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Streszczenie: Celem artykutu jest ocena dziatan marketingowych marek na wybranym porta-
lu spotecznos$ciowym z punktu widzenia zaangazowania odbiorcow. Ewaluacji poddano dzia-
tania marketingowe na poziomie operacyjnym z zakresu promocji sprzedazy, prowadzonych
na Facebooku przez dwie wybrane marki odziezowe — House i Orsay. W artykule zastosowa-
no metodg ilo$ciowej analizy tresci, polaczong ze wskaznikami zaangazowania internautow
w interakcje¢ z dang marka. Zastosowano trzy wskazniki, ktére mowia o faktycznym ich zain-
teresowaniu danym postem — (1) polubienie (/ike), (2) komentarz oraz (3) udostgpnienie.
Wykorzystano rowniez analizg porownawcza w czasie, obserwacje prowadzono w dwoch
okresach, tj. od 01.04.2017 r. do 30.04.2017 r. i od 31.01.2020 r. do 29.02.2020 r. Na podsta-
wie wynikow badan mozna stwierdzié, ze treSci zamieszczane przez obie marki sa bardzo
atrakcyjne dla internautow i wywotuja znaczne ich zaangazowanie. Zaobserwowano takze
duze zmiany w czasie w dziataniach menedzeréw marek na wybranej platformie spoteczno-
Sciowej. Wyniki badan charakteryzuja si¢ uzyteczno$cia i moga zosta¢ wykorzystane w pro-
cesie zarzadzania marketingiem marki.

Stowa kluczowe: marketing marki, platforma spotecznosciowa, wskazniki zaangazowania
internautow.

1. Wstep

Media spotecznosciowe, stanowiac jedna z najwiekszych nowosci w komunikacji
XXI wieku, bedaca bezposrednim efektem wykorzystania Web 2.0, zrewolucjonizo-
waly zycie wielu ludzi, przyciagajac uwage menedzerow. Najczesciej cytowana
definicja mediow spotecznosciowych jest okreslenie Kaplana i Haenleina [2010,
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s. 59-68], ktorzy rozumieja je jako grupe aplikacji internetowych opartych na ideolo-
gicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, zapewniajacych kreowanie i wy-
miang treSci tworzonych przez uzytkownikéw, a takze ulatwiajacych interakcjg
i wspotprace migedzy nimi. Na media spotecznos$ciowe (social media — SM) sktadaja
si¢: platformy (portale) spotecznosciowe (np. Facebook, Linkedin), platformy infor-
macyjne (np. Wikipedia), portale ratingowe (np. TripAdvisor), internetowe repozy-
toria multimedialne (np. YouTube), komunikatory (np. Skype), blogi (blogger.com,
Blogspot) i mikroblogi (np. Instagram, Twitter) oraz internetowe serwisy fotogra-
ficzne (np. Flickr) [Mazurek 2012, s. 100-101; Aichner, Jacob 2015, s. 257-275].

W literaturze dostrzega si¢ poglad, ze w dobie rosnacej sity SM rola marketingu
w dziatalno$ci organizacji bedzie znacznie wzrastata [Mazurek 2018, s. 27; Gordon,
Perrey 2015] ze wzgledu na jego naturg ,,bliskosci z klientem”. W marketingu bo-
wiem klient jest w centrum uwagi i punktem odniesienia wszystkich dziatan, dostar-
cza zatem wiedzy na temat ,,jak zarabia¢ na zadowolonych klientach”. Z tego wzgle-
du marketing pelni funkcj¢ koordynujaca procesy digitalizacji relacji z klientami
w celu powiazania danych oraz technologii, w potaczeniu z funkcja integracyjna
wielu kanatoéw dystrybucyjnych. Platformy spotecznos$ciowe, stuzac nawiazywaniu
kontaktow 1 wymianie tre$ci miedzy uzytkownikami, staty si¢ waznym narzedziem
marketingowym, wykorzystywanym przez firmy nie tylko do przekazywania tresci,
ale przede wszystkim do budowania silnych relacji z konsumentami [Kotler, Keller
2013, s. 588]. Wykorzystanie platform spolecznosciowych w marketingu jest czg-
$cia zagadnien zwiazanych z social media marketingiem (SMM). SMM w opinii
Chikandiwy i in. [2013, s. 365-381] oznacza system, ktory umozliwia taczenie sig,
wspotprace, interakcj¢ i wykorzystywanie zbiorowego inteligentnego pozyskiwania
thumu w celach marketingowych.

Celem artykutu jest ocena dzialan marketingowych marek na wybranej platfor-
mie spotecznosciowej z punktu widzenia zaangazowania odbiorcow. Ewaluacji pod-
dano dziatania marketingowe na poziomie operacyjnym z zakresu promocji sprzeda-
zy, prowadzone na Facebooku przez dwie wybrane marki odziezowe — House
1 Orsay. Budowanie zaangazowania uzytkownikow w przestrzeni social media to
inwestycja, ktora przektada si¢ na wymierne efekty: od zwigkszania poziomu $wia-
domosci i wskaznikow wizerunku marki do wytworzenia grupy aktywnych ambasa-
dorow, ktorzy sa mechanizmami spotecznej rekomendacji (social advocacy), wiary-
godnie przyblizajacymi ja swoim znajomym [Wskazniki efektywnosciowe... 2011,
s. 5]. Wybrane przyktady to marki odziezowe od kilku lat plasujace si¢ w pierwszej
dziesiatce najpopularniejszych marek odziezowych w Polsce [Handel detaliczny
odziezq... 2016], przy czym wedhlug raportu PMR w 2016 r. marka House plasowata
si¢ na wyzszej (4) pozycji wzglgdem marki Orsay (9).
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2. Wykorzystanie mediow (w tym platform) spolecznosciowych
w dzialalnosci marketingowej przedsi¢biorstwa —
przeglad literatury

Zjawisko mediow spolecznosciowych wiaze sig¢ ze zmiang relacji na linii klient —
przedsigbiorstwo. Konsumenci maja obecnie niemal nicograniczone mozliwosci po-
zyskania informacji o markach i kontaktu z nimi. SM daty kupujacym wigksze moz-
liwosci wyboru produktow i doswiadczen z markami niz kiedykolwiek wczesnie;.
Te przemiany staly si¢ wyzwaniem dla przedsigbiorstw, poniewaz spowodowaty
m.in. utratg petnej kontroli nad procesem interakcji marki z klientem czy problemy
z osiaganiem efektywnos$ci dziatan w SM. Potencjal mediow spolecznosciowych
w tych obszarach jest ciagle eksplorowany zarowno przez teoretykow, jak i prakty-
kow.

W literaturze przedmiotu obserwuje si¢ dwa gtéwne podejscia w badaniach me-
didéw spotecznosciowych. Jedno skupia si¢ na perspektywie konsumenta i analizuje
m.in. sposéb i zakres ich wykorzystania przez internautow, wplyw mediéw na
zachowania konsumentow 1 ich postrzeganie, budowanie relacji pomiedzy konsu-
mentem a marka (np. [Chang, Yu, Lu 2015, s. 777-782; Chen, Kim, Lin 2015,
s. 208-218; Bi, Zhang, Ha 2019, s. 79-95; Alghizzawi 2019, s. 24-31]). W drugiej
perspektywie autorzy koncentruja si¢ na przedsigbiorstwach, badajac zagadnienia
zwiazane z implementacja mediow do dziatalnosci gospodarczej, w tym przede
wszystkim marketingowej, optymalizacja dziatalnosci z ich wykorzystaniem czy tez
pomiarem i ocena (np. [Ashley, Tuten 2015, s. 15-27; Kumar i in. 2013, s. 194-212;
Aroraiin. 2019, s. 86-101]). Niniejszy artykul wpisuje si¢ w nurt publikacji na temat
wykorzystania mediow spotecznosciowych w marketingu marki [Aggrawal i in.
2017, s. 21; Kapoor i in. 2017, s. 531-558] z punktu widzenia aktywnos$ci marek
i zaangazowania internautéw na portalach spotecznosciowych, co pozwala taczy¢
obie perspektywy. Obecnie jednym z kierunkdéw badan bioracych pod uwage aktyw-
no$¢ (zaangazowanie) internautow jest identyfikacja wpltywowych uzytkownikow
sieci, ich powiazan z grupami spotecznymi i odgrywanych przez nich rol [Nath, Roy
2019, s. 1-15; Zygmunt i in. 2020].

Stosowanie platform spolecznosciowych w marketingu marki jest coraz po-
wszechniejsze z uwagi na ich atrybuty. Daja one bowiem mozliwo$¢ m.in.: zatozenia
wlasnego profilu uzytkownika, publikowania ré6znego rodzaju tresci oraz dzielenia
si¢ nimi z wybranymi grupami, $ledzenia aktywnosci pozostatych cztonkdw portalu,
brania aktywnego udziatu w dyskusjach, oceniania i komentowania wypowiedzi in-
nych 0s6b oraz nawiazywania kontaktow z innymi uzytkownikami portalu. Podmiot
gospodarczy obecny na portalu spolecznosciowym jest w stanie pozyska¢ informa-
cje o poszczegolnych uzytkownikach, okreslajac takie cechy, jak m.in.: zawod, za-
mozno$¢, wyksztatcenie, styl zycia, osobowosc¢, ple¢, wiek, miejsce zamieszkania,
stan cywilny. Tego typu dane sa podstawa okreslenia preferencji i oczekiwan poten-
cjalnych nabywcow stanowiacych czynniki segmentacji rynku czy tez przestanki
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indywidualizacji oferty. Identyfikujac odmienno$¢ potrzeb, whasciciel marki pode;j-
muje w stosunku do poszczegdlnych grup rozne dziatania marketingowe. Media
spoteczno$ciowe sa wigc uznawane za bardzo efektywne narzedzie marketingowe
[Neti 2011, s. 1-15], skuteczny kanat komunikacji marketingowej pelniacy funkcje
no$nika reklamowego 1 informacyjnego [Ab Hamid i in. 2013, s. 4-11]. Badania
wykazuja, ze moga by¢ wykorzystywane do generowania zwigkszonej sprzedazy,
zwrotu z inwestycji, przekazoéw ustnych i rozpowszechniania informacji o markach
[Alves, Fernandes, Raposo 2016, s. 1029-1038]. Inny argument za obecnos$cia marki
w mediach spoteczno$ciowych podaja Kotler, Kartajaya i Setiawan [2017, s. 166],
ktorzy twierdza, ze ok. 90% klientow przyznaje, ze polecitoby marke po interakcji
z nia w mediach spotecznos$ciowych, co wskazuje na duza skuteczno$¢ tych mediow
w budowaniu za ich pomoca wlasciwych relacji marki z klientami. Za posrednic-
twem platform spoteczno$ciowych firma ma niepowtarzalna szansg nawiazania kon-
taktu z konsumentami i prowadzenia z nimi bezposredniej, nieformalnej wymiany
informacji. Informacje internautow zamieszczane na portalach sa bardzo dobrym
narzgdziem pomiaru sity marki i uzyskania informacji zwrotnej na temat prowadzo-
nych przez firme¢ dziatan marketingowych. Toczace si¢ na portalach dyskusje na te-
mat produktow sa cennym zrédtem informacji dla przedsigbiorstwa. Dzigki zbioro-
wemu wysitkowi wirtualnej spotecznosci dany podmiot gospodarczy moze szybciej
i efektywniej zorganizowac bazg zagregowanej wiedzy. Opinie i sugestie zmian wy-
pltywajace od samych konsumentoéw moga bowiem stanowi¢ zbior wartoSciowych
pomystow, ktére mozna uwzgledni¢ w planach rozwoju marki [Grzegory 2011,
s. 35-47] z punktu widzenia poszukiwania nowych mozliwos$ci dzialania zaréwno
pod katem asortymentu, jak i rynkow.

Zdaniem M. Grzegory [2011, s. 35-47] nalezy rowniez zwroci¢ uwagg, ze wiele
jest przyktadow firm, ktére mimo pojawienia sig¢ na Facebooku nie zanotowaly kon-
kretnych, pozytywnych zmian ani wizerunkowych, ani pod wzgledem sprzedazy.
Jednym z powodow takiej sytuacji moze by¢ niezbyt czgsta aktualizacja tresci i zbyt
nachalny przekaz reklamowy. Osoby odpowiedzialne za dziatania firm na platfor-
mach spotecznosciowych nie moga zaprzesta¢ moderowania interakcji z uzytkowni-
kami, ktérzy oczekuja najnowszych informacji, ciekawostek, mozliwosci brania
udziatu w konkursach lub atrakcyjnych rabatow (za: [Grzegory 2011, s. 35-47]).
Podobnego zdania sa Zylifiska, Sokoét i Cendrowska [2014, s. 129-131], ktére pod-
kreslaja, ze spora liczbg fanow moga zapewnic posty z nowymi tresciami, w ktorych
oferowane sa przez przedsigbiorstwa bony czy znizki. Potwierdzeniem tej opinii sa
wyniki badania firmy CMB Consumer Pulse, dotyczace m.in. motywacji, dla kto-
rych ludzie staja si¢ fanami danej marki na Facebooku. Najwazniejsza z nich jest
che¢¢ otrzymania znizek i posiadanie dostgpu do ofert specjalnych oraz pragnienie
wzigcia udziatu w okreslonej promocji, poza tym dazenie do bycia klientem danej
marki, a nastgpnie pokazanie innym uzytkownikom, ze wspiera si¢ dana marke
[10 Facts about why and how consumers... 2012].
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3. Metodyka badan wiasnych i wyniki

W artykule wykorzystano metodg ilosciowej analizy tresci polaczona ze wskaznika-
mi zaangazowania odbiorcow. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze analiza tresci jest bada-
niem zarejestrowanych ludzkich przekazow [Babbie 2008, s. 5]. Jest technika ba-
dawcza stuzaca obicktywnemu, systematycznemu i iloSciowemu opisowi jawnej
zawartosci komunikatow [Lisowska-Magdziarz 2004, s. 13] i wymaga uwzglednie-
nia kontekstu powstania danej tresci [Domanski i in. (red.) 1999, s. 166]. Dzielona
jest na ilosciowa i jakosciowa. Ilosciowa analiza tre$ci polega na zliczaniu okres$lo-
nych, wystgpujacych w badanym materiale elementéw lub cech oraz na pomiarze
ich nasilenia [Szczepaniak 2012, s. 83-112]. Metoda jest bardzo popularna wsrod
badaczy marketingu i jest zalecana jako skuteczna w analizie tre$ci informacji pro-
mocyjnych, takich jak reklamy, komunikaty prasowe, wiadomo$ci i inicjatywy mar-
ketingowe [Pauly 1991, s. 1-29; Avraham 2015, s. 224-232]. Wedtlug Haysa, Page’a
i Buhalisa [2013, s. 211-239] analiza tresci jest najodpowiedniejsza metoda badaw-
cza w zakresie wykorzystania platform spotecznosciowych, poniewaz ,,prowadzenie
analizy tresci ma zasadniczo charakter empiryczny, orientacyjny, eksploracyjny, do-
tyczy rzeczywistych zjawisk i ma charakter predykcyjny”.

Zastosowanie natomiast wskaznikow zaangazowania wynika z badan, ktore
okreslaja, ze osiagnigcie sukcesu dzigki strategiom marketingowym marki w me-
diach spotecznosciowych wymaga wzbudzenia zaangazowania ich uzytkownikow
[Chen, Kim, Lin 2015, s. 208-218; Alves, Fernandes, Raposo 2016, s. 1029-1038].

Do oceny wykorzystania platformy spoleczno$ciowej w marketingu marki wy-
brano platforme¢ Facebook.com jako najpopularniejsza w Polsce witryng w kategorii
,spotecznos$ciowa” (wedtug badan Internet Advertising Bureau Polska). Przyktadowo
w marcu 2017 r. serwis ten odwiedzito 21,5 mln internautow, dzigki czemu osiag-
nal on zasigg 76,5% [Internet 2016/2017, s. 16]. Zwigkszenie interakcji spotecznych
$wiadczacych o progresie zaangazowania odbiorcow w interakcje z dang marka jest
jednym z celow marketingowych marek. Warto zwrdoci¢ uwage, ze w przypadku
Facebooka nie tylko udostepnienia §wiadcza o zaangazowaniu odbiorcow, ale row-
niez ,,lajki” 1 komentarze pod danym postem. Jak pokazuja wyniki badan Dhaoui
[2014, s. 209-222], te interakcje odgrywaja kluczowa role w komunikacji poprzez
propagowanie bodzcow w sieci spoleczno$ciowej. Zastosowano zatem trzy wskaz-
niki zaangazowania internautow w interakcje z dana marka, ktore mowia o faktycz-
nym ich zainteresowaniu danym postem — (1) polubienie (/ike), (2) komentarz oraz
(3) udostegpnienie.

Podj¢to badania porownawcze — zastosowano analize porownawcza w prze-
strzeni — zestawiono dziatania dotyczace marek dwoch réznych przedsigbiorstw tej
samej branzy oraz pordwnania w czasie, polegajace na analizie zmian zar6wno
w aktywno$ci marek na portalu, jak i wskaznikow zaangazowania internautow
obserwowanych w dwoch okresach badawczych. Obserwacje prowadzono codzien-
nie, przez miesiac, od 1.04.2017 do 30.04.2017 r. oraz od 31.01.2020 do 29.02.2020 .



Ocena wykorzystania portalu spoteczno$ciowego w marketingu marki 125

Wybrana perspektywa czasowa jest adekwatna do celu, poniewaz zamierzeniem au-
torki byta ocena wykorzystania platformy spotecznosciowej w marketingu operacyj-
nym. Innym argumentem jest fakt, ze badacze w tego rodzaju badaniach przyjmuja
zazwyczaj okres miesiaca (np. [Hays, Page, Buhalis 2013, s. 211-239]). Szczegoty
badania i wyniki przedstawiono w tab. 11 2.

W badaniach wzigto pod uwage tylko nowe posty oraz cz¢stotliwos$¢ ich umiesz-
czania na profilach badanych marek. Jak bowiem wynika z analiz Gregora i Kubiaka
[2014, s. 3-27], prowadzac profil w serwisie spolecznosciowym, nalezy zwracac
uwagg na czg¢stotliwoscé, z jaka publikowane sa nowe wiadomosci. Wedtug autorow,
czgstotliwo$¢ niejednokrotnie ma ogromny wptyw na silg¢ interakcji konsumenta
z marka. Im czgéciej publikowane sa nowosci na profilu oferenta, tym bardziej
zacheca on obserwujacego do podjecia ,,dialogu” z marka 1 wejscia z nig w glebsza
interakcjg. Profile, gdzie nowe wpisy publikowane sa stosunkowo rzadko, w wielu
wypadkach sg ignorowane, a w dalszej kolejnosci zapominane.

W okresie 1.04.2017-30.04.2017 marka House na Facebooku zamiescila 44
nowe posty, w tym 10 postow z kuponem rabatowym, znizka, kodem promocyjnym
badZ informacja o darmowej dostawie i 24 z fotografia zestawienia odziezy, ktéra
jest dostepna w sklepie internetowym. W tym czasie nie ogltoszono i/lub nie przepro-
wadzono zadnego konkursu. Umieszczone nowe posty wywolaly 7659 polubien
internatéw, 16 komentarzy i 95 udostepnien. Nieco inaczej wyniki ksztaltuja sie
w okresie 31.01.2020-29.02.2020. Marka House bowiem zamiescita na Facebooku
33 nowe posty i wszystkie z fotografia, poza tym 8 z kuponem rabatowym, znizka,
kodem promocyjnym badz informacjq o darmowej dostawie. W tym czasie nie ogto-
szono i/lub nie przeprowadzono zadnego konkursu. Umieszczone nowe posty wywo-
laly réwniez inng reakcjg internautdw, a mianowicie: 4455 polubien, 120 komenta-
rzy i 120 udostgpnien.

Aktywno$¢ marki Orsay w stosunku do marki House w badanych okresach
przedstawiata si¢ nieco odmiennie (tab. 2).

W okresie 1.04.2017-30.04.2017 marka Orsay zamie$cita na Facebooku 53
nowe posty, w tym 8 z kuponem rabatowym, znizka, kodem promocyjnym badz in-
formacja o darmowej dostawie i 33 z fotografia zestawienia odziezy, ktora jest do-
stegpna w sklepie internetowym. W tym czasie nie ogtoszono i/lub nie przeprowadzo-
no zadnego konkursu. Umieszczone nowe posty wywotaly 12 321 polubien
internautow, 27 komentarzy i 199 udostepnien. Nieco inaczej wyniki ksztattuja si¢
w okresie 31.01.2020-29.02.2020. Marka Orsay bowiem zamie$cita na Facebooku
54 nowe posty i prawie wszystkie (98%) z fotografia, poza tym 3 posty z kuponem
rabatowym, znizka, kodem promocyjnym badz informacja o darmowej dostawie.
W tym czasie ogloszono i/lub przeprowadzono 3 konkursy. Umieszczone nowe
posty wywotaly rowniez inna reakcje internautow, a mianowicie: 7778 polubien,
693 komentarze i 147 udostgpnien.

Na podstawie powyzszych danych mozna stwierdzi¢ istotne zmiany w czasie
w dziataniach obu analizowanych marek i w reakcji internautéw. Marka House
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zmniejszyta liczbg nowych postow z 1,5 do 1,1 na dany dzien, a marka Orsay zamie-
scita podobng ich liczbg. Obie marki zmniejszyty nieco liczb¢ nowych postow
z kuponem rabatowym, znizka itp., przy czym marka House dotaczyta 2,5-krotnie
wigcej kuponow rabatowych (znizek) niz marka Orsay 1 tym samym lepiej dostoso-
wala si¢ do oczekiwan internautéw. Na podkreslenie zastuguje fakt znacznej popra-
wy aktywnos$ci obu marek w zakresie lokowania nowych postow z fotografiami
odziezy. Pierwsze badanie wykazalo, ze marka House zamie$cita 55% ogotu
nowych postéw, a marka Orsay 62%, w drugim okresie wskazniki te zostaly podnie-
sione do (odpowiednio) — 100% i 98%. Nalezy zauwazy¢ nieznaczng poprawe
w aktywnosci marki Orsay pod wzgledem liczby nowych postow z konkursem (uka-
zaly sig¢ 3 posty), przy niezmienionym podejsciu marki House (brak takich postow).
Zaobserwowano rowniez zmiany w reakcji internautow na okreslone dziatania
wybranych marek. Spadta do$¢ znacznie (w granicach 30-40%) liczba polubien wo-
bec obu marek, przy czym w przeliczeniu na 1 nowy post duzo wigksza korekte
obserwuje si¢ w przypadku marki Orsay (z 232 do 144 ,lajkéw” na 1 nowy post
wobec zmiany z 174 do 135 ,lajkow” w odniesieniu do nowych postow marki
House). W przypadku marki House notuje si¢ znaczny wzrost liczby komentarzy
i udostgpnien przypadajacych na 1 nowy post (odpowiednio: z putapu 0,36 w 2017 r.
do 3,6 w2020r.1z2,16 w2017 r. do 3,63 w 2020 r.). Zmienno$¢ aktywnos$ci marki
Orsay przyniosta réznokierunkowe zmiany w reakcji internautéw pod wzgledem
liczby komentarzy i udostepnien. Liczba komentarzy wzrosta w ujeciu bezwzgled-
nym (z 27 do 693), jak i wzglednym — z poziomu 0,51 w 2017 r. do 13 komentarzy
na 1 nowy post w 2020 r., natomiast liczba udostepnien spadta, odpowiednio: z 199
do 1471 z 3,8 do 2,7. Z punktu widzenia wskaznika komentarzy i udostgpnien na
1 nowy post zaobserwowano korzystniejsze zmiany dla menedzeréw marki House.

4. Whioski

Wskazniki zaangazowania internautow w obu okresach analizy wykazuja wigksze
warto$ci w ujeciu bezwzglednym w odniesieniu do aktywnosci marki Orsay, co na-
lezy oceni¢ pozytywnie, gdyz po polubieniu danego postu przez internautg informa-
cja ta wyswietla si¢ na tablicy u kazdego jego znajomego. Stanowi to dla marki in-
formacj¢ bardzo szybko rozprzestrzeniajaca si¢ w Internecie (tzw. marketing
wirusowy). Wigksza liczba pozostawionych komentarzy §wiadczy o tym, ze osoby
odpowiedzialne za prowadzenie dziatan marketingowych marki Orsay na portalu
Facebook potrafia w wigkszym stopniu tworzy¢ takie tresci (posty), ktore sklaniaja
internautg do podzielenia si¢ opinia opisujaca jego preferencje, upodobania czy na-
wet negatywne doswiadczenia. Baza takiej wiedzy umozliwia okreslenie tego, co
jest robione wlasciwie, a co warto zmieni¢. Zwtaszcza dzigki negatywnym opiniom
wiasciciel marki moze wyeliminowa¢ bledy. Zatem sa to bardzo uzyteczne informa-
cje w procesie podejmowania decyzji o dalszych dziataniach marek zaré6wno w In-
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ternecie, jak i poza nim. Obie marki dziataty na portalu Facebook w badanym okre-
sie systematycznie, zamieszczajac nowe posty. Najwazniejszym rodzajem postu dla
obu analizowanych marek byty fotografie zestawien odziezy, co nalezy oceni¢ pozy-
tywnie, gdyz wizualizacja produktu, jakim jest odziez, to najistotniejsza kwestia ula-
twiajaca podjgcie decyzji o zakupie. Z drugiej strony w analizowanych okresach
konkursy nie byty podstawa dziatan obu marek w zakresie promocji sprzedazy.

Na podstawie otrzymanych wielko$ci mozna wysnu¢ wniosek, ze w obu okre-
sach badawczych najczestsza forma zaangazowania internautow byto polubienie —
wstawienie ,,lajka”, ktére wymaga niewielkiego zaangazowania ze strony uzytkow-
nika, ale ze wzgledu na mozliwosci techniczne Facebooka ma duze znaczenie
w reklamie marki. Z drugiej strony jest mozliwe, aby wskaznik ,,polubienie” wyko-
rzysta¢ do analizy porownawczej w celu okreslenia stopnia popularno$ci tresci prze-
kazywanych przez obie analizowane marki na badanym portalu spoteczno$ciowym.
W tym miejscu mozna przywota¢ dwie kampanie w mediach spoteczno$ciowych:
(1) Walka bokserska Klitschko vs. Adamek — Facebook.com — kampania trwata
4 tygodnie w 2011 r.: 3683 — liczba kliknie¢ w fajne (polubienie) i (2) ,,Tajemnicze
kody Orange” — kampania wirusowa, trwata od 27.04.2011 do 17.05.2011 r. —
wskaznik zaangazowania to 5000 polubien tresci na Facebooku [ Wskazniki efektyw-
nosciowe... 2011]. Jezeli zestawi sig liczby 7659 1 4455 (House) oraz 12 32117778
(Orsay) polubien z liczbg ,,lajkow” z przyktadowych kampanii, mozna stwierdzic,
ze tre$ci zamieszczane przez obie marki sa bardzo atrakcyjne dla internautow i wy-
woluja znaczne ich zaangazowanie, co trzeba oceni¢ wysoko.

Otrzymane wyniki mozna réwniez zestawi¢ z efektami badan Strzegbickiego
[2018, s. 262-271]. Autor badat zréznicowanie wykorzystania postow przez przed-
sigbiorstwa branzy mleczarskiej (5 podmiotéw) na Facebooku w powiazaniu z ak-
tywnoscia uzytkownikow sieci. Analiza obejmowata wszystkie posty (nie wydzielo-
no w tej grupie nowych postéw) publikowane w pierwszym kwartale 2018 r. Autor
zidentyfikowal zréznicowana aktywnos$¢ wybranych przedsigbiorstw na portalu
(57, 51, 23, 18 1 11 postow przez 3 miesigce). Najwyzszy stopnien zaangazowania
fandéw autor zaobserwowat w przypadku podmiotu, ktérego aktywnos¢ wywotata
96 ,,polubien” oraz ok. 13 komentarzy i 4,4 udostgpnien na jeden post. Uzyskane wy-
niki w zakresie zaangazowania uzytkownikow sieci sa porownywalne z tymi otrzyma-
nymi przez autorke niniejszego artykutu w roku 2020. Podobnie jak w przedstawio-
nych badaniach w niniejszym artykule posty byty zazwyczaj tematycznie zwiazane
z dana marka i najczgsciej przybieraty posta¢ zdjecia produktu.

Nalezy jednak zwroci¢ uwagg, ze takie porownania obarczone sa do$¢ duzym
btedem, poniewaz spolecznosci roznia si¢ migdzy soba, podobnie jest z fanami danej
marki oraz z efektami, jakie wywoluja dziatania. Duza role odgrywa roéwniez targe-
towanie — przyktadowo, uzytkownikow social media z grupy wiekowej 18-24 lata
statystycznie tatwej zacheci¢ do wejscia w kontakt z dana marka niz uzytkownikow
w wieku 24+ [Wskazniki efektywnosciowe... 2011].
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Analiza porownawcza w czasie dostarcza interesujacych wnioskéw w zakresie
zmian zaangazowania internautow w tresci przedstawianej przez obie marki. Mozna
bowiem dostrzec w nich przemiang z powierzchownej aktywnosci poprzez ,,lajki”
na rzecz silniejszego utozsamiania si¢ z marka i wigkszego zorientowania na marke
za sprawa komentarzy i udostgpnien. Daje to wigksze mozliwo$ci menedzerom obu
marek w zakresie budowania stabilnych spoteczno$ci wirtualnych, ktorych cztonko-
wie moga si¢ sta¢ adwokatami badanych marek rowniez w §wiecie realnym.

Nadal w zbyt malym stopniu marka Orsay wykorzystuje potencjat marketingo-
wy konkurséw, marka House za$ nie korzysta z nich wcale. Mozna zarekomendo-
wa¢ menedzerom marek publikowanie postow z konkursami, poniewaz konkursy
czesto w wigkszym stopniu sktaniaja uzytkownikow Facebooka do polubienia stro-
ny, udostgpniania takiego postu i zostawienia komentarza. Dodatkowo moga by¢
impulsem do zaproszenia znajomych do konkursu.

5. Zakonczenie

W perspektywie podjetych badan nie bedzie naduzyciem stwierdzenie, ze jednym
z wyzwan dla marketingu w dobie medidw spotecznosciowych jest tworzenie tresci,
ktora przyciagnie, zaangazuje oraz zatrzyma obecnych i przysztych klientow przed-
sigbiorstw.

Szybki progres medidow spotecznosciowych stanowi bardzo duze wyzwanie dla
0s0b odpowiedzialnych za marketing w mediach spotecznosciowych, gdyz wymaga
od nich nieustannego uczenia si¢, §ledzenia trendéw i analizowania grup spotecz-
nych na portalach spotecznosciowych. Menedzerowie marek powinni nawiazywacé
dialog z liderami, pobudza¢ dyskusje w grupie i w ten sposéb budowac skuteczny
marketing.

Przedstawione badania maja okreslone ograniczenia. Do najwazniejszych moz-
na zaliczy¢:

e dobor dwoch podmiotow do badania (wnioski nie moga by¢ generalizowane na
cala grup¢ marek odziezowych w Polsce),

* wzigcie pod uwage jednej grupy wskaznikow (wskazniki zaangazowania inter-
nautéw) na jednym portalu spoteczno§ciowym,

* wady zastosowanej ilosciowej analizy tresci — przede wszystkim stabo skodyfi-
kowany charakter i jej stabe ustrukturyzowanie.

Otrzymane wyniki moga stanowi¢ podstawe dalszych studiéw, ktorych celem
moze by¢ ocena korzysci dla wiasciciela marki, wynikajacych z poziomu zaangazo-
wania internautéw, poprzez skorelowanie ich z wynikami sprzedazowymi w sklepie
internetowym. Mozna je réwniez powigza¢ z ocena skuteczno$ci dziatan marketin-
gowych na platformie spotecznosciowej poprzez poroéwnanie poziomu i zmian
wskaznikéw zaangazowania uzytkownikoéw sieci z celami kampanii w mediach spo-
lecznosciowych. Zaprezentowane badania moga takze stuzy¢ jako podstawa do ana-
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lizy stopnia lojalnosci uzytkownikow sieci wobec marki, dajac tym samym wska-
z6wki menedzerom marki do jego podnoszenia i budowania wokét nich grup
zaangazowanych uzytkownikow.

Podsumowujac, przedstawione rezultaty analiz wnosza elementy poznawcze
oraz empiryczne do sfery studiéw i praktyk marketingowych w mediach spoteczno-
sciowych, ktére moga by¢ impulsem do ich rozwoju.
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THE ASSESSMENT OF SOCIAL MEDIA
USAGE IN BRAND MARKETING

Abstract: The purpose of the article is to assess brand (House and Orsay) marketing activities (at the
operational level regarding sales promotion) based on Facebook from the perspective of its users’
involvement. The method of quantitative content analysis, combined with the three indicators (“like”,
“comment” and “sharing”) of Internet users’ involvement in interacting with a specific brand was used
in the article. A comparative in time analysis was also used, as the observations were carried out in two
periods, i.e. from 01/04/2017 to 30/04/2017 and from 31/01/2020 to 29/02/2020. Based on the research
results it can be concluded that the contents posted by both brands are very attractive for the Internet
users and result in their significant involvement. There were changes over time in the activities of brand
managers on the selected social platform and in the involvement of Internet users.

Keywords: brand marketing, social media, indicators of Internet users’ involvement.
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