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ZARZADZANIE WIZERUNKIEM FIRMY PRZY WYKORZYSTANIU
INBOUND MARKETINGU NA PRZYKLADZIE FAN PAGE

1. WSTEP

Obserwujac dzisiejszy rynek i zachodzace na nim przemiany to, co zauwa-
zymy przede wszystkim to niesamowity rozwdj klienta, jego potrzeb, oczekiwan,
ale i wiedzy. Ciagle przemiany, zawirowania, eskalacja potrzeb powoduja, iz
klienci rozwijaja w sobie coraz bardziej ztozone oczekiwania, wymagaja coraz
wigkszego zaangazowania, jednocze$nie wciaz oczekuja tego co niezmienne
— jakosci 1 uczciwosci.

Kiedy spojrzymy na dziatania firm, cz¢sto zadajemy sobie pytanie jak daleko sa
w stanie posuna¢ si¢ w podejmowaniu kolejnych krokéw w stron¢ innowacji, jak
wiele sa jeszcze w stanie zrobi¢ po to, by zainspirowac klienta do dziatania, ile sa
W koncu w stanie zainwestowa¢ w kolejne innowacje produktowe? Z drugiej strony
widzimy coraz wigcej organizacji, ktore mimo ogromnych szans, jakie daje im ry-
nek, mimo silnego grona klientdw z grupy docelowej nadal pozostaja nierozpozna-
walne, nadal ich codzienne dziatanie skupia si¢ przede wszystkim na nieustannej
walce o klienta, nachalnym dziataniu komunikacyjnym, ktére odbierane jest przez
adresatow w sposéb kompletnie odmienny od zamierzonego.

Na przeciwlegtej szali mamy firmy, ktére doskonale wyczuwaja najnowsze
trendy, ktore potrafia nie tylko sprzeda¢ swoj produkt, ale i wciagnaé klienta
W jego $wiat — potrafia zbudowa¢ silnag grupe lojalnych klientow, ktorzy kazde-
go dnia chca uczestniczy¢ w dzialaniach firmy — co wigcej sami klienci staja si¢
najsilniejszym medium przekazu komunikacyjnego. Tworzy si¢ spotecznosé
ludzi, ktorych tacza wspolne wazne dla nich emocje — emocje, ktore sa przypi-
sane do produktu i nierozerwalnie z nim potaczone w trakcie decyzji zakupo-
wych i wreszcie samej konsumpcji. Spotecznosci te w doskonaty sposob wyko-
rzystywane sa w dziataniach nowych mediow — medidw spolecznosciowych.
Przez wielu krytykowane jako te, ktore przyczyniaja si¢ do zaniku relacji na
rynku Kklasycznym, jednak potrafia by¢ doskonale wykorzystane przez tych,
ktorzy widza w nich szanse jakie ze soba niosa.

* Dr, adiunkt, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego.
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Wiasnie te obserwacje, czyli to jak r6éznie firmy podchodza dzi$ do sposobu
swojej prezentacji, jak odmiennie kreuja wizerunki — raz z ogromnym sukcesem,
raz ze spektakularnym fiaskiem, stato si¢ inspiracja do napisania tego artykutu.
Jego celem jest analiza tego, w jaki sposob firmy zarzadzaja swoim wizerunkiem
wykorzystujac zaangazowanie klienta i oddajac swoje marki w ich rgce korzysta-
jac z inbound marketingu i nowych mediéw, jakim sa w tym wypadku fanpage’e.

2. WIZERUNEK FIRMY, CZYLI JAK WIDZA NAS KLIENCI

Istniejac na rynku i funkcjonujac w warunkach tak szalonej konkurencji to,
co powinno by¢ celem nadrzednym kazdej firmy, ktéra chce realizowa¢ zalozo-
ne przez siebie cele, to przede wszystkim jej silna identyfikacja na tle konkuren-
tow. Tylko wtedy, bowiem, kiedy zaistnieje ona w $wiadomosci klienta ma
szanse na to by sta¢ si¢ dla niego czyms$/kim$ wigcej niz tylko jedna z wielu
marek, jakie widzi codziennie. Pytanie wigc brzmi — kiedy powinnis$my zaczaé
kreowaé wizerunek — na ktérym z etapdw funkcjonowania organizacji? Odpo-
wiedz jest prosta i dla wielu organizacji, ktoére rozpoczynaja swoja dziatalnosc¢
jest to dos¢ oczywiste — takie dziatania zaczynamy podejmowac juz na etapie
prewprowadzenia firmy na rynek.

Tworzenie zainteresowania, czg¢sto potocznie nazywanego szumem wokot
organizacji swietnie si¢ sprawdza. Jest jednak pewien bardzo istotny warunek,
ktory dla wielu staje si¢ powaznym ograniczeniem — pomyst i kreacja. Niestety
bolaczka wielu organizacji, co na co dzien pokazuje nam rynek, jest brak kon-
cepcji na temat tego — czym ma by¢ nasz produkt/firma dla klienta, jakie atrybu-
ty nalezy im przypisa¢, z czym chcemy aby nasza oferta byla wigzana. Wniosek
jest jeden tworzenie wizerunku jest tak istotne jak i praca nad tworzeniem oferty.
W doskonale funkcjonujacej organizacji jedno nie moze bowiem funkcjonowac
bez drugiego. Co wigcej do$wiadczenia rynkowe wskazuja jednoznacznie,
iz przeprowadzona w przemyslany sposob strategia wizerunkowa jest w stanie
W imponujacy sposob wprowadzi¢ nowy produkt na rynek.

Wizerunek firmy tworzy si¢ przy jej powstaniu, jednak wielokrotnie podej-
mujemy takie dziatania z checi zmiany postrzegania organizacji przez otoczenie
— moze si¢ to wiaza¢ ze zmiana profilu dziatania lub uznanie poprzedniego wi-
zerunku za przestarzaty. Gdybysmy mieli pokusi¢ si¢ o mate podsumowanie
— absolutnie wszystkie zmiany jakie dotykaja wngtrza organizacji musza znalez¢
odzwierciedlenie w jej wizerunku, tylko wtedy bowiem jesteSmy w stanie prze-
kaza¢ klientowi cala prawde o nas. Bez wyrazistego, pozytywnego wizerunku
nie mozna liczy¢ na takie pozadane, ludzkie odruchy klientow, jak lojalnosc,
wierno$¢, sympatia, przywiazanie, nie mowiac juz o mitosci. Aby moc wyrazi¢
takie uczucia klienci potrzebuja konkretnego obiektu. Jesli jest niezauwazalny,
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niknie w powodzi wielu podobnych, lub nie jest wlasciwie kojarzony — wybiora
inny, dostrzezony przez nich, a tym samym, lepszy. Rzeczywistos¢ rynkowa
pokazuje jasno — produkty, ktorym klient nie jest w stanie przypisa¢ zadnej
Z tych emocji pozostaja niestety nierozpoznawalne, a ich zakup staje si¢ bardzo
przypadkowy. Polscy konsumenci sa nadal niestety znacznie bardziej narazeni
na niespdjno$¢ wizerunkowa niz uczestnicy rozwinig¢tych rynkéw zachodnich.
Kreatywnosci i pomystowosci autorow akcji reklamowych i PR czgsto towarzy-
szy bowiem catkowity brak przygotowania wizerunkowego ze strony personelu,
ale przede wszystkim wizji tego jak firma miataby by¢ postrzegana. Tworzymy
ofert¢ — nie tworzymy jednak klienta. Dziatanie takie na samym juz poczatku
uniemozliwi nam osiaganie sukcesu.

Jak wigc nalezy zarzadza¢ wizerunkiem firmy w obecnych warunkach:

1) Konieczno$cia jest zgranie wszystkich elementéw wizerunku ze
struktura organizacyjng firmy — nasi klienci powinni postrzega¢ organiza-
cje calosciowo. Ludzie ja tworzacy to niezwykle istotny jej element, to oni two-
rza bowiem produkty, to ich zaangazowanie przetozy si¢ na emocje jakie beda
towarzyszylty produktowi. W dobie mediow spolecznosciowych prezentacja
pracownikow, ktorych zaangazowanie przeklada si¢ na sukces firmy jest nie-
zwykle proste — jednak mimo to, wciaz nie jest wykorzystywane w takim zakre-
sie jak mogloby by¢.

2) Wizerunek wymaga poszukiwania elementéw indywidualnych i wy-
lacznie charakterystycznych dla firmy. Dlatego tak wazne jest to, aby gwaran-
towal on nam przewage na konkurentami poprzez swa unikatowos¢, co z kolei
utatwi zapamigtanie firmy przez odbiorce.

3) Elementem gwarantujacym powodzenie zarzadzania wizerunkiem
firmy jest konsekwencja realizacji przyjetej strategii wizerunkowej. To co
jest najwazniejsze to $wiadomos¢ tego, iz wizerunek to element — jesli nie wy-
znacznik strategii firmy skierowanej bezposrednio na komunikacj¢ i kreowanie
wigzi z klientem. To one wlasnie powinny przetozy¢ si¢ na zachowanie klienta
finalnie konczace si¢ decyzja zakupowa.

4) Przy dobrym planowaniu koszty zarzadzania wizerunkiem spadaja
automatycznie, a wprowadzenie kolejnych elementéw programu odbywa si¢
w sposob efektywny, efektowny i plynny. Tak wlasnie dziata strategia wize-
runkowa — dobrze przemyS$lana, opracowana na postawie doskonatej analizy
rynku, zachowan klienta, jego oczekiwan i aspiracji, staje si¢ powaznym ele-
mentem sukcesu firmy.

5) Wszystkie charakterystyczne dla danej firmy elementy powinny staé
si¢ nosnikiem atrybutow wizerunku firmy. Mowimy tu o efekcie synergii
wizerunkowej — tylko dzigki jego optymalizacji caty czas utrwalamy wizerunek
w oczach odbiorcy. Nie chodzi oczywiscie o nachalno$¢ przekazu, poniewaz ta
odniesie skutek kompletnie inny o zamierzonego, ale o dziatania z jednej strony
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bardzo subtelne, z drugiej za$ niezwykle konsekwentne. Musimy bowiem pa-
migtac, iz tylko determinacja potaczona z kreacja i empatia w stosunku do klien-
ta beda dawaly szanse na zarzadzanie wizerunkiem na naprawdg wysokim poziomie.

6) Wykorzystanie w komunikacji z klientem narzedzi wiazacych sie
Z postepem technicznym jest obecnie waznym elementem wizerunku przed-
sigbiorstwa, co wigcej stanowi o sile jego dzialania. Przyklad portali spotecz-
nosciowych, blogéw pokazuje dos¢ jasno — angazujac si¢ w zycie klienta, prze-
bywajac tam gdzie jest on, dostarczajac mu informacji, ale nie zarzucanie go nia
to czynniki przyczyniajace si¢ do utrwalania wizerunku firmy i kreowania go
w odpowiedni sposdb.

7) Firma zorientowana na swoj wizerunek jawi si¢ jako firma stabilna,
a wiec calo$¢ dzialan majacych na celu kreacj¢ wizerunku powinna by¢
deklarowana na rynek. To z jakimi atrybutami bedzie wigzana firma to jedno —
jednak to co niezwykle wazne to fakt, iz kreujac wizerunek jednoznacznie ko-
munikujemy na rynek informacje, iz chcemy na nim osia$¢ na dhuzej znajdujac
W nim optymalne miejsce, tak by moc zaspokoi¢ wszelkie potrzeby klienta.

Bardzo waznym elementem dla kreacji wizerunku firmy jest rowniez funk-
cjonalno$¢ produktu, pamigta¢ bowiem nalezy, iz klienci zazwyczaj (wyjatek
stanowia ci dotknigci Paradoksem Veblena) kupuja produkt dla jego wartosci
uzytkowych. Wartosci funkcjonalne sa tym, co marka ,,daje” konsumentowi.
Wartos$ci funkcjonalne zwigzane sg z korzy$ciami wynikajacymi ze sktadu, spo-
sobu uzytkowania, efektow dziatania, wygladu, kosztu itp. (przyktady tych war-
tosci to m.in.: naturalny, wygodny, technologicznie zaawansowany, bezpieczny,
skuteczny, szybki, oszczgdny); same w sobie rzadko stuza do odrozniania marki
od konkurentow, jako ze wigkszo§¢ dostawcow w danej branzy oferuje niemal
identyczne wartosci funkcjonalne (lub tez jest w stanie szybko je skopiowac).
Emocji jakie zwiazane sa z wizerunkiem firmy nie sa jednak mozliwe do sko-
piowania. Dlatego tak wazne jest to by pozwoli¢ klientowi odkrywa¢ $wiat tych
emocji bedac przy tym jego przewodnikiem po nim. Kreowanie wizerunku firmy
na poziomie prowadzacych do budowania silnej identyfikacji klienta z firma to
dziatania wymagajace ogromnego zaangazowania. Dziatania te musza by¢ bar-
dzo delikatne i opierajace si¢ na psychologii zachowan klienta. Doskonale
sprawdzajacym si¢ tu narzedziem bedzie inbound marketing.

3. INBOUND MARKETING, CZYLI JAK ZARZADZAC WIZERUNKIEM POPRZEZ
INSPIROWANIE KLIENTA W SIECI

Zanim poruszymy problem samego inbound marketingu i sposobow jego
wykorzystania warto pochyli¢ si¢ nad tym, czym on jest i skad si¢ wywodzi.

Kazdy, kto obserwuje rynek i uczestniczy w jego rozwoju zna przynajmniej
ze styszenia techniki, jakie mozna wykorzystywaé w celu budowania wigzi
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z klientem 1 jak nalezy zarzadza¢ relacjami z nim. Niestety okazuje sig, iz wraz
Z rozwojem rynku coraz wigksza liczba dotychczas $wietnie sprawdzajacy sig
technik zaczgta zawodzi¢, tym samym podejmowane dziatania przestaly z roku
na rok przynosi¢ oczekiwane efekty. Kampanie wizerunkowe, komunikacyjne
ktére wykorzystywaly dzialania typu czysta reklama, wystawy, targi zaczely si¢
okazywa¢ coraz mniej skuteczne. Bezosobowe przekazy przestaly robi¢ wraze-
nie na klientach, a juz z cala pewno$cia nie stymulowaty ich do zakupu produk-
tow. Okazato sig, iz takie podejscie do klienta, kiedy brak jest zaangazowania
czynnika ludzkiego i co za tym idzie brak jest przede wszystkim ocieplenia wi-
zerunku prowadzi po rowni pochyltej do porazki. Dziatania te oparte na pewnego
rodzaju standardach nazwano outbound marketingiem. [Schossow, 2009]. Dzi$
klient ma silng potrzebe uzewnetrznia swoich oczekiwan, mysli, uczu¢, emocji
W sposob niecenzurowany. Klient musi czu¢ cata atencje firmy skupiona na nim
— z drugiej strony firmy zaczynaja przywiazywac ogromna rol¢ personalizowa-
nia oferty dla klienta globalnego. To co jest dodatkowym wyzwaniem to fakt,
iz klient chce zainteresowania, ale jednoczes$nie nie moze czué si¢ przyttoczony
dziataniami firmy. Dla wizerunku firmy to wysoko postawiona poprzeczka. Jak
bowiem z jednej strony kreowaé siebie jako organizacj¢ dostarczajaca wiedzg
0 produkcie, ofercie, z drugiej strony pozosta¢ nienachalnym w swych dziataniach?

Strategia, ktora w doskonaly sposob wpisuje si¢ w takie dziatania jest inbound
marketing. To wszystkie te dziatania, ktére skupiaja si¢ na wykreowaniu atmosfery,
ktora bedzie stymulowata klienta do samodzielnej dziatalno$ci w zakresie odkrywa-
nia nowosci, inspirowania si¢ nimi — jednoczes$nie wciaz pozostawiajac go w pehni
niezaleznym w jego odczuciach, decyzjach. Firma kreuje obszar z ktorego klient
pozyskuje wiedzg — jednak nie naktania go w nachalny sposob do postrzegania fak-
tow tylko w jeden wiasciwy sposob. Stymuluje, ale si¢ nie narzuca. Inspiruje, ale nie
nakazuje. Targetowanie w strony docelowe, pozycjonowanie serwisow np. w google,
reklamy typy PPC, blogosfery, fora i spotecznosci wirtualne, a takze viral marketing
to podstawowe narzedzia inbound marketingu. To przede wszystkim narzedzia,
ktore doskonale wpisuja si¢ w zainteresowania klienta i jego codzienny §wiat. Od-
najdywanie w nim produktu/marki staje si¢, wigc dla niego czym$ naturalny. Odpo-
wiednie zarzadzanie wizerunkiem firmy powoduje, iz produkt staje si¢ z czasem
naturalnym towarzyszem zycia klienta.

Wydawac by si¢ mogto to bardzo proste. Jednak to co niezwykle wazne to
fakt, iz sukces takich dziatan opiera si¢ przede wszystkim na odpowiednim con-
tencie samych stron, ktéry wciagnie klienta, zainteresuje, zbuduje w oczach
klienta wizerunek firmy jako tej, ktore zalezy, ktorej mozna ufaé, ktora jest eks-
pertem. Taka stymulacja klienta powoduje, iz wciaga sig on w dany temat, stajac
si¢ zaangazowanym fascynatem. Ta fascynacja staje sie¢ z czasem podstawa, na
ktorej zarzadzamy wizerunkami firm. Doskonalym miejscem do tego typu dzia-
fan, miejscem, ktore daje cate spektrum mozliwosci kreowania wizerunku jest
fan page firmy umieszczony na Facebooku.
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4. FANPAGE, CZYLI JAK ZARZADZAC WIZERUNKIEM W NOWYCH MEDIACH

Rzeczywistos¢ wirtualna na dobre wpisata si¢ w codzienne funkcjonowanie
klientdéw, co za tym idzie stata si¢ miejscem, w ktérym swoja egzystencje rozpo-
czely podmioty gospodarcze. Trudno sobie bowiem wyobrazi¢ to, by dobrze
i kreatywnie zarzadzane organizacje nie znalazly si¢ dokladnie w tym miejscy
gdzie sa ich odbiorcy. Ze szczegdlnym upodobaniem klienci angazuja si¢
w media spotecznosciowe. Blogi, portale spotecznosciowe, fora to miejsca na
ktérych ludzie spedzaja coraz wigcej czasu. Czas ten wypetniaja poszukiwaniem
wiedzy, zabawie, ale i poszukiwaniem ofert, ktére beda w najlepszy sposob za-
spokajaty ich potrzeby.

Wyniki badania ,,KNOW: Konsument w mediach spoteczno$ciowych”
przeprowadzonego przez IMAS International sp. z 0.0. we Wroctawiu na zlece-
nie Euro RSCG Sensors (miato formg ankiety internetowej i objgto nia osoby
w wieku 18-64 zarejestrowane w internetowym panelu badawczym IMAS Onli-
ne. Respondenci (n=538) to osoby, ktore korzystaja, z co najmniej dwoch serwi-
sow spotecznosciowych raz w tygodniu) jasno wskazuja, iz Polacy akceptuja
obecnos$¢ marek w mediach spotecznosciowych. Co wigcej niemal jedna czwarta
respondentow zadeklarowata, ze regularnie dodaje profile marek czy firm do
grona swoich znajomych, a nastgpnie wchodzi z nimi w interakcj¢ komentujac
posty lub materialy zamieszczane na profilu. Wigkszo$¢ osob decyduje si¢ na
interakcj¢ z markami w serwisach spoteczno$ciowych ze wzgledu na sympatig,
jaka darza dany produkt (robi tak, az 72% ankietowanych). Wérdd kolejnych
powodow znalazty si¢ konkursy i promocje (42%), bezposrednie zaproszenie od
firmy lub marki (37%) oraz ciekawo$¢ (36%). Od marek konsumenci oczekuja
przede wszystkim specjalnych ofert i promocji (63%), a w dalszej kolejnosci
unikatowych, niepublikowanych nigdzie indziej informacji i aktualnosci z zycia
danej firmy czy marki. Z badania Euro RSCG Poland wynika takze, ze uzyt-
kownicy mediow spoteczno$ciowych to osoby aktywne towarzysko i spotecznie,
a nowe formy komunikacji pozytywnie wptywaja na jako$¢ i czgstotliwosé tych
kontaktow. Wynika to z rosnacej spotecznej aktywnosci Polakow w Internecie
oraz czasu po$wigcanego na korzystanie z sieci. Media spotecznosciowe sprzy-
jaja takze podtrzymywaniu wigzi rodzinnych i kontaktow z krewnymi. W po-
rownaniu do ostatniego roku wzrosty one o 35%, a w poréwnaniu do ostatnich
5lat o 45%. Spotecznosci internetowe to roOwniez szansa na uczestnictwo
w miedzynarodowej spotecznosci — nawiazywanie nowych kontaktéw i pod-
trzymywanie juz istniejacych. Z teza ta zgodzito sie¢ az 54% respondentow.
[Jaskowska, 2010]. Wyniki tych badan jasno wskazuja, iz Internet stat si¢ dla
wielu kolejnym oknem na $wiat. Dla firmy, ktora nie boi si¢ nowych wyzwan to
doskonata wiadomo$¢. Internet daje im, bowiem pelna feri¢ rozwiazan jakie
moga podejmowaé w celu kreowania swojego wizerunku. Ta niezwykta prze-



Zarzadzanie wizerunkiem firmy przy wykorzystaniu inbound marketingu... 187

strzef udostgpniania informacji, mozliwo$¢ ich uaktualniania, kiedy tylko jest to
mozliwe 1 potrzebne, tworzenie tresci, ktorych poszukiwanie stanie si¢ cenne
i ciekawe dla klienta — to wszystko daje szansg¢ stworzenia niepowtarzalnego
image’u, niekopiowalnego dla innych.

Tak jak wspominano wczes$niej inbound marketing bazuje przede wszyst-
kim na interesujacym, wciagajacym klienta kontencie — tym samym doskonale
wpisuje si¢ w charakterystyke dziatan wizerunkowych. Fan page przygotowany
w profesjonalny sposob daje nam mozliwos$¢ realizacji wszystkich tych celow.

Czym wigc jest fan page? To nic innego jak profil na facebooku, ogolnie
dostgpny — publiczny. Najczesciej tworzony jest na uzytek firm, organizacji
non-profit, gwiazd, artystow, wydarzen. To miejsce, ktore staje si¢ obszarem
dyskusji, wymiany mysli — to miejsce, ktore taczy ludzi majacych wspodlne pasje,
zainteresowania, potrzeby. My w naszych rozwazaniach skupimy si¢ na fan
page’ach firmowych. Popularno$¢ Fan page rosnie kazdego dnia, co wida¢ po
coraz to nowszych stronach pojawiajacych si¢ na Facebooku. To co jest niezwy-
kle interesujace to fakt, iz kreacje swoich wizerunkéw przeniosty na Fan page’e
takze mate i Srednie przedsigbiorstwa.

Zastanawiajace jest to co moglo by¢ inspiracja takich dzialan? Z jednej
strony na pewno sukcesy wizerunkowe najwigkszych firm, ktére zdecydowaty
si¢ na takie posunigcie z drugiej z pewnoS$cia fakt, iz klienci pokochali takie
formy aktywnos$ci. Stowem kluczowym w przypadku fan page’a jest wlasnie
aktywnos$¢ — to ona bowiem decyduje, o tym jak jestesmy postrzegani i jak za-
chowuja si¢ nasi klienci na rynku. Sam pomyst na stworzenie fan page’a to do-
piero poczatek diugiej drogi do zarzadzania wizerunkiem firmy. Jednak jesli
dziatania prowadzone sa w sposob przemyslany, sukces jest gwarantowany.

Jak wigc powinnismy zbudowa¢ fanpage, by byt on interesujacy, dawat
szansg na sukces i pozwalal na kreowanie wizerunku i zarzadzanie nim w czasie.
Jest kilka krokdw, o ktorych musi pamigta¢ firma [Line, 2010]:

1) Opracuj strategi¢ dziatania,

2) Pomysl o dobrej nazwie,

3) Przygotuj odpowiednie zdjgcie profilowe,

4) Przygotuj ciekawe zdjecie stanowiace tho,

5) Wybierz skrdcony adres fan page’a,

6) Linkuj do i z Facebooka,

7) Przygotyj tres¢, ktora weiagnie Twojego klienta,

8) Pamietaj o komentowaniu postéw klientoéw — odpowiadaniu na ich wia-
domosci,

9) Wykorzystaj viral marketing — spraw by klienci wciagali w Twoj/Wasz
$wiat innych,

10) Zorganizuj konkurs,

11) Wykorzystuj aplikacje, jakie stworzyt Facebook,
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12) Organizuj wydarzenia i zapraszaj na nie,

13) Monitoruj ruch — sprawdzaj statystyki, sprawdzaj czas przebywania na
fan page’u,

14) Nie sugeruj si¢ liczba lajkow — pamicgtaj, iz wazna jest ilo$¢ 0s6b mo-
wiacych o Twoim fanpageu, oraz udostepniajacych Twoje posty i caty kontent,

15) Wykorzystuj Facebook Ads, czyli caly system promowania Twojego
fan page’a.

Tych 15 punktow jest kluczowych kiedy zaczynamy swoja dziatalno$¢ na
fan page’u, ale sa takze wskazowka do dalszych dziatan. Za punktu widzenia
wizerunku niezwykle istotne jest to w jaki sposob firma zaczyna dziatalno$¢ na
fan page’u i jak mocno zaangazuje si¢ w jego propagowanie. Pamigta¢ nalezy, iz
fan page nie jest narz¢dziem oderwanym od catej pozostalej strategii wizerun-
kowo — komunikacyjnej firmy, to kolejny jej element. Tak jak juz wcze$niej
podkreslano odpowiednie zarzadzanie wizerunkiem to przede wszystkim umie-
jetno$¢ osiagniecia efektu synergii.

Oczywiscie nie jest to narzedzie dla wszystkich — fan page ma doktadnie ty-
le samo zwolennikéw co przeciwnikow. Pamigta¢ nalezy jednak, iz znajduje si¢
on na najwigkszym w tej chwili portalu spoteczno$ciowym jakim jest Facebook,
o0 jego sile $wiadczy¢ moga stowa samego zalozyciela [Zuckerberg, 2012]:

»lego ranka zanotowano ponad miliard aktywnych uzytkownikow. Lacze-
nie miliarda osob jest niesamowite i sprawia, ze jestem bardzo dumny. Codzien-
nie pracujemy by uczyni¢ Facebooka lepszym miejscem 1 mam nadziejg, zZe
ktéregos dnia potaczymy rowniez resztg Swiata”.

Na Facebooku w pazdzierniku 2012 r znajdowato si¢ jest juz 219 miliardow
zdje¢ ( byto ich znacznie wigeej — w sumie uzytkownicy przestali ich az 265
miliardow zdjg¢). Od poczatku 2009 roku przycisk ,,Lubig to!” zostal uzyty az
1,13 tryliona razy, a uzytkownicy serwisu zawarli juz 140 miliardow znajomosci.
[Motyka, 2012]. Opierajac si¢ wytacznie na wiedzy i faktach widzimy, iz jest to
niesamowite medium. Z punktu widzenia zarzadzania wizerunkiem firmy dajace
niezwykle szanse tworzenia spotecznos$ci, ktora nie tylko kliknie ,,lubig to”, ale
zakocha si¢ w jej produktach/markach stajac si¢ ich ambasadorami.

Nalezy pamigta¢ o tym, iz fan page firmy to tak naprawdg przestrzen, ktora
udostepniamy naszym klientom — umieszczamy post na tablicy i obserwujemy
reakcje klientdw, oczywiscie caly czas stymulujac ich do dziatania zgodnie
z zasada 15 krokow, ktora wczesniej przedstawiono. Moment, kiedy klienci
zaczynaja bra¢ fan page firmy we wiasne rece umieszczajac na nim swoje autor-
skie wpisy, inicjujac dyskusje to chwila, kiedy faktycznie nasz fan page zaczyna
spetnia¢ swoja rol¢ — integrujaca i stanowiaca platforme zarzadzania wizerun-
kiem. Tak tez stato si¢ w przypadku firmy, ktorej przyktad zobrazuje tematyke
tutaj podejmowana. Oczywiscie jako przyktad zazwyczaj podawani sa giganci
rynkowi tacy jak np. Coca-Cola czy Starbucks. Jednak sukces dzieki odpowied-
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niemu zarzadzaniu wizerunkiem na fan page’u moga odnie$¢ takze male firmy
lokalne i to wlasnie takie case wydaja si¢ by¢ najciekawsze pokazuja bowiem, iz
zaangazowanie i otwarto$¢ to podstawowe czynniki przy implementacji nowych
rozwiazan z sukcesem. Takim przyktadem jest wtasnie Tari Bari Bisto.

5. TARI BARI BISTRO, JAK KREOWAC APETYTY ZA POMOCA FAN PAGE’A

Tari Bari Bistro to bistro w L.odzi w strefie OFFPiotrkowska, ktore najlepiej de-
finiuja sami jego wiasciciele — ,,to ludzie, jedzenie i miejsce. Zatozylismy bistro, bo
na jedzeniu, wspolnych rozmowach przy stole, spedzaniu czasu z przyjaciéimi zna-
my si¢ naprawde dobrze. Nasz kucharz Gianluca jest Wiochem, ale to nie znaczy, ze
jestesmy wiloskim bistro i serwujemy wylacznie wloska kuchnig. Mieszkamy
w Lodzi nie dlatego, ze musimy, ale dlatego, ze kochamy to miasto i chcemy ak-
tywnie wlaczy¢ si¢ w jego zycie. Dotaczamy program kulturalny do dziatalnosci
naszego miegjsca, nie dlatego, ze jest to modne, tylko dlatego, ze kultura zywo nas
interesuje i chcemy dzieli¢ si¢ naszymi kontaktami, do§wiadczeniem i wiedza w tym
zakresie” [cytat z fan page’a Tari Bari Bistro].

Fan Page powstat 8 pazdziernika 2012 roku, czyli 10 dni przed otwarciem
lokalu i to co godne podziwu to fakt, iz juz w ciagu pierwszej godziny funkcjo-
nowania dotaczyto do niego 109 oséb, do polowy dnia byto to juz 250 os6b — €O
wigcej ich udzial nie ograniczyl si¢ wylacznie do kliknigcia ,,lubig to”, ale wielu
z uczestnikow zaczeto si¢ na im wypowiada¢. Na poczatku oczywiscie wigk-
szo$¢ 0sOb zyczyta powodzenia, udanego otwarcia etc. Juz sam ten fakt pokazu-
je, iz od poczatku udato si¢ wykreowac faktyczne zaangazowanie w dzialalno$¢
fan page’a. Pierwsze wpisy samych wia$cicieli, chociazby podstawowa informa-
cja dotyczaca Tari Bari Bistro, zdjecia jakie zamieszczali $swiadczyly bardzo
wyraznie o tym, jaki wizerunek lokalu chcq wykreowa¢. Ma by¢ mito, przyjaz-
nie, ma by¢ to miejsce spotkan przyjaciol, ludzi, ktorych lacza wspdlne przezy-
cia i ktorzy nowe przezycia beda kolekcjonowaé wilasnie w Tari Bari Bistro.
Dobra kuchnia sprzyja biesiadowaniu, w tym najlepszym tego stowa znaczeniu
i wladnie ta niezwykla atmosfere potaczona z doskonata kuchnia, wlasciciele od
samego poczatku chcieli przekaza¢ na fan page’u.

To co wyrdznia ten fan page to przede wszystkim wiasnie konsekwencja
wizerunkowi — sam lokal jest utrzymany w bardzo ascetycznym klimacie i po-
dobnie jest wiasnie z fan page’em. Nie znajdziemy na nim mnéstwa zdjec, kto-
rymi wlasciciele zasypywaliby nas kazdego dnia. Wizualizacja fan page’a roz-
poczeta si¢ od kilku zdjeé wngtrz, wlascicieli — zawsze w grupie, zawsze przy
barze, zawsze zaangazowanych w zycie bistro i jak na kazde dobre bistro przy-
stato nie mogto zabrakna¢ zdjgcia ekspresu do kawy.
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To co przyciaga do fan page’a to codzienne wpisy — juz rano znajdziemy in-
formacj¢ co danego dnia bedzie w menu, poniewaz niemal codziennie bistro
oferuje co$ nowego, zaskakujacego — odpowiadajac rowniez na propozycje kuli-
narne uczestnikow fan page’a. Po ilosci wpisoOw na fan page’u widac, iz ludzie
faktycznie codziennie zagladaja tutaj jak do dobrych znajomych, nawet jesli nie
codziennie odwiedzaja bistro to odwiedzaja je wirtualnie wielokrotnie informu-
jac o tym, jak bardzo zatuja, iz w danym dniu nie wpadna z wizyta. Oceniaja
menu, publikuja swoje recenzje, podpowiadaja nowe rozwiazania, dziela si¢
swoimi przemys$leniami — co najwazniejsze wracaja ze swoimi przyjaciotmi.

Sukces jaki osiagneto bistro jest nieckwestionowany — §wiadczy o tym cho-
ciazby konieczno$¢ rezerwacji stolikow na weekend poniewaz przy tak ogrom-
nym zainteresowaniu jest to niezbgdne.

Doskonale prowadzony fan page rozbudza takze che¢ sprawdzenia zamieszcza-
nego menu, poniewaz bisto nie ma zwyczaju publikowania na co dzien zdje¢ przygo-
towywanych potraw. To powoduje, iz nie czujemy si¢ przyttoczeni, zarzuceni nad-
mierng iloscia informacji, a skupiamy si¢ na tym co najwazniejsze. Ciekawe jest to, iz
wizerunek lokalu sprzyjajacego spotkaniom przyjaciol w 100% przeniost si¢ na fan
page Tari Bari Bistro — znajomi umawiaja si¢ na fan page’u na spotkania w nim.

Zainteresowanie bistro opiera si¢ takze na viral marketingu — nie tylko udo-
stepniane sa wpisy Tari Bari Bisto, ale co interesujace znani bloggerzy kulinarni
juz pojawili si¢ w lokalu dokonujac oceny jego oferty i klimatu umieszczajac
swoje opinie migdzy innymi takze na jego fan page’u. To dodatkowy test jakoSci
dla wielu facebookowiczow.

Udaje sig, wigc zrealizowac to, co probuja realizowaé najwigksi na rynku
— przenie$¢ fascynacje portalem spoteczno$ciowym na realne zachowania zaku-
powe. Musimy pamigta¢ jednako, ze za doskonale prowadzonym fan page’em
idzie $wietna kuchnia i fantastyczna atmosfera tworzona przez wiascicieli.

Ta spojnos¢ wizerunkowa powoduje, iz Tari Bari Bistro moze stuzy¢, jako
przyktad innym organizacjom, ktore planuja wykorzysta¢ takie narzgdzia. Udato
si¢, bowiem stworzy¢ wizerunek miejsca, ktora te¢tni zyciem, ma doskonala
kuchnig, ale jednocze$nie pozostaje w statym kontakcie ze swoimi klientami,
tym samym osoba, ktora wchodzi tam po raz pierwszy ma wrazenie jak gdyby
odwiedzata je juz wiele razy. Podsumowujac w dwdch stowach — lubi je.

6. PODSUMOWANIE

Dzisiejsza rzeczywistos¢ wymaga na firmach dziatan opartych nie tylko na za-
pewnianiu doskonatej jakos$ci proponowanych przez nie produktow, ale przede
wszystkim inspirowania klienta do dziatania. Marki wchodza coraz glebiej i powaz-
niej w codzienne zycie nabywcoOw stajac si¢ jego integralng czgsécia. To zaangazo-
wanie przektada si¢ bezposrednio na to, jak firma jest postrzegana i jaki wizerunek
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kreuje na rynku wsrod szeroko pojetej publicznosei. Inbound marketing doskonale
wpisuje si¢ w strategie firm, ktore chca zarzadza¢ swoim wizerunkiem w sposob
odpowiedzialny, ale roéwniez efektywny i skuteczny. Do$wiadczenia rynkowe orga-
nizacji jasno pokazuja, iz nie jest to juz tylko trend, ale silny filar strategii wizerun-
kowych wielu firm, a pigkno jego polega na tym, iz doskonale sprawdza si¢ w orga-
nizacjach r6znego zasiegu i wielkosci.

Stowa kluczowe: inbound marketing, komunikacja marketingowa, social
media, marketing relacji
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Kinga Stopczynska

MANAGING THE IMAGE OF THE COMPANY USING THE INBOUND MARKETING
ON THE EXAMPLE OF FAN PAGE

Summary

Creating a corporate image/brand in the world today is almost the duty of every compa-
ny. That’s what is most important, however, is the fact that it should be the result of the strategy we
adopt, and the plan by which the image will be managed. Inbound marketing gives us the opportuni-
ty to inspire customers not only with our products, but also to explore the world of our company. A
customer who finds it as a permanent part of himself feels the bound with us — treats your compa-
ny as someone close to him. This special relationship is based on the management, we can create an
image using a very popular, but the same demanding medium like fan page. Providing customers
with a space where they can exchange views, opinions with other users and provides a great opportu-
nity to create a whole community of people who look at a company in a similar way — a way that we
as a company helped to create. The basis for such action is knowledge — about the client, but also
about ourselves as a company.

Keywords: inbound marketing, social media, marketing communication, relationship marketing.
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