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Wstep

Rozwdj medidw spotecznosciowych w duzym stopniu wptyngt na
dziatania  marketingowe przedsiebiorstw. Zmienit on podejscie
konsumentéw, atakze strategie komunikacji organizacji z klientem.
Kreowanie wizerunku firmy takze ulegto zmianie, poniewaz media
spotecznosciowe to nic innego jak wirtualne spotecznosci, ktére w istotny
sposéb wptywajg na zachowania decyzyjne innych ludzi. Zatem wazna role
w tworzeniu pozytywnego wizerunku organizacji odgrywac bedzie takie
oddziatywanie, ktére pozytywnie wptynie na postrzeganie marki wsréd
konsumentéw.

Wizerunek organizacji

Pozytywny wizerunek organizacji odgrywa kluczowg role w procesie
pozyskania nowych klientéw. Wspiera on rowniez budowanie wiezi z coraz
bardziej wymagajgcymi konsumentami, a takze w utrzymaniu zaufania do
danej firmy. Proces tworzenia sie wizerunku firmy, szczegodlnie
pozytywnego, jest niezwykle trudnym i dtugotrwatym przedsiewzieciem.

Aby doktadnie zrozumie¢, na czym on polega, nalezy
scharakteryzowac pojecie wizerunku. W znaczeniu potocznym mozemy je
okresli¢ jako obraz, pewne odzwierciedlenie bgdz postrzeganie czegos w
dany sposob. Z wyzej wymienionym pojeciem mamy do czynienia rowniez
w przypadku organizacji, a szczegoOlnie marki tworzonej przez te
organizacje.
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Niektore koncepcje prezentujg wizerunek w trzech rdznych
perspektywach, do ktérych naleza:
perspektywa psychologiczna: indywidualne wyobrazenia produktu Iub
ustug majgcych swg nazwe;
perspektywa socjologiczna: zbiorowe (grupowe) wyobrazenie marki
(produktu o okre$lonej nazwie), ktérego istnienie uswiadamiajg sobie
Jjednostki, co z kolei wywiera pewien nacisk na nie, by tak wtasnie myslec
o tej marce i zachowywac sie zgodnie z tym, co zbiorowo$¢ mniema o
marce;
perspektywa antropologiczna: wizerunek marki staje sie elementem kultury
poprzez to, ze istnieje wzor kultury (element normatywny) dyktujgcy
okreslong percepcje tej marki i sposob uzytkowania produktu tej marki'.

Z kolei K. Wojcik za wizerunek organizacji uwaza wyobrazenie, jakie
Jjedna lub wiele publiczno$ci ma o sobie, przedsiebiorstwie lub instytucji,
nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegdtowo nakreslony, ale
raczej mozaika wielu szczegotéw, podchwytywanych przypadkowo,
fragmentarycznie o nieostrych réznicach?.

Istniejg autorzy, ktorzy dzielg wizerunek marki, organizacji i produktu
na rozne pojecia. Czesciej za$ utozsamiajg oni pojecie wizerunku z catg
organizacjg, a wizerunek ten jest kreowany pod markg danej firmy.

Pojecie marki mozna zdefiniowa¢ jako nazwe, okreSlenie, design,
symbol lub tez inne wfasciwoSci, stworzone w celu zidentyfikowania i
wyrdéznienia sposrod konkurencji sprzedawcy (bgdz grupy sprzedawcéw)
towarow, ustug, idei itp. Zatem wizerunek danej marki bedzie niczym innym
jak jej lustrzanym odbiciem, ze szczegdlnym zaznaczeniem osobowosci tej
marki, a takze odczu¢ jej uzytkownika. Charakteryzujgc dokfadniej, jest tym
co konsumenci sgdzg o danej marce, tym jakie majg odczucia w stosunku
do danej marki oraz jakie sg ich oczekiwania wzgledem niej.

Komunikacja marketingowa jest zakresem, kitéry pomaga budowac
pozytywny, czyli pozadany, wizerunek marki. Obecnie najszerzej
wykorzystywanym  sposobem  komunikacji marketingowej, oprocz
odbiornikow radiowych i telewizji, jest Internet. Dana organizacja za
pomocy Internetu moze komunikowac sie w rézny sposob, wykorzystujac
do tego miedzy innymi wtasnie media spotecznosciowe.

Media spolecznosciowe

1 J. Jerschina, Struktura wizerunku marki: komentarze do prezentacji przedstawionej na
Kongresie PTBRIO w listopadzie 2002 roku, http://www.cem.pl/?a=pages&id=41 [dostep:
23.04.2016].

2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa, 2009, s.
41.
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Starajgc sie zdefiniowac pojecie medidw spotecznosciowych?®, nalezy
osobno zajgc sie rozpatrzeniem obu czlonbw omawianego pojecia. Jesli
chodzi o media to mamy na mysli przede wszystkim tradycyjne kanaty
przekazu informacji, a wiec prase, radio i telewizje [...] hasto media odnosi
sie takze do sposobu, w jaki te informacje sg do nas dostarczane, tzn.
poprzez prase drukowang, Sygnat radiowy, sygnat telewizyjny oraz
fotografie®. Z kolei czton spofeczno$ciowe odnosi sie do tego, iz obecne
media solidaryzujg ludzi w okreslone nieformalne spotecznosci, a to z kolei
prowadzi do dialogu, ktéry stanowi kluczowy element | wyroznik
tradycyjnych mediéw od wspoétczesnych®.

Na samym poczatku media spotecznosciowe stuzyly do zawierania
znajomosci i utrzymywania kontaktéw miedzyludzkich. W chwili obecnej
majg one bardziej rozbudowane funkcje, kiére mozemy podzieli¢ na:
profile uzytkownikow, listy kontaktow, fora dyskusyjne, fanpage’e,
wewnetrzng poczte, wydarzenia prywatne | kulturalne, czaty,
funkcjonalnosci o charakterze mikroblogowym, wewnetrzne gry,
powiadomienia®. Zatem mozna $miato stwierdzi¢, ze sg to obecnie
najpowszechniejsze i najpopularniejsze serwisy internetowe na swiecie.

Obecnie istnieje wiele drog tworzenia tresci w serwisach
spotecznosciowych. Stajg sie one jedng z wielu mozliwosci nawigzania
kontaktu z konsumentem. Pozwalajg na zaznajomienie klienta z produktem
i marka, a takze na ewaluacje dotyczaca dziatalnosci firmy i stopnia
atrakcyjnosci produktu.

Media spotecznosciowe, same w sobie, proponujg rézne drogi dotarcia
do klienta, do ktorych zaliczy¢ mozemy: spofecznoSciowe serwisy
informacyjne, networking spotecznoS$ciowy, strony z zaktadkami, serwisy
umozliwiajgce udostepnianie materiatow, serwisy spofecznosciowe
informujgce o wydarzeniach, blogi, mikroblogi, strony typu wiki, fora i grupy
dyskusyjne’.

3 Ang. Social Media.

4 K. Kubiak (red.), Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa, 2012, s. 183.

5 Tamze.

6 M. Hamala, Media spofecznosciowe jako narzedzie reklamy, Zeszyty Naukowe
Politechniki Czestochowskiej, Zarzadzanie, nr 13, Sekcja Wydawnictw Wydziatu
Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa, 2014, s. 16-17.

7 L. Li" Evans, Social Media Marketin, HELION, Gliwice, 2011, s. 20-25.

367



Olga Werner

Portale spotecznosciowe sg najbardziej popularnym obszarem ws$rod
mediéw spotecznosciowych, co obrazuje rowniez wykres 1. Portal
spotecznoSciowy to serwis internetowy wspoftworzony przez osoby o
podobnych zainteresowaniach, sktonne do interakcji z innymi uczestnikami

oraz dzielenia sie informacjg®.

0% 25% 50% 75% 100%
Serwisy spofeczn. ﬁ_‘
Wyszukiwarki A45%
Informacie lokalne =4‘i%
Informacje codzienne i 39%
Bankowosc online _=34%

Rozrywka 34%
Wiki, encyklopedie 32%
Praca, nauka ] 30%
Zakupy, aukcle 27%
Portale | 25%
Radiointemetowe | 22%
Porawnywarki cenowe 21%
Fora | 20%
Informacje biz.-ekon. 17%
Strony marek | 7%

Przydatne w zaku pach 16%

Hobbystyczne 15%
Blogi 13%
Filmy, wideo, VOD 13% MN=777

Zycie gwiazd, plotki 13%
fot. I1AB Polska

Zrédio: http://socialpress.pl/2013/05/6-min-polakow-korzysta-ze-smartfonow/  [dostep:
29.04. 2016].
Wykres 1. Ustugi internetowe najchetniej wykorzystywane przez Polakow
w roku 2013

8 A. Dejnaka, Media spoteczno$ciowe jako obszar pozyskiwania informacji zakupowej,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego — Marketing przysztosci, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 825, Szczecin, 2014, s. 231-232.
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Wzrost znaczenia serwisow spotecznosciowych® zmusit wszelkiego
typu organizacje komercyjne do zmiany strategii komunikacji z klientem.
Jak ogromna liczba os6b w Polsce w chwili obecnej korzysta z portali
spotecznosciowych, obrazuje rys. 2. prezentujgcy liczebnos¢
uzytkownikéw korzystajgcych z portalu Facebook od poczgtku 2014 roku
do konca roku 2015.

Social media przyciggajg przedsiebiorstwa i organizacje, proponujgc
nowe, zupetnie odmienne drogi komunikacji z konsumentem, do ktérych
zaliczy¢é mozemy e-marketing i content marketing.

9 Gtdéwnie portali spotecznosciowych, takich jak: Facebook, Twitter czy Instagram.
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Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: http://smmeasure.eu/miesieczna-liczba-
uzytkownikow-kanalow-sm-w-polsce/ [dostep: 30.04.2015].
Wykres 2. Liczba aktywnych uzytkownikéw portalu Facebook w Polsce
od lutego 2014 roku do grudnia 2015 roku

E-marketing; content marketing

Wspotczesni konsumenci coraz czeSciej korzystajg z wirtualnej
rzeczywistosci. Z wykorzystaniem Internetu realizujg zakupy, poswiecajg
duzo czasu na przeglgdanie witryn www, swoje relacje towarzyskie
przenoszg na poziom wirtualny. Takiemu konsumentowi mozemy przypisac
miano e-konsumenta. Sytuacja opisana powyzej sktania, a momentami
nawet zmusza, wspotczesne organizacje komercyjne do dostosowania
swoich dziatan marketingowych do e-nabywcy. Korporacje poszukujg
zatem optymalnych drég kontaktu z e-konsumentami, stosujgc e-marketing
oraz content marketing.

Pojecie, istota i narzedzia e-marketingu

Wspbtczesny e-marketing’ to znacznie wiecej anizeli korporacyjna
strona internetowa, dostarczajgca informacji i pozwalajgca ztozy¢

10 Inaczej zwany marketingiem internetowym, to kompleks dziatar informacyjnych
podejmowanych w celu zaspokojenia potrzeb indywidualnych oraz zbiorowych
(instytucjonalnych) w przestrzeni rynku elektronicznego, przy pomocy technologii
informatycznych w celu uzyskania, chwilowej nawet, przewagi konkurencyjnej i osiggniecia
dodatkowych zyskéw przez organizacje dziatajgce nie tylko na rynku wirtualnym — za: W.
Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa, 2007, s. 140.
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konsumentowi zamowienie. To takze reklama internetowa, poczta
elektroniczna, komunikatory internetowe, wyszukiwarki, blogi''. Zatem
marketing internetowy to nic innego jak dziatalnos¢ marketingowa
przeprowadzana za pomocg Internetu.

Jak kazda dziatalno$¢ biznesowa, tak i e-marketing stuzy realizacji
okreslonych celéw. Do najwazniejszych z nich zalicza sie: kreowanie
wsrdéd konsumentéw swiadomosci 0 organizacji oraz proponowanych
przez nig produktach i ustugach; zwiekszenie liczby konsumentow
odwiedzajgcych profil bgdz strone internetowg danej organizacji i
oczywiscie zwiekszenie sprzedazy. Osigganie tych celow przekfadane jest
na dziatania, ktére w e-marketingu mozemy podzieli¢ na: promocje, handel
i badania marketingowe. Petne zastosowanie marketingu internetowego
zostato przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Zastosowanie marketingu internetowego

e-Marketing
BADANIA
HANDEL PROMOCJA MARKETINGOWE
B2B, B2C Reklama Witbrne i pierwotne
c2C Public relations llosciowe i jakosciowe
G2B, G2C Pozostate dziatania -

Zrédto: E. Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa, 2006, s. 18.

Do elementow e-marketingu, co przedstawia rys. 1., zaliczy¢ mozemy:
firmowe strony internetowe, blog korporacyjny, reklame internetowa,
marketing wirusowy, advergaming'® oraz spotecznosci wirtualne (ang.
Social Network). Te ostatnie na przestrzeni kilku minionych lat coraz
bardziej zyskaty na znaczeniu. Jest to odmiana e-marketingu zwana Social
Media Marketing.

11 U. Swierczynska-Kaczor, e-Marketing — przedsiebiorstwa w spofecznoéci wirtualnej,
Difin, Warszawa, 2012, s. 13.

12 Technika marketingowa odnoszaca sie do tworzenia gier na potrzeby marek, a
nastepnie umieszczanie stworzonych gier w sieci globalne;.
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Zrédto: opracowano na podstawie: W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin,
Warszawa, 2007, s. 143.

Rys. 1. Narzedzia e-marketingu
Pojecie i istota content marketingu

Content marketing inaczej okreslany mianem marketingu tresci jest
strategia, ktéra polega na pozyskiwaniu konsumentéw za pomoca
opublikowanych tresci, ktére z punktu widzenia klientow sg atrakcyjne i
przydatne. Inaczej modwig, content marketing fo produkowanie
warto$ciowych treSci, ktére bedg odpowiada¢ na potrzeby naszych
klientow [...] treSci, ktére bedg realizowac strategie komunikacji, a
jednocze$nie bedg doskonale wpisane w insight konsumencki, czyli
dogtebng potrzebe grupy docelowej®. Zatem uogodlniajgc, mozna
stwierdzi¢, Zze content marketing to: dystrybucja wartosciowej tresci,
przycigganie uwagi, zdobywanie zaangazowania™.

Istotne do podkreslenia przy opisywaniu content marketingu jest to, ze
stara sie on zrozumie¢ i zaspokoi¢ wszelkie potrzeby klientéw. Realizuje to

13 B. Stawarz, Content marketing po Polsku — Jak przyciagna¢ klientéw, PWN, Warszawa,
2015, s. 10.

14 Tamze.
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poprzez. monitoring, stuchanie spotecznosci, dialog z konsumentami w
serwisach spofecznosciowych™. Po zrealizowaniu tych wszystkich
czynnosci organizacja komercyjna wycigga stosowne wnioski, a nastepnie
stara sie dostosowa¢ komunikacje do klientow.

Jak kazda strategia content marketing posiada narzedzia, ktérych
zadaniem jest dostarczenie internautom wiarygodnych i pozgdanych przez
nich wiadomo$ci i informacji zwigzanych z dang branzg, dzieki czemu obie
strony, zaréwno firma, jak i potencjalny klient, odnoszg korzysci’®. Do
narzedzi tych zaliczamy miedzy innymi:
artykuty;
webinaria;
e-video;
podcasty;
formy graficzne’.

Zaraz po powstaniu drogi komunikacji z konsumentem, jakag jest
content marketing, pojawity sie takze mity dotyczace tej sfery dziatalnosci.
Zalicza sie¢ do nich: brak zainteresowania grupy docelowej mediami
spotecznosciowymi, brak mozliwosci ekonomicznych i czasowych na
zainwestowanie w content marketing oraz zbyt wielkie utozsamianie
marketingu tresci z kampanig reklamowg, a takze typowym blogowaniem.

Podsumowujgc, e-marketing oraz content marketing sg uznawane za
jedne z najskuteczniejszych strategii marketingowych w sieci.

Wplyw uczestnictwa organizacji w mediach
spolecznosciowych na ich wizerunek

Pojawia sie zatem pytanie: Jakie korzysci przynosi organizacji
korzystanie z portali spotecznosciowych?

Oczywiscie do pierwszych korzysci ptyngcych z korzystania z portali
spotecznosciowych zaliczamy niski wkfad ekonomiczny przy wysokich
efektach. Stworzenie profilu w jednym z wyzej opisanych portali jest
bezptatne, co wptywa na ekonomicznosc¢ zastosowania e-marketingu bgdz
content marketingu. Istnieje mozliwos¢ realizacji ptatnych kampanii
marketingowych, ale wigze sie to zazwyczaj z niewielkim nakfadem
finansowym. Mozna zatem stwierdzi¢, ze poprzez korzystanie z tego typu

15 Tamze.
16 B. Tarczydto, Content marketing w budowaniu wizerunku marki w sieci. Studium
przypadku, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 825, Wydawnictwo

Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2014, s. 345.

17 Tamze.
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drogi komunikaciji z klientem mozna znacznie ograniczy¢ wydatki zwigzane
z pozyskiwaniem nowych konsumentéw, a co za tym idzie zainwestowac
wiecej naktadéw pienieznych na budowanie pozytywnego wizerunku
poprzez wprowadzanie innowaciji itp.

Do zalet korzystania z medidw spotecznosciowych mozemy zaliczy¢
réwniez szerokg ekspansje wizerunku przedsiebiorstwa. W wyniku
korzystania z Social Media przedsiebiorstwo tatwiej dociera do
potencjalnych klientdw. Ma wieksze szanse na zaznajomienie nowego
klienta z firmg, markg i jej produktami. Media spotecznosciowe dajg
rowniez mozliwos¢, w wielu przypadkach, pokazania z innej strony
kreowania wizerunku firmy, poprzez informowanie uzytkownikéw portali
spotecznosciowych o udziale w akcjach charytatywnych, a takze poprzez
organizowanie konkursow internetowych.

Nalezy tutaj wyjasni¢, w jaki sposéb stosowanie strategii e-marketingu
badz content marketingu moze pomé6c w budowaniu $wiadomosci marki
i kreowaniu wizerunku danej organizacji. Ogolnie rozumiany marketing
spotecznosciowy moze:
zwigkszy¢ swiadomosc marki;
zwiekszy¢ zasieg komunikatow na temat marki;
zwiekszy¢ liczbe wirtualnych rozméwcow na temat marki;
zwiekszyc¢ liczbe przypadkoéw wybierania marki kosztem marki konkurencji;
zwiekszy¢ warto$¢ wskaznika popularno$ci marki (tak zwane Q-score) lub
pogtebic jej atrakcyjnos¢ i rozpoznawalno$c w swiecie wirtualnym;
zwigkszy¢ udziat marki w rynku wirtualnych rozmoéw — chodzi o odsetek
dyskusji odbywanych w danej branzy, podczas ktorych pada nazwa marki
w stosunku do rozméw na temat konkurencji'®.

W efekcie koncowym wszystkie te czynnosci wptywajg na wizerunek
organizacji, co powoduje jej umocnienie sie na rynku, wzbudzenie
wiekszego zainteresowania markg oraz proponowang ofertg handlowa.

Z wyzej wymienionymi korzySciami ptyngcymi z uczestnictwa
organizacji w mediach spotecznosciowych tgczy sie kolejna, a mianowicie
ochrona reputacji marki. Niezmiernie trudnym dla kazdej firmy zadaniem
jest utrzymanie pozytywnej percepcji wlasnej marki. Korzystanie z Social
Media pozwala na zwiekszenie liczebnosci pozytywnych komentarzy o
marce i organizacji, a zarazem zmniejszenie tych negatywnych. Procz tego
pozwala na ztagodzenie juz istniejgcych negatywnych wzmianek o marce.

Dzieki uczestnictwu w portalach spofecznosciowych poprawia sie
takze public relations. Pozwalajg one na nawigzanie i utrzymanie kontaktu
z klientem, upublicznienie wiedzy o inicjatywach organizacji komercyjne;j,
poprawienie komunikacji w obrebie spotecznosci lub inicjatyw
wewnetrznych, utatwienie komunikacji w sytuacji kryzysowej oraz

18 J. Falls, E. Deckers, Media spotecznosciowe — bez $ciemy, HELION, Gliwice, 2013, s.
41.
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umozliwienie wiekszego udziatu spoteczenstwa. Wszystko to wptywa na
stworzenie i utrzymanie relacji z roznymi rodzajami odbiorcow lub
spofeczenstwa tak, aby Swiadczyty one pozytywnie o firmie, organizacji
czy osobie'™.

Zwigkszenie zainteresowania strong WWW danej organizacji jest
kolejnym pozytywnym skutkiem korzystania z medidéw spotecznosciowych.
Mimo iz organizacja w bardzo szerokim stopniu prezentuje sie w mediach
spotecznosciowych, to dopiero zapoznanie sie z jej prywatng strong
internetowg pozwala na poznanie misji i wizji, a to z kolei zwieksza
Swiadomos$¢ konsumenta o danej marce i pozwala kreowaé sposob jej
postrzegania. Wszystko to oczywiscie w duzej mierze wptywa na ogdlny
wizerunek przedsiebiorstwa w oczach potencjalnego klienta.

Ostatnim, co nie znaczy, ze najmniej istotnym, efektem korzystania
z medidw spofecznosciowych jest podniesienie liczby potencjalnych
klientow i poprawa wynikow sprzedazy. Jest to nieodzownie zwigzane z
wizerunkiem organizacji, poniewaz pozytywnie wykreowany wizerunek
firmy zwigksza $wiadomos¢ konsumenta o danej marce, a to z kolei
wptywa na zwiekszenie sprzedazy.

Niestety korzystanie ze strategii komunikacji marketingowe;j
wykorzystujgcej media spotecznosciowe moze mie¢ takze negatywne
skutki. Wigzg sie one z pojawianiem sie negatywnych komentarzy, opinii
na temat marki danej organizacji. Komentarze te mogg wptywac na innych
uzytkownikéw korzystajgcych na przyktad z portali spotecznosciowych, a w
efekcie diametralnie obnizy¢ ich pozytywng opinie o danej marce.

Podsumowanie

Organizacje komercyjne podczas proby kreowania wizerunku swojej
firmy na famach mediéw spotecznosciowych, w tym gtdwnie portali
spotecznosciowych  korzystajg z wielu drég komunikacji. Do
najpowszechniejszych mozemy zaliczyé e-marketing i content marketing.
Wszelkie podejmowane strategie umozliwiajg wzmocnienie wiezi z
konsumentem oraz zwiekszajg swiadomos¢ marki wsrod konsumentow, a
takze wzbudzajg wieksze zainteresowanie dang organizacjg. Wszystko to
ma pozytywny wptyw na budowanie wizerunku organizacji. Pojawiajg sie
takze negatywne aspekty korzystania z mediow spotecznosciowych przy
tworzeniu wizerunku wtasnej marki, zwigzane z wystepowaniem zitych
opinii innych konsumentow. W ostatecznym rozrachunku to nie tylko
dziatania danej firmy kreujg jej wizerunek, lecz przekonania jej
konsumentéw. Aby definicja klientéw o marce pokryta sie z wyobrazeniami

19 Tamze, s. 42.
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jej wtascicieli, powinni oni spetnia¢ oczekiwania konsumentéw i wychodzié¢
im naprzeciw, nie narzucajgc swojej wizji marki.

Bibliografia

Biatopiotrowicz Grazyna, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Poltex,
Warszawa, 2009.

Cendrowska Barbara, Sokot Aneta, Zylinska Pola, E-marketing dla matych i
Srednich przedsiebiorstw, CeDeWu.pl, wyd. |, Warszawa, 2014.

Chmielarz Witold, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa, 2007.
Evans ,Li” Liana, Social Media Marketing, HELION, Gliwice, 2011.

Falls Jason, Deckers Erik, Media spotecznosciowe — bez $ciemy, HELION,
Gliwice, 2013.

Frackiewicz Ewa, Marketing internetowy, PWN, Warszawa, 2006.

Pankiewicz Konrad (red.), E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudzac
pozadanie klientow i zazdro$¢ konkurencji, HELION, Gliwice, 2008.

Stawarz Barbara, Content marketing po polsku — jak skutecznie przyciggngc¢
klientow, PWN, Warszawa, 2015.

Swierczynska-Kaczor Urszula, E-marketing — przedsiebiorstwa w spoteczno$ci
wirtualnej, Difin, Warszawa, 2012.

THE BENEFITS RESULTING FROM THE USE
OF SOCIAL MEDIA IN THE CREATION OF THE IMAGE
OF AN ORGANIZATION

Abstract: The creation of the image of a brand is determined by the
feelings of the consumers. The process is extremely difficult and long-
lasting, but it does not have to be expensive. During a short period of time
(in comparison to the radio or television), social media have become the
source of marketing strategy of many commercial organizations. Their
significance has grown be-cause with a little financial outlay, organizations
began to enjoy significant benefits related to business and their image. The
tools that are most frequently used in marketing communication by means
of social media are e-marketing and content marketing. They help in the
creation of a positive image of a company by meeting consumers’
expectations. The article describes the influence of social media on the
creation of an image of an organization.
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