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WPLYW DZIALAN KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH NA DECYZJE
ZAKUPOWE KLIENTOW BRANZY ODZIEZOWEJ

Streszczenie

W niniejszym artykule podjeta zostata proba znalezienia odpowiedzi na pytanie dotyczace
zwigzku marketingu stosowanego w mediach spotecznosciowych z decyzjami zakupowymi
klientow. Opisano w nim pojecia takie, jak ,,marketing”, ,,rynek”, ,,media spoleczno$ciowe”
i,,e-commerce”. Zwrocono réwniez uwage na psychologie zachowan konsumenckich — w jaki
sposob konsumenci podejmujg decyzje zakupowe, co kieruje nimi w momencie zakupu,
a takze jak mozna wptynaé na ich decyzje. Zaprezentowane zostaty rowniez wyniki badan
wiasnych, ktore dostarczyty niezbednych informacji do zrozumienia istoty marketingowych
dziatan w mediach spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, marketing, dziatania marketingowe, konsument,
reklama, e-commerce.

IMPACT OF MARKETING COMMUNICATION ACTIVITIES IN THE SOCIAL
MEDIA ON PURCHASING DECISION OF CLOTHING INDUSTRY CUSTOMERS

Summary

This article attempts to find an answer to the question about the relationship between
marketing in social media and customers purchasing decisions. It describes concepts such as
,marketing”, ,market”, ,,social media” and ,,e-commerce”. Attention was also paid to the
psychology of consumer behavior — how consumers make purchasing decisions, what guides
them at the time of purchase, and how their decisions can be influenced. The results of own
research were also presented, which provided the necessary information to understand the
essence of marketing activities in social media.

Key words: social media, marketing, marketing activities, consumer, advertising,e-commerce.

Wprowadzenie

Media spolecznos$ciowe stanowig nieodtgczny element dzisiejszego §wiata. Kazdy
niemal czlonek obecnego spoteczenstwa posiada konto na Facebooku, Instagramie czy
YouTubie. Aplikacje te spetniajg wiele funkcji, jednak najistotniejsza z punktu widzenia
niniejszego artykutu jest odgrywanie roli narzedzia marketingowego. Wielu blogeréw
czy influenceréw zapraszanych jest przez dobrze prosperujace firmy do wspodlpracy
w promowaniu, a takze reklamowaniu ich produktéw. Jako osoby rozpoznawane oraz
szanowane majg ogromne mozliwosci wpltywania na konsumentéw 1 przekonania ich
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do wyboru okreslonej marki produktéw. Promocja w mediach spotecznosciowych
(z pomocag wspomnianych osob publicznych lub tez wystepujaca samodzielnie jako
posty, zdjecia czy filmy) ma znaczacy wpltyw na zar6wno na zachowania, jak réwniez
decyzje konsumenckie.

Glownym celem niniejszego artykutu jest zdiagnozowanie zaleznosci pomigdzy
dziataniami marketingowymi realizowanymi w social mediach a decyzjami zakupowymi
klientow branzy odziezowej. W nawigzaniu do celu gtéwnego sformutowano cele
szczegotowe, ktorymi sa:

— poznanie najczesciej implementowanych wzorcow perswazyjnych w social

mediach stosowanych przez branze odziezowg;

— okreSlenie, czy promowana w mediach spotecznosciowych moda ma wptyw
na decyzje zakupowe klientéw branzy odziezowej;

— zbadanie, w jakim stopniu preferencje oraz opinie innych kupujacych
publikowane w social mediach maja wptyw na decyzje zakupowe klientéw
branzy odziezowej;

— okre$lenie znaczenia dla klientow prowadzenia dziatan marketingowych
w mediach spotecznosciowych, w zakresie promocji (kody rabatowe oraz
dziatania prowadzone przez influenceréw) dla osob Sledzacych profile
firmowe.

1. Specyfika dzialan marketingowych w mediach spolecznosciowych

Analizg dziatan marketingowych nalezy poprzedzi¢ kilkoma waznymi definicjami,
ktore sg istotne, zeby zrozumie¢ w petni opisane zjawiska. Pierwszym pojeciem jest
»marketing”, ktore wywodzi si¢ z jezyka angielskiego. Sktada si¢ on z dwoch czesci:
stowo ,,market” oznacza rynek, a koncowka ,,-ing”’ ma za zadanie nada¢ rzeczownikowi
charakter odczasownikowy. Poniewaz w jezyku polskim brak jest precyzyjnego
odpowiednika stowa ,,marketing”, identyfikuje si¢ je z pewng dzialalno$cig na rynku
(Michalski, 2007, s. 17).

Warto wigc zwroci¢ uwage na wspomniane sformutowanie. Rynek jest instytucja,
ktora umozliwia wymian¢ dobr, czynnikow wytworczych 1 ustug (Nojszewska, 1995,
s. 35). Wedhug E. Nojszewskiej (Ibidem), to zespdt mechanizmow, dzigki ktorym mozliwy
jest kontakt konsumentéw z producentami. Rynek jest wigc symbolicznym lub realnym
miejscem spotkania wszystkich, ktorzy maja do zaoferowania ustugi i produkty, z tymi
ktorzy tych ustug i produktow potrzebuja. Wedtug P. Kotlera (2002, s. 45), aby rynek
mogt funkcjonowac, niezbedna jest tzw. wlasno$¢ prywatna, czyli zagwarantowane
prawo do posiadania danej rzeczy i swobodnego nig dysponowania.

Obszar dziatan marketingowych wspoétczesnych firm ulega cigglym zmianom.
Rozw¢j Internetu wymusit niejako pojawienie si¢ coraz to nowszych narzedzi,
umozliwiajacych pozyskiwanie nowych klientéw. Jednym z takich narz¢dzi, chyba
najbardziej popularnych wsrdd konsumentow, sa media spotecznosciowe. Terminem tym
okresla sie zbior opierajacych sie na technologiach mobilnych i mediach internetowych
narze¢dzi, ktore dajag mozliwo$¢ niemal nieograniczonej, przez miejsce zamieszkania
oraz strefe czasowa, wymiany informacji na zasadzie interaktywnego dialogu mi¢dzy
uzytkownikami (Wicinska, 2017, s. 115).
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Najbardziej ogo6lna definicja mediow spotecznosciowych (z ang. social media)
brzmi w sposob nastepujacy: ,,Media spotecznosciowe, sg grupg aplikacji, opartych
w sposob technologiczny oraz ideologiczny na zatozeniach Web 2.0 i umozliwiajacych
tworzenie 1 wymiang tresci, ktore sa generowane przez uzytkownikéw” (Haenlein, Kaplan,
2010, s. 60).

Jak mozna si¢ domysla¢, media spotecznosciowe oferujg wiele mozliwosci
uzytkownikom. Przyktadowo, mozna wyr6zni¢ (Ibidem, s. 62-63):

projekty kooperacyjne —umozliwiajg wspolne i jednoczesne tworzenie tresci
przez wielu uzytkownikow koncowych. W ramach projektow wspotpracy
rozroznia si¢ ,,wiki” — tzn. strony internetowe, ktore pozwalajg uzytkownikom
dodawac¢, usuwac badz zmienia¢ dowolnie tresci tekstowe — 1 aplikacje do
zaktadek spoteczno$ciowych — ktore umozliwiaja grupowe zbieranie oraz
ocenianie faczy internetowych lub tez tresci multimedialnych. Przyktadem
aplikacji z tej kategorii moze by¢ encyklopedia online Wikipedia, dostgpna
w ponad 230 réznych jezykach. Gtdwna ideg lezacg u podstaw wspolnych
projektow jest to, ze wspolny wysitek wielu uzytkownikow prowadzi do
lepszego wyniku niz jakikolwiek uzytkownik moglby osiagna¢ indywidualnie.
Firmy muszg by¢ swiadome, ze projekty powstate przy takiej wspotpracy,
majg tendencj¢ do stania si¢ gtownymi zrodtami informacji dla wielu
konsumentéw;

blogi — reprezentujg najwczesniejszg forme mediow spolecznosciowych. To
specjalne rodzaje stron internetowych, ktore zazwyczaj wyswietlaja wpisy
z datg w odwrotnym porzadku chronologicznym. S to media spoleczno$ciowe
stanowigce odpowiednik osobistych stron internetowych. Moga wystepowac
w wielu réznych wariantach, od osobistych pamietnikow opisujacych zycie
autora do podsumowan wszystkich istotnych informacji w jednej konkretnej
tresci. Blogi sg zazwyczaj prowadzone tylko przez jedng osobe, ale daja
mozliwos$¢ interakcji z innymi przez dodawanie komentarzy. Ze wzgledu
na ich historyczne korzenie, blogi tekstowe wcigz sg najpopularniejsze.
Niemniej jednak blogi réwniez zaczety przyjmowac rézne formy mediow,
np. wideoblogi;

serwisy spotecznos$ciowe — to aplikacje (przyktady przedstawia tabela 1),
ktore umozliwiajg uzytkownikom lgczenie si¢ poprzez przesytanie danych
osobowych i tworzenie profili. W dalszej kolejnos$ci uzytkownicy zapraszaja
znajomych 1 wspotpracownikow do interakcji migdzy sobg przez btyskawiczne
wysylanie e-maili 1 wiadomosci. Profile osobiste, ktore zostang utworzone
moga zawiera¢ wszelkiego rodzaju informacje, w tym zdjecia, pliki wideo
oraz audio.
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Tabela 1
Wybrane portale spotecznosciowe i ich specyfikacja w podejmowaniu dziatan marketingowych
s ’m.edla Specyfikacja
spolecznosciowe
Szerokie spektrum mozliwosci i oferowany sposob komunikacji (dialog
oparty na interakcjach miedzy klientem a firma, takich jak polubienia,
komentowanie, udostepnianie) sprawia, ze jest on najchetnie;j
wykorzystywanym portalem spotecznosciowym w dziataniach
Facebook . . o
(META) marketingowych. Dodatkowo, odpowiada on na potrzeby klientow,

ktorym nie wystarczy tylko by¢ nabywcami, ale ktorzy pragna
wymienia¢ swoje opinie, komentowac i nawigzywac relacje z dang
marka. Portal ten daje mozliwo$¢ zalozenia spersonalizowanego
profilu firmy. Mozna dzigki temu budowa¢ grupe wiernych odbiorcow.

Stwarza ogromne mozliwosci marketingowe. Jedna z nich jest
mozliwo$¢ zatozenia i moderowania spersonalizowanego kanatu
firmy, produktu lub danej marki. Komunikacja na tej platformie oparta
jest na przekazie wideo. Film zamieszczany na YouTubie nie jest
YouTube wylacznie formg rozrywki, ale przede wszystkim stanowi funkcje
informacyjng, promocyjna i edukacyjng o danej marce czy produkcie.
Zaletg tej platformy jest ogromna réznorodnos¢ form wideo, jakie moga
by¢ wykorzystane. Mozna do nich zaliczy¢: testy produktow, relacje
z wydarzen, wywiady z ekspertami, reklamy produktow.

Instagram jest aktualnie wykorzystywany na wiele sposobow przez osoby
prywatne w celach zaréwno rozrywkowych, jak i biznesowych. Firmy
Instagram uzywaja Instagrama do promowania swoich produktow lub ustug,
jednoczesnie taczac si¢ z obserwujacymi. Aby polaczy¢ si¢ zZ konkretng
osobg lub firmg na Instagramie, nalezy ich wyszukac i obserwowac/sledzic.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie ,,Media spoteczno$ciowe jako narzedzie rozwijajace dziatania
marketingowe przedsigbiorstw”, K. Wicinska, 2017, Rynek-Spoleczenstwo-Kultura, 3(24), s. 115-118;
Instant Profit Guide to Instagram Success, H. Scholl, 2015, New York: PublishDriver, s. 5-6.

Warto rowniez przyjrze¢ si¢ wynikom opublikowanego w 2023r. Raportu Digital
Polska, ktore odnoszg si¢ do przytoczonych w tabeli 1 portali spotecznos$ciowych.

46,6%
BKOBIETY

53,4% .
BMEZCZYZNI

Wykres 1. Odbiorcy reklam na Facebooku w Polsce w podziale na kobiety i m¢zczyzn.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu Digital Poland 2023 (https://datareportal.com/
reports/digital-2023-poland#, dostep: 29.05.2023).
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Analizujac powyzszy wykres, nalezy zaznaczy¢, ze taczna liczba odbiorcow
reklam udostgpnianych na platformie Facebook wyniosta 43% catej populacji. Dane
opublikowane w Raporcie wskazuja, ze zasigg reklamowy Facebooka w Polsce wzrost
0 200 tys. (+1,1 proc.), porownujac lata 2022 i 2023.

Wyniki podziatu ze wzgledu na pte¢ pozwolity wyciagnaé nastepujace wnioski:
wyzszy procent odbiorcow reklam stanowily kobiety (53,4%). Warto rowniez zwrdcié
uwagge, ze odsetek mezczyzn, stanowiagcy 46,6%, nie jest znaczaco nizszy, zatem reklamy
docierajg zarowno do kobiet, jak i do m¢zczyzn.

BEKOBIETY

49,4%
®MEZCZYZNI

50,6%

Wykres 2. Odbiorcy reklam na YouTubie w Polsce w podziale na kobiety i mgzczyzn.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu Digital Poland 2023 (https://datareportal.com/
reports/digital-2023-poland#, dostep: 29.05.2023).

Udostgpnione dane wskazuja, ze zasigg reklam na YouTube na poczatku 2023 roku
odpowiadat 66,3% calej populacji Polski.

Warto zwrdci¢ uwage, ze posty reklamowe widoczne na Facebooku 1 YouTubie
docierajg zarowno do kobiet, jak tez mezczyzn. Przedstawiony na wykresie 2 udziat
procentowy odbioru reklam na YouTubie w przypadku kobiet stanowi 50,6%, za$
mezczyzn 49,4%. Procentowe roznice sg niewielkie. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
w przypadku YouTuba reklamy wyswietlane sg przed rozpoczeciem wybranego
przez uzytkownika filmiku, zatem internauta nie ma mozliwo$ci wyboru, czy chce
je obejrze¢, czy tez nie.

42,2% BEKOQOBIETY
57,8% B MEZCZYZNI

Wykres 3. Odbiorcy reklam na Instagramie w Polsce w podziale na kobiety 1 mgzczyzn.
Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu Digital Poland 2023 (https://datareportal.com/
reports/digital-2023-poland#, dostep: 29.05.2023).
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Na powyzszym wykresie przedstawiony zostat podziatl odbiorcow reklam na
Instagramie ze wzgledu na pte¢. Udziat kobiet jest wyzszy o 15,6% 1 wynosi 57,8%.
Udzial mezczyzn usytuowany jest na poziomie 42,2%. Co wazne, nalezy tez wspomniec,
ze zasieg reklam Instagrama w Polsce na poczatku 2023 roku stanowil wartos¢ 28,4%
internautow.

Analizujac wyniki Raportu Digital Poland z 2023 roku, nalezy podkreslic,
ze dane sg usrednione, a co miesi¢czna liczba uzytkownikow, ktorzy sa odbiorcami
reklam, moze si¢ r6zni¢. Zauwazalny jest jednak fakt, ze mimo niewielkiej rozbieznos$ci
co do wielkosci procentowej, to jednak kobiety stanowia wigkszg cz¢s$¢ odbiorcow reklam
udostepnianych na portalach spotecznosciowych: Facebook, YouTube 1 Instagram.

2. Social media a zachowania konsumenckie

W dzisiejszych czasach codziennoscig stato si¢ stosowanie Internetu nie tylko
w zyciu prywatnym, ale tez w dziatalno$ci przedsiebiorstw. W konsekwencji mozna
moéwic o uksztattowanym w duzym stopniu przez rozwo6j technologii komunikacyjno-
-informacyjnej spoteczenstwie informacyjnym. Internet, oprécz idealnych warunkow
na promocje¢ marki, daje rowniez szanse przekazywania dodatkowych informacji
konsumentom i tworzenia wigzi z marka. Podstawg komunikacji marketingowej we
wspotczesnych czasach jest konwergencja mediow, ktora umozliwia wielokanatowy
dostep do odbiorcow w taki sposdb, zeby poszczegdlne tresci uzupelniaty si¢ oraz
wzajemnie promowatly, a nadawca z klientem mogt prowadzi¢ dialog (Grebosz, Siuda,
Szymanski, 2016, s. 7).

W dzisiejszej komunikacji z klientem wazne jest sprawne definiowanie potrzeb
informacyjnych, rozpoznanie zrodetl informacji, metod 1 technik 1 zaspokojenia, a takze
technicznych i technologicznych rozwigzan usprawniajacych podejmowanie decyzji
(Sojkin, 2009, s. 7).

Komunikacja w Internecie mozliwa jest dzigki koegzystowaniu czterech
podstawowych elementow (Grebosz, Siuda, Szymanski 2016, s. 9):

— nadawcy, ktory dysponuje dostepem do urzadzenia, z ktérego mozliwe jest

nadanie 1 przestanie informacji (smartfon, komputer, tablet);

— odbiorcy, ktéry ma dostep do urzadzenia odbierajacego informacje (patrz

jak wyzej);

— komunikatu — tekstu, dZzwigku, obrazu, pliku wideo, wysytanego przez

nadawce do odbiorcy;

— kanatu, przez ktéry informacja jest wysylana, a ktory jest jednoczesnie

nos$nikiem kodu.

Media spotecznosciowe drastycznie zmienity sposob komunikacji uczestnikow
rynku. Ich gtowng cechg jest nawigzywanie interaktywnego dialogu na zasadzie ,,wielu
do wielu”. To zupelna odwrotno$¢ medidéw tradycyjnych, ktére dziataja w schemacie
,Jeden do wielu”. Social media zapewnity rownowaznos$¢ komunikacji miedzy odbiorcami
a tworca, a takze zachodzenie migdzy nimi, na kazdym poziomie, wzajemnych relacji.
Konsument, ktory do tej pory byl wytacznie odbiorcg komunikatu, stat si¢ aktywny,
okupujac zarezerwowane wczesniej jedynie dla przedsigbiorstw strefy marketingu.
Zostalo bowiem umozliwione umieszczanie opinii, uwag, recenzji na temat produktow,
wymiana tej opinii z innymi uzytkownikami, tworzenie wiedzy zbiorowej na temat ustugi,
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produktu, firmy, wykonywanie rankingéw kategorii ustug 1 produktow, co pozwala
na dostarczanie rekomendacji dla cztonkow spotecznosci. Ten ogromny potencjat
w wyzwalaniu aktywnos$ci konsumentow z pewnoscig jest atrybutem social mediow.
Media spotecznosciowe cechuje tez symetrycznos¢ przeptywu informacji. Sprawia to, ze
nastepuje demokratyzacja procesow komunikacji. Aktywni konsumenci (tzw. prosumenci)
wywierajg niebagatelny wptyw na oferte przedsiebiorstwa, ktora dzigki temu jest
znacznie lepiej dopasowana do oczekiwan rynku (Mruk, Sawicki, 2021, s. 62-63).

3. Branza odziezowa w Polsce

Branza odziezowo-tekstylna jest istotna w gospodarce wielu panstw, nie tylko
w zakresie tworzenia warto$ci dodanej czy zatrudnienia, ale tez powigzan handlowych
przez wspotprace migdzy panstwami. Wszechobecna globalizacja umozliwila obnizenie
kosztow produkcji odziezy 1 tekstyliow, niemniej jednak jest ona bardziej podatna na
zachodzace w gospodarce $wiatowej zjawiska kryzysowe. Branza odziezowa cechuje
si¢ ogromng dynamika zmian (Wtodarczyk, Matcze¢, Pala, 2021, s. 103). Odnoszac si¢
do polskiego rynku odziezowego, nalezy zauwazy¢, ze jest on jednym z atrakcyjniejszych
w odniesieniu do rynkéw Europy Srodkowo-Wschodniej. O dynamicznym rozwoju
branzy odziezowej w Polsce $§wiadczy fakt, ze w 2019 roku rynek odziezowy
wygenerowat przychody o tagcznej wysokosci 13,1 mld EUR, co stanowito wzrost
o 11,6% r/r. Pandemia koronawirusa nieznacznie tylko spowolnita jego wzrost (do
9,4% r/r). Obecnie prognozowany jest dalszy wzrost rynku. Rowniez rozwdj eksportu
jest dla Polski optymistyczny. Gtownym jego kierunkiem dla polskich producentéw
odziezy sg kraje Unii Europejskiej. Na czele stojg Niemcy (52% eksportu), a na kolejnych
miejscach uklasyfikowaty si¢: Czechy, Rumunia oraz Wegry. Dane GUS odnosnie do
rynkéw wewnetrznych zaprezentowane w 2020 roku informuja, Ze na 320 tys. sklepow,
te, ktorych asortymentem sg wyroby odziezowe, stanowig 10,3%.

Analizujac branze odziezowa, nalezy rowniez zdefiniowac pojecie ,,e-commerce’.
M. Lewicki stosuje: Handel elektroniczny (e-handel, e-retail) to czg$¢ dziatalno$ci
gospodarczej, polegajaca na dokonywaniu transakcji kupna/sprzedazy produktow
(materialnych 1 niematerialnych) przez wyspecjalizowane w tym celu przedsigbiorstwa,
za posrednictwem sieci Internet (2012, s. 15).

Handel elektroniczny systematycznie si¢ rozwija i przybiera nowy wymiar, a ilo$¢
stron internetowych, przez ktore mozna dokonac transakcji zakupu odziezy, wcigz si¢
powigksza. Jak wynika z analizy danych agencji badawczej Dun & Bradstreet A Dun
& Bradstreet Company, na przestrzeni lat 2013-2020 na rynku polskiego e-handlu
liczba domen umozliwiajacych zakupy online zwigkszyta si¢ o 53,3%.

Wybrane wyniki Raportu e-commerce z 2022 roku przedstawione zostaly w dalsze;j
czesci artykutu.

4. Metoda badania, problemy badawcze i przyjete hipotezy

Aby uzyska¢ odpowiedzi na postawione problemy badawcze, zostata wybrana
technika ankiety. Zastosowana zostata metoda nielosowa, a dobor proby byt celowy.
Respondentami, do ktérych skierowano ankiete, stali si¢ uzytkownicy mediow
spoteczno$ciowych, zamieszkujacy rozne regiony Polski. R6znorodnos¢ respondentow
pod wzgledem ich wieku, wyksztatcenia 1 wykonywanego przez nich zawodow pozwolita
na otrzymanie szerszej opinii, jak réwniez wyciagnigcie skrupulatnych wnioskow.
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W tabeli 2 przedstawione zostaty postawione problemy badawcze i1 sformutowane
do nich hipotezy.

Tabela 2
Problemy badawcze i hipotezy
Problemy badawcze Hipotezy
Jakie sg najczesciej implementowane wzorce | Branza odziezowa wykorzystuje promocje
perswazyjne w social mediach stosowane postu jako podstawowy wzorzec perswazyjny
przez branze¢ odziezowa? w mediach spotecznosciowych.

Czy promowana moda w mediach
spotecznosciowych ma wptyw na decyzje
zakupowe?
W jakim stopniu preferencje i opinie innych
kupujacych publikowane w social mediach
maja wplyw na decyzje zakupowe klientow
branzy odziezowej?
Czy kody rabatowe prezentowane w mediach
spotecznosciowych (jako forma dziatan
marketingowych) majg znaczenie dla
klientow?

Zrédto: opracowanie whasne.

Promowana moda w social mediach ma
duzy wptyw na decyzje zakupowe klientow.

Opinie innych ludzi maja decydujace znaczenie
w podejmowaniu decyzji zakupowych przez
klientow.

Kody rabatowe prezentowane w mediach
spoteczno$ciowych maja duze znaczenie dla
klientow.

5. Charakterystyka grupy respondentow

W celu odnalezienia kluczowych informacji dla niniejszego artykutu zostaty
przeprowadzone badania, do ktérych wykorzystano kwestionariusz ankiety w formie
anonimowej. Zastosowano metode nielosowe, a z kolei dobor proby byl celowy.
W zrealizowanych badaniach ankietowych wzieto udziat 170 oséb, z czego 75% (128)
badanych to osoby, ktore byly w wieku od 20 do 40 lat. W badanej populacji ponad
80% (136) ankietowanych stanowity kobiety. Zdecydowana wigkszos$¢ respondentéw
—az 73% (124), zamieszkiwata wsie, a pozostali byli mieszkancami miast. Najwigcej,
gdyz prawie 48% (82), badanych legitymizowato si¢ wyksztalceniem $rednim. Nieco
mniej — 42% (71) — badanych studiowato badz byto absolwentami studiow. Niewielki
odsetek osob, gdyz tylko 15% (26), posiadato wyksztalcenie podstawowe lub zawodowe.

6. Wyniki badan

W celu zrealizowanie pierwszego celu badawczego respondentdw zapytano
o najskuteczniejsze metody wdrazanych wzorcow perswazyjnych, ktore decyduja
o skuteczno$ci zakupu. Najbardziej popularng forma w$rdd badanych byta promocja
postu — wskazato na nig 22% (39) respondentéw. Nieco mniej — 21% (35) osob, za
najlepszy sposéb reklamy uwazato artykuty sponsorowane. Tylko 19% (32) uczestnikow
zwrécito uwage na filmiki reklamowe, gdy chodzi o reklame odziezy czy obuwia. Spoty
reklamowe cieszyly si¢ 17% (29) poparciem wsrdd respondentéw. Najmniej poparcia
mialy nagrania z udzialem znanych osob 10% (17) oraz zapisy do newslettera 9% (15).
Maty procent badanych — tylko 1% (3), nie potrafit wéréd podanych propozycji odnalez¢
swojej preferowanej formy reklamy odziezy (wykres 4).
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B0 Taki jest najskuteczniejszy wedlug Pana/Pani sposob reklamy ubran w
160+  social mediach?
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Promocja Artykuly Filmili  Nagramia Zapisydo — Spoty Inne
postu sponsorowane reklamowe Zzudzialem newslettera reklamowe

osob publicznych

Odpowiedzi respondentow

Wykres 4. Najskuteczniejsze metody reklamy ubran w social mediach (N =170).
Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejnym istotnym (dla analizowanego problemu) elementem byta opinia
badanych na temat promowania w social mediach odziezy 1 jej przydatnosci w kwestii
podejmowania decyzji zakupowych. Promowanie odziezy w mediach spoteczno$ciowych
bylo oceniane przez 76% (129) badanych jako zjawisko pozytywne. Wiekszos¢
ankietowanych odpowiedziata, ze promocja w social mediach jest przydatna dla
konsumentow. Jedynie 5% (9) ankietowanych odpowiedziato negatywnie na to pytanie.
Niewielka liczba 0s6b — 19% (32), nie miata zdania na ten temat (wykres 5).

1809 Czy uwaza Pan/ Pani, ze odziez powinna by¢ promowana w social
160+ mediach? Czy jest to przydatne dla konsumentow?

1404 129

1204
100+
80

60 -
40 32

zn -. 9 l

0 - M)

Tak Nie Nie wiem
Odpowiedzi respondentow

Liczba odpowiedzi

Wykres 5. Opinia respondentéw na temat promowania odziezy w social mediach (N=170).
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Nastepnymi, jednak nie mniej istotnymi, rozwazaniami byty preferencje oraz
opinie badanych. Waznym wymiarem zrealizowanych badan byto poznanie wzorcow
zachowan w zakresie wykorzystywania mediéw spolecznosciowych do wyszukiwania
opinii o ubraniach. Ponad polowa badanych — 59% (100) — zadeklarowala, zZe
wykorzystywata social media do poszukiwania opinii o odziezy czesto. Nigdy nie
korzystato z nich w takim celu 5% (9) badanych. Z kolei 10% (17) pytanych zawsze
uzywa mediow spotecznosciowych do zasiggania opinii na temat odziezy, ktorg sie
interesowali. 26% (20) ankietowanych wykorzystywato social media rzadko lub tez
czasami. Z zaprezentowanych odpowiedzi wynika, ze az 95% (161) badanych —
niezaleznie od czgstotliwosci — poszukuje roznych opinii o ubraniach w social mediach
(wykres 6).

180 Czy wykorzystuje Pan/Pani media spolecznosciowe do
160 poszukiwania opinii o ubraniach?

140

120- 100

100

&0
60 -
40
20 4
0

Liczba odpowiedzi

Zawsze Czesto Czasami Rzadko Nigdy
Odpowiedzi respondentow

Wykres 6. Wykorzystywanie przez respondentéw mediow spotecznosciowych do poszukiwania
opinii o ubraniach (N=170).

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na wykresie 7 przedstawiono, jakie znaczenie dla ankietowanych miala informacja
odnosnie do liczby o0sob, ktére zakupity produkt. Odpowiedzi byty bardzo réznorodne.
30% (50) badanych ocenialo to znaczenie jako srednie. Nieco wazniejsze byto dla 21%
(36) ankietowanych, a 22% (38) z nich stwierdzilo, ze byto to dla nich bardzo wazne.
Niewielki odsetek oséb 11% (27) uznato natomiast, ze ilo§¢ osob, ktore zakupity
interesujacy ich produkt nie ma dla nich znaczenia.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze opinia konsumentow, ktorzy zakupili dany
produkt, ma znaczenie, a co za tym idzie — firmy powinny przywigzywac duzg uwage
do tego, aby zacheci¢ nabywce do opisywania swoich do§wiadczen dotyczacych zakupu
produktu na stronie badz forum producenta. Dla potencjalnego, przysztego kontrahenta
ekspertyza o przedmiocie moze sta¢ si¢ pomocna 1 decydujaca o zakupie.
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= Jak duze znaczenie ma dla Pana/Pani ilos¢ osob, ktore zakupity
1604 dany produkt?
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Odpowiedzi respondentow

Wykres 7. Znaczenie spotecznego dowodu stuszno$ci wyrazonego liczbg osob, ktére kupity dany
produkt dla respondentéw (N=170).

(skala 1-5, gdzie 1 oznacza mate znaczenie, a 5 bardzo duze).

Zrédto: opracowanie wiasne.

Czy korzysta Pan/Pani z kodow rabatowych udostepnianych

na portalach spotecznosciowych?
180

160
140
1204
1004
80 A+

133

Liczba odpowiedzi

37

I

Nie

40 -
20 -

Odpowiedzi respondentow

Wykres 8. Korzystanie przez badanych z kodéw rabatowych, udostgpnianych na portalach
spolecznosciowych (N=170).
Zrodto: badania wiasne.

Wazng informacja, ktérg przeprowadzone badania pozwolity uzyskac, jest liczba
0sob, ktore korzystaja z udostgpnianych przez firmy kupondw rabatowych. Pozwolita
ona zdiagnozowac, czy jest to skuteczna forma promocji, prowadzona przez branze
odziezowe. Na pytanie dotyczace korzystania z kodéw rabatowych udostepnianych na
portalach spotecznosciowych, 78% (133) respondentéw odpowiedzialo, ze regularnie
z nich korzysta. Brak potrzeby korzystania z tych kodow zadeklarowato 22% (37)
badanych (wykres 8).
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Strategia marketingowa powinna zatem uwzglednia¢ wykorzystanie bonow,
kuponéw rabatowych lub kodow promocyjnych/rabatowych. Przy tej okazji umozliwia
ona uzyskanie wielu niezb¢dnych informacji o konsumentach. Ostatecznie taki rodzaj
dziatan marketingowych przyczynia si¢ do przyciggnigcia wigkszej grupy klientow
dokonujacych zakupy.

1807 Czy wedhug Pana/Pani kody rabatowe udzielane w ramach wspélprac

1604 barterowych z influencerami sa skuteczna metoda promocyjna
o prowadzona w social mediach?

120
100
80

60 4

Liczba odpowiedzi

40 -

10 -
5

Zdecydowanie tak Raczejtak Niemam zdania Raczejnie Zdecvdowanie nie
Odpowiedzi respondentow

Wykres 9. Skuteczno$¢ metody promocyjnej, jaka jest udzielanie kodow rabatowych w ramach
wspotprac barterowych z influencerami w opinii badanych (N=170).
Zrédto: badania wiasne.

Na wykresie 9 przedstawiono odpowiedzi na pytanie o skutecznos¢ dziatan
promocyjnych w formie wspoélpracy barterowej z influencerami. Najwigcej, gdyz az
46% (79), respondentow uwazalo t¢ metode za raczej skuteczng. Zdecydowanie
skuteczna byta ona dla 23% (38) ankietowanych. Zdania na ten temat nie miato 22%
(38) zapytanych, a 6% (10) badanych uwazato, ze metoda ta raczej nie przynosi skutkow,
natomiast 3% (5) z nich stwierdzito, ze zdecydowanie nie jest to najlepsza metoda
promocji.

7. Wnioski z badan

Przeprowadzone badania dostarczyty wielu informacji na temat dzialania branzy
odziezowej w mediach spotecznosciowych. Pozwolily tez na weryfikacje przyjetych
hipotez badawczych. Pierwsza hipoteza badawcza zaktadata, ze: branza odziezowa
wykorzystuje promocje postu jako podstawowy wzorzec perswazyjny w mediach
spoleczno$ciowych. Zebrany material empiryczny pozwala na pozytywng jej weryfikacje,
gdyz w opinii badanych najbardziej perswazyjnie dziata na odbiorcéw promocja postu.
Na podobnym poziomie utrzymujg si¢ artykuly sponsorowane, a nast¢gpnie filmiki
1 spoty reklamowe. Dziwi fakt, ze nagrania z udziatem oséb publicznych nie cieszg si¢
duza popularnoscia.
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Pytani o to, co ma najwigksze znaczenie podczas dokonywania zakupow online,
badani na pierwszym miejscu nie wskazali ceny ani rabatu, a zdjecie produktu. Nalezato
zatem zwréci¢ uwage, ze badana zbiorowos$¢ w wickszosci nalezy do spoteczenstwa
,obrazkowego”, ktore podejmuje decyzje zakupowe, wykorzystujac gtownie zmyst
wzroku.

Kolejna hipoteza zaktadata, ze: promowana moda w social mediach ma duzy
wptyw na decyzje zakupowe klientow. Przyjeta hipoteza nie potwierdzita si¢, gdyz trendy
1 moda promowana w mediach spoteczno$ciowych nie wpltywa na decyzje zakupowe
klientéw. Nieco ponad 40% badanych ocenia swoje podgzanie za trendami jako $rednie.
Ponizej §redniej ocenia réwniez ok. 40% pytanych.

Nastepna hipoteza dotyczyla opinii, a jej zatozeniem byto to, Ze: opinie innych
ludzi maja decydujace znaczenie w podejmowaniu decyzji zakupowych przez klientow.
Nie potwierdzita si¢ ona, poniewaz opinie innych ludzi nie maja tak wielkiego wptywu
na decyzje zakupowe jak mogloby si¢ wydawac. Wsrod respondentow 30% z nich oceniato
to znaczenie jako srednie. Wigksze znaczenie ma dla 21% ankietowanych, a 22% z nich
twierdzi, ze byto to dla nich bardzo wazne. Jest to zaskakujace, poniewaz opinie na temat
produktow sa bardzo tatwo dostepne, umieszczone w zasadzie pod kazdym produktem
1 widoczne w momencie zakupu.

Ostatnia z postawionych hipotez zaktadata, ze: kody rabatowe prezentowane
w mediach spoteczno$ciowych maja duze znaczenie dla klientow. Hipoteza ta zostata
pozytywnie zweryfikowana. Respondenci bardzo chetnie korzystaja z kodow rabatowych,
ktére udostepniane sg na portalach spotecznosciowych. Prawie 80% badanych deklaruje
korzystanie z tego typu udogodnien. Réwniez kody promocyjne udzielane w ramach
wspotpracy z influencerami oceniane sg jako skuteczne. Prawie 50% badanych uwaza
je za dos¢ dobrg metode promocyjnag.

8. Wybrane wyniki Raportu e-commerce 2022 w odniesieniu do badan wlasnych

Rynek e-commerce przechodzi w ostatnich latach wiele zmian, warto zatem
zwroci¢ uwage na opublikowane wyniki wybranych badan, ktére postuza jako punkt
odniesienia do zaprezentowanych powyzej badan wiasnych.

W pierwszej kolejnosci nalezy przyjrze¢ si¢ rysunkowi 1, ktory przedstawia
uzytkownikow dokonujacych zakupdéw w Internecie. Liczba oséb, ktore wziety udziat
w badaniu, wynosi 1 198. Podzial zostal dokonany ze wzgledu na: pte¢, wiek, wyksztalcenie,
wielko$¢ miejscowosci zamieszkania i sytuacji materialnej gospodarstwa domowego.
Zakupow online dokonuja zardwno kobiety (52%), jak 1 m¢zczyzni (48%), najczescie]
w przedziale wiekowym miedzy 35. a 49. rokiem zycia (33%). Co ciekawe, zakupoéw przez
Internet chetnie dokonuja rowniez osoby powyzej 50. roku zycia (30%). Odnoszac si¢
do posiadanego przez respondentéw wyksztatcenia, 40% z nich posiada wyksztatcenie
wyzsze, 37% $rednie, a 23% nizsze. Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania nie ma az
tak duzego znaczenia, gdyz przedstawione wyniki sg do siebie zblizone, jednak najwyzszy
udzial procentowy majg miasta powyzej 200 tys. mieszkancow (34%). Najczescie]
zakupow online dokonujg osoby z sytuacja materialng $rednig (53%) 1 dobrg (40%).

Odnoszac si¢ do badan wlasnych, mozna dostrzec, ze réwniez tam wigksza grupe
ankietowanych stanowity kobiety. Nalezy jednak zauwazy¢, ze badania przeprowadzone
zostaly na niewielkiej grupie (170 osob).
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Rysunek 1. Odsetek osob dokonujgcych zakupdw online.
Zrbdto: Raport e-commerce 2022 r.

Na przedstawionym ponizej wykresie 10 ukazane zostaty czynniki motywujace do
czestego robienia zakupdw online. Warto zauwazy¢, ze na trzecim miejscu uplasowaty
si¢ stosowane kody rabatowe, ktore zostaly wczesniej uwzglednione w badaniach
wlasnych. Na 1 198 respondentéw, biorgcych udziat w badaniu, az 43% odpowiedziato,
ze jest to wazny pod wzgledem motywowania czynnik do robienia zakupow online.
Nalezy réwniez wymieni¢ uwarunkowania, jakie klasyfikuja si¢ na dwoch pierwszych
miejscach, a sg to: nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych (51%) oraz nizsze koszty
dostawy (51%). Ankietowani wskazywali rowniez, ze sg dla nich istotne takie czynniki,
jak np. znizki, szybsza dostawa, bardziej szczegdtowe opisy towardw czy szerszy
asortyment dostepnych produktow.
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Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online (N=1198)

Wykres 10. Czynniki motywujace do czestego robienia zakupow online.
Zrbdto: Raport e-commerce 2022.

Na wykresie 11 przedstawiona zostata podatnos$¢ na reklame w Internecie.
Nieco ponad potowa respondentow (51%) wskazata, ze zdarzyto im si¢ dokona¢ zakupu
produktu na podstawie reklamy, a co wigcej — az 43% wskazato, ze udato im si¢ tego
dokona¢ dzigki pozytywnym opiniom dotyczacym produktu lub sprzedawcy. Spora
grupa ankietowanych (32%) odpowiedziata tez, ze kupuje online bez sugerowania si¢
treSciami udostgpnianymi w Internecie. Respondenci wskazali, ze pomocne sg dla nich
takze rekomendacje influencera, ktorego $ledza (10%), posty udostepniane na ulubionych
blogach (7%) 1 posty na blogu sprzedawcy (9%).
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Jak wynika z przeprowadzonych badan, opinie zarowno na temat produktow,
jak 1 sprzedawcow odgrywaja znaczacg role w procesie dokonywania zakupu.

tak, na podstawie rekomendaci
influencera, kidrego Sledze

tak, po preecrytaniu posta na moim
ulubbonyrm blogu

tak, po przeczylaniu posta
na Diegu spreedawcy

tak, dzieki pozytywnym opinionm
dotyezacym produkiu lub spreedawcy

nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje
i nie swgeruje sie tresciami wintrenecie

nie wiem/trudno powiedzied

tak

Fodstawa procentowania:
osoby robiace zakupy online (N=1194)

Wykres 11. Podatno$¢ na reklam¢ w Internecie — odpowiedzi na pytanie: Czy zdarzyto Ci si¢ kupié
jakis produkt na podstawie treSci publikowanych w Internecie?
Zrédto: Raport e-commerce 2022,

9. Zagrozenia wynikajgce z portali spolecznosciowych

Przedstawione pozytywne aspekty portali spotecznosciowych, takie jak np.:
oddzialywanie na konsumenta czy zwigkszenie mozliwosci reklamowych, to jednak nie
wszystko. Waznym aspektem, ktory nalezy podkresli¢ jest fakt, ze kazda rzecz posiada
»dwie strony medalu”. E. Antipow w publikacji Konsumpcja Internetu (2016, s. 127)
napisat:

Osoby umieszczajace swoje wyidealizowane zdjecia mogg wzbudzac
naszg frustracje¢ 1 zazdro$¢, co pdzniej moze by¢ kompensowane przez
umieszczanie swoich perfekcyjnych zdje¢. Zazdro$¢ moze byc¢ tez przyczyng
wspomnianych juz wezesniej operacji plastycznych. Taka samonapedzajaca
si¢ sekwencja znana jest pod nazwg ,,spirala zazdro$ci” 1 nie jest czyms$
nowym. Niespotykany dotad byt natomiast rozmiar tego procesu, poniewaz
szansa porOwnywania siebie z innymi na tak duzg skale mozliwa jest tylko
przy uzyciu dzisiejszych technologii. Wydaje si¢ zatem, Ze przestrzen Internetu
1 wspomniane tez ocenianie innych jest doskonatym miejscem na wytworzenie
1 rozszerzanie si¢ tej spirali.
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Interpretacja cytowanych wczesniej stow jest jednoznaczna. Internet, a doktadniej
portale spotecznosciowe, staje si¢ przestrzenig do budowania fatszywych obrazéw
rzeczywistosci 1 postrzegania realnego $wiata.

Jednym z wielu istniejacych zagrozen na portalach spoteczno$ciowych jest rowniez
phishing, ktory nalezy do metod wykradania haset 1 podszywania si¢ pod uzytkownikow.
Bardzo czesto stosowanie zbyt stabych zabezpieczen na kontach moze okazac si¢
przyczyng do kradziezy danych osobowych, a w najgorszych przypadkach nawet do
oszustw finansowych oraz przemocy fizycznej dokonywanej przez hakerow.

A. Banach w swojej publikacji Phishing zagrozeniem dla e-biznesu pisze z kolei,
ze przedsigbiorstwa ponoszg ogromne koszty zwigzane z ochrong swojego biznesu przed
kradzieza danych firmy, kradziezg informacji marketingowych oraz samych danych
konsumentéw. Wspomina on rOwniez, ze dla handlu internetowego klopotem staje si¢
poglebiajaca sie obawa konsumentow przed zakupami w Internecie, gdyz boja si¢ zaufac
ponownie, po wczesniejszych doswiadczeniach zwigzanych z phishingiem.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe (jak Instagram, Facebook czy YouTube) sa niewatpliwie
narzgdziami marketingowymi o istotnym potencjale. Instagram przyktadowo pierwotnie
byt aplikacja shuzagcg do wymiany zdjeé¢. Obecnie wykorzystywany jest przez najwigksze
firmy 1 korporacje do dzialan promocyjnych, kontaktu z klientami czy do zwigkszania
swiadomos$ci marki. Nalezy zaznaczy¢, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy dziataniami
komunikacji marketingowej a decyzjami zakupowymi. Przedstawione powyzej wyniki
badan pokazaty, ze udostepniane kody rabatowe przez influenceréw oraz zamieszczane
przez firmy opinie o produkcie s3 istotne dla konsumenta zanim zdecyduje si¢ od na
dokonanie zakupu. Warto tez zwroci¢ uwagg, ze promocja postu, artykuly sponsorowane
oraz filmiki reklamowe stanowia trzy najskuteczniejsze sposoby reklamy odziezy
w mediach spotecznosciowych w opinii konsumentow.

Sukces social mediow jest niewatpliwie spowodowany réwniez transformacja
spoleczenstwa. Ludzie zyjacy w czasach terazniejszych, to osoby zabiegane, walczace
0 kazda minute w ciggu dnia. Wiele osob chetniej zrezygnowatoby z zakupu ulubionego
produktu zamiast sta¢ w kolejce do kasy czy w korkach w drodze do sklepu. Wtasnie
tutaj z pomocg wkraczaja media spolecznosciowe, ktore oferujg mozliwos¢ zakupu bez
konieczno$ci stania w kolejkach czy nawet wychodzenia z domu.

Oproécz oczywistych korzysci platformy spolecznosciowe mogg tez stanowic
zagrozenie. Wyidealizowane zdjecia, przedstawiajace wyretuszowane twarze czy figury
gwiazd i celebrytow, przyczyniaja si¢ do obnizania poczucia wlasnej wartosci oraz
atrakcyjnos$ci wsrdd dzieci i mtodziezy korzystajacych z tych portali. Wystawne zycie
prezentowane na zdjeciach czy filmikach, tez odbija si¢ negatywnie na obserwatorach,
gdyz obwiniajg oni wszystko i wszystkich dookota, ze ich zycie nie wyglada tak jak
powinno. Zapominaja przy tym, ze prezentowane wzorce nie muszg by¢ tozsame
z prawdziwym zyciem 1 s3 jedynie elementem inscenizacji, koniecznej do reklamowania
danego produktu. Nalezy zaznaczy¢, ze nie tylko te wskazane w spotecznosciowych
mediach zagrozenia przyczyniaja si¢ do obnizenia poczucia wartosci wsrod dzieci.
Wplyw na to moze mie¢ tez Srodowisko spoleczne czy osobiste problemy emocjonalne.
Wazne jest wigc, oprocz wskazywania korzysci, odpowiednie edukowanie na temat
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uzytkowania social mediow. Tylko odpowiedzialne 1 madre z nich korzystanie przyczyni
si¢ do utatwiania wielu dziedzin zycia codziennego. W przeciwnym razie stang si¢
niebezpiecznym uzaleznieniem, niszczacym relacje mi¢dzyludzkie, a takze psychike
uzytkownikow.
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