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Streszczenie

Niniejsza praca dotyczy teorii i praktycznego ujecia zaangazowania uzytkownikow w mediach
spotecznosciowych. Przyblizono w niej wage Internetu w prowadzeniu dziatan marketingowych
w obecnych czasach, a takze zawarto ogdlng charakterystyke internetowych form komunikacji
marketingowej. W sposob szczegolny przyjrzano sie znaczeniu Wykorzystywania mediow
spolecznosciowych W marketingu i istocie budowania zaangazowania uzytkownikow. Badanie
wlasne w pracy dotyczyto wphywu réznych dziatan podejmowanych na profilach marek w
mediach spotecznosciowych, tzw, fan page’ach, na zaangazowanie uzytkownikow — W tym
wypadku analizowano posty umieszczane w serwisie Facebook. Aby odpowiedzieé¢ na pytania
badawcze i zweryfikowaé hipoteze postuzono si¢ analizq tresci, a uzyskany tqg metodq zbior
danych przeanalizowano z wykorzystaniem modelu opierajgcym sie na regresji liniowej. D0
badania zostato wzietych dziewieé¢ marek oferujgcych produkty dla dzieci na rynku polskim.
Dotychczas przeprowadzono badania mowigce o duzej aktywnosci w Internecie 0sob
zainteresowanych produktami dla dzieci, ale nie zbadano ich zaangazowania w publikowane
tresci na mediach spotecznosciowych. Z analiz wywnioskowano migdzy innymi, Ze im wyzsza
interaktywnosci postu, tym wigksze zaangazZowanie uzytkownikow, a takze, Ze posty
publikowane w dni wolne od pracy korzystnie wplywajq na zaangazowanie pod kqtem liczby
udostepnien i zostawianych reakcji.

Stowa kluczowe

media spolecznosciowe, zaangazowanie uzytkownikow, Facebook, analiza tresci, analiza
regresji liniowej

Tytul pracy w jezyku angielskim

Marketing communications on the baby products market
and consumer engagement in social media
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WSTEP

Z roku na rok zauwazany jest wzrost konsumpcji medidw internetowych. W 2015 roku z
Internetu w Polsce korzystato 25,7 mln osdb, a 5 lat pozniej liczba ta wzrosta o blisko 5 min
(We Are Social, 2015; We Are Social 2020). Jeszcze wigksza zmiana widoczna jest w liczbie
osob, ktore korzystaja z medidw spotecznosciowych. W 2015 roku konto w przynajmnie;j
jednym serwisie spoteczno$ciowym posiadato 13 mln 0sob, natomiast do 2020 roku liczba ta
wrosta az o 46% (We Are Social, 2015; We Are Social 2020). Wida¢ zatem, ze media
spolecznosciowe sg szczegodlnie interesujace dla uzytkownikow Internetu. Ogromne znaczenie
Internetu w komunikacji marketingowej jest takze dostrzegane przez przedsigbiorstwa, ktore z
roku na rok przeznaczaja na ten cel coraz wicksze budzety — w 2010 roku warto$¢ rynku
reklamy online w Polsce wyniosta 1,6 mld zt, a w 2019 juz 4,9 mld zt.

Niniejsza praca przybliza rézne formy prowadzenia komunikacji za pomoca Internetu,
jednak szczegdlna uwaga poswiecona jest komunikacji w mediach spoteczno$ciowych i
budowaniu zaangazowania ich uzytkownikéw. Jest to jedna z metod, ktoéra pozwala w
kompleksowy sposob tworzy¢ relacje z odbiorcami marki i komunikowaé si¢ z nimi
bezposrednio.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie, jak komunikacja marketingowa marek
produktow dla dzieci wplywa na zaangazowanie uzytkownikow w mediach
spolecznosciowych w zaleznosci od tresci publikowanych przez marki. W tym celu opisano
rézne kanaty komunikacji marketingowej w Internecie 1 zbadano, jak budowane jest
zaangazowanie  uzytkownikow ~w  mediach  spolecznosciowych na  przyktadzie
wyselekcjonowanych 9 marek z rynku produktéw dla dzieci.

Praca dzieli si¢ na trzy czg¢sci. W pierwszej z nich przedstawiono teori¢ dotyczaca
roznych form komunikacji marketingowej zgodnie z modelem PESO oraz zobrazowano
znaczenie Internetu w dzisiejszych czasach postugujac si¢ licznymi badaniami. Druga czes$¢
poswiecono opisowi, w jaki sposob zostanie przeprowadzone badanie. Zostaly tu podane
pytania badawcze i hipotezy, a takze opisano metode badawczg i zobrazowano badany rynek.
Na koniec zaprezentowano model statystyczny stuzacy badaniu zaangazowania. W trzeciej
cze¢$ci przedstawiono wyniki badania wlasnego. Do opisania powyzszych zagadnien odwotano
si¢ do publikacji naukowych, artykuléw 1 badan. Samo badanie zostato przeprowadzone w

serwisie spotecznosciowym Facebook.



ROZDZIAL 1

Komunikacja marketingowa w Internecie

1.1. Definicja i znaczenie komunikacji marketingowej w Internecie

Philip Kotler zdefiniowal e-marketing jako dziatania przedsigbiorstwa prowadzone za

pomoca Internetu jako dazace do (Armstrong i Kotler, 2016):
e promowania (komunikowania)
e sprzedawania produktow i ustug
e budowania relacji z klientem.

Taka definicja stanowi wzbogacenie dwoch skladowych marketing-mix: promocji i
dystrybucji. Dzigki e-marketingowi mozna zyska¢ nowe kanaly dotarcia i rozszerzyc
mozliwosci marketingu relacji, np. przez media spotecznosciowe, kampanie e-mailingowe,
narz¢dzia mobile marketingu itp.

Od wielu lat zauwazane jest ogromne znaczenie i rosnaca popularno$¢ promocji W
Internecie. Zdecydowanie jednym z powoddw jest ogromny wzrost popularnosci Internetu. Z
badania przeprowadzonego przez Zenith (2019) wynika, ze od 2011 roku $redni czas na osobg
spedzony w Internecie wzrdst z 76 minut do az 167 minut dziennie w roku 2019. W tym samym
czasie $redni czas spedzony na ogladaniu telewizji spadt z 178 do 170 minut dziennie. W
przypadku telewizji zmiana nie jest bardzo duza, ale wida¢ wyrazng tendencje¢ spadkows.

Wzrost znaczenia promocji w Internecie wida¢ takze w wydatkach marketingowych
polskich przedsiebiorstw na ten kanat. Jak wskazujg badania przeprowadzone przez IAB Polska
we wspotpracy z PwC (IAB i PwC, 2019) z roku na rok rosng wydatki marketingowe (Rys. 1),
co przektada si¢ na stale rosngcg wartos¢ rynku reklamy online w Polsce. W ciggu 12 lat warto$¢
tego rynku wzrosta az 0 4,2 mld zt. W Zadnym z tych lat warto$¢ rynku nie byta nizsza od roku

poprzedzajacego.



Rys. 1. Warto$¢ wydatkow marketingowych na komunikacje marketingowa w Internecie (w
mld zt)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie IAB i PWC (2019)

Promocja w Internecie w kazdym roku staje si¢ coraz wazniejsza. Mozliwo$¢ segmentacji
odbiorcoéw 1 szczegdlowe targetowanie reklam stanowi ogromng szanse, aby dociera¢ do osob
zainteresowanych produktami danych przedsigbiorstw. Internet jest tez narzedziem do
poszukiwania informacji na rézne tematy, co dzieki budowaniu odpowiedniego contentu, moze
takze zacheci¢ potencjalnych nabywcoéOw do wyprobowania oferty, ktoéra odpowiada ich
potrzebom. Nie mozna takze zapomnie¢ o funkcji spotecznej Internetu, ktora pozwala budowac
relacje z klientem na odlegto$¢.

Ciekawe badanie pokazujace znaczenie Internetu w dzisiejszych czasach przeprowadzita
takze firma badawcza Nielsen w 2013 1 2015 roku. Dotyczyly one stopnia wiarygodnosci
roznych form promocji (tradycyjnych jak i mediow internetowych). Na rysunku 3. dwoma

gwiazdkami zostaty oznaczone formy promocji, ktére mozna wykorzysta¢ w e-marketingu.



Rys. 2. Stopien wiarygodnos$ci roznych form marketingu tradycyjnego i internetowego
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie The Nielsen Company (2015)

Szczegdlng uwage nalezy zwro6ci¢ na trzy formy, ktore znajduja si¢ w czotowce
najbardziej wiarygodnych Zrédet. Tuz za rekomendacjami rodziny i znajomych znalazly si¢
strony internetowe firm i marek, opinie konsumentow online, a takze artykuty eksperckie, ktore
moga by¢ takze wykorzystywane w internetowym marketingu tre$ci. Wszystkie te formy
cechuja si¢ wysoka wiarygodno$cia 1 w wiekszosci pochodza nie od samego przedsigbiorstwa,
a od innych osob, ktore kontrolujg tres¢. Zaskakujaca za to moze by¢ niska wiarygodno$é
innych form promocji w Internecie.

Przy opisie znaczenia Internetu i pokazaniu jego sity w dzisiejszym $wiecie warto tez

przywota¢ przyktady przedsigbiorstw, ktore zrozumialy t¢ potgge i wykorzystaly ja w



znakomity sposob. Przedsigbiorstwa przedstawione w tabeli 1. w innowacyjny sposob

wykorzystaty Internet i zbudowaly swoja pozycj¢ na jego mozliwosciach.

Tabela 1. Przyktady wykorzystania sity Internetu

Przyklad wykorzystania sily Internetu Przedsiebiorstwo

Najwicksza korporacja taxi. Nie posiada ani jednego

_ UBER
samochodu do przewozu klientow
Jedno z najwigkszych przedsiebiorstw na swiecie bedace
wilascicielem $srodkow przekazu. Nie tworzy zadnej tresci Facebook

dla uzytkownikoéw

Jedne z najwiekszych sklepdéw internetowych. Nie posiadaja

. ‘ Amazon, Alibaba.com
produktéw, ktore oferuja na swoich stronach

Jedne z najwigkszych przedsigbiorstw oferujacych wynajem ) )
o ] o o Airbnb, Booking
miejsc noclegowych. Nie posiadajg tych miejsc na wlasnosc¢

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Bala i Verma (2018)

Wedhug klasyfikacji PESO media internetowe dzielimy na cztery grupy (Rys. 3) w
zaleznosci od tego, kto tworzy i kontroluje dany kanat (Bianchi, 2021). Model sktada si¢ z
czterech elementow: Paid, Earned, Shared i Owned media, ktére w potaczeniu pomagaja W

osiggnieciu lepszych efektow kampanii marketingowe.



Rys. 3. Model PESO
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Bianchi (2021)

Do grupy paid media zaliczaja si¢ kampanie ptatne w Internecie (np. banery reklamowe)
oraz linki sponsorowane w wyszukiwarkach. Cechg charakterystyczng tej grupy jest fakt, ze
komunikacje w tym kanale nalezy zaptaci¢, aby w danym miejscu pojawil si¢ przekaz
reklamowy. Forma jest szczegdlnie polecana w branzach cechujacych sie duza
konkurencyjno$cig (Azoury i Daou, 2020).

Kolejng grupg mediow sg earned media do ktorej zaliczaja si¢ dziatania w zakresie online
public relations oraz optymalizacje stron internetowych pod katem dziatania wyszukiwarek
(SEO). Sa to dziatania, ktore nie zalezg bezposrednio od samej marki, tylko od ,,0s6b trzecich”,
np. wilascicieli portali informacyjnych, na ktérych moga ukazywaé si¢ materiaty prasowe, a
takze od Google’a, ktory ustala algorytmy wedtug ktorych zalezy pozycja na liscie wyszukiwan
(Stephen i Galak, 2012; Bianchi, 2021).

Do grupy shared media zaliczajg si¢ glownie media spotecznosciowe takie jak Facebook,
Instagram, Twitter itp., a takze blogi, na ktorych jest mozliwos¢ wchodzenia w interakcje z
publikujacym poprzez pisanie komentarzy (Macnamara, Lwin, Adi i Zerfass, 2016).

W sktad owned media wchodzi strona internetowa promujgca marke, przedsiebiorstwo
lub konkretny produkt, e-mail marketing oraz mobile marketing (w tym aplikacje mobilne).

Kanaty z tej grupy sa w peini kontrolowane przez dane przedsigbiorstwo (Bianchi, 2021).



Wyroéznia si¢ osiem gldéwnych elementéw komunikacji marketingowej online (Bianchi,

2021):

e strony internetowe

e marketing w wyszukiwarkach internetowych (SEO i PPC)

e e-mail marketing

e reklamy internetowe

e online PR

e online partnerstwo

e mobile marketing

e media spolecznosciowe.

Wszystkie wymienione formy zostang przyblizone w kolejnych podrozdziatach.

1.2. Strona internetowa

Jednym z najwazniejszym z perspektywy marketingowej elementem obecnosci
przedsi¢biorstwa w Internecie jest jego strona internetowa (Mazurek, 2008). Strona internetowa
to podstawowa 0§ komunikacji w Internecie migdzy przedsicbiorstwem a odbiorca jego
produktow lub ustug. Moze spetnia¢ funkcje np. wizerunkowe, informacyjne lub sprzedazowe
(Mazurek, 2018).

Ze wzgledu na kluczowe funkcjonalnosci i realizowane cele Mazurek (2018) wyrdznia
nastepujace rodzaje serwisow WWW:

e portale — zawierajace glownie tresci informacyjne i rozrywkowe. Czesto za ich
posrednictwem uzytkownicy moga korzysta¢ z rdéznych ustug, np. kont
pocztowych.

e wortale — stanowiace rodzaj portali internetowych, ale zawierajacych tresci i inne
materiaty multimedialne o waskim zakresie tematycznym. Moga stanowi¢ wazna
przestrzen dla reklamodawcow, gdyz gromadza specyficzne i jasno okreslone
grupy uzytkownikéw.

o firmowe i korporacyjne serwisy WWW — przekazujace informacje o marce, firmie
czy korporacji. Zazwyczaj ich celem jest nawigzanie kontaktu z klientami,
mediami, partnerami biznesowymi itd. W przypadku duzych podmiotow cechuja
si¢ czesto rozbudowang strukturg obejmujaca kilka podrzednych serwisow

internetowych, blogoéw 1 platform e-commerce.
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blogi — stuzace do publikowania osobistych tresci czy materialdéw nalezacych do
ich twoércow. Prowadzone sg zazwyczaj przez tworcoOw indywidualnych, ale
czesto wykorzystywane sg takze do budowania komunikacji, a takze zwigkszania
swiadomos$ci konsumentdw przez przedsigbiorstwa lub inne organizacje. W
odroznieniu od blogow na serwisach firmowych, w tym przypadku zwykle tresci
sg mniej oficjalne.

platformy spoteczno$ciowe — zrzeszajace uzytkownikow o podobnych
zainteresowaniach. Petnig funkcje integracji spotecznej, ale takze dajg narze¢dzia
do komunikacji bezposredniej, do dziatan marketingowych oraz wspierania
sprzedazy produktow i ustug w kanale online.

sklepy internetowe, serwisy aukcyjne, platformy marketplace — pozwalajace na
realizowanie transakcji przez Internet. Rynek handlu w Internecie od wielu lat
rozwija si¢ szybciej niz inne gatezie gospodarki.

serwisy marketingowe i produktowe — stuzgce do realizacji pojedynczych i wasko
sprofilowanych akcji mas.etingowych (np. pozyskanie leadow, czy prezentacja
sprzedazowa pojedynczego produktu badz kategorii produktowej z szerokiego

portfolio danej firmy).

Aby strona internetowa odpowiednio spetniata swoja funkcje, trzeba dobrze przemysle¢

jej wyglad, aby uzytkownicy z latwoscig z niej korzystali. Szeroko ten temat ujat w swojej

ksigzce Krug (2014) prezentujac zbior zasad, jakich powinni przestrzega¢ projektanci

interfejsow. Jedng z zasad jest projektowanie stron, ktore gtoéwnie beda stuzy¢ do przegladania,

a nie do czytania. Z tego wysuwa kilka podstawowych tez (Krug, 2014, s. 41).:

,»przestrzegaj utartych konwencji

utworz czytelng hierarchie elementow

podziel strong na funkcjonalne obszary

wyraznie wyroznij elementy, ktore mozna kliknaé
ogranicz chaos na stronie do minimum

opracuj tres¢ tak, by ulatwiata szybkie przegladanie”

Na rynku produktow dla dzieci takze wykorzystuje si¢ te¢ form¢ marketingu

internetowego. Przykladem takiej strony jest baby.nivea.pl (Rys.4), ktora laczy funkcje

firmowego serwisu WWW i bloga. Mozna na niej znalez¢ opisy produktow marki Nivea Baby,

a takze artykuty zwigzane z cigzg 1 opieka nad matym dzieckiem.

11



Rys. 4. Strona internetowa marki Nivea Baby
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1.3. Marketing w wyszukiwarkach internetowych

Aby strona internetowa byta mozliwa do znalezienia jej w wyszukiwarce nalezy tez

wdrozy¢ dziatania z zakresu Search Engine Marketing (SEM). SEM sktada si¢ z dwoch typow

dziatan: Search Engine Optimization (SEQ), czyli optymalizacji stron pod katem wyszukiwarek

internetowych i Pay Per Click (PPC) (Terrance, Shrivastava i Kumari, 2018). Jak zostato to

pokazane na rysunku 5, w Polsce (jak i na catym $wiecie) zdecydowanym liderem, jesli chodzi
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o wyszukiwarki internetowe, jest Google. W zwigzku z tym, W niniejszym podrozdziale

omoéwione zostang tylko mechanizmy tej wyszukiwarki.

Rys. 5. Udziat w rynku wyszukiwarek w Polsce w 2020 roku
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Statcounter GlobalStats

SEO zdecydowanie mozna nazwaé¢ formg promocji, mimo ze wiele 0sob nie postrzega
organicznych wynikoéw (nie oznaczonych jako ,reklama”, jak to jest w przypadku ptatnych
wynikow) w wyszukiwarce jako promocji. Co wigcej, wiele 0s6b mysli, ze im dany wynik jest
wyzej na liScie w wyszukiwarce, tym jest lepszy (Kepinski, Kordowski, Satkowski i Sztubecki,
2015). Klienci zaktadaja, ze strona internetowa na szczycie listy ma wyzsza wartos¢
merytoryczng niz ten z dolnych czgéci listy. Fakt, ze ludzie najchetniej Klikaja wyniki
znajdujace si¢ najwyzej na liscie wyszukiwan widac¢ takze w badaniach (Sistrix, 2021), ktore
pokazuja $redni wspotczynnik kliknie¢ (CTR) w dang pozycje organiczng. Na rysunku 6
wyraznie wida¢, ze im nizej znajduje si¢ dany wynik, tym mniej chetnie jest sprawdzany. To
oznacza, ze przyktadowo, jesli dana fraza byla wyszukiwana przez 1000 oséb, to w pierwszy

wynik klikn¢to az 285 osob, a w dziesiaty juz tylko 25 z nich.
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Rys. 6. Wspotczynnik kliknie¢ w wyniki wyszukiwania organicznego na pozycjach od 1 do
10
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie Sistrix

Oprocz wyszukiwan organicznych sg tez wyniki ptatne, gdzie reklamodawcy kupuja
pierwsze miejsca na liscie. Warto tutaj tez zaznaczy¢, ze dana strona moze wyswietli¢ si¢
zardwno w strefie wynikow ptatnych jak i na samym szczycie wynikow bezptatnych (IStvanic,
Crnjac i Krpi¢, 2017).

Ptatno$¢ za miejsce w wynikach wyszukiwania jest dokonywana w modelu Cost per Click
(CPC), w ktorym optlata naliczana jest tylko wtedy, gdy uzytkownik kliknie na reklamg. W
praktyce mozna powiedzie¢, ze placi si¢ tylko za efekty, gdyz nie uwzglednia si¢ tu optat za
wyswietlenie reklamy. Aby dostac si¢ na list¢ wyszukiwan ptatnych reklamodawcy uczestnicza
w aukcjach, dotyczacych danych fraz i licytujg sie, ile s3 w stanie zaptaci¢ za jedno kliknigcie
(Istvani¢ i in., 2017; Kepinski i in., 2015).

Oproécz wyboru, na jakie stowa kluczowe dane reklamy powinny si¢ wyswietlac,
reklamodawca moze takze zawgzaé grupy odbiorcow reklam w nastepujacy sposob (Kepinski
i in., 2015):

e zawezenie poprzez okreslenie, w jakiej lokalizacji znajduje si¢ wyszukujacy
e zawezenie poprzez okreslenie, jaki jezyk jest ustawiony w przegladarce
e zawezenie poprzez okreslenie, na jakim urzgdzeniu — mobilnym czy komputerze

— jest wyszukiwana dana fraza.
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Ponizej na rysunku 7 przedstawiony jest przykitad wyszukiwania frazy zwigzanej z

rynkiem produktéw dla dzieci. Na niebiesko zostaty zaznaczone wyniki ptatne, a na czerwone

organiczne.

Rys. 7. Wyniki platne i organiczne w wyszukiwarce Google
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1.4. E-mail marketing

E-mail marketing to forma marketingu bezposredniego, ktora wykorzystuje do wysytki
komunikatéw poczte elektroniczng (Sala, 2018). Duzg zaletg tego kanatu komunikacyjnego jest
mozliwos¢ dzielenie odbiorcéw na wiele grup o danych cechach, bo dzigki temu mozna im
dostarcza¢ wysoce spersonalizowane wiadomosci uzaleznione od ich preferencji (Samantaray
i Pradhan, 2020).

Pomimo do$¢ powszechnej opinii, ze e-mail marketing to SPAM, badania prowadzone
nad tym kanalem moéwig o nim co$ zupehie innego. Z badania Forrester’s North American
Consumer Technographics (2014, za: https://www.shiftcomm.com/insights/dont-quit-
facebook-yet/ ) wynika, ze 29% o0s6b utrzymuje relacj¢ z marka, poniewaz otrzymuje od niej
wiadomosci mailowe. Wigkszy odsetek badanych wskazato tylko dwie inne formy

utrzymywania kontaktu z markg — wizyty w sklepie stacjonarnym i przegladanie stron
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internetowych danej marki. Z koli z badan Econsultancy ,,E-mail marketing census” z 2014
roku (za: Sala, 2016) wynika, ze ponad 55% badanych firm generuje minimum 10% sprzedazy
wlasnie z tego kanalu. Co wiecej, badania przeprowadzone 5 lat pdzniej przez Econsultancy i
Upland Adestra pokazuja, ze pomimo uplywu czasu e-mail marketing nadal jest uwazany za
najbardziej efektywny kanat pod katem ROI (z ang. Return on investment — zwrot z inwestycji).

Wyniki tego badania prezentuje rysunek 8.

Rys. 8. Ocena poszczegolnych kanalow komunikacji pod katem wskaznika zwrotu z
inwestycji

Online display advertising T2
Affiliate marketing
Offline direct marketing
Mobile marketing
Media spotecznos$ciowe
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Platne wyniki wyszukiwania
SEO
E-mail marketing 24% 39
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B WySmienity ®Dobry ™ Przecietny ®Zly

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Econsultancy i Upland Adestra (2019)

Wyréznia sig¢ kilka rodzajéw wiadomos$ci wysytanych tym kanatem (Sala, 2016):

e newsletter — stuzy gtownie do budowania relacji z odbiorcami. Mogg zawierac
subtelne komunikaty sprzedazowe, ale nie powinny by¢ stricte sprzedazowe. Taki
typ e-maili powinno si¢ wysylta¢ regularnie do bazy. Nalezy dba¢ o to, aby
informacje w nich przekazane byly interesujace i jak najbardziej zwigzane z
tematyka biznesu.

e newsletter-katalog — jest innym typem newslettera. Jego tres¢ jest skierowana
gtéwnie na sprzedaz. Mozna powiedzie¢, ze stanowi forme¢ gazetki reklamowe;,
ale w elektronicznej wersji. Bardzo wazne jest, aby produkty byly tu
przedstawione przejrzyscie 1 w sposob przemyslany.
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e mailing — jego nadrzednym celem jest sprzedaz danego produktu lub ustugi.
Cechuje si¢ matg iloscig tekstu, zwartg konstrukcjg i wyraznym przyciskiem call
to action. Odbiorca dostajacy mailing nie powinien musie¢ dlugo analizowac
przekazu maila, tylko szybko go zobaczy¢ i impulsywnie kliknag¢ w link z call to
action.

e autorespondery, tzw. wiadomosci follow-up — to specjalny rodzaj e-maili, ktory
tworzy si¢ jednokrotnie i ktéry jest wysylany automatycznie do odbiorcy po
zaistnieniu pewnych zdarzen (tzw. triggerow). Najczesciej stosuje si¢ je w ramach
wiadomosci powitalnych, czyli po zapisie kontaktu do bazy. Umieszcza si¢ w nich
o0gs.ne informacje np. o firmie, o produktach czy ustugach, czgsto dodaje si¢ tez
elementy, ktore maja zacheci¢ do zakupu.

e ogloszenie — ten typ maila zawiera wazny i pilny komunikat. Zazwyczaj przy jego
wysylce wazny jest czas, dlatego nie mozna z nim czekaé, az do kolejnej wysyitki
newslettera. Na taki rodzaj wiadomosci czgsto rezerwuje si¢ specjalny format
maila, ktory pozwala na zmieszczenie wickszej ilosci tekstu, aby bez
przechodzenia do strony internetowej odbiorca mogl zapoznacd si¢ z catg trescia.

Budowanie bazy mailingowe]j opiera si¢ na zasadzie permission marketingu, czyli
marketingu za przyzwoleniem. To znaczy, ze aby odbiorca znalazl si¢ w bazie sam musi
wyrazi¢ chec, aby otrzymywac komunikaty marketingowe, a takze w kazdym momencie moze
te zgode wycofa¢ (Sala, 2018). Dzigki temu marketer moze gromadzi¢ adresy osob, ktore
rzeczywiscie sg dana ofertg zainteresowane.

Na stronach internetowych r6znych marek produktow dla dzieci oprocz czgsci zwigzanej
z prezentacja produktow 1 artykuléw na blogu mozna takze spotkaé si¢ z zaproszeniami do
zapisu do newslettera. Czasem jest to w formie zwyktego formularza na stronie, tak jak w
przypadku Nivea Baby (rysunek 9), a czasem jest powiazane ze specjalng akcja, tak jak w
przypadku firmy Dada (rysunek 10). W tym drugim przypadku, aby dosta¢ darmowy zestaw
powitalny zawierajacy r6zne produkty pielegnacyjne marki Dada dla swojego
nowonarodzonego dziecka, trzeba poda¢ swoje dane, m. in. swoj adres e-mail, na ktory pdzniej

moga przychodzi¢ komunikaty marketingowe.
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Rys. 9. Formularz zapisu do newslettera Nivea Baby

Zapisz sie na newsletter NIVEA BABY C@
M®JA

Imie” Adres e'mail”

Dotgez do kiubu

Zrédlo: https://baby.nivea.pl/

Rys. 10. Formularz zapisu do klubu Dada

Adres e-mail*

Hasto* Powtérz hasto*

lub  Loguj sie przez @  Loguj sie przez €

Numer telefonu

Podanie numeru f
jest niezbedne jesli wyrazasz zgodg na powigzanie
danych z posiadang karlg Moja Biedronka

Data urodzenia dziecka*

Imig dziecka

+ Dodaj kolejne dziecko

Zrédilo: https://www.dadaclub.pl/signup

1.5. Reklama internetowa

Reklama w Internecie to jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ rodzajow reklamy (Maciag
i Nierenberg, 2015). Pierwszy baner reklamowy, w postaci prostokatnego paska linkujgcego do
strony reklamodawcy, pojawit si¢ w Internecie w roku 1994 na stronie HotWired. Dzigki
rozwojowi technologii wykorzystujacej mozliwosci protokotu HTTP i jezyka HTML (ktore
stanowig podstawe dziatania stron internetowych) ta forma reklamowa znaczaco ewaluowata

(Maciag i Nierenberg, 2015, za: Maciag, 2013).

18


https://baby.nivea.pl/
https://www.dadaclub.pl/signup

Istnieje mndstwo roznorodnych form reklamy internetowej. Ze wzgledu na rozwoj
technologii i mozliwosci jakie dajg stale przybywaja nowe formy promocji. Jedng z mozliwych
klasyfikacji tej reklamy przedstawia Taylor (2012):

e text and link ads — reklamy wewnatrz tekstu, gdzie wyrdznione stowa prowadza
do reklam

e display ads — reklamy wyswietlane w formie np. grafik lub animac;ji

e rich media ads — reklamy zwigzane z tzw. bogatymi wrazeniami uzytkownika

e 0n-site sponsorship — sponsorowanie stron

e takeover ads —reklamy “przejmujace” zawarto$¢ strony, zajmujace znaczng czg$¢
jej powierzchni

e advertorials — reklama w formie tekstu majacego przypominac tekst
publicystyczny

e online directories — reklama udost¢pniane w internetowych katalogach

e mobile ads — reklamy na urzadzeniach mobilnych

o affiliate marketing ads — reklamy, gdzie przychod wlasciciela strony powstaje
przez udziat w zyskach reklamodawcy

e search advertising — reklamy w wyszukiwarkach (bardziej szczegdtowo
scharakteryzowane w podrozdziale 1.3 niniejszej pracy)

e social media ads — reklamy w mediach spotecznos$ciowych.

Ogromng zaletg reklamy internetowej jest wysoki zasigg 1 mozliwos¢ wykorzystania
wielu kryteriow targetyzacji (Bianchi, 2021). Przyktadowo w najwigkszej reklamowej sieci w
Polsce, czyli w Google (2021), mozna dobra¢ grupg odbiorcéw reklamy ze wzgledy na ich
wiek, pte¢, lokalizacje, zainteresowania, a takze rodzaju urzadzenia, z jakiego w danej chwili
korzystajg do przegladania Internetu. Ponadto mozna dobiera¢ uzytkownikow, ktorzy posiadaja
podobne cechy do tych do ktorych targetowana jest reklama. Istnieje takze mozliwos¢
kierowania komunikatow do uzytkownikow, ktoérzy weszli juz w jaka$ interakcje z
reklamodawca — jest to tzw. remarketing. Dodatkowo reklamy mozna kierowa¢ ze wzglgdu na
to, na jakiej stronie maja si¢ pojawi¢. W ten sposdb mozna dobra¢ stron¢ ze wzgledu na jej
temat. W tym przypadku brane sg tu pod uwage jezyk strony, struktura linkow 1 strony, a takze
okreslany jest jej temat przez mechanizmy Google Ads. Innym sposobem jest mozliwo$¢
pokazywania reklam na konkretnych stronach wybranych przez reklamodawce. Przy wyborze
sposobu targetowania reklamy nalezy pamigtac, ze im wigcej cech zostanie zaznaczonych, tym

zasieg kampanii bedzie mniejszy, gdyz zostanie ograniczony kontakt reklamy z
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przypadkowymi osobami, ktore nie znajdujg si¢ w naszej grupie docelowe (Plata-Alf, Mazurek
1 Miegon, 2018).

Pomimo ogromnych mozliwosci precyzyjnego dotarcia do odbiorcow i réznorodnosci
form, w jakich moga pojawiac si¢ reklamy internetowe, kanat ten wedtug badan nie cechuje si¢
duza efektywnoscig w poréwnaniu do innych mozliwo$ci promowania swojej dziatalnosci w
Internecie. Z przytoczonych wczesniej badan firmy Nielsen (2015) wynika, ze poziom zaufania
odbiorcéw wzgledem tego rodzaju reklamy nie przekracza 45% 1 jednocze$nie niemal
wszystkie reklamy internetowe znajdowaty si¢ w grupie najmniej zaufanych mediow. Ponadto
reklamy typu display w badaniu Econsultancy i Upland Adestra (2019) zostaly ocenione
negatywnie (jako ,,zte” lub ,przecietne”) pod katem zwrotu z inwestycji az przez 59%
badanych. Taki wynik dal tej formie promocji ostatnie miejsce w rankingu efektywnosci form.
Innym niechlubnym wynikiem pokazujacym problemy z reklamg typu display jest wskaznik
CTR. Chaffey (2021) w swoim artykule wspomina, ze obecnie nie mozemy analizowaé juz
wskaznika CTR, gdyz Google zrezygnowat z ustugi Doubleclick. Autor wnioskuje, ze moze to
wynika¢ z faktu gdyz juz wczesniej zaczeto zauwazaé znaczaco pogarszajace si¢ wyniki tego
sposobu reklamowania. W ostatnich badaniach przeprowadzonych przez niego w 2019 jeszcze
z wykorzystaniem Doubleclick mozna si¢ dowiedzie¢, ze CTR wynosil tylko 0,05%, co
oznacza, ze na 10 tys. wyswietlen tylko 5 0sob klikneto w dang reklame display. Dodatkowo w
roku 2018 w stosunku do roku 2017 wskaznik ten spadt o 41%.

Marketerzy prowadzacy kampanie reklam internetowych musza mierzy¢ si¢ takze z
duzymi wyzwaniami natury technologicznej, biznesowej, ale takze tej wynikajacej z zachowan
uzytkownikoéw. Plata-Alf 1 inni (2018) wymieniaja jako najwazniejsze ponizsze wyzwania:

e adblocking — zjawisko blokowania reklam. Wedtug badan IAB (2017) az 42%
polskich internautéw korzysta z programéw blokujacych reklamy.

e viewability — rzeczywiste dostrzezenie przed odbiorce komunikatu reklamowego.
Problem z pojawianiem si¢ reklamy w miejscu, ktore jest niewidoczne
wystarczajace dobrze.

e brand safety — korzystanie z technologii pomagajacych zapobiec wyswietlaniu
reklam w miejscach, ktore mogltyby by¢ szkodliwe dla wizerunku marki.

e advertising clutter — stanowiacy tzw. szum informacyjny. Jest powodowany
mnogo$cia komunikatow reklamowych, ktory moze obniza¢ skutecznos¢

prowadzonych kampanii.
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e ad fraud — rézne formy oszustw, ktore polegaja na wykorzystaniu reklam do
generowania sztucznych kliknig¢ czy podawaniu fatszywych danych w
formularzach.

e Dbanner blindness — tlumaczone jako §lepota banerowa. Polega ona na
ignorowaniu komunikatow reklamowych lub tresci wygladajacych jak reklama,
co moze spowodowac obnizenie skutecznosci kampanii.

Reklama internetowa, zwlaszcza typu display, obarczona jest ogromnymi wyzwaniami,
ale jednoczesnie jest preznie rozwijana i jak mozna wyczyta¢ z badan prowadzonych przez IAB
w ostatnich 5 latach (2016-2020), wydatki marketingowe przedsigbiorstw na ten kanat stale
rosng.

Marki z branzy dziecigcej rowniez korzystaja z tej formy reklamy. Jak wida¢ na rysunku
11, reklama kremu dla niemowlat marki Bepanthen prawdopodobnie nie znalazta si¢ w tym
miejscu przypadkowo. Na gorze zalaczonego zrzutu ekranu wida¢ strong¢ internetowq
mjakmama?24.pl, ktorej grupa docelowa sa matki. Z kolei w dolnej czg$ci przedstawionego
zrzutu wida¢, ze reklama pojawila si¢ przy artykule dla kobiet w ciazy, ktére za pewien czas

mogg sta¢ si¢ klientem marki.
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Rys. 11. Przyktad reklamy typu display umieszczonej w artykule
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Zrédto: https://www.mjakmama24.pl/

1.6. Online PR

Online public relations (PR) to dziatania prowadzone przez Internet, ktore sa planowe,

swiadome 1 ciggle stluzace utrzymaniu porozumienia pomiedzy organizacja, a jej otoczeniem

Czy w ciazy mozna jesSc sushi? Wiele
0sob powie, ze nie - to popularne
grzekonanie, szeroko obecne

(Bianchi, 2021, za Karasiewicz, 2018).

Postrzeganie marki przez klienta ksztattuje si¢ w duzej mierze na podstawie tresci oraz
opinii, jakie czyta na jej temat w Internecie. W tym wypadku chodzi o tresci w r6znej formie
(tekstowej, obrazowej itp.), umieszczonych na portalach spotecznosciowych, opublikowanych
w kanatach wlasnych przez marke, ale takze tych opublikowanych np. przez influencerow oraz

te spontaniczne umieszczane przez odbiorcow. Aby odpowiednio zarzadza¢ tymi tre§ciami,

dzieli si¢ je na ponizsze kategorie (Mazurek, 2018):

e content reputacyjny — w tym zakresie dba si¢ o reputacj¢ marki, jej produktow, a

takze pracownikoéw

e content partnerski — ktory stuzy do budowania relacji z influencerami

dziennikarzami i mediami
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e content informacyjny — ktéry polega na tworzeniu tresci budujgcych zaufanie do
marki.

Wymienia si¢ cztery glowne dziatania zwigzane z online public relations (Mazurek,
2018). Nalezg do nich:

e zarzadzanie reputacjg i sytuacjami kryzysowymi — polega na szybkim reagowaniu
na sytuacje kryzysowe zwigzane z pojawiajacymi si¢ zlymi opiniami lub
nieprzewidzianymi sytuacjami, ktore mogg zaszkodzi¢ wizerunkowi marki

e monitoring mediéw — stuzy do kontroli co i1 jak méwi si¢ o marce oraz do analiz
konkurencji, branzy i1 skutecznosci podjetych dziatan marketingowych, a takze
pozwala na szybkie reagowanie na wypadek sytuacji kryzysowych

e usprawnianie proceséw z Wykorzystaniem automatyzacji i sztucznej inteligencji
— polega na tworzeniu chatbotow do obstugi klienta

e Dbudowanie relacji z influencerami — tworzenie treSci dotyczacej marki we
wspotpracy z influencerami.

Online public relations jest $cisle zwigzany z influencer marketingiem. Jest to forma
marketingu, ktorej dzialania polegaja na wspotpracy z osobami znanymi i wptywowymi, ktore
obserwowane sa przez grup¢ docelowa danej marki. Wspotpraca opiera si¢ na budowaniu
komunikatu lub kampanii, ktére oddzialuja na t¢ grupe (Winciorek, 2018). Dzialania z
influencerami cechuja si¢ czgsto duzym zasiggiem, skutkujg wzrostem znajomos$ci marki i
wplywaja na decyzje zakupowe odbiorcéw (Lou i Yuan, 2018). Ogromng zaleta wspotpracy z
influencerami jest fakt, ze komunikat marketingowy podawany przez nich, jest dla odbiorcow
wiarygodny, co korzystnie wptywa na postrzeganie marki.

Produkty dla dzieci musza cechowac si¢ najlepszymi sktadnikami (w przypadku jedzenia)
I wysokiej jako$ci surowcami (w przypadku produktow uzytkowych), aby méc spetnié wysokie
wymagania rodzicow, ktorzy chcg dla swoich jak najlepiej. Dlatego niezwykle wazne jest dla
marek, aby dba¢ o dobry PR wokét swoich marek. Przyktadem takich dziatan w sytuacji
kryzysowej jest sposob jak z problemem poradzita sobie marka Gerber (cieszaca si¢ obecnie
duza popularnoscia, a co za tym idzie zaufaniem jakim darzg jg kupujacy). Jak opisuje agencja
PR Synertime, z ktora marka Gerber wspotpracowata w czasie kryzysu wizerunkowego, w 2011
roku zaczety pojawiac¢ si¢ w mediach informacje sugerujace, ze w positkach dla niemowlat
marki znajduje si¢ mig¢so oddzielane mechaniczne. Sprawa byta mocno nagtosniona w prasie 1
mediach spolecznosciowych, nawolywano takze do bojkotu marki. Gléwnym dziataniem marki

w tym czasie byto zorganizowanie dwudniowego zjazdu dla dziennikarzy, w trakcie ktérego
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specjali$ci ds. jakosci produktow, a takze lekarze i naukowcy odpowiedzialni za tworzenie
sktadéw produktu przedstawiali argumenty $wiadczace o wysokiej jakosci oferowanych przez
marke positkow. W efekcie powstato kilkadziesiat pozytywnych artykutéw, ktore pozwolily na

opanowanie kryzysu.

1.7. Online partnerstwo

Online partnerstwo to dtugotrwata wspoélpraca z innymi podmiotami, takimi jak sklepy
internetowe lub media, polegajaca na wspieraniu przez nie promocji i sprzedazy produktow w
Internecie (Bianchi, 2021, za Karasiewicz, 2018). Dzialania te opierajg si¢ na marketingu
afiliacyjnym, sponsoringu i co-brandingu (Bianchi, 2021, za Chaffey i Ellis-Chadwick, 2012).

Marketing afiliacyjny polega na wyswietlaniu reklamy na stronie internetowej wydawcy
(czyli strony partnerstwa oferujgcej miejsce w swojej witrynie). Wydaweca stara si¢ zacheci¢
osob¢ odwiedzajaca jego witryng do skorzystania ustugi lub zakupu produktu reklamodawcy.
Jesli odbiorca komunikatu reklamowego dokona transakcji (lub wykona inng akcj¢ okreslong
w umowie miedzy reklamodawca a wydawca) to wlasciciel domeny z reklama otrzymuje
odpowiednie wynagrodzenie (Dziwulski i Gardocka, 2017). Duzg zaleta tego sposobu
reklamowania si¢ jest forma rozliczen, ktora opiera si¢ na ptatnosci za efekty.

Kolejnym rodzajem online partnerstwa jest sponsoring. Podobnie jak w przypadku
marketingu afiliacyjnego, wydawca oferuje miejsce na swojej witrynie w celu wyswietlania
reklam. Réznicg jest natomiast sposob rozliczen, ktory polega na zaptacie z gory okreslonej
kwoty za ustalony czas wyswietlania (Ryan, 2017). Koszt nie jest uzalezniony od liczby
wyswietlen, liczby transakcji wykonanych po kliknigciu reklamy itp.

Co-branding, okreslany tez jako sojusz danych marek, to termin okreslajacy wspolprace
mie¢dzy markami, ktorej celem jest stworzenie nowego produktu lub ustugi wykraczajacego
poza indywidualny obszar dziatania jednej marki (Grgbosz, 2009). W tym przypadku wyrdznia
si¢ czgsto marke ,,zapraszajaca” do wspotpracy oraz marke ,,zapraszang”. Istotg stosowania co-
brandingu jest mozliwos¢ ,,zwiekszenia zasiegu 1 wptywu marki, wchodzenie na nowe rynki,
zmniejszenie kosztow poprzez wykorzystanie efektu skali, od$wiezenie wizerunku marki”

(Grebosz, 2009, s. 9).

1.8. Mobile marketing
Pojecie mobile marketing ttumaczone jest jako formy aktywnos$ci marketingowej, ktére

wykorzystuja urzadzenia mobilne (m. in. smartfony lub tablety) do komunikowania si¢ z

24



klientem (Wyrwisz, 2016). Aktywnos¢ ta opiera si¢ na (Wyrwisz, 2016, za: Sznajder, 2014 i
Kaczorowski, Chmura i Zyndul, 2015):

e przegladaniu stron za posrednictwem Internetu mobilnego

e wymianie komunikatéw sms i mms

e korzystaniu z aplikacji na urzadzeniach mobilnych

e marketingu wykorzystujagcym lokalizacje odbiorcy

e korzystaniu z wyszukiwarek

e mobilnym ogladaniu przekazéw wideo

e wykorzystywaniu strategii marketingu internetowego na urzadzeniach

mobilnych.

O koniecznosci rozwoju tego kanatu §wiadczy fakt, Zze w Polsce juz 92,9% os6b korzysta
z telefonu komorkowego, z czego az 75,6% osob uzywa smartfona (UKE, 2019). Z kolei
sposrdd osob posiadajacych telefony komérkowe 67,4% korzysta z ustugi Internetu wiasnie za
posrednictwem komorki. Z raportu mozna si¢ takze dowiedzieé, ze Internet w telefonie
wykorzystuje si¢ gltownie do przegladania stron www (79,5%), korzystania z portali
spotecznosciowych (69,4%), uzywanie komunikatoréow (68,5%), odbieranie i wysylanie e-
maili (63,1%), korzystanie z aplikacji mobilnych (62,4%) i korzystanie bankowos$ci mobilne;j
(53%).

Coraz czgstsze uzywanie mobilnych urzadzen do korzystania z Internetu (jak podaje UKE
w raporcie z 2019 roku blisko 80% 0so6b uzywa Internetu w telefonie wtasnie do przegladania
Internetu) sktania organizacje do przygotowywania witryn swoich serwisow, ktore
dostosowane beda do matych ekranow smartfonow. Jest to niezwykle wazne, aby przekaz
kierowany droga ,mobile” mogt by¢ skuteczny. Odpowiednia wielko$¢ czcionki,
rozmieszczenie grafik i intuicyjna nawigacja to kluczowe elementy, ktore powinien mieé
mobilny serwis internetowy.

Wysytanie komunikatow za pomocg SMS rowniez jest kluczowe w marketingu
mobilnym. Swiadczy o tym m.in. wysoka skuteczno$é w docieraniu do odbiorcéw za pomoca
tego kanatu — $redni wspdtczynnik otwaré (z ang. open rate — stosunek liczby otwar¢ danej
wiadomosci do liczby wystanych wiadomosci) wynosi az 90% (https://freshmail.pl/). Niemniej
jest to tez kanat komunikacji, ktérego nagminne wykorzystywanie moze irytowa¢ odbiorce.

Innym skutecznym sposobem dotarcia do odbiorcow jest korzystanie z aplikacji
mobilnych — tworzonych na uzytek danej marki, a takze wykorzystywanie przestrzeni, jaka daja

zewngtrzne aplikacje. W przypadku aplikacji budowanych przez marke, istotng kwestig jest
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tworzenie aplikacji, ktora bedzie przekazywata uzytkownikowi warto$¢ praktyczng (Krélewski
i Sala, 2016). Jesli potraktuje si¢ ja jako kolejng ,,przestrzen reklamowa”, to moze nie przynies¢
oczekiwanego efektu, gdyz nie bedzie ciekawa i potrzebna uzytkownikowi.

Przyktadem wykorzystania mobile marketingu i przygotowania aplikacji sygnowanej
markg jest Happy Baby, stworzona przez mark¢ Happy. Marka oferuje pieluszki, mokre
chusteczki i kosmetyki dla matych dzieci. Celem aplikacji nie jest przede wszystkim
prezentacja produktow, ale przekazanie rodzicom wiedzy o cigzy i opiece nad matym
dzieckiem. Oferuje takze szereg wygodnych narzedzi, ktore pomagajg rodzicom porzadkowac
informacje takie jak terminy wizyt lekarskich, gromadzi¢ dane o przyros$cie wagi kobiety w

cigzy, czy notatnik do zapisywania czestotliwosci karmienia, czy dtugos$ci czasu snu dziecka.

1.9. Media spolecznosciowe

1.9.1. Charakterystyka mediow spolecznosciowych

WGg. jednej z definicji mediow spotecznosciowe to miejsce, gdzie w sposdb naturalny
nastgpuje wymiana informacji w Internecie pomigdzy réznymi osobami na temat ich
zainteresowan (Brzozowska-Wos$, 2013; za: Gogotek, 2010). Z kolei najbardziej powszechna
definicja podana przez Kaplana i Haenleina (2010) mowi, ze media spolecznos$ciowe to grupa
aplikacji internetowych opierajacych si¢ o zasady Web 2.0, ktore umozliwiajg tworzenie i
wymiang tresci typu UGC (inna nazwa: UCC), czyli generowanych przez uzytkownikow (z
ang. User Generated Content lub User-Created Content). UGC definiuje si¢ jako tresci
udostgpnione dla innych os6b w Internecie, ktérych przygotowanie wymagato pewnego
zaangazowania ze strony publikujagcego 1 jednoczesnie ich przygotowanie odbywa si¢
dobrowolnie, tzn. wlasciciel danego portalu nie ptaci w zaden sposdb osobie upubliczniajace;j
dane tresci (OECD, 2007).

Social media marketing opiera si¢ na dwukierunkowej formie przekazu dokonywanego
za pomocg medidw spotecznosciowych (Gregbosz, Siuda i Szymanski, 2016). Dzigki temu
marka moze budowa¢ i umacnia¢ relacje z konsumentami. Media spotecznos$ciowe shuza
(Krolewski i Sala, 2016):

e prezentacji opinii i pogladow
e wspotdzieleniu zasobow
e budowaniu i podtrzymywaniu relacji

e komunikacji i prowadzeniu dyskusji
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informowaniu o biezacych wydarzeniu 1 komentowaniu aktualnos$ci

utatwianiu wspottworzenia lub kooperacji nad r6znymi projektami.

Znaczenie mediow spotecznosciowych rosnie z kazdym rokiem — z roku na rok majg tez

coraz wiecej uzytkownikow. W 2016 roku na $wiecie byto 2,31 miliardow uzytkownikow, a w

2021 ta liczba urosta niemal dwukrotnie — do 4,2 miliardow (We Are Social, 2021). W Polsce

na poczatku 2021 roku liczba uzytkownikéw mediéw spoteczno$ciowych siggata juz 25,9 min

(We Are Social, 2021). Warto tez doda¢, ze z tych 25,9 mln oséb az 25,02 min korzystaja z

mediéw spotecznosciowych za pomocg smartfona. Srednio dziennie ludzie na $wiecie spedzaja

2 godziny i 25 minut dziennie, natomiast w Polsce mniej o 26 minut (We Are Social, 2021). Z

kolei najwigcej osob na $wiecie korzysta z Facebooka — 2,74 miliardy oséb, a w Polsce

numerem jeden jest YouTube — 25,9 mln uzytkownikow (We Are Social, 2021).

Kaplan i Haenlein (2010) wymieniajg nastgpujace typy mediéw spoteczno$ciowych:

projekty zbiorowe — sg to strony internetowe tworzone przez wielu
uzytkownikéw. Ich celem jest tworzenie tresci w okreslonym celu. Kazdy autor
moze dodawaé swoja tres¢ 1 edytowac inne. Przyktadem takiej wspotpracy jest
Wikipedia — serwis stanowigcy najwigkszg encyklopedi¢ na $wiecie. Obecnie
mozna w niej znalez¢ tresci W 320 jezykach
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Lista_wersji_jezykowych).

blogi — pierwsza forma w jakiej pojawity si¢ media spotecznosciowe w Internecie.
Blog to strona prowadzona zazwyczaj przez jedng osoba, na ktorej umieszcza
wpisy dotyczace okreslonego tematu (moze to by¢ blog np. o tematyce modowej,
parentingowej, kulinarnej itp.). Wpisy zazwyczaj zawieraja date publikacji i sg
sortowane od najnowszego do najstarszego, dlatego t¢ forme¢ tworzenia tresci
mozna porownac do tworzenia pami¢tnika. Pod wpisami czg¢sto umieszczone jest
takze pole, gdzie odwiedzajacy bloga moga zostawi¢ komentarza, dzigki czemu
moga wchodzi¢ w interakcj¢ z innymi odwiedzajagcymi 1 samym tworca bloga.
spotecznos$ci skupione na udostepnianiu tresci — sg to specjalne portale, ktore
umozliwiajg uzytkownikom dzielenie si¢ migdzy sobg okreslonymi typami tresci.
Zamieszczana tres¢ moze by¢ efektem wiasnej pracy, ale moze takze by¢ kopia
czyjej$ tworczosci, w zwigzku z czym na takich stronach istnieje ryzyko
naruszania praw autorskich. Przyktadami takich stron sg YouTube (gdzie
uzytkownicy dzielg si¢ nagraniami wideo), lub SlideShare (na ktérym

uzytkownicy umieszczajg prezentacje PowerPoint).
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sieci spotecznosciowe. Sg to strony, na ktorych uzytkownicy mogg swobodnie
komunikowaé sie miedzy sobg. Zeby modc korzystaé z takiej strony musza
najpierw zalozy¢ w niej swoj profil, na ktorym umieszczaja informacje o sobie
(ilo$¢ tych informacji, ktére trzeba poda¢ zalezy od poszczeg6lnych serwiséw, a
poza tym zazwyczaj mozna doda¢ wiele wigcej informacji o sobie). Komunikacja
odbywa si¢ za pomocg wysytanych wiadomosci tekstowych, wstawianych zdje¢,
filméw itp. Przykltadami popularnych na $wiecie Sieci spotecznosciowych sa
Facebook i LinkedIn.

spoteczno$ci skupione wokot gier — do tego typu mediow naleza strony
internetowe gromadzace uzytkownikow przy graniu w gry multiplayer. Takie
strony, po utworzeniu przez uzytkownika wiasnego konta, dajg mu mozliwos$¢ gry
z innymi uzytkownikami a takze kontaktu za nimi np. za pomoca czatu.
Przyktadem takiej strony jest World of Warcraft.

wirtualne $§wiaty spoteczne — sg to podobne strony, jak w przypadku spolecznosci
skupionej wokoét gier, jednak w tym wypadku uzytkownicy majg duzo wigksza
mozliwo$¢ autoprezentacji — moga tworzy¢ awatary (czyli swoje postaci obecne
w tym $wiecie) 1 swobodnie porusza¢ si¢ w wirtualnej rzeczywistosci. Serwisy te
daja mozliwos¢ tworzenia wirtualnych relacji i tworzenia wilasnego $wiata.

Przyktadem jest Second Life.

Charakteryzujac media spotecznosciowe gtownie wskazuje si¢ na spoteczny wymiar tego

kanatu komunikacji — ,,social media to spoteczne srodki przekazu” (Krolewski i Sala, 2016).

Aby doktadniej opisa¢ cechy medidow spoteczno$ciowych mozna postuzy¢ si¢ nastepujacym

zbiorem wiasciwosci tego kanatu (Krolewski 1 Sala, 2016):

mozna je uzywac na dowolng skale

kazdy zainteresowany moze tworzenie swoich kanaldw w mediach
spoteczno$ciowych (§wiadczy to o wysokiej dostgpnosci tych miejsc)

publikacja tresci stanowi wlasciwie poczatek procesu mediowego

istnieje mozliwos¢ modyfikowania pierwotnej informacji

dostep do odbioru tresci jest wolny (wymagana moze by¢ rejestracja w danym
serwisie, aby moc zobaczy¢ tres¢)

brak mozliwosci dziatania w mediach spotecznosciowych bez spotecznego

wspotuczestnictwa
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e na koncowg warto$¢ tresci ma wpltyw zaangazowanie grupy spotecznej, ktora
skupiona jest wokot poruszanego tematu

e kazdy ma dostep o dowolnym czasie do tresci tworzonych przez siebie jak i przez
innych twoércow (chociaz z biegiem czasu najwigksze serwisy spotecznosciowe
coraz bardziej rozszerzaja kontrole i blokujg tresci, ktére wedlug wilasnych
kryteriow uznaja za niewtasciwe)

e tresci rozprzestrzeniaja si¢ dzigki interakcjom miedzy ludzmi, co wptywa na
zasieg komunikatu (widoczno$¢ danej tresci mozna zwigkszy¢ przez jej
sponsorowanie, ale jej zasieg nadal moze by¢ jeszcze wickszy, jesli zaangazuje
si¢ W nig wigcej 0sob)

e opodznienie miedzy publikacja danej tresci a jej wytworzeniem jest minimalne.

Aby uzytkownicy medidow spoleczno$ciowych byli zainteresowani tworzonymi
tre$ciami, nalezy zrozumie¢, co tak naprawd¢ uwazajg oni za istotne w tym kanale komunikacji.
Do takich czynnikéw zalicza si¢ rownorzedny dialog, dzielenie si¢ warto§ciowymi lub
zabawnymi treSciami, a takze che¢ niesienia pomocy na rézne sposoby (Miotk, 2013).
Uzytkownicy lacza si¢ w grupy skupione wokoét danego tematu, nawigzujg kontakty,
rozmawiaja, buduja relacje (ktore czgsto majg kontynuacje lub zaczynaja si¢ w realnym
swiecie). Miotk (2013) dodaje takze, ze uzytkownicy bardzo cenig sobie autentyczno$¢ i
szczero$¢ w mediach spoteczno$ciowych, a takze bycie ,,ludzkim”. Dlatego atrakcyjniejsze dla
uzytkownikéw moga by¢ ciekawie prowadzone fanpage marek niz bezosobowa strona
internetowa, nastawiona tylko na przekaz informacji w jedng strong. Wyzej wymieniona
autorka zwraca takze uwage na to, ze uzytkownicy mediéw spotecznoosciowych nie lubig
bezposredniej reklamy lub innych dziatan sprzedazowych, ale chetnie wchodzg w interakcje z
innymi, nawet z osobami, ktore kreuja marki. Podsumowujac, przy prowadzeniu komunikacji
marki za pomoca medidw spoteczno$ciowych, wazne jest przestrzeganie powyzszych zasad,
aby nie zrazi¢ do siebie internetowe] spolecznosci i jednoczesnie by¢ w stanie budowac
zaangazowanie odbiorcéw komunikatéw marketingowych.

Jak opisuje Lisowski (2018) istnieja dwie gléwne strategie dotyczace social media
marketingu. Pierwsza koncepcja opiera si¢ na idei marketingu partnerskiego, inaczej
nazywanym marketingiem relacji, czyli na budowaniu relacji z odbiorcami o charakterze
dhlugofalowym poprzez dostarczanie im ciekawych i angazujacych tresci (Lisowki, 2018) W
tym wypadku komunikacja jest regularna, bardzo istotny jest dialog marki z odbiorca,

budowanie §wiadomosci 1 kreowanie wizerunku. Drugg strategia sg dzialania opierajace si¢ o
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marketing efektywno$ciowy, ktory skupia si¢ na wygenerowaniu okreslonego efektu np. w
postaci przej$¢ na stron¢ czy dokonanych zakupow w sklepie internetowym (Lisowki, 2018).
Strategia ta cechuje si¢ niskim zaangazowaniem w budowanie marki, dziatania prowadzone sa
doraznie, krotkoterminowo — w zalezno$ci od potrzeb przedsiebiorstwa w danym momencie i
przeznaczonego na ten cel budzecie. Ta strategia traktuje media spotecznosciowe jako no$niki
reklam. Aby maksymalizowaé efekty w mediach spoleczno$ciowych strategie te czgsto sa
wykorzystywane jednoczesnie (Lisowski, 2018).

Mozliwosci wykorzystania mediéw spolecznosciowych mozna podsumowaé poprzez
zestawienie zalet 1 wad tego kanatu komunikacji. Jak podaje Bianchi (2021) do zalet tego
kanahu nalezy:

e bardzo duzy zasieg dzialan

¢ mozliwo$¢ targetowania

e prosty sposob na publikowanie tresci

e prosty sposob mierzenia wynikow

e interaktywnos$¢

e budowanie relacji migdzy markg a odbiorcami

e stawanie si¢ ambasadorami marki przez uzytkownikow (co korzystnie wptywa na
wiarygodno$¢ marki w oczach innych konsumentow).

Z kolei jako wady Bianchi (2021) wymienia:

e niski poziom kontroli
e konieczne jest stale zaangazowanie przedsiebiorstwa w tworzenie i zarzadzanie
profilem w medium spotecznosciowym

e ograniczony zasi¢g postow organicznych.

1.9.2. Zaangazowanie uzytkownikow w mediach spolecznosciowych

Zaangazowanie definiowane jest jako ,kompleksowy, nieobserwowalny konstrukt
wyrazajacy gotowos¢ jednostki do podjecia dziatania z uwagi na istotno$¢ postrzeganego
bodzca” (Witczak, 2016). W przypadku marketingowej definicji tego pojecia mozna dodaé, ze
zaangazowanie jest wzbudzane przez zespdl proces6w o charakterze poznawczym,
emocjonalnym i behawioralnym, ktore sktaniaja uzytkownika do interakcji (czyli tworczego i
celowego dziatania) wobec marki (Witczak, 2016).

Wymienione procesy tlumaczone sg jako (Hollebeek, 2011; Witczak, 2016):

e kognitywne, czyli dotyczace zbierania informacji o marce
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e afektywne, czyli zwigzane z emocjami, uczuciami i nastrojami wywotanymi przez
marke

e behawioralne, opierajace si¢ na zachowaniu wobec marki, np. pisaniu opinii na
jej temat.

Eigenraam, Eelen, van Lin i Verlegh (2018) tlumacza internetowe praktyki
zaangazowania uzytkownikéw jako sposoby na prezentowanie zaangazowania konsumentow
wobec danej marki za posrednictwem Internetu, z wytaczeniem aktywnosci jaka jest dokonanie
zakupu. W swoich badaniach powyzsi autorzy wymieniajg wiele sposobow na budowanie
zaangazowania w roznych kanatach, ktore sg zwigzane z zachgcaniem odbiorcéw np. do
dotaczenia do programu lojalnosciowego, zostawienia opinii, czy zapisu na newsletter. Jednym
ze sposobow zwigzanych z mediami spoteczno$ciowymi sg mozliwosci zostawiania reakcji i
komentarzy, a takze udostepniania postow umieszczonych przez marki na ich fan page’ach.

W budowaniu zaangazowania warto przyjrze¢ si¢ mediom spoleczno§ciowym, ze
wzgledu na ich wazna ceche, czyli mozliwos¢ tatwego wchodzenia w interakcje migdzy marka
a konsumentami. Dzieki temu powstaja spotecznosci wokot marek, ktore korzystnie wptywaja
na zaangazowanie. Rozwdj i dbanie o wirtualne spotecznosci marek pozwala na tworzenie
miejsca, gdzie konsumenci moga poszukiwaé i wymienia¢ si¢ informacjami mi¢dzy soba, ale
takze z marka, oraz manifestowa¢ swoj zwigzek z marka (Grgbosz i1 in., 2016). Taka
spoteczno$¢ ma obopdlne korzys$ci — osoby nalezace do spotecznosci i te, ktére sg w fazie
obserwacji marki, moga dowiedzie¢ si¢ wiecej na temat marki i produktéw przez nig
oferowanych. Natomiast marka moze zbiera¢ informacj¢ o tym, kto nalezy do aktywnej grupy
spolecznosci (mozna poznac ich pte¢, wiek, miejsce zamieszkania itd.) oraz jakie preferencje 1
uwagi na temat marki ma ta grupa, co moze pomoc przy tworzeniu nowych produktéw lub
naprawianiu biezacych problemdéw. Ponadto jak zauwaza Grgbosz i in. (2016) budowanie
zaangazowanej spotecznos$ci pozytywnie wplywa na lojalno$§¢ konsumencka. Dzigki
kontaktowi z innymi zadowolonymi uzytkownikami produktu danej marki, konsument nabiera
pewnosci, ze produkty oferowane przez nig sg dobrej jakosci — tutaj buduje si¢ tez zaufanie do
marki. Ponadto w razie wystgpienia pytan lub problemow inni uzytkownicy udzielaja
odpowiedzi i rad. Jesli w takie dzialania angazuje si¢ tez marka, np. poprzez szybkie
odpowiedzi na pytania lub skargi, to jest to dodatkowy sygnat dla konsumentow, ze marka dba
o swoich klientéw. Jak wskazuja badania (Grebosz i in., 2016; za: Laroche, Habibi, Richard i
Sankaranarayanan, 2012) wzrost zaufania spowodowany obecnoscia w wirtualnej

spoteczno$ci, wplywa na zwigkszenie lojalnosci konsumenckiej. Wynika to z faktu, zZe
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cztonkostwo w takiej grupie stanowi warto$¢ dodang dla klienta, zmniejsza jego obawy co do

marki, co bezposrednio powoduje wzrost prawdopodobienstwa powtarzalnosci zakupu.
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ROZDZIAL 11.

Analiza tresci i charakterystyka badania wlasnego

2.1. Problem badawczy i hipotezy

Jak wynika z przegladu literatury media spoleczno$ciowe zdobywaja coraz wigksza
popularno$¢. Daja jednocze$nie wiele mozliwosci, aby komunikowaé si¢ ze swoimi
potencjalnymi klientami. Jednym z takich sposoboéw jest prowadzenie fanpage’a, gdzie
najwazniejszym elementem, aby ten kanat przynosit dobre efekty, jest dbanie o zaangazowanie
uzytkownikow. Dziatanie zmierzajace ku zwigkszaniu zaangazowania odbiorcow wptywa na
nastawienie uzytkownikow wobec marki, tworzy emocjonalng wi¢z i relacje z marka, buduje
zaufanie do marki i korzystnie oddziatuje na komunikacj¢ nieformalng (z ang. word of mouth)
(Bianchi, 2021). Ze wzgledu na to, ze nie przeprowadzono badan na rynku produktow dla
dzieci, dotyczacych zaangazowania uzytkownikow, a rynek jest wazny ze wzgledu na wysoka
aktywno$¢ mam w Internecie poszukujgcych informacji o macierzynstwie (badania na ten temat
zostang przedstawione w dalszej czgsci pracy), niniejsza praca ma na celu przedstawienie,
jak komunikacja marketingowa marek produktow dla dzieci wplywa na zaangazowanie
uzytkownikow w mediach spolecznosciowych w zaleznosci od tresci publikowanych przez
marki.

Ze wzgledu na waznos$¢ zagadnienia, jakim jest odpowiednie tworzenie tresci w mediach
spoteczno$ciowych, aby moc dotrze¢ do odbiorcow, niniejsza praca odpowiada na pytanie
badawcze: jak komunikacja marketingowa produktéw dla dzieci wplywa na
zaangazowanie uzytkownikéw w mediach spolecznosciowych? Aby odpowiedzie¢ na to
pytanie zostaly postawione nastgpujace pytania szczegdtowe:

1) Jaki wplyw ma czas, w jakim zostal opublikowany post na zaangazowanie

uzytkownikow?

2) Jaka jest relacja miedzy interaktywnoscia postu, a zaangazowaniem uzytkownikow?

3) Jaki wptyw ma forma prezentowania tresci na zaangazowanie uzytkownikow?

Powyzsze zagadnienia wraz z omoOwieniem i1 okre§leniem hipotez s3 opisane w

podrozdziatach 2.1.1-2.1.3.
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Rys. 12. Model koncepcyjny
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2.1.1. Czas publikac;ji

Na stronie glownej Facebooka, na ktérej pojawiaja si¢ r6zne posty od znajomych lub
pochodzace z fanpage’y, nieustannie pojawia si¢ bardzo wiele tresci. W zwigzku z tym czas
publikacji moze okazaé si¢ istotny przy planowaniu komunikacji w tym kanale. Zgodnie z
wczesniejszymi badaniami (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate, Lebherz, 2014, za: Golder,
Wilkinson 1 Huberman, 2007) okazuje si¢, ze najwigksza aktywnos$¢ uzytkownikow jest
obserwowana w ciagu dni roboczych (od poniedziatku do piatku). W swojej pracy Sabate 1 inni
(2014) powotuja si¢ jeszcze na inne badania (Buddy Media Inc.. 2011; Rutz and Bucklin, 2011),
ktore takze méwig o tym, ze dni robocze sg najlepsze do publikacji postow. Ostatnie badania
przeprowadzone przez Sprout Social (2020) rowniez jednoznacznie wskazuja na to, ze
najwigksza aktywno$¢ na Facebooku odnotowywana jest od poniedziatku do piatku. Ponadto
w badaniu zauwazono, ze najlepszy dzien na publikacje postu to $roda, a najgorszy — niedziela.
Mimo badan, Sabate i inn1 (2014) weryfikujac hipoteze¢ o tym, ze posty publikowane w dni
robocze przyczyniajg si¢ do zwigkszenia popularnosci postu, odkryli, Zze jednak dzien tygodnia
nie ma wptywu na zaangazowanie uzytkownikéw w badanym przez siebie rynku turystycznym.
Niniejsza praca opiera si¢ o rynek produktow dla dzieci, w zwigzku z czym wynik tego badania
moze si¢ jednak rézni¢. W raporcie DBMS 1 Senti One (2017), dotyczacym zwyczajow
korzystania z Internetu przez polskie mamy, sprawdzono, ze ich aktywnos¢ jest najbardzie;

zauwazalna wlasnie od poniedziatku do pigtku.
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Ze wzgledu na rozbieznos$ci we wczesniejszych badaniach, w tym przypadku zostaje
postawione pytanie badawcze:
RQ1a: Jaka jest r6znica miedzy zaangazowaniem uzytkownikow w dni robocze i dni

Swigteczne?

Analizujac czas publikacji warto takze zweryfikowac, czy godzina publikacji moze mie¢
wplyw na poziom zaangazowania odbiorcow. W raporcie Sprout Social (2020) widaé, ze
najwicksza aktywno$¢ na Facebooku odnotowywana jest w godzinach pracy, czyli od 7 do 17.
Taka hipoteze stawiajg tez Sabate 1 in. (2014). Jednak, jak zauwazaja na podstawie innych
badan (Golder i in., 2007; Buddy Media Inc., 2011; Pletikosa, Cvijikj i Michahelles, 2013),
najlepsza godzina na publikacj¢ moze by¢ zalezna od rynku, na ktéorym dziata dana marka. W
przypadku badania tych autorow (Sabate i in., 2014), hipoteza, ktéra mowita, ze najlepsza pora
do publikacji pod wzgledem zaangazowania uzytkownikéw jest czas pracy, nie zostala
potwierdzona. W zwigzku z tymi sprzecznymi danymi, niniejsze badanie zweryfikuje to
zagadnienie w pytaniu badawczym:

RQ1b: Jaka zalezno$¢ jest miedzy pora publikacji postu (godziny pracy, poza godzinami

pracy) a zaangazowaniem uzytkownikow?

2.1.2. Interaktywnos¢ tresci

Interaktywno$¢ moze by¢ zdefiniowana jako stopief, w ktorym dwie lub wiecej stron
oddzialuja na siebie nawzajem w zakresie medium spoleczno$ciowego oraz stopien
synchronizacji tych akcji (Liu and Shrum, 2002). W tym konteks$cie wymienia si¢ rdzne typy
postow, ktore m. in. zawierajg glosowania, posty zachgcajace do pewnych akcji (tzw. call to
action), linki do innych stron, konkursy, pytania i quizy (Schultz, 2017; Luarn, Lin i Chiu,
2015). Interaktywno$¢ nie odnosi si¢ w tym przypadku do zachecenia odbiorcow do
zostawienia komentarza, polubienia lub udostepnienia tresci, ale takze do wykonania innej
czynnosci — np. klikniecia w link, ktory jest zawarty w poscie (Fortin 1 Dholakia, 2005). De
Vries, Gensler i Leeflang (2012) dzielg posty na mato interaktywne (np. zawierajace link do
strony innej niz strona danej marki), Srednio interaktywne (np. konkursy) i wysoce interaktywne
(np. quizy). W swoim badaniu dowodza, ze wysoce interaktywne posty pozytywnie wptywaja
na ilo$¢ komentarzy, natomiast malo i srednio interaktywne posty nie majg istotnego wptywu
na liczbe komentarzy. Wedlug ich badan, w przypadku ilosci polubien najlepiej sprawdzaja si¢
posty o $redniej interaktywnosci. Z kolei Luarn i in. (2015) na podstawie poprzednich badan

(De Vries i in., 2012; Fortin i Dholakia, 2005) stwierdzaja, ze post cechujacy si¢ wysoka
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interaktywnosciag wplywa na wysoki poziom zaangazowania odbiorcéw. Ich badania
przeprowadzone na fanpage’ach 10 marek z niepowigzanych ze sobg branz potwierdzaja tez
ten wniosek. Ze wzgledu na rozbieznosci miedzy wynikami tych badan, w celu zweryfikowania
wplywu poziomu interaktywnos$ci postOw na zaangazowanie zostalo postawione pytanie
badawcze:

RQ2: Jaki wplyw ma poziom interaktywnosci postu na zaangazowanie uzytkownikow?

2.1.3. Zywosé tresci

Roézne rodzaje mediow dajg rozne mozliwosci uzyskania natychmiastowej reakcji
odbiorcow — spowodowane jest to réznicami w bogactwie informacji danego komunikatu (Daft
i Lengel, 1986, za: Sabate i in., 2014). Sabate i in. (2014) na podstawie badan odnoszacych si¢
do tego stwierdzenia, podsumowuja, ze idea zywosci tresci odnosi si¢ takze do internetowych
tresci 1 ma duze znaczenie w budowaniu komunikatéw. Méwigc o zywosci tresci, chodzi w tym
wypadku o dotaczenie do postu elementu wzbogacajacego jego tres¢ — czyli obraz, animacje
lub wideo. Jest to istotne w budowaniu postow w mediach spotecznosciowych. Dodanie do
postu wideo lub kontrastowej grafiki moze oddziatywa¢ na zmysty odbiorcy, co z kolei podnosi
wazno$¢ tego postow 1 moze skutkowaé zwigkszonym zaangazowaniem (Sabate i in., 2014).
W badaniach zauwazalne jednak sg roznice w poziomie zaangazowania w zaleznosci od tego,
jaka doktadnie forma komunikatu zostata uzyta — w formie obrazu, animacji lub wideo. Jak
udowodnita Bianchi (2021) w swoim badaniu, z tych trzech form uzytkownicy rzadziej
komentuja, a takze rzadziej udostepniaja posty w formie obrazu niz w formie animacji i wideo.
W odniesieniu do udostepnien animacja 1 wideo osiggaly w tym badaniu bardzo podobne
poziomy zaangazowania. Badanie przeprowadzane bylo na rynku kosmetycznym, na ktorym
komunikaty skierowane sg przede wszystkim do kobiet. Na rynku badanym w niniejszej pracy
komunikaty takze sa skierowane do kobiet, dlatego w tym wypadku zostanie zweryfikowane,
czy wniosek z badan Bianchi (2021) zostanie potwierdzony takze na rynku produktéow dla
dzieci. W zwiazku z tym hipoteza dotyczaca formy prezentowania tre$ci brzmi:

H1: Posty w formie obrazu maja najmniejszy wplyw na zaangazowanie uzytkownikéw.

2.2. Kontekst badania

2.2.1. Specyfika rynku produktéw dla dzieci w Polsce
Jak wynika z danych GUS (2016, 2018, 2020) liczba dzieci urodzonych kazdego roku

przez ostatnich kilka lat utrzymuje si¢ na statym poziomie (Rys. 13). Jest widoczny duzy spadek
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pomiedzy rokiem 1990 a 2000, jednak w kolejnych latach zmiany nie sg tak duze. Od 2015
roku mozna zaobserwowac¢ silny trend wzrostowy wydatkow na produkty dla matych dzieci
(rysunek 12). Mowa tu o produktach z czterech kategorii wskazywanych przez Euromonitor
odnoszacych si¢ do kategorii produktéw dla matych dzieci:
1) Baby and Child-Specific Products — produkty kosmetyczne i pieluszki
2) Baby Food w potaczeniu z HW Baby Food — mleko modyfikowane i specjalne positki
na poczatku rozszerzania diety

3) Baby and Infant — akcesoria i zabawki dziecigce

Rys. 13. Liczba urodzen w Polsce w latach 1990-2019
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Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie: Rocznik demograficzny 2016, 2018, 2020 GUS
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Rys. 14. Warto$¢ runku produktéw dla matych dzieci w latach 2010-2019
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych Euromonitor, zagregowane wartosci z trzech

podgrup

W przypadku rynku produktéw dla dzieci konsument (dziecko) tylko korzysta z dobr,
ktore zaspokajaja jego potrzeby (Kuberska i Suchta, 2016, za: Smyczek i Sowa, 2005). Z kolei
nabywca (rodzic) kupuje te dobra, aby zaspokoi¢ potrzeby swoje, jak i konsumenta (Kuberska
i Suchta, 2016, za: Kufel i Mruk, 1998). Jednoczesnie jest to rynek, na ktorym ogromng wage
przyktada si¢ do jako$ci produktow. Jak zauwazajg autorzy Mathuthra i Latha (2016) rodzicom
zalezy, aby ich dzieci miaty jak najlepsze i jak najnowoczesniejsze produkty, dzieki czemu ich
pociechy beda bezpiecznie si¢ rozwijaé. W zwigzku z tym rodzice przegladaja mnostwo stron
internetowych, czytaja opinie innych rodzicow, sprawdzaja blogi i raporty, aby mdc sprawdzic,
jakie produkty spelnig ich wygorowane oczekiwania. Dodaja tez, Zze szczegodlnie wrazliwi i
podatni na komunikaty otrzymane w réznych mediach sg osoby zostajace rodzicami po raz
pierwszy.

Wazna role na tym rynku odrywaja kobiety. Ze wzgledu na cechy, ktére posiadaja
kobiety, Kotler (2017) okresla je jako menedzeréw gospodarstwa domowego, ktore petnig w
nim funkcje takze ,,dyrektora finansowego, kierownika do spraw zakupoéw 1 menedzera
zasobow rodziny”. Przywotuje tez badania z rynku amerykanskiego, ktore pokazuja, ze w 41%
to kobiety maja decydujacy glos w podejmowaniu decyzji m.in. zakupowych (m¢zczyzni w
26%, a w 33% decyduja oboje partnerzy). W Polsce, w procesie zakupowym na tym rynku
rowniez bardzo wazne sg matki (Kuberska i Suchta, 2016). To one po§wigcaja najwigcej czasu

na wyszukiwanie informacji, jakie produkty bedg najlepsze dla ich dzieci. Wida¢ to migdzy
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innymi po ich duzej aktywnos$ci w Internecie — do niedawna na forach internetowych, a obecnie
na grupach Facebookowych. Powstaje takze bardzo duzo blogéw o tematyce rodzicielskiej. Z
badan BLOGmedia (2017) wynika, ze taka tematyka blogéw jest na trzecim miejscu pod
wzgledem popularnosci — stanowig bowiem 12,3%. Kobiety najczesciej wyszukuja informacje
o rodzicielstwie w trakcie cigzy 1 glownie interesuja je kwestie zwigzane z porodem,
swiadczeniami 1 koniecznymi badaniami medycznymi (IRCenter, 2016). Jak donosi agencja
IRCenter (2016) po porodzie ich aktywno$¢ nieco maleje. Wtedy gldwnymi tematami
poszukiwanymi przez matki sg rozw6j dziecka i odzywianie, a takze wychowanie i r6znego
rodzaje produkty dla niemowlat.

W 2017 roku agencje DBMS i Senti One przeprowadzily kompleksowe badanie ,,Mamy
w liczbach” dotyczace matek na rynku polskim. Wynika z niego, ze kobiety w Polsce sa
zabiegane (70% brakuje na co dzien czasu), pracujace (85% jest aktywna zawodowo), modne
(najwieksza popularno$¢ wéréd mam maja reklamy zwigzane z moda i ubraniami), preferujace
wygode (cenig zakupy on-line) i aktywne w sieci (90% posiada przynajmniej jedno konto w
mediach spotecznosciowych). Ze wzgledu na zabieganie bardzo wazny jest dla nich staly
dostep do Internetu, co pokazuje, jak wazna jest obecno$¢ marek z rynku produktéw dla dzieci
online. Potwierdza to takze podsumowanie kanatow, na bazie ktorych podejmujg decyzje
zakupowe (Tabela 2). Az 35% mam w wieku 19-35 lat kupuje produkty, o ktérych dowiedziaty
si¢ z medidow spotecznosciowych. Cieszg si¢ one duza popularnoscig takze wsréd mam z
przedziatu 36-44 lat — az 22% podejmuje decyzje zakupowe pod ich wptywem. To oznacza, ze

jest to zdecydowanie wazne miejsce, aby dotrze¢ do grupy docelowej mam.

Tabela 2. Kanal, pod wptywem ktorego podejmowane sg decyzje zakupowe

19-35 lat 36-44 lat 45+
Reklama adwords, korzystanie z
_ 14% 15% 8%
wyszukiwarek
Blogi, Social media 35% 22% 19%
SMS i e-mail 12% 16% 15%
Reklama TV 17% 18% 26%
Prasa 22% 29% 32%

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: DBMS i Senti One (2017)
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Powyzszy raport przedstawia takze dane o czasie spedzanym online. Okazuje si¢, ze 57%
mam w wieku 19-35 lat jest online przez caly czas (np. majg aktywne aplikacje w telefonie — a
CO za tym idzie moga szybko sprawdza¢ przychodzace powiadomienia lub w wolnej chwili
zajrze¢ ,,na szybko” do mediow spotecznosciowych).

Jak wida¢ na powyzszym opisie rynku bardzo wazng rol¢ odgrywajg na nim kobiety. Sg
one cze¢sto aktywne w Internecie, zwlaszcza, ze tam poszukuja wiedzy na temat macierzynstwa
i dzielg si¢ wlasnymi do$wiadczeniami z innymi mamami. Ze wzgledu na wysoka aktywno$¢
online tej grupy odbiorcow (i w konsekwencji ilos¢ danych do analizy) oraz brak
wczesniejszych badan rynek produktow dla dzieci zostal wybrany do zbadania zaangazowania

W niniejszej pracy.

2.2.2. Facebook

Facebook zostat stworzony w 2004 roku przez Marka Zuckerberka. Od tego czasu zdobyt
ogromng popularnos$¢ na catym $wiecie — w 2021 roku korzysta juz z niego az 3 miliardy osob
(https://about.fb.com/company-info/). Aby korzysta¢ z Facebooka, nalezy posiada¢ swoj profil
w serwisie. Facebook dostarcza swoim uzytkownikom m.in. mozliwo$¢ komunikowania si¢
migdzy uzytkownikami za pomoca czatu i rozméw glosowych, publikowania zdje¢, postow,
udostepniania materiatow innych oséb lub stron, a takze daje narzedzia do tworzenia i
dofaczania do grup tematycznych, do gry z innymi uzytkownikami, czy udostepnia przestrzen
do sprzedazy réznych produktow.

W Polsce Facebook pojawit si¢ w 2008 roku i btyskawicznie osiggnat duza popularnosé
—juz w 2011 roku korzystato z niego 10 mln osob (IAB, 2019). W najnowszych statystykach
podaje sie, ze profil na Facebooku posiada blisko 22 mln 0s6b w Polsce, z czego 54,3% z tych
0sob to kobiety (NapoleonCat, 2021). Co wigcej Facebook jest najpopularniejszym medium
spoteczno$ciowym (zaraz po YouTubie) — korzysta bowiem z niego az 89,2% internautow W
Polsce. Tym samym zostawia daleko w tyle inne media spoteczno$ciowe, takie jak Instagram
(60,6% korzystajacych internautow) czy Twitter (37,5%) (We Are Social, 2021). Z powodu tak
wysokiej popularno$ci Facebooka w Polsce, wlasnie ten serwis zostal wybrany do
przeprowadzen badan w niniejszej pracy.

Ze wzgledu na ogromng popularno$¢ Facebooka i mozliwo$¢ targetowania odbiorcow,
zdecydowanie warto rozwazy¢ to medium, planujagc komunikacje marketingowa, gdyz daje to
ogromng szans¢ na dotarcie do odpowiedniej 1 duzej grupy osob. Za posrednictwem Facebooka
marketerzy moga decydowac si¢ na dziatania ptatne lub organiczne. Przedmiotem badania w

niniejszej pracy sa dziatania organiczne, dlatego ponizej zostaly przedstawione formy
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bezptatnego promowania marek. IAB (2019) wymienia nastepujace mozliwosci promowania
organicznego:

e Strona, tzw. fanpage — profil firmy, gdzie moze ona udostepniac posty, zdjecia,
przekierowywa¢ do zewnetrznych stron, zachgcaé swoich obserwatoréw do
dyskusji. Facebook zapewnia takze administratorowi fanpage’a dostep do
statystyk

e Wydarzenie — podstrona, na ktérej umieszcza si¢ informacje o nadchodzgcym
wydarzeniu, zaprasza gosci i publikuje posty dotyczace sprawy

e Transmisja na zywo — relacja wideo prowadzona na zywo

e Relacja — grafika lub krotkie nagranie dostepne przez 24 godziny

e Ankieta — rodzaj postu z dwiema opcjami do wyboru

e Grupy — przestrzen zrzeszajaca uzytkownikow o réznych zainteresowaniach lub
cechach wspolnych. Administrator fanpage’a moze potaczyé go z grupa
stworzong dla swojej spotecznosci

e Messenger i chatboty — komunikator, ktory umozliwia bezposredni kontakt z
markg (w przypadku chatbota komunikaty sg generowane automatycznie)

e Oferty pracy — specjalny formularz z mozliwoscia aplikowania do pracy

e Sklep — zaktadka na fanpage’u, w ktorej mozna udostepnia¢ oferowane produkty
i kierowa¢ do wtasnej strony sklepu

e Notatki — forma postu, przeznaczona do udostepniania dtuzszych wpisow.

Uzytkownicy Facebooka moga sta¢ si¢ fanami danej marki poprzez polubienie jej
fanpage’a (klikniecie ,Lubi¢ to!”) lub zaobserwowanie go (nalezy wlaczy¢ funkcje
,»obserwuj”). Kazdy udostepniony post przez marke moze by¢ komentowany, udostgpniany, a
takze mozna na niego zareagowac przez kliknigcie jednej z tzw. reakcji: ,,Lubie to”, ,,Super”,
»1rzymaj si¢”, ,,Ha ha”, ,Wow”, ,Przykro mi” i ,,Wrr”. W zaleznos$ci od ilosci reakcji,
komentarzy i udostepnien, algorytmy Facebooka decyduja, czy dana tres¢ jest interesujgca i czy
pokazywac ja innym uzytkownikom (Wagner, Baccarella i Voigt, 2017). W zwigzku z tym
niezwykle wazne jest to, jakie tresci sg publikowane, bo od tego zalezy, czy post bedzie mogt
dotrze¢ do wigkszej liczby odbiorcow, czy nie. Warto doda¢, ze wedlug raportu We Are Social
(2020) $rednio tylko 5,17% postow jest widocznych przez fanéw danej strony. Jednym ze
sposobow na zwigkszenie popularnosci swoich postow jest ich promowanie, co wigze si¢ z
dodatkowymi kosztami. Drugim sposobem jest dbanie o jako$¢ postow, co pozytywnie wptywa

na komunikacj¢ nieformalng w srodowisku hipermedialnym (ang. electonic word of mouth).
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Komentowanie i udostepnianie postow moze powodowac, ze kto$ na te aktywnosci odpowiada,
dzigki czemu rozwija si¢ rozmowa na temat marki, a takze sprawia, ze post pokazuje si¢ w
aktualno$ciach znajomych osoby komentujacej (Chu, 2011; Kabadayi i Price, 2014, za:
Bianchi, 2021). Jako$¢ postow zdecydowanie wplywa na zaangazowanie uzytkownikow, ktore
z kolei oddziatuje na popularno$¢ danego posta. W analizie przestawionej w niniejszej pracy

zostaly zbadane podstawowe miary zaangazowania — reakcje, komentarze i udostgpnienia.

2.3. Czym jest analiza tresci?

Jak zauwaza Stemler (2015) w erze ,,big data” analiza tre$ci jako metoda badawcza moze
by¢ jednym z najbardziej potgznych narzedzi do dyspozycji badacza. Jak podkresla autor,
ostatnie dwie dekady zdecydowanie wplynely na sposob komunikowania si¢ migdzy ludzmi,
ale takze miedzy markami a ludZzmi. Ilos¢ danych w postaci tekstu, zdje¢ czy filmow
przesytanych w sieci za pomocg roznych kanatow jest ogromna, co pozwala na zgromadzenie
duzej ilosci danych o odbiorcach komunikatow.

Jak podaje Harwood i Garry (2003), analiza tresci zostala pierwszy raz uzyta w XIX
wieku w celu analizy gazet codziennych, artykuldéw w magazynach, reklam i przemowien
politycznych. Od tamtego czasu analiza tresci jest szerzej wykorzystywana zarOwno w
socjologii, badaniach dziennikarskich, psychologii i biznesie, a w ostatnim czasie jej
popularno$¢ stale rosnie (Neundorf, 2002).

Ogo6lng definicje¢ analizy tresci przedstawia Babbie (2009) jako badanie zarejestrowanych
ludzkich przekazow. Do tej definicji dodaje, ze jest idealnie przystosowana do udzielania
odpowiedzi ,.kto méwi, co, do kogo, dlaczego, jak 1 z jakim skutkiem?” (Babbie, 2009). Te
metod¢ badawczg zalicza takze do grona badan niereaktywnych, ktore pozwalaja na badania
zachowan spotecznych, ale w zaden sposob nie ingerujac w te zachowania.

Wyrdznia si¢ dwa rodzaje analizy tresci —ilosciowa i jako$ciowa (Forman i Damschroder,
2007). Cecha charakterystyczng dla analizy ilosciowej jest kategoryzowanie danych za pomoca
z gory okreslonych kategorii, ktore pochodzg z innego Zrodta niz analizowane dane. Dodatkowo
analiza tych danych moze by¢ automatyczna (zamiast czytania danych) i wylacznie ilociowa
(Morgan, 1993, za: Forman i Damschroder, 2007). Co wigcej w takiej analizie pomija si¢
kontekst w jakim znajduje si¢ analizowana cecha (Hsieh i Shannon, 2005, za: Forman i
Damschroder, 2007). Z kolei analiza tre$ci jako$ciowa pozwala na kategoryzowanie danych na
podstawie elementow badania 1 w wigkszosci przypadkow jest wykonywana bez pominigcia
kontekstu, w jakim dany element si¢ znajduje (Morgan, 1993, za: Forman i Damschroder,

2007).
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Media spotecznosciowe charakteryzujg si¢ unikalng na tle innych medidow cechg — dzigki
nim mozna bowiem otrzyma¢ ogromng ilo§¢ danych, bez ingerowania w ich pozyskiwanie, tzn.
daja mozliwos$¢ zbierania i analizowania w naturalnym otoczeniu wielu reakcji uzytkownikow
(Voorveld, 2019). Jak dodaje autor, po pierwsze takie dane moga zosta¢ uzyte do pomiaru
dziatania w mediach spoteczno$ciowych 1 mogg stuzy¢ do zrozumienia wyzwan, jakie stawia
przed nami to §rodowisko. Po drugie analizowanie tych danych moze pokazaé jakie tresci
faktycznie docierajg do konsumentow, co pokazuje, jak charakterystyka tresci moze wptywac
na reakcje konsumentoéw na posty (Dimitrova i Matthes, 2018, za: Voorveld, 2019). Zestawiajac
powyzsze spostrzezenia z przytoczonymi wczesniej w niniejszej pracy definicjami analizy
tre$ci, mozna dostrzec, ze ta metoda badawcza moze by¢ bardzo wartosciowa dla badania
medidow spotecznosciowych.

Waznym elementem analizy tresci jest kodowanie. Kodowanie polega na przypisywaniu
kategorii, tzw. kodow, odpowiadajacych danemu badaniu i przypisywaniu im wtasnosci, ktore
umozliwig analiz¢ (Konecki, 2000, za: Glinska-Newes i Escher, 2018). Niezwykle wazne przy
osigganiu trafnosci i rzetelno$ci badan na tym etapie jest to, aby kodowanie byto
przeprowadzane w sposob systematyczny (Glinska-Newe$ 1 Escher, 2018). Pomaga w tym
kodowanie opierajace si¢ na dopasowaniu kategorii, ktére ,,wytaniajg si¢” z zebranych danych
(Babbie, 2008; Glinska-Newes$ i Escher, 2018). Dzigki temu mozna osiagnaé pehiejszy i
glebszy opis interesujacych elementow z badania (Konecki, 2000, za: Glinska-Newes 1 Escher,
2018).

Babbie (2008) wyroznia dwa rodzaje kodowanych tresci: jawne i ukryte (rysunek 14),

ktore r6znig si¢ przede wszystkim $cistoscig 1 glgbig wyjasnienia badanego zjawiska.
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Rys. 15. Schemat rodzajéow kodowanych tresci

Rodzaje kodowanych tresci

TreSci jawne Tresci ukryte
—odnosza si¢ do widocznej 1 — odnosza si¢ do glebszego znaczenia
zewnatrznej tres$ci przekazu przekazu (uzywanie ich moze w
(analogicznie jak w kwestionariuszu konsekwencji prowadzi¢ do obnizenia
standaryzowanym) poziomu rzetelnos$ci i Scistosci badania

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Babbie (2009)

Przy charakterystyce analizy tre$ci warto takze wspomnie¢ o jej zaletach i wadach. W

swoich pracach Babbie (2008) oraz Lai i To (2015) przytaczaja nastgpujace mocne i stabe

strony tej formy badania:

a) Zalety:

1)
2)

3)

4)

5)

6)
7)

Mozliwos¢ glebokiego poznania badanego zjawiska

Wysoka skuteczno$¢, zwlaszcza jesli dane zjawisko trudno jest zbadaé z
wykorzystaniem ilosciowych metod

Mozliwo$¢ uwzglednienia opinii uczestnikow dzigki zastosowaniu podej$cia
obserwacyjnego

Oszczedno$¢ czasu 1 pienigdzy (badanie mozna przeprowadzi¢ w pojedynke i bez
wykorzystania specjalistycznego sprzetu)

Mozliwo$¢ naprawy btedow, jesli okaze sie, ze gdzie§ wystapila pomylka
(badania terenowe zwykle trudno powtorzy¢)

Mozliwos$¢ badania dtugotrwatych procesow

Brak wptywu na przedmiot badan

b) Wady:

1)

Problemy z rzetelno$cig — zwlaszcza jesli pod uwage w badaniu jest brana opinia

badacza
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2.4. Klasyfikacja tresci w mediach spolecznosciowych i sposéb kodowania

Aby moc przeprowadzi¢ badania w mediach spoteczno$ciowych, kazdy post zakodowano
w odniesieniu do trzech zmiennych niezaleznych i jednej zmiennej kontrolowanej. Na
podstawie tych kategorii przygotowano arkusz Excel, gdzie naniesiono zakodowane elementy.
Procedure kodowania przeprowadzita autorka pracy.

Pierwsza kategoria dotyczy czasu publikacji postu. Na podstawie badan Sabate i in.
(2014) wyszczegodlnione w klasyfikacji zostaty dwie grupy, do ktérych naleza po dwa rodzaje
okreslenia czasu:

1) Dzien publikacji

a. Dzien roboczy (od poniedziatku do piatku)
b. Weekend (sobota i niedziela oraz dni ustawowo wolne od pracy)
2) Godzina publikacji
a. W godzinach pracy (z ang. business hours), tu okreslony migedzy 7:00 a 17:00
b. Poza godzinami pracy

Najpierw do arkusza wprowadzono powyzsze elementy, ktore zostaly przedstawione za
pomoca daty i godziny kiedy zostatly opublikowane. Dzigki temu informacji z postéw
przebieglo sprawniej niz kodowanie 1 wykluczono blad ludzki polegajacy na pomyltce przy
okreslaniu za pomocg zakodowanych liczb czasu publikacji. Nastepnie czas publikacji zostat
zakodowany przez zastosowanie odpowiednich formut, w spos6b umozliwiajgcy zastosowanie
go przy analizie statystycznej.

Druga klasyfikacja opiera si¢ o poziom interaktywnosci postu (Tabela 3). Interaktywnosc¢
zostata podzielona na trzy poziomy, na podstawie klasyfikacji wykorzystanej w badaniach
przeprowadzonych przez De Vries 11in. (2012). Kategoria zostala zakodowana zgodnie z opisem

okreslajacym poziom interaktywnosci.
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Tabela 3. Klasyfikacja poziomoéw interaktywnosci postow

Poziom .
interaktywnosci Co zawiera post
Brak e Tu zostaly zaklasyfikowane posty nie zawierajgce zadnego z
ponizszych elementow
Niski e Link do strony (linki do blogdw lub stron internetowych, ale
innych niz strona danej marki)

e Glosowanie

Sredni e Call-to-action (zacheta do zrobienia czego$, np. wejécia na
stron¢ marki, polubienia lub skomentowania)

e Konkurs (zach¢ta do zrobienia czego$, gdzie nie jest
wymagane duze zaangazowanie odbiorcy, np. polubienie
pewnej strony. W zamian mozna otrzymaé nagrodg)

Wysoki e Pytanie do obserwujacych

e Quiz (podobne do pytania, ale w tym przypadku
odpowiadajacy moga wygra¢ nagrod¢e. W odroznieniu od
konkursu, tu wymagane jest wigcksze zaangazowanie, np.
przez wstawienie zdjecia, opisanie czegos)

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: De Vries i in. (2012)

Kolejna klasyfikacja, zgodnie z ktéra mozna analizowa¢ tresci w mediach
spoteczno$ciowych i zostanie uzyta w niniejszej pracy, to podziat ze wzgledu na zywos¢ (z ang.
vividness lub richness) tresci. Wyrdznia si¢ cztery formy tresci w mediach spoteczno$ciowych:
tekst, obraz, animacja i wideo (Bianchi, 2021). Kategoria zostata zakodowana zgodnie z opisem

okreslajacym forme tresci.
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Tabela 4. Klasyfikacja formy postow

Forma Opis
Tekst Sam tekst, bez dodatkowych obrazow, animacji itp.
Obraz Statyczna grafika lub zdjecie
Animacja Sekwencja statycznych grafik w ruchu lub statyczna grafika z
dodanymi poruszajacymi si¢ elementami
Wideo Film lub animacja 3D (cz¢sto opowiadajgca jakas historig)

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Bianchi (2021)

Dodatkowo analizowane posty zostaty podzielone ze wzgledu na ich wydzwigk, czyli

og6lny temat postu (Wagner i in, 2017). Mozna wyrdzni¢ 12 kategorii, ktdre opisane zostalty w

tabeli 5. Kategoria zostata zakodowana zgodnie z opisem okre$lajagcym tematyke postu.

Tabela 5. Klasyfikacja tematyki postow

Tematyka Opis
Charakterystyka e Ogolne cechy produktu, czyli charakterystyka produktu, jaki
produktu jest, co zawiera itp
e Duzialanie produktu — opis, ze jest nawilzajacy, edukacyjny,
terenowy (np. wozek) itp.
e Asortyment produktow
e Nagrody otrzymane przez marke
e Wskazowki jak uzywac¢ produktow
Artykuty e Linki do blogéw lub artykutdow znajdujacych si¢ poza strong
zewnetrzne danej marki
Recenzje e Cytowanie opinii uzytkownikoéw lub statystyk, np. 90% mam

poleca te produkt

Oferty specjalne

¢ Informacja o bezptatnych dodatkach do produktow

e Znizki na dane produkty

Celebryci

e Pokazanie kogo$ znanego w poscie

Marka

e Pokazanie wartosci jakimi kieruje si¢ marka, np. dbanie o
dobry sktad bez konserwantéw produktéw Zywnosciowych,

pokazywanie jakie warto$ci sg dla marki wazne
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Miejsca marki inne niz sklepy, np. w przedszkolach, w
szpitalach

Dziedzictwo - wskazanie na to, ze marka jest dtugo na rynku i
ma swoja historie

Corporate Social Responsability - pokazanie zaangazowania
w spoleczne tematy, np. ochrona srodowiska naturalnego,

danie datku na jaka$ fundacjg itp.

Inspiracje

Posty odwotujace si¢ do zmystow, np. odwotanie do picknego
zapachu ptynu do kapieli

Post nacechowany metaforami i emocjonalnym jezykiem

Styl zycia — np. o formach spedzania czasu z dzieckiem,

przyzwyczajeniach

Wydarzenia

Zacheta do udzialu w jakim$§ wydarzeniu, np. targach z

produktami dla dzieci

Konkursy

Informacje o konkursie, zaproszenie do udziatu w konkursie,

przekazywanie informacji o zwyciezcach

Informacja zwrotna

Wszelkie pytania skierowane do odbiorcow

Swieta

Specjalne okazje, np. propozycje prezentdw na jakies okazje,
sktadanie zyczen z okazji Bozego Narodzenia, Nowego Roku,

dnia matki itp.

Transmisje live

Wydarzenia transmitowane na zywo na fanpage’u

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Bianchi, 2021

2.5. Proba badawcza

Na podstawie danych Euromonitor (2020) okre$lajacych wartosciowy udziat marek na

rynku produktow dla dzieci w podziale na kategorie zostaly wybrane po trzy marki o

najwiekszym udziale w kazdej kategorii. Dzigki temu mozna bylo wyloni¢ probe bardziej

reprezentatywng dla calego rynku produktowego. Dodatkowym kryterium wyboru byta

konieczno$¢ posiadania przez marke polskojezycznego profilu na Facebooku, na ktorym

udostepniane sg posty zwigzane z matymi dzie¢mi.

Zgodnie z tymi kryteriami zostaly wybrane nast¢pujace marki:

1) W kategorii produktow kosmetycznych i pieluszek — Nivea baby, Bambino, Bella

Baby Happy
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2) W kategorii zywnosci dla dzieci — Bebiko, Nan, Hipp

3) W kategorii akcesoriow dla matych dzieci i zabawek — Fisher-price, VTech, Chicco

Nivea Baby jest jedng z marek nalezacych do przedsigbiorstwa Beiersdorf. Od samego
poczatku nalezy do tego samego witasciciela, gdyz to wtasnie w tej firmie zostaty opracowane
pierwsze innowacyjne kosmetyki Nivea. Pod marka Nivea tworzone sg kosmetyki dla kazdego,
miedzy innymi produkty dla dzieci i niemowlat — za ten segment odpowiada brand Nivea Baby.
Wedhug badan SW Research (2017) Nivea Baby to marka produktow dla dzieci najczesciej
polecana przez mamy. Do produktow nalezg kosmetyki do kapieli, kosmetyki nawilzajace,
ochronne, kojace, kremy do twarzy, chusteczki nawilzone, czy produkty zapobiegajace
odparzeniom.

Marka Bambino poczatkowo byta marka nalezaca do polskiego przedsigbiorstwa Lechia-
Pollena, jednak od pewnego czasu nalezy do portfolio Beiersdorfu. Zastyngta przy
wprowadzeniu swojego pierwszego produktu, czyli oliwki dla dzieci, z ktorej znana jest az do
dzisiaj. Nastepnie dotaczyty do niej kolejne produkty przeznaczone do pielegnacji skory dzieci
i niemowlat: kremy, zele do kapieli, szampony, chusteczki nawilZzone itp.

Bella Baby Happy to marka z portfolio Bella. Marka oferuje pieluszki jednorazowe,
podktady, mokre chusteczki, kosmetyki i akcesoria dla mam.

Bebiko to marka polska w holenderskim przedsigbiorstwie Nutricia. Oferuje rdéznego
rodzaju mleka modyfikowane, tworzone na bazie mleka krowiego, ale uzupetniane o niezbedne
sktadniki odzywcze. Pokarm ten odpowiedni jest dla dzieci od narodzin do trzeciego roku zycia.

Marka zajmujaca drugie miejsce w raportach dotyczacych zywnosci dla dzieci jest NAN
od firmy Nestlé. Pod marka NAN zostaly umieszczone réznego rodzaju mleka modyfikowane,
takze takie odpowiednie dla dzieci od narodzin.

Marka Hipp zastyngta poczatkowo w Niemczech, pod koniec XIX wieku, z
przygotowywanej maczki dla matych dzieci, ktérych mamy miaty ktopoty z laktacja. Od tego
czasu marka mocno rozwineta portfolio swoich produktow zywieniowych, a takze stata si¢
popularna w catej Europie 1 w niemal catej Azji. Obecnie oferuje mleko modyfikowane, gotowe
positki odpowiednie przy rozszerzaniu diety, napoje i kaszki. Oprocz tego marka rozwija swoja
dziatalno$¢ na rynek kosmetyczny — wprowadzita juz produkty do kapieli, pielggnacji i
chusteczki nawilZone.

Fisher-price to marka zabawek dla matych dzieci obecna na rynku od 90 lat. Zabawki tej
marki cechuja si¢ praktycznoscia, walorami edukacyjnymi, ale przede wszystkim — jak

zapewniajg tworcy zabawek — zapewniaja doskonata zabawe.
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W poréwnaniu do poprzednich marek, VTech ma stosunkowo kréotkg historie¢ — pierwsza
zabawka zostala wyprodukowana pod koniec lat 70. Od tego czasu stata si¢ jednym z
najwickszych dostawcow zabawek w USA i Europie. Zabawki tej marki okreslane s3 jako
elektroniczne 1 charakteryzuja si¢ innowacyjnymi rozwigzaniami, funkcjonalnoscia,
zaawansowang elektronikg, pomystowym  wzornictwem, najwyzszg jakoscig i
bezpieczenstwem.

Marka Chicco oferuje produkty, ktére majg wspomagac rodzicoéw w opiece nad dzie¢mi.
Jej produkty charakteryzuja si¢ wysoka jakoscig 1 innowacyjnoscig. W ofercie marki mozna
znalez¢ produkty takie jak: butelki do karmienia, smoczki, poduszki do karmienia, 16zeczka
dziecigce, krzesetka do karmienia, zabawki, wozki, nosidetka, foteliki samochodowe, lezaczki
1 inne akcesoria pomagajace w opiece nad dzie¢mi.

W celu przebadania zaangazowania odbiorcOw zostaly wzigte pod uwage posty
opublikowane na ich fanpage’ach na Facebooku w 2020 roku. Taki okres czasu pozwala na
zbadanie komunikacji marek przez caty rok — jest to szczegdlnie istotne, poniewaz w zaleznosci
od miesigca posty moga si¢ rézni¢ tematycznie i zaangazowanie moze si¢ zmienia¢, w zwigzku
z czym badajac taki okres czasu, mozna zaobserwowaé pelniejszy obraz sytuacji na
fanpage’ach.

Aby poprawnie dobra¢ probe badawcza do analizowania tre$ci Babbie (2009) wymienia
trzy metody:

e Dobor losowy — opierajacy si¢ na losowaniu proby badawczej. W tym przypadku
mozna wzig¢ do badania losowo wybrane elementy z catej proby badawczej
(dobor losowy prosty). Aby przeprowadzi¢ badanie w ten sposob nalezy
przyporzadkowa¢ kazdemu elementowi liczbe, a potem wygenerowac zestaw
liczb losowych 1 elementy z tymi liczbami wzig¢ do badania. Pokrewng metoda
jest dobor losowy systematyczny, w ktorym do badania bierze si¢ co k-t3 pozycje
z listy elementow populacji. W celu wyznaczenia parametru k, nalezy podzieli¢
calag wielko$¢ populacji przez docelowa wielkos¢ proby badawczej. Pierwszy
element proby dobierany jest losowo.

e Warstwowanie — polegajace na segregowaniu populacji w homogeniczne grupy,
tzw. warstwy, przed losowaniem. Dzigki zastosowaniu tej techniki mozna
zwigkszy¢ reprezentatywno$¢ proby, np. ze wzgledu na zmienne uzyte do
warstwowania. Te¢ technike mozna rowniez stosowa¢ w potaczeniu z doborem

losowym prostym, systematycznym lub grupowym.
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e Grupowy dobor proby — definiowany jako wielostopniowa préba, w ktorej losuje
si¢ pewne naturalne grupy, a z nich w kolejnym etapie losuje si¢ obiekty do badan.
Aby lepiej zobrazowaé ten sposob dobierania proby Babbie podaje nastgpujacy
przyktad. W pierwszej kolejnosci losuje si¢ z catej populacji uczelni wyzszych
probe kilku jednostek, a nastgpnie losuje si¢ z listy studentow w poszczegdlnych
miejscach konkretne osoby do badania.

W niniejszej pracy zastosowano probe losowa. Dziewig¢ analizowanych marek
opublikowato w 2020 roku w sumie 878 postow. Aby wyselekcjonowac posty do badania zostat
zastosowany dobor losowy systematyczny. Wylosowano 50 postow kazdej z dziewigciu marek.
W zwiagzku z tym liczebno$¢ préby wyniosta 450 postow. Tabela 6 przedstawia liczebnos¢
postow na poszczegolnych fanpage’ach i okresla, co ktory post zostal wziety do badania (tzw.
odstep losowania).

Aby kazdy post mogl zosta¢ wziety do badania z tym samym prawdopodobienstwem,

zostata zastosowana nastepujaca formuta w Excel:

=MOD(ZAOKR.DO.CALK(a+(b-1)*k)-1;n)+1 [1]
gdzie:

a - pierwszy losowo wybrany post (do wyboru pierwszego posta zostata
wykorzystana formuta =LOS.ZAKR, od dotu ograniczona przez liczbe 1 a od
gory przez liczebnos¢ postoéw na danym fanpage’u)

b - liczba porzadkowa postu (od 2 do 50)

k - odstep losowania

n - liczebno$¢ postow.

Do zastosowania tej formuly w pierwszej kolejno$ci okreslono wzoér na ciag
arytmetyczny, czyli a+(b-1)*k, ktory wskazuje na kolejny element w sekwencji. W ciggu tym
wzieto pod uwage, ze postow ma by¢ maksymalnie 50 oraz fakt, ze bierze si¢ tylko co k-ty post
z calej puli. Nastepnie wynik tego dziatania zaokraglono do liczb catkowitych (z
wykorzystaniem funkcji =ZAOKR.DO.CALK). Wynik tych dzialan zostal podstawiony do
funkcji modulo (=MOD), ktdra podaje reszt¢ z dzielenia. Funkcja przyjmuje jako argumenty
liczbe, dla ktorej chee si¢ znalez¢ reszte z dzielenia, a takze dzielnik, przez ktory dzieli si¢
liczbe. W tym przypadku liczbe stanowig wyrazy opisanego wczesniej ciggu, a dzielnik to cata

populacja postow na danym fanpage’u. Dzieki zastosowaniu dzielenia modulo sprawiono, ze
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w momencie kiedy cigg datby wynik wigkszy niz liczebno$¢ postow, to odliczanie postow
rozpoczyna si¢ od poczatku, czyli od pierwszego posta. W zwigzku z tym, ze funkcja modulo
zwraca reszt¢ z dzielenia, ktora znajduje si¢ w przedziale od 0 do przedostatniej liczby
catkowitej przed dzielnikiem, zostata zastosowana normalizacja, ktéra przesuwa ten przedziat
o 1. Wykonano to poprzez odjecie liczby 1 od liczby, dla ktorej szuka si¢ reszty i dodanie liczby
1 do calego wyniku. Warto$ci catej funkcji nalezaty zatem do przedziatu od 1 do n (czyli do

liczebnos$ci postow z danego fanpage’a).
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1'W 2020 roku marka opublikowata 39 postow. Aby z kazdej marki zostata wzigta ta sama liczba

postow, w jej przypadku dodano 11 brakujacych postow z okresu od 1.01.2021 do 18.03.2021.
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2.6. Metody analizy statystycznej zebranych danych

W celu weryfikacji postawionych w pracy hipotez 1 pytan badawczych zostat
zastosowany model regresji liniowej. Regresja liniowa jest stosunkowo prosta metoda
modelowania zwigzkéw miedzy zmiennymi i jednocze$nie stuzy do analizy zmiennych
ilosciowych — a takie wystepuja w tej pracy.

Zgodnie z definicja silnego zwigzku stochastycznego, zestawy roznych cech uktadajg si¢
wokol pewnej funkcji. Dzigki wyliczeniu parametréw tej funkcji (ktorej ksztalt moze by¢
dowolny: liniowy, potegowy, wyktadniczy, logarytmiczny itd.), mozna z kolei okresli¢
zwiazek, jaki zachodzi migdzy cechami — te wyliczenia nazywa si¢ funkcjg regresji (Bielecka,
2016; Zyzynski, 2017).

Regresja opisuje relacj¢ miedzy poszczegdlnymi warto$ciami zmiennej niezaleznej i
odpowiadajagcymi im $rednimi warto§ciami zmiennej zaleznej (Bielecka, 2016). Jednak wzigcie
do badania tylko jednej zmiennej niezaleznej w pewnych warunkach oznacza zbyt duze
uproszczenie. Tak tez dzieje si¢ w badaniu zawartym w niniejszej pracy, dlatego, aby mozliwie
jak najdoktadniej przeanalizowaé dane, zostalo zastosowane wieloczynnikowe réwnanie
liniowe, ktore wyznacza hiperplaszczyzne (Zyzynski, 2017). W tym przypadku punkty nie lezg
tylko na plaszczyznie XY, ale w przestrzeni (n+1) wymiarowej, gdzie n oznacza liczbe
badanych zmiennych niezaleznych. Przy badaniu wigcej niz jednej zmiennej zaleznej, analize
regresji powtarza si¢ dla kazdej z nich. W badaniu postoéw zmiennymi zaleznymi byly liczba
reakcji, komentarzy i udostgpnien. Natomiast zmiennymi niezaleznymi byty dzien publikacji
(okreslony jako dzien roboczy oraz weekend), godzina publikacji (okreslona jako godziny
pracy oraz poza godzinami pracy), interaktywnos$¢ (brak, niska, srednia 1 wysoka) 1 zywos$¢ (z
ang. vividness) postu (tekst, obraz, animacja i wideo).

W pracy zostat zastosowany analogiczny model regresji do tego uzytego w publikacji De
Vries 1 in. (2012). W zwigzku z tym miedzy zmiennymi zaleznymi a niezaleznymi

przewidziano zwigzek o charakterze wyktadniczym. Model prezentuje nastepujacy wzor:
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yij = a * exp(B;dzien; + Bigodz; + fizinter; + B zywosc;) [2]

+ eij
gdzie:

Vij - oznacza liczbe reakcji lub komentarzy lub udostepnien powigkszona o 1 w
jednym poscie oznaczonym jako i

dzien; - zmienna niezalezna okre$lajaca, czy dany post i zostal opublikowany w dzien
roboczy czy w weekend (bazowg kategorig jest dzien roboczy)

godz; - zmienna niezalezna okre$lajaca, czy dany post i zostal opublikowany w
godzinach pracy czy poza nimi (bazowg kategoria sg godziny pracy)

interj - zmienna niezalezna okreslajaca, czy dany post i ma charakter interaktywny

(bazowa kategoria jest brak interaktywnosci)

ZywosCj - zmienna niezalezna okre$lajaca zywo$¢ danego postu i (bazowa kategoria jest
tekst)

&ij - r6znica miedzy wynikiem rzeczywistym a przewidywanym przez model (tzw.
reszta regresji)

Powyzszy wzor opisuje relacje nieliniowa, dlatego, aby moc zastosowac regresje liniowa,
wyciaggnigto obustronnie logarytm naturalny, podobnie jak w badaniach prowadzonych przez
Shultz (2017). Dzigki temu przy zastosowaniu wilasnosci regresji liniowej, mozna byto
przeanalizowac zaleznos$¢, ktora uktadataby sie¢ wzdhuz funkcji wyktadniczej. Ze wzgledu na
to, ze nie mozna wyciggna¢ logarytmu z zera, to warto$¢ zmiennych zaleznych zastgpiono przez
odpowiednie warto$ci powigkszone o 1 (np. liczbe reakcji zastgpiono przez liczbe reakcji
powigkszona o 1). Poniewaz celem powyzszego modelu nie jest przewidywanie liczby reakcji,
komentarzy 1 udostepnien, ale raczej zbadanie wptywu jakie maja na nie zmienne niezalezne,
stad takie przeksztalcenie moze zosta¢ zastosowane.

W celu obliczenia modelu z wykorzystaniem powyzszej funkcji uzyto programu
statystycznego IBM SPSS.

Aby moc zweryfikowa¢ poprawnos¢ hipotez 1 pytan badawczych, zostaty
przeanalizowane nastepujace wspotczynniki:

e  Wspotczynnik istotnosci p
e Statystyka F
e Skorygowany wspotczynnik determinacji R
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e  Wspotczynnik standaryzowany [

Badanie rozpoczyna si¢ od sprawdzenia rozktadu zmiennych. W tej czesci bada si¢, czy
rozktad jest normalny. W drugiej kolejnosci bada si¢ korelacje migdzy zmienng zalezng a
zmiennymi niezaleznymi. Nastepnie przechodzi si¢ do zbadania wynikéw jednoczynnikowej
analizy wariancji (ANOVA). Tutaj sprawdza si¢ warto$¢ istotnosci statystycznej p. Aby
sprawdzi¢, czy miedzy danymi zmiennymi, zachodzi istotna statystycznie relacja,
wspotczynnik ten musi znajdowac si¢ w przedziale otwartym od 0 do 0,05 (Bedynska i Ksigzek,
2012). Nastepnym waznym wspolczynnikiem tej analizy jest statystyka F. Te statystyke oblicza
si¢ ,,z proporcji $redniego kwadratu regresji do $redniego kwadratu reszty, czyli oszacowan
odleglo$ci wynikéw przewidywanych przez regresje¢ od $redniej oraz reszt regresji, czyli
odlegltosci wynikow rzeczywistych od przewidywanych przez regresj¢” (Bedynska i1 Ksiazek,
2012). Jesli wynik tego wspdtczynnika jest istotny statystycznie, to oznacza, ze do danych
mozna dopasowac funkcje¢ regresji, czyli model bedzie wyjasnial wiecej niz sama $rednia
arytmetyczna.

W nastepnej kolejnosci przechodzi si¢ do badania modelu analizy regresji liniowe;.
Analize te rozpoczyna sie od sprawdzenia wspotczynnika determinacji R? lub skorygowanego
wspdlczynnika determinacji R?. Pierwszy z nich okre$la jaka cze$¢ wariancji zmiennej zaleznej
wyjasnia zmienna niezalezna (Bedynska i1 Ksiazek, 2012). Wspotczynnik ten wyrazony
procentowo informuje, w ilu procentach model regresji wyjasnia zmiennos$¢ cechy zalezne;.
Drugi wskaznik — skorygowany wspotczynnik determinacji R? — oznacza to samo, rézni sie
natomiast od pierwszego tym, ze stosuje si¢ go w przypadku analizy, gdzie wystepuje wiecej
niz jedna zmienna niezalezna.

Ostatnim etapem weryfikujacym trafno$¢ hipotez i pytan badawczych jest sprawdzenie
warto$ci wspotczynnika standaryzowanego [. Dzigki standaryzacji wspotczynnika f
dostajemy wyniki, ktore mozna poréwnywaé migdzy roznymi zmiennymi — W innym wypadku
bytloby to niemozliwe, gdyz bez standaryzacji warto$§¢ wspotczynnika podawana jest
bezposrednio na podstawie danych surowych (Bedynska i Ksigzek, 2012). Wskaznik przyjmuje
wartosci od -1 do 1. Jesli wskaznik odbiega od 0 to mozna interpretowa¢ go w kategoriach sity
1 kierunku zalezno$ci mi¢dzy zmiennymi. Aby poprawnie moc interpretowaé ten wskaznik

nalezy sprawdzi¢ takze jego istotno$¢ statystyczng.
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ROZDZIAL 111

Komunikacja marketingowa a zaangazowanie w mediach spolecznosciowych —
wyniki badania wlasnego

3.1. Statystyki opisowe przeprowadzonych badan

Przed badaniem modelu analizy regresji sprawdzono statystyki opisowe poszczegolnych
kategorii zmiennych zaleznych i niezaleznych.

Jak zostalo to opisane w rozdziale drugim niniejszej pracy, analiza objeta 450 postow
opublikowanych na Facebooku przez dziewie¢ marek oferujgcych produkty dla matych dzieci.
Jako zmienne zalezne zostata wzigta liczebno$¢ reakcji, komentarzy i udostepnien kazdego
postu. Jako zmienne niezalezne analizowano czas publikacji postu (w dzien roboczy, czy w
dzien wolny od pracy oraz w godzinach pracy lub poza godzinami pracy), interaktywno$¢ postu
i zywos¢ postu. Aby moc lepiej opisa¢ badang grupg postéw, kazdemu z nich przypisano tez
informacj¢, jaka obejmowal tematyke. W celu scharakteryzowania badanej proby
przygotowano ponizsze zestawienia.

Srednio wiecej reakcji, jak i udostepnien pojawia sic w dni wolne, natomiast w dni
robocze $rednio uzytkownicy dodaja wigcej komentarzy (Tabela 7). Inaczej jest, gdy rozpatruje
si¢ publikacje postow w zalezno$ci od godzin (w godzinach pracy, czy poza nimi) — wtedy
srednio wigcej reakcji, komentarzy 1 udostgpnien pojawia si¢ w przypadku publikacji w
godzinach pracy. Jednak odchylenie standardowe przyjmuje na tyle duze wartosSci, ze nie ma
przez to mozliwosci wyciagnigcia konkretnych wnioskéw. Jak wida¢ na rysunku 15, posty
najczesciej publikowane byly w dzien roboczy — az 94% z nich (423 posty). Fakt, ze tak duzo
postow publikowanych jest w dzien roboczy moze wynikaé z tego, ze posty wstawiane sg
gléwnie w czasie pracy 0sob zajmujacych si¢ mediami spoltecznosciowymi. Dzieje si¢ tak, aby
moc kontrolowaé na biezaco reakcje na dany post i w razie czego szybko moc zareagowac np.
na komentarze uzytkownikow. Z podobnych wzgledow moze ksztattowac si¢ podziat na posty
opublikowane w godzinach pracy 1 poza nimi. Tu tez wida¢ ogromng przewage w liczebnosci

postow opublikowanych w godzinach pracy — takich postow byto az 87% (391 postow).
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Tabela 7. Statystyki opisowe dla zmiennej okreslajgcej dzien publikacji

, Odchylenie
Srednia
standardowe
) . Dzien roboczy 108,55 207,133
Liczba reakcji
Dzien wolny 142,63 219,100
Liczba Dzien roboczy 23,94 78,768
komentarzy Dzien wolny 20,37 32,522
Liczba Dzien roboczy 5,80 14,592
udostepnien Dzien wolny 6,11 8,011

Zrédlo: Opracowanie wlasne
Rys. 16. Porownanie S$rednich liczb reakcji, komentarzy i udostgpnien dla postow
opublikowanych w dni robocze i wolne
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Zrodto: Opracowanie wlasne
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Rys. 17. Czestotliwos¢ publikacji postow w dzien roboczy 1 wolny od pracy
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Tabela 8. Statystyki opisowe dla zmiennej niezaleznej okreslajacej godziny pracy

i Odchylenie
Srednia
standardowe
Godziny pracy 112,92 213,266
Liczba reakc;ji Poza godzinami
95,24 167,585
pracy
) Godziny pracy 25,35 81,736
Liczba
Poza godzinami
komentarzy 13,00 23,757
pracy
) Godziny pracy 6,03 15,069
Liczba i :
Poza godzinami
udostepnien 442 6,996
pracy

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Rys. 18. Porownanie S$rednich liczb reakcji, komentarzy i udostgpnien dla postow
publikowanych w godzinach pracy i poza nimi
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Rys. 19. Czegstotliwo$¢ publikacji postdéw w godzinach pracy 1 poza nimi

13%

= Godziny pracy
= Poza godzinami pracy

87%

Zrodto: Opracowanie wlasne

Jesli chodzi o $rednie liczby reakcji, komentarzy i1 udostgpnien to zdecydowanie
najwigcej ich maja posty o wysokiej interaktywnosci (Tabela 9). Niestety mimo to odchylenie
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standardowe w kazdej z analizowanej pozycji ma bardzo duze wartosci, co uniemozliwia

wyciagnigcie jednoznacznych wnioskow. Na rysunku 17 w przypadku interaktywnosci widaé

zdecydowanie wicksze zroznicowanie jesli chodzi o posty z réznych kategorii. Najwigcej

opublikowanych postow zaliczato si¢ jako posty o $redniej interaktywnosci — 40% (178

postow). Niewiele mniej zostato opublikowanych postow, ktore nie byly interaktywne — takich

postow bylo 36% (162 posty). Posty w pozostatych kategoriach, czyli o interaktywnos$¢ niskiej

i wysokiej, wystepowaly kolejno w 10% (46 postow) i 14% (64 posty).

Tabela 9. Statystyki opisowe dla zmiennej niezaleznej okreslajgcej poziom interaktywnoS$ci

tresci
Srednia Odchylenie
standardowe

Brak 90,06 219,036
Liczba reakcji ,Niski 117,41 148,574
Sredni 91,54 148,594
Wysoki 210,69 308,117

Brak 7,35 17,447

Liczba NiskKi 15,15 30,497
komentarzy Sredni 20,60 63,534
WysoKi 80,05 158,823

Brak 2,91 6,635

Liczba Niski 4,54 6,138
udostepnien Sredni 5,51 11,404
Wysoki 14,94 28,988

Zrodlo: Opracowanie wtasne
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Rys. 20. Poréwnanie $rednich liczb reakcji, komentarzy i udostgpnien dla postow o réoznym
poziomie interaktywnosci
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Rys. 21. Czestotliwos¢ publikacji tresci o roznym poziomie interaktywnos$ci
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Zrodio: Opracowanie wtasne

Jak wida¢ w tabeli 10 $rednio najwigcej reakcji i udostgpnien otrzymywaly posty
zawierajace obraz. Z kolei najwigcej komentarzy uzyskiwaty posty w formie tekstowej. Wyniki
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jednak nie pozwalaja na interpretacje, gdyz w kazdym przypadku odchylenie standardowe
przybiera zbyt duze wartosci. Zdecydowana wiekszos¢ postow byta w formie obrazu — az 75%
(338 postow) (rysunek 18). Moze to wynika¢ z faktu, ze wykonanie takiego posta jest znacznie
tansze 1 szybsze niz stworzenie animacji lub wideo, a jednocze$nie bardziej przyciagajace
uwage niz publikacja samego tekstu. Posty w formie animacji opublikowano w 14%
przypadkow (64 posty), natomiast w formie wideo w 8% (37 postow). Posty tekstowe pojawity

si¢ 11 razy, z czego wiele z nich stanowily regulaminy konkursow.

Tabela 10. Statystyki opisowe dla zmiennej niezaleznej okreslajacej zywoS¢ tresci

, Odchylenie
Srednia
standardowe
Tekst 34,00 28,709
) N Obraz 125,99 234,607
Liczba reakc;ji i _
Animacja 58,52 63,856
Wideo 82,86 78,647
Tekst 41,36 44,635
Liczba Obraz 25,28 84,552
komentarzy Animacja 18,39 55,902
Wideo 13,58 16,779
Tekst 0,91 1,640
Liczba Obraz 6,73 15,880
udostepnien Animacja 3,44 8,478
Wideo 3,03 4,670

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Rys. 22. Poréwnanie $rednich liczb reakcji, komentarzy i udost¢pnien dla postow o réoznym
poziomie zywosci
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Rys. 23. Czestotliwos$¢ publikacji tresci o roznej zywosci
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Zrodto: Opracowanie wlasne

W przypadku tematyki postow zdecydowanie najwigksze S$rednie liczby reakcji,

komentarzy jak i udostgpnien majg posty dotyczace konkurséw (Tabela 11). Jednak tak jak w
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przypadku analiz $rednich i1 odchylen standardowych w poprzednich zmiennych tutaj takze
warto$ci odchylen sa zbyt duze zeby moc je analizowaé. Badane posty gtownie dotyczyty
charakterystyki produktu (Rys. 19). Takie posty opublikowano w 39% przypadkow (174
postow). W drugiej kolejnosci, z czgstotliwoscig na poziomie 16% (74 postow), publikowano
informacje o charakterze inspiracji. Podobne wyniki uzyskaty kategorie artykuly zewnetrzne,
oferty specjalne, konkursy, informacja zwrotna i §wieta — kazda z tych kategorii postow

stanowita 0d 6% do 10% wszystkich postow.

Tabela 11. Statystyki opisowe dla zmiennej kontrolowanej okres$lajacej tematyke postu

, Odchylenie
Srednia
standardowe
Charakterystyka
70,40 138,094
produktu
Artykut
Y 120,05 165,375
zewngetrzne
Recenzje 116,50 86,188
Oferty specjalne 47,90 41,256
Celebryci 80,50 70,661
Liczba reakcji
Marka 44,60 52,665
Inspiracje 95,91 146,236
Wydarzenia 67,33 105,462
Konkursy 311,07 444,994
Informacja zwrotna 134,60 159,911
Swigta 228,03 366,657
Transmisje live 0 0
Charakterystyka
8,97 18,364
produktu
Artykut
Y 17,56 32,280
Liczba zewngtrzne
komentarzy Recenzje 14,33 13,823
Oferty specjalne 24,94 31,756
Celebryci 4,75 4,573
Marka 2,93 4,383
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Inspiracje 5,24 8,787
Wydarzenia 0,33 0,577
Konkursy 181,29 239,876
Informacja zwrotna 43,94 67,410
Swieta 11,92 16,087
Transmisje live 0 0
Charakterystyka
oroduktu 3,06 6,385
Attykuly 5,79 6,865
zewngetrzne
Recenzje 1,67 1,751
Oferty specjalne 3,84 4,698
Liczba Celebryci 1,25 1,500
udostepnien Marka 2,40 3,521
Inspiracje 4,69 9,802
Wydarzenia 1,67 2,887
Konkursy 30,86 41,853
Informacja zwrotna 5,23 8,531
Swieta 7,16 12,015
Transmisje live 0 0

Zrodlo: Opracowanie wtasne
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Rys. 24. Poréwnanie $rednich liczb reakcji, komentarzy i1 udostepnien dla postdow o rdéznej
tematyce
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Zrédlo: Opracowanie wiasne
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Rys. 25. Czestotliwo$¢ publikacji postow o roznej tematyce
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Jesli chodzi o zmienng zalezng, jaka sa reakcje to, jak wida¢ na rysunku 20 wystepuje

mocne przesuni¢cie rozkladu w strone niskiej liczby reakcji — tzn. ze wystepuje dominacja

postow o mniejszej liczbie reakcji. Podobny charakter, jak w przypadku reakcji, majg rozktady

liczby komentarzy i udostgpnien w analizowanym zbiorze danych (rysunek 21 i 22). W ich

przypadku mozna takze zauwazy¢ zdecydowanie bardziej gwattowany spadek ich liczby w

poréwnaniu do reakcji.
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Rys. 26. Histogram liczby reakcji
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Rys. 28. Histogram liczby udostepnien
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Zrodto: Opracowanie wlasne

3.2. Weryfikacja hipotez

3.2.1. Analiza reakcji

Przed przystapieniem do wlasciwe] analizy regresji sprawdzono statystyki wstepne
rozkladu po przeksztatceniu logarytmicznym. Jak wida¢ na rysunku 23 dane sa dobrze

dopasowane do ksztattu wykresu normalnego.
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Rys. 29. Rozktad zmiennej zaleznej - reakcje
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Zrédlo: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS

W tabeli 12 zaprezentowano korelacj¢ prosta migdzy zmiennymi niezaleznymi a zmienng
zalezna, czyli LOG liczbg reakcji (,,LOG” wskazuje, ze z danej zmiennej wyciggni¢to
logarytm). W tym zestawieniu tylko korelacja migdzy poziomem interaktywnosci jest istotna
statystycznie, dlatego tylko w tym przypadku mozna stwierdzi¢, ze zachodzi dodatnia korelacja

migdzy poziomem interaktywnos$ci postu a LOG liczba reakcji.

Tabela 12. Korelacje proste - reakcje

LOG Dzien | Godzin
Liczba y Interaktywno$¢ | Zywos¢
_. | roboczy | pracy
reakcji
LOG Liczba
" 1
reakcji
Korelacja | Dzien roboczy | -0,053 1
Pearsona | Godziny pracy | 0,007 | 0,650* 1
Interaktywnosé¢ | 0,255* | -0,003 -0,019 1
Zywosé 0,051 0,024 -0,014 -0,089* 1

Zrédlo: Opracowanie whasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS. Oznaczono wyniki o poziomie
istotnosci p < 0,1.
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W analizowanym zbiorze danych wspotczynnik F z jednosktadnikowej analizy wariancji
jest wysoce istotny statystycznie (wg. programu IBM SPSS byt na poziomie 0,000) i wynosi
9,332.

Na bazie rozktadu zmiennej zaleznej, korelacji i wyniku wspotczynnika F stwierdzono,
ze dane mozna analizowac za pomocg regresji liniowej.

W przypadku modelu opisujacego wptyw badanych czynnikéw na liczbg reakcji warto$§¢
skorygowanego wspdtczynnika R? wynosi 6,9%. Oznacza to, ze niemal 7% zmiennosci
zmiennej zaleznej jest wyjasnione przez model. Liczba ta nie jest zbyt wysoka, ale wcigz moze
dostarczy¢ ciekawych obserwacji.

W tabeli 13 przedstawiono wyniki wspotczynnikéw regresji liniowej analizowanego
modelu w odniesieniu do LOG liczby reakcji. Wspotczynnik beta w przypadku publikacji postu
w dzien roboczy jest ujemny i wynosi -0,109. Jego istotno$¢ miesci si¢ w przedziale w
przedziale p<0,1, dlatego w odpowiedzi na pytanie badawcze 1a stwierdzono, ze w przypadku
liczby reakcji zaangazowanie uzytkownikéw jest mniejsze, gdy post publikowany jest w dzien
roboczy anizeli w dzien $§wiateczny. Poziom istotnos$ci wyniku dotyczacego publikacji postu w
godzinach pracy wynosi 0,162 co oznacza, ze wspdlczynnik beta jest nieistotny statystycznie i
nie mozna odpowiedzie¢ na pytanie 1b. Standaryzowany wspolczynnik beta w przypadku
poziomu interaktywnos$ci wynosi 0,263 1 jest wysoce istotny statystycznie 1 jest bliski 0. Z tego
wynika, ze im post cechuje si¢ wyzszym poziomem interaktywnosci, tym lepiej wplywa to na
zaangazowanie uzytkownikow —w ten sposob mozna zatem odpowiedzie¢ na pytanie badawcze
2. W przypadku zywos$ci postu istotnos¢ statystyczna wspotczynnika beta wynosi 0,088,
dlatego mogt zosta¢ poddany analizie. Analizowany wspotczynnik w tym przypadku wynosi
0,078. Z tego wynika, ze im wyzsza zywos¢ postu tym lepiej wptywa on na zaangazowanie

odbiorcow. Z punktu widzenia liczby reakcji H1 zostata zatem potwierdzona.
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Tabela 13. Wspotczynniki regresji liniowej — reakcje

Wspolczynniki Wspolczynniki
niestandaryzowane standaryzowane
t Istotnos$¢
Blad
B Beta
standardowy

(Stala) 2,570 0,429 5,994 0,000
Dzien roboczy -0,735 0,405 -0,109 -1,815 0,070
Godziny pracy 0,400 0,285 0,084 1,402 0,162
Interaktywnosé 0,381 0,066 0,263 5,750 0,000
Zywosé 0,195 0,114 0,078 1,711 0,088

Zrédlo: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS

3.2.2. Analiza komentarzy

Rozktad zmiennej zaleznej LOG liczba komentarzy w pordéwnaniu do histogramu

zmiennej LOG liczba reakcji nie jest az tak dobrze dopasowany do rozktadu normalnego (Rys.

25). Niemniej nadal, pomimo jednego segmentu, ktory mocno rozni si¢ od pozostatych, mozna

stwierdzié, ze rozklad jest dopasowany do rozktadu normalnego w akceptowalnym stopniu.

Rys. 30. Rozktad zmiennej zaleznej - komentarze
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Zrédlo: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS
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Tabela 14 przedstawia korelacje prostg miedzy LOG liczbg komentarzy, a zmiennymi
niezaleznymi. Podobnie jak w przypadku wczesniej opisywanej korelacji, tylko korelacja
pomigdzy poziomem interaktywnosci a LOG liczbg komentarzy jest istotna statystycznie.
Miedzy tymi zmiennymi zachodzi korelacja dodatnia, czyli liczba komentarzy ro$nie wraz z

poziomem interaktywnosci.

Tabela 14. Korelacje proste - komentarze

L.OG Dzien Godziny Inter- . X
Liczba robocz rac aktywnos¢ Zywos¢
komentarzy y pracy y
LOG
Liczba 1
komentarzy
Dzien
Korelacja | roboczy 0,041 1
Pearsona | Godziny 0,015 0,650 1
pracy
Inter- | 0365* | 0003 | -0019 1
aktywnos¢
Zywosé 0,003 0,024 -0,014 -0,089* 1

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS. Oznaczono wyniki o poziomie
istotnosci p < 0,1.

Analizujac wyniki jednoczynnikowej analizy wariancji mozna zauwazy¢, ze istotnos¢
statystyczna wspotczynnika F byta niemal rowna 0. Wspotczynnik F jest zatem wysoce istotny
statystycznie. Jego warto$¢ wynosi 18,162.

Analiza rozktadu zmiennej zaleznej, korelacji 1 wspotczynnika F pozwala stwierdzié, ze
dane mozna zbada¢ korzystajac z regresji liniowe;,

Skorygowany wspotczynnik R? w modelu badajacym wptyw danych czynnikéw na liczbe
komentarzy wynosi 13,3%. Zatem w tym przypadku zmienno$¢ zmiennej zaleznej jest
wyjasniana przez model w ponad 13%.

Tabela 15 przedstawia wyniki wspotczynnikow regresji liniowej analizowanego modelu
w odniesieniu do LOG liczby komentarzy. Niestety poziom istotnosci wspotczynnika beta w
niemal kazdej zmiennej przekracza 0,1, przez co danych nie mozna przeanalizowac i
odpowiedzie¢ na pytania badawcze 1ai 1b ani zweryfikowaé poprawnosci H1. Standaryzowany
wspolczynnik beta okreslajacy poziom interaktywno$ci jest natomiast wysoce istotny
statystycznie — wynosi blisko 0 — a jego wartos$¢ to 0,370. Oznacza to, ze im wyzszy poziom

interaktywnosci postu tym wigksza liczba komentarzy.
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Tabela 15. Wspotczynniki regresji liniowej - komentarze

Wspolczynniki Wspolczynniki
niestandaryzowane standaryzowane
t Istotnos$¢
Blad
B Beta
standardowy

(Stala) 0,417 0,424 0,985 0,325
Dzien roboczy -0,659 0,401 -0,095 -1,644 0,101
Godziny pracy 0,410 0,282 0,084 1,456 0,146
Interaktywnos$¢ 0,550 0,066 0,370 8,381 0,000
Zywosé 0,101 0,113 0,040 0,895 0,371

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS

3.2.3. Analiza udostepnien

Podobnie jak w przypadku poprzednich rozktadow zmiennych, rozktad zmiennej LOG

liczba udostepnien jest dopasowany do rozktadu normalnego (rysunek 25). Trzy wysokie

segmenty w pierwszej potowie rozktadu §wiadcza o tym, ze bardzo czgsto powtarzaty si¢ niskie

liczby udostgpnien postu.

Rys. 31. Rozklad zmiennej zaleznej - udostepnienia
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Zrédlo: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS
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Tak jak w przypadku wczesniej badanych korelacji, korelacja miedzy LOG liczba
udostgpnien a poziomem interaktywnosci jest istotna statystycznie (Tabela 16). Korelacja
miedzy tymi zmiennymi jest dodatnia. Istotna statystycznie jest takze korelacja migdzy LOG
liczbg udostgpnien a zmienng dzien roboczy (istotno$¢ wynosi 0,088, ale przyjmujac, ze
istotno$¢ powinna miesci¢ si¢ w przedziale od 0 do 0,1 mozna dang zmienng analizowac). Ta

para zmiennych jest ujemnie skorelowana.

Tabela 16. Korelacje proste - udostepnienia

L.OG Dzien Godziny Inter- . X
Liczba robocz rac aktywnos$¢ Zywosc
udostepnien y pracy y
LOG
Liczba 1
udostepnien
Dzien ) *
Korelacja roboczy 0,064 L
Pearsona | Godziny -0,004 0,650* 1
pracy
Inter- 1 g ogpx 0,003 | -0,019 1
aktywnos¢
Zywosé -0,054 0,024 -0,014 -0,089* 1

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS. Oznaczono wyniki o poziomie
istotnosci p < 0,1.

Wspoétczynnik F w analizowanym zbiorze danych jest wysoce istotny statystycznie —
poziom istotnosci jest bliski 0. Z kolei sam wspotczynnik wynosi 9,206.

Sprawdzenia rozktadu zmiennej zaleznej, korelacji 1 wyniku wspoétczynnika F pozwala
stwierdzi¢, ze dane mozna przeanalizowa¢ z wykorzystaniem analizy regresji.

Skorygowany wspotczynnik R? obliczony dla modelu opisujacego wptyw badanych
czynnikow na liczb¢ udostgpnien wynosi 6,8%. Zatem prawie 7% zmienno$ci zmiennej
zaleznej jest wyjasnione przez model.

W tabeli 17 przedstawione zostaly wyniki wspotczynnikow regresji liniowe;j
analizowanego modelu w odniesieniu do LOG liczby udostepnien. Standaryzowany
wspotczynnik beta okreslajacy dzien roboczy jest istotny statystycznie (istotno$¢ jest na
poziomie 0,073) i wynosi -0,108. Taki wynik $wiadczy o tym, Ze na zaangazowanie pod
wzgledem udostepnien lepiej wplywa publikacja postu w dzien $wigteczny niz w dzien
roboczy. Wniosek ten stanowi odpowiedz na pytanie badawcze 1a. Na pytanie badawcze 1b z

kolei nie mozna odpowiedzie¢, gdyz wspotczynnik beta dla godziny publikacji nie jest istotny
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statystycznie. Analiza poziomu istotnos$ci dla interaktywnosci jest analogiczna jak w przypadku
modeli odpowiadajacych za badania reakcji i komentarzy. W tym przypadku wspotczynnik beta
takze jest wysoce istotny statystycznie i jego wartos$¢ takze jest dodatnia (tutaj wynosi 0,261).
Zatem odpowiedz na pytanie badawcze 2 takze jest podobna do wczesniejszych badan tej
zmiennej w przypadku reakcji i komentarzy, czyli im wyzszy poziom interaktywnos$ci postu,
tym odbiorcy chetniej go udostepniaja. Analizujac model dotyczacy udostgpnien nie mozna

zweryfikowac¢ H1, poniewaz wynik wspotczynnika beta jest nieistotny statystycznie.

Tabela 17. Wspotczynniki regresji liniowej - udostepnienia

Wspolczynniki Wspolczynniki
niestandaryzowane standaryzowane
t Istotnos$¢
Blad
B Beta
standardowy

(Stala) 0,867 0,300 2,890 0,004
Dzien roboczy -0,511 0,284 -0,108 -1,800 0,073
Godziny pracy 0,234 0,200 0,070 1,170 0,243
Interaktywnosé 0,265 0,046 0,261 5,698 0,000
Zywosé -0,048 0,080 -0,028 -0,601 0,548

Zrédlo: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu IBM SPSS
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PODSUMOWANIE

Wyniki badania przedstawionego w niniejszej pracy pokazuja, ze wigkszym
zaangazowaniem (pod wzgledem liczby reakcji i udostgpnien) cieszg si¢ posty opublikowane
w dni wolne od pracy, co stanowi odpowiedz na pytanie badawcze RQla. Jest to odpowiedz
znaczgco inna od badan przytoczonych w niniejszej pracy, ktore okreslaty, ze najlepszy czas
na publikacj¢ postu jest od poniedziatku do pigtku (Sprout Social, 2020; Sabate i in, 2014, za:
Golder i in., 2007; Sabate i in., 2014, za: Buddy Media Inc.. 2011; Rutz and Bucklin, 2011) lub
Ze nie ma to znaczacego wpltywu na zaangazowanie (Sabate i in., 2014). Moze to wynika¢ z
faktu, ze w dni wolne od pracy uzytkownicy majg wigcej czasu na przegladanie mediow
spoteczno$ciowych. Badanie zalezno$ci miedzy porg publikacji a poszczeg6lnymi zmiennymi
zaleznymi nie dato wynikow istotnych statystycznie, dlatego nie ma mozliwo$ci wyciagnigcia
wnioskow dla pytania RQ1b. Analizujgc pytanie badawcze RQ2 dowiedziono, ze im bardziej
post jest interaktywny, tym wigksze jest zaangazowanie uzytkownikow (liczba reakcji,
komentarzy i udostepnien). Wynik tego badania byt zatem identyczny, jak w przypadku badan
De Vries i in. (2012) oraz Fortin i Dholakia (2005), roznig si¢ natomiast od badan Luarn i in.
(2015). Hipoteza H1 zakladata, ze posty w formie obrazu maja najmniejszy wpltyw na
zaangazowanie. Wyniki pokazaty, ze im wyzsza zywos$¢ postu tym wieksze jest zaangazowanie
uzytkownikéw (liczba reakcji), w zwigzku z czym nie mozna odnie$¢ tego wyniku do
wczesniejszych badan przeprowadzanych przez Bianchi (2021), gdyz w swoich badaniach
wspomniana autorka nie analizowata wynikéw dotyczacych reakcji. Mozna zatem poréwnac
ten wynik do badan de Vries i in. (2012), gdyz autorzy réwniez potwierdzili swoimi badaniami,
Ze najmniejszy wpltyw na zaangazowanie majg posty w formie obrazu. Z kolei badanie relacji
z komentarzami oraz udost¢pnieniami nie dato istotnych statystycznie wynikow. W zwigzku z
tym H1 zostata potwierdzona tylko w odniesieniu do reakcji. Powyzsze wyniki przedstawiono

W sposob syntetyczny w tabeli 18.
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Tabela 18. Podsumowanie wynikow badan

RQ1la RQ1b RQ2 H1
Wigksze Im wicksza
. zaangazowanie interaktywnos$¢ Hipoteza
Reakcje _ n.s.* ' )
w dni wolne od tym wigksze potwierdzona
pracy zaangazowanie
Im wicksza
interaktywnos$¢
Komentarze n.s.* n.s.* ' n.s.*
tym wigksze
zaangazowanie
Wigksze Im wicksza
Udostep- zaangazowanie interaktywnos¢
o ] n.s.* ] n.s.*
nienia w dni wolne od tym wigksze
pracy zaangazowanie

*n.s. —wynik nieistotny statystycznie

Zrodto: Opracowanie wlasne

W trakcie przegladu literatury nie znaleziono ani jednej publikacji poruszajacej
zagadnienie zaangazowania w mediach spoteczno$ciowych w odniesieniu do rynku produktow
dla dzieci. Rynek ten stanowi bardzo ciekawy obszar do badania zaangazowania. Jak wykazano
w pracy na podstawie rdznych raportéw, rodzice matych dzieci, a szczegdlnie ich matki, sa
bardzo aktywna grupa w Internecie. Potrzeba poszukiwania informacji przez nich i cheé
dzielenia si¢ z innymi osobami do§wiadczeniami zwigzanymi z rodzicielstwem, pozwolito na
zdobycie wielu danych i ocene ksztaltowania si¢ zaangazowania w mediach
spoteczno$ciowych. Ponadto istnieje niewiele opracowan naukowych, ktére wykorzystuja
analize tresci postow w mediach spoleczno$ciowych odnoszacych si¢ do rynku polskiego.

Coraz wigksze spadki efektywnoSci tradycyjnych mediow — spowodowane
zmniejszajacym si¢ zainteresowaniem wsrod uzytkownikow telewizjg (ogladalnos¢ od 2014 do
2020 spadta o 28p.p.), radiem (spadek o 36%) czy prasa (spadek o 49%) (IAB, 2020) —
wywotatlo poszukiwanie nowych mozliwosci dotarcia do konsumentéw, dlatego w coraz
wigkszym stopniu rozpoczeto inwestowanie w kanaty online. Jednym z takich kanaléw sa
media spoteczno$ciowe. Jednak, jak wykazano w niniejszej pracy, nie wystarczy sama
obecno$¢ w tym kanale — aby byta skuteczna, warto zadba¢ o zaangazowanie swoich odbiorcéw

na wiasnych profilach w mediach spoleczno$ciowych. W tym celu warto wyprobowac¢ rézne
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sposoby budowania zaangazowania. Jesli dotychczas posty publikowano gtownie (albo tylko)
w dni robocze, to zgodnie z wnioskami z niniejszej pracy warto sprobowaé rozpoczgcie
publikacji takze w weekendy lub inne §wigta. Aby zwiekszy¢ zaangazowanie warto rowniez
publikowaé posty o wysokim stopniu interaktywnosci, czyli zwigkszy¢ udzial postow, ktore
zawierajg pytania do obserwujacych lub quizy z nagrodami. Warto rowniez rozwazy¢
publikacj¢ postow opatrzonych angazujagcym materiatem, takim jak animacja lub wideo.
Gtowng wada tego rozwigzania jest zwickszony koszt graficznego dodatku do postu, jednak
warto sprawdzi¢, czy taki zwiekszony koszt nie przyczyni si¢ do jeszcze wigkszego zwrotu z
poniesionej inwestycji. Przedstawione propozycje odnoszg si¢ gtéwnie do osob publikujacych
posty na fanpage’ach zwigzanych z produktami dla matych dzieci, jednak mozliwe, ze
wyprébowanie tych sposoboéw na podobnych rynkach takze da dobre efekty.

Z bazy postow opublikowanych przez marki w ciggu 2020 roku za pomoca doboru
losowego wyselekcjonowano 450 postéw. Glownym ograniczeniem tej selekcji byt brak
mozliwosci weryfikacji, ktore z postow byly sponsorowane. Ponadto w analizie uwzgledniono
tylko dziewig¢ marek znajdujacych si¢ na rynku polskim, w zwigzku z czym wnioski z badania
opieraja si¢ na zaangazowaniu uzytkownikow tych wybranych marek. Jak w przypadku
wiekszosci badan, w ktorych przeprowadza si¢ analize treSci danych jako$ciowych,
ograniczeniem jest takze subiektywno$¢ kodowania danych.

Ciekawa mozliwoscia do przeprowadzenia dalszych badan bytaby proba wspotpracy z
danymi markami i uzyskania informacji, ktore posty i na jaka skale byly oplacane w celu
zwigkszenia ich zasiggu. Dodatkowo, aby zwigkszy¢ precyzje wynikow warto rowniez

zwigkszy¢ liczbe badanych postow, a takze zwiekszy¢ liczb¢ marek w analizach.
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