Marki modowe w mediach spotecznosciowych
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Gdyby znajomos¢ marki liczy¢ iloscig fanow na Facebooku, Zara bytaby bardziej
rozpoznawalna od Disneya. Jaki jest klucz sukcesu marek modowych w obszarze mediéw

spotecznosciowych?

Moda to jedna z najaktywniejszych branz w mediach spotecznosciowych. W piecdziesigtce
najwiekszych profili firmowych na swiecie znalezé mozemy marki takie jak: Converse,
Victoria's Secret, Burberry, Zaraz, H&M, czy Dior. Specjalisci ds. komunikacji powinni uczy¢
sie od luksusowych marek modowych podejscia do nowych mediow, a przede wszystkim

strategicznego planowania dziatarn komunikacyjnych w zakresie social media.
Zmiana my slenia o strukturze mediéw

Jeszcze kilka lat temu swiat medidw i mody dziatat wedlug okreslonego schematu.
Najwazniejszym wydarzeniem byly tygodnie mody, w trakcie ktorych media zbieraty
materialy na temat nowych kolekcji. Nastepnie filtrowaly trendy, a kilka miesiecy po6zniej
wybrane stylizacje umieszczaly na famach magazynéw modowych. Jesli jakas stylizacja nie

zyskata przychylnosci specjalistow, nie miata szans na zyskanie szerszego rozgtosu.

Rewolucja informacyjna sprawita, ze pokazy mody przestaty by¢ dostepne dla grona
wybrancéw. W trakcie ostatnich Fashion Weekdw najwieksze marki zdecydowaty sie stream
pokazéw (najpopularniejsza byla transmisja pokazu Armaniego), biezace relacje na
Twitterze, foto i video na portalach na catym swiecie umozliwity odbiorcom zobaczenie nie
tylko wybranych przez redaktoréw modowych ,lookéw”, ale cate kolekcje. Malo tego — na
ostatnim pokazie Burberry kazda stylizacja pojawita sie Twitterze jeszcze przed wyjsciem
modelki na wybieg — co oznacza, ze internauci widzieli co bedziemy nosi¢ na wiosne 2012,
jeszcze przed osobami obecnymi na pokazie! Szybka adaptacja do nowego rodzaju
przekazu $wiadczy o elastycznosci strategii komunikacyjnych marek, a takze planowaniu

komunikacji na krok do przodu.

Tres$é przede wszystkim

Marki modowe osiggajgce sukces w social media w zdumiewajacej czesci dziatajg zgodnie z
zasada nie tworzenia bezwartosciowych tresci, nastawionych tylko na interakcje. Dzieki temu

unikajg kreowania ,sztucznej interakcji’. A im prosciej, tym lepiej — profile marek modowych



daja uzytkownikom to, co chcieliby widzie¢ — ubrania i dodatki. Bez postow sztucznie
podwyzszajacych statystyki interakcji — ktore w perspektywie dtugofalowej nie przetozg sie
na zwiekszenie rozpoznawalnosci marki. Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych oparta o
strategie zaktadajacg dodawanie wpisOw na temat pogody i planéw na weekend nie da
marce zadnych wymiernych korzysci komunikacyjnych, nie wyeksponuje cech marki, nie

opowie historii, nie bedzie miato dla odbiorcy zadnej wartosci informacyjne;j.

Najwieksze domy mody dostarczajg swoim uzytkownikom wysokiej jakosci, unikatowych
tresci - filmy modowe, ekskluzywne zdjecie, niedostepne w innych kanatach, aplikacje, blogi,
strony internetowe poswigcone nie tylko kolekcjom, ale takze poszczegdlnym liniom
produktowym, a nawet pojedynczym produktom. Oscar de La Renta przeprowadzit
eksperyment z f-commenrce — w specjalnie dedykowanym sklepie na Facebooku zakupic
mozna bylo pierscionek z perfumami, dostepny tylko w tym kanale sprzedazy. Burberry
przygotowato filmik z okazji przekroczenia 10 milionéw fanéw na Facebooku, z recznie
pisanymi podziekowaniami od Christophera Bailey (projektanta marki), a Alber Elbaz

(dyrektor kreatywny Lanvin) umieszcza na Facebookowym profilu swoje rysunki.
Nowy wymiar brand hero

Serce i Rozum, Maly Gtoéd, Drevny Kocur, Eksperci Tesco — to przyklady na to, ze
komunikacja za pomoca brand hero doskonale sprawdza sie w obszarze medidw
spotecznosciowych. Dlaczego tak sie dzieje? Poniewaz social media w swoim zatozeniu
zakladajg dwustronng komunikacje, wykorzystanie ikony marki daje uzytkownikowi poczucie,
ze uczestniczy w rozmowie, a nie otrzymuje jednostronny przekaz. Dobry brand hero
powinien reprezentowa¢ cechy marki, angazowa¢ emocjonalnie, nadawa¢ marce

wyrazistosci i oryginalnosci.

Problem prowadzenia dwustronnej komunikacji rozwigzat koncept PR Girl - swoistego
potaczenia specjalisty ds. PR social media managera i brand hero. Nie zawsze utrzymana
jest nazwa PR Girl, koncept pozostaje ten sam. Specjalista ds. komunikacji pokazuje marke
od strony backstage’u — przygotowanie do pokazow, prace nad projektami nowych kolekcji,
firmowe eventy, projektantdw marki, rownoczesnie personalizujgc przekaz — poprzez
prezentowanie swojej pracy, stylizacji, makijazy, wolnego czasu. Swiat marki jest przyblizony

uzytkownikowi Internetu przy zachowaniu linii komunikacyjnej marki.

Najbardziej znana jest OscarPRGirl — czyli dyrektor ds. komunikacji marki Oscar de la Renta
Erika Bearman, stojgca za kontami marki na Twitterze, Tumblru i Instagramie. ROwnie znana

DKNY PR Girl po dwoch latach dziatania (i zebraniu ponad 360 000 obserwatoréw na



Twitterze) odstonita niedawno swojg tozsamos¢ — jest nig vice prezes komunikacji globalnej

Donny Karan - Aliza Licht.
Facebook to nie wszystko

Ostatnia — ale bynajmniej nie najmniej wazna rzecz, ktorej powinniémy sie uczy¢ od
luksusowych marek modowych to otwarto$¢ na nowe srodki komunikacji. Wsérod marek
inaugurujacych profile firmowe na Google+ znalazly sie dwie marki modowe, w tym
ekskluzywne Burberry. Nie tylko z resztg G+, ale takze Twitter, Tumblr, blogi, aplikacje
mobilne, rozszerzona rzeczywistos¢ — to domeny szeroko wykorzystywane przez marki z
branzy modowej. Marki modowe szybko angazujg sie w nowe media i platformy —
niejednokrotnie wyznaczajgc standardy komunikacji za ich uzyciem. Nawet marki z diugg
tradycja, ekskluzywne, nie bojg sie komunikacji za posrednictwem najnowszych $rodkéw
przekazu. Czy uzytkownicy Facebooka czy Tumblra to grupa docelowa tak drogich
produktow? Specjalisci ds. komunikacji luksusowych marek czesto podkreslaja, ze
wiekszos¢ odbiorcéw ich dziatan to nie obecni klienci marek, ale grupy aspirujace, ktore
majq szanse w przysziosci sta¢ sie konsumentami débr luksusowych. Inwestycja w nowe

media jest wiec inwestycjq strategiczng i dlugofalowa.



