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Media spolecznoSciowe jako narzedzie
budowania relacji z klientem
przez mikro- i male przedsiebiorstwa

Agnieszka Chwiatkowska™

Artykut prezentuje wyniki badar dotyczqcych wykorzystania mediow spolecznosciowych przez
mikro- i mate przedsigbiorstwa z branzy przedsiebiorstw oferujqcych produkty dla niemow-
lgt. Badanie skupialo si¢ na tym, jakie dzialania w nowych mediach podejmujq rozpatry-
wane przedsngzorstwa oraz jakie jest znacznie tych mediow dla ich dzialalnosci i rozwoju.
Badana byla rowniez swiadomos¢ przedsiebiorcow w zakresie idei mediow spolecznosciowych.
W badaniu udowodniono, iz media spolecznosciowe stanowiq bardzo wazny kanat komu-
nikacji, za pomocq ktorego przedsiebiorstwa budujq relacje ze swoimi klientami i sq one
zdecydowanie wazniejsze od mediow tradycyjnych. MSP (bo do tej grupy nalezy wiekszos¢
przedsiebiorstw biorgcych udzial w badaniu), wykorzystujqg mozliwosci nisko kosztowego
dotarcia do swoich klientow rownie efektywnie jak wigksze przedsiebiorstwa.
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Social media as a tool supporting building relationships
with customers in micro and small enterprises

The article presents the results of the research related to the use of social media by micro and
small enterprises offering products for infants. The research focus included the activities on
social media undertaken by these companies and the role social media play in their activities
and development. Moreover, the awareness of the companies of the idea of social media was
investigated. The research proves that social media constitute a very important communica-
tion channel used by companies to build relationships with their customers. Social media are
much more important here than traditiona; media. SMEs take advantage of the possibilities
of low-cost possibilities to reach their customers as effective as bigger companies.
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1. Wstep

Media spotecznoSciowe zyskaly na prze-
strzeni ostatnich lat popularnos$¢ zarowno
wsrod uzytkownikow, jak i przedsigbiorstw
poszukujacych w nich mozliwosci zaanga-
zowania spotecznosci potencjalnych klien-
tow. Wbrew pozorom nie tylko wielkie kor-
poracje wykorzystujg je na swoja korzysc,
lecz takze mikro- i mate przedsigbiorstwa,
dla ktorych obecno$¢ w mediach spotecz-
nosciowych jest jedyng szansg zaistnienia
na rynku, poniewaz nie sta¢ je na drogie
kampanie reklamowe w mediach tradycyj-
nych.

Celem artykulu jest przedstawienie
wynikOw badania dotyczacego wykorzy-
stania medidw spolecznoSciowych przez
mikro- i male przedsigbiorstwa z branzy
przedsigbiorstw oferujacych produkty dla
niemowlat. Badanie skupialo si¢ na tym,
jakie dzialania w nowych mediach pode;j-
mujg rozpatrywane przedsiebiorstwa oraz
jakie jest znacznie tych mediéw dla ich
dziatalnoSci i rozwoju. Badana byla row-
niez Swiadomos$¢ przedsiebiorcéw w zakre-
sie idei medidw spolecznoSciowych.

2. Media spotecznoSciowe
w marketingu

Media spolecznoSciowe nadaja marke-
tingowi nowy wymiar, poniewaz komuni-
kacja z klientem nie jest juz jednostronna,
lecz przybiera posta¢ dialogu, jest oparta na
interakcji klienta z przedsigbiorstwem. Jed-
nocze$nie zmianie ulega rola klienta, ktory
z pasywnego odbiorcy informacji staje si¢
aktywnym wspotautorem publikowanych
w mediach spotecznoSciowych informacji
(Zastepa, 2001).

Media spolecznoSciowe sg czesto utoz-
samiane z pojeciem Web 2.0, ktdére to
zostalo ukute przez D. DiNucci w 2005 r.
(O’Reilly, 2005). Okresla ona Web 2.0 jako
przestrzen, w ktorej zachodza interakcje,
zwracajac jednoczeSnie uwage na to, ze im
wiecej 0sOb partycypuje w tych interakcjach,
publikuje, komentuje treSci umieszczone
przez innych, tym wigksza wartoS¢ two-
rzona jest dla wszystkich (DiNucci, 1999).
Mozna zatem powiedzie¢, iz charaktery-
styczng cechg mediow spotecznosciowych
jest wspieranie uzytkownikOw w kreacji
srodowiska partycypacji. Konstrukcja tych
mediOw wspomaga wymiane informacji
miedzy uzytkownikami i umozliwia przed-

siegbiorstwom dotarcie do potencjalnie
szerokiego grona uzytkownikow.

Przedsigbiorstwa musza by¢ §wiadome
tego, jak wykorzysta¢ dost¢pne mozliwo-
Sci, jakie daja media spotecznoSciowe do
budowania relacji ze swoimi klientami
1 osiagnigcia przewagi konkurencyjne;.

Coraz wigksze zainteresowanie przedsie-
biorstw dziataniami w mediach spoteczno-
Sciowych skutkuje rowniez badaniami doty-
czacymi platform spotecznos$ciowych (Utz,
2010; Boyd i Ellison, 2008), tresci tworzo-
nych przez uzytkownikow (user-generated
content) (Shao, 2009), badaniami obra-
zujacymi to jak komunikacja z klientem
w mediach spotecznoSciowych wplywa na
efekty kampanii marketingowych, wptywu
rekomendacji online na wzrost zamowien
(Stephen i Galak, 2009) badZ wzrost liczby
klientow w pordéwnaniu z efektami dziatan
podejmowanych w mediach tradycyjnych
(Trusov i in. 2009; Libai i in., 2010).

Badacze poddaja weryfikacji wplyw
mediow spotecznosSciowych oraz zwigzanych
z nimi technologii na Srodowisko sprzeda-
zowe (Marshall i in., 2012) oraz dowodza,
ze media te rewolucjonizujg to, w jaki spo-
sOb sprzedajacy i kupujacy wchodza w inte-
rakcje. Stephen i Galack (2009) badali, jak
komunikacja konsumentéw na platformach
spotecznoSciowych wptywa na wyniki z kam-
panii marketingowych i dowiedli silnego
wplywu rekomendacji online na wzrost ilo$¢
zamoOwien. Nastepnie dowiedli oni, iz dziata-
nia podejmowane w mediach spotecznoscio-
wych wplywaja rOwniez na wzrost sprzedazy
(Stephen i Galack, 2012)

Wplyw mediow spolecznosciowych na
marketing byl roOwniez badany przez Libai
iin. (2010) i Trusov i in. (2009, 2010), ktorzy
porownali efekty dzialan marketingowych
w mediach spotecznoSciowych i tradycyjnych.
Agnihotri i in. (2012) poswigcit swoje bada-
nie kadrze sprzedazowej i jej umiejetnosci
do tego, aby budowac kapitat relacyjnych
w mediach spolecznosciowych (relacji B2B).
Badania te skupiaja si¢ jednak na korzySciach
materialnych odnoszonych przez przedsie-
biorstwo i pomijaja dos¢ istotny aspekt korzy-
Sci niematerialnych z obecnosci w mediach
spolecznosciowych. Ponadto, pomijaja one
wazny aspekt zwigzanych z tym, w jaki sposob
przedsiebiorstwa buduja relacje ze swoimi
klientami, co przeciez wplywa na odnoszone
efekty. Kolejnym pomijanym aspektem jest
Swiadomos¢ kadry przedsiebiorstw w zakre-
sie tego, czym rdzni si¢ marketing w mediach
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spolecznoSciowych od tradycyjnego marke-
tingu. Te luki badawcze stara si¢ uzupetni¢
przedstawione ponizej badanie.

3. Metodyka badania!l

Postawiono nastepujacy problem badaw-
czy: czy podejmowanie dziatan nastawio-
nych na budowanie relacji z klientem
(w badanej branzy) w mediach spofeczno-
sciowych wigze si¢ z wymiernymi korzy-
Sciami dla przedsigbiorstw?

W ramach badania opisanej wyzej tema-
tyki autorka zrealizowata nastepujace cele
badawcze:

1) okreslenie znaczenia mediéw spoleczno-
Sciowych wsrod stosowanych przez przed-
sigbiorstwa instrumentow budowania rela-
cji na tle innych kanaléw komunikacji;

2) identyfikacja przyczyn obecnosci przed-
siebiorstw w mediach spolecznosSciowych;

3) identyfikacja metod budowania relacji
z klientem za poSrednictwem mediow
spolecznosciowych;

4) identyfikacja korzySci zwiazanych
z aktywnoScia przedsigbiorstwa w me-
diach spoteczno$ciowych;

5) ocena $wiadomosci kadry marketingo-
wej przedsigbiorstw w zakresie wykorzy-
stania mediow spolecznoSciowych jako
narzedzia budowania relacji z klien-
tami.

Postawione przez autorke i weryfiko-
wane podczas realizacji projektu badaw-
czego hipotezy badawcze to:

1) media spotecznos$ciowe odgrywaja wazng
role w budowaniu relacji z klientem na
tle innych kanalow komunikacji;

2) waznym motywem obecnoSci przedsie-
biorstw w mediach spotecznoSciowych
jest budowanie relacji z klientem;

3) najwazniejsza metodg budowania relacji
z klientem za poSrednictwem mediow
spolecznosSciowych jest zachecanie
klienta do dialogu i interakcji z przed-
sigbiorstwem;

4) wsrdd korzySci z obecno$ci w mediach
spolecznos$ciowych przewazaja korzySci
niematerialne (w postaci np. silniejszej
wiezi z klientem) nad korzySciami mate-
rialnymi (np. wzrostem sprzedazy);

5) wigkszos¢ kadry marketingowej badanych
przedsigbiorstw nie ma wystarczajacej
wiedzy w zakresie idei marketingu relacji
w mediach spotecznoSciowych.
Populacj¢ badang stanowily przedsie-

biorstwa oferujace produkty dla niemow-

lat na rynku polskim, ktdre sg obecne
w mediach spotecznoSciowych, sprzeda-
jace produkty, takie jak: zabawki, artykuly
do pielegnacji, kosmetyki, wozki, nosidetka
i chusty, foteliki samochodowe, lezaczki,
hustawki, chodziki, pchacze, jezdziki, pie-
luchy i pampersy, artykuly spozywcze,
artykuly zwigzane z zapewnianiem bez-
pieczenistwa niemowlat, artykuly zwigza-
nie z karmieniem, smoczki i gryzaki; przy
czym asortyment dla niemowlat albo sta-
nowi znaczng czeS¢ oferty przedsigbiorstwa
albo wyraZnie promuje ono ten asortyment
w mediach spolecznoSciowych.

Autorka zidentyfikowata 593 takie przed-
siebiorstwa oferujace swoje produkty na
rynku polskim (z uwagi na proSby respon-
dentéw dotyczace zachowania ich anoni-
mowosci, autorka nie zatacza listy przedsie-
biorstw biorgcych udziat w badaniu).

Nalezy zauwazy¢, iz w populacji badanej
znajdujg si¢ gldwnie dystrybutorzy tych pro-
duktow, w tym sklepy internetowe oferujace
produkty dla niemowlat. Z uwagi na cele
badania, z populacji badanej wykluczeni
zostali producenci, ktorych produkty co
prawda sprzedawane sa na rynku polskim,
ale nie podejmuja oni bezposrednich dzia-
tan promocyjnych w mediach spotecznoscio-
wych na rynku polskim (np. istnieje ich kor-
poracyjna strona na portalu Facebook, ale
nie jest ona prowadzona w jezyku polskim).

Proba losowa o liczebnoSci 228 przedsig-
biorstw zostala dobrana za pomocg gene-
ratora liczb losowych dostgpnego online2.

Badanie zostalo przeprowadzone
metoda ankiety poSredniej internetowej,
w ktorej wykorzystano narzedzie kwe-
stionariusza dostepnego online. Ponadto,
w celu zwigkszenia zwrotnosci po uptywie
dwoch tygodni od wyslania ankiety inter-
netowe] e-mailem, do przedsigbiorstwa
zostata wyslana wiadomoS§¢ réwniez za
posrednictwem portalu Facebook.

Kwestionariusz zostat wystany przedsie-
biorstwom znajdujgcym si¢ w losowej probie
badawczej w okresie listopad 2013-styczen
2014. Otrzymano 52 wypelnione kwestiona-
riusze (zwrotnoS¢ na poziomie 23%).

4. Charakterystyka proby badanej

Wigkszos¢ — 66% przedsigbiorstw funk-
cjonuje na rynku krajowym badZz lokal-
nym. Nie ma statystycznie istotnych roznic
w odpowiedziach miedzy nimi a przedsi¢-
biorstwami oferujacymi swoje produkty
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Wykres 1. Zasieg dziafalnosci przedsiebiorstwa

14%

23%

43%

[[] rynek §wiatowy — caly Swiat

[ rynek $wiatowy — UE

20%

M rynek krajowy

[[] rynek lokalny

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego przedsigbiorstw.

Wykres 2. Liczba zatrudnionych pracownikow
6%
4%

10%

17%

Zrédfo: jak wykresu 1.

rOwniez zagranica. Profil respondenta pod
wzgledem zasiegu dziatalnoSci przedstawia
wykres 1.

Zdecydowana wigkszoS¢ badanych to
mikroprzedsiebiorstwa. Profil respondenta
pod wzgledem liczby zatrudnianych pra-
cownikOw przedstawia wykres 2.

Nie stwierdzono istnienia statystycznie
istotnych roznic w odpowiedziach matych
1 Srednich przedsiebiorstw.

5. Znaczenie
mediow spolecznosciowych
jako instrumentu budowania
relacji z klientem

Przedsigbiorstwom zadano pytanie o to,
jak wazne s poszczegblne kanaly komuni-
kacyjne wykorzystywane przez nie w ramach
strategii budowania relacji z klientem:

a) media masowe (np. telewizja, radio,
prasa);

Liczba pracownikow

[J1-3
W49

M 10-49
[49-249
[1250-500
[ pow. 500

55%

b) kontakty poSrednie (np. przesytki pocz-
towe, rozmowy telefoniczne, wiadomosci
email);

c) kontakty bezpoSrednie (np. przedsta-
wiciele handlowi, hostessy w miejscach
sprzedazy);

d) kluby dla fanéw marki;

e) marketing mobilny (np. aplikacje
mobilne, serwisy geo-lokalizacyjne, wia-
domosci SMS ze znizkami);

f) Internet (np. banery reklamowe, re-
klamy, wtasna strona internetowa);

g) media spolecznoSciowe (np. strona marki
na Facebooku, korporacyjny blog, kanat
na Youtube, Twitter, obecnoS$¢ na dysku-
syjnych forach internetowych);

Rozktad uzyskanych odpowiedzi przed-
stawia wykres 3.

Jak wida¢ na wykresie 3 — az 82%), tj. 24
przedsigbiorstwa wskazaly na media spo-
tecznosciowe jako wazny kanat komunika-
cji z klientem.
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Wykres 3. Znaczenie poszczegdlnych kanatow komunikacyjnych w budowaniu relacji z klientem —

rozkfad odpowiedzi respondentéow

Liczba przedsi¢biorstw

0 10 20

IR 5

A) media masowe

B) kontakty poSrednie

C) kontakty bezposrednie

D) kluby dla fandéw marki

30 40

B w ogble niewazne
M malo wazne
wazne

bardzo wazne

E) marketing mobiny | TR 5 2

F) Internet - 12
Kls

G) media spolecznosciowe

Zrédfo: jak wykresu 1.

Na drugim miejscu pod wzgledem popu-
larno$ci znalazt si¢ Internet (banery rekla-
mowe w Internecie, strona internetowa),
ktory jest waznym kanatem komunikacyj-
nym wykorzystywanym w budowaniu relacji
z klientem dla 79% ankietowanych.

Jak pokazuje wykres 3, marketing
mobilny nie zdobyt jeszcze popularnosci
jako narzedzie budowania relacji — az 51%
respondentdéw nie wykorzystuje go w ogole.
Marketing mobilny jest bardzo wazny badz
najwazniejszy zaledwie dla 4% responden-
tow oraz wazny dla 16%.

Warto w tym miejscu zestawi¢ popular-
nos¢ stosunkowo nowych mediow (mediow
spotecznosciowych oraz marketingu mobil-
nego3) z popularno$ciag mediow tradycyj-
nych (za media tradycyjne zostaly dla celow
badania uznane: telewizja, prasa, radio,
kontakty bezposrednie 1 poSrednie, kluby
dla fanow marki, Internet). Popularnos¢
wszystkich mediow tradycyjnych, ksztat-
tuje si¢ na zblizonym poziomie tj. 24-43%
respondentOw uznaje je za wazne. Najmniej
popularne sg kluby dla fanéw marki oraz
telewizja, prasa i radio, ktore sg zdecydo-
wanie niewazne odpowiednio dla 65 i 53%
przedsiebiorstw. Kontakty poSrednie i bez-
posrednie sg istotne, ale nie w takim stop-
niu, jak media spotecznosSciowe.

27

24

Wszystkie z badanych przedsigbiorstw
sa obecne na Facebooku. Jedna trzecia
respondentéw, tj. 33% jest obecnych na
blogach oraz forach dyskusyjnych o tema-
tyce zwigzanej ze swoimi produktami badz
dzialalnoScig przedsiebiorstwa. Dos$¢ popu-
larny jest rowniez YouTube, znaczna cz¢S¢
przedsiebiorstw nie wykorzystuje jednak
wiekszosci dostepnych mozliwoSci ani sto-
sunkowo nowych platform, spolecznoScio-
wych, takich jak Pinterest czy Instagram.
Szczegdlowe informacije na temat platform,
z jakich korzystajq badane przedsigbiorstwa
przedstawia wykres 4.

Najpopularniejszym portalem spolecz-
nosciowym jest Facebook, a jedynie jedna
trzecia ankietowanych przedsigbiorstw jest
obecna rowniez na innych platformach spo-
tecznoSciowych.

Ponad jedna trzecia, tj. 35%, badanych
przedsiebiorstw intensywnie angazuje si¢
w obecno$¢ w mediach spolecznoSciowych,
o czym $wiadczy czestotliwos$¢ publikowa-
nia tam treSci — co najmniej cztery razy
w tygodniu. Jak obrazuje wykres 5, jedy-
nie 17% ankietowanych umieszcza tresci
w mediach spotecznos$ciowych rzadziej niz
raz w tygodniu.

Dla poréwnania 88% przedsigbiorstw
najpopularniejszych w mediach spotecz-
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Wykres 4. Obecnosc¢ przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych
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Zrédfo: jak wykresu 1.

Wykres 5. Czestotliwosc publikowania tresci w mediach spofecznosciowych

6%
2%
U kilka razy w ciggu dnia

[] codziennie
21% 7 4-6 razy w tygodniu
[ 2-3 razy w tygodniu
& raz w tygodniu
19% iesi
B trzy razy w miesiacu
M raz na dwa tygodnie
8% ve

B raz w miesiacu

M 1zadziej niz raz w miesiacu

29%

Zrédfo: jak wykresu 1.
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noSciowych publikuje treSci co najmniej
cztery razy w tygodniu, a zadne nie robi
tego rzadziej niz raz na tydzien. Badane
przedsigbiorstwa (tj. oferujace produkty dla
niemowlat) relatywnie mniej intensywnie
angazuja si¢ wiec w mediach spolecznoscio-
wych.

6. Przyczyny obecnoSci
przedsi¢biorstw w mediach
spolecznoSciowych

Respondenci zapytani o to, jakie sg
przyczyny obecnoSci przedsigbiorstwa
w mediach spotecznoSciowych, odpowie-
dzieli:

a) poniewaz robig to konkurenci;

b) poniewaz sa tam obecni nasi klienci;

c¢) aby reklamowac swoje produkty;

d) aby budowac wi¢z z klientem;

e) aby obserwowa¢ co mOwig o nas nasi
klienci;

f) aby obserwowac¢ dziatania konkurentow;

g) aby budowa¢ przewage konkurencyjna.

Rozktad odpowiedzi respondentow
przedstawia wykres 6.

Najwazniejsza przyczyng obecnoSci
respondentow w mediach spolecznoscio-
wych jest obecnos¢ tam ich klientow — 90%
przedsiebiorstw przyznalo, ze jest to wazny
motyw obecno$ci w mediach spotecznoscio-
wych.

Budowanie relacji z klientem poprzez
media spolecznoSciowe jest tak samo
wazne, jak reklama oferty — 79% badanych

uwaza ten czynnik za wazny. Przedsi¢bior-
stwa sg jednocze$nie Swiadome, iz obec-
no$¢ w mediach spolecznosciowych sprzyja
budowaniu przez nie przewagi konkuren-
cyjnej.

Ponad potowa — 63% ankietowanych
jest obecna w mediach spolecznos$ciowych
po to, aby pozna¢ opinie swoich klientow
na temat dostarczanych przez przedsig-
biorstwa produktow i Swiadczonych przez
nie ustug. Swiadczy to o wykorzystanym
potencjale medidw spotecznoSciowych
oraz o wysokiej Swiadomosci wsrod tych
przedsiebiorstw na temat tego, jak wazne
jest monitorowanie mediasfery spoteczno-
Sciowe;.

Jednoczes$nie tylko 38% respondentow
uwaza za co najmniej wazne Sledzenie opi-
nii na temat konkurentoéw i dziatan przez
nich podejmowanych.

Wystepuje tutaj silna zaleznoS¢ miedzy
odpowiedziami, ze przedsiebiorstwo jest
obecne w mediach spolecznoSciowych, aby
budowac przewage konkurencyjna (G)
oraz aby monitorowa¢ dzialania konku-
rentdw (F) — wspoOtczynnik korelacji Pear-
sona wynosi tutaj 0,486 (0,05) oraz mig-
dzy budowaniem przewagi konkurencyjnej
(G) a budowaniem relacji z klientem (D)
— wspolczynnik korelacji Pearsona roéwny
0,582 (0,05). Mozna wigc wysnué wniosek,
iz to obawa przed utratg przewagi konku-
rencyjnej jest rowniez motywem obecnosci
przedsiebiorstw na platformach spolecz-
noSciowych, a budowanie relacji z klien-

Wykres 6. Przyczyny obecnosci badanych przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych

0 5 10

a) obecnos¢ konkurentow

b) obecnos¢ klientow [EJ@ 13

c¢) reklama oferty -

d) budowanie relacji z klientem -

¢) obserwacja opinii klientdw na nasz temat
f) obserwacja dziatan konkurentow;

g) budowanie przewagi konkurencyjnej; _

Zrédfo: jak wykresu 1.
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Wykres 7. Cele jakim stuzy obecnosc¢ przedsiebiorstwa w mediach spofecznosciowych — rozkfad

odpowiedzi przedsiebiorstw

Liczba przedsigbiorstw

0 10

a) informowanie IO

b) wzmocnienie marki [JERIGN

c) budowanie relacji z klientem [JEJINTIN

d) pozyskiwanie klienta

e) sprzedaz [PV EEENNIONN 7 9

15

18

20 30 40
24
22
12 21 M w ogole niewazne
M mato wazne
19 19

wazne

bardzo wazne

f) rekrutacja | R 2 2
g) rozw6j produktu 8 5

Zrédfo: jak wykresu 1.

tem za ich poSrednictwem stanowi sposob
na budowanie tej przewagi. Ponadto, ist-
nieje istotna statystycznie zaleznoS¢ (wspot-
czynnik korelacji Pearsona na poziomie
0,428 (0,05)°) migdzy monitorowaniem
dzialan konkurentéw (F) i opinii klientéw
(E). Wskazuje to na to, iz przedsigbiorstwa
monitorujace platformy spolecznoSciowe
robig to w sposOb Swiadomy i maja opra-
cowang strategi¢ i cele tego monitoringu.
Obserwacja opinii na temat przedsigbior-
stwa (E) jest réwniez silnie skorelowana
z budowaniem relacji z klientem (D) — ze
wspoOlczynnikiem korelacji na poziomie
0,620 (0,05). Przedsigbiorstwa rozpoznaja
zatem znaczenie, jakie odgrywa poznanie
opinii klientow, aby budowac z nimi relacje.

Uwage zwraca wigksza orientacja bada-
nych przedsigbiorstw oferujacych produkty
dla niemowlat na dzialania promocyjne
czy reklamowe, przy stosunkowo o wiele
mniejszym, ale nadal na wysokim poziomie
wykorzystaniu swojej obecnoSci w mediach
spoteczno$ciowych do ich monitorowa-
nia, poprzez zarOwno przygladanie si¢
dzialaniom konkurentéw, jak i stuchanie
klientow.

Przedsigbiorstwom na pytanie doty-
czace tego, jakim celom stuzy ich obecnos¢
w mediach spotecznoSciowych, odpowie-
dzieli:

a) informowaniu,

b) wzmocnieniu marki,

¢) budowaniu relacji z klientem,
d) zdobywaniu nowych klientow,

e) sprzedazy,
f) rekrutacji,
g) rozwojowi produktu.

Rozktad uzyskanych odpowiedzi przed-
stawia wykres 7.

Jak mozna odczytac z wykresu 7 najwaz-
niejszymi celami realizowanymi poprzez
media spolecznoSciowe s3: wzmocnienie
marki, informowanie, pozyskiwanie klienta,
budowanie relacji z klientem (odpowiednio
89, 88, 78 1 67% respondentdw).

6.1. Metody budowania relacji z klientem
za posrednictwem mediow
spolecznoSciowych

Respondenci zostali zapytani o to, jak
wazne s3 nastepujace metody budowania
relacji z klientem w mediach spotecznoscio-
wych w ich przedsigbiorstwie:

a) zachecanie do dialogu i interakcji (np.
zadawanie pytan);

b) oferowanie korzySci w zamian za bycie
fanem strony (znizki, promocje, rabaty
dostepnie tylko dla fanow);

c) programy lojalnoSciowe;

d) konkursy odbywajace si¢
w mediach spolecznoSciowych;

e) publikowanie informacji dostgpnych
tylko w mediach spotecznoSciowych;

f) angazowanie w gry i zabawy;

g) dostarczanie rozrywki poprzez publiko-
wanie zabawnych materiatow;

h) publikowanie informacji uzytecznych
z perspektywy uzytkownika;

i) wspodlne rozwigzywanie problemu;

tylko
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Wykres 8. Metody budowania relacji z klientem w mediach spotecznosciowych

a) zachgcanie do wymiany informacji | ININEEVANEEN 100N
T N O 6 3

b) angazowanie w ulepszanie produktow
i ustug

13 8

) A O A W K D 30 4

promocyjne

d) wspdlne rozwigzywanie problemu 9 6

e) publikowanie uzytecznych informacji IZEENI20NN
f) dostarczanie rozrywki | INEEN VAN N3 N
g) angazowanie w gry i zabawy NPT NN 7 5
i) ekskluzywne konkursy [IENEIENNSIN
j) programy lojalnosciowe |INENENNPY NN N2i N
k) oferowanie korzySci materialnych |V RN N2
1) zachgcanie do interakcji IENIGN N

h) publikowanie ekskluzywnych
informacji

0 5 10

Zrédfo: jak wykresu 1.

j) angazowanie uzytkownikdéw w opraco-
wywanie kampanii promocyjnych;

k) angazowanie uzytkownikOw w ulepsza-
nie produktow i ustug;

1) zachg¢canie do wymieniania si¢ informa-
cjami w mediach spotecznoSciowych;
Rozktad odpowiedzi respondentéw

przedstawia wykres 8.
Najpopularniejszym wykorzystywanym

przez badane przedsigbiorstwa sposo-

bem budowania relacji jest publikowanie

w mediach spotecznoSciowych informacji

uzytecznych z perspektywy uzytkownika —

67% przedsigbiorstw uznaje je za wazne

i bardzo wazne. Duze znaczenie ma rowniez

umozliwianie uzytkownikom udzialu w eks-

kluzywnych konkursach, niedostepnych za
pomocg innych kanatow komunikacji, ktore
sa waznym elementem dzialan podejmo-
wanych w mediach spolecznoSciowych dla
ponad potowy — 56% respondentéw. Popu-
larnoScia wsrod 48% ankietowanych przed-
siebiorstw cieszylo si¢ zach¢canie uzytkow-
nikow do dialogu i interakcji. Wazne jest
roOwniez oferowanie korzySci materialnych
za bycie fanem. Zdecydowana wigkszos¢
respondentow nie angazuje konsumentow

w ulepszanie swoich produktow i usiug

ani kreowanie kampanii promocyjnych

dla swoich marek. Przedsiebiorcy niechet-
nie angazuja rowniez uzytkownikow w gry

i zabawy, mimo ze 38% z nich przyznaje, ze

21 11

B w ogéle niewazne
M mato wazne
wazne
bardzo wazne

12

14 9
17
11 B
15 7

13 10

15 20 25 30 35 40 45

dostarczanie im rozrywki jest co najmniej
waznym elementem strategii obecnosci
w mediach spolecznosciowych.

Zaskakuje natomiast to, jak wielu
respondentow uznaje zachgcanie konsu-
ment6w do dialogu i interakcji za w ogole
niewazne i niewazne - 52%, podczas
gdy jest to istotny, podkreslany w litera-
turze sposob, a nawet element ideologii
zwigzane] z mediami spotecznoSciowymi.
Podobnie wyglada sytuacja z zachgcaniem
uzytkownikéw do wymiany informacji —
56%. Podczas gdy te dwie formy interakcji
z klientem za poSrednictwem medidw spo-
tecznosciowych powinny by¢ istotnym dzia-
taniem podejmowanym w ramach budo-
wania relacji z klientem za poSrednictwem
mediow spolecznoSciowych, sa one niedo-
ceniane przez badane przedsigbiorstwa.

7. Postrzegane korzySci zwigzane
z aktywnoScia przedsiebiorstwa
w mediach spotecznosciowych

Respondenci zapytani o to, jakie korzy-
Sci z obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych zaobserwowali, odpowiedzieli:

a) wzrost sprzedazy produktow;

b) wigksze przywiazanie (lojalnos¢) klien-
tow do marki;

c¢) uzyskiwanie cennej informacji zwrotnej
od klientow dotyczacej produktow;
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Wykres 9. Korzysci z obecnosci w mediach spofecznosciowych — rozktad odpowiedzi respondentow

Liczba przedsigbiorstw

0 10 20 30 40
a) wzrost sprzedazy VNG 10" 5

b) wigksza lojalnos¢ klientow | EVIININTANN 17

¢) informacja zwrotna nt. oferty | IECEINZS 16

d) marketing szeptany online [JIEIINRI9N

e) wigksza Swiadomo$¢ marki

Zrédfto: jak wykresu 1.

d) marketing szeptany — rekomendacje
marki przez naszych klientow innym
klientom;

e) wzrost $wiadomosci marki;
Rozktad odpowiedzi

wykres 9.

Najwigkszymi korzySciami wskazywa-
nymi przez badane przedsigbiorstwa jest
wicksza SwiadomoS¢ marki oraz marketing
szeptany online — odpowiednio 73 i 65%
respondentow uznalo je za wazne. Ponad
polowa (56%) przedsigbiorstw dostrze-
gla korzysci z uzyskiwania informacji
zwrotnej na temat oferty. Zdecydowanie
mniej przedsigbiorstw zauwazylo korzysci
w postaci ponownych zakupow oraz wzro-
stu sprzedazy.

Respondenci zostali rowniez poproszeni
o okreslenie, w jakim stopniu zadowoleni
sg z efektoOw obecnoSci w mediach spolecz-
nosciowych, co obrazuje wykres 10.

Ponad polowa — 63% respondentdéw
jest zadowolonych z efektéw obecnosci
w mediach spolecznoSciowych (przyznajac

przedstawia

M w ogodle niewazne
9 M mato wazne
wazne
14 17 bardzo wazne

19 16

ponad 5 punktow); 15% przedsigbiorstw
jest z nich bardzo zadowolona (9-10 punk-
tow).

Dla pordwnania, wSrod najlepszych
przedsiebiorstw wszystkie, poza jednym
przedsigbiorstwem, sa zadowolone z efek-
tow obecnoSci w mediach spolecznoscio-
wych, przyznajac tej kategorii ponad 5
punktow. Ponad polowa — 56% responden-
tow jest bardzo zadowolona (8-10 punk-
tow), a 33% zadowolona (6-7%)6.

W celu identyfikacji czynnikdéw wplywa-
jacych na zadowolenie przedsi¢biorstwa
z efektdw obecnosci w mediach spoteczno-
sciowych obliczone zostaly wspotczynniki
korelacji Pearsona migdzy ocenami zado-
wolenia a poszczegdlnymi korzySciami
odnoszonymi przez przedsigbiorstwa.
Istniejg istotne statystycznie zaleznoSci
(wspotczynnik korelacji Pearsona powyzej
0,415 (0,05) miedzy poziomem satysfakcji
1 wszystkimi z opisanych powyzej korzy-
Sci. Najsilniejsze zaleznoSci istniejg mig-
dzy satysfakcja a wzrostem SwiadomoSci

Wykres 10. Satysfakcja z wynikow aktywnosci w mediach spotecznosciowych

5 pkt.
17%

\ Powyzej 5 pkt.

4 pkt.
12%

3 pkt.
4%

2 pkt.
2%

Zrédfo: jak wykresu 1.

8 pkt.
21%
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marki oraz marketingu szeptanego online
(wspOtczynniki Pearsona odpowiednio na
poziomie 0,629 i 0,635 (0,05)). Okazuje sig,
ze to nie przedsigbiorstwa, ktore dostrze-
gly wzrost sprzedazy swoich produktow
na skutek kampanii w mediach spoteczno-
Sciowych sg bardziej zadowolone z efektow
aktywnoSci w mediach spotecznosciowych,
ale te, ktore zaobserwowaly tylko korzySci
niematerialne.

8. Swiadomos$¢ kadry marketingowej
przedsi¢biorstw w zakresie
wykorzystania mediow
spolecznoSciowych jako narzedzia
budowania relacji z klientami

W celu zbadania SwiadomoSci kadry
marketingowe] badanych przedsigbiorstw
w zakresie wykorzystania mediow spolecz-
noSciowych jako narzedzia budowania rela-
cji z klientami, respondenci zostali popro-
szeni o ustosunkowanie si¢ do pietnastu
nizej wymienionych stwierdzef, zaznacza-
jac na skali pozycyjnej, w jakim stopniu
si¢ z nimi zgadzaja (przy czym 0 punktow
oznacza — zupelnie nie zgadzam si¢ z tym
stwierdzeniem; 100 punktéw — catkowicie
si¢ zgadzam).

Stwierdzenia te zostaly sformutowane na
podstawie przeprowadzonych studiow lite-
raturowych przedstawionych powyzej oraz
doswiadczenia marketingowego autorki:

1) negatywne komentarze uzytkownikow
zamieszczone w profilu marki nalezy
niezwlocznie usuwac zanim dostrzegg je
inni uzytkownicy;

2) za informacj¢ zwrotng udzielong przez
uzytkownikow w portalach spoleczno-
Sciowych nalezy podzigkowac, nawet
jezeli jest ona zawarta w postaci nega-
tywnego komentarza;

3) komentarze uzytkownikow w profilu
marki w mediach spolecznoSciowych
nalezy pozostawia¢ bez komentarza;

4) uzytkownikow nalezy zachegca¢ do
komentowania treSci zamieszczonych
przez przedsi¢biorstwo;

5) profil marki w mediach spolecznoscio-
wych stuzy zamieszczaniu na nim mate-
rialdbw promocyjnych;

6) profil marki w mediach spolecznoscio-
wych stuzy poznaniu potrzeb klienta;

7) profil marki w mediach spotecznoscio-
wych stuzy nawigzaniu dialogu z klien-
tem;

8) profil marki w mediach spotecznoscio-
wych jest wlasnoScig fanOw marki;
9) fani marki powinni by¢ angazowani
w opracowywanie kampanii promocyj-
nych;
uzytkownicy sa fanami marki gtownie
dlatego, ze kochaja nasza marke;
11) jezeli nie ma nas w mediach spolecz-
nosciowych, to negatywne komentarze
o naszych produktach tam umiesz-
czone nie moga nam zagrozic;
uzytkownicy sa fanami marki glow-
nie dlatego, ze otrzymujg z tego tytutu
znizKi;
komentarz jednego niezadowolonego
uzytkownika nie ma znaczenia, gdyz
pojedyncza osoba nie ma wystarczaja-
cej sily oddzialywania na innych;
informacja zwrotna uzyskana od klien-
tow za poSrednictwem mediOw spo-
tecznoSciowych jest wykorzystywana
do modyfikacji produktow;
przedsigbiorstwo nie ma wypracowa-
nych procedur postgpowania w przy-
padku zaistnienia sytuacji kryzysowej
w mediach spotecznoSciowych;

Wsrdd tych 15 stwierdzen znalazly sie
takze stwierdzenia takie, w przypadku kto-
rych odpowiedzi ,,zdecydowanie si¢ nie zga-
dzam” (0 pkt) i ,,nie zgadzam si¢” (1040
pkt) byly odpowiedziami pozadanymi zgod-
nie z idea marketingu spolecznoSciowego
— sg to stwierdzenia o numerach: 1, 3, 5,
11, 13, 15. Byt to zabieg celowy, dzi(;ki kto-
remu miano wyeliminowa¢ automatyzm
z odpowiedzi respondentow 1 spowodowac
wicksza koncentracje podczas analizy tych
stwierdzen przez respondentow, jako ze
bylo to pytanie ostatnie w kwestionariuszu.
Dlatego tez, na wykresie pytania te zostatly
oznaczone ramka.

Rozktad odpowiedzi
przedstawia wykres 11.

W przypadku negatywnych stwierdzen
o numerach 1, 3, 11, 13, 15 wigkszo§¢
respondentow, tj. 81-96% w zaleznosci od
pytania, si¢ z nimi nie zgadza, co Swiad-
czy o SwiadomosSci kadry marketingowe;j
w kwestii idei marketingu medioéw spotecz-
nosciowych. Zdaja sobie oni zatem sprawe
z tego, jak wazne jest odpowiednie usto-
sunkowanie si¢ do negatywnych komenta-
rzy uzytkownikow oraz ze nie powinny byc
one usuwane. Sg rowniez Swiadomi tego, iz
nawet jeden komentarz niezadowolonego
uzytkownika moze wywolac kryzys spolecz-
nosciowy. Maja one rOwniez wypracowane

10)

12)

13)

14)

15)

respondentow
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Wykres 11. Swiadomos$é kadry w zakresie idei mediéw spofecznosciowych — rozkfad odpowiedzi

respondentow

M 0-20 pkt.

M 30-50 pkt.
60-80 pkt.
90-100 pkt.

Zrédfo: jak wykresu 1.

procedury postepowania w przypadku zaist-
nienia takiej sytuacji kryzysowej w mediach
spolecznosciowych.

Dziwi natomiast wysoki odsetek (58%)
zgodnoSci respondentéw ze stwierdzeniem
nr 5: ,,Profil marki w mediach spolecznoécio-
wych stuzy zamieszczaniu na nim materia-
16w promocyjnych”. Swiadczy to, o pewnym
niezrozumieniu idei mediéw spoteczno-
Sciowych oraz tego, ze media te ciesza si¢
popularnoScia, m.in. z uwagi na znudzenie
uzytkownikOw przekazami promocyjnymi.

Skonstruowano indeks znajomosci idei
marketingu spolecznosciowego odzwier-
ciedlajacy to, w jakim stopniu marketerzy
rozumiejg 1deQ medidw spotecznosciowych.
W celu zbudowania indeksu, w pytaniach,
w przypadku ktorych odpowiedzi nega-
tywne (0 punktéw) byly odpowiedziami
pozadanymi skala zostala odwrdcona.

Po przeprowadzeniu analizy czynnikowe;j

z indeksu wyeliminowano 8 stwierdzen (1,

3,5,8,10, 11, 12, 15), pozostawiajac 7 poni-

zej wymienionych, dla ktorych statystyka

Alfa Cronbacha wyniosta 0,724 (0,738 po

uwzglednieniu pozycji standaryzowanych),

co $wiadczy o spdjnosci indeksu i pozwala
na przeprowadzenie dalszych analiz.

Zmienne, ktére znalazly si¢ w indeksie sg

nastepujace:

1) za informacj¢ zwrotna udzielong przez
uzytkownikOw w portalach spoteczno-
Sciowych nalezy podzigkowaé, nawet
jezeli jest ona zawarta w postaci nega-
tywnego komentarza;

2) uzytkowniko6w nalezy zacheca¢ do
komentowania tresci zamieszczonych
przez przedsigbiorstwo;

3) profil marki w mediach spolecznoscio-
wych stuzy poznaniu potrzeb klienta;
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4) profil marki w mediach spoteczno$ciowych
stuzy nawigzaniu dialogu z klientem,;

5) fani marki powinni by¢ angazowani
w opracowywanie kampanii promocyj-
nych;

6) komentarz jednego niezadowolonego
uzytkownika nie ma znaczenia, gdyz
pojedyncza osoba nie ma wystarczajacej
sity oddzialywania na innych;

7) informacja zwrotna uzyskana od klien-
tow za poSrednictwem medidw spo-
tecznos$ciowych jest wykorzystywana do
modyfikacji produktéw;

Warto zauwazy¢, ze istnieje istotna sta-
tystycznie zalezno$S¢ miedzy poziomem
indeksu a wskazywaniem jako cel obecnosci
w mediach spotecznosSciowych ,,budowanie
relacji z klientem” (wskaznik korelacji Per-
sona na poziomie 0,420 (0,01)). Rowniez
silna korelacja indeksu wystepuje z motywem
obecnoSci w mediach spotecznoSciowych
,monitorowanie co mowia nasi klienci” —
0,643 (0,01) oraz ,,obecnos¢ klientdw” — 0,365
(0,01). Nie ma natomiast korelacji mi¢dzy
satysfakcja z efektow podejmowanych dziatan
a poziomem $wiadomosci kadry.

Autorka arbitralnie przyjela wartoS¢
indeksu na poziomie powyzej 75% mak-
symalnej wartoSci indeksu za Swiadczaca
o wysokiej SwiadomoSci kadry marketin-
gowej w zakresie idei marketingu spotecz-
nosciowego. Tabela 1 przedstawia odsetek
respondentow znajdujacych si¢ w poszcze-
golnych przedziatach indeksu.

Mniej niz jedna czwarta — 22% respon-
dentdw znalazta si¢ w czwartym — najwyz-
szym przedziale indeksu, co Swiadczy o ich
wysokiej Swiadomosci w zakresie idei mar-
ketingu spolecznoSciowego.

Dla kontrastu, jak obrazuje tabela 1,
zdecydowanie ponad pofowa respondentow
przedsigbiorstw najlepszych, tj. 64% znala-
zla si¢ w najwyzszym przedziale indeksu,

71% badanych przedsiebiorstw znalazto
si¢ ponizej polowy maksymalnej wartoSci
indeksu, co $wiadczy o ich niskiej Swiado-
mosci w zakresie zrozumienia idei mediow
spotecznoSciowych.

8. Podsumowanie

Cztery z pigciu postawionych hipotez
badawczych zweryfikowano pozytywnie:

1) media spotecznosSciowe odgrywaja
wazng role w budowaniu relacji z klien-
tem na tle innych kanatow komunikacji
— zweryfikowano pozytywnie;

2) waznym motywem obecno$ci w mediach
spolecznoSciowych jest budowanie relacji
z klientem — zweryfikowano pozytywnie;

3) wsrdd korzySci z obecno$ci w mediach
spolecznosciowych przewazaja korzysci
niematerialne (w postaci np. silniej-
szej wigzi z klientem) nad korzy$ciami
materialnymi (np. wzrostem sprzedazy)
— zweryfikowano pozytywnie;

4) wigkszo§¢ kadry marketingowej bada-
nych przedsigbiorstw nie ma wystarcza-
jacej wiedzy w zakresie idei marketingu
relacyjnego w mediach spotecznoScio-
wych — zweryfikowano pozytywnie;

5) najwazniejszg metodg budowania relacji
z klientem za poSrednictwem mediow
spolecznoSciowych jest zachecanie
klienta do dialogu i interakcji z przedsi¢-
biorstwem — zweryfikowano negatywnie.
Jednoczes$nie udowodniono, iz budo-

wanie relacji z klientem za poSrednic-

twem mediow spotecznoSciowych skutkuje
wymiernymi korzySciami dla przedsie-
biorstw, a media spotecznoSciowe moga
stanowiC efektywny kanal budowania rela-
cji z klientem (czego warunkiem jest odpo-
wiednia wiedza kadry przedsigbiorstw).
Media spolecznoSciowe stanowig bar-
dzo wazny kanal komunikacji, za pomoca

Tabela 1. Indeks swiadomosci kadry marketingowej w zakresie idei marketingu spotecznosciowego

Przedzial wartoSci indeksu

Przedsiebiorstwa oferujace produkty dla niemowlat

W % max wartosci indeksu liczba przedsiebiorstw odsetek przedsiebiorstw (w %)
0,0-24,9 0 0
25,0-49,9 11 49
50,0-74,9 24 29
75,0-100,0 14 22

Zrédfo: jak wykresu 1.
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ktorego przedsigbiorstwa budujg relacje ze
swoimi klientami i sg one zdecydowanie
wazniejsze od mediow tradycyjnych. MSP
(bo do tej grupy nalezy wigkszo$¢ przed-
siebiorstw biorgcych udzial w badaniu),
wykorzystuja mozliwoSci niskokosztowego
dotarcia do swoich klientow roéwnie efek-
tywnie, jak wigksze przedsigbiorstwa.

Wigkszo$¢ przedsiebiorstw bioracych
udziat w badaniu jest obecna tylko na naj-
popularniejszym portalu spotecznoSciowym
(Facebook). Przedsigbiorstwa korzystaja
rowniez chetnie z YouTube oraz obec-
nosci na blogach, jednak pozostale plat-
formy spotecznoSciowe nie sg juz wsrod
nich tak popularne. WigkszoS¢ przedsig-
biorstw, pomimo deklaracji, iz media spo-
tecznoSciowe sg dla ich dziatalnoSci bar-
dzo wazne, nie angazuje si¢ jednak w nich
zbyt intensywnie i nie umieszcza tam tresci
codziennie.

Sprzedaz nie jest gtownym celem reali-
zowanym poprzez obecno$S¢ w mediach
spoteczno$ciowych, a sa nimi wzmocnie-
nie marki, informowanie, pozyskiwanie
klienta, budowanie relacji z klientem.
Pozyskiwanie klienta za poSrednictwem
medioéw spolecznosciowych jest dla bada-
nych przedsigbiorstw wazniejsze anizeli
dla przedsigbiorstw najpopularniejszych
w mediach spolecznoSciowych. Przedsig-
biorstwa chcg by¢ obecne w mediach spo-
tecznosciowych poniewaz sg tam obecni ich
klienci i pragng zaréwno budowac tam rela-
cje z nimi, jak i promowac swoja oferte, jak
rOwniez poznawac ich opinie na swoj temat.
Nie przywiazuja one jednoczeSnie zbyt
duzej wagi do obserwowania konkurentow
1ich poczynan w przestrzeni internetowe;.

Najpopularniejszym sposobem budowa-
nia relacji z klientem w mediach spotecz-
nosSciowych jest publikowanie informac;ji
uzytecznych z jego perspektywy, nastepnie
konkursy. Zachecanie do dialogu i interak-
cji cieszy si¢ popularnoscig jedynie polowy
respondentow.

Najwicksze odczuwane przez przed-
siebiorstwa korzysci ze swojej obecnoSci
w mediach spoteczno$ciowych to wieksza
swiadomos$¢ marki oraz marketing szeptany
online i informacja zwrotna uzyskana od
klientow — pomimo tego, wigkszos¢ z przed-
siebiorstw nie wskazuje na rozwdj produktu
jako realizowany za poSrednictwem mediow
spotecznosciowych cel. Ponad polowa res-
pondentow jest zadowolona z efektow swo-
jej obecnosci w mediach spotecznosSciowych.

Wigkszos$¢ kadry marketingowej bada-
nych przedsigbiorstw nie ma wysokiej
Swiadomosci w zakresie idei marketingu
w mediach spotecznoSciowych.

Przypisy

1 Przedstawione w artykule badanie byto przepro-
wadzone przez autorke podczas przygotowywa-
nia dysertacji doktorskiej.

2 Generator liczb losowych, http://www.losowe.pl/
liczba (17.05.2013).

3 Internet traktowany jest przez autorke¢ jako
medium tradycyjne jako przejaw technologii
Web 1.0.

4 Przypis do mojego badania.

5 Wszystkie wspoltczynniki sg istotne statystycznie
na poziomie istotnosci 0,05.

6 Przypis do badania najlepszych.
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