Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Wydziat Zarzadzania

mgr Iwona Lupa

Potencjal marketingowy mediow
spotecznosciowych

Krakow, 23 luty 2018



Uzasadnienie podjetej problematyki

Media spotecznosciowe:

* to obszar, w ktorym skupione jest niemal cate
otoczenie przedsiebiorstwa, gldéwnie odbiorcy;

* stanowig naturalny kanat komunikacji marketingowej;

» szczegoOlnie w duzych korporacjach s3
wykorzystywane nie tylko w obszarze promocji, ale w
calej dzialalnosci marketingowej.

Tymczasem w przedsiebiorstwach w Polsce wciaz
dominuje przekonanie o wylacznie komunikacyjnej roli
tych mediow.




Cel rozprawy doktorskiej

Rozpoznanie mozliwosci pelnego wykorzystania
potencjatu marketingowego mediéw
spotecznosciowych w praktyce oraz zidentyfikowanie
przyczyn niedostatecznego ich wykorzystania przez
przedsiebiorstwa dziatajace w Polsce.




Struktura pracy doktorskie;
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spolecznosciowych przez wybrane marki — case study

Rozdzial V. Analiza wykorzystania potencjalu mediow
spolecznosciowych w dzialalnosci marketingowej przez
przedsiebiorstwa dziatajace w Polsce
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Przedmiot badan

Potencjal marketingowy mediow
spotecznosciowych

- to zdolnos¢ (predyspozycje) medidw
spotecznosciowych do wykorzystywania ich w
dziatalnosci marketingowej i osiggania z tego tytulu
okreslonych korzysci przez przedsiebiorstwo.




Obszary badan potencjalu
marketingowego mediow
spotecznosciowych

» Zasieg przedsiebiorstwa w mediach
spolecznosciowych,

» Zaangazowanie uzytkownikow mediow
spotecznosciowych wokot przedsiebiorstwa,

* Dziatlania podejmowane przez przedsiebiorstwo
w mediach spolecznosciowych,

* Rola mediéw spotecznosciowych
w przedsiebiorstwie.




Cel badan empirycznych

* Identytfikacja obszaréw marketingowych,
w ktérych media spotecznosciowe moga by¢
wykorzystywane;

* Okreslenie stopnia wykorzystania potencjatu
mediow spotecznosciowych w obszarze

marketingu przez przedsiebiorstwa dziatajace w
Polsce;

» Zidentyfikowanie przyczyn niedostatecznego
wykorzystania tego potencjatu.




Hipotezy badawcze

Hipoteza glowna:

Potencjal marketingowy tkwiacy w mediach
spotecznosciowych jest znacznie szerszy niz to
wynika z ich obecnego zastosowania

w przedsiebiorstwach w Polsce.




Hipotezy pomocnicze

: Wlasciwosci MS predysponuja je do wykorzystania w calej
dzialalnosci marketingowe;.

: Obecne zastosowanie MS w wiekszosci przedsiebiorstw w
Polsce ogranicza sie tylko do realizacji celow
promocyjnych.

: Przyczyny niedostatecznego wykorzystywania potencjatu MS
w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw leza
zarowno po stronie przedsiebiorstw, jak i MS.

: Przyczyny po stronie przedsiebiorstw to: brak wiedzy oséb
zarzadzajacych o wlasciwosciach MS, przekonanie o ich
wylacznie komunikacyjnej roli, nieelastyczna i zamknieta
kultura organizacyjna.

: Przyczyny po stronie MS: czasochtonnos¢ obstugi MS,
przekonanie o ich zbyt niskiej efektywnosci w dziatalnosci
marketingowej, brak zaufania do MS.




Metodyka badan

I. ETAP: BADANIA JAKOSCIOWE

- identyfikacja i analiza najlepszych praktyk w zakresie
wykorzystania potencjatu marketingowego mediow
spotecznosciowych:

* Obserwacja marek benchmarkingowych (Play, Allegro,
McDonald’s i Reserved) w mediach spotecznosciowych z
zastosowaniem narzedzi Brand24 i Sotrender,

* Wywiad telefoniczny wsparty kwestionariuszem
internetowym z przedstawicielami wybranych marek
benchmarkingowych,

e Badanie dokumentow.




Metodyka badan

I1. ETAP: BADANIA ILOSCIOWE

- okreslenie stopnia wykorzystania potencjatu mediow
spotecznosciowych w obszarze marketingu przez
przedsiebiorstwa dziatajgce w Polsce oraz
zidentyfikowanie przyczyn niedostatecznego
wykorzystania tego potencjatu

* Ankieta do przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnos¢
w Polsce (N=296),

* Obserwacja aktywnosci ankietowanych
przedsiebiorstw w serwisie Facebook (N=106).




Wyniki badan jakosciowych




Zasieg i zaangazowanie badanych

marek w mediach spotecznosciowych
Zasieg:

Sposrod wszystkich wynikéw w MS, najwiecej odnosnie badanyc
marek pojawito sie w serwisach spotecznosciowych (ponad 70% -
marki Reserved, Play i Allegro i az 90% - McDonald’s).

Zaangazowanie:

* Ujecie ilosciowe: najwiecej zaangazowanych uzytkownikow w
analizowanym okresie marka Play miata w serwisie Facebook ,
Allegro — w serwisie YouTube, Reserved - na Instagramie, a
McDonal'ds na Twitterze,

* Ujecie jakosciowe: najwazniejszq role w budowaniu
zaangazowania uzytkownikéw badanych marek petni instytucja
liderow opinii, ktéra pozwala na dotarcie do wielu milionow
uzytkownikow mediow spotecznosciowych.




Skutecznosc¢ dzialan badanych marek
w mediach spolecznosciowych
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Rola MS w dziatalnosci
marketingowej badanych marek

Gléwny kanat promocji produktéow i marki,
a takze sprzedazy;

Kluczowa rola w kreowaniu pozytywnego wizerunku marki
i budowaniu jej swiadomosci;

Podstawowa rola w obstudze klienta;

Gléwne zrodlo opinii klientéw odnosnie produktow i samej
marki;

Jedno z narzedzi ksztaltowania polityki cenowej;

Wazny kanat dystrybucyjny produktéw;

Dodatkowy kanat w badaniach marketingowych.




Wyniki badan ilosciowych




Ranking przyczyn niedostatecznego
wykorzystania potencjalu marketingowego MS

Przedsiebiorstwa Przedsiebiorstwa nie
wykorzystujace MS w swojej Gr wykorzystujace MS w swojej
dzialalnosci ' dziatlalnosci

1. Trudnosci z oszacowaniem | | 1. Trudnosci z oszacowaniem
efektywnosci efektywnosci

2. Wysokie koszty promocji | reklamy 2. Duza czasochtonnos$¢ obstugi tych
mediow

3. Duza czasochtonnos¢ obstugi MS 3. Specyfika branzy utrudniajaca
dziatalnos¢ w MS

4. Specyfika branzy utrudniajaca 4. Brak wiedzy technicznej odnosnie
dziatalnos¢ w MS obstugi tych mediow.

5. Ograniczone mozliwosci 5. Koniecznos¢ nieustannego
odnalezienia grupy docelowej w MS nadgzania za zmianami w zakresie
wykorzystywania MS

Legenda: Gr. I - grupa przyczyn lezgcych po stronie mediéw spotecznosciowych; Gr. Il — grupa przyczyn lezgcych po
stronie przedsiebiorstw.




Ranking przyczyn niedostatecznego
wykorzystania potencjalu marketingowego MS

Przedsiebiorstwa
wykorzystujace MS w swojej
dziatalnosci

Gr.

Przedsiebiorstwa nie
wykorzystujace MS w swojej
dzialalnosci

Gr.

6. Brak wiedzy o mozliwosciach
wykorzystania MS w marketingu.

6. Przekonanie osob zarzadzajacych o
braku optacalnos$ci dziatan w MS

7. Brak wiedzy technicznej
odnos$nie obstugi tych mediow.

7. Ograniczone mozliwosci odnalezienia
grupy docelowej (np. w sektorze B2B).

8. Koniecznos¢ nieustannego
nadazania za zmianami.

8. Brak wiedzy o mozliwosciach
wykorzystania MS w marketingu.

9. Przekonanie oséb
zarzadzajacych o braku
optacalnos$ci dziatan w MS.

9. Wysokie koszty promocji | reklamy.

10. Wysokie koszty monitoringu.

10. Wysokie koszty monitoringu.

11. Nieprzydatnos¢ MS w branzy.

12. Uprzedzenia do MS

13. Brak zaufania do MS (brak ochrony

Legenda: Gr. I - grupa przyczyn lezqcych po stronie mediéw spotecznosciowych; Gr. Il — grupa przyczyn lezgcych po
stronie przedsiebiorstw.




Stopien wykorzystania potencjatu MS
przez badane przedsiebiorstwa
— deklaracje badanych
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych (N=179).



Ocena dzialan podejmowanych przez
przedsiebiorstwa w serwisie Facebook
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badar obserwacyjnych dziatari ankietowanych

przedsiebiorstw w serwisie Facebook (N=101)



Wnioski

Wiasciwosci MS predysponuja je do wykorzystania w catej
dzialalnosci marketingowej, m.in. w zakresie ksztattowania
produktow i ustug, ustalania polityki cenowej i dystrybucyjne;.

60% przedsiebiorstw w Polsce w ogole wykorzystuje MS. Ta
grupa przedsiebiorstw skupia sie przede wszystkim na realizacji
celow promocyjnych.

Wskazujac takie przyczyny niedostatecznego wykorzystywania

marketingowego potencjatu MS, jak np. brak efektywnosci MS i
ich kosztownos¢, przedsiebiorstwa niestusznie zrzucajq wine
na MS (badania literaturowe i jakosciowe wskazuja, ze MS s3
relatywnie tanim i efektywnym kanatem marketingowym).

Brak wiedzy odnosnie mozliwosci wykorzystania MS w
dziatalnosci, uprzedzenia oraz brak zaufania do tych mediéw
to podstawowe przyczyny, dlaczego az 40% przedsiebiorstw w
Polsce w ogdle nie wykorzystuje tych kanalow w swoje;
dziatalnosci.




Rekomendacje

* Istnieje koniecznos¢ ksztalcenia i pozyskiwania
wiedzy odnosnie mozliwosci wykorzystania mediéw
spolecznosciowych do realizacji celow
przedsiebiorstwa,

 Nalezy prowadzic¢ dalsze badania w zakresie
identyfikacji marketingowego potencjatu mediow
spotecznosciowych.




Dziekuje za uwage!




