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X Streszczenie

Media spotecznosciowe nadal nie tracqg na swojej popularnosci. Pomimo swojej dtugiej (najczesciej
juz kilkuletniej) obecnosci w Internecie, portale z tej kategorii stopniowo umacniajg swojq pozycje
w odniesieniu do liczby zarejestrowanych uzytkownikow. W lipcu 2014 roku, najwigkszy portal social
media — Facebook — mogt poszczycié sie liczbg 1 320 000 000 aktywnych kont na catym $wiecie.
W Polsce, w lipcu 2014 roku, liczba aktywnie korzystajgcych uzytkownikéw tego portalu wyniosta
12 000 000 osob.

W okresie od 12 kwietnia do 25 maja 2014 roku, Katedra Marketingu Wydziatu Zarzqdzania Uniwersyte-
tu todzkiego przeprowadzita badanie majqce na celu ocene dziatan prowadzonych przez firmy w mediach
spotecznosciowych.

Celem badania byto dotarcie do oséb korzystajgcych z medidw spoteczno$ciowych i zbadanie jak poszcze-
golne dziatania prowadzone przez firmy w social media sq przez nich ocenianie, a takze ktére z tych dzia-
tan zwiekszajq zaangazowanie i wptywajg na podjecie decyzji zakupowe;.

W badaniu zastosowano technike ankiety internetowej. Wzieto w nim udziat 302 respondentéw, a blisko
90% deklarowato, ze korzysta z portali spoteczno$ciowych.

Najpopularniejszym wsrdd przebadanych oséb portalem spotecznosciowym jest Facebook. Duzg role od-
grywa réwniez serwis YouTube, co moze $wiadczy¢é o ogromnym potencjale marketingowym tresci wideo
zamieszczanych w Internecie.

Z przeprowadzonego badania wynika ze do najwiekszych korzysci zwigzanych z posiadaniem konta w por-
talu spotecznosciowym nalezy zaliczy¢ mozliwos¢ blyskawicznej komunikacii, szanse na odnalezienie i ob-
serwowanie znajomych oraz skumulowanie najwazniejszych informacji w jednym miejscu.

Ponad 70% badanych $ledzi znane firmy i marki w mediach spotecznosciowych. Obserwowane sq marki
modowe, zwigzane z branzami zywnosci i elektroniki.
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Ocena dziatan prowadzonych przez firmy w mediach spotecznosciowych w $wietle wynikéw badan ich uzytkownikéw

Do zalet zwigzanych z obserwowaniem marek w social media respondenci najczesciej zaliczali mozliwo$¢
biezqcego $ledzenia nowosci, okazje do otrzymania kuponu rabatowego, a takze szanse na wygranie na-
grod w konkursach prowadzonych na profilach marek. Uzytkownicy zwracali réwniez uwage wykorzystanie
mediow spotecznosciowych jako kanatu stuzqcego rozwigzywaniu problemdw obecnych klientow jak i roz-
wiewaniu watpliwosci tych przyszlych.

Argumentami zachecajgcymi do obserwowania marek w social media — wedtug badanych — sq miedzy in-
nymi faktyczne korzystanie z produktu, zainteresowanie tematykq (branzq) jakq reprezentuje producent oraz
potencjalna cheé zakupu obserwowanego produktu. Respondenci wskazywali réwniez na takie czynniki jak
dodatkowe informacje na temat stosowania produktu, a takze powigzanie z wykonywanym zawodem.
Zdaniem respondentow, wsérdd wielu dziatan prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych, najwiekszy
wplyw na podjecie decyzji zakupowej, majq: otrzymanie kuponu rabatowego, publikacja informacji o pro-
mocji, opublikowania informacji o nowosci w ofercie. Najmniej przykuwajgcym uwage Uzytkownikow dzia-
taniem okazaly sie organizowane przez producentéw konkursy.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, social media, content marketing, serwis spotecznoéci owy, marka,
marketing

-
Xﬁﬁ Summary

Social media are not losing their popularity. Despite their long (sometimes a few years long) presence on
the Internet, portals from this category are gradually strengthening their position with regard to the number
of registered users. In July 2014 the biggest social media portal — Facebook — had 1,320,000,000 active
accounts around the whole world. In Poland in July 2014 the number of active users of the portal reached
12,000,000.

In the period from April 12 to May 25, 2014, the Department of Marketing of the Faculty of Management
of University of Lodz conducted a research aimed at the assessment of activities conducted by companies
in social media.

The goal of the research was to reach people using social media and investigate how particular measures
taken by companies in social media are assessed by them, as well as to identify which of these actions
boost engagement and influence making a purchasing decision.

In course of the research the method of Internet questionnaire was applied. 302 respondents took part in
the survey and almost 90% of them declared that they use social media portals.

The most popular social network among the respondents is Facebook. YouTube also plays a major role.
This may be seen as evidence that the marketing potential of video contents published on the Internet is
huge.

The conducted research shows that among the biggest benefits associated with having an account on a
social media portal is the possibility of fast communication, chance to find and follow friends, as well as
accumulation of the most important information in one place.

Over 70% of the surveyed follows well-known companies and brands in social media. Fashion brands and
brands associated with the food and electronics branches are followed most often.
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What the respondents most often named as one of the advantages of following brands in social media is
the possibility of continuously following novelties, opportunity to receive discount coupons, as well as a
chance to win prizes in contests organized on brand profiles. Users also drew attention to the fact that the
utilization of social media as a channel serving the purpose of solving the problems of current clients and
resolving doubts of future clients.

Arguments encouraging people to follow brands in social media - according to the surveyed - are
among others, actually using a product, interest in the subject (branch) represented by the producer
and potential intention to make a purchase of an observed product. Respondents also pointed to such
factors as additional information concerning the application of a product, as well as association with
their work.

According to the respondents, among many activities conducted in social media the following have the
biggest impact on making a purchasing decision: receiving a discount coupon, publication of
information about a special offer, publication of information about novelty in an offer. The activity
which, turned out to be least effective in attracting the attention of the Users are contests organized
by the producers.

Keywords: social media, content marketing, social media service, brand, marketing
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Determinanty popularnosci mediéw spotecznosciowych
wsrdd firm i ich uzytkownikow

Zjawisko obecnosci firm i marek w przestrzeni social media stopniowo przybiera na
sile. Coraz wieksza liczba przedsiebiorcow oraz oséb zarzqdzajqcych strategiami marek
zdaje sobie sprawe z ogromnego potencjatu, jaki drzemie w tym nowoczesnym, jakze in-
terakcyjnym kanale komunikaciji. Co wazne, sita mediow spoteczno$ciowych nie jest juz
udowadniana tylko i wytgcznie na papierze, w formie czysto naukowych teorii. Niemal
kazdego dnia z branzowych mediéw poswieconych marketingowi i reklamie mozemy do-
wiedzie¢ sie o spektakularnych sukcesach kampanii prowadzonych w obrebie mediow
spotecznosciowych. Przy najczesciej niewielkim naktadzie srodkéw przeznaczonych na re-
alizacje akcji w tym kanale, w ogromnej ilosci przypadkéw wiekszos$é z nich przynosi po-
nadprzecietne efekty. Sam Internet wraz z niemalejgcq popularnosciq kanatéw social
media jawiq sie, jako gtéwne miejsce dyskusji na temat marek, produktéw, ich wad i za-
let, pozwalajq nawigzywa¢ relacje miedzy obecnymi i potencjalnymi klientami, a w zwiqz-
ku z tym zdoby¢ dodatkowe informacje i pomagajq podjq¢ decyzje zakupowg'.

Badacze zajmujqcy sie obszarem mediéw spoteczno$ciowych w swoich rozwaza-
niach zastanawiajq sie, w czym tkwi tajemnica sukcesu portali spoteczno$ciowych oraz
ich fenomenu, ktéry pozwala osigga¢ znakomite rezultaty prowadzonych w ich obrebie
dziatan marketingowych. Odpowiedz jest prosta — ich sukces tkwi w Uzytkownikach.
Social media z przytoczonej przez Tomasza Bonka i Marty Smagi definicji to ,wszystkie
witryny, ktorych zawarto$¢ tworzq Uzytkownicy, niezaleznie od tego, jakim stuzy ona ce-
lom — rozrywkowym, biznesowym, edukacyjnym czy jakimkolwiek innym®“2. Dzieki moz-
liwosci istotnego wptywania na tresci obecne w przestrzeni medidw spoteczno$ciowych,
portale social media jawiq sie, jako miejsca niemal idealnie dopasowane do indywidu-
alnych potrzeb i charakteru Uzytkownikéw. To wiasciciele kont w tych serwisach decy-
dujg o tym, co i kiedy chcq oglgda¢, tworzgc tym samym niejako swoj ulubiony ,kat”
w Internecie. Dodatkowo, social media idealnie wpisujq sie w pojecie spoteczenstwa sie-
ciowego. Uzytkownicy portali spotecznosciowych tworzq pewnego rodzaju sie¢, gdzie
,oddzielne punkty (zwane czesto weztami lub punktami weztowymi) potqczone sq ze so-
bq dzieki powigzaniom (zwanym czesto wiezami), ktére zazwyczaj sq wielorakie i ztozo-
ne, krzyzujqce sie ze sobq oraz wystepujgce w nadmiernych ilosciach”?. Na przyktadzie
najpopularniejszego portalu — Facebooka — posiadacze kont buduijqg sie¢ kontaktow
z innymi osobami korzystajgcymi z portalu, najczesciej kluczem tych potgczen jest zna-
jomo$¢ w $wiecie rzeczywistym lub tez zorganizowanie sie w obrebie pewnych tresci czy
idei publikowanych na stronach serwisu.
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Z catq pewnosciq jednym z aspektéw istotnie wptywajgcych na sukcesy kampanii
w social media jest ich zasieg. Jest to ,liczba oséb, ktdre potencjalnie widziaty dang
tre$¢. Na Facebooku jest on podawany w statystykach fanpage'y, na Twitterze przyjmu-
je sie liczbe obserwujgcych dane konto (...)"4. Media spotecznosciowe nadal nie tracq
na swojej popularnosci. Pomimo swojej dtugiej (najczesciej juz kilkuletniej) obecnosci
w Internecie, portale z tej kategorii stopniowo umacniajg swojq pozycje w odniesieniu
do liczby zarejestrowanych Uzytkownikéw. W lipcu 2014 roku’, najwiekszy portal social
media — Facebook — mdgt poszczyci¢ sie liczbg 1 320 000 000 aktywnych kont na
catym $wiecie. W Polsce, w lipcu 2014 roku®, liczba aktywnie korzystajgcych Uzytkowni-
kow tego portalu wyniosta 12 000 000 oséb.

Potencjalny zasieg, jaki jest do uzyskania przy wykorzystaniu social media stale sie
powieksza. Liczba Uzytkownikdw tego typu portali wcigz rosnie, a co za tym idzie budu-
jac ,krok po kroku” kampanie w zaciszu warszawskiego biura, z przekazem mozemy do-
trze¢ do Uzytkownikéw niemal z najdalszych zakgtkow $wiata.

Portale spoteczno$ciowe charakteryzujg sie mozliwosciq dokfadnego targetowania
przekazu do Uzytkownikow. Pokrétce ten sposdb dziatania mozna wyjasni¢, jako dostoso-
wanie konkretnego przekazu do konkretnej, weczesniej ustalonej na etapie opracowywania
kampanii grupy docelowej. Metoda ta ma wiele zalet, a najwazniejszq z nich jest fakt, ze
przekaz trafia tylko i wytqcznie do Uzytkownikéw potencjalnie nim zainteresowanych.

Kolejny z czynnikéw, ktdry wyraznie wptywa na efekty dziatan w social media to ta-
two$¢ uzycia narzedzi stuzqcych budowaniu kampanii w mediach spoteczno$ciowych.
Tak naprawde, aby podjq¢ pierwsze dziatania zwigzane ze stworzeniem dziatan rekla-
mowych w portalach spoteczno$ciowych nie jest potrzebna zadna specjalistyczna wie-
dza. Kreatory stuzqce do tworzenia kampanii sq niezwykle intuicyjne, a dodatkowo naj-
czesciej szczegdtowo rozpisane w opracowanych specjalnie dla reklamodawcow prze-
wodnikach.

Czynnikiem, ktéry w najbardziej istotny sposob zacheca przedsiebiorcow (szczegol-
nie tych z sektora MSP) do obecnosci w przestrzeni social media to niskie nakfady, ja-
kie sqg ponoszone w przypadku dziatan marketingowych podejmowanych na portalach
spoteczno$ciowych. Srodki przeznaczane na reklame na tak popularnym w Polsce por-
talu Facebook sq niewspdtmiernie nizsze od tych, ktére zwyczajowo sq wykorzystywane
na reklame w tradycyjnych mediach — telewizji, radio czy prasie. Dodatkowo, wydatki
na promocje w mediach spotecznosciowych mogg by¢ doktadnie kontrolowane, na kaz-
dym etapie kampanii. Efektywne dziatania reklamowe prowadzone z nalezytym rozmy-
stem, pozwalajq osiggngé niskie koszty jednostkowe dotarcia do pojedynczego Uzytkow-
nika. Rezultaty te sq trudne do osiggniecia przy wykorzystaniu innych mediéw.
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Wraz z rozwojem social media, a co za tym idzie internetowego spoteczenstwa wza-
jemnych powiqzan, przyjmuije sie, ze grupa tradycyjnie pojmowanych konsumentdw, za-
czyna by¢ wypierana przez tak zwanych komsumentéw (komunikacja + konsument)’.
Kampanie prowadzone w mediach spotecznosciowych sq znacznie lepiej odbierane
przez zdefiniowang grupe docelowg, anizeli przekaz kierowany za posrednictwem innych
srodkow przekazu. Najczesciej dzieje sie tak, ze wzgledu na pewnq interakcje (a w szcze-
golnych przypadkach wiez), ktéra powstaje pomiedzy Uzytkownikiem (odbiorcq przeka-
zu), a markq dziatajgcqg w social media. Nierzadko w swojej strategii obecno$ci na por-
talach spotecznosciowych, zarzqdzajqcy wizerunkiem marek w Internecie, decyduijq sie
na funkcjonowanie w pewnym modelu personifikacji. Oznacza to, ze Uzytkownik decy-
dujqgc sie na dodanie marki do tych postrzeganych, jako ,ulubione”, na stronach porta-
lu widocznych dla niego zamieszczane bedq wpisy dotyczqce marki, wyrazane w pierw-
szej osobie liczby pojedynczej. Taka strategia coraz czesciej widoczna jest w obszarze
marek kierowanych do najmtodszych Internautéw i ma na celu przekonanie, ze marka
na portalu spotecznosciowym ,zyje”. Uzytkownicy aktywnie publikujg swoje opinie i ko-
mentarze zwigzane z funkcjonowaniem marki, jej ofertq produktowq, Informacje pozy-
skiwane za po$rednictwem profilu producenta sq przekazywane dalej, czesto innym oso-
bom potencjalnie zainteresowanym zakupem.

Uzytkownicy cenig mozliwo$¢ bezposredniej komunikacji z producentem. Mogg w ten
sposob zdoby¢ informacije, ktére ostatecznie pozwolg podjgé im decyzje zakupowg, jak
tez rozwia¢ watpliwosci, ktéra pojawiaijq sie po zakupie produktu lub ustugi. Odpowiada-
jac na pytanie Uzytkownika, marki czesto kierujq odpowiedz do konkretnego, wymienia-
nego z imienia i nazwiska Internauty, co jeszcze bardziej pozwala budowaé pewng wyjqt-
kowos$¢ i unikalnos¢ relacji funkcjonujgcej w social media. Co wazne, za po$rednictwem
portali spotecznosciowych mozliwe jest utrzymywanie kontaktu z markg niemal przez ca-
tq dobe, a do takiego stanu rzeczy przyczyniajq sie réwniez wszechobecne smartfony
i oferowany przez operatoréw telekomunikacyjnych mobilny dostep do Internetu. Nie jest
wazne gdzie aktualnie znajduje sie Uzytkownik, czym sie zajmuje czy tez, ktora aktualnie
jest godzina. Telefon komdrkowy z dostepem do Internetu pozwala by¢ na biezqgco ze
wszystkim, czym producenci chcq sie podzieli¢ ze swoimi fanami w wirtualnym $wiecie.

Uzytkownik korzystajqcy z serwisdéw spotecznosciowych na biezgco moze zapozna-
wac sie z nowosciami wprowadzanymi przez ulubionych producentéw. Czesto jeszcze
przed szerokq prezentacjg nowej oferty, Internauta obserwujqcy profil danej marki wie,
jaki produkt lub ustuga pojawiq sie w portfolio sprzedawcy.

Internauta obserwuijqc kilka marek w obszarze jednej branzy moze by¢ na biezgco
ze wszystkimi zmianami, ktére w niej zachodzq. Media spotecznosciowe w znakomity
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sposéb agregujq informacje ze wszystkich istotnych dla Uzytkownika zrodet, buduijgc
pewnego rodzaju przestrzen w Internecie, ktérej posiadajgcy na portalu spotecznoscio-
wym profil nie musi wcale opuszczaé.

Ocena dziatalnosci firm w social media
w $wietle wynikéw badan ich Uzytkownikéw

Wraz z rosngcq popularnosciq mediow spotecznosciowych coraz wiecej przed-
siebiorstw decyduje sie na swojg obecnos$¢ w tej nowatorskiej przestrzeni Interne-
tu. O ile duze, liczqce sie na rynku firmy wpisujq dziatalnos¢ w social media w szer-
sze ramy swojej strategii wizerunkowej, positkujqc sie zestawem wczesniej przemy-
$lanych i opracowanych dziatan, a takze dedykowanych do zwiekszenia efektywno-
$ci swojej obecnosci na portalach spotecznosciowych narzedzi, o tyle te mniejsze
przedsiebiorstwa z sektora MSP w wiekszosci przypadkéw funkcjonujq niejako po
omacku. Przedsiebiorstwa te najczesciej raz lepiej, raz gorzej kopiujq rozwigzania
stosowane przez najwiekszych graczy, tym samym narazajqc sie na wizerunkowg
porazke.

Media spotecznosciowe nie cierpiq schematéw, o czym tak naprawde wiekszo$¢
osob odpowiedzialnych za internetowq gatqz marketingu zapomina. Fakt, ze ktéras
z akgji sprawdzita sie na profilu marki X, nie oznacza, ze kampania przy uzyciu doktad-
nie tych samych narzedzi osiggnie podobny skutek na profilu marki Y.

Wszystkie dziatania muszq by¢ doktadnie przemyslane i co najwazniejsze dostoso-
wane do konkretnej grupy docelowej. Innego typu zachowania w social media trafig do
fanow producenta luksusowych samochodoéw, a inne do oséb obserwujgcych producen-
ta odziezy. Nalezy réwniez pamietad, ze nie wszystkie akcje podejmowane w mediach
spofecznosciowych sq doceniane przez Uzytkownikow. Niektore z nich sq zupetnie igno-
rowane, a nawet czesto przynoszq zupetnie odwrotny skutek, zniechecajqc fanéw mar-
ki do dalszego obserwowania profilu.

Promuijgc marke za posrednictwem kanatéw social media, producent moze ograni-
czy¢ lub zupetnie unikng¢ zjawiska tak zwanej ,$lepoty reklamowej”. Takie miejsca w In-
ternecie jak blogi czy portale spoteczno$ciowe, pozwalajq przypuszczad, ze przekaz mar-
ketingowy zostanie zauwazony duzo wcze$niej, bardziej zaangazuje odbiorce i wywota
pozqdang interakcjed. Co wazne dla samej strategii obecnosci marki w Internecie, ofi-
cjalne profile w mediach spotecznosciowych mogq rozszerza¢ dotychczasowe pole dzia-
tania firmy w Internecie i budowa¢ mniej oficjalng, bardziej nieformalng komunikacje

z klientami®.
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Chcqc tak naprawde zweryfikowa¢, ktore z dziatan podejmowanych przez firmy
w social media wzbudzajq najwieksze zainteresowanie ich Uzytkownikdw, w okresie od
12 kwietnia do 25 maja 2014 roku, Katedra Marketingu Wydziatu Zarzqdzania Uniwer-
sytetu todzkiego przeprowadzita badanie majgce na celu ocene dziatan prowadzonych
przez firmy w mediach spofecznosciowych.

Celem badania byto dotarcie do oséb korzystajgcych z medidéw spotecznosciowych
i zbadanie jak poszczegélne dziatania prowadzone przez firmy w social media sq przez
nich ocenianie, a takze, ktére z tych dziatan zwiekszajg zaangazowanie i wptywajq na
podjecie decyzji zakupowej. Zamystem Autordéw badania byto dotarcie do jak najwiek-
szej grupy osob korzystajgcych z portali spotecznosciowych. Co wazne, pozgdane byty
osoby, ktdre z réznym stopniem intensywnosci korzystajg z tych nowoczesnych mediéw
i ktére wpisujqg sie w rézne kategoria wiekowe.

Na etapie projektowania badania postawione zostaty nastepujqgce problemy badawcze:

1) Z jakich portali spotecznosciowych (i na jakich urzqdzeniach) najczesciej korzystajq
Internauci

2) Czym kierujq sie Uzytkownicy portali spoteczo$ciowych w momencie dodawania pro-
filu (strony) marki (produktu) do ,ulubionych”?

3) Ktére dziatania w mediach spoteczno$ciowych sq najbardziej wartosciowe dla Uzyt-
kownikdw (potencjalnych klientdw), a ktére najmniej?

4) Jak czesto i jaki typ informacji powinien by¢ publikowany na oficjalnych profilach
spotecznosciowych marek?

W badaniu zastosowano technike ankiety internetowej. Przez ponad miesigc formu-
larz ankiety dostepny byt na dedykowanej stronie internetowej. Propozycja wziecia
udziatu w badaniu byta szeroko promowana w otoczeniu portali spoteczno$ciowych. Co
ciekawe, do promoc;ji ankiety przylqczyly sie oficjalne profile najwiekszych marek, zache-
cajqc swoich fanéw do wziecia udziatu w badaniu.

Kwestionariusz ankiety zostat wypetniony przez 302 respondentdw, z ktorych blisko
90% deklarowato, ze korzysta z portali spotecznosciowych.

Ze wzgledu na brak mozliwosci dokonania losowego doboru préby, badania nie
nalezy traktowaé, jako reprezentatywnego, a co za tym idzie na nalezy uogdinia¢
go na calq populacje. Wyniki badania nalezy przyjqé, jako przypuszczenia w po-
strzeganiu tego, co marki oferujq Uzytkownikom w obrebie portali spoteczno-
$ciowych.
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Posrod wszystkich przebadanych respondentéw, 271 respondentéw, (co stanowi
89,7% badanej zbiorowosci) stwierdzito, ze korzysta z portali spotecznosciowych. Jedy-
nie 31 osob z grupy 302 respondentéw, (co stanowi 10,3%) wskazato, ze nie korzysta
z serwisow social media.

Tabela 1. Czy korzysta Pan/Pani z portali spotecznosciowych? — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz Liczba odpowiedzi
Tak 271
Nie 31

Powyzszy rozktad odpowiedzi potwierdza niemalejgcq popularnosé portali spotecz-
nosciowych i utwierdza w przekonaniu, ze chcqc prowadzi¢ profesjonalny biznes nie na-
lezy zapomina¢ o kontakcie z obecnymi i potencjalnymi klientami z wykorzystaniem me-
diéw spotecznosciowych. Jedynie niewielka cze$¢ przebadanej grupy deklarowata, ze nie
korzysta z zadnej formy komunikacji za posrednictwem social media. Respondenci de-
klarujgcy korzystanie z portali spoteczno$ciowych to w przewazajqcej czesci kobiety,
w wieku do 25 lat. W wynikach badania znaczqcy odsetek stanowili takze uczqcy sie
mezczyzni z wynagrodzeniem brutto do 1500 zt.

Wsréd osob, ktdrzy nie korzystajq z portali spotecznosciowych znalezli sie responden-
ci z wyksztatceniem wyzszym i wynagrodzeniem brutto powyzej 7500 zt.

Ze wzgledu na mozliwo$¢ korzystania z portali spoteczno$ciowych z uzyciem réznych urzg-
dzen (oprécz komputerdw, w gre wehodzg réwniez nowoczesne telefony komérkowe — smart-
fony, a takze tablety) wiasciwym byto zadanie pytania, w jakim stopniu poszczegdlne urzqdze-
nia uzywane sq do przeglgdania zawartosci znajdujqcej sie w mediach spofecznosciowych.

Bez zaskoczenia okazato sie, ze najpopularniejszym urzqdzeniem do przeglgdania
zawartosci portali spoteczno$ciowych jest komputer.

Posréd przebadanej populacji, 125 respondentéw, (co stanowi 41,4% badanej gru-
py) korzysta z mediéw spotecznosciowych powyzej 60 minut dziennie uzywajgc do tego
celu komputera. 43 osoby, (co stanowi 12,3% zbiorowosci) uzywa w tym celu kompute-
ra w przedziale od 41 do 60 minut dziennie, 37 respondentow (12,3% odpowiedzi)
w przedziale 21-40 minut dziennie, 33 osoby (10,9%) w przedziale od 0 do 20 minut
dziennie. Wérod wszystkich odpowiedzi, jedna osoba (0,3%) wskazata, ze wcale nie ko-
rzysta z komputera do przeglgdania portali spotecznosciowych. Osobami korzystajgcymi
z portali spotecznosciowych przy pomocy komputera, powyzej 60 minut dziennie sq stu-
denci, w wieku do 25 lat oraz pracujqcy, w przedziale wieku 26-35 lat.
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Tabela 2. lle czasu dziennie po$wigca Pan/Pani na przeglqdanie zawarto$ci portali spoteczno$ciowych?

— odpowiedzi respondentéw

Komputer |% wszystkich [ Smartfon | % wszystkich| ~ Tablet  |% wszystkich

(I. odpowiedzi) | odpowiedzi |(l. odpowiedzi)| odpowiedzi |(I. odpowiedzi)| odpowiedzi
0-20 minut 33 10,90% 68 22,50% 16 5,30%
21-40 minut 37 12,30% 24 7,90% 14 4,60%
41-60 minut 43 14,20% 45 14,90% 5 1,70%
Powyzej 60 minut 125 41,40% 30 9,90% 4 1,30%

Nie korzystam z tego

urzqdzenia 1 0,30% 24 7,90% 131 43,40%

68 respondentdw, (co stanowi 22,5% badanej grupy) korzysta z mediow spoteczno-
$ciowych w przedziale do 20 minut dziennie uzywajqc do tego celu smartphone'a. Gru-
pe te w najwiekszej mierze stanowili pracujqgcy respondenci, z wyksztatceniem wyzszym
oraz $rednim i wieku w przedziale 26-35 lat. 45 osdb, (co stanowi 14,9% grupy) uzywa
w tym celu telefonu komérkowego w przedziale od 41 do 60 minut dziennie, 30 respon-
dentéw (9,9% odpowiedzi) powyzej 60 minut dziennie, 24 osoby (7,9%) w przedziale od
21 do 40 minut dziennie. Wsréd wszystkich odpowiedzi, 24 respondentéw (7,9%) wska-
zato, ze wcale nie korzysta ze smartphone'a do przeglgdania portali spotecznosciowych.
Odpowiedz ta pojawiata sie u kobiet, z wyksztatceniem $rednim, w wieku 36-45 lat.

131 respondentéw, (co stanowi 43,4% badanej grupy) nie wykorzystuje w zaden
sposob urzqdzenia, jakim jest tablet do przeglgdania portali social media. Odpowiedz te
wskazywali przede wszystkim bezrobotni mezczyzni, w wieku 26-35 lat. 16 oséb (5,3%
zbiorowosci) korzysta z tego urzqdzenia do odwiedzania medidéw spotecznosciowych
w przedziale czasowym do 20 minut dziennie. Odpowiedz ta byta wybierana przez uczg-
ce sie kobiety z wyksztatceniem srednim, w wieku do 25 lat. 14 badanych (4,6%) w prze-
dziale 21-40 minut dziennie, 5 badanych (1,7%) w przedziale od 41 do 60 minut dzien-
nie, 4 badanych (1,3%) w zakresie powyzej 60 minut dziennie.

Powyzsze wyniki kazqg zwréci¢ szczegdlng uwage na rosngce wykorzystanie smartfo-
now, ktére odgrywajq coraz silniejszq role w dostepie do portali spotecznosciowych. Mo-
bilne aplikacje umozliwiajgce przeglgdanie takich portali jak Facebook czy Twitter zdo-
bywajq (szczegdlnie wsérod entuzjastow nowych technologii) ogromng popularnosé.
Warto odnotowa¢ fakt, ze reklama mobilna jest jednym z gtownych filaréw przychodéw
amerykanskiego giganta — Facebooka. Taka kolej rzeczy pozwala przypuszczaé, ze ko-
lejne, coraz to bardziej innowacyjne dziatania marketingowe w social media bedq opie-
rac sie na dostepie do portali za posrednictwem popularnych ,komaorek”.
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Liczba portali wykorzystujgcych funkcje spotecznosciowe stale rosnie. Przed podje-
ciem decyzji o obecnosci marki w przestrzeni social media, waznym jest okreslenie, na
ktorych portalach firma chce prowadzi¢ swoje dziatania. Oczywiscie, dziatan nie nalezy
prowadzi¢ we wszystkich mozliwych miejscach, gdyz w pewnym momencie moze to do-
prowadzi¢ do chaosu informacyjnego dla Uzytkownikéw posiadajgcych konta w kilku
portalach. W przeprowadzonym badaniu stosownym byto okreslenie popularnosci
miejsc spotecznosciowych wedtug ocen ich Uzytkownikow.

Tabela 3. Popularno$é poszczegélnych portali spotecznosciowych w $wietle wynikéw badania

Portal Srednia populamosé
Facebook 10,7
YouTube 9,4
Google+ 8,9

Twitter 6,2

NK 5,8
Instagram 56

Vimeo 49
Ask.com 4,5
Pinterest 3,7
Forsquare 3,6

MtodelLata.pl 2,8

Bez watpienia najwiekszq popularnoscig w kontekscie przeprowadzonego bada-
nia cieszy sie lider rynku portali spotecznosciowych — Facebook. W skali od 1 (ko-
rzystam najrzadziej z tego portalu) do 11 (korzystam najczesciej z tego portalu),
uzyskat on sredniq popularno$¢ na poziomie 10,7. Facebook byt najpopularniej-
szym wyborem wsrdd kobiet i mezczyzn, z wyksztatceniem wyzszym i §rednim, w wie-
ku do 25 lat oraz w przedziale 26-35 lat. Na drugim miejscu pojawit sie serwis wi-
deo — YouTube — ze $rednia 9,4. Wysoki wynik portalu wideo, moze $wiadczy¢
o rosngcym zainteresowaniu Uzytkownikéw tresciami multimedialnymi w Sieci. Do-
datkowo, w $wietle opinii wielu 0séb zawodowo zajmujgcych sie nowymi mediami,
mozemy przypuszczal, ze w przysztosci nastgpi spadek oglgdalnosci tresci telewizyj-
nych na rzecz tresci obecnych w internetowych serwisach wideo. Warto odnotowac,
ze portal NK.pl ze sredniq popularnosciq 5,8 najwyzej w rankingu prezentowat sie
posrod kobiet z wyksztatceniem srednim, w wieku 36-45 lat i dochodami brutto
w przedziale 1501-3000 zt. Dla poréwnania Twitter byt doceniany przez mezczyzn,
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w wieku 26-35 lat i dochodami brutto od 4501 zt wzwyz. Najmniejszq popularno-
$ciq cieszyly sie serwisy Pinterest (srednia 3,7), Forsquare (3,6) oraz Mtodelata.pl
(2,8).

Posiadanie wtasnego profilu na portalu spotecznosciowym niesie za sobqg wiele ko-
rzysci. W najwiekszej mierze wynikajq one z faktu, ze dzisiaj trudno znalez¢ osobe, kto-
ra nie korzysta z tej formy komunikacji. Wiekszo$¢ znajomych z naszego otoczenia
(szczegolnie z otoczenia ludzi mtodych) spedza na portalach spotecznosciowych co-
dziennie mnoéstwo czasu. Dzieki ich obecnosci posiadajgc wtasne konto z tatwosciq
mozemy budowac¢ autorskq sie¢ kontaktéw, a co za tym idzie porozumiewac sie z ko-
legami, kolezankami w Internecie w czasie rzeczywistym. Najwiekszy portal social me-
dia — Facebook — stworzyt nawet osobng aplikacje, swéj wiasny komunikator, dzie-
ki, ktéremu istnieje mozliwo$¢ tatwego przesytania za posrednictwem urzgdzen mobil-
nych wiadomosci tekstowych, zdje¢, krotkich nagran audio niemal tak prosto jak do-
brze znanych SMS-éw.

Obserwujgc zachowania posiadaczy telefonéw komorkowych, czesto mozna za-
uwazy¢, ze Ci, cho¢ w powolnym stopniu, to jednak odchodzq od wysytania krétkich
wiadomosci tekstowych na numery swoich znajomych. Dzieje sie tak, dlatego, ze ma-
jgc niemal nielimitowany dostep do Internetu za posrednictwem telefonu, a takze co-
raz czesciej komunikujgc sie za pomocq portalu spofecznosciowego istnieje wysokie
prawdopodobienstwo, ze szybciej uzyskamy odpowiedz przesytajgc wiadomosé wprost
na skrzynke odbiorczqg na portalu social media, anizeli do skrzynki wiadomosci w tele-
fonie komorkowym.

Procz niepodwazalnej zalety mozliwosci komunikowania sie w czasie rzeczywistym,
Autorzy badania zapytali respondentdw o inne, postrzegane wedtug nich korzysci wyni-
kajqce z posiadania profilu na portalu spotecznosciowym.

Respondenci, jako korzysci wynikajqce z posiadania konta w serwisie spoteczno-
$ciowym najczesciej wskazywali na btyskawiczng komunikacje (71,5% wskazan),
mozliwo$¢ odnalezienia i obserwowania znajomych (44,0% wskazan), dzielenie sie
informacjami ze znajomymi (30,5% wskazan). Uzytkownicy doceniajq rowniez oka-
zje do podqgzania za trendami, dzieki obserwowaniu profili popularnych marek, blo-
gerdw, celebrytow (22,2% odpowiedzi). Badani zauwazajq, ze dzieki mediom spo-
tecznosciowym mogq zdoby¢ wiecej informaciji na temat ulubionych marek i produk-
tow (17,9% wskazan), a takze dzieki zaawansowanym rozwigzaniom technicznym lo-
gowac sie do wielu miejsc w Internecie uzywajqc konta na portalu spoteczno$ciowym
(13,2% gtosow).
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Tabela 4. Jakie gtéwne korzyéci dostrzega Pan/Pani, kiedy korzysta Pan/Pani z konta

w serwisach spoteczno$ciowych? (prosze wybraé maksymalnie 3 korzysci) — odpowiedzi respondentéw

L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi

Mozliwo$¢ odnalezienia i obserwowania znajomych 133 44,00%
Btyskawiczna komunikacja 216 71,50%
Najwazniejsze informacje w jednym miejscu 91 30,10%
Podgzanie za trendami w Internecie (ciekawe wideo, muzyka) 67 22,20%
Dzielenie sie informacjami ze znajomymi 92 30,50%
Mozliwo$¢ zdobycia informacji na temat marek i produktéw 54 17,90%
Dostep do wielu serwisdw www korzystajqc z jednego konta

w portalu spoteczno$ciowych 40 13,20%
Szansa na zapoznanie sie z dodatkowymi materiatami

(w wypadku oficjalnych profili artystdw, programéw telewizyjnych) 31 10,30%
Zdobycie nowych znajomych 12 4,00%
Inne 7 2,30%

Wsréd odpowiedzi ,Inne” respondenci wskazywali miedzy innymi na przynaleznosc
do grup w serwisach spotecznosciowych (szczegdlnie do grup studenckich, gdzie wymie-
niane sq informacje na temat zaje¢), prowadzenie wtasnej spotecznosci czy zagospoda-
rowanie wolnego czasu.

Mezczyzni biorqcy udziat w badaniu z najwieksze korzysci uznali zbidr wszystkich naj-
wazniejszych informacji w jednym miejscu oraz mozliwo$¢ zdobycia dodatkowych infor-
macji na temat produktu. Kobiety znacznie czesciej wskazywaty na mozliwosé btyska-
wicznej komunikacji, szanse na odnalezienie i obserwowanie znajomych oraz dzielenie
sie z nimi informacjami.

Posiadania konta w serwisie spotecznosciowym nie nalezy utozsamia¢ z obserwowa-
niem profili marek dziatajgcych w social media. Na najwiekszych portalach spoteczno-
$ciowych nie trudno o nieaktywne konta, ktére wykorzystywane sq tylko i wylqcznie w ce-
lu ,podglgdania” tego, co jest publikowane przez znajomych zalogowanego Uzytkowni-
ka. Zdarzajq sie réwniez Uzytkownicy, ktorzy z zatozenia nie chcg wchodzi¢ w kontakt
z zadng markg, chcgc unikngé czesto denerwujgcych i niechcianych komunikatow mar-
ketingowych.

W celu selekcji Uzytkownikow obserwuijgcych profile marek w social media wtasci-
wym byto zadanie pytania filtrujgcego.

Wsrdd osdb korzystajgeych z portali spotecznosciowych, 199 oséb (73,4% respon-
dentéw) wskazato, ze obserwuje profile znanych marek w tychze serwisach, zas 72 oso-
by (26,6% odpowiedzi) nie wykazujq takiej aktywnosci.
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Tabela 5. Czy obserwuje Pan/Pani oficjalne profile znanych marek i produktéw w mediach spotecznosciowych?

— odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Tak, obserwuje 199 65,90%
Nie, nie obserwuije 72 23,80%

Wsrdd oséb niezainteresowanych obserwowaniem profili marek w portalach spo-
tecznosciowych przewazaty kobiety z wyksztatceniem $rednim, wynagrodzeniem brutto
do 1500 zt. Posréd respondentéw obserwujgcych marki w social media, znaczqey odse-
tek stanowili mezczyzni, pracujgcy, w wieku 26-35 lat, z wynagrodzeniem brutto
4501-6000 zt.

Obserwujqgc profile marek na portalach spotecznosciowych mozna rozréznic¢ ich dwie
formy. Pierwsza z nich wigze sie z wytqgcznym obserwowaniem wpisow zamieszczanych
na stronach marek, ktére automatycznie trafiajg na strone gtéwnqg Uzytkownika i sq wi-
doczne bezposrednio po zalogowaniu na portal. Druga to bezposrednie odwiedzanie
profilu marki w serwisie spoteczno$ciowym i obserwacja tego, jakie informacje sq na nim
publikowanie. Pierwsza z form moze $wiadczy¢ o mniejszym zaangazowaniu Uzytkowni-
ka w dziatania prowadzone przez marke w Sieci. Druga natomiast pozwala wysnué
wniosek, ze Uzytkownik nie jako z wtasnej woli jest zainteresowany ofertq producenta
i bedzie bardziej podatny na dziatania kierowane do obserwujgcych dany profil.

Ponizsze pytanie dotyczyto czestotliwosci bezposredniego odwiedzania profili wybra-
nych marek w social media.

Tabela 6. Jak czesto odwiedza Pan/Pani oficjalne profile marek/produktéw? — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Bardzo rzadko 13 4,30%
Rzadko 27 8,90%
Czasami 92 30,50%
Czesto 52 17,20%
Bardzo czesto 15 5,00%

30,50% badanych obserwuijqcych profile marek w social media przyznaije sie, ze cza-
sami odwiedza strony ulubionych producentéw. Na odpowiedz te wskazywaly przede
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wszystkim osoby pracujqce, z wyksztatceniem $rednim, w wieku do 25 lat, z wynagro-
dzeniem brutto 1501-3000 zt. 17,20% respondentéw odwiedza te profile czesto (osoby
uczqce sie, w wieku do 25 lat), zas 4,3% bardzo rzadko (wynagrodzenie brutto w prze-
dziale 4501-6000 zt).

Na portalach spotecznosciowych reprezentowane sq marki niemal ze wszystkich
branz. W zaleznosci od branzy, ktéra jest reprezentowana przez dang marke, dobierana
jest adekwatna forma przekazu, ktéry poprzez narzedzia medidéw spoteczno$ciowych fi-
nalnie trafia do zainteresowanych odbiorcéw.

Punktem wyjscia do podjecia dalszej analizy tego jak firmy funkcjonujg w przestrze-
ni social media byto zbadanie, ktére branze sq najchetniej $ledzona przez korzystajgcych
z portali spofecznosciowych.

Tabela 7. Z jakich branz pochodzq najczesciej obserwowane przez Pana/Paniq marki i produkty?

(prosze wybraé maksymalnie 3 pozycje) — odpowiedzi respondentéw

Odpowied? L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Moda (np. House, monnari) 139 46,00%
Zywnos’é (np. Winiary, Knorr) 76 25,20%
Napoje (np. Tymbark, Pepsi) 14 4,60%
Alkohol (np. Wyborowa, Smirnoff) 18 6,00%
Elektronika (np. Samsung, HTC) 68 22,50%
Handel (np. RTV Euro AGD, Media Markt) 21 7,00%
Ustugi (np. mBank, Orange) 51 16,90%
Turystyka (np. Rainbow Tours, Ambasada USA) 35 11,60%
Edukacja (np. Uniwersytet todzki, Politechnika tédzka) 38 12,60%
Inne 20 6,60%

Wedtug odpowiedzi respondentow, marki z takich branz jak moda (46% wska-
zan, kobiety w wieku do 25 lat), zywno$¢ (25,2% wskazan, kobiety w wieku 36-35
lat), elektronika (22,5% wskazan, pracujgcy mezczyzni w wieku do 25 lat oraz
26-35 lat) cieszqg sie najwiekszq popularnosciq posrdd tych, wskazywanych, jako
obserwowane.

Badani wskazywali réwniez na zainteresowanie markami z branz ustug (16,9% od-
powiedzi, pracujgcy mezczyzni w wieku 26-35 lat z dochodami brutto 3001-4500 zt)
oraz edukacji (12,6% wskazan).

Najmniejszq popularnosciq cieszq sie takie branze jak napoje (4,6% odpowiedzi) czy

alkohol (6% wskazan).
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Wsréd odpowiedzi wskazywanych, jako ,inne”, respondenci zwracali uwage na ta-
kie kategorie jak kosmetyki, motoryzacja czy artykuty budowlane.

Osoby zajmuijqce sie zawodowo marketingiem internetowym czesto zadajq sobie py-
tanie o czynniki, ktore przekonujg Uzytkownikéw do zainteresowania sie markg w me-
diach spotecznosciowych. Wielu specjalistow interesuje powdd, dla ktérego dany Uzyt-
kownik dodaje jedng z tysiecy widocznych na portalu spotecznos$ciowym marek do ulu-
bionych. W trakcie badania, jego Autorzy postanowili zweryfikowac¢ czynniki, ktore wpty-
waijq na finalne dodanie marki do obserwowanych.

Tabela 8. Co przekonato Pana/Paniq do obserwowania marki/produktu na portalu spotecznosciowym?

(prosze wybra¢ maksymalnie 3 pozycje) — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Ogolna popularnos¢ 70 23,20%
Che¢ zakupu/zaspokojenia potrzeby 91 30,10%
Korzystanie z produktu 116 38,40%
Reklama w Internecie 24 7,90%
Reklama w pozostatych mediach 7 2,30%
Rekomendacja znajomych 28 9,30%
Zainteresowanie tematykq 107 35,40%
Inne 14 4,60%

Do gtéwnych czynnikow majgcych wptyw na obserwowanie profilu znanej marki re-
spondenci zaliczyli miedzy innymi: korzystanie z produktu (38,4% odpowiedzi), zaintere-
sowanie tematykq (35,4% odpowiedzi), che¢ zakupu/zaspokojenia potrzeby (30,1% od-
powiedzi). Warianty te najczesciej wybierane byly przez pracujgcych mezczyzn i zatrud-
nione kobiety.

Najmniejszy wptyw na dodanie profilu do obserwowanych wedtug odpowiedzi bada-
nych majq rekomendacja znajomych (9,3% odpowiedszi, uczqcy sie kobiety i mezczyzni),
reklama w Internecie (7,9% odpowiedzi) oraz reklama w innych mediach (2,3% wska-
Zan).

Wsréd odpowiedzi zaliczanych do pozycji ,inne”, badani wskazywali kody rabatowe,
znizki, informacje o zastosowaniu produktu oraz kwestie zawodowe.

Obserwowanie profilu producenta na portalu spotecznosciowym wigze sie z pewny-
mi korzysciami. Korzysci te wynikajg gtdéwnie z mozliwosci brania udziatu w dziataniach
kierowanych tylko i wytgcznie do okreslonej grupy oséb. Mamy tutaj do czynienia z pew-
nq formg wyroznienia, elitarnosci, poniewaz tylko Uzytkownicy obserwujqcy dang mar-
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ke mogg z nig wej$¢ na tak wysoki poziom interakgiji, jaki nie jest mozliwy do osiggnie-
cia kontaktujgc sie z markg (producentem) za posrednictwem innego kanatu.

Tabela 9. Jakie gtéwne korzysci dla Pana/Pani wiqzq sig z obserwowaniem marki/produktu na portalach

spoteczno$ciowych? (prosze wybraé maksymalnie 3 pozycje) — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz L. odpowiedzi | % wszystkich odpowiedzi
Mozliwo$¢ biezqcego $ledzenia nowosci 173 57,30%
Okazja do zadania dodatkowych pytan 47 15,60%
Szansa na wygranie dodatkowych nagréd w konkursach 54 17,90%
Poznanie nowych oséb skupionych wokét marki/produktu 9 3,00%
Mozliwo$¢ szybszego rozwigzania probleméw 53 17,50%
Skorzystanie z ciekawych gier, aplikacji zwigzanych z markg/produktem 6 2,00%
Okazja do otrzymania kuponu rabatowego 96 31,80%
Inne 5 1,70%

57,3% respondentéw wskazato, ze najwazniejszq korzysciqg wynikajgcq z obserwo-
wania marki na portalu spotecznosciowym jest mozliwos$é biezqcego $ledzenia nowo-
$ci w ofercie producenta (odpowiedz najczesciej wybierana przez pracujgce kobiety
w wieku do 25 lat oraz w przedziale 26-35 lat). Istotng zaletq wynikajgcq z dodania
profilu do ulubionych jest okazja do otrzymania kuponu rabatowego (31,8% odpowie-
dzi, respondenci do 25 lat, przede wszystkim uczqcy sie). Co ciekawe, uzyskany rezul-
tat potwierdza teze Michata Sadowskiego, przedsiebiorcy zawodowo zwigzanego
z branzg nowych mediow (jeden z twdrcow narzedzia stuzqcego monitoringowi Inter-
netu — Brand24), ze ,,promocje w social media sq jednymi z najbardziej efektywnych,
przystepnych i zyskownych metod budowania biznesu i (réwnoczesnie) wspierania
marki”10.

Do mniej istotnych korzysci respondenci zaliczyli miedzy innymi okazje do skorzysta-
nia z ciekawych gier i aplikacji zwigzanych z markq oraz poznania nowych oséb skupio-
nych wokét produktu (kolejno 2,0% odpowiedzi oraz 3,0% odpowiedzi). Wsrdd odpowie-
dzi okreslanych, jako ,inne”, respondenci wskazywali miedzy innymi na mozliwos¢ po-
informowania potencjalnych klientow o nieuczciwosci firmy.

Wykorzystujqgc profil marki w mediach spotecznosciowych istnieje mozliwos¢ prowa-
dzenia zréznicowanych akcji. Warto zwrdci¢ uwage, ze nie wszystkie z praktyk opierajg-
cych sie o wykorzystanie fanpage'y w jednakowym stopniu wiqzq sie z zainteresowaniem
Uzytkownika. Strony na portalu spoteczno$ciowym mozna wykorzystywac¢ w réznoraki
sposob.
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Tabela 10. Jak ocenia Pan/Pani poszczegélne dziatania prowadzone przez ulubione marki w mediach
spotecznosciowych? (prosze zaznaczy¢ odpowiedniq odpowiedz, w skali od 1 do 5,

1 — bardzo nieinteresujqce, a 5 — bardzo interesujqce) — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz Srednia ocen
Publikowanie informacji o nowosciach w ofercie 2,97
Publikowanie rozszerzonej tresci informacji w poréwnaniu do reklam telewizyjnych 2,54
Tablica jako miejsce do zadawania pytan 2,58
Organizacja konkurséw z nagrodami 2,43
Oferowanie kuponéw rabatowych fanom marki 2,94

Z powyzszych danych wynika, ze wszystkie z przytoczonych dziatan cechuijq sie zblizong
do siebie popularnoscig. W swietle uzyskanych wynikdw, mozna przyjqc zatozenie, ze publi-
kowanie informacji o nowosciach w ofercie marki, a takze oferowanie kupondw rabatowych
fanom strony na portalu spoteczno$ciowym cieszq sie nieco wiekszq popularnoscig
w oczach oséb obserwujgcych ulubione profile producentéw. Mozna przyja¢ zatozenie, ze
ze wzgledu na popularnosé¢ odpowiedzi nawiqzujgcej do kuponéw rabatowych posrod
ucznidw i studentdw, to ta grupa uzaleznia swoj zakup od gtéwnie bodzcdw cenowych.

Wszystkie z akcji podejmowanych w obrebie mediow spotecznosciowych, finalnie
majq za zadanie doprowadzi¢ do podjecia przez Uzytkownika decyzji zakupowej. Nie-
ktore z dziatan nieco celniej trafiajg do $wiadomosci Uzytkownikdw, przez co zwigksza-
jg prawdopodobienstwo dokonania zakupu, inne zas zupetnie nie pobudzajq do podije-
cia jakiegokolwiek dziatania ponad portal spoteczno$ciowy

Tabela 11. Ktére z wymienionych dziatarn prowadzonych przez marki z wykorzystaniem
mediéw spotecznosciowych wplynely kiedykolwiek na podjecie przez Pana/Paniq decyzji zakupowej?

(prosze wybra¢ maksymalnie 3 odpowiedzi) — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Opublikowanie informacji o nowosci w ofercie 97 32,10%
Przyblizenie zastosowania konkretnego produktu 46 15,20%
Publikacja informacji o promocji 104 34,40%
Rekomendacja znanej osoby 23 7,60%
Prezentacja testu wykonanego przez eksperta 29 9,60%
Otrzymanie kuponu rabatowego 120 39,70%
Wziecie udziatu w konkursie 17 5,60%
Inne 2 0,70%
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Wedtug badanych najwiekszy wptyw na podjecie decyzji zakupowej z dziatan prowa-
dzonych przez marki w social media majq otrzymanie kuponu rabatowego (39,7% od-
powiedzi), publikacja informacji o promocji (34,4% odpowiedzi), opublikowanie infor-
macji o nowosci w ofercie (32,1% odpowiedzi). Pierwsze dwie odpowiedzi cieszyly sie
najwiekszq popularnosciq posrdd uczqcych sie kobiet i mezczyzn w wieku do 25 lat.
Wartosciowym dla Uzytkownikéw jest rowniez przyblizenie sposobu stosowania konkret-
nego produktu (15,2% wskazan).

Za dziatania o najmniejszym wptywie ankietowani uznali wziecie udziatu w konkur-
sie (5,6% gtosow), rekomendacje znanej osoby (7,6% odpowiedzi) oraz prezentacje te-
stu wykonanego przez eksperta (9,6% odpowiedzi, mezczyzni w wieku 26-35 oraz
3645 lat).

Prowadzqc profil marki w serwisie spofecznosciowym, wazna jest czestotliwo$, z ja-
kg publikowane sq nowe wiadomosci. Stopien czestotliwosci bardzo czesto ma ogrom-
ny wptyw na site interakcji Uzytkownika z markg. Im czesciej publikowane sq nowosci
na profilu producenta, tym bardziej zachecamy obserwujqgcego do podjecia , dialogu”
z markgq i wejscia z nig w gtebszq interakcje. Profile, gdzie nowe wpisy publikowane sq
stosunkowo rzadko, w wielu wypadkach sq ignorowane, a w dalszej kolejnosci zapomi-
nane przez Uzytkownikow.

Tabela 12. lle razy dziennie wedtug Pana/Pani powinny by¢ publikowane informacje na oficjalnych profilach

marek/producentéw w serwisach spotecznosciowych? — odpowiedzi respondentéw

Odpowiedz L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Raz dziennie 109 54,80%
2-3 razy dziennie 78 39,20%
4-5 razy dziennie 9 4,50%
Wiecej niz 5 razy dziennie 2 1,00%
Nie powinny by¢ wcale publikowane 1 0,50%

Dla wiekszosci badanych informacje na oficjalnych profilach marek w mediach spo-
tecznosciowych powinny by¢ publikowane z czestotliwosciq raz dziennie (54,8% odpo-
wiedzi, pracujqcy, wyksztatcenie wyzsze, z dochodami brutto w przedziale 1501-3000 zt).
39,2% badanych dopuszcza mozliwo$¢ publikacji takich informacji od 2 do 3 razy dzien-
nie (gtdwnie uczqcy sie, z wyksztatceniem srednim, w wieku do 25 lat).

Jedynie dwdch badanych wskazato, ze nowosci na profilach powinny by¢ zamiesz-

czane w ilosciach powyzej 5 dziennie.
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Profil respondentéw

W badaniu udziat wzieto 302 respondentow. Posrdd wszystkich biorgcych w bada-
niu, 186 respondentéw to kobiety (61,6%), a 116 mezczyzni (38,4%).

Tabela 13. Pteé¢ badanych

Pte¢ L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Kobieta 186 61,60%
Mezczyzna 116 38,40%

Wsrod badanych, przewazajgcea czesé, (bo az 72,5%) byta w wieku do 25 lat. 20,5%
badanych byto w wieku zawierajgcym sie w przedziale 26-35 lat. Najmniej uczestnikdw
badania wpisywato sie w przedziat wieku od 46-55 lat.

Tabela 14. Wiek badanych

Wiek L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Do 25 lat 219 72,50%
26-35 lat 62 20,50%
36-45 lat 12 4,00%
46-55 lat 4 1,30%
56 lat i wiecej 5 1,70%

Respondenci cechowali sie wyksztatceniem $rednim (44% badanych) i wyzszym
(49%) badanych. 1,3% respondentdw biorgcych udziat w badaniu za swoje wyksztatce-
nie przyjeto wyksztatcenie zawodowe, a 5,6% wyksztatcenie podstawowe.

Tabela 15. Wyksztatcenie badanych

Odpowiedz L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Podstawowe 17 5,60%
Zasadnicze zawodowe 4 1,30%
Srednie 133 44,00%

Wyzsze 148 49,00%
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176 badanych legitymowato sie statusem ucznia/studenta (58,3% odpowiedzi),
a 117 okreslito swdj status, jako pracujqcy. Niewielki odsetek stanowili badani ze statu-
sem bezrobotny oraz emeryt/rencista.

Tabela 15. Status badanych

Status L. odpowiedzi % wszystkich odpowiedzi
Uczen/student 176 58,30%
Pracujqcy 117 38,70%
Bezrobotny 6 2,00%
Emeryt/rencista 3 1,00%

Podsumowanie

Wyniki badania pozwolity odpowiedzie¢ na postawione w fazie koncepcyjnej pytania
badawcze:

1) Z jakich portali spotecznosciowych (i na jakich urzqdzeniach) najczesciej korzystajg
Internauci

2) Czym kierujq sie Uzytkownicy portali spoteczo$ciowych w momencie dodawania pro-
filu (strony) marki (produktu) do ,ulubionych”?

3) Ktére dziatania w mediach spotecznosciowych sq najbardziej wartosciowe dla Uzyt-
kownikow (potencjalnych klientow), a ktére najmniej?

4) Jak czesto i jaki typ informacji powinien by¢ publikowany na oficjalnych profilach
spofecznosciowych marek?

Dostep do portali spotecznosciowych w najwiekszej mierze uzyskiwany jest za po-
$rednictwem komputera. Wedtug wskazan respondentdw, czas przeznaczany na prze-
glgdanie serwisdw social media z uzyciem komputera przekracza 60 minut dziennie (we-
dtug odpowiedzi prawie, co 2 respondenta).

Wraz z rozwojem telefonii komérkowej oraz takich urzqdzen jak smartfony czy table-
ty, istnieje mozliwo$¢ korzystania z portali spotecznosciowych za posrednictwem innych
niz komputer urzqdzen. Wedtug oceny badanych, Ci uzywajgc smartfona spedzajq
dziennie czas do 20 minut w przestrzeni mediow spoteczno$ciowych. Bardzo mato re-

spondentdw uzywa w tym celu tabletu.
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Patrzqc na wyniki badania pod kgtem popularnosci poszczegdlnych portali spotecz-
no$ciowych, liderem tego segmentu jest Facebook. Na kolejnych miejscach znalazty sie
miedzy innymi YouTube, Google+ oraz Twitter. Badani niemal zupetnie nie byli zainte-
resowani popularnymi za granicq serwisami Ask.com, Pinterest, Forsquare.

Respondenci w funkcjonalnosci portali spotecznos$ciowych doceniajq przede wszyst-
kim mozliwos¢ btyskawicznej komunikacji (najwiecej wskazan badanych), szanse na od-
nalezienie i obserwowanie znajomych (az 44% wszystkich odpowiedzi), dzielenie sig in-
formacjami ze znajomymi, a takze fakt, ze dzieki tzw. ,$cianie” na stronie portalu spo-
tecznosciowego prezentowane sq wszystkie informacje w jednym miejscu.

Whbrew powszechnym poglgdom, badani zanegowali korzystanie z portali social me-
dia, jako narzedzia do zdobywania nowych znajomych w sieci (4% wskazan), rzadko
przeglqdajq profile oficjalnych programéw telewizyjnych, filméw, seriali, celem zdobycia
dodatkowych informacii z nimi zwigzanych. Matq popularnosciq cieszy sie réwniez funk-
cja, ktora daje mozliwosé logowania sie do wielu réznorodnych portali internetowych
przy pomocy jednego loginu i hasta, pozwalajgcego korzysta¢ z najpopularniejszego
portalu — Facebooka.

Obserwowanie marek w przestrzeni social media wedtug odpowiedzi responden-
tow wigze sie z roznorakimi dla nich korzy$ciami. Najwieksza grupa osob wskazywata
na mozliwos¢ biezqcego $ledzenia nowos$ci na temat ulubionego producenta (57,3%
wskazan). Ogromne znaczenie odgrywa réwniez szansa na otrzymanie kuponu raba-
towego uprawniajgcego do zakupu produktow bgdz ustug ze znizkg (31,8% odpowie-
dzi). Takie rozwigzanie jest bardzo czesto stosowane przez producentéw. Oferujq oni
dla swoich fanéw periodyczne kupony rabatowe. Czesto owy kupon jest mozliwy do
otrzymania w momencie polubienia profilu producenta — Uzytkownik jest do tego
niejako zmuszany. Sitq przyciggajgcq Uzytkownikow do marek w social media sq kon-
kursy, gdzie kazda zalogowana w portalu spotecznosciowym osoba otrzymuje szanse
na wygranie cennych nagréd. Zainteresowanie konkursami wykazato 17,9% bada-
nych. Co ciekawe, hashtag #konkurs, wedtug raportu firmy badawczej Sotrender!!,
jest jednym z najczesciej uzywanych w polskiej czesci portalu Facebook. We wrze$niu
2014 zostat uzyty 680 razy. Wedtug odpowiedzi przebadanej grupy oséb, zupetnie
niepopularne sq gry i aplikacje uzywane do promocji produktow i ustug. Jako intere-
sujgce uznato je jedynie 2% badanych.

Wptyw na dodanie profilu marki do obserwowanych w najwiekszym stopniu ma ko-
rzystanie z produktu przez Uzytkownika (az 38,4% wyboréw). Na drugim miejscu istot-
ne jest zainteresowanie danqg tematykq reprezentowanq przez marke/producenta. Od-
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powiedz ta, jako czynnik przyczyniajqcy sie do dodania marki do obserwowanych uzy-
skata 35,4% gtoséw. Istotny wptyw na dodanie profilu producenta do ulubionych jest
che¢ zakupu produktu w niedalekiej przysztosci (30,1% gtosow). Czesto na profilach
mozna znalez¢ dodatkowe, wazne informacje, determinujqce finalny zakup produktu
bqdz ustugi. Nierzadko portal spotecznosciowy jest tym miejscem, ktére decyduje o pod-
jeciu ostatecznej decyzji przez potencjalnego klienta. Znikomq role odgrywa reklama
w innych mediach, ktéra w bezposredni sposéb zacheca do polubienia fanpage'a pro-
ducenta (tylko 2,3% gtosow).

Wigkszo$¢ najpopularniejszych dziatan prowadzonych na profilach marek cieszyta
sie zblizong do siebie ocenq ich zainteresowania. Wszystkie z wymienionych w kwestio-
nariuszu dziatan oscylowaty w granicach oceny 3. Nieco bardziej wybijaty sie jedynie pu-
blikowanie informacji o nowosciach w ofercie oraz oferowanie kuponu rabatowego
Uzytkownikom.

Niewqtpliwy wptyw na podjecie decyzji zakupowej ma sposéb zarzqdzania
profilem marki na portalu spoteczno$ciowym. Wedtug oséb biorgcych udziat
w badaniu wptyw na decyzje zakupowq opiera sie na przestankach finansowych.
Az blisko 40% badanych uzaleznia zakup produktu od otrzymania poprzez stro-
ny portalu spotecznosciowego kuponu rabatowego. Kolejng przestankq odnoszg-
cq sie do kwestii finansow jest publikacja informacji o aktualnie trwajqcej pro-
mocji na produktu/ustuge (blisko 35% gtosow). Istotng role odgrywajq takze pu-
blikowane informacje o nowosciach w ofercie producenta (32,1% gtosoéw). Tutaj
szczegdlne pole do dziatania majg innowatorzy, ktérzy niejako przed wszystkim
chcq dokona¢ zakupu nowych produktow, jako Ci, ktérzy wyznaczajq trendy dla
0séb ze swojego otoczenia. Znikome znaczenie na podjecie decyzji o zakupie ma
wziecie udziatu w konkursie (5,6% gtoséw), a takze rekomendacja znanej osoby
(7,6% gtosdéw).

W strategii obecno$ci marki w social media duzq role odgrywa czestotliwo$¢ publi-
kacji nowych wpiséw. Nie powinny by¢ one publikowane zbyt rzadko (Uzytkownik moze
zwyczajnie nie zauwazac wpisdw, a tym samym zupetnie ignorowac to, co dzieje sie na
teoretycznie obserwowanym profilu), ani zbyt czesto (duzy zalew informacji moze by¢
traktowany, jako zbyt natarczywa forma reklamy). Wedtug wskazan respondentéw, no-
we wpisy powinny by¢ publikowane raz dziennie (54,8% odpowiedzi) lub maksymalnie
z iloscig 2 do 3 dziennie (39,2% wskazan).
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nia przedsiebiorstw. Szczegolne miejsce zajmuje problematyka wykorzystania nowych technologii infor-
matycznych i telekomunikacyjnych w marketingu. Autor (lub wspétautor) prawie 300 publikacji, w tym

kilkunastu ksigzek. Liczne staze w uniwersytetach zagranicznych (m.in. w USA, Niemczech, Holandii).

mgr Tomasz Kubiak, Uniwersytet t6dzki, Polska — doktorant w Katedrze Marketingu Wydziatu Zarzg-
dzania Uniwersytetu tddzkiego. Absolwent kierunkdéw Zarzqdzanie oraz Finanse i rachunkowos$c¢. Kilku-
krotny stypendysta Rektora Uniwersytetu tédzkiego za wyniki w nauce. Z zamitowania fan nowinek
technologicznych, wieloletni dziennikarz telekomunikacyjny branzowych magazynéw traktujgcych o te-
matyce nowych technologii. Twérca kilku portali telekomunikacyjnych, miedzy innymi Testy-GSM.pl
oraz My-SonyEricsson.pl. Swoje zainteresowania badawcze skupia wokét wykorzystania nowoczesnych
narzedzi technologicznych w marketingu. W przesztosci wolontariusz Project Management Institiute

tédz Chapter.

www. minib.pl
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