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Whioski i dyskusja

Za kazdym razem, gdy dany produkt byt foto-
grafowany z cztowiekiem, liczba kliknie¢ byta wyz-
sza niz w przypadku zdjecia z samym produktem.
Znaczacg roznice wida¢ w przypadku pierwszego
produktu. Kliknie¢ w link byto o 16 wiecej, gdy
zdjecie ukazywato cztowieka z produktem. W ko-
lejnych przypadkach zaobserwowano takg samg
zaleznos$¢. Dzieki przeprowadzonym badaniom
mozna wskazaé¢, ze hipoteza gtowna zostata po-
twierdzona — post ze zdjeciem produktu z wizerun-
kiem cztowieka wptywa na wiekszg aktywnosé od-
biorcéw niz post ze zdjeciem samego produktu.
W odniesieniu do kazdego posta ze zdjeciem z czto-
wiekiem odnotowano takze wiekszy zasieg orga-
niczny (nieptatny).

W literaturze przedmiotu podkresla sig, ze bada-
nia wskazuja, iz ludzki mézg szybciej przyswaja ob-
raz niz tekst, dlatego tez marki udzielajace sie
w mediach spotecznosciowych powinny skupia¢ sie
na publikowanych grafikach. To one budujg wize-
runek firmy i pomagajg zdobywaé nowych klientéw
(AdVIST.pl, 2019).

Takze Eisenberg (2022) wskazuje, ze produkty
przedstawiane przez cztowieka na zdjeciu sg duzo
bardziej atrakcyjne dla odbiorcy niz zdjecia samego
produktu. Ponadto dla klientdw liczg sie opinie in-
nych, dlatego tez zdjecia, na ktérym pokazywany
jest szczesliwy cztowiek, wywotujg bardziej pozy-

Przypisy/Notes

1 https://lwww.facebook.com/ZdrowyMiesniakBrochow (dostep: 01.03.2022).
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tywne odczucia niz zdjecia samego produktu w su-
rowym otoczeniu. Dla postronnego obserwatora
i uzytkownika mediéw spotecznosciowych duzo
bardziej atrakcyjne bedg zdjecia, gdzie ukazywane
Sg uczucia, a nie same produkty.

Liczne poradniki wskazujg takze, ze wykorzy-
stanie tresci tworzonych przez szczesliwych klien-
tow sprawi, ze w oczach internautéw sklep inter-
netowy zyska ludzki, sympatyczny wymiar. Moz-
na to takze uzyskaé, publikujac zdjecia produktu
wykorzystywanego przez cztowieka czy tez trzy-
manego przez niego, aby zaprezentowac ,,ludzkie
oblicze” dotychczas bezosobowej firmy. W ten spo-
s6b mozna powiaza¢ twarze ze sklepem online, co
znacznie zwiekszy lojalnosé klientéw. Co wiecej,
w przypadku pokazywania, jak dzieci korzystajg
z danego produktu, mozna zacheci¢ inne matki do
ich zakupu.

Autorka nie zbadata dziatania posta promowane-
go przy wysokim naktadzie finansowym w dangj
branzy. W przysztych badaniach warto sprawdzi¢
skutecznos$¢ takich postéw. Kolejnym ogranicze-
niem byla branza. Autorka skupita sie na jednej
branzy, podczas gdy wyniki dla innych branz moga
by¢ odmienne. Przyszte badania moglyby zostaé
przeprowadzone dla innych branz, a takze zostac po-
szerzone 0 inne narzedzia promocyjne, np. filmy.
Kolejne badania mogtyby takze sprawdzi¢, w jaki
sposob reklama w mediach spotecznosciowych wply-
wa na sprzedaz produktow w lokalnych biznesach.
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Tabela 1. Komunikacja wizualna na portalu Facebook - poréwnania tre$ci postéw
(zdjecia produktu na péice oraz zdjecia produktu z cztowiekiem)

Artykuty ‘

Wyszczeg6lnienie Zdjecie produktu Klikniecia i reakcje Liczba
Przypadek 1 Liczba kliknig¢ w link 3
Zdjecie wykonane przez autorke
artykutu (1.02.2021) Zasieg organiczny 389
Przypadek 1.1 Liczba kliknig¢ w link 19
Zdjecie wykonane przez autorke
artykutu (29.11.2021) Zasieg organiczny 1011
Przypadek 2 Liczba kliknig¢ w link 1
Grafika wykonana przez autorke
artykutu (28.02.2022) Zasieg organiczny 604
Przypadek 2.2 Liczba kliknig¢ w link 13
Zdjecie wykonane przez autorke
artykutu (20.12.2021) Zasieg organiczny 784
Przypadek 3 Liczba kliknig¢ w link 3
Zdjecie wykonane przez autorke
artykutu (24.01.2022) Zasieg organiczny 513
Przypadek 3.3 Liczba kliknig¢ w link 22
Zdjecie wykonane przez autorke
artykutu (3.01.2022) Zasieg organiczny 843
Przypadek 4 Liczba kliknig¢ w link 2
Zdjecie wykonane przez autorke
artykutu (7.02.2022) Zasieg organiczny 497
Przypadek 4.4 Liczba kliknig¢ w link 5
Zdjecie wykonane przez
autorke artykutu (17.01.2022) Zasieg organiczny 926

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie https://www.salesmanago.pl/marketing-automation/marketing_automation.htm (dostep

15.06.2020).
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Nalezy réwniez przypomnie¢, ze media spotecz-
nosciowe petnig trzy podstawowe funkcje: umozli-
wiajg uzytkownikom tworzenie, pobieranie oraz
udostepnianie tresci, publikowanie profili oraz in-
formacji osobistych, a takze nawigzywanie kontak-
tow z innymi (Siapera, 2018). Jak wskazuje Ga-
tuszka (2021), media spotecznosciowe stanowig
wspotczesnie jeden z najwazniejszych obszaréw
wirtualnego wymiaru rzeczywistosci, a takze sg
glownym narzedziem komunikacyjnym. Ponadto,
jak podkresla autor, rok 2020 jest pod tym wzgledem
przetomowy, poniewaz po raz pierwszy w historii
uzytkownicy réznych portali spotecznosciowych sta-
nowia ponad potowe $wiatowej populacji ludzi.

Co wiecej, Arshanapally i in. (2022) wskazuja, ze
firmy, ktoére zajmujg sie dziataniami public rela-
tions, zauwazajg, ze istnieje znaczgca roznica w za-
siegu postow bezptatnych na Facebooku i postow
zamieszczanych w ramach ptatnej reklamy. Dlate-
go tez podkresla sie istotnos¢ stosowanych metod
w zakresie dziatan marketingowych podejmowa-
nych na portalach spotecznosciowych. Idac za Che-
tioui i in. (2021), mozna stwierdzi¢, ze istnieje
ogromny wpltyw reklam w mediach spotecznoscio-
wych na uwage i zaspokajanie potrzeb konsumen-
tow. Trzeba takze podkresli¢, ze w badaniach
wskazuje sie, iz konsumenci przychylnie opowiadajg
sie za wyswietlaniem reklam spersonalizowanych,
poniewaz takie reklamy sg skierowane bezposred-
nio do nich i czesto podajg im potrzebne informa-
cje. Dlatego tez dziatania reklamowe powinny by¢
spersonalizowane, aby byly korzystne dla poten-
cjalnego klienta (de Groot, 2022).

Metoda i wyniki badan

W badaniu wykorzystano metode Case Study Re-
search, sugerowang przez Eisenhardt (1989). Meto-
da ta wyroznia osiem etapow procesu oraz replika-
cje zalezno$ci pomiedzy wybranymi kategoriami ba-
dania, opartymi na konkretnych przypadkach.

W zwigzku z definicjami dziatan, ktore wptywa-
ja na wzrost popularnosci postéw opublikowanych
na Facebooku, sformutowano nastepujgcy problem
badawczy: ,,Jak wptywa na liczbe kliknie¢ w link
zewnetrzny umieszczenie w poscie zdjecia samego
produktu, a jak pokazanie zdjecia tego samego pro-
duktu z wizerunkiem cztowieka? Jaki typ postu
wywotuje wiekszg aktywnos¢ odbiorcéw oraz wiek-
szy zasieg organiczny?”. Problem zostat rozwigza-
ny dzieki badaniom wiasnym. Gldéwng hipotezg
jest: ,,Post ze zdjeciem produktu z wizerunkiem
cztowieka przycigga wiekszg liczbe odbiorcéw niz
post ze zdjeciem samego produktu”.

Badanie zostato przeprowadzone przez autorke
niniejszego artykutu na Facebooku, na stronie fir-
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mowej wroctawskiego sklepu stacjonarnego Zdro-

wy Miesniak z asortymentem ekologicznej zywno-

§cil. Autorka zidentyfikowata prawidtowosci doty-

czace klikania w link zewnetrzny umieszczony

w postach. Badanie pokazato, w jaki sposéb przed-

stawienie produktu w tresci posta — z cztowiekiem

lub bez - wplywa na liczbe kliknie¢ w link ze-
wnetrzny zawarty w poscie.

W badaniu wykorzystano osiem postéw publiko-
wanych na profilu sklepu ze zdrowa zywnoscia.
Sklep Zdrowy Migsniak dostarcza klientom zdrowg
i ekologiczng zywnos¢. Prowadzony jest w sposob
stacjonarny od 2016 r. na obrzezach Wroctawia,
gdzie gtowng grupa docelowg sg konsumenci prowa-
dzacy zdrowy styl zycia, mtode rodziny, matki, a tak-
7e sportowcy czy osoby z alergiami zywieniowymi.
W celu przeprowadzenia badania wykreowano osiem
przypadkow, wykonano zdjecia. Badanie trwato 13 mie-
siecy od 1 lutego 2021 r. do 28 lutego 2022 r. W tym
czasie opublikowano osiem postow badawczych. Har-
monogram publikacji zostat przedstawiony w tabeli
1. Poza postami badawczymi na profilu pojawiaty sie
takze inne posty, niezwigzane z badaniem. Srednia
liczba postéw publikowanych na profilu Zdrowy Mie-
$niak wynosi 4 tygodniowo. W celu realizacji badania
utworzono profil na portalu Instagram, do ktérego
link byt publikowany w kazdym poscie. Na tej pod-
stawie mierzono wyniki badania.

Wstepem do badania byt wybor czterech produk-
tow, ktore miaty nastepujace cechy:
® nalezaly do kategorii zdrowej zywnosci, byty po-

zbawione sztucznych dodatkéw i konserwantéw,
® byly w statym asortymencie sklepu Zdrowy Mig-

$niak,

e stanowity zywnos¢ codziennego uzytku, tatwo
dostepna, w niskim przedziale cenowym — do 15 zt
za sztuke, w niewielkich, mieszczgcych sie
w dfoni opakowaniach.

Po wyborze produktéw, wykonano i udostepnio-
no na Facebooku dwa rodzaje zdje¢ produktéw:

1) zwykle zdjecie produktu na pétce/blacie w sklepie;

2) zdjecie z cztowiekiem wskazujgcym na produkt;
zdjecie rodzaju in action, czyli produkt w uzyciu.
Zdjecia byty udostepniane wedtug nastepujgcych

zasad:

o tylko w poniedziatki;

® w godzinach 10.00-14.00;

® w kazdym poscie podawano link zewnetrzny do pro-
filu na Instagramie o tematyce powigzanej — goto-
wanie z wykorzystaniem produktéw ze sklepu
Zdrowy Miesniak; w celu utatwienia obliczania klik-
nie¢, a takze zmniejszenia objetosci link zostat skré-
cony na platformie Bit.ly (https://bit.ly/3fNaMpK);

® zaden z postow nie byt promowany.

Kazdorazowo po udostepnieniu zdjecia kolejne-
go dnia weryfikowano liczbe kliknie¢ w link ze-
wnetrzny zawarty w poscie. W tabeli 1 przedsta-
wiono analizowane przypadki oraz wyniki badania.

Marketing i Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853
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Wstep

Zdaniem niektdrych ekspertdw na poczatku XXI w.
sie¢ internetowa przybrata nowg forme (Vejacka,
2012). Zidentyfikowali oni takze trend dotyczacy
tresci generowanych przez uzytkownikdw sieci,
ktéry moze oznaczaé poczatek ery tzw. sieci 2.0. Ty-
powymi przyktadami elementow sieci 2.0 sag
blogi i bardzo obecnie popularne media spoteczno-
Sciowe. Sg to platformy, na ktérych spotykajg sie
uzytkownicy, aby rozmawiaé, udostepniac¢ zdjecia,
filmy, opinie na rézne tematy. Media spoteczno-
Sciowe sg zintegrowane z urzgdzeniami mobilnymi
(laptopami, smartfonami, tabletami itp.), co czyni
je dostepnymi praktycznie z dowolnego miejsca.
Popularne media spotecznosciowe to: LinkedIn, In-
stagram, Twitter, a takze Facebook.

Wdrozenie efektywnej strategii marketingowej
w mediach spotecznosciowych wymaga znajomosci
i zrozumienia zachowan konsumenta w stosunku
do réznych tresci zamieszczanych na stronach po-
Swieconych marce. Wazne jest, aby marketerzy
oraz wiasciciele firm zrozumieli, jakie typy tresci
oraz postdw motywujg konsumentéw do wiekszego
zaangazowania na stronie marki. Rahman i in.
(2012) zauwazajg, ze uzytkownicy Facebooka wy-
kazujg pozytywne nastawienie do ulubionych ma-
rek, a takze angazuja sie w rozne dziatania promu-
jace marke. Aktualnie strony firmowe na Facebo-
oku stanowig istotne narzedzie marketingowe,
a takze sa jednym z podstawowych elementow
kampanii marketingowych, wykorzystywanych
w celu pozyskania klientéw oraz fanéw. Konsu-
menci wykazujg rézne zainteresowanie tresciami
zamieszczanymi przez firmy. Celem artykutu byto
zbadanie zaangazowania konsumenta na firmo-
wym fanpage'u. Z kazdym nowym fanem firma zy-
skuje bowiem potencjalnego klienta. Oznacza to, ze
firmy muszg zwiekszy¢ rzesze fanéw, aby osiagngé
zaufanie do swoich marek i produktéw (Bejtagic-
-Maki¢, 2013).

Rahman i in. (2016) w swoim badaniu przeana-
lizowali 1325 postoéw z fanpage'éw 17 miedzynaro-
dowych firm z branzy elektronicznej. Poréwnali
w nim m.in. dwie kategorie: ,,obraz ze szczegota-
mi” i ,,tylko obraz”. Ta druga kategoria, okreslona
przez autoréw jako only image, obejmuje pojawia-
jacy sie w niektdrych postach obraz zawierajacy
produkt lub zdjecie. Taki typ obrazu nie pokazuje
szczegdtow produktu ani nie zawiera tekstu. Z ko-
lei ,,obraz ze szczegotami”, ktéry autorzy okreslili
jako image with details, procz zdjecia lub grafiki
przedstawia takze tekst opisujacy szczegoty pro-
duktu. Czesto zawiera rowniez linki prowadzace do
roznych stron, np. firmowej strony WWW. We
whnioskach autorzy sugeruja, ze poszczeg6lne posty
miaty rézny wplyw na zaangazowanie konsumen-
tow na fanpage'ach firm. ,,Obraz ze szczegétami”
generuje wieksze zaangazowanie konsumentéw niz

Artykuty ‘

»tylko obraz” (Rahman i in., 2016). Ciekawe podej-
$cie do zdje¢ w postach prezentujg Ordenes i in.
(2019), ktérzy poréwnywali zdjecia produktéw in
action - z cztowiekiem wskazujagcym na produkt
oraz zdjecia bez cztowieka.

Literatura przedmiotu nie zawiera badan doty-
czacych tresci postow w sektorze MSP, w branzy
sklepdw z ekologiczng zywnoscig. Ponadto w bada-
niu Rahman i in. (2016) nie uwzgledniono wptywu
bardziej szczegdétowych tresci zamieszczanych
w postach, poniewaz autorzy skupiali sie gtéwnie
na ogolnych liczbach w swoich statystykach.

Przeglad literatury

Portale spotecznosciowe umozliwiajg uzytkow-
nikom rozpowszechnianie informacji takich jak
zdjecia czy posty i kierowanie ich do wielu uzyt-
kownikéw réwnoczesnie (Chiou & Lee, 2013). Bej-
tagi¢-Maki¢ (2013) podaje, ze do odniesienia suk-
cesu w mediach spotecznosciowych niezbedne sg
zrozumienie zachowan klientéw oraz wiedza, co
motywuje ich do zaangazowania sie na stronie
marki na Facebooku. Ostatecznie powinno ono
bowiem doprowadzi¢ do zakupu produktu lub
ustugi marki. Kane i in. (2012) sugerujg pozytyw-
ny wptyw doskonatej integracji z konsumentami
na Facebooku na uzyskanie popularnosci i poko-
nanie wystepujacych barier zakupowych, ktdrymi
moga by¢ przyktadowo: wysokie ceny, niska swia-
domos¢, niska dostepnos¢ w segmencie produktow
i ustug ekologicznych. Autorzy przedstawiajg tak-
ze pozytywny wplyw innowacyjnego i efektywne-
go $rodowiska Facebooka na stworzenie waznego
tacznika miedzy wartosciami Srodowiskowymi
a sercami i umystami konsumentéw. Z kolei Pol-
lak i Dorcak (2016) wskazuja, ze z socjologicznego
punktu widzenia platforma spotecznosciowa to
zbiér bytéw potgczonych wymiang kontaktow.
Pawlasova (2013) twierdzi, ze og6lne zalecenia
dotyczace publikowania postow w mediach spo-
tecznosciowych nie mogag by¢ stosowane do
wszystkich produktow i ustug. Autorka wskazuje
zatem, ze lepiej najpierw przeprowadzi¢ analize
produktu. RoOznice w podejsciu moga wynikac
z rodzaju produktu, ustugi lub grupy docelowej.
Ponadto kluczowy moze by¢ pozytywny wptyw po-
strzegania przez odbiorcéw postow z roznymi
konkursami. Oznacza to, ze strony na Facebooku
powinny zapewnia¢ uzytkownikom wartos¢ doda-
na poprzez rozrywke i konkursy. Auer (2011)
przedstawia opinie, ze chociaz Twitter, Facebook
i inne media spotecznosciowe sg czesto reklamo-
wane jako platformy dla przyjaciot i stosowane do
prywatnych rozrywek, to pozwalajg takze ludziom
przedstawia¢ opinie na rézne tematy i organizo-
wac wspolne wydarzenia.
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Wptyw tresci publikowanych na Facebooku
na liczbe klikniec w link zewnetrzny —
przypadek sklepu z ekologiczng zywnoscig

The impact of content published on Facebook on the number of clicks on an
external link — the case of an organic food store

Streszczenie

Media spotecznosciowe sg obecnie jednym z narzedzi komu-
nikacyjnych stuzacych do utrzymywania bezposredniej relacji
z klientami przez catg dobe. Do sposobow komunikacji
z klientem nalezy utworzenie fanpage'u firmy na portalu Fa-
cebook i publikowanie na nim cyklicznie réznych tresci doty-
czacych marki w postaci tzw. postow. Celem artykutu byto
zbadanie zaangazowania konsumenta na fanpage'u marki na
Facebooku. Relacja z konsumentem ksztattuje sie wowczas
na kilka sposobdw. Zazwyczaj klienci stajg sie fanami marek,
dajg tzw. lajki, a takze komentujg lub dzielg sie z innymi
uzytkownikami portalu trescig postow, ktéra ich zainteresu-
je. Tego typu dziatania konsumentéw odzwierciedlajg popu-
larnos¢ postéw marek. Co istotne, w pomiarze skutecznosci
serwisow mediéw spotecznosciowych, a takze przy obliczaniu
wskaznika zaangazowania zasadniczg role odgrywajg liczby
komentarzy, lajkéw czy tez przypadkéw dzielenia sie z inny-
mi. Istotne jest zatem, aby osoby zarzadzajace trescig na fan-
page'ach znaty skutecznos¢ roznych tresci zamieszczanych
w postach w celu zwiekszenia responsywnosci i wspétczynni-
ka zaangazowania fanéw. W niniejszym badaniu autorka
przeprowadzita analize tresci postéw na Facebooku zamiesz-
czanych na stronie firmowej wroctawskiego sklepu stacjonar-
nego Zdrowy Migsniak z ekologiczng zywnoscig. Przeanalizo-
wano posty zamieszczane na fanpage'u przez 1,5 roku - od
1 stycznia 2018 r. do 30 lipca 2019 r. - pod katem tresci, licz-
by komentarzy, lajkéw oraz udostepnienia postéw. Badanie
pokazato réznice w odbiorze tematyki postow przez uzytkow-
nikéw Facebooka. Wykazano, iz zdjecia produktéw z wyko-
rzystaniem wizerunku cztowieka wywotywaly wiekszg ak-
tywnos¢ uzytkownikow i wiekszy zasieg organiczny niz zdje-
cia samych produktéw. W badaniu wykorzystano jedynie
marketing organiczny, czyli tylko posty niepromowane.

Stowa kluczowe
fanpage, media spotecznosciowe, online marketing, marketing na
Facebooku, case study research, badania przypadkow

Abstract

Social media is currently one of the communication tools
for direct relationship with customers around the clock.
One of the methods of communication with the client is
the creation of the company's fanpage on Facebook and
periodically including various brand content in it in the
form of the so-called. posts. The aim of the article was to
examine consumer engagement on the brand's fanpage on
Facebook. The relationship with the consumer then
develops in several ways. Typically, customers become
fans of brands, place so-called likes, as well as commenting
or sharing with other users of the portal content of posts
that will interest them. These types of consumer actions
reflect the popularity of brand posts. Importantly, in
measuring the effectiveness of social media sites, as well as
calculating the engagement rate, the number of
comments, likes or sharing with others plays a key role. It
is therefore essential that people managing content on
fanpages know the effectiveness of various content posted
in posts in order to increase the responsiveness and
engagement rate of fans. In this study, the author
conducted an analysis of the content of posts posted on the
Facebook company page of a stationary store in Wroctaw,
Zdrowy Miedniak, with an assortment of organic food. Posts
posted on the fanpage were analyzed for a period of 1.5
years: 1 January 2018 — 30 Luly 2019 in terms of content,
number of comments, likes and sharing of posts. The study
showed differences in the perception of the topic of posts by
Facebook users. It was found that images of products with
humans generated more user activity and greater organic
reach than images of the products themselves. The study
referred only to organic marketing, which means that only
unpromoted posts were used in the study.

Keywords
fanpage, social media, online marketing, Facebook marketing, case
studies
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