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WYKORZYSTANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ PRZEZ
»KONTYNIUM-TRAID” TAM-TAM LUTSK NA
UKRAINIE

Streszczenie

Czynnikiem wywierajacym coraz wigkszy wptyw na zycie spoteczno-gospodar-
cze s3 media spotecznosciowe (social media). Ze wzgledu na ich rosngca popu-
larnos¢, fatwos¢ dotarcia do duzej grupy odbiorcoéw oraz niskie koszty, wykorzy-
stywane sg one coraz czgsciej przez przedsiebiorstwa jako narzedzie komunikacji
marketingowej. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie 1 ocena wy-
korzystania mediow spolecznosciowych przez dziatajace w miejscowosci Lutsk
na Ukrainie przedsi¢biorstwo handlowe ,,Kontinum-Traid”. Wyjasniono zagad-
nienia komunikacji marketingowej oraz mediéw spotecznosciowych oraz opisano
dziatania z zakresu komunikacji marketingowej podejmowane przez wymieniong
firme¢ przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych. Przedstawiono wyniki
badan wiasnych dotyczace oceny tego rodzaju aktywnosci przez klientow obser-
wujacych przedsigbiorstwo na Instagram.com. Uzyskane rezultaty badan uzasad-
niaja wykorzystanie medidw spotecznosciowych w dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstw.

Wstep

W ostatnim okresie obserwuje si¢ rosnagcy wptyw mediow spotecznoscio-
wych (social media) na zycie spoteczne 1 gospodarcze. Coraz szerzej wykorzy-
stywane sg one rowniez w dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstw, szcze-
gblnie w odniesieniu do sfery dziatalnosci promocyjnej. Celem opracowania jest
przedstawienie 1 ocena mozliwosci wykorzystania medidw spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej w oparciu o doswiadczenia spotki z ograniczong
odpowiedzialnoscig ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk na Ukrainie.

Opracowanie zbudowane jest nastgpujaco. W pierwszej czesci przedstawiono
podstawowe pojecia z zakresu komunikacji marketingowej. Nastepnie wyjasnio-
no zagadnienia medidw spotecznosciowych oraz marketingu spotecznosciowe-
go. Nastepnie scharakteryzowano przedsiebiorstwo Kontynium-Traid” Tam-Tam
Lutsk, omdwiono jego aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych oraz przed-
stawiono wyniki badan wlasnych odnoszacych si¢ do oceny tych dziatan przez
klientow firmy obserwujacych przedsigbiorstwo na Instagram.com. W podsu-
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mowaniu sformutowano wnioski dotyczace wykorzystania mediéw spoteczno-
sciowych przez analizowane przedsiebiorstwo.

Komunikacja i komunikacja marketingowa

Pojecie komunikacji jest jednym z podstawowych poje¢ wspotczesnych nauk
spotecznych. W najbardziej ogdlnym sensie rozumie¢ nalezy przez nig proces
prowadzacy do zwigkszenia poziomu zrozumienia miedzy stronami, ,,w ktorym
ludzie dgzq do dzielenia si¢ znaczeniami poprzez symboliczne wiadomosci” (Sto-
ner 11n., 1999, s. 614) oraz ,,proces wymiany informacji w spoteczenstwie miedzy
dwoma lub wiecej uczestnikami” (Encyklopedia socjologii, 2004, s. 236).

Komunikacja spetnia olbrzymig role w sferze biznesu. Trudno wyobrazi¢ so-
bie przedsiebiorstwo dziatajace bez komunikowania si¢ ze swoim otoczeniem
rynkowym. Komunikacja jest rowniez niezbedna z punktu widzenia sprawnego
funkcjonowania samego przedsiebiorstwa. Z badan wynika, ze ponad 80% za-
dan wspodtczesnego menedzera Scisle zwigzane jest ze sferg szeroko rozumiane;j
komunikacji migdzyludzkiej, w tym znaczna cze$¢ tego przekazu dotyczy tzw.
komunikacji perswazyjnej (Kaminski, 2006).

Szczegblnie waznym dla przedsigbiorstwa rodzajem komunikacji jest ko-
munikacja marketingowa. Jest ona zestawem dzialaf oraz $rodkow, za pomo-
ca, ktorych przedsiebiorstwo ksztattuje potrzeby klientow, dostarcza na rynek
informacje charakteryzujace produkt oraz firme, kieruje popytem 1 zmniejsza
jego elastycznos¢ cenowa (Sutkowski, 2018). W literaturze przedm1otu termin
komunlkaCJa marketmgowa wystepuje jako synonim pOJf;ma promoqa mimo
ze te pojecia nie sg spojne. Tradycyjne, czyli waskie ujecie promocji, odnosi si¢
do jednokierunkowego oddziatywania przedsiebiorstwa na rynek, wyrazonego
przez ,,aktywizacje sprzedazy”, natomiast charakterystyczne dla drugiego ujecia
jest wigzanie komunikowania z potrzeba wstuchiwania si¢ w sygnaty ptynace
z rynku (trendy, potrzeby nabywcow, ksztatt makro- 1 mikrootoczenia) 1 szybka
odpowiedzig na nie (Wiktor, 2013).

Szybkos¢ rozwoju wspotczesnego swiata powoduje zwigkszenie konkurencji
oraz procesy globalizacji rynkow. Zmiany te wywotujg zastgpienie dotychcza-
sowych strategii promocji, ksztattowanych przez oddziatywanie jednokierun-
kowe, komunikacjg marketingowa, stanowigca charakterystycznego rodzaju
proces interakcji 1 dialogu migdzy przedsiebiorstwem a rynkiem docelowym,
w ktorym coraz wigksza rola przypisywana jest mediom spolecznosciowym
(Basyazicioglu, Karamustafa, 2018; Kotler i in., 2017).
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Media spolecznosciowe - marketing spolecznoSciowy

A. Kaplanm 1 M. Haenlein (2010, s. 63) w swojej klasycznej definicji okreslajg
media spotecznosciowe (social media) jako grupe aplikacji, opartych na techno-
logii sieciowej, polegajacych na ideologicznych oraz technologicznych podsta-
wach Internetu drugiej generacji - Web 2.0, pozwalajacych tworzyc¢ 1 przesytac
tresci generowane przez uzytkownikow.

Z punktu widzenia przedsi¢biorstw social media stanowg kanat komunika-
cJi, pozwalajqcy na ciagla obecnos¢ 1nformacy]nq w przestrzeni Internetu, pro-
mowanie swej marki, nawigzanie wzajemnego dialogu z grupa potenqalnych
nabywcow (Kotler 1 in., 2017; Wiktor, 2005). Do gltownych cech odrozniajacych
media spolecznoéciowe od wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa mediow
tradycyjnych zaliczy¢ nalezy (Szydtowska, 2013):

— dostgpnos¢ — w mediach tradycyjnych zazwyczaj jest ona ograniczana
przez jednostki zarzadcze lub wiascicieli prywatnych. Media spoteczno-
Sciowe sg dostepne dla wszystkich uzytkownikow przewaznie za darmo,

— zasieg - zar6wno media tradycyjne, jak 1 spotecznosciowe sg w stanie do-
trze¢ do szerokiego grona odbiorcow. Natomiast w mediach tradycyjnych
istnieja ograniczenia kosztowe 1 technologiczne rozpowszechniania tre-
Sci, podczas gdy informacja w social media jest z zasady niezalezna oraz
zdecentralizowana,

— natychmiastowo$¢ - informacja w mediach spotecznosciowych powsta-
je 1 stanowi przestrzen natychmiastowej reakcji, rozpowszechniajac si¢
znacznie szybszej niz w mediach tradycyjnych,

— uzytkowanie - media tradycyjne zazwyczaj wymagaja wyspecjalizowanych
umiejetnosci 1 przygotowania, w przeciwienstwie do tego media spotecz-
nosciowe opieraja si¢ gtdwnie na tym, co potrafi wigkszos¢ uzytkownikow,

— trwato$¢— w mediach tradycyjnych przekaz po opublikowaniu nie da si¢
zmieni¢, natomiast w mediach spotecznosciowych informacja publikowa-
na moze podlega¢ korekcie 1 by¢ aktualizowana w czasie rzeczywistym.

W Internecie istnieje wiele mediow spotecznosciowych, ktore umozliwiajg
uzytkownikom dzielenie si¢ informacjami, prezentowanie przekonan 1 opinii na
wazne dla nich tematy. Stanowig one wspotczesnie istotng cze$¢ codziennego
zycia milionéw ludzi na calym $wiecie. Mnostwo z nich powstato 1 znikneto
niedtugo po uruchomieniu, natomiast inne obecne sg w przestrzeni wirtualnej
od kilkunastu lat. Media spotecznosciowe najczesciej sg utozsamiane z portala-
mi takimi, jak Facebook, jednak, grupa ta obejmuje znacznie szersze spektrum
aplikacji internetowych.

Klasyfikujac social media nalezy odnies$¢ si¢ do jednego z najpopularniej-
szych podziatow A.M. Kaplana 1 M. Haenleina (2010), ktorzy za podstawe po-
dziatu mediow spotecznosciowych przyjeli zakres autoprezentacji i samoujaw-
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nienia oraz obecnosci spolecznej 1 bogactwa mediow. Pozwolito to wyrdzni¢
nastepujace rodzaje mediow spotecznosciowych:

— serwisy spotecznosciowe (np. Facebook),

— spotecznosci kontentowe (np. Youtube),

— projekty wspotdzielone (np. Wikipedia),

— blogi (np. Twitter, Instagram),

— Swiaty gier wirtualnych (np. World of Warcraft),

— Swiaty wirtualne (np. Second life).

Klasyfikacje mediéw spotecznosciowych w oparciu o kryterium réznorodno-
sci form przekazu 1 mozliwo$¢ budowania relacji z innymi uzytkownikami oraz
mozliwo$¢ autoprezentacji przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych ze wzgledu na réznorodnosci form przekazu
1 mozliwo$¢ budowania relacji z innymi uzytkownikami oraz mozliwo$¢ autoprezentacji

) Roznorodnos¢ form przekazu i mozliwos¢ budowania relacji
Kryteria z innymi uzytkownikami
klasyfikacji

niska srednia wysoka

Serwisy

duze blogi iy
spotecznosciowe

Swiaty wirtualne

projekty
wspotdzielone

Swiaty gier

male wirtualnych

$wiaty wirtualne

Mozliwosci
autoprezentacji

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie K. Mazurek-Eopacinska, M. Sobocifiska (2017)

Firmy wykorzystujg media spotecznosciowe do réznych celéw marketingo-
wych, takich jak zbieranie danych o konsumentach, nawigzywanie komunikacji
marketingowe] z konsumentami, prowadzenie dziatan promocyjnych. Poza tym
media spotecznos$ciowe majg istotny wptyw na decyzje zakupowe konsumen-
tow. Wraz ze wzrostem konkurencji wzrosta rowniez liczba reklam z ktorymi
konsumenci majg kontakt w ciggu dnia, stad wieksza rolg niz reklamy odgrywa-
ja wspotczesnie opinie o firmie w oparciu o do§wiadczenia konsumentow pre-
zentowane w mediach spotecznosciowych (Basyazicioglu, Karamustafa, 2018).

Dziatania marketingowe firmy przy wykorzystaniu mediéw spotecznoscio-
wych okresla si¢ mianem marketingu spotecznos$ciowego (Kaminski, 2019). Za-
leta prowadzonych w ten sposob dzialah marketingowych jest kierowanie ofer-
ty bezposrednio do konkretnej grupy adresatow o cechach, takich jak: miejsce
zamieszkania, pte¢, wiek, zainteresowania. Wykorzystanie mediéw spoteczno-
sciowych w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw przynosi rowniez wiele
innych korzysci, z ktorych za najwazniejsze uznaé nalezy:

1. promowanie przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych, odbywa si¢

poprzez samych uzytkownikow spoteczno$ci. Zamieszczenie interesujacej
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informacji, organlza(:]a konkursu na blogu moga przyciaggna¢ wielu zain-
teresowanych 1 sprawic, ze przekaza oni wiadomos¢ dalej,

2. wzrost ruchu na stronie internetowej, poprzez umieszczanie skroconych
tresci na serwisach spotecznosciowych, ktore zwigkszajg szanse do odwie-
dzenia strony firmowej. Kiedy umieszczane tresci stanowig dla odwiedza-
jacego wartos¢, wystepuje duze prawdopodobienstwo, ze zacznie obserwo-
wac strone 1 bedzie do niej wracat,

3. stosunkowo wyzsza prawdziwos¢ informacji dzieki polecaniu poprzez
osoby znane, rodzing,

4. wykorzystanie serwisow spotecznosciowych jest w wiekszosci wypadkow
darmowe, co daje mozliwo$¢ zmniejszenia wydatkow na marketing oraz
dotarcie do duzego grona odbiorcow,

5. zwigkszenie liczby partneréw handlowych poprzez rozszerzenie kanatow
dostepu 1 reprezentacji przedsigbiorstwa w sieci.

Realizowanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej przy wykorzy-
staniu medidw spotecznosciowych wymaga od przedsiebiorstwa realizowania
okreslonej strategii, ktora w najbardziej ogdlnym ujeciu wyraza si¢ realizacji
formuty 4C obejmujace;j (Mazurek Fopacinska, Sobocinska, 2017):

— cognise-rozpoznanie mechanizmow dziatania mediow spotecznosciowych,

— congruity - budowanie strategii uzycia mediow spotecznosciowych w ko-
munikacji marketingowej (jej podstawg jest wybor mediéw spotecznoscio-
wych, ktore umozliwiajg realizacje celow firmy),

— curate - sprecyzowanie zasad wstuchiwania si¢ w dialog prowadzony
przez uzytkownikow,

— chase - §ledzenie informacji, ktora pojawia si¢ w mediach spotecznoscio-
wych 1 dotyczy okreslonego przedsiebiorstwa.

Przedsi¢biorstwo ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk - aktywnos¢ w me-
diach spolecznosciowych

Jednym z przedsigbiorstw, ktore z sukcesem wykorzystuje media spoteczno-
sciowe w dzialalnosci marketingowe;j jest przedsigbiorstwo ,,Kontynium-Traid”
Tam-Tam Lutsk, ktore prowadzi swoja dziatalnos¢ na Ukrainie. Jest ono wia-
Scicielem nowoczesnego centrum handlowo-rozrywkowego funkcjonujacego
od lipca 2004 r. Catkowita powierzchnia centrum wynosi 9600 m?, w tym po-
wierzchnia hali handlowej 4500 m?. Centrum posiada fabryke produkujaca wia-
sne wyroby, dzigki czemu ograniczone sg koszty ich wytwarzania. W centrum
handlowym ,,Tam-Tam”, ktorego asortyment obejmuje ponad 40000 artykutow,
znajdujg si¢ sklepy migsne, sklepy z zimnymi 1 gorgcymi potrawami, cukiernia
1 piekarnia o facznej powierzchni 2500 m? (http:/tamtam.com.ua/).

166



Olha Holiuk, Jacek Kaminski

Przedsigbiorstwo tworzy blisko 500-osobowa zatoga, ktéra doktada wszel-
kich staran, by zaspokoi¢ potrzeby klientow oraz zapewni¢ wysoka jakos¢ ob-
stugi. Najwazniejszg osobg w strukturze organizacyjnej spotki jest jej dyrektor.
Podlega mu pigciu cztonkoéw kadry kierowniczej odpowiedzialnych za glowne
sfery dziatalnosci firmy. Od poczatku swojej dziatalnosci przedsigbiorstwo pro-
wadzi ozywiong aktywnos¢ w Internecie, migdzy innymi za pomocg wlasnej
strony internetowej 1 reklamy banerowej. Jednym ze sposobow promocji przed-
siebiorstwa jest prowadzenie jego profilu w mediach spotecznosciowych Facebo-
ok 1 Instagram (ryc. 1).
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Rye. 1. Strony internetowe ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk w sieciach spotecznosciowych
Instagram oraz Facebook
Zrédlo: https://www.instagram.com/tam_tam_lutsk/; https://www.facebook.com/tamtam.com.ua

Dla promowania strony na portalu Instagram firma wykorzystuje niektore
typy dostepnych reklam, na przyktad reklamy w formie zdje¢, ktore zaliczane
s do jednej z najbardziej popularnych form reklamy. Zazwyczaj sg to proste
reklamy kanwowe', charakteryzujace si¢ nieobszernym opisem, ktore przycig-
gaja uwage obserwatorow swojg grafika. Zamieszczone fotografie w tym rodza-
ju reklam moga posiada¢ poziomy lub kwadratowy ksztatt. Reklamy tego typu
zwigkszaja ruch na stronie internetowej spotki ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam
Lutsk sktaniajgc konsumentow do dokonania zakupu.

Innym wykorzystywanym przez firm¢ rodzajem reklam w mediach spotecz-
noscmwych sg reklamy karuzelowe. Tego typu reklamy polegaja na zestawie-
niu kilku zdje¢ badZ wideo z mozliwoscig przesuwania zamieszczonych tresci

" Reklamy kanwowe s3 to zdjecia lub infografiki o prostej i czytelnej strukturze, wySwietlajace w czasie

15 sekund pomigdzy relacjami uzytkownikow.
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w bok. W ten sposob firma promuje oferte produktow hipermarketu Tam-Tam.
Zastosowanie reklamy karuzelowej na portalu spolecznosciowym pozwala na
wielowymiarowe przedstawienia produktow przedsiebiorstwa.

Z wydarzen, w ktorych w roli organizatora wystepuje spotka Tam-Tam ,,Kon-
tynium-Traid” Lutsk przygotowywane sg reklamy w formie relacji, ktore do-
stepne sg na profilu firmy przez 24 godziny. Poprzez odpowiednie targetowanie
w serwisach spotecznos$ciowych, relacje te trafiajg do osob, ktore znajdujg si¢
w okolicy oraz do 0sob posiadajacych zainteresowania podobne do tematyki pu-
blikowanych tresci.

Wyniki badan wlasnych

W celu poglebienia wiedzy na temat korzysci wynikajacych z wykorzystania
mediow spolecznosciowych w komunikacji marketingowej badanego przedsie-
biorstwa przeprowadzono wiasne badania empiryczne. Ich celem byto poznanie
opinii respondentow na temat dzialania spotki ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam
Lutsk w portalu spotecznosciowym Instagram 1 oddziatywania przedsigbiorstwa
na obserwujacych go uzytkownikow portalu. W badaniach chodzito o okresle-
nie, czy w opinii respondentow dziatanie przedsigbiorstwa w mediach spotecz-
nos$ciowych przynosi rzeczywisty sukces w postaci nowych klientéw posrod
uzytkownikow Instagrama. Dodatkowo celami realizowanymi w badaniach
byto:

— okreslenie jak oceniany jest profil @tam tam_lutsk przez obserwujacych,

— wskazanie gtéwnej korzysci z obserwowania profilu @tam_tam_lutsk na
portalu spotecznosciowym Instagram,

— okreslenie czy ankietowani poleciliby innym uzytkownikom portalu spo-
tecznosciowego profil @tam tam lutsk na portalu spolecznosciowym
Instagram.

Zrédtem informacji w badaniach byli respondenci, ktorymi byli klienci
,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk, aktywnie uzywajacy serwisu spoteczno-
sciowego Instagram 1 obserwujacy profil przedsigbiorstwa w sieci.

Badania zostaty zrealizowane za pomocg metody sondazu posredniego przy
zastosowaniu techniki ankiety internetowej. Ankieta polegata na zebraniu da-
nych od respondentow przy wykorzystaniu specjalnie przygotowanego na po-
trzeby badan kwestionariusza, ktory dostarczony zostat respondentom online
za posrednictwem serwisu spotecznosciowego Instagram. Kwestionariusz przy-
gotowany w jezyku ukrainskim objat 19 pytan o charakterze zamknietym (14
pytan merytorycznych oraz 5 pytan metryczkowych). Zbieranie danych miato
miejsce w okresie od 07 do 13 czerwca 2020 r.

Specjalnie przygotowany list z zapytaniem o mozliwos¢ wypetnienia kwe-
stionariusza skierowano do 250 dobrowolnie wybranych obserwatoréw profilu
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stosujac metode doboru jednostek typowych. Sposrod 5596 osob obserwujacych
stron¢ przedsigbiorstwa na Instagramie wybrano 250 osob, do ktorych skiero-
wano list przewodni wraz z kwestionariuszem. Z grupy 250 oséb do ktorych
przestano kwestionariusz wypetnito go 174 respondentéw obserwujacych kon-
to spotki ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk w serwisie spolecznosciowym
Instagram.

Najliczniejsze grupy stanowity: kobiety (68,4%), osoby w przedziale wieko-
wym 22-30 lat (39,7%), z wyksztalceniem wyzszym (29,3%), pracujace (44,3%),
wskazujgce miasto jako miejsce zamieszkania (78,2%). Szczegoétowe dane na
temat charakterystyki respondentow zawarto w tabeli 2.

Tab. 2. Charakterystyka respondentow

Liczba badanych Badane osoby, %
Wyszczegélnienie 0s6b ’
174 100,0
. Mgzczyzni 55 31,6
Ple¢ -
Kobiety 119 68,4
14-21 66 379
. 22-30 69 39,7
Wiek
31-40 24 13,8
Powyzej 50 1 0,6
Podstawowe 34 19,5
. Zasadnicze zawodowe 42 24,1
Wyksztalcenie - -
Srednie 47 27
Wyzsze 51 29,3
Uczen/Student 61 35,1
Pracujacy 77 443
Status
Bezrobotny 32 18,4
Emeryt 4 2.3
Miejsce Wies 21,8 38
zamieszkania Miasto 78,2 136

Zrodto: opracowanie wlasne

Serwis Instagram jest jednym z najpopularniejszych serwisow spoteczno-
sciowych na Ukrainie. Ponad 35% badanych stwierdzito, ze korzysta z niego
non stop, 45,4% - kilka razy w ciggu dnia, a 14,9% otwiera strone Instagrama po
otrzymaniu powiadomienia z serwisu. Tylko 4,6% badanych korzysta z Insta-
grama kilka razy w tygodniu lub rzadziej (ryc. 2).
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4,6%

m W zasadzie non stop
m Kilka razy dziennie

Zawsze jak dostane
powiadomienie z serwisu

m Kilka razy w tygodniu lub
rzadziej

Rye. 2. Czgstotliwos¢ korzystania z serwisu Instagram
Zrodto: opracowanie wlasne

Serwis spotecznosciowy Instagram badani wykorzystujg najczesciej do kon-
taktu ze znajomymi (prawie 57% respondentéw). Wigcej niz 30% uzytkowni-
kéw korzysta z serwisu w celu nawigzywania nowych znajomosci i $ledzenia
0sOb znanych. Instagram wykorzystywany jest rowniez jako narzadzie do uzy-
skania kupondw rabatowych 1 informacji dotyczacych zblizajacych si¢ promocji
1 komentowania zawartosci umieszczonych na serwisie. Odpowiedz takg udzie-
lono 27,6% badanych. 22,4% respondentdw, korzysta z Instagrama do kontaktow
z przedsigbiorstwami (ryc. 3).

Kontakt ze znajomymi 99 (56,9%)

Nawiazywanie nowych znajomosci 57 (32,8

Sledzenie oséb znanych 3 (30,5%)
Komentowanie zawartosci umleszczonygh 27.6%)
w serwisie
Do kontaktu z przedsiebiorstwami, ktérych
; ) 4%)
jestem klientem
Dla uzyskania kodéw rabatowych oraz 27%)

informacji dotyczacych promocji

Inne

0 20 40 60 80 100 120

Rye. 3. Cele wykorzystania Instagrama przez uzytkownikow
Zr6dto: opracowanie wasne

Zdaniem ponad potowy badanych strona internetowa przedsiebiorstwa w sie-
ci spotecznosciowe] Instagram wzmacnia wigzi przedsiebiorstwa z klientami,
dzieki czemu przedsiebiorstwo postrzegane jest jako blizsze. Natomiast 36,2%
badanych stwierdzito, ze obecnos¢ firny w mediach spotecznosciowych, takich
jak Instagram, nie wptywa na relacje pomiedzy firma a jej klientami. Pozostata
czg$¢ badanych nie miata zdania na ten temat (ryc. 4).
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m Tak, uwazam, ze
przedsiebiorstwo jest mi
blizsze

H Nie, nic to nie zmienia

Nie mam zdania

Ryc. 4. Wptyw obecnosci przedsigbiorstwa w sieci Instagram na budowe wigzi z klientem
Zrodto: opracowanie wlasne

Wigkszos¢ respondentow (52,3%) ocenia profil ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam
bardzo dobrze, 31% uznata profil jako dobry, 13,8% ocenia profil jako sredni,
a 2,3% jako zly (ryc. 5).

23% 0%
u Bardzo dobrze
m Dobrze
Srednio
m7le

m Bardzo Zle

Rye. 5. Ocena profilu ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam przez obserwujacych na portalu Instagram
Zrodto: opracowanie wlasne

Jednoczesnie wiecej niz potowa ankietowanych (61,5%) wskazata, ze obser-
wuje do 20 przedsiebiorstw w serwisie spotecznosciowym Instagram. 31% re-
spondentow zaznaczyto, ze $ledzi wiecej niz 20 profili przedsigbiorstw, a 7,5%
wiecej niz 100 (ryc. 6).

7,5%
— ® Do 20 przedsiebiorstw

m Wiecej niz 20
przedsiebiorstw, ale mniej
niz 100

Wiecej niz 100
przedsiebiorstw

Rye. 6. Liczba obserwowanych przedsigbiorstw przez uzytkownikéw portalu Instagram
Zrodto: opracowanie wlasne
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Ponad potowa (52,3%) respondentow stwierdzita, ze profil ,,Kontynium-Tra-
1d” Tam-Tam w sieci spotecznosciowej Instagram w pordwnaniu do innych profi-
li przedsigbiorstw wypada bardzo dobrze. 35,1% badanych udzielito odpowiedzi
,,dobrze”. Odpowiedz ,,srednio” wskazato tylko 9,2% osob obserwujacych konto
przedsigbiorstwa. Odpowiednio 2,3% 1 1,1% udzielito odpowiedzi ,,zle” 1 ,,bar-
dzo zle” (ryc. 7). Jednoczes$nie 95,4% badanych zadeklarowato, ze poleci profil
przedsigbiorstwa ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam w sieciach spotecznosciowych,

2,3% . 11%
9,2%

m Bardzo dobrze

m Dobrze
Srednio

mZle

m Bardzo Zle

Rye. 7. Ocena profilu,,Kontynium-Traid” Tam-Tam w poréwnaniu do innych profili na Instagramie
Zrodto: opracowanie whasne

Az 58% respondentéw zadeklarowato, ze w serwisie spotecznosciowym In-
stagram §ledzi marki, ktore budzg ich zainteresowanie, a 43% badanych, ze ob-
serwuje marki, ktorych uzywa. Pozostate 27% §ledzi marki, ktore zna, ale nie
uzywa (ryc. 8).

® Marki, ktérych uzywam

® Marki, ktérymi jestem
zainteresowany/-na

Marki, ktore znam, ale nie
uzywam

H|nne

Ryc. 8. Marki obserwowane w serwisie Instagram
Zrédto: opracowanie wasne

41,4% ankietowanych stwierdzilo, ze opublikowanie informacji o nowosci
w ofercie sktania ich do dokonania zakupu. 34,4% zadeklarowato, ze na podj¢cie
decyzji zakupowej w rownym stopniu wptywa otrzymanie kuponu rabatowego
oraz informacja o promocji. Natomiast dla 33,9% badanych che¢ zakupu wy-
wolywana jest przez przyblizenie zastosowania produktu. Rekomendacja osoby
znanej 1 wzigcie udzialu w konkursie wptywa na che¢ zakupu ponad 33% ankie-
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towanych. Odpowiedz ,,inne” zostata zaznaczona przez 2 osoby, ktore wskazaty,
ze che¢ zakupu wywotato u nich przekazanie przez firme testeréw produktow

(ryc. 9).

Opublikowanie informacji o nowosci

w ofercie

Przyblizenie zastosowania konkretnego
produktu

41,4%)

Publikacja informacji o promogji
Rekomendacja znanej osoby
Otrzymanie kuponu rabatowego
Wziecie udziatu w konkursie

Inne

80

Rye. 9. Dzialania wplywajace na podjecie decyzji zakupowej przez klientow
Zrodto: opracowanie wiasne

Wedtug 43,7% respondentow gtowng korzyscig zwigzang z obserwowaniem
profilu @tam tam lutsk w serwisie spotecznosciowym Instagram jest mozli-
wos$¢ biezgcego Sledzenia nowosci. 33,3% stwierdzilo, ze obserwowanie profi-
lu firmy stanowi okazje do zadawania pytan oraz szans¢ na wygranie nagrod
w konkursach. Odpowiednio 32,8% 1 30,5% badanych wskazalo na mozliwos¢

szybkiego rozwigzania problemow 1 okazj¢ do otrzymania kuponu rabatowego
(ryc. 10).

Mozliwos¢ biezacego $ledzenia nowosci 6 (43,7%)

Okazja do zadania dodatkowych pytan 0)

Szansa na wygranie dodatkowych nagréd
w konkursach.

Mozliwos¢ szybszego rozwigzania
probleméw

Okazja do otrzymania kuponu rabatowego

Inne

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Rye. 10. Gloéwne korzysci z obserwowania profilu @tam_tam_lutsk w serwisie Instagram
Zrodto: opracowanie wlasne
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Czgstotliwos¢ publikowania tresci na portalu spotecznosciowym Instagram
to czynnik mogacy wptywac na efektywnos¢ komunikacji marketingowej przed-
sighiorstwa. Zdaniem 37,9% badanych tresci powinny by¢ publikowane codzien-
nie, 31,6% respondentow uwaza, ze nalezy je publikowac kilka razy w tygodniu
lub rzadziej. Pozostate 30,5% uznaje, ze powinno by¢ to kilka razy dziennie (ryc.
11).

m Codziennie

m Kilka razy dziennie

Kilka razy w tygodniu
lub rzadziej

Rye. 11. Czestotliwo$¢ publikowania tresci ,, Kontynium-Traid” Tam-Tam na portalu Instagram
Zrodto: opracowanie wlasne

Whioski z badan wlasnych

Podsumowujac wyniki badan wlasnych nalezy stwierdzi¢, ze respondenci
akceptuja wykorzystywanie medidw spotecznosciowych w komunikacji mar-
ketmgoweJ oraz dostrzegaja ich pozytywny wptyw na relacje przedsigbiorstwa
z jego klientami wskazujac na wiele korzysci wynikajacych z ich wykorzystania.
Wskazujg na mozliwos¢ zintensyfikowania tego rodzaju dziatan poprzez zwigk-
szenie czgstotliwosci publikowania tresci na portalu spolecznosciowym Insta-
gram oraz wzrost ich r6znorodnosci. Profil ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk
jest oceniany bardzo dobrze (réwniez w poréwnaniu z profilami innych przed-
sighiorstw), a zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych jest sktonna poleci¢ profil
@tam_tam_lutsk innym uzytkownikom portalu spotecznosciowego Instagram.
Gtowna korzyscig jaka badani widzg w obserwowaniu przedsigbiorstwa na por-
talu spotecznosciowym jest mozliwo$¢ biezacego sledzenia nowosci.

Podsumowanie

Niezaspokojona potrzeba czlowieka dzielenia si¢ z innymi informacjami
w trybie natychmiastowym, niezaleznie od miejsca, w ktorym si¢ aktualnie
znajduje, w potgczeniu z mozliwosciami technologicznymi w postaci urzadzen
mobilnych typu smartphone, prowadzi do coraz szerszego wykorzystywania me-
diow spotecznosciowych. Rozwoj Internetu 1 mediow spotecznosciowych powo-
duje nowe zachowania konsumentow. Media spoteczno$ciowe sg wspotczesnie
istotng platformg dziatania dla firm, ktére wykorzystuja je do nawigzywania ko-
munikacji marketingowej 1 prowadzenie dziatan promocyjnych. Celem opraco-
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wania byto przedstawienie 1 ocena mozliwosci wykorzystania mediow spotecz-
nosciowych (w szczegdlnosci Instagram.com) w komunikacji marketingowe;.
Analiza przeprowadzona zostata w oparciu o do§wiadczenia spotki z ograniczo-
ng odpowiedzialnoscig ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk na Ukrainie.

W celu omowienia tematu przeanalizowano literature przedmiotu z zakresu
komunikacji 1 komunikacji marketingowej oraz problematyke mediow spotecz-
nos$ciowych, a takze przeprowadzono badania wtasne poswigcone ocenie dziatan
spotki ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk w obszarze marketingu spoteczno-
sciowego. Przeprowadzona analiza pozwala na stwierdzenie, ze obecnos¢ przed-
siebiorstwa w mediach spotecznosciowych korzystnie wptywa na jego dtugo-
trwate wiezi z klientem oraz zainteresowanie markg. Dziatania, ktore stosuje
firma ,,Kontynium-Traid” Tam-Tam Lutsk, przynosza pozytywne efekty w po-
staci znajomosci marki wsrdd uzytkownikow Instagrama oraz s3 pozytywnie
oceniane przez klientow przedsigbiorstwa.
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