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Streszczenie

Artykul zawiera przeglad literaturowy na
temat roli 1 stosowania mediow
spoteczno$ciowych jako formy reklamy.
Autorzy przedstawiaja wyniki badania
wlasnego, ktorego celem jest okreslenie jak
konsumenci reaguja na tego typu dziatania
marketingowe, w  tym
platform

omowienie
poszczegblnych mediow
spoteczno$ciowych oraz przyktadu reklamy
wybranej przez ankietowanych. W badaniu
zweryfikowano hipoteze gtoéwna gloszaca,
ze przeci¢tny konsument raczej ignoruje
reklamy w tego typu serwisach, co nie
wyklucza jej wplywu na ich decyzje
zakupowe.
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Abstract

The article contains a literature review on
role and use of social media as a form of
advertisement. The authors of paper present
the results of their own research, the aim of
which is to determine how consumers react
to this type of marketing action, including
discussion on specific social media
platforms and example of advertisement
chosen by interviewees. The research
verified the main hypothesis that average
consumer rather ignores social media
advertisements, what doesn’t exclude
influence on their purchase decisions.
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We wspotczesnym $wiecie popularno$¢ mediow spolecznosciowych rosnie z uptywem czasu.
Staja si¢ one nieodlagcznym elementem zycia ludzi i sluzg im jako forma rozrywki, Zrédlo
czerpania informacji. Wiele przedsi¢biorstw decyduje si¢ na wykorzystanie tych platform jako
kanatu reklamy. Takie dziatania moga przynies¢ wiele korzysci dla organizacji, wigc nalezy
zada¢ sobie pytanie: jak powinien wyglada¢ komunikat reklamowy w mediach

spotecznosciowych, aby mogt by¢ skuteczny 1 odnies¢ sukces sprzedazowy?



1. Reklamy i media spolecznosciowe

1.1. Konsument — definicja

Zgodnie z 22 (1) k.c. ,,za konsumenta uwaza si¢ osobe¢ fizyczng dokonujgca z przedsigbiorca
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czynno$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarczg lub zawodowa ™.
1.2. Reklama - definicja

Stownik Jezyka Polskiego definiuje reklame jako takie dziatanie, ktére zachgca potencjalnych
klientéw do korzystania z ustug lub zakupu produktu?.

Reklam¢ mozna rowniez okresli¢ jako odptatng, zgodna z prawem i dobrymi obyczajami oraz
bezosobowg forme pozyskiwania informacji rynkowej przez przedsi¢biorstwo, organizacje
niehandlowe i jednostki, ktéra umozliwia przedstawienie klientom bogatego zakresu
produktow i ustug. Reklama w znaczacym stopniu wplywa na decyzje zakupowe oraz inne

zachowania grupy odbiorcow, do ktorej jest skierowana®.

Reklama umozliwia komunikowanie si¢ z otoczeniem przedsigbiorstwa w prosty sposob oraz
jest istotnym sktadnikiem struktury marketingu, ktory w bardzo wyrazny sposdéb moze
oddziatywaé na zachowania konsumentoéw w ich okreslonej grupie®.

1.3. Media spolecznosciowe jako forma przekazu reklamowego

Stownik Je¢zyka Polskiego definiuje media spotecznosciowe jako technologie internetowe i
mobilne, ktoére umozliwiaja kontakt miedzy zarejestrowanymi na nich uzytkownikami poprzez
wymiang informacji, wiedzy oraz opinii°.

Media spotecznosciowe (z ang. Social Media) stanowig forme przekazywania informacji, ktora
polega na wykorzystywaniu stron internetowych badz aplikacji dostepnych dla szeroko
rozumianego grona uzytkownikéw Internetu, ktorzy tworza ze sobg sie¢ powigzan®.

Jednym z podstawowych zatozen medidow spoteczno$ciowych jest umozliwienie
uzytkownikom potaczenia si¢ do danej grupy, utatwienie w utrzymaniu kontaktow z nig oraz
wzajemne] wymiany informacji (teksty, zdjecia, filmy) pomiedzy jej cztonkami. Kazdy z
uzytkownikéw otrzymuje mozliwo$¢ utworzenia swojego spersonalizowanego profilu w
ramach, ktorego moga udostepnia¢ wybrane przez siebie tresci’.

T Art. 22(1). - [Konsument] - Kodeks cywilny (Dz.U.2022.1360 t.].)
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3 Grzegorczyk A. (2010), Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s. 28
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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych nie ogranicza si¢ jednak tylko do wyzej opisanych
czynno$ci. Co raz wiecej przedsiebiorstw decyduje si¢ na zatozenie profilu w mediach
spotecznosciowych, ktory bedzie wykorzystywany w celach aktywizacji sprzedazy, w

szczegblnosci za pomoca przekazéw reklamowych.

Zanim jednak przedsigbiorstwo zdecyduje si¢ na zatozenie takiego profilu powinno ono

przeprowadzi¢ gl¢boka analize w celu okreSlenia swojego profilu dziatalnosci, produktu lub

ustugi, ktdrg zamierza zaoferowa¢ uzytkownikom mediow spoteczno$ciowych. Istotne rowniez
jest okreslenie profilu aktualnych i pozadanych klientéw w celu wybrania takiego serwisu
spoteczno$ciowego, ktory jest najbardziej popularny wérod grupy tychze klientow®.

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

Facebook

Facebook to jeden z najbardziej popularnych serwiséw spotecznosciowych zatozony w
2004 r. przez Marka Zuckerberg’a. Platforma ta pozwala uzytkownikom publikowa¢ na
swoich profilach zdjecia, filmy, grafiki, linki do stron zewnetrznych oraz prowadzié
transmisje na zywo. Oprocz tego uzytkownicy mogg wymienia¢ si¢ ze sobg
wiadomosciami lub tworzy¢ grupy i wydarzenia®.

Instagram

Instagram stuzy do wymiany atrakcyjnych tresci wizualnych — gtéwnie zdjeciami, ale
rowniez grafikami i filmikami. Zostat on stworzony z mys$lg o uzytkownikach urzadzen
mobilnych (gtownie smartfonow). Kazdy z uzytkownikow posiada profil, na ktorym
pojawiaja si¢ udostgpniane przez niego tresci oraz swoj ,,feed”, na ktérym widzi tresci
udostepniane przez innych uzytkownikow, jesli obserwuje ich profil lub dany hashtag™®.
TikTok

TikTok to platforma, ktora pierwotnie umozliwiata tworzenie filmikow od dhugosci 15
lub 60 sekund. W 2021 r. tworcy aplikacji wprowadzili mozliwos¢ przygotowania
filmikéw o dtugosci do 3 minut. W ramach korzystania z aplikacji uzytkownik moze do
nagranych filmikow wykorzysta¢ roznorakie efekty oraz dzwigki. Najwazniejszym
elementem aplikacji jest sekcja ,,.Dla Ciebie”, w ktorej codziennie pojawiaja si¢ nowe
tre$ci dodane przez innych uzytkownikow?!,

YouTube

YouTube jest platformg, ktéra nalezy do Google. Dzigki niej uzytkownicy moga
umieszcza¢ oraz odtwarzaé filmy 1 muzyke catkowicie bezptatnie. Oprocz tego kazda
tre$¢ mozna komentowac i ocenia¢. Dodatkowo, kazdy z uzytkownikéw moze Utworzy¢
wiasne playlisty oraz kanaty2,

8 polaniska K. (2011), Biznesowy charakter mediéw spofecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, nr 655, s. 3-4

9 https://kompan.pl/co-to-jest/facebook/ (st. z dn. 17.03.2023 r.)
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1.3.5. Snapchat
Snapchat to platforma, ktora umozliwia udostgpnianie innym uzytkownikom zdjec,
filmow 1 wiadomosci znikajacych po ich odtworzeniu, co umozliwia uniknigcie
kumulowania sie udostepnianych tresci®?,

1.3.6. Twitter
Twitter umozliwia publikacje krotkich tekstow o diugosci do 280 znakéw (tzw.
,tweetow”) przez uzytkownikdéw nazywanych ,,tweeterami”. Teksty, ktore pojawiajg si¢
na tej platformie sg cytowane w mediach tradycyjnych ze wzgledu na to, ze sg one
pisane przez stawne osoby (politykow, celebrytow, whascicieli duzych korporaciji)*.

2. Przeglad literaturowy

Literatura przedmiotu z zakresu dziatan konsumentow w mediach spotecznosciowych oraz ich
reakcji na reklamy umieszczane na tego typy platforma jest pelna badan wlasnych badaczy i
ich interpretaciji.

2.1. Zaangazowanie czasowe konsumentow w mediach

spolecznosciowych

W 2018 roku badacze Hilde A. M. Voorveld, Guda van Noort, Daniel G. Muntiga i Fred
Bronner zbadali zaangazowanie czasowe konsumentow w mediach spolecznos$ciowych oraz
wplywu danego serwisu spotecznosciowego na reakcje konsumentow.

[%] Facebook Twitter YouTube Snapchat Instagram

16,13 8,04 24,65 25,77 20,44
Negatywne  emocje [Euppe 16,42 3,38 4.35 7.04
zwliazane z trescia

Negatywne emocje [ 241 0,78 0,97 0,29

zwigzane z platforma

22,57 12,64 14,98 16,76 26,19
7,32 7,02 11,61 6,70 11,67
11,40 8,41 3,18 9,21 7,15
5,59 5,94 8,61 324 5,46
28,56 14,67 5,61 217,79 16,19
2,10 3,47 1,02 571 3,66

2756 | 929 1680 | WS | B2
tematyczno$¢

2,46 1,65 1,93 6,37 323

Wszystkie  kryteria 143,61 119,96 92.35 124,39 125,46

tacznie

opracowanie wlasne na podstawie Engagement with Social Media and Social Media Advertising: The
Differentiating Role of Platform Type, Journal of Advertising, s. 45

13 https://tech-lib.net/definition/snapchat.html (st z dn. 17.03.2023 r.)
1 https://kompan.pl/co-to-jest/twitter/ (st z dn. 17.03.2023 r.)
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Najwiecej punktow we wszystkich kategoriach otrzymat Facebook, co oznacza jego wysoki
potencjat. Dodatkowo, warto zwréci¢ uwage na fakt, ze konsumenci uwazaja, iz to wilasnie ta
platforma dostarcza im duzo rozrywki (zadowolenie, satysfakcja, relaks). Twitter uwazany jest
za serwis, ktory najlepiej informuje swoich uzytkownikéw o aktualnos$ciach. Osiagnal on
réwniez drugi najwyzszy wynik w kryterium ,,negatywne emocje zwigzane z trescig”’, co moze
oznacza, ze rozpraszal swoich uzytkownikdéw oraz méglt powodowaé smutek, zwigzany z tym,
co si¢ dzieje na $wiecie. YouTube pozwala uzytkownikom odprezy¢ si¢ i spedzi¢ chwile
samemu ze soba. W kryterium ,,aktualnos¢, tematycznos$¢” uzyskat drugi najwyzszy wynik, o
swiadczy o tym, ze uzytkownicy YouTube’a korzystaja z niego w celu wypetnienia wolnego
czasu oraz aby, by¢ na biezaco. Snapchat uzyskal najwyzszy wynik w kryteriach ,,interakcje
spoteczne” 1 ,rozrywka”. Pozwala on uzytkownikom na udostgpnianie uzytkownikom
czegokolwiek i zapewnia interakcje z innymi uzytkownikami na upublicznione wczesniej
materiaty. Uwazany jest za rozrywkowy, mily, przyjemny. Instagram osiagnal najwyzszy
wynik w kryterium ,,hobby, zajecie”, co swiadczy o fakcie, iz uzytkownicy korzystaja z niego
w celu wypeltnienia wolnego czasu i spedzenia go na przegladaniu treéci, ktore umozliwiajg im
bycie doinformowanym i ,na czasie”. Tworzac przekaz reklamowy w danych mediach
spotecznos$ciowych warto zwroci¢ uwage na jakie z kryteriow bedzie on wywierat wplyw, a
nastgpnie zgodnie ustaleniami wybra¢ odpowiednia platforme spolteczno$ciows. Na przykiad
jesli przekaz reklamowy kladzie nacisk na kryterium ,rozrywka” to warto rozwazy¢
umieszczenie go w serwisach YouTube badz Snapchat?®,

2.2. Skuteczno$¢ dzialan reklamowych w mediach spolecznosciowych

W 2017 roku badacze Joanna Szulzyk-Cieplak, Aleksandra Puchtel oraz Agata Plecha
sprawdzili jakie dziatania reklamowe prowadzone przez marki z wykorzystaniem mediow
spoteczno$ciowych majag wpltyw na podjecie przez respondentéw decyzji zakupowych. Z
badania wynikalo, ze najskuteczniejsze jest przekazanie kuponu rabatowego (39,5%) oraz
publikowanie informacji o promocji (34,5%). Zwrocono réwniez uwage na publikowanie
informacji o pojawiajacych si¢ nowosciach w ofercie (32,0%). Natomiast do najmniej
skutecznych nalezaty takie dziatania jak rekomendacja znanej osoby oraz zachecenie do
wzigcia udziatu w konkursie. Na wyniki szczegotowe wplywaly rowniez dane spoteczno-
demograficzne (np. dla ucznia/studenta wazna jest publikacja informacji o promocji, natomiast
dla rencisty/emeryta otrzymanie kuponu rabatowego). Sugeruje to, ze firmy tworzgc kampanie
reklamowe w Internecie za pomocg mediow spolecznosciowych powinny dostosowaé
odpowiednie dziatania reklamowe, ktore wyzej zostaly wymienione jako najbardziej skuteczne,
uwzgledniajac przy tym dane spoteczno-demograficzne?®.

2.3. Porownanie reklamy w mediach spotecznoSciowych i tradycyjnej

W 2014 roku badaczka Agnieszka Szewczyk przeprowadzita badania dotyczace poréwnania
skutecznos$ci reklamy spotecznosciowej (Facebook) i tradycyjnej (Google Adwords). Badajac
czestotliwos¢ klikania w reklamy, ktora ma na celu przekierowac na stron¢ docelowa reklama
na platformie Facebook okazata si¢ 0 potowe skuteczniejsza od reklamy w Google Adwords.

15 Hilde A. M. Voorveld, Guda van Noort, Daniél G. Muntinga & Fred Bronner (2018), Engagement with Social
Media and Social Media Advertising: The Differentiating Role of Platform Type, Journal of Advertising, 47:1, 38-
54, DOI: 10.1080/00913367.2017.1405754

16 Szulzyk-Cieplak J., Puchtel A., Ptecha A. (2017), Media spotecznosciowe jako narzedzia reklamy internetowej,
,Edukacja-Technika-Informatyka” nr 2/20/2017, Wydawnictwo UR
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Podczas emisji reklamy na serwisie Facebook pojawito si¢ 67 roznych dziatan, ktore miaty
zwigzek z wys$wietlang reklamg (kliknigcia, polubienia, udostepnienia). Przewaga tego typu
dziatan nad tradycyjnym kliknigciem polega na tym, ze jesli uzytkownik polubi lub udostepni
post, to pojawia si¢ on na jego profilu przez dluzszy czas i dociera do szerszego grona
odbiorcow (w tym znajomych uzytkownika). Badaczka uwzgledniajac mierzalne czynniki
stwierdzita, ze Facebook jest niezaprzeczalnym zwyci¢zca, poniewaz w ostatecznym
rozrachunku wypadt ponad 8 razy lepiej. Kazda reklama powinna wywiera¢ wptyw na swojego
odbiorce, a konsumenci w mediach spotecznosciowych bardzo chetnie dziela sig¢
dopasowanymi tre§ciami reklamowymi i tego typu forma reklamy z mato atrakcyjnej staje si¢
dla nich interesujaca. Na podstawie tego mozna doj$¢ do wniosku, ze przekaz reklamowy w
mediach spolecznos$ciowych §wietnie spetnia swoje podstawowe zadanie, ksztattujac przy tym
opinie konsumenta o danej marce i wplywajac na jego decyzje zakupowe!’.

3. Metodyka badania wlasnego

Celem badania przeprowadzonego przez autoréOw jest okreslenie jak konsumenci reaguja na
dzialania marketingowe stosowane w mediach spoleczno$ciowych, ktérych popularnosé
wzrasta z roku na rok.

Badanie zostalo przeprowadzone w styczniu 2023 roku za pomoca sondazu diagnostycznego,
narzedziem ankiety, za posrednictwem drogi internetowej, z udzialem 100 respondentow.
Grupa docelowa byly osoby zamieszkujace Polske 1 Kkorzystajace z mediow
spoteczno$ciowych.

Ankietowani byli zréznicowani ze wzgledu na dane spoteczno-demograficzne, w tym ple¢,
wiek, wyksztalcenie 1 miejsce zamieszkania.

Gtowna hipotezg badawcza byto stwierdzenie, ze konsumenci w wigkszos$ci ignorujg reklame
w mediach spotecznos$ciowych, co nie wyklucza ich wplywu na decyzje zakupowe konsumenta.

Celem badania byta rowniez weryfikacja nastgpujacych hipotez pomocniczych:

e Konsumenci najczgsciej spotykajg sie z reklamami produktéw kosmetycznych i ubran.

e Konsumenci uwazajg, ze reklamy w mediach spoteczno$ciowych sa dopasowane w
umiarkowany sposob.

e Konsumenci uwazaja, ze spotykaja si¢ z reklamami w mediach spotecznosciowych
codziennie.

e Konsumenci zwykle pomijaja reklamy w mediach spotecznosciowych.

e Konsumenci uwazaja, Ze najbardziej interesujace sa reklamy w postaci grafiki.

o Konsumenci uwazaja, ze najmniej interesujacg formg reklamy jest wpis tekstowy na
portalu spoteczno$ciowym.

e Konsumenci preferujg reklamy spersonalizowane, dopasowane.

e Konsumenci instaluyja AdBlock’a w celu uniknigcia reklam w mediach
spotecznosciowych.

e Konsumenci zamykaja okno przegladarki, wyciszajg gtos lub wytaczaja aplikacje.

e Konsumenci w odniesieniu do reklam, ktére uwazajg za interesujace:

17 szewczyk A. (2015), Marketing internetowy w mediach spotecznosciowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 863, Uniwersytet Szczecinski



4.

o zaciekawiajg si¢ 1 klikaja w link

o klikaja opcje ,,polub”, komentuja lub udostepniaja post
Konsumenci czekaja na szybka mozliwo$¢ pominigcia reklamy.
Konsumenci uwazaja, ze reklamy w mediach spotecznosciowych sg irytujace i powinny
zosta¢ wycofane.
Konsumenci w wigkszo$ci pamigtaja reklamy, ktore zobaczyli w ten sam dzien lub
dzien wczesniej.
Konsumenci uwazaja, ze nie zobaczyli tych reklam ponownie.
Konsumenci gléwnie przywoluja sobie przyktad reklamy z serwisu spolecznosciowego
,,YouTube”
Konsumenci po przywotaniu sobie przyktadu reklamy stwierdzaja, ze byta ona catkiem
interesujaca.
Konsumenci na podstawie przyktadowej reklamy dochodza do wniosku, Ze nie zostali
przekonani do zakupu produktu lub ustugi.
Konsumenci po przywotaniu sobie przyktadu reklamy nie poleciliby reklamowanego
produktu badz ustugi swojemu znajomemu.
Konsumenci pami¢tajg reklamy, ktére zapadajg w ucho.

Analiza badania wlasnego

Najwigcej badanych korzysta z takich mediow spoteczno$ciowych jak: Youtube (90%),
Facebook (89%) oraz Instagram (80%). Natomiast, najmniej uzytkownikow mediow
spotecznosciowych korzysta z Twitter’a (30%). Najwiecej badanych spotyka si¢ z najwigksza
iloscig reklam na serwisie Youtube (przynajmniej co drugi z uzytkownikow wskazuje na ten
portal).

Mniej wigcej co trzeci uzytkownik uwaza, ze reklamy nie sa dopasowane do jego zainteresowan

(37%:

14% - zdecydowanie nie, 23% - raczej nie).

Prosze oceni¢ dopasowanie w skali od 1 do 5.

100 odpowiedzi

40

30 33 (33%)

26 (26%)
20 23 (23%)

0y
10 14 (14%)

4 (4%)

Rysunek 1 - Czy reklamy wyswietlajgce si¢ w mediach spotecznosciowych sq zwigzane z Paristwa zainteresowaniami?

Okoto trzech na czterech badanych chciatoby, aby reklamy byly dopasowane do ich
zainteresowan (78%: 51% - zdecydowanie tak, 27% - raczej tak)



@ Zdecydowanie tak
® Raczej tak
@ Nie mam zdania

® Raczej nie
] @ Zdecydowanie nie

Rysunek 2 - Czy wolg Paristwo, aby reklamy byly zwigzane z paristwa zainteresowaniami?

Prawie kazdy respondent wskazuje na to, ze codziennie spotyka si¢ z reklamami w mediach
spolecznosciowych (93%). Najwigcej ankietowanych spotyka si¢ z reklamami takich
produktoéw 1 ustug jak:

e Ubrania/galanteria/bizuteria - 79%
e Produkty kosmetyczne - 69%

e Elektronika (RTV/AGD) - 52%

Produkty spozywcze 31 (31%)

Ubrania/galanteria/bizuteria 79 (79%)
Produkty kosmetyczne 69 (69%)
Motoryzacja
Ustugi bankowe 25 (25%)
Ustugi transportowe
Produkty farmaceutyczne /... 18 (18%)
Elektronika (RTV/AGD) 52 (52%)
Sztuka (tzn. filmy, teatr, muz...
Tatuaze, rekodzieto i1 (1%)
Nie wiem, ignoruje jefi—1 (1%)
Psychologia, szkolenial—1 (1%)
biura nieruchomoscii—1 (1%)
81 (1%)
szkoleniafl—1 (1%)
0 20 40 60 80

Rysunek 3 - Z reklamami jakich produktow spotykajq si¢ Paristwo najczesciej? (Prosze o wybranie przynajmniej 3)

Okoto trzech na czterech konsumentow bardzo czgsto pomija reklamy w mediach
spotecznosciowych. Natomiast, prawie 97% ankietowanych wskazuje, ze z regulty pomija
reklamy. Ponad 90% ankietowanych uwaza, ze reklamy w mediach spotecznosciowych bywaja

irytujace.



@ Zdecydowanie tak
@ Raczej tak

Nie mam zdania
@ Raczej nie
@ Zdecydowanie nie

Rysunek 4 - Czy wedlug Panistwa reklamy w mediach spolecznosciowych bywajq irytujgce?

Wigkszos¢ uzytkownikoéw mediow spotecznosciowych twierdzi, ze reklamy powinny zostac z
nich wycofane (60%). Co czwarty uzytkownik nie ma zdania na ten temat. Natomiast, co szosty
ankietowany uwaza, iz reklamy nie powinny znikna¢ z tego rodzaju platform.
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Rysunek 5 - Czy woleliby Panstwo, aby reklamy w mediach spolecznosciowych zostaly wycofane?

Co drugi uzytkownik mediéw spotecznosciowych uzywa tzw. ,,AdBlock” w celu unikniecia reklam.

W kolejnej czesci ankiety respondenci zostali poproszeni o opisanie reklamy, ktora zapadia
im ostatnio w pamigé.

Co drugi konsument omawia przyktadowa reklame z serwisu Youtube. Niektorzy wskazali
jeszcze takie platformy jak: Facebook (19%), TikTok (18%) oraz Instagram (15%).

Co trzeci uzytkownik medidw spotecznosciowych zauwaza, ze ta reklama zostala wykonana w
formie filmu. Niewielka czg$¢ wskazuje natomiast na grafike (13%) oraz na link do artykutu
na temat produktu/ustugi (11%).

Okoto 60% konsumentéw zobaczylto te reklame po raz pierwszy w miesigcu przeprowadzenia
ankiety. Czterech na pigciu ankietowanych uwaza, ze zobaczylto t¢ reklamg ponownie.

Najczgséciej reklamowanym produktem byly ubrania/galanteria/bizuteria (30%), produkty
spozywcze (13%) oraz produkty kosmetyczne (12%).

38% konsumentow uwaza, ze reklama byla interesujgca. Natomiast, 36% konsumentéw
twierdzi, iz nie zainteresowata ich. 26% konsumentéw nie ma na ten temat zdania.



Prosze oceni¢ zainteresowanie reklama w skali od 1 do 5.
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Rysunek 6 - W jakim stopniu reklama byla dla Paristwa interesujgca?

Dwoch na trzech uzytkownikow medidow spotecznosciowych uwaza, ze reklama nie przekonata
ich do produktu Iub ustugi. Trzech na czterech respondentdw po zobaczeniu tej reklamy nie
weszlo z nig w interakcje rozumiang jako: wejscie w link, strong sklepu; komentowanie;
udostepnienie itp. Wiekszo$¢ konsumentéw nie polecitoby tego produktu lub ustugi komus
znajomemu.

Kroétkie opisy reklamy byly bardzo réznorodne, natomiast jedng z powtarzajacych si¢ byta
reklama sklepu Shoppee opisywana jako irytujaca, zapadajaca w ucho.
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5. Whnioski z badania

Na podstawie badania mozna wnioskowac, ze przygotowujac przekaz reklamowy w Internecie
warto zwrdci¢ uwage na rodzaj produktu badz ustugi, ktérg dane przedsigbiorstwo chce
reklamowaé. Zostata potwierdzona hipoteza, ze Konsument najczesciej spotyka sie z
reklamami produktéw kosmetycznych i ubran. Nalezy klas¢ nacisk na odpowiednie
dopasowanie reklam ze wzgledu na to, iz konsumenci preferuja ogladanie reklam zwigzanych
z ich zainteresowaniami. W badaniu zostata potwierdzona hipoteza, ze dopasowanie jest
jednakze umiarkowane. Prawie kazdy konsument spotyka si¢ z reklamami w mediach
spotecznosciowych codziennie, co wskazuje na ich wysoki potencjat marketingowy ze wzgledu
na tatwo$¢ dotarcia do Klienta. Nalezy jednak sprawi¢, aby reklamy w mediach
spotecznosciowych staty si¢ bardziej atrakcyjne dla konsumentéw, poniewaz sg one w
wiekszosci pomijane. Hipoteza dotyczaca najbardziej interesujacej formy reklamy nie zostata
potwierdzona — Konsument preferuje reklamg¢ w postaci krotkiego filmu. Natomiast potwierdza
si¢, ze najmniej atrakcyjny jest wpis tekstowy. Wigksza cze$¢ konsumentéw instaluje
dodatkowe oprogramowanie blokujace pojawianie si¢ reklam w czasie przegladanie mediow
spotecznosciowych. Wynika to z faktu, ze spora cze¢$¢ konsumentéw uwaza, ze reklamy w
mediach spoleczno$ciowych bywaja irytujace, przez co zamykaja okno przegladarki, wyciszaja
glos lub wylaczaja aplikacje. Nalezy wigc sprawic¢, aby reklamy nie wywotywaly negatywnych
emocji u uzytkownikow portali spotecznosciowych, co zmniejszy ryzyko instalowania wyzej
wymienionych programowych i umozliwi dotarcie do Konsumenta. Uzytkownicy portali
spoteczno$ciowych nie wchodzg w dalsza interakcje z zamieszczong reklamg. Warto w takim
razie zwroci¢ uwage na zachecenie do wigkszej ilosci interakcji za pomoca odpowiednich
dziatan reklamowych (np. przekazanie kuponu rabatowego za rejestracje na stronie). Nie
zostala potwierdzona hipoteza dotyczaca powtarzania si¢ reklam w mediach
spoteczno$ciowych — konsumenci ogladaja reklame wigcej niz jeden raz. Wigkszosé
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych pamigta reklame¢ obejrzang w przeciggu miesigca.
Na podstawie tego mozna doj$¢ do wniosku, ze warto planowaé dziatania marketingowe w
krotkim okresie (do miesigca). Zostala potwierdzona hipoteza gloszaca, ze konsumenci
najczesciej pamietajg reklame zobaczong na serwisie YouTube — §wiadczy to o jego wysokim
potencjale w zakresie reklamowania produktéw/ustug oraz planowaniu dziatan brandingowych.
Nie da si¢ jednoznacznie stwierdzi¢, czy hipoteza gloszaca, iz konsumenci pamigtaja reklame,
ktora byta dla nich interesujaca, zostata potwierdzona (wyniki sg zbyt rozbiezne). Wigkszos¢
konsumentéw uwaza, ze nie przekonano ich do zakupu produktu lub ustugi, a takze uwazaja,
ze nie poleciliby tych produktow lub ustug swojemu znajomemu. Nalezy wiec zastanowic si¢
nad zmiang formy reklamy w mediach spoteczno$ciowych.

Na podstawie tego, co zostalo wyzej napisane, mozna stwierdzi¢, ze pozytywne reakcje ze
strony konsumentéw korzystajacych z medidow spolecznosciowych wywolujg reklamy
zwigzane z ich zainteresowaniami, przedstawione W postaci filmu ze $ciezka dzwiekowa, ktora
zapada w ucho. Konstruujac przekaz reklamowy nalezy wiec przemysle¢ umieszczenie go w
serwisie YouTube, poniewaz reklamy z tego serwisu najczeSciej zapadaja w pamieé
konsumenta.
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