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Streszczenie

Social media marketing to najdynamiczniej rozwijajacy si¢ segment marketingu. Jest tak,
poniewaz same media spolecznosciowe ulegaja dynamicznym przemianom, kazdego dnia po-
wigkszajac liczebnos¢ swoich czlonkéw. Zrzeszaja przede wszystkim mlodych ludzi, dla ktérych
$wiat wirtualny jest na tyle istotny i namacalny, ze nie odrézniaja go od rzeczywistego. Dla nich
relacje nawigzane w sieci sg rownie prawdziwe jak te w _realu”. Dotyczy to takze relacji z mar-
kami, produktami, ustugami. Mlody konsument uzywa ich do budowania wlasnego wizerunku
w sieci, musza one zatem pasowac do jego spolecznosci, stapia si¢ z nia, by¢ przez nig akcepto-
wane. Jesli przedsigbiorstwo chce zdoby¢ mlodego klienta, musi si¢ nastawi¢ na przelom w ko-
munikacji z nim — dwukierunkowos¢. Jest to mozliwe poprzez zastosowanie nowych technologii
dostepnych poprzez media spotecznosciowe. Mlodzi konsumenci ostatecznie odrzucaja tradycyj-
ne formy promocji, uznajac je za nieatrakcyjne i mato kreatywne. Otwieraja si¢ za$ na innowacje
i rozrywke w komunikacji marketingowe;.

Wprowadzenie

Media spolecznosciowe dynamicznie zmieniaja niemal kazdy aspekt naszej
rzeczywistosci — prywatny, spoleczny, kulturowy, a nawet polityczny. Dzieje sie
tak, poniewaz transformuja podstawe spoleczenstwa: wigzi miedzy ludzmi. Zmiany
te sa rozleglejsze niz kiedykolwiek 1 przebiegaja zdecydowanie szybciej, poniewaz
wprowadzajace je technologiec same rozwijaja si¢ w zawrotnym tempie. Nowa ge-
neracja nie dostrzega juz réznicy migdzy rzeczywistoscia a przestrzenia wirtualng'.
W obliczu tych zmian szybko weryfikowane sa takze dotychczasowe dogmaty mar-
ketingu. Cichna glosy dotychczas méwiace np. o dlugotrwalym 1 mozolnym budo-

! Wynika to z badan prof. M. Piskorskiego z Harvard Business School przeprowadzonych na probie
300 tys. uzytkownikéw Facebooka.
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waniu wizerunku marki. Wszak obecnie nikomu nieznane produkty, ushugi, sklepy,
strony internetowe, artysci czy wydarzenia — w ciagu zaledwie kliku dni moga sta¢
si¢ globalnym hitem. Spolecznoscei to przede wszystkim domena nastolatkow, dla-
tego to wlasnie segment mlodych odbiorcow jest obecnie prawdziwym wyzwaniem
dla marketingu. Specjalisci sa Swiadomi, ze to wlasnie w sieci, a dokladniej w ser-
wisach spolecznosciowych, skupia si¢ ogromna czgs¢ ich uwagi oraz aktywnosci.
Nadal jednak sa zaledwie na poczatku drogi do znalezienia najskutecznigjszych
drég dotarcia do mlodego cyberkonsumenta. Spektakularnych sukcesow dzialan
w obszarze social mediow w marketingu jest wigc tylez samo co rownie spektaku-
larnych porazek.

Istota i potencjal social mediéw

Nazwa serwisy spolecznosciowe (ang. social media) obejmuje te portale inter-
netowe, ktore umozliwiaja zakladanie 1 rozwijanie wirtualnych spolecznosci, rozu-
mianych jako wzglednie trwale zrzeszona grupa uzytkownikow Internetu, powstala
w oparciu o wspdlna idee, pasje, problem, profesje, preferowang rozrywke itp.”
Impulsem do uczestnictwa w wirtualnych spolecznosciach jest ch¢é zdobycia tego,
co indywidualnie 1 w realnym $wiecie jest trudno dost¢pne:; informacji, popularno-
$ci i rozrywki’.

Typy portali spolecznosciowych sa bardzo rézne (tab. 1). Zaliczy¢ mozna do
nich np. funkcjonujace od dluzszego czasu blogi, fora® czy serwisy wideo. Jednakze
to najwigksi gracze, skupiajacy najwigcej uzytkownikow, tacy jak Facebook 1 Twit-
ter, sa w potocznym j¢zyku utozsamiani z social mediami. Przyciagaja setki milio-
néw internautéw, ktérzy spedzaja tam coraz wigeej czasu’. Wedlug danych doty-
czacych calej sieci Facebook mial w pazdzierniku 2010 r. 590 mln unikalnych
uzytkownikow. Jest to, po Chinach 1 Indiach, najwigksze skupisko ludzi, a wigc
wirtualne trzecie panstwo $wiata®. Drugi w rankingu serwiséw spolecznosciowych
YouTube przyciagnal na swe strony 490 mln osob. Oznacza to, Zze z obu tych serwi-
sow korzysta juz co czwarty internauta na $wiecie. Dwie kolejne witryny: platforma
blogowa Wordpress 1 mikroblogowy Twitter moga si¢ pochwali¢ zblizona liczba
odwiedzajacych, szacowana na 110 mln oséb z calego $wiata’. W Polsce rynek
spolecznosci podzielil si¢ migdzy dwoch nickwestionowanych liderow, z ktorych

2 M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie, Raport Social Media 2010, Internet Standard,
www.internetstandard.pl/news/365447/Internet.Standard. prezentuje.raport.Social. Media.2010.html.

? Skuteczny marketing na platformach spolecznosciowych, debata redakcyjna, ,Harvard Business
Review Polska”, pazdziernik 2010, s. 92.

4 M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie...

> Skuteczny marketing.... s. 92.

S R. Wrdbel, Facebook, czarny czy bialy?, , Marketing w Praktyce”, luty 2011, s. 22.

7M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie...
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jeden dynamicznie pnie si¢ w gore (Facebook), drugi zaciekle walczy o utrzymanie
pierwszej pozycji (Nasza Klasa)'.

Rodzaje serwisow spolecznosciowych

Tabela 1

Charakterystyka

Przyklad

Serwisy wideo

Umozliwiaja zamieszczanie filmow przez
uzytkownikow prywatnych i korporacyjnych,
wraz z mozliwosciag komentowania i oceniania
materialow.

YouTube, Wrzuta, Sprycia-
rze, Vimeo, Video. Goo-
gle.com, Metacafe

Pozwalaja na publikowanie krétkich wiadomo-

Twitter, Blip, Flaker, Sledzik,

Mikroblogi $ci w czasie rzeczywistym grupie osob obser- .
. Pinger

wujacych dany profil.

Inten’letowe_ dzienniki prowadzon_e przez inter- Platformy blogowe polskich

nautoéw, z biznesowego punktu widzenia warto- . .

o . . i . portali, blogi prowadzone na
Blogosfera $ciowa moze by¢ spolecznos¢ blogow tema-

. . . platformach: Blogspot,
tycznych zwigzanych z branza firmy i/lub
Blogger, Wordpress

marka.

Systematycznie prowadzony dziennik informu- Platformy blogowe: blogspot.

: . L . com wordpress.com oraz

Blog firmowy jacy o zyciu organizacji, poruszajacy tematy . .
zwiazane z dzialalnoscia firmy. udostepniane przez wiodace
) polskie portale
Skupiajq internautéw, umozliwiajac im wza- Facebook, Nasza Klasa,

Serwisy spoteczno-
Sciowe

jemny kontakt, rozrywke i dzielenie si¢ infor-
macjami oraz grupowanie si¢ wokot pewnych
tematow i zagadnien.

Fotka, Grono, Zapytaj, PEB,
GoldenLine, serwisy spolecz-
nosciowe portali

Serwisy social shop-

Umozliwiaja oceng produktow i firm przez

Kaboodle, Cokupic, Peryskop

pingowe internautéw oraz rekomendacje marek.
Serwisy s_oc1albook— Internauci _rel_((?mendu_]aftresm znalezione Del.icio.us, Digg, Wykop
markingowe w Internecie i je oceniaja.
- Pozwalaja na wymiang informacji pomig¢dzy
Spolecznoscmwe_ firmg a klientami — internautami oraz np. opi- My Starbucks Idea, Bank
serwisy crowdsourcin- . . c i .
owe niowanie projektow firmy przez spotecznosé Pomyslow BZWBK
& klientéw.
Eksperckic serwisy _Skupla_]a( spolecz_nosc majaca wu?dze_ )
e V/lub kompetencje z wybranej dziedziny konsylium24
spolecznosciowe

nauki lub obszaru dziatalnos$ci

Serwisy spoteczno-
Sciowe dla osob ak-
tywnych zawodowo

Skupiaja spolecznos¢ zorientowana na rozwoj
zawodowy oraz wymiang do§wiadczen w
ramach okreslonej grupy zawodowej lub kota
zainteresowan.

LinkedIn, GoldenLine,
Profeo

Umozliwiaja wymiang opinii i do§wiadczen

fora dyskusyjne najwigkszych

Fora dyskusyjne pomiedzy internautami portali, PEB, Zapytaj, Aka-
700, Precyl
Umozliwiaja firmom dotarcie do szerszej grupy
Zakupy grupowe klientow, a internautom dokonywanie zakupu Groupon, Gruper

produktow lub ustug w okazyjnej cenie

7rodlo: M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie, Raport: Social Media 2010, Inter-
net Standard, www.internetstandard.pl/news/365447/Internet.Standard.prezentuje.raport.
Social. Media.2010.html.

8 M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie...
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Do regularnego korzystania z portali spotecznosciowych przyznaje si¢ juz prze-
szto 80% polskich internautéw. W 250 dziatajgcych w Polsce serwisach tego typu
konta ma obecnie 16 min Polakéw. Ponad jedna trzecia z nich loguje sie na portale
spoteczno$ciowe codziennie, 40% czyni to kilka razy w tygodniu (rys. 1)9. Co
czwarty internauta przyznaje, ze mozna go spotka¢ na wiecej niz pieciu portalach
spotecznosciowych.

Rys. 1. Czestotliwo$¢ korzystania z serwiséw spotecznos$ciowych

Zrédto: B. Dwornik, Spotecznosci wciggajajak narkotyk. | szybko nie przestana, Media Spotecz-
nosciowe, Raport 2010, http://interaktywnie.com/public/upload/data/03/63/36319_raport-
media-spolecznosciowe.pdf.

Znaczenie social media marketingu

Pojawianie sie nowych mozliwosci nawigzywania relacji z cztonkami spotecz-
nosci przektada sie na rosngce zainteresowanie przedsiebiorstw social media marke-
tingiem, czyli marketingiem na portalach spotecznosciowych. Dziatania w tym
obszarze przestajg by¢ postrzegane jako niestandardowe. Budzety marketingowe
coraz czesciej nie tylko uwzgledniajg te pozycje, ale i nadajgjej priorytet. W szcze-
gdblnosci dotyczy to mtodego segmentu odbiorcéw.

W 2010 r. na reklame w samym serwisie Facebook przedsiebiorstwa przezna-
czyty 835 min USD. Do konca roku 2011 udziat social media marketingu w global-
nych wydatkach na marketing wyniesie az 6,3% i osiggnie wartos¢ 4,3 mid USD10.
Dalsze prognozy mdwig, ze globalne wydatki na dziatania marketingowe w me-
diach spotecznosciowych bedg rosty w Srednim tempie 34% rocznie, osiggajac

9B. Dwornik, Spotecznosci wciggaja jak narkotyk. | szybko nie przestang, Raport 2010,
http://interaktywnie.com/public/upload/data/03/63/36319_raport-media-spolecznosciowe.pdf.
1O M. Grzeskowiak, SocialMedia w Polsce i na $wiecie...
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w 2014 r. poziom ponad 8 miliardow dolaréw rocznie. To czyni z sieci spoleczno-
$ciowych najbardziej dynamicznie rozwijajacy si¢ segment marketingu''. Wyniki
badan dotyczacych rynku zachodniego pokazuja, ze ponad 90% biznesow korzysta
juz z social medidow w realizowaniu swoich strategii marketingowych. Niemniej jest
to bardzo mlode narzedzie marketingu. Te same badania precyzuja, ze dzialania te
sgq prowadzone przez przedsigbiorstwa najczgsciej dopiero od paru miesigey badz
niewiele ponad roku. Zapytani o przyszle strategie zwigzane z social mediami spe-
cjalisci zgodnie orzekli, ze zamierzaja nieprzerwanie rozwijaé swoje dzialania
w tym zakresie'”.

Istnieje wiele przestanek obecnosci przedsigbiorstw w wirtualnych spoleczno-
Sciach. Pierwsza z nich jest mozliwos¢ prowadzenia wnikliwe] obserwacji rozméw
klientéw w Internecie. Swoiste podstuchiwanie pozwala lepiej zrozumie¢ potrzeby
1 oczekiwania segmentow docelowych. Nigdy wczesnie] bowiem klienci nie mieli
takiej latwosci publicznego manifestowania swoich preferencji produktowych, sto-
sunku do marki czy poziomu zadowolenia z obslugi. Do niedawna powszechna
opinia bylo, ze zadowolony klient jest w stanie rozprzestrzeni¢ pozytywna opini¢
o marce wsrdd zaledwie kilku znajomych, niezadowolony zas wsrdd kilkunastu.
Obecnie dokonuje sie¢ w tym obszarze rewolucja, ktora nie sposob ignorowac. Za
posrednictwem social mediow klienci bez wysitku szerza wlasne opinie o produk-
tach wsrod znajomych 1 nie tylko, z rowna latwoscia promujac, co niszczac marki.
Kazda wzmianka na temat danej marki zostaje na dlugo w spolecznej przestrzeni
internetowej 1 jest dostepna dla miliondw. Dzigki mediom spolecznosciowym kon-
sumenci zyskali wiec potezny orez do organizowania silnych grup nacisku, ktore
moga marki popieraé, ale tez aktywnie z nimi walczyc.

Waznym aspektem prowadzenia dzialan w ramach spolecznosci internetowych
jest takze mozliwos¢ angazowania klientoéw w dzialania firmy, wlaczenia ich w jej
funkcjonowanie — w szczegolnosct w dzialalnos¢ zwiazana z projektowaniem pro-
duktéw 1 ustug. Dzieki interaktywnym narzedziom oferowanym przez media spo-
lecznosciowe klienci moga wnies¢ realng warto$¢ w rozwdj organizacji. Dla przed-
sigbiorstwa wglad w opinie 1 recenzje klientdw (rowniez te nieprzychylne), stanowi
istotny impuls do wprowadzania zmian, doskonalenia si¢, wdrazania innowacji.
Informacje zdobyte ta droga moga stanowié inspiracj¢ do udoskonalania towarow
1 ushug, zmiany form 1 kanaléw komunikacji z odbiorcami, modyfikacji cen, sposo-
bow dystrybucji, a nawet przeprowadzania glgbokich zmian globalnej strategii

1 K. Sobieszek, Media spolecznosciowe — nowe narzedzia budowania marki, Harvard Business
Review Polska, Dodatek na temat strategii marek, 2010.

2 M.A. Stelzner, 2010 Social Media Marketing Report, SocialMediaExaminer.com, www.social
mediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2010/.


http://www.social

532 Agata Olszynska, Filip Januszewski, Justyna Lewandowska

marketingowej. Wiaze si¢ to z ciagla presja na rozwoj, ukierunkowany zgodnie
z oczekiwaniami segmentu docelowego'”.

Jednym z najistotniejszych powoddéw wchodzenia przedsiebiorstw do wirtual-
nych spolecznosci sa bezposrednie interakcje z klientami. Pojawienie si¢ social
medidow rozpoczelo poczatek nowej ery w komunikacji z klientem — er¢ komunika-
cji dwukierunkowe;j'*. Dotychczasowe narzedzia marketingowe umozliwialy przede
wszystkim komunikacj¢ jednostronna: od firmy do klienta. Nioslo to okreslone
konsekwencje, z ktorych najistotniejsza wydaje si¢ niewiedza wynikajaca z braku
informacji zwrotnej od odbiorcow. Obecnie informacja zwrotna dociera nie tylko
do samego przedsigbiorstwa, ale do wszystkich nia zainteresowanych. Wszelka
aktywnos$¢ przedsigbiorstwa, zarbwno w obszarze marketingu, jak 1 poza nim, jest
komentowana w czasie rzeczywistym. Od pierwszego dnia mozna obserwowal
reakcje segmentu odbiorcdw 1 na biezaco wprowadzaé ewentualne zmiany.

Kolejna przestanka jest ciagle Sledzenie trendow poprzez codzienne wezytywa-
nie sie, 0 czym méwig klienci”. Odpowiednie narzedzia pozwalaja poprzez social
media podgladac, co konsumenci czytaja, czym si¢ dzicla, co sobie polecaja, co
lubia. Wielu czlonkéw spolecznosci wirtualnych podkresla, ze nie dowiedzieliby si¢
o wielu interesujacych dla siebie filmach, ksigzkach, miejscach, przedsigwzieciach
czy produktach, gdyby nie czytanie wpisow swoich znajomych. W ten sam sposob
przedsigbiorstwa moga monitorowac, co w danym momencie jest ,,na topie”.

Nastepnym powodem dzialania przedsigbiorstw na portalach spolecznoscio-
wych jest mozliwos¢ bezplatnego wgladu w réznorodne dane o klientach. Na swo-
ich profilach konsumenci udostepniaja szereg osobistych informacji na swoj temat.
Moga one by¢ cennym zrodlem wiedzy na temat segmentéow docelowych. Dane
takie jak wiek, ple¢, wyksztalcenie czy status materialny sg przy tym wzbogacone
o informacje dotyczace stylu zycia czy psychografii, aktualizowanych w czasie
rzeczywistym.

Obecnosé przedsiebiorstwa w social mediach umozliwia im takze obserwowa-
nie otoczenia konkurencyjnego. Portale spolecznosciowe daja wglad w to, jak kon-
sumenci oceniajg dzialania konkurentow. Jednoczesnie wpisy uzytkownikow odno-
szace si¢ do danej marki, zawierajace takze tresci odnoszace si¢ do marek konku-
rencyjnych, moga urealni¢ pozycjonowanie si¢ przedsiebiorstwa.

Wreszcie, dzialalnos¢ w social mediach oznacza dla przedsiebiorstwa bycie
obecnym tam, gdzie sa klienci. Nawet firmy, ktore nie prowadza w sposdb swiado-

3'S. Berinanto, Six Ways to Find Value in Twitter’s Noise, ,,Harvard Business Review”, June 2010,
s. 34-35.

¥ M. Misiewicz, Social media branding, czyli jak budowa¢ wizerunek w mediach spolecznoscio-
wych, ,,PROkreacja” 2010, nr 5, s. 32.

5 B.J. Dunn, Best Buy’s CEO on Learning to Love Social Media, ,,Harvard Business Review”, De-
cember 2010, s. 44.
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my zadnych dziatan za posrednictwem social mediéw, najpewniej od dawna sg
obecne w opiniach i komentarzach tej czy innej internetowej spotecznosci. Jesli
przedsiebiorstwo funkcjonuje poza portalami spotecznymi, ryzykuje wykluczenie
z tej spotecznosci. Przedsiebiorstwa, marki i przedsiewziecia obecne na portalach
spoteczno$ciowych majg wérdd ich czionkdw znacznie wiecej sympatykow i ore-
downikdéw. Marki takie sg czesciej komentowane, recenzowane, wyszukiwane. Sg
po prostu popularniejsze. Marginalizowanie dziatari marketingowych w social me-
diach staje sie grzechem zaniechania, ktorego klient moze nie wybaczy¢. Dotyczy
to zwlaszcza tego profilu klienta, ktdry z dobrodziejstw social mediow korzysta
najczesciej i najchetniej, ajest nim miody internauta.

Specjalisci marketingu podkres$laja, ze social media umozliwiaja lepszg ekspo-
zycje biznesu i zaprezentowanie jego oferty przed szerokim gremium potencjalnych
odbiorcow. Ponad potowa zauwazyla tez, ze ten rodzaj dziatari marketingowych
pozytywnie wptywa na ruch na domowej stronie przedsiebiorstwa, zwiekszajgc
liczbe subskrybentow, a takze zapytan w wyszukiwarce. Specjalisci sa tez zdania
(56%0), ze social media marketing pozwala nawigzywac i utrzymywac relacje bizne-
sowe. Blisko potowa wierzy, ze wspomaga takze sprzedaz i pozwala zredukowac
0g0lne wydatki na marketing16 (rys. 2).

redukuje ogoélne wydatki na marketing

wspomaga sprzedaz

zwigksza liczbe zapytan w wyszukiwarce

utatwia nawigzywanierelacji biznesowych

zwigksza ruch na stronie, roénie liczba subskrybentow

ekspozycja biznesu,zaprezentowanie oferty
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Rys. 2. Zalety drialari marketingowych opartych na social mediach

Zrodlo:. MA  Stelzrer, Social Media Marketing Report, SocialVediaExaminer.com,
www.socialmediaexaminer.conysocial-media-marketing-industry-report-2010.

Profil mtodego uzytkownika portali spotecznosciowych i jego oczekiwania wo-
bec marketingu

Eksponowanie sie na portalu spotecznosciowym jest jak nieustajacy ,.flirt
z otoczeniem”. Wymaga takiego edytowania profilu, aby sobg zaciekawié, przycia-
gac¢ innych - pokazywaé, Ze jest sie niezmiennie interesujacym i atrakcyjnym we

B M.A. Stelzner, 2010 Social Media Marketing Report...
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wszelkich znaczeniach tego stowa. W tym kontekscie jest zrozumiate, ze spotecz-
nosci przyciaggajg przede wszystkim mtodych. Taki swoisty ,,personal marketing”
jest bowiem czasochtonny i meczacy. Dlatego, jak przekonujg specjalisci, jest ak-
ceptowalny przede wszystkim dla nastolatkdw, dla ktoérych kreowanie wizerunku
przed znajomymi z wirtualnej spotecznosci jest jednym z istotniejszych elementéw
realnego zycialZ. Najwiecej uzytkownikéw portali spotecznosciowych to ludzie
w wieku 15-39 lat (rys. 3).
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Rys. 3. Relacja aktywnos$ci na portalach spoteczno$ciowych w stosunku do pozostatej aktywnosci
w Internecie w poszczeg6lnych grupach wiekowych

Zrédto: M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie, Raport: Social Media 2010, Inter-
net Standard, www.internetstandard.pl/news/365447/Internet.Standard.prezentuje.raport.
Social.Media.2010.html.

Badania pokazuja, ze zalogowani na swoje konta uzytkownicy w wieku 15-25
lat, w kazdym momencie doby, ponad dwukrotnie przekraczajg liczebnos$cig pozo-
state grupy wiekowe. Najwiekszg grupe uzytkownikéw social mediéw stanowig
studenci i uczniowie (blisko jedna trzecia), co potwierdza dominacje mtodego seg-
mentu uzytkownikéw na tych platformach (rys. 4.).

17J. Nikodemska, Jak naspsuje Facebég, ,Focus”, luty 2011, s. 34-37.
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Rys. 4. Status spoteczno-zawodowy uzytkownikéw portali spoteczno$ciowych

Zrodio: M. Grzeskowiak, Social Media w Polsce i na $wiecie...

W grupie najmtodszych uzytkownikéw Internetu (15-24 lata) aktywno$¢ na
portalach spotecznos$ciowych znaczaco przewyzsza czasem trwania inne dziatania
w sieci. Dowodzi to, ze dla miodego segmentu odbiorcow social media stanowig
gtowna ptaszczyzne aktywnosci internetowej. Nierzadko dotaczenie do spoteczno-
§ci stanowi w tej grupie najwazniejszy lub jedyny powdd wejécia do Internetu.
Czynig to w domu, pracy, a nawet podczas wizyt u znajomychl8 Wszak jest to
pokolenie, ktére nie pamieta juz Swiata bez Internetu. Urodzone i wychowane
w okresie spokoju politycznego i historycznego, czasach wolnego rynku i dobroby-
tu - tworzy generacje o innej mentalnosci, ksztattowanej w duzej mierze przez
nowe technologie. Ludzie urodzeni po 1982 r. to przy tym najbardziej narcystyczna
generacja w historii - zapatrzona w siebie i przekonana o wasnej niepowtarzalno-
Sci, oczekujaca cigglej admiracji. Media spotecznosciowe niewatpliwie wzmacniajg
te tendencje.

Profile prywatne sg raczej efektem autoprojekcji i mys$lenia zyczeniowego ich
tworcow anizeli obrazem rzeczywistosci. Dzieki temu na portalu spotecznoscio-
wym nawet najbardziej przecietne osoby moga by¢ w centrum uwagi. Tymczasem
70% czasu na Facebooku zajmuje uzytkownikom wiasnie przegladanie profili. Ba-
dania wskazuja, ze istnieje Scista korelacja dodatnia pomiedzy narcystyczng naturg,
zanizong samooceng oraz iloscig czasu spedzonego na Facebookul9 Tak specyficz-
na grupa odbiorcéw ma Scisle okreslone oczekiwania wobec marketingu. Badania2d

B Ibidem.

19J. Nikodemska, Jak naspsuje Facebég..., s. 36-37,

D Wyniki badan wiasnych: Miody targetjako wyzwanie dla marketeréw, cel badan: Okreslenie pre-
ferencji i oczekiwan miodego targetu odbiorcéw wzgledem dziatan marketingowych przedsiebiorstw,
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ilosciowe oraz jakosciowe przeprowadzone na mlodym segmencie odbiorcow jed-
noznacznie pokazaly, jakie sg ich oczekiwania wzgledem dzialan marketingowych
przedsigbiorstw.

Respondenci rozprawili si¢ z tradycyjnymi instrumentami promocji, weryfiku-
jac ich atrakcyjnos¢. Wedhug ponad 90% mlodych konsumentéw najmniej atrakcyj-
nym nosnikiem jest prasa codzienna. Mlodzi nie dostrzegaja komunikatow marke-
tingowych zamieszczonych w takiej prasie glownie ze wzgledu na to, ze jej nie
kupuja. Thumacza to brakiem zainteresowania tak szerokim spektrum informacji,
jak réwniez tym, ze maja dostgp do bezplatnej 1 selektywnie wybranej informacji
w Internecie. Wzgledy ekonomiczne 1 wygoda powoduja wigc w mlodym segmen-
cie wypieranic mediow drukowanych przez wirtualne. Respondenci nisko ocenili
takze przydatnos¢ 1 atrakcyjnos$¢ promocyjna radia. Ponad 70% z nich przyznalo, ze
kiedy juz shuchajg radia, zmieniaja stacje podczas emitowania spotéw reklamo-
wych, ktore okreslaja jako irytujace i niecickawe. Takze tutaj czgs¢ mlodych kon-
sumentdw zwrocila uwage, ze znacznie atrakcyjniejsze sa radia internetowe, gdyz
nie emitujg one reklam 1 umozliwiaja wybranie preferowanego stylu muzycznego.

Trzecim najmniej lubianym tradycyjnym medium okazala sie telewizja. Blisko
trzy czwarte respondentéw przyznalo, ze ogladaja telewizje wylacznie wieczorem
1 péznym wieczorem (pokrywa si¢ to ze szczytem ruchu na portalach spoleczno-
Sciowych — mozna wigc uznac, ze respondenci dziela w tym czasie uwage pomig-
dzy Internet 1 telewizje). Pokazuje to, ze telewizje jako nosnik promocji mozna
w przypadku mlodego targetu wykorzystac¢ jedynie w pewnym zakresie. Czas efek-
tywnego emitowania reklam jest bowiem znacznie ograniczony. Mlodzi odbiorcy
szczegolnym zainteresowaniem darza programy rozrywkowe. Emitowane w czasie
ich trwania bloki reklamowe uznaja jednak za irytujace ze wzgledu na zbyt dlugi
czas trwania oraz glosnos¢ emisji. Respondenci thumaczyli, ze podczas przerw re-
klamowych nie pozostaja przed telewizorem. Zapytani o atrakcyjnos¢ samych re-
klam odpowiadali, ze wigkszo$¢ jest tendencyjna 1 nie ma w sobie nic interesujace-
go. Pokazuje to, ze prasa, radio i telewizja nie powinny stanowi¢ jedynych kanalow
komunikacji z mlodymi klientami, ktorzy coraz otwarciej si¢ od nich odcinaja.

Nieco mniej negatywne opinie respondentéw dotyczyly kampanii outdorowych.
Dwie trzecie (68%) uznalo za przyciagajace uwagg 1 atrakcyjne ruchome ekrany
ledowe oraz city lighty. Mlodzi ludzie zaznaczyli, ze czesto poruszaja si¢ po mie-
Scie, dlatego reklama zewnetrzna jest dla nich zauwazalna. Podkreslali, ze wazny
jest w tym wypadku wybor odpowiednich miejsc. Za takowe uznali okolice uczelni,

rodzaj badan: ilosciowe (ankieta) i jakosciowe (pig¢ FGI, po 10 osob), respondenci: 322 studentéw
(158 studentow, 164 studentki), zakres przestrzenny: 5 poznafiskich uczelni wyzszych, zakres czasowy:
wrzesien — listopad 2010 r.
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szkoél oraz szlakow autobusowych 1 tramwajowych. Co cickawe, az 70% responden-
tow docenia reklam¢ kinowa. Szczegdlnie atrakcyjne wydaja im si¢ w tym wypad-
ku spoty, ktore wykorzystuja potencjal audiowizualny kina. Jako przyklad podali
spot skonstruowany na ksztalt trailera filmu akcji (piwo Lech). Najwickszy odsetek
respondentéw (82%) jest zdania, ze dzialania promocyjne prowadzone za posred-
nictwem Internetu sg najatrakcyjniejsze. Podkreslaja jednak, ze te pozytywne opinie
nie dotycza ,tradycyjnych™ instrumentow promocji internetowej, jak banery, pop-
upy itp., ktdre uznaja za irytujace 1 zbyt inwazyjne. Szczegolna agresje¢ wzbudzaja
w tym wypadku okna, ktorych nie mozna zamknaé czy wylaczy¢.

Najwiece) entuzjastow wsrdd mlodego segmentu odbiorcow (97%) maja nie-
standardowe formy promocji w sieci. Respondenci okreslili je jako wszelkie dziala-
nia promocyjne odmienne od dobrze juz znanych 1 powszechnie stosowanych za-
rowno w formie przekazu, jak 1 samym komunikacie. Ich cechami sa: innowacyj-
nos¢, nowatorska forma, zaskoczenie. Mlodzi konsumenci akcentowali, ze przycia-
ga ich przede wszystkim to, czego si¢ nie spodziewali. Jako przyklady pozytywnie
ocenionych dzialan promocyjnych, z ktorymi sie zetkneli, respondenci wymienili
konkursy 1 gry internetowe (np. Nescafe), marketing wirusowy (np. ING 1 Danio).
Niemal wszyscy (93%) respondenci byli zgodni, ze najcickawsze formy promocji
mozna napotkaé na portalach spolecznosciowych, takich jak Facebook, Nasza Kla-
sa, YouTube itp. Prawdopodobnie dostrzezenie 1 docenienie promocji poprzez so-
cial media wynika z tego, ze niemal wszyscy badani (98%) przyznaja, ze posiadaja
profil 1 s aktywni na takich portalach. Co istotne, respondenci dodaja, ze spedzaja,
zalogowani na swoje profile wicle czasu 1 ze loguja si¢ na nie kilka razy dziennie,
lub wrecz przez caly dzien si¢ nie wylogowuja™.

Wiyniki tych badan jednoznacznie wskazuja, ze w dziataniach marketingowych
prowadzonych na mlodym segmencie odbiorcow potencjal social medidw jest
ogromny. Mlodzi odbiorcy sa otwarci na nowe formy komunikacji 1 chetnie anga-
zuja sie w réznorodne dzialania promocyjne. Jeszcze do niedawna uczen 1 student
nie reprezentowali znaczacej sily nabywczej, przez co nie byli postrzegani przez
przedsigbiorstwa jako atrakcyjni odbiorcy. Dzisiaj nastolatki to pelnoprawni kon-
sumenci, ksztaltujacy trendyzz. Marki, checac skutecznie si¢ z nimi komunikowac,
muszg stac si¢ czescia ich spolecznosci 1 dolaczy¢ do ich ,,znajomych™ na Facebo-
oku.

! Debata redakeyjna: Skuteczny marketing. .., s. 92.
2 A. Olejniczuk-Merta, Rynki mlodych konsumentéw w nowych krajach Unii Europejskiej, PWE,
Warszawa 2007, s. 127.
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SOCIAL MEDIA’S POTENTIAL IN COMMUNICATION
WITH THE YOUNG SEGMENT

Summary

Social media marketing is the fastest growing segment of marketing. This is because the
same social media undergo rapid changes, daily increasing the size of its members, associating
mainly young people, for whom the virtual world is so important and tangible, they does not
distinguish it from reality. For them, the relations established in the network are as real as those
in 'real world'. This also applies to relationships with brands, products, services. Young consum-
ers use them to build their own image on the network, so they must fit into the community, fused
with her, in order to be accepted by it. If a company wants to reach young customers it must
adjust to a breakthrough in communication with them — bidirectional communication. This is
possible through the use of new technologies available through social media. Young consumers
ultimately reject the traditional forms of promotion, considering them unattractive and not crea-
tive. Just right now, they are opening up the innovative and entertaining marketing communica-
tions.



