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ROZDZIAL 2.

STRATEGIA W MARKETINGU
ORAZ KONIECZNOSC
JEJ WYKORZYSTANIA
W SOGIAL MEDIACH

Zawsze powtarzam, aby uczyc sie strategii i ludzi, a nie interfejsow.
Media spotecznosciowe oraz inne kanaty komunikacji i dystrybucji
tresci pojawiajg sie i znikaja. Sg efemeryczne jak content w stories,
o czym dobitnie przypominajg nam ciagte awarie social mediow czy
znikajace platformy, jak chociazby Nasza Klasa, Grono czy odchodzacy
w zapomnienie Clubhouse.

Ludzie i podstawy strategii marketingowej sie nie zmieniaja (a przy-
najmniej nie tak drastycznie i szybko jak media spotecznosciowe).
Popularna teza gtosi, ze uformowanie sie nowego przyzwyczajenia
zajmuje 21 dni. Jest to jednak mit upowszechniony przez wydana
w latach 60. ksigzke o samorozwoju, twierdzenie, ktére nie opiera sie
na zadnych dowodach naukowych. Zmiany klimatu i cyberataki (ktore
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maja miejsce niezmiennie od ponad dekady) miaty wedtug niekté-
rych socjologéw wiekszy wptyw na konsumenta niz pandemia (trwa-
jaca w swoim kulminacyjnym momencie dwa lata). Pewne prawidfa
majq zastosowanie caly czas, takie jak strategie czy mechanizmy i so-
cjotechniki wywierania wptywu na konsumentéw. Antropologia,
ekonomia behawioralna, heurystyki czy strategia marki sa wazniejsze
od kolejnej zmiany w panelu reklam Facebooka i trendéw na TikToku.

Podejrzewam, ze juz w tym miejscu ksigzki mozesz twierdzaco odpo-
wiedzie¢ na pytanie: ,Czy strategia jest mi potrzebna?”. Zresztg za-
pewne dlatego réwniez kupites(-as) te ksiazke. Jest potrzebna, jezeli
chcesz budowac marke i firme na lata, a nie tylko pozyskiwac klien-
toéw tu i teraz czy budowac kolosa na glinianych nogach (niczym The-
ranos), ktéry zaraz runie. Oczywiscie pozyskiwanie klientéw jest klu-
czowe, ale tyle samo czasu, jesli nie wiecej, powinnismy poswiecac
na tworzenie marki i realizowanie zatozen strategicznych, co pozwoli
nam przetrwac w diuzszej perspektywie. Reklama w social mediach,
w Google ADS, dziatania contentowe z doskoku oparte na wrzucaniu
na bloga ad hoc artykutéw czy e-booka raz na rok to zdecydowanie
za mato. Warto réwniez pamieta¢, ze sprzedaz generujg marka i pro-
dukt, a nie agencja, marketer, pracownik czy media spotecznosciowe.
To tylko i az posrednicy czy narzedzia. Bez marki nie ma bezpieczen-
stwa, lojalnosci, gwarancji. Czy da sie przetrwac bez strategii? Oczywi-
$cie, ze tak. Ale strategia jest swego rodzaju wiekszg gwarancja przetrwa-
nia, a juz na pewno gwarancja wiekszych zyskéw w dtuzszym okresie.

Jedno z najwiekszych wyzwan w dziataniach marketingowych
i w biznesie to stata zmiana. Dynamicznie zmieniajace sie otoczenie
i warunki brzegowe wymagaja elastycznosci w dziataniu, doprowa-
dzajg do cyfrowej transformacji oraz wymagaja szybkiego i ciggtego
kontaktu z klientami i potencjalnymi klientami. A ci oczekuja auten-
tycznosci, szczerosci i opieki. Zmiany zwigzane ze zwiekszona
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konsumpcjq w sieci mogaq by¢ jedynie chwilowe, powstaja trendy
Lbuy for life”, a jednoczesnie coraz wieksza liczba osob (nie tylko Po-
lakéw) deklaruje, ze zamierza zacza¢ oszczedzad. Z jednej strony liczby
pokazuja, ze spedzamy coraz wiecej czasu w sieci. Z drugiej strony
jestesmy przebodzcowani, ulegamy click-baitom i fake newsom,
scrollujemy z nudéw, popadajac w apatie przed ekranem komputera
czy smartfonu, hejtujemy badz jesteSmy odbiorcami hejtu, a przede
wszystkim jako konsumenci tak naprawde nadal nie wiemy, jak do
konca odnalez¢ sie w tej sytuacji.

Ciagta dynamika zmian, ciagta dynamika danych wyjsciowych, zmienne
dane, zmienne zachowania konsumentéw. Jak sobie z tym radziéi jak
reagowac? Przede wszystkim obserwowa¢, wycigga¢ wnioski, dzia-
ta¢ elastycznie w dziataniach marketingowych. W mediach spotecz-
nosciowych to zadanie zdecydowanie utatwione. Musimy jednakze
pamieta¢, ze media spotecznosciowe to tylko wycinek strategii mar-
ketingowej, narzedzie w biznesowej maszynie, ktére prowadzi do
celu, ale nie jest jego gwarantem. Diugofalowa strategia komunikacji,
w ktérej jestesmy nastawieni na wprowadzenie elastycznych zmian
w dziataniach krétkoterminowych, jest kluczowa. Wczesniej, niczym
wedtug zasady Pareto, 80% budzetéw przeznaczyliSmy na dziatania
tradycyjne, 20% na nowe, kreatywne rozwigzanie. Nadszedt czas, kiedy
to witasnie na ,non-standard” powinnismy przeznacza¢ wieksze kwoty.
Szuka¢ nowych rozwigzan i drég dotarcia do uzytkownikéw, pamie-
tajac, ze nie tylko tresci w mediach spotecznosciowych sa efemeryczne,
ale same media spotecznosciowe. Bylismy o krok od ,upadku” Tik-
Toka, Facebook wszedt na sciezke wojenna z Apple (ktéry to blokuje
mozliwos¢ targetowania reklam w swoich narzedziach), w zwiazku
z prawem unijnym zmienity sie mozliwosci reklam w Messengerze,
mato kto pamieta o Snapchacie. Strategia jest czyms statym, co po-
zwala reagowad na zmiany w sposéb przemyslany, niezaleznie
od ich dynamiki.
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Czym jest zatem strategia definicyjnie? Najprosciej rozwazania te roz-
pocza¢, odpowiadajac na pytanie: ,Czym strategia nie jest?”. Stra-
tegia marketingowa to nie jest plan dziatania i harmonogram. To nie
jest rowniez:

lista celow,

perspektywa i sposéb patrzenia na biznes,

plan komunikacji,

taktyka dziatania,

sposéb funkcjonowania firmy.
Wybrane strategie jednak jak najbardziej moga zawierac te elementy.

Strategia to jasno okreslony sposéb dziatania i zasady postepo-
wania, ktérymi przedsiebiorstwo musi sie kierowac, aby efektywnie
prowadzi¢ swojg dziatalnos$¢ i osiggnac zysk. Jej tworzenie to proces
decyzyjny polegajacy na wskazaniu najistotniejszych probleméw oraz
okresleniu sposobdw ich rozwiagzania.

Strategia bazuje na dokfadnie okreslonym, zwizualizowanym i szcze-
go6towo opisanym koncepcie kreatywnym marki oraz okreslonych dzia-
taniach komunikacyjnych zmierzajacych do jej wypozycjonowania
w $wiadomosci grupy docelowej. Okresla ona réwniez pozycje marki
wobec konkurengji.
Wyrézniamy wiele rodzajow strategii:

strategia biznesowa,

strategia marketingowa, na ktérg sktadaja sie:

e strategia marki wraz z pozycjonowaniem marki,

e strategia komunikacji marki,
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e strategie i taktyki dziatania w poszczegdlnych kanatach, jak
np. strategia komunikacji w social mediach, ktéra powinna
by¢ wynikowga powyzszych.

Wybrane rozréznienie pomiedzy typami strategii znajdziesz na ry-
sunku 2.1.

Marka Strategia marki Pozycjonowanie marki Strategia komunikacji

Bycie ze sklepami jak
Biedronka najblizej swoich Klientdw. s A o
Biedronka miejscem na Codziennie niskie ceny’
codzienne zakupy.

Dopasowanie do biezgcych
celdw taktycznych,
dopasowanie do celédw
strategicznych.

Najpopuiarniejs;e pi_wo 2ubr jako straznik Zabawne hi_sr.orie )
Sutr w Polsce, dominacja B 6r§opiekuje sig z Zubrem w roli glownej
w sektorze lower swoi;n e podk_reéla]qce]ego
mainstrearm. : opiekuriczosé.

RYSUNEK 2.1. Typy strategii na przyktadach

Tworzenie kazdej strategii zaczyna sie od procesu analitycznego: au-
dytu i analizy. Nastepnie mamy etap polegajacy na tworzeniu strate-
gii marki i etap stuzacy wyborowi sposobu komunikacji marki. P6z-
niej nastepuje etap opracowania taktyk dziatania (rysunek 2.2).

STRATEGIA MARKETINGOWA

STRATEGIA WDRAZANIE

‘ FIRATRGIAMARK KOMUNIKAC]I MARKI | EGZEKUCJA STRATEGII
-y

Q m

ETAP | P e P SIS 2 e

% ANALIZA | AUDYT ; % STRATEGIA % KOMUNIKACJA

DZIMANIA

RYSUNEK 2.2. Elementy strategii marketingowej
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Oczywiscie w idealnym sSwiecie powinnismy przeprowadzi¢ wszyst-
kie etapy. W sSwiecie nieidealnym: done is better than perfect.

Elementy, ktore powinna uwzglednia¢ Twoja strategia, co finalnie prze-
tozy sie réwniez na strategie obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych, s opisane w dalszej czesci rozdziatu.

POZYCJONOWANIE MARKI

Pozycjonowanie marki to projektowanie zatozen o marce, ktére
wplyna na percepcje marki przez konsumentow. Kim jestesmy i dla kogo
jestesmy przeznaczeni. Dobre pozycjonowanie marki odréznia nas
od konkurentéw (rysunek 2.3).
Strategie pozycjonowania marki bazuja na:

kategorii,

konsumencie,

konkurencji,

korzysciach,

cenie,

atrybutach,

prestizu.
Dysponujemy tez tak zwanym pozycjonowaniem na bazie strategii
zawlaszczania, przejmowania danego rynku, jak na przykfad:

pionier (kiedys Clubhouse, pierwsze gtosowe medium
spotecznosciowe),
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~

Co Twoja
Czego chce i K lb'
konsument “Weaw Mmarxarosl

najlepiej

STREFA
RYZYKA =
STREFA NIEZBYT
PRIEGRANES PRIEMYSLANA
STREFA

Co Twoja
konkurencja y /
robi najlepiej ‘

PRER: (fowon
RYSUNEK 2.3. Pozycjonowanie marki

atrybut (np. niezawodnos$¢ — Volvo),

lider (Netflix, Coca-Cola),

tradycja,

specjalista,

faworyt konsumentoéw,

opowiesc o technologii (Bosch),

innowator (np. Gillette),

popularnos¢ (Janina Bak).
Pozycjonowanie marki mozemy opierac¢ na nastepujacych filarach
(rysunek 2.4):

tone of voice & brand voice,

brand values (wartosci marki),

USP, UVP lub ESP,
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03

USP, UVP Iub ESP

Tone of voice values

04 05 06

RTE Brand Consurm or
Reason to batiove promise Ingights

ARER: 54
LEDWON

RYSUNEK 2.4. Filary pozycjonowania marki

RTB,
brand promise,
consumer insights.
Brand voice prezentuje unikalng perspektywe Twojej marki oraz

wartosci, za ktérymi sie opowiadasz i ktére reprezentujesz. Innymi
stowy, jest to ogdlna osobowos¢ marki.

Reason to believe (RTB) to dowody i powody, dla ktérych konsumenci
powinni zaufa¢ misji Twojej marki, obietnicy lub korzysciom emocjo-
nalnym. RTB pozwala uwierzy¢ w marke. Musi by¢ wiarygodne, niepod-
wazalne i unikalne. Posiadajac silne mechanizmy RTB, marka tworzy
swoja reputacje na rynku. RTB moze by¢:

oparte na faktach,

emocjonalne.
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Do tworzenia RTB mozesz wykorzystac kilka podejsc¢:
logiczne uzasadnienie, np. opisanie sktadu,
twarde dowody, np. wyniki badar naukowych,
rekomendacje,
przedstawienie historii marki,
storytelling,
podkreslenie konkurencyjnosci na rynku,
zwrécenie uwagi na bezpieczenstwo (np. informacja

o posiadaniu certyfikatu Instytutu Matki i Dziecka).

Insight, czyli wglad w swiat konsumenta. Prawdziwa ,mapa” powo-
déw zakupu i zachowan. Insighty to kontekstowe obserwacje doty-
czace wartosci, zachowan, nawykéw, okolicznosci, postaw, rynku lub
Srodowiska konsumentow, ktdére moga zmieni¢ sposéb dziatania i osia-
gania sukcesu przez organizacje.

Dzieki dobremu insigthowi zyskujemy:

nowy sposob postrzegania $wiata, ktéry zmusza
do ponownego przeanalizowania istniejgcych konwencji
i zakwestionowania status quo;

wglad w ludzkie zachowania, ktéry pozwala spojrzec
na konsumentéw ze Swiezej perspektywy;

wiedze o ukrytych motywacjach, ktére kieruja ludzkimi
dziataniami.
Dobry insight jest:
prosty,
istotny,

emocjonalny,
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powszechny,

autentyczny.

Tone of voice to unikalny sposdb komunikacji Twojej marki. Opisuje
sposéb, w jaki Twoja marka komunikuje sie z odbiorcami, a tym sa-
mym wplywa na to, jak ludzie jg odbieraja.

Nie to, CO moéwisz, ale w JAKI sposéb to robisz, nadaje charakter Two-
jej marce.

Tone of voice reprezentuje osobowos¢ i wartosci Twojej marki. Cho-
dzi zarébwno o dobdr stéw, jak i kolejnos¢, w jakiej sa one uzywane,
a takze wszystkie przekazywane tresci: zawartos¢ strony interneto-
wej, postow w mediach spotecznosciowych, e-maili i innych forma-
tow. Rozne cele i sytuacje wymagaja réznych srodkéw, tone of voice
moze sie od czasu do czasu zmienia¢, w zaleznosci od:

odbiorcéw, z ktérymi sie komunikujesz, jesli zwracasz sie

do wiecej niz jednej persony;

wykorzystywanych mediéw, poniewaz formaty i ilo$¢ tresci

sq rézne;

celu, do ktérego dazysz, np. cel wiadomosci jest inny niz cel

artykutu typu ,jak to zrobic”.

ARCHETYPY

Element strategiczny, o ktéry warto zadbac w naszej strategii komu-
nikadcji, to archetypy, czyliinnymi stowy, uniwersalne wzorce zachowan
oparte na podstawowych ludzkich pragnieniach. Zagtebiajac sie w te-
mat archetypow, by¢é mozesz rozpoznasz je w zachowaniach swoich
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bliskich, rodziny, kolegéw z pracy. Co ciekawe, znajome réwniez beda
Ci sie wydawaly te archetypy, ktérych nie znasz, z ktérymi nie mia-
tes(-as) stycznosci w swoim doswiadczeniu zyciowym. Dlaczego?

Twérca teorii archetypoéw, Jung, twierdzit, ze wszyscy posiadamy
zbiorowa nieswiadomos¢, ktéra kieruje naszymi doswiadczeniami
oraz emocjami. | to wiasnie dlatego mamy wrazenie, ze znamy dane
mechanizmy zachowan ludzkich, ktérych wczesniej empirycznie nie
poznalismy.

Nie bede omawiata dwunastu archetypéw wedtug Junga. Ich omé-
wienie znajdziecie w wielu miejscach w sieci. Tu wystarczy jedynie, ze
krétko przedstawie graficznie ich rodzaje (rysunek 2.5).

Po co w ogdle pracowac z archetypami? Ot6z warto to zrobic z poniz-
szych powodow:

Zbudowanie relacji z odbiorca. Obecnie wiekszos¢ marek
konkuruje pod wzgledem samego produktu (ustugi),

jego wartosci, korzysci czy ceny. Komunikacja moze by¢
wyrdznikiem. A bliskie relacje buduje emocjonalne potaczenie,
ktére mozemy osiagnac dzieki dobremu wyborowi archetypu.

Zréznicowanie. Strategie wyrdzniania sie na rynku

i pozycjonowania wydaja sie mocno wyeksploatowane,

a kazda nowa firma ma trudniejsza sytuacje, aby operowac
czyms$ wyjatkowym na konkurencyjnym rynku. Wyrézni¢
pomoga sie archetypy.

Spadjnosc. Okreslamy, w ktdra strone powinna is¢ marka,
i utrzymujemy spojng komunikacje.
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NIEWINNY

WLADCA BEZPIECZEN- MEDRZEC
STWO

KONTROLA WIEDZA

OPIEKUN ODKRYWCA

O0SWOBO-

DZENIE

TOWARZYSZ BUNTOWNIK

MISTRZOS-
BLAZEN INTYMNOSE L CZARODZIEJ

KOCHANEK BOHATER

RYSUNEK 2.5. Dwanascie archetypéw wedtug Junga

»Znajomos¢” oznacza, ze rozpoznawanie archetypdw jest niejako ,za-
programowane” w naszym mozgu. S3 zatem idealnym narzedziem
podczas pozycjonowania markii nadawania jej ,ludzkiej twarzy”. Jak
je wybraé? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, warto zastanowic sie:

Jakie archetypy reprezentuja Twoi odbiorcy?
Jaki jestes Ty jako marka?
Nie musimy koncentrowac sie tylko na jednym archetypie. Mozemy

wybra¢ podstawowy (okoto 70% naszej marki) i archetyp wptywowy
(30%). Mnie zdarzato sie wybiera¢ nawet dwa archetypy wptywowe.
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Czy archetyp moze zmieniac sie w czasie? Oczywiscie! Wraz z cyklem
zycia produktu chociazby. Tak jak i ludzie sie zmieniaja, tak w czasie
istnienia firmy moga zmieniac sie jej archetypy.

BRAND PURPOSE

Brand purpose, inaczej brand ideal lub ,stuszna sprawa”, to wyzszy,
najczesciej pozamaterialny cel istnienia marki.

Lata 80.i90. byly erg jednostronnej komunikacji marek. W istocie byta
ona monologiem. To marki dyktowaty warunki, a konsument raczej
nie miat wiele do powiedzenia oprécz podjecia (albo nie) decyzji
o zakupie produktu czy ustugi. Potem nastapita rewolucja cyfrowa,
a marketing rozwijat sie w sieci i w mediach spotecznosciowych, co
otworzyto oczywiscie droge dialogowi. Konsumenci zaczeli wyrazac¢
swoje opinie i dostrzegli, ze maja one ogromne znaczenie, a oni sami
poczuli site. Marki musiaty zrobi¢ krok wstecz i zmieni¢ kurs swojego
dziatania.

Jako ludzie kierujemy sie jakim$ celem w zyciu i oczywiscie caty czas
szukamy sensu. A przynajmniej wiekszo$¢ z nas tak robi. W stowniku
oksfordzkim cel definiuje sie jako ,powdd, dla ktérego co$ zostato
zrobione lub stworzone lub dla ktérego cos istnieje”. Hierarchia
potrzeb Maslowa — dobrze znana teoria psychologiczna dotyczaca mo-
tywacji — sugeruje, ze wszyscy mamy podstawowe potrzeby, ktére
sg podzielone wedtug priorytetéw. Kiedy potrzeby z dolnej czesci
piramidy (np. potrzeby fizjologiczne) zostang zaspokojone, najpil-
niejsze staja sie te z nastepnej czesci. Teoretycznie tylko wtedy, gdy
zaspokoisz swoje potrzeby fizjologiczne, bezpieczeristwa, mitosci i sza-
cunku, mozesz przejs¢ do samorealizacji. Realizacji swojego ,wyzszego
celu”.
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Coraz bardziej sceptyczni wobec krétkotrwatych inicjatyw marketin-
gowych, konsumenci poszukujg marek, ktére umieszczajg wartosci
LUDZKIE w centrum swoich strategii. Dzisiejsi konsumenci, z mille-
nialsami i pokoleniem Z na czele, sg bardziej swiadomi i wymagajacy
w kazdej dziedzinie swego zycia, takze jesli chodzi o relacje z innymi.
Zalezy im na takich relacjach, ktére sa zgodne z ich przekonaniamii war-
tosciami, co ma réwniez wplyw na ich podejscie do marek.

| wtasnie dlatego marka potrzebuje CELU. Czego$ wyzszego. Celu
innego niz tylko zysk i zarabianie. Oto korzysci ptynace z jego okre-
$lenia:
cel Twojej marki wnosi wartos¢ nie tylko w zycie Twoich
klientéw, ale takze w zycie catego spoteczenstwa;

posiadanie brand purpose moze poméc w budowaniu bardziej

emocjonalnej relacji miedzy marka a konsumentem, a to z kolei

moze poméc zwiekszy¢ sprzedaz, a takze lojalnos¢;

unikalny cel marki moze odrézni¢ Twoja marke od konkurencgji.
Gdy prébuje sie okresli¢ cel swojej marki, kuszacy moze by¢ wybér
popularnego tematu, takiego jak wzmocnienie pozycji kobiet, klimat
czy LGBT+. Musisz by¢ jednak szczery w kwestii tego, co Ciebie (Twoja
firme) inspiruje, i zacza¢ whasnie od tego! Jedli cel nie pasuje do Twojego
produktu lub ustugi, nie bedzie wygladat na autentyczny. Cel marki
L'Oréal — aby ,dzieli¢ sie pieknem ze wszystkimi” — jest niezbyt spe-
cyficzny, co daje im mozliwos¢ prowadzenia wielu réznych kampanii.
Oto inne przyktady:

1. Pampers — pomaga matkom dbac o dzieci,
2. Lego — inspiruje,
3. NAGO — promuije slow fashion,

4. More Bananas — edukuje,
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5. Your Kaya — ma na celu normalizacje podejscia do tematu
okresu.

W przypadku tworzenia brand purpose najczesciej koncentruje sie na
dwoch frameworkach. Pierwszy z nich (rysunek 2.6) obejmuje takie
elementy jak:

purpose — dlaczego firma lub marka istnieje;

wizja — gdzie chcemy dotrzec jako firma, ostateczny cel,
do ktérego dazymy;

misja — jakie (odwazne, wyrazne) kroki musisz poczynic,
aby zrealizowa¢ wizje;

wartosci — jak zachowujesz sie jako marka, jakie zachowania
i postawy sobg prezentujesz;

pozycjonowanie — w jaki sposéb wszystkie powyzsze sg
komunikowane, aby zaja¢ konkretne miejsce w umysle ludzi
i zbudowac spdjny wizerunek Twojej marki.

PURPOSE

Diaczego firma albo marka istnieje

WIZJA
Gdzie chcemy dotrzed jako firma,
Ostateczny cel, do ktdrego datymy.

MISJA
Jakie (odwaine / wyrainea) kroki
musisz podjad, aby zrealizowad wizje, PURPOSE

WARTOSCI
Jak

S marka, \ ;

NOW., 1E MisSJP
powyisze sa komunikowane, : ; RTOSC"
sjsce w umydle ludzl | zbudowad _

RN dnt ~<rcuonowWH

ARE& eowor
LEDWON

RYSUNEK 2.6. Pierwszy z frameworkdw tworzenia brand purpose
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Drugi (rysunek 2.7) okres$la nastepujace kwestie:
marzenie (WHY) — peten pasji powdd istnienia Twojej marki,
ktéry inspiruje i nie jest z natury mierzalny;
wierzenia (WHY) — co reprezentuje sobga organizacja
i jaka wartos¢ tworzy;
charakter (WHO) — niezbedne i autentyczne atrybuty firmy
i jej pracownikow;
duch (WHAT)) — pobudzajace do dziatania zasady i DNA
organizacji;
fokus (HOW) — sprawia, ze marzenia staja sie rzeczywistoscia
na rynku, na ktérym dziata marka, powinien by¢ na biezgco

komunikowany pracownikom, opiera sie na dziataniu
i ttumaczy wszystkie wybory marki.

ELEMENTY BRAND PURPOSE FRAMEWORK

MARZENIE WHY FOCUS HOW
Peten pasji powod istnienia Twojej marki, Sprawia, e marzenia
ktéry inspiruje i nie jest z natury mierzalny. stajg sie
rzeczywistoscig na
]1 rynku, na ktorym dziata
WIERZENIA WHY CHARAKTER WHO DUCH WHAT marka i powinien byé na
lje sobg liezbed Pobudzajace do biezaco komunikowany
organizacja i jaka i autentyczne dzialania zasady pracownikom. Opiera
wartosc tworzy. atrybuty firmy i jej i DNA organizacji. sie na dziafaniu
pracownikow. i wyjasnia wszysthie
wybory marki.

RYSUNEK 2.7. Drugi z frameworkéw tworzenia brand purpose
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CLAIM

Claim to gtéwne hasto marki, ktére powstaje na etapie brandingowym
lub rebrandingowym. Méwi o charakterze marki, ewentualnie o za-
kresie dziatalnosci firmy. Hasto reklamowe jest zmienne, claim wyraza
state przestanie marki. Na przyktad w More Bananas claim to: ,Zwiek-
szamy zaangazowanie Twoich Klientéw”, w marce osobistej Anna Led-
won: ,Buduje pozytywne doswiadczenia w marketingu”.
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...iesli naprawde chcesz naktonic je do pracy na Twoja rzecz! Social media okazaty
sie by¢ nowa arena wymiany luznych mysli, koncepciji ideologicznych i wiedzy

z roznych, czesto catkiem praktycznych dziedzin zycia. Dla firm staty sie idealnym
kanatem komunikacji z klientami. Wiele marek robi to dobrze i potrafi korzystac

z bogactwa mozliwosci, jakie Facebook, Instagram czy LinkedIn (a takze TikTok

i YouTube] oferuja profesjonalnym uzytkownikom.

Rzecz jednak nie w tym, by opanowac do perfekcji interfejsy poszczegdlnych
mediow spotecznosciowych i swobodnie sie po nich poruszac. Interfejsy sa
wazne, ale wazniejsza rzecz to ludzie i sposoby dotarcia do nich, a wiec strategie
komunikacji B2B i B2C. Te maja w social mediach swoje reguty, ktore trzeba
dobrze poznac, by budowac swiadoma obecnos¢ marki w SM, zwtaszcza jesli
chce sie spogladac na swoj biznes diugofalowo przez pryzmat psychologii,
konsumentdow czy ekonomii behawioralnej. Narzedzia sie zmieniaja, kolejne media
spotecznosciowe przychodza i odchodza — marka i strategia zostaja.

w ktorych mediach spotecznosciowych warto prowadzic komunikacije biznesowa
jak komunikowac sie z klientami w okreslony, zaplanowany sposob

czym jest customer experience, user experience i brand visual identity

jak mozna mierzyc efekty dziatan i jak sie je optymalizuje

jakie sa podstawowe sposoby budowania sciezki klienta
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