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Wprowadzenie

W ostatnich latach w wirtualnym pejzazu zaznaczyly mocno swoja obec-
no$¢ serwisy spotecznosciowe, takie jak Facebook.com czy nk.pl (dawniej nasza-
klasa.pl). Serwisy spotecznosciowe, obok standardowych funkcji komunikacji
pomigdzy cztonkami danej spotecznos$ci, stanowia tez kolejny kanat budowania
wizerunku marki i ksztattowania zachowan nabywczych konsumentow. W ich
ramach mozliwe jest bowiem zaktadanie tzw. profili firmowych — kont przezna-
czonych wtasnie dla marek, firm czy instytucji non-profit umozliwiajacych ciagly
i interaktywny dialog z klientami lub potencjalnymi klientami.

Specyfika marketingowego przekazu dokonywanego poprzez media spo-
tecznosciowe dopasowana jest do przyzwyczajen mtodych internautow z tzw.
pokolenia Y. Nieformalny charakter przekazu marketingowego, jego zasigg i dy-
namika stuza kreowaniu wizerunku marki w oczach mlodego klienta. W serwi-
sach spotecznosciowych dochodzi takze do wielostronnej i wielokierunkowej
wymiany informacji o produktach, co wptywa na proces nabywczy.

Celem artykutu jest analiza i ocena skutkow wejscia w relacje na profilu
firmowym marki (stania si¢ fanem danej marki) przez internaut¢ z pokolenia Y.
Aby zrealizowa¢ powyzszy cel, autor przeprowadzit badania wérdéd uzytkowni-
kow serwisu Facebook.com w wieku 18-32 lata.
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Niniejszy artykul finansowany jest ze srodkéw budzetowych na nauke w la-
tach 2010-2012 jako projekt badawczy nr N N115 0055639.

1. Serwisy spotecznosciowe jako narzedzia
przekazu marketingowego wsrdd pokolenia Y

Serwisy spoteczno$ciowe sa rodzajem serwiséw internetowych, ktore
umozliwiaja przystapienie i aktywne uczestnictwo w danej wirtualnej spotecz-
nosci. Celem uczestnictwa w serwisie spolecznosciowym jest nawiazywanie lub
podtrzymywanie wigzi z cztonkami danej grupy: znajomych, klasy szkolne;j,
0soOb podzielajacych to samo hobby. Do podstawowych funkcji kazdego serwisu
spotecznosciowego zalicza sig':

— stwarzanie mozliwos$ci nawiazania i podtrzymywania kontaktu z pozostatymi
cztonkami spotecznosci,

— prezentacja danego uzytkownika poprzez zestaw informacji pokazywanych we
wiasnym profilu,

— prezentowanie treSci przygotowanych przez uzytkownika w ramach danej
grupy czy calej spolecznosci,

— monitorowanie aktywnosci pozostatych cztonkow grupy i ich ocena.

Serwisy spotecznosciowe cechuja si¢ potencjalem marketingowym. Rosna-
ca liczba uzytkownikow, coraz dluzszy czas spgdzany w serwisie, otwartos¢ na
wymiang pogladow stanowia o zainteresowaniu przedsigbiorstw tym kanatem
komunikacji z klientami lub potencjalnymi klientami’. Do gtéwnych zalet kreo-
wania wizerunku firmy poprzez media spotecznosciowe naleza: szybkos¢ dotar-
cia z informacja, mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi, niski koszt, szansa na
rzeczywisty dialog, duza liczba odbiorcow przekazu®. Jednak podstawowa zaleta
jest fakt, iz w ramach serwisu spoleczno$ciowego uzytkownicy dopuszczaja
mozliwo$¢ wejécia w interakcje nie tylko z innymi osobami, ale takze z marka®.
Jest to niezwykle wazna konstatacja w kontekscie ogolnej niechgci do reklamy.
Wedhlug ogodlnopolskich badan 71% polskich internautow negatywnie ocenia
ekspozycje reklam na stronach WWW, podczas gdy przeciwnego zdania jest
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jedynie 4% internautoéw’. Dlatego tez przedsigbiorstwa — szukajac bardziej sku-
tecznego kanatu przekazu — uruchamiaja tzw. profile firmowe.

Wykreowanie profilu firmowego otwiera droga do bezposredniej i niefor-
malnej komunikacji z klientami firmy. Profil firmowy jest w istocie narzedziem
budowy relacji ludzi z danym przedsigbiorstwem, kreowania wizerunku i od-
dzialywania na fanow, czyli osoby, ktore polubily dana markeg. Osoba, ktora staje
si¢ fanem, wysyta firmie nastepujacy komunikat®:

»— ok, w tej chwili przekonates mnie do swojej Marki na tyle, ze chcg to wyra-
zi¢;

— teraz mozesz si¢ ze mng komunikowac;

— kultywuj te relacje, pozwo6l mi si¢ wykazac;

— zachg¢ mnie do dzialania, zeby moi znajomi odczuli nasza interakcjg”.

Nawiazywanie relacji poprzez media spolecznosciowe jest szczegolnie
wskazane dla grupy mtodych osoéb, tzw. pokolenia Y, a wigc osob urodzonych
pomigdzy 1980 a 1995 rokiem. Podstawowym kryterium wyodrgbnienia pokole-
nia Y jest biegla umiejetnos¢é korzystania z technologii teleinformatycznych
(Internetu, telefonii komérkowej, urzadzen cyfrowych)’. Pokolenie Y odgrywa
coraz wigksza role w gospodarce. Znaczenie 0sob z grupy wickowej 17-32 lata
wynika z ich obecnosci albo wkraczania na rynek pracy. Dochody rozporzadzal-
ne wypracowane przez pokolenie Y caly czas podlegaja wzrostowi. Szacuje sig,
ze w 2014 roku pokolenie Y odpowiadaé¢ bedzie za 47% sily nabywczej polskie-
go spoleczenstwa®. Rownoczesnie — z marketingowego punktu widzenia — po-
wstaje problem z dotarciem do tej grupy docelowej. ,,Y greki” sa bowiem odpor-
ne na przekaz reklamowy i niezbyt lojalne. Dlatego tez wydaje sig, ze jednym
z podstawowych kanatow komunikacji marketingowej powinien by¢ profil fir-
mowy w ramach serwisu spotecznosciowego.

Media spotecznos$ciowe nadaja si¢ do budowania wizerunku marki i zmiany
zachowan nabywczych tego pokolenia ze wzgledu na sposob zycia mtodych
0s6b pokolenia Y, a wiec’:

— che¢ permanentnego pozostawania w kontakcie z grupa referencyjna;

5 K. Wadotowska, M. Feliksiak, Nudza, draznia, dezinformuja — Polacy o reklamach, CBOS, 2011,
kom. nr 4428, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF.
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— che¢ indywidualizacji, wyrdznienia poprzez prezentacje swoich mysli, emocji,
nastroju;
— che¢ zachowania rownowagi migdzy praca a zZyciem prywatnym,;
— przesunigcie granicy prywatnosci (w stosunku do poprzednikow);
— negatywny stosunek do masowej, niespersonalizowanej reklamy;
— przyzwyczajenie do szybkos$ci dziatania i otrzymania natychmiastowego ko-
mentarza zwrotnego;
— wspoldzielenie cyfrowych tresci (marketing wirusowy).
Obok powyzszych przestanek, badania wskazuja na kolejna zalete prowa-
dzenia dziatan marketingowych poprzez media spolecznosciowe: dhuzsze zapa-
migtywanie przekazu'’.

2. Efekty nawigzania relacji z marka poprzez profile firmowe
- wyniki badan internautéw z pokolenia Y

Aby uchwyci¢ efekty komunikacji marketingowej dokonywanej za posred-
nictwem profili firmowych, autor przeprowadzil badania wérod uzytkownikow
serwisu Facebook.com. Celem badania byla analiza i ocena skutkéw wejscia
w relacje¢ na profilu firmowym przez internautg z pokolenia Y. Aby zrealizowa¢
tak okreslony cel, autor wykonat badania empiryczne z wykorzystaniem metody
ankietowej. Ankieta skierowana byta do dwudziestoletnich studentow. Wykorzys-
tano przy tym metodg ,.kuli $nieznej”. Poproszono respondentow, aby przeka-
zywali ankiet¢ swoim znajomym, wedlug wigzow odzwierciedlonych w serwisie
spotecznosciowym Facebook.com. Badanie bylo prowadzone w kwietniu i maju
2012 roku. Ogotem wystano ponad 350 kwestionariuszy ankiety z prosba o sa-
modzielne wypelnienie oraz przekazanie swoim znajomym. Ostatecznie, po od-
rzuceniu kwestionariuszy niepeinych, do dalszej analizy zakwalifikowano 92
ankiety. Dobor proby miat charakter celowy ze wzglgdu na podmiot oraz przed-
miot badan, w zwiazku z czym badanie nie ma charakteru reprezentatywnego.

W przeprowadzonym badaniu autor przeanalizowat trzy rodzaje skutkoéw
stania si¢ fanem przez osobg z pokolenia Y: sktonno$¢ do obrony reputacji firmy
na profilu firmowym, stopien ksztattowania wizerunku marki przez dziatania na
fan page’u oraz zmiang zachowan nabywczych.

Profil firmowy stuzy do wyrazania opinii klientow na temat danej marki.
Nie zawsze dokonywane wpisy maja wydzwigk pozytywny. W takich wypad-

M. Brzozowska, Znaczenie marketingu spolecznosciowego w komunikacji marketingowej firmy
z mtodymi uzytkownikami Internetu — prezentacja wynikow badan, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu nr 209, Poznan 2011, s. 175.
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kach firma moze podja¢ rozne dziatania: usunaé¢ negatywne opinie, podjac¢ dys-
kusje z niezadowolona osoba, wysta¢ zdawkowy komunikat (,,doktadamy
wszelkich staran...”) lub pozostawi¢ obrong reputacji innym klientom, ktoérzy
maja pozytywne doswiadczenia z marka. Ta ostatnia metoda jest najbardziej
skuteczna, poniewaz pokazuje rzeczywisty sentyment wérdd fanow danej marki.
Problem w tym, czy ,,milczaca wigkszos¢”, a wigc osoby zadowolone z poziomu
oferty, zdecyduja si¢ stana¢ w obronie wizerunku firmy. Che¢ obrony reputacji
firmy na fan page’u wérdd przedstawicieli pokolenia Y prezentuje tabela 1.

Tabela 1
Sktonnos$¢ do obrony reputacji firmy na profilu firmowym
wsrdd osob z pokolenia Y
Odsetek
respondentow
Tak, bezwarunkowo bronig firmy w dyskusji 20,0%
Tak, broni¢ firmy w dyskusji, pod warunkiem, ze wpis jest bezpodstawny i absurdalny
(nie zgadza si¢ z rzeczywisto$cia) 29,2%
Tak, bronig firmy w dyskusji, gdy negatywna opinia prezentowana jest po wielokro¢
i staje si¢ mgczaca dla innych 36,0%
Tak, bronig firmy w dyskusji, gdy autor krytycznej wypowiedzi ukrywa si¢ pod nie-
prawdziwym nazwiskiem (wida¢, ze ma zmyslone dane personalne) 16,7%
Nie, nie bronig firmy w dyskusji, poniewaz nie musi ona odpowiada¢ na kazdy atak 83,3%
Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz firma ma osobg odpowiedzialna za komu-
nikacj¢ na fan page’u 86,9%
Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz nalezy nagtasnia¢ uchybienia w ofercie
i obstudze 79,2%

Zrodto: Badania wiasne.

Przytoczone wyniki badania wskazuja, ze generalnie wsrdéd oséb z poko-
lenia Y idea stania si¢ ambasadorem marki na profilu firmowym nie jest zbyt
popularna. Bezwarunkowa chg¢ obrony reputacji marki jest wlasciwa dla 1/5
badanych. Powyzszy odsetek rosnie w sytuacjach, gdy negatywne wpisy maja
charakter niezgadzajacy si¢ z dotychczasowym doswiadczeniem respondenta
lub gdy sa wielokrotnie powielane przez niezadowolonego cztonka spotecz-
nosci. Natomiast zmys$lone dane osoby artykulujacej negatywne opinie wobec
firmy nie budza checi obrony firmy na profilu firmowym. Standardowo serwis
Facebook.com wymaga od uzytkownikéw podania prawdziwego nazwiska.
Identyfikacja uzytkownikéw jest jedna z regulaminowych zasad tego serwisu.
Jednak w praktyce pojawiaja si¢ ewidentnie falszywe personalia fanow.

Z drugiej strony wsrod ,,Y grekow” duzo bardziej powszechna jest postawa
braku checi do obrony marki w dyskusji na fan page’u (okoto 4/5 responden-
tow). Przewaza opinia, ze prowadzacy profil firmowy powinien radzi¢ sobie
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sam, wzglednie ze firma nie musi odpowiada¢ na kazdy atak albo ze odpowied-
nia doza krytyki pobudzi firme¢ do lepszego dziatania.

Kolejnym obszarem eksploracji w ramach badania stalo si¢ okreslenie
istotnosci profilu firmowego jako zrodia kreowania opinii o marce. Dane w tym
przekroju zawiera tabela 2.

Tabela 2
Znaczenie profilu firmowego jako zrdodta ksztaltowania opinii o marce
wsrdd osob z pokolenia Y
Odsetek
respondentow
Istotne zrodto informacji o dziataniach/ofercie firmy 24,1%
Przecigtne zrodto informacji o firmie 65,5%
Malo istotne zrodto informacji o firmie 10,4%

Zrodto: Ibid.

Wizerunek firmy powstaje w wyniku splotu wielu czynnikoéw, zamierzo-
nych i niezamierzonych przez firme¢. Jednym ze zrodet ksztaltowania opinii
0 marce jest prowadzony profil firmowy. Jednakze badania wskazuja, ze dla
zdecydowanej wigkszosci badanych — bo prawie dla 2/3 — fan page w przecigt-
nym stopniu ksztaltuje wizerunek danej firmy. Dzieje si¢ tak mimo faktu, ze
osoby z pokolenia Y staja si¢ fanami tylko wybranych przez siebie firm.

Blisko 1/4 ankietowanych ksztattuje swoje opinie na temat marki w duzej
mierze w oparciu o dzialania podejmowane poprzez profil firmowy. Nie jest
to rezultat oszatamiajacy, ale biorac pod uwage niech¢¢ badanej populacji do
reklam, nie jest to tez wynik dyskwalifikujacy omawiang forme¢ komunikacji.

Trzecim watkiem poruszonym w badaniu jest kwestia zmiany zachowan
1 postaw nabywczych na skutek wejscia w relacje za posrednictwem fan page’a.
Stanie si¢ fanem rodzi konsekwencje w zakresie zachowan nabywczych. Od-
dziatywanie na proces nabywczy wskutek stania si¢ fanem przedstawia tabela 3.

Z zestawionych w tabeli 3 danych wylania si¢ generalnie pozytywny obraz
wplywu stania si¢ fanem wsrod mtodych osob. Polubienie danej marki zwigksza
prawdopodobienstwo zakupu produktu danej firmy (48,3% badanych). Autor
starat si¢ poglebi¢ powyzsze pytanie poprzez okreslenie, czy fani dokonali rze-
czywiscie zakupu produktu lub ustugi firmy, ktorej sa fanem. Wsréd badanych,
ktorzy zadeklarowali dokonanie zakupu, blisko 2/3 (61,9%) potwierdzito fakt
zakupu marki, ktérej sa fanem. Oczywiscie trudno tutaj wysnué¢ wniosek o jed-
nokierunkowym zwiazku przyczynowo-skutkowym: zostalem fanem — kupujg
produkt tej firmy. Powyzsze wyniki nalezy raczej zinterpretowaé jako swoiste
sprzezenie zwrotne, wzmocnienie wigzi z marka nie tylko w warstwie wizerun-
kowej, ale takze transakcyjne;j.
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Tabela 3
Oddzialywanie stania si¢ fanem marki na zmiany postaw/zachowan
0s0b z pokolenia Y (% respondentow)
Bardziej Tak Mniej
sktonny Samo sktonny
sktonny

Zakupi¢ produkt/ustuge danej firmy 48,3 51,7 0
Odwiedza¢ profil firmowy (fan page) 58,6 34,5 3,4
Odwiedza¢ firmowa strong WWW 31,0 48,3 13,8
Moéwié o produktach /ustugach firmy znajomym 37,9 448 6,9
Dyskutowac¢ o produktach /ustugach firmy w Internecie (fora, grupy
dyskusyjne, blogi itp.) 6,9 55,2 24,1
Bardziej dostrzega¢ kampanie reklamowe prowadzone przez firmg 58,6 27,6 34

Uwaga: Respondenci mogli wybiera¢ wiele odpowiedzi.

Zrédlo: Tbid.

Stanie si¢ fanem zwrotnie zwigksza tez sklonno$¢ do czgstego odwiedzania
profilu firmowego oraz wyostrzenia percepcji prowadzonych przez marke kam-
panii reklamowych.

Polubienie marki umiarkowanie oddzialuje na che¢¢ uprawiania oddolnego
marketingu szeptanego przez fanéw z pokolenia Y, a wigc przekazywania innym
internautom informacji o marce. Podobnie rzecz si¢ ma z odwiedzeniem firmo-
wej strony WWW. Z drugiej strony dla 13,8% respondentéw fan page jest rze-
czywistym substytutem firmowej witryny.

Przynalezno$¢ do grupy fanéw zmniejsza natomiast sklonno$¢ do brania
udzialu w dyskusjach na temat marki w innych internetowych kanatach (fora,
grupy dyskusyjne, blogi). Powyzsza informacjg¢ mozna interpretowac¢ dwojako.
Albo jest to potwierdzenie niskiej sktonnosci do dyskusji pokolenia Y, ktora
przejawila si¢ juz przy okazji obrony reputacji firmy, albo tez jest to objaw zjawis-
ka przeniesienia dyskusji na profil firmowy, a zaprzestania dyskursu w innych
kanatach mediow spoteczno$ciowych (przede wszystkim forach dyskusyjnych).
Niektorzy obserwatorzy dostrzegaja taka tendencje''. Niewatpliwie omawiana
kwestia wymaga dalszych, szeroko zakrojonych badan.

Podsumowanie

Serwisy spotecznosciowe sa naturalnym $rodowiskiem funkcjonowania po-
kolenia Y. Dlatego tez profil firmowy prowadzony w tego typu serwisie nie jest

"' G. Utan, Czas tradycyjnych foréw internetowych juz nie powrdci?, http:/antyweb.pl/czas-
tradycyjnych-forow-internetowych-juz-nie-powroci/, dostep: 6.01.2012,
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opcjonalnym kanatem komunikacji z mtodymi osobami, ale powinien by¢ po-
strzegany jako niezbgdny sposob ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa
W omawianej grupie wiekowe;j.

Wyniki przeprowadzonych badan wsrod oséb z pokolenia Y angazujacych
si¢ w relacje z firma za posrednictwem profili firmowych wskazuja przede
wszystkim na pozytywne oddziatlywanie stania si¢ fanem na postawy i zachowa-
nia nabywcze. W szczegolnosci odnosi si¢ to do checi dokonania zakupu polu-
bionej marki. Z drugiej strony generalnie niechgtna postawa do stania si¢ tzw.
ambasadorem marki moze budzi¢ zaniepokojenie wsrod firm prowadzacych
profil firmowy. Badania wskazaty na dwie okolicznos$ci, ktore sa w stanie zache-
ci¢ internautéw pokolenia Y do obrony wizerunku marki na profilu firmowym.
Chodzi tutaj o powielanie negatywnych wpisoOw oraz brak zgodnosci negatyw-
nych opinii z dotychczasowym doswiadczeniem respondenta z marka. Dla
przedsigbiorstw prowadzacych fan page oznacza to, ze w zdecydowanej wigk-
szo$ci przypadkéw musza polega¢ na administratorze profilu firmowego. Osoba
ta bowiem przejmuje na swoje barki walke z negatywnym sentymentem. Od jej
profesjonalizmu, tempa dziatan, poczucia humoru i kultury wypowiedzi zalezy
w duzej mierze rozw6] wypadkdéw na fan page’u. Dlatego tez kwestia doboru
odpowiedniej osoby lub firmy odpowiadajacej za komunikacje na profilu firmo-
wym jawi si¢ jako podstawowa rekomendacja wyptywajaca ze zrealizowanych
badan.

Wryniki badania wskazuja, ze w odniesieniu do klientow z pokolenia Y wy-
korzystanie profili firmowych moze by¢ skutecznym sposobem dotarcia z ko-
munikatem. Jednoczes$nie przeprowadzone badania sklaniaja do zastanowienia
nad warunkami prowadzenia dialogu z pokoleniem Y poprzez profil firmowy.
Zakonczone sukcesem kampanie (np. kampania Paczkobrania zrealizowana dla
firmy InPost) wskazuja, ze kluczem jest tutaj wzbudzenie emocji, poczucia
wspolnoty, ciagla aktywno$¢ prowadzacego profil firmowy oraz dominacja wat-
kéw zwiazanych z rozrywka i zabawa (ciekawostki, konkursy, quizy, co sadzisz
o itp.) nad watkami stricte reklamowymi, promujacymi oferte firmy'*. Kolejna
rekomendacja dla prowadzacych profil firmowy jest zatem nie przeciazanie tego
kanatu komunikacji tzw. powaznymi tre$ciami, ale nadanie profilowi firmowe-
mu lekkiego charakteru. Natomiast widoczny w badaniu efekt substytucyjny
pomi¢dzy innymi formami mediéw spotecznosciowych a serwisem spotecznos-

12 A. Uba, Facebook marketing. jak zbudowaé profil marki, 2010, Raport Media Spolecznos-
ciowe, Agencja interaktywnie.com, http://www.slideshare.net/martynasz/interaktywnie-raport-
media spolecznosciowe?src=related normal&rel=7859602.
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ciowym sugeruje, aby bardziej stonowany i rzeczowy przekaz skierowac na blog
firmowy"’.
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THE EFFECTS OF BRAND BUILDING THROUGH
SOCIAL NETWORKING SITES - GENERATION Y SURVEY

Key words: brand appearance, social networking sistes, fan page, generation Y
Summary

Social networking sites, in addition to the standard features of communication
between members of the community, are also another channel to build brand image
and shaping consumer buying behavior. SNSs allow the establishment of the so-called
company profiles, enabling a continuous and interactive dialogue with customers or
potential customers.

This paper presents an analysis and assessment of the effects of becoming a fan
of the brand by the person of generation Y in the light of empirical research.
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