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Noty o autorach

Jan Kreft — dr hab., pracownik Instytutu Kultury Uniwersytetu Jagiellonskiego (Ka-
tedra Zarzadzania, Ekonomiki Mediéw i Reklamy). Podstawowy obszar jego zain-
teresowan badawczych to zarzadzanie mediami, strategie w tzw. nowych mediach,
marketing przedsi¢biorstw medialnych oraz teoria i praktyka manipulacji i propa-
gandy w mediach. Autor ksigzek: Za fasadg spotecznosci, Ewolucja strategii trans-
medialnych korporacji transnarodowych i Gazety ogélnopolskie. Strategie marketin-
gowe. Autor ponad 50 publikacji naukowych dotyczacych zarzadzania mediami,
marketingu oraz wplywu mediéw.

Monika Pabisek — mgr inz., absolwentka i doktorantka Wydziatu Zarzadzania Aka-
demii Gérniczo-Hutniczej w Krakowie. Od ponad dziesigciu lat zwigzana zawodo-
wo z krakowskim lotniskiem. Obecnie rzecznik prasowy lotniska i kierownik dziatu
PR. Wczesniej specjalizowala si¢ w organizacji wewngtrznej firmy (procedury we-
wnetrzne, procesy biznesowe, obieg dokumentéw, komunikacja) oraz w monitoro-
waniu procesu wdrazania strategii biznesowej lotniska. Od ponad pieciu lat w dzia-
le PR ksztaltuje wizerunek portu w mediach spoteczno$ciowych. Autorka publikacji
naukowych z zakresu zarzadzania. Jej zainteresowania naukowe dotycza wplywu
nowoczesnych technologii na zmiany zachodzace w sieci biznesowej lotnisk.

Kinga Stopczynska - dr; studia wyzsze ukonczyla z wyrdéznieniem (Medalem za
Chlubne Studia) w 1999 roku. W tym samym roku rozpoczeta studia doktoranc-
kie i prace na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego w Katedrze Marke-
tingu na etacie asystenta. W roku 2004 obronifa tytut doktora nauk o zarzadzaniu
na podstawie rozprawy doktorskiej Sponsoring jako narzedzie kreowania wizerunku
organizacji, napisanej pod kierunkiem prof. zw. dr. hab. Bogdana Gregora. W stycz-
niu 2005 roku zostala mianowana na stanowisko adiunkta w Katedrze Marketin-
gu, gdzie pracuje do dzisiaj. Jej zainteresowania naukowe oraz praktyka zawodowa
skupiajg sie¢ wokot tematyki szeroko pojetej komunikacji marketingowej ze szcze-
golnym uwzglednieniem public relations, media relations oraz social media i design.
Autorka ponad 40 publikacji naukowych o tematyce dotyczacej szeroko pojetej ko-
munikacji marketingowej. Twoérca nowych programéw nauczania i przedmiotéw
wchodzacych w ramy programu studiéw. Wchodzita w skiad grupy ekspertéw po-
wolanej przez Prezydenta Miasta Lodzi - odpowiedzialnej za przygotowanie pierw-
szego projektu kampanii multimedialnej miasta Lodzi.
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Noty o autorach

Praktyk biznesu. Swoja przygode z biznesem rozpoczynala w roku 1997 jako
dyrektor dzialu marketingu miesigcznika sportowego o tematyce pitki noznej ,,Hat-
trick”. Do$wiadczenie w pracy z mediami zdobywala réwniez m.in. w Radiu Man-
hattan w Lodzi oraz w czasie wspolpracy m.in. z Radiem ZET, RMF FM, TVN,
TVN24, TVN Style, Polsat, TVP, a takze z czotfowymi magazynami z rynku lifestyle
i biznes, m.in. ,,Newsweek’, ,Forbes, ,Twoj Styl”. Trener z zakresu public relations,
NLP, CRM, CSR, technik sprzedazy oraz kreowania wizerunku przy wykorzystaniu
nowoczesnych mediéw — social media. Konsultant i kreator strategii komunikacyj-
nej miasta Wtadystawowo i Ryduitowy. Od 2007 roku do chwili obecnej dyrektor
dziatu PR i marketingu w firmie Marinex International. Szef zespolu ds. public re-
lations i social media 13. edycji FashionPhilosophy Fashion Week Poland.
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LUKA NIEDOBORU A MEDIA PUBLICZNE -
SZANSE | ZAGROZENIA

Abstract

GAP OF SHORTAGE AND PUBLIC MEDIA—-OPPORTUNITIES AND THREATS

Polish public media companies are facing strategic choices which are promising but difficult to im-
plement. These exceptional opportunities are especially important to the regional media and they
refer to both the Polish Television as well as the radio stations. They result from the deepening of
the strategic gap created as a consequence of the erosion of the competitive advantages of tradition-
al providers of media content, particularly regional press. In the face of a lasting trend of dropping
sales and readership (and consequently advertising revenue) of newspapers and their weak posi-
tion in the new media, there is now space for development which can, and should be, filled by the
public media. The use of this strategic opportunity may accept the obligations of the public media -
which result from their public mission - with providing high - quality media content and it should
be based on the strategy of public media companies “the television and radio interactions”

Key words: strategy, media, new media, media mission

Spolki polskich mediéw publicznych stoja wobec obiecujacych, ale i trud-
nych do realizacji, wyboréw strategicznych. Wyjatkowe szanse stojace przed nimi,
zwlaszcza przed mediami regionalnymi, odnoszg si¢ zar6wno do Telewizji Polskiej,
jak i do rozgtosni radiowych. Wynikaja one z poglebiania si¢ luki strategicznej po-
wstatej w konsekwencji erozji przewag konkurencyjnych tradycyjnych dostawcow
tre$ci medialnych, zwlaszcza regionalnej prasy. W obliczu trwalego trendu, jakim
jest spadek sprzedazy i czytelnictwa (a w konsekwencji przychodéw reklamowych)
tytuléw prasowych oraz ich stabej pozycji w nowych mediach, pojawita sie prze-
strzen do zagospodarowania, ktdrg mogg i powinny wypelni¢ media publiczne.

Wykorzystanie tej strategicznej szansy moze godzi¢ powinnosci spoczywajace
na mediach publicznych, wynikajace z ich publicznej misji, z dostarczaniem wyso-
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kiej jako$ci tre$ci medialnych i powinno polega¢ na realizacji strategii publicznych
spolek medialnych ,telewizji i radia interakeji”.

Zagrozenia zwigzane z wypelnieniem strategicznej luki ptyna z turbulentne-
go $rodowiska, w ktérym dotychczasowe stabilne modele biznesu ulegaja dez-
aktualizacji pod presja destrukcyjnych innowacji i oporu kulturowego wewnatrz
organizacji medialnych. Wtéruje im presja wynikajgca z zawtaszczania przez kor-
poracje nowomedialne wartosci tworzonej przez polskie media publiczne.

Zmiany strategicznego otoczenia

Wspolczesne podmioty medialne funkcjonuja w otoczeniu, ktore dostarcza
mozliwosci przetrwania i rozwoju, jest inspiracja, ale jest réwniez zrédlem zagro-
zen. Ze strategicznej perspektywy szczegolnie wazne sg gtéwne czynniki napedza-
jace zmiany otoczenia - to od nich zalezy powodzenie obranych strategii'.

Organizacje medialne staraja si¢ dostosowa¢ do wszechstronnych rozpozna-
nych i poznanych zar6wno wewnetrznych, jak i zewngtrznych zmian wptywajacych
na sposoby produkcji, pakietowania i dystrybucji, zmiany konkurencji, ewolucji
tradycyjnych audytoriow i reklamowych klientéw i wplywajacych na zmiane usta-
lonych wzorcow okreslajacych rynkowe pozycje. Wobec tych zmian ro$nie potrze-
ba zrozumienia i dostosowania si¢ do nowych warunkéw, moga one bowiem pro-
wadzi¢ do utraty wartosci i upadku przedsiebiorstw medialnych?

Zwazywszy na strategiczne mozliwosci rozwoju, istotne sg te krytyczne czyn-
niki, ktére determinujg zmiany otoczenia’. Ich rozpoznanie ulatwia dostosowanie
sie do nowych warunkéw, ich ignorowanie prowadzi natomiast do utraty wartosci
i upadlosci przedsiebiorstw medialnych*.

Identyfikujac podstawowe czynniki wplywajace na funkcjonowanie przedsie-
biorstw medialnych, mozna wskaza¢ na globalizacje, regulacje prawne, gospodarki
krajowe, technologie i aspekty spoleczne. Biorgc pod uwage aktywnos¢ uzytkowni-
kéw mediow, ktorzy wspoéltworza z organizacjami medialnych ich warto$¢ rynko-
wa, mozna przyjaé, ze czynniki powyzsze majg charakter wewnetrzny i zewnetrzny:

1) Globalizacja - obejmuje takze nabywanie spotek i lokalizowanie firm

medialnych w innych krajach;

2) Regulacje - wplywaja na utrzymanie konkurencji, ochron¢ pracowni-

kow, zapewniaja takze dochody podatkowe;

' G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Podstawy strategii, PWE, Warszawa 2010, s. 50.

* R.G. Picard, Environmental and Market Changes Driving Strategic Planning in Media Firms
[w:] Strategic Responses to Media Market Changes, red. R.G. Picard, JIBS Research Reports. Jonko-
ping International Business School 2004, s. 2.

* G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Podstawy..., s. 50.

* R.G. Picard, Environmental..., s. 2.
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3) Gospodarki krajowe — wplywajg na gre sit rynkowych identyfikowang

przez analize koncepcji makro- i mikroekonomicznych;

4) Rozwdj technologii - wspiera i zaburza rozwdj mediéw. Innowacje

przyspieszaja wzrost, umozliwiajac dystrybucje i odbiér mediow. Nadmier-
ny postep technologiczny zmusza firmy medialne do nadazania za nim, gdy
nieznane pozostaja wybory odbiorcéw co do nowo wprowadzanych techno-
logii. Cyfrowe srodowisko zmienia tradycyjne modele biznesowe’;

5) Spoteczne aspekty - audytorium nie jest juz traktowane jako masa, ale

agregat wielu zréznicowanych demograficzne i etnicznie grup o odmien-
nych stylach zycia i réznych potrzebach. Uwzgledniajac wszystkie mozli-
wosci dostepu do rozrywki i informacji w cyfrowej postaci, nadal duza po-
zostaje fragmentacja, publiczno$¢ jednak nie tylko konsumuje medialne
tresci, ale i tworzy je na liczne sposoby®.

W takich warunkach strategiczne wybory podejmowane przez menedzeréw
mediéw dyktowane sg, jak przekonuje Robert Picard, przez nastepujace rodzaje sit:

1)

2)

3)

Rynkowe. Zewngtrzne, oparte na strukturach i wyborach rynkowych. Suk-
ces i wzrostu zalezy od zyskow i przychodéw niezbednych do skuteczne-
go konkurowania. Dotyczg kapitalu, popytu na produkty i ustugi medialne
oraz konkurencji.

Mozliwo$¢ pozyskiwania kapitalu ogranicza liczbe firm dzialajgcych na
rynku zwlaszcza na rynkach krajéw rozwijajacych sie o mniej stabilnych
walutach i mniej rozwinietych rynkach finansowych. Z kolei konsumpcja
mediéw wymaga rzadkich zasobdw (czas i pienigdze). Popyt ze strony rekla-
modawcow zalezy natomiast przede wszystkim od potrzeb uzyskania do-
stepu do audytoriow i danych udostgpnianych na ich temat. Wigkszos¢ re-
klam jest cze$cig szeroko zakrojonych wysitkéw marketingowych majacych
na celu skupienie uwagi odbiorcéw na ich produktach, wzrost sprzedazy
tych produktéw i pozyskanie lojalnych nabywcow.

Roézne dla poszczegdlnych medialnych platform koszty stale i zmienne.
Znaczgce roznice dotycza kosztow produkeji medialnego kontentu. W przy-
padku na przyktad telewizji i radia to od 1/4 do 1/3 kosztéw catkowitych,
w internecie natomiast koszty dystrybucji sa zwykle ponoszone przez uzyt-
kownikow.

Regulacje. Cho¢ media ciesza si¢ znaczacg w warunkach demokracji swo-
boda ekspresji, rzady regularnie interweniujg na medialnych rynkach, de-
klarujac przynajmniej miedzy innymi potrzebe réwnowagi réznych pogla-
déw i punktéw widzenia.

* J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012.

¢ A. Albarran, The Media and Communication Industries: A 21st Century Perspective - External
Forces Transforming the Media Industries, Revista Com Humanitas.
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4) Bariery wejscia i mobilnosci. To czynniki utrudniajgce skuteczne konku-
rowanie na rynku, ograniczajace pole strategicznych decyzji. Dotycza one
przede wszystkim kosztéw, dzialan regulacyjnych i charakteru rynku. Ich
wplyw ujawnia si¢ w przypadku nowo powstajacych przedsiewziec i przy
okazji poszerzania dzialalnosci o nowe rynki. Tradycyjnie barierg wejscia
s3 wymagania kapitalowe oraz tak zwana ekonomia skali, barierg jest takze
ograniczony dostep do kanatéw dystrybucyjnych’.

Do najwazniejszych z wymienionych czynnikéw nalezg te, ktore majg charak-
ter destrukcyjnych innowacji. Dzielagc innowacje na podtrzymujace dotychczaso-
we stosunki oraz przelomowe, te pierwsze Chris Christensen okresla jako przy-
czyniajace sie do wzrostu jakosci i produktywnosci dotychczasowych rozwigzan.
Drugie to technologie nowe, ktére dostarczaja niedostepnych wczesniej wartosci®.
Przyczyniajg si¢ one do ksztaltowania niestabilnego otoczenia charakteryzowanego
zazwyczaj dodatkowo poprzez konwergencje przemystow telekomunikacyjnego,
komputerowego i medialnego oraz tak istotne zmiany zwigzane z rozwojem me-
diéw spotecznosciowych, ze to z ich perspektywy opisywana jest ewolucja inter-
netu. W takim otoczeniu szybko dezaktualizujg si¢ tradycyjne modele biznesu, ale
i powstaja nowe rynkowe okazje. Niepewnosci co do przysztej dominujacej techno-
logii towarzysza unikatowe okazje rynkowe.

Luka strategiczna

Luka strategiczna powstaje w wyniku odchylenia pozadanego i przewidywa-
nego rozwoju przedsiebiorstw’. Luka ta wystepuje pomiedzy naturalnymi mozli-
wosciami wzrostu przedsiebiorstw a osigganymi przez te przedsiebiorstwa wyni-
kami'’. Grozba powigkszania tych rozbiezno$ci powinna sktania¢ przedsigbiorstwa
medialne do korekty badz radykalnej zmiany strategii przez kompleksowa restruk-
turyzacje.

Dzieki analizie luki strategicznej mozna dostosowa¢ dotychczasows strategie
do zmian otoczenia, tych przeszlych i prognozowanych. Pozwala ona na wyelimi-
nowanie réznic pomiedzy celami strategicznymi organizacji a potrzebami interesa-
riuszy, zwlaszcza zewnetrznych. Gdy sa one rozbiezne, niezb¢dna jest zmiana stra-

7 R.G. Picard, The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press,
New York 2002.

8 C.M. Christensen, The Innovator’s Dilemma: When New Technologies Cause Great Firms to Fail,
Harvard Business School Press, Boston 1997; J. Bower, C.M. Christensen, Customer power, strategic
investment, and the failure of leading firms, ,,Strategic Management Journal” 1996, vol. 17, s. 197-218.

° H.J. Vollmuth, Controlling. Instrumenty od A do Z, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1995, s. 294.

10 C. Suszynski, Restrukturyzacja przedsigbiorstw. Proces zarzgdzania zmianami, PWE, War-
szawa 1999, s. 84.
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tegii. Gdy rozpietos¢ ta jest bardzo duza, konieczna jest takze dalsza analiza potrzeb
rozwojowych.

Analiza rozpigtosci pozwala na identyfikacje trzech rodzajow luk strategicz-
nych'!:

1) Luka zgodno$ci, czyli zgodnos¢ kierunkéw obu trendéw w przedsiebior-

stwie i otoczeniu - firma utrzymuje wtedy swdj udzial w sektorze medidw;

2) Luka nadmiaru, kiedy analizowana organizacja rozwija si¢ szybciej
niz tempo wzrostu sprzedazy wszystkich producentéw lub ustugodawcow
w sektorze mediow;

3) Luka niedoboru,kiedy w analizowanym przedsigbiorstwie wzrost sprze-
dazy jest znacznie wolniejszy niz dynamika sprzedazy calego sektora, co po-
woduje zmniejszenie udzialu firmy w rynku.

Nalezy doda¢, ze analiza luki strategicznej moze by¢ dokonana na poziomie
strategicznym i operacyjnym. Im luka strategiczna jest wigksza, tym wigkszy jest
jej wplyw na zmiany organizacji i wielkos¢ innej luki - budzetowej oraz luki ope-
racyjne;j.

Luka niedoboru w mediach regionalnych

Przedstawione wyzej podstawowe wyzwania strategiczne oraz poglebiajaca si¢
stabo$¢ regionalnych wydawcow prasy, a ponadto praktyki zawlaszczania korzysci
przez organizacje nowych mediéw pozwalaja na sformulowanie nastepujacych hi-
potez:

o Przedsigbiorstwa starych medidw, zwlaszcza wydawnictwa prasowe, kulty-
wujac tradycyjne rozwigzania (modele biznesowe), poglebiajg luke strate-
giczng.

« Powstala luka strategiczna otwiera nowe mozliwosci (strategiczne okazje)
dla mediéw publicznych, zwlaszcza regionalnych rozglosni radiowych i od-
dziatéw telewizji publicznej.

Na polskim rynku dostawcow tresci medialnych dokonuje si¢ istotne, trwale
przesuniecie pozycji konkurencyjnej oraz erozja przewag konkurencyjnych trady-
cyjnych dostawcow, zwlaszcza prasy. Trwaly charakter ma trend spadkowy sprze-
dazy i czytelnictwa (a w konsekwencji przychodéw reklamowych) dominujacych
tytulow prasowych, zaréwno informacyjnej prasy ogélnopolskiej, jak i prasy regio-
nalnej (tab. 1-3).

" G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa
2002, s. 51.
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Tabela 1. Gazety ogdlnopolskie. Zmiana sprzedazy (2004-2014, 1l kw.)

Tytut Sprzedaz wydan papierowych
»Puls Biznesu” -78%
»Rzeczpospolita” -73%
»Gazeta Wyborcza” -61%
»Fakt” -35%
»Super Express” -34%

7Zrédlo: obliczenia wlasne, ZKiDP 2004, II kw. 2014.

Tabela 2. Gazety ogdlnopolskie, czytelnictwo (2004-2014, 1l kw.)

Tytul Czytelnictwo w 2004 r. Czytelnictwo w 2014 r.
»Fakt” 23 11
»Gazeta Wyborcza” 19 11
»Super Express” 11 5
»Rzeczpospolita” 4 3

Zrédlo: obliczenia wlasne, ZKiDP 2004, II kw. 2014.

Tabela 3. Prasa regionalna. Zmiana sprzedazy (2004-2014, Il kw.)

Tytul Spadek sprzedazy
»Dziennik Polski” -61%
»Gazeta Pomorska” -48%
,Gazeta Lubuska” -48%
»Dziennik L.odzki” -47%
»Express Ilustrowany” -42%
»Dziennik Zachodni” -36%
»Echo Dnia” -33%
,»Glos Wielkopolski” -23%

7Zrédlo: obliczenia wlasne, ZKiDP 2004, II kw. 2014.
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Tabela 4. Najpopularniejsze witryny internetowe w Polsce (informacje i publicystyka)

Witryna Uzytkownicy (w mln) Odstony krajowe ogétem
(w mln)
Grupa Onet 8,4 394
Grupa Polskapresse — Media Regionalne 7,3 173
Grupa Wirtualna Polska 7,1 265
Grupa Gazeta.pl 6,1 203
Grupa Interia.pl 4,1 101
Grupa TVN 3,4 110
Grupa Murator - Time 2,3 18
Grupa Cyfrowy Polsat 1,5 21
Grupa TVP 1,4 11
Grupa Polskie Radio 1,2 8

Zr6dto: Megapanel PBI/Gemius.

Tabela 5. Najpopularniejsze witryny internetowe w Polsce (biznes, finanse i prawo)

Witryna Uzytkownicy (w mln) Odslony krajowe ogétem
(w mln)
Grupa Onet 8,4 394
Grupa Polskapresse - Media Regionalne 7,3 173
Grupa Wirtualna Polska 7,1 265
Grupa Money.pl 3,7 35
Grupa Infor 3,5 27
Grupa Bankier.pl 2,4 39
Grupa Gazeta.pl 2,3 22
Grupa Interia.pl 4,1 101
egospodarka.pl 1,4 7
Grupa Gofin.pl 1,2 15
Grupa Gremi Business Communication 1,0 10

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, srednia II kw. 2014.
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Tabela 6. Sprzedaz e-wydan gazet ogdélnopolskich (Il kw. 2014)

Tytut Liczba abonentow
»Puls Biznesu” 2400
»Rzeczpospolita” 8300
»Gazeta Wyborcza” 2000
»Dziennik Gazeta Prawna” 9400
»Fakt” 230
»Super Express” 24

Zrédto: ZKiDP 2004, IT kw. 2014.

Powyzsze zestawienie potwierdzajg znaczgce pogorszenie pozycji konkurencyj-
nej wydawnictw prasy informacyjnej jako dostawcow tresci medialnych. Szczegol-
nie dotkliwe spadki dotycza mediéw regionalnych.

Spadkom sprzedazy i czytelnictwa prasy towarzyszy brak zainteresowania uzyt-
kownikéw oferta wydan on-line oraz, ogélnie, stabnacy potencjat konkurencyjny
wydawcow prasy informacyjne;j (tab. 6).

Notowane spadki w niewielkim stopniu rekompensowane sg przez aktywno$¢
wydawcow na wysoko konkurencyjnym rynku portali informacyjnych (tab. 4, 5)
przez Onet i Wirtualng Polske (zwtaszcza w odstonach krajowych ogétem).

Erozji ulega tradycyjny model funkcjonowania mediéw regionalnych zdomi-
nowanych przez lata przez tytuly prasowe. Wydawnictwa prasowe byly najwaz-
niejszymi dostarczycielami tre$ci informacyjnej. Pozostajacej po nich przestrzeni
rynkowej nie wypelniaja, poza nielicznymi wyjatkami (Tréjmiasto.pl), regionalne
portale informacyjne.

Wypetnianie luki przez media publiczne - szanse i zagrozenia

Z perspektywy podmiotéw mediéw publicznych, ktérych konkurencyjna pozy-
cjajest wzmacniana przez przychody abonamentowe, pojawita sie zatem (i powigk-
sza) strategiczna luka niedoboru, ktérg media te moga wypelnic.

Media publiczne, wsrdd ktorych nie ma tytutéw prasowych, nie mialy w ostat-
nich 25 latach réwnie obiecujacych (ale i trudnych do realizacji) wyboréw strate-
gicznych. Dotyczy to zaréwno Telewizji Polskiej, jak i rozglo$ni radiowych.

Luka powyzsza dotyczy zaroéwno tresci medialnych oferowanych przez stacje
telewizyjne i rozglosnie radiowe off-line i on-line. Jej wypelnienie powinno:

- godzi¢ powinnosci spoczywajgce na mediach publicznych wynikajace z wy-

pelniania przez nie publicznej misji oraz dostarczania wysokiej jakosci tre-
$ci medialnych;
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- polega¢ na realizacji strategii publicznych spotek medialnych ,telewizji i ra-

dia interake;ji”.

Strategia uwzgledniajaca wypelnienie luki niedoboru powinna zatem uwzgled-
nia¢ podstawowe pryncypia zwigzane z pelniong misjg publiczna:

« dostarczanie informacji;

+ udostepnianie débr kultury:

- ulatwianie korzystania z o$wiaty i dorobku nauki,
- dostarczanie rozrywki,
- popieranie krajowej twdrczosci audiowizualnej.

Pryncypia powyzsze pozostaja w zgodzie z istotnym warunkiem efektywno-
$ci wypelnienia strategicznej luki, jakim jest pokonanie bariery barier kompeten-
cji starych medidw.

Realizacja strategii wypelniania luki nie jest wolna od zagrozen. Zaliczy¢ do
nich nalezy, oprdcz kolejnej destrukcyjnej innowacji, np. niestabilnos¢ wptywow
abonamentowych. Z perspektywy organizacjami starych mediéw mozna takze mo-
wic o barierze umiejetnosci efektywnego zarzadzania w nowych mediach.

Waznym ograniczeniem wewnatrzorganizacyjnym jest takze organizacyjna
»blokada kulturowa” wystepujaca pod postacia:

- utartych, tradycyjnie praktykowanych schematéw rozwiazywania proble-

moéw;

- braku zdolnosci decyzyjnych;

- nieefektywnych lub zbyt rozbudowanych systeméw kontrolnych.

Ograniczenia we wdrazaniu korekty dotychczasowych strategii w mediach
publicznych moga wynika¢ z oporu wewnatrzorganizacyjnego, przejawiajacego sie
niechecig do zmiany dotychczasowych przyzwyczajen i standarddw.

Opor kulturowy ma takze szerszy wymiar. Polega na minimalizacji i lekcewaze-
niu zagrozen dla dlugotrwatlej dziennikarskiej praktyki, podkreslaniu koniecznosci
utrzymania standardéw tradycyjnego dziennikarstwa'2. Nieche¢ do wykorzystywa-
nia nowych rozwigzan technologicznych, nieufno$¢ wobec wartoéci nieprofesjo-
nalnych tre$ci medialnych oraz interpretacja internetu jako platformy przydatne;j
przede wszystkim reklamodawcom, skladaja sie na zidentyfikowany i analizowany
kulturowy opdr przedstawicieli tradycyjnego dziennikarstwa'’. Oznacza to w prak-
tyce, ze — jak sugeruje Leopoldina Fortunati analizujaca (z zespolem) europejski
rynek medialny - dziennikarstwo multimedialne moze by¢ strategicznym celem
menedzerdw, pozostajac poza aspiracjami zawodowymi dziennikarzy'. Z jedne;j
strony rozwdj internetu jest pozytywnie przyjmowany jako przede wszystkim udo-

2 A. Hermida, The Blogging BBC: Journalism blogs at ‘the world’s most trusted news organisa-
tion, ,,Journalism Practice” 2009, vol. 3, no. 3, s. 269.

13 ].B. Singer, Strange bedfellows? The diffusion of convergence in four news organizations, ,Jour-
nalism Studies” 2004, vol. 5, no. 1, s. 3-18.

' L. Fortunati et al., The influence of the Internet on European journalism, ,,Journal of Computer-
-Mediated Communication” 2009, vol. 14, no. 4, s. 952-953.
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godnienie przyczyniajace si¢ do zwiekszenia komunikacyjnej wydajnosci. Z dru-
giej jednak strony profesjonalni dziennikarze nie sa gotowi do porzucania konwen-
¢ji tradycyjnego dziennikarstwa'®.

Oporowi kulturowemu towarzyszy presja organizacji nowych mediéw, zwlasz-
cza takich korporacji, jak Google, Facebook, Twitter czy Pinterest, dysponujacych
unikatowymi kompetencjami zwigzanymi z zarzagdzaniem przez organizacje nowo-
medialng siecia relacji'®. W praktyce polega ona na:

1) Organizowaniu/stymulowaniu aktywnosci uzytkownikéw.

2) Zachecaniu uzytkownikéw do tworzenia wartosci uzytkowej w sieci relacji
miedzy nimi i kluczowymi weztami (przedsiebiorstwami medialnymi) sieci
relacji.

3) Permanentnej rekonfiguracji ich rol i relacji w sieciowej konstelacji uzyt-
kownikdéw i organizacji medialnych.

Tymi kompetencjami nie dysponuja, badz dysponuja w ograniczonej mierze,
spolki starych mediow, ktére stosunkowo pdzno zaangazowaly si¢ w dziatania w in-
ternecie, traktujac je przede wszystkim jako forme promocji, np. tradycyjnych wy-
dan prasy.

Whnioski i sugestie badawcze

Przedstawiana koncepcja wypelnienia przez media publiczne luki niedoboru
wynikajacej ze stabosci rynkowej dotychczasowych lideréw regionalnej prasy ma
charakter ogdlny, modelowy. Na kazdym z regionalnych rynkéw ma ona odmienne
cechy charakterystyczne i odmienny wymiar rynkowy. Rozne sg takze, jezeli wyste-
puja, czynniki krytyczne zmiany, tak jak rdzne sg zasieg i zakres na przyklad opo-
ru kulturowego wewnatrz organizacji. Kwestie te wymagaja odrebnych analiz i po-
glebionych badan, poczawszy od poznania wplywu ogélnokrajowych mediéw na
pozycje konkurencyjng mediéw regionalnych. Prac badawczych wymaga ponadto
wplyw nowomedialnych korporacji na funkcjonowanie mediéw tradycyjnych na
poszczegolnych regionalnych rynkach oraz wspoétpraca z tym korporacjami spotek
mediéw publicznych (np. powszechna praktyka odsylania uzytkownikéw na profi-
le stacji telewizyjnych i radiowych na Facebooku).

Oddzielnych, ale uzupelniajacych, badan wymaga réwniez wpltyw malejacych
przychodéw wydawcéw na spadek profesjonalizmu powstawania tresci medial-
nych, pogorszenie pozycji zawodowych profesjonalnych dziennikarzy regional-
nych medidw oraz jako$¢ produktéw medialnych.

5 J. O’Sullivan, A. Heinonen, Old values, new media: Journalism role perception in a changing
world, ,Journalism Practice” 2008, vol. 2, no. 3, s. 357-371.

16 ]. Kreft, Za fasadg spotecznosci. Zarzgdzanie nowymi mediami, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2015.
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Abstract
WHY AIRPORTS ARE ON FACEBOOK?

The phenomenon of “the always connected traveler” has been witnessed in the aviation industry
during over the last decades. It refers to the actions of air passengers who use mobile devices at eve-
ry stage of their journeys. The changes in travelers’ behavior and the development of mobile tech-
nology contributed to the transformation of marketing strategy in the air service market. This paper
investigates the determinants of the airports’ presence in the social networks especially their brands’
presence on Facebook.

Key words: Facebook, airport, social media, social network sites

Wstep

Od kilku lat w branzy lotniczej obserwuje sie, ze pasazerowie coraz chetniej
korzystaja z urzadzen mobilnych, nie tylko wykorzystujac je jako narzedzie stu-
zace usprawnieniu podrdzy, ale i umozliwiajace kontakt z przedstawicielami linii
lotniczej czy lotniska na kazdym etapie podrozy. Podréz dla pasazera nie jest tyl-
ko zwyklym zestawem mniej lub bardziej rutynowych czynnosci zmierzajacych do
przemieszczenia sie z punktu A do punktu B, zawiera w sobie réwniez fadunek emo-
cjonalny. Przemiana ta jest konsekwencja zmian pokoleniowych, ktore spowodowa-
ne s3 m.in. rozwojem technologii, jakie mozna zaobserwowa¢ w ostatnich latach.

Branza lotnicza, nadgzajac za tymi zmianami, aktywnie prowadzi badania
zmierzajace do zrozumienia potrzeb wspdlczesnego pasazera i konsekwentnie
wprowadza rozwigzania majgce na celu nadazenie za zachodzgcymi zmianami.
Wprowadzane zmiany (m.in. korzystanie z technologii mobilnych) maja niewatpli-
wy wplyw na zarzadzanie relacjami z klientem. Obecnos¢ lotnisk i linii lotniczych
w serwisach spoleczno$ciowych, w tym w najwiekszym z nich, tj. Facebooku, jest
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odpowiedzia na potrzeby wspdlczesnego pasazera wymagajacego niezwlocznego
kontaktu z przedstawicielami tych przedsigbiorstw, szczegoélnie w sytuacjach kry-
zysowych. W takim przypadku media spolecznosciowe moga sta¢ si¢ wirtualnym
centrum obstugi klienta.

Obecnos¢ lotnisk w serwisie Facebook jest nadal w fazie inicjacyjnej. Chociaz
ten temat cieszy sie¢ coraz wigkszym zainteresowaniem naukowcoéw - gltéwnie za-
granicznych - to zdecydowanie wigcej opracowan na ten temat jest przygotowa-
nych przez praktykow. Artykul ten moze by¢ inspiracjg do podjecia glebszych ba-
dan dotyczacych obecnosci polskich lotnisk w mediach spotecznosciowych.

Kim jest wspdtczesny pasazer?

Wedlug Zygmunta Baumana' kazdy czlowiek ma indywidualne cechy, wtasci-
we tylko sobie. Jednocze$nie posiada tez cechy, ktére wpisuja go w obreb pewnej
socjologicznej kategorii — pokolenia. Tradycyjnie pokolenie zdefiniowane jest jako
$redni odstep czasu pomig¢dzy datg urodzenia rodzicéw, a datg urodzenia ich po-
tomstwa. Biologicznie, z perspektywy tysiaclecia, to okres od 20 do 25 lat. Zgodnie
z notatkg informacyjng Gléwnego Urzedu Statystycznego, Departamentu Badan
Demograficznych i Rynku Pracy® §redni wiek dla statystycznej matki urodzenia
pierwszego dziecka w Polsce wzrdst od 1990 roku o 3,5 roku i obecnie wynosi 27,2
roku. Podsumowujac, z jednej strony zwigksza si¢ okres pomiedzy datg urodzenia
rodzicéw a ich potomstwa, z drugiej strony technologiczne zmiany spowodowa-
ty, ze cezura 20 lat to za duzy okres, aby uwzgledni¢ w nim cechy wspdlne, wyroz-
niajace tylko jedno pokolenie’. W literaturze najczesciej pojawiaja si¢ klasyfikacje,
zgodnie z ktérymi wszystkie zyjace dzisiaj osoby nalezg az do sze$ciu nastepuja-
cych po sobie pokolen: pokolenie mature (dojrzali), baby boomer generation, poko-
lenie X, pokolenie Y, pokolenie Z oraz pokolenie Alpha.

O przynaleznosci do poszczegdlnej generacji wlasciwie nie decyduje data uro-
dzenia, a przede wszystkim $rodowisko, w ktérym przebiegal proces wychowawczy®.
Dlatego tez klasyfikacje dat urodzin czy cechy wtasciwe poszczegdlnym pokoleniom
mogga sie r6zni¢ w zaleznosci od kraju czy sposobu wychowania. Wszystkie zyjace

! Z. Bauman, 44 listy ze swiata plynnej nowoczesnosci, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2012.

2 GUS, Podstawowe informacje o rozwoju demograficznym Polski do 2014 roku, 2015, s. 5-6,
http://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5468/12/5/1/podstawo-
we_informacje_o_rozwoju_demograficznym_polski_do_2014.pdf [dostep: 20.06.2015].

* M. McCrindle, E. Wolfinger, The ABC of XYZ: Understanding the global generations, UNSW
Press, Sydney 2009.

* Por. Z. Bauman, op. cit.; R. Kozielski, Klient 3.0 czy marketing 3.0?, ,Handel Wewnetrzny”
2013, nr 3, s. 157; M. McCrindle, E. Wolfinger, op. cit.

> M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 435.
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pokolenia sg obserwatorami lub aktywnymi uczestnikami $wiata, w ktérym zacho-
dzi duze technologiczne przyspieszenie. Na przyklad: radio zdobylo 50 mln uzyt-
kownikéw przez 38 lat, podczas gdy portalowi spotecznos$ciowemu Facebook zajeto
to tylko dwa lata. Z kolei iPhone 4 osiagnal 1,7 mln uzytkownikdéw tylko w dwa dni®.

Zmiany technologiczne wplynely réwniez na zwiekszenie mozliwosci prze-
mieszczania sie. Co wigcej, podrdzni oczekujg mozliwosci biezacego dostosowy-
wania podrézy do swoich potrzeb. Swiat, w ktérym obecnie zyjemy, to $wiat cy-
frowy, w ktorym brak komputeréw, laptopéw, smartfondw, a — co najwazniejsze
- brak dostepu do internetu jest dla niektdrych prawdziwg abstrakcja. Wielu lu-
dzi nie wyobraza sobie funkcjonowania bez nowoczesnych narzedzi czy gadzetow,
bo nowoczesna technologia stanowi dla nich naturalne srodowisko, niezbedne do
sprawnego funkcjonowania. Wplywa to tez na sposob podrézowania. Podréz nie
jest doswiadczeniem turysty, procesem czynno$ciowym, podczas ktorego turysta
planuje, podroézuje i dokumentuje swoja podroz, jak rozumiano to w klasycznym
ujeciu podrdzy. Podréz rozumiana jest obecnie jako doswiadczenie integrujace
czynnosci podréznika, interpretacje i wrazenia zaréwno w czasie, jak i przestrze-
ni. Podréz nalezy zatem rozpatrywa¢ w dwéch wymiarach czynnosci i emocji”.
Technologie mobilne wplywajg na sposéb zycia i podrézowania. Podrézny zawsze
w sieci (the always-connected traveller) oczekuje oraz zada informacji i ustug, ktére
uproszcza planowanie, rezerwacje i inne czynnosci zwigzane z podro6zg lotnicza®.
Obecnie klientem przedsiebiorstw branzy lotniczej jest podrézny, dla ktérego nie
jest wazny $rodek lokomocji, ale sama podrdz i sposéb podrézowania, a informa-
cjami o podrozy dzieli si¢ niemal natychmiast.

Be mobile or...

Dzigki wykorzystaniu urzadzen mobilnych w biznesie stat si¢ on bardziej inter-
aktywny — mozliwe jest skierowanie zindywidualizowanej oferty bezposrednio do
klienta w dowolnym czasie i miejscu. Urzadzenia mobilne stwarzaja mozliwos¢ za-
réwno dostarczenia nowych ustug do obecnych klientéw, jak i zach¢cenia nowych’.

¢ Grail Research Analysis, Consumer of Tomorrow Insight and Observations about Generation Z,
2011, http://www.grailresearch.com/pdf/ContenPodsPdf/Consumers_of_Tomorrow_Insights_and_
Observations_About_Generation_Z.pdf [dostep: 24.11.2013].

7 D. Wang, Z. Xiang, D. Fesenmaier, Adapting to the mobile world model of smartphone use,
»Annals of Tourism Research” 2014, nr 48, s. 11-26, http://doi.org/10.1016/j.annals.2014.04.008
[dostep: 7.06.2015].

& Amadeus IT Group, The always-connected traveller: How mobile will transform the future of air
travel, 2011, s. 7, http://www.amadeus.com/airlineit/the-always-connected-traveller/docs/amadeus-
the-always-connected-traveller-2011-en.pdf [dostep: 16.06.2012].

° B.Lubbe, L. Louw, The perceived value of mobile devices to passengers across the airline travel ac-
tivity chain, ,Journal of Air Transport Management” 2010, nr 16 (1), s. 12-15, http://doi.org/10.1016/j.
jairtraman.2009.02.002 [dostep: 2.04.2015].
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Uwaza sig, ze cyfrowe kanaly nie tylko umozliwiaja przeprowadzenie transakcji,
ale i kreuja unikatowe i pozytywne dos$wiadczenia klientéw, poniewaz zawieraja
aspekty zwigzane z produktem, serwisem, markg i komunikacjg'’. Zastosowanie
technologii mobilnych jako kanatu, przez ktory zarzadza sie relacjami z klientem,
nie tylko kreuje nowe mozliwosci, ale tez stwarza wyzwania, np. zwigzane z budo-
wa odpowiedniej infrastruktury'!. Uslugi mobilne wyréznia przestrzenne i czasowe
nieograniczenie, a technologia mobilna moze zosta¢ zastosowana do:

- zarzadzania transakcjami (wybor, zakup i dostarczenie produktu);

- dostarczania tresci cyfrowych (np. prognoza pogody w czasie rzeczywistym,

czas przylotu/odlotu);

- telemetrii i geolokacji (np. wskazanie drogi do najblizszego gate'n)".

Mobilne zarzadzanie relacjami z klientami (mCRM)"? stawia ten sposéb obstu-
gi klienta powyzej tradycyjnych form ze wzgledu na fakt, ze wiadomosci zawsze do-
tra do odbiorcow oraz ze system jest interaktywny i elastyczny'*. Niewatpliwg zaleta
wprowadzenia technologii mobilnych oraz mCRM jest obnizenie kosztéw (np. mo-
bilne karty pokladowe eliminujg potrzeb¢ drukowania papierowych kart), wigkszy
zasieg na rynku, elastycznos¢ ustug, mozliwo$¢ dopasowania oferty do wymagan
pasazera, marketing relacji. Wada jest np. ryzyko obnizonej lojalnosci wzgledem
marki (mozliwo$¢ poréwnania cen réznych przewoznikéw i wybranie najlepszej
oferty), a takze mozliwo$¢ niezwlocznego zamieszczenia negatywnych opinii, np.
w mediach spoteczno$ciowych?®.

Przeprowadzone w ostatnich latach badania potwierdzaja, ze pasazerowie ko-
rzystajacy z transportu lotniczego postuguja sie urzadzeniami mobilnymi i ocze-
kuja, ze ustugi dostarczane przez przedsiebiorstwa z branzy lotniczej utatwia im
podrézowanie. Badania przeprowadzone przez Migdzynarodowe Zrzeszenie Prze-
woznikéw Powietrznych (IATA) wskazaly, Ze ponad dwie trzecie pasazeréw (69%)
korzysta codziennie z mediéw spolecznosciowych, a 56% chcialoby wykorzysty-
wac je do interakgeji z linig lotnicza podczas podrozy. Pasazerowie chcieliby w ten
sposob otrzymywac¢ informacje dotyczace m.in. podroézy (85%), specjalnych ofert
czy ofert last minute (68%), zakupu biletéw lub innych ustug (ponad 40%)'¢. Z ko-
lei juz dziesigta edycja badan - przeprowadzonych w pierwszym kwartale 2015
roku przez jednego z najwiekszych dostawcdw rozwigzan dla przemystu lotniczego,
SITA - wskazuje, ze obecnie 83% pasazeréw podrézuje ze smartfonami. Co wiecej,

10 7. Sinisalo, J. Salo, H. Karjaluoto, M. Leppéaniemi, Mobile customer relationship management:
Underlying issues and challenges, ,Business Process Management Journal” 2007, nr 13 (6), s. 771-
787, http://doi.org/10.1108/14637150710834541 [dostep: 2.02.2015].

" Ibidem, s. 772.

12 B. Lubbe, L. Louw, op. cit., s. 42.

3 Szerzej na temat mCRM zob. J. Sinisalo, J. Salo, H. Karjaluoto, M. Leppaniemi, op. cit.

" Ibidem,s. 3.

> B. Lubbe, L. Louw, op. cit., s. 44.

16 TATA, 2013 IATA Global Passenger Survey Highlights, 2013, s. 12, http://www.iata.org/publi-
cations/Documents/global-passenger-survey-2013-highlights.pdf [dostep: 10.03.2015].
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15% pasazeréow podrdzuje jednoczesnie z telefonem komoérkowym, tabletem i lap-
topem'’. Urzadzenia mobilne sa wykorzystywane nie tylko do rozrywki, ale takze
jako narzedzie stuzace na kazdym etapie podrozy np. do: wyszukania lotu, rezerwa-
cji biletu, odprawy biletowo-bagazowej, boardingu czy jako medium umozliwiajace
skontaktowanie si¢ z przedstawicielami lotniska badz linii lotniczej'®.

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez IATA az dwie trzecie pasaze-
réw wolaloby samodzielnie si¢ odprawi¢, niz skorzysta¢ z ustug agentéw handlin-
gowych na lotnisku (ten sposéb odprawy wybraloby tylko 11% pasazeréow)", 80%
pasazerow chcialoby moc sledzi¢ bagaz podczas podrdzy samolotem®. Co wiecej,
dwie trzecie (64%) pasazeréw chcialoby otrzymywac smsem informacje o zaburze-
niach swojego lotu, 18% wybraloby powiadomienia e-mailem, a 10% chcialoby je
znalez¢ w aplikacji zainstalowanej na swoim smartfonie*’. Dla poréwnania z ba-
dan wynika, Ze pasazerowie linii lotniczych chcieliby, aby aplikacje mobilne: umoz-
liwialy im $ledzenie lotu w czasie rzeczywistym (68%), dostarczaly, w czasie rze-
czywistym, informacji o mozliwych zakléceniach lotu (66%), podawaly wskazéwki
geolokacyjne zwigzane z poruszaniem si¢ po terminalach pasazerskich (45%)*.
Przywolujac kolejny raz badania IATA, pasazerowie skorzystaliby z dostepnego na
lotnisku wi-fi w celu przegladania internetu (43%), kolejne 40% chcialoby w tym
czasie otrzymac informacje dotyczace linii lotniczej, a 18% skorzystaloby z mediow
spolecznosciowych*. Odpowiadajac na potrzeby pasazeréw, coraz wiecej zarzadza-
jacych lotniskami podejmuje decyzje o wprowadzeniu w jakims$ stopniu darmowe-
go wi-fi na lotniskach*.

Lotniska oferuja aplikacje mobilne, dostosowujac si¢ w ten sposéb do zmie-
niajacych sie potrzeb i oczekiwan pasazeréw. Zgodnie z badaniami Europejskie-
go Zrzeszenia Portéw Lotniczych (ACI EUROPE)?, porty lotnicze oferujg 51 dar-
mowych aplikacji mobilnych obejmujacych 164 europejskie lotniska, ktore w 2013
roku Iacznie obstuzyly 73% ruchu pasazerskiego w Europie, tj. ponad 1,1 mld pasa-
zerow?. Aplikacje lotnisk oferujg m.in. informacje o:

17 SITA, 2015 Air Transport Industry Insights The Passenger IT Trends Survey, 2015, s. 4, http://
www.sita.aero/globalassets/docs/surveys--reports/passenger-it-trends-survey-2015.pdf [dostep:
1.06.2015].

'8 Ibidem.

¥ TATA, IATA Annual Review 2014, 2014, s. 49, http://www.iata.org/about/Documents/iata-an-
nual-review-2014.pdf [dostep: 15.03.2015].

2 TATA, 2013 IATA Global Passenger..., s. 8.

21 Ibidem, s. 11.

2 L. Budd, T. Vorley, Airlines, apps, and business travel: A critical examination, ,Research in
Transportation Business & Management” 2013, nr 9, s. 9, http://doi.org/10.1016/j.rtbm.2013.08.004
[dostep: 21.05.2015].

» TATA, 2013 IATA Global Passenger..., s. 13.

* ACI EURORPE Digital Report 2014-2015, 2014, s. 3—4, https://www.aci-europe.org/policy/po-
sition-papers.html?view=group&group=1&id=22 [dostep: 15.03.2015].

» Badania zostaly przeprowadzone od w drugiej potowie lipca, sierpnia i wrze$nia 2014 roku.

* ACI EURORPE Digital Report..., s. 21.
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- aktualnym czasie przylotu/odlotu samolotu;
- aktualnym czasie trwania kolejki do punktéw kontroli bezpieczenstwa
(PKB);
- dostepie do wi-fi;
- sklepach, restauracjach zlokalizowanych na lotnisku;
- parkingach (w tym o mozliwosci wczesniejszej rezerwacji);
- rozkladach jazdy pojazdéw transportu publicznego;
- ustugach skierowanych do 0s6b o ograniczonej sprawnosci ruchowej (PRM)
lub podrézujacych z dzie¢mi;
- prawach pasazer6w;
- przepisach dotyczacych kontroli bezpieczenstwa®.
Dodatkowo w aplikacjach lotnisk znajduja si¢ informacje kontaktowe do punk-
tow bagazu zaginionego, mozna tez skorzysta¢ z ustug geolokacyjnych utatwiaja-
cych poruszanie si¢ po lotnisku czy np. z przelicznika walut®.

Wykorzystanie medidw spotecznosciowych przez lotniska

Od kilku lat ro$nie liczba lotnisk wykorzystujagcych media spoteczno$ciowe.
Gléwnym celem inicjatyw podejmowanych w mediach spotecznosciowych przez
lotniska sa pasazerowie”. Dodatkowo Nigel Halpern zauwaza, ze wykorzystanie
mediéw spolecznos$ciowych przez lotniska zalezy od: polozenia geograficznego
lotniska (m.in. kwestie zwigzane z powszechnoscia dostepu do internetu), podej-
$cia do marketingu, réznic w §rodowiskach biznesowych, réznorodnosci tradycji
i kultury poszczegélnych krajow. Moze zas zaleze¢ od: wielkoéci portu lotniczego,
pomiotu zarzadzajacego lotniskiem, operatora lotniska (np. lotniska panstwowe/
prywatne)*. Halpern podzielil media spolecznos$ciowe wykorzystywane przez lot-
niska na cztery grupy:

- sie¢ spolecznosciowa (sklasyfikowal tu zaréwno sieci spotecznosciowe, ta-
kie jak np. Facebook, Google+, jak i sieci oparte na geolokalizacji, np. Four-
square, Yelpi);

- blog (blogi, np. blog lotniska lub forum dyskusyjne, oraz mikroblogi, np.
Twitter, Tumblr, Blip);

- profesjonalne sieci spoteczno$ciowe (np. LinkedIn);

- zbiorowosci skupione na tresci (content communities) (np. YouTube, Flickr,
Instagram, Internet TV)*.

77 Ibidem.

% Ibidem.

¥ N. Halpern, Use of social media by airports, ,,Journal of Airline and Airport Management”
2012, nr 2 (2), s. 70, http://doi.org/10.3926/jairm.9 [dostep: 24.11.2013].

3 Ibidem, s. 72.

1 Ibidem.
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Badania ACI EUROPE wskazaly, ze europejskie lotniska posiadajg oficjalne
konta w serwisach: Twitter, Facebook, YouTube, Google+, Instagram, LinkedIn
oraz Pinterest, a lotniska wykorzystuja obecnos¢ w mediach spolecznosciowych
do: obstugi klienta (wirtualne biuro obstugi klienta), budowania relacji, crowdsour-
cingu, ksztaltowania relacji z mediami, przedstawiania ofert komercyjnych, komu-
nikacji korporacyjnej, kampanii ,,politycznych” (np. umozliwienie dotarcia z ko-
munikatem do mieszkancéw terenéw graniczacych z lotniskami czy, szerzej, do
spoleczenstwa) oraz do komunikacji kryzysowej*?. Facebook umozliwia budowa-
nie wigkszego zaangazowania w kontaktach z fanami lotniska, podczas gdy Twitter
stuzy do krétkiej komunikacji korporacyjnej, budowania relacji, dzielenia sie zdje-
ciami, obslugi klienta, stanowi takze dobrze rozwini¢te narz¢dzie komunikacji kry-
zysowej, poniewaz limit 140 znakéw sprzyja konkretnej wymianie zdan, komuni-
katow™>. W serwisie YouTube z kolei lotniska zamieszczajg filmy korporacyjne, flash
moby, reportaze dotyczace dzialalnosci lotnisk czy zwigzane z obstuga pasazera™.

Wykres 1 ilustruje obecno$¢ europejskich lotnisk w serwisach spotecznoscio-
wych oraz procentowy udzial obstugiwanego przez nich ruchu pasazerskiego w Eu-
ropie.
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Wykres 1. Europejskie lotniska w serwisach spotecznosciowych oraz procentowy udziat ob-
stugiwanego przez nich ruchu pasazerskiego w Europie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badat ACI EUROPE Digital Report..., s. 5-19.

2 ACI EURORPE Digital Report..., s. 6.
3 Ibidem, s. 13.
3 Ibidem, s. 15.
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Najpopularniejsze serwisy spoteczno$ciowe wykorzystywane przez lotniska to
Twitter i Facebook. Oficjalne konta w serwisie Twitter posiadajg 292 lotniska obstu-
gujace w sumie ponad 87% ruchu pasazerskiego w Europie®. Oficjalne konta w ser-
wisie Facebook posiada natomiast 289 europejskich lotnisk obstugujacych ponad
86% europejskiego ruchu pasazerskiego, a ich konta ,,lubi” w sumie ponad 3 milio-
ny fanéw?. Trzecim serwisem spoleczno$ciowym, najczesciej wykorzystywanym
przez lotniska, jest serwis YouTube, ktory umozliwia podrézujacym zamieszczanie
filmoéw. Zgodnie z badaniami® 141 europejskich lotnisk obstugujacych ponad 55%
europejskiego ruchu pasazerskiego posiada oficjalne konta w tym serwisie. Filmy
zamieszczane przez lotniska na oficjalnych kanatach obejrzane zostaly w sumie nie-
mal 14 mln razy*.

Wykorzystanie serwisdw spotecznosciowych przez polskie lotniska

Od 12 wrzesnia do 13 grudnia 2014 roku przeprowadzono analiz¢ wykorzysta-
nia serwiséw spolecznosciowych przez polskie lotniska. Analizie poddano 13 lot-
nisk wpisanych do rejestru lotnisk uzytku publicznego: Lotnisko Chopina w War-
szawie, Krakéw Airport, Katowice Airport, Wroctaw Airport, Poznan Airport, Port
lotniczy £6dz-Lublinek, Port Lotniczy Gdansk im. Lecha Walesy, Szczecin-Gole-
niéw, Bydgoszcz-Szwederowo, Rzeszéw-Jasionka, Zielona Goéra-Babimost, War-
szawa-Modlin, Port lotniczy Lublin. Lotniska te w 2013 roku obstuzyty w Polsce
24 982 623 pasazerdéw, a w 2014 roku o ponad 8% wigcej*.

Wszystkie analizowane lotniska posiadajg oficjalne konta w serwisie spolecz-
no$ciowym Facebook. Ponad potowa lotnisk obstugujacych niemal 83% ruchu pa-
sazerskiego w Polsce* posiada konta w serwisie Twitter. Oficjalne konto w serwisie
Google+ posiadaja dwa lotniska, zadne z lotnisk nie posiada oficjalnego, aktyw-
nie dzialajacego konta w serwisie LinkedIn. Pie¢ lotnisk posiada konta w serwi-
sie YouTube, a cztery w serwisie Instagram. Lotniska posiadajace konto w serwisie
YouTube obstuguja ponad 80% ruchu pasazerskiego w Polsce*, podczas gdy lotni-
ska posiadajace konta w serwisie Instagram obstuguja nieco ponad 55% ruchu pa-

* ACI EURORPE Digital Report..., s. 13.

% Ibidem, s. 9.

7 Ibidem, s. 15.

# Ibidem.

¥ ULC, Liczba obstuzonych pasazeréw oraz wykonanych operacji w ruchu krajowym i miedzy-
narodowym - regularnym i czarterowym w latach 2012-2014, 2015, http://www.ulc.gov.pl/_down-
load/regulacja_rynku/statystyki/IV_kw_2014/wg_port%C3%B3w_miedzynar_4kw_2014_v1.pdf
[dostep: 10.06.2015]. Dane podane przez ULC nie uwzgledniaja pasazeréw w ruchu tranzytowym
oraz ruchu General Aviation.

¥ Ibidem. Dane za 2013 rok.

41 Ibidem. Dane za 2013 rok.
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sazerskiego*. Trzy polskie porty lotnicze, obstugujace ponad 50% polskiego ruchu
pasazerskiego® prowadza firmowego bloga, taka sama liczba portéw obstuguja-
cych podobna ilo$¢ ruchu pasazerskiego prowadzi oficjalne konto w serwisie Pinte-
rest. Poza wymienionym wyzej polskie lotniska posiadaty konta firmowe w serwi-

sach: Foursquare, Vine oraz Blip.

Sposrdd analizowanych lotnisk Lotnisko Chopina jako jedyne jest obecne we
wszystkich wykorzystywanych serwisach spolecznosciowych przez polskie lotni-
ska. Lotnisko Chopina posiada w sumie 11 oficjalnych profili spotecznosciowych.
Jako jedyne w Polsce prowadzi dwa oficjalne profile na Facebooku - jeden w jezyku
polskim, drugi w jezyku angielskim. Katowice Airport i Gdansk Airport s3 obec-
ne w szesciu roznych mediach spotecznosciowych, a Krakéw Airport oraz Szcze-
cin Airport w czterech réznych serwisach spolecznosciowych. Zestawienie siedmiu
najczesciej wykorzystanych serwiséw spotecznosciowych oraz procentowy udziat
liczby obstugiwanych pasazeréw przez lotniska posiadajace konta w tych serwisach

znajduje si¢ na wykresie 2.
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Wykres 2. Polskie lotniska w serwisach spotecznosciowych oraz procentowy udziat obstugi-

wanego przez nich ruchu pasazerskiego w Polsce

Zré6dto: opracowanie wlasne.

2 Ibidem. Dane za 2013 rok.
# Ibidem. Dane za 2013 rok.
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Sposoby informowania przez lotniska o ich obecnosci w serwisach
spotecznosciowych

W raporcie ACI* zwraca si¢ uwage, ze lotniska czesto nie informujg na stro-
nie internetowej portu o wykorzystywaniu przez nich mediéw spolecznosciowych.
Polskie lotniska zamieszczajg informacje o swojej obecnosci w mediach spotecz-
nos$ciowych. Chociaz nie informuja o wszystkich kanatach — np. Lotnisko Chopi-
na w Warszawie: na stronie internetowej portu umiescito przekierowania do profi-
li w serwisie Twitter, Facebook oraz do oficjalnego bloga lotniska. W styczniu 2015
roku, analizujgc zawarto$¢ polskich wersji stron internetowych lotnisk, zwrdcono
uwage, ze Szczecin Airport jako jedyne lotnisko umiescit - obok standardowych
ikon z linkami do mediéw spotecznosciowych prowadzonych przez lotnisko - tak-
ze ikong z informacja o bezplatnym wi-fi oraz ikong z odwotaniem do profilu w ser-
wisie Facebook wspdlpracujacej z portem organizacji spotterskiej (ikona z samo-
lotem). Z kolei Katowice Airport zamiescit link do portalu lotnictwo.net.pl — do
strony, na ktorej znajduje si¢ galeria zawierajaca zdjecia samolotow sfotografowa-
nych na (lub w poblizu) lotniska w Pyrzowicach (ikona z samolotem). Lotnisko
Zielona Goéra jako jedyne w Polsce zamiescito streaming — bezposredni podglad na
fanpage lotniska.

Lotniska na Facebooku

Facebook jest najbardziej popularnym serwisem spoleczno$ciowym zaréwno
dla indywidualnych, jak i biznesowych uzytkownikéw. Szacuje sie, ze 11,5% glo-
balnej populacji korzysta z tego serwisu spotecznosciowego®. Nie dziwi zatem fakt,
ze coraz wiecej lotnisk wykorzystuje Facebook jako kluczowy kanal komunikacji
zaréwno dla swoich partneréw, m.in. linii lotniczych, pracownikéw lotniska, jak
i dla uzytkownikoéw lotniska, np. pasazerdw oraz odwiedzajacych)*. Wykorzysta-
nie przez porty lotnicze Facebooka jako elementu strategii mediow spolecznoscio-
wych na wielu lotniskach nadal jest na etapie eksperymentu?’.

Jak wczesniej zostato wspomniane, z przeprowadzonych przez ACI EUROPE
badan wynika, ze 289 europejskich lotnisk posiada konta w serwisie spotecznos-
ciowym Facebook®, a najwigkszymi europejskimi lotniskami pod wzgledem licz-

* ACI EURORPE Digital Report..., s. 6.

# 'W. Wattanacharoensil, M. Schuckert, How global airports engage social media users: A study
of Facebook use and its role in stakeholder communication, ,,Journal of Travel & Tourism Marketing”
2015, vol. 32, iss. 6, s. 3, http://doi.org/10.1080/10548408.2014.955245 [dostep: 15.06.2015].

6 Ibidem, s. 1-2.

Y7 Ibidem, s. 2.

“ ACI EURORPE Digital Report..., s. 9.
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by fanéw sa: Frankfurt, London-Heathrow, SEA Milan, TAV Istanbul-Ataturk oraz
ANA Porto Airport®. Najwiekszym natomiast zaangazowaniem (Facebook engage-
ment) na fanpage'u wykazaly si¢ nastepujace lotniska: Katowice, Ireland-West
Knock, Frankfurt, Kopenhaga i Londyn-Heathrow (zob. tab. 1).

Tabela 1. Najwieksze europejskie lotniska w serwisie spotecznosciowym Facebook

Lp. Nazwa lotniska Fani w serwisie Zaangazowanie Liczba fanéw
spolecznosciowym (interakcje przez na 1 mln pasazerow
Facebook (liczby ponad 2 miesigce)
bezwzgledne)
1 | Frankfurt 237 349 19922 4090
2 | London-Heathrow 192 749 16 682 2663
3 | SEA Milan 141 638 b.d. 5260
4 | TAV Istanbul- 110702 b.d. 2158
-Ataturk
5 | ANA Porto Airport 109 960 b.d. 17 255
6 | Katowice 48 229 26432 18 956
7 | Ireland-West Knock 27983 21203 42 054
8 | Kopenhaga 63928 18 581 2660

Zrédlo: opracowanie wlasne na ACI EUROPE Digital Report..., s. 6. Badania zostaly przeprowadzone
w okresie od 23 wrzeénia do 22 listopada 2014 r.

Niekoniecznie najwigksze lotniska pod wzgledem liczby obstuzonych pasaze-
roéw posiadaja réwniez najwieksza liczbe fanéw w serwisie spotecznosciowym Face-
book (np. lotnisko w Porto) czy najwigksze zaangazowanie (np. lotnisko w Katowi-
cach i w West Knock).

W tabeli 2 znajduje si¢ zestawienie polskich lotnisk ujetych w badaniach ACI
EUROPE?. Ciekawostka jest np. umiejscowienie w tym zestawieniu lotniska w Lub-
linie, ktdre w 2013 roku obstuzylo niemal 189 tys. pasazeréw, a ma wigkszg liczbe
fanéw niz lotnisko w Krakowie, ktére w tym samym czasie obstuzyto ponad 3,6 mln
pasazeréw. W zestawieniu ACI EUROPE nie ujeto lotnisk w: Gdansku, Rzeszowie,
Szczecinie, Bydgoszczy, Wroclawiu i w Zielonej Goérze-Babimoscie.

¥ Ibidem.
% ACI EURORPE Digital Report..., s. 8.
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Tabela 2. Polskie lotniska w serwisie spotecznosciowym Facebook

Lp. Nazwa lotniska Fani w serwisie spoleczno$ciowym Liczba fanow
Facebook (liczby bezwzgledne) na 1 mln pasazerow
1 | Lotnisko Chopina 54 100 5064
2 | Katowice 48 229 18 956
3 | Lublin 31232 164 602
4 | Krakéw 29248 8018
5 |L4édz 24 060 66 730
6 | Warszawa-Modlin 14 196 4100
7 | Poznan 12 841 9521

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie ACI EUROPE Digital Report..., s. 8. Badania zostaly przepro-
wadzone w okresie od 23 wrzesnia do 22 listopada 2014 r.

Dla poréwnania na wykresie 3 znajduje si¢ procentowe zestawienie liczby fanow
poszczegdlnych kategorii lotnisk (zgodnie z kategoriami przyjetymi przez Airport
Service Quality (ASQ), tj. pierwsza kategoria: lotnisko obstugujace w ciagu roku od
zera do dwdch mln pasazeréw, druga kategoria: od 2 do 5 mln pasazerdw, i trze-
cia kategoria: od 5 do 15 mln pasazeréw) w stosunku do fanéw wszystkich lotnisk
w Polsce ogdtem, w pordwnaniu z procentowg liczbg zameldowan na fanpage’ach
lotnisk do zameldowan ogdtem oraz procentowa wielkoscig obstuzonego ruchu pa-
sazerskiego na lotniskach do wielkosci ruchu pasazerskiego ogdtem. W Polsce naj-
wiecej fanow w serwisie spotecznosciowym Facebook maja lotniska obstugujace do
2 mln pasazeréw rocznie (lacznie 9 lotnisk), a najwigcej zameldowan maja lotni-
ska obstugujace od 2 do 5 mln pasazeréw (facznie 3 lotniska). Warto zauwazy¢, ze
w ostatniej kategorii, tj. lotniska obstugujace od 5 do 15 mln pasazeréw rocznie, jest
tylko jeden port lotniczy — Lotnisko Chopina. Lotnisko to obstuzylo najwigcej pasa-
zerow sposrod wszystkich lotnisk w pozostalych kategoriach ASQ.

Porty lotnicze wykorzystuja obecnos¢ na Facebooku w nastepujacych celach:

- aktualizacja statuséw celu podania informacji, ktore wplyna na klientow;

- zarzadzanie kryzysami np. zwigzanymi z niekorzystnymi warunkami pogo-

dowymi, strajkami, obstuga klientéw w czasie natezenia ruchu pasazerskiego;

- prowadzenie pozytywnego zarzadzania relacjami z klientami (CRM) po-
przez reagowanie na zapytania pasazerows;

- wspieranie dystrybucji produktéw i ustug partneréw, dzieki ktorym lotni-
ska zwiekszajg udzial przychodéw pozalotniskowych w ogélnych przycho-
dach lotnisk;

- promocja polaczen;

- zwiekszenie §wiadomosci dotyczacej transportu lotniczego™.

5! Podzial za: W. Wattanacharoensil, M. Schuckert, How Global Airports..., s. 2.
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Wykres 3. Liczba fandw, oraz zameldowan w serwisie spotecznosciowym Facebook na profi-
lach polskich lotnisk w stosunku do obstuzonego ruchu pasazerskiego w 2013 r.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Walanchalee Wattanacharoensil i Markus Schuckert zwracaja uwage, Ze zawar-
tosci stron internetowych lotnisk réznig si¢ od siebie i s3 dopasowane do potrzeb
kazdego lotniska. Zawarto$¢ profili spotecznosciowych lotnisk na Facebooku roz-
ni si¢ natomiast jedynie ze wzgledu na zamieszczane tresci, czestotliwos¢ i typ in-
terakcji*’.

Najwieksze profile polskich lotnisk na Facebooku pod wzgledem liczby
fandw — przyktady komunikacji

W okresie od 12 wrzesnia do 13 grudnia 2014 roku poddano analizie posty za-
mieszczane przez polskie lotniska. Ten czas zostal wybrany ze wzgledu na wpro-
wadzenie sezonu zimowego oraz zwigkszone prawdopodobienstwo wystapienia
niekorzystnych zjawisk pogodowych, np. mgly, niskiej podstawy chmur. Jest to
wstepna proba analizy majaca na celu zbadanie komunikacji polskich portéw lot-
niczych na Facebooku w kontekscie badan przeprowadzonych przez ACI Europe™.
Analiza stanowi przygotowanie do dalszych badan.

32 Ibidem.
> ACI EURORPE Digital Report...
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Tabela 3. Najwieksze lotniska pod wzgledem liczby fanéw oficjalnych profili portéw w serwi-
sie spotecznosciowym Facebook (analiza postow przeprowadzona w dniach 12 wrzesnia do
13 grudnia 2014 r.)

Nazwa lotniska | Liczba fanow Liczba Liczba za- Srednia Najwigksza
(na dzien obstuzonych | mieszczonych | liczba postow | liczba postow
14 grudnia pasazeréw | postéwod 12 | zamieszczona | zamieszczona
2014r.) w2013 1)) wrzesniado | wciagudnia | wciagu dnia
13 grudnia w badanym w badanym
2014r. okresie okresie
Katowice Airport 48 513 2506 694 126 14 5
Lotnisko 39 890 10 669 879 194 2,1 8
Chopina
Lublin 31600 188 723 27 0,3 2
Gdansk im. 31412 2826412 143 1,8 4
Lecha Walesy
Krakéw Airport 29589 3636 804 163 1,8 8

" Dane za: ULC, Liczba obstuzonych pasazeréw...

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Lotniska, ktdre obstuzyly najwiecej pasazeréw w Polsce w 2013 roku, tj. Lot-
nisko Chopina, Krakéw Airport, Gdansk im. Lecha Walesy, Katowice Airport, nie
majg proporcjonalnie najwigkszych pod wzgledem liczby polubien fanpagedw.
W badanym okresie najwiecej postow zamiescili zarzadzajacy lotniskami w: War-
szawie, Krakowie, Gdansku i Katowicach. Lotnisko w Lublinie natomiast, chociaz
ma najwigcej fandw, zamieszcza najmniej postéw, bo $rednio tylko 0,3 dziennie.

Aktywnosc zarzadzajacych profilami Facebooka badanych lotnisk

Katowice Airport

Na profilu Katowice Airport w badanym okresie najwiecej postéow zamiesz-
czono 28 pazdziernika 2014 roku. Dotyczyly one: prognozy pogody zilustrowane;j
zdjeciem ciekawego samolotu, przekierowan lotéw z Krakéw Airport w zwigzku
z niekorzystnymi warunkami pogodowymi w Krakowie (1); inauguracji polacze-
nia - post opatrzony zdjeciem tortu (1); posty dotyczace niekorzystnych warunkéw
pogodowych w Katowice Airport (2), w tym jeden odwolujacy sie¢ tablicy przylo-
tow/odlotéw na stronie internetowej portu.
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Lotnisko Chopina

Najwiecej postow (8) zamieszczono na profilu Lotniska Chopina 5 grudnia
2014 roku. Zwigzane byty z prognoza pogody, z informacjami o dacie, numerze ko-
lejnego dnia w roku, czasie wschodu i zachodu stonica, imieninami. Pojawily sie:
tekst zilustrowany zdjgciem samolotu na Lotnisku Chopina (1); informacja o od-
liczaniu do 10-milionowego pasazera wraz z linkiem do artykulu zamieszczonego
w ,Rzeczpospolitej” (1); informacja o odliczaniu do 10-milionowego pasazera (2);
informacja o odliczaniu do 10-milionowego pasazera ze zdjeciem okoliczno$ciowej
dekoracji (1); informacja wraz ze zdjeciem o 10-milionowym pasazerze (1); galeria
zdjec z powitania 10-milionowego pasazera (1); zagadka, z ktorego miejsca zostato
zrobione zdjecie elementu infrastruktury lotniskowej (1).

Port Lotniczy Lublin

Najwiecej postow w badanym okresie (po dwa) zamieszczono na profilu lotni-
ska Lublin w dniach 71 20 listopada 2014 roku. Donosily o promocji lotéw w sezonie
zimowym przewoznika Lufthansa (tekst wraz z grafika); oraz wigzaly sie ze zmiang
zdjecia w tle na promujgce potaczenia Lufthansy z Lublina (tylko grafika bez tekstu)
(7 listopada 2014 r.). 20 listopada za$ zamieszczono galerie zdjg¢ z niecodziennego
ladowania na lotnisku w Lublinie samolotu z delegacja rzadowa oraz link wraz ko-
mentarzem do filmu przedstawiajacego ruch lotniczy nad Wielka Brytanig.

Lotnisko Gdansk im. Lecha Watesy

W badanym okresie najwiecej postow (4) na profilu lotniska Gdansk im. Le-
cha Walesy zamieszczono 21 listopada. Zawieraly informacje o $wietowaniu obstu-
zenia 3-milionowego pasazera (grafika wraz z tekstem) (1); informacje o wydarze-
niach w terminalu oraz obecnosci prasy (grafika wraz z tekstem) (1); link do strony
Radia Gdansk z relacjonowanymi na zywo informacjami o wydarzeniach na lotni-
sku Gdansk w zwigzku z obstuzeniem trzymilionowego pasazera (1); galerie zdje¢
zwigzanych z tym wydarzeniem (1).

Krakow Airport

Na profilu Krakéw Airport zamieszczono w badanym okresie najwiecej po-
stow (8) 29 pazdziernika. Dotyczyly: pogody wraz z informacja o trudnosciach
w dojezdzie do lotniska (zepsuty samochéd stojacy na jednej z drég dojazdowych
do lotniska), informacji o odwotanych lotach wraz z przekierowaniem do strony in-
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ternetowej portu oraz profilu lotniska na Twitterze (tekst wraz z mapg informuja-
ca, w ktorym miejscu wystapily utrudnienia w dojezdzie do lotniska) (1); informa-
cji o wznowieniu lotéw wraz z linkiem do strony internetowej portu (1); zawieralty
zdjecie samolotow na plycie lotniska z informacja o storicu $wiecacym nad lotni-
skiem (1); galerie ze zdjeciami ciekawostek lotniczych na lotnisku Krakéw Airport
(1); informacj¢ o mglach oraz aktualizacje przekierowanych lotéw z linkami do
strony internetowej portu i profilu na Twitterze (4).

Najwieksza dzienna aktywnos¢ zarzadzajacych profilami lotnisk na Facebooku,
rozumiana jako liczba postéw zamieszczonych na tablicy lotniska, byta zwigzana
z promocja lotniska (10-milionowy pasazer w Warszawie, trzymilionowy pasazer
w Gdansku), zarzagdzaniem kryzysami zwigzanymi z niekorzystna sytuacja pogo-
dowa (Katowice, Krakéw) oraz z promocjg nowych polaczen (Lublin, Katowice).

W dalszej czesci badan warto zbadaé zawartos¢ zamieszczonych postow w dtuz-
szym okresie i poréwnac¢ je np. z wynikami badan przeprowadzonych przez Wat-
tanacharoensila i Schuckerta®, ktorzy przeanalizowali zawarto$¢ postéw zamiesz-
czanych na profilach spotecznosciowych lotnisk obstugujacych najwigksza liczbe
pasazerdw na $wiecie.

Inne aspekty zarzadzania profilami lotnisk w serwisie
spotecznosciowym Facebook

Administracja kontem na Facebooku niekoniecznie wymaga duzego budze-
tu (chociaz ten moze pomoc), ale kreatywnej, zaangazowanej kadry, ktéra bedzie
umiata wej$¢ w interakcje z fanami*. Obecnos¢ w mediach spolecznosciowych ge-
neruje ryzyko. Halpern zwraca uwage na koniecznos¢ naukowego zbadania, w jaki
sposob zarzadzaé social media mix oraz czy zapewniajg one zwrot z inwestycji*®.
Badania ACI EUROPE®” dowodzg, ze Facebook jest podstawowym serwisem spo-
tecznosciowym wykorzystywanym przez lotniska i umozliwia interakcje z pasaze-
rami na wiele sposobow. Wykorzystywanie przez pasazeréw funkcji meldowania
sie pozwala uzytkownikom poinformowac np. swoich przyjaciol, ze sa na lotnisku.
Facebook jest tez platforma zapytan dotyczacych obstugi klienta (nie wszystkie za-
pytania s3 widoczne, poniewaz sg rowniez wysylane przez wiadomosci prywatne).
Niewatpliwie jednak administratorzy profili spotecznosciowych lotnisk majg moz-
liwo$¢ skorzystania z szerokiego wachlarza réznych rodzajow tresci, ktére umiesz-
czajg w serwisie, np. artykuléw, materiatéw wideo, fotografii, czy tez wykorzystujg
kampanie interaktywne. Wazna jest jednak $wiadomos¢ ryzyka, jakie niesie z soba

> 'W. Wattanacharoensil, M. Schuckert, How Global Airports..., s. 2.
> ACI EURORPE Digital Report..., s. 9.

% N. Halpern, Use of social media..., s. 71.

7 ACI EURORPE Digital Report..., s. 9.
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zarzadzenie profilem spolecznos$ciowym lotniska. Przykladem moze by¢ zamiesz-
czenie wpisu, ktdry wywotal spore zamieszanie na oficjalnym profilu Lotniska Cho-
pina 20 grudnia 2014 roku: ,,Drogi Facebooku - potrzebna pomoc. Jedna z naszych
fanek potrzebuje wysla¢ przesytke do mamy do Londynu. Czy ktos mogtby ja za-
bra¢ jeszcze przed $wigtami? Dajcie zna¢ w komentarzach..”. Ostatecznie wpis zo-
stal usuniety dzien pdzniej i dodatkowo zamieszczono o$wiadczenie, w ktérym ad-
ministrator fanpage’a przeprosit za nieprzemyslenie konsekwencji zamieszczenia
tego typu prdsb oraz podziekowat fanom za zwrdcenie uwagi na niebezpieczenstwo
zwigzane z przewozeniem przez pasazerdw przesylek powierzonych im przez obce
osoby. Wyjasniono réwniez kwestie zwigzane z przewozeniem bagazu rejestrowa-
nego, a takze z odpowiedzialnoscig za zawarto$¢ bagazu — pelny tekst o§wiadczenia
znajduje si¢ na polskim fanpage’u Lotniska Chopina® [Lotnisko Chopina, 2014].
Przykiad ten uzmystawia, ze administrowanie profilem lotniska w serwisach spo-
teczno$ciowych niesie za sobg ryzyko zamieszczenia tresci, ktore moga stac sie za-
grozeniem nie tylko dla wizerunku lotniska.

Podsumowanie

Facebook stuzy lotniskom do komunikacji, gléwnie z pasazerami. Jest szczegdl-
nie uzyteczny w czasie ,,kryzysow” zwigzanych np. z zaburzeniami lotéw zwigza-
nych z pogoda lub strajkami. Porty lotnicze dodatkowo wykorzystuja swoja obec-
nos$¢ na Facebooku w celu: zamieszczania informacji waznych z punktu widzenia
klientéw, prowadzenia zarzadzania relacjami z pasazerami — wirtualne biuro ob-
stugi klienta; promowania ustug partneréw biznesowych; promocji polaczen oraz
zwiekszenia $wiadomos$ci branzy lotniczej. Liczba obstuzonych pasazeréw nie
przektada si¢ automatycznie na liczbe polubien oficjalnego profilu lotniska na Face-
booku. Zarzadzanie profilem spolecznosciowym wymaga z jednej strony swobody,
ktdra przeklada si¢ m.in. na szybkos¢ reagowania na zapytania czy dostosowywania
przekazu do biezacych okolicznosci, z drugiej za$ strony odpowiedzialno$ci zwia-
zanej ze specyfika branzy lotnicze;.
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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.

Key words: personal brand, social media, relations, Facebook, image
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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.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(3)2016



Wykorzystanie Facebooka w kreowaniu relacji z klientem na przyktadzie marek osobistych

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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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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