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| WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

Wprowadzenie
W poszukiwaniu przewagi konkurencyjnej

Przedsigbiorstwa odnoszace sukces na rynku koncentruja dziatalnos¢ w ob-
szarach pozwalajacych osiagnac¢ przewage konkurencyjna, ktora w dlugim okre-
sie umozliwi zwigkszenie wartosci organizacji. Na gruncie zasobowej teorii
przedsigbiorstwa F. Drucker stwierdzit, iz przedsigbiorstwo nie moze by¢ me-
chanicznym zbiorem zasobow; musi poszukiwaé coraz lepszych produktow,
rozwigzan rynkowych, technologicznych i organizacyjnych. Celem funkcjono-
wania przedsigbiorstwa powinna by¢ koncentracja na budowaniu wartosci ryn-
kowej rozumianej jako suma warto$ci materialnych i niematerialnych.

Warto$ci materialne to posiadany przez przedsigbiorstwo majatek, czyli
wszystkie aktywa ewidencjonowane w bilansie pomniejszone o zobowiazania,
a warto$ci niematerialne to nadwyzka wartosci rynkowej sktadnikow przedsig-
biorstwa'.

Okazuje sig, ze w dlugim okresie, przy obecnie wystepujacej wysokiej dy-
namice zmian w otoczeniu mikro- i makroekonomicznym, opieranie przewagi
konkurencyjnej oraz budowanie wartosci przedsigbiorstwa na materialnych
czynnikach sukcesu jest coraz czgsciej dzialaniem niewystarczajacym. Wynika
to m.in. z faktu bardzo tatwego nasladownictwa innych podmiotéw w doborze
materialnych czynnikow produkcji: dostep do niskich kosztoéw pracy, kapitatu
czy surowcow i potproduktow. W coraz bardziej otwartej gospodarce swiatowej,
zwiazanej ze zmniejszaniem si¢ barier w handlu migdzynarodowym, przedsig-
biorstwo nie moze juz zagwarantowac, ze bedzie miato wytacznos¢ na korzysta-
nie z zasobow pozwalajacych osiagnac trwala przewage konkurencyjna dajaca
gwarancjg wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. Dynamiczny rozwoj substytutow

' W. Grudzewski, I. Hejduk: Restrukturyzacja firmy jako kierunek wzrostu jej wartosci. W: Zarza-
dzanie warto$cia firmy. Red. A. Herman, A. Szablewski. Poltext, Warszawa 1999, s. 200.
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i dobr komplementarnych doprowadzit do sytuacji, w ktorej efektywnosé pro-
dukcji osiagneta bardzo podobny poziom w skali globalnej. Ponadto coraz szer-
szy zakres normalizacji oraz standaryzacji procesoOw zarzadczych przyczynit si¢
do wykorzystywania podobnej techniki i technologii proceséw produkcyjnych.
W zwiazku z tym materialne czynniki sukcesu przedsigbiorstwa traca na zna-
czeniu, a podejmowane przez korporacje migdzynarodowe decyzje zwiazane
z delokalizacja produkcji w celu poprawy swojej pozycji kosztowej sa raczej
przejawem checi utrzymania status quo na rynku globalnym, niz poszukiwaniem
w tym obszarze zarzadzania przedsigbiorstwem trwatych zrodel przewagi kon-
kurencyjne;j.

Nie jest oczywiscie prawda, ze to jedynie niematerialne czynniki sukcesu sa
gwarancja wzrostu warto$ci przedsigbiorstwa. Na przedsigbiorstwo ustawicznie
oddziatywaja zjawiska zachodzace w sferze globalnej: koniunktura, sytuacja na
rynkach kapitatowych, zmienno$¢ trendow rynkowych i branzowe tendencje
rozwojowe. W zwiazku z tym przedsigbiorstwo powinno opiera¢ sukces rynko-
Wy na oryginalnej wiazce zasobéw materialnych i niematerialnych, dostosowa-
nej do aktualnej sytuacji rynkowej w skali lokalnej i globalnej, co w konsekwen-
cji powinno skutkowaé wzrostem wartosci przedsigbiorstwa.

Z perspektywy ostatnich kilku dekad warto$¢ przedsigbiorstw w coraz
wigkszym stopniu jest uzalezniona od posiadania i efektywnego zarzadzania
niematerialnymi zasobami na podstawie potencjatu kapitatu intelektualnego
przedsigbiorstwa, ktory jest jednym z podstawowych zasobow niematerialnych
przedsigbiorstwa. Tabela 1 prezentuje roéznice migdzy zasobami materialnymi
i niematerialnymi.

Tabela 1
Wybrane zasoby materialne i niematerialne przedsigbiorstwa
Kryterium Zasoby materialne Zasoby niematerialne
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cd. tabeli 1
., — ograniczone i niesciste
Ochrona prawa wia- — petna i $cista ochrona poprzez .
L. e, L uregulowania prawne
snosci oraz mozliwos¢ prawa wlasnosci tosunk duze trudnosei
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Zrédto: Na podstawie E.B. Becker, M.A. Huselid, D. Urlich: Karta wynikow zarzadzania zasobami ludzkimi.
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 21; B. Mikutla i in.: Zarzadzanie przedsigbiorstwem XXI wie-
ku. Difin, Warszawa 2002, s. 38.

Jednym z obszaréw zarzadzania przedsigbiorstwem kreujacym niematerial-
ne zasoby jest dziatalno$¢ marketingowa. W pewnym uproszczeniu mozna przy-
jac, iz marketing koncentruje si¢ na budowaniu wartosci przedsigbiorstwa po-
przez tworzenie niematerialnych zasobow przy wykorzystaniu instrumentarium
dostgpnego w ramach koncepcji marketingu mix (produkt, cena, dystrybucja
i promocja). Koncepcja Roberta F. Lauterborna (4C — warto$¢ dla klienta, koszt,
wygoda nabycia, komunikacja) catkowicie zmienita orientacj¢ przedsigbiorstwa,
koncentrujac poszukiwanie zrodet przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na
podstawie niematerialnych czynnikéw sukcesu budowanych z perspektywy war-
tosci istotnych dla klienta.

Dziatania marketingowe podejmowane przez przedsigbiorstwo sa skupione
na poszukiwaniu wartosci kluczowych dla klienta®, co nastgpnie organizacja
przektada na realne dziatania majace zwigkszac atrakcyjnos¢ oferty na rynku,
w konsekwencji doprowadzajac do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie funkcji i znaczenia marki oraz
wizerunku w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Proble-
matyka ksztaltowania marki i wizerunku przedsigbiorstwa zostala zaprezento-
wana z perspektywy zmian zachodzacych w obszarze mediow (nowych i trady-
cyjnych). Wskazano na rosnacy potencjat komunikacyjny nowych mediow oraz
mozliwos$¢ ich wykorzystania w komunikacji marketingowej w celu zbudowania
rozpoznawalnej marki i pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

Gltowna teza niniejszego artykulu opiera si¢ na stwierdzeniu, iz dynamiczny
rozwo6j nowych mediéw zwigksza skutecznos¢ i efektywnos$¢ komunikacji mar-
ketingowej przedsigbiorstwa, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia potencjatu marki
i wizerunku w budowaniu wzglednie trwatej przewagi konkurencyjnej opartej na
niematerialnych zasobach. Nowe media oferuja funkcjonalno$¢, ktora moze
zosta¢ wykorzystana w dziatalno$ci marketingowej zgodnej z koncepcja zinte-

2 Wartos¢ dla klienta — nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad subiek-
tywnie postrzeganymi kosztami zwiazanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu.
Zob. M. Szymura-Tyc: Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2005, s. 66-77.
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growanej komunikacji marketingowej, co sprzyja budowaniu rozpoznawalnych
marek i pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

1. Marka i wizerunek przedsigbiorstwa w procesie tworzenia
przewagi konkurencyjnej na rynku

Niematerialnymi zasobami przedsigbiorstwa, bedacymi rezultatem prowa-
dzonej dziatalno$ci marketingowej, zorientowanymi na budowanie wzglednie
trwatej przewagi konkurencyjnej sa wizerunek przedsigbiorstwa i marka.

Wizerunek przedsigbiorstwa to holistyczny obraz (wyobrazenie, zbior prze-
konan) o organizacji wykreowany w $wiadomos$ci podmiotéw otoczenia. Wize-
runek organizacji jest rezultatem wspdlnie wyznawanych wartosci czlonkoéw
organizacji komunikowanych otoczeniu w postaci celowo zaprojektowanych
i przekazywanych informacji’.

Definicja taczy w sobie tzw. podejscie wewnegtrzne i zewngtrzne do wize-
runku, tj. eksponuje znaczenie otoczenia jako podmiotu zbiorowego, w ramach
ktorego tworzy si¢ i ewoluuje wizerunek przedsigbiorstwa. Podkresla jednocze-
$nie istotna role, jaka ma do odegrania organizacja w ksztaltowaniu swojego
wizerunku. Narzedziem wykorzystywanym do ksztattowania wizerunku przed-
sigbiorstwa jest komunikacja marketingowa ukierunkowana na wywolywanie
wsérod podmiotow otoczenia przedsigbiorstwa pozytywnych opinii, wyobrazen,
postaw i zachowan wobec organizacji’.

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzoér lub ich kombinacja majaca na
celu identyfikacje produktow lub ustug przedsigbiorstwa (definicja American
Marketing Association’).

W literaturze termin wizerunek jest wykorzystywany nie tylko w odniesie-
niu do przedsigbiorstwa, ale uzywa si¢ go rowniez w stosunku do marki. Wize-
runek marki to uktad obrazow i mysli istniejacych w ludzkiej swiadomosci, wy-
razajacych informacje dotyczace marki oraz zasadnicze w stosunku do niej
nastawienie®.

W pewnych ujeciach’ marka jest w sposob bezposredni traktowana jako wi-
zerunek powstaty wérdd podmiotdéw otoczenia odnosnie do pewnej idei, produk-
tu, czy ustugi. Wizerunek marki jest tworzony na podstawie kombinacji osobo-

> M. Alvesson: Organization: From Substance to Image? ,,Organizational Studies” 1990, Vol. 11,
s. 373-394.

H. Barich, P. Kotler: A Framework for Marketing Image Management. ,,Sloan Management
Review” 1991, Vol. 32, No. 2, s. 94-105.

H. Mruk: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan 2002, s. 13.

W. Budzynski: Zarzadzanie wizerunkiem firmy. Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2002,
s. 19; Ph. Kotler, H. Barich: A Framework for Marketing Image Management. ,,Sloane Mana-
gement Review” 1991, Vol. 32, No. 2.

M. Gotawska: Definicje marki w literaturze i opinii ekspertow. ,,Marketing i Rynek” 1998,
nr11,s. 14-17.
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wosci 1 tozsamos$ci produktu markowego. Osobowos¢ marki jest ukryta, niema-
terialna jej cecha, ktora konsumenci rejestruja i oceniaja w sposob nieuswiado-
miony, opierajac si¢ w wigkszej mierze na wlasnych odczuciach niz na racjonal-
nych kryteriach. Tozsamos$¢ marki stanowi wyrazna zewngtrzna ceche produktu,
ktora jest mozliwa do zaobserwowania i zidentyfikowania przez konsumentow
(w postaci logo, logotypu, charakterystycznej typografii, czy oryginalnej kolory-
styki)®.

Zakres prowadzonych dzialan z zakresu zarzadzania marketingowego w od-
niesieniu do wizerunku przedsigbiorstwa oraz marki wykazuje bardzo duze po-
dobienstwo na etapie planowania, organizowania, koordynowania i kontroli. Do
analizy wizerunku przedsigbiorstwa oraz pozycji danej marki na rynku wykorzy-
stuje si¢ podobne metody i techniki badan (monitoring prasy, metody projekcyj-
ne, testy skojarzen stownych, uzupehienia zdan, rysunkowy collage, a takze
techniki brand party, bubbles diagram, brandsights-core, PCD — perceptual circ-
le diagram), a do pomiaru sa stosowane podobne mierniki (np. pamie¢ wspoma-
gana — respondent wybiera marke/przedsigbiorstwo z prezentowanej listy; pamigé
spontaniczna — respondent sam przypomina sobie nazwe marki/przedsigbiorstwa,
gdy jest podana kategoria wyrobow). Na etapie prowadzonych dziatan komuni-
kacyjnych kluczowe znaczenie zarowno dla ksztattowania wizerunku, jak i mar-
ki odgrywaja public relations i reklama.

Rola wizerunku przedsigbiorstwa i marki we wspolczesnej gospodarce ryn-
kowej dynamicznie wzrasta zaréwno na rynku klienta indywidualnego (B2C),
jak instytucjonalnego (B2B)’.

Kreowanie pozytywnego wizerunku i silnych marek produktowych jest
skutecznym sposobem budowania wartosci przedsigbiorstwa'® o czym przekonu-
ja m.in. kolejne rankingi raportu INTERBRAND i rosnaca warto$¢ znaku han-
dlowego najbardziej rozpoznawalnych marek m.in.: Coca-Cola, IBM, Microsoft.

Zasadno$¢ budowania wartosci przedsigbiorstwa na podstawie efektywnego
zarzadzania wizerunkiem i marka zasadza si¢ na ilosci i doniostosci funkcji ofe-
rowanych przez wizerunek i marke:

— identyfikuje i wyrdznia ofertg przedsigbiorstwa na rynku (oznaczenie pocho-
dzenia produktu);

— informuje (w nazwie i logo zawarty komunikat o produkcie, jego zastosowaniu
1 wlasciwosciach; przywotuje skojarzenia oraz sugestie dla korzysci i atrybutow

oferty);

8 Konsument i jego wybory rynkowe. Red. E. Kiezel. Wydawawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2002, s. 243.

° Ph. Kotler, W. Pfoertsch: B2B Brand management. Springer, Heidelberg 2006.

10 Wspotczesne zrodla wartosci przedsiebiorstwa. Red. B. Dobiegata-Korona, A. Herman. Difin,
Warszawa 2006, s. 13.
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— pozwala segmentowaé rynek — dostosowanie oferty producenta do specyficz-
nych potrzeb poszczegdlnych grup klientow;

— produkt markowy wywotuje skojarzenia z wysoka jakoscia produktu/ustugi,
gwarancja satysfakcji z zakupu, innowacyjnym produktem, wigkszym bez-
pieczenstwem dla klienta — obniza poziom ryzyka zakupowego klienta;

— buduje zaufanie klientow poprzez oferowanie swoistej gwarancji powtarzal-
nosci jakosci (zobowiazuje przedsigbiorstwo do utrzymania wysokiego po-
ziomu jakos$ci oferty);

— obniza dysonans pozakupowy klienta;

— marka chroni prawnie innowacyjnego producenta przed nasladowcami;

— marka kumuluje wiedzg oraz doswiadczenia klientow zwigzane z danym
produktem i przedsigbiorstwem;

— buduje wiarygodnos$¢ oferty — marka jest komunikatem zawierajacym infor-
macje dotyczace przeznaczenia produktu na rynku, skad pochodzi i jak be-
dzie sig¢ rozwijat;

— wizerunek i marka upraszczaja proces decyzyjny klienta;

— wzbogacaja przezycia klienta zwiazane z konsumpcja produktow marko-
wych;

— wzmacniaja spoteczny wymiar konsumpcji — wykorzystuja efekt przynalez-
nosci, nasladownictwa.

Obecnie w dobie intensyfikacji komunikacji marketingowej posiadanie roz-
poznawalnego wizerunku i znanych marek pozwala przedsigbiorstwu unikna¢ pro-
bleméw anonimowosci oferty. Dotyczy to zaré6wno dzialalno$ci przedsigbiorstw
komercyjnych, instytucji non profit, jak rowniez organéw samorzadowych.

Odzwierciedleniem znaczenia wizerunku i marki we wspotczesnej gospo-
darce jest dziatalno$¢ organizacji wspierajacych budowanie rozpoznawalnych
oraz wiarygodnych znakoéw handlowych (marek).

Coraz wigcej przedsigbiorstw podejmuje trud wykreowania pozytywnego
wizerunku oraz silnych marek dla oferowanych na rynku produktow i ustug.

Zadanie wykreowania pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa i marki
atrakcyjnej z perspektywy istotnych dla klienta wartosci jest zadaniem wymaga-
jacym szerokiej wiedzy oraz kompetencji z obszaru wielu dyscyplin. Marketing
bardzo mocno czerpie w tym zakresie z wielu dyscyplin wchodzacych w sktad
nauk spotecznych m.in.: psychologii, socjologii, statystyki, ekonometrii i mikro-
ekonomii. Wydaje sig, ze interdyscyplinarno$¢ marketingu w dalszym ciagu
wzrasta, poszerzajac zakres zainteresowan o wiedzg np. z cybernetyki, informa-
tyki, czy etnografii. Rozwdj dyscyplin naukowych, a zarazem dynamika zmian
otoczenia blizszego i dalszego stwarza wiele wyzwan dla procesu ksztaltowania
wizerunku oraz zarzadzania marka. Zmusza menedzeréw do patrzenia na skom-
plikowany proces zarzadzania wizerunkiem i marka nie tylko z perspektywy
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uwarunkowan wewngetrznych przedsigbiorstwa (misji, strategii, celow operacyj-
nych i taktycznych), ale przede wszystkim przyjmujac optyke klienta i oczeki-
wanych przez niego wartosci, jak réwniez oczekiwan innych podmiotéw oto-
czenia (interesariuszy), ktorych decyzje rzutuja na uwarunkowania kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa i zarzadzanie marka. Wykorzystywanie trendow
rynkowych i dostosowywanie si¢ do panujacych uwarunkowan tworzy skompli-
kowany zbior zaleznosci.

2. Komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa

Odpowiedzia na obecne uwarunkowania (bariery, problemy) procesu ko-
munikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem jest koncepcja zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej (Integrated Marketing Communications — IMC)''. Zinte-
growana komunikacja marketingowa jest procesem o znaczeniu strategicznym,
w ramach ktorego planuje sig, rozwija i wdraza programy w zakresie komunika-
cji przedsigbiorstwa z otoczeniem'”. Zintegrowana komunikacja marketingowa
jest systemowym podejsciem do zagadnienia komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem, ktorego gldownymi elementami sa zintegrowane cele i formy komuni-
kacji oraz procedury pomiaru jej skuteczno$ci oparte na zaawansowanych tech-
nologiach baz danych funkcjonujacych w ramach systemu informacji marketin-
gowej. Cechy charakterystyczne tej koncepcji komunikacji to:

— znajomo$¢ podmiotéw otoczenia (adresatow komunikatu);

— prowadzenie badan rynkowych w celu pozyskiwania informacji bedacych
podstawa podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie;

— zaawansowane systemy baz danych do przetwarzania i analizowania zgro-
madzonych danych;

— przypisanie istotnego znaczenia zjawisku sprzgzenia zwrotnego, jako pod-
stawy procesu komunikacji;

— wywolywanie pozadanych przez przedsigbiorstwo zachowan podmiotéw
otoczenia;

— wykorzystywanie wszystkich, celowo dobranych, form i kanatow komunika-
cji z otoczeniem;

Zob. M. Malinowska: Zintegrowana komunikacja marketingowa — zrodlo przewagi konkuren-
cyjnej przedsigbiorstw. W: Marketing. Wspoltczesne obszary badania i zastosowania. Red. Z. Ke-
dzior. CBiE, Wydawnictwo Akademii Ekononomicznej, Katowice 2000, s. 117-123; M. Mali-
nowska: Komunikacja marketingowa w przedsigbiorstwie (podejscie systemowe). Praca
doktorska (maszynopis). Akademia Ekonomiczna, Katowice 2001, s. 72-83.

C. McGoon: Cutting-Edge. Companies Use Integrated Marketing Communication. ,,Communi-
cation World” 1998/1999, grudzien/styczen, s. 15.
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— budowanie programu komunikacji przedsigbiorstwa na podstawie potrzeb
komunikacyjnych podmiotow otoczenia organizacji;

— wykorzystywanie efektu synergii w zwigzku ze wzajemnym skoordynowaniem
1 wspoldzialaniem wszystkich instrumentéw promocji (spojno$¢ wewnetrzna);

— integracja zewngtrzna wyrazajaca si¢ w shuzebnej roli promocji wzgledem
pozostalych instrumentéw marketingu mix oraz innych, nadrz¢dnych lub pa-
ralelnych, obszaréw funkcji przedsigbiorstwa (zwlaszcza jego misji i marke-
tingowej strategii rozwoju);

— budowanie relacji partnerstwa pomiedzy nadawca a odbiorca komunikatu'”.

W ramach dziatan IMC mozliwa jest koordynacja dziatan komunikacyjnych
przedsigbiorstwa, czego efektem jest spdjnos¢ komunikatéw wysylanych do
otoczenia. Mozliwe wowczas jest osiagnigcie efektu synergii, pozwalajacego
zwigkszy¢ skuteczno$¢ i1 efektywno$¢ komunikacji z rynkiem. Zastosowane
techniki komunikacji musza ze soba wspotgraé, a dziatania z zakresu komunika-
cji musza by¢ skoordynowane. Koordynacja wszystkich dziatan z zakresu ko-
munikacji jest bardzo istotnym elementem, gdyz to ona pozwala wykreowac
silny i jednolity wizerunek organizacji w otoczeniu. Program dziatan komunika-
cyjnych przedsigbiorstwa jest tworzony z perspektywy potencjalnego odbiorcy —
zmieniajac punkt widzenia z podejscia ,,jak dotrze¢ z komunikatem do interesa-
riusza” na ,,w jaki sposob interesariusz moze odebra¢ komunikat”.

Przedsigbiorstwo, osiagajac wysoki poziom zaawansowania w implementa-

cji zintegrowanej komunikacji marketingowej w prowadzonej dzialalnosci, jest
w petni $wiadomym uczestnikiem procesu komunikacji spolecznej. Dziatania
komunikacyjne podejmowane w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej umozliwiaja przedsigbiorstwu umacnianie tozsamosci, poniewaz obejmu-
ja wszelkie komunikaty wizualne, werbalne i behawioralne, jakie sa wysylane
wewnatrz organizacji i do jej otoczenia. Nadawane komunikaty bgdac wyrazem
przekonan i wartosci, ktérymi kieruje si¢ przedsigbiorstwo w prowadzonej dzia-
falnos$ci, sa przekazywane do otoczenia pozwalajac wyrdzni¢ organizacje spo-
$rod konkurentéw oraz zbudowaé przewage konkurencyjna poprzez zajegcie po-
zadanego miejsca w §wiadomosci odbiorcow'?.

Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa i marek dla oferty produktowe;j
oraz ustugowej jest wigc procesem komunikowania otoczeniu najwazniejszych
wartosci, z ktorymi organizacja chce by¢ kojarzona'. Wizerunek przedsigbior-

3 T.A. Shimp: Advertising, Promotion, and Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communication. The Dryden Press, London 1997, s. 12-15 oraz J.W. Wiktor: Promocja. Sys-
tem komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem..., op. cit., s. 61.

" A. Wilczak: Tozsamo$¢ organizacyjna jako instrument kreowania przewagi konkurencyjnej
ustugodawcow dziatajacych na polskim rynku — wyniki badan. W: Innowacje w marketingu.
Mtodzi o marketingu II. Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2003, s. 314.

' G. Aniszewska, I. Gielnicka: Wplyw tozsamosci na ksztaltowanie wizerunku..., op. cit., s. 11.
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stwa i postrzeganie oferowanych marek nie sa wyobrazeniami statycznymi, ule-
gaja modyfikacjom wraz ze zmiana pogladow i upodoban otoczenia. Czasami
powstaje oraz rozwija si¢ niezaleznie od checi i woli zainteresowanych, nie zaw-
sze odzwierciedlajac rzeczywistos¢. Przedsigbiorstwo moze posiada¢ wiele wi-
zerunkow, ktore rdznia si¢ w zaleznosci od podmiotu wchodzacego w interakcje
z organizacja'®.

Przedsigbiorstwo w zakresie komunikacji z otoczeniem posiada szerokie
spektrum instrumentéw oddzialywania na spostrzezenia, wrazenia i opinie oto-
czenia, jednak co warto podkresli¢, jest to tylko mozliwos¢ oddzialywania
(wplywania) na obraz przedsigbiorstwa w otoczeniu, a nie jego bezposredniego
ksztattowania.

Do instrumentarium promocyjnego (promotion-mix) wykorzystywanego do
komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem zalicza si¢: promocje osobista, re-
klame, promocje dodatkowa oraz public relations'’.

W ramach promotion-mix dla ksztaltowania pozadanego wizerunku przed-
sigbiorstwa i marek produktowych najwicksze znaczenie ma dziatalno$¢ z zakre-
su public relations oraz reklamy wizerunkowe;.

Podstawowa funkcja PR jest ,,stata obecnos¢ rynkowa” bedaca niejako syn-
teza funkcji informacyjnej, perswazyjnej oraz konkurencyjnej'®. Poprzez stata
obecnos¢ rynkowa, inaczej stala obecno$¢ ,medialna” na rynku, przedsigbior-
stwo moze realizowa¢ zamierzenia o charakterze dtugookresowym, strategicz-
nym. Funkcja ta ma wyraza¢ sposdb podejscia przedsigbiorstwa do zagadnien
public relations, ktore nie stanowia juz zbioru okazjonalnych akcji podejmowa-
nych w roéznych, zlozonych sytuacjach (trudnosci w sprzedazy, kryzysu we-
wnetrznego itp.), lecz sa dlugookresowym i stabilnym procesem komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Przyjmujac za A. Chandlerem jr., iz strategia
jest wzorcem rozwoju organizacji, to wlasnie w jego urzeczywistnianiu, zaréw-
no na plaszczyznie wewngetrznej, jak i zewngetrznej, wazna rola przypada dziata-
niom PR ksztaltujacym tozsamos$¢ i pozadany wizerunek przedsigbiorstwa oraz
oczekiwane postrzeganie marek w ramach wykorzystywanego instrumentarium
marketingowego.

Podstawowa funkcja reklamy wizerunkowej przedsigbiorstwa i marek pro-
duktowych jest promowanie nazwy, znaku/symbolu, tozsamos$ci i osobowosci
marki lub przedsigbiorstwa — nadawcy reklamy. Jej gtéwna funkcja jest umoc-
nienie stopnia identyfikacji i znajomos$ci organizacji, oferty wsrod odbiorcow

16 G.R. Dowling, Measuring Corporate Images: A Review of Alternative Approaches, ,,Journal of
Business Research” 1988, Vol. 17, s. 29; W. Budzynski: Ksztattowanie wizerunku réwnolegte-
go. Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012.

17 Por. J. Altkorn i T. Kramer: Leksykon marketingu..., op. cit., s. 200.

'8 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem..., op. cit., s. 220-221.
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oraz ksztalttowanie pozadanego postrzegania przedsigbiorstwa i poszczegolnych
produktow/ustug.

Podejmowane dzialania w zakresie reklamy wizerunkowej wptywaja na
warto$¢ przedsigbiorstwa. Model ekonometryczny zbudowany przez Schonfelda
i Boyda wskazuje na statystycznie istotna zalezno$¢ pomigdzy wartoscia giel-
dowa akcji a wydatkami na reklame¢ wizerunkowa. Wystepuje silny zwiazek
pomiedzy dobrym wizerunkiem a wartoscia akcji przedsiebiorstwa'’.

Kolejnym instrumentem promotion-mix, ktory wplywa na wizerunek
przedsigbiorstwa w troch¢ mniejszym stopniu w porownaniu do dziatan z zakre-
su PR i reklamy wizerunkowe;j jest promocja osobista, ktora polega na prezen-
towaniu oferty przedsigbiorstwa i aktywizowaniu sprzedazy za pomoca bezpo-
srednich kontaktéw interpersonalnych pracownikdéw organizacji z potencjalnymi
nabywcami, ktore sa ukierunkowane na zawarcie sprzedazy. Ten instrument
promotion-mix odgrywa pewne znaczenie w zakresie kreowania wizerunku or-
ganizacji, poniewaz wsrod funkcji szczegdélowych (autonomicznych) realizowa-
nych przez promocj¢ osobista, wymienia si¢ roOwniez budowanie wizerunku
i ksztaltowanie pozytywnego nastawienia odbiorcow w stosunku do przedsig-
biorstwa m.in.: poprzez styl kontaktow interpersonalnych, standardy obshlugi
klienta. W ramach kontaktow posrednich i bezposrednich z podmiotami otocze-
nia pracownicy organizacji postepuja w zgodzie z normami zawartymi w ramach
przyjetego systemu wartosci i zachowan. Uwidacznia si¢ w ten sposdb tozsa-
mos¢ organizacji, ktora odgrywa istotne znaczenie wobec wizerunku, a tworza ja
wlasnie wszyscy pracownicy, ktdrzy z racji sprawowanej funkcji i zajmowanego
stanowiska kontaktuja si¢ z otoczeniem: potencjalnymi nabywcami, dostawcami,
posrednikami, a takze z szerokim kregiem pozostatych interesariuszy: akcjona-
riuszami, reprezentantami mediow, agencjami reklamowymi, przedstawicielami
wladz panstwowych i samorzadowych, spolecznoscia lokalng itp. Wszystkie
grupy pracownicze o zadaniach skierowanych na zewnatrz, mogace poprzez
bezposrednie, interpersonalne kontakty zjednywaé podmioty otoczenia organi-
zacji, petnia wazne funkcje o charakterze promocyjnym, przyczyniajac si¢ do
ksztaltowania pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa®.

Ostatnim instrumentem promotion-mix charakteryzujacym si¢ stosunkowo
najnizszym znaczeniem dla ksztattowania wizerunku i marek przedsigbiorstwa
jest promocja sprzedazy. Obejmuje ona zespdt instrumentéw tworzacych dodat-
kowe i nadzwyczajne bodzce o charakterze ekonomicznym oraz psychologicz-
nym, zwigkszajace stopien atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy i podwyzsza-

19 T. Zyminkowski: Ksztaltowanie wizerunku banku. Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne;j,
Poznan 2003, s. 143.
20 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem..., op. cit., s. 128-129.
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jace jego skltonno$é¢ do zakupu®'. Dziatania z zakresu promocji sprzedazy sa
przede wszystkim ukierunkowane na okreslona ustuge™, oferte przedsigbiorstwa
1 raczej] mozna mowi¢ o posrednim wplywie tego instrumentu na wizerunek
przedsiebiorstwa, marki. Srodki uruchamiane w ramach promocji sprzedazy sa
skierowane do ostatecznych nabywcow towaréw, co wskazuje na to, iz instru-
ment ten moze by¢ skutecznie wykorzystywany gltéwnie do oddziatywania na
grupy docelowe klientow przedsigbiorstwa™.

Elementy promotion-mix, zaré6wno te, ktorych gtéwnym celem jest ksztat-
towanie wizerunku przedsigbiorstwa i posiadanych marek (np. PR, reklama wize-
runkowa), jak réwniez pozostate instrumenty powinny odzwierciedla¢ podstawowe
wartosci przedsigbiorstwa oraz wartosci przypisane do poszczegolnych marek, two-
rzac w catosci jednolity komunikat pozwalajacy ksztaltowac pozadany wizerunek
przedsigbiorstwa oraz odpowiednie postrzeganie posiadanych marek.

Skutecznos$¢ ksztattowania wizerunku przez instrumenty promocji zalezy
nie tylko od rodzaju i zakresu stosowania poszczegélnych narzedzi, ale takze od
wzajemnego ich wspdldziatania w ramach promotion-mix.

3. Nowe media - rola mediéw cyfrowych w ksztattowaniu
wizerunku i marki

XXI w. to czas komunikacji spolecznej opartej na cyfrowym przekazie in-
formacji. Wptyneto to istotnie na komunikacje marketingowa przedsigbiorstw,
w ramach ktorej do 2000 r. w ksztattowaniu wizerunku i marki byly przede
wszystkim wykorzystywane formy komunikacji masowej mieszczace si¢ dzisiaj
w kategorii mediow tradycyjnych (telewizja, prasa, radio). Obecnie coraz wigk-
sze znaczenie w kreowaniu wizerunku przedsigbiorstwa oraz marek odgrywaja
nowe media.

W odniesieniu do definicji terminu nowe media (nowe technologie cyfro-
we, media cyfrowe, media elektroniczne) nie ma zgodnosci zardbwno w literatu-
rze przedmiotu, jak i wérod praktykow™.

*! Ibid., s. 199.

22 M. Drzazga: Promocja w dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw handlowych. Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 71-72.

2 R. Glowacki: Przedsigbiorstwo na rynku..., op. cit., s. 240.

?* Nowe media i komunikowanie wizualne. Red. P. Francuz, S. Jedrzejewski. Wydawnictwo
KUL, Lublin 2010; Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. Red. M. Hopfinger.
Oficyna Naukowa, Warszawa 2005; Nowe media we wspolczesnym spoleczenstwie. Red.
M. Jezinski, A. Seklecka, L. Wojtkowski. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Ko-
pernika, Torun 2011; L. Manovich: Jezyk nowych mediow. WAIP, Warszawa 2006; M. Lister,
J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly: Nowe media. Wprowadzenie. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Krakéw 20009.



Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa 91

Do celow statystycznych Gtowny Urzad Statystyczny przyjmuje nastepuja-
ca definicj¢ nowych mediow: ,,[...] ogdlne okreslenie wielu roznych form ko-
munikacji elektronicznej, ktore sa mozliwe dzigki uzyciu technologii kompute-
rowej, wykorzystujacych m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD,
telewizje cyfrowa i przede wszystkim Internet. Oznacza to korzystanie — na po-
trzeby komunikowania si¢ — z komputeréw stacjonarnych i przenos$nych, jak
1 innych bezprzewodowych urzadzen przeno$nych. Do nowych medidéw zalicza
si¢ m.in. strony internetowe, poczte elektroniczna, spotecznosci internetowe,
reklamg internetowa, kioski elektroniczne, aparaty i kamery cyfrowe, integracje
cyfrowych danych z telefonu, srodowiska wirtualnej rzeczywistosci (w tym gry
wideo). Termin jest odniesieniem do «starych» [tradycyjnych] form medialnych,
takich jak drukowanie gazet i czasopism, bedacych statyczna reprezentacja tek-
stu i grafiki™®.

Autorska propozycja definicji nowych mediow zawiera si¢ w stwierdzeniu,
iz nowe media to cyfrowy proces tworzenia i rozpowszechniania informacji, jak
rowniez ich przetwarzania, wymiany oraz przechowywania, bedacych przedmio-
tem komunikacji spotecznej o charakterze indywidualnym i masowym. Kluczo-
wymi technologiami dynamizujacymi rozwdj nowych mediow jest Internet oraz
telefonia mobilna.

Pomimo braku zgodno$ci w odniesieniu do definiowania nowych mediow,
mozna wskaza¢ pewne cechy specyficzne nowych medidow, co do ktorych wy-
stepuje konsensus w literaturze:

a) multimedialno$¢ — angazowanie wielu zmystow w proces kodowania i deko-
dowania komunikatu;

b) indywidualizacja — dotarcie ze spersonalizowana informacja do konkretnej
grupy odbiorcéw (ang. narrowcasting), dostosowanie komunikatu do potrzeb
informacyjnych indywidualnego odbiorcy (personalizacja urzadzania, zawar-
tosci komunikatu oraz formy);

c¢) interaktywno$¢ — mozliwo$¢ wygenerowania sprzgzenia zwrotnego (tzw.
feedbacku) w czasie rzeczywistym, gromadzenie informacji przez nadawce
o reakcjach na przestanym komunikat odbiorcy;

d) niematerialno$¢ — podstawa prezentacji informacji jest forma cyfrowa, ktorej
cykl zycia jest dhugi;

e) przenos$nos¢ (wielofunkcyjnos$c) — wielo$¢ platform korzystania z tresci cy-
frowej (komputer, tablet, telefon) i fatwos$¢ w kopiowaniu zawarto$ci komu-
nikatu bez utraty jakos$ci informacji (kompatybilno$¢);

5 Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministrow z dnia 1 kwietnia 2011 r. w sprawie okreslenia wzo-
réw formularzy sprawozdawczych, objasnien co do sposobu ich wypehiania oraz wzoréw kwestio-
nariuszy i ankiet statystycznych stosowanych w badaniach statystycznych ustalonych w programie
badan statystycznych statystyki publicznej na rok 2011. Dz. U. Nr 83 poz. 453.
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f) trwalo$¢ komunikatu — cykl zycia informacji jest bardzo dtugi;

g) dostgpnos¢ — korzystanie z informacji w czasie i miejscu (mobilnos¢) dogod-
nym dla odbiorcy, brak ograniczen czasowych i przestrzennych w konsump-
cji informacji przez odbiorcg;

h) aspekt spoteczny — permanentno$¢ kontaktu z innymi podmiotami — poczucie
wiezi, efekt przynaleznosci*’.

Wszystkie wskazane specyficzne cechy nowych medidw tworza potencjat
dla ich wykorzystania w dziatalno$ci marketingowej, w szczegolnosci do kre-
owania wizerunku przedsigbiorstwa i posiadanych marek.

Multimedialno$¢ medidow cyfrowych bezposrednio przektada si¢ na efek-
tywnos¢ dziatan z zakresu ksztattowania wizerunku przedsigbiorstwa, czy po-
szczegblnych marek. Oddziatywanie na wiele zmystow odbiorcy w tym samym
czasie, za pomoca jednego komunikatu, zwigksza prawdopodobienstwo zapa-
migtania oraz wplynigcia na postawy, opinie i zachowania odbiorcy. Nowe me-
dia umozliwiaja wykorzystanie wszystkich §rodkow prezentacyjnych i reprezen-
tacyjnych: glos, twarz, wzrok, mimika, gesty, jak rowniez teksty, obrazy, rys-
unki, fotografie, filmy. Przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ wykorzystania wszyst-
kich form ekspresji. Internet pozwala zaprezentowa¢ w serwisic WWW wszystkie
formy audiowizualne wykorzystywane w promocji przedsigbiorstwa®’. W szczegol-
no$ci mozna wyeksponowac elementy zwiazane z identyfikacja wizualng przed-
sigbiorstwa/marki (logo, logotyp, kolorystyka, typografia) znajdujacych sig
w tzw. ksiedze znaku (ang. manual corporate identity).

Multimedialno$é jest roOwniez powiazana z brakiem barier co do ilosci
przygotowanych przez przedsigbiorstwo informacji na temat prowadzonej dzia-
falnosci, jak ma to miejsce w serwisach WWW. W przeciwienstwie do mediow
tradycyjnych, koszt prezentacji informacji w nowych mediach jest odwrotnie
proporcjonalny do ilosci zamieszczanych informacji. Przyktadowo w odniesie-
niu do miejsca na serwerze przeznaczonego na przechowywanie danych dla
serwisu korporacyjnego WWW, im wigksza ilo§¢ wykupionego miejsca, tym
koszt przechowywania 1 MB danych mniejszy. Brak barier w ilo$ci informacji
pozwala przedsigbiorstwu tworzy¢ atrakcyjny dla odbiorcy materiat audiowizu-
alny, co jest istotna przewaga nowych mediow (Internetu) nad mediami trady-
cyjnymi, bo przedsigbiorstwo nie ponosi tak wysokich kosztéw emisji, jak
w przypadku telewizji, radia, czy prasy.

% T. Kowalski, B. Jung: Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow. WAiP, Warsza-
wa 2006, s. 263-273.

2" U. Gogotek-Smigulska: Internetowe witryny firm public relations — proba diagnozy. W: Public
relations w komunikowaniu spotecznym i marketingu. Red. J. Olgdzki. Oficyna Wydawnictwo
ASPRA-JR, Warszawa 2010, s. 119-148.
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Wysoki poziom indywidualizacji przekazywanych tresci jest odpowiedzia
na wspomniany wczesniej problem obnizajacej si¢ efektywnos$ci i skutecznos$ci
dzialan komunikacyjnych przedsigbiorstw wykorzystujacych tradycyjne media
(reklama telewizyjna, reklama zewngtrzna, promocja sprzedazy). Nowe media
zmieniaja zupeklie role¢ konsumenta w procesie komunikacji z przedsigbior-
stwem. W poroéwnaniu z mediami tradycyjnymi konsument w nowych mediach
jest strona zdecydowanie bardziej aktywniejsza. Internet daje konsumentowi
wigksze poczucie kontroli nad procesem komunikacji, bo on wybiera forme
komunikatu — gltosowa (np. Skype) Ilub tekstowa (chat). Konsument wybiera
miejsce i czas komunikacji, co zwigksza poczucie bezpieczenstwa. Decydujac
o formie, miejscu i czasie kontaktu konsument odczuwa wigkszy poziom indy-
widualizacji procesu komunikacji z przedsigbiorstwem. Nowe media (telefonia mo-
bilna) umozliwiaja pelna identyfikacj¢ konsumenta kontaktujacego si¢ z przedsig-
biorstwem. Pracownik w czasie obstugi ma biezacy podglad na historig relacji na
ptaszczyznie konsument — przedsigbiorstwo. Pozwala to zindywidualizowa¢ proces
obshugi, wywotujac wickszy poziom satysfakcji z obstugi oraz przenie$¢ pozytywne
doswiadczania z kontaktu z przedsigbiorstwem na opinie, postawy i zachowania,
ktore znajda odzwierciedlenie w wizerunku przedsigbiorstwa na rynku.

Interaktywny charakter nowych mediow pozwala w czasie rzeczywistym
(np. Internet, strony WWW) gromadzi¢ informacje zawierajace sygnaty ptynace
od odbiorcéw zawierajace ich reakcje na przestany przez przedsigbiorstwo ko-
munikat. Przedsi¢biorstwo dzigki interaktywno$ci nowych medidow moze gro-
madzone informacje wykorzysta¢ do prowadzonych badan marketingowych
w obszarze skutecznosci dziatalnosci reklamowej w Internecie, poziomu obstugi
klienta przez tzw. chat (np. mBank), monitorowania postrzegania przedsigbior-
stwa przez interesariuszy, skutecznosci dotarcia do liderow opinii danej marki.
Interaktywno$¢ pozwala na dialog (komunikacj¢ dwukierunkowa) z odbiorca.
Wplywa to korzystnie na budowanie bezposrednich kontaktow i wigzi z po-
szczegOlnymi grupami interesariuszy. W konsekwencji interaktywnos¢ mediow
prowadzi do budowania tzw. spoteczno$ci wokdt przedsigbiorstwa lub marki
przy wykorzystaniu serwisow spoleczno$ciowych (np. facebook, Google+)*.
Zbudowane w ten sposob relacje pozwalaja zwigkszy¢ poziom akceptacji dla
prowadzonej dziatalno$ci przedsigbiorstwa oraz rozszerzy¢ lini¢ produktow
danej marki.

W odniesieniu do dziatan przedsigbiorstwa w obszarze ksztaltowania marki
mamy do czynienia z coraz wigkszym procesem antropomorfizacji (personaliza-
cji) marki. Dotyczy to procesu budowania tzw. osobowosci marki, czyli skoja-

B Wyrzykowska, M. Sadowska: Marka, ktéra bedzie wszedzie. ,,Marketing w Praktyce” 2012,
nr 6, s. 43; C. Shih: Era facebooka. Helion, Gliwice 2012, s. 78.
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rzen, ktore sa kreowane wsrod konsumentéw wobec marki. Skojarzenia te po-
winny by¢ zwiazane z kluczowymi dla marki warto$ciami, postawami, zacho-
waniami, ktére beda wyrdznialy marke na rynku, budujac jej wiarygodnosé
1 autentyczno$¢. W konsekwencji wykreowanie osobowos$ci marki prowadzi do
stworzenia bytu, ktory ma swoje przekonania, wartosci, potrzeby, grono znajo-
mych, charakterystyczny styl zycia itp. Marka przestala by¢ odhumanizowanym
przedmiotem. Jest podmiotem zycia spotecznego, dla ktéorego w nowych me-
diach stworzono przestrzen zyciowa w postaci tzw. fanpage w serwisie facebo-
ok.com, bo przeciez marka nie mogta by¢ tzw. znajomym z gatunku homo sa-
piens. W rezultacie doprowadzito to do powstania ptaszczyzny komunikacji
organizacji z konsumentami w serwisie spoteczno$ciowym. Zarejestrowani
uzytkownicy moga by¢ w kontakcie z preferowanymi przez siebie przedsigbior-
stwami i markami. Pozwala to przedsigbiorstwu stworzy¢ atrakcyjne miejsce do
prowadzenia szeroko rozumianej dziatalnosci komunikacyjnej opartej na dialogu
z uzytkownikami serwisu spoteczno$ciowego, systematycznie zwigkszajac grupe
odbiorcow przesytanych informacji.

Kolejnym medium, za pomoca ktoérego przedsigbiorstwo moze komuniko-
waé si¢ z interesariuszami jest blog”, czyli serwis internetowy prowadzony
przez przedsigbiorstwo w celu przekazywania informacji na temat aktualnych
wydarzen. Wykorzystywany jest przede wszystkim w dziataniach z zakresu
public relations. Pozwala na tworzenie interaktywnej formy komunikacji z inte-
resariuszami, za pomoca mniej formalnej komunikacji ukierunkowanej na two-
rzenie wigzi z interesariuszami. Blog jest prowadzony przez jednego lub wielu
pracownikow, ktorzy prezentuja aktualne informacje o rynku, wskazuja na naj-
lepsze praktyki w obszarze uzytkowania produktéw, prezentuja interesujace
przypadki wykorzystania produktow przez obstugiwanych klientow, zamieszczaja
zdjecia z wykonanych projektow, realizacji, wydarzen branzowych, targow,
sympozjow itp. Blog stanowi ptaszczyzne komunikacji zorientowana na wykre-
owanie ,,wspolnoty doswiadczen” konsumenta i organizacji, ktore sa efektem
procesu komunikacji w modelu komunikacji W. Schramma®’.

Zaro6wno obecnos$¢ przedsigbiorstwa/marki w serwisie spolecznosciowym,
jak 1 funkcjonowanie bloga sprzyja skroceniu dystansu pomiedzy przedsigbior-
stwem a interesariuszami. Przedsigbiorstwo/marka sa wowczas postrzegane
przez pryzmat kontaktu z innymi ludzmi pracujacymi w organizacji lub na rzecz
danej marki (brand manager), co stwarza blisko$¢ spoleczna pomiedzy organiza-
cja a interesariuszami. Ponadto interaktywnos$¢ Internetu daje konsumentowi
poczucie mozliwosci kontaktu z organizacja w kazdym momencie, w dogodnym

2 J. Hartman: Produkt w blogach otrzaskany. ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 7, s. 94-95.
30 W. Schramm: The Process and Effects of Mass Communication. University of Illinois Press,
Urbana Illinois 1954, s. 7.
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miejscu i czasie. Prowadzi to do postrzegania organizacji korzystajacej z funk-
cjonalnosci nowych mediow (Internet, telefonia mobilna) jako otwartej na kon-
takt 1 dostepnej w dogodnym dla konsumenta miejscu i czasie. Organizacja
dzieki temu realizuje podstawowy cel dzialalnosci public relations, wspomniana
wczesdniej stala obecnos¢ rynkowa.

Niematerialno$¢ nowych mediow mozna postrzegac¢ z jednej strony jako
wadg, ale nalezy réwniez wskaza¢ niezaprzeczalne zalety tej formy przekazu.
Niematerialno$¢ jest kojarzona z nietrwatoscia, w tym przypadku informacji, tak
jak to ma miejsce w ramach komunikacji nieformalnej (ang. word of mouth)
wykorzystywane] w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Niemniej
w przypadku nowych medidow niematerialna forma przekazu nie powoduje jej
ulotnosci, poniewaz wszelkie komunikaty w Internecie charakteryzuja si¢ trwato-
scia. Usunigcie informacji z Internetu jest czasami niewspotmiernie trudniejsze od
wykupienia catego naktadu wydrukowanego czasopisma, zablokowania emisji pro-
gramu telewizyjnego (tradycyjne media), w ktorym ma si¢ pojawi¢ niekorzystna
opinia na temat przedsigbiorstwa, negatywnie wplywajaca na jego wizerunek.

Kolejna cecha nowych mediow jest ich wielofunkcyjno$é (przeno$nosc),
co nalezy rozumie¢ jako tatwo$¢ odczytania komunikatu na wielu $rodkach
technicznych przekazu (np. telefon, komputer, tablet). Stad przygotowany przez
przedsigbiorstwo komunikat moze by¢ w prosty sposob przenoszony przez uzyt-
kownikow na rézne techniczne $rodki przekazu, co zwigksza poziom dotarcia
z komunikatem do odbiorcéw. Spot reklamy wizerunkowej przygotowany do
prezentacji w telewizji (media tradycyjne) jest dzisiaj w wigkszosci przypadkow
zamieszczany na platformie YouTube.com, zwigkszajac tym samym grono od-
biorcéw przekazu. Przeno$nos¢ jest kluczowa cecha dla obecnie zdobywajacych
coraz wigksza popularnos$¢ serwisow spolecznosciowych, gdzie wspotdzielenie
tresci pomigdzy uzytkownikami jest podstawowa funkcjonalnoscia. Uczestnik
serwisu spotecznosciowego moze ,,podzieli¢” si¢ materialem multimedialnym
przygotowanym przez przedsigbiorstwo (np. w serwisie pinterest.com) z innymi
uzytkownikami. Kontakt z innymi uzytkownikami na zasadzie kuli §niegowe;j,
przez analogie do metody badawczej (ang. snowball sampling), pozwala dotrze¢
do grupy docelowej. Przedsigbiorstwo identyfikujac liderow opinii, moze do-
trze¢ do grupy docelowej danej marki®'. Jest to kluczowe zadanie dla menedzera
marki (ang. brand manager) w zarzadzaniu marka danego produktu. Dotarcie do
docelowej grupy klientow, dla ktérych opracowano marke jest podstawa do
osiagnigcia sukcesu rynkowego.

Jesli chodzi o dostepnos$¢ do informacji w nowych mediach, to nie dotycza
ich bariery przestrzenne i czasowe (mobilnos$¢). Odbiorca przekazu moze o do-

31 M. Siejak: Odlawianie lideréw opinii. ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 6, s. 79-81.
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wolnej porze i miejscu dotrze¢ do interesujacej informacji. To nie przedsigbior-
stwo, a konsument decyduje w jakiej sytuacji bedzie wystawiony na dany ko-
munikat. Stad serwis internetowy przedsigbiorstwa moze by¢ zupehnie inaczej
ksztaltowany w przypadku otwarcia strony WWW na komputerze i na telefonie
komoérkowym. System sam dostosowuje forme i tresci informacji do urzadzenia,
z ktorego korzysta w danym momencie konsument. Ma to niebagatelny wptyw
na postrzeganie przedsigbiorstwa przez konsumenta. W przypadku serwisow
internetowych operatorow komorkowych, ktorych serwisy nie sa dostosowane
do odtwarzania na urzadzeniach przenosnych (tablet, telefon komoérkowy), uzyt-
kownik jest zmuszony do ponoszenia wyzszych kosztow zwiazanych z przesy-
fem danych, a i tak w konsekwencji otrzymuje widok serwisu o obnizonej funkcjo-
nalnoéci. Brak mobilnej wersji serwisu w przypadku marki operatora telefonii
mobilnej Orange jest z pewnoscia elementem niekorzystnie wptywajacym na wize-
runek przedsigbiorstwa oraz niedajacym mozliwos$ci wykreowania u konsumenta
skojarzen zwiazanych z warto$ciami, takimi jak innowacyjnos$¢, mobilnosc.

Mobilno$¢ nowych mediow moze by¢ rowniez wykorzystana dzigki tech-
nologii geolokalizacji, ktora pozwala identyfikowa¢ uzytkownika serwisu spo-
tecznosciowego w terenie. Dzigki czemu przedsigbiorstwo moze prowadzié
dziatalno$¢ promocyjna przy wykorzystaniu portali geolokalizacyjnych (Four-
square, Gowalla czy Google Latitude), ktére automatycznie poinformuja przed-
sigbiorstwo o miejscu pobytu danej grupy osob. Technologia jest w fazie rozwo-
ju, ale juz dzisiaj tatwo sobie wyobrazi¢ organizowanie roéznego rodzaju
wydarzen (tzw. event marketing) dostosowanych do miejsca pobytu duzej ilosci
0s0b zarejestrowanych na fanpage’u danej marki.

Podsumowanie

Zestawiajac ze soba nowe media oraz cechy charakterystyczne dla koncep-
cji zintegrowanej komunikacji marketingowej wydaje si¢, ze nowe media sa bar-
dziej predestynowane do realizowania koncepcji zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej niz tradycyjne media. Nowe media przynosza wizerunkowi przed-
sigbiorstwa 1 posiadanym markom wymierne korzysci komunikacyjne, wychodzac
jednoczes$nie naprzeciw uwarunkowaniom komunikacji spotecznej XXI w.

Duze zmiany nastapity w roli poszczeg6lnych kanatéw i narzedzi w komu-
nikacji spotecznej. Podczas gdy cze$¢ mediow odgrywa coraz mniejsza role
(media tradycyjne), inne szybko zyskuja na znaczeniu (m.in. microblogging — Twit-
ter, blogi — technologia Blogger Google, Internet TV, kanaty RSS*)*.

32 Technologia do przesylania nagléwkow wiadomosci i nowosci na wybranych przez uzytkowni-
ka stronach WWW.
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Zwigkszajaca si¢ fragmentaryzacja rynku, poszukiwanie jeszcze niezaspo-
kojonych, specyficznych potrzeb coraz bardziej homogenicznych grup klientow
staje si¢ obecnie mozliwe przy wykorzystaniu nowych mediéw. Nowe media nie
wymagaja od nadawcy (przedsigbiorstwa) spetnienia kryterium odpowiedniego
naktadu, ktéry bedzie uzasadnial ekonomiczno$¢ podjetych dziatan komunika-
cyjnych. Na plaszczyznie komunikacyjnej mozliwos$¢ personalizacji (indywidu-
alnosci) nowych medidow znosza ograniczenia wielkosci obstugiwanego segmen-
tu rynku. Nowe media pozwalaja tworzy¢ przekaz do stosunkowo nielicznych,
ale bardzo homogenicznych grup odbiorcéw, bez ponoszenia dodatkowych
kosztow komunikacji, niepomiernie zwigkszajac odczuwana, subiektywna war-
tos¢ dla klienta z takiej formy przekazu.

Konsument przestat by¢ biernym odbiorca komunikatu. W nowych mediach
odbiorca ma mozliwo$¢ aktywnego uczestnictwa w procesie komunikacji spo-
lecznej. Odbiorca jest rowniez czasami tworca, kreatorem informacji, bgdac
podmiotem przygotowujacym tresci dostgpne w mediach cyfrowych (blog).

W poréwnaniu do mediow tradycyjnych, nowe media sa pozbawione sfor-
malizowania i kontroli. Wystepuje wigksza swoboda tworzonych informacji.
Poziom demokratyzacji nowych mediow jest zdecydowanie wigkszy. W zwiaz-
ku z tym przedsigbiorstwo kreujac wizerunek marki powinno permanentnie ana-
lizowa¢ zasoby nowych mediow w celu identyfikacji niekorzystnych dla siebie
informacji, aby moc w porg przeciwdziata¢ eskalacji negatywnych skutkow.

Nowe media stanowia odpowiedz na potrzeby konsumentéw w obszarze
komunikacji spotecznej, bedac jednoczesnie skuteczng i efektywna plaszczyzna
prowadzenia komunikacji marketingowej zorientowanej na ksztalttowanie pozy-
tywnego wizerunku i silnych marek na rynku.

BRAND AND COMPANY IMAGE CREATION IN NEW MEDIA

Summary

The increasing fragmentation of the market, the search still unmet and specific ne-
eds of an increasingly homogeneous groups of customers is now possible using new
media. New media does not require from the sender (company) to meet the criteria of
issue that will be cost-justified measures for communication activities.

The article discusses issues related to the company seeking a competitive advantage
in creating intangible factors of business success. Author sees opportunities to create
competitive advantage in a positive and recognizable image and company brands. Pre-
sents the basic characteristics of new media and pointed out the possibility of their use in
integrated marketing communications company.

33 J. Golawski: Z cokotu w thum. ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 3, s. 6-8.





