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Wykorzystanie mediéw spofecznosciowych w komunikacji
marketingowe| przez mate przedsigbiorstwa

The use of social media in marketing communication
of small enterprises

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest analiza wykorzystania mediow spolecznosciowych
w komunikacji marketingowej przez male przedsigbiorstwa. Dla zrealizowania celu dokonano systema-
tycznego przegladu literatury w bazach Scopus i Google Scholar opublikowanych w latach 2018-2021
w jezyku angielskim. Uzupetniajaco przeprowadzono tradycyjny przeglad literatury zaréwno polskiej,
jak i zagranicznej, raportéw oraz danych statystycznych. Dodatkowo przeprowadzono badania wia-
sne, ktére mialy charakter badan ankietowych - sondazu diagnostycznego. Jako narzedzie badawcze
wykorzystano autorski kwestionariusz zawierajacy metryczke oraz pytania zamkniete. Odpowiedzi od
respondentdw zebrano metodg CAWI. Wnioski, ktore wyciagnieto, sa nastepujace: najczesciej badane
przedsiebiorstwa komunikuja si¢ z rynkiem poprzez portal spotecznosciowy Facebook, nastgpnymi
wskazynymi przez respondentéw srodkami komunikacji byly Messenger i Instagram, w matym sto-
pniu w komunikgji z rynkiem male przedsiebiorstwa wykorzystywaly aplikacje WhatsApp oraz serwis
YouTube, natomiast nie korzystaly ze Snapchatu i WeChatu. Warto$cia dodang artykutu sg implikacje
dla matych przedsigbiorstw zwigzane z podejmowaniem lepszych decyzji dotyczacych wykorzystywania
mediéw spotecznosciowych (social marketingu) w komunikagji z rynkiem.

Abstract: The aim of this study was to analyse the use of social media in marketing communication of
small enterprises. To achieve the goal, a systematic literature review was carried out in the Scopus and
Google Scholar databases published in 2018-2021 in English. Complementarily, a traditional review of
both Polish and foreign literature, reports and statistical data was carried out. Additionally, own research
was carried out in the form of questionnaires - a diagnostic survey, an original questionnaire containing
a record and closed questions was used as a research tool. Responses were collected using the CAWI
method. The conclusions that were made are as follows: the surveyed enterprises most frequently com-
municate with the market via Facebook, the next most common market communicators indicated by
the respondents are Messenger and Instagram, WhatsApp and YouTube are used by small enterprises in
small extent, Snapchat and WeChat is not used in communication with the market in small businesses
at all. The added value of the article is the implications for small businesses, that they can make better
decisions regarding the use of social media (social media marketing) in communication with the market.
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Wstep

Rozwdj technologiczny spowodowal w pierwszej dekadzie nowego millenium zasad-
nicze zmiany zachowan uzytkownikéw w zakresie tworzenia i pozyskiwania informacji.
Wspolczesna gospodarka, noszaca miano cyfrowej, zapewnia sprawne funkcjonowanie
i stosowanie nowoczesnych technologii, ktére wymagaja wlasciwego wykorzystania tech-
nologii informacyjnych, w tym mediéw spotecznosciowych, przez osoby zarzadzajace.
Celem niniejszego opracowania jest analiza wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej przez male przedsigbiorstwa. W badaniach zadano nas-
te;pu; ace pytania:
. W jakim stopniu oraz ktére media spotecznosciowe sa wykorzystywane przez mate
przedsiebiorstwa do komunikacji marketingowe;j?
2. Jakie sg zalety i bariery wykorzystywania mediéw spotecznosciowych do komunika-
cji z rynkiem przez male przedsiebiorstwa?
3. Jakie czynniki wplywaja na podjecie decyzji o wykorzystaniu Facebooka do celow
marketingowych przez mate przedsiebiorstwa?

Dla zrealizowania postawionego celu i uzyskania odpowiedzi na postawione pytania
przeprowadzono systematyczny przeglad literatury w bazach Scopus i Google Scholar
opublikowanych w latach 2018-2021 w jezyku angielskim. Oceniono zaréwno artykuly
ilosciowe, jak i jako$ciowe. Artykuly zostaly przefiltrowane na podstawie ich znaczenia
dla celu badania (wyszukiwano sléw kluczowych: media spoteczno$ciowe, komunikacja
marketingowa, komunikacja z rynkiem, social media, social media marketing, marketing
wartosci), w wyniku czego wybrano 84 pozycje. Do przegladu systematycznego wybrano
28 pozycji. Uzupelniajaco przeprowadzono tradycyjny przeglad literatury zaréwno pol-
skiej, jak i zagranicznej, raportéw oraz danych statystycznych (25 pozycji). Dodatkowo
zostaly przeprowadzone badania wlasne, ktore mialy charakter badan ankietowych - son-
dazu diagnostycznego. Jako narzedzie badawcze wykorzystano autorski kwestionariusz
zawierajacy metryczke oraz pytania zamkniete. Odpowiedzi od respondentéw zebrano
metodg CAWI. Celem badan ankietowych byta analiza i identyfikacja mediow spotecz-
noséciowych, ktore sa wykorzystywane przez mate przedsiebiorstwa do komunikacji mar-
ketingowej Na tym etapie kwestionariusz stanowil narzedzie poznania faktéw i opinii
spotecznej na temat problemu badawczego. Rezultatem tego etapu badan bylo uzyskanie
wiedzy o tym, ktére media sa wykorzystywane w najwiekszym stopniu do komunikacji
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marketingowej przez male przedsiebiorstwa, jaki jest stopien ich wykorzystania oraz jakie
s3 uwarunkowania ich wykorzystania w komunikacji z rynkiem w opinii przedstawicieli
matlych przedsigbiorstw. Wartoscig dodang artykutu sg implikacje dla malych przedsie-
biorstw dotyczace podejmowania lepszych decyzji dotyczacych wykorzystywania mediow
spolecznosciowych w komunikacji z rynkiem.

Komunikacja marketingowa — przeglad literatury

Zmieniajace sie otoczenie oraz powstanie gospodarki opartej na wiedzy, nasilajace sie
procesy globalizacyjne oraz dynamiczny rozwoj technologii powoduja, ze przed organi-
zacjami pojawia si¢ coraz wiecej wyzwan. Aby organizacje mogly przetrwad i rozwijaé
sie, zarzadzajace nimi osoby poszukujg nowych mozliwosci dziatania. T. Luczka (2009)
podkresla, ze rozwdj malych przedsiebiorstw moze by¢ badany z punktu widzenia ich
zdolno$ci dostosowywania sie¢ do wyzwan i zmian warunkéw funkcjonowania, barier
i ograniczen rozwoju. Natomiast J. Pawlak (2016) zwraca uwage, Ze postep technologicz-
ny wymaga zwlaszcza od mikro i matych przedsigbiorcow wypracowania strategii dzia-
tania oraz zaadaptowania najnowszych technologii oraz narzedzi komunikacyjnych, tak
by stworzy¢ atrakcyjne dla klientéw otoczenie zachecajace do nawigzania kontaktu oraz
- przede wszystkim - skorzystania z oferty przedsigbiorstwa.

Procesy zarzadzania w malych przedsigbiorstwach wymagajg wielu informacji o ryn-
ku, klientach, konkurencji i innych elementach otoczenia. Wyzwaniem dla przedsiebiorcy
jest sprzedaz swojego produktu. Oprocz ksztaltowania wizerunku musi on mysle¢ o pro-
mowaniu konkretnych produktéw tak, aby przekona¢ do siebie klientow. Dziatalno$¢
marketingowa w malym przedsiebiorstwie rzadzi si¢ innymi zasadami, niz ma to miejsce
w $rednich i duzych przedsiebiorstwach. Wynika to ze specyfiki funkcjonowania matych
przedsigbiorstw, jak rowniez z takich cech, jak: mniejszy budzet na dzialalnos¢ marketin-
gows, inna pozycja rynkowa niz §rednich i duzych przedsigbiorstw, koniecznoé¢ szybkie-
go zaadoptowania sie do zmieniajacych sie¢ warunkdw otoczenia, wplyw osobistych celow
i motywow osoby prowadzacej przedsiebiorstwo. W zwigzku z powyzszym mozna stwier-
dzi¢, ze dostosowanie si¢ malego przedsiebiorstwa do zmieniajacych si¢ uwarunkowan
technologicznych oraz umiejetne wykorzystanie narzedzi komunikacyjnych determinuje
jego rozwdj. Na wplyw mediow spolecznoéciowych na funkcjonowanie i rozwdj matych
przedsiebiorstw wskazuja G. Szymanski (2010) oraz D. Janczewska (2018), natomiast
A. Bojanowska (2018) przedstawia dziatania MSP w mediach spolecznosciowych. Tech-
nologia, zwlaszcza technologia cyfrowa, zmienila sposéb prowadzenia biznesu na calym
$wiecie. Procesy globalizacji wplywaja na zachowania zaréwno producentéw, jak i konsu-
mentéw. Konsumpcyjny charakter i konsekwencje globalizacji niosg za sobg dyfuzje no-
wych form sprzedazy i zachowan klientéw (Koziot, Rudawska, 2007). Jednym z gléwnych
wydarzen w tym wzgledzie bylo rozpowszechnienie si¢ mediéw spoteczno$ciowych, ktére
A.M. Kaplan i M. Haenlein (2010) definiujg jako wykorzystanie funkcjonalnosci Web 2.0
oraz umozliwienie i dostarczanie tresci generowanych przez uzytkownikéw multime-
diéw. Bogate dane na portalach spotecznosciowych i platformach handlu elektroniczne-
go zapewniaja nowatorski sposob zarzadzania przedsiebiorstwem. Uwage na zaleznosé
pomiedzy zdolnoscig do wprowadzania zmian a mediami spoltecznosciowymi zwrocili
w swoich badaniach Y.Y. Wang, T. Wang oraz R. Calantone (2021), co zapoczatkowato
zmiany w postrzeganiu komunikacji marketingowej, ktdra stala si¢ zjawiskiem spotecz-
nym na wspoélczesnym rynku.
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Komunikacja przedsiebiorstwa z rynkiem musi by¢ rozumiana, planowana i realizo-
wana w nadrzednych zalozeniach strategii biznesowej przedsiebiorstwa (Ju, 2018). Roz-
woj Web 2.0 i mediéw spolecznosciowych stworzyt nowa ere marketingu, ktéra odnosi
sie do rozszerzonej dziedziny marketingu relacji (Musanovi¢, Dor¢i¢, Baldigara, 2021),
ktéra bardzo mocno przesunetla sie w kierunku $rodowiska interaktywnego (Li, Larimo,
Leonidou, 2020). Wiele przedsiebiorstw inwestuje w marketing cyfrowy, w celu zwiek-
szenia zaangazowania klientéw w mediach spotecznosciowych, inwestycje te czgsto za-
pewniaja szybki zwrot, poniewaz pozytywne interakcje z klientami w mediach spoteczno-
$ciowych zapewniajg efekt domina, gdy rozciagaja si¢ od pojedynczego uzytkownika do
szerszej spolecznosci sieci (Kumar, Mirchandani, 2012). M.S. Siddiqui oraz U.A. Siddiqui
iinni (2021) zwracaja uwage na fakt, ze komunikacja za po$rednictwem poczty pantoflo-
wej zwykle odgrywa kluczowa role w wywieraniu i ksztaltowaniu postaw konsumentéw
i zachowan. Internet zmienil sposob, w jaki si¢ komunikujemy (James, Bradley, 2021).
Zagadnienie dotyczace efektywnego wykorzystania mediéw spotecznosciowych jako na-
rzedzia odpowiedzialnej i zréwnowazonej polityki komunikacji przedsigbiorstwa z ryn-
kiem jest przedmiotem intensywnych badan od ponad dekady (Gyenge et al., 2021; Liju-
an, Xiangbin, 2021; Luther et al., 2017; Marusi¢, Vranesevic, 2021; Nuseir, Qasim, 2021).

Z punktu widzenia wielu autoréw skuteczna komunikacja marketingowa przedsie-
biorstwa jest jednym z fundamentéw sukcesu rynkowego (Fine, Gronroos, 2009; Hin-
ninen, Karjaluoto, 2017). Proces komunikacji znalazt si¢ w polu zainteresowania takich
dyscyplin naukowych, jak: filozofia, historia, geografia, psychologia, socjologia, etnologia,
ekonomia, nauki polityczne, biologia, cybernetyka oraz nauki o poznaniu i komunikacji
spotecznej. Wspdlne dla wymienionych nauk jest rozumienie procesu komunikacji jako
aktu przekazywania okreslonej tresci - komunikatu, tresci komunikatu czy tresci komu-
nikowanej i odbieranej (Mattelart, 2001).

Komunikacja marketingowa jest procesem wymiany informacji miedzy podmiotami
rynku i, w odréznieniu do promocji, ma charakter interaktywny (Wodynski, 2007), kreu-
je $wiadomos$¢, dostarcza wiedze i motywuje do zakupu produktu. Warto wspomnie¢
o komunikacji perswazyjnej, ktéra pozwala pokona¢ bariery okreslane jako checi posia-
dania produktu (Kijewska, Mantura, 2017). W teorii komunikacji odnajdujemy jej mo-
dele, w ktorych wskazuje si¢ istotne elementy, strukture oraz cele proceséw komunikacji
(Wiktor, 2013). W literaturze dotyczacej marketingu komunikacje marketingowa najcze-
$ciej odwzorowuje sie przez okreslony uklad elementéw, takich jak: nadawca, przekaz,
medium, odbiorca (m.in. model komunikacji interpersonalnej, model komunikacji ma-
sowej, model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym czy jedno-,
dwu- lub wielostopniowe modele komunikacji marketingowej) (Kijewska, Mantura,
2017). Dziataniom tym sprzyja digitalizacja, rozwdj Internetu, za pomoca ktorego tacza
sie juz blisko 2/3 globalnej populacji, czyli ok. 4 mld 390 mIn oséb. W 2018 roku ok.
367 mln po raz pierwszy polaczylo sie z siecig, a dziennie przybywalo prawie milion inter-
nautéw. Wedlug danych zawartych w raporcie Global Digital 2019, przygotowanym przez
We Are Social i Hootsuite, w 2018 roku o ponad 280 mln wzrosta liczba uzytkownikow
mediéw spolecznosciowych. Korzysta z nich prawie 45% populacji, czyli ok. 3,5 mld oséb.
Niewiele mniej, bo 42%, robi to za posrednictwem urzadzen mobilnych (Mirek, 2019).

Platformg komunikacji staly sie¢ media spolecznosciowe. W literaturze mozna odna-
lez¢ stwierdzenie, ze jest to wspdlna méwnica skupiajaca dwoch czlonkéw, np. klientéw
i dystrybutoréw internetowych, gdzie te osoby wymieniaja dane (Touchette, Schanski,
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Lee, 2015). Media spolecznosciowe to jedno z najwazniejszych miejsc do prowadzenia
dziatann marketingowych przez przedsiebiorstwa (Chu, Deng, Cheng, 2020), gdyz za-
pewniajg one szybki przeplyw informacji - szybko$¢ komunikacji (Marusi¢, Vranesevic,
2021). W mediach spotecznosciowych zawsze byto co$ cennego - czas. Czas na komuni-
kacje, czas na tworzenie kampanii marketingowych, czas na rozwoj i ewolucje. Komuni-
kacja stalg sie zatem szybka, globalna, udostepniona wszystkim do obejrzenia i komen-
towania dzieki mediom spofeczno$ciowym (Pollak, Markovic, 2021), jest dynamiczna,
polaczona, egalitarna i stanowi interaktywny organizm (Musanovi¢, Dor¢i¢, Baldigara,
2021). Media spotecznosciowe pozwolily na polaczenie przedsiebiorstw z klientami za
posrednictwem réznych platform, ktére pozwalaja na budowanie wspolnych zainte-
resowan i wartosci. Powigzanie to mozna okresli¢ jako silne lub stabe wiezi spoteczne
(Li, Larimo, Leonidou, 2020). Media spotecznosciowe ze swoja interaktywna funkcja staty
sie waznym miejscem, w ktorym klienci moga angazowal sie w zarzadzanie relacjami
z klientami (Ashley, Tuten, 2014; Cheng et al., 2021), w tym w spoleczng odpowiedzial-
nos$¢ biznesu (CSR), ktory zostal doceniony jako wazny element brandingu (Moliner
etal.,, 2020; Wang, Huang, 2018).

Na zakonczenie rozwazan tej czesci opracowania sformutowano wniosek, ze w ostat-
nich latach nastapily zmiany w kierunku wykorzystywania mediow spofecznosciowych.
Media te s3 stosowane do celéw marketingowych, gtéwnie do komunikacji z rynkiem,
i zaczely determinowad rozwdj przedsiebiorstw.

Media spoteczno$ciowe w liczbach

Wedlug raportu Digital in 2020, w styczniu 2020 w Polsce bylo 30,63% mln uzytkow-
nikéw Internetu, co pozwala stwierdzié, ze w latach 2019-2020 liczba oséb korzystaja-
cych z Internetu w naszym kraju wzrosta o 686 tys. (+2,3%). Aktywnymi uzytkownika-
mi mediéw spotecznosciowych jest 19 mln oséb. To z kolei potowa catkowitej populac-
ji naszego kraju. Juz 97% z nas robi to z poziomu urzadzenia mobilnego, a od 2019 r.
do sieci spolecznosciowych dofaczyto 1,4 mln uzytkownikéw (+7,8%). Z Facebooka,
WhatsAppa, Instagramu i Messengera korzysta kazdego miesigca 2,7 mln uzytkownikow.
W ramach strategii marketingowej coraz wieksza liczba politykéw wykorzystuje media
spotecznoséciowe do informowania swoich wyborcow. Wsréd politykéw w duzym stop-
niu rozpowszechniony jest Twitter (Petrova, Sen, Yildirim, 2021).

Korzystanie z Internetu to wspoélcze$nie nieodlaczny element naszego zycia. Internet
jako medium stat si¢ dla nas miejscem pracy, nauki, rozrywki. Na popularnosci zyska-
ty i zyskuja nadal portale spolecznosciowe, stanowigce nowoczesng metode zawierania
i podtrzymywania znajomosci, ale réwniez bedace miejscem prowadzenia kampanii re-
klamowych badz elementem budowy strategii komunikacji z rynkiem.

Wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych w Swietle przeprowadzonych badan

Na silny zwiazek zarzadzania z dzialalno$cig praktyczng zwraca uwage M. Lisinski (2016),
ktory podkresla, ze konieczne jest state podnoszenie rygoréw naukowych w obszarze
nauk o zarzadzaniu, zar6wno w zakresie gromadzenia i rozwijania wiedzy, jak i stosowa-
nia metod badawczych oraz procesu empirycznej weryfikacji teorii. Z tych wzgledéw, aby
odpowiedzie¢ na postawione w niniejszym artykule pytania badawcze, przeprowadzono
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badania wiasne, ktére miaty charakter badan ankietowych - sondazu diagnostycznego.
Jako narzedzie badawcze wykorzystano autorski kwestionariusz zawierajacy metryczke
oraz pytania zamkniete. Odpowiedzi od respondentéw zebrano metoda CAWL. Przy-
jety cel badawczy w oczywisty sposob przelozyl sie na kryteria doboru préby badaw-
czej. Analiza wykorzystania mediéw spotecznosciowych do komunikacji marketingowej
w matych przedsiebiorstwach domagala sie objecia badaniem matych przedsiebiorstw.
Z tych wzgledow kwestionariusz zostal umieszczony na dysku Google oraz rozestany
do pracownikéw i wlascicieli matych przedsiebiorstw. Link do ankiety rozestano droga
elektroniczng do 300 oséb - przedstawicieli matych przedsiebiorstw. Badania wlasne
byly realizowane od 3 marca 2020 do 15 kwietnia 2021 r. Otrzymano 100 poprawnie
wypelnionych kwestionariuszy Kwestionariusz ankiety skladat sie z metryczki oraz cz¢s-
ci zasadniczej. W metryczce zawarto pytanie dotyczace funkgji pelnionej w przedsiebi-
orstwie. Respondent miat do wyboru: wlasciciel, stanowisko kierownicze, pracownik. To
pozwolilo zweryfikowad, kto wypelniat kwestionariusz ankiety — w 80% byli to pracown-
icy, w 15% — wlasciciele, a w 5% — osoby zajmujace stanowisko kierownicze. Struktura
badanych przedsigbiorstw zostata zobrazowana na rycinie 1.

Pierwsze pytanie, ktore zostalo zadane w kwestionariuszu, dotyczyto wyboru narze-
dzi komunikacji z rynkiem i kanaléw promocji. Wyniki zestawiono na rycinie 2.

Na podstawie analizy wynikéw przedstawionych na rycinie 3 zauwazy¢ mozna, ze
94% badanych przedsiebiorstw okredlito, Ze komunikuje sie z rynkiem za pomocg portali
spoleczno$ciowych.

Przeprowadzone badanie empiryczne dotyczyto opinii przedstawicieli matych przed-
siebiorstw na temat wykorzystania mediéw spotecznosciowych w komunikacji z ryn-
kiem. W trakcie trwania badania uczestnikéw proszono o wyrazenie opinii wobec 28
stwierdzen. Respondenci do udzielenia odpowiedzi wykorzystywali pieciostopniowa
skale Likerta. Do opisu wynikéw zastosowano przekodowanie odpowiedzi na liczby na-
turalne: w bardzo duzym stopniu = 1, w duzym stopniu = 2, cz¢$ciowo = 3, w malym
stopniu = 4, zupelnie nie = 5. Nastgpnie wykonano jednoczynnikowsa analize wariancji
z poprawka Welcha (ANOVA). Otrzymano wynik F = 15,948 i p = 0,000 upowazniajacy
do stwierdzenia, Ze roznice $redniej oceny wykorzystania rozpatrywanych komunikato-
roéw sg istotne statystycznie. Zastosowany test post-hoc Scheffego wyrdznit trzy grupy
$rednich, ktore przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Grupy oceny wykorzystania komunikatoréw w badanych przedsiebiorstwach

Srednia ocena
Komunikator wykorzystania Grupal Grupa 2 Grupa 3
komunikatora
Facebook 2,00 - et
Messenger 3,21 - e -
Instagram 3,24 - e -
WhatsApp 4,11 A - -
YouTube 4,12 i - -
WeChat 4,54 oeek - -
Snapchat 4,60 oeek - -

Zré6dlo: Opracowanie wlasne
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Rycina 1. Struktura branzowa badanych przedsigbiorstw

dziatalnos¢ zwigzana
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Rycina 2. Narzedzia komunikacji marketingowej wykorzystywane przez badane mate przedsiebior-
stwa
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Analizujgc dane zawarte w tabeli 1, stwierdzi¢ mozna, ze w grupie 2 znajduja si¢
Messenger i Instagram, ktorych srednie oceny nie réznig sie statystycznie istotnie. Face-
book o $redniej 2,00 stanowi osobna grupe, natomiast pozostale komunikatory stanowia
grupe 3. Srednie oceny wykorzystania poszczegdlnych komunikatoréw wraz z 95-pro-
centowymi przedziatami ufnosci przedstawiono na rycinie 3.

Na podstawie analizy zestawienia przedstawionego na rycinie 3 stwierdzi¢ mozna, ze
najczesciej badane przedsiebiorstwa komunikujg sie z rynkiem za posrednictwem Face-
booka - $rednia ocen wynosiosta 2. Nastepnymi wskazanymi przez respondentéw ko-
munikatorami byty Messenger i Instagram ($rednia ocen 3,21-3,24). W mniejszym stop-
niu w komunikgji z rynkiem male przedsiebiorstwa wykorzystywaty WhatsAppa oraz
YouTube’a (Srednia ocen 4,11-4,12), natomiast nie jest wykorzystywaly w komunikacji
z rynkiem Snapchatu i WeChatu. Stwierdzi¢ zatem mozna, Ze najczesciej w komunikacji
z rynkiem mate przedsiebiorstwa wykorzystuja Facebook.

W kolejnym kroku badan poszukiwano odpowiedzi na pytanie o to, jakie s3 uwarun-
kowania wykorzystywania mediéw spofecznosciowych w komunikacji z rynkiem przez
mate przedsiebiorstwa. Wyniki badan zobrazowano na rycinie 4.

Analiza wskaznego obszaru pozwala ustali¢, ze w opnii badanych przedstwicieli ma-
tych przedsigbiorstw zaletami wykorzystania mediéw spotecznosciowych do komunikacji
z rynkiem przez mikro- i male przedsiebiorstwa jest duza liczba odbiorcéw (85% bada-
nych przedsiebiorstw) oraz latwo$¢ umieszczania tresci (83% badanych przedsigbiorstw),
mozliwo$¢ umieszczania zdje¢ (79% badanych przedsiebiorstw), mozliwo$¢ przekazania
informacji w czasie, w ktorym sie chce (71% badanych przedsigbiorstw), niskie oplaty
(65% badanych przedsigbiorstw), mozliwo$¢ komentowania przez klientéw (57% bada-
nych przedsigbiorstw). Bariery w komunikacji z rynkiem przez media spolecznosciowe
w opinii respondentdéw zobrazowano na rycinie 5.

Wirdd barier pojawiajacych sie podczas komunikacji z rynkiem za posrednictwem
mediow spolecznosciowych 46% badanych wskazalo zagrozenie, jakim jest mozliwos¢
pojawienia si¢ negatywnych komentarzy konkurentéw oraz mozliwo$¢ umieszczania
nieprawdziwych informacji (44% badanych), co wplywa niekorzystnie na postrzeganie
przedsigbiorstwa przez konsumentéw (mimo ze sama mozliwo$¢ zamieszczania komen-
tarzy postrzegana byla pozytywnie). Kolejna bariera wg badanych byly wiek odbiorcy -
wskazalo na niego ok. 45% badanych (ok. 10% wskazalo tak w bardzo duzym stopniu,
a35% - tak). Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage, ze wystapit zwigzek pomiedzy udzielo-
nymi odpowiedziami a wiekiem respondentéw. Szczegdtowa analiza wykazala, iz bariere
te wskazywaly osoby powyzej 50 roku zycia. Jesli chodzi o takie czynniki, jak: wymaga
duzo czasu, jest kosztowne, to nie dotyczyly one zdaniem respondentéw wykorzystania
tego $rodka komunikacji. Kwestia nie do konca rozstrzygnieta byto ograniczenie dotycza-
ce Internetu. W tym przpadku 30% respondentéw wskazalo, ze jest to bariera, 36%, ze jest
to tylko cze$ciowa bariera w wykorzystaniu mediéw spotcznosciowych do komunikacji
z rynkiem.

Czynniki wplywajace na podjecie decyzji o wykorzystaniu Facebooka przez badane
przedsigbiorstwa do komunikacji z rynkiem przedstawiono na rycinie 6.

Poddajac analizie dane przedstawione na rycinie 6, stwierdzi¢ mozna, ze najwiekszy
wplyw na podjecie decyzji o wykorzystaniu Facebooka w celach marketingowych maja:
tatwos¢ i prostota w wykorzystaniu (82% badanych przedsigbiorstw), niskie koszty (46%
badanych przedsiebiorstw), globalizacja (46% badanych przedsigbiorstw), wzmozona
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Rycina 3. Srednie oceny wykorzystania poszczegdlnych komunikatoréw z 95-procentowymi prze-
dziatami ufnosci
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Rycina 4. Wykorzystanie medidéw spotecznosciowych do komunikacji z rynkiem w opinii badanych
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

konkurencja (30% badanych przedsiebiorstw). Popularno$¢ Facebooka oraz mozliwosé
precyzyjnego dotarcia za jego posrednictwem do okreslonych grup konsumentéw nie zo-
staty okreslone jako czynnik wplywajacy na decyzje o korzystaniu z tego portalu.
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Rycina 5. Bariery w komunikacji z rynkiem poprzez media spolecznosciowe
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Rycina 6. Czynniki majace wplyw na decyzje dotyczace wykorzystania Facebooka do komunikacji
z rynkiem
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Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania pozwolily zrealizowa¢ cel artykutu oraz udzieli¢ odpowiedzi na
postawione pytania badawcze. W przypadku pierwszego pytania badawczego ustalono,
ze najczesciej badane przedsiebiorstwa komunikowaly sie z rynkiem za posrednictwem
Facebooka. Nastepnymi wskazanymi przez respondentéw komunikatorami byty Mes-
senger i Instagram. W matym stopniu w komunikeji z rynkiem mate przedsigbiorstwa
wykorzystywaly WhatsAppa oraz YouTube’a, a nie wykorzystywaly w ogdle Snapchatu
i WeChatu. W przypadku drugiego pytania badawczego spostrzezono, ze w uwarun-
kowaniach wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych do komunikacji z rynkiem przez
male przedsigbiorstwa wystepuja zaréwno zalety, jak i bariery. Wérod zalet badani wy-
mienili: duzg liczbe odbiorcéw, latwos¢ umieszczania tre$ci, mozliwo$¢ umieszczania
zdje¢, mozliwo$¢ przekazywania informacji w czasie, w ktérym sie chce, niskie optaty,
mozliwos¢ komentowania przez klientdw, ale z drugiej 46% badanych wskazywato jako
zagrozenie mozliwo$¢ pojawienia sie negatywnych komentarzy konkurentéw oraz moz-
liwo$¢ umieszczania nieprawdziwych informacji. Wérod barier respondenci wymienili:
wiek odbiorcy, lecz wystapil tu zwigzek pomiedzy udzielonymi odpowiedziami a wiekiem
respondentéw. Szczegélowa analiza wykazala, iz bariere te wskazywaly osoby powyzej
50 roku zycia. W przypadku trzeciego pytania badawczego, ktére dotyczylo decyzji
o wykorzystaniu Facebooka do celéw marketingowych przez mate przedsiebiorstwa, stwi-
erdzono, iz decyzja ta byla spowodowana nastepujacymi cechami tego portalu: fatwoscia
i prostota w wykorzystaniu, niskimi kosztami, globalizjacja, wzmozona konkurencja.
Implikacje dla matych przedsiebiorstw sg takie, Ze moga on podejmowac lepsze decy-
zje dotyczace wykorzystania mediow spotecznoéciowych w komunikacji z rynkiem. Wy-
korzystanie tych mediéw daje im mozliwo$¢ budowania relacji z klientami, umozliwia
szybki, globalny przeptyw informacji, a takze wspiera spoteczna odpowiedzialno$¢ bizne-
su. Niemniej jednak nalezy pamieta¢, ze dane z mediéw spotecznosciowych sa trudne do
zbadania ze wzgledu na ich objetos¢, réznorodno$cé i szybkosé (Arrigo, Liberati, Maria-
ni, 2021). Klienci nie stanowia jednorodnej grupy, a ich preferencje i stopien akceptacji
innowacji sg rézne (Gupta, Pansari, Kumar, 2018; Samiee, 2019; Torelli, Stoner, 2019).
Poniewaz sita wnioskow jest duza (wedlug raportéw korzystanie z mediéw spoteczno-
$ciowych zwieksza sie z roku na rok), warto w dalszych badaniach przeanalizowa¢ zagad-
nienia zwigzane z selekcjonowaniem danych dostepnych w mediach spolecznoéciowych,
dbaniem o bezpieczenstwo tych mediéw oraz zalezno$ciami pomiedzy preferencjami
klientéw a stopniem akceptacji innowacji w zakresie komunikacji marketingowe;.
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