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Abstrakt

W dobie Internetu media spoteczno$ciowe sg nieodlgcznym elementem zycia codziennego dla ludzi
z roznych grup wiekowych, ale szczegolnie tych miedzy 18. a 24. rokiem zycia. Badania po§wiecane
zjawiskom zwigzanym z mediami spolecznoSciowymi skupiaja sie gtéwnie na sposobach promocji
marek na tego typu portalach, a rzadko na interakcji konsumentéw z markami przez portale spo-
tecznoSciowe, co w Swietle budowania relacji z klientem jest rownie wazne. Celem badania przepro-
wadzonego na uzytek niniejszego opracowania jest okreSlenie sposobow i determinant wchodzenia
mlodych ludzi w interakcje z markami w mediach spoleczno$ciowych. Badania zostaly przepro-
wadzone przy uzyciu metody iloSciowej, za pomocg ankiety online w listopadzie 2018 r. na grupie
125 respondentow, ktorzy wypelnili kwestionariusz, dobranych na zasadzie doboru nielosowego
wygodnego. W opracowywaniu wynikow brano pod uwage 115 z badanych spetniajacych warunki
badania — mtodzi ludzie w wieku 18-24, korzystajacy z mediow spoteczno$ciowych. Wyniki badania
pokazujg najchetniej wykorzystywane sposoby wchodzenia w interakcje z markami przez konsu-
mentow na poszczegdlnych portalach spoleczno$ciowych, a takze cechy profili marek zniechecajace
konsumentéw do takich interakcji. Dodatkowo badanie wskazuje na motywy obserwowania marek
przez uzytkownikow portali spotecznoS$ciowych.

Stowa Kkluczowe: media spolecznoSciowe, interakcje w mediach spolecznoSciowych, marketing
w mediach spoleczno$ciowych, mtodzi konsumenci, relacja marka—konsument w mediach spotecz-
noSciowych

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 $wiata stali sie tworcami treSci, a Internet stat sie
miejscem do wymiany informacji (Doligalski, 2009). Powstanie i spopularyzowa-
nie Internetu dato poczatek jednemu z fenomenéw XXI wieku — mediom spotecz-
noS$ciowym, ktore znacznie r6znig sie od tradycyjnych mediow (Heinze, Fletcher
1 Rashid, 2016). Ich istotg staly sie mozliwoSci pozwalajace na formowanie relacji
przez interaktywng, opartg na dialogu 1 odwzajemniang komunikacje (Himelboim
11in., 2014).

Wraz ze wzrostem popularno$ci mediow spolecznoSciowych 1 wzrostem
liczby ich uzytkownikow zwiekszyla sie liczba badan i artykutow naukowych poru-
szajacych ten temat (Dorenda-Zaborowicz, 2012; Mazurek, 2016; Szydiowska,
2013; Tkaczyk, 2011). Polskie publikacje skupiaja sie na konkretnych portalach
1 ich mozliwo$ciach wykorzystania w marketingu (Tkaczyk, 2011) oraz uzycia
marketingu w mediach spoleczno$ciowych (Dorenda-Zaborowicz, 2012). Praca
dotyczaca wykorzystania mediow spolecznoSciowych jako narzedzia zarzadzania
relacjami z klientami zostata opublikowana przez Bojanowska (2017). Autorka
pokazala wybrane metody wykorzystywania takich portali do budowania trwa-
tych relacji z klientami, takich jak np. monitorowanie, mapowanie czy pomiar
oraz wage mediow spoteczno$ciowych w komunikacji klient—firma. Material tam
znaleziony nie pokrywa jednak zagadnien zwigzanych z interakcja konsumentow
z markami w mediach spoteczno$ciowych, ktore s3 istotne w budowaniu relacji
opisanych w pracy Bojanowskiej. W niniejszym artykule skupie sie na badaniach
prowadzonych na wybranej grupie mlodych ludzi, dotyczacych ich interakcji
z markami na portalach spoteczno$ciowych.

Interakcje z profilem marki zwiekszaja prawdopodobienstwo dotarcia do
uzytkownika publikowanych przez nie materiatéw, dlatego celem przeprowadzo-
nych badan ma by¢ okreSlenie determinant i sposob6w wchodzenia mtodych ludzi
w interakcje z markami w mediach spoleczno$ciowych. Dodatkowo wyniki bada-
nia powinny by¢ pomocne w odpowiedzi na pytania badawcze, takie jak: ,Jakie
kategorie marek sa najczeSciej obserwowane przez mlodych ludzi?”, ,Jakie spo-
soby wchodzenia uzytkownikow w interakcje z marka sa najczeSciej wykorzy-
stywane na réznych portalach spoteczno$ciowych?”, ,,Co zacheca lub zniecheca
uzytkownikow mediow spoleczno$ciowych do wchodzenia w interakcje z mar-
kami?”.

Ten temat jest wart zbadania, poniewaz marketing w mediach spoleczno-
Sciowych wigze sie z marketingiem relacji, gdzie marki powinny zmienia¢ swoje
podejScie z nastawienia na sprzedaz do budowania relacji z konsumentami, co
moze zwiekszyC szanse na lojalno$¢ konsumentow i ich bardziej przychylny sto-
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sunek do marki (Gordhamer, 2009). Dodatkowo warto zauwazy¢ rozpoznanie
interaktywnej komunikacji miedzy marka i1 klientem jako forme angazowania
sie marki w budowanie relacji miedzy stronami (De Wulf, Oderkerken-Schroder
1 Tacobucci, 2001; Koch 1 Benlian, 2015). Do rozpoczecia budowy takiej relacji
konieczne jest wystawienie uzytkownika na wplyw tresci publikowanych przez
marke na platformach spotecznoSciowych. Oznacza to, ze osoby zarejestrowane
na takich platformach majg szanse na budowe silniejszej relacji z marka, ktorg
Sledza czy ohserwuja. Okazuje sie jednak, ze obserwowanie marki nie wystar-
czy. Coraz wiecej portali spoteczno$ciowych wprowadza zmiany w algorytmach,
zmniejszajace prawdopodobienstwo zobaczenia tresci publikowanych przez dang
marke bez wchodzenia z nig w interakcje. Mowa tutaj o organicznych zasiegach
ograniczanych przez portale w celu zachecenia firm do korzystania z reklam plat-
nych. Z tego powodu niezwykle wazne z perspektywy marek staja sie cechy ich
profili — zarowno zachecajace, jak 1 zniechecajace ich obserwatorow do wchodze-
nia w interakcje. Na tej podstawie marki sa w stanie dostosowywac publikowane
materialy do preferencji swoich obserwatorow, zwiekszajace szanse na interakcje,
co w efekcie moze przelozy¢ sie na budowanie silniejszej relacji klient-marka.

2. Przeglad literatury
Istota/pojecie mediow spotecznosciowych

Najprosciej media spolecznos§ciowe mozna okresli¢ jako platformy do kre-
owania profili 1 budowania relacji (Boyd 1 Ellison, 2008; Kaplan i Haenlein, 2010;
Mazurek, 2012). Inna definicja wymaga scharakteryzowania mediow spoleczno-
Sciowych jako zestawu platform spotecznoSciowych, zawierajacych duze iloSci
danych, na podstawie ktorych moze by¢ mozliwe krotkoterminowe przewidywa-
nie potrzeb konsumentow (Mazurek, 2012). Jest wiele sposobow na klasyfikacje
medidéw spolecznoSciowych. Jednym z tych najpopularniejszych jest jednak ten
zaproponowany przez Kaplana i Haenleina (2010), ktory dzieli takie media na
4 kategorie, bioragc pod uwage poziomy dwoch kluczowych elementow mediow
spoteczno§ciowych: badania medidw (ang. media research: obecnoS¢ w sieci,
bogactwo informacji) oraz proces6w spolecznych (ang. social processes: autopre-
zentacja, informacje wlasne). Na tej podstawie mozna wyrdzniC blogi, portale
spoleczno§ciowe, wirtualne Swiaty spoteczno$ci, projekty wspotpracy spoteczno-
Sci treSci, wirtualne Swiaty gier. Powyzsze kategorie, wraz z ich cechami charak-
terystycznymi wygladaja nastepujaco:

1. Blogi — niski poziom obecnosci w sieci 1 bogactwa informacji, za to wysoki

poziom autoprezentacji 1 informacji wiasnych. Blogi sa odpowiednikiem
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osobistych stron internetowych. Umieszczane na nich wpisy uporzadko-
wane s3 chronologicznie, a ich treSci mogg dotyczy¢ dowolnego tematu
wybranego przez autora (Handley 1 Champan, 2012). Interakcja na takich
stronach moze polega¢ na lubieniu lub komentowaniu konkretnych wpi-
sO6w na blogu.

2. Portale spoleczno$ciowe (np. Facebook) — §redni poziom obecno$ci w sieci
1 bogactwa informacji, ale wysoki poziom autoprezentacji 1 informacji wia-
snych. Portale takie jak Facebook czy Instagram, ktore skupiajg osoby pry-
watne, fanpage oraz firmy. Interakcja na tego typu serwisach polega na
lubieniu, komentowaniu, publikowaniu lub , hashtagowaniu” tresci.

3. Wirtualne Swiaty spoleczno$ci (np. SocialLife) — wysoki poziom obec-
nosci w sieci 1 bogactwa informacji oraz wysoki poziom autoprezentacji
1 informacji wlasnych. Podobnie jak wirtualne Swiaty gier, takie platformy
pozwalaja ich uzytkownikom na interakcje w replice trojwymiarowego Sro-
dowiska. Gtowna roznica jest to, ze wirtualne Swiaty spoleczno$ci pozwa-
laja ich uzytkownikom wybiera¢ swoje zachowania z wieksza swoboda, co
w efekcie pozwala na stworzenia wirtualnego zycia bardzo zblizonego do
tego prawdziwego (Kaplan i Haenlein, 2010).

4. Projekty wspolpracy (np. Wikipedia) — niski poziom obecno$ci w sieci
1 bogactwa informacji, niski poziom autoprezentacji 1 informacji wtasnych.
Najpopularniejszym przykladem jest Wikipedia, ktorg moze opisac jako
nieekspercka organizacje otwartej wspoipracy (Jemielniak, 2013).

5. Spotecznoscitresci (np. YouTube) — Sredni poziom obecnoSci w sieciibogac-
twa informacji, ale $redni poziom autoprezentacji 1 informacji wiasnych.
Tego typu platformy pozwalaja na dzielenie sie z innymi réznego rodzaju
materialami na zatozonych przez uzytkownikow kontach. Przykladem jest
YouTube, czyli najwieksza baza filmow w Internecie, gdzie uzytkownicy
mogg tam udostepnia¢ swoje nagrania lub prowadzi¢ transmisje na zywo
(Skowron 1 Skrzetuski, 2015). Formy interakcji na tego typu platformach
to subskrypcje kanaldéw, komentowanie lub lubienie publikowanych mate-
riatow.

6. Wirtualne §wiaty gier (np. World of Warcraft) — wysoki poziom obecno-
§ci w sieci 1 bogactwa informacji, ale niski poziom autoprezentacji i infor-
macji wlasnych. To platformy, ktore majg za zadanie stworzenie repliki
tréjwymiarowego Srodowiska, w ktorym jego uzytkownicy moga sie poja-
wiac jako spersonalizowane awatary 1 wchodzi€ ze sobg w interakcje za ich
pomoca (Kaplan 1 Haenlein, 2010).

Zrozumienie powodoéw wykorzystywania danych mediow spoteczno§ciowych
1 zdobywanie aktualnych informacji o tych najpopularniejszych platformach i gru-
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pach wiekowych wykazujacych tam najwyzsza aktywno$¢ moze by¢ pomocne dla
marek, ktore pragng zaangazowac sie w promowanie swoich produktéw przez
oficjalne profile swojej marki na mediach spoleczno$ciowych (Barker i in., 2003).

3. Media spotecznosciowe w Polsce

Popularno$¢ mediéw spotecznoSciowych w Polsce zaczela sie od serwisow
lokalnych. Na rok 2007/2008 widac bylo wyrazng preferencje Polakow do portali
tworzonych w kraju, takich jak, np. nasza-klasa.pl (Szpunar, 2010). Obecnie w ran-
kingu najczesSciej uzywanych mediow spoteczno$ciowych w naszym kraju znaj-
duja sie portale traktowane jako te najpopularniejsze na $wiecie, czyli Facebook,
YouTube, Instagram i1 Snapchat (Wave 9, 2018). Statystyki na rok 2018 pokazuja,
ze najpopularniejszym 1 najczeSciej uzytkowanym portalem spolecznoSciowym
w Polsce jest Facebook, z wynikiem prawie 17 mln uzytkownikow na listopad 2018,
jednak nie wszystkie grupy wiekowe sg na nim tak samo aktywne (NapoleonCat,
2018). Badana grupa wiekowa 18-24 lat jest zdecydowanie bardziej aktywna na
Instagramie, co stanowi poczatek do okreSlenia preferencji w przypadku mediow
spolecznosSciowych w badanej grupie wiekowej (NapoleonCat, 2018).

Jednymi z czeSciej wymienianych powodow korzystania z mediow spolecz-
noSciowych sg wiasnie: utrzymywanie kontaktow ze znajomymi (57%), oraz, co
wazne dla tematu tej pracy, rozmawianie, wypowiadanie sie czy komentowanie,
czyli wchodzenie w interakcje z innymi (27%) (CBOS, 2018). Istotg medidow spo-
tecznoSciowych jest wlasnie to, ze na kazdy opublikowany tam material mozna
zareagowac. Taka reakcja moze polegaC na polubieniu, pozytywnym skomento-
waniu, skrytykowaniu lub nawet przestaniu danej tresci dalej do innych uzytkow-
nikow (Skowron 1 Skrzetuski, 2015).

W odniesieniu do powodow korzystania z mediow spolecznoSciowych przez
marki, na podstawie raportu z badania na temat polskich firm w mediach spolecz-
no$ciowych (Sumara i in., 2012), mozna wyrozni¢ kreowanie wizerunku marki,
edukowanie spotecznoSci oraz lepsze zrozumienie komunikacji za pomocg takich
platform z ich uzytkownikami. Kierunki dziatan marek obecnych w mediach spo-
tecznoSciowych opierajg sie na: powigzaniu marki z aktywno§ciami i popularnymi
hobby, komunikacji bezposrednio wychodzacej z firmy, upowaznieniu spolecz-
noSci do dzialania i edukowaniu w obszarze branzy. Badania realizowane przez
Skowrona i Skrzetuskiego (2013) pokazuja, ze gtownym powodem korzystania
z medidow spolecznoSciowych przez polskie firmy jest budowanie rozpoznawalno-
Sci marki (78%). Dodatkowo istotne okazalo sie promowanie swoich ofert (68%)
oraz prowadzenie dialogu z konsumentami (28%). Przy pytaniu o zalety korzy-
stania z medidw spolecznoSciowych polskie firmy wymieniajg przede wszyst-
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kim budowanie rozpoznawalno$ci marki (63%), jednak dla tematu tego artykutu
wazna jest odpowiedz z nizszym wynikiem — 23% badanych stwierdzila, ze zaleta
korzystania z takich serwisow jest tatwoS¢ nawigzywania dialogu z klientem.

Pojecie marketingu w mediach spotecznosciowych

Z pojawieniem sie 1 rozwojem mediow spolecznoSciowych pojawily sie
mozliwo§ci pozwalajace na urozmaicenie dzialan marketingowych w Internecie
1 powstanie tak zwanego marketingu w mediach spolecznoSciowych. Przytaczajac
definicje marketingu spoleczno§ciowego, mozna okresli¢ go jako ,,termin ozna-
czajacy wykorzystanie platform spoteczno$ciowych, blogow, wirtualnych $wia-
tow 1innych analogicznych przestrzeni dla celéw promocyjnych, wizerunkowych,
sprzedazowych czy tych zwigzanych z wsparciem 1 obstuga klienta” (Mazurek,
2016, s. 23).

Wraz z powstaniem 1 rozpowszechnieniem sie mediow spoleczno§ciowych
organizacje, ktorych dzialalno§¢ zwiazana byta z marketingiem, zmuszone byly
do zaktualizowania i przeksztalcenia swoich dziatan na takie, ktére obejma swoim
zasiegiem aktywno§¢ w mediach spotecznoSciowych. Za takimi zmianami szia
bezposrednia modyfikacja sposobu projektowania strategii marketingowe] dla
klientow, w tym zaro6wno marek konsumpcyjnych, jak i innych jednostek zainte-
resowanych wykorzystywaniem mediow spoleczno§ciowych.

W przypadku marek nieopierajacych swojej dziatalnoSci na punktach sprze-
dazy tradycyjnej (sklepowej), obecno§¢ i aktywno$¢ w Internecie jest warunkiem
nie tylko szerszej rozpoznawalnoSci, ale takze sprzedazy. Strony internetowe
z produktami danej organizacji coraz czeSciej nie sg wystarczajace — aktywnoS§¢
w mediach spoleczno$ciowych stata sie niezwykle waznym elementem, stuza-
cym m.in. budowaniu relacji marki z konsumentem. Jednym z najwazniejszych
aspektow marketingu w mediach spoleczno$ciowych jest tworzenie konwersacji
online — oznacza to, ze taki marketing powinien zacheca¢ uzytkownikow mediow
spotecznosciowych do aktywnego udziatu 1 dialogu na wykorzystywanych do pro-
mocji platformach (Barker 1 in., 2003).

Relacja konsument-marka w mediach spotecznosciowych

Mowiac o relacji miedzy jednostkami, np. marka a konsumentem, warto
przytoczy¢ pojecie marketingu relacji, ktorego koncepcja siega poczatkéw han-
dlu, a z biegiem lat i z rozwojem nauki i1 technologii byla modyfikowana 1 dopa-
sowywana do stale zmieniajgcego sie otoczenia podmiotow (Mitrega, 2014).
Definicji marketingu relacji istnieje wiele, a kazda z nich zawiera czeS¢ prawdy,
lecz zadna nie zawiera ostatecznej charakterystyki pojecia (Gummeson, 1993).
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Jedna z bardziej aktualnych definicji proponuje w swojej pracy Marketing relacji.
Teoria i praktyka Maciej Mitrega, mowiac, ze ,,marketing relacji to proces wspoi-
dzialania przedsiebiorstwa z pracownikami i innymi grupami interesariuszy na
rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami, ktore opierajg sie na ich satysfakcji
1 zaangazowaniu emocjonalnym (2014, s. 35). Samo budowanie takiej relacji nie
jest tak wazne dla marki czy przedsiebiorstwa jak jej mozliwe efekty, takie jak
np. fakt, ze dojrzaty klient potrzebuje mniej informacji dotyczacych zakupow, a co
za tym idzie jego obstuga to mniejsze koszty, mozliwe rekomendowanie firmy
innym przez konsumenta oraz powstanie silnych wiezi emocjonalnych miedzy
klientem i marka, co jest w stanie sprawi¢, ze konsument zaakceptuje wyzsza
cene produktow w porownaniu do innych oferowanych na rynku, aby pozostaé
lojalnym wobec marki (Mitrega, 2014). W koncepcji marketingu relacji mozna
mowic o zadaniu indywidualizacji komunikacji z klientami, ktorg speiniajg nowe
media, takie jak telefonia komorkowa czy Internet, a co za tym idzie takze media
spoleczno§ciowe.

Media spotecznoSciowe pozwalajg ich uzytkownikom na staty wglad w dzia-
tania marki za pomocg profili na r6znych platformach spoteczno$ciowych. Jedng
z wazniejszych zasad korzystania z mediow spolecznoSciowych przez firmy jest
wybranie odpowiedniej platformy (Kaplan 1 Haenlein, 2010). Istniejg setki roz-
nych portali spolecznoSciowych; prawie niemozliwa jest czesta aktywno§¢ na
wszystkich. Z tego powodu nalezy wybrac te najbardziej odpowiednie dla danego
biznesu, patrzac na formy aktywnoSci i promocji na portalach, a dodatkowo na
charakterystyke uzytkownikOw najczeSciej z nich korzystajacych (grupa wie-
kowa, zainteresowania itp.). Na podstawie takich informacji mozna stworzy¢ pro-
file marki na wybranych portalach, gdzie potencjalny konsument moze obserwo-
wac jej aktywnoSc 1 by¢ na biezaco z publikowanymi materiatami.

Po powstaniu takich portali jak np. nasza-klasa.pl w Polsce czy Facebook
lub MySpace na $wiecie, obserwowane przez uzytkownikow profile skiadaty
sie z tych nalezacych do osob z najblizszego otoczenia, najczesciej znajomych
1 rodziny. Uzytkownicy medidéw spoleczno$ciowych moga obserwowac na takich
portalach nie tylko osoby prywatne, ale takze profile znanych marek Iub fanpage
tworzone przez fanéw marki. Sledzenie na portalach aktywnoS$ci znajomych daje
nam wglad w ich zycie prywatne, czesto dostarczajac wiecej informacji o osobie,
niz mogtaby da¢ rozmowa twarza w twarz. Obserwowanie innych na mediach
spoteczno§ciowych buduje poczucie, ze zna sie drugg osobe, mimo braku cze-
stego kontaktu poza wirtualnym $wiatem. Na tym procesie zyskuja marki, ktore
przez zakladanie kont 1 czestg aktywnoS¢ na swoich profilach spoteczno$ciowych,
daja swoim obserwujacym poczucie bliskoSci z marka, co w efekcie pomaga
w budowaniu relacji miedzy nimi i uzyskiwaniu wymienionych wyzej mozliwych,
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pozytywnych efektow. Im wieksza jest aktywno§¢ uzytkownika na profilu marki,
o tym silniejszej relacji mozna mowic. Mozna mowi¢ o uzytkowniku jako zaan-
gazowanym w interakcje, jezeli speiniony jest przynajmniej jeden z ponizszych
warunkow (Hernandez 1 Tomczyk, 2016):

* Przynajmniej jedna z tych aktywnoSci jest spetniona: polubienie, skomen-

towanie, zrecenzowanie, hashtagowanie, udostepnianie.

* Przeznaczenie przynajmniej jednego swojego materialu na dang marke

np. zdjecie czy film.

Wspomniane wcze$niej zmiany w algorytmach wielu portali spoteczno$cio-
wych spowodowaly, miedzy innymi, czestsze pojawianie sie na tzw. tablicach
uzytkownikow tresci publikowanych przez marki, ktorych materiaty byly wcze-
$niej lubione lub komentowane. Z tego powodu mozna wnioskowac, ze im bliz-
sza jest relacja z marka, czyli im czestsze aktywne udzielanie sie na ich profilach,
tym wieksze jest prawdopodobienstwo bycia na biezaco z nowymi materiatami
publikowanymi przez marke. Spora czeS¢ tych najbardziej aktywnych w mediach
spotecznoSciowych marek znalazla swoje sposoby na zachecanie uzytkownikow
do interakcji, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo pojawienia sie ich tresci na
profilach uzytkownikow. Nowa polska marka odziezowa Baloon Clothes (Baloon
Fly High, 2018) zacheca do dodawania komentarzy pod zdjeciem w celu mozliwo-
Sci dostania rabatu na ich nowe czapki. Magazyn ,,Glamour” (Glamour, 2018) na
swoim profilu czesto publikuje zdjecia swoich obserwatoroéw z ich czasopismem,
oczywiscie po oznaczeniu ich na fotografii, ale takze wykorzystuje wspolprace
z influencerami, czyli wspoiczesnymi liderami opinii, ktorzy wspieraja rozprze-
strzenianie informacji za pomoca Internetu, gdzie wplywaja na swoich obser-
watorow (Uzunoglu 1 Kip, 2014) lub tak zwanymi postronnymi poreczycielami,
ktorzy pomagaja organizacjom ksztaitowal poglady konsumentéw za pomocg
mediéw spolecznoSciowych (Pang i in., 2016), do zachecania obserwatoréw do
interakcji. Miedzynarodowa marka odziezowa Missguided (Missguided, 2018)
oprocz typowych zdje¢ ich produktow wstawia zdjecia z zabawnymi, motywu;ja-
cymi cytatami, ktore sg zdecydowanie czeSciej lubione i komentowane przez ich
obserwatorow. Zdjecia z produktami marki Missguided zdobywaja na profilu na
Facebooku $rednio kilkadziesiat polubien, natomiast te z chwytliwymi tekstami
maja ich kilkaset.

Metodyka badan

Celem badania jest okreSlenie determinant oraz sposob6w wchodzenia mio-
dych ludzi w interakcje z markami przez media spolecznoSciowe. Dodatkowo
wyniki badania majg pomodc w znalezieniu odpowiedzi na nastepujace pytania
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badawcze: jakie media spolecznoSciowe sa najczeSciej uzywane przez mlodych
ludzi do kontaktu z markami? Jakie kategorie marek sg najczeSciej obserwowane
przez mlodych ludzi? Jakie sposoby wchodzenia uzytkownikow w interakcje
z marka sa najczeSciej wykorzystywane na roznych portalach spotecznoscio-
wych? Co zacheca lub zniecheca uzytkownikéw mediow spoleczno$ciowych do
wchodzenia w interakcje z markami?

Do przeprowadzenia badan wykorzystano metode CAWI. Badania odbyly
sie w listopadzie 2018 r. i zostaly przeprowadzone na grupie 125 respondentow,
dobranych na zasadzie doboru nielosowego wygodnego, co oznacza, ze ,,jednostki
dobierane sa ze wzgledu na cel badania, ale metoda nie daje podstaw do wnio-
skowania o calej badanej populacji” (Kaczmarczyk, 2014, s. 99). Pytania w kwe-
stionariuszu zostaly opracowane na podstawie badan przeprowadzonych przez
Brzozowska-Wos (2013), dotyczacych mediéw spotecznoSciowych w konteksScie
wizerunku marki. Wymieniane w odpowiedziach do pytan portale spoteczno-
Sciowe zostaly wybrane na podstawie najpopularniejszych mediow spolecznos$cio-
wych w Polsce wedtug portalu Statista z 2017 roku. Dodatkowo do opracowania
odpowiedzi w pytaniu o powody obserwowania marek na mediach spolecznos$cio-
wych zostaly opracowane na podstawie raportu Sprout Social Index z drugiego
kwartatu 2017 r. oraz infografiki stworzonej przez f.ukasza Schaba w 2015 r., na
temat powodow obserwowania marek na mediach spotecznoSciowych. Przydatny
w budowaniu kwestionariusza okazal sie raport Sprout Social Index Q2 2016,
na podstawie ktorego powstaly odpowiedzi do pytania o powody niewchodzenia
w interakcje z markami za pomocg medioOw spoleczno§ciowych.

Grupa wiekowa osob badanych zostala wybrana na podstawie wynikow badan
CBOS-u, ktoére pokazujg, ze w 2018 r. odsetek osdb korzystajacych z Internetu
zarejestrowanych na portalach spoteczno§ciowych wsrod osoéb w wieku 18-24 lata
byl najwyzszy ze wszystkich grup wiekowych, wynoszac 100% (CBOS, 2018).
Dodatkowo portal NapoleonCat w swoich statystykach z pazdziernika 2018 r.
pokazuje wysoka aktywno$c¢ tej grupy wiekowej na takich serwisach jak Facebook
czy Instagram.

Wyniki

Grupa wiekowg badang w ankiecie byli miodzi ludzie w wieku 18-24. Sposrod
125 osoh, ktore podeszly do ankiety, 115 znajdowalo sie w branej pod uwage
grupie wiekowej. Wyniki badan potwierdzaja wnioski z CBOS (2018), wskazu-
jace, ze 100% osob w przedziale wiekowym 18-24 lata jest zarejestrowanych na
portalach spotecznosciowych. W badaniu wzielo udzial wiecej kobiet (63%) niz
mezczyzn (37%). Najwieksza czeS¢ respondentow (62%) to osoby mieszkajace
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w duzym mieScie powyzej 500 000 mieszkancow. Ponad potowa badanych (63%)
na co dzien uczy sie lub studiuje, mniejsza grupa (29%) laczy prace z nauka.

Najwiecej respondentow, wybierajgc media spolecznoSciowe, najczesSciej
przez nich wykorzystywane, wskazuje Instagrama (85%), Facebooka (76%) oraz
YouTube’a (48%). Instagram okazat sie tym, ktory zostal wybrany jako najcze-
Sciej wykorzystywany do wchodzenia w interakcje z markami (91%). Zaraz za
nim uplasowat sie FB, wymieniony przez 72% respondentow. Takie wyniki poka-
zujg, na ktorych portalach rozpoczecie aktywnosSci przez marki moze okazac sie
najlepsze przy checi dotarcia do grupy wiekowej 18-24 lata. Warto zauwazy¢, ze
takie wyniki w badanej grupie mogg by¢ spowodowane tym, ze Instagram stat
sie portalem wykorzystywanym do bycia na biezaco z zyciem innych i jest koja-
rzonym z byciem na czasie 1 kreatywnoscia, nie wspominajac o zwiekszajacej sie
checi dokumentowania ciekawych elementow zycia 1 aktywnoSci spotecznej jego
uzytkownikow (Bryant i Sheldon, 2016).

Rysunek 1. Media spoteczno$ciowe wykorzystywane najczesciej do wchodzenia w interakcje
z markami. Badany mogt zaznaczy¢ 3 odpowiedzi
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Zrodlio: opracowanie wlasne.

Obserwowanie marki na portalach spotecznoSciowych naturalnie zwieksza
prawdopodobienistwo zobaczenia publikowanych przez nia tresci, co jest wazne
z perspektywy tematu pracy, poniewaz w efekcie daje nam wiecej szans na wcho-
dzenie z nig w interakcje. Ze wszystkich badanych majacych konto na mediach
spotecznosciowych 87% przyznaje, ze obserwuje na uzywanych przez nich por-
talach profile marek (obserwowanie rozumiane jest tutaj jako Sledzenie, obser-
wowanie profilu, polubienie go lub subskrypcje kanatu), co jest zdecydowanym
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wzrostem w porownaniu do badania Social Hearts: marki w globalnych serwisach
spolecznosciowych z 2014 r., gdzie jedynie 51% badanych przyznaje sie do obser-
wowania marek na mediach spolecznoSciowych (Tkaczyk, 2014). Oznacza to, ze
na przestrzeni ostatnich lat aktywno$§¢ marek na takich portalach moze docierac
do zdecydowanie wiekszej liczby osob, ktore w efekcie mogg reagowac na publi-
kowane przez marki treSci.

Obserwujacy marke na portalach spoleczno$ciowych wykazuja tendencje do
czestszego odwiedzania sklepu marki, generuja wiecej rekomendacji oraz sa bar-
dziej emocjonalnie przywiazani do marki, niz ci, ktorzy nie §ledza jej na tego typu
platformach (Dholakia, Bagozzi i Pearo, 2004; Dholakia i Durham, 2010). Biorac
pod uwage te informacje, mozna stwierdzié, ze dla osob zarzadzajacych aktywno-
Scig marek na portalach spolecznoSciowych przydatna moze sie okaza¢ wiedza
o wymienianych przez badanych motywach obserwowania marek. Najwieksza
grupa badanych twierdzi, ze obserwuje marki w mediach spoleczno$ciowych,
poniewaz s3 oni klientem marki (67%). Uzytkownicy chetnie Sledzg marki, ponie-
waz znajdujg tam specjalne oferty i promocje (64%) lub publikowany tam materiat
jest dla nich interesujacy (57%). 20% badanych obserwuje marki, poniewaz sg
one responsywne, co oznacza, ze wchodza w interakcje ze swoimi obserwato-
rami, np. odpowiadajg na komentarze, co podkre§la wage wchodzenia w interak-
cje nie tylko klienta z marka, ale takze marki z klientem. Powyzsze informacje
moga pelnic funkcje zar6wno poznawcza, jak i praktyczna. Ich wykorzystanie do
ulepszenia profili na portalach spoteczno$ciowych moze pomoc markom w osia-
gnieciu wiekszej liczby obserwatoréw, a co za tym idzie — wiekszej szansy na
interakcje z konsumentami 1 w efekcie budowanie z nimi silniejszej relacji.

Rysunek 2. Powody obserwowania marek na mediach spolecznoS$ciowych
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Poniewaz znajduje tam specjalne oferty promocje
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Poniewaz publikowanie sg tam treSci, ktorych nie mozna
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Zrodto: opracowanie wiasne.
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Bycie aktywnym uzytkownikiem medi6éw spoiecznoSciowych traktowane jest
jako wchodzenie w interakcje z innymi, czyli lubienie, komentowanie, oznaczanie
innych profili lub publikowanie tresci innych na swoim kanale. Prawie potowa
badanych (48%) twierdzi, ze jest aktywnym uzytkownikiem mediéw spoteczno-
Sciowych w relacji z markami 1 wchodzi z nimi w interakcje. Widac tutaj zdecydo-
wany wzrost liczby osob, ktore aktywnie korzystaja z portali spotecznoSciowych
w konteks§cie marek w poréwnaniu z rokiem 2010, kiedy, wedtug wynikoéw badania
KNOW: Konsument w mediach spolecznosciowych, prawie jedna czwarta badanych
przyznala, ze dodaje profile marek do listy obserwowanych, a nastepnie wchodzi
z nimi w interakcje. Jest to wazna informacja dla marek, ktore widzac zwieksza-
jaca sie liczbe chetnych do wchodzenia w interakcje uzytkownikéw mediow spo-
teczno$ciowych, moga opiera¢ swoje dziatania na takich portalach na budowaniu
relacji klient-marka przez takie wiasnie interakcje, np. rabaty czy konkursy dla
0s0b komentujacych lub publikujacych tresci marki na swoich profilach.

Marki, z ktorymi ich obserwatorzy wchodza w interakcje, to nie tylko te,
z ktorych produktow korzystaja na co dzien. Polowa respondentéw (56%) zgadza
sie ze stwierdzeniem, ze wchodzi w interakcje z markami, ktorych produktow
chciataby uzywac. Respondenci, ktorzy sa aktywnymi uzytkownikami portali spo-
tecznoSciowych, twierdza, ze marki, z ktorymi najczeSciej wchodzg w interakcje,
naleza do kategorii moda (62%) 1 s3 to takie firmy jak Nike, Adidas, Under Armor,
H&M, Zara, OFF White, New Balance, Gucci, czyli zardwno tzw. sieciowki
dostepne dla wiekszoSci, jak 1 marki przez wielu traktowane jako aspiracyjne,
czyli marki klasy premium.

Okazuje sie jednak, ze sa czynniki, ktore moga zacheca¢ uzytkownikow
portali spolecznoSciowych do wchodzenia w interakcje z obserwowanymi przez
nich markami. Marki powinny dba¢ o utrzymanie pozytywnego wizerunku, przez
np. udzial w akcjach charytatywnych, poniewaz moze to zwiekszy¢ cheé obser-
watorow do interakcji (79%). Nie mozna zapomnieC o fenomenie wykreowa-
nym dzieki mediom spotecznoSciowym, ktorym sg tak zwani influencerzy, czyli
cyfrowi liderzy opinii. Prawie 60% badanych przyznaje, ze zdarzylto im sie wejS¢
w interakcje z marka (polubi¢, skomentowac, oznaczyc¢ lub opublikowac na swoim
profilu treSci marki) pod opublikowanym przez nig materiatem, ktory przedstawia
produkty marki uzywane przez lubianego przez nich cyfrowego lidera opinii, co
dla marek pokazuje istotne znaczenie tego typu osob i ich aktywnosci, a takze
potencjalne korzySci ze wspoélpracy z nimi w mediach spoteczno$ciowych.

Marki na swoich profilach na portalach spoleczno$§ciowych moga zachecac
swoich obserwatoréw do interakcji, ale mogg takze swoim zachowaniem do tego
zniechecal. Z punktu widzenia marki warto unikac takich zachowan, ktore moga
doprowadzi¢ do catkowitego braku interakcji 1 w efekcie zmniejszenia prawdopo-
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dobienstwa wySwietlania sie materiatow publikowanych przez marke na profilach
obserwatoréw. Ponad polowa respondentow (58%) jako jeden z powodoéw wymie-
nia nieinteresujace 1 monotonne materialy na profilu marki. Inne najczeSciej
wymieniane powody to: brak zaangazowania w interakcje ze strony marki (27%),
wySmiewanie klientow lub innych marek (25%). Trzy powody zostaly wybrane
przez taka sama liczbe respondentow (23%), a sg to zbyt czeste publikowanie
tresci, zbyt duza ilo§¢ materiatow promocyjnych oraz poruszanie tematow kon-
trowersyjnych, takich jak np. polityka czy religia.

Rysunek 3. Powody niewchodzenia w interakcje z marka na mediach spoleczno$ciowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nie wszystkie sposoby wchodzenia w interakcje z marka sa wykorzysty-
wane tak samo czesto 1 chetnie na roznych portalach spotecznoSciowych. Przy
planowaniu aktywno§ci marki na takich portalach warto zastanowic sie, jakie typy
interakcji sa przez nas oczekiwane od obserwator6w i na tej podstawie wybrac
kanaty, na ktorych te typy sa najczeSciej wykorzystywane. Na portalach takich
jak Twitter czy Snapchat lubienie, komentowanie, publikowanie treSci marki na
swoim profilu lub oznaczanie jest prawie niespotykane. Ponizsze wyniki badan,
zawierajace odpowiedzi respondentoéw deklarujacych wchodzenie w interakcje
z markami na portalach spoleczno$ciowych, sg przedstawione, przy uwzglednie-
niu tych mediéw spoteczno$ciowych, na ktérych podane wyzej mozliwe formy
interakcji byly najczestsze — FB, Instagram 1 YT.

Lubienie materiatéw publikowanych przez marki to forma interakcji najcze-
Sciej wykorzystywana na Instagramie (codzienne lubienie zadeklarowato 56%
respondentow) i na FB (kilka razy w tygodniu 40%). Lubienie tre$ci na YT przez
40% badanych nie jest wykorzystywane. Jezeli juz uzytkownicy portalu oznaczajg
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jako polubione takie materialy, robig to kilka razy w roku (25%) lub kilka razy
w tygodniu (18%). Mimo niskich wynikow, lubienie tresci to najczesciej wyko-
rzystywana forma interakcji na tym portalu. Takie niskie wyniki moga byc spo-
wodowane specyfikg portalu YI. W przypadku FB czy Instagrama najpopular-
niejsze formy interakcji skupiajg sie na tych przewaznie kojarzonych z portalami
spoleczno$ciowymi, czyli lubieniem i1 komentowaniem, natomiast YT zapewnia
swoim uzytkownikom dodatkowe, nietypowe dla innych portali formy, takie jak
przycisk ,nie lubie”, liczba wySwietlen, subskrypcje czy Scigganie publikowanie
materialow (Khan, 2017).

Rysunek 4. Czestotliwo$¢ wykorzystywania ,,lubienia tresci” jako formy interakcji z markami na
mediach spolecznoSciowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na dwoch najpopularniejszych portalach spoteczno$ciowych w Polsce
— Facebook 1 Instagram — komentowanie tresci wykorzystywane jest kilka razy
w roku przez najwiekszg liczbe respondentow (FB 48%, Instagram 35%). Warto
jednak zauwazyc¢, ze czeSciej, bo kilka razy w miesigcu, respondenci korzystaja
w tym celu z Instagrama (25%) niz z FB (15%). Najrzadziej komentowane sa
materiaty na YT; tam prawie 70% nigdy nie korzysta z tej formy interakcji. Jezeli
taka forma interakcji jest wykorzystywana, dzieje sie to kilka razy w roku (23%).
Komentowanie treSci moze nie by¢ tak popularne jak lubienie treSci, poniewaz
wymaga wiekszego wysitku od obserwatorow. Jest to forma interakcji, ktora
moze przybieraC rozne formy ze wzgledu na r6znorodno§¢ informacji w nich
zawartych, np. jako forma przekazywania mysli czy opinii obserwatorow lub jako
forma polecania treSci przez oznaczanie innych uzytkownikéw w komentarzach.
Z perspektywy marek oznacza to mozliwos¢ zdobycia wiekszej liczby informa-
¢ji od uzytkownikow portali spolecznoSciowych. Wyniki badania pokazuja, ktore
portale sa najchetniej wykorzystywane przez obserwatorow do tego typu inte-
rakcji.
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Rysunek 5. Czestotliwo$¢ wykorzystywania , komentowania tresci” jako formy interakcji
z markami na mediach spolecznoSciowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Publikowanie treSci marki na swoim profilu to zdecydowanie najmniej popu-
larna forma interakcji wykorzystywana przez respondentow. Najwiecej badanych
deklaruje, ze nigdy nie publikuje takich materiatow (FB 73%; Instagram 69%;
YT 82%). Ta forma wykorzystywana jest kilka razy w roku przez 25% respon-
dent6w na Instagramie 1 23% respondentéw na FB. Tak zwane hashtagowanie
(uzywanie stowa lub wyrazenia poprzedzonego znakiem ,,#”, bedace forma ozna-
czenia danej tresci) najpopularniejsze zdaje sie na Instagramie, gdzie korzysta
z niego 49% badanych kilka razy w roku i 15% badanych kilka razy w miesiacu. Ta
forma interakcji wykorzystywana jest na FB przez 35% respondentéw kilka razy
w roku i dla 8% kilka razy w miesigcu. Takie wyniki spowodowane s3 z pewnoscia
specyfika Instagrama, ktorego cecha charakterystyczng jest wykorzystywanie
hashtagow juz nie tylko do wyszukiwania informacji czy treSci po frazie, ale do
opisywania swoich zdje¢, komentowania czy wspierania akcji spotecznych za ich
pomoca (Daer, Hoffman 1 Goodman, 2014).

W ramach podsumowania rysunek 6 pokazuje pozycje poszczegolnych portali
spoleczno$ciowych przy uwzglednieniu ich popularno$ci w wykorzystywaniu do
interakcji z markami 1 wykorzystywaniu do codziennego uzytku. Wyniki badania
przedstawione na wykresie mogg by¢ pomocne dla marek przy wyborze portali
spoleczno§ciowych najlepiej wspoligrajacych z preferencjami badanej grupy wie-
kowej, zwiekszajac tym samym szanse na sukces wybranych narzedzi promocyj-
nych na tego typu platformach.
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Rysunek 6. Popularno§¢ wybranych portali spoteczno$ciowych wsrod badanej grupy, przy
uwzglednieniu wykorzystywania ich do codziennego uzytku i interakcji z markami
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Zrodlio: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Popularno§¢ mediow spoteczno$ciowych w Polsce, od naszej-klasy po
Instagram, pozwolila na rozwiniecie sie promocji marek na tego typu platfor-
mach. Same media spolecznoSciowe staly sie miejscem wykorzystywanym
przez ludzi do komunikacji i wymiany do§wiadczen, faktow, wiedzy oraz opinii
(Gorska, 2016), pozwalajac na wymiane tresci nie tylko miedzy znajomymi, ale
takze na linii klient-marka. Marketing w mediach spoleczno$ciowych powinien
wiec zacheca¢ marki do zmiany swojego podejScia z agresywnego nastawienia na
sprzedaz do budowania relacji z konsumentami, aby sami chcieli kupi¢ produkt
(Gordhamer, 2009) przez zachecanie uzytkownikow takich portali do aktywnego
udziatu i dialogu (Barker 1 in., 2003). Z czasem budowanie takich relacji stalo sie
tatwiejsze, poniewaz uzytkownicy portali spolecznoSciowych wyrazaja wiekszg
che¢ do obserwowania marek i interakcji z nimi na uzywanych przez nich plat-
formach niz 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-
rakcje, poniewaz umozliwia to uzytkownikowi bycie na biezaco z materiatami
publikowanych przez marke oraz reagowanie na nie. Takie cechy profilu jak spe-
cjalne oferty 1 promocje, interesujacy publikowany materiat oraz responsywnos¢
marki moga zacheci¢ uzytkownikow mediow spolecznoS§ciowych do obserwowa-
nia 1 zwiekszy¢ szanse na interakcje. Nie mozna jednak umniejsza¢ wagi interak-
¢ji na linii klient-marka w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz to wtasnie one,
przez zmiany wprowadzone przez portale spoleczno$ciowe, zwiekszaja praw-
dopodobienstwo wySwietlenia sie treSci marki na tzw. tablicach uzytkownikow.
Z tego powodu zachecanie obserwatorow do interakcji przez marke moze okazac
sie kluczem do sukcesu przy budowaniu relacji klient-marka. W tym aspekcie
skuteczna okazuje sie wspoélpraca z popularnymi wéréd uzytkownikow danego
portalu liderami opinii czy dbanie o pozytywny wizerunek marki, przez unika-
nie skandali 1 angazowanie sie, np. w akcje charytatywne. Nalezy jednak pamie-
taé, ze bledy popelniane na portalach spolecznoSciowych przez marke, takie jak
np. brak zaangazowania w interakcje ze strony marki oraz wySmiewanie klientow
lub innych marek, mogg zniecheci¢ do wchodzenia w interakcje, mimo $ledzenia
jej aktywnoSci.

Przy planowaniu przez marke aktywnoSci w mediach spoleczno$ciowych
warto zastanowiC sie nad wyborem odpowiednich portali, poniewaz serwisy
wykorzystywane sa na rozne sposoby i skupiaja roznych uzytkownikow (Kaplan
1 Haenlein, 2010). Te najczeScie] wykorzystywane do wchodzenia w interakcje
z markami to Instagram i1 Facebook. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na to, ze to
Instagram w badanej grupie wiekowe] okazat sie portalem najczeSciej wykorzy-
stywanym nie tylko do wchodzenia w interakcje, ale takze przy regularnej aktyw-
nosci, co potwierdza informacje uzyskane ze statystyk na portalu NapoleonCat.
Najpopularniejsze formy interakcji z marka na mediach spoleczno$ciowych to
lubienie 1 komentowanie treSci, a portalem najczeSciej do tego uzywanym jest
zdecydowanie Instagram. Facebook plasuje sie na drugim miejscu, jednak odse-
tek badanych korzystajacych z tych form interakcji codziennie lub kilka razy
w tygodniu jest nizszy. Inne portale spotecznoSciowe, z tych, ktore zyskaly popu-
larno$¢ wsrod Polakow, takie jak np. YouTube, Snapchat czy Twitter nie sg czesto
wykorzystywane do tego typu interakcji. Nalezy jednak pamietac, ze przyczyna
takich wynikow badan moze by¢ specyfika kazdego z tych portali i rozne formy
ich wykorzystywania. Z tego powodu warto podkresli¢, ze zrozumienie przyczyn
wykorzystywania danych mediéw spolecznoSciowych i zdobywanie aktualnych
informacji o tych najpopularniejszych platformach moze by¢ pomocne dla marek,
ktore pragng zaangazowac sie w promowanie swoich produktow przez oficjalne
profile swojej organizacji na mediach spoteczno§ciowych (Barker i in., 2003).
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