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Streszczenie

Sprawna i skuteczna komunikacja rynkowa to jedna z wazniejszych kwestii, nad ktorg pra-
cujg wszystkie przedsiebiorstwa. Na przestrzeni lat, wraz ze zmieniajgca sie technologia, po-
zyskane zostaty ku temu nowe narzedzia, pozwalajgce na coraz sprawniejsze dziatania w tej
kwestii. Aktualnie, wraz z rozwojem Internetu, coraz czesciej uzywanymi narzedziami staty
sie te wykorzystujgce media spotecznosciowe. Spowodowane jest to tatwoscig dotarcia do
grupy docelowej stosunkowo niewielkim kosztem. W pracy przedstawione zostaty podsta-
wowe definicje zwigzane z komunikacjg oraz social media. Przeprowadzone zostaty badania
oparte na kwestionariuszach ankietowych wsréd klientéw réznych branz, gdzie odpowiadali
oni na pytania dotyczace ich sposobédw komunikacji z przedsiebiorstwami oraz najskutecz-
niejszymi i najbardziej angazujgcymi wedtug respondentéw rodzajami komunikatéw stoso-
wanych przez przedsiebiorstwa.
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Od kiedy w historii $wiata ludzie zacz¢li wymieniaé si¢ towarami oraz §wiad-
czy¢ ushugi, podstawowym filarem ich dzialan byto dotarcie do 0séb zainteresowa-
nych ich produktem lub ustuga. Z biegiem lat techniki te ulegaly zmianom. Byly
coraz bardziej skuteczne oraz tansze we wprowadzaniu. Najwigksze skoki pojawiaty
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si¢ wraz z rozpowszechnieniem medidw takich jak radio, telewizja oraz w ostatnich
czasach — Internet. W tej pracy poruszymy temat szczeg6lnej czesci Internetu jaka
sg media spotecznosciowe, czyli obecnie podstawowe narzgdzie wykorzystywane
przez specjalistow, by jak najnizszym kosztem dotrze¢ do grupy docelowej pro-
duktu, ktory promuja. Problem badawczy dotyczyt wyboru najskuteczniejszych me-
tod komunikacji rynkowej poprzez social media oraz przedstawieniu ich najwaz-
niejszych wad oraz zalet. W celu rozwigzania problemu zostaty przeprowadzone ba-
dania ankietowe wsrdod klientow réznych branz odnosnie ich doswiadczen z tym ro-
dzajem przekazywania informacji na linii klient-przedsigbiorstwo.

1. Komunikacja rynkowa — aspect teoretyczny

Pojecie ,,komunikowanie” wywodzi si¢ z tacinskiego stowa communico ozna-
czajacego naradzanie si¢. Jest ono definiowane jako celowe wymienianie znakow
i symboli w celu sprawnego wspotdziatania i tworzenia zgodnej interpretacji ele-
mentow kultury spotecznej. Istotag komunikatu jest jego intencja, poniewaz sktada
si¢ on ze znakéw 0 umownym znaczeniu oraz znakow wymagajacych definiowania
w kontekscie konkretnej sytuacji [Wodz, Wodz, 2003]. Okresla ona kontakt pomig-
dzy co najmniej dwoma osobami, gdzie nadawca przekazuje odbiorcy pewne tresci
przy wykorzystaniu §rodkéw komunikacyjnych [Mrozowski, 1991]. W komunikacji
pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem wazne jest zrozumienie catego procesu.
Okreslany jest on przez pytania: Kto? Co przekazuje? Poprzez jaki kanat? Do kogo?
Z jakim skutkiem? Model ten podkresla najwazniejsze czynniki skutecznej komuni-
kacji. Nadawca musi wiedzie¢ do kogo i w jaki sposob chce dotrze¢ oraz jakg odpo-
wiedz chce uzyskaé. Przekaz musi by¢ zaprojektowany tak, by zwréci¢ za wszelka
cene uwagg odbiorcy [Kotler, 2005].

Idealnie wpisuja si¢ tu dzialania poprzez media spotecznosciowe, czyli formy
przekazu za posrednictwem stron badz aplikacji dziatajacych w sieci internetowej w
ramach spotecznosci tych serwisow [Polanska, 2011]. Te natomiast tworzg sie po-
przez nawigzywanie i podtrzymywanie kontaktow ze zdefiniowang — przez np. miej-
sce zamieszkania czy wspolne zainteresowania — czes$cig uzytkownikow. Wymie-
niajg oni migdzy sobg dane (tekst, zdjecia, filmy) w ramach swoich okreslonych grup
[Moroz, 2010].

Serwisy social media majg na $wiecie 3,484 mld uzytkownikow i wciaz zyskuja
one na znaczeniu. W Europie jest to 462,5 min oséb. W polskim spoteczenstwie
procentowo stanowi to juz 47% i jest to wigcej niz srednia §wiatowa wynoszaca
45%. Przecietny uzytkownik spedza tam 2 godziny i 16 min (Polska:1 godzina i 45
min) — to wigcej czasu niz w roku ubiegltym. Tendencja wzrostowa na korzys¢ tych
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serwisOw dotyczy wszystkich badanych aspektow, co jest zwigzane z ciggtym roz-
przestrzenianiem si¢ dostepu do Internetu w kazdym badanym kraju [Global Digital
Report 2019, We Are Social Ltd., https://wearesocial.com/global-digital-report-
2019, 20.07.2019]

Charakterystyka mediéw spotecznosciowych wskazuje na:

» dowolng skal¢ uzytkowania,

*  komunikat moze by¢ edytowany bez konca,

* ludzie sami przekazujg sobie komunikaty, ktore organicznie rozprzestrze-

niajg si¢ w sieci,
* uzytkownicy dobrowolnie udostepniajg tresci,
* udostgpniane tresci sg dostgpne dla ogdtu uzytkownikéw [Joshi, 2007,
https://ebiquity.umbc.edu/ file_directory /papers/379.pdf, 12.07.2019].

Social media sg juz obecne w prawie kazdej dziedzinie ludzkiego zycia. Siegaja
coraz mtodszych oraz coraz starszych grup wiekowych. Pozwalajg wspierac si¢ wza-
jemnie w grupach, wspoéldziata¢ i wspottworzy¢, rywalizowac (np. w grach), czy
stucha¢, co maja do powiedzenia inni uzytkownicy spotecznosci na udostepnianych
filmach (np. testach produktow czy filmach typu vlog) [Jedrych, 2015]. Jest
to ogromne pole dla przedsi¢biorstw do tworzenia tej specyficznej odmiany marke-
tingu. Tradycyjna jego odmiana polega na jak najwickszym i najszerzej rozprze-
strzeniajacym si¢ przekazie do blizej nieokreslonej grupy docelowej skupionym na
produktach firmy, a nie na kliencie. W social media istotne sa rowniez relacje, lecz
nie tylko miedzy kupujacym a produktem, ale rowniez te pomigdzy uzytkownikami
portali. Zaleta jest to, ze komunikaty sa dopasowane do grupy docelowej i na odwrot.
Poniewaz najchetniej ludzie kupuja od osob, czy firm do ktérych maja zaufanie,
ktére znaja i lubia, opinie takich osob wydaja im si¢ duzo bardziej obiektywne niz
reklamy tworzone typowo marketingowym jezykiem. Budowa takich relacji wy-
maga czasu, a gdy dziatamy w social media mamy je juz na swoj sposob gotowe
1 wystarczy z nich tylko umiejetnie korzystaé i pielggnowaé, wchodzac w interakcje
z uzytkownikami. Dlatego tez oprocz materiatow czysto reklamowych, warto wia-
cza¢ uzytkownikow w tworzenie tresci [Bullock, Agbaimoni, 2012]. Marka, inno-
wacyjnos¢ przedsigbiorstwa oraz budowane relacje sg bowiem do dzisiaj dla wielu
zrodtem przewagi rynkowej [Matwiejczuk, Grzes-Buktaho, 2017]. Istnieje przy tym
jednak koniecznos$¢ ustalenia szczegdétowych motywow dziatan podejmowanych
przez uzytkownikow portali spolecznosciowych w poszukiwaniu informacji o pro-
duktach i ustugach [Stepaniuk, 2013]. Wpisy powinny by¢ interesujace i angazujace,
by osoba chciata skomentowac lub podzieli¢ si¢ ze znajomymi tym wpisem. Zmini-
malizujemy tym samym wydatki na reklame, gdyz spotecznos¢ wykona za nas t¢
prace [Miotk, 2013].
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2. Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan byto okreslenie w jakim stopniu klienci korzy-
staja z medidow spotecznosciowych, by kontaktowac si¢ z firmami, ktorych ustugami
badz produktami sg zainteresowani oraz jakie formy komunikatéw marketingowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa sg najbardziej przemawiajace i zachecajace do
interakcji. Wykorzystana zostala metoda sondy diagnostycznej w formie ankiety.
Przeprowadzono jg w formie elektronicznej przez Internet w postaci formularza w
szablonie stworzonym przez Google dostepnym na docs.google.com. Ankieta skta-
data si¢ z 9 pytan oraz metryczki okreslajacej pte¢ i wiek respondentéw. Analizie
poddano wyniki 105 uzupemionych formularzy.

3. Wyniki badan

W badaniach wzielo udzial 69 kobiet (65,7%) oraz 36 mezczyzn (34,3%). Bio-
rac pod uwage wiek ankietowanych (rys. 1), najliczniejsza grupe stanowili respon-
denci w przedziale 21-30 lat (67,60%), nastgpnie byly to osoby w wieku 20 lat lub
mniej (21,90%), 41-50 (5,70%), 31-40 (2,90%) oraz 51-60 (1,90%). Osoby z naj-
liczniejszych grup wiekowych stanowia obecnie najbardziej aktywng czgs$¢ spote-
czenstwa w Internecie, co bardzo dobrze odzwierciedla w badaniach aktualne oraz
przyszte tendencje w tej sferze.
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Rys. 1. Struktura wieku respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.
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Jak przedstawia wykres (rys. 2), najczesciej wzrok ankietowanych przykuwaty
reklamy na portalach spotecznosciowych Facebook/Instagram (73,30%), nastepne
w kolejnosci byty spoty telewizyjne (14,30%). Niskie wyniki odnotowaty przekazy
w formie reklamy zewngtrznej (np. billboard, badz plakat) (7,60%) oraz w formie
radiowej (2,90%). Jak mozna odnotowac, telewizja oraz radio, gdzie czas antenowy
jest stosunkowo najdrozszy, odnotowuja duzo stabsze rezultaty niz reklama w social
media. Cickawa odpowiedzia, ktora pojawita si¢ w ankiecie jako dopisana przez re-
spondenta, jest ,,Steam” (,,platforma dystrybucji cyfrowej i zarzadzania prawami cy-
frowymi, system gry wieloosobowej oraz serwis spotecznos$ciowy stworzony przez
Valve Corporation”, zrodto: https://pl.wikipedia.org/wiki/Steam). Jest ona odzwier-
ciedleniem trendu wzrostu popularno$ci spoteczno$ci gamingowych, a co za tym
idzie wzrostu naktadéw na reklam¢ w tym obszarze na przestrzeni kilku ostatnich
lat. Zaskoczeniem jest tez, ze zaden ankietowany nie opowiedzial si¢ za reklama
w gazecie, co §wiadczy o bardzo niskiej skutecznosci tej metody komunikacji.
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0,00% - _—
Facebook lub  Reklama TV Gazeta Radio Baner na Stream
Instagram  zewnetrzna stronie

internetowej

Rys. 2. Zrédta, w ktérych ankietowani ostatnio szczegdlnie zwrécili uwage na komunikat marketin-

gowy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Jezeli mowa o zrédtach, z ktorych badani czerpia informacje o produktach lub
ustugach (rys. 3) (mozna byto wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz), najczesciej
wskazywanymi byly serwisy internetowe z opiniami uzytkownikow (np. Opineo,
Ceneo) (64,8%) oraz tradycyjne czerpanie informacji od znajomych tzw. ,,poczta
pantoflowa”(48,60%). Najmniej osdb zaznaczyto Grupy na Facebooku (27,6%) oraz
opinie znanych osob (tzw. influencer marketing) (16,2%).
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Rys. 3. Zrédta czerpania informacji i opinii na temat produktéw i ustug
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Jako podstawy wyboru zrodet informacji o produktach i ustugach (rys. 4) naj-
czes$ciej wskazywane byly: wiarygodnos$¢ opinii (61%) oraz liczba pozytywnych
opinii w sieci (58,1%). Najmniej istotnym czynnikiem byta popularno$¢ zrodta, z
ktorego korzystamy (30,5%).

70% o
61% 58,10%
60%
50% 46,70%
0,

40% 30,50%
30%
20%
10%

0%

Wiarygodnos¢ opinii Popularnosé zrédta Zaufanie do osoby Liczba pozytywnych
(np. potwierdzona opiniujacej opinii w sieci

zakupem produktu)

Rys. 4. Podstawy wyboru zrédet informacji o produktach i ustugach
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.

Najczesciej wybierang forma kontaktu klienta z przedsigbiorstwem, gdy jest za-
interesowany jego oferta (rys. 5), jest kontakt telefoniczny (33,3%). Do tej opcji
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zbliza si¢ na drugim miejscu wiadomos$¢ na profilu Facebook lub Instagram firmy
(24,8%). Najrzadziej klienci korzystaja z osobistej wizyty w oddziale firmy (11,4%)
oraz formularza kontaktowego na firmowej stronie internetowej (7,6%).

30,00% o
25 00% 24,80% 22,90%
20,00%
15,00% 11,40%
10,00% 7,60%
m B
0,00%
Wiadomos¢ na  Wiadomosc e- Telefon do firmy Formularz Jezeli jest taka
Facebooku, mail kontaktory na mozliwos¢, udaje
Messengerze lub stronie sie osobiscie do
Instagramie internetowej  oddziatu firmy

firmy

Rys. 5. Najczesciej wybierane sposoby kontaktu z firmami, ktorych ustugami badz produktami ankie-
towani byli zainteresowani
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Gdy ankietowani mieli za zadanie wskaza¢ w jakim stopniu (od 1 do 5 gdzie:
1-nieistotne, 5-bardzo wazne) dany aspekt jest dla nich wazny w sposobie kontakto-
wania si¢ z przedsigbiorstwem (rys. 6), najczestsza wybierang odpowiedzig byta bar-
dzo wazna szybko$¢ nawigzania kontaktu (62 osoby). Na drugim miejscu szybkos¢
otrzymania informacji zwrotnej (59 osob). Wygode jako bardzo wazny aspekt wska-
zaly 44 osoby oraz najwigcej 0sob ocenito go na 2 punkty w skali (raczej nieistotne)
(8 0sdb).
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Rys. 6. Ocena istotnosci wybranych czynnikéw w przypadku wyboru formy komunikowania sie z firma

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych $ledzi poczynania wszystkich swoich
ulubionych marek w mediach spotecznosciowych lub przynajmniej tylko wybranych
(rys. 7) (odpowiednio 32,4% oraz 50,50%). W mniejszos$ci sa osoby ktore nie ko-
rzystaja z tej funkcji w social media (17,1%).
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40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

50,50%

32,40%

17,10%

Tak Tylko wybrane Nie

Rys. 7. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie: ,Czy $ledzisz swoje ulubione marki w mediach spotecz-

nosciowych?"

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.
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Jako powody obserwowania marek w social media (rys. 8) wskazano gtéwnie
(mozna bylo wybrac wigcej niz jedng odpowiedz) informacje o promocjach (75,9%)
oraz informacje o nowosciach w ofercie (64,4%). Cickawe tresci zwigzane z obsza-
rem dziatalnosci firmy absorbuja jedynie 31% ankietowanych.

80,00% 15,90%
70,00% 64,40%

60,00%
50,00%
40,00% 319%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Informacje o nowosciachw  Informacje o promocjach  Ciekawe tresci zwigzane z
ofercie obszarem dziatalnosci firmy

Rys. 8. Powody dla ktérych badani obserwuja ulubione marki w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Najczestszym powodem, dla ktorego uzytkownicy nie obserwuja swoich ulubio-
nych marek w social media (rys.9) jest zbyt duza ilo$¢ udostgpnianych komunika-
tow, na co wskazalo 72,3% badanych. Druga w kolejnoscia odpowiedzig byto udo-
stepnianie tresci niezwigzanych z obszarem dziatalnosci firmy i nieciekawych, co
wskazato 44,6% uczestnikoOw badania.
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Rys. 9. Powody, dla ktére ankietowani nie obserwujg badz obserwuja tylko wybrane marki w mediach
spotecznosciowych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

Jako najciekawsza forme¢ komunikatow w mediach spotecznosciowych (rys.10)
respondenci wskazali zdjecie + tekst (61%) oraz krotkie materiaty wideo o dtugosci
maksymalnie 1 minuty (23,8%). Najrzadziej ankietowani zaznaczali dluzsze mate-
riaty wideo (2,9%), tekst (2,9%) oraz animacje GIF (1,9%).

70,00%
61%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00% 23,80%

20,00%
7,60%
10,00% 3 90% 2,90% 1,90%
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Post tekstowy  Zdjecie Zdjecie+tekst Wideo krétkie Wideo dtuzsze GIF
(do1min.) (ok.3 min.)

Rys. 10. Najciekawsze formy komunikatéw w mediach spotecznosciowych w opinii ankietowanych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.
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Podsumowanie

Celem badania byto okreslenie najskuteczniejszych form komunikacji rynkowej
stosowanej przez przedsicbiorstwa, by dotrze¢ do klienta. Jak pokazaty badania
przeprowadzone glownie wsréd osob mtodych (ponizej 30 r.z.), media spoleczno-
sciowe sa przysztoscig takiej komunikacji 1 skutecznie wypieraja dotychczas uzy-
wane Srodki. Poparte zostato to w czgsci teoretycznej, gdzie ewidentnie na korzysé
social media przemawia nie tylko mozliwo$¢ okreslenia doktadnie grupy docelowej,
do ktorej przedsigbiorstwo chce dotrzeé, ale tez niski koszt takiej operacji. Do tego
ciggly wzrost dostepnosci Internetu sprawia, ze w ten sposob przedsicbiorstwo moze
dotrze¢ do coraz wigkszej liczby uzytkownikow nie tylko na rynku lokalnym, ale
i globalnym. Wigkszos$¢ 0s6b juz w tym momencie czerpie z tego zrodta informacje
na temat swoich potencjalnych zakupow, poniewaz uwazaja tresci tam umieszczane
za wiarygodne. Ponadto maja dostep do wielu opinii, jednocze$nie wchodzac na je-
den portal, czy odwiedzajac grupe gdzie otrzymanie takiej ilosci danych jest utrud-
nione w przypadku komunikacji tradycyjnej.

Serwisy typu Facebook czy Instagram sg tez coraz czg$ciej uzywane do wy-
miany informacji na linii firma — klient, gdzie doganiajg one czgstotliwoscig korzy-
stania kontakt telefoniczny, a zdecydowanie wyprzedzaja juz kontakt mailowy lub
przez strone internetowa. Mozna wigc domniemywac, ze strona firmy na Facebooku
z czasem zastapi tradycyjng strone WWW. Co wazne dla klientow szybko mozna
napisa¢ wiadomos$¢ do firmy nawet z poziomu smartfona i aplikacji, z ktérych wigk-
sz0$¢ spoteczenstwa korzysta na co dzien. Przedsigbiorstwo za$ musi dbac, by strona
na portalu spotecznosciowym byta dobrze obstugiwana, gdyz duzy odsetek osob li-
czy na bardzo szybka odpowiedz na wysylane zapytania.

Wielu ankietowanych odpowiedziato tez, ze $ledzi na biezaco przynajmniej wy-
brane marki w mediach spotecznosciowych i jest to dla nich podstawowy kanat do-
wiadywania si¢ 0 nowosciach w ofercie czy aktualnych promocjach. Jednak nalezy
pami¢ta¢ o umieszczaniu na stronie odpowiednich tresci w umiarkowanej ilosci, po-
niewaz wielu uzytkownikoéw, przez nieumiejetne dzialania przedsigbiorstw, rezy-
gnuje ze Sledzenia fanpage firmy. Podstawowymi uzywanymi aktualnie formatami
w komunikacji w social media sa zdjecia z podpisem uzywane glownie w udostep-
nianych komunikatach. Ankietowani potwierdzili, Ze jest to dla nich ciekawa forma
komunikatu i zwracajaca uwage. Na drugim miejscu wskazali krotkie materiaty wi-
deo do 1 minuty, co odzwierciedla aktualny wzrost korzystania z takiej opcji (gtow-
nie funkcja tzw. stories — krotkie wideo dostepne na profilu tylko przez 24h).

Social media z roku na rok maja coraz wigcej uzytkownikow i coraz wigcej no-
wych opcji dotarcia do uzytkownikdéw czy udostepniania tresci. Jest to niewatpliwie
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przyszto$¢ komunikacji rynkowej i warto dba¢ by byta prowadzona w przedsigbior-
stwie na jak najwyzszym poziomie, gdyz jej warto$¢ z roku na rok bedzie rosta.
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Social Media as a Tool of Market Communication

Abstract

Efficient and effective communication with the market is one of the key issues that the
companies are concerned about. Over the years, along with the technological progress, a
new tools for that were developed. Currently, with the development of the Internet, one of
the most popular and frequently used communication channels are social media. This paper
presents the basic definitions related to the communication and social media. A survey bas-
ing on the questionnaires was conducted among the customers of different brands. The
participants were responding to questions concerning their forms of communication with
the companies and the most effective, engaging advertising messages used by the compa-
nies, according to the respondents.
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