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Przetom XX 1 XXI wieku to okres ery Internetu i epoki spoteczenstwa
informacyjnego. Fundamentem jego funkcjonowania s3 nowoczesne
technologie, ktore wptywaja na obecny Kkierunek komunikacji marek
I Swiadome postgpowanie konsumentow.

Wirtualne $rodowisko oddziatuje na koncepcj¢ marketingu
w przedsicbiorstwie oraz instrumenty wykorzystywane do zarzadzania
markya. Przedsicbiorstwa musza rozpocza¢ wspdlprace ze S$wiatem
wirtualnym w celu zwigkszenia poziomu ich przewagi konkurencyjne;.
Obecny konsument jest nie tylko $wiadomy swoich wyborow, ale i bardziej
wymagajacy. Wykazuje potrzebe dialogu z marka, a nie komunikacji tylko
Z jej strony.

Przekaz marki dociera do konsumenta nie tylko poprzez standardowe
narzg¢dzia — takie jak ulotka informacyjna, plakat czy billboard. Okazuje sig,
ze nowym instrumentem komunikacji jest smartfon znajdujacy si¢ w zasiegu
reki konsumenta. To wlasnie dzieki temu urzadzeniu klienci nie tylko szukaja
produktow 1 ustug, lecz nawigzuja relacje z innymi ludzmi.

Terminy takie jak social media, e-commerce czy wirtualna
rzeczywisto$¢ to pojecia, z ktorymi konsument ma styczno$¢ na co dzien,
korzystajac ze swojego nowoczesnego telefonu komorkowego.

Zrédtem wyzwan dla marek, ktore walcza miedzy soba o klienta
poprzez budowanie przewagi konkurencyjnej jest zardwno skorzystanie
z nowoczesnych technologii, jak 1 pelna adaptacja w przestrzeni
informacyjnej, ktorg stanowi Internet.

Celem artykulu jest przedstawienie kierunkéw  skutecznej
komunikacji marki dla konsumenta w srodowisku wirtualnym oraz narzedzi
kreatywnego zarzadzania markg z wykorzystaniem smartfona. Na potrzeby
opracowania dokonano analizy dostepnych zrodet w literaturze.

1.Komunikacja marki w XXI wieku

Marka to jedno z najwazniejszych zagadnien wspotczesnego
marketingu. Istnieje wiele definicji marki — termin ten rozwija si¢ wraz z
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postepem technologicznym. Historia marki si¢ga az czasoOw starozytnych,
kiedy znakowano egipskie czy greckie wyroby ceramiczne'. Obecnie
natomiast badacze rozpatrujg marke jako zjawisko ztozone, ktéra oprocz cech
fizycznych posiada szereg funkcji i komunikuje si¢ z
konsumentem poprzez rozne zabiegi marketingowe. Wedtug
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marka to nazwa, wy%lqd,
symbol lub inna cecha, ktéra odroznia produkt lub ustuge od konkurencji®.

Komunikacja marketingowa jest wedlug M. Rydla zintegrowanym
systemem 1 ,, komunikowaniem otoczeniu rynkowemu wszelkich warto$ci
firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych) przez zastosowanie
skoordynowanych dziatanh marketingowych””. Najwazniejszym elementem
wspotczesnej komunikacji marki jest jej spojnos¢ w dzialaniach, zaréwno
w $wiecie realnym oraz Internecie.

Obecnie przedsigbiorstwa kreuja swoje marki w $rodowisku
wirtualnym. Oznacza to, ze dana marka posiada stron¢ internetowag oraz
konta w mediach spotecznosciowych. Twierdzi si¢, ze nastgpit proces zwany
wirtualizacja marketingu. Wedlug G. Mazurka to pojecie jest ,, transformacja,
ucyfrowieniem, przetwarzaniem pewnych dziatan i rzeczy do wirtualnego
srodowiska i dalszym ich dystrybuowaniem 2z wykorzystaniem sieci
komputerowych™. Zjawisko to sygnalizuje, ze przedsicbiorstwa kreuja swoja
marke nie tylko na poziomie materialnym, lecz przenosza jej wartoSci
1 komunikacje do wirtualnego $rodowiska.

Sposob, w jaki komunikuje si¢ marka zarowno w $wiecie
rzeczywistym jak 1 realnym, jest jej spojny wizerunek. Sktada si¢ na niego
identyfikacja wizualna oraz tresci, jakie marka komunikuje konsumentowi.

Elementami, ktore sktadajg si¢ na skuteczng identyfikacje wizualng
sq: prawidlowo zaprojektowany, unikalny, ,wpadajacy w oko” logotyp,
materiaty drukowane: plakaty, ulotki, wizytéwki, ktére posiadajg stale
elementy graficzne — odbiorca jest w stanie odrozni¢ projekty graficzne od
konkurencji 1 przypisa¢ je do odpowiedniej marki. Istotnym dziataniem jest
zachowanie spojnosci wizerunku marki rowniez w $rodowisku wirtualnym?®,

! R. Meldau.: Zeichen, Warenzeichen, Marken, Bad Homburg, 1967, s. 2.

2 Strona internetowa Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, www.ama.org, data
dostepu: 9.12.2018.

% Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Oérodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z
0.0., Gdansk 2001, s.94.

* G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci, Poltext,
Warszawa 2012, s. 37.

> L. Osinska, Znaczenie identyfikacji wizualnej w procesie wprowadzania firmy na rynek,
Zeszyty Studenckie Wydziatu Ekonomicznego Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk s. 337 —
341.
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Projekty graficzne takie jak banery, grafiki na media spotecznosciowe,
grafiki reklamowe czy wyglad strony internetowej powinny zachowaé
integralno$¢ ze wszystkimi elementami zar6wno on-line jak i off-line. To
wlasnie poprzez odpowiednio zaprojektowang identyfikacje wizualng, marki
moga osiggnaé wyzszy poziom przewagi konkurencyjnej i zachecic
konsumentow do zakupow.

2. E-handel z wykorzystaniem smartfonow

W dobie XXI wieku konsumenci sa zaopatrzeni w urzadzenia
mobilne, ktére daja im nieograniczone mozliwosci. Era smartfonow i
tabletoéw sprawita, ze pojawilo si¢ zjawisko konsumenta digitalnego —
Klienta, ktory wykazuje wigksze zaangazowanie w stosunku do marki,
dokonuje zakupow nie tylko przez komputery, ale i urzadzenia mobilne,
korzysta z wielu kanalow zakupowych w tym samym czasie, w zalezno$ci od
jego potrzeb i preferencji®.

Marki przescigaja si¢ w pomyslach na zaistnienie w $rodowisku
wirtualnym. Jednym ze sposobow stalo si¢ udostgpnienie swoim
potencjalnym klientom mozliwos$ci dokonania zakupow przez Internet.

Na mobilny handel sktadaja sig:

1. zakupy towardéw 1 ustug w sklepach internetowych (mobilny Internet),
2. wsparcie zakupow w sklepach (mobilne ptatnosci, kupony, lojalnos¢),
3. dostep do ustug finansowych (bank, biuro maklerskie)’.

Coraz czesciej konsumenci korzystajg ze sklepéw internetowych juz

z poziomu smartfona. Zjawiskiem naturalnym staje si¢ tworzenie aplikacji na
telefon lub responsywnych stron, dzigki czemu uzytkownik moze w szybki
1 prosty sposob dokona¢ zakupu, nie wiaczajac komputera.
Swiatowi giganci, tacy jak Alibaba wiedza o tym najlepiej. To whasnie ich
projekty takie jak Alliexpress czy Allipay pozwalajg tysigcom uzytkownikom
z calego swiata dokonywac zakupow przez te platformy, zar6wno poprzez
komputer, ale i aplikacje mobilne na telefon.

Tendencje do zakupow on-line potwierdzaja wyniki badan — obecnie
az 68% e-sklepow deklaruje wspieranie zakupow na urzadzeniach mobilnych
poprzez urozmaicone dzialania , ktore przedstawia rysunek 1.

® Strona internetowa portalu, www.nf.pl, data dostepu: 9.12.2018

" Komunikacja mobilna. Nowe oblicza gospodarki, spoleczerstwa i biznesu, red. M. Golifki,
K. Polanska, Oficyna Wydawnicza Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa
2010, s. 138.
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Strony produktowe utatwiajg zrozumienie

produktu T —— 60%

Udostepniamy formy ptatnosci dedykowane
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Zasada: minimum formy, tyle tresci, ile

Aplikacja mobilna pomaga w znalezieniu
stacjonarnego sklepu . 10%
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lojalno$ciowego (8%

W aplikacji mobilnej udostepniamy

informacje o promocjach F 6%
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Rysunek 1. W jaki sposob dopasowali Panstwo sklep, aby utatwié¢ zakupy na
urzadzaniach mobilnych?

Zrédto: Internet Standard, Ecommerce Standard, red. A. Peczak, International Data Group
Poland SA, wrzesien 2018, s. 19.

60% badanych projektuje strone produktowa w sposob zrozumiatly dla
odbiorcy.  31%  respondentdow  udostgpnia  mozliwo$¢  platnosci
z wykorzystaniem smartfona. Pozostate dziatania majace na celu utatwienie
procesu zakupu na urzadzeniach mobilnych, ktore s3 wdrazane przez
badanych to: minimalizm formy graficznej i tresci (21%), wyszukiwarka
sklepu stacjonarnego (10%), dostgp do programu lojalnosciowego (8%) oraz
udostepnianie w aplikacji mobilnej dedykowanych promocji (6%).

Przedsigbiorcy maja §wiadomo$¢ wzrostu znaczenia smartfona dla ich
konsumentow. Wspoélczesne strategie marek zwigzanych ze sklepami
internetowymi opieraja si¢ na brandingu dostosowanym do danej grupy
odbiorcow, z zachowaniem spdjnosci identyfikacji wizualnej oraz spetnienia
obietnicy, ktora niesie ze soba dana marka. Mozna stwierdzi¢, ze obecnie
handel przenosi si¢ na smartfony.

3. Media spolecznosciowe jako naturalne Srodowisko marki
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Media spolecznosciowe to zestaw narzedzi, ktére pozwalaja
prowadzi¢ specjalistom od marketingu komunikacje z okreslong grupa
odbiorcow.

K. Polanska rozréznia sze$¢ podstawowych kategorii serwisOw
spotecznosciowych:

1. towarzyskie (Facebook.com)

2. zawodowe (LinkedIn.com)

3. publikacyjne (YouTube.com)

4. mikroblogi (Twitter.com)

5. konsumenckie (Groupon.pl)

6. spolecznosciowego finansowania przedsiewzie¢ (Kokos.pl)®,

To wlasnie w tych serwisach, marki moga kreowaé swoja
komunikacje do konsumenta, znakowaé swoje tresci spojng, unikalng
identyfikacja wizualng 1 tworzy¢ stale relacje, budujac grono lojalnych
klientow.

Marki moga stosowa¢ marketing spotecznosciowy polegajacy na
komunikacji z aktualnymi oraz potencjalnymi odbiorcami za pomoca
serwisOw spotecznosciowych. Co wiegcej, kazda stron¢ internetowa mozna
rowniez zoptymalizowa¢ pod katem tych serwisdéw, integrujac ja z nimi, co
pozwala na zwickszenie dostepu dla spotecznosci

Istnieje szereg metod by zostaé zauwazonym w social media. Aby
stworzy¢ sympatyczny wizerunek marki, nalezy przestrzega¢ kilku zasad.
Przede wszystkim nalezy wykorzystywac potencjal marki do motywowania
ludzi i zachgcania ich do poztywnych zmian. Warto dzigkowaé i doceniaé
osoby, ktore pomagaja w promocji dziatalnosci marki. Kolejnym waznym
zadaniem jest szybka reakcja na komentarze, a takze wiadomosci.
Gdy w social media nastapi kryzys i pojawi si¢ fala krytyki, nalezy zbudowac¢
most porozumienia 1 che¢ poprawy. Na kanatach spotecznosciowych marka
powinna by¢ przyjazna dla ludzi, dawa¢ im wartos¢ dodang i korzysci,
unikajac natrgtnego namawiania do zakupu produktu czy uslruglo.

Oprocz spojnosci w komunikacji oraz identyfikacji wizualnej w social
mediach, decydujacym czynnikiem o skutecznosci brandingu jest rowniez
tre$¢, ktorg przekazuje marka. Okazuje si¢, ze treSci publikowane przez
specjalistow od marketingu, nie sg pisane, a projektowane. Pod katem

8 K. Polanska, Sieci spolecznosciowe, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtowna Handlowa
w Warszawie, Warszawa 2013, s. 22-23.

% A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w Social Media,
Helion, Gliwice 2011, s.8.

103, C. Levinson, S. Gibson, Marketing partyzancki w mediach spolecznosciowych. 126
narzedzi w walce o pozycje w Internecie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa
2011, s. 58-60.
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wygladu, przejrzystosci, warto$ci informacji dla uzytkownika. Jeszcze
trudniejszym zadaniem dla copywritera, czyli osoby zajmujacej si¢ pisaniem
oryginalnych i unikalnych tekstow reklamowych dla réznych branz,™ jest
takie zaprojektowanie tekstu, by zachgcato odbiorcow do czytania nawet na
smartfonach. Przyswajanie tresci na urzadzeniach mobilnych, ze wzglgedu na
maty ekran jest dla odbiorcéw trudniejsze. Wedtug badan przeprowadzonych
wsrod uzytkownikow iPhone’6w, 58% z nich skanuje teksty w telefonie,
38% czyta nagtowki, a tylko 5% studiuje caly artykul™. Dlatego istotne jest
dopasowanie tresci zaréwno dla komputerow, jak 1 smartfondw czy tabletow,
a takze operowanie tekstem w odpowiedni dla marki sposéb.

Gdy specjalisci od marketingu, zdefiniujg strategi¢ dziatania marki
i okre§lag cele do osiggniecia na platformach social media, beda mogli
z tatwoscig zbada¢, jak dziata branding marki. Powstaty dedykowane
rozwigzania, dzigki ktdrym mozna monitorowa¢ media, przegladac statystki
1 bada¢ efekty prowadzonych dziatan marketingowych. Przyktadem takich
wlasnie narzedzi jest Google Analytics czy statystyki Facebooka dostepne na
platformie Facebook Business™.

4. Skuteczna identyfikacja wizualna marki na smartfonie

Istnieje  szereg skutecznych praktyk, ktére moga pomoc
przedsiebiorcom w stworzeniu efektywnego brandingu z wykorzystaniem
smartfona. Jednym z narzedzi jest oferowanie konkretnych korzysci.
Uzytkownik usuwa z telefonu niepotrzebne aplikacje oraz nie angazuje si¢
W tresci, ktore nie sa unikalne. Druga, stosowang praktyka jest minimalizm
przekazu — odbiorcy smartfona sg rozproszeni wykonujac inne czynnosci,
a maty ekran utrudnia czytanie treSci — przekaz powinien by¢ zatem
wyjatkowy, ale przede wszystkim zwigzty. Specjalisci od brandingu marki
powinni utatwi¢ odbiorcom reakcj¢ na informacj¢ — poprzez dotknigcie
ekranu klient moze odebra¢ kupon, rabat lub zaplaci¢ za zakupy — bez
zbednych, dodatkowych czynnosci.

Kolejnym aspektem jest mozliwos¢ dzielenia si¢ wrazeniami
dotyczacymi marki z innymi uzytkownikami. Marka powinna zatem zaistnie¢
w social mediach, posiadajgc przy tym wyrazisty i unikalny wizerunek.
Komunikaty powinny by¢ w pozycji pionowej, nie poziomej, a przekaz
tresciwy 1 minimalistyczny. Istotny jest aspekt wizualny — odbiorca poprzez

! Strona internetowa portalu, www.poradnikprzedsiebiorcy.pl, data dostepu: 9.12.2018

12°A. Jablonski, Jak pisaé, zeby chcieli czytaé (i kupowaé). Copywriting & Webwriting,
Helion, Gliwice 2018, s.24.

3 M. Tokaj, £.. Jada$, A. Sanowska, Media 360. Od analityki do sprzedazy, IMM Marketing,
Warszawa 2016, s. 164.

250



grafike powinien by¢ zache¢cony do aktywnosci: zakupu czy dzielenia si¢
informacja. Osoby zajmujace si¢ na co dzien projektami musza zdawac sobie
sprawe, ze grafiki powinny odzwierciedla¢ charakter marki 1 by¢
dostosowane do réznych rozmiardw. Nie wszystkie social media pozwalaja
na synchornizacje¢ grafiki z rozmiarem danego ekranu — grafika powinna by¢
w peni czytelna na kazdym rodzaju telefonu czy komputera.

Jedng z taktyk zwigkszania skutecznosci identyfikacji wizualnej
marki jest stosowanie unikalnego, graficznego szablonu do kazdej, nawet
najmniejszej grafiki. Zawiera¢ on powinien przede wszystkim logo danej
marki oraz hasto reklamowe. Dzigki temu odbiorca automatycznie moze
rozpozna¢ dang grafike 1 powiaza¢ ja z markg 1 jej obietnicami. Zdjecia czy
ilustracje zawsze powinny by¢ w dobrej jakosci i legalne. Dodatkowo,

w social mediach, zawsze wicksze zainteresowanie bedzie miata sama
grafika, niz dodany do niej tekst.

Najwazniejsza metoda jest jednak nie tylko udoskonalenie aplikacji
czy strony internetowej, ale pamigtaniec o wysokich oczekiwaniach
konsumentéw w stosunku do marki zard6wno na poziomie komputera jak
i smartfona'.

Podsumowanie

Budowanie zintegrowanej komunikacji marketingowej marki odbywa
si¢ obecnie na dwodch plaszczyznach: sferze rzeczywistej i w $rodowisku
wirtualnym, jakim jest Internet.

Przedsigbiorstwa, ktore chca osiagnaé sukces, musza pamietaé nie
tylko o uzytkownikach komputera, ale takze 0 uzytkownikach smartfonow
1 tabletow. Mozliwo$ci urzadzen mobilnych zmieniajg si¢ w bardzo szybkim
tempie — marki powinny by¢ zatem elastyczne w swoich dziataniach
1 dostosowywac si¢ w swojej komunikacji do biezacych trendow i1 wymagan
technicznych.

Smartfony to doskonale narzedzie skutecznej komunikacji marki
w Srodowisku wirtualnym. To wiasnie tutaj odbiorcy maja pierwszy kontakt
z markg — wazne zatem jest dobranie odpowiedniej i unikalnej identyfikacji
wizualnej. Kazda grafika umieszczana w Internecie przez marke powinna by¢
oparta na szablonie zawierajagcym logo 1 hasto reklamowe, a uzyte materialy
graficzne powinny by¢ dobrej jakosci.

XXI wiek to era urzadzen mobilnych, dlatego specjaliSci od
marketingu powinni pamigta¢ nie tylko o spdjnej identyfikacji wizualnej, ale

4. Kall, Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2015, 5.192-194.
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i przejrzystych treSciach komunikujacych marke zaré6wno on-line
jak i off-line.
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie procesu skutecznej komunikacji marki
z wykorzystaniem smartofonow. Okazuje si¢, ze w erze urzadzen mobilnych
1 szeroko pojetej konkurencji, przedsigbiorstwa musza dostosowaé swoje
narzedzia marketingowe do obecnej technologii oraz zastosowac spdjng
1 wyr6zniajaca si¢ na tle innych strategie.

Aktualnie, marki docieraja do klientow zar6wno poprzez standardowe
narzg¢dzia: ulotki informacyjne czy plakaty oraz poprzez nowe instrumenty
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jakimi  sg  responsywne  strony  internetowe czy  dzialania
marketingowe w social mediach. Identyfikacja wizualna oraz tre$ci zarowno
on-line jak i off-line powinny przekazywac t¢ samg warto$¢ oraz obietnice,
jaka niesie ze sobg marka.

Interesujacym zjawiskiem jest rowniez przeniesienie handlu na urzadzenia
mobilne. Obecnie 68% wtascicieli sklepéw internetowych usprawnia je dla
uzytkownikéw smartfondw i tabletow.

Skuteczne zarzadzanie markg z wykorzystaniem urzadzen mobilnych to takze
aktywna obecno$¢ marki w social mediach i budowanie dtugotrwatych relacji
z klientami poprzez jej odpowiednig komunikacje.

EFFECTIVE BRANDING ON SMARTPHONE
Summary

Building an integrated brand marketing communication is currently taking
place on two levels: the real sphere and in a virtual environment such as the
Internet. Enterprises that want to succeed must remember not only about
computer users, but also about smartphone and tablet users. The capabilities
of mobile devices are changing very quickly - brands should therefore be
flexible in their activities and adapt in their communication to current trends
and technical requirements. Smartphones are an excellent tool for effective
brand communication in a virtual environment. This is where the recipients
have their first contact with the brand - it is therefore important to choose the
right and unique visual identity. Any graphics placed on the Internet by the
brand should be based on a template containing the logo and slogan, and the
graphic materials used should be of good quality.

The 21st century is the era of mobile devices, which is why marketing
specialists should remember not only about coherent visual identification, but
also clear content communicating the brand both online and off-line.
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