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Abstract

THE USE OF FACEBOOK IN CREATING A RELATIONSHIP WITH THE CLIENT
ON THE EXAMPLE OF PERSONAL BRANDS

Creating a personal brand is when the current market conditions one of the most popular activities
undertaken. Personal brand is gaining on its potential value also becoming emotional nature. The
bond linking her with her repeatedly buyer goes beyond the standard approach of strategic commu-
nication campaigns. Based on the recipient’s emotions, trying to be the most engaging, with time,
become an important part of life recipient. Same social media are tools, usually unpaid, allowing in
a permanent dialogue with existing fans of the brand and potential future - because it allows also
to establish contacts with people. Building this special bond is possible through continuous contact
with the customer, based on dialogue. Perfectly suited such a situation of social media. Thanks to the
activities in social media, the brand becomes visible to humans. In addition, they allow you to create
your own content. Such tools are blogs — or online journal, video and photo sites, social networking
sites, forums, and even podcasts and Internet radio. One of the most frequented social networking is
Facebook. It was he who offered the holidays due to the possibility of actions that may be in the con-
text of use has become much preferred tool for creating personal brands through building relation-
ships and customer relationships. The successes generated by the personal brand using Facebook to
relational activities are no longer just incidental but with proper involvement of the same brand be-
come almost the norm. It is an excellent source of motivation but also an innovative idea for a busi-
ness activity that is thanks to the strong personalize these actions may allow to generate a complete-
ly new quality on the market.
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Budowanie relacji z klientami nalezy obecnie do jednych z najistotniejszych
dziatan, jakie podejmuja marki. Tempo zmian we wspolczesnym $wiecie jest tak
duze, ze zadna organizacja nie moze samodzielnie kontrolowa¢ — ani tym bardziej
przywlaszcza¢ sobie — wszystkich skutecznych praktyk operacyjnych i pomystow?
Nie wystarczy wylacznie doskonala jakos¢, aby zrobi¢ wrazenie na kliencie. Po-
trzeba znacznie wiecej, a najsilniejszy nacisk kfadziony jest na emocje, ktére klient
powinien bezpo$rednio odczuwaé w powigzaniu z dang marka. Dzialania te nie
moga by¢ jednak prowadzone w oderwaniu od calej strategii komunikacyjnej, co
wiecej, powinny by¢ jej czescig skladows, tak by w wyniku efektu synergii prze-
tozyly si¢ na jej sukces. Ewolucja rynku i jego ciagle zmiany to réwniez progres
w oczekiwaniach klienta, ktdry stal si¢ bardziej wymagajacy w obszarach komu-
nikacji z nim i kreowania relacji na poziomie dajacym mu niemal realny udziat
w tworzeniu marki. Dostep do nieograniczonego rynku informacji i narzedzi, za
pomoca ktérych mozna je pozyskiwaé w zupelnie naturalny sposéb, stworzyt spo-
teczenstwo informacyjne, ktdre stawia duze wymagania co do transferu informa-
cji dotyczacych marek. Informacja ma by¢ przekazywana jak najszybciej - najlepiej
w czasie rzeczywistym, ma mie¢ doskonalg warto$¢ wizualng, ale - co najwazniej-
sze — powinna nie$¢ z sobg realng wartos¢ dla samego klienta. Tym samym mar-
ka ma mie¢ charakter angazujacy, wielokrotnie réwniez motywujacy i aspiracyjny.
Wazne jest rowniez to, za pomocg jakich kanaléw przekaz ten bedzie dystrybuowa-
ny i czy daja one szans¢ na wspottworzenie ich przez samego odbiorce komunika-
tu - tego bowiem on oczekuje.

Obserwujac rynek, zauwazymy, ze doskonalym medium, ktére spelnia niemal
wszystkie wyzej wymienione wymagania klienta, jest Facebook. Szybkos¢, jakos¢, za-
sieg i kreatywnos¢ to cechy, ktore sg niejako immanentnymi cechami tego medium.
To, w jakim stopniu zostang wykorzystane, zalezy wylacznie od nadawcy danego ko-
munikatu. Relacyjnoé¢ dzialan podejmowanych na Facebooku zostala juz dostrze-
zona przez wiele marek i z duzymi sukcesami wykorzystywana jest na co dzien.
Doswiadczenia rynkowe marek komercyjnych okazaty si¢ doskonatym zrédlem in-
spiracji dla marek osobistych, dla ktérych platforma, jaka jest Facebook, zaczeta by¢
niemal idealnym miejscem nie tylko do zaistnienia, ale przede wszystkim do zebrania
oddanej publicznosci odbiorcéw. Poniewaz obserwacje rynkowe sklaniajg do prze-
konania graniczacego z pewnoscig, ze wlasnie Facebook bedzie w przyszlosci mek-
ka marek osobistych, dlatego tez tematyka ta stala si¢ przedmiotem wywodu, ktéry
zostanie tutaj poprowadzony. Co wigcej, obserwujac media spolecznosciowe, fatwo
mozna wyciagna¢ wnioski, ze jest to przestrzen wrecz predestynowana do takich
dziatan, co wida¢ po efektach, jakie realizujg poszczegélne marki osobiste.

? Ch.E. Bogan, M.]. English, Benchmarking jako klucz do najlepszych praktyk, Helion, Gliwi-
ce 2006, s. 21.
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Wykorzystanie Facebooka w kreowaniu relacji z klientem na przyktadzie marek osobistych

Celem wywodu bedzie przeanalizowanie, w jaki sposéb Facebook daje mozli-
wo$¢ kreowania relacji z adresatami wlasnie marek osobistych.

Whioski zostang oparte na analizie literatury z zakresu tematu, jak i na wyni-
kach obserwacji wspdtuczestniczacej autorki, czyli czynnym wspoluczestniczeniu
w rozwoju wybranego na potrzeby wywodu fanpage’a, za pomoca ktérego marka
nie tylko kreuje swoj wizerunek, ale przede wszystkim dba o relacje z fanami. Ze
wzgledu na ograniczong objetos¢ wywodu studia literaturowe poparto jednym case
study marki osobistej, biorgc jednak pod uwage dzialania, jakie sg podejmowane
w ramach jej kreowania, mozna uznac jg jako wzorcowa.

Facebook jako medium kreowania relacji

W demokratycznych spolecznosciach XXI wieku, ludzie odczuwajg potrzebe
komunikacji opartej na publikowaniu swoich mysli, przekonan i upublicznianiu ich
szerokiej grupie odbiorcow®. Udostepnianie tresci innym cztonkom spotecznosci to
dzi$ istotny element calosci, jaka s3 media spotecznosciowe’.

Facebook jest obecnie najbardziej dochodowym z portali spotecznosciowych.
Co wigcej, to wlasnie on generuje najwigkszg liczbe uzytkownikoéw, ktorzy spedza-
ja na portalu znaczng cz¢$¢ swojego czasu. Lider mediéw spotecznosciowych, za ja-
kiego mozna uzna¢ Facebook, w dniu 30 lipca 2015 roku oglosil imponujace wy-
niki za II kwartal. Liczba uzytkownikéw wzrosla do niemal 1,5 mld, a przychody
wzrosly o0 39%. Az 76% przychodéw firmy pochodzi z reklamy mobilnej, podczas
gdy w II kwartale 2014 roku bylo to 62%. Uzytkownicy spedzaja $rednio 46 minut
dziennie na aplikacjach mobilnych Facebooka, a z portalu co najmniej raz w mie-
sigcu korzysta 1,49 mln uzytkownikéw, z czego 968 mIn minimum raz dziennie.
Na urzadzeniach mobilnych raz w miesigcu zaglada na Facebooka 1,31 mld oséb®.
Podstawowym kryterium decydujacym o tym, czy sany serwis jest atrakcyjny pod
wzgledem reklamowym, jest liczba oraz profil jego uzytkownikéw®. Ten warunek
wydaje si¢ spelniony w przypadku Facebooka.

Co wigcej, z wyzej przedstawionych faktow, a takze z obserwacji tego medium
mozna wnioskowaé, ze Facebook wcigz powigksza liczbe uzytkownikéw, a oni
coraz czedciej i chetniej go odwiedzaja. Jak na razie nic nie wskazuje na wyraz-
ng zmiane tego trendu. Wedtug badania przeprowadzonego przez platforme Gi-

* J. Walker Rettberg, Blogging: Digital Media and Society Series, Polity Press, Cambridge 2014,
s.90.

* L. ,Li” Evans, Social Media Marketing. Odkryj potencjat Facebooka, Twittera i innych portali
spolecznosciowych, Helion, Gliwice 2011, s. 22.

5 Facebook notuje rekordowe wyniki, ,Forbes”, 30.07.2015, http://www.forbes.pl/facebook-no-
tuje-rekordowe-wyniki,artykuly,197681,1,1.html# [dostep: 30.07.2015].

¢ G. Mazurek, Promocja w Internecie. Narzedzia, zarzgdzanie, praktyka, Osrodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 78.
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gya w pierwszym kwartale 2015 roku Facebook zdobyl niekwestionowane pierwsze
miejsce w rankingu liczby logowan do réznych mediéw spotecznosciowych. Zyskal
on 64%, co stawia go daleko przed drugim w zestawieniu Google+ i Twitterem, kto-
ry po raz pierwszy wyprzedzil Yahoo. Ostatni z wyréznionych portali jest LinkedIn,
majacy minimalng popularnos¢. Podobne sa wyniki w poszczegdlnych kategoriach:
sprzedazy, podrdzy, edukacji czy mediéw. Takze na wszystkich badanych konty-
nentach proporcje sg bardzo zblizone’.

Facebook to nie tylko miejsce, w ktérym uzytkownicy spedzajg swdj wolny czas
na zabawie, rozmowach ze znajomymi, ale réwniez miejsce, w ktérym poszukuja
informacji, miejsce, ktdre kreuje ich $wiatopoglad, w konicu miejsce, ktore jest dla
nich jednym z pierwszych, kiedy poszukujg informacji o danej marce. Wykorzystu-
jac inspiracyjng strone¢ inbound marketing®, na ktérym niemal wyrosly cale social
media, Facebook nie jest inwazyjny i nachalny, a wybierany w sposéb intencyjny
i sSwiadomy przez samego uzytkownika. Cechy te powoduja, ze marki bardzo intui-
cyjnie zaczynaja juz nie tylko testowac jego mozliwosci, ale i wykorzystywac go do
budowania swojej przewagi konkurencyjne;j.

Facebook staf si¢ niejako wizytéwka samych marek i ich poczynan rynkowych.
Poszczegdlne fanpagee staly si¢ pamietnikami zycia marki, na ktérych czytanie
daja przyzwolenie swoim fanom. Dzieki mozliwosci pelnej interaktywnosci, jaka
daje Facebook, wspoluczestniczenie w zyciu marki ma wymiar real-time marketing’
i pozwala na natychmiastowg reakcje nie tylko samej marki, ale przede wszystkim
jej fanéw. Naturalnym tego skutkiem jest stworzenie pewnej wigzi, czgsto bardzo
intymnej i prywatnej na polu marka-klient, co wpisuje si¢ w obecnie obowigzuja-
ce trendy marketingu relacji.

Budowanie relacji z publicznoscia

Jak wczesniej wspomniano, obecnie najbardziej aktualnym trendem na rynku
jest wlasnie marketing relacji. Trudno sobie wyobrazi¢ takie dzialania bez odpo-
wiedniego zaangazowania samej marki i ludzi jg tworzacych. Jak wazng role odgry-

7 M. Marchwicki, Facebook rzgdzi i dzieli, ,SocialPress”, 27.04.2015, http://socialpress.pl/2015/04/
facebook-rzadzi-i-dzieli/# [dostep: 10.06.2015].

¢ Dzialania zakladajace nienachalna, oparta na komunikatach majacych realng warto$¢ dla klien-
ta komunikacje, ktora inspiruje go do poszukiwania informacji o marce, a nie zaklada nachalnego
zarzucania go tre$ciami o tej tematyce. W zalozeniu odbiorca komunikatu jest odkrywcg niuanséw
marki, a zadaniem nadawcy komunikatu jest wcze$niejsze przygotowanie tresci, ktore beda zacheca-
ty do dalszych i jeszcze bardziej wnikliwych poszukiwan informacji z nig zwigzanych.

° Dzialania komunikacyjne oparte na dystrybuowaniu informacji w czasie rzeczywistym. Real-
-time marketing opiera si¢ w swoim zalozeniu przede wszystkim na dynamicznym i, co wazne, sper-
sonalizowanym kontencie dystrybuowanym wielokanalowo jego odbiorcom, przy zalozeniu natych-
miastowej reakeji na niego.
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wa w budowaniu relacji personel firmy méwi definicja Kazimierza Rogozinskiego:
»Marketing relacji oznacza mobilizacje¢ personelu majaca na celu uczynic z nabyw-
cy nie tylko wspottwdrce wartosci — produktu, ale zwigzaé go na stale z firmg™"°.
Warto zwrdci¢ uwage, ze dzisiejsze sukcesy rynkowe opiera si¢ wlasnie na interak-
cji cztowiek-cztowiek, kluczowa jest wiec implementacja zalozen relacyjnych wias-
nie do filozofii firmy i $wiadomosci jej pracownikow.

Marketing relacji jest bardzo blisko zwiazany z tzw. permission marketing. Jesz-
cze kilka lat temu (na rynku polskim niestety w wielu przypadkach nadal) po-
wszechne bylo przekonanie, ze tylko i wylacznie intensywne kampanie komunika-
cyjne majg szanse by¢ skuteczne. Klienci byli zasypywani reklamami telewizyjnymi,
radiowymi, na kazdym kroku towarzyszyly im billboardy promujgce produkty, kto-
re najlepiej powinny zaspokaja¢ ich potrzeby. Obserwujac zachowania klientéw na
rynku polskim, rzeczywiscie moglo sie wydawad, ze takie dziatania byly skuteczne
i klienci faktycznie byli zafascynowani reklamami, uznajac je za co$ bardzo wyjat-
kowego. Stanowily one dla nich forme rozrywki, a nawet stawaly sie tematami do
rozmo6w towarzyskich. Humorystycznie mawiano, ze reklamy niepotrzebnie prze-
rywane s3 nudnymi i nikogo nieinteresujacymi filmami.

Tak wygladata rzeczywisto$¢ poczatku lat dziewiecdziesigtych. Powoli jednak
klienci odczuli przesyt przekazami promocyjnymi firm. Dzialania, ktérych celem
byto naklonienie klienta do zakupu produktu, odnosity wrecz odwrotny skutek.
Nie jest przesadg twierdzenie, ze dzialania marketingowe towarzysza prawie kaz-
demu obszarowi zycia klientéw, czesto zamiast pomagac¢ np. w podejmowaniu de-
cyzji zakupowej, irytujg i przeszkadzaja. To wlasnie kwintesencja interruption mar-
keting'.

Mimo to nadal wielu marketeréw wydaje si¢ tego nie zauwaza¢ i nie radzi so-
bie z problemem coraz trudniejszego dotarcia do klienta, paradoksalnie stosujac
interruption marketing w jeszcze wiekszej skali. Czes¢ zwieksza wydatki promocyj-
ne, przy czym nie dokonuje dywersyfikacji wybranych mediéw i regularnie umiesz-
cza w nich wciaz takie same komunikaty. Inni prébujg tworzy¢ komunikaty bar-
dziej zabawne lub kontrowersyjne. Okazuje sig, ze istnieje alternatywa, ktora juz
z duzym powodzeniem wykorzystywana jest na rynkach zagranicznych, ale réw-
niez coraz chetniej, i to z sukcesami, na rynku polskim. Koncepcja nazywa si¢ per-
mission marketing'?, a jednym z gléwnych jej promotoréw jest Seth Godin, jeden
z wiceprezydentéw Yahoo! Inc. Opiera si¢ ona przede wszystkim na komunikowa-

10 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 1998, s. 36.

' Dzialania te czesto nazywane s marketingiem rozpraszajacym, skupiajacym si¢ przede wszyst-
kim na probach jak najczestszego, czesto bardzo nachalnego kontaktu firmy/marki z klientem. Op-
tymalizacja dzialan zaktada tutaj przede wszystkim ciagty kontakt klienta z komunikatem, wykorzy-
stujac w tym celu wszelkie mozliwe kanaly komunikacyjne.

12 Dziatania opierajace si¢ na dystrybuowaniu komunikatéw przy jednoczesnym wyrazeniu zgo-
dy na ich otrzymywanie przez odbiorce. Odbiorca poszukuje informacji, ktére koresponduja z jego
potrzebami, deklaruje che¢ ich otrzymywania i staje sie ich beneficjentem.
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niu z klientem przy jego wyraznym przyzwoleniu, tym samym w sposéb mu przy-
jazny i dajacy realne szanse na zapamigtanie danego komunikatu. Istnieja bowiem
szacunki, ze na przyklad mieszkaniec Stanéw Zjednoczonych styka si¢ codziennie
z okolo trzema tysigcami komunikatéw marketingowych?. Dla przykladu, prze-
cietny polski internauta spedzal w internecie w 2015 roku 73 godziny miesiecznie.
Zycia bez internetu nie wyobrazala sobie prawie 1/3 0s6b w wieku 18-24 lat. Dzi$
wyzwaniem jest juz nie tyle zapewnienie dostepu do sieci, ile edukacja na temat od-
powiedzialnego uzywania cyfrowych narzedzi.

Zacytujmy wypowiedz Ewy Krupy - prezes Fundacji Orange: ,,Zmiany, ktore
zaszly w obszarze korzystania z technologii w ciaggu ostatnich lat, sa wrecz rewolu-
cyjne. Jeszcze 10 lat temu z internetu korzystalo zaledwie 30% Polakéw, dzi§ ponad
2/3. Czas statystycznie spedzany przez internautéw w sieci wynosit 20 godzin mie-
siecznie, a obecnie to juz ponad 70 godzin™*. Wedlug badania sondazowego zrea-
lizowanego przez IBRIS dla Fundacji Orange w ostatnich 10 latach internet miat
najwiekszy wplyw na zdobywanie wiedzy i informacji (53% badanych), zatatwianie
spraw finansowych (44%) oraz komunikacj¢ ze znajomymi i rodzing (42%). Zmia-
ny technologiczne w szczegélnym stopniu wplynely na mlode pokolenie Polakéw.
Dzi$ odsetek internautéw w grupie wiekowej 14-18 lat wynosi niemal 100%". Nie
ma szansy, by kazdy z nich zapamietal wszystkie marki, z pewnoscig jednak praw-
dopodobienstwo roénie w przypadku tych firm, ktérymi wykazuje on rzeczywiste
zainteresowanie.

Biorac pod uwage rosnacg sile internetu, jak réwniez zwiekszajaca si¢ ilos¢ ko-
munikatéw marketingowych, dystrybuowanych wlasnie za pomocg dziatan on-line,
mozna przyjaé, ze rola permission marketing ro$nie kazdego dnia. Internet rézni
sie od medidéw tradycyjnych mniejszg inwazyjno$ciag w sposobie prezentacji prze-
kazéw reklamowych. Mozna powiedzie¢, ze internet jest medium interaktywnym
i syntezowym, co sprawia, ze na kazdej z plaszczyzn kontaktu uzytkownika z me-
dium jego wplyw jest inny*¢.

Naturalne wydawa¢ by sie mogto, ze dane przytoczone wyzej powinny mie¢ in-
spirujacy wplyw na podmioty juz dzialajgce w internecie i te, ktére dopiero planujg
w nim swojg obecno$¢. Co wiecej, powinny je inspirowa¢ wtasnie w kierunku dzia-
tan z zakresu permission marketing, czyli komunikatow, ktére majg nie przeszkadzaé
odbiorcy, a opierac si¢ na wyrazonym przez niego przyzwoleniu na ich otrzymywa-
nie. Jednocze$nie warto podkresli¢, ze dzialania z tego zakresu czesto sa mylone

3 M. Wojciechowski, Psychologia sprzedazy. Permission marketing, http://clienting.blox.
pl/2008/05/Permission-marketing.html [dostep: 1.10.2015].

' Statystyczny Polak spedza w sieci ponad 70 godzin miesigcznie. Nie kazdy potrafi w petni wy-
korzystac cyfrowe mozliwosci, Biznes NewSeria, 5.11.2015, http://www.biznes.newseria.pl/news/sta-
tystyczny_polak_spedza,p1201126379 [dostep: 1.12.2016].

' Ile czasu w sieci spedza statystyczny Polak?, WP finanse, 6.11.2015, http://finanse.wp.pl/
kat,1033701,title,Ile-czasu-w-sieci-spedza-statystyczny-Polak,wid,17956845,wiadomosc.
html?ticaid=1184f0 [dostep: 1.11.2015].

6 A. Le$niewska, Reklama internetowa, Helion, Gliwice 2006, s. 72.
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z marketingiem bezpo$rednim, przy czym gtéwna réznica miedzy nimi polega na
tym, iz w przypadku tego drugiego to firma daje sobie zgode na komunikacje, wpi-
sujac ja w swoje dzialania, a nie sam odbiorca. Zobrazowa¢ to mozemy wypowie-
dzig Setha Godina: ,Jesli 5% respondentéw bezposredniej komunikacji odpowie-
dzialo pozytywnie na nasz komunikat — oznacza to, iz 95% go zignorowalo™"’.

Tego typu statystyki odbioru komunikatu dla firmy sg bardzo jasng wskazéw-
ka, ze niestety 95% 0s6b moze nie akceptowac jej przekazow, w sytuacjach skraj-
nych potencjalny odbiorca moze trwale je blokowac. Sytuacja taka moze nastapi¢
réwniez w przypadku nieumiejetnego korzystania z permission marketing. Mimo
ze sam odbiorca wyrazil zgode na otrzymywanie informacji, zbyt duza ich ilo§¢
lub nieumiejetne konstruowanie ich tresci bedzie skutkowato jego zniecheceniem,
a w dluzszym okresie irytacja.

Na czym wigc polega innowacyjnos¢ formy, jaka jest permission marketing?
Przede wszystkim dzialania opieraja sie na zgodzie na otrzymywanie komunika-
tu i czesto na potrzebie komunikacji wyrazonej przez samego klienta. Dzialania
te, wlasnie ze wzgledu na bezposredni ich charakter, powinny by¢ oparte na dialo-
gu i znajomosci preferencji i oczekiwan odbiorcy. Kluczowa jest zawsze pierwsza
faza, kiedy to dzialania skupione powinny by¢ na tym, by klient nie tylko wyrazit
zgode na otrzymywanie komunikatu, ale sam o niego zabiegal. Ogromne znacze-
nie z punktu widzenia innowacyjnych rozwigzan komunikacyjnych bedzie miat tu-
taj czynnik inspirujacy - motywowanie odbiorcy komunikatu do poszukiwania tre-
$ci. Wydaje sie, ze koncepcja permission marketingu jest zgodna z szerszym nurtem
marketingu relacji, z ktorego przeciez wywodzg si¢ zasady systeméw CRM. Obie te
koncepcje opieraja si¢ na zalozeniu, ze coraz kosztowniejsze i trudniejsze jest po-
zyskiwanie nowych klientéw. Znacznie taniej jest lepiej obstugiwac klientow, z kto-
rymi mamy juz jaki$ kontakt — kupno produktu mozna uzna¢ za rodzaj pozwole-
nia na dalszg komunikacje i wykorzysta¢ ten moment do rozpoczecia budowania
dalszych relacji z nimi. Z pewnoscia, podobnie jak w przypadku kazdego dzialania
komunikacyjnego znajdziemy gltosy opowiadajace sie za tym, ze permission mar-
keting nie wnosi niczego nowego i dla wielu jest kopig dziatan wykorzystywanych
w ramach marketingu relacji. Oba narzedzia maja bowiem jedna ceche wspdlna,
i to wlasnie relacja, jaka buduje si¢ na platformie porozumienia nadawca komuni-
katu - jego odbiorca.

Mamy jednak i sceptykow, ktérzy neguja zasadnos¢ podejmowania dzialan
w ramach marketingu relacji. Sg to przede wszystkim przedstawiciele orientacji
wszechobecnej globalizacji i tym samym dziatan majacych na celu ujednolicenie
rynkoéw, potrzeb i segmentdéw rynku niezaleznie od wszystkich czynnikéw otocze-
nia marketingowego, w jakich dana organizacja funkcjonuje. Opierajac si¢ na za-
sadach takiego podejscia do rynku, mozemy oczywiscie uznac, ze klienci na calym
$wiecie sg do siebie podobni, a w nastgpstwie tego mozna réwniez sptyci¢ ich ocze-

17 Za: M. Wojciechowski, Psychologia sprzedazy...
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kiwania w stosunku do indywidualizacji komunikacji z nimi. Problem jednak po-
lega na tym, ze podobne potrzeby moga by¢ zaspokajane przez wiele réznych pro-
duktow, ktdre sg dla siebie substytutami. Zadaniem, jakie niesie z sobg marka, jest
przede wszystkim zbudowanie pewnosci u klienta, Ze to z calg pewnoscia ona po-
trafi w pelni zaspokoi¢ jego potrzeby w sposdb najbardziej go satysfakcjonujacy.
Co wigcej, zwigzek z nig nie bedzie krétkotrwaly i jednorazowy, ale ma si¢ przero-
dzi¢ w dluzsza relacje, z ktérej obie strony beda czerpaly korzysci. Mozna to zrobic,
opierajac sie wlasnie na komunikacji, ktora nie tylko niesie z sobg odpowiedni ko-
munikat, ale przede wszystkim daje poczucie odbiorcy, ze zostal on skonstruowa-
ny bezsprzecznie z my$la o nim. Dodatkowo za komunikatem powinna i§¢ dalsza
komunikacja oparta juz na niemal bezposrednim dialogu, dzieki ktéremu budo-
wa¢ mozna przede wszystkim poczucie wiezi z marka przekladajace si¢ w dluzszym
okresie na lojalnos$¢ w stosunku do niej i jej ambasadorowania.

Jednym z dzialan, jakie mozemy podejmowaé w ramach marketingu relacj,
ktére doskonale wpisuje sie w wyzej wspomniane zalozenia, jest oczywiscie wyko-
rzystanie social mediow'® ze szczeg6lnym uwzglednieniem Facebooka, ktory sam
w sobie opiera si¢ na idei permission marketing. Okazuje sie¢ bowiem, Ze to narze-
dzie $wietnie si¢ sprawdza w kreacji trwatych relacji z klientami, na ktérych to ini-
cjacje oni sami wyrazajg zgode. Kluczem bedzie dopasowanie przekazu do ocze-
kiwan odbiorcy. Maksymalnie precyzyjne dopasowanie tre$ci zawartej na stronie
docelowej do tresci wezwania do dzialania ma ogromne znaczenie®.

Marka osobista i jej specyfika

Pojecie marki jest pojeciem bliskim kazdemu z nas, niemal kazdy bowiem ma
marki, ktore kojarza mu si¢ pozytywnie, wywoluja usmiech i zadowolenie. Jedno-
cze$nie prawie kazdy zna marki, ktérych wolalby unika¢ w przysztodci. Te odczu-
cia zwigzane z poszczeg6lnymi markami sg niejako podstawg, na ktérej budowane
sa wlasnie relacje. Praktyka rynkowa pokazuje, Ze najwazniejsze w catym proce-
sie relacyjnym jest wywolywanie jakichkolwiek emocji przez marke — bo przeciez
ich brak stanowi o jej $mierci rynkowej. Poniewaz pojecie marki osobistej powstato
z pojecia samej marki, dlatego wazne jest, by osadzi¢ je w biznesie w sposdb, ktory
istotnie moze si¢ przeklada¢ w diugim czasie na realne zyski takiej marki.

Sama marka w ujeciu najbardziej popularnym jest tym, co si¢ czuje instynktow-
nie w zwigzku z produktem czy firma®. Bardzo czesto markg jest sama nazwa fir-

'8 Media spolecznoéciowe - najczeéciej maja forme platform komunikacyjnych opartych na
zasadach tworzenia spotecznosci polaczonych wspdlnymi zainteresowaniami, zezwalajace na pub-
likacje tresci przygotowywanych przez ich uczestnikéw, dzielenia si¢ nimi z innymi, udostepniania
tre$ci publikowanych przez innych uczestnikéw, wykorzystujace zalozenia marketingu wirusowego.

' B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing, Helion, Gliwice 2010, s. 209.

2 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, s. 2.
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my, a w przypadku marki osobistej najczesciej wykorzystywane jest imie i nazwisko
lub pseudonim, ktérym dana osoba si¢ postuguje. Dzisiejszy rynek niejako wyma-
ga, aby marka wyrdzniata si¢ na tle marek konkurencyjnych i sama dla siebie budo-
wala jako$¢ i wartos¢. Tylko wtedy moga one by¢ dystrybuowane na jej odbiorcow.
Sam dobry odbiér marki w duzym stopniu wptywa na jej sukcesy rynkowe i prze-
kiada si¢ na jej popularnosé¢, a tym samym zyskowno$¢.

Marki majg trzy podstawowe znaczenia:

- orientacja — ktdra pomaga wybra¢ sposrdd wielu propozycji dang marke;

- angazowanie - symbol, skojarzenie i indywidualny jezyk;

- ufno$¢ - wywolanie pewnosci/zaufania dla danej marki u jej odbiorcow.

Sam wizerunek marki - tak niezwykle istotny dla jej rynkowego istnienia — jest
niemal lustrzanym odbiciem osobowosci marki oraz samopoczucia jej uzytkowni-
ka. Jest tym, co ludzie my$lg o marce, czuja w odniesieniu do marki, oraz tym, cze-
go od niej oczekuja?'.

Na wstepie nalezy okresli¢, czym jest marka osobista i jak dziala ona na rynku.
»Budowanie marki osobistej zawsze warto rozpocza¢ od ustalenia tego, jak chce-
my by¢ postrzegani”®. Oznacza to, ze zaczynajac kreowa¢ marke osobista, powinno
sie skupi¢ si¢ na tym jak chcemy by¢ odbierani, jakimi cechami chcemy si¢ wyréz-
ni¢. W przypadku marki osobistej niezwykle wazny jest argument, ze ,,marke oso-
bistg ma kazdy”* niezaleznie od tego, czy buduje si¢ jg przez lata, czy tez nie. Jest
to immanentna cecha kazdego z nas, jednak nie jest wykorzystywana przez kazde-
go w celach komercyjnych. Moéwi sig, iz ,,marka jest to, co ludzie o Tobie moéwia,
gdy wyjdziesz z pokoju™. Personal branding — tego okreslenia bardzo czgsto uzy-
wamy w stosunku do marki osobistej — jest to zarzadzanie wizerunkiem osoby dzia-
tajacej w sferze publicznej: biznesie, nauce, polityce, mediach, sztuce, medycynie,
prawie, sporcie — stowem wszedzie tam, gdzie odnoszone sukcesy, wlasciwie opo-
wiedziane, buduja pozycje osoby i zwiekszajg jej warto§¢®.

W przypadku Facebooka marki takie sg tworzone przez kazdego posiadacza
profilu na tym portalu. Pozycja marki osobistej przeklada si¢ na zainteresowanie
nig, zaufanie do niej, jej dalsze polecanie, ale przede wszystkim zakupy odtwor-
cze danej marki. Marka osobista wyr6znia dang osobe, stanowiac o jej unikatowo-
$ci. Wskazuje na wartosci, jakie marka ta reprezentuje, jaki kontent niesie z sobg

21 M. Brzozowska-Wo$, Social media and brand image, Uniwersytet Ekonomiczny w Krako-
wie, Krakow 2013, s. 43.

22 P. Bucki, Personal branding, ,,Nowe Kompetencje’, 1.04.2014, http://blog.nowekompetencje.
pl/artykuly/personal-branding [dostep: 3.01.2015].

A, Szubert, Kazdy z nas ma marke osobistg. Jak uczynic jq silng?, ,naTemat’, 5.09.2014, http://
annaszubert.natemat.pl/115899,kazdy-z-nas-ma-marke-osobista-jak-uczynic-ja-silna [dostep:
3.01.2015].

# K. Budek, Marka osobista - klucz do kariery, 2011, http://manager.nf.pl/marka-osobista-klucz-
do-kariery,,47819,24 [dostep: 3.01.2015].

% ]. Wolynski, Marka osobista, 2011, http://jakubwolynski.pl/marka-osobista/ [dostep:
21.05.2015].
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i w jaki sposob moze wplywac na zycie i codzienno$¢ jej odbiorcéw. Silng marke
osobistg ksztaltuje si¢ bardzo czesto za pomoca realizacji obietnic, a nie tylko ich
skladania - jedli adresaci marki ufaja jej i dostajg to, czego potrzebuja, wowczas po-
zostajg lojalni w stosunku do marki. Bardzo wazne jest, by budowanie marki osobi-
stej opieralo si¢ na silnej podstawie stalych wartosci reprezentowanych przez mar-
ke, ale jednoczesnie by bylo urozmaicane ,efektem wow’, czyli by posiadato w sobie
znaczacy element zaskoczenia, ktéry powoduje, ze odbiorca czuje prawdziwe zaan-
gazowanie marki i tym samym docenienie go. Bedac wlascicielem marki osobistej,
nalezy wspolpracowac z innymi, mie¢ z nimi kontakt i prowadzi¢ z innymi dysku-
sje, aby ciagle poprawia¢ posiadang oferte i budowa¢ z innymi relacje. To one sa
podstawa budowania marki osobistej, poniewaz to dzieki nim informacja o samej
marce jest przekazywana dalej.

Jednym z najistotniejszych elementéw sukcesu marki wynikajacego z relacji,
jakie udalo si¢ jej zbudowa¢ z jej odbiorcami, jest przede wszystkim jej autentycz-
nos¢. Szczegodlnie wazne jest to wlasnie podczas komunikacji za pomocg Faceboo-
ka. Gtéwnymi celami, dla ktorych marki osobiste beda chcialy wykorzysta¢ media
spoteczno$ciowe, bedg bowiem:

— budowanie $§wiadomosci i tozsamosci;

- wzmacnianie obecnej pozycji;

- tworzenie okreslonego wizerunku;

- budowanie zaangazowanej spotecznosci wokdt marki;

- zwigkszenie sprzedazy;

- generowanie ruchu na stronie firmowe;j.

Bez wizerunku, w ktdry na stale wpisana jest wlasnie autentyczno$¢, wydaje
sie to prawie niemozliwe, a na pewno bardzo trudne, poniewaz kazdy z tych celéw
w dlugim okresie ma charakter relacyjny i na taki powinien si¢ przektadac.

Dziatanie majace na celu komunikowanie z publicznoscig powinno by¢ w petni
$wiadome, pozwala to bowiem wyrdznic sie w branzy, a co za tym idzie - fani beda
chetniej chcieli wspdtpracowac z dang marka. Trzeba pamigtac, ze silna, wyrdznia-
jaca sie marka staje sie obecnie zrodtem duzej przewagi na rynku.

Z aktualnych statystyk za 2014 rok wynika, Ze na Facebooku w Polsce jest zare-
jestrowanych 12,4 mln uzytkownikéw?. Wynik ten jest o 3% wyzszy w poréwnaniu
z rokiem 2013. Zaréwno wiec w ujeciu globalnym, ktérego statystki przytaczane
byly wczesniej, jak i w odniesieniu do rynku polskiego lata §wietnosci Faceboo-
ka trwajg dalej i nic nie wskazuje na szybkie zdetronizowanie lidera social mediow.
Warto podkresli¢, ze gtéwnymi uzytkownikami w Polsce sa osoby w przedzialach
wiekowych 19-25 lat (~3,5 mln oséb) oraz 26-33 lat (~2,92 mln), czyli osoby pet-
noletnie, $wiadomie podejmujace decyzje, a co za tym idzie, dobra grupa potencjal-
nych klientéw. Bardzo waznym trendem, ktérego absolutnie nie mozna pomingc¢,

% A. Prejs, Facebook w Polsce - podsumowanie 2014 r. - infografika, ,,Sotrender”, 2.02.2015,
http://blog.sotrender.com/pl/2015/02/facebook-polska-2014/ [dostep: 3.06.2015].
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jest wzrost aktywnosci osob starszych na Facebooku. Blisko 900 tys. 0séb w wieku
50+ posiada dzi§ wlasne konto spolecznosciowe. Liczba ta to wynik 14-procento-
wego wzrostu liczby zalozonych kont w 2014 roku.
W Polsce najwiekszym fanpageem w roku 2015, z wynikiem ponad 2,4 mln, byt
nalezacy do sieci Orange fanpage ,,Serce i rozum”. To wlasnie sieci telekomunika-
cyjne zrzeszaja najwigkszg liczbe fanéw w naszym kraju. Oprécz sieci komunika-
cyjnych najlepiej prosperujaca na Facebooku firmg jest Radio Eska oraz Tymbark
— producent sokéw. Liderem wsrod oséb (muzykdw, sportowcédw czy celebrytow)
jest Kamil Bednarek zajmujacy 12. miejsce w ogdlnej klasyfikacji (facznie z firma-
mi) z wynikiem ponad 1,5 mln fanéw.
Wyraznie wida¢ takze wzrost znaczenia mediéw na Facebooku. Co prawda na
koniec 2014 roku profile markowe byly wieksze niz strony prowadzone przez media
$rednio o 44%, podczas gdy na poczatku roku réznica ta wynosita 34%, ale prze-
cietny profil z kategorii ,,Media” w ubiegtym roku powiekszyt liczbe swoich fanow
$rednio o 32%, a profil markowy o 27%.
Coraz liczniejsze badania dowodza, ze Polacy zaczynaja akceptowal obec-
no$¢ marek w mediach spotecznosciowych. Wyniki badania ,,KNOW: Konsu-
ment w mediach spotecznosciowych™, przeprowadzonego na zlecenie firmy Euro
RSCG, wskazujg, iz niemal jedna czwarta respondentéw zadeklarowala, ze doda-
je profile marek czy firm do grona swoich znajomych, a nastepnie wchodzi z nimi
w interakcje, regularnie komentujgc posty lub materiaty zamieszczane na profilu
marki. Wigkszo$¢ osob decyduje si¢ na interakcje z markami w serwisach spotecz-
no$ciowych ze wzgledu na sympatie, jaka darza dany produkt - robi tak az 72% an-
kietowanych®.
Potencjat ten wykorzystujg na co dzien marki osobiste. O tym, Ze s3 to dziala-
nia traktowane od strony biznesowej bardzo powaznie, stanowi¢ moze chociazby
ujecie ich w badaniach trendéw zwigzanych z aktywnosciami na Facebooku pro-
wadzonych co miesigc przez Sotrender. Analiza wynikéw za miesigc czerwiec 2015
jasno wskazuje, ze gdy chodzi o marki osobiste:
o Najwiekszymi fanpage’ami w branzy byly: SA Wardega, Ewa Chodakowska
i Kamil Bednarek.

o Najwiekszy procentowy przyrost liczby fanéw zaobserwowaliSmy na
fanpage’ach: Martyny Wojciechowskiej, Magdy Gessler i Ewy Chodakow-
skiej.

77 Ibidem.

# Badanie ,,KNOW: Konsument w mediach spofecznosciowych” zostalo przeprowadzone przez
IMAS International Sp. z 0.0. we Wroctawiu na zlecenie Euro RSCG Sensors. Mialo forme ankiety
internetowej i objeto nig osoby w wieku 18-64 lat, zarejestrowane w internetowym panelu badaw-
czym IMAS OnLine. Respondenci (n = 538) to osoby, ktére korzystaja z co najmniej dwdch serwi-
sOw spoleczno$ciowych raz w tygodniu.

» B.Jaskowska, Raport: zaczynamy akceptowaé marki w serwisach spotecznosciowych, ,Internet-
Standard” 24.03.2010, http://www.internetstandard.pl/news/357280/Raport.zaczynamy.akceptowac.
marki.w.serwisach.spolecznosciowych.html [dostep: 11.03.2014].
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o W najwigkszym stopniu baze fanéw powiekszyly fanpagee: Martyny Woj-
ciechowskiej, Ewy Chodakowskiej i CLEO.

» Najwiecej uzytkownikéw Facebooka zaangazowaly strony: Martyny Woj-
ciechowskiej, Ewy Chodakowskiej i Anny Lewandowskiej.

» Najwickszy odsetek zaangazowanych fanéw obserwowaliémy na stronach:
Zbigniewa Stonogi, Roberta Biedronia oraz Jarostawa ,pasha” Jarzgbkow-
skiego.

o Pod wzgledem Interactivity Index najwyzej uplasowaly sie strony: Zbignie-
wa Stonogi (dawna), Ewy Chodakowskiej oraz Zbigniewa Stonogi.

« Wysokie Relative Interactivity kaze zwroci¢ uwage na strony: Zbigniewa
Stonogi, Zbigniewa Stonogi (dawna) oraz Andrzeja Mleczki*.

Nazwiska znajdujace si¢ najwyzej nie powinny nikogo dziwi¢, poniewaz to
marki, ktore s3 budowane bardzo stabilnie, z wykorzystaniem przemyslanych stra-
tegii opartych wlasnie na kreowaniu relacji ze swoimi fanami. W przypadku kazdej
z trzech marek zajmujgcych podium jej sukcesy przekladajg sie na dochodowos¢
wyrazong w pienigdzu i — co bardzo interesujgce - kazda z tych marek dokonuje
transferu swojego zaangazowania ze $wiata wirtualnego na rynek klasyczny. Rela-
cje budowane z fanami majg wymiar jak najbardziej realny - podobnie jak i kon-
takty miedzy nimi. Sama wirtualno$¢ moze bowiem wywotywa¢ chwilowe zainte-
resowanie majgce charakter mody, a nie silnego trendu rynkowego. W przypadku
bardzo mocnej wigzi z markami ich adresat chciatby mie¢ mozliwos¢ ,,dotkniecia”
ich, a nie tylko czytania o nich. Wyraznym, obserwowanym trendem jest obecnie
budowanie silnej wi¢zi emocjonalnej wlasnie za pomocg Facebooka, ale po pew-
nym czasie uzupelnianie jej o kontakty face to face.

Relacyjnos¢ Facebooka oparta przede wszystkim na duzym zaangazowaniu fa-
néw, motywowaniu i inspirowaniu ich do regularnego odwiedzania fanpage’a mar-
ki osobistej przeklada si¢ na lojalnos¢ fanéw, ktdrzy czesto w krétkim okresie sta-
ja sie ambasadorami marki. Udost¢pnianie przez nich tresci publikowanych przez
dang marke powoduje, ze kolejne osoby dotaczajace do grona fanéw maja juz bar-
dzo pozytywne nastawienie, poniewaz zostalo ono zbudowane na rekomendacji ich
znajomych. Ta forma buzz marketingu okazuje si¢ niezwykle skuteczna, co wiecej,
daje dodatkowy bonus, jakim jest generowanie ludzi wokét marki, czyli tworzenie
pewnej silnej spotecznosci ludzi, ktérzy nie tylko sg jej fanami, ale czesto jej wy-
znawcami, poniewaz marke traktujg niemal jak religie.

% Fanpage Trends 06.2015, ,Sotrender”, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/re-
ports/201506/ludzie#trends [dostep: 30.07.2015].
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Ewa Chodakowska — czyli jak budowac relacje z fanami

Ewa Chodakowska to obecnie niekwestionowana liderka, jesli chodzi o budo-
wanie marki osobistej. Fenomen jej marki polega przede wszystkim na niezwyklym
zaangazowaniu fanéw w tworzenie jej fanpage’a przy jednoczesnym cigglym moty-
wowaniu ich do dzialania. Analizujac rynek marek osobistych na Facebooku, moz-
na si¢ pokusi¢ o wskazanie kilku rodzajow zaangazowania/komunikacji w mediach
spotecznos$ciowych, ktore moga one wykorzysta¢. W przypadku Ewy Chodakow-
skiej sg to:

o Komunikacja informacyjno-wizerunkowa — forma ciaglej relacji, czyli utrzy-
mywanie na biezaco kontaktu ze swoimi fanami, informowanie ich o wy-
darzeniach nie tylko z zycia zawodowego, ale przede wszystkim z zycia
prywatnego. Informacje te dokladnie selekcjonowane powodujs, ze rela-
cja miedzy Ewg Chodakowska a jej fanami ma charakter niemal intymny.
Angazowanie sie w zycie swoich fandéw poprzez spersonalizowane wpisy na
fanpage’u, uzywanie formy ,,ty” zamiast ,wy” daje wymiar emocjonalny bli-
ski relacjom przyjacielskim, ktory niemal natychmiast burzy dystans, jaki
moglby powstawac przy relacjach gwiazda—fan. To, co z pewnos$cia wyrdz-
nia jej dzialania, to szczero$¢ przekazow, jakie przygotowuje dla swoich fa-
néw, ale przede wszystkim komunikacja na poziomie przyjaciel-przyjaciel.
Analizujac wpisy fanéw, mozna odnies¢ nieodparte wrazenie, ze Ewa Cho-
dakowska stala si¢ wazna cze$cig zycia tych ludzi, ktorzy traktujg ja czesto
niczym najblizszg i najbardziej zaufang osobe.

» Komunikacja wizerunkowa — materialy kontentowe budowane z wykorzy-
staniem bogatego $wiata marki osobistej, np. szczegétowe relacje z imprez,
w ktore gwiazda angazuje si¢ w celach charytatywnych, udostepnianie po-
stow majgcych na celu niesienie pomocy w trudnych sprawach. Ladunek
emocjonalny, jaki niosg z soba wpisy gwiazdy, powoduje, ze fani bardzo
szybko i chetnie angazuja sie w tego typu dzialania. Co ciekawe, w takich sy-
tuacjach dzialajg w sposdb zorganizowany, poniewaz tworzg silng spotecz-
no$¢. Motywacja dla nich jest pochwala Ewy Chodakowskiej - jej podzieko-
wanie i specjalnie dla nich przygotowany post. Mimo ze jego odbiorcow jest
ponad 2 mln, charakter jego konstrukcji pozwala mie¢ przekonanie, iz byt
on przygotowany bardzo indywidualnie i dostosowany precyzyjnie do bie-
zacych potrzeb odbiorcy.

o Komunikacja konkursowa — aktywno$¢ ta jest szczegélnie lubiana przez fa-
néw kazdej marki, nie tylko marki osobistej. Dlatego wlasnie rowniez Ewa
Chodakowska chetnie siega po takie rozwigzania. W jej przypadku kon-
kursy zawsze sg zwigzane z konkretnymi dziataniami, jakie musi wykona¢
dana osoba, aby osiagna¢ cel posiadania zgrabnej, zdrowej sylwetki. Wysitek
ten wymaga realnego zaangazowania, a mimo to podejmowany jest bardzo
chetnie przez fandéw. Na podkreslenie zastuguje tutaj fakt, iz Ewa Choda-
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kowska jako ambasadorka wielu marek, m.in. marki Adidas, chetnie wyko-
rzystuje przestrzen swojego profilu do komunikowania jej wlasnie w kon-
kursach dla swoich fanéw.

o Komunikacja aktywizacyjna - Ewa Chodakowska nie tylko okresla nowe
cele przed swoimi fanami, ale réwniez motywuje ich do dziatania, wyznacza-
jac sobie coraz nowsze cele. Pokazujac, jak sama pokonuje kolejne przeszko-
dy, motywuje i inspiruje do podejmowania wysitku. Dzialania realizowa-
ne przez nig maja nie tylko charakter motywacyjny, ale i silnie wspierajacy.
Efektem jest transfer pewnego wizerunku, jaki juz wypracowala dla fanéw
fanpage’a, ktorzy bardzo chetnie wcielajg jej filozofie w Zycie profilu, moty-
wujac siebie nawzajem. To przyklad prawdziwej spolecznosci oséb polaczo-
nych z sobg nie tylko celem, jaki chcg osiagna¢, ale przede wszystkim stylem
zycia, ktérego punktem odniesienia jest sama Ewa Chodakowska.

Analizujac dzialania tej konkretnej marki osobistej, niewatpliwy sukces moz-
na mierzy¢ liczbg fanéw, ktora przekracza juz 2 mln, ale przede wszystkim wskaz-
nikiem responsywnosci, jaki mierzony moze by¢ liczbg komentarzy i udostepnien,
a takze czasem reakcji na opublikowany post. Dodatkowo nalezy zwréci¢ uwage na
unikatowg warto$¢, jaka jest absolutna lojalno$¢ w stosunku do marki Ewa Cho-
dakowska. To juz nie tylko sympatia do niej, ale cala dwumilionowa rzesza fanéw,
ktdrzy nie tyko wspieraja, ale i bronig jej w sytuacjach, kiedy pojawia sie negatywny
komentarz czy powatpiewanie. Nie bez powodu sami fani czesto nazywani sie ,wy-
znawcami Chodakowskiej”. Ewa stala sie dla nich guru zdrowego stylu zycia, men-
torka i przewodniczka w $wiecie bycia fit, ale i w zyciu codziennym.

Sukces tej marki ma jednak réwniez inne, bardziej komercyjne oblicze - to set-
ki tysiecy sprzedanych ptyt DVD, to bardzo duza ogladalno$¢ programu telewizyj-
nego z Ewa Chodakowska, to w konicu wysoka sprzedaz magazynu ,,Be Active”, kto-
rego Ewa Chodakowska jest twarzg i zarazem redaktor naczelng.

Jej pierwsza ksigzka — Zmieni swoje zycie z Ewg Chodakowskg — podbila serca
czytelnikow, stajac sie tym samym liderem na liscie bestsellerow Empiku. W cia-
gu zaledwie p6t roku od jej premiery sprzedalo si¢ ponad 100 tys. egzemplarzy. Do
tego dochodzg zyski ze sprzedazy ptyty DVD (ponad 50 tys. sztuk) czy z udzialu
w kampaniach reklamowych Adidasa i wspodtpraca z siecig Play. To wszystko mogto
jej przynies¢ w sumie znacznie ponad 100 tys. zfotych. Sam wizerunek Ewy Choda-
kowskiej jest wart juz 300-400 tys. ztotych®'.

Biorgc pod uwage powyzsze informacje, trudno nie zgodzi¢ si¢ z faktem, ze
perfekcyjne wykorzystanie potencjalu komunikacyjno-relacyjnego, jakim dyspo-
nuje Facebook, a przede wszystkim starannie dopracowana w kazdym szczegole
strategia samej komunikacji, staly sie kluczem do sukcesu marki Ewa Chodakow-
ska. Zaangazowanie w kreowanie silnej relacji z fanami znalazlo wyraz w realnym

31 W Newsweeku: Ewa Chodakowska - trenerka - killerka - milionerka?, ,Newsweek”,
10.11.2013, http://biznes.newsweek.pl/trenerka-killerka-milionerka-ile-zarabia-ewa-chodakowska-
-,artykuly,274327,1.html [dostep: 21.05.2015].
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Wykorzystanie Facebooka w kreowaniu relacji z klientem na przyktadzie marek osobistych

biznesie i uplasowalo ja na niekwestionowanym pierwszym miejscu, gdy chodzi
o trenerki wszystkich Polek.

Podsumowanie

Kreowanie marki osobistej to w obecnych warunkach rynkowych jedno z naj-
chetniej podejmowanych dzialan. Marka osobista zyskuje na swoim potencjale, sta-
jac sie warto$cig réwniez o charakterze emocjonalnym. Wiez tgczaca jg z jej na-
bywca wielokrotnie wykracza poza standardowe ujecie strategiczne w kampaniach
komunikacyjnych. Wykorzystujac emocje odbiorcy, stara sie by¢ jak najbardziej an-
gazujaca, aby z czasem sta si¢ waznym elementem Zycia adresata. Same media spo-
teczno$ciowe s3 narzedziami, najczesciej nieplatnymi, pozwalajacymi w prowadze-
niu nieustannego dialogu z obecnymi fanami marki i potencjalnymi przysztymi
- gdyz pozwala to réwniez nawigzywac bliskie relacje z ludZzmi.

Budowanie tej szczegolnej wigzi jest mozliwe dzieki cigglemu kontaktowi z od-
biorcg opartemu na dialogu. Doskonale w takiej sytuacji sprawdzaja sie social me-
dia. Dzigki dzialaniom w social mediach marka staje si¢ widoczna dla ludzi. Oprécz
tego pozwalajg one na tworzenie wlasnej zawarto$ci. Takimi narzedziami sg blogi
— czyli dzienniki internetowe, serwisy wideo i foto, portale spotecznosciowe, fora,
a nawet podcasty i radia internetowe.

Jednym z najchetniej uczeszczanych portali spotecznos$ciowych jest Facebook.
To wiasnie on dzigki oferowanej feerii mozliwosci dzialan, jakie mozna w jego ra-
mach wykorzysta¢, stal sie mocno preferowanym narzedziem do kreowania marek
osobistych poprzez budowanie wiezi i relacji z klientem. Sukcesy generowane przez
marki osobiste wykorzystujace Facebook do dzialan relacyjnych nie sg juz tylko
incydentalne, ale przy odpowiednim zaangazowaniu samej marki staja si¢ niemal
norma. Jest to doskonale zrédto motywacji, ale réwniez pomyst na innowacyjne
dzialanie biznesowe, ktdre wlasnie dzieki silnemu spersonalizowaniu takich dzia-
tan moze pozwala¢ na wygenerowanie zupelnie nowej jakosci na rynku.
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