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Abstrakt

W dobie Internetu media spo eczno ciowe s  nieod cznym elementem ycia codziennego dla ludzi 

z ró nych grup wiekowych, ale szczególnie tych mi dzy 18. a 24. rokiem ycia. Badania po wi cane 

zjawiskom zwi zanym z mediami spo eczno ciowymi skupiaj  si  g ównie na sposobach promocji 

marek na tego typu portalach, a rzadko na interakcji konsumentów z markami przez portale spo-

eczno ciowe, co w wietle budowania relacji z klientem jest równie wa ne. Celem badania przepro-

wadzonego na u ytek niniejszego opracowania jest okre lenie sposobów i determinant wchodzenia 

m odych ludzi w interakcj  z markami w mediach spo eczno ciowych. Badania zosta y przepro-

wadzone przy u yciu metody ilo ciowej, za pomoc  ankiety online w listopadzie 2018 r. na grupie 

125 respondentów, którzy wype nili kwestionariusz, dobranych na zasadzie doboru nielosowego 

wygodnego. W opracowywaniu wyników brano pod uwag  115 z badanych spe niaj cych warunki 

badania – m odzi ludzie w wieku 18–24, korzystaj cy z mediów spo eczno ciowych. Wyniki badania 

pokazuj  najch tniej wykorzystywane sposoby wchodzenia w interakcj  z markami przez konsu-

mentów na poszczególnych portalach spo eczno ciowych, a tak e cechy profili marek zniech caj ce 

konsumentów do takich interakcji. Dodatkowo badanie wskazuje na motywy obserwowania marek 

przez u ytkowników portali spo eczno ciowych.

S owa kluczowe: media spo eczno ciowe, interakcje w mediach spo eczno ciowych, marketing 

w mediach spo eczno ciowych, m odzi konsumenci, relacja marka–konsument w mediach spo ecz-

no ciowych

Determinants and methods of young consumers’ interactions with brands

in social media

In the age of the Internet, social media are a constant element in many people’s everyday lives. 

They are especially popular in the age group ranging from 18 to 24 years. Research dedicated to 

the phenomenon of social media focuses on the promotion of brands on this type of communication 

channels. Even though the topic of interactions between brands and customers in social media is 

sparsely broached, it is important while considering building relationships with clients. The purpose 

of the research conducted for this article is to show determinants and methods of young customer’s 

interactions with brands in social media. The research was carried out with the help of an online 

survey, created as an example of a quantitative method of analysis. The questionnaire was filled 

out by 125 respondents in November 2018. Non-probability convenience sampling was applied 

as a sampling methodology. From all respondents 115 individuals met the terms of this research 

– young people (18–24) using social media. Findings presented in this article show the most popular 

methods of interaction between brands and customers used on specific social media platforms, as 

well as negative attributes of brand’s social media profiles that discourage other users from engaging 

in interactions. In addition, research conducted for this article shows reasons for following brand’s 

activity in social media.

Keywords: social media, interactions in social media, social media marketing, young consumers, 

brand-consumer relationship in social media
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1. Wprowadzenie

„Obywatele” wirtualnego wiata stali si  twórcami tre ci, a Internet sta  si  

miejscem do wymiany informacji (Doligalski, 2009). Powstanie i spopularyzowa-

nie Internetu da o pocz tek jednemu z fenomenów XXI wieku – mediom spo ecz-

no ciowym, które znacznie ró ni  si  od tradycyjnych mediów (Heinze, Fletcher 

i Rashid, 2016). Ich istot  sta y si  mo liwo ci pozwalaj ce na formowanie relacji 

przez interaktywn , opart  na dialogu i odwzajemnian  komunikacj  (Himelboim 

i in., 2014).

Wraz ze wzrostem popularno ci mediów spo eczno ciowych i wzrostem 

liczby ich u ytkowników zwi kszy a si  liczba bada  i artyku ów naukowych poru-

szaj cych ten temat (Dorenda-Zaborowicz, 2012; Mazurek, 2016; Szyd owska, 

2013; Tkaczyk, 2011). Polskie publikacje skupiaj  si  na konkretnych portalach 

i ich mo liwo ciach wykorzystania w marketingu (Tkaczyk, 2011) oraz u ycia 

marketingu w mediach spo eczno ciowych (Dorenda-Zaborowicz, 2012). Praca 

dotycz ca wykorzystania mediów spo eczno ciowych jako narz dzia zarz dzania 

relacjami z klientami zosta a opublikowana przez Bojanowsk  (2017). Autorka 

pokaza a wybrane metody wykorzystywania takich portali do budowania trwa-

ych relacji z klientami, takich jak np. monitorowanie, mapowanie czy pomiar 

oraz wag  mediów spo eczno ciowych w komunikacji klient–firma. Materia  tam 

znaleziony nie pokrywa jednak zagadnie  zwi zanych z interakcj  konsumentów 

z markami w mediach spo eczno ciowych, które s  istotne w budowaniu relacji 

opisanych w pracy Bojanowskiej. W niniejszym artykule skupi  si  na badaniach 

prowadzonych na wybranej grupie m odych ludzi, dotycz cych ich interakcji 

z markami na portalach spo eczno ciowych.

Interakcje z profilem marki zwi kszaj  prawdopodobie stwo dotarcia do 

u ytkownika publikowanych przez nie materia ów, dlatego celem przeprowadzo-

nych bada  ma by  okre lenie determinant i sposobów wchodzenia m odych ludzi 

w interakcj  z markami w mediach spo eczno ciowych. Dodatkowo wyniki bada-

nia powinny by  pomocne w odpowiedzi na pytania badawcze, takie jak: „Jakie 

kategorie marek s  najcz ciej obserwowane przez m odych ludzi?”, „Jakie spo-

soby wchodzenia u ytkowników w interakcj  z mark  s  najcz ciej wykorzy-

stywane na ró nych portalach spo eczno ciowych?”, „Co zach ca lub zniech ca 

u ytkowników mediów spo eczno ciowych do wchodzenia w interakcj  z mar-

kami?”.

Ten temat jest wart zbadania, poniewa  marketing w mediach spo eczno-

ciowych wi e si  z marketingiem relacji, gdzie marki powinny zmienia  swoje 

podej cie z nastawienia na sprzeda  do budowania relacji z konsumentami, co 

mo e zwi kszy  szanse na lojalno  konsumentów i ich bardziej przychylny sto-
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sunek do marki (Gordhamer, 2009). Dodatkowo warto zauwa y  rozpoznanie 

interaktywnej komunikacji mi dzy mark  i klientem jako form  anga owania 

si  marki w budowanie relacji mi dzy stronami (De Wulf, Oderkerken-Schroder 

i Iacobucci, 2001; Koch i Benlian, 2015). Do rozpocz cia budowy takiej relacji 

konieczne jest wystawienie u ytkownika na wp yw tre ci publikowanych przez 

mark  na platformach spo eczno ciowych. Oznacza to, e osoby zarejestrowane 

na takich platformach maj  szans  na budow  silniejszej relacji z mark , któr  

ledz  czy obserwuj . Okazuje si  jednak, e obserwowanie marki nie wystar-

czy. Coraz wi cej portali spo eczno ciowych wprowadza zmiany w algorytmach, 

zmniejszaj ce prawdopodobie stwo zobaczenia tre ci publikowanych przez dan  

mark  bez wchodzenia z ni  w interakcj . Mowa tutaj o organicznych zasi gach 

ograniczanych przez portale w celu zach cenia firm do korzystania z reklam p at-

nych. Z tego powodu niezwykle wa ne z perspektywy marek staj  si  cechy ich 

profili – zarówno zach caj ce, jak i zniech caj ce ich obserwatorów do wchodze-

nia w interakcj . Na tej podstawie marki s  w stanie dostosowywa  publikowane 

materia y do preferencji swoich obserwatorów, zwi kszaj ce szans  na interakcj , 

co w efekcie mo e prze o y  si  na budowanie silniejszej relacji klient–marka.

2. Przegl d literatury

 Istota/poj cie mediów spo eczno ciowych

Najpro ciej media spo eczno ciowe mo na okre li  jako platformy do kre-

owania profili i budowania relacji (Boyd i Ellison, 2008; Kaplan i Haenlein, 2010; 

Mazurek, 2012). Inna definicja wymaga scharakteryzowania mediów spo eczno-

ciowych jako zestawu platform spo eczno ciowych, zawieraj cych du e ilo ci 

danych, na podstawie których mo e by  mo liwe krótkoterminowe przewidywa-

nie potrzeb konsumentów (Mazurek, 2012). Jest wiele sposobów na klasyfikacj  

mediów spo eczno ciowych. Jednym z tych najpopularniejszych jest jednak ten 

zaproponowany przez Kaplana i Haenleina (2010), który dzieli takie media na 

4 kategorie, bior c pod uwag  poziomy dwóch kluczowych elementów mediów 

spo eczno ciowych: badania mediów (ang. media research: obecno  w sieci, 

bogactwo informacji) oraz procesów spo ecznych (ang. social processes: autopre-

zentacja, informacje w asne). Na tej podstawie mo na wyró ni  blogi, portale 

spo eczno ciowe, wirtualne wiaty spo eczno ci, projekty wspó pracy spo eczno-

ci tre ci, wirtualne wiaty gier. Powy sze kategorie, wraz z ich cechami charak-

terystycznymi wygl daj  nast puj co:

1. Blogi – niski poziom obecno ci w sieci i bogactwa informacji, za to wysoki 

poziom autoprezentacji i informacji w asnych. Blogi s  odpowiednikiem 
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osobistych stron internetowych. Umieszczane na nich wpisy uporz dko-

wane s  chronologicznie, a ich tre ci mog  dotyczy  dowolnego tematu 

wybranego przez autora (Handley i Champan, 2012). Interakcja na takich 

stronach mo e polega  na lubieniu lub komentowaniu konkretnych wpi-

sów na blogu.

2. Portale spo eczno ciowe (np. Facebook) – redni poziom obecno ci w sieci 

i bogactwa informacji, ale wysoki poziom autoprezentacji i informacji w a-

snych. Portale takie jak Facebook czy Instagram, które skupiaj  osoby pry-

watne, fanpage oraz firmy. Interakcja na tego typu serwisach polega na 

lubieniu, komentowaniu, publikowaniu lub „hashtagowaniu” tre ci.

3. Wirtualne wiaty spo eczno ci (np. SocialLife) – wysoki poziom obec-

no ci w sieci i bogactwa informacji oraz wysoki poziom autoprezentacji 

i informacji w asnych. Podobnie jak wirtualne wiaty gier, takie platformy 

pozwalaj  ich u ytkownikom na interakcj  w replice trójwymiarowego ro-

dowiska. G ówn  ró nic  jest to, e wirtualne wiaty spo eczno ci pozwa-

laj  ich u ytkownikom wybiera  swoje zachowania z wi ksz  swobod , co 

w efekcie pozwala na stworzenia wirtualnego ycia bardzo zbli onego do 

tego prawdziwego (Kaplan i Haenlein, 2010).

4. Projekty wspó pracy (np. Wikipedia) – niski poziom obecno ci w sieci 

i bogactwa informacji, niski poziom autoprezentacji i informacji w asnych. 

Najpopularniejszym przyk adem jest Wikipedia, któr  mo e opisa  jako 

nieeksperck  organizacj  otwartej wspó pracy (Jemielniak, 2013).

5. Spo eczno ci tre ci (np. YouTube) – redni poziom obecno ci w sieci i bogac-

twa informacji, ale redni poziom autoprezentacji i informacji w asnych. 

Tego typu platformy pozwalaj  na dzielenie si  z innymi ró nego rodzaju 

materia ami na za o onych przez u ytkowników kontach. Przyk adem jest 

YouTube, czyli najwi ksza baza filmów w Internecie, gdzie u ytkownicy 

mog  tam udost pnia  swoje nagrania lub prowadzi  transmisj  na ywo 

(Skowron i Skrzetuski, 2015). Formy interakcji na tego typu platformach 

to subskrypcje kana ów, komentowanie lub lubienie publikowanych mate-

ria ów.

6. Wirtualne wiaty gier (np. World of Warcraft) – wysoki poziom obecno-

ci w sieci i bogactwa informacji, ale niski poziom autoprezentacji i infor-

macji w asnych. To platformy, które maj  za zadanie stworzenie repliki 

trójwymiarowego rodowiska, w którym jego u ytkownicy mog  si  poja-

wia  jako spersonalizowane awatary i wchodzi  ze sob  w interakcj  za ich 

pomoc  (Kaplan i Haenlein, 2010).

Zrozumienie powodów wykorzystywania danych mediów spo eczno ciowych 

i zdobywanie aktualnych informacji o tych najpopularniejszych platformach i gru-
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pach wiekowych wykazuj cych tam najwy sz  aktywno  mo e by  pomocne dla 

marek, które pragn  zaanga owa  si  w promowanie swoich produktów przez 

oficjalne profile swojej marki na mediach spo eczno ciowych (Barker i in., 2003).

3. Media spo eczno ciowe w Polsce

Popularno  mediów spo eczno ciowych w Polsce zacz a si  od serwisów 

lokalnych. Na rok 2007/2008 wida  by o wyra n  preferencj  Polaków do portali 

tworzonych w kraju, takich jak, np. nasza-klasa.pl (Szpunar, 2010). Obecnie w ran-

kingu najcz ciej u ywanych mediów spo eczno ciowych w naszym kraju znaj-

duj  si  portale traktowane jako te najpopularniejsze na wiecie, czyli Facebook, 

YouTube, Instagram i Snapchat (Wave 9, 2018). Statystyki na rok 2018 pokazuj , 

e najpopularniejszym i najcz ciej u ytkowanym portalem spo eczno ciowym 

w Polsce jest Facebook, z wynikiem prawie 17 mln u ytkowników na listopad 2018, 

jednak nie wszystkie grupy wiekowe s  na nim tak samo aktywne (NapoleonCat, 

2018). Badana grupa wiekowa 18–24 lat jest zdecydowanie bardziej aktywna na 

Instagramie, co stanowi pocz tek do okre lenia preferencji w przypadku mediów 

spo eczno ciowych w badanej grupie wiekowej (NapoleonCat, 2018).

Jednymi z cz ciej wymienianych powodów korzystania z mediów spo ecz-

no ciowych s  w a nie: utrzymywanie kontaktów ze znajomymi (57%), oraz, co 

wa ne dla tematu tej pracy, rozmawianie, wypowiadanie si  czy komentowanie, 

czyli wchodzenie w interakcj  z innymi (27%) (CBOS, 2018). Istot  mediów spo-

eczno ciowych jest w a nie to, e na ka dy opublikowany tam materia  mo na 

zareagowa . Taka reakcja mo e polega  na polubieniu, pozytywnym skomento-

waniu, skrytykowaniu lub nawet przes aniu danej tre ci dalej do innych u ytkow-

ników (Skowron i Skrzetuski, 2015).

W odniesieniu do powodów korzystania z mediów spo eczno ciowych przez 

marki, na podstawie raportu z badania na temat polskich firm w mediach spo ecz-

no ciowych (Sumara i in., 2012), mo na wyró ni  kreowanie wizerunku marki, 

edukowanie spo eczno ci oraz lepsze zrozumienie komunikacji za pomoc  takich 

platform z ich u ytkownikami. Kierunki dzia a  marek obecnych w mediach spo-

eczno ciowych opieraj  si  na: powi zaniu marki z aktywno ciami i popularnymi 

hobby, komunikacji bezpo rednio wychodz cej z firmy, upowa nieniu spo ecz-

no ci do dzia ania i edukowaniu w obszarze bran y. Badania realizowane przez 

Skowrona i Skrzetuskiego (2013) pokazuj , e g ównym powodem korzystania 

z mediów spo eczno ciowych przez polskie firmy jest budowanie rozpoznawalno-

ci marki (78%). Dodatkowo istotne okaza o si  promowanie swoich ofert (68%) 

oraz prowadzenie dialogu z konsumentami (28%). Przy pytaniu o zalety korzy-

stania z mediów spo eczno ciowych polskie firmy wymieniaj  przede wszyst-
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kim budowanie rozpoznawalno ci marki (63%), jednak dla tematu tego artyku u 

wa na jest odpowied  z ni szym wynikiem – 23% badanych stwierdzi a, e zalet  

korzystania z takich serwisów jest atwo  nawi zywania dialogu z klientem.

Poj cie marketingu w mediach spo eczno ciowych

Z pojawieniem si  i rozwojem mediów spo eczno ciowych pojawi y si  

mo liwo ci pozwalaj ce na urozmaicenie dzia a  marketingowych w Internecie 

i powstanie tak zwanego marketingu w mediach spo eczno ciowych. Przytaczaj c 

definicj  marketingu spo eczno ciowego, mo na okre li  go jako „termin ozna-

czaj cy wykorzystanie platform spo eczno ciowych, blogów, wirtualnych wia-

tów i innych analogicznych przestrzeni dla celów promocyjnych, wizerunkowych, 

sprzeda owych czy tych zwi zanych z wsparciem i obs ug   klienta” (Mazurek, 

2016, s. 23).

Wraz z powstaniem i rozpowszechnieniem si  mediów spo eczno ciowych 

organizacje, których dzia alno  zwi zana by a z marketingiem, zmuszone by y 

do zaktualizowania i przekszta cenia swoich dzia a  na takie, które obejm  swoim 

zasi giem aktywno  w mediach spo eczno ciowych. Za takimi zmianami sz a 

bezpo rednia modyfikacja sposobu projektowania strategii marketingowej dla 

klientów, w tym zarówno marek konsumpcyjnych, jak i innych jednostek zainte-

resowanych wykorzystywaniem mediów spo eczno ciowych.

W przypadku marek nieopieraj cych swojej dzia alno ci na punktach sprze-

da y tradycyjnej (sklepowej), obecno  i aktywno  w Internecie jest warunkiem 

nie tylko szerszej rozpoznawalno ci, ale tak e sprzeda y. Strony internetowe 

z produktami danej organizacji coraz cz ciej nie s  wystarczaj ce – aktywno  

w mediach spo eczno ciowych sta a si  niezwykle wa nym elementem, s u -

cym m.in. budowaniu relacji marki z konsumentem. Jednym z najwa niejszych 

aspektów marketingu w mediach spo eczno ciowych jest tworzenie konwersacji 

online – oznacza to, e taki marketing powinien zach ca  u ytkowników mediów 

spo eczno ciowych do aktywnego udzia u i dialogu na wykorzystywanych do pro-

mocji platformach (Barker i in., 2003).

Relacja konsument–marka w mediach spo eczno ciowych

Mówi c o relacji mi dzy jednostkami, np. mark  a konsumentem, warto 

przytoczy  poj cie marketingu relacji, którego koncepcja si ga pocz tków han-

dlu, a z biegiem lat i z rozwojem nauki i technologii by a modyfikowana i dopa-

sowywana do stale zmieniaj cego si  otoczenia podmiotów (Mitr ga, 2014). 

Definicji marketingu relacji istnieje wiele, a ka da z nich zawiera cz  prawdy, 

lecz adna nie zawiera ostatecznej charakterystyki poj cia (Gummeson, 1993). 
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Jedn  z bardziej aktualnych definicji proponuje w swojej pracy Marketing relacji. 

Teoria i praktyka Maciej Mitr ga, mówi c, e „marketing relacji to proces wspó -

dzia ania przedsi biorstwa z pracownikami i innymi grupami interesariuszy na 

rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami, które opieraj  si  na ich satysfakcji 

i zaanga owaniu emocjonalnym (2014, s. 35). Samo budowanie takiej relacji nie 

jest tak wa ne dla marki czy przedsi biorstwa jak jej mo liwe efekty, takie jak 

np. fakt, e dojrza y klient potrzebuje mniej informacji dotycz cych zakupów, a co 

za tym idzie jego obs uga to mniejsze koszty, mo liwe rekomendowanie firmy 

innym przez konsumenta oraz powstanie silnych wi zi emocjonalnych mi dzy 

klientem i mark , co jest w stanie sprawi , e konsument zaakceptuje wy sz  

cen  produktów w porównaniu do innych oferowanych na rynku, aby pozosta  

lojalnym wobec marki (Mitr ga, 2014). W koncepcji marketingu relacji mo na 

mówi  o zadaniu indywidualizacji komunikacji z klientami, któr  spe niaj  nowe 

media, takie jak telefonia komórkowa czy Internet, a co za tym idzie tak e media 

spo eczno ciowe.

Media spo eczno ciowe pozwalaj  ich u ytkownikom na sta y wgl d w dzia-

ania marki za pomoc  profili na ró nych platformach spo eczno ciowych. Jedn  

z wa niejszych zasad korzystania z mediów spo eczno ciowych przez firmy jest 

wybranie odpowiedniej platformy (Kaplan i Haenlein, 2010). Istniej  setki ró -

nych portali spo eczno ciowych; prawie niemo liwa jest cz sta aktywno  na 

wszystkich. Z tego powodu nale y wybra  te najbardziej odpowiednie dla danego 

biznesu, patrz c na formy aktywno ci i promocji na portalach, a dodatkowo na 

charakterystyk  u ytkowników najcz ciej z nich korzystaj cych (grupa wie-

kowa, zainteresowania itp.). Na podstawie takich informacji mo na stworzy  pro-

file marki na wybranych portalach, gdzie potencjalny konsument mo e obserwo-

wa  jej aktywno  i by  na bie co z publikowanymi materia ami.

Po powstaniu takich portali jak np. nasza-klasa.pl w Polsce czy Facebook 

lub MySpace na wiecie, obserwowane przez u ytkowników profile sk ada y 

si  z tych nale cych do osób z najbli szego otoczenia, najcz ciej znajomych 

i rodziny. U ytkownicy mediów spo eczno ciowych mog  obserwowa  na takich 

portalach nie tylko osoby prywatne, ale tak e profile znanych marek lub fanpage 

tworzone przez fanów marki. ledzenie na portalach aktywno ci znajomych daje 

nam wgl d w ich ycie prywatne, cz sto dostarczaj c wi cej informacji o osobie, 

ni  mog aby da  rozmowa twarz  w twarz. Obserwowanie innych na mediach 

spo eczno ciowych buduje poczucie, e zna si  drug  osob , mimo braku cz -

stego kontaktu poza wirtualnym wiatem. Na tym procesie zyskuj  marki, które 

przez zak adanie kont i cz st  aktywno  na swoich profilach spo eczno ciowych, 

daj  swoim obserwuj cym poczucie blisko ci z mark , co w efekcie pomaga 

w budowaniu relacji mi dzy nimi i uzyskiwaniu wymienionych wy ej mo liwych, 
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pozytywnych efektów. Im wi ksza jest aktywno  u ytkownika na profilu marki, 

o tym silniejszej relacji mo na mówi . Mo na mówi  o u ytkowniku jako zaan-

ga owanym w interakcje, je eli spe niony jest przynajmniej jeden z poni szych 

warunków (Hernandez i Tomczyk, 2016):

• Przynajmniej jedna z tych aktywno ci jest spe niona: polubienie, skomen-

towanie, zrecenzowanie, hashtagowanie, udost pnianie.

• Przeznaczenie przynajmniej jednego swojego materia u na dan  mark  

np. zdj cie czy film.

Wspomniane wcze niej zmiany w algorytmach wielu portali spo eczno cio-

wych spowodowa y, mi dzy innymi, cz stsze pojawianie si  na tzw. tablicach 

u ytkowników tre ci publikowanych przez marki, których materia y by y wcze-

niej lubione lub komentowane. Z tego powodu mo na wnioskowa , e im bli -

sza jest relacja z mark , czyli im cz stsze aktywne udzielanie si  na ich profilach, 

tym wi ksze jest prawdopodobie stwo bycia na bie co z nowymi materia ami 

publikowanymi przez mark . Spora cz  tych najbardziej aktywnych w mediach 

spo eczno ciowych marek znalaz a swoje sposoby na zach canie u ytkowników 

do interakcji, aby zwi kszy  prawdopodobie stwo pojawienia si  ich tre ci na 

profilach u ytkowników. Nowa polska marka odzie owa Baloon Clothes (Baloon 

Fly High, 2018) zach ca do dodawania komentarzy pod zdj ciem w celu mo liwo-

ci dostania rabatu na ich nowe czapki. Magazyn „Glamour” (Glamour, 2018) na 

swoim profilu cz sto publikuje zdj cia swoich obserwatorów z ich czasopismem, 

oczywi cie po oznaczeniu ich na fotografii, ale tak e wykorzystuje wspó prac  

z influencerami, czyli wspó czesnymi liderami opinii, którzy wspieraj  rozprze-

strzenianie informacji za pomoc  Internetu, gdzie wp ywaj  na swoich obser-

watorów (Uzuno lu i Kip, 2014) lub tak zwanymi postronnymi por czycielami, 

którzy pomagaj  organizacjom kszta towa  pogl dy konsumentów za pomoc  

mediów spo eczno ciowych (Pang i in., 2016), do zach cania obserwatorów do 

interakcji. Mi dzynarodowa marka odzie owa Missguided (Missguided, 2018) 

oprócz typowych zdj  ich produktów wstawia zdj cia z zabawnymi, motywuj -

cymi cytatami, które s  zdecydowanie cz ciej lubione i komentowane przez ich 

obserwatorów. Zdj cia z produktami marki Missguided zdobywaj  na profilu na 

Facebooku rednio kilkadziesi t polubie , natomiast te z chwytliwymi tekstami 

maj  ich kilkaset.

Metodyka bada

Celem badania jest okre lenie determinant oraz sposobów wchodzenia m o-

dych ludzi w interakcj  z markami przez media spo eczno ciowe. Dodatkowo 

wyniki badania maj  pomóc w znalezieniu odpowiedzi na nast puj ce pytania 
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badawcze: jakie media spo eczno ciowe s  najcz ciej u ywane przez m odych 

ludzi do kontaktu z markami? Jakie kategorie marek s  najcz ciej obserwowane 

przez m odych ludzi? Jakie sposoby wchodzenia u ytkowników w interakcj  

z mark  s  najcz ciej wykorzystywane na ró nych portalach spo eczno cio-

wych? Co zach ca lub zniech ca u ytkowników mediów spo eczno ciowych do 

wchodzenia w interakcj  z markami?

Do przeprowadzenia bada  wykorzystano metod  CAWI. Badania odby y 

si  w listopadzie 2018 r. i zosta y przeprowadzone na grupie 125 respondentów, 

dobranych na zasadzie doboru nielosowego wygodnego, co oznacza, e „jednostki 

dobierane s  ze wzgl du na cel badania, ale metoda nie daje podstaw do wnio-

skowania o ca ej badanej populacji” (Kaczmarczyk, 2014, s. 99). Pytania w kwe-

stionariuszu zosta y opracowane na podstawie bada  przeprowadzonych przez 

Brzozowsk -Wo  (2013), dotycz cych mediów spo eczno ciowych w kontek cie 

wizerunku marki. Wymieniane w odpowiedziach do pyta  portale spo eczno-

ciowe zosta y wybrane na podstawie najpopularniejszych mediów spo eczno cio-

wych w Polsce wed ug portalu Statista z 2017 roku. Dodatkowo do opracowania 

odpowiedzi w pytaniu o powody obserwowania marek na mediach spo eczno cio-

wych zosta y opracowane na podstawie raportu Sprout Social Index z drugiego 

kwarta u 2017 r. oraz infografiki stworzonej przez ukasza Schaba w 2015 r., na 

temat powodów obserwowania marek na mediach spo eczno ciowych. Przydatny 

w budowaniu kwestionariusza okaza  si  raport Sprout Social Index Q2 2016, 

na podstawie którego powsta y odpowiedzi do pytania o powody niewchodzenia 

w interakcj  z markami za pomoc  mediów spo eczno ciowych.

Grupa wiekowa osób badanych zosta a wybrana na podstawie wyników bada  

CBOS-u, które pokazuj , e w 2018 r. odsetek osób korzystaj cych z Internetu 

zarejestrowanych na portalach spo eczno ciowych w ród osób w wieku 18–24 lata 

by  najwy szy ze wszystkich grup wiekowych, wynosz c 100% (CBOS, 2018). 

Dodatkowo portal NapoleonCat w swoich statystykach z pa dziernika 2018 r. 

pokazuje wysok  aktywno  tej grupy wiekowej na takich serwisach jak Facebook 

czy Instagram.

Wyniki

Grup  wiekow  badan  w ankiecie byli m odzi ludzie w wieku 18–24. Spo ród 

125 osób, które podesz y do ankiety, 115 znajdowa o si  w branej pod uwag  

grupie wiekowej. Wyniki bada  potwierdzaj  wnioski z CBOS (2018), wskazu-

j ce, e 100% osób w przedziale wiekowym 18–24 lata jest zarejestrowanych na 

portalach spo eczno ciowych. W badaniu wzi o udzia  wi cej kobiet (63%) ni  

m czyzn (37%). Najwi ksza cz  respondentów (62%) to osoby mieszkaj ce 
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w du ym mie cie powy ej 500 000 mieszka ców. Ponad po owa badanych (63%) 

na co dzie  uczy si  lub studiuje, mniejsza grupa (29%) czy prac  z nauk .

Najwi cej respondentów, wybieraj c media spo eczno ciowe, najcz ciej 

przez nich wykorzystywane, wskazuje Instagrama (85%), Facebooka (76%) oraz 

YouTube’a (48%). Instagram okaza  si  tym, który zosta  wybrany jako najcz -

ciej wykorzystywany do wchodzenia w interakcj  z markami (91%). Zaraz za 

nim uplasowa  si  FB, wymieniony przez 72% respondentów. Takie wyniki poka-

zuj , na których portalach rozpocz cie aktywno ci przez marki mo e okaza  si  

najlepsze przy ch ci dotarcia do grupy wiekowej 18–24 lata. Warto zauwa y , e 

takie wyniki w badanej grupie mog  by  spowodowane tym, e Instagram sta  

si  portalem wykorzystywanym do bycia na bie co z yciem innych i jest koja-

rzonym z byciem na czasie i kreatywno ci , nie wspominaj c o zwi kszaj cej si  

ch ci dokumentowania ciekawych elementów ycia i aktywno ci spo ecznej jego 

u ytkowników (Bryant i Sheldon, 2016).

Rysunek 1. Media spo eczno ciowe wykorzystywane najcz ciej do wchodzenia w interakcje
z markami. Badany móg  zaznaczy  3 odpowiedzi
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Obserwowanie marki na portalach spo eczno ciowych naturalnie zwi ksza 

prawdopodobie stwo zobaczenia publikowanych przez ni  tre ci, co jest wa ne 

z perspektywy tematu pracy, poniewa  w efekcie daje nam wi cej szans na wcho-

dzenie z ni  w interakcj . Ze wszystkich badanych maj cych konto na mediach 

spo eczno ciowych 87% przyznaje, e obserwuje na u ywanych przez nich por-

talach profile marek (obserwowanie rozumiane jest tutaj jako ledzenie, obser-

wowanie profilu, polubienie go lub subskrypcj  kana u), co jest zdecydowanym 
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wzrostem w porównaniu do badania Social Hearts: marki w globalnych serwisach 

spo eczno ciowych z 2014 r., gdzie jedynie 51% badanych przyznaje si  do obser-

wowania marek na mediach spo eczno ciowych (Tkaczyk, 2014). Oznacza to, e 

na przestrzeni ostatnich lat aktywno  marek na takich portalach mo e dociera  

do zdecydowanie wi kszej liczby osób, które w efekcie mog  reagowa  na publi-

kowane przez marki tre ci.

Obserwuj cy mark  na portalach spo eczno ciowych wykazuj  tendencj  do 

cz stszego odwiedzania sklepu marki, generuj  wi cej rekomendacji oraz s  bar-

dziej emocjonalnie przywi zani do marki, ni  ci, którzy nie ledz  jej na tego typu 

platformach (Dholakia, Bagozzi i Pearo, 2004; Dholakia i Durham, 2010). Bior c 

pod uwag  t  informacj , mo na stwierdzi , e dla osób zarz dzaj cych aktywno-

ci  marek na portalach spo eczno ciowych przydatna mo e si  okaza  wiedza 

o wymienianych prze z badanych motywach obserwowania marek. Najwi ksza 

grupa badanych twierdzi, e obserwuje marki w mediach spo eczno ciowych, 

poniewa  s  oni klientem marki (67%). U ytkownicy ch tnie ledz  marki, ponie-

wa  znajduj  tam specjalne oferty i promocje (64%) lub publikowany tam materia  

jest dla nich interesuj cy (57%). 20% badanych obserwuje marki, poniewa  s  

one responsywne, co oznacza, e wchodz  w interakcj  ze swoimi obserwato-

rami, np. odpowiadaj  na komentarze, co podkre la wag  wchodzenia w interak-

cj  nie tylko klienta z mark , ale tak e marki z klientem. Powy sze informacje 

mog  pe ni  funkcj  zarówno poznawcz , jak i praktyczn . Ich wykorzystanie do 

ulepszenia profili na portalach spo eczno ciowych mo e pomóc markom w osi -

gni ciu wi kszej liczby obserwatorów, a co za tym idzie – wi kszej szansy na 

interakcj  z konsumentami i w efekcie budowanie z nimi silniejszej relacji.

Rysunek 2. Powody obserwowania marek na mediach spo eczno ciowych

Ponieważ jestem klientem marki

Ponieważ znajduję tam specjalne oferty promocje
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Ponieważ publikowanie są tam treści, których nie można
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ród o: opracowanie w asne.



95Martyna Maria Pankowska, Determinanty i sposoby interakcji…

Bycie aktywnym u ytkownikiem mediów spo eczno ciowych traktowane jest 

jako wchodzenie w interakcj  z innymi, czyli lubienie, komentowanie, oznaczanie 

innych profili lub publikowanie tre ci innych na swoim kanale. Prawie po owa 

badanych (48%) twierdzi, e jest aktywnym u ytkownikiem mediów spo eczno-

ciowych w relacji z markami i wchodzi z nimi w interakcj . Wida  tutaj zdecydo-

wany wzrost liczby osób, które aktywnie korzystaj  z portali spo eczno ciowych 

w kontek cie marek w porównaniu z rokiem 2010, kiedy, wed ug wyników badania 

KNOW: Konsument w mediach spo eczno ciowych, prawie jedna czwarta badanych 

przyzna a, e dodaje profile marek do listy obserwowanych, a nast pnie wchodzi 

z nimi w interakcj . Jest to wa na informacja dla marek, które widz c zwi ksza-

j c  si  liczb  ch tnych do wchodzenia w interakcj  u ytkowników mediów spo-

eczno ciowych, mog  opiera  swoje dzia ania na takich portalach na budowaniu 

relacji klient–marka przez takie w a nie interakcje, np. rabaty czy konkursy dla 

osób komentuj cych lub publikuj cych tre ci marki na swoich profilach.

Marki, z którymi ich obserwatorzy wchodz  w interakcj , to nie tylko te, 

z których produktów korzystaj  na co dzie . Po owa respondentów (56%) zgadza 

si  ze stwierdzeniem, e wchodzi w interakcj  z markami, których produktów 

chcia aby u ywa . Respondenci, którzy s  aktywnymi u ytkownikami portali spo-

eczno ciowych, twierdz , e marki, z którymi najcz ciej wchodz  w interakcj , 

nale  do kategorii moda (62%) i s  to takie firmy jak Nike, Adidas, Under Armor, 

H&M, Zara, OFF White, New Balance, Gucci, czyli zarówno tzw. sieciówki 

dost pne dla wi kszo ci, jak i marki przez wielu traktowane jako aspiracyjne, 

czyli marki klasy premium.

Okazuje si  jednak, e s  czynniki, które mog  zach ca  u ytkowników 

portali spo eczno ciowych do wchodzenia w interakcj  z obserwowanymi przez 

nich markami. Marki powinny dba  o utrzymanie pozytywnego wizerunku, przez 

np. udzia  w akcjach charytatywnych, poniewa  mo e to zwi kszy  ch  obser-

watorów do interakcji (79%). Nie mo na zapomnie  o fenomenie wykreowa-

nym dzi ki mediom spo eczno ciowym, którym s  tak zwani influencerzy, czyli 

cyfrowi liderzy opinii. Prawie 60% badanych przyznaje, e zdarzy o im si  wej  

w interakcj  z mark  (polubi , skomentowa , oznaczy  lub opublikowa  na swoim 

profilu tre ci marki) pod opublikowanym przez ni  materia em, który przedstawia 

produkty marki u ywane przez lubianego przez nich cyfrowego lidera opinii, co 

dla marek pokazuje istotne znaczenie tego typu osób i ich aktywno ci, a tak e 

potencjalne korzy ci ze wspó pracy z nimi w mediach spo eczno ciowych.

Marki na swoich profilach na portalach spo eczno ciowych mog  zach ca  

swoich obserwatorów do interakcji, ale mog  tak e swoim zachowaniem do tego 

zniech ca . Z punktu widzenia marki warto unika  takich zachowa , które mog  

doprowadzi  do ca kowitego braku interakcji i w efekcie zmniejszenia prawdopo-
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dobie stwa wy wietlania si  materia ów publikowanych przez mark  na profilach 

obserwatorów. Ponad po owa respondentów (58%) jako jeden z powodów wymie-

nia nieinteresuj ce i monotonne materia y na profilu marki. Inne najcz ciej 

wymieniane powody to: brak zaanga owania w interakcj  ze strony marki (27%), 

wy miewanie klientów lub innych marek (25%). Trzy powody zosta y wybrane 

przez tak  sam  liczb  respondentów (23%), a s  to zbyt cz ste publikowanie 

tre ci, zbyt du a ilo  materia ów promocyjnych oraz poruszanie tematów kon-

trowersyjnych, takich jak np. polityka czy religia.

Rysunek 3. Powody niewchodzenia w interakcje z mark  na mediach spo eczno ciowych

Nieinteresujące i monotonne materiały na profilu marki

Brak zaangażowania w interakcję ze strony marki

Wyśmiewanie klientów lub innych marek

Poruszanie na profilach marek tematów kontrowersyjnych
np. polityka, religia

Zbyt duża ilość materiałów autopromocyjnych

Zbyt częste publikowanie postów przez markę

Marka używa języka lub publikuje treści niezgodne
z jej wizerunkiem

Zbyt rzadkie publikowanie postów przez markę

Inne

0 10 20 30 40 50 60 70 %

ród o: opracowanie w asne.

Nie wszystkie sposoby wchodzenia w interakcj  z mark  s  wykorzysty-

wane tak samo cz sto i ch tnie na ró nych portalach spo eczno ciowych. Przy 

planowaniu aktywno ci marki na takich portalach warto zastanowi  si , jakie typy 

interakcji s  przez nas oczekiwane od obserwatorów i na tej podstawie wybra  

kana y, na których te typy s  najcz ciej wykorzystywane. Na portalach takich 

jak Twitter czy Snapchat lubienie, komentowanie, publikowanie tre ci marki na 

swoim profilu lub oznaczanie jest prawie niespotykane. Poni sze wyniki bada , 

zawieraj ce odpowiedzi respondentów deklaruj cych wchodzenie w interakcj  

z markami na portalach spo eczno ciowych, s  przedstawione, przy uwzgl dnie-

niu tych mediów spo eczno ciowych, na których podane wy ej mo liwe formy 

interakcji by y najcz stsze – FB, Instagram i YT.

Lubienie materia ów publikowanych przez marki to forma interakcji najcz -

ciej wykorzystywana na Instagramie (codzienne lubienie zadeklarowa o 56% 

respondentów) i na FB (kilka razy w tygodniu 40%). Lubienie tre ci na YT przez 

40% badanych nie jest wykorzystywane. Je eli ju  u ytkownicy portalu oznaczaj  
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jako polubione takie materia y, robi  to kilka razy w roku (25%) lub kilka razy 

w tygodniu (18%). Mimo niskich wyników, lubienie tre ci to najcz ciej wyko-

rzystywana forma interakcji na tym portalu. Takie niskie wyniki mog  by  spo-

wodowane specyfik  portalu YT. W przypadku FB czy Instagrama najpopular-

niejsze formy interakcji skupiaj  si  na tych przewa nie kojarzonych z portalami 

spo eczno ciowymi, czyli lubieniem i komentowaniem, natomiast YT zapewnia 

swoim u ytkownikom dodatkowe, nietypowe dla innych portali formy, takie jak 

przycisk „nie lubi ”, liczba wy wietle , subskrypcj  czy ci ganie publikowanie 

materia ów (Khan, 2017).

Rysunek 4. Cz stotliwo  wykorzystywania „lubienia tre ci” jako formy interakcji z markami na 
mediach spo eczno ciowych
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ród o: opracowanie w asne.

Na dwóch najpopularniejszych portalach spo eczno ciowych w Polsce 

– Facebook i Instagram – komentowanie tre ci wykorzystywane jest kilka razy 

w roku przez najwi ksz  liczb  respondentów (FB 48%, Instagram 35%). Warto 

jednak zauwa y , e cz ciej, bo kilka razy w miesi cu, respondenci korzystaj  

w tym celu z Instagrama (25%) ni  z FB (15%). Najrzadziej komentowane s  

materia y na YT; tam prawie 70% nigdy nie korzysta z tej formy interakcji. Je eli 

taka forma interakcji jest wykorzystywana, dzieje si  to kilka razy w roku (23%). 

Komentowanie tre ci mo e nie by  tak popularne jak lubienie tre ci, poniewa  

wymaga wi kszego wysi ku od obserwatorów. Jest to forma interakcji, która 

mo e przybiera  ró ne formy ze wzgl du na ró norodno  informacji w nich 

zawartych, np. jako forma przekazywania my li czy opinii obserwatorów lub jako 

forma polecania tre ci przez oznaczanie innych u ytkowników w komentarzach. 

Z perspektywy marek oznacza to mo liwo  zdobycia wi kszej liczby informa-

cji od u ytkowników portali spo eczno ciowych. Wyniki badania pokazuj , które 

portale s  najch tniej wykorzystywane przez obserwatorów do tego typu inte-

rakcji.
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Rysunek 5. Cz stotliwo  wykorzystywania „komentowania tre ci” jako formy interakcji
z markami na mediach spo eczno ciowych
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ród o: opracowanie w asne.

Publikowanie tre ci marki na swoim profilu to zdecydowanie najmniej popu-

larna forma interakcji wykorzystywana przez respondentów. Najwi cej badanych 

deklaruje, e nigdy nie publikuje takich materia ów (FB 73%; Instagram 69%; 

YT 82%). Ta forma wykorzystywana jest kilka razy w roku przez 25% respon-

dentów na Instagramie i 23% respondentów na FB. Tak zwane hashtagowanie 

(u ywanie s owa lub wyra enia poprzedzonego znakiem „#”, b d ce form  ozna-

czenia danej tre ci) najpopularniejsze zdaje si  na Instagramie, gdzie korzysta 

z niego 49% badanych kilka razy w roku i 15% badanych kilka razy w miesi cu. Ta 

forma interakcji wykorzystywana jest na FB przez 35% respondentów kilka razy 

w roku i dla 8% kilka razy w miesi cu. Takie wyniki spowodowane s  z pewno ci  

specyfik  Instagrama, którego cech  charakterystyczn  jest wykorzystywanie 

hashtagów ju  nie tylko do wyszukiwania informacji czy tre ci po frazie, ale do 

opisywania swoich zdj , komentowania czy wspierania akcji spo ecznych za ich 

pomoc  (Daer, Hoffman i Goodman, 2014).

W ramach podsumowania rysunek 6 pokazuje pozycj  poszczególnych portali 

spo eczno ciowych przy uwzgl dnieniu ich popularno ci w wykorzystywaniu do 

interakcji z markami i wykorzystywaniu do codziennego u ytku. Wyniki badania 

przedstawione na wykresie mog  by  pomocne dla marek przy wyborze portali 

spo eczno ciowych najlepiej wspó graj cych z preferencjami badanej grupy wie-

kowej, zwi kszaj c tym samym szans  na sukces wybranych narz dzi promocyj-

nych na tego typu platformach.
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Rysunek 6. Popularno  wybranych portali spo eczno ciowych w ród badanej grupy, przy 
uwzgl dnieniu wykorzystywania ich do codziennego u ytku i interakcji z markami
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Podsumowanie

Popularno  mediów spo eczno ciowych w Polsce, od naszej-klasy po 

Instagram, pozwoli a na rozwini cie si  promocji marek na tego typu platfor-

mach. Same media spo eczno ciowe sta y si  miejscem wykorzystywanym 

przez ludzi do komunikacji i wymiany do wiadcze , faktów, wiedzy oraz opinii 

(Górska, 2016), pozwalaj c na wymian  tre ci nie tylko mi dzy znajomymi, ale 

tak e na linii klient–marka. Marketing w mediach spo eczno ciowych powinien 

wi c zach ca  marki do zmiany swojego podej cia z agresywnego nastawienia na 

sprzeda  do budowania relacji z konsumentami, aby sami chcieli kupi  produkt 

(Gordhamer, 2009) przez zach canie u ytkowników takich portali do aktywnego 

udzia u i dialogu (Barker i in., 2003). Z czasem budowanie takich relacji sta o si  

atwiejsze, poniewa  u ytkownicy portali spo eczno ciowych wyra aj  wi ksz  

ch  do obserwowania marek i interakcji z nimi na u ywanych przez nich plat-

formach ni  jeszcze kilka lat temu (Tkaczyk, 2014; Euro RSCG Sensors, 2010).
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Obserwowanie marek jest pierwszym krokiem do wchodzenia z nimi w inte-

rakcj , poniewa  umo liwia to u ytkownikowi bycie na bie co z materia ami 

publikowanych przez mark  oraz reagowanie na nie. Takie cechy profilu jak spe-

cjalne oferty i promocje, interesuj cy publikowany materia  oraz responsywno  

marki mog  zach ci  u ytkowników mediów spo eczno ciowych do obserwowa-

nia i zwi kszy  szans  na interakcj . Nie mo na jednak umniejsza  wagi interak-

cji na linii klient–marka w mediach spo eczno ciowych, poniewa  to w a nie one, 

przez zmiany wprowadzone przez portale spo eczno ciowe, zwi kszaj  praw-

dopodobie stwo wy wietlenia si  tre ci marki na tzw. tablicach u ytkowników. 

Z tego powodu zach canie obserwatorów do interakcji przez mark  mo e okaza  

si  kluczem do sukcesu przy budowaniu relacji klient–marka. W tym aspekcie 

skuteczna okazuje si  wspó praca z popularnymi w ród u ytkowników danego 

portalu liderami opinii czy dbanie o pozytywny wizerunek marki, przez unika-

nie skandali i anga owanie si , np. w akcje charytatywne. Nale y jednak pami -

ta , e b dy pope niane na portalach spo eczno ciowych przez mark , takie jak 

np. brak zaanga owania w interakcj  ze strony marki oraz wy miewanie klientów 

lub innych marek, mog  zniech ci  do wchodzenia w interakcj , mimo ledzenia 

jej aktywno ci.

Przy planowaniu przez mark  aktywno ci w mediach spo eczno ciowych 

warto zastanowi  si  nad wyborem odpowiednich portali, poniewa  serwisy 

wykorzystywane s  na ró ne sposoby i skupiaj  ró nych u ytkowników (Kaplan 

i Haenlein, 2010). Te najcz ciej wykorzystywane do wchodzenia w interakcj  

z markami to Instagram i Facebook. Nale y jednak zwróci  uwag  na to, e to 

Instagram w badanej grupie wiekowej okaza  si  portalem najcz ciej wykorzy-

stywanym nie tylko do wchodzenia w interakcj , ale tak e przy regularnej aktyw-

no ci, co potwierdza informacje uzyskane ze statystyk na portalu NapoleonCat. 

Najpopularniejsze formy interakcji z mark  na mediach spo eczno ciowych to 

lubienie i komentowanie tre ci, a portalem najcz ciej do tego u ywanym jest 

zdecydowanie Instagram. Facebook plasuje si  na drugim miejscu, jednak odse-

tek badanych korzystaj cych z tych form interakcji codziennie lub kilka razy 

w tygodniu jest ni szy. Inne portale spo eczno ciowe, z tych, które zyska y popu-

larno  w ród Polaków, takie jak np. YouTube, Snapchat czy Twitter nie s  cz sto 

wykorzystywane do tego typu interakcji. Nale y jednak pami ta , e przyczyn  

takich wyników bada  mo e by  specyfika ka dego z tych portali i ró ne formy 

ich wykorzystywania. Z tego powodu warto podkre li , e zrozumienie przyczyn 

wykorzystywania danych mediów spo eczno ciowych i zdobywanie aktualnych 

informacji o tych najpopularniejszych platformach mo e by  pomocne dla marek, 

które pragn  zaanga owa  si  w promowanie swoich produktów przez oficjalne 

profile swojej organizacji na mediach spo eczno ciowych (Barker i in., 2003).
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