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Media spoïecznoĂciowe jako narzÚdzie 
budowania relacji zbklientem 

przez mikro- ibmaïe przedsiÚbiorstwa

Agnieszka Chwiaïkowska*

Artykuï prezentuje wyniki badañ dotyczÈcych wykorzystania mediów spoïecznoĂciowych przez 
mikro- ibmaïe przedsiÚbiorstwa zbbranĝy przedsiÚbiorstw oferujÈcych produkty dla niemow-
lÈt. Badanie skupiaïo siÚ na tym, jakie dziaïania wbnowych mediach podejmujÈ rozpatry-
wane przedsiÚbiorstwa oraz jakie jest znacznie tych mediów dla ich dziaïalnoĂci ibrozwoju. 
Badana byïa równieĝ ĂwiadomoĂÊ przedsiÚbiorców wbzakresie idei mediów spoïecznoĂciowych. 
Wbbadaniu udowodniono, iĝ media spoïecznoĂciowe stanowiÈ bardzo waĝny kanaï komu-
nikacji, za pomocÈ którego przedsiÚbiorstwa budujÈ relacje ze swoimi klientami ib sÈ one 
zdecydowanie waĝniejsze od mediów tradycyjnych. M¥P (bo do tej grupy naleĝy wiÚkszoĂÊ 
przedsiÚbiorstw biorÈcych udziaï wb badaniu), wykorzystujÈ moĝliwoĂci nisko kosztowego 
dotarcia do swoich klientów równie efektywnie jak wiÚksze przedsiÚbiorstwa.
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Social media as abtool 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 abvery 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. WstÚp
Media spoïecznoĂciowe zyskaïy na prze-

strzeni ostatnich lat popularnoĂÊ zarówno 
wĂród uĝytkowników, jak ibprzedsiÚbiorstw 
poszukujÈcych wbnich moĝliwoĂci zaanga-
ĝowania spoïecznoĂci potencjalnych klien-
tów. Wbrew pozorom nie tylko wielkie kor-
poracje wykorzystujÈ je na swojÈ korzyĂÊ, 
lecz takĝe mikro- ibmaïe przedsiÚbiorstwa, 
dla których obecnoĂÊ wbmediach spoïecz-
noĂciowych jest jedynÈ szansÈ zaistnienia 
na rynku, poniewaĝ nie staÊ je na drogie 
 kampanie reklamowe wbmediach tradycyj-
nych.

Celem artykuïu jest przedstawienie 
wyników badania dotyczÈcego wykorzy-
stania mediów spoïecznoĂciowych przez 
mikro- ibmaïe przedsiÚbiorstwa zb branĝy 
przedsiÚbiorstw oferujÈcych produkty dla 
niemowlÈt. Badanie skupiaïo siÚ na tym, 
jakie dziaïania wb nowych mediach podej-
mujÈ rozpatrywane przedsiÚbiorstwa oraz 
jakie jest znacznie tych mediów dla ich 
dziaïalnoĂci ib rozwoju. Badana byïa rów-
nieĝ ĂwiadomoĂÊ przedsiÚbiorców wbzakre-
sie idei mediów spoïecznoĂciowych.

2. Media spoïecznoĂciowe 
wbmarketingu
Media spoïecznoĂciowe nadajÈ marke-

tingowi nowy wymiar, poniewaĝ komuni-
kacja zbklientem nie jest juĝ jednostronna, 
lecz przybiera postaÊ dialogu, jest oparta na 
interakcji klienta zbprzedsiÚbiorstwem. Jed-
noczeĂnie zmianie ulega rola klienta, który 
zbpasywnego odbiorcy informacji staje siÚ 
aktywnym wspóïautorem publikowanych 
wbmediach spoïecznoĂciowych informacji 
(ZastÚpa, 2001).

Media spoïÚcznoĂciowe sÈ czÚsto utoĝ-
samiane zb pojÚciem Web 2.0, które to 
zostaïo ukute przez D. DiNucci wb2005br. 
(O’Reilly, 2005). OkreĂla ona Web 2.0 jako 
przestrzeñ, wb której zachodzÈ interakcje, 
zwracajÈc jednoczeĂnie uwagÚ na to, ĝe im 
wiÚcej osób partycypuje wbtych interakcjach, 
publikuje, komentuje treĂci umieszczone 
przez innych, tym wiÚksza wartoĂÊ two-
rzona jest dla wszystkich (DiNucci, 1999). 
Moĝna zatem powiedzieÊ, iĝ charaktery-
stycznÈ cechÈ mediów spoïecznoĂciowych 
jest wspieranie uĝytkowników wb kreacji 
Ărodowiska partycypacji. Konstrukcja tych 
mediów wspomaga wymianÚ informacji 
miÚdzy uĝytkownikami ibumoĝliwia przed-

siÚbiorstwom dotarcie do  potencjalnie 
 szerokiego grona uĝytkow ników.

PrzedsiÚbiorstwa muszÈ byÊ Ăwiadome 
tego, jak wykorzystaÊ dostÚpne moĝliwo-
Ăci, jakie dajÈ media spoïecznoĂciowe do 
budowania relacji ze swoimi klientami 
ibosiÈgniÚcia przewagi konkurencyjnej.

Coraz wiÚksze zainteresowanie przedsiÚ-
biorstw dziaïaniami wbmediach spoïeczno-
Ăciowych skutkuje równieĝ badaniami doty-
czÈcymi platform spoïecznoĂciowych (Utz, 
2010; Boyd ibEllison, 2008), treĂci tworzo-
nych przez uĝytkowników (user-generated 
content) (Shao, 2009), badaniami obra-
zujÈcymi to jak komunikacja zb klientem 
wbmediach spoïecznoĂciowych wpïywa na 
efekty kampanii marketingowych, wpïywu 
rekomendacji online na wzrost zamówieñ 
(Stephen ibGalak, 2009) bÈdě wzrost liczby 
klientów wbporównaniu zbefektami dziaïañ 
podejmowanych wbmediach tradycyjnych 
(Trusov ibin. 2009; Libai ibin., 2010).

Badacze poddajÈ weryfikacji wpïyw 
mediów spoïecznoĂciowych oraz zwiÈzanych 
zbnimi technologii na Ărodowisko sprzeda-
ĝowe (Marshall ib in., 2012) oraz dowodzÈ, 
ĝe media te rewolucjonizujÈ to, wbjaki spo-
sób sprzedajÈcy ibkupujÈcy wchodzÈ wbinte-
rakcje. Stephen ibGalack (2009) badali, jak 
komunikacja konsumentów na platformach 
spoïecznoĂciowych wpïywa na wyniki zbkam-
panii marketingowych ib dowiedli silnego 
wpïywu rekomendacji online nabwzrost iloĂÊ 
zamówieñ. NastÚpnie dowiedli oni, iĝ dziaïa-
nia podejmowane wbmediach spoïecznoĂcio-
wych wpïywajÈ równieĝ na wzrost sprzedaĝy 
(Stephen ibGalack, 2012)

Wpïyw mediów spoïecznoĂciowych na 
marketing byï równieĝ badany przez Libai 
ibin. (2010) ibTrusov ibin. (2009, 2010), którzy 
porównali efekty dziaïañ marketingowych 
wbmediach spoïecznoĂciowych ibtradycyjnych. 
Agnihotri ibin. (2012) poĂwiÚciï swoje bada-
nie kadrze sprzedaĝowej ib jej umiejÚtnoĂci 
do tego, aby budowaÊ kapitaï relacyjnych 
wbmediach spoïecznoĂciowych (relacji B2B). 
Badania te skupiajÈ siÚ jednak na korzyĂciach 
materialnych odnoszonych przez przedsiÚ-
biorstwo ibpomijajÈ doĂÊ istotny aspekt korzy-
Ăci niematerialnych zbobecnoĂci wbmediach 
spoïecznoĂciowych. Ponadto, pomijajÈ one 
waĝny aspekt zwiÈzanych zbtym, wbjaki sposób 
przedsiÚbiorstwa budujÈ relacje ze swoimi 
klientami, co przecieĝ wpïywa na odnoszone 
efekty. Kolejnym pomijanym aspektem jest 
ĂwiadomoĂÊ kadry przedsiÚbiorstw wbzakre-
sie tego, czym róĝni siÚ marketing wbmediach 
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spoïecznoĂciowych od tradycyjnego marke-
tingu. Te luki badawcze stara siÚ uzupeïniÊ 
przedstawione poniĝej badanie.

3. Metodyka badania1

Postawiono nastÚpujÈcy problem badaw-
czy: czy podejmowanie dziaïañ nastawio-
nych na budowanie relacji zb klientem 
(wbbadanej branĝy) wbmediach spoïeczno-
Ăciowych wiÈĝe siÚ zb wymiernymi korzy-
Ăciami dla przedsiÚbiorstw? 

W ramach badania opisanej wyĝej tema-
tyki autorka zrealizowaïa nastÚpujÈce cele 
badawcze:
1) okreĂlenie znaczenia mediów spoïeczno-
Ăciowych wĂród stosowanych przez przed-
siÚbiorstwa instrumentów budowania rela-
cji na tle innych kanaïów komunikacji;

2) identyfikacja przyczyn obecnoĂci przed-
siÚbiorstw wbmediach spoïecznoĂciowych;

3) identyfikacja metod budowania relacji 
zb klientem za poĂrednictwem mediów 
spoïecznoĂciowych;

4) identyfikacja korzyĂci zwiÈzanych 
zb ak tywnoĂciÈ przedsiÚbiorstwa wbme -
diach spoïecznoĂciowych;

5) ocena ĂwiadomoĂci kadry marketingo-
wej przedsiÚbiorstw wbzakresie wykorzy-
stania mediów spoïecznoĂciowych jako 
narzÚdzia budowania relacji zb klien-
tami.
Postawione przez autorkÚ ib weryfiko-

wane podczas realizacji projektu badaw-
czego hipotezy badawcze to:
1) media spoïecznoĂciowe odgrywajÈ waĝnÈ 

rolÚ wbbudowaniu relacji zbklientem na 
tle innych kanaïów komunikacji;

2) waĝnym motywem obecnoĂci przedsiÚ-
biorstw wbmediach spoïecznoĂciowych 
jest budowanie relacji zbklientem;

3) najwaĝniejszÈ metodÈ budowania relacji 
zb klientem za poĂrednictwem mediów 
spoïecznoĂciowych jest zachÚcanie 
klienta do dialogu ib interakcji zbprzed-
siÚbiorstwem;

4) wĂród korzyĂci zb obecnoĂci wbmediach 
spoïecznoĂciowych przewaĝajÈ korzyĂci 
niematerialne (w postaci np. silniejszej 
wiÚzi zbklientem) nad korzyĂciami mate-
rialnymi (np. wzrostem sprzedaĝy); 

5) wiÚkszoĂÊ kadry marketingowej ba danych 
przedsiÚbiorstw nie ma wy starcza  jÈcej 
wiedzy wbzakresie idei mar  ke tingu relacji 
wbmediach spoïecznoĂciowych.
PopulacjÚ badanÈ stanowiïy przedsiÚ-

biorstwa oferujÈce produkty dla niemow-

lÈt nab rynku polskim, które sÈ obecne 
wb mediach spoïecznoĂciowych, sprzeda-
jÈce produkty, takie jak: zabawki, artykuïy 
dobpielÚgnacji, kosmetyki, wózki, nosideïka 
ib chusty, foteliki samochodowe, leĝaczki, 
huĂtawki, chodziki, pchacze, jeědziki, pie-
luchy ib pampersy, artykuïy spoĝywcze, 
artykuïy zwiÈzane zb zapewnianiem bez-
pieczeñstwa niemowlÈt, artykuïy zwiÈza-
nie zbkarmieniem, smoczki ibgryzaki; przy 
czym asortyment dla niemowlÈt albo sta-
nowi znacznÈ czÚĂÊ oferty przedsiÚbiorstwa 
albo wyraěnie promuje ono ten asortyment 
wbmediach spoïecznoĂciowych.

Autorka zidentyfikowaïa 593 takie przed-
siÚbiorstwa oferujÈce swoje produkty na 
rynku polskim (z uwagi na proĂby respon-
dentów dotyczÈce zachowania ich anoni-
mowoĂci, autorka nie zaïÈcza listy przedsiÚ-
biorstw biorÈcych udziaï wbba daniu).

Naleĝy zauwaĝyÊ, iĝ wbpopulacji badanej 
znajdujÈ siÚ gïównie dystrybutorzy tych pro-
duktów, wbtym sklepy internetowe oferujÈce 
produkty dla niemowlÈt. Z uwagi na cele 
badania, zb populacji badanej wykluczeni 
zostali producenci, których produkty co 
prawda sprzedawane sÈ na rynku polskim, 
ale nie podejmujÈ oni bezpoĂrednich dzia-
ïañ promocyjnych wbmediach spoïecznoĂcio-
wych na rynku polskim (np. istnieje ich kor-
poracyjna strona na portalu Facebook, ale 
nie jest ona prowadzona wbjÚzyku polskim).

Próba losowa obliczebnoĂci 228 przedsiÚ-
biorstw zostaïa dobrana za pomocÈ gene-
ratora liczb losowych dostÚpnego online2. 

Badanie zostaïo przeprowadzone 
me todÈ ankiety poĂredniej internetowej, 
wb której wykorzystano narzÚdzie kwe-
stionariusza dostÚpnego online. Ponadto, 
wbcelu zwiÚkszenia zwrotnoĂci po upïywie 
dwóch tygodni od wysïania ankiety inter-
netowej e-mailem, do przedsiÚbiorstwa 
zostaïa wysïana wiadomoĂÊ równieĝ za 
poĂrednictwem portalu Facebook.

Kwestionariusz zostaï wysïany przedsiÚ-
biorstwom znajdujÈcym siÚ wblosowej próbie 
badawczej wbokresie listopad 2013–styczeñ 
2014. Otrzymano 52 wypeïnione kwestiona-
riusze (zwrotnoĂÊ na poziomie 23%).

4. Charakterystyka próby badanej
WiÚkszoĂÊ – 66% przedsiÚbiorstw funk-

cjonuje na rynku krajowym bÈdě lokal-
nym. Nie mabstatystycznie istotnych róĝnic 
wbodpowiedziach miÚdzy nimi abprzedsiÚ-
biorstwami oferujÈcymi swoje produkty 
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równieĝ zagranicÈ. Profil respondenta pod 
wzglÚdem zasiÚgu dziaïalnoĂci przedstawia 
wykres 1.

Zdecydowana wiÚkszoĂÊ badanych to 
mikroprzedsiÚbiorstwa. Profil respondenta 
pod wzglÚdem liczby zatrudnianych pra-
cowników przedstawia wykres 2.

Nie stwierdzono istnienia statystycznie 
istotnych róĝnic wb odpowiedziach maïych 
ibĂrednich przedsiÚbiorstw.

5. Znaczenie 
mediów spoïecznoĂciowych 
jakobinstrumentu budowania 
relacji zbklientem 
PrzedsiÚbiorstwom zadano pytanie ob to, 

jak waĝne sÈ poszczególne kanaïy komuni-
kacyjne wykorzystywane przez nie wbramach 
strategii budowania relacji zbklientem:
a) media masowe (np. telewizja, radio, 

prasa);

b) kontakty poĂrednie (np. przesyïki pocz-
towe, rozmowy telefoniczne, wiadomoĂci 
email);

c) kontakty bezpoĂrednie (np. przedsta-
wiciele handlowi, hostessy wbmiejscach 
sprzedaĝy);

d) kluby dla fanów marki;
e) marketing mobilny (np. aplikacje 

mobilne, serwisy geo-lokalizacyjne, wia-
domoĂci SMS zebzniĝkami);

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

g) media spoïecznoĂciowe (np. strona marki 
na Facebooku, korporacyjny blog,bkanaï 
nabYoutube, Twitter, obecnoĂÊ na dysku-
syjnych forach internetowych);
Rozkïad uzyskanych odpowiedzi przed-

stawia wykres 3.
Jak widaÊ na wykresie 3 – aĝ 82%, tj. 24 

przedsiÚbiorstwa wskazaïy na media spo-
ïecznoĂciowe jako waĝny kanaï komunika-
cji zbklientem. 

Wykres 1. ZasiÚg dziaïalnoĂci przedsiÚbiorstwa
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rynek światowy – UE

rynek krajowy
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½ródïo: opracowanie wïasne na podstawie wyników badania ankietowego przedsiÚbiorstw.

Wykres 2. Liczba zatrudnionych pracowników
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½ródïo: jak wykresu 1.
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Na drugim miejscu pod wzglÚdem popu-
larnoĂci znalazï siÚ Internet (banery rekla-
mowe wb Internecie, strona internetowa), 
który jest waĝnym kanaïem komunikacyj-
nym wykorzystywanym wbbudowaniu relacji 
zbklientem dla 79% ankietowanych.

Jak pokazuje wykres 3, marketing 
mobilny nie zdobyï jeszcze popularnoĂci 
jako narzÚdzie budowania relacji – aĝ 51% 
respondentów nie wykorzystuje go wbogóle. 
Marketing mobilny jest bardzo waĝny bÈdě 
najwaĝniejszy zaledwie dla 4% responden-
tów oraz waĝny dla 16%.

Warto wbtym miejscu zestawiÊ popular-
noĂÊ stosunkowo nowych mediów (mediów 
spoïecznoĂciowych oraz marketingu mobil-
nego3) zb popularnoĂciÈ mediów tradycyj-
nych (zabmedia tradycyjne zostaïy dla celów 
badania uznane: telewizja, prasa, radio, 
kontakty bezpoĂrednie ib poĂrednie, kluby 
dla fanów marki, Internet). PopularnoĂÊ 
wszystkich mediów tradycyjnych, ksztaï-
tuje siÚ na zbliĝonym poziomie tj. 24–43% 
respondentów uznaje je za waĝne. Najmniej 
popularne sÈ kluby dla fanów marki oraz 
telewizja, prasa ib radio, które sÈ zdecydo-
wanie niewaĝne odpowiednio dla 65 ib53% 
przedsiÚbiorstw. Kontakty poĂrednie ibbez-
poĂrednie sÈ istotne, ale nie wbtakim stop-
niu, jak media spoïecznoĂciowe.

Wszystkie zb badanych przedsiÚbiorstw 
sÈ obecne na Facebooku. Jedna trzecia 
respondentów, tj. 33% jest obecnych na 
blogach oraz forach dyskusyjnych ob tema-
tyce zwiÈzanej ze swoimi produktami bÈdě 
dziaïalnoĂciÈ przedsiÚbiorstwa. DoĂÊ popu-
larny jest równieĝ YouTube, znaczna czÚĂÊ 
przedsiÚbiorstw nie wykorzystuje jednak 
wiÚkszoĂci dostÚpnych moĝliwoĂci ani sto-
sunkowo nowych platform, spoïecznoĂcio-
wych, takich jak Pinterest czy Instagram. 
Szczegóïowe informacje na temat platform, 
zbjakich korzystajÈ badane przedsiÚbiorstwa 
przedstawia wykres 4.

Najpopularniejszym portalem spoïecz-
noĂciowym jest Facebook, ab jedynie jedna 
trzecia ankietowanych przedsiÚbiorstw jest 
obecna równieĝ na innych platformach spo-
ïecznoĂciowych.

Ponad jedna trzecia, tj. 35%, badanych 
przedsiÚbiorstw intensywnie angaĝuje siÚ 
wbobecnoĂÊ wbmediach spoïecznoĂciowych, 
ob czym Ăwiadczy czÚstotliwoĂÊ publikowa-
nia tam treĂci – co najmniej cztery razy 
wb tygodniu. Jak obrazuje wykres 5, jedy-
nie 17% ankietowanych umieszcza treĂci 
wbmediach spoïecznoĂciowych rzadziej niĝ 
raz wbtygodniu.

Dla porównania 88% przedsiÚbiorstw 
najpopularniejszych wb mediach spoïecz-

Wykres 3. Znaczenie poszczególnych kanaïów komunikacyjnych wbbudowaniu relacji zb klientem –  
rozkïad odpowiedzi respondentów
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Wykres 4. ObecnoĂÊ przedsiÚbiorstw wbmediach spoïecznoĂciowych
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Wykres 5. CzÚstotliwoĂÊ publikowania treĂci wbmediach spoïecznoĂciowych
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noĂciowych publikuje treĂci cob najmniej 
cztery razy wb tygodniu, ab ĝadne nie robi 
tego rzadziej niĝ raz na tydzieñ4. Badane 
przedsiÚbiorstwa (tj. oferujÈce produkty dla 
niemowlÈt) relatywnie mniej intensywnie 
angaĝujÈ siÚ wiÚc wbmediach spoïecznoĂcio-
wych.

6. Przyczyny obecnoĂci 
przedsiÚbiorstw wbmediach 
spoïecznoĂciowych
Respondenci zapytani ob to, jakie sÈ 

przyczyny obecnoĂci przedsiÚbiorstwa 
wbmediach spoïecznoĂciowych, odpowie-
dzieli:
a) poniewaĝ robiÈ to konkurenci;
b) poniewaĝ sÈ tam obecni nasi klienci;
c) aby reklamowaÊ swoje produkty;
d) aby budowaÊ wiÚě zbklientem;
e) aby obserwowaÊ co mówiÈ ob nas nasi 

klienci;
f) aby obserwowaÊ dziaïania konkurentów;
g) aby budowaÊ przewagÚ konkurencyjnÈ.

Rozkïad odpowiedzi respondentów 
przedstawia wykres 6.

NajwaĝniejszÈ przyczynÈ obecnoĂci 
respondentów wbmediach spoïecznoĂcio-
wych jest obecnoĂÊ tam ich klientów – 90% 
przedsiÚbiorstw przyznaïo, ĝe jest to waĝny 
motyw obecnoĂci wbmediach spoïecznoĂcio-
wych. 

Budowanie relacji zb klientem poprzez 
media spoïecznoĂciowe jest tak samo 
waĝne, jak reklama oferty – 79% badanych 

uwaĝa ten czynnik za waĝny. PrzedsiÚbior-
stwa sÈ jednoczeĂnie Ăwiadome, iĝ obec-
noĂÊ wbmediach spoïecznoĂciowych sprzyja 
budowaniu przez nie przewagi konkuren-
cyjnej.

Ponad poïowa – 63% ankietowanych 
jest obecna wbmediach spoïecznoĂciowych 
po to, abybpoznaÊ opinie swoich klientów 
na temat dostarczanych przez przedsiÚ-
biorstwa produktów ib Ăwiadczonych przez 
nie usïug. ¥wiadczy to ob wykorzystanym 
potencjale mediów spoïecznoĂciowych 
oraz ob wysokiej ĂwiadomoĂci wĂród tych 
przedsiÚbiorstw na temat tego, jak waĝne 
jest monitorowanie mediasfery spoïeczno-
Ăciowej.

JednoczeĂnie tylko 38% respondentów 
uwaĝa za co najmniej waĝne Ăledzenie opi-
nii na temat konkurentów ibdziaïañ przez 
nich podejmowanych.

WystÚpuje tutaj silna zaleĝnoĂÊ miÚdzy 
odpowiedziami, ĝe przedsiÚbiorstwo jest 
obecne wbmediach spoïecznoĂciowych, aby 
budowaÊ przewagÚ konkurencyjnÈ (G) 
oraz aby monitorowaÊ dziaïania konku-
rentów (F) – wspóïczynnik korelacji Pear-
sona wynosi tutaj 0,486 (0,05) oraz miÚ-
dzy budowaniem przewagi konkurencyjnej 
(G) abbudowaniem relacji zbklientem (D) 
– wspóïczynnik korelacji Pearsona równy 
0,582 (0,05). Moĝna wiÚc wysnuÊ wniosek, 
iĝ to obawa przed utratÈ przewagi konku-
rencyjnej jest równieĝ motywem obecnoĂci 
przedsiÚbiorstw na platformach spoïecz-
noĂciowych, ab budowanie relacji zb klien-

Wykres 6. Przyczyny obecnoĂci badanych przedsiÚbiorstw wbmediach spoïecznoĂciowych
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tem za ich poĂrednictwem stanowi sposób 
nab budowanie tej przewagi. Ponadto, ist-
nieje istotna statystycznie zaleĝnoĂÊ (wspóï-
czynnik korelacji Pearsona na poziomie 
0,428 (0,05)5) miÚdzy monitorowaniem 
dziaïañ konkurentów (F) ibopinii klientów 
(E). Wskazuje to na to, iĝ przedsiÚbiorstwa 
monitorujÈce platformy spoïecznoĂciowe 
robiÈ to wb sposób Ăwiadomy ibmajÈ opra-
cowanÈ strategiÚ ib cele tego monitoringu. 
Obserwacja opinii nab temat przedsiÚbior-
stwa (E) jest równieĝ silnie skorelowana 
zbbudowaniem relacji zbklientem (D) – ze 
wspóïczynnikiem korelacji na poziomie 
0,620 (0,05). PrzedsiÚbiorstwa rozpoznajÈ 
zatem znaczenie, jakie odgrywa poznanie 
opinii klientów, aby budowaÊ zbnimi relacje. 

UwagÚ zwraca wiÚksza orientacja bada-
nych przedsiÚbiorstw oferujÈcych produkty 
dla niemowlÈt nab dziaïania promocyjne 
czy reklamowe, przy stosunkowo obwiele 
mniejszym, ale nadal na wysokim poziomie 
wykorzystaniu swojej obecnoĂci wbmediach 
spoïecznoĂciowych do ich monitorowa-
nia, poprzez zarówno przyglÈdanie siÚ 
dziaïaniom konkurentów, jak ib sïuchanie 
 klientów.

PrzedsiÚbiorstwom na pytanie doty-
czÈce tego, jakim celom sïuĝy ich obecnoĂÊ 
wbmediach spoïecznoĂciowych, odpowie-
dzieli:
a) informowaniu,
b) wzmocnieniu marki,
c) budowaniu relacji zbklientem,
d) zdobywaniu nowych klientów,

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

Rozkïad uzyskanych odpowiedzi przed-
stawia wykres 7.

Jak moĝna odczytaÊ zbwykresu 7 najwaĝ-
niejszymi celami realizowanymi poprzez 
media spoïecznoĂciowe sÈ: wzmocnienie 
marki, informowanie, pozyskiwanie klienta, 
budowanie relacji zbklientem (odpowiednio 
89, 88, 78 ib67% respondentów).

6.1.  Metody budowania relacji zbklientem 
zabpoĂrednictwem mediów 
spoïecznoĂciowych

Respondenci zostali zapytani ob to, jak 
waĝne sÈ nastÚpujÈce metody budowania 
relacji zbklientem wbmediach spoïecznoĂcio-
wych wbich przedsiÚbiorstwie:
a) zachÚcanie do dialogu ib interakcji (np. 

zadawanie pytañ);
b) oferowanie korzyĂci wb zamian za bycie 

fanem strony (zniĝki, promocje, rabaty 
dostÚpnie tylko dla fanów);

c) programy lojalnoĂciowe;
d) konkursy odbywajÈce siÚ tylko 

wbmediach spoïecznoĂciowych;
e) publikowanie informacji dostÚpnych 

tylko wbmediach spoïecznoĂciowych;
f) angaĝowanie wbgry ibzabawy;
g) dostarczanie rozrywki poprzez publiko-

wanie zabawnych materiaïów;
h) publikowanie informacji uĝytecznych 

zbperspektywy uĝytkownika;
i) wspólne rozwiÈzywanie problemu;

Wykres 7. Cele jakim sïuĝy obecnoĂÊ przedsiÚbiorstwa wbmediach spoïecznoĂciowych – rozkïad 
odpowiedzi przedsiÚbiorstw
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j) angaĝowanie uĝytkowników wb opraco-
wywanie kampanii promocyjnych;

k) angaĝowanie uĝytkowników wb ulepsza-
nie produktów ibusïug;

l) zachÚcanie do wymieniania siÚ informa-
cjami wbmediach spoïecznoĂciowych;
Rozkïad odpowiedzi respondentów 

przedstawia wykres 8.
Najpopularniejszym wykorzystywanym 

przez badane przedsiÚbiorstwa sposo-
bem budowania relacji jest publikowanie 
wbmediach spoïecznoĂciowych informacji 
uĝytecznych zbperspektywy uĝytkownika – 
67% przedsiÚbiorstw uznaje je za waĝne 
ibbardzo waĝne. Duĝe znaczenie ma równieĝ 
umoĝliwianie uĝytkownikom udziaïu wbeks-
kluzywnych konkursach, niedostÚpnych za 
pomocÈ innych kanaïów komunikacji, które 
sÈ waĝnym elementem dziaïañ podejmo-
wanych wbmediach spoïecznoĂciowych dla 
ponad poïowy – 56% respondentów. Popu-
larnoĂciÈ wĂród 48% ankietowanych przed-
siÚbiorstw cieszyïo siÚ zachÚcanie uĝytkow-
ników do dialogu ib interakcji. Waĝne jest 
równieĝ oferowanie korzyĂci materialnych 
za bycie fanem. Zdecydowana wiÚkszoĂÊ 
respondentów nie angaĝuje konsumentów 
wb ulepszanie swoich produktów ib usïug 
ani kreowanie kampanii promocyjnych 
dla swoich marek. PrzedsiÚbiorcy niechÚt-
nie angaĝujÈ równieĝ uĝytkowników wbgry 
ibzabawy, mimo ĝe 38% zbnich przyznaje, ĝe 

dostarczanie im rozrywki jest co najmniej 
waĝnym elementem strategii obecnoĂci 
wbmediach spoïecznoĂciowych. 

Zaskakuje natomiast to, jak wielu 
respondentów uznaje zachÚcanie konsu-
mentów dobdialogu ibinterakcji za wbogóle 
niewaĝne ib niewaĝne – 52%, podczas 
gdy jest to istotny, podkreĂlany wb litera-
turze sposób, ab nawet element ideologii 
zwiÈzanej zbmediami spoïecznoĂciowymi. 
Podobnie wyglÈda sytuacja zbzachÚcaniem 
uĝytkowników do wymiany informacji – 
56%. Podczas gdy te dwie formy interakcji 
zbklientem za poĂrednictwem mediów spo-
ïecznoĂciowych powinny byÊ istotnym dzia-
ïaniem podejmowanym wb ramach budo-
wania relacji zbklientem za poĂrednictwem 
mediów spoïecznoĂciowych, sÈ one niedo-
ceniane przez badane przedsiÚbiorstwa.

7. Postrzegane korzyĂci zwiÈzane 
zbaktywnoĂciÈ przedsiÚbiorstwa 
wbmediach spoïecznoĂciowych
Respondenci zapytani obto, jakie korzy-

Ăci zbobecnoĂci wbmediach spoïecznoĂcio-
wych zaobserwowali, odpowiedzieli:
a) wzrost sprzedaĝy produktów;
b) wiÚksze przywiÈzanie (lojalnoĂÊ) klien-

tów do marki;
c) uzyskiwanie cennej informacji zwrotnej 

od klientów dotyczÈcej produktów;

Wykres 8. Metody budowania relacji zbklientem wbmediach spoïecznoĂciowych
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d) marketing szeptany – rekomendacje 
marki przez naszych klientów innym 
klientom;

e) wzrost ĂwiadomoĂci marki;
Rozkïad odpowiedzi przedstawia 

wykresb9.
NajwiÚkszymi korzyĂciami wskazywa-

nymi przez badane przedsiÚbiorstwa jest 
wiÚksza ĂwiadomoĂÊ marki oraz marketing 
szeptany online – odpowiednio 73 ib 65% 
respondentów uznaïo je za waĝne. Ponad 
poïowa (56%) przedsiÚbiorstw dostrze-
gïa korzyĂci zb uzyskiwania informacji 
zwrotnej na temat oferty. Zdecydowanie 
mniej przedsiÚbiorstw zauwaĝyïo korzyĂci 
wbpostaci ponownych zakupów oraz wzro-
stu sprzedaĝy.

Respondenci zostali równieĝ poproszeni 
obokreĂlenie, wb jakim stopniu zadowoleni 
sÈ zbefektów obecnoĂci wbmediach spoïecz-
noĂciowych, co obrazuje wykres 10.

Ponad poïowa – 63% respondentów 
jest zadowolonych zb efektów obecnoĂci 
wbmediach spoïecznoĂciowych (przyznajÈc 

ponad 5 punktów); 15% przedsiÚbiorstw 
jest zbnich bardzo zadowolona (9–10 punk-
tów). 

Dla porównania, wĂród najlepszych 
przedsiÚbiorstw wszystkie, poza jednym 
przedsiÚbiorstwem, sÈ zadowolone zbefek-
tów obecnoĂci wbmediach spoïecznoĂcio-
wych, przyznajÈc tej kategorii ponad 5 
punktów. Ponad poïowa – 56% responden-
tów jest bardzo zadowolona (8–10 punk-
tów), ab33% zadowolona (6–7%)6. 

W celu identyfikacji czynników wpïywa-
jÈcych na zadowolenie przedsiÚbiorstwa 
zbefektów obecnoĂci wbmediach spoïeczno-
Ăciowych obliczone zostaïy wspóïczynniki 
korelacji Pearsona miÚdzy ocenami zado-
wolenia ab poszczególnymi korzyĂciami 
odnoszonymi przez przedsiÚbiorstwa. 
IstniejÈ istotne statystycznie zaleĝnoĂci 
(wspóïczynnik korelacji Pearsona powyĝej 
0,415 (0,05) miÚdzy poziomem satysfakcji 
ib wszystkimi zb opisanych powyĝej korzy-
Ăci. Najsilniejsze zaleĝnoĂci istniejÈ miÚ-
dzy satysfakcjÈ ab wzrostem ĂwiadomoĂci 

Wykres 9. KorzyĂci zbobecnoĂci wbmediach spoïecznoĂciowych – rozkïad odpowiedzi respondentów
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Wykres 10. Satysfakcja zbwyników aktywnoĂci wbmediach spoïecznoĂciowych
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marki oraz marketingu szeptanego online 
(wspóïczynniki Pearsona odpowiednio na 
poziomie 0,629 ib0,635 (0,05)). Okazuje siÚ, 
ĝe to nie przedsiÚbiorstwa, które dostrze-
gïy wzrost sprzedaĝy swoich produktów 
na skutek kampanii wbmediach spoïeczno-
Ăciowych sÈ bardziej zadowolone zbefektów 
aktywnoĂci wbmediach spoïecznoĂciowych, 
ale te, które zaobserwowaïy tylko korzyĂci 
niematerialne. 

8. ¥wiadomoĂÊ kadry marketingowej 
przedsiÚbiorstw wbzakresie 
wykorzystania mediów 
spoïecznoĂciowych jako narzÚdzia 
budowania relacji zbklientami

W celu zbadania ĂwiadomoĂci kadry 
marketingowej badanych przedsiÚbiorstw 
wbzakresie wykorzystania mediów spoïecz-
noĂciowych jako narzÚdzia budowania rela-
cji zbklientami, respondenci zostali popro-
szeni ob ustosunkowanie siÚ do piÚtnastu 
niĝej wymienionych stwierdzeñ, zaznacza-
jÈc na skali pozycyjnej, wb jakim stopniu 
siÚ zbnimi zgadzajÈ (przybczym 0 punktów 
oznacza – zupeïnie nie zgadzam siÚ zb tym 
stwierdzeniem; 100 punktów – caïkowicie 
siÚ zgadzam). 

Stwierdzenia te zostaïy sformuïowane na 
podstawie przeprowadzonych studiów lite-
raturowych przedstawionych powyĝej oraz 
doĂwiadczenia marketingowego autorki:
1) negatywne komentarze uĝytkowników 

zamieszczone wb profilu marki naleĝy 
niezwïocznie usuwaÊ zanim dostrzegÈ je 
inni uĝytkownicy;

2) za informacjÚ zwrotnÈ udzielonÈ przez 
uĝytkowników wb portalach spoïeczno-
Ăciowych naleĝy podziÚkowaÊ, nawet 
jeĝeli jest ona zawarta wbpostaci nega-
tywnego komentarza;

3) komentarze uĝytkowników wb profilu 
marki wb mediach spoïecznoĂciowych 
naleĝy pozostawiaÊ bez komentarza;

4) uĝytkowników naleĝy zachÚcaÊ do 
komentowania treĂci zamieszczonych 
przez przedsiÚbiorstwo;

5) profil marki wbmediach spoïecznoĂcio-
wych sïuĝy zamieszczaniu na nim mate-
riaïów promocyjnych;

6) profil marki wbmediach spoïecznoĂcio-
wych sïuĝy poznaniu potrzeb klienta;

7) profil marki wbmediach spoïecznoĂcio-
wych sïuĝy nawiÈzaniu dialogu zbklien-
tem;

 8) profil marki wbmediach spoïecznoĂcio-
wych jest wïasnoĂciÈ fanów marki;

 9) fani marki powinni byÊ angaĝowani 
wbopracowywanie kampanii promocyj-
nych;

10) uĝytkownicy sÈ fanami marki gïównie 
dlatego, ĝe kochajÈ naszÈ markÚ;

11) jeĝeli nie ma nas wbmediach spoïecz-
noĂciowych, to negatywne komentarze 
ob naszych produktach tam umiesz-
czone nie mogÈ nam zagroziÊ;

12) uĝytkownicy sÈ fanami marki gïów-
nie dlatego, ĝe otrzymujÈ zb tego tytuïu 
zniĝki;

13) komentarz jednego niezadowolonego 
uĝytkownika nie ma znaczenia, gdyĝ 
pojedyncza osoba nie ma wystarczajÈ-
cej siïy oddziaïywania na innych;

14) informacja zwrotna uzyskana od klien-
tów za poĂrednictwem mediów spo-
ïecznoĂciowych jest wykorzystywana 
do modyfikacji produktów;

15) przedsiÚbiorstwo nie ma wypracowa-
nych procedur postÚpowania wb przy-
padku zaistnienia sytuacji kryzysowej 
wbmediach spoïecznoĂciowych;

WĂród tych 15 stwierdzeñ znalazïy siÚ 
takĝe stwierdzenia takie, wbprzypadku któ-
rych odpowiedzi „zdecydowanie siÚ nie zga-
dzam” (0 pkt) ib „nie zgadzam siÚ” (10–40 
pkt) byïy odpowiedziami poĝÈdanymi zgod-
nie zb ideÈ marketingu spoïecznoĂciowego 
– sÈ to stwierdzenia ob numerach: 1, 3, 5, 
11, 13, 15. Byï to zabieg celowy, dziÚki któ-
remu miano wyeliminowaÊ automatyzm 
zbodpowiedzi respondentów ib spowodowaÊ 
wiÚkszÈ koncentracjÚ podczas analizy tych 
stwierdzeñ przez respondentów, jako ĝe 
byïo to pytanie ostatnie wbkwestionariuszu. 
Dlatego teĝ, na wykresie pytania te zostaïy 
oznaczone ramkÈ.

Rozkïad odpowiedzi respondentów 
przedstawia wykres 11.

W przypadku negatywnych stwierdzeñ 
ob numerach 1, 3, 11, 13, 15 wiÚkszoĂÊ 
respondentów, tj.b81–96% wbzaleĝnoĂci od 
pytania, siÚ zb nimi nie zgadza, co Ăwiad-
czy ob ĂwiadomoĂci kadry marketingowej 
wbkwestii idei marketingu mediów spoïecz-
noĂciowych. ZdajÈ sobie oni zatem sprawÚ 
zb tego, jak waĝne jest odpowiednie usto-
sunkowanie siÚ dobnegatywnych komenta-
rzy uĝytkowników oraz ĝe nie powinny byÊ 
one usuwane. SÈ równieĝ Ăwiadomi tego, iĝ 
nawet jeden komentarz niezadowolonego 
uĝytkownika moĝe wywoïaÊ kryzys spoïecz-
noĂciowy. MajÈ one równieĝ wypracowane 
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procedury postÚpowania wbprzypadku zaist-
nienia takiej sytuacji kryzysowej wbmediach 
spoïecznoĂciowych.

Dziwi natomiast wysoki odsetek (58%) 
zgodnoĂci respondentów ze stwierdzeniem 
nrb5: „Profil marki wbmediach spoïecznoĂcio-
wych sïuĝy zamieszczaniu na nim materia-
ïów promocyjnych”. ¥wiadczy to,bobpewnym 
niezrozumieniu idei mediów spoïeczno-
Ăciowych oraz tego, ĝe media te cieszÈ siÚ 
popularnoĂciÈ, m.in. zbuwagi na znudzenie 
uĝytkowników przekazami promocyjnymi.

Skonstruowano indeks znajomoĂci idei 
marketingu spoïecznoĂciowego odzwier-
ciedlajÈcy to, wb jakim stopniu marketerzy 
rozumiejÈ ideÚ mediów spoïecznoĂciowych. 
W celu zbudowania indeksu, wbpytaniach, 
wb przypadku których odpowiedzi nega-
tywne (0b punktów) byïy odpowiedziami 
poĝÈdanymi skala zostaïa odwrócona. 

Po przeprowadzeniu analizy czynnikowej 
zbindeksu wyeliminowano 8 stwierdzeñ (1, 
3, 5, 8, 10, 11, 12, 15), pozostawiajÈc 7 poni-
ĝej wymienionych, dla których statystyka 
Alfa Cronbacha wyniosïa 0,724 (0,738 po 
uwzglÚdnieniu pozycji standaryzowanych), 
co Ăwiadczy obspójnoĂci indeksu ibpozwala 
na przeprowadzenie dalszych analiz. 
Zmienne, które znalazïy siÚ wb indeksie sÈ 
nastÚpujÈce:
1) za informacjÚ zwrotnÈ udzielonÈ przez 

uĝytkowników wb portalach spoïeczno-
Ăciowych naleĝy podziÚkowaÊ, nawet 
jeĝeli jest ona zawarta wbpostaci nega-
tywnego komentarza;

2) uĝytkowników naleĝy zachÚcaÊ do 
komentowania treĂci zamieszczonych 
przez przedsiÚbiorstwo;

3) profil marki wbmediach spoïecznoĂcio-
wych sïuĝy poznaniu potrzeb klienta;

Wykres 11. ¥wiadomoĂÊ kadry wb zakresie idei mediów spoïecznoĂciowych – rozkïad odpowiedzi 
respondentów
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4) profil marki wbmediach spoïecznoĂciowych 
sïuĝy nawiÈzaniu dialogu zbklientem;

5) fani marki powinni byÊ angaĝowani 
wb opracowywanie kampanii promocyj-
nych;

6) komentarz jednego niezadowolonego 
uĝytkownika nie ma znaczenia, gdyĝ 
pojedyncza osoba nie ma wystarczajÈcej 
siïy oddziaïywania na innych;

7) informacja zwrotna uzyskana od klien-
tów za poĂrednictwem mediów spo-
ïecznoĂciowych jest wykorzystywana do 
modyfikacji produktów;
Warto zauwaĝyÊ, ĝe istnieje istotna sta-

tystycznie zaleĝnoĂÊ miÚdzy poziomem 
indeksu abwskazywaniem jako cel obecnoĂci 
wbmediach spoïecznoĂciowych „budowanie 
relacji zbklientem” (wskaěnik korelacji Per-
sona na poziomie 0,420 (0,01)). Równieĝ 
silna korelacja indeksu wystÚpuje zbmotywem 
obecnoĂci wb mediach spoïecznoĂciowych 
„monitorowanie cobmówiÈ nasi klienci” – 
0,643 (0,01) oraz „obecnoĂÊ klientów” – 0,365 
(0,01). Nie ma natomiast korelacji miÚdzy 
satysfakcjÈ zbefektów podejmowanych dziaïañ 
abpoziomem ĂwiadomoĂci kadry. 

Autorka arbitralnie przyjÚïa wartoĂÊ 
indeksu na poziomie powyĝej 75% mak-
symalnej wartoĂci indeksu za ĂwiadczÈcÈ 
ob wysokiej ĂwiadomoĂci kadry marketin-
gowej wbzakresie idei marketingu spoïecz-
noĂciowego. Tabela 1 przedstawia odsetek 
respondentów znajdujÈcych siÚ wbposzcze-
gólnych przedziaïach indeksu.

Mniej niĝ jedna czwarta – 22% respon-
dentów znalazïa siÚ wbczwartym – najwyĝ-
szym przedziale indeksu, co Ăwiadczy obich 
wysokiej ĂwiadomoĂci wbzakresie idei mar-
ketingu spoïecznoĂciowego.

Dla kontrastu, jak obrazuje tabela 1, 
zdecydowanie ponad poïowa respondentów 
przedsiÚbiorstw najlepszych, tj. 64% znala-
zïa siÚ wb najwyĝszym przedziale indeksu, 

71% badanych przedsiÚbiorstw znalazïo 
siÚ poniĝej poïowy maksymalnej wartoĂci 
indeksu, cob Ăwiadczy ob ich niskiej Ăwiado-
moĂci wbzakresie zrozumienia idei mediów 
spoïecznoĂciowych.

8. Podsumowanie 
Cztery zb piÚciu postawionych hipotez 

badawczych zweryfikowano pozytywnie:
1) media spoïecznoĂciowe odgrywajÈ 

waĝnÈ rolÚ wbbudowaniu relacji zbklien-
tem nabtle innych kanaïów komunikacji 
– zweryfikowano pozytywnie;

2) waĝnym motywem obecnoĂci wbmediach 
spoïecznoĂciowych jest budowanie relacji 
zbklientem – zweryfikowano pozytywnie;

3) wĂród korzyĂci zb obecnoĂci wbmediach 
spoïecznoĂciowych przewaĝajÈ korzyĂci 
niematerialne (w postaci np. silniej-
szej wiÚzi zb klientem) nad korzyĂciami 
materialnymi (np. wzrostem sprzedaĝy) 
– zweryfikowano pozytywnie;

4) wiÚkszoĂÊ kadry marketingowej bada-
nych przedsiÚbiorstw nie ma wystarcza-
jÈcej wiedzy wbzakresie idei marketingu 
relacyjnego wbmediach spoïecznoĂcio-
wych – zweryfikowano pozytywnie;

5) najwaĝniejszÈ metodÈ budowania relacji 
zb klientem za poĂrednictwem mediów 
spoïecznoĂciowych jest zachÚcanie 
klienta do dialogu ibinterakcji zbprzedsiÚ-
biorstwem – zweryfikowano negatywnie.
JednoczeĂnie udowodniono, iĝ budo-

wanie relacji zb klientem za poĂrednic-
twem mediów spoïecznoĂciowych skutkuje 
wymiernymi korzyĂciami dla przedsiÚ-
biorstw, ab media spoïecznoĂciowe mogÈ 
stanowiÊ efektywny kanaï budowania rela-
cji zbklientem (czego warunkiem jest odpo-
wiednia wiedza kadry przedsiÚbiorstw).

Media spoïecznoĂciowe stanowiÈ bar-
dzo waĝny kanaï komunikacji, za pomocÈ 

Tabela 1. Indeks ĂwiadomoĂci kadry marketingowej wbzakresie idei marketingu spoïecznoĂciowego

Przedziaï wartoĂci indeksu 
wb% max wartoĂci indeksu

PrzedsiÚbiorstwa oferujÈce produkty dla niemowlÈt

liczba przedsiÚbiorstw odsetek przedsiÚbiorstw (wb%)

0,0–24,9 0  0

25,0–49,9 11 49

50,0–74,9 24 29

75,0–100,0 14 22

½ródïo: jak wykresu 1.



137Wydziaï ZarzÈdzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2014.17.11

którego przedsiÚbiorstwa budujÈ relacje ze 
swoimi klientami ib sÈ one zdecydowanie 
waĝniejsze odbmediów tradycyjnych. M¥P 
(bo do tej grupy naleĝy wiÚkszoĂÊ przed-
siÚbiorstw biorÈcych udziaï wb badaniu), 
wykorzystujÈ moĝliwoĂci niskokosztowego 
dotarcia do swoich klientów równie efek-
tywnie, jak wiÚksze przedsiÚbiorstwa.

WiÚkszoĂÊ przedsiÚbiorstw biorÈcych 
udziaï wbbadaniu jest obecna tylko nabnaj-
popularniejszym portalu spoïecznoĂciowym 
(Facebook). PrzedsiÚbiorstwa korzystajÈ 
równieĝ chÚtnie zb YouTube oraz obec-
noĂci na blogach, jednak pozostaïe plat-
formy spoïecznoĂciowe nie sÈ juĝ wĂród 
nich tak popularne. WiÚkszoĂÊ przedsiÚ-
biorstw, pomimo deklaracji, iĝ media spo-
ïecznoĂciowe sÈ dla ich dziaïalnoĂci bar-
dzo waĝne, nie angaĝuje siÚ jednak wbnich 
zbyt intensywnie ibnie umieszcza tam treĂci 
co dziennie.

Sprzedaĝ nie jest gïównym celem reali-
zowanym poprzez obecnoĂÊ wb mediach 
spoïecznoĂciowych, ab sÈ nimi wzmocnie-
nie marki, informowanie, pozyskiwanie 
klienta, budowanie relacji zb klientem. 
Pozyskiwanie klienta za poĂrednictwem 
mediów spoïecznoĂciowych jest dla bada-
nych przedsiÚbiorstw waĝniejsze aniĝeli 
dla przedsiÚbiorstw najpopularniejszych 
wbmediach spoïecznoĂciowych. PrzedsiÚ-
biorstwa chcÈ byÊ obecne wbmediach spo-
ïecznoĂciowych poniewaĝ sÈ tam obecni ich 
klienci ibpragnÈ zarówno budowaÊ tam rela-
cje zbnimi, jak ibpromowaÊ swojÈ ofertÚ, jak 
równieĝ poznawaÊ ich opinie na swój temat. 
Nie przywiÈzujÈ one jednoczeĂnie zbyt 
duĝej wagi do obserwowania konkurentów 
ibich poczynañ wbprzestrzeni internetowej.

Najpopularniejszym sposobem budowa-
nia relacji zbklientem wbmediach spoïecz-
noĂciowych jest publikowanie informacji 
uĝytecznych zbjego perspektywy, nastÚpnie 
konkursy. ZachÚcanie do dialogu ibinterak-
cji cieszy siÚ popularnoĂciÈ jedynie poïowy 
respondentów.

NajwiÚksze odczuwane przez przed-
siÚbiorstwa korzyĂci ze swojej obecnoĂci 
wbmediach spoïecznoĂciowych to wiÚksza 
ĂwiadomoĂÊ marki oraz marketing szeptany 
online ib informacja zwrotna uzyskana od 
klientów – pomimo tego, wiÚkszoĂÊ zbprzed-
siÚbiorstw nie wskazuje nabrozwój produktu 
jako realizowany za poĂrednictwem mediów 
spoïecznoĂciowych cel. Ponad poïowa res-
pondentów jest zadowolona zbefektów swo-
jej obecnoĂci wbmediach spoïecznoĂciowych.

WiÚkszoĂÊ kadry marketingowej bada-
nych przedsiÚbiorstw nie ma wysokiej 
ĂwiadomoĂci wb zakresie idei marketingu 
wbmediach spoïecznoĂciowych.

Przypisy
1 Przedstawione wbartykule badanie byïo przepro-

wadzone przez autorkÚ podczas przygotowywa-
nia dysertacji doktorskiej.

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

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

4 Przypis do mojego badania.
5 Wszystkie wspóïczynniki sÈ istotne statystycznie 

na poziomie istotnoĂci 0,05.
6 Przypis do badania najlepszych.
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