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Streszczenie

W artykule oméwiono wiadomosci dotyczace reklamy w mediach spotecznosciowych. Za-
mieszczono wyniki badan ankietowych, ktorych przedmiotem byta ocena wptywu dziatan rekla-
mowych prowadzonych w social media na decyzje zakupowe respondentow.

Stowa kluczowe: media spolecznos$ciowe, reklama internetowa

Abstract
The article discusses advertising on social media. The author carried out a survey assessing
impact of social media advertising on the consumer preferences.
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Wstep

Wykorzystanie nowoczesnych technologii otwiera perspektywy zmiany po-
strzegania $rodkow masowego przekazu. Dotychczasowa komunikacja, majgca
raczej charakter monologu, przeksztalca si¢ w dialog z odbiorca, co powoduje
zmiang¢ obecnych i potencjalnych klientoéw z biernych obserwatorow tresci udo-
stepnianych komunikatéw na wspottworcow wizerunku marki. Cieszace si¢
ogromnym powodzeniem portale spotecznosciowe, ktore poczatkowo miaty
pomaga¢ w nawigzywaniu kontaktow i prowadzeniu dyskusji, obecnie stajg si¢
poteznym narzedziem biznesowym w rekach marketingowcoéw. Okazuje sie, ze
Z sitg spotecznosci internetowej nie moze rownaé sie nawet najbardziej atrakcyj-
na promocja ani najbardziej wymyslna i skuteczna kampania reklamowa. Opinia
znajomych — choéby tylko tych z sieci — jest w stanie wypromowa¢ badz znisz-
czy¢ dang marke.
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Media spoleczno$ciowe jako kanaly komunikacji marketingowej

W odréznieniu od mediow tradycyjnych media spotecznosciowe wyrdzniaja
si¢ dwustronng komunikacjg zapewniajgca tatwos¢ interakcji, powszechng do-
stepnoscia dla tworcow bez wystgpowania barier wejscia, podleganiem jedynie
kontroli spotecznej, tatwoscig modyfikowania tresci oraz szybkoscia dostarcza-
nia informacji. Klasyfikacja tych mediow jest tematem wielu dyskusji, jednak
najczesciej wyodrebnia si¢ nastepujace ich kategorie: sieci (serwisy) spoteczno-
sciowe, blogi, mikroblogi, udostgpnianie spoteczne czy tez spoteczne bazy wie-
dzy (Kazanowski, 2008, s. 4). Nalezy takze wspomnie¢ o forach i grupach dys-
kusyjnych, ktorych najwazniejszym zadaniem jest prowadzenie rownorzg¢dnej
dyskusji przez uzytkownikow serwisu przy mozliwo$ci wymiany plikow gra-
ficznych i tekstowych (Evans, 2011, s. 1).
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Rysunek 1. Internet a inne $rodki przekazu i formy promocji
Zrodto: Sznajder (2002), s. 125.

Wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych w komunikacji spotecznej
jest nie do podwazenia, co bezposrednio wplywa na stale rosnace zainteresowa-
nie tymi stosunkowo nowymi kanatami komunikacyjnymi w réznych dziedzi-
nach. Zasadno$¢ inwestowania sit i sSrodkow firm w reklamg w internecie zalezy
niewatpliwie od duzej popularnosci tego medium. Badania wlasne wykazaty, ze
wszystkie osoby, ktore wzigty w nich udziat, korzystaja z internetu, a co czwarty
respondent codziennie lub prawie codziennie przeglada tresci zamieszczone na
portalach spotecznosciowych. Zaangazowanie w spoteczno$ci internetowe wy-
razone rejestracja w jakimkolwiek portalu deklarowato tacznie az 72% wszyst-
kich badanych. Wyniki te jednoznacznie wskazuja na zasadno$¢ wykorzystania
marketingowego przez firmy mediow spotecznosciowych w celu zbudowania
wizerunku marki oraz utworzenia relacji pomigdzy potencjalnym klientem
a oferowanym produktem.

Wszystkie z akcji podejmowanych w obrebie mediow spotecznosciowych
finalnie majg za zadanie doprowadzi¢ do podjecia przez uzytkownika decyzji
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zakupowej. Niektore z dzialan nieco celniej trafiaja do $§wiadomosci internau-
tow, przez co zwigkszaja prawdopodobienstwo dokonania zakupu, inne za$ zu-
petie nie pobudzajg do podjecia jakiegokolwiek dziatania poza aktywnoscia
w portalu spotecznosciowym. Glownie zalezy to od mozliwo$ci ustalenia tzw.
targetu, czyli okreslonej grupy odbiorcéw, do ktorej skierowany jest dany pro-
dukt, co stanowi bardzo wazna zalet¢ reklamy w social media (Fidelman, 2014,
S. 2). Juz w 2005 r. Prahalad (Prahalad, Ramaswamy, 2011, s. 5) dostrzegal, ze
przedsiebiorstwa przysztosci beda tworzy¢ swoje oferty poprzez indywidualiza-
cje doswiadczen konsumentow. Zgodnie z jego teorig w centrum tworzenia war-
tosci umieszcza si¢ indywidualng osobe, a pracownicy i technologie odgrywaja
role wspomagajaca. Podkresla sie, iz uczestnictwo w dyskusjach na forach inter-
netowych nie powinno si¢ ogranicza¢ do rozpoznawania potrzeb klientow
i promowania swoich produktéw. Pracownicy nie tylko poznaja potrzeby, ale
rowniez mechanizmy powodujace okreslone zachowania. Lepiej poznajg styl
zycia klientow, ich zainteresowania oraz sposoby postrzegania otoczenia, co
zapobiega ich utracie z powodu ztej obstugi (Stopczynski, 2012, s. 6).

Metodologia badan wlasnych

Przedmiotem badan byty zachowania, poglady i opinie respondentéow zwia-
zane z rolg mediéw spotecznosciowych w reklamie internetowej. Badania prze-
prowadzono metoda ankiety bezposredniej. Pytania zawarte w kwestionariuszu
ankiety mialy za zadanie dostarczy¢ informacji na temat czgstosci odwiedzania
oficjalnych profili firm, marek i produktoéw zamieszczonych na portalach spo-
tecznosciowych, branz, z jakich one pochodza, oraz czynnikow wpltywajacych
na opini¢ o nich. Przede wszystkim skupiono si¢ na przeanalizowaniu wpltywu
poszczegbdlnych dziatan prowadzonych przez marki z wykorzystaniem social
media na podjecie przez klientow decyzji zakupowe;j.

W badaniach zastosowano dobor nielosowy przypadkowy grypy badawczej.
Kwestionariusz ankiety byt osobiscie doreczany przez ankietera. Najczesciej
miato to miejsce na uczelni, w szkole, w sklepie, kawiarni, poczekalni, zaktadzie
pracy. W badaniu uczestniczyty osoby zamieszkate w Lublinie badz tez pracuja-
ce, uczace sie czy aktualnie przebywajace w miescie w innych celach. Starano
si¢ wybiera¢ osoby zrdznicowane ze wzgledu na wiek oraz pteé, by uzyskac
zblizong (poréwnywalng) liczbe respondentow w poszczegdlnych kategoriach.

Wryniki badan i ich analiza

W badaniu wzigto udziat 200 oséb. Na podstawie danych zawartych w me-
tryczce sporzadzono charakterystyke spoteczno-demograficzng badanej grupy:

—  plec: 44% kobiet oraz 56% mezczyzn,

— wiek: 4 kategorie wickowe (do 24 roku zycia, 25-34 lata, 3544 lata
oraz 45 i wigcej), z ktorych kazda stanowita 25% ogolnej liczby ankietowanych,
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— wyksztalcenie: $rednie 28%, podstawowe/gimnazjalne 23%, licencjackie/
inzynierskie 20%, zasadnicze zawodowe 15%, wyzsze magisterskie 14%,

— status zawodowy: 62% o0s6b pracujacych, 16% uczniéw/studentow, 13%
emerytow/rencistow, 9% respondentéw bezrobotnych,

— miejsce zamieszkania: 70% osob mieszkajacych w miescie powyzej
100 tys. mieszkancow, 15% na wsi, 10% w miescie 30100 tys. mieszkancow
oraz 5% w miescie do 30 tys. mieszkancow.

Wyniki badan wskazuja, ze internauci coraz czeSciej interesuja si¢ stronami
firmowymi, poszukuja wiedzy o markach i produktach, a takze komentuja
i dokonuja ich ocen. 47% sposrod wszystkich badanych osob deklarowato, ze
odwiedza profile firm/marek, przy czym 59,6% z nich robi to bardzo czgsto.
Najczesciej obserwowane w portalach marki i produkty przez respondentéw
pochodzg z takich branz, jak moda (45,7%), zywnos¢ (26,5%) oraz elektronika
(22,3%), natomiast ,,polubien” tych marek i produktéw dokonuje 59,6% 0sdb je
odwiedzajacych.

Pytanie 0 to, co najczgéciej wptywa na opini¢ respondenta o konkretnej
marce/produkcie, dopuszczato jedynie jedng odpowiedz, w ktérej osoby badane
wybieraly najwazniejszy ich zdaniem czynnik decydujacy o ksztaltowaniu ich
zdania odno$nie do podanej kwestii. Jak mozna byto oczekiwaé, opini¢ o danej
marce czy produkcie ksztattuje przede wszystkim atrakcyjna oferta, promocja.
Z punktu widzenia marketingu marki w internecie istotna jest kolejno$¢ pozosta-
tych czynnikoéw. Tu respondenci wymieniali przede wszystkim opini¢ znajo-
mych (10,0%), kampani¢ reklamowg (5,5%) oraz wpisy na forach (5,0%). Wpisy
na portalu spotecznosciowym za najwazniejszy czynnik uznato 4,0% responden-
tow, najmniej istotne okazaly si¢ wpisy na blogach (1,5%).

Najwazniejszym zagadnieniem z punktu widzenia oceny skutecznosci re-
klamy jest ustalenie, ktore z dzialan prowadzonych przez marki z wykorzysta-
niem medidw spotecznosciowych wptynety kiedykolwiek na podjecie przez
respondentéw decyzji zakupowej. Uczestnicy badan mogli w tym wypadku
wskaza¢ wszystkie aktywnosci firm w mediach spotecznosciowych, ktore w ich
ocenie przyczynity si¢ do podjecia takiej decyzji. Wedtug badanych najwigkszy
wplyw na podjgcie decyzji zakupowej z dzialan prowadzonych przez marki
w social media majg: otrzymanie kuponu rabatowego (39,5%), publikacja in-
formacji o promocji (34,5%) oraz opublikowanie informacji o nowosci w ofercie
(32,0%). Pierwsze dwie odpowiedzi cieszyly si¢ najwigksza popularnoscia
wsrod osob w wieku do 24 lat (odpowiednio 48 oraz 42% wskazan). Warto$cio-
we dla respondentow jest rowniez przyblizenie sposobu stosowania konkretnego
produktu (15%). W tym przypadku najczeSciej te opcje wskazywaly osoby
w wieku powyzej 45 lat (22%) oraz badani w wieku 35-44 lat (16%). Za dziata-
nia o najmniejszym wptywie ankietowani uznali wzigcie udziatlu w konkursie
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(5,5% glosdéw), rekomendacje znanej osoby (7,5%) oraz prezentacje testu wyko-
nanego przez eksperta (9,5%). Popularnos¢ dziatan prowadzonych przez marki,
powodujacych podjecie decyzji o zakupie, uzalezniona od statusu zawodowego
respondentow, zostata zaprezentowana na rysunku 2.
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Rysunek 2. Dzialania marek w mediach spolecznosciowych sklaniajace do zakupu ze wzgle-
du na status zawodowy respondentow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zgromadzone dane potwierdzaja, ze rowniez miejsce zamieszkania réznicu-
je popularno$¢ dziatan marek w mediach spotecznosciowych sktaniajacych do
podjecia zakupu. Otrzymanie kuponu rabatowego najsilniej motywowato miesz-
kancow wsi (43,3%) oraz miast liczacych powyzej 100 tys. mieszkancow
(41,4%). Publikacje informacji o promocji najczgsciej wskazywali mieszkancy
miast liczacych powyzej 100 tys. mieszkancow (37,1%) oraz miast liczacych
30-100 tys. mieszkancow (36%). Przyblizenie zastosowania konkretnego pro-
duktu najmniej wazne byto dla 0s6b zamieszkujacych najwigksze miasta (13,6%
wskazan), podobnie jak prezentacja testu wykonanego przez eksperta (8,5%).
Mozna tez zauwazy¢, ze wsrod mieszkancow matych miast (do 30 tys. miesz-
kancow) stosunkowo duzg popularnoscia w poréwnaniu z innymi cieszyta si¢
rekomendacja znanej osoby (20%) oraz wziecie udziatu w konkursie (10%).
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Otrzymanie kuponu rabatowego najczesciej sktania do zakupu osoby o wy-
ksztatceniu $rednim (51,8%) oraz podstawowym (gimnazjalnym) i zasadniczym
zawodowym (po 46,7%). Najmniejsze znaczenie w podjeciu takiej decyzji po-
siada natomiast w przypadku os6b o wyksztalceniu wyzszym magisterskim
(21,4%).

Publikacja informacji o promocji cieszy si¢ zblizona popularnoscia nieco
ponad 1/3 respondentéw, poza osobami posiadajagcymi wyksztatcenie wyzsze
magisterskie, wsrod ktorych znaczenie tego czynnika przy decyzji zakupowej
deklarowata co czwarta osoba. Z kolei opublikowanie informacji o nowosci
w ofercie najrzadziej wskazywali respondenci z wyksztatceniem $rednim
(26,8%), najczeSciej zas badani z wyksztalceniem wyZszym magisterskim
(35,7%) oraz wyzszym licencjackim (35%). Nalezy tez zwrdci¢ uwagg, iz pre-
zentacja testu wykonanego przez eksperta motywowata do zakupu przede
wszystkim respondentow z wyksztatceniem wyzszym magisterskim (14,3%).

Podsumowanie

Zdecydowana wigkszos¢ spoteczenstwa odwiedza serwisy spotecznosciowe,
przy czym prawie potowa (47%) sposrod internautéow przeglada dostgpne tam
profile marek lub firm. Z analizy uzyskanych danych wynika, iz opini¢ o danej
marce czy produkcie ksztattuje przede wszystkim atrakcyjna oferta i promocja
(67%). Popularnos¢ dziatan prowadzonych przez marki, powodujacych podjecie
decyzji o zakupie, uzalezniona jest od statusu zawodowego respondentéw. Naj-
wigkszg skuteczno$¢ reklamy w social mediach odnotowuje si¢ wérdd ludzi
mitodych. Otrzymanie kuponu rabatowego, publikacja informacji o promocji oraz
opublikowanie informacji o nowo$ci w ofercie najsilniej wptywaly na decyzje
zakupowe co drugiego respondenta, ktory glownie byt uczniem lub studentem.

Uzyskane wyniki wskazujg, ze firmy, podejmujac dziatania marketingowe
w mediach spolecznos$ciowych, powinny starannie dobiera¢ stosowane narzedzia
promocji, majac na uwadze specyfike spoteczno-demograficzng grupy docelowe;.

Literatura

Evans, L. (2011). Social media marketing. Odkryj potencjal Facebooka, Twittera i innych portali
spolecznosciowych. Gliwice: Helion.

Fidelman, M. (2014). Socialized. W jaki sposéb najskuteczniej wykorzystaé spotecznosé interneto-
wq. Warszawa: CeDeWu.

Hermaniuk, T. (2005). Podstawy badan marketingowych. Rzeszow: Wyd. UR.

Kaznowski, D. (2008). Nowy marketing. Warszawa: VFP Communications.

Prahalad, C.K., Ramaswamy, V. (2011). Przysztos¢ konkurencji. Warszawa: PWE.

Stopczynski, B. (2012). Wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych w przedsigbiorstwach rodzin-
nych. Przedsiebiorczosé i Zarzgdzanie, X111 (8), 101-110.

295



