** *
Polityki Europejskie
* . . .
« Finanse i Marketing
* 4 k19 (68) 2018 DOI 10.22630/PEFIM.2018.19.68.22

Dariusz Strzebicki
Szkola Glowna Gospodarstwa Wiejskiego

Rola postow facebookowych w komunikacji marketingowej
przedsi¢biorstw przemystu spozywczego

THE ROLE OF FACEBOOK POSTS IN MARKETING
COMMUNICATION OF FOOD INDUSTRY ENTERPRISES

Celem artykutu bylo okreslenie aktywnosci przedsiebiorstw przemystu spozywczego w
zakresie zamieszczania postow na stronach facebookowych. Analizie tresci poddano pieé stron
Sfacebookowych polskich spotdzielni mleczarskich. Strony facebookowe réznity sie od siebie pod
wzgledem czestosci publikacji postow, ich zrézmicowania tematycznego oraz zaangazowania
konsumentow w  postaci liczby , polubien”, komentarzy i udostepnien. Glownq funkcjq
publikowanych postow byta reklama produktow oraz promocja okreslonych wzorcow konsumpcji
zwiqzanych z oferowanymi produktami. Spotdzielnie mleczarskie poprzez posty dzielily sie chetnie
z konsumentami swq wiedzq eksperckq w zakresie przygotowywania positkow.

Stowa Kkluczowe: portale spotecznosciowe, Facebook, posty, komunikacja marketingowa,
spotdzielnie mleczarskie.

Wstep

Dla realizacji komunikacji marketingowej firmy w coraz czes$ciej wlaczaja nowe
media spotecznosSciowe. Jednakze w mediach spotecznosciowych obowiazuja inne
zasady komunikacji z konsumentami w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi. Te
przedsigbiorstwa, ktore lepiej potrafia zagospodarowac nowy obszar marketingu mediow
spoteczno$ciowych moga osiaga¢ przewagi nad swoimi konkurentami. Media
spoteczno$ciowe daja mozliwo$¢ zblizenia si¢ do konsumentdow i wejscia z nimi w
bardziej osobiste relacje . Waznym elementem strategii komunikacji w mediach
spotecznosciowych jest dla firm odpowiednie wykorzystanie tresci. Wysokiej jakosci
tresci jakie konsumenci moga napotka¢ na profilach spolecznosciowych firmy
zwigkszaja prawdopodobienstwo przyciagnigcia nabywcow do marki i firmy oraz
pomagaja budowac pozytywne relacji z potencjalnymi nabywcami.

Prezentowany artykutl dotyczy analizy istotnego narzedzia publikowania i
promowania tre$ci jakim sa posty na Facebooku- najpopularniejszym portalu
spoteczno$ciowym na $wiecie. Sekcja ,,posty” na firmowej stronie facebookowej
umozliwia przedsigbiorstwom zamieszczanie aktualnych komunikatéw marketingowych.
Celem artykutu jest okreslenie aktywnosci przedsigbiorstw przemysthu spozywczego w
zakresie zamieszczania postow na stronach facebookowych. Celem jest rowniez proba
okreslenia zakresu zréznicowania uzycia tego narzedzia w przedsigbiorstwach
spozywczych.
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Zastosowang metoda badawcza jest analiza tresci (content analysis) sekcji ,,posty”
stron facebookowych przedsigbiorstw przemystu spozywczego. Metoda ta jest
stosowana w badaniach naukowych zaréwno jako metoda ilosciowa, jak i jakoSciowa. W
prezentowanym artykule metoda ta zostala zastosowana jako metoda jakoSciowa ze
wzgledu na matg probg (N=5) stron facebookowych przedsigbiorstw, lecz umozliwita
ona réwniez zebranie niektorych danych o charakterze ilosciowym dotyczacych postow.
Badanie dotyczy postow zamieszczanych przez przedsigbiorstwa branzy mleczarskiej w
pierwszym kwartale 2018 r. Analizowane byly posty zamieszczane od 1.1.2018 do
31.3.2018 1.

Znaczenie mediow spolecznosciowych i publikowanych tresci
w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw

Rozwdj technologii informacyjnych daje konsumentom coraz wigksze mozliwosci
komunikowania si¢ migdzy soba, zamieszczania treSci w Internecie oraz dzielenia si¢
tre$ciami z innymi uzytkownikami Internetu. Coraz powszechniej internauci nie sa tylko
odbiorcami tre$ci publikowanych przez profesjonalnych wydawcow i firmy, ale sami w
pewnym sensie staja sic wydawcami i publikujacymi tresci'. Popularno$é mediow
spoteczno$ciowych sprawia, ze kanatami tymi przeptywa coraz wicksza ilos¢
informacji w konsekwencji czego konsumenci sa eksponowani na informacje i tresci
tworzone lub przekazywane przez innych konsumentow.

Rozwdj mediow spolecznosciowych nie jest bez znaczenia dla przedsigbiorstw
realizujacych swa komunikacj¢ marketingowa na rynku. Fakt duzej popularnosci
mediéw spoteczno$ciowych sprawia, ze stanowia one coraz atrakcyjniejsze miejsce
promowania swej oferty dla przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwa musza jednak wziaé pod
uwage specyfike nowych mediéw jako $rodkéw komunikacji i rozumie¢ w jakim celu
konsumenci korzystaja z medidow spoteczno$ciowych. Internauci korzystaja z mediow
spoteczno$ciowych dla zaspokojenia takich potrzeb jak przynalezno$ci, szacunku,
mitoéci, uznania, samorealizacji, rozrywki’. Promocja marek w mediach
spoteczno$ciowych ma swe uzasadnienie w fakcie, ze marki pomagaja w nawiazywaniu
relacji migdzyludzkich, wspieraja je oraz wyrozniaja osobowos¢ konsumenta w oczach
innych 0s6b’. Szczegolnie istotne pod wzgledem wspierania relacji oraz budowania
spoteczno$ci, czy tez grup konsumentéw, sa produkty i marki, ktorych konsumpcja
wiaze si¢ z pasja lub wyrazeniem wartosci waznych dla konsumenta®. Media
spotecznosciowe moga rowniez stanowi¢ skuteczny kanat komunikacji dla
przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach o duzych ograniczeniach prawnych w promoc;ji
produktow’.

' N. Hajli: A study of the impact of social media on consumers, International Journal of Market Research. Nr
56/3 (2014), s. 389.

2 M. Grebosz M., D. Sluda, G. Szymanski: Social Media Marketing, Monografie Politechniki £6dzkiej, L.odz
2016, s. 24, za K. Mazurek-ELopacinska: Uczestnictwo w portalach spotecznosciowych w kontekscie zmian
zachodzacych w konsumpcji i stylu zycia Polakow, Handel Wewngtrzny, t. 3, 2011, s.184.

3 Ibidem, s.30.

4 Ibidem, s.31.
> K. Liczmanska, Social media jako przestrzen komunikacji z klientem w branzy alkoholi

wysokoprocentowych: Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 9 (58) 2013, s. 286.
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Media spoteczno$ciowe mozna podzielié na trzy gtdowne grupy®:

e Spolecznosci i fora internetowe — sa to strony tworzone przez konsumentow lub
firmy w celu wymiany informacji na tematy zwiazane z produktami.

e Blogi — sa to tematyczne dzienniki internetowe regularnie aktualizowane. Tworzone
przez firmy jak i konsumentow moga stanowi¢ zrodto informacji o produktach dla
potencjalnych nabywcow, jak rowniez by¢ istotnym narzedziem marketingu
szeptanego dla firm.

e Portale spotecznosciowe — sa to strony internetowe, na ktorych internauci moga
publikowa¢ informacje, dzieli¢ si¢ nimi ze znajomymi oraz komunikowac sig¢ z
nimi. Gléwnym celem portali spolecznosciowych jest nawiazywanie i
utrzymywanie kontaktéw z innymi ludzmi.

Warunki funkcjonowania firm w przestrzeni wirtualnej sprawiaja, ze tradycyjna
koncepcja 4P (product, price, place, promotion) ewoluuje w strong koncepcji 4C (co-
creation, currency, communal activation, conversation)’. Wedtug tej koncepcji produkty
w coraz wigkszym stopniu sa wspottworzone (co-creation) wraz z nabywcami.
Srodowisko WWW umozliwia coraz czeéciej angazowanie konsumentéw w proces
tworzenia produktow. W Internecie jest tatwiej o kontakt z potencjalnym nabyweca,
wystuchanie jego opinii oraz porad odnos$nie produktu, czgsto organizowane sa wsrod
konsumentow réwniez konkursy na nowy innowacyjny projekt produktu.
Wspottworzenie produktu przejawia si¢ takze w coraz powszechniejszym zjawisku
customizacji i personalizacji w Internecie. Customizacja umozliwia konsumentom
tworzenie produktéw z zaproponowanych przez firme elementdéw. Z kolei personalizacja
umozliwia automatyczne dopasowanie produktu w  zaleznosci do cech
nabywcy® Element ,,currency” koncepcji 4C wskazuje na wigksze zroznicowanie cen w
Internecie w zaleznos$ci od rodzaju nabywcow. W coraz wigkszym zakresie ceny sa
rowniez ustalane w sposob dynamiczny np. na skutek negocjacji, aukcji, czy tez
automatycznego dostosowywania do siebie przeciwnych ofert kupna i sprzedazy. W
zwiazku z rozwojem ekonomii wspoétdzielenia (sharing economy) mozemy
zaobserwowaé¢ zmiang modelu dystrybucji. Communal activation w koncepcji 4C
oznacza, ze czgsto firmy internetowe staja si¢ tylko posrednikami w sprzedazy dobr,
ktére w rzeczywistosci sa udostgpniane konsumentom przez innych konsumentéw (np.
model dziatalnosci firmy Uber). Element ,.conversation” wskazuje na przeobrazenia
dotykajace komunikacj¢ marketingowa (promocjg¢) realizowana przez firmy. W
tradycyjnej promocji firma wysyla wystandaryzowane przekazy do licznych
publiczno$ci w oparciu o jednokierunkowy przeplyw informacji. Z kolei Internet, a w
szczegolnosci media spotecznosciowe umozliwiaja konsumentom odpowiadanie na te
przekazy, czyli interakcj¢ - dialog z firma i marka oraz rozmowg na temat tych
przekazow z innymi konsumentami. W tym modelu komunikacji marketingowe;j

¢ Ph. Kotler, K. Keller: Marketing, Wyd. REBIS, Poznan 2012, s. 586.

7 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 4.0: Moving from Traditional do Digital, Wiley, Hoboken,
New Jersey 2017, s. 32.

¥ S. Sundar, S. Marathe: Personalization versus Customization: The Importance of Agency, Privacy, and Power
Usage, Human Communication Research 36 (2010), s. 300.
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konsumenci prowadza dialog z firma/marka oraz z innymi konsumentami co bardziej
odpowiada modelowi komunikacji miedzyludzkiej’.

Komunikaty o produktach tworzone w mediach spotecznosciowych przez
konsumentéw sa w niewielkim stopniu kontrolowane przez marketerow. Wiaze si¢ to z
umiejetnoscia odpowiedniego zarzadzania komunikacja marketingowsa tak, aby wpisy,
komentarze i wyrazane opnie przez konsumentdow w mediach spoteczno$ciowych nie
zaszkodzity marce. Tresci sa kluczowa cecha social media. Ich atrakcyjno$¢ pobudza
internautdéw do dzielenia si¢ nimi, co sprawia, ze content marketing, marketing
wirusowy i marketing w mediach spotecznosciowych wzajemnie sa ze soba powiazane i
przenikaja si¢'’. Wazna rola menadzera marketingu w mediach spotecznosciowych jest:
tworzenie warto§ciowych treSci, odpowiednie komunikowanie tych treSci oraz
angazowanie internautéw do dalszego rozpowszechniania tych tresci wsrod
znajomych''. Przedsicbiorstwa z branzy FMCG maja czesto problem z takim
dzialaniami w mediach spoteczno$ciowych, ktore zapewnialy by angazowanie
konsumentow'?.

Najwigckszy na Swiecie pod wzglgdem liczby uzytkownikéw  portal
spotecznos$ciowy Facebook jest w glownej mierze skoncentrowany na wspieraniu relacji
mi¢dzyludzkich poprzez komunikowanie si¢ ludzi za jego posrednictwem, informowanie
oraz dzielenie sig¢ tre$ciami tworzonymi przez uzytkownikéw tego portalu lub
znalezionymi przez nich w Internecie. Zadaniem firm chcacych promowac¢ swe produkty
jest wige takie uzycie portalu spotecznosciowego, aby sprosta¢ potrzebom internautow z
niego korzystajacych. Uzytkownicy Facebooka chg¢tnie wymieniaja si¢ ze swoimi
znajomymi informacjami na rézne tematy rowniez zwiazane z produktami i markami.
Dlatego tez Facebook jest portalem bardziej odpowiednim dla promocji produktow
zwiazanych z pasjami ludzi®. W przypadku tych produktéw promocja na Facebooku
moze by¢ skuteczniejsza poniewaz ludzie chetniej beda o nich mowili i dzielili si¢
treSciami z nimi zwiagzanymi. Mimo tego, dla wigkszo$ci grup produktow bez wzgledu
na ich rodzaj, firma moze tworzy¢ ciekawe i uzyteczne treSci mogace angazowac
konsumentoéw. Internet, a szczegdlnie media spotecznosciowe daly przedsigbiorstwom
mozliwo$¢ bycia wydawcami wiadomosci i tre$ci. Publikujac w Internecie ciekawe
blogi, artykuty, studia przypadkow, raporty, instruktarze, prezentacje produktow, posty
firma moze pochwali¢ si¢ swoja wiedza ekspercka, a zainteresowany internauta bedzie
firmie wdzigczny, ze za darmo otrzymat od firmy cenne informacje.

Portale spolecznosciowe mozna traktowac jako istotne narzedzie prezentowania
tresci zwiazanych z firma i marka w Internecie. Publikowanie dobrej jakosci tresci w
Internecie moze pomoéc firmie w zdobywaniu publiczno$ei, ktéra moze jednoczesnie
stanowi¢ grupe nabywcow produktow firmy oraz or¢gdownikow marki. Znaczenie dobrej

° T. Baruah: Effectiveness of Social Media as a tool of communication and its potential for technology enabled
connections: A micro-level study, International Journal of Scientific and Research Publications, Nr 2(5) 2012,
s. 1.

' G. Mazurek: Ewolucja wykorzystania mediéw spotecznosciowych w marketingu, Nierownosci Spoteczne a
Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016), s. 3.

" Ibidem, s. 26.

12 P. Andrzejewska, K. Firlej: Implementacja instrumentoéw marketingu internetowego na polskim rynku piwa,
Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 10 (59) 2013, s. 29.
13C. Shih: Era Facebooka, Wyd. Helion 2012, s. 165.
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jakosci tresci w Internecie jest bardzo duze poniewaz internauci aktywnie poszukuja
informacji i sg jednoczesnie niech¢tni komunikatom promocyjnym typu push. Tresci
oferowane przez firm¢ moga by¢ dla konsumentow bardzo atrakcyjne poniewaz moga
dotyczy¢ konkretnych problemow, ktore napotykaja oraz sposobow ich rozwigzania.
Miernikiem sukcesu marketingu tresci realizowanego w mediach spoteczno$ciowych
moze by¢ np. liczba ,,polubien” postéw, komentarze internautdéw, dzielenie si¢ przez
konsumentéw nawzajem firmowymi tresciami.

Wiele tresci firmy zamieszczaja na swych tradycyjnych stronach internetowych.
Tresci te dotycza oferty produktowej, opisu dziatalnosci firmy i jej historig, podstawowe
dane kontaktowe. Sa to czgsto istotne informacje z punktu widzenia nabywcow, lecz
portale spotecznosciowe daja firmom mozliwo$¢ uzupetniania ich o treci dynamiczne,
regularnie publikowane w krotkich odstepach czasu i regularne. Czgsto publikowane
tre$ci w portalach spotecznosciowych sg dobrym sposobem na przypominanie o sobie
konsumentom, przyciaganie ich uwagi do marki oraz angazowanie ich w rdzne
aktywnosci. Aby firma mogla tworzyé warto$ciowe dla nabywcoéw tresci powinna
dobrze rozumie¢ potencjalnych odbiorcow tych tresci i1 okredlic jakie sa ich
zainteresowania i jakie problemy do rozwiazania. Istotne jest rowniez prezentowanie
tresci w odpowiedniej formie. Firma zwigksza swoja wiarygodnos¢ jezeli tresci, ktorymi
dzieli si¢ z internautami nie dotycza wylacznie firmy i marki. Zatem publikowane przez
firme¢ posty dotyczace marki powinny by¢ przeplatane z tymi, ktore jej nie dotycza.
Istotny jest rowniez autentyczny styl rozmowy z internautami. Dzigki postom firma
moze osiagna¢ wysoki poziom interakcji np. poprzez: przekazywanie odbiorcom
cennych informacji, dzielenie si¢ dowcipami, zainteresowanie si¢ sprawami fanow,
zapraszanie fandw na wydarzenia, oglaszanie premier produktow, dawanie fanom
dostgpu do specjalnych ofert, zachecanie fanow do dyskusji, prezentowanie swojej
osobowosci, kultury pracy i dzielenie si¢ drobnostkami zycia prywatnego przez
pracownikow firmy'*,

Zastosowanie postow na stronach facebookowych spéldzielni
mleczarskich

W celu okre$lenia sposobu wykorzystania postéw w komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw branzy spozywczej dokonano analizy sekcji ,,posty” stron
facebookowych pigciu spotdzielni mleczarskich. Dla zachowania anonimowosci
badanych spotdzielni w artykule nie uzyto ich nazw, lecz postuzono si¢ symbolami SM1
(spotdzielnia mleczarska 1), SM2, SM3, SM4, SM5. Do badania wybrano 5 spdtdzielni,
ktérych odnosniki do stron facebookowych pojawity si¢ w pierwszej kolejnosci po
wpisaniu frazy ,spoldzielnia mleczarska” w wyszukiwarce Facebooka. Dokonano
wyboru przedsigbiorstw z jednej branzy majac na uwadze mala probe oraz mozliwosé
wplywu specyfiki branzowej na zréznicowanie w zakresie publikowania postow.
Analiza obejmowata posty publikowane w pierwszym kwartale 2018 r. w okresie
(styczen-marzec 2018 r.).

W tabeli 1 zaprezentowano podstawowy profil dziatalnos$ci badanych spotdzielni
pod wzgledem gléwnych produktow. Zamieszczono takze informacje na temat

" Ibidem, s. 273.
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posiadanej przez spotdzielnie tradycyjnej strony internetowej. W ostatniej kolumnie
tabeli 1 znajduja si¢ rowniez dane dotyczace liczby ,,polubien” strony facebookowe;j.

Tabela 1. Profil dziatalnos$ci spotdzielni mleczarskiej oraz liczba ,,polubien” strony facebookowej

Spoldzielnia Firmowa strona Dziatalno$¢ spotdzielni Liczba ,,polubien” strony
Www (gtéwne produkty) facebookowej
SM1 Tak Ser zotty 28 312
SM2 Tak Mileko, mleko skondensowane 32792
SM3 Tak Masto, zotty ser, twardg 523
SM4 Nie Ser z6lty i masto 555
SM5 Tak Mleko, kefir, twardg 441

Zrodlo: Badania wiasne.

Jak wynika z Tabeli 1 wigkszo$¢ badanych spotdzielni mleczarskich prowadzi
réwnolegle do strony facebookowej rowniez tradycyjna strong internetowa. Tylko jedna
spotdzielnia posiada tylko strong facebookowa. Strony facebookowe, pomimo bardzo
dynamicznego charakteru tresci sa o wiele tatwiejsze w prowadzeniu dlatego organizacje
coraz czesciej decyduja si¢ na prowadzenie tylko strony facebookowej. Nie jest to
jednak najlepsze rozwiazanie pod wzgledem skutecznej komunikacji marketingowe;j
poniewaz strony facebookowa i tradycyjna powinny si¢ nawzajem uzupetniac¢. Poza tym
na stronie tradycyjnej wystepuja wigksze mozliwosci ksztaltowania formy przekazu
promocyjnego oraz mozna na nich zamiesci¢ obszerne zasoby informacji, istotne z
punktu widzenia konsumentow.

Dane z tabeli 1 wskazuja, ze migdzy spotdzielniami wystgpuje duza dysproporcja w
liczbie ,,polubien” $wiadczacej o liczbie fandéw strony facebookowej. Dla dwoch
pierwszych spotdzielni te liczby sa wielokrotnie wigksze niz w przypadku trzech
pozostatych. Osiagnigcie kilkudziesigciotysigcznej grupy fanow nie jest zadaniem
prostym poniewaz wymaga od firm podjgcia aktywnych dziatan promocyjnych zaré6wno
online jak i offline. Liczna grupa fanéw stanowi jednoczes$nie duza publicznos¢ do
ktérej docieraja przekazy promocyjne firmy w portalu spotecznosciowym. Odbiorcy
tych przekazoéw moga dzigki nim lepiej zaznajomi¢ si¢ z marka, sta¢ si¢ lojalnymi
nabywcami produktow firmy i co wigcej przekazywaé dalej komunikaty promocyjne
fiimy do swych znajomych w  portalu  spolecznosciowym.  Dlatego
kilkudziesigciotysigczna grupa fanow moze by¢ uznana za dobra bazg do realizacji
komunikacji marketingowej w portalu spoltecznosciowym.

Nastgpnie w badaniu przeprowadzono analiz¢ postdéw zamieszczanych przez
spotdzielnie na stronach facebookowych. W tabeli 2 zamieszczono informacje dotyczace
tematyki postow, liczby komentarzy postow oraz liczby udostgpnien postow dla kazdej
spotdzielni z osobna.

Jak wynika z tabeli 2, najbardziej aktywna pod wzgledem zamieszczania postow
byla SM2 z liczba 57 postdw zamieszczonych w 1 kwartale 2018 r. Posiadala takze
najwicksza liczbg udostepnien postow. Z kolei najwigksza liczbg ,,polubien” postow jak
i komentarzy zdobyta SM1. Sadzac po danych liczbowych przedstawionych w tabeli 2,
dwom spoéldzielniom SM1 i1 SM2 udalo si¢ osiagna¢ relatywnie wyzszy poziom
interakcji 1 zaangazowania fanéw w wyniku publikacji postdow. Oprocz samej
atrakcyjnoS$ci postow wyzszy poziom interakcji moze tez by¢ zwiazany z wigksza liczba
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Tabela 2. Posty i komentarze postdw zamieszczane na stronach facebookowych spotdzielni
mleczarskich

Liczba Liczba

Liczba . [ komentarzy Liczba
\ Tematyka postow polubien .
postow wraz z udostgpnien

postow odpowiedziami

Symbol

Reklama  produktu;  Propozycja
zastosowania  produktu;  Przepis
kulinarny; Zyczenia $wiateczne;
Promocja  okre$lonego  wzorca
konsumpcji; Pytania angazujace
fanow; Propozycja positku.

Reklama  produktu;  Propozycja
zastosowania  produktu;  Przepis
kulinarny; Zyczenia $wiateczne;
Uczestnictwo spoldzielni w
wydarzeniach; Promocja
okreslonego wzorca konsumpcji;
Pytania angazujace fanow;
Propozycja positku.

Reklama  produktu;  Propozycja
zastosowania  produktu;  Przepis
kulinarny; Zyczenia $wiateczne;
Uczestnictwo spotdzielni w
wydarzeniach; Informacja o nowym
kanale sprzedazy; Promocja
sprzedazy; Promocja okreslonego
wzorca konsumpcji; Pytania
angazujace  fandéw;  Propozycja
positku.

Reklama produktu; Zyczenia
SM4 11 $wiateczne; Promocja sprzedazy; 120 11 10
Propozycja positku.

Reklama  produktu;  Propozycja
zastosowania  produktu;  Przepis
kulinarny; Zyczenia $wiateczne;
Osiagnigcia/wyrdznienia
spoldzielni; Promocja okreslonego
wzorca konsumpcji; Pytania
angazujace  fandéw;  Propozycja
positku.

SM1 23 2218 297 101

SM2 57 1250 199 191

SM3 18 329 7 97

SM5 51 23] 26 8

Zrddlo: Badania wlasne.

fanow stron niz w przypadku pozostatych spoldzielni. Najwyzszy stopnien
zaangazowania fanow wystapit w przypadku SM1. Spotdzielnia ta nie publikowata
postéw bardzo czgsto (jeden post na 4 dni), lecz na jeden post przypadalo przecigtnie
okoto 100 ,,polubien” oraz okoto 13 komentarzy (liczonych wraz z odpowiedziami).
Liczby te wskazuja na relatywnie wysoki poziom zaangazowania konsumentéw poprzez
posty tej spotdzielni. W przypadku SM3,SM4 i SMS5 poziom zaangazowania internautow
przez posty przejawiajacy si¢ przecigtng liczba komentarzy na 1 post byt relatywnie
niski.

Publikowane posty na stronach facebookowych w wielu przypadkach stanowity
reklame¢ oferowanych produktow. Reklama ta najczg$ciej przybierata postaé zdjecia
produktu opatrzonego hastem reklamowym w tekscie postu. Zdarzalo sig, ze spotdzielnia
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jako reklamg¢ w poscie zamieszczata spot reklamowy wyswietlany réwnocze$nie w
telewizji tradycyjnej. W kilku przypadkach klikniecie na post ze zdjgciem produktu
przenosilo internaut¢ na stron¢ internetowa spotdzielni, gdzie modgt on przeczytac
obszerny artykut na temat produktu (przypadek SM2).

Posty reklamowe oferowanych przez spoéldzielnie produktéw mialy charakter
informujacy o nowym produkcie, lecz czgdciej pojawialy si¢ posty reklamowe
przypominajace o juz znanym konsumentom produkcie. Niektore ze spotdzielni oprocz
produktow reklamowaly postami nowy kanat sprzedazy np. firmowy sklep internetowy
(przypadek SM3). Czgsto spoldzielnie mleczarskie w swych postach prezentowaly
mozliwe sposoby uzycia oferowanych przez siebie produktéw np. jako sktadnikow dan,
deserow, napojow podajac przy tym przepisy lub filmy instruktarzowe. W tym celu
wykorzystywano zaro6wno treSci wlasne spoldzielni dostgpne na firmowej stronie
internetowej lub tez tre$ci zewngtrzne zamieszczane w Internecie np. na portalach z
przepisami, czy tez blogach przez inne osoby i firmy. Podawane przez spotdzielnie w
postach przepisy zazwyczaj bazowaly na oferowanym w sprzedazy produkcie.
Spotdzielnie zamieszczaty posty promujace okre§lony wzorzec konsumpcji bazujac na
produktach oferowanych przez firmg. Na przyktad SM2 w jednym z postoéw promuje
$niadanie jako najwazniejszy positek dnia, SM5 podaje dane dotyczace spozycia
twarogu przez przecigtnego Polaka i informuje jak wazny jest to produkt w diecie
cztowieka i ze jego spozycie powinno by¢ wigksze. Publikowano réwniez posty na temat
zdobytych przez spotdzielni¢ wyrdznien lub dotyczace brania udzialu w roéznych
imprezach np. targach zagranicznych (przypadek SM3). Dla zwigkszenia interakcji z
fanami spoéldzielnie stosowaly w postach pytania do fanéw majace na celu
zaangazowanie ich i wejécie z nimi w dialog. Komunikaty dotyczace promocji sprzedazy
wykorzystywano rzadko (np. SM4 informowala w poscie o $wiatecznej promocji).
Roéwniez posty prezentujace dowcip wystgpowaly sporadycznie. Natomiast zyczenia
$wiateczne wystgpowaly na stronach facebookowych wszystkich badanych spotdzielni.
Warte jest zaznaczenia, ze w kazdym poscie oprocz tekstu znajdowat sig takze obraz w
postaci np. zdjgcia, filmu lub grafiki. Nalezy réwniez podkresli¢, ze posty czgsto
nawiazywaty do kalendarza $wiat i dni specjalnych. Na przyktad Swigta Wielkanocne,
thusty czwartek, walentynki byly czgsto okazja do zaproponowania ciekawego pomystu
na positek, czy deser. Rowniez okazja do zamieszczenia postu mogta byta pora roku,
dnia, czy tygodnia (np. poniedziatek pierwszy dzien pracy, weekend).

Posty byly zazwyczaj tematycznie zwiazane z produktami oferowanymi przez
firmy lub mniej bezposrednio do nich nawiazywaly. Spoldzielnie w postach czgsto
chetnie dzielity si¢ swoja wiedza ekspercka na temat zywnosci, odzywiania i sposobu
przygotowywania positkow. Posty niezwiazane z zywnoscia i odzywianiem pojawialy
si¢ bardzo rzadko.

Whioski

Portale spotecznosciowe daja przedsigbiorstwom mozliwosci wchodzenia w
osobiste relacje z konsumentami. Produkty i marki promowane w mediach
spoteczno$ciowych  pomagaja  uzytkownikom portali  spoteczno$ciowych —w
nawigzywaniu 1 utrzymywaniu relacji migdzyludzkich oraz pozwalaja budowac
spotecznosci konsumentéw skupione wokot marki. Ewolucja marketingu z koncepcji 4P
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do 4C wspomagana przez media spolecznosciowe oznacza coraz wigkszy wplyw
konsumentéw na marketing-mix.

Istotnym elementem mediéw spoteczno$ciowych sa tresci, ktdrymi internauci
dziela si¢ wzajemnie. Dlatego dla skutecznej realizacji komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw  w mediach spoteczno$ciowych duza rolg¢ odgrywa tworzenie
warto$ciowych tresci, komunikowanie tresci oraz angazowanie internautow do
rozpowszechniania tresci wsrod znajomych. Istotnym narzedziem komunikacji
marketingowej na portalach spotecznosciowych sa posty dzigki ktorym przedsigbiorstwo
moze osiagna¢ wysoki poziom interakcji oraz zaangazowania konsumentow.

Analiza sekcji ,,posty” na stronach facebookowych pokazata zréznicowanie w
korzystaniu z tego narzedzia przez spotdzielnie mleczarskie. Roznice byty widoczne w
zakresie czgsto$ci zamieszczania postow oraz zaangazowaniu konsumentéw w postaci
liczby ,,polubien” postdw, komentarzy oraz udostgpnien. Publikowane przez spotdzielnie
posty najczeSciej stanowilty reklame oferowanych produktow, jak réwniez stanowily
propozycje uzycia produktu przez konsumentow. W wigkszosci przypadkoéw posty byly
zwiazane bezposrednio lub posrednio z produktami oferowanymi przez spoldzielnie
mleczarskie.

Mozna stwierdzié¢, ze pomimo roéznej aktywnosci spotdzielni mleczarskich, strategia
publikowania postéw byla podobna. Zadaniem postéw byla przede wszystkim reklama
oferowanych produktow lub promocja wzorcéw konsumpcyjnych zwiazanych z
oferowanymi produktami. Zauwazalne bylo rowniez powiazanie strategii publikowania
postdw z kalendarzem, gdyz posty czgsto odnosily si¢ do §wiat, dni specjalnych w
kalendarzu lub por roku i tygodnia. Na analizowanych stronach facebookowych, w
publikacji postéw duza rolg przywiazywano do tresci postow, ktore odwotywaty si¢ do
wiedzy eksperckiej przedsigbiorstw w zakresie przygotowywania positkow. W oparciu
gldwnie o tego rodzaju tresci spotdzielni mleczarskie staraja si¢ budowaé spotecznos$ci
skupione wokot marki.

Zaprezentowane wnioski ze wzgledu na mata probg nie moga by¢ generalizowane
na cala populacjc spotdzielni mleczarskich oraz przedsigbiorstw przemyshu
spozywczego. Analiza ta pokazuje jednak zagadnienia oraz podejscie metodologiczne,
ktére moga by¢ podjgte w przygotowaniu badan na wigksza skalg¢ w zakresie
wykorzystania portali spoleczno$ciowych w  strategii komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw przemystu spozywczego.
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Summary

The purpose of the article was to determine the activity of food industry enterprises in the area of
posting on Facebook pages. Five fanpages of Polish dairy cooperatives were analyzed. Fanpages
differed from each other in terms of the frequency of posting, their thematic diversity and
consumer engagement in the form of a number of "likes", comments and sharing. The main
function of published posts was to advertise products and promote specific consumption patterns
related to the products offered. In their posts, dairy co-operatives shared their expert knowledge
with consumers in the field of meal preparation.

Key words: social networks, Facebook, posts, marketing communication, dairy cooperatives.
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