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Dzigkuje mojemu mentorowi, Panu prof. dr. hab. Bogdanowi Gregorowi,
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PL Grzegorzowi Szymanskiemu, Pani Redaktorce Wydawniczej Monice Borow-
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cyzja.
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Wstep

Dynamika i cigglo$¢ zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym firmy s im-
manentnymi cechami dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej. Jednak nie tylko
procesy globalizacyjne, na ktdre tak czesto zwracaja uwage autorzy, determinuja
dzialania organizacji. Oprdcz nich silnymi trendami rynkowymi sg réwniez zmia-
ny zachodzace w przestrzeni, jaka tworzg sami klienci. Rozwoj technologiczny,
skupianie si¢ na aspektach cyfrowego zarzadzania czasem i przestrzenig nie moga
pozostac bez wplywu na przemiany, jakich jestesmy $§wiadkami.

Sposéb kreowania wizerunku przedsiebiorstwa na rynku, w tym informowania
o tozsamosci, o przedsiebiorstwie, a takze zachecania do nabywania jego produk-
tow, odgrywa podstawowg role w procesach konkurencji'. Tym samym firmy nie
moga zosta¢ obojetne wobec zachodzacych wokdt zmian, ktére moga stanowic
jednoczesnie zrédlo inspiracji zmian w nich samych.

Zmiany zachodza w samym kliencie - w jego podejsciu do $wiata, do rynku
- i w znaczacy sposob przekladaja si¢ na jego zachowanie, w kontekscie nie tylko
socjologicznym, lecz takze czysto rynkowym, dotyczacym np. podejscia do marek
i tym samym decyzji zakupowych. Z jednej strony docenia on efekty globalizacji,
z drugiej strony jednak ceni sobie kreowanie wlasnych przestrzeni, w ktérych czu-
je sie komfortowo oraz w ktorych otacza sie¢ $cisle wyselekcjonowanym gronem
zaréwno osob, jak i marek.

Prawdziwa eksplozja technik komputerowych, telekomunikacyjnych i infor-
matycznych nie pozostala bez wplywu na strategie firm, ktére zorientowane sg
obecnie nie tylko na kreowanie silnych relacji z klientami, lecz przede wszystkim
na budowanie tych wigzi na emocjach wytwarzanych miedzy marka a klientem.
Zapewnianie klientowi pozytywnych do$wiadczen oraz kreowanie potrzeb na ich

1 R.Nowacki, M. Struzycki, Reklama w procesach konkurencji, Warszawa 2011, s. 36.
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odbieranie w bezposredni sposob przekladaja si¢ na dziatania, ktérych podiozem,
jak réwniez celem jest dostarczanie klientom wartosci.

Sam boom technologiczny, ktérego doswiadczamy od wielu lat, stworzyt nowe,
ciekawe drogi, ktdre pozwalaja markom przede wszystkim na poznanie klienta,
w efekcie za$ na $ledzenie jego krokéw rynkowych. Takie podejscie pozwala two-
rzy¢ produkty i ustugi dopasowane do potrzeb klientéw (wielokrotnie przez do-
konanie personalizacji samej oferty produktowej), o wiele sprawniej i skuteczniej
prowadzi¢ dystrybucje produktéw, jednak co wazne z punktu widzenia prowa-
dzonego dalej wywodu - komunikowac sie¢ z klientami w duzych grupach (czesto
tworzonych przez nich samodzielnie zbiorowosciach) lub pojedynczo?. Specyfika
dzisiejszego klienta jest jego potrzeba przynaleznosci do zbiorowosci kreowanych
w przestrzeniach multimedialnych - co wigcej, czesto to on sam jest ich kreatorem.

Komunikacja z dzisiejszym klientem wymaga nie tylko dzialan o wysokim
stopniu kreatywnosci, poniewaz jest to stanowczo zbyt mato, by skupi¢ jego uwa-
ge na marce, lecz przede wszystkim strategii skupionych na nieustannym dostar-
czaniu mu informacji inspirujacych i sklaniajacych go do podejmowania dziata-
nia. Klient oczekuje budowania z nim relacji one-to-one. Przede wszystkim chce
pozostawa¢ w ciaglym kontakcie zaréwno z firma, jak i z samg marka. Dlatego tak
waznym obszarem jest analiza potencjalu mediow, ktore dajg realne mozliwosci
spetnienia oczekiwan klientéw. Jak twierdzi Philip Kotler: ,,Specjalisci ds. marke-
tingu beda musieli zasadniczo zrewidowa¢ procesy, za pomocg ktérych okreslali,
komunikowali i dostarczali warto$ciowy produkt klientom™. Analizujac rynek,
z pewnos$cia mozemy pokusic sie o stwierdzenie, iz obecnie na rynku wygrywaja
marki, ktore dzialaja wlasnie zgodnie z trendem.

Dzialania komunikacyjne, skorelowane z oczekiwaniami klientéw, sa bardzo
wymagajace i stanowiag duze wyzwanie dla firm. Wielokrotnie bowiem zmuszone
s3 one do prowadzenia tej samej kampanii komunikacyjnej, w pozornie podob-
nych mediach, jednak ze wzgledu na ich indywidualny charakter wymaga to przy-
gotowywania przez firmy nowych komunikatéw dla kazdego rodzaju mediow.
Jednoczesnie nalezy mie¢ swiadomos¢, iz adresat komunikatu, majac do czynienia
z tak wieloma przekazami docierajagcymi do niego niemal w tym samym czasie,
musi sposrdd nich wybrac ten, ktéry bedzie mial dla niego najwyzsza wartosc.

Poziom wartosci, jaki klient jest w stanie zaakceptowac, ustala on sam. Co wiecej
- sam system wartosci zmienia si¢ bardzo dynamicznie. Niemal kazdy z trendow
spolecznych, gospodarczych, jakie obserwuje wokot siebie klient, moze znajdo-
wac przelozenie na jego oczekiwania wobec marki — brak ich realizacji powoduje
uwstecznienie si¢ klienta w stosunku do firmy/marki. Kreowanie relacji z takim
klientem wymaga odpowiedniej (znacznie wigkszej anizeli jeszcze kilka lat temu)
liczby powtoérzen danego przekazu, do ktérego kazdorazowo nalezy wybra¢ pakiet
odpowiednich nosnikéw przekazywanej tresci. To wlasnie wybor dokonany w tym

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa
2002, s. 57.
3 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowac rynki, Krakow 1999, s. 268.
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zakresie bedzie determinowal dostrzegalnos¢, przyswajalnos¢, jak rowniez dalsza
dystrybucje komunikatu przez klienta. Dlatego tak wazne jest poznanie dzisiejsze-
go konsumenta, zrozumienie go i skupienie si¢ na tych aspektach, ktére daja realna
szansg¢ na realizacje tego celu.

Zachowanie dzisiejszego klienta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb,
ktorych uzasadnienia czesto poszukuje on w zbiorowosciach, gdzie w naturalny
sposdb funkcjonuje kazdego dnia. Obejmuje ono caloksztalt obiektywnie i su-
biektywnie okreslonych, racjonalnych, mocno emocjonalnych, §wiadomych oraz
impulsywnych dziatan w trakcie przygotowan do podjecia decyzji na rynku débr
konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji®. Sama potrzeba, ktéra dotychczas
definiowana byta jako stan braku czego$ i zarazem czynnik naklaniajacy nabyw-
ce do dzialania zmierzajacego do zmiany tego stanu’, w dzisiejszych warunkach
kreowana moze by¢ znacznie szybciej. Co wiecej, motorem do dziatania moze by¢
che¢ przynaleznosci do danej zbiorowosci, ktéra definiowana jest wlasnie poprzez
konkretne produkty czy marki. Potrzeba moze powsta¢ pod wplywem bodzca
wewnetrznego lub zewnetrznego®, na ktérego odbieranie dzisiejszy klient bedacy
czlonkiem spoleczenstwa informacyjnego jest otwarty. W tym miejscu nalezy pod-
kresli¢, ze klient odczuwajacy silng wiez z marka jest sktonny do zacie$niania tej
relacji i do zachowan lojalno$ciowych’. Lojalno$¢ wobec marki ma szanse zaistnie¢
tylko wtedy, kiedy wartosci $cisle z nig skorelowane i przekladajace si¢ na jej wize-
runek sg spojne z systemem wartosci klienta oraz jego potrzebami w tym zakresie®.

Obecnie silna marka stanowi jedno z kluczowych aktywéw przedsigbiorstwa mo-
gacych mie¢ istotny wplyw na jego warto$¢. Samo pojecie marki funkcjonuje od wie-
koéw i jako takie pozwala klientowi odrézni¢ towary jednego producenta od drugie-
go produktu podobnego na rynku zbytu’. Wedlug American Marketing Association
(Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, AMA) marka to nazwa, termin, znak,
symbol, wzor, rysunek lub ich kombinacja stworzone w celu identyfikacji dobr
lub ustug sprzedawcy i wyrdznienia ich sposréd konkurencji'’. Z definicji stworzonej
przez Marka Kalla dowiemy sig, iz marka jest kombinacjg produktu fizycznego, nazwy
marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji
i ceny. Kombinacjg, ktora odrdznia oferte danego marketera od ofert konkurencyj-
nych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbo-
licznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw oraz umozliwia tym samym
osiagniecie wiodacej pozycji na rynku'.

L. Rudnicki, Zachowania konsumentdw na rynku, Warszawa 2001, s. 15.

J. Hotub, G. Perenc, G. Rosa, Podstawy marketingu, Szczecin 1997, s. 85.

N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientdw, Krakow 2003, s. 70.

A. Wisniewska (red.), Zarzqdzanie relacjami z klientem, Warszawa 2009, s. 161-162.

A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentdéw,

»Acta Universitatis Nicolai Copernici - Zarzadzanie” 2012, t. 39, s. 187-195.

9 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapitat marki - budowanie, mierzenie i zarzgdza-
nie, Warszawa 2015, s. 20

10 A.Brukszo, BrandU. Czyli nowa marka o nazwie TY, Brzezia kaka 2017, s. 9.

11 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa 2009, s. 93.

o ~No o
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Marke mozna zdefiniowa¢ jako zbidr namacalnych i niematerialnych atrybu-
tow zaprojektowanych w celu wzbudzania $wiadomosci, tworzenia tozsamosci
oraz budowania reputacji produktu, ustugi, osoby, miejsca lub organizacji'>. Mar-
ka stanowi swego rodzaju podstawe do wyrdzniania swoich produktéw na ryn-
ku. To dzigki niej klienci wiedza, jakie standardy prezentuje oferowany produkt,
a to utatwia nabywanie produktéw w petni ich satysfakcjonujacych.

Marke moga posiada¢ zaréwno producenci, jak i handlowcy. I jedni, i drudzy
maja ten sam cel, jakim jest wyrdznienie si¢ na rynku oraz zagwarantowanie swoim
kontrahentom rzetelnych ustug. Tak wiec kupujac dany produkt, mamy do czynie-
nia z marka. Jest ona istotng determinantg kreowania wizerunku przedsiebiorstwa.
Spelnia swoje funkcje na korzy$¢ zaréwno przedsiebiorstw, jak i konsumentdw,
dlatego nalezy ja rozpatrywa¢ z punktu widzenia obu tych podmiotéw'’. Musi-
my pamigtad, iz sama marka w istotny sposdb oddziatuje na doznania konsumen-
ta, wywoluje u niego caty kompleks fizycznych i psychologicznych odczué, tym
samym tworzac w jego oczach obraz produktu, bedacy bardzo indywidualnym
z punktu widzenia klienta. Zalezy to przede wszystkim od kontaktu, jaki konsu-
ment mial z produktem, i nie zawsze musi by¢ to wylacznie kontakt fizyczny. Moga
to by¢ réowniez opinie na temat samego produktu krazace w spoteczenstwie oraz
obraz, jaki marka tworzy w mediach'.

Philip Kotler podzielit marke na szes$¢ poziomoéw znaczenia, ktérymi sa:

o cechy, z jakimi marka kojarzy si¢ odbiorcy, np. wytrzymalos¢, niezawodnosé
i wielofunkcyjnos¢ (np. marka Thermomix);

o korzysci funkcjonalne lub emocjonalne, jakie s3 komunikowane przez mar-
ke, np. poczucie luksusu (m.in. marka Louis Vuitton czy Chanel);

o wartosci, na jakie wskazuje sama firma, moéwiac o swoich markach, np. silny
nacisk na tworzenie marek na bazie badan naukowych przeprowadzonych
wsrod pacjentow (firma Marinex International);

o kultura zbudowana na silnych wartosciach podkreslanych w komunikacji
marki (np. marka Tesla);

 osobowo$¢ marki (np. marka TOUS tworzaca swoja historie od ponad 100
lat, opierajaca si¢ na fundamentach silnych emocji, wiezéw rodzinnych,
na najwyzszych wartosciach uniwersalnych);

o uzytkownik, ktory jest kojarzony z marka, reprezentuje bardzo konkretny ze-
staw wartosci, odznacza si¢ cechami osobowosciowymi i kulturowymi wpi-
sujacymi sie w DNA marki (np. bardzo charakterystyczna grupa klientéw
marek Apple czy Starbucks, ktérzy sa identyfikowani i definiowani wlasnie
poprzez uzywanie tych konkretnych marek').

12 T. Sammut-Bonnici, Brand and Branding, https://www.researchgate.net/publication/272184
078_Brand_and_Branding (dostep: 11.03.2020).

13 T. Ptatek, Marka i jej wizerunek, M. Bodziany (red. naukowy), pptk drinz. J. Ledzianowski (red.
merytoryczny), ,Zeszyty Naukowe Ruchu Studenckiego” 2011, nr 2, s. 31.

14 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 89.

15 J.Altkorn, R. Niestréj (red.), Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, Warszawa 2009, s. 247.
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Warto w tym miejscu podkresli¢ réznice pomiedzy wizerunkiem marki a jej
tozsamoscig, ktore to pojecia czesto sg stosowane zamiennie wlasnie w przypad-
ku marki. Wedlug definicji zawartej w podreczniku Podstawy psychologii ogélnej
wizerunek to ,,obraz polegajacy na odzwierciedleniu w $wiadomosci spostrzega-
nych poprzednio sktadnikéw rzeczywistosci™'®. Nalezy podkresli¢, iz ta definicja
odnosi si¢ posrednio do zachowan ludzi, wskazuje na mozliwo$¢ zachodzenia
relacji migdzy wizerunkiem a stosunkiem, jaki wizerunek budzi w spotecznosci
wzgledem marki. W odniesieniu do wizerunku chodzi bowiem o skonstruowanie
pewnego rodzaju obrazu (réwniez pewnego zestawu emocji), ktory w dalszej przy-
sztosci bedzie stopniowo si¢ umacnia¢ w wyobrazni odbiorcéw, do ktorych kiero-
wany bedzie przekaz'’. Natomiast w przypadku tozsamosci celem jest stworzenie
okreslonej wizji potencjalnego odbioru marki przez konsumenta lub pozadane-
go sposobu jej postrzegania, kreowanego wlasnie przez samg marke's.

Produkty powstaja w fabryce, ale tworzy si¢ je z mysla o kreowaniu marek®.
W kontekscie samej marki wazne jest zaufanie, jakim spolecznos¢ moze jg darzy¢.
Zaufanie jest bowiem podlozem, na ktérym dana jednostka godzi si¢ w konkret-
nej sytuacji na zalezno$¢ wobec innej jednostki®. Ten rodzaj bezposredniej relacji
i personifikacji potencjatu, jaki reprezentuje marka, jest charakterystyczny dla dzi-
siejszej spotecznosci klienckiej. Sama sita marki w odniesieniu do wymogéw ryn-
ku przejawia si¢ przede wszystkim w zaufaniu, jakim darzy jg klient, wizerunku
w jego oczach czy wskazywaniu na przynalezno$¢ do grupy docelowej, co ma istot-
ne znaczenie dla zachowan konsumenckich”..

Zwroémy jednak uwage na ewolucje, jaka zaszta w tym obszarze. Jeszcze kilka
lat temu wskazywano na koniecznos¢ kreowania spotecznosci klienckich wokoét
marki, dzi$ takie podejscie jest juz niewystarczajace. Z punktu widzenia klienta
i ze wzgledu na jego potrzeby to marka musi zrobi¢ wszystko, by on chciat jg ,wpu-
$ci¢” do wykreowanych przez siebie spotecznosci. Tylko optymalizujgc dzialania
w obu tych sferach, firma ma szans¢ na realizowanie swoich strategii komunika-
cyjnych z sukcesami. Dzisiejszy klient jest w stanie doceni¢ potencjal marki, jaki
ona ze soba niesie, dokonujac tego poprzez pryzmat emocji, jakich moze mu do-
starczy¢. Takie podejscie marki wobec klienta nie tylko utatwia mu zbieranie in-
formacji, lecz takze przyspiesza i znaczaco upraszcza podjecie decyzji®.

16 M. Przetacznikowa, Podstawy psychologii ogdlnej, Warszawa 1982, s. 88.

17 T. Domanski, Ksiega marketingu. Praktyczny przewodnik dla menedzerdw i przedsiebiorcéw,
Centrum Kreowania Lideréw, Ktudzienko 1994, s. 32.

18 J.Altkorn, Strategia..., s. 39.
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Podstawowg potrzebg konsumenta, jako uczestnika spoteczenstwa informa-
cyjnego, ktérag musi on zaspokajaé, jest pozyskiwanie coraz to nowszych infor-
macji z najbardziej aktualnych i wiarygodnych w jego opinii zrédel. Tym samym
naturalng przestrzenia dla konsumenta jest przestrzen wirtualna. Powodem tak dy-
namicznego jej rozwoju jest przede wszystkim szereg unikatowych na tle innych ka-
naléw i sposobéw komunikacji korzysci, jakie daje. Wciaz jest to bowiem medium,
ktére w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami jest: szybkie, tanie, dwukierunkowe,
w wiekszoéci wypadkéw mobilne, stale dostepne i nieskrepowane?. Swiat Internetu
i mobilnych technologii nie pozostaje bez wptywu na to, jak doskonale poinformo-
wany jest dzisiejszy klient i jak $wiadomy jest swoich oczekiwan. Co wigcej, Swiado-
mos$¢ ta rozszerzana jest niemal kazdorazowo, kiedy korzysta on z nowych mediow.
Dzisiejszy konsument wiasnie dzigki wykorzystywaniu nowych mediéw przyna-
lezy do grup, ktore sg dla niego naturalng przestrzenig wymiany mysli, pogladow,
jak réwniez podejmowania decyzji w zakresie wyboru konkretnych débr. Klient
jest nie tylko odbiorca komunikatéw, lecz przede wszystkim ich aktywnym twor-
ca. Doskonale wpisuje si¢ to w trend sformulowanej koncepcji ,,podobnych osob”
- polegajacej zar6wno na otrzymywaniu od tych oséb rekomendacji, jak i na spoty-
kaniu si¢ z nimi, co stanowi sedno oczekiwan dzisiejszego klienta*.

Organizacje, ktore odnajduja dla siebie miejsce w przestrzeni wypelnionej emo-
cjami i newsami oraz decyduja si¢ na podejmowanie w niej swoich przedsigwziec,
niejako zmuszone sg dostosowywac sie do wspdlczesnych trendéw komunikacji
z otoczeniem, aby skuteczniej oddzialywa¢ na odbiorcéw swoich komunikatéw?™.
Kazde z tych dziatan musi cechowa¢ naturalno$¢ i niewymuszone zainteresowanie
$wiatem klienta. Tym samym naturalnym trendem, z jakim mamy obecnie do czy-
nienia, jest odchodzenie firm od masowego marketingu na rzecz indywidualiza-
cji dzialan, polegajacej na kreowaniu skoncentrowanych na odbiorcy programéw
marketingowych, ktorych celem jest budowanie bliskich relacji opartych na gleb-
szych emocjach. Serwisy spolecznosciowe s uwazane za nastgpstwo rozwoju epo-
ki Web 2.0, ktora zapoczatkowala nowy sposob tworzenia portali, w ktorych naj-
wazniejszg role pelnig uzytkownicy®.

Takie podejscie pozwala na personalizacje nie tylko oferty, lecz takze calego pla-
nu marketingowego marki. Nowe technologie wykreowaly przestrzen do powsta-
wania nowych narzedzi — zaréwno w przestrzeni kreowania informacji, jak i samej
komunikacji. Przyczynily si¢ do stworzenia tych narzedzi, co dalo mozliwo$¢ inte-
rakcji z klientami. Klient ma niemal niczym nieograniczony dostep do nich i tym
samym moze zarowno odbiera¢ informacje w czasie rzeczywistym, jak i rownie
szybko dzieli¢ si¢ nimi z innymi potencjalnymi klientami. Sam konsument stat si¢
jednym z najbardziej niezawodnych mediéw komunikacji rozpowszechniajacych

23 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Warszawa 2008, s. 78-81.

24 E. Bailyn, Przechytrzy¢ social media, Gliwice 2012, s. 133.

25 T. Dryl, Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych jako Zrédto
sukcesu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego” 2011, nr 171, Poznan, s. 62-71.

26 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, £6dz 2013, s. 200.
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informacje o firmie i kliencie, przy czym szybkos¢ jego dzialania w obecnych
warunkach jest nieporéwnywalna z jakimkolwiek wcze$niejszym okresem. Co
wazne, komunikaty klientow maja zasieg nie tylko lokalny, lecz takze globalny,
i w przeciwienstwie do tradycyjnych mediéw komunikacji informacja taka nigdy
nie ginie, a to dzieki nowym mediom.

Temat nowych mediéw wydaje si¢ warty poruszenia nie tylko ze wzgledu na to,
jakim potencjatem dysponujg oraz jak wiele niosg korzysci dla firm i klienta. Nowe
media przede wszystkim s3 pojeciem nadal budzacym silne emocje. Czgsto s3
odbierane jako praktyczny system komunikacji poznawczej firmy z otoczeniem.
Ta kompilacja interakcyjnego przekazu opinii i doswiadczen jest silnie nacecho-
wana emocjonalnie. Nowe media sg przestrzenig silnie relacyjna, daja one bowiem
mozliwos¢ bezproblemowego, niemal nieograniczonego wchodzenia w relacje
z innymi uzytkownikami i najczesciej sa to — co nalezy podkresli¢ - relacje dtugo-
okresowe.

Nowe media angazujg, dostarczajac informacji i rozrywki, ale oferuja réwniez uzy-
tecznos¢ czasu, miejsca oraz posiadania. Jednak przede wszystkim - co jest najwaz-
niejsze w odniesieniu do podejmowanego tematu — ksztattujg tozsamos¢ odbiorcow.
W $wiecie wszechogarniajacego nas szumu informacyjnego nowe media skupiajg si¢
na zmianach wystepujacych we wspotczesnym komunikowaniu i wykorzystujg ich
najwazniejsze atuty”’. Media cyfrowe to kwintesencja takich cech jak: hiperrealnos¢,
interaktywno$¢, hipertekstualno$¢, rozproszenie nadawcow, wirtualnosce?.

Stosujac zasade obiektywizmu oraz rzetelnosci naukowej, ktorg kierowano sie
w czasie prowadzenia calego wywodu, juz w tym momencie nalezy przytoczy¢
opini¢ jednego z autordw, ktdry twierdzi, iz ,,utozsamianie nowych mediéw tylko
i wylacznie z Internetem jest daleko idacym nieporozumieniem - do grupy tej
zaliczamy takze multimedialne no$niki (CD-ROM, DVD), telefon komérkowy,
niektére nowe formy telewizji wspodtpracujacej z dodatkowymi urzadzeniami” .

Biorac jednak pod uwage ewolucje, jaka dokonala sie od czasu opublikowa-
nia tego twierdzenia, czyli rozwdj platform komunikacyjnych, portali spoleczno-
$ciowych, telewizji na zyczenie, a takze takich miejsc jak dyski wirtualne stuza-
ce do przechowywania, w tym wywodzie nowe media $cile powigzano wlasnie
z przestrzenig, jaka oferuje Internet.

Mozemy zatem przyjaé, ze termin nowe media, ktérym bedziemy si¢ postugi-
wad, oznacza:

» nowe doswiadczenia tekstualne: zaskakujace rodzaje form gatunkowych
i tekstualnych, rozrywki, przyjemnosci i wzorcéw konsumpcji medialnej;

« nowe sposoby reprezentacji $wiata: media, ktore dostarczaja nowych mozli-
wosci i doswiadczen pod wzgledem reprezentacji w sposob nie zawsze do$é
jasno zdefiniowany (immersyjne srodowiska wirtualne, interaktywne multi-
media ekranowe);

27 M. Jezinski (red.), Nowe media a media tradycyjne: prasa, reklama, internet, Torun 2009, s. 11.
28 M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne i media, Warszawa 2010, s. 73.
29 Ibidem,s. 90.
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« nowe relacje pomiedzy podmiotami (uzytkownikami i konsumentami) oraz
technologiami medialnymi: nowe sposoby uzytkowania i odbioru obrazu
oraz mediéw komunikacyjnych w codziennym zyciu, a takze nowe znaczenia
nadawane technologiom medialnym™.

Komputer jest urzadzeniem interaktywnym, pozwalajacym uzytkownikowi
na wejscie w dwustronny kontakt oparty na bezposrednim sprzezeniu zwrotnym.
W efekcie relacja cztowiek-komputer przeksztalca sie w swoistg interakcje, pod
wieloma wzgledami zblizong do komunikacji interpersonalnej®. Dzigki takim
atrybutom rozbudowuja si¢ w nim tez réznorakie formy i kanaty komunikacji,
a jednym z nich sg social media®.

Nowe media uznane zostaly juz w 2001 roku w publikacji Macieja Mrozowskie-
go za gtéwne nosniki najnowszej fazy rewolucji komunikacyjne;j.

[...] Od tzw. starych mediow rdznia je gléwnie: decentralizacja i sterowanie — podaz i selekcja
nie s3 juz wylacznie w rekach dostawcow, wielka przepustowos¢ (dostawa kablowa lub sateli-
tarna), ktora przekracza poprzednie ograniczenia kosztéw, dystansu i pojemnoé¢ kanatu, inte-
rakcyjno$¢ (odbiorca moze wybraé, odpowiedzieé, wymieni¢ informacje oraz by¢ bezposrednio
polaczony z centrum informacji), elastyczno$¢ w formie, tre$ciach i wykorzystywaniu®.

Ewolucja, jaka dokonata si¢ na przestrzeni ostatniej dekady, nie pozostala bez
wplywu na nowe media i ich spektakularny rozwdj. Za pomoca technologii cy-
frowej nowe media zapewniaja dostepnos¢, wysoka jakos¢ przekazu, a ponadto s3
bardzo funkcjonalne®. Ich podstawowa cechg jest to, iz gwarantuja nieograniczo-
ny dostep do danych, ktére nawet podczas ich kopiowania nie tracg na wartosci,
oraz ze maja wlasnosci interaktywne®.

Aby wyrodznic si¢ z natloku rozmaitych przekazoéw, mozliwe jest wykorzystanie
narzedzi marketingowych taczacych reklame i rozrywke oraz jednoczesnie trafniej
docierajacych do konsumenta, a takze silniej go angazujacych®®. Wzrost znaczenia
mediéw spolecznosciowych w komunikacji spolecznej jest nie do podwazenia, co
bezposrednio wplywa na stale rosngce zainteresowanie tymi stosunkowo nowymi
kanatami komunikacyjnymi w réznych dziedzinach®. To wtasnie za posrednic-
twem mediéw spoltecznosciowych ludzie wymieniajg si¢ swoimi przemysleniami,

30 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, |. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie, przet. M. Lorek,
K. Sawicka, A. Sadza, Krakow 2009, s. 21.

31 M. Mrozowski, Media masowe: wtadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 84.

32 M. Nowak, A. Kaliska, P. Biegun, Mobilne trendy - jeszcze szybciej!, ,Marketing w Praktyce”
2014, nr2(192), s. 44-46.

33 M. Mrozowski, Media masowe: wtadza..., s. 24.

34 T. Drabowicz, E-inkluzja w spoteczenstwie informacyjnym, [w:] L. Haber, M. Niezgoda (red.),
Spoteczenstwo informacyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, Krakéw 2006, s. 56.

35 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, przet. P. Cypryanski, Warszawa 2006, s. 119-120.

36 G.Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Warszawa 2012, s. 548.

37 J.Szulzyk-Cieplak, A. Puchtel, A. Ptecha, Media spotecznosciowe jako narzedzia reklamy inter-
netowej, ,,Edukacja -Technika - Informatyka” 2017, nr 2(20), s. 291.
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doswiadczeniami oraz wiedzg, tworzac grupy wzajemnych relacji®. Aplikacje
i ustugi, zawierajace komplementarne wzgledem siebie mozliwosci, ulegaja cia-
glym transformacjom, by finalnie zakres ich funkcjonalnosci byl wzajemnie bardzo
zblizony®. Ciaglos¢ proceséw ewolucyjnych stanowi dla firm powazne wyzwanie.
Wymaga to bowiem z ich strony nie tylko koniecznosci nieustannej analizy zmian,
lecz przede wszystkim szybkiego reagowania na nie.

Dla 70% odbiorcéw internetowych tresci to te tworzone przez influenceréw sa
pierwszym zrédlem informacji o produktach. Opinie, ktére tworza influencerzy,
maja takze niebagatelny wplyw na podejmowanie zakupowych decyzji przez kon-
sumentow*. Radostaw Wilusz podkresla w swojej publikacji, iz influencer mar-
keting jest przydatny w rozwiazywaniu problemu natloku informacji. Ta dziedzi-
na marketingu opiera si¢ na poszukiwaniu wptywowych oraz popularnych oséb
w danej branzy i wspdtpracy z tymi osobami przy promocji produktu lub marki,
przy jednoczesnym wykorzystaniu pewnego rodzaju spolecznosci tworzacej si¢
wokot danego tworcy*!.

Sami influencerzy czesto postrzegani sa jako osoby, ktére wykazuja duze zaan-
gazowanie we wspolpracy z markami. Przez wielu z nich aktywnos¢ ta traktowana
jest jako zawdd, ktory wykonuja - dlatego tez w komunikacji z markami faczg cze-
sto realia swojego zycia wlasnie z nimi, ksztaltujac zachowania wielu innych osdb.
Jest to zatem nie tylko styl zycia, lecz takze zupelnie nowa profesja*’. Bartlomiej
Kawalec podkresla, ze influencer to najczesciej osoba posiadajaca bloga, vloga,
konto na YouTube lub innym portalu spotecznosciowym, ktéra swoja opiniag moze
wplynac na co najmniej kilkaset osob*.

W obliczu przedstawionych powyzej faktéw wydaje sie, iz influencerzy s odpo-
wiedzig marek na zmiany zachodzace w komunikacji z ich grupami docelowymi.
Celem prowadzonego wywodu jest ocena potencjatu rynku influenceréw w komu-
nikowaniu marek, w odniesieniu do dziatan podejmowanych w nowych mediach.
Autorka skupila si¢ na podjgciu rozwazan dotyczacych nie tylko najmlodszych grup
pokolen, czyli pokolenia Y, XD i Z, lecz takze obszaru dzialan silver influencerow
stanowiacych najnowszy trend rynkowy w dziataniach komunikacyjnych marek.

38 A. Szydtowska, Charakterystyka mediow spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji firmy
Z klientem, ,,Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu - Firma i Rynek” 2013,
nr2(45),s. 37-45.

39 K. Wagner, Messaging Wars: Vine vs. Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, ,Mashable”,
http://mashable.com/2014/04/04/social-network-messaging-vine/ (dostep: 11.07.2019).
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Analizie poddano takze dziatania z zakresu virtual influencer marketingu, kto-
ry jest obecnie jednym z najbardziej kontrowersyjnych dzialan w tym zakresie po-
dejmowanym przez marki. Autorka dokonuje réwniez oceny potencjalu polskiego
rynku influencer marketingu w wyniku prowadzonej przez okres 30 miesiecy ob-
serwacji wspdtuczestniczacej.

Celami szczegotowymi sa:

1. Poznanie ewolucji pokolen spoteczenstwa informacyjnego.

2. Ocena potencjalu wybranych generacji ze szczeg6lnym uwzglednieniem po-

kolen Y, XD oraz Z.

3. Ocena dziatan w obszarze nowych mediow.

4. Przeglad rynkowego potencjatu wybranych portali spotecznosciowych (wy-
bor byl skorelowany z analizg statystyk popularnosci portali).

5. Przeglad nowych trendéw na rynku portali spotecznosciowych.

6. Przeglad narzedzi komunikacji, dzieki ktérym komunikat marek ma szanse
zaistnie¢ w $wiadomosci klientow.

7. Ocena potencjatu rynku influenceréw, w tym rynkéw niszowych, ktore sta-
nowig silver influencerzy oraz virtual influencerzy.

8. Ocena potencjatu rynku polskich influenceréw — w tym skupienie si¢ na za-
chowaniach influenceréw w ramach kreowania przez nich wokét siebie spo-
tecznosci oraz komunikowania marek.

9. Przeglad dzialan marek ikonicznych w obrebie Instagrama.

10. Ocena potencjalu wspoélpracy pomiedzy influencerami i markami na rynku
polskim - zakonczona rekomendacjami.

Sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaka jest zalezno$¢ pomiedzy rozwojem kolejnych generacji a rewolucja
w komunikacji marketingowej?

2. W jakim stopniu wykorzystywanie mediéw spolecznosciowych moze wply-
na¢ na realne zaangazowanie klienta w $wiat marki?

3. Na ile dzialania prowadzone w nowych mediach s3 tylko trendem, a na ile
naleza do grupy silnych strategicznie dzialan firmy?

4. Czy mozliwe jest wzbudzenie zainteresowania klienta marka przy wyko-
rzystaniu nowych mediéw na poziomie oscylujagcym wokot jego lojalnosci
w stosunku do niej?

5. Czy i w jaki sposdb dzialania prowadzone przez polskich influenceréw bli-
skie s3 podobnym dziataniom marek prowadzonym na rynkach $wiatowych?

W toku studidw literaturowych poprzedzajacych przygotowanie wywodu oraz
w odniesieniu do zrealizowania celu gléwnego sformutowano nastgpujace hipote-
zy badawcze:

H1: Ewolucja pokoleniowa w ramach spoleczenstwa informacyjnego stworzyla
grupy generacji opornych na kontakty z markami w inny sposob anizeli za pomo-
c3 nowych mediéw.

H2: Generowanie klientéw na poziomie najwyzszego stopnia zaangazowania
w $wiat marki w dobie nowych mediéw jest jednoznacznie powigzane z prowadze-
niem przez nig dziatan angazujacych, mocno nacechowanych emocjonalnie.
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H3: Rynek influencer marketingu w znaczacy sposdb determinuje dzialania ko-
munikacyjne firm dzialajacych w targecie pokolenia Y i Z, tym samym za istotne
w sposob ograniczony mozna uzna¢ wykorzystywanie w kampaniach komunika-
cyjnych tradycyjnych mediow.

H4: Wizerunek marki budowany przez influencera jest szybciej akceptowany
przez klienta anizeli dziatania, ktére marka prowadzilaby w oderwaniu od niego.

HS5: Skutecznos$¢ dziatan influencera ocenia¢ nalezy w kategoriach dtugookre-
sowych powigzan marki z jego osobg, tym samym rosnie ona wraz z ilo$cig komu-
nikatéw tworzonych przez niego i kierowanych do odbiorcow.

Heé: Rola influencera w zyciu jego odbiorcéw determinuje zachowania nabyw-
cze konsumentow i ich postawy wobec marek.

H7: Skutecznos$¢ dzialann komunikacyjnych prowadzonych z wykorzystaniem
influencer marketingu ro$nie wraz z polaczeniem ich z narzedziami podtrzymuja-
cymi kontakt klienta z marka.

H8: Zaangazowanie influencera w $wiat marki, ekspercki charakter jego dziatan
oraz wizerunek zbiezny z wizerunkiem, jaki marka chce kreowac¢, w znaczacy spo-
sob przekladaja sie na budowanie zaangazowania klienta.

Realizacja celu wymagata kompilacji zrédet zaréwno pierwotnych, jak i wtor-
nych. Wywod oparty zostal na literaturze polskiej oraz obcej - monograficzne;j,
jak rowniez wyselekcjonowanej pod katem tematyki netografii. Autorka podjeta
dziatania majace na celu pozyskanie informacji jak najbardziej aktualnych, aby
niniejsze opracowanie mialo warto§¢ implementacyjng. W tym miejscu nale-
zy podkresli¢ fakt, iz w samej literaturze nadal niewiele znajduje si¢ opracowan,
ktére dotyczytyby stricte tematu poruszanego przez autorke. Tym samym jednym
z celéw bylo dokonanie wnikliwej analizy zachowan samych influenceréw, tak
aby stworzy¢ typologie, ktore moga stanowi¢ zrodlo inspiracji do dalszych badan
naukowych w tym obszarze, przy jednoczesnej mozliwosci transponowania ich
do dziatan rynkowych, jakie moga podejmowa¢ firmy decydujace si¢ na wspot-
prace z influencerami.

Inspiracja do podjecia wywodu w tym obszarze tematycznym byly zaintereso-
wania naukowe autorki, skupiajace si¢ wokoét komunikacji w nowych mediach, jak
réwniez dziatalno$¢ jako praktyka w obszarze nowych mediéw i influencer marke-
tingu. Przede wszystkim jednak inspirujaca jest sama dynamika zmian zachodza-
cych w tym obszarze, ktora jednoczesnie stwarza potrzeb¢ dokonania jej analizy.

Opracowanie podzielono na cztery rozdziaty, zachowujac miedzy nimi ciggtos¢
tematyczna i logike prowadzonego wywodu.

Tre$¢ rozdziatu pierwszego nasuwatla sie w sposéb naturalny podczas konstru-
owania wywodu, ktérego celem bylo wskazanie podstaw rozwoju dziatan w zakre-
sie nowych mediéw. Analizy tej nie mozna byto dokona¢ w oderwaniu od ewolu-
cji spoleczenstwa. Autorka odniosla si¢ do przemian, jakie miaty miejsce w ciagu
ostatnich dekad, skupiajac si¢ na czynnikach doprowadzajacych do powstania
grup spolecznych, ktére dla rozwoju nowych mediéw majg najwieksze znaczenie,
nie zapominajac oczywiscie o grupach spofecznych, ktére doswiadczyly niemal
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catego procesu ewolucji az do stanu dzisiejszego. Po dokonaniu analizy cech spofe-
czenstwa informacyjnego autorka poddata glebszej analizie pokolenia Y, XD oraz
Z. Bylo to dzialanie zamierzone, poniewaz w dalszym wywodzie to te pokolenia
stanowig punkt odniesienia do formutowanych wnioskdow.

Rozdzial drugi w calosci zostal poswigcony nowym mediom. W tej czesci do-
konano ich analizy, ze wskazaniem na social media, a w ich ramach na portale
spolecznosciowe, ktére wedlug przytoczonych danych statystycznych stanowia
kluczowe przestrzenie, w ktorych porusza si¢ dzisiejszy klient. Autorka dokonata
przegladu kolejnych etapéw ewolucji medidow spolecznosciowych. Rozpocze-
ta od analizy zjawiska Web 1.0, a nastepnie zakonczyla konkluzjami dotyczacymi
Web 5.0. W prowadzonym wywodzie kierowano si¢ zasadg obiektywizmu i rze-
telnosci naukowej, dlatego autorka opierala si¢ na faktach statystycznych dotycza-
cych poruszanego tematu, czego nie zabraklo takze w tym rozdziale. W tej czesci
pracy dokonano takze analizy najpopularniejszych portali spotecznosciowych,
jakimi sa Instagram i Facebook. Rozwazaniom poddano takze najmliodszy, jed-
nak najbardziej dynamicznie rozwijajacy si¢ portal spotecznosciowy, czyli TikTok,
dokonujac analizy podejmowanych na nim dzialan i przedstawiajac potencjal, jaki
w sobie niesie.

Przeglad dokonany w dwoch pierwszych rozdziatach stanowil podstawe
dla analizy przeprowadzonej w rozdziale trzecim, w ktérym podjeto temat zwia-
zany z influencer marketingiem. Autorka odniosta si¢ tutaj do funkcjonowania
klienta w dobie nowych mediéw, opisujac przestrzen bedaca dla niego najbardziej
naturalnym $rodowiskiem, w ktérym dokonuje on autokreacji siebie, przy jedno-
czesnym ogromnym wplywie wywieranym na niego przez innych uczestnikow.
Rozdzial rozpoczyna analiza narzedzia, jakim jest inbound marketing, ktére pet-
ni wiodacg role¢ w inspirowaniu zaréwno obecnego, jak i potencjalnego klienta
w dobie popularnosci social media. Nowe media zawieraja w sobie potencjal bu-
dowania unikatowych marek, marek trzeciej generacji, skupionych wokot emocji
i kreowanych w silnym potaczeniu z nimi. Dla wielu firm jest to réwniez szan-
sa na budowanie komunikacji na najwyzszym poziomie pod wzgledem zaréwno
emocjonalnym, jak i zaangazowania, szczegdlnie w obliczu zjawiska, jakim jest
Slepota bannerowa, o ktorej wspomina autorka. Z uwagi na to, ze wlasnie na ta-
kich zalozeniach opiera si¢ wspdtpraca marek z influencerami, w rozdziale tym
dokonano przegladu takich pojec¢ jak engagement marketing i storytelling. Au-
torka przyjrzala si¢ tutaj takze samemu pojeciu influencer marketingu, analizujac
jego poszczegolne etapy az do dzisiaj.

Rozdziat ten nie méglby by¢ kompletny z punktu widzenia autorki, jesli nie
zostalyby w nim poruszone dwa bardzo aktualne tematy, jakimi sg silver influen-
cer marketing oraz virtual influencer marketing. Autorka probuje w tym rozdziale
obali¢ mit influencera jako osoby z pokolenia Y czy Z, dlatego wtasnie zdecydo-
wala si¢ przygotowac case study dotyczace tematu silver influenceréw. Co wigcej,
w opracowaniu skupia si¢ na analizie dzialan silver influencerki, ktéra prowadzi
je wylacznie w formie kreowania zasiggéw organicznych, przy jednoczesnym
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wykorzystywaniu niemal wszystkich dostepnych mediéw spotecznosciowych.
Zwienczeniem tresci tego rozdzialtu jest poruszenie problemu, ktéry moze stano-
wi¢ przyszto$¢ influencer marketingu, czyli analiza dziatan virtual influenceréw.
Dla wielu marek juz dzi$ jest to narzedzie, ktérego uzywaja, a dla innych to na-
dal obszar prowadzonych obserwacji. Autorka skupila si¢ na potencjale, jaki moze
mie¢ virtual influencer w odniesieniu do dziatan klasycznych influenceréw. Roz-
dzial zakonczony zostal analiza tak waznego problemu, jakim stali si¢ fake influ-
encerzy, ktorych dziatalno$¢ w znaczacy sposéb moze odbi¢ si¢ wielowymiarowo
zaréwno na samej marce, jak i na calej firmie, ktora podejmuje z nimi wspotprace.

Rozwazania, analizy i badania prowadzone w poprzednich rozdziatach staly sie
inspiracja do tego, by czwarty rozdzial poswieci¢ badaniom empirycznym. Au-
torka opracowania zdecydowata si¢ zastosowa¢ badania jakosciowe, bedace ele-
mentem popularnego podejscia do badan spotecznych, akcentujacego wiekszy
nacisk na stowa niz na kwantyfikacje w procesie gromadzenia i analizy danych
w jako$ciowej strategii badawczej*!. Opracowanie ma forme case study, przy czym
jego tre$¢ wypelniona jest wynikami obserwacji wspdtuczestniczacej, jaka autorka
przeprowadzila na Instagramie w okresie od czerwca 2017 roku do grudnia 2019
roku. Obserwacja dotyczyta 500 influenceréw, przy czym skupiono si¢ na osobach
majacych powyzej 100 tys. followersow. Wtasnie takie podejscie, jakim jest ob-
serwacja zaréwno influenceréw, jak i marek w przestrzeni Instagrama, ktoéra jest
dla nich przestrzenig naturalng, wydaje si¢ wlasciwe dla przeprowadzonego bada-
nia. Autorka codziennie wspoétuczestniczyta w zyciu zar6wno marek, jak i influen-
cerdw, dzigki czemu mogta rejestrowac procesy ewolucyjne i jednych, i drugich.

Analiza wynikéw podzielona zostala na trzy obszary tematyczne:

1. Analiza influenceréw na rynku polskim.

2. Analiza dzialan podejmowanych w ramach wspélpracy influenceréw z mar-

kami - ten obszar wzbogacony zostal o analiz¢ zachowan samych marek.

3. Analiza dziatan samych marek w obrebie Instagrama.

Autorka, oddajac wywdd w rece czytelnika, liczy na to, iz odnajdzie on w nim
walory o zadowalajagcym go poziomie naukowym, jak réwniez elementy inspiru-
jace do implementacji dziatan z zakresu influencer marketingu w praktyce go-
spodarczej. Dokonana analiza dzialan z zakresu influencer marketingu pozwala
na sformulowanie twierdzenia, iz z pewnoscia jest to obecnie jedno z najbardzie;
kreatywnych dzialan, jakie moze podja¢ marka w kontakcie z klientem spoteczen-
stwa informacyjnego, z naciskiem na klienta pokolenia Y i Z. Dla samej autorki
obszar ten nadal wykazuje ogromny potencjal, ktory sktania do prowadzenia dal-
szych prac naukowych w jego zakresie.

44 A.Bryman, Social Research Methods, Oxford University Press Inc., New York 2012, s. 46-47.





