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1. Uzasadnienie problematyki i jej znaczenie poznawcze

Media spotecznosciowe to ,,grupa aplikacji bazujaca na sieci internetowej, zbudowana na
ideologicznych i technologicznych podstawach ery Web 2.0., pozwalajacej na tworzenie i wymiang
tresci tworzonych przez uzytkownikéw”'. Powstaly one ishiza po to, aby umozliwi¢ interakcje
miedzy uzytkownikami®. Wsrod nich mozna wymieni¢ przede wszystkim: serwisy spolecznosciowe
(np. Facebook, YouTube, Twitter, Instagram), blogi, fora dyskusyjne, komunikatory, w czaty (np.
Whats Upp) oraz aplikacje spolecznosciowe (np. Snapchat). W ciagu ostatniej dekady media
spolecznosciowe ewaluowaly 1 zaczely mie¢ istotny wplyw na dziatalno$¢ marketingowa
przedsigbiorstw. W mediach tych skupione jest niemal cale otoczenie tych organizacji, a przede
wszystkim ich odbiorcy. To spowodowato, ze staly si¢ naturalnym kanatem komunikacji
marketingowej. Potencjal medidw spotecznosciowych w tym obszarze jest jednak ciagle
eksplorowany przez praktykéw. W wielkich korporacjach media te juz peilnig glowna role m.in.
W zakresie ksztattowania wizerunku, budowania §wiadomosci marki, czy promoc;ji sprzedazy. Rozwoj
funkcji mediéw spotecznosciowych z czasem pozwolil na wykorzystanie ich nie tylko w obszarze
promocji, ale w catej dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa. Tymczasem w przedsigbiorstwach
w Polsce wciaz dominuje przekonanie o wylacznie komunikacyjnej roli tych mediow. Zastosowanie
ich w przedsiebiorstwie taczone jest zwykle tylko z dziatalno$cia promocyjna. Przyczyn tego stanu
rzeczy moze by¢ wiele. Ograniczaja one wykorzystanie potencjalu mediow spotecznosciowych
W obszarze marketingu jako zasobow tatwo dostepnych, skutecznych i relatywnie tanich.

Celem rozprawy doktorskiej bylo rozpoznanie mozliwosci pelnego wykorzystania
potencjatu marketingowego mediow spotecznosciowych w praktyce oraz zidentyfikowanie przyczyn
niedostatecznego ich wykorzystania przez przedsigbiorstwa dzialajgce w Polsce. Do jego
zrealizowania przeprowadzono badania literaturowe i empiryczne.

2. Zakres badan

Przedmiotem badan w rozprawie doktorskiej byt potencjal marketingowy mediow
spotecznosciowych. Ow  potencjat oznacza zdolno$é (predyspozycje) tych mediow do
wykorzystywania ich w dziatalno$ci marketingowej i osiggania z tego tytutu okreslonych korzysci
przez przedsigbiorstwo. Ta zdolnos$¢ predysponuje media spotecznosciowe do wykorzystania ich na
bardzo szeroka skale w marketingu®.

Badanie potencjalu marketingowego mediow spotecznosciowych prowadzone dla celow
rozprawy byto wielowymiarowe i obejmowato nastgpujace kategorie:

e Zasigg przedsicbiorstwa w mediach spolecznosciowych: ilu uzytkownikow miato stycznosc
z tre$ciami dotyczacymi przedsiebiorstwa w mediach spotecznosciowych w danej jednostce
czasu?

e Zaangazowanie uzytkownikow mediow spoteczno$ciowych wokot przedsigbiorstwa: ilu
uzytkownikow mediéw spotecznosciowych i jak czesto wchodzito w réznego rodzaju
interakcje z przedsigbiorstwem (i/lub jego tresciami) badz tez z innymi uzytkownikami
odno$nie do danego przedsigbiorstwa w danej jednostce czasu? Jakg forme¢ mialy te
interakcje? Jaki byt sentyment ich wypowiedzi o przedsi¢biorstwie? Jaki zasigg mialy te
wypowiedzi? Jaki byl wptyw ich autoréw?

LAM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media. BusinessHorizons,
2010, nr 53, s. 59-68.

2 por. 1. Lupa, Media spofecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu. Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki przedsigbiorstwa,
Wyd. Sophia, Katowice 20186, s. 20.

% Swiadcza o tym liczne badania. Przyktadowo z badan przeprowadzonych na 3700 marketerach z roznych krajow $wiata
(gtownie USA) wynika, ze az 92% sposrod nich przyznato, iz media spotecznosciowe sa wazne dla ich firmy. Zob. M.A.
Stelzner, 2015 Social Media Marketing Industry Report. How Marketers Are Using Social Media to Grow their Businesses,
Social Media Examiner, May 2015, s. 7.
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e Drziatania podejmowane przez przedsigbiorstwo w mediach spoteczno$ciowych: jaka jest
forma i czgstotliwo§¢ aktywnos$ci przedsiebiorstwa w mediach spotecznosciowych? Jaki jest
wplyw przedsigbiorstwa na to, co si¢ o nim méwi w mediach spotecznosciowych? W jaki
sposob i jak szybko przedsigbiorstwo reaguje na to, co si¢ o nim méwi w mediach
spotecznosciowych?

e Rolg¢ mediéw spolecznosciowych w przedsigbiorstwie: w jakich obszarach dziatalnosci
marketingowej przedsiebiorstwa wykorzystywane sa media spoteczno$ciowe? Jakie sg efekty
wykorzystania mediow spotecznosciowych w dziatalnosci przedsigbiorstwa w zestawieniu
z naktadami? Jaki sg korzy$ci ibariery stosowania medidéw spoleczno$ciowych
W przedsigbiorstwie?

W nawigzaniu do sformutlowanego w poprzednim punkcie celu pracy, celem badan
empirycznych byta identyfikacja obszarow marketingowych, w ktoérych media spotecznosciowe moga
by¢ wykorzystywane, okreslenie stopnia wykorzystania potencjalu mediéw spotecznosciowych
W obszarze marketingu przez przedsiebiorstwa dziatajace w Polsce oraz zidentyfikowanie przyczyn
niedostatecznego wykorzystania tego potencjatu.

Gléwny problem badawczy wyrazono pytaniem: w jakich obszarach dziatalno$ci
marketingowej mozna wykorzysta¢ media spoteczno$ciowe do realizacji celow przedsigbiorstwa, aby
maksymalnie spozytkowa¢ tkwiacy w nich potencjal, oraz jakie sa przyczyny niedostatecznego
wykorzystania potencjalu marketingowego mediow spotecznosciowych w przedsigbiorstwach?

Do zbadania tak zlozonego problemu konieczne byto przeprowadzenie:

e badan jakosciowych (I etap),
e badan ilosciowych (I etap).

Realizacja celu badan wymagata w pierwszej kolejnosci identyfikacji obszarow
marketingowych, w ktérych media spoteczno$ciowe moga by¢ wykorzystywane, a tym samym
okreslenia ich potencjatu marketingowego. Dokonano tego na etapie badan jako$ciowych. Dla potrzeb
rozprawy polegaly one na wykorzystaniu koncepcji benchmarkingu. W praktyce oznaczato to
identyfikacje 1 analiz¢ najlepszych praktyk w zakresie wykorzystania potencjalu marketingowego
mediéw spoteczno$ciowych. Na tym etapie uzyskano odpowiedzi na pytania 0: zasieg badanych
marek w mediach spoteczno$ciowych, zaangazowanie uzytkownikow wokot badanych marek
w mediach spotecznosciowych, dziatania podejmowane przez badane marki w mediach
spoteczno$ciowych oraz role mediow spotecznosciowych w dziatalno$ci tych marek. Informacje na
temat zakresu badan jakosciowych prowadzonych dla celéw rozprawy zestawiono w tabeli 1.

Drugi etap badan empirycznych stanowity badania ilosciowe. Ich celem bylo okreslenie
stopnia wykorzystania potencjalu mediow spoteczno$ciowych w obszarze marketingu przez
przedsiebiorstwa dziatajace w Polsce oraz zidentyfikowanie przyczyn niedostatecznego wykorzystania
tego potencjatu. Dzigki nim mozliwa byta odpowiedz na ponizsze pytania:

e W jakim zakresie przedsicbiorstwa w Polsce wykorzystuja media spotecznosciowe
W swojej dziatalnosci marketingowej?

e Jaka role odgrywaja media spotecznosciowe w dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstw w Polsce?

e Jakie sa bariery wykorzystywania mediow spotecznosciowych w dziatalno$ci
marketingowej przedsigbiorstw w Polsce?

e Jaka jest skuteczno$¢ dziatan przedsigbiorstw w Polsce w mediach spoteczno$ciowych
ijakie sg dla nich rekomendacje?

W zwigzku z przedstawionymi powyzej pytaniami badawczymi w ramach badan ilo§ciowych
wysuni¢to hipoteze glowna: Potencjal marketingowy tkwigcy w mediach spoteczno$ciowych jest
znacznie szerszy niz to wynika z ich obecnego zastosowania w przedsigbiorstwach w Polsce.

Dodatkowo wskazano hipotezy pomocnicze:

H;: Wiasciwoséci mediow spotecznosciowych predysponujg je do wykorzystania w catej
dziatalnosci marketingowej, m.in. w zakresie ksztaltowania produktow i ustug, ustalania
polityki cenowej, dystrybucyjnej i promocyjnej, nawigzywania i utrzymywania trwatych
relacji przedsiebiorstwa z odbiorcami, budowania odpowiedniego wizerunku
przedsigbiorstwa zgodnie z koncepcja marketingu spotecznie odpowiedzialnego,



wykonywania badan marketingowych, tez

personalnego.

czy realizacji funkcji marketingu

H,: Obecne zastosowanie mediow spotecznosciowych w wigkszosci przedsicbiorstw w Polsce

ogranicza si¢ jedynie do realizacji celow promocyjnych.

Hs: Przypuszcza sig, ze przyczyny niedostatecznego wykorzystywania potencjalu mediow

spolecznosciowych w dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstw leza zaréwno po
stronie przedsiebiorstw, jak i mediow spolecznosciowych.

H,: Wsrod przyczyn niedostatecznego wykorzystania potencjatu medidow spotecznosciowych

w dzialalno$ci marketingowej lezacych po stronie przedsigbiorstw wymienia si¢: brak
wiedzy o0sOb zarzadzajacych odnosnie wlasciwosci medidw spolecznosciowych,
przekonanie o ich wylacznie komunikacyjnej roli, nieelastyczna i zamknigta kultura
organizacyjna, charakteryzujaca si¢ przestarzatymi modelami my$lowymi oraz lgkiem
przed zmianami i innowacjami.

: Do przyczyn niedostatecznego wykorzystania potencjatu mediéw spotecznosciowych

W dziatalnos$ci marketingowej bedacych po stronie medidow spotecznosciowych zalicza
si¢:  czasochlonnos$¢ zwigzana z aktywno$cig  przedsigbiorstw w  mediach
spolecznosciowych, przekonanie o zbyt niskiej efektywnosci medidw spotecznosciowych
w dziatalnosci marketingowej oraz brak zaufania do mediéw spoteczno$ciowych.

Tabela 1. Zakres badan jakoSciowych stanowiacych I etap badan empirycznych dla celéw rozprawy

doktorskiej
Typ
Badan Badania jakoSciowe
(cel (ocena potencjatu marketingowego mediéw spotecznosciowych)
szczegblowy)
Studium przypadku
Metoda Wywiad telefoniczny
badawcza Obserwacja kwes\tlzljﬁzzzszem Badanie dokumentoéw
internetowym
wybrane marki wybrane r_narki wybrane marki
benchmarkingowe kierujace benchmarkingowe benchmarkingowe kierujace
Zakres swoje dZiaiagia w mediJal?:h kierujace swoje dzialania swoje dzia%an?a w mediajcah
podmiotowy )€ 4212 . w mediach ) L
spoteczno$ciowych do polskich . spoteczno$ciowych do
T spoteczno$ciowych do . L0
odbiorcow polskich odbiorcow polskich odbiorcow
- Zasieg badanych marek
;V medllfwh spg{eclz nt(l)(scmv.vlzlrc b, Rola mediow Rola mediow
Zakres - faangazowanic uzytlownixow spotecznosciowych spoteczno$ciowych
. wokot badanych marek . . . .
przedmiotowy diach spol . h w dziatalnosci w dziatalnosci badanych
W mediach Spolecznosciowych, badanych marek marek
- Dziatania badanych marek
w mediach spoteczno$ciowych
Zakres Polska Polska Polska
przestrzenny
é:;‘orv‘f; 07.04.2016-06.11.2016 stan na marzec 2016 lata 2012-2016

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Informacje na temat zakresu badan iloSciowych prowadzonych dla celéw rozprawy

zestawiono w tabeli 2.




Tabela 2. Zakres badan iloSciowych stanowiacych Il etap badan empirycznych dla celéw rozprawy
doktorskiej

Badania iloSciowe
(ocena stopnia wykorzystania potencjatu marketingowego mediow
spoleczno$ciowych przez przedsigbiorstwa w Polsce i identyfikacja przyczyn takiego
stanu rzeczy)

Typ
Badan
(cel szczegbtowy)

Metoda badawcza Ankieta Obserwacja

ankietowane przedsigbiorstwa, dzialajace
w Polsce, ktore udostepnity w ankiecie
adres swojego profilu w serwisie
przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnosé Facebook i wykazujace na nim
na terenie Polski aktywnos¢ co najmniej w jednym
miesigcu kalendarzowym
poprzedzajacym miesigc, w ktorym byta
wykonana obserwacja

Zakres podmiotowy

- zakres wykorzystywania mediow - zakres wykorzystywania mediow
spoteczno$ciowych przez badane spoteczno$ciowych przez badane
przedsigbiorstwa przedsigbiorstwa

- rola medidow spoteczno$ciowych w - skutecznos¢ dziatan badanych
dziatalno$ci marketingowej badanych przedsigbiorstw w serwisie Facebook

Zakres przedsigbiorstw
przedmiotowy - bariery wykorzystywania

medidw spoteczno$ciowych w
przedsigbiorstwach w Polsce
- skuteczno$¢ dziatan badanych
przedsigbiorstw w mediach

spoteczno$ciowych
Zakres przestrzenny Polska Polska
stan na marzec 2017 i kwiecief 2017
stan na: (analiza obejmowata do 3 ostatnich

miesiecy kalendarzowych, w ktorych
dane przedsigbiorstwo wykazywato
aktywnos¢ na badanej stronie)

Zakres czasowy listopad 2016-marzec 2017

Zrodto: opracowanie wilasne.

3. Metodyka badan

W badaniach jakosciowych prowadzonych na potrzeby tej rozprawy zastosowano metode
analizy indywidualnych przypadkow. Studium przypadku zostalo przeprowadzone na
benchmarkingowych przypadkach marek, wykorzystujacych potencjal marketingowy mediow
spolecznosciowych w swojej dziatalnosci. Do badan czastkowych w ramach metody studium
przypadku zastosowano:

e Obserwacje,
e wywiad telefoniczny wsparty kwestionariuszem internetowym,
e badanie dokumentow.

Celem obserwacji przeprowadzonej w ramach badan jakosciowych byla analiza dziatan
podejmowanych przez badane marki w mediach spotecznosciowych oraz analiza odbioru tych dziatan
przez spoteczno$¢ zgromadzong w mediach spotecznosciowych. Jako narzedzia badawcze do
obserwacji badanych marek zastosowano: Sotrender i Brand24®. W ramach metody studium

* Brand24 i Sotrender sa to najpopularniejsze w Polsce narzedzia do monitorowania mediow spotecznosciowych. Ich funkcje
si¢ uzupehiaja. Brand24 odpowiada za monitorowanie okre$lonych stow kluczowych we wszystkich mediach
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przypadku zastosowano takze wywiad telefoniczny wsparty kwestionariuszem internetowym,
przeprowadzony z przedstawicielami wybranych marek benchmarkingowych. W ramach badan
jakosciowych wykorzystano rowniez metode badania dokumentow.

Dobor proby do badan jakosciowych odbyt si¢ w sposob celowy. Przy doborze marek
benchmarkingowych wzigto pod uwage takie kryteria, jak: wielko$¢ profilu marki w Polsce w serwisie
Facebook, obecno$¢ badanych marek w innych mediach spoteczno$ciowych, prowadzenie stron
w mediach spoteczno$ciowych w jezyku polskim, jak tez silne zréznicowanie branzowe badanych
marek. Ostatecznie do szczegotowej analizy odno$nie wykorzystania potencjalu medidw
spoleczno$ciowych w dziatalno$ci marketingowej wybrano nastgpujace marki benchmarkingowe:

e Play (branza telekomunikacyjna),

o Allegro (branza e-commerce),

e McDonald’s (branza spozywcza),

e Reserved (branza odziezowa).

Obok badan jakosciowych dla celow tej pracy przeprowadzono tez badania ilosciowe.
W ramach nich zastosowano metode¢ sondazu diagnostycznego (ankiete¢) oraz metode obserwacji.

Celem ankiety byto zbadanie stopnia wykorzystania potencjalu marketingowego mediow
spolecznosciowych przez przedsigbiorstwa dzialajace w Polsce oraz zidentyfikowanie przyczyn
takiego stanu rzeczy. Do tego celu uzyto narzedzie badawcze w formie kwestionariusza ankiety,
skonstruowanego na potrzeby rozprawy doktorskiej i skierowanego do przedsigbiorstw prowadzacych
dziatalnos¢ w Polsce. Badania zostaly przeprowadzone drogg elektroniczng z wykorzystaniem
narzedzia Freshmail, stuzacemu do zbiorowej wysytki mailowej. Liczebno$é proby wyniosta 296.

Druga metoda zastosowang w ramach badan ilosciowych byta — podobnie jak w badaniach
jakosciowych — obserwacja. Celem obserwacji w tym przypadku bylta jednak analiza i ocena zakresu
aktywnosci ankietowanych przedsiebiorstw w serwisie Facebook, analiza ich strategii marketingowej
w tym serwisie oraz ocena skutecznosci podejmowanych w nim dziatan. Przedmiotem obserwacji byty
strony ankietowanych przedsigbiorstw w serwisie Facebook, z kolei narz¢gdziem — arkusz obserwacji.
Wielkos¢ proby w przypadku obserwacji wyniosta 106.

Badania obserwacyjne korespondowaty z badaniami ankietowymi, co pozwolito na
zweryfikowanie oceny wlasnej przedsiebiorstw w zakresie wykorzystywania przez nie mediow
spoteczno$ciowych w swojej dziatalnosci.

4. Struktura rozprawy doktorskiej

Praca zostata podzielona na pi¢¢ rozdzialéw. Dwa pierwsze mialy charakter teoretyczny.
W trzecim rozdziale opisano metodyke badan, a dwa ostatnie stanowity opracowanie wynikow badan.
Ponizej opisano ich zakres.

W rozdziale pierwszym omodwiono znaczenie medidw spotecznosciowych w dziatalnosci
przedsigbiorstwa. Przedstawiono w nim geneze i rozwoj mediow spotecznosciowych. Wytypowano
ich rodzaje oraz okre$lono ich cechy w konteks$cie dziatalnosci przedsigbiorstw. Opisano tez obszary
wykorzystania mediow spotecznosciowych w przedsigbiorstwie.

Rozdziat drugi stanowi teoretyczny zarys koncepcji Social Media Marketingu (SMM).
Dokonano w nim systematyki najwazniejszych poje¢ zwigzanych z SMM. Omoéwiono ewolucje
marketingu poprzedzajaca pojawienie si¢ SMM. Okreslono funkcje SMM oraz strategic SMM
W przedsigbiorstwie.

W rozdziale trzecim zaprezentowano cele, hipotezy i metodyke badan. Przedstawiono zakres
badan i metody badawcze. Omoéwiono kwestie doboru marek benchmarkingowych, dokonano

spotecznosciowych (tj. serwisach spotecznos$ciowych, blogach oraz mikroblogach, a takze forach dyskusyjnych, itd.) . Dzigki
Sotrender z kolei mozliwe jest monitorowanie okreslonych stron przedsigbiorstwa (lub tez np. jego konkurencji) na czterech
popularnych platformach spoteczno$ciowych, tj.: Facebook, Twitter, Instagram i YouTube. Mozliwe jest pozyskanie danych
odnosnie zaangazowania uzytkownikow na danych stronach oraz mozliwosci optymalizacji dziatan marketingowych
w obszarze tych stron. Tym samym Brand24 i Sotrender r6znia Sie przedmiotem monitoringu (obserwacji), jak tez zakresem.
Jednoczesne wykorzystanie ich obu w badaniach pozwolito na uzyskanie rzetelnych i obiektywnych wynikéw odnos$nie
aktywnosci badanych marek w mediach spotecznos$ciowych oraz ich odbioru przez spoteczno$¢ mediéw spoteczno$ciowych.
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charakterystyki tych marek i opisano przebieg badan jakosciowych. Analogicznie oméwiono dobor
i wielkos¢ proby, przebieg badan iloS§ciowych oraz opisano probg badawcza w badaniach ilosciowych.

Rozdziat czwarty traktuje o dobrych praktykach w zakresie wykorzystania potencjatu
marketingowego mediow spotecznosciowych przez wybrane marki. Przedstawiono w nim wyniki
badan na temat zasiegu badanych marek w mediach spolecznosciowych, atakze zaangazowania
uzytkownikow wokoét badanych marek w tych mediach w ujeciu ilo$ciowym i jako$ciowym.
Dokonano takze analizy aktywnosci badanych marek w mediach spolecznosciowych, rowniez
W ujeciu ilosciowym i jako$ciowym. Na koniec tego rozdziatu przedstawiono wyniki badan na temat
roli mediow spoteczno$ciowych w dziatalnosci badanych marek.

W ostatnim rozdziale dokonano analizy i oceny wykorzystania potencjalu mediow
spolecznosciowych w dziatalnosci marketingowe] przez przedsigbiorstwa dzialajace w Polsce.
Zidentyfikowano w nim bariery korzystania z mediéw spolecznosciowych przez badane
przedsigbiorstwa. Przeanalizowano stopien wykorzystania potencjalu medidw spotecznosciowych
przez przedsigbiorstwa dzialajace w Polsce w $wietle badan ankietowych. Dokonano takze oceny
dzialan podejmowanych przez badane przedsigbiorstwa w serwisie Facebook na podstawie badan
obserwacyjnych.

Calos¢ zakonczono wnioskami irekomendacjami dla badanych przedsiebiorstw,
wynikajagcymi zaréwno z badan jakosciowych na markach benchmarkingowych, jak i z badan
ilosciowych na badanych przedsiebiorstwach.

5. Wyniki badan

5.1 Wyniki badan jakosciowych

Zgodnie z przedstawionym wczesniej zakresem badan, w pierwszej kolejnosci
zaprezentowano wyniki odnosnie zasiegu® badanych marek benchmarkingowych w mediach
spolecznosciowych. Wykazaly one, iz serwisy spotecznoéciowe zdecydowanie dominujg nad
pozostalymi mediami spoteczno$ciowymi. W nich pojawito si¢ ponad 70% wszystkich wynikoéw
odnosnie marek Reserved, Play i Allegro, i az 90% wszystkich wzmianek 0 marce McDonald’s.
Wszystkie wpisy na temat badanych marek w analizowanym okresie poskutkowaly zasiggiem
siegajgcym milionéw uzytkownikow. Stanowilo to pierwszy wazny sygnal, swiadczacy o bardzo
duzym potencjale mediéw spotecznosciowych. Dodatkowo analiza na tym etapie pokazata nie tylko
sam zasieg badanych marek w serwisach Facebook, Twitter i Instagram oraz YouTube, ale roéwniez to,
na ktorych sposrdéd nich badane marki koncentruja swoje dziatania. Serwis Facebook jest bardzo
wazny dla wszystkich tych marek. Jednak dla marki Reserved licza si¢ takze Instagram i Twitter, dla
Play i Allegro — Youtube. To pozwolito wstepnie wywnioskowaé, ze warto swoje dziatania
koncentrowac¢ na okre§lonych platformach, ktore beda wspotgraé ze strategia marki.

Drugim obszarem badania bylo zaangazowanie® uzytkownikéw mediow spotecznosciowych
wokot badanych marek. Analiz¢ przeprowadzono w uj¢ciu ilosciowym i jakosciowym. Wyniki analizy
ilosciowej wykazaty, ze badane marki w serwisie Facebook bardzo dobrze wypadaja na tle swoich
branz. Szczeg6lnie wyrdznialy si¢ tam marki Play i Allegro. Byly one tez dobrym przyktadem
prowadzenia dziatan w serwisie YouTube. Jes$li chodzi o Instagrama, tam benchmarkingowym
przypadkiem byta przede wszystkim marka Reserved. Z kolei odnosnie prowadzenia dziatan na
Twitterze najwigcej mozna si¢ bylo nauczyé Sledzac poczynania marki McDonald’s. Analiza
jakosciowa zaangazowania rowniez Wykazala wielki potencjal marketingowy mediow
spotecznosciowych. Na konkretnych przyktadach pokazano, iz wykorzystanie instytucji lideréw opinii
(partnerow marki) pozwala na dotarcie do wielu milionow uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych.

®Zasieg to szacowana ilo$¢ uzytkownikow, ktore miaty stycznosé z wypowiedziami w mediach spotecznosciowych i przy
tym te wypowiedzi zawieralty monitorowane zwroty (tj. nazwy badanych marek).

Zaangazowanie uzytkownikow — 0znacza wchodzenie w rdéznego rodzaju interakcje z marka lub z innymi uzytkownikami
odnos$nie marki
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Kolejny badany obszar badan to analiza aktywnos$ci marek w mediach spoteczno$ciowych. Te
réwniez przeprowadzono w ujeciu ilosciowym i jakosciowym. Wyniki badan ilosciowych pokazaty,
ze badane marki byly w réoznym stopniu aktywne w serwisach spotecznosciowych. To, na ktorym
serwisie si¢ koncentrowata dziatalno§¢ marketingowa danej marki, w duzej mierze zalezato m.in. od
jej ogolnej strategii dziatalno$ci w mediach spolecznos$ciowych, charakteru jej dziatalno$ci, grupy
docelowej, a takze od specyfiki danego serwisu spotecznosciowego. Jak si¢ okazato na przyktadzie
McDonald’s, serwis Facebook nie musi ,,gra¢ pierwszych skrzypiec”. Marka ta pokazata, jak mozna
wykorzysta¢ potencjat Twittera do budowania relacji z odbiorcami. Allegro bardziej ,,stawiato” na
serwis YouTube, a marka Reserved odnosita duze sukcesy z dziatalno$ci w serwisie Instagram
W postaci relatywnie duzego zaangazowania odbiorcéw. Marka Play z kolei znajdowatla i angazowala
odbiorcéw na kazdym ze wspomnianych serwiséw spotecznosciowych, jednak najbardziej aktywna
byta w serwisie Facebook.

Analiza jakosciowa aktywno$ci marek w mediach spoteczno$ciowych sprowadzata sig
gtéwnie do zbadania kategorii postow, za pomoca ktorych badane marki angazuja swoich odbiorcow.
W zwiazku z tym dokonano przegladu wszystkich postéw, jakie marki opublikowaly w analizowanym
okresie w serwisie Facebook (tacznie 1261) i dokonano ich kategoryzacji na posty: stricte promujace
produkty badanych marek, posty promujace partnerow, posty wartosciowe dla odbiorcéw (np. porady,
upusty, zagadywanie odbiorcow, real-time-marketing, promocja wlasnych wydarzen, konkursy, gry
i zabawy, employer branding) oraz posty lokujace produkt (forma dyskretnej promocji produktow).
Przeanalizowano, ktore kategorie postow pojawiajg si¢ najczesciej w przypadku badanych marek, ale
takze zbadano skuteczno$¢ poszczegoélnych kategorii postow. Przyktad takiej analizy dla marki Play
przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Skuteczno$é¢ kategorii wg zaangazowania i Interactivity Index’ na stronie marki Play w serwisie
Facebook w okresie 07.04.2016-06.11.2016

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Sotrender.

Tego rodzaju analiza przeprowadzona na badanych markach pokazata, ze odbiorcéw
w serwisie Facebook najbardziej interesujg posty konkursowe (przyktad marki Play) oraz te, ktore
zawieraja elementy zabawy lub gry (marka McDonald’s). Lubiag duzo wiedzie¢ o aktualnie

" Interactivity Index (Inl) — jest to wskaznik zliczajacy wszystkie aktywnosci dziejace Si¢ W obrebie fanpage’a. Kazda
z aktywno$ci uzytkownikow posiada inng wagg: like - 1, komentarz = 4, status tekstowy = 8, status multimedialny (zdjecie,
link do YouTube itp.) = 12, udostepnienie = 16. Rézne wagi odzwierciedlaja rozne znaczenie poszczegodlnych rodzajow
interakcji z trescia. Ogodlnie rzecz biorac, uzytkownicy znacznie czgsciej i chetniej ,,lajkuja” czy glosuja niz np. wrzucaja
wiasne multimedia. Jednak przyktadowo udostgpnienie ma wicksza wage dla marki, gdyz m.in. zwicksza jej zasigg.



organizowanych przez marke wydarzeniach (przyktad marki Allegro), a takze oczekuja specjalnych
upustow, rabatow, gratisow czy bonuséw (marka Reserved). Wszystko zalezy od grupy odbiorcéw
i ich charakterystyki m.in. pod wzgledem plci, wieku, czy zainteresowan.

Zbadano takze w ujeciu jako$ciowym aktywno$¢ badanych marek w serwisach Instagram,
Twitter i YouTube. W tym pierwszym najskuteczniejsza dziatalno$¢ prowadzita marka Reserved.
Promowata ona tam swoje produkty, jednak starata si¢ do nich przypisa¢ jaka$ histori¢ (tzw.
storytelling). Wzorowa dziatalno§¢ na Twitterze prowadzita z kolei przede wszystkim marka
McDonald’s, gdzie realizowata koncepcje real-time marketingu. Przyktadowo najbardziej angazujacy
post w tym serwisie w analizowanym okresie dotyczyt aktualnie rozgrywajacego si¢ wowczas meczu.
Wykorzystujac to wydarzenie, marka promowata swoje produkty, co okazalo si¢ bardzo skuteczna
strategia, gdyz spotkato si¢ z relatywnie duza iloscia reakcji. Wplyneto to na wiekszy zasigg marki.
W serwisie YouTube natomiast najlepiej radzita sobie marka Allegro. Jej strategia polegata na
zwickszaniu zasigegu i popularyzacji marki poprzez filmy cechujace si¢ specjalnymi efektami, cieckawa
fabutg, kreatywnoscia i odniesieniem do polskiej tradycji. Filmy te sa w pelni dostosowane do
polskiego odbiorcy w réoznym wieku, szczegélnie dla osob w wieku od 20 do 40 lat. Jest to
jednocze$nie grupa docelowa marki Allegro.

Analiza zasiegu, zaangazowania i dzialalno$ci marek Play, Allegro, McDonald’s i Reserved
W mediach spoteczno$ciowych wykazala, ze media te maja bardzo duzy (i w pelni jeszcze nieodkryty)
potencjat marketingowy. Ich wilasciwosci predysponuja je do wykorzystania w catej dziatalnosci
marketingowej przedsicbiorstwa. Wyniki badan odnos$nie roli medidéw spotecznosciowych
w przypadku benchmarkingowych marek (czwarty badany obszar) wykazaly, ze media te sg pomocne
w zakresie ksztaltowania produktow i ustug, ustalania polityki cenowej i dystrybucyjnej. Przyktad
marek Play i Reserved pokazat, Zze za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych mozna prowadzi¢
dialog z odbiorcami i zbiera¢ od nich informacj¢ zwrotng odnosnie produktow i ustug (mozliwosci ich
udoskonalenia), czy cen (marki proponuja swoim odbiorcom w mediach spoteczno$ciowych specjalne
upusty i rabaty). Dodatkowo media spoteczno$ciowe stanowig kanat dystrybucyjny produktéw i ustug,
z ich poziomu mozna dokona¢ zakupu. Wykazano ponadto bardzo duzy potencjal mediow
spolecznosciowych w obszarze dziatalno$ci promocyjnej. Badane marki wykorzystuja media
spoteczno$ciowe m.in. w obszarze reklamy (np. kampania ,,Allegro — czego szukasz?” w Serwisie
Facebook poskutkowata wzrostem $wiadomo$ci marki i zapamietywalnosci reklamy), promocji
sprzedazy (rabaty, konkursy, specjalne promocje dla fanow marek w serwisach spotecznosciowych),
czy promocji bezposredniej (marki nawigzujg relacje zklientami mediach spotecznosciowych,
przyjmuja reklamacje i dokonujg ich obstugi). W przypadku marki Play media te pelnig gtowng role
w komunikowaniu sie z klientami i w ich obstudze. Sg tez kluczowe w kreowaniu pozytywnego
wizerunku marki ibudowaniu jej $wiadomo$ci m.in. poprzez dziatania z obszaru CSR. Media
spotecznos$ciowe ulatwiaja ponadto wykonywania badan marketingowych. W przypadku marki Play
stanowig dodatkowy kanat w tym obszarze. Wykonywane sg dzieki nim m.in. badania opinii klientow,
badania $wiadomosci marki ijej pozycji na tle konkurencji, analizy trendéw rynkowych oraz
oczekiwan 1ipotrzeb klientow. Co wigcej, media spolecznosciowe znajduja tez zastosowanie
w zakresie realizacji funkcji marketingu personalnego. Pokazal to przyktad marki McDonald’s.
Wykorzystata ona instytucje adwokatow marki, ktérymi sg sami pracownicy restauracji.

5.2 Wyniki badan ilo$ciowych

Badania ilosciowe zostaly przeprowadzone w celu okreslenia stopnia wykorzystania mediow
spotecznosciowych przez przedsiebiorstwa dzialajace w Polsce. Ow stopieni zalezy od wielu
czynnikow, do ktorych zaliczono: wielko$¢ przedsigbiorstwa, branze, zasieg dziatania, rodzaj
odbiorcoéw, czy sytuacje finansowa. Na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych na 296
przedsicbiorstwach dziatajacych w Polsce, zréznicowanych pod wzgledem wspomnianych czynnikow,
stwierdzono, ze tylko 60% sposrod nich w ogodle korzysta z medidow spolecznosSciowych w swojej
dziatalnosci (rys. 2.).
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Rys. 2. Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez przedsigbiorstwa w Polsce (N=296)
Zrbdto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Zidentyfikowano przyczyny niedostatecznego  wykorzystania potencjalu  medidw
spolecznosciowych w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw. Wyniki badan potwierdzity, iz leza
one zar6wno po stronie przedsigbiorstw, jak i mediow spoteczno$ciowych. Na te dwie grupy przyczyn
wskazywaty zarowno przedsigbiorstwa, ktore korzystaja z tych mediow, jak i te, ktore nie stosujg ich
w swojej dziatalnosci. Przyczyny lezace po stronie mediow spoteczno$ciowych sa najwazniejsze dla
obydwu grup badanych przedsigbiorstw: sg to trudnosci z oszacowaniem efektywnos$ci oraz duza
czasochtonno$¢ obshugi tych mediow. Jednak porownujac ranking przyczyn niedostatecznego
wykorzystania potencjalu marketingowego mediow spotecznosciowych wedlug podmiotow, ktore
wykorzystuja media spoteczno$ciowe w swojej dziatalnosci, a ktore nie wykorzystuja, zauwaza sie, ze

dla tych ostatnich wazniejsze znaczenie maja przyczyny lezace po stronie przedsigbiorstw (por. tabela
3).

Tabela 3. Ranking przyczyn niedostatecznego wykorzystania potencjalu marketingowego mediow

spolecznosciowych wg badanych przedsiebiorstw

Przedsi¢biorstwa, ktore wykorzystuja media
spolecznos$ciowe W swojej dzialalno$ci

Gr.

Przedsi¢biorstwa nie wykorzystujace mediow
spolecznos$ciowych w swojej dzialalno$ci

Gr.

1. Trudnos$ci z oszacowaniem efektywnosci.

1. Trudnos$ci z oszacowaniem efektywnosci.

2. Wysokie koszty promocji i reklamy.

2. Duza czasochtonnos$¢ obstugi tych medidéw.

3. Duza czasochtonno$¢ obstugi tych mediow.

3. Specyfika branzy, ktora utrudnia
podejmowanie szeroko zakrojonej dziatalno$ci
w mediach spoteczno$ciowych,

4. Specyfika branzy, ktora utrudnia

mediach spoteczno$ciowych,

podejmowanie szeroko zakrojonej dziatalnosci w

4. Brak wiedzy technicznej odnosnie obshugi
tych mediow.

5. Ograniczone mozliwos$ci odnalezienia grupy
docelowej w mediach spotecznosciowych.

5. Konieczno$¢ nieustannego nadgzania za
zmianami w zakresie wykorzystywania mediéw.

6. Brak wiedzy o mozliwosciach wykorzystania
medidéw spoteczno$ciowych w marketingu.

6. Przekonanie osob zarzadzajacych o braku
optacalnosci dziatan w tych mediach.

7. Brak wiedzy technicznej odnosnie obstugi
tych mediow.

7. Ograniczone mozliwos$ci odnalezienia grupy
docelowej (np. odbiorcami sg przedsigbiorstwa,
organizacje rzadowe lub non-profit).

8. Konieczno$¢ nieustannego nadgzania za
zmianami w zakresie wykorzystywania mediow.

8. Brak wiedzy o0 mozliwosciach wykorzystania
mediow spoleczno$ciowych w marketingu.

9. Przekonanie osob zarzadzajacych o braku
optacalnosci dziatan w tych mediach.

9. Wysokie koszty promocji i reklamy.

10. Wysokie koszty monitoringu.

10. Wysokie koszty monitoringu.

11. Nieprzydatno$¢ mediéw spotecznosciowych
W branzy.

12. Uprzedzenia do serwisow
spoteczno$ciowych

13. Brak zaufania do mediow
spotecznosciowych (brak ochrony danych)

Legenda: Gr. | — grupa przyczyn lezgcych po stronie mediow spotecznosciowych; Gr. II — grupa przyczyn lezqcych po stronie

przedsigbiorstw.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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W grupie przedsi¢biorstw wykorzystujacych media spoteczno$ciowe w swojej dziatalnosci,
zbadano stopien wykorzystania potencjatu marketingowego tych mediow w ich dziatalnosci. Wyniki
badan wykazaly m.in. ze w badanych przedsi¢biorstwa media spolecznosciowe sa na ogot tylko
kanalem dodatkowym w obszarze: promocji przedsigbiorstwa i jego produktow (69%), komunikacji
z klientami i ich obstugi (64%), badan rynku (np. klientow, konkurencji, dostawcow) (56%), a takze
kreowania pozytywnego wizerunku firmy, budowania $wiadomosci marki (54%) oraz sprzedazy
(49%) (por. rys. 3).

pd
zarzadzanie pracownikami (rekrutacja, adaptacja, 20% ( 77% ()
szkolenia, motywowanie)

komunikacja wzajemna miedzy pracownikami 22% { 72% O
przedsiebiorstwa

kreowanie pozytywnego wizerunku firmy, 54% 19%()

budowanie swiadomosci marki

sprzedaz 49% ( 41% O

komunikacja z klientami, obstuga klientéw 64% ( 22% ()

badanie rynku (np. klientéw, konkurencji, 56% ( 35% O
dostawcéw)

promocja przedsiebiorstwa i produktéow 69% @

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[ s3 gtéwnym kanatem Osg tylko kanatem dodatkowym O nie s3 w tym obszarze wykorzystywane

Rys. 3. Rola mediéw spolecznosciowych w badanych przedsigbiorstwach (N=179)
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Biorac pod uwage fakt, iz w przypadku marek benchmarkingowych media spotecznosciowe
stanowily glowny kanat komunikacji marketingowej, bylo to pierwszym waznym sygnatem, iz
potencjal marketingowy tych medidow jest przez przedsigbiorstwa dziatajgce w  Polsce
wykorzystywany tylko w niewielkim stopniu. Dodatkowo wyraznie dominowata ich promocyjna rola
w tych przedsigbiorstwach. Sposrdd badanych podmiotéw 77% nie wykorzystuje w ogole mediow
spoteczno$ciowych w obszarze zarzadzania pracownikami, a 72% - w obszarze komunikacji
wzajemnej migdzy pracownikami. Te dane jednak nie byly zaskakujace, biorgc pod uwage strukture
badanych przedsiebiorstw, w ktorej zdecydowanie znacznie przewazaja mikroprzedsiebiorstwa.
W przypadku marek benchmarkingowych mozna bylo zaobserwowaé¢ duza role mediow
spotecznos$ciowych w obszarze zarzgdzania pracownikami (marka McDonald’s). Petity tez gtowna
role w kreowaniu pozytywnego ich wizerunku, budowania ich $wiadomosci, atakze w zakresie
nawigzywania relacji z klientem i jego obshugi (marka Play, Reserved, McDonald’s). Media te pehity
tez zdecydowanie gtdéwng role w promocji marek i ich produktow, a dodatkowa role, jesli chodzi
0 badania rynku. To wyraznie $wiadczyto o niskim stopniu wykorzystania potencjatu marketingowego
mediow spotecznosciowych przez wigkszo$¢ przedsigbiorstw w Polsce.

Do respondentéw skierowano réwniez bezposrednie pytanie 0 to, w jakim stopniu ich zdaniem
badane przedsi¢biorstwa wykorzystuja potencjat mediow spoteczno$ciowych (rys. 4.).
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raczej matym j_ ) 23,46%

zdecydowanie za ma’[ym # 22,91%

raczej duzym 15,08%
maksymalnym w obecnych warunkach 4,47%
nie wiem / trudno powiedzieé 3,35%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Rys. 4. Stopien wykorzystania potencjalu mediow spoleczno$ciowych przez badane przedsiebiorstwa
W opinii respondentow (N=179)
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Wedlug 31% respondentéw badane przedsicbiorstwa wykorzystuja potencjal mediow
spoteczno$ciowych w $rednim stopniu, zdaniem 23% - raczej matym, a 23% - zdecydowanie za
matlym. Badani zdaja sobie zatem sprawe z duzego potencjalu mediéw spolecznosciowych, ktory
mozna spozytkowaé¢ w dziatalnosci ich przedsigbiorstw, jednak — z powodu réznych barier, o ktoérych
juz byla mowa wczesniej — wciaz jest on wykorzystywany w bardzo matym stopniu.

Interesujacym aspektem badan iloSciowych bylo pordwnanie ogoélnej opinii respondentow
odnosnie skutecznosci dzialan badanych przedsicbiorstw w mediach spoleczno$ciowych z oceng
dziatan tych przedsigbiorstw w serwisie Facebook wynikajaca z badan obserwacyjnych. Wyniki badan
pokazaty, ze respondenci w wigkszosci oceniaja te skutecznos$¢ jako ,.$rednig” (43%) lub ,raczej
dobrg” (31%) (rys. 5.).

-
$rednio #4250%
raczej dobrze 31,30%
raczej zle 8,90%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 7,80%
bardzo dobrze 7,30%
zdecydowanie zle 2,20%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Rys. 5. Ocena skuteczno$ci dzialan w mediach spolecznosciowych podejmowanych przez badane
przedsi¢biorstwa wg respondentow (N=179)
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Z obserwacji stron ankietowanych przedsigbiorstw w serwisie Facebook wynika jednak, ze co
czwarta badana strona ankietowanych przedsi¢biorstw w serwisie Facebook zostata oceniona bardzo
zle (26%) lub dostatecznie (25%), a co pigta — Zle (22%). Tylko niewielki odsetek badanych stron byt
prowadzony w sposob przemyslany, zaplanowany i wedtug okreslonej strategii (rys. 6.).
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Rys. 6. Ogélna ocena dzialan podejmowanych przez administratoré6w na badanych stronach (N=101)
Zrbddto: opracowanie whasne na podstawie badan obserwacyjnych.

Wyniki badan obserwacyjnych wykazaty m.in., iz w publikowanych tresciach na stronach
badanych przedsiebiorstw w serwisie Facebook czesto nie brano pod uwage specyfiki tego kanatu jako
serwisu spotecznosciowego (co bylo niezwykle istotne w przypadku marek benchmarkingowych),
gdzie gléwnym zadaniem powinno by¢ gromadzenie wokét marki jak najwigkszej spotecznosci
w postaci odbiorcow docelowych oraz ich angazowanie. Administratorom wyraznie brakowato
pomystu na zainteresowanie spoleczno$ci tresciami publikowanymi na badanej stronie. Czgsto
spotykano si¢ z sytuacja, gdy posty byly systematycznie publikowane tylko przez krétki czas,
a pozniej strona pozostawata martwa. Na zdecydowanej wigkszosci badanych stron brakowato przede
wszystkim jakichkolwiek form, ktére by angazowaty odbiorcow.

6. Whnioski i rekomendacje oraz propozycje dalszych badan

Badania potwierdzity hipoteze¢ gtéwna, iz potencjal marketingowy tkwigcy w mediach
spoteczno$ciowych jest znacznie szerszy niz to wynika zich obecnego zastosowania
w przedsigbiorstwach w Polsce. Badania jako$ciowe przeprowadzone na czerech markach
benchmarkingowych dowiodty, ze - tak, jak to przewidziano w hipotezie H; - wlasciwosci mediow
spoteczno$ciowych predysponujg je do wykorzystania w catej dziatalnosci marketingowej, m.in.
w zakresie ksztattowania produktoéw i ustug, ustalania polityki cenowej i dystrybucyjnej. Marki, takie
jak Reserved, czy Play, systematycznie gromadza opinie od swoich klientéow w mediach
spolecznosciowych odnosnie ich produktow i ustug. Klienci, ktorzy obserwuja profil marki Reserved
w serwisie spolecznosciowym, wczesniej wiedzg od innych, jak wyglada nowa kolekcja, moga wigc
wyrazi¢ na jej temat swoje opinie i przedstawi¢ sugestie. Dodatkowo sg im dedykowane specjalne
upusty, rabaty, konkursy itp. Media spotecznosciowe dla marek benchmarkingowych stanowia
dodatkowy kanat w obszarze wykonywania badan marketingowych (badan opinii klienta, badan
$wiadomosci 1rozpoznawalnosci marki, badan pomiaru efektow kampanii promocyjnych, analizy
trendow rynkowych, badan oczekiwan i potrzeb klientow). Dzieki mediom spolecznosciowym
realizowana jest tez funkcja marketingu personalnego.

Badania wykazaly, ze tylko 60% przedsi¢biorstw w Polsce w ogole wykorzystuje w swojej
dzialalnos$ci media spolecznosciowe. Stopien ich wykorzystania zalezy od nastepujacych czynnikow:

e wielko§¢ przedsiebiorstwa (tak jak wspomniano, mniejsze przedsigbiorstwa

(szczegolnie mikroprzedsigbiorstwa) znacznie rzadziej korzystaja z mediow
spolecznosciowych w swojej dziatalnosci, niz wicksze — szczegdlnie $rednie iduze —
przedsigbiorstwa);
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e branza (z mediéow spoteczno$ciowych czgéciej korzystaja m.in. przedsigbiorstwa
dzialajace w branzy kosmetycznej, fryzjerskiej i pokrewnej, motoryzacyjnej, spozywczej,
energetycznej, turystycznej i pokrewnej, marketingowej, wydawniczej i artystycznej niz
przedsigbiorstwa dziatajace w branzy finansowej lub transportowej);

e zasieg dzialania (przedsicbiorstwa o lokalnym zasiggu dzialania rzadziej korzystaja
zmediow  spoteczno$ciowych niz przedsigbiorstwa o regionalnym, krajowym,
europejskim badz globalnym zasiegu dzialania);

e pochodzenie kapitalu przedsi¢biorstwa (przedsicbiorstwa finansowane w catosci lub
wczgsci  kapitalem zagranicznym cze$ciej stosuja media spotecznosciowe niz
przedsiebiorstwa finansowane kapitatem polskim);

e rodzaj odbiorcow (przedsigbiorstwa, ktérych klientami sg wylacznie konsumenci
indywidualni i1 biznesowi, cze$ciej korzystaja z medidow spolecznosciowych niz
podmioty, skupiajace si¢ na obstudze jednostek budzetowych 1 organizacji
pozarzadowych);

e stopien zr6znicowania potrzeb klientéw (z mediow spotecznosciowych chetniej
korzystaja przedsigbiorstwa, ktorych klienci majg $redni i niski stopien zréznicowania
potrzeb niz te, ktérych klienci majg wysoki stopien zréznicowania potrzeb i wymagaja
indywidualnego podejscia i oferowania im zréznicowanych produktow oraz form
obstugi).

Badania nie potwierdzity hipotezy H,, iz obecne zastosowanie mediéw spotecznosciowych

w wickszoSci przedsigbiorstw w Polsce ogranicza si¢ jedynie do realizacji celow promocyjnych.
W grupie przedsigbiorstw wykorzystujacych media spotecznosciowe w swojej dziatalnosci ponad
potowa stosuje te kanaly w celach sprzedazowych oraz w obszarze badania rynku. Powodem, dla
ktérego ta hipoteza pomocnicza si¢ nie potwierdzila, moze by¢ relatywnie niski udziat
mikroprzedsigbiorstw w strukturze badanych podmiotéw (badania empiryczne wykazaly, ze tego
rodzaju przedsigbiorstwa maja znacznie mniejsza sklonno$¢ do wykorzystywania mediow
spolecznosciowych w swojej dziatalnosci niz wicksze podmioty). Za wilasciwe nalezy jednak uznad
stwierdzenie, iz obecne zastosowanie mediow spolecznosciowych w wiekszosci przedsiebiorstw
w Polsce skupia sie¢ przede wszystkim na realizacji celéw promocyjnych.

W peli potwierdzita si¢ natomiast hipoteza Hj, ze wystepuja dwie grupy przyczyn
niedostatecznego wykorzystywania potencjalu mediéw spolecznosciowych w dzialalnoS$ci
marketingowej przedsiebiorstw. Pierwsza z nich dotyczy przedsigbiorstw, a druga mediow
spolecznosciowych. W ramach tej pierwszej grupy mozna wskaza¢: brak wiedzy osob zarzadzajacych
odnosnie  wlasciwo$ci medidw  spolecznosciowych 1  mozliwosci  spozytkowania ich
W przedsigbiorstwie, przekonanie o ich wylacznie komunikacyjnej roli, nieelastyczna i zamknigta
kultura organizacyjna, charakteryzujaca si¢ przestarzalymi modelami myslowymi oraz Igkiem przed
zmianami i innowacjami. Potwierdzito to hipotez¢ Hy. Z kolei wsrod przyczyn lezacych po stronie
mediow spotecznosciowych mozna wskazaé: czasochtonno$¢ zwigzang z aktywnoscig przedsigbiorstw
w mediach spotecznosciowych, przekonanie o zbyt niskiej efektywnosci mediow spolecznosciowych
W dziatalnos$ci marketingowej, a takze brak zaufania do mediéw spotecznosciowych. Tym samym
zweryfikowano pozytywnie hipotezg Hs. Dodatkowo badania ilo§ciowe wskazaly rowniez inne, nie
uwzglednione w hipotezach Hy i Hs, bariery i ograniczenia niedostatecznego wykorzystania potencjatu
marketingowego mediow spoteczno$ciowych przez przedsigbiorstwa w Polsce. Sa to: trudnosci
Z oszacowanie efektywnosci inwestycji w te media, specyfika branzy, utrudniajaca dziatalno$¢ w tych
mediach (np. branza pogrzebowa), ograniczone mozliwos$ci odnalezienia grupy odbiorcow (np.
odbiorcami sg przedsigbiorstwa, organizacje rzadowe lub non-profit), a takze konieczno$¢
nieustannego nadgzania za pojawiajacymi si¢ zmianami w obszarze tych mediow.

Warto podkresli¢, ze o ile w ankietach na pierwszym miejscu wérod barier korzystania
z medidéw spotecznosciowych wskazywano te, ktore leza po stronie mediow spolecznosSciowych, to
z przeprowadzonej obserwacji wynikalo, ze podstawowe problemy lezaty jednak po stronie
przedsigbiorstw. Chodzito tu o brak umiejetnosci obstugi swojej strony w serwisie Facebook i brak
przemyslanej strategii. Z badan ankietowych wynika, ze cz¢$¢ przedsiebiorstw zdaje sobie sprawe
ztego problemu, jednak wiekszos¢ — jak sie wydaje — prébuje ,,zrzuci¢ wine” na media
spolecznosciowe. Swiadczy o tym przykladowo wskazywanie na wysokie koszty promocji w mediach
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spolecznosciowych, podczas gdy zarowno z analizy literaturowej, jak i z badan empirycznych wynika,
iz wykorzystanie tych kanatow jest relatywnie tanim rozwigzaniem.

Podstawowym problemem zdecydowanej wigkszosci badanych przedsigbiorstw jest brak
okreslonej strategii wykorzystania mediow spolecznosciowych oraz brak strategii obecnoSci
w tych mediach. Punktem wyjscia powinno by¢ tu pytanie o to, w jakich obszarach marketingowych,
media spolecznosciowe moga zostaé wykorzystane, aby zrealizowaé cele przedsiebiorstwa. Moze to
by¢ np. promocja, dystrybucja, polityka cenowa, ksztatltowanie produktow i ustug. Do zrealizowania
celow niezbedne bedzie okreslenie: zasobow ludzkich, finansowych i technicznych (tutaj chodzi
W zasadzie o urzadzenie z dostgpem do Internetu). W mediach spoteczno$ciowych kosztem
niekoniecznie musi by¢ inwestycja pienigzna np. w reklame. Tutaj — szczegolnie w przypadku
mikroprzedsiebiorstw — kosztem bedzie czas, ktéry musi by¢ poswiecony najpierw na zdobycie
wiedzy z zakresu wykorzystania mediow spotecznosciowych w marketingu (kursy, szkolenia,
seminaria, artykuly dostepne w Internecie), a nastgpnie na zaplanowanie i rozwdj dziatalnosci w tych
mediach. Jednym z kluczowych aspektow jest tez wybor odpowiedniego kanatu spoteczno$ciowego
w zaleznosci od specyfiki swojej dziatalnosci. Na przyktadzie marek benchmarkingowych mozna byto
zaobserwowac, iz warto swoje dziatania koncentrowa¢ na okre$lonych platformach, ktére beda
wspolgra¢ ze strategia przedsicbiorstwa. Badane marki s w réznym stopniu aktywne w serwisach
spolecznosciowych. To, na ktérym kanale si¢ koncentruje ich dziatalno$¢ marketingowa, w duze;j
mierze zalezy m.in. od jej ogolnej strategii dzialalnosci w mediach spoteczno$ciowych, charakteru jej
dziatalno$ci, grupy docelowej, a takze od specyfiki danego serwisu spotecznosciowego. Wybodr
kanatow wiaze si¢ od razu z koniecznosécig dostosowania strategii komunikacji do specyfiki danego
serwisu. Forma komunikacji w serwisie Facebook to krotkie hasta i zdjgcia oraz filmy. W serwisie
Instagram glowna rol¢ odgrywaja hashtagi. Za przyktadem marek benchmarkingowych, tresci
publikowane w mediach spoteczno$ciowych musza by¢ atrakcyjne dla odbiorcow lub inaczej —
wartosciowe. Wartoscig dla odbiorcow moga by¢ porady, inspiracje i informacje, ale takze mozliwo$¢
zdobycia okreslonych bonuséw, gratisow, rabatow, mozliwo$¢ autoprezentacji (np. wyrazenia przez
odbiorcow swoich pogladow, mysli), pozyskanie informacji o aktualnych wydarzeniach, szeroko
pojeta rozrywka i mozliwo$¢ wygrania okre§lonej nagrody. Wszystko zalezy od grupy odbiorcow i ich
charakterystyki m.in. pod wzgledem ptci, wieku, czy zainteresowan.

Media spotecznosciowe stanowig bardzo duze wyzwanie dla przedsi¢biorstw, gdyz wymagaja
nieustannego uczenia si¢, Sledzenia trenddéw, analizowania otoczenia, co jest zreszta domenag
wspotczesnej globalnej gospodarki. Przedsigbiorczos¢ rowniez jest cecha, ktora wymaga
kreatywnosci, otwarcia si¢ na innowacje, poszukiwanie lepszych, efektywniejszych rozwigzan. Te
przedsigbiorstwa, ktore temu podolaja, mogg odnalezé w mediach spoteczno$ciowych sposéb na
zdobycie przewagi konkurencyjnej. W tym zakresie nalezy wystosowa¢ wazny postulat do instytucji
rzagdowych odpowiedzialnych za edukacje i wsparcie przedsiebiorczosci, a takze szkot i uczelni,
szczegolnie ekonomicznych, aby zwroécono uwage na — jeszcze wceigz do konca niezbadany, lecz juz
wiadomo, ze bardzo duzy — potencjal marketingowy mediow spotecznosciowych. Rownorzednie
nalezy wystosowac postulat do przedsigbiorstw — szczeg6lnie tych nalezacych do sektora MSP — 0 to,
by wykazaly zainteresowanie mozliwoSciami zastosowania mediow spolecznosciowych w swojej
organizacji. Przyktady innych przedsigbiorstw pokazuja, ze moze to by¢ bardzo optacalne.

Istnicje $wiadomo$¢, ze w rozprawie doktorskiej nie udato si¢ zidentyfikowaé wszystkich
marketingowych mozliwosci zastosowania mediow spotecznosciowych w przedsigbiorstwach, gdyz
potencjal tych mediéw sie ciagle zmienia wraz z rozwojem technologii informatycznych
I pojawieniem si¢ nowych aplikacji, trendow, pomystéw, itp. Mozna zatem mowié¢ jedynie o stanie
obecnym. Badania wykazaly, ze w zakresie identyfikacji marketingowego potencjalu mediow
spolecznosciowych jest jeszcze wiele do odkrycia. Istnieje zatem konieczno$¢ prowadzenia dalszych
badan w tym obszarze, dzigki ktérym rozpoznane zostang nowe mozliwosci spozytkowania mediow
spotecznosciowych w dziatalnosci przedsigbiorstw.
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