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ZARZADZANIE WIZERUNKIEM MARKI W KONTEKSCIE ROZWOJU
MARKETINGU SPOLECZNOSCIOWEGO

W rozprawie doktorskiej autorka podejmuje problematyke roli mediow
spotecznosciowych i wirtualnych spolecznosei marek w dzialaniach marketingowych
przedsiebiorstw. Autorka przy wyborze tematu rozprawy kierowala sie przestankami zardwno
kognitywnymi, jak i utylitarnymi. Przestanka kognitywna umotywowana byla istnieniem luki
badawczej, wynikajacej z niedostatecznego  opracowania  zagadnief zwigzanych
z social media marketingiem w literaturze przedmiotu, zwlaszcza polskojezycznej. Marketing
internetowy sam w sobie jest zagadnieniem stosunkowo nowym, a zagadnienia dotyczgce
dziatan w mediach spotecznosciowych nie zostaly wcigz dostatecznie zbadane, by moc
zdefiniowa¢ wplyw tych dzialan na wizerunek marki w Internecie. Natomiast potrzeba
utylitarna  wynikata z braku wyczerpujacych informacji, stanowigcych wskazéwki dia
przedstawicieli marek prowadzacych fanpage’e w mediach spotecznosciowych, zwlaszeza
w zakresie identyfikacji preferencji konsumentéw co do sposobu zarzgdzania brand
communities przez marketeréow.

Gléwnym celem przeprowadzonych przez autorke¢ badan byla identyfikacja
i ocena zjawisk zachodzacych w wirtualnych spolecznosciach marek i ich wplywu
na zarzadzanie wizerunkiem marki. W ramach pracy realizowano teoriopoznawceze cele
szczegblowe, dotyczace m.in. wplywu wirtualnych spotecznoéci marek na tworzacy sie
w umystach ich uczestnikow wizerunek marek, wskazania typow czlonkéw wirtualnych
spolecznosci marek i okre§lenia wplywu przynaleznosci do wirtualnej spolecznosci marki
na decyzje zakupowe jej cztonkéw oraz ich lojalnosé konsumencky. Autorka zrealizowata takze
cel aplikacyjny, odnoszacy sie do wskazéwek dla wlascicieli marek komunikujacych
si¢ z konsumentami poprzez kanaly social media.

Autorka zdefiniowala nastepujaca glowng tezg badawczg, bedacy stwierdzeniem,
iz zjawiska zachodzace w wirtualnej spolecznosci marki wywieraja wplyw
na zarzadzanie jej wizerunkiem. Dodatkowo, w pracy autorka zdefiniowala nastepujgce
hipotezy szczegblowe:

H1:Przynalezno$¢ do wirtualnej spolecznodci marki ma wplyw na jej wizerunek

w Swiadomosci konsumenta.



H2:Wizerunek marki jest zalezny od typu informacji publikowanych w jej wirtualnej
spotecznodci oraz zachowan przedstawicieli przedsiegbiorstwa.

H3:Przynaleznos¢ do wirtualnej spolecznosei marki ma wplyw na decyzje zakupowe
konsumentéw.

H4:Przynaleznos¢ do wirtualnej spolecznosci marki ma wptyw na lojalnosé klientow.

HS5:Wsrod cztonkéw wirtualnych spofecznosci marek mozna wyroznié odmienne typy
uzytkownikéw, w zaleznoscei od ich motywaciji przynalezenia, aktywnogcei, itp.

H6:Wzgledy wizerunkowe stanowig wazng motywacje przytaczania si¢ do wirtualnych
spolecznosci marek.

H7:Informacjami najczedciej poszukiwanymi przez cztonkéw wirtualnych spotecznosci
marek sg informacje o promocjach cenowych oraz opinie innych uzytkownikéw na temat
marki.

H8:Aktywnos¢ czionkéw wirtualnych spolecznosei wspohtworzy wizerunek marki.

Na potrzeby rozprawy autorka przeprowadzila dwa etapy badan empirycznych:
za pomocg metody etnografii wirtualnej oraz z wykorzystaniem metody komunikowania sig
posredniego z respondentami. Pierwszg czes¢ prac stanowito badanie jakosciowe prowadzone
metodg etnografii wirtualnej, polegajgce na pobieraniu i analizie tresci z wyselekcjonowanych
wirtualnych spofecznosci marek funkcjonujgeych w ramach portali spolecznosciowych
(obserwacja nieuczestniczaca). Gléwnym celem tego etapu byla identyfikacja 1 ocena
zachowan konsumentow oraz marketeréw w wirtualnych spotecznosciach marek. Jako obiekty
obserwacji autorka wytypowata 23 dzialajace na Facebooku polskojezyczne wirtualne
spotecznosci marek. Drugi etap prac objgl badania ilosciowe przeprowadzone metody
po$redniego gromadzenia informacji z wykorzystaniem techniki ankiety internetowej
z uzyciem kwestionariusza ankiety w formie elektronicznej (Web Panel Interview). Gléwnym
celem badania bylo zidentyfikowanie i ocena zachowan oraz postaw konsumentow
w wirtualnych spotecznodciach marek. Podmiotem badania byli petnoletni polscy uzytkownicy
Internetu — kwestionariusz wypelnito 650 oséb, tworzacy reprezentatywna probe dorostych
Internautéw, dzigki zastosowaniu doboru respondentéw zgodnie z rozkiadem populacji,
opartym na dwach zmiennych: wieku {osoby petoletnie,
w szesciu przedziatach wiekowych) oraz plci.

Na podstawie rozwazan przeprowadzonych w niniejszej pracy mozna potwierdzié
niezwykle wazng role mediéw spolecznosciowych i dziatajacych w nich wirtualnych
spolecznosci marek we wspdlezesnej strategii marketingowe; przedsiebiorstw. Zrealizowane

badania udowodnily znaczacy potencjal brand communities w kontekscie komunikacji



z konsumentami, budowania lojalnosci konsumenckiej, rozszerzania éwiadomoscei o marce oraz
pozyskiwania nowych klientéw.

W dzisiejszych czasach wszechobecnosci Internetu i mediéw spolecznodciowych, firmy
nie powinny ignorowac potencjatu social media i fanpage’y. Odpowiednio prowadzona strona
wirtualnej spolecznosci stala sie obowiazkowym elementem strategil marketingowych
przedsigbiorstw. Mozna zatem przyjaé, iz jednym z wazniejszych pytad, na jakie muszg
odpowiedzie¢ wspblczesni marketerzy nie jest kwestia, czy angazowac sic w wirtualne
spolecznosci marek, lecz jak najlepiej je wykorzystaé.

Poprzez zrealizowane na potrzeby niniejszej pracy badania, zostata pojeta proba
wypelnienie luki badawczej w zakresie identyfikacji i oceny zjawisk zachodzacych
w wirtualnych spotecznosciach marek i roli brand communities w dziataniach marketingowych
przedsigbiorstw. Nacisk potozono na stabo opisane w literaturze przedmiotu aspekty okreslenia
stopnia aktywnosci cztonkéw wirtualnych spotecznosei marek. Wyrdzniono odmienne typy
cztonkéw spotecznosci, zbadano takze wplyw uczestnictwa
w opisywanych grupach na decyzje nabywcze oraz lojalnogé konsumencka.

Na podstawie przeprowadzonych badad sformutowany zostal takze szereg
praktycznych wskazéwek dla marketeréw, dotyczacych wykorzystywania internetowego
marketingu spotecznosciowego w budowaniu i umacnianiu wizerunku marki. W wyniku
identyfikacji preferencji konsumentow w zakresie sposobu  prowadzenia fanpage’y,
opracowano propozycje zwigkszenia skutecznosci dzialan marek w social media poprzez

dopasowanie ich do wymagan wspélczesnego rynku.



