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Streszczenie: Wzrastajaca konkurencja, coraz mniejsza skuteczno$é tradycyjnej reklamy
sprawia, ze przedsigbiorcy poszukujac nowych mozliwosci coraz wigksze budzety kierujg w stro-
n¢ mediow spoleczno$ciowych. Zasadniczym elementem silnej marki jest jej wizerunek, na ktory
wplyw ma wiele czynnikow, jednym z nich jest skuteczna komunikacja. Media spotecznosciowe
a w szczegdlnoscei Facebook staje si¢ pomostem komunikacji faczagcym marke z konsumentem.
Celem gtownym artykutu jest ocena wykorzystania portalu spotecznosciowego Facebook do bu-
dowania wizerunku marek samochodéw osobowych. Dla potrzeb realizacji celu przeprowadzono
analizg¢ dziatan wizerunkowych wybranych marek samochodow na portalu Facebook oraz bada-
nie metoda ankietowg wérdd uzytkownikow tego portalu.
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WPROWADZENIE

Zasadniczym elementem silnej marki jest jej wizerunek, na ktory wplyw
ma wiele czynnikow, jednym z nich jest skuteczna komunikacja. Media spo-
tecznos$ciowe a w szczegdlnosci Facebook staje sie pomostem komunikacji
taczacym marke z konsumentem. Kazde przedsi¢biorstwo dazy do osiaggania
jak najlepszych wynikow, a silna marka gwarantuje wigksze udziaty rynkowe
a tym samym zyski oraz dlugotrwalg przewage nad konkurencjg. Analizujac
dziatania przedsigbiorstw skupiajace si¢ wokot budowania wizerunku marek,
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mozna odnie$¢ wrazenie, ze silne marki nie moga juz istnie¢ bez dziatan reali-
zowanych przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych a w szczegolnosci
portalu Facebook.

Celem gtownym artykutu jest ocena wykorzystania portalu spotecznoscio-
wego Facebook do budowania wizerunku marek samochodow osobowych. Dla
potrzeb realizacji celu gldownego postawiono hipoteze, zgodnie z ktoéra marki sa-
mochoddéw osobowych korzystaja z portalu Facebook budujac swoj wizerunek.

Przeprowadzono zaro6wno case study, czyli analiz¢ dziatah wizerunkowych
prowadzonych przez menedzeréw zarzadzajacych markami Audi, BMW i Mer-
cedes na podstawie obserwacji portalu Facebook oraz badanie ankietowe wsrod
0s0b korzystajacych z portalu Facebook.

1. MARKA - TERMINOLGIA

Pojecie marki jest niezwykle ztozone, a w literaturze przedmiotu istnieje
wiele jej definicji. Produkty markowe to te, ktore cieszg si¢ zaufaniem konsu-
mentow 1 sg wybierane czgséciej niz produkty niemarkowe', mimo czgsto wyz-
szych cen. Zgodnie z definicjg zaproponowang przez Philipa Kotlera, marka to
nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji
dobr lub ustug sprzedawcy lub grupy sprzedawcow oraz wyrdznienia ich od kon-
kurencji’. Marka utatwia identyfikacj¢ produktu, pozwalajac klientowi zamowic
g0 po nazwie, a nie opisie.

Jacek Kall przedstawia marke w szerszym ujeciu, definiujac ja jako ,,okre-
slong kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy, logo, opakowania, kombinacji
marketingowej oraz towarzyszacej im dostepnosci, ktora wyrozniajac oferte da-
nego przedsigbiorstwa od konkurencyjnych, dostarcza nabywcy wyrdzniajacych
korzysci™. Stosowanie marek zmniejsza wptyw czynnika cenowego przy wybo-
rze oferty. Marki réznicuja produkty na poszczegolne segmenty rynku, pomaga-
jac w ich segmentacji i kreowaniu wizerunku produktu. Znana marka, wybierana
przez nabywcow, moze utatwi¢ wejscie na rynek nowych produktow.

W kontekscie zachowan konsumenckich, nabywanie débr odbywa si¢ w celu
zaspokojenia potrzeb i pragnien. W zwigzku z tym konsumenci nie kupuja sa-
mego produktu, lecz korzysci, ktore te produkty przekazuja. Kluczowym aspek-
tem marki jest jej indywidualizm i unikatowo$¢. Marka nie ogranicza si¢ do
bycia jedynie terminem czy symbolem umozliwiajacym konsumentom rozr6z-
nienie jednego produktu od drugiego; stanowi ona réwniez synonim jakoSci,
trwatosci 1 gwarancji produktu. Marka jest idea, wyobrazeniem odbiorcy na
temat produktu, stanowi warto$¢ i sposob komunikacji z rynkiem. Jako kluczo-

1 Marketingowe testowanie produktow, (red.) S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 65.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa, 1994, s. 410.

3 J. Kall, Istota marki, [w:] ,,Integracja Europejska”, 2006, s. 60.
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wy element produktu, marka wywoluje trwale i pozytywne skojarzenia, majac
istotny wpltyw na atrakcyjnos¢ oferty.

Za atrybut marki uwaza si¢ jej oznaczenie albo ceche, ktora pozwala na od-
roznienie jej od innych. Atrybuty marki dzieli si¢ na instrumentalne i wyniko-
we. Pierwsza grupa shuzy do realizacji pewnych celow zwigzanych oczywiscie
z marka. Wsrod nich wyroznia si¢ element tozsamosci wizualnej organizacji. Dru-
ga grupa shuzy tworzeniu odpowiedniej intensywnosci i charakteru atrybutow wy-
nikowych, ktore obejmuja swiadomos¢ istnienia, znajomos¢ marki, a takze maja
wywota¢ u finalnego uzytkownika okreslone stany emocjonalne wynikiem, czego
ma by¢ preferencja danej marki wzgledem marek konkurencyjnych®.

W ostatnich latach coraz szerzej rozpatrywane jest pojecie marki, ktora stata
si¢ poteznym narzedziem laczacym w sobie zarowno wartosci funkcjonalne jak
i emocjonalne.” Pierwszy zbior — wartosci funkcjonalne to sam produkt czyli
korzysci racjonalne. Drugi natomiast zawiera calg otoczke, wartosci emocjonal-
nych, psychologicznych, ideologie 1 wizj¢ produktu.

Grzegorz Urbanek definiuje marke jako sume¢ wrazen, jakie odnoszg nabyw-
cy podczas uzytkowania produktu. Ten sam Autor okresla marke rowniez w sze-
rokim znaczeniu jako ,,zesp6t funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicz-
nych korzysci dla uzytkownika, ktorych dostarcza produkt oznaczony danym
identyfikatorem. KorzySci te sg najczesciej zwigzane z konkretnym wyrobem
lub ustuga, ale przynajmniej czg¢$¢ z nich moze by¢ transferowana nawet do od-
legtych kategorii produktéw poprzez nazwe lub symbol marki’.

Marka nabiera coraz wigkszego znaczenia, stata si¢ dla klientow synonimem
jakosci produktu, wyznacznikiem przynaleznosci i prestizu. Przedsigbiorstwom
marka utatwia sprzedaz, pozwala osiggna¢ wysokie marze, wygrywac z konku-
rentami i zapewnic lojalnos$¢ klientow.

Marka spetia wiele funkcji, z marketingowego punktu widzenia powinna
nie tylko odréznia¢ dany produkt od jego konkurentow, ale przede wszystkim

pozwoli¢ klientom oszczedzi¢ czas przeznaczony na poszukiwanie informacji
o produkcie przed jego zakupem’.

4 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne , Warszawa 2010, s. 68.

5 Leslie de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 20.

6 G. Urbanek, Zarzgdzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14.

7 K. Liczmanska, Strategie marek produktowych na rynku FMCG, Wydawnictwo Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu, 2016. s. 22.

8 A. Wisniewska, G. Karasiewicz, Effects of Young-Adults’ Loyalty on Their Behavior Towards
Brand-A Comparative Analysis of Consumer Groups with Different Levels of Innovative Potential,
Proceedings of the International Business Information Management Association Conference, Edu-
cation Excellence and Innovation Management: A 2025 Vision to Sustain Economic Development
during Global Challen, 2020, 9292-9302.

9 Wisniewska, A., Strategia lojalnosci konsumentow, Acta Universitatis Nicolai Copernici Zarza-
dzanie, 2014, 1, DOI: http://dx.doi.org/10.12775/AUNC_ZARZ.2014.003
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2. BUDOWANIE WIZERUNKU MARKI

Pojecie wizerunku definiuje si¢ jako obraz, odzwierciedlenie lub wyobrazenie
na temat czego$. W przypadku marki, jej wizerunek ksztattowany jest przez dwa
kluczowe elementy: charakter produktu oraz specyficzne korzysci dla klienta'’.
Wizerunek marki stanowi subiektywny obraz danej marki w percepcji konsumen-
ta, bedacy mentalnym odzwierciedleniem skojarzen i doswiadczen z nig zwigza-
nych'l. Jest to synteza sygnatéw emitowanych przez produkt, takich jak nazwa,
kolor czy znak graficzny, dziatan marketingowych przedsigbiorstwa oraz kontak-
tow konsumenta z marka, w tym osobistych do§wiadczen, informacji przekazywa-
nych przez producenta, zastyszanych opinii czy doswiadczen znajomych.

Wizerunek jest pojeciem abstrakcyjnym, a jego wptyw na wartos¢ marki jest
trudny do zmierzenia, gldwnie ze wzgledu na to, ze wigkszy wptyw na jego
ksztattowanie maja odbiorcy niz kreatorzy'?. Producent moze jedynie posrednio
stara¢ si¢ wptyna¢ na wizerunek marki poprzez dziatania marketingowe'?.

Wizerunek marki jest ksztattowany przez skojarzenia zwigzane z réoznymi
aspektami, ktoére moga by¢ klasyfikowane w nastgpujacy sposob:

- Sytuacje zakupu lub uzycia, moze by¢ kojarzony z konkretnymi sytuacjami,
w ktorych potencjalny nabywca chcialby uzy¢ marki lub sposobem jej uzycia.

- Typ uzytkownika, czesto ksztattowany przez percepcj¢ typu uzytkownika, co
oznacza, ze konsumenci wybieraja te marki, ktore odzwierciedlajg ich wtasny
obraz lub prezentujg wzorce, ktore sa przez nich cenione.

- Czynniki demograficzne i psychograficzne, moze by¢ powiazany z takimi
czynnikami jak wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, profesja, sytuacja majatkowa,
a takze cechy psychiczne, sposob spgdzania czasu wolnego, opinie i zaintereso-
wania konsumentow.

- Cechy produktu, czyli odwotanie do rzeczywistych wtasciwosci 1 funkcji pro-
duktu. Kojarzenie nazwy marki z cechami produktu to powszechny sposob po-
zycjonowania marek.

- Korzysci funkcjonalne, wynikaja z cech produktu i zapewniajg efekt, ktory
klienci chcg osiggnac poprzez nabycie danego produktu, np. uniknigcie lub roz-
wigzanie konkretnego problemu.

- Korzysci zwiazane z do§wiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki, od-
noszg si¢ do uczu¢ i wrazen klienta podczas korzystania z marki, czgsto zwigza-

10 T. Zyminkowski , Ksztattowanie wizerunku banku, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2003, s. 5.

11 M. D¢bski, Kreowanie silnej marki, PWE, 2008, 5.93-95.

12 A. Lotko, R. Luft R, Analiza zwigzku wizerunku marki samochodu osobowego z lojalnoscig
klientow z wykorzystaniem modelowania rownan strukturalnych, Marketing 1 Rynek, 6, 2019,
s. 24-33.

13 A. Koztowska, Od osobowosci marki do osobowosci konsumenta, [w:] Instrumenty ksztattowa-
nia wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Warszawa 2005, s.125.
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nych z pozytywnymi do$wiadczeniami zmystowymi lub stymulacjg intelektualng.
- Korzysci symboliczne, sygnalizuja, kim jest uzytkownik marki, odzwiercie-
dlajac jego tozsamos¢ i status spoteczny.

- Osobowos$¢ marki, w kategorii produktow o podobnych cechach, kreowana
osobowos$¢ marki moze sta¢ si¢ kluczowym czynnikiem decydujagcym o wybo-
rze nabywcy.

Rozumienie tych réznorodnych aspektow jest istotne dla skutecznego za-
rzadzania markg i kreowania jej pozytywnego wizerunku na rynku. Uwarun-
kowania wizerunku marki mozna przedstawi¢ w oparciu o czynniki zalezne
i niezalezne, co zaprezentowano na Rysunku 1.

Rys. 1. Uwarunkowania wizerunku marki

Czynniki niezalezne:

Czynniki zalezne:
- wizerunek Kkraju/regionu

pochodzenia marki - nazwa i symbol marki

i 5 - tozsamo$¢ marki
Wl_zi:;;;ﬁ{:lf xarx;zlnztow WIZERUNEK -« definiowana przez
konkurencyjnych > MARKI —> Wlas'cliciela nllarki i
- do$wiadczenia i status komunikowania przez
odbiorcow marki instrumenty marketingu:
- wizerunek kategorii, do produkt, ceng,
ktorej marka nalezy dystrybucje, promocjg
- wizerunek

przedsiebiorstwa

- wlasciciela marki

Zrodto: H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzgdzanie markg, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2006, s. 46.

Wizerunek marki czesto ksztaltowany jest w zaleznosci od percepcji
producenta. Zjawisko to, polegajace na transferze wizerunku producenta na pro-
dukt, jest czesto stosowane w strategiach marek rodzinnych. Istotne znaczenie
wizerunku producenta podkresla stosowanie nazewnictwa faczacego nazwe fir-
my z markowymi nazwami produktéw, co jest swiadectwem przekonania, ze
silny wizerunek producenta zwigksza warto$¢ produktu'®.

Ocena ogolna marki zalezy od jej unikalno$ci, sity oraz stopnia pozytywnych
skojarzen. Silna marka i jej wizerunek oparty na pozytywnych skojarzeniach jest
kluczowym czynnikiem wplywajacym nie tylko na decyzje zakupowe konsu-
mentow ale tez na ich sktonnos$¢ do angazowania si¢'> we wspotprace z marka

14 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s.40-41.

15 K. Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, The Importance of Cooperation with Customers
for Innovative Results of Enterprises in the FMCG Sector - the Perspective of the Industry 4.0
Concept, Vision 2025: Education Excellence and Management of Innovations through Sustainable
Economic Competitive Advantage, 2019, s. 13325-13338.
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czy przedsigbiorstwem'®. W erze konsumpcjonizmu wizerunek czgsto staje si¢
decydujacym czynnikiem konkurencyjno$ci marki, poniewaz jakos$¢, cena czy
opakowanie sa elementami, ktore moga by¢ tatwo nasladowane przez konku-
rencje'’. Dlatego wtasnie wizerunek, jako unikalny i trudny do skopiowania ele-
ment, nabiera szczegodlnego znaczenia, stanowigc o przewadze marki na rynku.
W kontekscie naukowym, badanie roli i znaczenia wizerunku producenta w kre-
owaniu warto$ci marki otwiera szerokie pole do analizy i interpretacji. Warto
podkresli¢, jak wizerunek producenta, bedacy ztozona kompozycja reputacii,
historii firmy, wartosci i dzialan korporacyjnych, przyczynia si¢ do ksztaltowa-
nia percepcji i decyzji konsumentow'®. Rozumienie tej zaleznosci pozwala na
glebsze zglebienie mechanizméw funkcjonowania rynku i skuteczniejsze zarza-
dzanie strategiami marki.

3. BADANIE WIZERUNKU MARKI W MEDICH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Internet zrewolucjonizowal komunikacje migdzy konsumentami a przedsie-
biorstwami, oferujgc mozliwosci interakcji, ktore nie byly dostepne wczesnie;.
Jako medium oferujace nielimitowany dost¢p do informacji, Internet charaktery-
zuje sie niskimi kosztami i prostota uzytkowania'®. Obecnie wymiana informacji
na temat produktéw i ustug jest latwiejsza i bardziej dostgpna niz kiedykolwiek
wczesniej. Jedng z jego kluczowych zalet jest mozliwo$¢ tworzenia zindywidu-
alizowanego przekazu, ktory odbiorcy mogg przyswaja¢ wedlug wtasnego har-
monogramu i zainteresowan.

Internet, a szczegolnie media spoteczno$ciowe, znaczgco przyczynily si¢
do transformacji komunikacji w forme dialogu. Kazdy uzytkownik moze dzigki
nim nie tylko przekaza¢ swoje opinie i uwagi, ale takze otrzymac informacje
zwrotne. Taka dwukierunkowa komunikacja umozliwia bardziej zintegrowanag
1 interaktywng wymiang informacji, co ma znaczacy wptyw na relacje migdzy
konsumentami a przedsiebiorstwami®®. W konteks$cie naukowym, analiza wpty-
wu Internetu i mediow spotecznosciowych na dynamike komunikacji i zachowa-
nia konsumentow stanowi wazny obszar badawczy.

16 K. Liczmanska-Kopcewicz, The concept of Collaborative Innovation with Customers and
its significante for creating innovations in the food sector, Education Excellence and Innovation
Management: A 2025 Vision to Sustain Economic Development during Global Challenges, 2020,
s. 9515-9527.

17 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s.24.

18 K. Liczmanska-Kopcewicz, M. Jagielski, A. Wisniewska, The image transfer in franchise sys-
tem—the conceptual approach, Marketing i Rynek, nr 5, 31, 2019, s. 13-20.

19 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 93.

20 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza Szkota Glowna Handlo-
wa w Warszawie, Warszawa 2011, s. 201-220.
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Termin ,,social media”, ttumaczony jako media spolecznosciowe, odnosi si¢
do srodkow komunikacji spotecznej opartych na technologiach informatycz-
nych. Media spoteczno$ciowe dostarczaja zar6wno odbiorcom, jak i dostaw-
com informacji, innowacyjnych narzedzi umozliwiajacych szybka, efektywna
i ekonomiczng komunikacje. Charakteryzuja si¢ one nie tylko wptywem na wi-
zerunek klientow, ale rowniez na sprzedaz. Ich kluczowa cecha jest zdolnos¢ do
szybkiego i efektywnego tworzenia zagregowanej wiedzy.

W obecnych warunkach konkurencji rynkowej, zdominowanych przez dy-
namiczny rozwdj przestrzeni wirtualnej, przedsi¢gbiorstwa, ktore nie wykorzy-
stujg mediow spotecznosciowych do komunikacji z klientami, mogg ponies¢
konsekwencje nie tylko na poziomie wizerunkowym, ale rowniez rynkowym?'.
Badania w tej dziedzinie skupiaja si¢ na analizie wplywu mediow spoleczno-
sciowych na strategie komunikacyjne przedsigbiorstw oraz ich skutecznos$c
w budowaniu relacji z klientami i wpltywaniu na decyzje zakupowe??. Ponadto,
rola mediéw spoteczno$ciowych w ksztattowaniu trendéw rynkowych i zacho-
wan konsumenckich jest istotnym obszarem badan naukowych w kontekscie
wspolczesnego marketingu cyfrowego.

Przedmiotem badania jest ocena budowania wizerunku marek samocho-
dow osobowych z wykorzystaniem portalu spoteczno$ciowego Facebook. Za-
prezentowane w rozdziatach teoretycznych studia literaturowe pozwolily na
postawienie hipotezy badawczej moéwiacej, ze marki samochodéw osobowych
korzystaja z portalu Facebook budujac swoj wizerunek.

W celu weryfikacji postawionej hipotezy na przetomie kwietnia i maja 2018
r. zrealizowano projekt badawczy sktadajacy si¢ z badania zrealizowanego meto-
da case study, obejmujacego dziatania wizerunkowe marek Audi, BMW i Merce-
des realizowane za posrednictwem portalu spotecznosciowego Facebook. Druga
cze$¢ projektu badawczego to badanie ankietowe zrealizowane wsrod uzytkow-
nikow portalu Facebook, ktorzy zapisali si¢ do spoteczno$ci przynajmniej jednej
z badanych marek. Badanie zrealizowano w oparciu o samodzielnie stworzony
kwestionariusz ankiety

Badanie case study, analiza dziatan wizerunkowych realizowanych po-
przez portal spoteczno$ciowy Facebook obejmowato trzy marki samochodow
osobowych: Audi, BMW i Mercedes, do badania wybrano marki podobnej klasy
i pozycjonowania cenowego. Wszystkie trzy marki sa obecne na portalu Facebo-
ok a liczbg¢ polubieni ich profili zaprezentowano na Wykresie 1.

21 K. Liczmanska-Kopcewicz, Uczestnictwo konsumentow w tworzeniu innowacji poprzez media
spolecznosciowe, Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie, nr 18/4, 2017, s. 313-326.

22 E. Krok, Media spoteczno$ciowe elementem systemu zarzqdzania wiedzq w firmie, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 656, 2011, s. 49.
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Wykres 1. Liczba polubieni marek na portalu Facebook
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Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

Drugie badanie — ankietowe zrealizowano w maju 2018 r. Kwestionariusz
ankiety z wystano z prosba o wypetnienie do 238 uzytkownikéw portalu Face-
book, zwrot otrzymano od 58 0sob, w tym 21 kobiet i 37 mezczyzn. Realizujac
projekt badawczy w pierwszej kolejnosci dokonano analizy form obecnosci ba-
danych marek na portalu spotecznosciowym Facebook, wyniki zaprezentowano
na Wykresie 2.

Wykres 2. Formy obecnos$ci na portalu Facebook

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
obecnoséna  prezentacja  prezentacja umoiliwienie  konkursy wydarzenia sprzedaz
Facebooku nowych reklam dyskusji akcesoriow
produktdw

B Audi EBMW m Mercedes

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

Z powyzszego wykresu wynika, ze badane marki samochodow osobowych
doskonale wykorzystuja portal Facebook do realizacji celoéw zwigzanych z za-
rzagdzaniem marka a w szczegdlnosci budowania jej wizerunku. Wszystkie mar-
ki prezentuja nowe modele samochodow, dodatkowo pokazuja reklamy, ktore
aktualnie prezentowane sg rowniez w innych mediach, co $wiadczy o spojnosci
budowanego wizerunku we wszystkich mediach z ktorych korzystaja. Wszystkie
marki réwniez umozliwiaja klientowi nawigzanie dialogu, sprawnie odpowia-
daja na pytania, pozwalaja swoim fanom na publikowanie prywatnych zdjec.



Budowanie wizerunku marek samochodow osobowych przy wykorzystaniu 29

Organizuja za posrednictwem swoich profili konkursy i udostepniajg wydarze-
nia zwigzane z oferowanymi markami. Analizowane marki funkcjonuja bardzo
podobnie, korzystajac niemal z wszystkich mozliwosci, jakie oferuje Facebook,
jednak tylko Mercedes prowadzi sklep z akcesoriami takimi, jak modele samo-
chodow, breloki, kubki, portfele, dtugopisy, sprzet piknikowy i wiele innych
a wszystkie opatrzone logo Mercedes.

W nastepnej kolejnosci dokonano analizy informacji pozyskanych w ba-
daniu ankietowym przeprowadzonym wsrod uzytkownikow portalu Facebook.
Ankietowani zapytani, jak czgsto obserwujg swoje ulubione marki samochodow
osobowych na portalu Facebook odpowiedzieli, ze sporadycznie — 75%, natomiast
24%, ze czesto. Nikt nie wskazal, ze nigdy nie obserwuje marek. Nalezy podkre-
$li¢, ze probe badawcza stanowili uzytkownicy Facebooka, ktorzy polubili profil
co najmniej jednej z marek samochodow osobowych: Audi, BMW czy Mercedes.

W dalszej czesci badania zapytano, czy marki samochodéw osobowych sku-
tecznie komunikuja si¢ z uzytkownikami za posrednictwem Facebooka. W tym
przypadku az 81% badanych stwierdzita ze marki samochodow skutecznie si¢
komunikuja, 9% nie miato zdania a 10% zaprzeczyto.

Nastepne pytanie dotyczylo skutecznosci budowania wizerunku marek sa-
mochoddéw osobowych za posrednictwem Facebooka. 66% ankietowanych uwa-
za, ze marki te skutecznie buduja swoj wizerunek przy pomocy Facebooka, a po
17% respondentéw zaprzecza i nie ma zdania.

W dalszej kolejnosci zapytano o spojnosc realizowanych dziatan wizerun-
kowych za pomoca Facebooka z dziataniami realizowanymi w innych mediach.
W tym przypadku az 91% badanych potwierdzito, 9% nie miato zdania a nikt
nie zaprzeczyt.

Wykres 3. Ocena wptywu na budowanie wizerunku marek samochodéw osobo-
wych poszczegdlnych dziatan realizowanych na Facebooku (5 ocena najwyzsza)
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Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

W ostatnim pytaniu, ktore znalazto si¢ w kwestionariuszu ankiety, zadaniem
respondentéw byla ocena wpltywu na budowanie wizerunku marek samocho-
dow osobowych poszczegolnych dziatan realizowanych na Facebooku. Wyniki
przedstawia Wykres 3.
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Z przedstawionego wykresu wynika, ze najwyzsze oceny badani przyporzad-
kowali obecno$ci na Facebooku, prezentacji nowych produktow i umozliwieniu
dyskusji. Nieco nizej ocenione zostaly prezentacje reklam i wydarzenia. Naj-
mniejszy wplyw na budowanie wizerunku za pomocg Facebooka majg zdaniem
respondentow ogtaszane wydarzenia oraz sklep oferujacy akcesoria zwigzane
z samochodami.

PODSUMOWANIE

W dobie cyfryzacji, Internet, a w szczegdlnosci media spotecznosciowe,
odgrywaja kluczowg rolg w usprawnianiu komunikacji, wspieraniu zarzadzania
marka i umozliwianiu budowania jej wizerunku, co przyczynia si¢ do zwicksza-
nia konkurencyjno$ci przedsiebiorstw. Obserwuje si¢ tendencje do posiadania
fanpage’6w oraz budowania wlasnej spotecznosci jako zauwazalnego trendu
w dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstw w ostatnich latach.

Niniejsza praca naukowa koncentruje si¢ na kreowaniu wizerunku marek
samochodéw osobowych w mediach spotecznosciowych. Gtownym celem byta
ocena wykorzystania portalu spotecznosciowego Facebook do budowania wi-
zerunku marek samochodow osobowych. W celu realizacji gtéwnego celu sfor-
mutowano hipoteze, wedlug ktérej marki samochodow osobowych korzystaja
z portalu Facebook do budowania swojego wizerunku.

Praca zawiera wnioski z badan zrealizowanych za pomoca dwdch metod:
case study, czyli analizy dziatan wizerunkowych prowadzonych przez menedze-
row marek Audi, BMW i Mercedes na podstawie obserwacji portalu Facebook,
oraz badania ankietowego wsrod uzytkownikow Facebooka.

Wyniki badan umozliwiaja zrozumienie sposobow, w jakie marki samocho-
doéw osobowych wykorzystuja Facebook do ksztattowania swojego wizerunku,
a takze wplywu tych dziatan na percepcje i decyzje konsumentow. Analiza dziatan
wizerunkowych marek premium w mediach spotecznosciowych moze dostarczy¢
cennych wskazowek dotyczacych efektywnosci strategii komunikacyjnych w cy-
frowym Ssrodowisku marketingowym. Badanie ankietowe za$ umozliwia ocene,
jak uzytkownicy Facebooka odbierajg te dzialania i w jaki sposéb wptywaja one
na ich postawy i zachowania zakupowe. W ten sposdb praca wnosi istotny wktad
w zrozumienie roli medidw spolecznosciowych w kreowaniu wizerunku marki,
szczegolnie w kontekscie branzy motoryzacyjne;.

Informacje pozyskane w trakcie badania pozwolity ustali¢, ze dziatania
z zakresu wizerunkowych, ktére badane marki samochodéw osobowych:
Audi, BMW i Mercedes realizuja poprzez Facebooka sa zauwazalne przez
jego uzytkownikéw. Dodatkowo ankietowani wskazali, ze ich zdaniem dzia-
lania te umozliwiajg skuteczng komunikacje, jak réwniez skuteczne budo-
wanie wizerunku. Zdaniem respondentéw dzialania te sg réwniez spojne
z dziataniami realizowanymi przy udziale pozostatych mediow.
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