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Wstep

Na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat zaobserwowano ogromne zmiany
zarowno w samym procesie marketingowym, jak i postrzeganiu roli komunikaciji
przedsiebiorstwa z klientem. Innowacyjne rozwigzania, dbato$¢ o dtugofalowe relacje
z klientem, czy wreszcie rozpoznawalnos¢ i wizerunek marki sg w dzisiejszych
czasach podstawg sukcesu dla przedsiebiorstw w niemal kazdej branzy na rynku.
Niebagatelny wptyw na rozwdj i zmiane oblicza samego marketingu miat fakt
pojawienia sie Internetu. Nikt nie mogt przypuszczaé, ze medium to stanie sie
podstawg dziatalnosci i funkcjonowania dla wielu przedsiebiorstw, ale tez
udogodnieniem z ktérego bedg korzystaé ludzie na catym Swiecie. Ciezko wyobrazic¢
sobie zycie codzienne bez Internetu, bowiem w dzisiejszych czasach ludzie korzystajg
Z niego dostownie wszedzie i w kazdym celu — poczynajgc od pracy, przez nauke, na
rozrywce konczgc. Globalizacja, rozwdj technologii i wzrost konkurencji spowodowaty
zmiane zachowan konsumentow, co w konsekwencji naturalnie doprowadzito do
sytuacji, w ktérej to marki muszg zabiega¢ o uwage swoich odbiorcow. Nowe
podejscie do samej koncepcji marketingu i komunikacji jest wiec swego rodzaju
odpowiedzig na zmieniajgcg sie ciggle rzeczywistosc, a elementy koncepcji okreslanej
Web 2.0 pozwalajg uzytkownikom na znacznie wiekszy udziat w tresciach
zamieszczanych przez marki w sieci. To wtasnie narzedzia internetowe i rola jakg
odgrywajg w komunikacji przedsiebiorstwa z klientami, stanowig gtdéwny punkt
zainteresowan niniejszej pracy.

Ttem pracy jest rosngca rola Internetu i social medidw w promocji marki,
budowaniu jej wizerunku i sprzedazy produktéw. Inspiracjg do jej napisania jest
zainteresowanie autorki szeroko pojetym marketingiem internetowym, jego

btyskawicznym rozwojem na przestrzeni ostatnich lat oraz rozwojem samej marki Nike.
Niniejsza praca ma na celu pokazanie, iz narzedzia internetowe umozliwiajg:

1) Budowanie lojalnych spotecznosci wokét marki
2) Sprawng i efektywng komunikacje z klientami

3) Pozyskanie nowych odbiorcéw oraz wzrost rozpoznawalnosci marki



Do napisania pracy zostata wykorzystana literatura z zakresu marketingu, oraz
komunikacji spotecznej. Oparto sie rowniez na artykutach, materiatach prasowych oraz
raportach finansowych udostepnianych publicznie przez marke Nike. Ze wzgledu na
popularnos¢, jakimi cieszg sie media spotecznosciowe i ich rosngca rola dla
wszystkich bizneséw stanowig one aktualnie czesty temat analiz i statystyk wielu firm
badajgcych rynki. Dzieki temu w pracy postuzono sie danymi, ktore sg aktualne

i sprawdzone.

Na poczagtku niniejszej pracy przedstawiona zostata definicja marketingu, oraz
jego internetowej odmiany, proces komunikacji marketingowej w Internecie oraz
stuzgce temu narzedzia, co stanowi podstawe do dalszych rozwazan nad tg tematyka.
Rozdziat drugi poswiecony jest szeroko pojetym mediom spotecznosciowym i opisowi
jak wygladat rozwoj komunikacji przedsiebiorstwa z klientami na przestrzeni ostatnich
lat. W tym miejscu omdwiona zostanie réwniez rosngca rola social mediéw w promociji
marki, wptyw jaki majg serwisy spoteczno$ciowe przy budowaniu jej wizerunku, oraz
jaki charakter majg w dzisiejszych czasach relacje, ktére nawigzywane sg pomiedzy
przedsiebiorstwem, a Klientem. Kolejny, trzeci rozdziat poswiecony jest marce Nike —
historii jej powstania oraz ogdélnej charakterystyce rynku obuwia i odziezy sportowej.
Opisane zostaty w nim réwniez przyktady kampanii internetowych, poprzez ktére
marka komunikuje sie ze swoimi odbiorcami. W ostatnim, czwartym rozdziale
przeprowadzona bedzie analiza zintegrowanej komunikacji marketingowej Nike w
Internecie, ktéra prowadzona jest réwnolegle na wielu ptaszczyznach. W ostatnigj
czesci znajdzie sie réwniez ocena wptywu komunikacji internetowej na wzrost

sprzedazy produktow marki Nike i jej rozpoznawalnosci.



Rozdziat 1. Marketing i komunikacja marketingowa

1.1. Pojecie, istota i rola marketingu w organizacji

Marketing jest obecny w przedsiebiorstwach od wielu lat, natomiast jego rola
bardzo ewoluowata na przestrzeni XX i XXI wieku. Poczgtkowo zadanie marketingu
sprowadzato sie do wsparcia sprzedazy, podczas gdy w obecnych latach to wiasnie
on tworzy wartos¢ przedsiebiorstwa. Aby moc rozwingé temat nalezy jasno
sprecyzowaé czym w zasadzie jest marketing i jakg warto$¢ stanowi aktualnie dla
organizacji. Zmiany, jakie dokonaty sie na Swiecie w ostatnich latach wywarty duzy
wptyw na to, jak marketing jest postrzegany, jaki powinien by¢ jego kierunek i zasady
dziatania.! Na marketing nalezy spojrzeé nie tylko z perspektywy dawnego procesu
sprzedawania (telling and selling- ‘zagadywanie i sprzedawanie’), ale rowniez w
kontekscie zaspokajania potrzeb konsumenta. Jezeli osoba zajmujgca sie szeroko
pojetym marketingiem zrozumie i pozna pragnienia i potrzeby spoteczne
konsumenta, na tej podstawie moze przygotowaé produkt, ktéry w petni odpowie na
jego potrzeby i tym samym bedzie mdgt dostarczyé klientowi wysokojakosciowy
produkt szyty na miare. Jesli tez wyceni je w odpowiedni sposdb, a nastepnie
rozwinie sie¢ i skutecznie wypromuje wytworzony produkt, to pewnym jest, iz
skutecznie trafi do konsumentéw i nie bedzie miat wiekszych probleméw z jego
sprzedazg. Umiejetnosci i strategia marketingowa ma ogromne znaczenie dla

sukcesu finansowego podmiotu.

Skoro juz okreslono dostowng definicje marketingu nalezy zauwazyé¢, iz ,w
szerszym znaczeniu marketing to proces spoteczny i zarzadczy, w trakcie ktorego
jednostki i organizacje uzyskujg to, czego potrzebujg i pragng, za pomocg
wytwarzania okreslonych wartosci i wymiany tych wartosci z innymi. W waskim
kontekscie biznesowym marketing oznacza budowanie korzystnych (przynoszacych
zysk) relacji z klientem polegajgcych na wymianie wartosci. Dlatego mozna

zdefiniowa¢ marketing jako proces, w ktérym firmy wytwarzajg warto$¢ dla klienta i

! G. Rosa (red.), Zarzadzanie Marketingowe, C.H. Beck 2012, s. 38
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budujg silne relacje z klientami w celu uzyskania od nich w zamian okreslonych

wartosci”.2

Proces ten jest ztozony i kazdy etap sciSle wynika z poprzedniego. Jezeli
przedsiebiorstwo nie rozpozna dobrze potrzeb konsumentéw to obrana strategia,
ktéra zostanie przygotowana bedzie w duzym stopniu btedna. To z kolei doprowadzi
do sytuacji, w ktorej specjalisci od marketingu nie trafig do klientow, ktorzy w
rzeczywistosci sg ich grupg docelowg. Jako obserwatorzy rynku widzimy na co dzien
rosngcg role marketingu nie tylko w kontek$cie sprzedazy produktéw, ale przede
wszystkim w budowaniu diugofalowych relacji z klientami. To wtasnie jest kluczowe
do zapewnienia przedsiebiorstwu statej grupy odbiorcow, ktorzy bedg emocjonalnie
zwigzani z dang markg, a zakup bedzie tylko tego potwierdzeniem. Marketing
natomiast to réwniez relacje miedzy partnerami biznesowymi. Konsumenci dzieki
dziataniom marketingowym, coraz bardziej identyfikujg sie i przywigzujg sie do
konkretnej marki, a ta dzieki takim dziataniom zapewnia sobie byt na rynku.
Przedsiebiorstwo, ktére ma statg, duzg grupe odbiorcéw moze mysle¢ dtugofalowo i
dosy¢ trafnie ocenia¢ swoje mozliwosci rozwoju oraz zyski. Dodatkowo marka moze
wtedy bardzo trafnie okre$li¢ upodobania i oczekiwania wzgledem kolejnych
produktéw. Dzieki informacjom zwrotnym przedsiebiorstwo moze spetni¢ oczekiwania
klientéw, ktérzy wraz z rozwojem rynku chcg mie¢ posredni wptyw na ksztatt i forme
produktu. Okazuje sie wiec, iz caty ten proces to tak naprawde transakcja wymienna-
Marketing to tworzenie wartosci dla klienta, ale w zamian przedsiebiorstwo rowniez
pozyskuje wartos¢ dla siebie. Model uproszczony tego procesu obrazuje ilustracja
1.1., natomiast jesli na temat spojrzy sie gtebiej mozna dostrzec, iz jest on tak
naprawde znacznie bardziej ztozony i obejmuje wiecej dziatan, co mozna zauwazy¢

na rysunku 1.2.

% G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer Polska 2012, s. 36
2|Strona



Rysunek 1. Prosty model procesu marketingowego:
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Zrodto: Opracowanie na podstawie: G.Armstrong, P.Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer
Polska 2012, s. 37

Rysunek 2. Rozbudowany model procesu marketingowego:
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Zrédio: opracowanie na podstawie: G.Armstrong, P.Kotler,

Polska 2012, str. 71

Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer

3|Strona



Aby firma mogta istnieC na rynku bez obaw o przysztos¢ konieczne jest
stworzenie dobrego dtugoterminowego planu, ktéry bedzie uwzgledniat zaréwno

branze w jakiej ona dziata, ale tez mozliwosci, cele i posiadane zasoby.?

1.2. Pojecie komunikacji i komunikacji marketingowej

Proces komunikowania sie jest podstawowg dziatalnoscig naszej kultury. Jeden ze
wspotczesnych humanistéw, Edward Hall, ukazat, iz ,kultura jest komunikowaniem”.*
Dzieki temu rozwijamy sie jako spoteczenstwo i nie stoimy w miejscu zaréwno pod
wzgledem technologicznym jak i spotecznym. Komunikacja jest to zjawisko, w ktorym
nastepuje wymiana wiadomosci poprzez wykorzystanie przekazéw ustnych i
pisemnych, gestykulacji oraz symboli.> Rysunek nr. 1.3. ukazuje, jak wedtug wielu

naukowcow przebiega proces komunikacji.

Komunikacja miedzyludzka jest na tyle obszernym i ciekawym zjawiskiem, ze
powstato bardzo duzo jej opiséw, a badacze podchodzg do niej zaréwno ogdlnikowo
jak i bardziej szczegdtowo poprzez okreslenie jej wptywu na rézne dziedziny nauki
i zycia spotecznego. W latach sze$cédziesigtych XX wieku psychologowie zauwazyli,
iz komunikacja interpersonalna ma nieoderwalny zwigzek z zaspakajaniem takich
potrzeb spotecznych jak wspdlnota, poczucie bezpieczenstwa czy przynaleznosci do
grupy. Ludzie komunikujg sie z innymi miedzy innymi po to, aby wyrazi¢ swoje mysili,
wymieni¢ informacje, wydac¢ polecenia czy uzyska¢ pomoc. Za prawidiowy proces
porozumiewania sie odpowiedzialne sg obydwie strony. Duzg role w tym
przedsiewzieciu odgrywa tez komunikacja niewerbalna, ktéra inaczej nazywana jest

tez ,jezykiem ciata”.’

® Ibidem, s. 83
* B. Jung (red.), Media, komunikacja, handel elektroniczny, Diffin, Warszawa 2001, s. 42
® A. Pocztowski, Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi, Warszawa PWN 2007, s. 112

® S. Kluczynska, O sztuce porozumiewania sie, Czasopismo ,Niebieska Linia” nr.2, 2003, [dostepne
na: http://www.psychologia.edu.pl/czytelnia/59-niebieska-linia/812-0-sztuce-porozumiewania-sie.html,
05.05.2020
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Rysunek 3. Schemat procesu komunikacji:

h - N
Nadawca komunikatu Przekaz Kanat przekazu Odbiorca komunikatu
(np wytworca produktu) (komunikat) informacji (np. nabywca produktu)

Szumy
informacyjne
(zaktocenia)

Reakcja zwrotna

Zrédio: opracowanie na podstawie: T.Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania,

efekty, Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 21

Komunikat sktada sie z zakodowanych informacji (zwanych réwniez przekazem),
ktéry jest wysytany przez nadawce. Moze on tez spowodowaé odpowiedz jako
reakcja zwrotna od odbiorcy. Nadawca to osoba, ktéra inicjuje catly proces
komunikacji. Odbiorcg natomiast jest osoba, ktéra komunikat ten odbiera od
nadawcy. Kodowanie rozumiemy jako przetozenie informacji przez nadawce na
rézne symbole. Na dekodowanie sktada sie interpretacja i przetozenie komunikatu na
zrozumiatg tres¢. Na caty ten proces wptywajg takie sprawy jak np.: oczekiwania,
podobienstwo znaczen, doswiadczenie odbiorcy czy chocby ocena symboli przez

odbiorce.

Skoro wiadomo juz czym jest sama komunikacja, czym sie charakteryzuje i
jakie sg jej kluczowe elementy mozna przej$¢ do definicji komunikacji marketingowej
i oceny tego, jak wptywa ona na wzajemne relacje miedzy przedsiebiorstwem, a
konsumentem. Komunikacja marketingowa to ,specyficzny rodzaj spotecznego
procesu komunikacyjnego, gtéwnie ze wzgledu na najwazniejszg w tym wypadku

funkcje osiggania rynkowych celdéw organizacji, opartg w znacznej mierze na
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perswazji, czyli sktadaniu otoczenia do przyjecia postaw lub podjecia (zaniechania)

okreslonych dziatan zgodnie z intencjami i zamierzeniami organizaciji.”’

Komunikacja marketingowa polega na wysytaniu informacji oraz sygnatow do
otoczenia marketingowego, ale rowniez jest to proces zbierania ich przez firme. Ma
to wszystko na celu przekazanie srodowisku najwazniejszych wiadomosci o
prowadzonej dziatalnosci w przedsiebiorstwie oraz o ich ofercie rynkowej. Niezwykle
wazna dla firmy jest rowniez informacja zwrotna, bo to na jej podstawie mozna
wprowadzac¢ na biezgco zmiany i udoskonala¢ rozwigzania dostepne w ofercie, tak,
aby byty one mozliwie jak najbardziej dopasowane do oczekiwan zaréwno obecnych,
jak i przysztych klientéw. Dzieki temu jest mozliwa wymiana informacji na wielu
ptaszczyznach. Komunikacja marketingowa jako termin pojawita sie w latach 80 XX
wieku. Wczesniej utozsamiano jg z pojeciem promociji. Nastepnie jednak oddzielono
te pojecia, definiujgc promocje jako dziatanie polegajgce na przeptywie informaciji od
sprzedawcy do odbiorcy, a komunikacje marketingowg jako obustronne dziatania

zaréwno ze strony sprzedawcy jak i odbiorcy, majgce stuzy¢ obydwu podmiotom.

1.3. Narzedzia komunikacji marketingowej

W sktad narzedzi komunikacji marketingowej wchodza:

1. Reklama- wymieni¢ tu nalezy wszystkie sposoby prezentacji i promociji idei,
rzeczy lub ustug przez przedsiebiorstwo przy uzyciu szeroko pojetej prasy,
radia oraz telewizji, stacjonarnych billboardéw, ale rowniez wszelkiego typu
nosnikdw informacji. Reklama jest masowg, bezosobowg i ptatng formg

komunikacji przedsiebiorstwa z klientami.

2. Promocja sprzedazy- Dziatania majgce na celu skfonienie do wyprobowania
oraz kupienia oferowanego produktu. Tutaj wymieni¢ trzeba wszelkiego
rodzaju rabaty, promocje oraz bonusy, ktére majg na celu zwiekszenie

sprzedazy.

" K.Sliwinska, M.Pacut (red.), Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XX! wieku, Oficyna
Wolters Kluwer Business, 2011, s. 15
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3. Marketing wydarzen i doswiadczen- Szeroko rozumiane spotkania masowe i
programy na ktorych jest mozliwos¢ kontaktu przedsiebiorstwa z klientem i
prezentacja idei firmy. Moga to byC wydarzenia sportowe, rozrywkowe,

kulturalne i inne.

4. Public relations i publicity- Jest to zbior metod, ktére majg w efekcie
doprowadzi¢ do powstania okreslonego wizerunku, ktéry utatwi realizacje
celdéw organizacji. Sg to tez programy kierowane do pracownikow firmy, ale
tez do innych przedsiebiorstw czy konsumentéw, w ktérych zawarta jest

promocja i komunikacja na temat konkretnego produktu.

5. Marketing bezposredni- Polega na srodkach przekazu takich jak poczta,
telefon, faks lub e-mail i ma na celu zacheceniu obecnych i potencjalnych
klientéw do kontaktu. Jest to o tyle specyficzna forma, ze tgczy w sobie nie

tylko reklame, ale rowniez sprzedaz.

6. Marketing interaktywny- Czynnosci gtownie w internecie, ktére majg na celu
poprawe wizerunku, zwiekszenie sprzedazy oraz wciggniecie do dialogu jak

najwiekszej grupy oséb.

7. Marketing szeptany- Znany rowniez jako buzz marketing. Wykorzystywany
gtébwnie na blogach, forach oraz w social mediach. Sg to dziatania w formie
ustnej, pisemnej i elektronicznej polegajgce na wymianie opinii i doswiadczen
dotyczgcych korzystania z danych ustug. Aktualnie jest to bardzo popularna

oraz przynoszgca efekty metoda.

8. Sprzedaz osobista- Najbardziej tradycyjne ze wszystkich narzedzi. Polega na
bezposrednim kontakcie, ktéry w zatozeniu powinien zakohczy¢ sie

pozyskaniem nowego klienta.®

Tabela 1.3.1, ktéra zostata umieszczona ponizej pokazuje jakie sg najbardziej
popularne ptaszczyzny komunikacji. Im wieksze jest przedsiebiorstwo, tym wieksza
jest liczba wykorzystywanych narzedzi. Ma na to wplyw nie tylko budzet finansowy

przeznaczony na dane dziatania, ale réwniez zasieg, popularnos¢ firmy i specyfika

® p.Kotler, K.Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, 2012, s. 512
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danej branzy. Wazna jest rowniez grupa docelowa, do jakiej przedsiebiorstwo chce
dotrze¢. Wiadomym jest, ze nie do kazdej osoby mozna trafi¢ za pomocg wideo czy
tez blogow, chociazby ze wzgledu na zaawansowanie technologiczne.
Przedsiebiorstwa muszg wzig¢ wszystkie te elementy pod uwage i stworzy¢ taka
kompozycje narzedzi marketingowych, ktére pozwolg na osiggniecie ich celu.
Jednakze uzywanie ich w dalszym ciggu ma gtéwnie wspiera¢ sprzedaz. Obstuga
klienta, budowanie wizerunku marki i interakcja z klientem w celu zwigzania go z
firmg sg na dalszym planie. Narzedzia komunikacji marketingowe sg jednak coraz

czesciej stosowane i firmy doceniajg zakres mozliwosci jaki one daja.

Tabela 1. Najczesciej spotykane ptaszczyzny komunikacji:

Reklama Promocja Imprezy Public relations Marketing bezposredni Marketing Sprzedaz osobista
sprzedazy i do$wiadczenia i publicity i interaktywny szeptany

Reklamyw  Konkursy, gry, lotene  Imprezy sportowe Zestawy prasowe Katalogi Kontakt osobisty Prezentacje handlowe
prasie, radiu |
telewizji Bonusy i prezenty Imprezy rozrywkowe Przeméwienia Mailing Czat intetnetowy Spotkania handlowe
Inserty Prébki Festiwale Seminaria Telemarketing Blogi Programy zachet
Kino Targi i salony Imprezy kulturalne Raporty roczne Zakupy w Internecie Probki

wystawiennicze
Broszury i Imprezy charytatywne | Datki na cele charytatywne Telezakupy Targi i salony
prospekty Produkty pokazowe akcje spoleczne wystawiennicze

Publikacje Faks

Plakaty i Prezentacje produktow Wycieczki do zakladow
ulotki produkcyjnych Dialog ze spolecznosciami E-mail

Kupony lokalnymi
Katalogi Muzea firmowe

, Poczta glosowa
branzowe  Rapaty Lobbing !
Akcie uliczne Blogi firmowe

Billboardy Niskooprocentowane Identyfikacja wizualna o

raty Stron

y internetowe

DvD Gazetka firmowa

Programy wymiany
Ekspozycie w starych produktéw na
punktach nowe

Zrodto: opracowanie na podstawie: P. Kotler, K. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, 2012, s.

512

1.4. Komunikacja marketingowa w internecie

Ze wzgledu na btyskawiczny rozwadj technologiczny w ostatnich latach mozna

z petnym przekonaniem stwierdzi¢, iz aktualnie internet wystepuje niemal w kazdej
dziedzinie naszego zycia. Jest na tyle powszechny, a korzystanie z niego naturalne,
ze stat sie on naszg codziennoscig, a firmy korzystajg z niego na wielu
ptaszczyznach. Jest to miejsce, w ktorym komunikacja jest bardzo dynamiczna, a

klienci majg w nim silng pozycje. Internet dzieki wielu rozwigzaniom jakie oferuje
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przyczynit sie do powstania marketingu internetowego, ktory jest rowniez zwany
marketingiem online, lub tez e-marketingiem. E-marketing moze wspieracC dziatania
tradycyjne ale rowniez stuzy realizacji wirtualnych celow. Przedsiebiorstwa kalkulujg
szanse i okazje, a sieC jawi im sie jako zrodto nowych mozliwosci rynkowych.
Osiagniete efekty mogg by¢ o wiele wieksze od nakfaddw, jakie firma poniosta przy
dobrze przemyslanym wykorzystaniu dostepnych narzedzi. Firmy, ktére postugiwaty
sie tradycyjnymi sposobami marketingu majgc stacjonarne siedziby (tzw.
Przedsiebiorstwa typu brick-and-mortar) coraz czesciej stajg sie przedsiebiorstwami
typu click-and-mortar. Oprécz stacjonarnego sklepu korzystajg wiec z mozliwosci
jakie daje im sie¢ i korzystajg z e-marketingu. Na rynku coraz czesciej mozna
réwniez zaobserwowac biznesy, ktdre rozwijajg sie tylko i wytgcznie w internecie- sg
to tzw. przedsigbiorstwa typu click-only.? Bez watpienia na rozwdj e-marketingu ma
wptyw to, iz przeglgdanie ofert czy tez robienie zakupdéw w Internecie jest wygodne,
proste oraz znacznie szybsze niz ich tradycyjna forma. Wykorzystujgc wyszukiwarke
mozna tez znalez¢ dany produkt w najnizszej cenie oraz od sprzedawcy, ktory zostat
dobrze oceniony przez innych uzytkownikédw. W obecnych czasach ludzie czesto
zmagajg sie z notorycznym brakiem czasu oraz odlegtosciami. Gdy wiec do
niewatpliwych pluséw zakupow w internecie dodamy wykwalifikowang, kompleksowg
obstuge fachowcdéw, zdecydowanie wiekszy asortyment niz w sklepie stacjonarnym
oraz komunikacje sklepu z konsumentem i na odwrét okazuje sie, ze rozwigzanie to

staje sie bardzo atrakcyjne.

»Z punktu widzenia marketingu internet:

a) jest srodowiskiem interaktywnym, tj. umozliwia interakcje z komputerem, jak i

interakcje spoteczng;
b) pozwala na dwukierunkowy proces komunikaciji;

c) umozliwia tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego odbiorcy;

° G.Armstrong, P.Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer Polska 2012, s. 634
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d) jest sSrodowiskiem hipermedialnym, tgczgcym idee hipertekstu z zawartoscig o

charakterze multimedialnym;

e) pozwala na petng integracje poszczegolnych instrumentéw marketingu (np.

taczgc reklame z mozliwoscig dokonania bezposredniego zakupu);

f) wymusza od uzytkownika aktywnego poszukiwania informacji, co pozwala
przedsiebiorstwu tatwiej zidentyfikowa¢ potencjalnych konsumentéw i ich

potrzeby.”°

Marketing internetowy mozna podzieli¢ wedtug tego, kto jest jego adresatem

oraz odbiorcg. W ten sposéb mozna rozrozni¢ cztery domeny e-marketingu:

e B2C - Business- to- consumer- Kontakt inicjowany przez firme i skierowany
do klientow. Jest to sprzedaz internetowa, ktéra obejmuje praktycznie kazdg
branze. Dzisiejsi konsumenci w internecie mogg kupi¢ zaroéwno ubrania,
meble, bilety lotnicze czy artykuty dzieciece, ale rowniez skorzysta¢ z kurséw

online, ktére moga przydac sie im w pracy.

e B2B - Business- to- business- Firma inicjuje kontakt z innym
przedsiebiorstwem. Sg to dziatania, ktére wykorzystujg witryny internetowe,
poczte elektroniczng, katalogi produktéw i inne kanaty, ktére moga

doprowadzi¢ do nowych klientéw biznesowych.

e C2C — Consumer- to- consumer- Kontakt klienta z innym klientem. Internet to
nie tylko miejsce w ktérym mozna zaopatrze¢ sie w towary oferowane przez
przedsiebiorstwa. Rozwinety sie w nim takze transakcje miedzy
konsumentami- Mogg nie tylko sprzedawac, ale réwniez kupowac i wymieniaé

towary lub ustugi.

e C2B - Consumer- to- business- Kontakt ze strony klienta w strone
przedsiebiorstwa. Jak juz zauwazyliSmy sie¢ daje ogromne mozliwosci. Duza

liczba podmiotéw gospodarczych zaprasza zaréwno swoich obecnych jak i

19 A Drab-Kurowska, Komunikacja marketingowa w sieci Internet, 2012, [dostepne na:]
http://bazhum.muzhp.pl/media//files/Ekonomiczne_Problemy Uslug/Ekonomiczne Problemy Uslug-
r2012-t-n101/Ekonomiczne_Problemy Uslug-r2012-t-n101-s91-101/Ekonomiczne Problemy Uslug-
r2012-t-n101-s91-101.pdf, 06.04.2020
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http://bazhum.muzhp.pl/media/files/Ekonomiczne_Problemy_Uslug/Ekonomiczne_Problemy_Uslug-r2012-t-n101/Ekonomiczne_Problemy_Uslug-r2012-t-n101-s91-101/Ekonomiczne_Problemy_Uslug-r2012-t-n101-s91-101.pdf

potencjalnych klientéw do kontaktu. To oni bowiem znajdujg sprzedawcow,

oferty i decydujg sie na transakcje z przedsiebiorstwem, ktére sami wybrali.**

Bez watpienia e-marketing stwarza ogromng ilos¢ mozliwosci i stat sie
poteznym narzedziem marketingu bezposredniego. Nalezy jednak pamietac,
iz sieC moze réwniez by¢ miejscem wszelkiego rodzaju nieuczciwych praktyk
oraz oszustw. Konsumenci niejednokrotnie rowniez obawiajg sie naruszenie
ich prywatnosci poprzez gromadzenie baz danych. Mimo wszystko korzysci,
jakie niesie za sobg internet sg tak duze, iz ta gataz marketingu rozwija sie z

roku na rok coraz bardziej.

1 G.Armstrong, P.Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer Polska 2012, s. 635-693
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Rozdzial 2. Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingowe

2.1. Rozwéj komunikacji przedsiebiorstwa z Klientami na przestrzeni

ostatnich lat.

Kilkadziesigt lat temu liczba przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku niemalze
we wszystkich branzach byla zaledwie utamkiem tego, jaki wybor ich mamy w
obecnych czasach. Dawniej oferowane produkty pochodzity najczesciej od kilku
producentéw, ktérzy byli rozpoznawani na rynku, w zwigzku z czym nie dbali oni
specjalnie o wyglad opakowan, reklame ani inne parametry ktore teraz sg dla nas
decydujgce przy zakupie. Niewatpliwie zawezony rynek byt wygodny dla istniejgcych
juz producentow i wszelkiego rodzaju ustugodawcéw, albowiem klienci ze wzgledu
na niewielki wybor i tak kupowali ich artykuty lub korzystali z ich ustug. Pojawienie sie
nowych producentdw oraz przedsiebiorstw sSwiadczgcych nowe rodzaje ustug
zapoczatkowato kolejny etap rozwoju komunikacji marek. Ze wzgledu na wiekszg
konkurencje zrozumiano, iz przedsiebiorstwa muszg znalez¢ sposéb, aby sie
wyréznié. Wybor byt oczywisty. To, na co klient w pierwszej kolejnosci zwraca uwage
to wyglad, czyli opakowanie. W koncu warstwa zewnetrzna produktu, jakg jest
opakowanie nie stuzy tylko jego ochronie, ale przyczynia sie réwniez do jego
identyfikacji, wzbudzenia pragnienia jego posiadania ale takze moze byc¢ gtdbwng
przyczyng zakupienia go przez konsumenta.’®> Nazywane czesto ,niemym
sprzedawcg” opakowanie, a w szczegolnosci jego wyglad i szata graficzna wptywa
na zauwazalnosc¢ i rozpoznawalno$¢ marki. Konsumenci w gtéwnej mierze zwracajg
uwage na barwe, czcionke, materiat opakowania oraz grafike. Aby osiggngc¢ cel jakim
jest sprzedaz produktu wszystkie elementy opakowania powinny ze sobg wspétgraé
i tworzy¢ harmonijng catos¢. Marki zaczety wiec dbaé o ten aspekt i tworzy¢
opakowania, ktore przykuwaty wzrok klientow poprzez swojg forme, kolory lub
prostote. Roéwniez w dzisiejszych czasach opakowanie poza aspektem
funkcjonalnym stanowi istotne narzedzie marketingowe. Marki doskonale zdajg sobie

z tego sprawe i przywigzujg do tego na pozor btahego elementu duzg wage.

12\, Mika-Metel, Walory promocyjne opakowan, Czasopismo ,Opakowanie”, 2011, s.65, [dostepne
na:] http://www.awih.pl/publikacje/Walory promocyjne opakowan.pdf , 27.05.2020
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Poniewaz sSwiat ciggle idzie do przodu marki caty czas muszg walczy¢
0 uwage potencjalnych konsumentow. Rozpoczat sie wiec wyscig w prezentowaniu
produktow ktére miaty wiele funkcjonalnosci. Wiele z marek wtasnie na tym budowato
swojg przewage rynkowg. Doprowadzito to jednak do sytuacji w ktorej klienci nie byli
w stanie wykorzysta¢ wiekszosci funkcji proponowanych przez producentéw. Klienci
wybierajgc produkty porownywali ich mozliwosci techniczne i to w gtdwnej mierze
decydowato o zakupie. Osoby zajmujgce sie marketingiem zauwazyly, ze
wywotywanie pozytywnych emocji u klienta wptywa na sprzedaz produktu. Dawniej
zel pod prysznic byt po prostu srodkiem stuzgcym do mycia sie. Teraz jest to zel,
ktérego zapach przeniesie nas w egzotyczne miejsce gwarantujgc chwile relaksu po
catym dniu. Zmywarka to nie tylko sprzet kuchenny, ktéry myje naczynia, ale tez
urzgdzenie, dzieki ktoremu bedziemy mogli odpoczgé i zaoszczedzié czas, a ona
zagwarantuje nam porzgdek. Marki wprowadzajgc element emocji do swojej

komunikacji z klientami zrobity zdecydowanie dobre posuniecie.

Jeszcze na poczatku XXI| wieku praktycznie wszystkie przedsiebiorstwa
wykorzystywaty internet do komunikacji jednostronnej z klientami ktérg mozna byto
porowna¢ do tradycyjnych narzedzi promocji takich, jak na przykfad reklama.
Aktywnos¢ w internecie ograniczata sie gtéwnie do strony internetowej Iub
wiadomosci e-mail. Uzytkownicy byli pasywnymi odbiorcami przekazywanej tresci.
Marki przemawiaty do potencjalnych konsumentéw zachecajgc ich do zakupdéw lub
skorzystania z ich ustug, jednakze nie byto tu miejsca na dialog. Aktualnie
komunikacje marek z otoczeniem catkowicie zrewolucjonizowaty social media. Teraz
klient nie tylko moze w szybki i prosty sposéb skontaktowac sie z producentem, ale
moze tez wyrazi¢ swojg opinie na temat produktu lub tez zasugerowa¢ zmiany jakie
wedtug niego bylyby konieczne. Niewatpliwie komunikacja przedsiebiorstwa
z klientem kiedys, a dzi§ ma zupetnie inny charakter. ,Interaktywne kanaty
komunikacji umozliwiajg wzajemne, zwrotne komunikowanie i réznorodng aktywnos¢
zarowno nadawcy komunikatu, jak i jego odbiorcy. Interakcja pomiedzy stronami
komunikacji moze by¢ ,realizowana poprzez tzw. interfejs- mechaniczny,

programowy, biotechniczny lub inny — ktéry posredniczy w wymianie informaciji
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pomiedzy uzytkownikiem i urzgdzeniem.”**Aktualnie mozna zaobserwowaé sytuacie,
w ktorej istnieje partnerstwo komunikacyjne marek ze swoimi klientami. W dobie
urozmaicenia produktowego wiedzg one, ze gotowos¢ do zmian i otwartos¢
w komunikacji sg podstawg tego, aby by¢ kluczowym graczem na rynku a trend ten

bedzie sie coraz bardziej rozwijat.

2.2. Definicja mediow spolecznosciowych i ich rodzaje

Cziowiek jako osoba myslgca od zawsze szuka kontaktu z innymi ludzmi.
Nowe relacje, podtrzymywanie tych juz istniejgcych, wymiana poglagdéw czy tez
zwykta rozmowa to podstawa naszego codziennego zycia. Efektem zaréwno rozwoju

spotecznego jak i technologicznego sg media spotecznosciowe (ang. Social Media).

Social media ,to $rodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére mogg byé
wykorzystywane na dowolng skale, zawierajgce zaroéwno tres¢ przekazu, jak
i mozliwe punkty widzenia odnoszace sie do informacji.”** Przekazywanie informacii

nastepuje poprzez strony lub aplikacje dziatajgce w internecie.
Do najwazniejszych funkgciji, jakie petnig media spotecznosciowe zaliczy¢ nalezy:

e Mozliwos¢ kreowania marki poprzez utworzenie profilu na ktérym

zamieszczane sg informacje na jej temat;
e Mozliwo$¢ wymiany informacji, nawigzania relacji oraz ich podtrzymywania

e Okazja do zaprezentowania, udostepniania, komentowania oraz oceniania

tresci;

e Okazja do zaobserwowania jakie dziatania podejmujg spotecznosci oraz ich

pojedynczy cztonkowie.

3 T Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty., Wolters Kluwer, Warszawa
2015, s. 195

4 3. Krolewski, P.Sala (red.), E-marketing- Wspdfczesne trendy, pakiet startowy, Wydawnictwo
Naukowe PWN, 2016, s.89
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Do pewnego momentu Internet byt zarezerwowany dla waskiej grupy ludzi gtéwnie
w celach pracowniczych. Z czasem Internet stat sie miejscem, ktére stuzy rowniez do
rozrywki i wzajemnej komunikacji. Poskutkowato to trendem, ktéry zostat okreslony
mianem Web 2.0 i powstat w Stanach Zjednoczonych. Trend ten ktadzie nacisk na
budowanie Internetu dzieki interaktywnej komunikacji. Zgodnie z tg koncepcjg
zaczety rozwija¢ sie serwisy, ktore pozwalaty na tworzenie wlasnych przekazow w
formie tekstowej, dzwiekowej i wizualnej oraz ich wymiane z innymi internautami.
Aktualnie udostepnienie zdjecia lub wideo w sieci trwa dostownie chwile. Technologia
sprawita, ze nawet bedgc na drugim koncu sSwiata w szybki sposéb mozna
porozumieC sie z rodzing lub przyjaciotmi oraz zabiera¢ gtos w interesujgcych nas
dyskusjach. Wspdlne zainteresowania, znajomosci, cele, pomysty i przyjaznie tgczg
ludzi w grupe. Zbior takich osdb nazywamy siecig spotecznosciowa. Jednakze termin
ten powstat na dlugo przed rozwinieciem sie globalnej sieci Internetu, poniewaz
cztowiek z natury jest istotg stworzong do zycia w spoteczno$ci. Z kolei uzytkownicy
sieci spotecznosciowych o podobnych zainteresowaniach Iub potrzebach
wspoéttworzg miejsca nazywane serwisami spotecznosciowymi (ang. Social
networking service) dzieki ktérym mogg wymieniaé ze sobg doswiadczenia,
informacje i zainteresowania. Cechg fgczgcg portale spotecznosciowe jest mozliwos¢
utworzenia swojego profilu i konta, ktéry zawiera informacje na temat internautéw.
Z kolei zarejestrowani uzytkownicy mogg znalez¢ dzieki wyszukiwarce znajomych

i kontaktowac¢ sie z nimi.

Nalezy zdac sobie sprawe, iz ,media spotecznosciowe sie nie koncza.
Przeciwnie. Rozszerzajg swoj zakres wraz z coraz wiekszg liczbg uzytkownikow,
ktérzy uczg sie z nich wspodlnie korzystac. Jeszcze wiecej osob bedzie sie dzieli¢

wiadomosciami, informacjami i swoim zyciem osobistym z innymi ludzmi.”*®

Na chwile obecng wyrdzni¢ trzeba trzy gtéwne gatezie medidw spotecznosciowych:
spotecznosci i fora internetowe, blogi- zaréwno te firmowe, jak i indywidualne, oraz
wspomniane juz portale spotecznosciowe (do nich zaliczamy miedzy innymi

Facebook, Twitter, Instagram czy Youtube).

1% 3. Falls, E. Deckers, Media spofecznosciowe bez $ciemy. Jak kreowaé marke, Onepress, 2012, s.
20
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SPOLECZNOSCI | FORA INTERNETOWE- Mogg mieé rézne formy i rozmiary.
Czes¢ z nich jest prowadzona przez grupy konsumentéw, ktorzy nie sg w zaden
Sposob zwigzani z firmg. Inne natomiast sg prowadzone przez uzytkownikow
optacanych przez dane przedsiebiorstwo. Takie miejsca mogg stuzy¢ nie tylko
zbieraniu ale réwniez rozpowszechnianiu istotnych komunikatéw. Komunikacja jest
dwukierunkowa, dzieki czemu firmy mogg uzyskac¢ informacje, ktére mogg okazac sie
dla nich bardzo cenne, a sg ciezkie do zdobycia w innych warunkach. Przyktadem
tutaj mogg by¢ zastrzezenia lub tez pochwaty dotyczgce produktow, ktére sg
dystrybuowane na rynek. Uzytkownicy przekazujg bezposrednio swoje
spostrzezenia, porownania do artykutdw konkurencji oraz uwagi, ktére czesto dla
przedsiebiorstwa sg na wage ztota, gdy tylko sg uchwycone wystarczajgco wczesnie,

aby méc je poprawi¢ w nastepnej wyprodukowanej partii.

BLOGI- Internetowe dzienniki, ktorych tematyka moze dotyczy¢ kazdej dziedziny
naszego zycia. Jako miejsca tgczg ludzi o tych samych zainteresowaniach, pasjach,
czy tez pogladach. Te najbardziej popularne powodujg, ze osoby je prowadzgce
stajg sie liderami opinii. Blogi to miejsca, ktére sg bacznie obserwowane przez

przedsiebiorstwa ze wzgledu na ich zasieg i mozliwosci dotarcia do nowych klientéw.

PORTALE SPOLECZNOSCIOWE- Inaczej nazywane serwisami spoteczno$ciowymi.
Zrzeszajg ogromng liczbe uzytkownikéw o podobnych zainteresowaniach. Ich celem
jest wzajemne nawigzywanie kontaktow. To uzytkownicy tworzg miejsce po ktérym
sie poruszajg, dzieki czemu majg ogromng site w marketingu. Portale
spotecznosciowe umozliwiajg réwniez reklame, a posiadanie konta firmowego stato

sie wrecz obowigzkowe dla firm, ktére chca sie liczyé na rynku.*

Nalezy jasno stwierdzi¢, iz uczestnictwo w kreowaniu tresci mediow
spotecznosciowych to najwazniejszy fundament catej idei social mediéw. Nie bytoby
ich bez aktywnych uzytkownikéw, ktorzy majg bezposredni wptyw zaréwno na tresc,

ksztatt jak i jakos¢ udostepnianych wartosci.

' p. Kotler, K. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS 2012, s. 586-588
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2.3. Rosnaca rola social mediow w promocji marki

Stwierdzenie, ze media spotecznosciowe zrewolucjonizowaty marketing,
bytoby niedopowiedzeniem. Pojawienie sie i rozpowszechnienie ich sprawito, ze staty
sie one nieodzownym i kluczowym elementem w procesie promocji marki. Raport
,Digital 2019”, ktéry zostat opublikowany przez Hootsuite oraz We Are Social
wskazuje, iz z social medibw na koniec 2019 roku korzystato 3,484 mid
uzytkownikow i liczba ta stale rosnie. Potencjat jaki w sobie majg sprawia, iz
przedsiebiorstwa bardzo chetnie korzystajg z tych kanatéw i poswiecajg im coraz
wiecej uwagi. Tempo naszego zycia z dnia na dzien rosnie, a ludzie spedzajg przed
komputerem, tabletem czy telefonem coraz wiecej czasu. Urzadzenia te na state
zagoscity w naszych domach i stuzg nam juz nie tylko do pracy, ale tez do rozrywki,
zakupéw czy kontaktowania sie z rodzing lub przyjacioimi. Nastepuje sukcesywne
przenoszenie relacji z zycia do Internetu, a pojawienie sie mediow
spotecznosciowych spowodowato zmiane zachowan konsumentéw. Social media
stanowig w chwili obecnej powazng alternatywe dla mediéw tradycyjnych. Rozwdj
internetu spowodowat zmiane przyzwyczajen konsumentoéw. Ludzie coraz czesciej sg
aktywnymi uzytkownikami technologii i szukajg takich firm, ktére im to zapewniaja.
~Wynika to wprost z charakteru mediéw spotecznosciowych, ktére nastawione sg na

»nl7

dialog, polemike, dyskusje, wymiane poglgdéw”"’. Firmy korzystajg z nich, aby
poprawic interakcje z klientami oraz zwiekszy¢ sprzedaz swoich produktéw lub ustug.
Osoby zajmujgce sie promocjg marki zdajg sobie sprawe z rosngcej roli social
mediow i wskazujg je jako wazny kanat komunikacji marketingowej. Nie oznacza to
jednak, ze promocja w tradycyjnych mediach jest przestarzata, bowiem w dalszym
ciggu sg one bardzo skuteczne w szybkim budowaniu swiadomosci marki wsréd
odbiorcow. Kanaty te wzajemnie sie uzupetniajg, dlatego dziatania promocyjne
powinny by¢ prowadzone réwnolegle na obydwu pfaszczyznach, co pozwoli na

uzyskanie jak najlepszych efektow.

Media tradycyjne jak radio, telewizja czy prasa sg masowymi Srodkami
przekazu i nie dajg okazji do interakcji. Majg one majg wymiar instytucjonalny - sg

kontrolowane albo przez rzad, albo przez prywatnych wtascicieli. Z kolei ,na social

3. Krélewski, P.Sala (red.), E-marketing- Wspdfczesne trendy, pakiet startowy, Wydawnictwo
Naukowe PWN, 2016, s.87
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media nalezy spojrzeC, jak na srodki przekazu podlegajgce jedynie kontroli
spotecznej, wykorzystywane do komunikacji na dowolng skale, zawierajgce zarowno
treSC przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace sie do informaciji. W social
mediach publikacja informac;ji jest dopiero poczatkiem procesu mediowego- bowiem
od tego momentu do pierwotnej informacji dotgczane sg odniesienia (np.
komentarze) oraz rozszerzenia czy uzupetnienia jej tresci.”'® Relacje, ktére byty
kiedy§ miedzy firmami a klientami miaty bardziej formalny i oficjalny charakter.
Zmiany jakie nastgpity sg ogromne- jest to rozmowa obydwu stron, podczas gdy do
tej pory byt to swego rodzaju monolog, ktéry odbywat sie przez media tradycyjne,
gdzie przekaz jest jednokierunkowy. Relacje  miedzy  konsumentem
a przedsiebiorstwem ulegly swoistej metamorfozie. W obecnych czasach
konsumenci sg swiadomi mozliwo$ci jakie dajg im media spotecznos$ciowe - Chcg
by¢ w nich aktywni, sledzg poczynania interesujgcych ich podmiotéow, obserwujg je
i komentujg. Marka dzieki takiej relacji lepiej poznaje potrzeby i preferencje swoich
odbiorcow. Dzieki dwustronnej komunikacji majg oni ogromny wplyw na

przekazywane przez marki tresci i czesto dzieki temu je wspéttworza.

Niepodwazalng zaletg promocji w mediach spotecznosciowych jest réwniez
niski koszt, co powoduje, ze nawet mate firmy z ograniczonym budzetem mogg sobie
na nig pozwoli¢, podczas gdy konwencjonalne formy promocji wigzg sie czesto
z wysokimi wydatkami. Oczywiscie z jednej strony patrzac zasieg reklamy
udostepnianej w telewizji lub prasie jest zdecydowanie wiekszy, nie mniej jednak
przekaz trafia w znacznej mierze do osob, ktére nie sg nim de facto zainteresowane.
Media spotecznosciowe rozwigzujg ten problem poprzez targetowanie reklam. Jest to
kierowanie przekazu do konkretnych odbiorcow. Firma moze okresli¢ kto jest ich
klientem docelowym- mogg sprecyzowaé wiele danych, ktére ich interesujg —
poczawszy od pici, wieku, zainteresowan, przez wyksztatcenie czy chocby miejsce
zamieszkania. Targetowanie pozwala wiec na znacznie szybsze budowanie
Swiadomosci marki oraz dotarcie do potencjalnych klientdbw co mozna osiggngé

niskim kosztem.

Kolejng niezmiernie istotng kwestig jest to, iz media spotecznosciowe dziatajg

w czasie rzeczywistym. Gazeta, radio, czy telewizja udostepniajg przekaz opdzniony.

' Ibidem
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»otrony spotecznosciowe (...) informujg o najnowszych wydarzeniach szybciej niz
gtébwne wydania wiadomosci. Wiodgce srodki masowego przekazu czesto muszg sie
trzymac drukarskiego lub emisyjnego grafiku i nie zrezygnujg z niego. Ludzie s3g
przyzwyczajeni do wiadomosci pokazywanych w telewizji albo Igdujgcych na stole
przy $niadaniu — lubig, kiedy codziennie dostajg je o tej samej porze i w tej samej
dawce. Opinia publiczna przestata czeka¢ na media tradycyjne. Zaczeta korzysta¢ z
mediéw spotecznosciowych, zeby tworzyé i konsumowaé wiasne informacje.” *°
Ciggle rozwijajgca sie technologia sprawita, iz w sieci uzytkownicy mogg prowadzic
bezposrednig rozmowe nie tylko z przedsiebiorstwem, ale réwniez ze sobg
nawzajem. Dzieki temu nawigzujg ze sobg kontakty, wymieniajg sie na biezgco

opiniami oraz dyskutuja.

Marki, ktére w przemys$lany sposob prowadzg swoje social media i majg
zaangazowang spotecznos¢ zyskujg o wiele wiecej niz by sie mogto wydawac.
Bowiem dla kazdego przedsiebiorstwa najlepszg rekomendacjg sg witasnie
zadowoleni klienci. Konsument, ktory zostawi pozytywny komentarz lub opinie moze
przyciggna¢ tym samym swojg rodzine lub znajomych — staje sie on wiec posrednim

ambasadorem marki.

Relacje te ze wzgledu na dwukierunkowo$¢ wymagajg jednak rzetelnosci i petnego
zaangazowania ze strony przedsiebiorstwa. Nie ma tutaj miejsca na ktamstwa,
nieprzemyslane ruchy czy tez pokazywanie wyzszosci nad konsumentem. Takie
zachowania mogg spowodowac optakane skutki, ktore firma bedzie odczuwac przez
dtugi czas. ,Uzytkownicy bardzo szybko napietnujg nieetyczne dziatanie firmy. A jak
wiadomo, zaufanie po takich incydentach bardzo trudno odzyskaé.”®
Przedsiebiorstwa i osoby kierujgce mediami spotecznosciowymi powinny rowniez
pamieta¢ o tym, ze prawem Kklienta jest wyrazenie swojego niezadowolenia lub
rozczarowania. Jezeli jest to uzasadnione to niezwykle wazna jest tez pokora
i umiejetnoS¢ przeproszenia, co moze w dalszej perspektywie czasu uchronic¢

przedsiebiorstwo przed sytuacjg kryzysowa.

193, Falls, E. Deckers, Media spofecznosciowe bez $ciemy. Jak kreowaé marke, Onepress, 2012, s.
121-122

%0 A. Podlaski, Marketing spofecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion, 2011,
s. 25-26
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Social media i obecnos¢ w nich marek stwarza okazje i mozliwosci, natomiast o tym
jak finalnie zostanie odebrana tres¢ przekazu decydujg uzytkownicy portalu. Faktem
jest, ze przemyslana strategia i wlasciwa komunikacja z internautami przyczynia sie

do zwiekszenia skutecznos$ci dziatan promocyjnych przedsiebiorstw.

2.4. Budowanie wizerunku marki przy pomocy serwiséw spolecznos$ciowych

Pozytywny wizerunek marki jest jednym z najwazniejszych czynnikow, ktory
wptywa na decyzje o zakupie danego produktu oraz jest wartoscig o jakg zabiegajg w
obecnych czasach wszyscy rynkowi gracze. Poprzez wizerunek rozumiemy sposéb
w jaki dana marka wystepuje w swiadomosci klientdw. To nie tylko skojarzenia
wizualne takie jak odczucia klientdw, wyobrazenia czy oczekiwania, ale tez sposéb
komunikacji, misja, kultura organizacyjna oraz wizja na to w jaki sposéb zdobyé
przewage konkurencyjng na rynku. Sg to wiec wszystkie dziatania wewnetrzne oraz
zewnetrzne, ktére majg wplyw na to jak postrzegamy dang marke. W obecnych
czasach dla konsumentéw wazne sg zaréwno cechy materialne produktu jak
iwartosci niematerialne z nim zwigzane. ,Jedng z najcenniejszych wartosci
niematerialnych firmy sg jej marki. Prawidlowe zarzgdzanie ich wartoscig spoczywa
na marketingu. Budowanie silnej marki jest zarazem sztukg i naukg. Wymaga
precyzyjnego planowania, gtebokiego dlugofalowego zaangazowania oraz
kreatywnie projektowanego i realizowanego marketingu. Silna marka zapewnia duzg
lojalnos¢ konsumentéw — a u jej podstaw znajduje sie doskonaty towar lub ustuga.
Marka jest towarem lub ustugg, ktorej cechy odrdzniajg jg w okreslony sposéb od
innych towaréw lub ustug stworzonych w celu zaspokajania tej samej potrzeby.
Marketingowcy marek, ktére chcg odnies¢ sukces w XXI wieku, muszg opanowac do
perfekcji proces strategicznego zarzgdzania markg. tgczy ono projektowanie
i wdrazanie dziatan i programoéw marketingowych, ktérym celem jest budowanie
marek, ich ocena i zarzgdzanie nimi w celu maksymalizacji ich wartosci. Proces

strategicznego zarzgdzania markg sktada sie z czterech gtownych etapow:
e Zdefiniowania i ustanowienia pozycjonowania marki;

¢ Planowania i wdrazania marketingu marki;
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e Mierzenia i interpretacji wynikdw marki;
e Rozwijania i podtrzymywania wartosci marki za pomocg jej pozycjonowania.

Budowanie swiadomosci jest wyposazaniem produktow i ustug w site marki. Dotyczy
w istocie tworzenia réznic miedzy produktami i tworzy w umysle konsumentéw
struktury, ktére pomagajg im systematyzowa¢ wiedze o towarach i ustugach
w sposob, ktory klasyfikuje ich proces decyzyjny, a przy okazji dostarcza wartosci
firmie. By strategie budowania swiadomosci marki sie powiodty i wykreowana zostata
warto$¢ marki, konsumenci muszg by¢ przekonani, ze istniejg znaczace rdznice
pomiedzy markami w danej kategorii towaréw lub ustug. Réznice miedzy markami

czesto odwotujg sie do cech lub wartosci samego produktu.”?*

Media spotecznosciowe nadaty nowy wymiar catemu procesowi jakim jest
budowanie wizerunku marki. Ogromng role odgrywajg w tym wszystkim wirtualne
spotecznosci, ktore sg wokot nich skupione. Osoby zajmujgce sie marketingiem
kreujg pozadany wizerunek firmy uzywajgc do tego tzw. fanpage’éw. Nie jest to
jednak tak oczywiste jakby sie mogto wydawac, bowiem ogromne znaczenie ma
sposob prowadzenia tych kanatéw i umiejetnosé wywotania emocji u konsumentow.
Kluczem do tego, aby byty one pozytywne jest odwotanie sie do poczucia wspolnoty,
a wspdlne idee i wartosci powinny by¢ podstawg komunikatu. Marki najczesciej
opierajg swojg komunikacje w nich na tresciach wizualnych, ktére internauta szybciej
i lepiej zapamietuje niz tekst. Niezwykle cenna jest tez aktywnos¢ fanéw, do czego sg
oni zachecani praktycznie przy kazdej okazji. Uzytkownicy, ktorzy wchodzg w
interakcje z markg sg czescig marketingu szeptanego. Ludzie chetniej kupujg
produkty polecane przez przyjaciot lub rodzine, a taka interakcja odbierana jest
wtasnie jako polecenie produktéw danej marki. Na co dzien w Internecie spotykamy
sie réwniez z produktami reklamowanymi przez osoby znane z réznych dziedzin
show biznesu. Osoby te czesto sg nasladowane przez swoich fanéw i wspoétpraca

jakg marka z nimi nawigzuje przektada sie znaczgco na wzrost sprzedazy produktow.

Zabiegiem, ktory wptywa na wizerunek marki i zaangazowanie konsumentéw

jest tez zaproszenie internautéw do wyrazania swoich opinii na profilu marki lub tez

%L p. Kotler, K. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS 2012, s. 263-265
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udziat w badaniu. Ten prosty zabieg ma na celu pokazanie, iz przedsiebiorstwo liczy
sie ze zdaniem swoich odbiorcow. Marka dzieki takim dziataniom pozyskuje
informacje o tym co mozna zmieni¢ lub poprawi¢ bezposrednio od osob, ktére sg
czescig ich wirtualnej spotecznosci. Dzieki temu klienci czujg sie wyjgtkowo i majg
gtebokie przekonanie, iz wspottworzg marke, wokot ktérej sg skupieni. Dobrze
rozwinigta spofecznosc tworzy wartos¢ dla innych, podczas gdy osoby zajmujgce sie

profilami marki sg swego rodzaju moderatorami. %

Dzieki odpowiednio rozplanowanym dziataniom i przyjetej strategii mozna
zbudowac bardzo dobry wizerunek marki, ktory w konsekwencji bedzie sie przektadat
na wiekszg sprzedaz produktow i zarobki. Marka ktéra korzysta z mediow
spotecznosciowych jest uznawana za otwartg i nowoczesng. Daje tym samym
sposobnos¢ do skupiania sie wokot niej wirtualnej, lojalnej spotecznosci. Nalezy
jednak zaznaczyé, iz proces podczas ktérego budowany jest wizerunek marki nie jest

prosty i odbywa sie nieprzerwanie kazdego dnia.

2.5. Nowy charakter relacji miedzy Klientem, a przedsiebiorstwem

W dzisiejszych czasach ze wzgledu na rosngcg globalizacje oraz konkurencije
firmom coraz ciezej jest utrzymaé sie na rynku. Poniewaz klient ma do wyboru
szeroki asortyment produktow i ustug przedsiebiorstwa poszukujg coraz to nowszych
trenddw marketingowych, ktére polegajg chocby na wykorzystaniu informacji o
klientach. To pozwala z kolei na dopasowanie do nich ofert. Kluczowym elementem
jest tu klient oraz wilasciwa komunikacja z nim. Poznanie zachowan i samego
konsumenta jest elementem od ktdérego zalezy sukces wszystkich przedsiebiorstw.
Firmy muszg zdawal sobie sprawe z tego, iz cziowiek czesto zachowuje sie
nieracjonalnie — nierzadko ulega nagtym impulsom co moze stanowi¢ pewne

przeszkody w okresleniu jego potrzeb.

2 A. Podlaski, Marketing spofecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion, 2011,
s. 30
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Narzedziem ktére pomaga wyeliminowac stabe strony przedsiebiorstwa i osiggniecie
celu, jakim jest lojalny i wierny klient sg réoznego rodzaju ankiety i badania dzieki
ktorym mozna zmierzy¢ poziom jego zadowolenia. Poniewaz gusta i preferencje sa
zmienne, a konkurencja nie $pi nie mozna zaktadac statej sprzedazy na tym samym
poziomie i braku rotacji na rynku. Klienci chcg produktéw, ktére odpowiadajg ich
indywidualnym potrzebom i nie spoczng, poki ich nie dostang. Nawet jesli majg
zrezygnowac¢ z produktéw marki, do ktorej do tej pory byli przywigzani. Te z kolei

zrozumiaty, ze pozyskanie nowego klienta nie bedzie juz tak proste jak kiedys.

Zmiany jakie zaszty na rynku i w Swiadomosci spowodowaty powstanie
marketingu relacji, ktory jest tez nazywany marketingiem partnerskim. Ze wzgledu na
rynek ktory caty czas sie zmienia marketingowcy ktérzy do tej pory dziatania swoje
koncentrowali wokét koncepcji 4P zaczeli coraz czesciej wskazywa¢ na to, iz to
wiasnie dilugofalowe relacje zapewniajg state grono odbiorcéw i pewny byt
przedsiebiorstwa. Firmy przestaty skupiaé sie tylko na pozyskaniu nowych klientéw, a
zaczety dostrzegaé rowniez istote podtrzymywania trwatych kontaktéw. Marketing
partnerski dgzy do integracji jakosci, marketingu i obstugi klienta. Koncepcja dotyczy
nie tylko relacji konsument - przedsiebiorstwo, nalezy na nig spojrzeé
wielowymiarowo. ,Czterej gtowni partnerzy w marketingu relacji to klienci,
pracownicy, partnerzy marketingowi (kanaty, dostawcy, dystrybutorzy, dilerzy,
agencje) oraz cztonkowie branzy finansowej (akcjonariusze, inwestorzy, analitycy).
Marketingowcy muszg kreowac wzrost dla wszystkich partnerdow i wywazy¢ poziom
zyskow dla poszczegdlnych podmiotéw zwigzanych z firmg. Budowa mocnych relaciji
Z nimi wymaga znajomosci ich mozliwosci i zasobow, a takze ich potrzeb, celow i
pragnien. Ostatecznym wynikiem marketingu relacji jest unikatowe bogactwo danej
firmy zwane siecig marketingowa, sktadajgcg sie z firmy oraz wspierajgcych jg
partnerow — klientow, pracownikow, dostawcéw, dystrybutoréw, detalistow i innych —

z ktérymi zbudowata wzajemnie korzystna relacje biznesowa.”*

Najwieksza zmiana jakg wprowadzit marketing relacji dotyczy oferowanego
produktu lub ustugi — Bardzo wazne stato sie nie tylko postrzeganie firmy ale tez

emocje jakie wzbudza ona u konsumentéw. Elementami, ktore zaczety mieé

2 p. Kotler, K. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS 2012, s. 22
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znaczenie obok jakos$ci czy ceny produktu staty sie atrakcyjnos¢ marki i zaufanie,
ktorym klient obdarzyt sprzedawce. Zmiana podejscia spowodowata lepsze efekty

sprzedazowe i wizerunkowe wielu firm.

Aby marketing relacji byt mozliwy i skuteczny przedsiebiorstwo powinno posiadac
takie zasoby jak procesy, technologie informacyjng, wyszkolony personal oraz
informacje i wiedze o klientach. Informacje o klientach powinno gromadzic¢ sig i
pogtebia¢ przy kazdym kontakcie z nim, poniewaz dzieki temu mozna osiggnac¢ jak
najlepiej cele przedsiebiorstwa. Ludzie pracujgcy w firmie sg niezbedni do dialogu,
ktory toczy sie miedzy nabywcg a markg. Niezwykle wazna jest tez atmosfera miedzy
pracownikami, poniewaz bezposrednio wptywa na jako$¢ obstugi klienta, a jak

wiadomo pracownicy to najwazniejsza wizytowka kazdego przedsiebiorstwa.

Jako bardzo istotny wskazuje sie element wtgczenia klienta do catego procesu
decyzyjnego. Ze wzgledu na zmieniajgce sie oczekiwania, potrzeby i zachowania
marki przekazaty pewng czes¢ swoich mozliwosci konsumentom. Aby jak najlepiej
dopasowac swojg oferte wciggajg ich do kreowania swojego znaczenia i wizerunku.
To wszystko spowodowato, ze klient ma wptyw na ostateczng wersje produktu, a
marki staty sie wspoitworcami i wykonawcami aktualnie istniejgcych trenddw.
Korzystanie z opinii klienta w trakcie catego procesu jakim jest produkcja powoduje,
ze przedsiebiorstwo tworzy oferte wspdlnie z nim a dostosowanie powoduje jego
emocjonalne zaangazowanie. Normg juz staly sie programy lojalnosciowe, ktore

stuzg nagradzaniu i podziekowaniu statym odbiorcom marki.
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Rozdzial 3. Komunikacja z klientem na przykladzie marki Nike

3.1. Ogolna charakterystyka i historia powstania marki Nike

Kiedy pewnego dnia przypadkiem skrzyzowaty sie losy dwoch pasjonatow
sportu, nikt nie mogt przypuszczac, ze bedzie to co$ wiecej niz przyjazn. Bill
Bowerman i Phillip Knight poznali sie na Uniwersytecie w Oregonie. Pierwszy z nich
zajmowat sie trenowaniem lekkoatletow, podczas gdy drugi studiowat a oprocz tego
lubit biegaé. Mitos¢ do sportu, ktéra ich potgczyta oraz gtowa do intereséw jednego z
nich zaowocowata finalnie powstaniem jednego z najwazniejszych i najwiekszych

producentéw obuwia sportowego w historii- marki Nike.

W 1962 roku mtody student biznesu Phil Knight zainspirowany japonskimi
aparatami Nikon doszedt do wniosku, ze gdyby producenci z tego wiasnie kraju mogli
produkowac¢ dobrej jakosci buty do biegania w niskiej cenie mogtyby stanowic
powazng konkurencje dla europejskich firm takich jak Puma czy Adidas. W 1963 roku
wyruszyt na wakacyjng wycieczke i wyjechat do Japonii, gdzie spotkat sie z
kierownikami firmy Onitsuka, ktéra produkowata buty do biegania Tiger.
Zainspirowany widokiem tanich, lekkich butéw, ktére byty godnymi imitacjami ich
europejskich odpowiednikdéw, Knight zdecydowat sie na zakup prébek, ktére
nastepnie przywiézt i pokazat swojemu trenerowi lekkoatletyki, Billowi Bowermanowi.
Legendarny trener Oregonu bedacy pod wielkim wrazeniem zdecydowat sie
zaryzykowac i zainwestowa¢ 500 dolaréw amerykanskich i stworzy¢ z Knightem
spotke. Zawarli oni umowe z firmg Onitsuka i na poczatek zakupili 1000 par butéw
Tiger, ktére zaczeli sprzedawaé pod nazwa Blue Ribbon Sports (BRS).?* Zatozyciele
ustalili ze Bowerman pomoze projektowac i ulepsza¢ buty, a Knight zajmie sie ich
dystrybucjg i w ten sposéb dostarczg sportowcom obuwie najwyzszej jakosci, ktore
spetniatoby ich wysokie indywidualne oczekiwania. Poczgtkowo pracowali gtdwnie w
garazu, ktory stuzyt im zaréwno za magazyn jak i sklep. Blue Ribbon Sports
funkcjonowato na tyle dobrze, iz po dwodch latach dziatalnosci, w roku 1966
zatozyciele otwarli swoj pierwszy sklep firmowy, ktéry miescit sie w Santa Monica w

Californii.

% A. Rothacher, Corporate cultures and global brands, 2004, s. 145-146
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Rok 1971 byt przetomowy dla firmy, bowiem wiasnie wtedy Bowerman i Knight
postanowili zakonczy¢ wspotprace z Japonczykami i stworzyC wtasng linie obuwia.
Wtedy powstata pierwsza linia produkcyjna i rozpoczeta sie historia marki, ktora dzis
jest swiatowym gigantem. Samodzielnos¢ w dziataniu wymagata zmiany strategii i
konkretnych zmian: nowej nazwy, logo firmy oraz oczywiscie samego produktu, jakim
miato by¢ obuwie sportowe. Presja czasu i szcze$cie sprawito, iz projekty, ktore
przygotowali byty strzatem w dziesigtke. Nazwe, ktérg marka postuguje sie po dzis
dzien wymyslit jeden z zatrudnionych pracownikéw, Jeff Johnson. Podobno pewnej
nocy miat sen o bogini zwyciestwa, Nike. Poniewaz przestanie firmy miato za zadanie
motywowanie zawodnikdéw do osiggania jak najlepszych wynikdw oraz pokonywania
wlasnych stabosci wykorzystano imie Nike, ktéra byta tego symbolem. Stynne logo
byto natomiast efektem pracy Carolyn Davidson- mtodej studentki projektowania na
Portland State University. Pono¢ projekty, jakie stworzyta nie do kohca trafity w gust
Bowermana i Knighta, nie mniej jednak presja czasu pod jakg dziafali sprawita, iz
wybér padt na najprostszy projekt, ktéry ksztattem przywodzit na mysl skrzydto bogini
Nike. Mimo, ze autorka planowata jeszcze dopracowaé stworzone przez siebie logo
nie mogta tego zrobi¢. W fabrykach bowiem czekata juz pierwsza partia obuwia i
pudetek, a oznakowanie ich byto niezbedne do wypuszczenia produktu na rynek.
Logo, ktore teraz warte jest miliony wtedy zostato wycenione na 35 dolaréw. Na
zdjeciu nr. 1 widoczne sg oryginalne projekty Carolyn Davis. Dostepne informacje
dotyczgce logo najcenniejszej w dzisiejszych czasach marki obuwniczej i odziezowe;j
czesto sg rozbiezne. Sam Knight we wspomnieniach, ktére zostaty wydane méwi, iz
najpierw zostato wybrane logo, do ktérego nastepnie potrzebowali wybraé¢ nazwe
firmy. Dokument patentowy z roku 1971 obejmuje jedynie sygnet. Przedstawiane
wersje co do tej kwestii sg rozne i czesto sprzeczne. Co do jednej kwestii nie ma
najmniejszej watpliwosci- sygnet logo marki Nike jest okreslany jako ,swoosh”. Jego
interpretacja jest rézna- pierwotnie projekt zaktadat ksztatt tuku. W powigzaniu z
nazwg moze byc¢ interpretowane jako wtasnie jedno ze skrzydet bogini. Inni z kolei
twierdzg, ze widzac logo na mys$l przychodzi im ksztatt tyzwy. Najbardziej trafne
znaczenie zaréwno znaku jak i jego okre$lenia jest charakterystyczny dzwiek
»szumu”, ktory stychac, gdy cztowieka mija cos rozpedzonego. W jezyku angielskim
»,SWoosh” to onomatopeja, ktéra okresla dzwiek jaki sie tworzy za sprawg nagtego

ruchu powietrza czy tez wody. Logo nie odniosto sukcesu od razu. Potrzeba byto
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czasu i pracy, aby jego znaczenie utrwalic w swiadomosci konsumenta. Od 1971
roku az do 1995, kiedy to ,swoosh” stat sie na tyle rozpoznawalny, ze nie wymagat
juz podpisywania, marka stosowata szereg poprawek i dziatan, aby nada¢ mu
odpowiednie znaczenie i prestiz. Zamieszczone ponizej zdjecie nr 2 obrazuje jak
znak towarowy marki ewoluowat na przestrzeni lat. Do spetnienia swoich marzen
zatozycielom firmy brakowato tylko wyjgtkowego obuwia, ktére pomagatoby
sportowcom osiggac¢ coraz to lepsze wyniki. Kluczowg role odegrat tu Bowerman.
Jego ambicje byty duze, a od butdw sportowych wymagat znacznie wiecej niz
producenci, ktérzy oferowali obuwie dostepne na rynku. We wspomnieniach Knighta
mozna znalez¢é na to potwierdzenie. PonoC eksperymenty i cheé¢ stworzenia buta
idealnego sprawiaty, ze mimo wielu prob i niepowodzen nie zniechecat sie i caty czas
szukat sposobu na to, aby uczyni¢ buty bardziej miekkimi, Izejszymi i optywowymi.?
Bowerman miat nie tylko odwage, ale tez nowatorskie podejscie. Swietnym
przyktadem moze by¢ oryginalna ,waflowa” podeszwa zwiekszajgca przyczepnos$é
przy jednoczesnym zachowaniu lekkosci, do ktorej inspiracjg byty gofry, ktére jadt na

Sniadanie.

W roku 1972 podczas préb olimpijskich w Stanach Zjednoczonych marka
weszta na swodj pierwszy zagraniczny rynek, jakim byta Kanada. Kolejny rok
zaowocowat pierwszym kontraktem marki Nike. Jej ambasadorem zostat
fenomenalny rodak z Oregonu, ktéory na swoim koncie zgromadzit wiele
amerykanskich rekordéw odlegtosci i ktéry byt reprezentantem swojego kraju w
lekkoatletyce na igrzyskach w Monachium. Tg osobg byt Steve Prefontaine. Miedzy
1970 a 1975 rokiem sportowiec wygrat 35 z 38 konkurséw, a jego charyzma i
determinacja oczarowata ttumy i wielokrotnie inspirowata przysztych biegaczy. ,Nie
wychodze tam i nie biegam. Lubie dawac ludziom oglgdanie czegos ekscytujgcego” —
te stowa wypowiedziane przez sportowca idealnie wpisywaty sie w idee marki Nike.
Nalezy zaznaczy¢, ze w tamtym czasie bieganie nie byto popularne, a Prefontaine
pomogt zmieni¢ myslenie wielu rodakow. Wspdtpracujgc z Nike przyczynit sie do
tego, ze marka zyskata wielkie zaufanie i z krajowego dystrybutora obuwia
przeksztatcita sie w marke $wiatowg. Propagowat on réwniez amerykanskich

amatoréw lekkoatletycznych, ktorzy zostali objeci irracjonalnymi przepisami American

% p. Knight, Sztuka zwyciestwa. Wspomnienia twércy NIKE, Dom Wydawniczy REBIS, 2019, s.63
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Athletics Union (AAU). W kwietniu 1975 roku Prefontaine wystat pare butéw do
biegacza Billa Rodgera. Nie byt on wtedy popularny, jednak sam fakt otrzymania
butow od tak wybitnej osoby jakg byt Steve sprawito, iz wywotato to niemate
poruszenie wsrod jego kolegow z druzyny w Greater Boston Track Club. Nie mozna
byto oczekiwaC lepszej reklamy jak to, ze pare tygodni pozniej Rodgers wygrat
maraton majgc na nogach wiasnie buty Nike. Wspétpraca 24-letniego Prefontaina i
Nike zakonczyta sie tragicznym wypadkiem samochodowym 29 maja 1975 roku, w
ktérym sportowiec ponidst $mieré.*® Do dzi§ ogrom roli jaka odegrat mtody
sportowiec kreujgc marke Nike jest podkreslany przez jednego z zatozycieli, Philippa
Knight'a.

W 1978 roku marka zadebiutowata rozwigzaniem, ktére zostato nazwane
.Nike Air". Polegato ono na uzyciu najnowszej technologii amortyzacji powietrza.
Rewolucyjny pomyst dodania powietrza do tenisowki byt z kolei pomystem Franka
Rudy’ego, ktory w przesztosci byt inzynierem NASA. Dzieki tej technologii osiggnieto
wiekszg elastyczno$¢ i sprezystos¢ bez jednoczesnej utraty struktury buta. Ten
pomyst po raz pierwszy zastosowano w modelu butéw Sneaker Air Tailwind, ktérych
partia byla mocno ograniczona, aby nastepnie dokfadnie rok pdzniej byc¢
udostepniona wiekszej publicznosci. Podkreslic nalezy, ze technologia ta
wykorzystywana jest w dalszym ciggu i jest flagowym rozwigzaniem jakie Nike
wprowadzito do swoich produktéw. Tempo rozwoju i zmian, jakie zachodzity byty
ogromne. Jeszcze w tym samym roku firma zmienita nazwe na Nike, Inc., nastepnie
wypuszczono pierwszg linie odziezy. Wreszcie w roku 1980 marka odnotowata swo;j
debiut na gietdzie, a sukcesy pozwolity jej na wyptyniecie na szerokie wody i
rozwiniecie sprzedazy na rynkach zagranicznych pod nazwg Nike International Ltd.
W roku 1991 w Portland zostat otwarty pierwszy sklep detaliczny marki, ktory
nazwano Niketown. Sklepy te funkcjonujg do dzisiaj i oferujg w zasadzie wszystkie
produkty, ktore sg w ofercie marki. Kazda lokalizacja sktada sie z kilku
indywidualnych sklepow lub pawilonow, w ktorych znajdujg sie buty, ubrania i sprzet
oraz odziez dziecieca OshKosh B'Gosh. Nike uwaza, ze sklepy te to przede

wszystkim reklama i atrakcja turystyczna. Pono¢ badania naukowe potwierdzity, ze

% Nike News, 40 years of Prefontaine. Steve Prefontaine: Fighting Spirit, 01.06.2015, [dostepne na:]
https://news.nike.com/news/40-years-of-prefontaine, 27.05.2020
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sklepy NikeTown skutecznie poprawity wizerunek marki, przedstawiajgc klientom
peten zakres linii sportowych i fithess oraz posrednio uczgc ich wartosci, wysokiej
jakosci i zalet swoich produktéw.?” Niewiarygodnie szybki rozwdj doprowadzit do
tego, ze marka mogta zaczg¢ mysleC o szeroko zakrojonej wspétpracy z innymi
sportowcami. Najstynniejszg wspotpracg do dzisiaj jest ta rozpoczeta w roku 1984 z
Michaelem Jordanem. W roku 1991 przychody Nike siegnety 3 miliardow dolarow.
Trzy lata pozniej zadecydowano o przejeciu firmy Canstar Sports Inc.- wiodgcego
producenta tyzew i sprzetu hokejowego, aby pdzniej przemianowac jg na Bauer Nike
Hockey Inc.

Wraz z rozwojem technologicznym oraz niestabngcymi sukcesami popartymi
rozpoznawalnos$cig i wynikami finansowymi Nike rozpoczeto w 1999 roku sprzedaz
swoich produktéw poprzez swojg strone internetowg. Patrzgc z perspektywy czasu
byta to prawdziwa rewolucja, ktora pozwolita na jeszcze wiekszg ekspansje na
rynkach sportowych na catym swiecie. W 2003 roku Nike zdecydowat sie wykupié
firme Converse za zawrotng kwote 305 milionéw dolaréw. Wtedy tez firma po raz
pierwszy odnotowata po raz pierwszy wyzsze zyski ze sprzedazy zagranicznej niz tej
w Ameryce Pdétnocnej. Phillip Knight rok pdzniej zdecydowat o rezygnacji z pozyciji

prezesa zarzgdu marki Nike, pozostajgc jednak w zarzadzie.

Podczas tych wszystkich lat marka stata sie nie tylko producentem obuwia i
odziezy. Ludzie kochajg Nike, a Nike kocha ludzi. Marka chetnie angazuje sie w
kwestie spoteczne oraz akcje, ktére majg na celu popularyzacje aktywnosci ruchowej
miodziezy. W opublikowanym zestawieniu przygotowanym przez firme BrandZ™
podsumowujgcym rok 2019 wartos¢ marki aktualnie wyceniana jest na 47,360
milionow dolaréw co pozwala na utrzymanie sie na pierwszym miejscu sposrod
najcenniejszych marek odziezowych swiata. Jak wida¢ na zdjeciu nr 4, ktore ukazuje
tabele stworzong przez BrandZ™ w poréwnaniu tylko z rokiem 2018 Nike zyskato
23% wartosci i po raz kolejny jest niekwestionowanym liderem zestawienia. W ciggu

tych wszystkich lat firma, ktéra swojg dziatalnos¢ rozpoczynata w garazu stata sie

*" K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. A European Perspective, 2008,
s.208
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ogromnym miedzynarodowym koncernem, ktéry przybiera na sile z kazdym kolejnym

rokiem swojej dziatalnosci.

Zdjecie 1. Oryginalne projekty stynnego logo ,,Nike” autorstwa Carolyn Davis:

Zrédto: [dostepne  na:]  https://www.thelogocreative.co.uk/nike-logo-evolution-the-35-swoosh/,
28.05.2020

Zdjecie 2. Logo firmy i jego ewolucja na przestrzeni lat:

2 V
1971 1978 1985 1995 - PRESENT

Zrédio: [dostepne na:] hitps://mediasagasocialseo.com/who-knows-logos/, 28.05.2020
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Zdjecie 3. Zestawienie najbardziej wartosciowych marek za rok 2019 stworzone
przez Brandz™:

BRANDZ™ APPAREL TOP 10
Brennd Brond Brond Yalue
Value 2019 Violwe 2018 % Change
% Millicn $ Million A01%ws 2018
1 Nike i 47,360 38479 2%
1 Zara o 22,581 24,860 -16%
1 Adidos = 2 13355 12,456 7%
& Uniglo . 9828 8,144 0%
5 Lululernon {+) 6921 el b 7%
b HEM L — 6,380 8,884 -28%
7 Under Arrnour = 3938 3160 +20%
8 ThaMorth Foce % 2861 NEW
¥ Levis E 2411 NEW
0 RolphLouren b= 2.401 NEW
Solincec Brandd™ / Baniar [i"KJJLll:lI'lg{Il:lll:l 1H'M'-Hlnc|rnl>-+-*g:l

Zrédto: BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands of 2019, [dostepne na:]
https://mww.brandz.com/admin/uploads/files/BZ_Global_2019_WPP.pdf, 28.05.2020

3.2. Charakterystyka i opis rynku odziezy i obuwia sportowego

Sporty i zawody w réznych formach byty praktykowane od poczatku cywilizaciji
i ewoluowaty pod wzgledem wyrafinowania i zakresu roéwnolegle z postepem
spotecznym, naukowym i technologicznym.? Ostatnie lata i zmieniajgce sie trendy u
konsumentow spowodowaty wzrost wartosci i sprzedazy rynkow odziezy i obuwia
sportowego. Rosngca dbatos¢ o zdrowie i ogdlne samopoczucie doprowadzito do
wiekszego zainteresowania wszelkimi formami aktywnosci fizycznej. Firmy z sektora
fitness i wellness majg aktualnie wiecej klientéw niz kiedykolwiek wczesnie;.
Uprawianie sportu jest nie tylko dobrym rozwigzaniem na poprawe kondyciji fizycznej
ale rowniez powodem do spotkan ze znajomymi lub bliskimi. Wydarzenia sportowe
staty sie niemal codziennoscig i nikogo nie dziwi juz maraton, ktory organizowany jest

w srodku miasta. Od pewnego momentu moda i trendy réwniez zaczety wkracza¢ do

8 ASOIF, Future of Global Sport, 2019, [dostepne na:]
https://www.asoif.com/sites/default/files/download/future _of global sport.pdf, 29.05.2020
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Swiata sportu, a wiec zapotrzebowanie na odziez, ktéra bytaby jednoczesnie stylowa

i wygodna zaczeto rosngc.

Odziez sportowa zaprojektowana jest w sposéb zapewniajgcy komfort i
zwinnos¢ podczas wykonywania ruchow fizycznych. Ubrania takie sg wiec wykonane
z materiatéw przepuszczajgcych powietrze, ktére pozwalajg na szybsze odparowanie
potu, dzieki czemu osoba noszgca go dluzej zachowuje swiezosé. Poliester,
mikrofibra, perkal i spandex to jedne z najczesciej uzywanych tkanin do produkciji
odziezy sportowej. Kiedys miato ono proste przeznaczenie i byto zarezerwowane dla
0sbéb chcgcych poprawié¢ swojg tezyzne fizyczng. Dzisiaj odziez sportowa jest czesto
codziennos$cig dla wielu ludzi nawet gdy nie planujg oni wysitku fizycznego. Ludzie
pokochali ubrania i obuwie sportowe ze wzgledu na wygode i w naturalny sposéb
przeniesdli je do zycia codziennego. Warto zaznaczy¢, ze od pewnego momentu
zaczeli ich uzywac¢ do wyrazania wtasnej osobowosci. Adaptacja odziezy sportowej
jest dos¢ wysoka w dojrzatych regionach, takich jak USA, Kanada i Niemcy, podczas
gdy kraje wschodzace, takie jak Chiny, Brazylia czy Indie szybko nadrabiajg te
zalegtoéci. Odziez sportowa zyskuje na popularnosci na wschodzgcych rynkach ze
wzgledu na wzrost zamoznej populacji. Jak obrazuje nizej zamieszczony wykres nr.1
globalny rynek odziezy i obuwia sportowego na koniec 2018 roku wart byt okoto
471,3 mid dolaréw. Analitycy przewidujg, iz do 2023 r. bedzie on z kolei wart 626,8
mld dolaréw. Branza w samym 2019 r. wygenerowata przychody w wysokosci okoto
181 mid dolaréw, co stanowi wzrost o ponad siedem miliarddw w poréwnaniu z
rokiem poprzednim. Juz teraz prognozuje sie, ze rosngce przychody w kolejnych
latach sie utrzymajg, a szacowany zysk w 2025 roku bedzie opiewat na okoto 208

mid dolaréw.

32|Strona



Wykres 1. Wielkosé swiatowego rynku sportowego w ostatnich latach
reprezentowana w miliardach dolaréw:

500

1 ././I/'/'/././.

300 T —8— miliardy
200 + uUsD
100 +

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zrédto: opracowanie na podstawie danych opublikowanych przez: The NDP Group Inc.,
2019

Aktualnie najwiekszym rynkiem sportu jest Ameryka Potnocna, ktéra moze
poszczyci¢ sie udziatlem na poziomie okoto 30% Swiatowego rynku. Zgodnie z
raportem The Business Research Company z zesziego roku w niedalekiej
przysztosci nalezy sie jednak spodziewac, iz najszybciej rozwijajacymi sie regionami
tego rynku bedzie Europa, Azja, Bliski Wschod oraz Pacyfik. Rozwéj catego sektora
sportowego napedzany jest poprzez ciggte zmiany technologiczne i spoteczne,
ustawodawstwo regionalne oraz krajowe oraz nie w mniejszym stopniu kwestie
geopolityczne. Rynki obuwia i odziezy sportowej zostaty podzielone odpowiednio na
segmenty w zaleznosci od takich czynnikdw jak kanat dystrybucji i regionu czy
uzytkownik koncowy. Uzytkownikiem tym moze by¢ kobieta, mezczyzna lub dziecko.
Kanat dystrybucji natomiast jest podzielony na e-commerce, supermarkety, sklepy
dyskontowe oraz sklepy firmowe. Analizujgc dane rynkowe wiadomo, ze najwieksze
przychody generuje segment meski i najprawdopodobniej trend ten w dalszym ciggu
sie utrzyma. Jest to spowodowane oczywiscie tym, ze mezczyzni czesciej od kobiet
uprawiajg sport, a co za tym idzie — wiecej wydajg na ubrania i buty przeznaczone do
¢wiczen. Nie mniej jednak wzrost udziatu kobiet w zajeciach sportowych i
fitnessowych jest znaczny i réwniez napedza wzrost na rynku odziezy sportowej . W
perspektywie nastepnych lat oczekuje sie, ze segment tych uzytkownikdw
koncowych bedzie dalej sie powiekszat. Jesli zas mowa o kanatach dystrybucji
najbardziej znaczacym segmentem z pewnoscig sg sklepy dyskontowe. Przede

wszystkim mozna to powigza¢ z réznego rodzaju rabatami i gratyfikacjami. Ze
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wzgledu jednak na rozwoj technologiczny najbardziej przysztosciowo wyglada dziat
e-commerce. Mozliwosci jakie dajg zakupy online takie jak nieograniczony wrecz
wyboér, szybka dostawa czy fatwe porownanie produktéw konkurenciji to aspekty,

ktére sprawiajg, ze klienci coraz chetniej korzystajg z tego kanatu dystrybucii.

Firm produkujgcych odziez i obuwie sportowe na rynku jest naprawde wiele.
Rynek jest nasycony tyloma propozycjami, iz wsrod nich kazdy moze znalez¢ cos dla
siebie. Najwieksze i najbardziej cenione marki, ktére zajmujg sie dystrybuowaniem
swoich produktow to: Nike, Inc., Adidas AG, Under Armour, Inc., Puma SE,
Lululemon Athletica Incorporation, Asics Corporation, New Balance Athletic Shoe,
Inc., Columbia Sportswear Company, Umbro Ltd., oraz Reebok International Ltd.
Wzrost liczby réznych imprez krajowych i miedzynarodowych na catym Swiecie
podniost swiadomos¢ na temat udziatu w sporcie. Rézni producenci obuwia
sponsorujg wydarzenia na poziomie krajowym i miedzynarodowym, aby uzyskaé
przewage konkurencyjng, a takze poszerzy¢ swojg baze konsumentow.
Przyktadowo Adidas byt oficjalnym sponsorem Pucharu Swiata FIFA. Z kolei Nike i
Under Armour byly oficjalnymi dostawcami obuwia i odziezy w Rio, Brazylii czy
Zimowych Igrzyskach Olimpijskich 2014. Wzrost liczby wydarzen sportowych

powoduje wzrost zapotrzebowania na obuwie i odziez sportowa.

Kluczowi producenci odziezy i obuwia sportowego na caltym Swiecie wraz z
organami rzgdowymi podejmujg rozne inicjatywy w celu zwiekszenia udziatu w
zajeciach fizycznych. Ponadto producenci koncentrujg sie na opracowywaniu
innowacyjnych produktow spetniajgcych wymagania konsumentéw. Marki uzywajg
réznych surowcow, takich jak dzianina, innowacyjne tworzywo sztuczne i wtokno
weglowe do produkcji zaawansowanych butéw, ktére dadzg komfort zaréwno w
uprawianiu sportu, jak i poruszania sie na codzien. Niestandardowe produkty,
kontrowersyjne kampanie reklamowe z udziatem wybitnych sportowcow i
interaktywne aplikacje majg na celu dotarcie do jak najwiekszej grupy odbiorcow.
Majac na uwadze cheC zdobycia przewagi konkurencyjnej, niektore marki
postanowity tez potgczy¢ sie z innymi lub pozyskaé nowych producentéw. Na finalny
wybor konsumenta sktada sie wiele czynnikow. Kazda z marek ma swoje state grono
odbiorcow, jednakze obecne realia sprawiajg, ze wszystkie muszg by¢ bardzo czujne

i caly czas walczy¢ o swoj udziat na rynku ze wzgledu na duzg konkurencje.
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Najwieksi gracze doskonale zdajg sobie z tego sprawe, dlatego oprécz
dopracowanego produktu réwnie wazne sg dla nich spotecznosci skupione wokét
nich oraz kwestie marketingowe. Wykres nr. 2 obrazuje udziat 5 z wymienionych

wyzej marek i zarobione przez nich kwoty na przestrzeni ostatnich 4 lat.

Wykres 2. Udziat 5 marek w sprzedazy obuwia sportowego na calym swiecie:

Udziat w sprzedazy obuwia sportowego na catym swiecie
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NIKE ADIDAS ASICS PUMA UNDER
ARMOUR

Zrodto: opracowanie na podstawie: F. Richter, Nike still on Top of the Sneaker World, Statista.com,
21.04.2020, [dostepne na:] https://www.statista.com/chart/13470/athletic-footwear-sales/, 29.05.2020

3.3. Komunikacja z Klientami i przyklady kampanii prowadzonych w

Internecie

Komunikacja marketingowa stata sie integralng czescig produktéw i ustug.
Skuteczny dialog z odbiorcami przyczynia sie w znaczgcy sposob do zwiekszenia
sprzedazy i przychodéw. Dobry, zintegrowany program komunikacji marketingowej
powinien zatem mie¢ na celu: identyfikacje docelowych odbiorcéw, analize sytuacji,
ustalenie celéw, opracowanie strategii i taktyk, ustalenie dostepnego budzetu i
wreszcie ocene skutecznosci przeprowadzonej kampanii. Korzysci ptyngce ze
zintegrowanego marketingu sg ogromne i obejmujg spdéjne komunikaty, ktdére sg
przekazywane na wielu ptaszczyznach. Niewiarygodny sukces jaki odnidst zatozyciel
marki Nike - Phillip Knight z pewnoscig zapoczgtkowat szczesliwy splot zdarzen,

jednakze tyle lat dziatalnosci firmy z sukcesami to juz zastuga konkretnych dziatan.
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Phillip poczatkowo kierowat sie gtownie swojg intuicjg, ale przez lata zgromadzit
bezcenne doswiadczenie biznesowe. Marka Nike zaczynata swojg dziatalno$¢ od
tworzenia butow dedykowanych biegaczom, dzi§ natomiast jest juz tak daleko, ze

konkurencja pomimo wytezonego wysitku, nie jest w stanie jej dogonic.

Nike to nie tylko ikona nowoczesnego sportu, ale tez komunikacji medialne;.
Spodjnos¢ marketingowa jakg prezentuje na wielu ptaszczyznach od wielu lat jest
wrecz imponujgca. Juz w latach 80 XX wieku rynek sportowy zostat
zrewolucjonizowany poprzez szeroko zakrojone dziatania promocyjne. Mozna
zauwazyé, ze w przeciwienstwie do swojej konkurencji zamiast skupia¢ sie na
zachwalaniu swoich produktéw Nike tworzy otoczke marketingowag, ktéra bazuje na
mitosci do sportu. Dzieki dtugofalowej wspétpracy z zawodnikami roznych dyscyplin,
hastom motywacyjnym i obecnosci na duzych wydarzeniach sportowych
konsekwentnie byt i w dalszym ciggu jest realizowany plan, ktéry ma pokazac, ze
Nike to nie tylko obuwie sportowe, a styl zycia. Nie oznacza to oczywiscie, ze
produkty marki nie mogtyby sie same obroni¢. W koncu aby dojs¢ do momentu, w
ktérym marka mogta pozwoli¢ sobie na zaangazowanie w swojg promocje wielkich
nazwisk musiata sie wybi¢ na rynku wtasnie produktami dobrej jakosci. W 1984 roku

Nike zaangazowato sie tez w marketing oddolny. Dzieki ogromnym muralom, ktére

przedstawiaty sponsorowanych przez nich sportowcéw w trakcie trwania Igrzysk

Olimpijskich w Los Angeles marka zdobyta wieksze uznanie niz oficjalni sponsorzy.?°

Zaznaczy¢ nalezy, ze Nike miat lepsze i gorsze momenty w swojej historii. W
latach 80. | na poczatku 90. marka byta na szczycie i odwaznie wkraczata na rynek
nowych dyscyplin sportowych, takich jak golf, jazda na rowerze czy baseball. W roku
1988 powstat jeden z najbardziej rozpoznawalnych slogandéw w swiecie sportu —
»~Just do It” [,Po prostu zréb to”] , ktérym marka postuguje sie po dzien dzisiejszy.

Pozniej sprzedaz produktdow znacznie spadta. Marka zaczeta traciC na rzecz

# 3. Bedbury, S. Fenichell, A new brand Word: 8 Principles for Achieving Brand Leadership In the
21st Century, 2003, [dostepne na:]

https://books.google.pl/books?hl=pl&Ir=&id=T40lHkZ X3fkC&oi=fnd&pg=PR7&dg=nike+brand+articles
&ots=7HvzYU 7Zx&sig=Illy-PY9G-

5Z751e9VQpoWnxfhEjM&redir _esc=y#v=onepage&q=engaged%20in%20grassroots&f=false,
29.05.2020, s. 171
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konkurencji, a bylo to spowodowane wyczerpaniem sie pewnych naktadow
kreatywnosci, ktére dotad byly ogromne. Wtedy wtasnie Nike postanowito zmienié
taktyke i na nowo przyciggng¢ uwage konsumentow ciekawymi produktami
jednoczesnie dbajgc o relacje z klientami. Ich nowa mys| przewodnia brzmiata: ,Nike
chce stanowiC inspiracje i innowacje dla wszystkich sportowcéw Swiata”.
Jednoczes$nie podkreslano, ze jezeli ma sie ciato, to juz jest sie sportowcem. Od tego
momentu réwniez komunikacja marketingowa zaczeta bardziej angazowac
odbiorcow. Marka nie ograniczyta sie do wspotpracy z gwiazdami czy reklam ale
zaczefta stosowacC tez inne narzedzia marketingowe. Celem tych dziatah byto
nawigzanie gtebszej relacji z konsumentami poprzez interakcje z nimi oraz
zbudowanie silnej spotecznosci marki. Jednak to dzieki wydarzeniom promocyjnym
oraz kampaniom reklamowym zaczety nawigzywac sie relacje, ktérymi marka moze

sie szczyci¢ po dzi$ dzieh.

Od samego poczatku zadanie tworzenia kampanii byto powierzone agencji
reklamowej Wieden+Kennedy. Stworzyli oni serie klasycznych reklam rozpoczynajac
ja kampanig ze wspomnianym juz hastem ,Just do It” [,Po prostu to zréb”] w 1988
roku. Te trzy stowa podsumowaty catg marke: zrob wszystko, aby wygrac, bez
zadawania pytan. Potwierdzeniem tego miat by¢ 80-letni wowczas Walt Stack, ktéry
byt ikong biegaczy. W reklamie widac¢ jak biegnie on przez most Golden Gate moéwigc
odbiorcom, ze codziennie biega po 17 mil. Wspdipraca ze sportowcami byta
niezbedna do globalnej ekspansji marki i byta tez spojna z przekazem hasta , Just do
It”. Slogan ten oraz wszelka komunikacja, ktéra byta na nim oparta skierowane byty
do profesjonalnych sportowcéw ale tez zachecaly zwykiych ludzi do osiggania
sukcesow, ktorych uosobieniem byly znane osoby ze Swiata sportu. Pozytywny
odbior i odzew na ,Just do It zadziwit samych autoréw kampanii, ktérzy nie
spodziewali sie, ze zdanie to bedzie motywacjg nie tylko w uprawianiu sportu, ale
stanie sie pewnego rodzaju mottem do pokonywania zwyktych barier jakie stawia
przed ludzmi zycie codzienne. Markg zaczeto sie interesowac coraz wiecej 0sob,
ktérzy zostali zmotywowani i zainspirowani przez Nike. Motto to spowodowato nagty
powrot na szczyt marki, ktora wtedy przezywata biznesowy kryzys. Nastepnie Nike
wprowadzita na rynek pierwszg z serii reklam z koszykarzem Michaelem Jordanem z

ktérym wspétpraca trwata od 1984 roku. Nadmieni¢ nalezy, ze w tamtym czasie
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miody koszykarz nie miat statusu supergwiazdy. Jordan sam zresztg do dzi$
podkresla, iz poczatkowo nie byt przekonany do produktéw marki a finalnie
przekonata go wizja i cata koncepcja marketingowa, ktéra uwzgledniata jego osobe.
Finalnie niezwykfa otwartosc¢ i charyzma Jordana nie tylko pomogta zdoby¢ kolejne
pokolenia fanéw koszykdéwki, ale jednoczesnie sprawita, ze rozpoznawalnos¢é marki
byta tak duza jak nigdy dotad. Kultowe juz czarno-biate reklamy jak chociazby ta,
ktérg ukazuje zdjecie 4 zamieszczone na nastepnej stronie ugruntowaty pozycje
butéw z serii ,Air Jordan” w swiadomosci odbiorcow i byty one nie tylko modne, ale
staty sie tez produktem kolekcjonerskim. Byty obiektem pozgdania wielu oséb, cho¢
nie nalezaty do najtanszych modeli obuwia. Od poczatku wspotpracy z Jordanem do
dnia dzisiejszego pojawito sie juz 35 modeli bez uwzgledniania réznych wariacji
kolorystycznych. Nike umiato sprytnie wykorzysta¢ nawet ten fakt, ze pierwszy model
butéw Air Jordan zostat zakazany przez amerykanskie NBA ze wzgledu na ich

nieodpowiednig kolorystyke i wples¢ tg informacje w spocie reklamowym.

Cho¢ od ostatniego oficjalnego meczu w karierze Jordana minetfo juz 17 lat, a
sama wspotpraca z Nike trwa ponad 35 lat to efekty nie przestajg zachwycac fanow i
klientéw. Niedawno wyprodukowany przez Netflix serial o tytule ,The Last Dance”
[,Ostatni Taniec”] dodatkowo przyblizyt kulisy wspodtpracy Jordana z markg. Mimo
uptywu wielu lat od zakohczenia kariery gwiazdor Chicago Bulls w dalszym ciggu
pozostaje uniwersalnym znakiem jakosci i napedza sprzedaz partnerom
biznesowym. Przed premierg serialu dokumentalnego na platformie Netflix w kwietniu
2020 roku w serwisie internetowym StockX, ktory jest rynkiem wtérnym dla modnych
butéw sportowych wspomniane w serialu buty Air Jordan 1 w wersji ,Chicago”
kosztowaty srednio okoto 836 dolarow. W ciggu kilku godzin od premiery ,Ostatniego
Tanca” ich cena wzrosta niemal dwukrotnie i osiggneta cene 1600 dolaréw. *
Michael Jordan w dalszym ciggu jest wzorem do nasladowania i inspiracjg dla
kolejnych pokoleh koszykarzy, a produkty z logiem Air Jordan kojarzone sg z jego
podniebnymi wyczynami. Magazyn ,Forbes” oszacowat, iz w ciggu catej wspotpracy

koszykarza z markg Nike na jego konto wptyneto 1,3 miliarda dolaréw.

%0t . tachecki, Cena tych butéw rosnie blyskawicznie. To zastuga serialu Netflixa, Magazyn ,Sukces”,
06.05.2020, [dostepne na:] https://sukces.rp.pl/styl/7379-cena-butow-nike-air-jordan-1-wzrosla-
dwukrotnie-to-efekt-serialu-ostatni-taniec-netflixa/, 29.05.2020
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Zdjecie 4. Reklama "Air Jordan" z udziatem Michaela Jordana:

THE BEST ON EARTH.

Air Jordan from Nike.

Zrédio: [dostepne na:] http:/shoephoric.com/alpha/news-RELEASES-2133-6-Powerful-Jordan-3-
Facts-, 28.05.2020

Nastepne lata przynosity kolejne kampanie, jak chociazby ta z 1995 roku,
gdzie Nike zaprezentowato jedng z najbardziej spektakularnych rywalizacji w historii
tenisa. W spocie wystgpit Andre Agassi i Pete Sampras, ktérzy w samym centrum
Nowego Jorku tworzg zaimprowizowany kort i rozpoczynajg szalony wyscig o
wygrang przed zwyktymi przechodniami. Nike w swoich reklamach nie skupiato sie
na konkretnej dyscyplinie sportu. Ich kampanie cechowato to, ze wspotpraca byta
prowadzona ze sportowcami z wielu dziedzin, jak chociazby z golfistg Tigerem
Woodsem czy baseballistg Kenem Griffey Jr. Wspotprace te nie byty jednorazowe,
nieraz trwaty latami. Na zdjeciu 5 widoczna jest jedna z reklam w ktorej wystgpit
wiasnie Tiger Woods. Hasto na niej zawarte, ktore przettumaczy¢ mozna jako ,Twarz
pewnosci siebie” nawigzuje do niesamowitych osiggnie¢ jakie golfista odniost w

swojej dyscyplinie. Dzieki polityce marketingowej, ktéra byta otwarta na wszelkie
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dyscypliny marka nie zamykata sie do zawezonego grona odbiorcow i sportowcow,
co pomagato im pozyskiwa¢ nowych klientow. Wydana w 2001 roku dzieki hip-
hopowemu krajobrazowi dzwiekowemu ztozonemu z piszczacych trampek i
skaczgcych koszykowek reklama Nike Freestyle okazata sie jedng z najbardziej
uderzajgcych reklam pod wzgledem zaréwno dzwiekowym jak i wizualnym, jaka
kiedykolwiek wydano.

tgczac legendy streetballu z gwiazdami NBA, marka doskonale
odzwierciedlita asymilacje hip-hopu w gtéwnym nurcie kultury amerykanskiej. Z kolei
reklama o nazwie ,Move”, ktéra pokazywata zespot profesjonalnych oraz amatorskich
sportowcdéw i ukazywata piekno ludzkiego ciata w ruchu zdobyla w 2002 roku
nagrode Emmy. Reklam jakie zostaty stworzone na przestrzeni lat przez agencje
reklamowg byto bardzo duzo. Wywotywaty one w odbiorcach emocje i robig to do
dzisiaj. Aby uczci¢ 30 rocznice ,Just do It” w 2018 roku Nike nawigzat wspotprace z
bytym rozgrywajagcym amerykanskiej ligii NFL Colinem Kaepernickiem. Kampania
zostata nazwana ,Dream Crazy” to doskonaty przyktad ,magii motywacyjnej” marki
Nike. Reklama, ktorg ukazuje zdjecie 6 to zdjecie twarzy Colina wraz z napisem,
ktéry mozna przettumaczyé w nastepujgcy sposéb: ,Uwierz w co$. Nawet jesli
oznacza to poswiecenie wszystkiego.” Reklama zacheca konsumenta do podjecia
najtrudniejszego wyzwania, jakie tylko mozna sobie wyobrazi¢. W zadnym momencie
Nike nie prébuje niczego sprzedaé. Zamiast tego nawigzuje do idei zwyciestwa.®
Reklama ta odbita sie szerokim echem, poniewaz Colin stat sie symbolem buntu
przeciwko dyskryminacji czarnoskoérych mieszkancow Stanoéw Zjednoczonych. Chcgc
zwrocic uwage Swiata na problem przemocy wobec Afroamerykanéw oraz
niesprawiedliwo$¢ spoteczng podczas odgrywania hymnu przed meczem stat lub
kleczat. To najgtosniejsza reklama ostatnich lat jakg Nike zaprezentowato swoim
widzom, bowiem postawito marke w centrum kontrowersji politycznych. Byta ona
szeroko komentowana na catym swiecie, jednakze szum medialny jaki powstat wokot
kampanii finalnie pomoégt doprowadzi¢ do wzrostu sprzedazy produktow Nike. Jak
pozniej mozna byto przeczytaC ,Nike zrobito wszystko dobrze z tg reklama.

Zrozumieli swoich odbiorcow i stworzyli dla nich mistrzowskg reklame. Od dawna

. O’Donoghue, The Power of Nike’s Marketing Department, 06.08.2019, [dostepne na:]
https://www.invest.mywallst.com/post/the-power-of-nike-s-marketing-department, 29.05.2020
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ptacili Kaepernickowi, czekajgc na odpowiedni moment, by go wykorzystac. | wybrali

na to idealny moment.”®

W ciggu ponad 30 lat dziatalnosci na rynku z markg oprécz
wymienionych juz oséb wspétpracowato wiele wybitnych sportowcoéw, do grona
ktorych nalezeli miedzy innymi: Cristiano Ronaldo, LeBron James, Zlatan Ibrahimovi¢

czy chocby zmarty tragicznie w 2020 roku Kobe Bryant.

Kampanie Nike to nie tylko osoby znane. Marka porusza tez wazne kwestie
spoteczne. Przyktadem odwagi marki mogg by¢ spoty reklamowe, ktére zostaty
przygotowane z myslg o kobietach na Bliskim Wschodzie czy Europie Srodkowo-
Wschodniej. Sitg tej komunikacji jest kontekst, poniewaz rola i pozycja kobiety na
tych obszarach jest bardzo odmienna od modelu europejskiego czy amerykanskiego.
W krajach Bliskiego Wschodu w ktorych to mezczyzni decydujg o swoich matkach,
zonach i cérkach uprawianie sportu jest niejednokrotnie przejawem determinacji i
odwagi kobiety. Z kolei spot przygotowany na rynek rosyjski uderza w ich
patriarchalng kulture. Nike dzieki swojej komunikacji podejmuje probe zmiany
postrzegania kobiet w spoteczenstwie oraz walczy ze stereotypami. Wykorzystujgc
swOj zasieg przeciwstawia sie stereotypom i stara sie zwréci¢ uwage catego swiata

na kwestie probleméw spotecznych.

Na przestrzeni lat Nike doskonalito i dalej doskonali swojg strategie
marketingowg. Wykorzystuje narzedzia, ktérych zadaniem jest budowanie wspdlnoty
przy jednoczesnym cyfrowym zarzgdzaniu caltym procesem. Marka buduje
spotecznosci konsumentéw, ktérzy wymieniajg miedzy sobg uwagi, opinie i spedzajg
wolny czas na wspoélnych rozmowach. Marka stata sie gtbwnym graczem na rynku
sportowym dzieki licznym wydarzeniom promocyjnym, ktére tgczg ludzi majgcych
wspolne pasje i zainteresowania. Nike doskonale wie w jaki sposob trwale zwigzac
ze sobg konsumentéw i wywota¢ poczucie przynaleznosci. Temu wszystkiemu
przySwieca sportowa idea. Dzi§ komunikacja marki odbywa sie na wielu
ptaszczyznach, z czego duza jej czes¢ odbywa sie w Internecie. W trakcie Mistrzostw
Swiata, ktére odbywaty sie w 2006 roku, we wspotpracy z Google, Nike zatozyto

portal spotecznosciowy Joga.com, ktory zachecat osoby do filmowania swoich

%2 | Jordano, Social Media analysis shows Nike scored a major win with Kaepernick Ad, 25.09.2018,
[dostepne na:] https://www.entrepreneur.com/article/320516, 29.05.2020

41 |Strona


https://www.entrepreneur.com/article/320516

umiejetnosci pitkarskich, przesytania filmikow, a nastepnie do komentowania,
oceniania i udostepniania treéci generowanych przez innych uzytkownikow. *
Spoteczno$¢ co miesigc wylaniata zwyciezce. Joga.com zapraszata osoby do
tworzenia wtasnych profili i kontaktéw spotecznych z innymi. Umozliwita osobom
dzielenie sie osobistymi doswiadczeniami zwigzanymi z pitkg nozng. Dzieki ponad
milionowi fanéw uczestniczgcych w tym przedsiewzieciu marka miata wyjatkowg
okazje uczyC sie bezposrednio od swojego klienta. Joga.com nie byta jedyng
inicjatywg marketingu internetowego. Kolejnym przyktadem jest ,Nike ID”, gdzie
marka zaprosita do rywalizacji polegajgcej na zaprojektowaniu nowego buta
dwudziestu dostawcéw z branzy obuwniczej. Efekty konkursu miata oceniac
spotecznosc¢ internetowa Nike, ktdra zdecydowata o tym ktory projekt byt najlepszy.
Fani mogli tez spersonalizowa¢ wtasne obuwie wybierajgc kolor czy flage, ktéra
nastepnie byta umieszczona na wybranym modelu buta.3* Nike poprzez swojg strone
internetowg udostepnia wiele funkcji, jak chocby ta, gdzie w potgczeniu z iPodem
mozna monitorowa¢ swoje wyniki w bieganiu i dane takie jak liczba spalonych kalorii,
czas, tempo czy odlegtosé. System wyzwan i odznak pomaga mobilizowa¢ do
pokonywania wtasnych barier, a oprocz tego aplikacja wprowadza tez elementy
rywalizacji. Biegacze oprocz Sledzenia witasnych wynikbw mogg je porownywac z
innymi uzytkownikami aplikacji Nike+ oraz uczestniczy¢ w internetowych zawodach
na catym sSwiecie. Relacje z klientem sg korzystne dla obydwu stron; konsumenci
korzystajg z Nike Plus, aby zdrowiej zy¢, podczas gdy Nike wykorzystuje interakcje
z konsumentami oraz generowane przez nich dane, aby lepiej zrozumie¢ ich
potrzeby i styl zycia. Dzieki takiej wzajemnosci marka nie ogranicza sie jedynie do
tego, co sama moéwi lub sprzedaje.®®> Z kolei wirtualny ,Trener Nike” dostepny na
stronie ma za zadanie motywowa¢ i dopingowa¢ w dalszych sportowych
zmaganiach. Liczba uzytkownikéw jaka korzysta z tych funkcjonalnosci $wiadczy o

tym, ze marka dobrze zdiagnozowata potrzeby swoich klientow. Nike stato sie

BA. Young, L. Aitken, ,Profitable Marketing Communications: A Guide to Marketing Return on
Investment”, 2007, s.138

% V. Ramaswamy, ,Co-creating value through customers’ experiences: the Nike case”, ,Strategy&
Leadership”, 2008, [dostepne na:]
https://www.icesi.edu.co/blogs/bitacorainnovacion141/files/2014/04/1742554.pdf, s.9-10, 29.05.2020
% A. Kocheilas, ,Marki nie dotrzymuja kroku zmianom”, Harvard Business Review Polska, 2018,
[dostepne na:] https://www.hbrp.pl/b/marki-nie-dotrzymuja-kroku-
zmianom/Pmqqg3sygqn?NO_COOKIES=1, 29.05.2020
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waznym elementem codziennos$ci dla wielu ludzi i Swiethnym sposobem na spedzenie

wolnego czasu.*

Nike mocno inwestuje w marketing i komunikacje ze swoimi klientami, co
wida¢ tez w oficjalnym raporcie za ostatni rok. Marka w 2019 roku wydata 3,8
miliarda dolaréw na dziatania, ktore oficjalnie nazywajg ,tworzeniem popytu”. Tym
samym przeznaczyli na te dziatania 5% wiecej budzetu niz w roku 2018. Nike oprécz
szeroko zakrojonej komunikacji poprzez media spotecznosciowe wykorzystuje tez
public relations. Uzywa ich do rozwigzywania probleméw spotecznych. Presja
spoteczna zwigzania miedzy innymi z poprawg ekologicznych technologii jest wrecz
ogromna. Wiele z tych kwestii zostato uwzglednionych podczas opracowywania
strategii spofecznej odpowiedzialnosci marki. Marka sponsorujgc wydarzenia
sportowe posrednio komunikuje sie z docelowymi klientami ukazujgc swoje dziatania
w zakresie rozwigzywania istotnych problemoéw spotecznych. Dzieki temu obecni i
potencjalni klienci mogg lepiej postrzegaé Nike i oferowane przez nich produkty.37
Na stronie internetowej marki mozna znalez¢ informacje o wszelkich dziataniach
majgcych stuzyé ochronie $rodowiska. Nowe opakowania wysytkowe, centrum
dystrybucji zasilane odnawialnymi zrodtami energii czy recykling butéow to tylko
niektore z pomystéw, ktoére zostaty wdrozone, aby moéc realizowa¢ polityke
zréwnowazonego rozwoju. Nike podkresla, ze stosowanie tych praktyk zabezpieczy

przyszto$¢ sportu i bedzie stuzy¢ sportowcom.

Wczesniej firma sktadata sie z dziatdbw odpowiadajgcych poszczegdlnym
kategoriom produktow (dziat obuwia, odziezy, akcesoribw - na przyktad kijow
golfowych). Dzi$ dzieli sie na segmenty zgodne z kategoriami sportowymi. Jest wiec
dziat pitki noznej (obejmujgcy zaréwno buty, jak i odziez oraz akcesoria), biegania,
koszykowki, fitness dla kobiet czy fitness dla mezczyzn. Kazdy z nich ma wiasny
oddziat rozwoju produktu i szefébw ds. marketingu. Zgodnie z nowg klasyfikacjg
obuwie sportowe do biegania ma catkowicie inng charakterystyke niz buty treningowe
- bieganie to przeciez zupetnie inny rodzaj aktywnosci. Jeden z dziatdw firmy

specjalizuje sie zatem w produktach przeznaczonych wytgcznie dla o0so6b

% G. Armstrong, P. Kotler, ,Marketing. Wprowadzenie”, Wolters Kluwer Polska 2012, s. 81-82
%" G. Lawrence, ,Nike’s Promotional Mix (Marketing Communications Mix)”, 21.08.2018, [dostepne
na:] http://panmore.com/nike-marketing-communications-mix, 29.05.2020
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uprawiajgcych golf, oferta innego skierowana jest do deskorolkarzy. Swéj dziat (o
nazwie Sports Culture) majg tez mitosnicy kultury fizycznej, ktérzy sami nie uprawiajg
skoku o tyczce lub biegania, ale chcg ubieracC sie jak sportowcy. Podziat ten jest
zgodny z regutami gry zwanej mikromarketingiem. Dodatkowo kadra kierownicza
Nike zyje sportem i identyfikuje sie z dyscyplinami, ktére reprezentuje w ramach
swych dziatow. Pracownicy dziatu Nike Skate (deskorolkarstwo) sg wytatuowani i
noszg kolczyki, za$ sprzedawcy w Nike Gold wyrézniajg sie elegancja.”®® Dzieki temu
klienci widzg osobiste zaangazowanie zarzgdzajgcych i jeszcze bardziej utozsamiajg
sie z koncernem. Nike chce ulepszac zycie w pasji, jakg jest sport i poprawia¢ ogdiny
stan zdrowia. Marka podkresla to od wielu lat, a aktywnos$c¢ fizyczna pracownikow
marki jest na to dodatkowym potwierdzeniem. Ta komunikacja doskonale trafiata do

podswiadomosci klientow zaréwno kiedys, jak i dzis.

Zdjecie 5. Jedna z wielu reklam powstatych w wyniku wspétpracy z Tigerem
Woodsem:

is the one

that removes all doub!

Zrédio: [dostepne na:] https://news.nike.com/news/nike-athlete-tiger-woods-secures-his-third-victory-
of-the-season-at-att-national, 28.05.2020

% NIKE dla kogo te buty, Magazyn ,Forbes”, 10.03.2009, [dostepne na]
https://www.forbes.pl/przywodztwo/nike-dla-kogo-te-buty/49fexyd, 29.05.2020
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Zdjecie 6. Reklama powstata w wyniku wspétpracy marki Nike i Colina

Kaepernicka na 30 lecie ,,Just do It”:

& Justdoit.

Zrédto: [dostepne na:] hitps://www.dailymail.co.uk/sport/sportsnews/article-6133861/Colin-Kaepernick-

Nike-advert-Best-Twitter-reactions-revealed-amid-uproar.html, 28.05.2020
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Rozdzial 4. Analiza zintegrowanej komunikacji marketingowej w

Internecie na przykladzie

4.1. Analiza dzialan marki Nike

Promowanie marki mogtoby wydawac¢ sie procesem nieskomplikowanym i nie
wymagajgcym spojnych dziatan na wielu obszarach. W rzeczywistosci jednak
komunikaty, ktére sg wysytane do odbiorcow mogg by¢ catkowicie przez nich
zignorowane lub tez zrozumiane w zupetnie inny sposob niz to, jakie sg zatozenia
firmy. Skuteczna promocja marki jest bardzo istotnym elementem dziatan, poniewaz
wymaga okreslonego budzetu, czasu oraz podejmowania wiasciwych decyzji
w zakresie wyboru docelowej grupy odbiorcéw, rodzaju reklamy oraz trybu w jakim
bedzie sie to wszystko odbywato. Narzedzia, ktére sg pomocne w tych ztozonych
staraniach o klienta wchodzg w sklad zintegrowanej komunikacji marketingowej.
Stosowanie roznorakich form przekazu ma zapewniC¢ spojnosc, przejrzystosé
i komunikatywno$é na najwyzszym poziomie.** Mozna zauwazyé, iz podmioty, ktére
liczg sie na rynku czesto tworzg wiodacy przekaz, ktéry nastepnie wykorzystywany
jest w wielu kampaniach reklamowych. Strategia powinna by¢ przede wszystkim
dopasowana do celdéw organizaciji. Istniejg trzy gtdwne elementy planu zintegrowane;j
komunikacji marketingowej: badania, aspekty kreatywne oraz wdrozenie. Analizy
i badania stuzg znalezieniu najlepszego sposobu zaprojektowania produktu lub
ustugi, najskuteczniejszego przekazu, odpowiednich mediéw do uzycia, sposoboéw
dystrybucji produktu oraz okreslenia optymalnej ceny. Czes$¢ kreatywna zawiera
reklame, copywriting i projektowanie materiatbw promocyjnych. Wdrozenie zas
polega na zebraniu planu, stworzeniu strategii i analizy tych zatozeh. Niezbednym
etapem jest tez znalezienie rynku docelowego. Aby to zrobi¢ nalezy okresli¢ czym
doktadnie wyrdznia sie produkt oraz dobra¢ dziatania marketingowe, dzieki ktorym

bedzie on zauwazony na rynku.

% T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty., Wolters Kluwer, Warszawa
2015, s. 44
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Nike jest przyktadem organizaciji, ktéra od lat wykorzystuje potencjat jaki daje
zintegrowana komunikacja marketingowa. Spojne, dobrze skonstruowane narracje
motywujg i angazujg swoich widzéw i w naturalny sposob tworzg wokot marki
zaangazowang spotecznos¢.  Strategia  marketingowa jest dopracowana
i zdefiniowana niemal w kazdym szczegdle. To dlatego w komunikacji z klientem
ciezko znalez¢ jakiekolwiek sprzecznosci, a przekazy sg spoéjne i przejrzyste.
Wszelkie komunikaty bazujg na podobnych wartosciach i elementach, dzieki czemu
w gtowach odbiorcéw utrwala sie jednolity obraz marki. Przyktadem tego jest hasto
przewodnie ,Just do It”, ktére jest konsekwentnie wykorzystywane we wszystkich
przekazach marki. Dzieki temu utrwalito sie ono w Swiadomosci konsumentéw tak
dobrze, ze ciezko wyobrazi¢ sobie jakiekolwiek dziatania marketingowe Nike bez tych
trzech stéw. Marka konsekwentnie ktadzie nacisk na poprawe jako$ci zycia, ktérg ma
zapewni¢ aktywnos¢ fizyczna. Przestanie jest kierowane do szerokiego segmentu
odbiorcow - sport moze uprawia¢ osoba w kazdym wieku bez wzgledu na pteé, rase,

wyznawang religie czy upodobania polityczne.

Aby przyciggng¢ uwage klientow marka idealnie wykorzystuje potgczenie
emociji, wiarygodnosci i rozumowania. Nike komunikuje sie ze swoimi odbiorcami na
wiele sposobow, jednak ze wzgledu na rozwdj technologiczny w obecnym czasie
najwiekszy nacisk ktadziony jest na kanaly internetowe. Dzieki dziataniom, ktére
prowadzone sg wielotorowo i obecnosci na wielu platformach marka dociera do
réznych grup docelowych. Do najwazniejszych miejsc w ktorych marka komunikuje

sie ze swoimi odbiorami zaliczy¢ nalezy:

STRONA WWW- Strona internetowa marki charakteryzuje sie prostym designem. Jej
gtébwnymi elementami jest grafika oraz animacje w trybie flash. Wykorzystanie tych
elementéw jest niezwykle skuteczne w przyciggnieciu uwagi konsumentoéw. Ukfad
strony jest przejrzysty i prosty. Na gtdwnej witrynie znajdujg sie gtownie zdjecia
sportowcéw oraz produktow Nike z krotkimi hastami oraz odnosnikami do dalszych
podstron. Taki zabieg ma na celu wyeksponowanie pewnych przekazéw oraz
zainteresowanie swoich odbiorcéw konkretnymi produktami. W gérnej czesci strony
zostaty centralnie umieszczone gtéwne kategorie, ktére po kliknieciu na nie kursorem
dodatkowo sie rozwijajg w podkategorie. Produkty podzielone sg na obuwie, odziez i

akcesoria sportowe. Internauta moze tez przegladac¢ je w podziale na konkretne
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dyscypliny sportu, obowigzujgce trendy czy kolekcje. Zaktadka o tytule ,Personalizuj’
daje mozliwos¢ wspottworzenia finalnego produktu, na ktérym moze znajdowac sie
element, ktory bedzie wyrdzniat odbiorce — poczgwszy przez imie, nazwisko,
szczesliwg cyfre czy pseudonim. Dzieki dodatkowym filtrom wyszukiwanie produktéw
jest niezwykle proste i intuicyjne. Nike zacheca odwiedzajgcych strone do dotgczenia
do ich spotecznosci poprzez oferowanie im réznorodnych atrakcji oraz specjalnych
ofert dostepnych tylko dla statych odbiorcow. W ten sposéb marka docenia
uzytkownikow, ktérzy wybierajg ich produkty i chcg z nimi pozostaé na dtuzej. Oferta
dla zarejestrowanych cztonkéw Nike obejmuje spersonalizowane oferty, nagrody za
aktywno$¢ w postaci wczesniejszego dostepu do nowosci, ekskluzywnych produktow
oraz zaproszen na imprezy i atrakcje. To réwniez mozliwo$¢ uzyskania dostepu do
ustug, takich jak rekomendacje produktow, ktore tworzone sg na biezgco na
podstawie upodoban uzytkownika. Ponadto zarejestrowany uzytkownik zamawiajgc
produkty nie ptaci nic za ich wysytke, a mozliwos¢ zwrotu jest wydtuzona do 60 dni.
Nike realizuje swoje przestanie udostepniajgc rowniez inspiracje, plany treningowe i
porady w specjalnie przygotowanych aplikach sportowych. Cztonkostwo Nike to wiec
wymierne korzysci i wyréznienie konsumentoéw. Nadmieni¢ nalezy, ze marka
umozliwia kontakt dla chetnych oséb poprzez mail, chat czy specjalnie stworzong
infolinie, a takze udostepnia baze odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania.
Jednak strona Nike to nie tylko sklep internetowy. W rubryce ,Nike News”
udostepniane sg regularnie informacje o produktach, historii, wspétpracach i waznych
kwestiach spotecznych w jakie angazuje sie marka. Dzieki temu konsument moze na
biezgco $ledzic poczynania marki, a Nike informuje odbiorcow o swoich

poczynaniach.

MAILING- Nike komunikuje sie ze swoimi klientami wykorzystujgc rowniez to
narzedzie. Jesli tylko uzytkownik wyrazi zgode Nike regularnie bedzie przesytac do
niego informacje marketingowe zawierajgce informacje o produktach, wydarzeniach,
ustugach i promocjach. Marka wykorzystuje pliki cookies do obserwacji zachowan
i preferencji os6b odwiedzajgcych strone, aby pdézniej méc dopasowac oferte do
potrzeb klienta. Osoby z listy mailingowej Nike otrzymujg wiadomosci na temat

podobnych produktéw, ktére ogladaty oraz przypomnienia, gdy proces zakupu nie
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zostat zakonczony. Dzieki temu budowany jest wizerunek marki, ktéra dba o klienta i

nie zapomina o nim.

REKLAMA GRAFICZNA- Niesamowicie wazny element komunikacji, w ktorej Nike
jest prawdziwym mistrzem. Ich grafiki z hastami od lat inspirujg i motywujg miliony
ludzi na catym Swiecie. Grafiki sg proste, jest to zazwyczaj zdjecie sportowcow
z krotkim podpisem, ktory jest skierowany wprost do konsumentow. Czesto tez
podstawg reklam jest jednobarwne tto na ktérym umieszczone jest logo Nike. Ich
reklamy regularnie pojawiajg sie na najstynniejszych billboardach, jak te na Piccadilly
Circus czy Times Square. Komunikacja za pomocg reklam graficznych jest
wyjatkowa, poniewaz zazwyczaj nie przedstawia konkretnego produktu. Marka
skupia sie na bohaterach, jakimi sg wszyscy sportowcy, niezaleznie od tego czy
¢wiczg amatorsko, czy tez zawodowo. ,Your only limit is you” [,Twoim jedynym
ograniczeniem jestes Ty”], , Yesterday you said tomorrow” [Przedwczoraj méwite$, ze
wczoraj’], ,Stop dreaming start working” [,Przestan marzy¢, zacznij pracowacé”] — to
tylko niektore z motywacyjnych haset, ktére na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu
stworzyto Nike. Uderzajg one w stabg nature cziowieka i podkreslajg, ze nic nie da
sie osiggng¢ bez ciezkiej pracy. Co najwazniejsze hasta te odnies¢ mozna nie tylko

do sportu, ale do wszystkich dziedzin zycia cziowieka.

FACEBOOK- Podobnie jak inne swiatowe marki, Nike stworzyto osobne profile na tej
platformie dla kazdej kategorii swoich produktow. Nalezg do nich miedzy innymi: Nike
Sportswear, NikeWomen czy Nike Run Club. Gtéwne konto marki aktualnie
obserwuje ponad 34 miliony oso6b, jednakze to profil Nike Football poswiecony pitce
noznej ma najwiecej fanéw, bo az 44 miliony. Marka ma rowniez dedykowang strone
dla najstynniejszych linii produktowych, takich jak Air Force 1 czy Air Max. Pomimo
ogromnej ilosci fanow Nike oszczednie udostepnia posty, ograniczajgc je do
wybranych najwiekszych kampanii. Osiggniecia sportowcéw, z ktérymi wspotpracuje
Nike sg centralnym punktem postow na Facebooku i mimo ograniczonej aktywnosci
marki na swoim profilu ilo§¢ obserwujgcych stale rosnie. Nalezy zauwazy¢, ze Nike
dokonuje selekcji swoich przekazow i takim przyktadem jest chociazby reklama
z Colinem Kaepernickiem, ktora nie zostata umieszczona na oficjalnym profilu marki.
Zaktadki na profilu marki skonfigurowane sg w taki sposob, aby bezposrednio tgczy¢

uzytkownikow z gtdéwng witryng sklepu. Tak wtasnie dziata przycisk ,Kup teraz”. Jest
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to bardzo przemyslany zabieg, poniewaz na Facebooku marka zgromadzita ogromng
baze swoich odbiorcow. Mozna zauwazyc¢, ze Nike chetnie wchodzi w interakcje ze
swoimi odbiorcami, poniewaz czesto osoby odpowiedzialne za kontakt z klientem
udzielajg odpowiedzi na pytania zawarte w komentarzach, a takze dziatajg jako

natychmiastowa obstuga klienta w przypadku jakichkolwiek watpliwo$ci.*

YOUTUBE- Gtéwny profil marki w tym serwisie posiada aktualnie 1,45 miliona
subskrypciji. To o czym nalezy wspomnieC to fakt, iz rowniez tutaj Nike prowadzi
kilkanascie kanatow poswieconych roznym dyscyplinom sportowym. Po blizszym
zapoznaniu sie z wideo, ktore sg udostepniane mozna zauwazy¢, ze Nike niezwykle
aktywnie korzysta z mozliwosci jakie daje YouTube. Oprocz reklam i kampanii marka
zacheca swoich fandéw do aktywnosci fizycznej. Na ich kanale mozna bowiem
znalez¢ catg serie filmoéw z éwiczeniami, ktére mozna wykonywa¢ w domu. Aktualnie
Nike zacheca do uczestniczenia w wydarzeniach nazwanych ,NTC Community
Workout” prowadzonych na zywo na swoim kanale w kazdg sobote. Fani mogg
réwniez sciggng¢ aplikacje ,Nike Training Club”, ktéra przeznaczona jest dla oséb o
réznym stopniu zaawansowania. Odbiorcy mogg dostosowac intensywnos¢ ¢éwiczen
do wlasnych mozliwosci. Zamieszczane sg tez materiatly, ktére pokazujg historie
marki oraz tworzenia jej niektorych produktow. Przyktadem takim sg wywiady z
gtébwnymi artystami i projektantami, ktérzy zajmujg sie tworzeniem butéw Nike Air
Max. Oprécz tego na kanale Nike znalezé mozna krotkie filmy, w ktérych Nike
przedstawia historie gwiazd sportowych, z ktérymi wspotpracowato na przestrzeni lat.
Marka udostepniajgc wideo z krotkimi przepisami kulinarnymi nawotuje tez posrednio
do zdrowego odzywiania, ktére oprocz aktywnosci fizycznej jest czescig dbania o
swoje ciato. Nike stara sie rowniez trafi¢ do dzieci, poniewaz to one sg przysztymi
odbiorcami ich produktéw. Aby to zrobi¢ publikowane sg wideo z ¢wiczeniami, ktore
sg prowadzone witasnie przez najmtodszych. Dzieki temu Nike utrwala swoj
wizerunek juz od poczatku, a elementy zabawy majg zacheci¢ dzieci do aktywnosci
fizycznej. Jak wszedzie tak i tu marka nie boi sie porusza¢ kwestii spotecznych.
Swiadczy¢ o tym moze ostatnie wideo, ktére w ciggu zaledwie tygodnia od jego

publikacji zostata wyswietlona ponad 790 000 razy. Dotyczy ono problemu rasizmu,

“0's.Cole, How Nike uses Facebook and Instagram, 05.12.2018, [dostepne na:]
https://econsultancy.com/how-nike-uses-facebook-instagram/, 06.06.2020
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ktory w ostatnim czasie na catym swiecie, ale zwtaszcza w Stanach Zjednoczonych
wywotuje duze kontrowersje i poruszenie spoteczne.** Ze wzgledu na zmiane
zachowan konsumentéw na catym swiecie oraz fakt, ze ludzie w dzisiejszych
czasach czesto wolg co$ obejrze¢ niz przeczyta¢, YouTube jest dla marki waznym

kanatem komunikaciji z klientem.

INSTAGRAM- Dzieki ponad 113 milionom obserwujgcych na catym swiecie, oficjalny
profil Nike w tym serwisie znajduje sie aktualnie na 16 miejscu najpopularniejszych
kont na Instagramie. Hastem umieszczonym w centralnym miejscu profilu jest juz
znane przestane, ktore brzmi ,If you have a body, you are an athlete” [Jesli masz
ciato, jestes sportowcem] oraz stynny dla Instagrama hasztag z mottem #justdoit. Jak
i w innych kanatach tak i tutaj Nike prowadzi osobne profile, ktére zwigzane sg z
poszczegolnymi dyscyplinami sportu, ale znalez¢ tu mozna réwniez konta powigzane
z konkretnymi miastami lub panstwami, w ktérych marka sprzedaje swoje produkty.
Nike zatrudniajgc wielu ludzi do prowadzenia tego serwisu i wprowadzajgc pewne
standardy obstugi stara sie, aby kazda rozmowa i nawigzany kontakt z odbiorcg byt
jak najbardziej profesjonalny. Marka ufa ludziom, z ktérymi pracuje i daje tez im
pewng swobode w tych kontaktach. Dzieki temu marka wychodzi naprzeciw klientowi
i czesto sprawy traktuje indywidualnie, co sprawia, ze klient czuje sie jakby rozmawiat
z kims, kogo doskonale zna. Nike stara sie odpowiadac¢ publicznie na pytania, ktore
pojawiajg sie najczesciej. Aktywnos$é marki na Instagramie jest regularna — Srednio
raz w tygodniu publikowane sg tam zaréwno wideo jak i zdjecia wybrane przez osoby
prowadzgce profil. Analizujgc profil Nike mozna zauwazy¢, ze ich sitg jest ogromna
spoteczno$é, ktéra sie z nimi utozsamia. Swiadczg o tym nie tylko polubienia i
komentarze, ale tez oznaczenia i hasztagi, ktérymi postugujg sie uzytkownicy i dzieki
temu stajg sie posrednimi ambasadorami produktow i samej marki. Samych postow z
hasztagiem #justdoit w serwisie Instagram jest ponad 18,5 miliona. Platforma z roku
na rok coraz bardziej zyskuje na popularnosci, a jej wizualny charakter jest bardzo
dobrze dostosowany do wysokiej jakosci zdje¢ i wideo, jakie udostepnia Nike.

Wprowadzane nowosci i udogodnienia, miedzy innymi takie jak IGTV sprawiajg, iz

*L A. Ebrahimhiji, Nike is saying ‘Don’t Do It’ In a Messager about racism In America, CNN Business,
30.05.2020, [dostepne na:] https://edition.cnn.com/2020/05/30/business/nike-dont-do-it-message-
trnd/index.html, 06.06.2020
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Instagram staje sie powoli gtdownym centrum komunikacji z klientami dla niemal
wszystkich marek. Osoby odpowiedzialne za profil marki sg kreatywne i pomystowe —
Swiadczy¢ o tym moze jeden z najpopularniejszych postéw Nike, ktéry przedstawia
zdjecie 7. Widac¢ na nim gofry Sniadaniowe jakie wiele ludzi je codziennie rano na
Sniadanie. Nie sg to jednak zwykte gofry, poniewaz majg one ksztatt butow, a na ich
Srodku widnieje charakterystyczne logo nalezgce do marki. Btyskotliwy post mimo, ze
przedstawia jedzenie zgromadzit ponad 956 tys. polubien i 17,8 tys. komentarzy.
Odbiorcy lubig oryginalnos¢ i fantazje. Internet i wszelkiego rodzaju aplikacje majg
stuzy¢ zabawie i rozrywce. Nike doskonale to rozumie i wtasnie to ludziom zapewnia

na swoim profilu.

Zdjecie 7. Jeden z najpopularniejszych postéw umieszczonych na profilu Nike

na Instagramie:

e nike @ + Obserwowanie

° nike @ How to run your Fastest Mile:

Step 1: Wake up hungry.
Step 2: @nikewomen
Step 3: @nikerunning

Stay up to speed at
nike.com/findyourfast.

@

liaryann_ | would love to eat
those every morning!!

ydpowiedz

Qv N

“ Lubig to balonowamama i
956 220 innych uzytkownikéw

Zrédio: [dostepne na:] https://www.instagram.com/nike/?hl=pl, 07.06.2020

LINKEDIN- Obecnos¢ Nike na tym miedzynarodowym serwisie spotecznosciowym,

ktéry specjalizuje sie w kontaktach zawodowo- biznesowych byta nieunikniona. Ze
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wzgledu na charakter portalu na oficjalnym profilu Nike znalez¢ mozna zdecydowanie
wiecej informacji dotyczgcych samej historii marki. Uaktualniane sg réwniez na
biezagco informacje dotyczgce notowan na gietdzie. Aktualnie profil ten obserwuje
ponad 3,5 miliona oséb na catym Swiecie. Kontakt z odbiorcami jest tutaj jednak
nieco inny, bowiem mozna tu znalez¢ ogtoszenia dotyczace pracy w réznych krajach,
w ktorych marka prowadzi swojg dziatalnos¢. Nike regularnie informuje swoich
obserwatorow o stanowiskach, na ktére poszukujg pracownikow, a wystanie CV
odbywa sie poprzez przycisk ,Aplikuj teraz” przy aktywnym ogtoszeniu. Potencjalni
pracownicy mogg zapoznac sie tez w specjalnej zaktadce z kulturg firmowg oraz
wartosciami, jakimi kieruje sie marka. Nalezy wspomniec¢, iz Linkedin udostepnia
informacje o zarejestrowanych w serwisie uzytkownikach, ktérzy jednoczesnie sg
pracownikami marki. Na chwile obecng na portalu z markg jest powigzanych ponad
83 tysigce pracownikow na catym Swiecie. Wykorzystujgc mozliwos¢ udostepniania
postéw Nike regularnie udostepnia obserwatorom tresci zwigzane z kampaniami,
kwestiami spotecznymi w jakie sie angazuje oraz wideo w ktérych mozna poznac
osoby pracujgce dla marki. Zabieg pokazywania swoich pracownikow stwarza
wrazenie firmy przyjaznej dla pracownika i otwartej na nowe kontakty, a
obserwatorzy chetnie wchodzg w interakcje z markg poprzez komentowanie postow

oraz system polecen i udostepnien.

TIK-TOK- Ciezko wyobrazi¢ sobie jakikolwiek kanat do komunikacji ze swoimi
klientami w ktorym nie bytoby Nike. Tak jest réwniez w przypadku aplikacji, ktorej
gtébwna funkcjonalnos¢ opiera sie na dodawaniu bardzo krétkich materiatéw wideo.
Gtowny profil marki aktualnie obserwuje 1,1 miliona oséb. Nike udostepnia filmiki, na
ktérych wida¢ pitkarzy, koszykarzy, tancerzy i przedstawicieli innych dyscyplin
sportowych. Jednakze marka i Tik-Tok w potgczeniu najbardziej kojarzg sie z
kampanig ,Nualla Puo Fermarci’, stworzong przez firme AnalogFolk dla Nike.
Poniewaz Witochy majg duzy problem z postrzeganiem kobiet w sporcie rzadko sg
one doceniane i widywane. Na kobiety patrzy sie tam stereotypowo i wypycha sie je z
przestrzeni sportowej. Przyktadem sg chociazby ulotki z 2019 roku, w ktérych meska
czes¢ fandéw wiloskiego klubu S.S. Lazio proszg kobiety o zachowanie stosownego
odstepu od ich miejsc. Przeprowadzone badania wykazaty, ze w Mediolanie, ktory

jest kluczowym miastem dla Nike az 55% kobiet w wieku od 14 do 24 lat w ogdle nie
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uprawia sportu. Spowodowane jest to tym, ze bohaterki sportowe sg ignorowane,
niewidzialne i okreslane niepostusznymi. Nike poprosit o kampanie, w ktorej zostanie
przedstawionych 150 000 mtodych kobiet zamieszkujgcych Mediolan, ktére uprawiajg
sport. Wraz z powstaniem nowej platformy spotecznosciowej, jakg byt Tik- Tok, Nike
chciato zacheci¢ kobiety do aktywnosci fizycznej w formie zabawy. Aby to zrobié
nawigzano wspotprace z trzema osobami z Mediolanu, ktorych fgczny zasieg na Tik-
Toku wynosit 11 miliondw obserwujgcych. Znani sg z tego, iz stawiajg wyzwania
taneczne, ktdre sg uwielbiane przez obserwujgcych. Kazdag z tych osob potgczono z
elitarnym sportowcem Nike, ktory uczyt ich jak by¢ najlepszym w danej dyscyplinie.
Nastepnie pracowali oni wspdlnie nad stworzeniem tanca opartego na sporcie, ktory
wykonujg. Zachecono wszystkich obserwujgcych do odtworzenia choreografii, a
wyniki tego przedsiewziecia zaskoczyly wszystkich. Wszystkie trzy wyzwania byly
promowane na pierwszej stronie aplikacji Tik-Tok. W zaledwie 36 godzin te trzy
wyzwania osiggnety ponad 100 milionow wyswietlen i az 540 tysiecy polubien. Na
temat kampanii napisano ponad 300 artykutow, ktdre przeczytato tgcznie ponad 600
milionéw osob. Kampania wywofata prawdziwe poruszenie i osiggneta swoj efekt,
bowiem po jej przeprowadzeniu sport zaczeta uprawiaé ogromna ilos¢ miodych
kobiet, a potwierdza to miedzy innymi stale rosngca ilos¢ uzytkownikoéw Nike+. Sama
kampania zwyciezyta w konkursie The Drum Content Awards w 2019 roku, a Tik- Tok

byt narzedziem do osiggniecia tego sukcesu.*?

Analizujgc wszystkie profile, jakie marka prowadzi w Internecie mozna
zauwazy¢ spojnos¢ i konkretng wizje, ktora jest konsekwentnie realizowana. Osoby
odpowiedzialne za marketing wspadlnie dbajg, aby wizerunek marki byt profesjonalny i
nienaganny. Komunikacja z klientem to podstawa dziatalnosci i bytu dla wszystkich
wielkich graczy na rynku, a walka o klienta, ktéra sie toczy niemal kazdego dnia
sprawia, ze nie ma tu miejsca na potkniecia i przypadkowe dziatania. Nike jest
wszedzie tam, gdzie sg potencjalni konsumenci, jednoczesnie dbajgc o statych
odbiorcow. Dlatego caty czas jest wiodgcg markg na rynku obuwia, odziezy i

akcesoriow sportowych.

*2 Stop at Nothing: Nike and AnalogFolk’s playbook for getting Italian women into sport, 01.11.2019,
[dostepne na:] https://www.thedrum.com/news/2019/11/01/stop-nothing-nike-and-analogfolks-
playbook-getting-italian-women-sport, 07.06.2020
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4.2. Ocena wplywu komunikacji internetowej na wzrost sprzedazy

produktow marki i jej rozpoznawalnosci

Juz od poczatku poprzedniej dekady mozna zauwazyC wzrost znaczenia
Internetu w dziatalnosci wiekszosci przedsiebiorstw. Z roku na rok dynamicznie
rosnie liczba oséb korzystajgcych z tego medium, a organizacje, ktére chcg odnosi¢
sukcesy na rynku chetnie korzystajg z ogromnych mozliwosci jakie im ono daje.
Chociaz w dalszym ciggu znaczna czes¢ konsumentow decyduje sie na zakup
w punktach stacjonarnych, to czesto wiasnie w sieci poszukujg najpierw informaciji
o interesujgcych ich produktach. Ze wzgledu na zmiane zachowan konsumenckich
i duzg konkurencje, przedsigbiorstwa caty czas walczg o nowych odbiorcow, oraz
utrzymanie statych klientéw. Konsumenci dzisiejszych czaséw sg swiadomi i chcag
by¢ traktowani jak partnerzy. Jest dla nich wazna swiadomosc¢, ze majg wptyw na
tworzenie marki i produktéw. To, co kiedy$ nie miato wiekszego znaczenia w tym
momencie jest czesto czynnikiem decydujgcym o wyborze danej marki. Przyktadem
takim moze byC¢ poczucie przynaleznosci do pewnej spotecznosci, wysoka jakosc

obstugi klienta, spojnos¢ w przekazach marketingowych lub komunikacja z klientem.

Nike jest jedng z najbardziej innowacyjnych marek w zakresie korzystania z
Internetu i sprzedazy prowadzonej elektronicznie. W odpowiednim momencie marka
zaczefa ogranicza¢ budzet przeznaczony na tradycyjne reklamy na rzecz bardziej
bezposredniego dialogu z konsumentem, ktéry jest prowadzony internetowo.
W dobie dzisiejszych czasow, ktore cechujg sie niesamowitym tempem dnia
codziennego oraz ogromng iloscig obowigzkow, Nike dociera do ludzi poprzez sport.
Marka nie chce dzieli¢, a tgczyC ludzi o tych samych zainteresowaniach, pasjach
i pragnieniach. Wie tez doskonale, ze aby tego dokonac¢ i dotrze¢ do swoich
konsumentow nalezy wykorzysta¢ wszelkie dostepne narzedzia komunikacji
internetowej. Ludzie identyfikujg sie z markg i wskazujg na przywigzanie do
koncepcji, jakg ona prezentuje. Jak wiadomo osigganie przewagi konkurencyjnej
oraz generowanie zatozonych wartosci to gtdwny cel istnienia praktycznie kazdego
przedsiebiorstwa. Budowanie marki i zarzgdzanie nig sg niezbedne do osiggniecia
sukcesu. Nike nie skupia sie tylko na sprzedazy swoich produktéw. Jako lider

sprzedazy obuwia, odziezy i akcesoridow sportowych na catym Swiecie zacheca
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internautéw do dziatania, a takze wspiera rézne projekty spoteczne i angazuje sie w
poprawe jakosci zycia wielu grup poprzez przekazywanie funduszy czy budowanie
boisk sportowych dla dzieci z krajow Afryki. Konsumenci doceniajg takie podejscie
i chcg posrednio uczestniczy¢ w tych dziataniach. Miedzy innymi dlatego Nike jest
fenomenem na skale swiatowg. Marka ta ma spoteczne poparcie, a innowacyjnos$¢
ich produktow jest od wielu lat na najwyzszym poziomie. Ludzie doceniajg jakosc¢,
historie i spéjnosc¢ jaka Nike prezentuje od wielu lat, a rozwoj Internetu i komunikacja,
jaka marka prowadzi ze swoimi odbiorcami przektada sie bezposrednio na wyniki
sprzedazowe i jej rozpoznawalnos¢. Wzrost tych czynnikow z roku na rok swiadczy¢
moze, iz Nike dzieki swoim dziataniom, ktére prowadzi na wielu ptaszczyznach stata
sie pierwszym wyborem dla wielu miliondw ludzi na catym Swiecie. Z raportu
opublikowanego na koniec roku podatkowego, ktory przypadat na maj 2017 marka
opublikowata informacje, iz roczna sprzedaz online osiggneta 2 miliardy dolarow
amerykanskich. Byto to az o 30% wiecej niz przed rokiem i az dwukrotnie wiecej niz
dwa lata wczesniej. Nike za cel postawito sobie osiggniecie zysku na poziomie
7 miliardow dolaréw ze sprzedazy online do 2020 roku. Dane opublikowane
29.02.2020, po zakonczeniu trzeciego kwartatu finansowego wskazujg, ze ogolne
przychody tylko w tym czasie wzrosty do 10,10 miliardow dolaréw w poréwnaniu z
9,61 miliarda rok do roku. Nie wyodrebniono wtedy jednak dokfadnych danych

dotyczacych samej sprzedazy online. *3

Mimo ciezkiej dla wiekszosci biznesow sytuacji, spowodowanej pandemiag
COVID-19 w tym roku, Nike zapewne znoéw bedzie mdgt pochwali¢ sie dobrymi
wynikami finansowymi. Po tym jak zamknietych zostata wiekszos¢ placéwek
stacjonarnych na catym Swiecie, koncern w ciggu kwartatu odnotowat 36% wzrost
sprzedazy online. Marketingowcy marki nie byliby sobg, gdyby nie wykorzystali
réwniez tej sytuacji do komunikacji ze swoimi klientami. W czasie, gdy codzienna
aktywnosc¢ ludzi na catym Swiecie byta bardzo zaktécona, Nike stworzyto kampanie,
ktérej celem byto zjednoczenie i wsparcie ich w ,nowej rzeczywistosci’. Kampania
,You Can’t Stop Us” [,Nie mozesz nas powstrzymac’] stworzona jak zawsze przez

agencje reklamowg Wieden+ Kennedy miata na celu wzmocnienie przestania, aby

* 3. Crets, Nike’s Digital sales spike 36%, 26.03.2020, [dostepne na:]
https://www.digitalcommerce360.com/2020/03/26/nikes-digital-sales-spike-36/, 09.06.2020
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pozostac i ¢wiczy¢ w dalszym ciggu, ale jednoczesnie pozosta¢c w swoich domach.
Reklama kampanii ukazuje zdjecia i nagrania wideo osob pracujgcych w swoich
domach. Znalez¢ tam mozna zarowno wielkie gwiazdy sportu, jak chociazby
koszykarza LeBrona Jamesa, jak i mniej znane osoby uprawiajgce sport. Nike mimo
trudnych okolicznosci wzmocnit tym samym gtéwny cel marki, jakim jest inspiracja
ludzi do uprawiania sportu i pokonywania swoich ograniczen i stabosci. Nike dlatego
tez postanowito na czas kwarantanny udostepni¢ swojg aplikacje do treningdw w
wersji Premium dla wszystkich swoich obserwujgcych w Stanach Zjednoczonych
oraz Chinach. Korzystajac z hashtagow #playinside i #playfortheworld w Stanach
Zjednoczonych, Nike udostepnito swdj repertuar programéw treningowych od
trenerdw, obejmujacy treningi i joge, a takze porady i wskazowki dotyczgce

odzywiania, regeneracji éwiczen i snu.*

Wedtug opinii Bloomberg Business
podejscie Nike wydawato sie mie¢ pewien wptyw na dane w Chinach, bowiem liczba
uzytkownikoéw aplikacji treningowych zwiekszyta sie az o 80%, podczas gdy sprzedaz
sprzetu o ponad 30 procent. Nalezy zaznaczyé¢, ze firma byta tylko jedng z wielu
wptywowych marek, ktére przyjety w tym wyjatkowym czasie podobng strategie, ale
jej rozpoznawalnos¢ byta prawdopodobnie decydujgcym czynnikiem, ktéry pomogt
wyréznié sie na tle innych. Ta sytuacja pokazuje, jak wielkg site ma Nike i jak mocno
ludzie sie utozsamiajg z tg organizacjg. Marka ta jest w Swiatowej czotéwce pod
wzgledem zasiegu, wptywu i wypracowanej kultury i wcigz umacnia swojg pozycje.
Nike jest swiatowym fenomenem, ktéry potwierdza, iz odpowiedni produkt w
potagczeniu ze spojng wizjg marki i komunikacjg z klientem moze doprowadzi¢ na

sam szczyt.

* All The Ways Nike is Helping Athletes Play Inside — for the World, News Nike, 08.04.2020,
[dostepne na:] https://news.nike.com/news/nike-play-inside-play-for-the-world, 09.06.2020
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Zakonczenie

Tradycyjny marketing i komunikacja, jakie znane byty kilkadziesigt lat temu
majg niewiele wspdlnego z tym, co jest standardem w dzisiejszych czasach. Szereg
zmian, jakie sie dokonaty na przestrzeni lat wraz z rozwojem Internetu spowodowaty
zmiane podejscia do marketingu, komunikacji przedsiebiorstwa z klientem oraz
wszystkim, co zwigzane jest posrednio lub bezposrednio z promocjg i sprzedazg
produktéw. Cho¢ mogtoby sie wydawac, ze cele w postaci zwiekszenia sprzedazy
oraz budowania swiadomosci marki na rynku sg te same, to dostepne narzedzia
i sposoby ich osiggniecia sg zdecydowanie bardziej rozwiniete. Obecno$c
w Internecie stata sie niemal koniecznoscig, a dylematy czy rzeczywiscie jest to
szansa, aby istnieC jako marka juz dawno przestaty nimi byé. PrzejScie
z jednostronnych komunikatéw do otwartego dialogu i partnerstwa w zakresie
komunikacji z klientem jest niewiarygodne i coraz bardziej widoczne. Szczegdlnie
waznym elementem sg tutaj media spotecznosciowe, ktére sg podstawg dialogu
obydwu stron. W dzisiejszych czasach wszystkie liczgce sie marki uwzgledniajg je w
swoich dziataniach marketingowych. Bardzo ciekawym i waznym dla marek
procesem jest tworzenie sie sieci spotecznosciowych i budowanie lojalnej grupy

swoich odbiorcow.

Przyktad Nike udowadnia jak wazna jest zintegrowana komunikacja
marketingowa, spojnos¢ przekazu i jasno okreslony cel gtéwny organizacji. Na
przestrzeni lat Nike z dwuosobowej firmy, ktéra swojg siedzibe miata w garazu stato
sie wyznacznikiem sukcesu dla przedsiebiorstw na catym swiecie. Dziatania, ktore
byty podejmowane przez marke na przestrzeni lat mogty niejednokrotnie wydawac
sie kontrowersyjne i nieprzemyslane, jednakze z perspektywy czasu mozna dostrzec
jak dobrze zostaty rozpoznane potrzeby jej odbiorcéw. Nike konsekwentnie budowato
swoj wizerunek przy jednoczesnym motywowaniu i zrzeszaniu wokot siebie coraz
szerszej grupy ludzi. Gdy Internet stat sie codziennoscig dla oséb na catym Swiecie,
marka zaczeta rozszerza¢ swojg dziatalnos¢. To wtasnie to medium pozwolito jej na
osiggniecie sukcesow i wzrost rozpoznawalnosci. Dzisiaj Nike w dalszym ciggu
realizuje swoj podstawowy cel, ktory byt zdefiniowany juz na poczatku dziatalnosci

i ktorym byta aktywnos¢ fizyczna. Wieloletnie wspotprace ze sportowcami, hasta



motywacyjne i nowe rozwigzania, jakie na biezgco przygotowuje marka, powodujg iz
z roku na rok sprzedaz produktow rosnie. Odbiorcy chetnie biorg udziat we wszelkich
wydarzeniach, ktére sg organizowane na catym Swiecie, a zaangazowanie marki
w kwestie spoteczne ma bardzo pozytywny odbior. Nike to juz nie tylko buty, odziez
i akcesoria sportowe, a styl zycia dla wielu osob. Analiza dziatan, ktora zostata
przeprowadzona w pracy pokazuje jak Nike przyczynia sie do propagowania sportu,
poprawy jakosci zycia oraz zmiany sposobu myslenia. Osoby zarzgdzajgce
marketingiem marki doskonale zdajg sobie sprawe w jaki sposéb wykorzystywac
narzedzia internetowe, aby nie tylko sprzedac¢ swoje produkty, ale réwniez zbudowac
state grono odbiorcow oraz dotrze¢ do tych, ktérzy w przysztosci bedg decydowaé
o istnieniu marki — czyli dzieci. Marka dostosowuje sie do zmian i nigdy nie stoi
w miejscu. Wszystkie dziatania, jakie podejmuje Nike sg przemys$lane i roztozone
w czasie. Diugofalowa strategia pozwala na bycie niekwestionowanym liderem
w swojej branzy. Narzedzia internetowe, ktore dla wielu przedsiebiorstw sg
w dalszym ciggu niezrozumiate i ktére w przypadku ztego wykorzystania mogg
stanowi¢ powazne zagrozenie dla wizerunku, dla marki Nike sg jedynie kluczem do

osiggniecia jeszcze wiekszego sukcesu.
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