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Abstrakt: Instagram jest jednym z najpopularniejszych mediéw spoteczno$ciowych na §wiecie.
Uzywa si¢ go zarowno w komunikacji, jak i promocji. Celem niniejszego artykutu jest wskazanie
Instagramu jako skutecznego instrumentu komunikacji marketingowej oraz atrakcyjnosci serwisu
w polityce marketingowej firm w zakresie promocji i budowania relacji z klientem. Praca powstata na
podstawie studiéw literaturowych z zakresu marketingu ze szczegdlnym uwzglgdnieniem komunikacji
marketingowej i social media. W artykule przedstawiono wyniki badan wlasnych dotyczacych oceny
Instagramu jako instrumentu komunikacji marketingowe;.

Instagram as an effective medium of marketing communication

Abstract: Instagram is one of the most popular social media platforms in the world. It is used for
communication but also for promotion and marketing purposes. The aim of this article is to present
Instagram as an effective medium of marketing communication and to point to Instagram as an
attractive medium in the marketing policy of companies, especially in promotion and relation with
consumers. The article is based on literature studies of marketing, especially those concerned with
marketing communication and social media. The author also presents the findings of her own
research connected with rating Instagram as an instrument of marketing communication.

Wstep

Wiek XXI to niewatpliwie era cyfrowa. Technologia rozwija si¢ w bardzo szyb-
kim tempie, a wraz z nig rynek. Pojawienie si¢ nowych sposobow zaistnienia

* Opiekun naukowy (Scientific Tutor) — dr hab. Katarzyna Szalonka, prof. UWr

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 30

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne
i Ekonomiczne 30, 2019
© for this edition by CNS



44 | KAMILACHOBOT

w $wiecie gospodarczym z jednej strony poszerza mozliwosci kazdego poten-
cjalnego przedsigbiorcy, z drugiej sprawia, ze musi on wlozy¢ duzo wysitku, aby
wyréznic si¢ swojg dziatalnoscig na tle innych. W dobie internetu wydawac by si¢
mogto, ze aby wypromowac wilasng dziatalnos¢, nie trzeba stosowac tradycyjnych
mediow (reklamy telewizyjnej, radiowej czy prasowej).

Jednym z takich sposobow jest uzywanie portali spotecznosciowych takich jak
Facebook czy Instagram. Media spoteczno$ciowe w XXI wielu petnig nie tylko
funkcje komunikacji spotecznej, lecz takze sa nieodzowng sktadowa marketingu.
Zapewniajg firmie znacznie skuteczniejsze budowanie wizerunku, docieranie do
wiekszego grona odbiorcoéw, upublicznianie waznych akcji promocyjnych, a prze-
de wszystkim budza swiadomo$¢ marki w oczach konsumentow.

Praca powstata na podstawie przegladu literatury z zakresu marketingu, w tym
komunikacji marketingowej i medidow spotecznosciowych oraz badan wtérnych
(analizy raportow Polskiego Badania Internetu) i badan pierwotnych wykonanych
technika kwestionariusza online na prébie 504 respondentéw. Celem badan byta
weryfikacja skutecznosci medidw spotecznosciowych, w szczego6lnosci serwisu
Instagram.

Analiza trendow marketingowych w erze Internetu

W XXI wieku skojarzenie z internetem dotyczy zaréwno dostepu do informa-
cji z catego $wiata, jak i sposobu komunikacji czy metod rozrywki. Wszystko to
dzieje si¢ za posrednictwem stron WWW, ktorych historia zaczyna si¢ w latach
osiemdziesigtych XX wieku. Ewolucja internetu doprowadzita do powstania nie
tylko nowych stron, lecz takze aplikacji czy ustug realizowanych za posredni-
ctwem tgcza. W marketingu oraz planowaniu odpowiedniej strategii marketingo-
wej analizuje si¢ zmiany w zachowaniach konsumentow. Trendy nabierajg innych
wymiarow, zwlaszcza poprzez kreujace je spotecznosci. Analizujac je, nalezy
przede wszystkim zwrdci¢ uwage na realia gospodarcze, $ledzone miedzy innymi
w badaniach marketingowych, jednak istotna role odgrywa takze analiza tresci
(komunikaty tworzone przez trendsetterow, osoby medialne czy sama grupe do-
celowa). Aby dotrze¢ z przekazem, producenci marek musza poszukiwac coraz
nowszych form przekazu, co jest spowodowane tym, ze rynek nie reaguje juz tak
jak kiedys. Do najnowszych trendow w dziataniach marketingowych zalicza si¢:

— technologia w marketingu — obejmuje rozwigzania marketingowe na pod-
stawie specjalnych oprogramowan analitycznych, aplikacji marketingowych, tak
zwane chatboty shuzace usprawnianiu obstugi klienta i bedace skorelowanymi ze
strong internetowg mediami spotecznos$ciowymi czy aplikacjami, a takze calg rze-
czywisto$¢ wirtualna;

— media spoteczno$ciowe — najwigkszy potencjal rozwojowy marketingu;

— marketing kreatywny/intelektualny — wiele r6znorodnych dziatan podejmo-
wanych przez firme, wspierajacych budowanie relacji z klientem;

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne
i Ekonomiczne 30, 2019
© for this edition by CNS



INSTAGRAM JAKO SKUTECZNY INSTRUMENT KOMUNIKACJI I 45

— technologie ubieralne — urzadzenia elektroniczne (na przyktad zegarki)
z dostepem do internetu, ktore moga by¢ wykorzystywane do wykonywania roz-
nych obliczen czy pomiaréw;

— zwinny marketing — opierajacy si¢ na podziale zadan na mniejsze projekty
1 zrezygnowania z tworzenia jednego duzego na rzecz tatwiejszych i efektywniej-
szych modyfikacji;

— klient z potrzebami krétkotrwatymi;

— rosngca rola agencji marketingowych;

— projektowanie/design;

— innowacje marketingowe;

— personalizacja marketingu;

— innowacje nietechnologiczne (dotyczace zmian w sposobie organizacji fir-
my);

— marketing cyfrowy;

— internet rzeczy (dotyczy pracy na danych);

— produkty lokalne/etnoprodukty'.

Warto takze wspomnie¢ o samej erze cyfrowej i przej$ciu do pojecia marketingu
4.0. Ogromna rolg odgrywaja opinie i spotecznosci, ktore przekladajg si¢ na po-
dejmowane decyzje zakupowe. Internet jest narzedziem, ktore utatwia tworzenie
wspolnego obrazu marek, szczegdlnie wazne sg tu media spotecznosciowe. Istot-
ne jest nie tylko samo korzystanie z internetu dzigki komputerom stacjonarnym
czy laptopom, lecz takze za posrednictwem smartfonéw. Wedlug UMTS Forum
od 2010 do 2020 roku ruch danych mobilnych mial wzrosna¢ 33 razy. Dzigki tej
mobilnosci konsumenci sg w stanie sprawdzi¢ opinie, poréwnaé¢ ceny produktu,
nawet bedac juz w sklepie stacjonarnym?.

Komunikacja marketingowa jako instrument w dziatalnosci
gospodarczej

Bez wzgledu na motywy prowadzenia wtasnej dziatalnosci liczy si¢ pomyst,
wyznaczony cel, oszacowanie mocnych i stabych stron, identyfikacja dziatalno$ci
konkurencyjnej, a w dalszych krokach opracowanie planu strategii dzialania nie
tylko samej firmy, lecz takze form docierania do grupy docelowe;j>. O ile aspekty
formalne i prawne sg istotne, o tyle o wiele bardziej istotng rolg odgrywa proces
komunikacji z odbiorcami. Stuzy temu komunikacja marketingowa.

' G. Rosa, J. Perenc, 1. Ostrowska, Marketing przysziosci. Od ujecia tradycyjnego do nowo-
czesnego, Warszawa 2016, s. 87-90.

2 P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa 2017, s. 28-29.

3 1. Bogaczyk et al., Wlasna firma. Zakladanie i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
Poznan 2005, s. 13, 68-70.
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Pojecie komunikacji wywodzi si¢ od tacinskich termindw communicare i com-
municatio, ktére oznaczaja ,,przekazywanie informacji, porozumiewanie si¢”.
Sama komunikacja marketingowa tworzy takze cz¢$¢ komunikacji spolecznej,
definiowanej na wiele sposobow. Przez wiele lat utozsamiana byta z promocja
— elementem sktadowym marketingu-mix. Podawano wtedy, ze jest to zespo6t
srodkow 1 dziatan, dzigki ktorym przedsiebiorstwo moze przekazywaé informacje
o produkcie/ustudze na rynek oraz ksztattowac potrzeby nabywcéw, jak rowniez
wptywac na elastyczno$¢ popytu. T. Taranko twierdzi, ze wspolczesnie pojecie
to nalezy rozumie¢ jako dialog przedsigbiorstwa z podmiotami w jego otocze-
niu*. Kojarzenie pojecia marketingu z procesem zorientowanym na klienta oraz
rynek prowadzi do potrzeby komunikowania si¢ w relacji klient-rynek oraz ry-
nek—klient. Zatem komunikacj¢ marketingowa najprosciej mozna okresli¢ jako
realny proces realizowany w przedsigbiorstwie, proces informacyjny oraz proces
realizowany poprzez przedsigbiorstwo w rynkowym otoczeniu tego przedsiebior-
stwa. W literaturze wielu autoréw podjeto sie zdefiniowania pojecia komunika-
cji marketingowej. J.W. Wiktor okresla komunikacj¢ marketingowa jako pewna
integralng sktadowa strategii marketingowej i realizacji celow zatozonych przez
przedsigbiorstwo, ktora obejmuje wiele dziatan i $rodkéw przez nie podejmowa-
nych w celu przekazania na rynek informacji, ktére charakteryzuja produkt lub
firme, a takze decydujg o kierunku popytu®. B. Szymoniuk okresla komunikacje
marketingowsq jako forme komunikacji spotecznej, ktora ma stuzy¢ zaspokajaniu
potrzeb poprzez oferte rynkowa’. Wspotczesnie komunikacja marketingowa to nie
tylko samo przekazywanie informacji w kontek$cie rynku, lecz takze tworzenie
relacji. Ich ksztaltowanie nastgpuje w wyniku oddzialywania sktadowych komu-
nikacji marketingowych: formalnych (zwykle utozsamia si¢ to z promocjg) i nie-
formalnych. Dziatania prowadzone sa w sposob, ktory ma wplywac na potencjal-
nego klienta, ksztattowac¢ wizerunek organizacji lub wptywac na jej postrzeganie
przez otoczenie. Mozna réwniez nawigza¢ istotg komunikacji marketingowej do
swoistej gry rynkowej, w ktorej uczestnikami sg pracownicy wszystkich komorek
organizacyjnych danej firmy. To zintegrowane dziatania prowadza do budowania
wizerunku, jak rowniez do kierowania wysytanych komunikatéw w odpowiednie
miejsca, we wlasciwym czasie i przy nalezytej kontroli®. Do elementéw komuni-
kacji marketingowej nalezy zaliczy¢:

4 T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Warszawa 2018,
s. 17-19.

> Komunikowanie sie w marketingu, red. H. Mruk, Warszawa 2004, s. 17-18.

6 JW. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, Warszawa
2013, s. 13.

7 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, Warszawa 2006,
s. 15.

8 G. Rosa, J. Perenc, 1. Ostrowska, op. cit., s. 217-220.
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— uczestnikéw procesu komunikacji, czyli nadawce 1 odbiorce,

— przekaz,

— kanat przekazu,

— sprzezenie zwrotne,

— szumy (zaklocenia) informacyjne,

— kontekst’.

Komunikacja marketingowa petni kilka istotnych funkcji. Jako gtdéwna podaje
si¢ zapewnienie trwaltego istnienia przedsigbiorstwa na rynku. Dzigki komunikacji
marketingowej jest ono w stanie zaistnie¢ w §wiadomosci konsumentéw, w me-
diach (takze jako pionier ciekawych akcji czy wydarzen). Jest to proces nieustanny
1 wymagajacy wielu dziatan. Jako inne funkcje komunikacji marketingowej podaje
si¢:

— funkcj¢ informacyjng — dostarczanie nabywcom informacji ptynacych
z rynku (na przyktad dane liczbowo-statystyczne o firmie, dane o produkcie);

— funkcje pobudzajacg — zdobywanie i utrzymywanie klienta, tworzenie grup
klientow lojalnych; poprzez funkcje pobudzajaca dazy sie do osiggniecia pozada-
nych rynkowych zachowan;

— funkcje konkurencyjng — to tworzenie instrumentéw rywalizacyjnych in-
nych niz cenowe, przejawia si¢ w dwoch ptaszczyznach: jako konieczno$¢ zapew-
nienia atrakcyjnosci firmy oraz jako mozliwo$¢ zakldcenia dziatan promocyjnych
konkurencji;

— funkcje utrwalajaca — utrwalanie pewnych zachowan u konsumentéw przez
przedsigbiorstwa, zmierzajagcych do zapamigtywania marki i kojarzenia jej, lub
wyrobienia nawyku siegania po okreslone produkty;

— funkcje edukacyjng — zwigzana z naktanianiem do okreslonych dziatan, na
przyktad dzigki informacji na opakowaniu klienci bedg je odpowiednio segrego-
waé przy wyrzucaniu'?.

W czasach, w ktorych tak ogromne znaczenie maja media spotecznosciowe,
wykorzystuje si¢ je jako narzedzie w komunikacji marketingowej. Wptywa na
to fakt, ze cieszg si¢ one duza popularnoscig wsrod wszystkich uzytkownikow
internetu. Skupiajg takze zwolennikow wspoélnej idei, pobudzajg ich aktywnos¢,
co odnosi si¢ zwlaszcza do generatorow nowych tresci. Serwisy spotecznosciowe
maja takze na celu promocje przedsigbiorstwa, nowych produktéw, budowanie
warto$ci marki, a takze wiezi zgromadzonych wokoét niej'!.

9 T. Taranko, op. cit., s. 20.
10 7hidem, s, 221-225.
" 1hidem, s. 53.
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Charakterystyka mediéw spotecznosciowych

W drugiej dekadzie XXI wieku internet odgrywa jedna z najwazniejszych rol
w prawidtowym i sprawnym funkcjonowaniu kazdej firmy czy organizacji, ale
takze przyczynia si¢ do nawigzywania kontaktow lub kreowania relacji miedzy-
ludzkich. Dzieje si¢ to za sprawa mediow spolecznosciowych — takich srodkow
komunikacji, ktére wigza si¢ ze spoteczna kontrolg i mozliwos$cia przekazu na
dowolng skale. W 2010 roku zdefiniowano je jako aplikacje oparte na interne-
towych rozwiazaniach, umozliwiajace wymiang tresci uzytkownikow'2. To, co
przede wszystkim charakteryzuje media spolecznosciowe, to ich zasieg, dostep-
nos$¢, uzytecznos¢, natychmiastowosc¢ i trwalos¢. Ponadto tworczo$¢ w mediach
spotecznosciowych osiggalna jest dla kazdego, nie potrzeba specjalnych $rodkow
wytworczych, aby dang tres¢ opublikowac, a dodatkowo kazda tres¢ moze by¢
wielokrotnie modyfikowana!3.

Mowiac o mediach spolecznosciowych, przede wszystkim wymienia si¢ takie
media, jak: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest, LinkedIn czy Qzo-
ne. Zgodnie z najnowszymi danymi na podium znajdujg si¢ Facebook (2,23 miliar-
da aktywnych uzytkownikow), YouTube (1,9 miliarda aktywnych uzytkownikow)
i Instagram (1 miliard aktywnych uzytkownikow)'4.

Poniewaz media spoteczno$ciowe znacznie zwigkszaja mozliwosci dotarcia
do szerszej grupy docelowej, wiele firm decyduje si¢ na prowadzenie nie tylko
samych profili w mediach spoteczno$ciowych, lecz takze kampanii reklamowych
i promocyjnych. Wedlug najnowszego raportu corocznych badan firmy Kantar
dotyczacych mediéw i marketingu po 2020 roku wydatki na internetowa reklame
zwickszg sie (gtownie poprzez media spolecznosciowe, podcasty czy wideo onli-
ne). Zwigkszy¢ wydatki na reklame¢ w mediach spolecznosciowych planuje 70%
marketerow. Z kolei ten sam odsetek twierdzi, ze ograniczy wydatki na reklame
w czasopismach!>.

Media spotecznosciowe odgrywaja rowniez szczegdlng role w tak zwanym
marketingu tresci, czyli promowaniu, tworzeniu, a takze dystrybucji takich tresci,
ktore dla okreslonej grupy docelowej beda interesujace i uzyteczne. Dzigki me-
diom spoteczno$ciowym klienci maja dostep do wickszej ilosci tresci generowa-
nych przez innych uzytkownikow o charakterze dla nich wartosciowym, niz mie-
liby dzigki mediom tradycyjnym. Na uwadze nalezy mie¢ fakt, iz ich odbior jest
dobrowolny i korzysta¢ z nich mozna o kazdej porze, w kazdym miejscu. Mimo

12 A. Szydtowska, Charakterystyka mediow spolecznosciowych jako narzedzia komunikacji
firmy z klientem, ,,Zeszyty Naukowe Firma i Rynek” 2013, nr 2(45), s. 37-38.

13 Ibidem.

14 https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/ (dostep: 15.11.
2019).

15 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/bedzie-rosla-rola-social-mediow-i-wideo-online-w-
-reklamie-w-2020-roku-analiza (dostep: 15.11.2019).
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wielu wyzwan, jakie stawiaja przed przedsi¢biorcami media spotecznosciowe, ich
zalety sa mocno dostrzegalne i wykorzystywane. Dzigki nim przedsigbiorcy majg
mozliwos¢ bezposredniego komunikowania si¢ z klientami poprzez interaktywne

rozmowy, ktore dodatkowo sg zdecydowanie bardziej efektywne i tansze!©.

Specyfika serwisu spotecznosciowego Instagram

Instagram to serwis spotecznosciowy powstaly w 2010 roku. Poczatkowo byta
to aplikacja przeznaczona na iPhone, skierowana gtéwnie do mito$nikow fotogra-
fii. Dawata wiele mozliwos$ci obrobki i upickszania zdje¢, migdzy innymi poprzez
stosowanie filtrow majacych podnie$¢ walory dzieta. Serwis dziata rowniez w in-
nych urzadzeniach mobilnych, a takze jako serwis internetowy (przy czym w tym
wypadku wystepuja pewne ograniczenia, ktorych nie ma w aplikacji). Wraz z upty-
wem lat Instagram byt stale modyfikowany. Wprowadzono na przyktad mozliwos¢
umieszczania materiatlow wideo, emisji reklam czy tak zwane Insta Stories —
materiaty udostepniane tylko przez okre§lony czas (24 godziny). Mimo Ze serwis
zostat w 2012 roku wykupiony przez Facebooka, funkcjonuje nadal jako odrgbna
ustuga, dajac jedynie pewne elementy wspolne, takie jak logowanie czy zarzadza-
nie kontem!”.

Wedtug raportu Polskiego Badania Internetu z 2018 roku liczba uzytkownikow
Instagramu w Polsce wzrosta do ponad 6 milionéw. W czerwcu 2018 roku w Pol-
sce zajal pigte miejsce pod wzgledem liczby uzytkownikow, ktora wyniosta ponad
6,3 miliondéw. Specyfikg korzystania z serwisu jest niesezonowos$¢ — bez wzgledu
na por¢ roku czy miesigc nie sg zauwazalne znaczgce wahania w zasiggu. Zauwa-
zono jednak, ze skrocit sie czas korzystania z serwisu — o ile w pierwszej potowie
2017 roku wynosit 20—40 minut miesigczne, o tyle pod koniec pierwszej polowy
roku 2018 byto to juz tylko kilkanascie minut. Instagram to serwis, ktorego uzyt-
kownikami sg zarowno kobiety, jak i mezczyzni, w bardzo wyrdwnanej proporcji.
Najliczniejsza grupe uzytkownikow tworzg osoby w przedziale wiekowym 15-24
lata (1226272 uzytkownikow) oraz 25-34 lata (1439645 uzytkownikow)!S.

Instagram stuzy nie tylko komunikacji z innymi czy dzieleniu si¢ zdjeciami,
lecz przede wszystkim przekazywaniu informacji. Kazda tre$¢ (zamieszczany
post) jest zwykle opatrzona komentarzem, tak zwanym hashtagiem. Wykorzy-
stuje si¢ go do kategoryzacji grafik odpowiadajacych naszym zainteresowaniom.
Stosowanie odpowiednich hashtagdw zwicksza prawdopodobienstwo wyszukania
naszych tresci przez liczniejsze grono uzytkownikow.

16 p Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, op. cit., s. 131-133.

17" P Czarnota, Wykorzystanie portalu spolecznosciowego Instagram w dzialaniach promocyjnych
przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Czgstochowskiej Zarzadzanie” 1, 2017, nr 25, s. 130—
139; oraz http:/pbi.org.pl/wp-content/uploads/2018/07/2018-07-Instagram.pdf (dostep: 15.11.2019).

18 http://pbi.org.pl/wp-content/uploads/2018/07/2018-07-Instagram.pdf (dostep: 15.11.2019).
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W wypadku postugiwania si¢ Instagramem w kontekscie promowania wlasnej
dziatalnosci nalezy szczeg6lnie zwrdci¢ uwage na budowanie spotecznosci. To
ona pomaga w tworzeniu nazwy, tresci, wptywa na liczb¢ polubien i pokazuje, kim
wiasciwie sa odbiorcy. Zwykle po zbudowaniu tej pierwszej spoltecznosci (poczat-
kowej) nastgpuje zawezenie kategorii publikowanych przez nas tresci. Tworzy si¢
feedback tego, w czym si¢ specjalizujemy. Kiedy liczba obserwujacych znacznie
si¢ zwigkszy, zaczynajg si¢ nami interesowa¢ inne marki, ktére uznaja nas za eks-
pertow w danej dziedzinie'®.

Nalezy jednak pamigtac, ze tak jak nie ma na swiecie dwoch takich samych
0sob, tak nie istniejg dwie takie same firmy. Oferowane przez nas produkty czy
ustugi moga by¢ takie same jak konkurentow, jednak oni moga stosowac zupehie
inne metody promocji, rézne strategie marketingowe oraz publikowa¢ inng tres¢.
Z kolei czesto stawiane pytania ,,Czy prowadzenie tego ma sens?”” okazuja si¢ bez-
podstawne. Nawet jesli liczba obserwujacych wedtug istniejacego wskaznika jest
niska, nie oznacza to, ze tylko takie grono $ledzi nasza dziatalno$¢. Jest bowiem
wiele 0sob anonimowych, ktore niekoniecznie beda nas obserwowac/subskrybowac
i niekoniecznie bedg aktywnymi uczestnikami na naszych profilach, ale beda mimo

wszystko tymi, ktorzy czytaja i znajg publikowane przez nas tresci’.

Instagram jako skuteczny srodek komunikacji marketingowej:
wyniki badan autorskich

Celem niniejszych badan byta ocena atrakcyjnosci wykorzystania Instagramu
w polityce marketingowej firm.

Aby zweryfikowa¢ hipoteze: Instagram jest skutecznym medium wykorzysty-
wanym w komunikacji marketingowej, w terminie od 27 pazdziernika do 18 listo-
pada 2019 roku przeprowadzono krajowe badania ilosciowe. Ankieta sktadajaca si¢
z dwunastu pytan, zamknietych, wielokrotnego wyboru, pototwartych oraz otwar-
tych, zostata udostgpniona przede wszystkim za posrednictwem mediéw spotecznos-
ciowych w réznych grupach dyskusyjnych o zasiggu ogélnokrajowym. W badaniu
wziety udziat facznie 504 osoby. Wyniki badan moga by¢ takze zrodtem informacji
dla osob, ktore prowadza wiasng dziatalnos¢, ale nie uzywajg Instagramu do jej
promowania. Sama weryfikacja skutecznosci wyraza si¢ w jako$ci korzystania z ser-
wisu, poprzez charakter profilu, zamieszczanych tresci oraz aktywnosci.

Zdecydowana wickszo$¢ osob bioragcych udziat w badaniu stanowity kobie-
ty: 69,4%, z kolei mezczyzni — 30,6%. Najwiekszy procent badanych to osoby
w grupie wiekowej 18-25 lat (71%). Osoby w przedziale wiekowym 26-35 lat
stanowily 16% ankietowanych. Osoby w przedziale wiekowym 3645 lat, 46—60

19 B. Hennessy, Influencer. Building your personal brand in the age of social media, New York
2018, s. 9—-13.
20 L. Evans, Social Media Marketing, Gliwice 2011, s. 73-75, 91-92.
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lat, powyzej 60 lat oraz ponizej 18 lat byly niewielkim odsetkiem (odpowiednio
4%, 3%, 2%, 4%).

W kwestii wyksztatcenia przewazaly osoby majace wyksztalcenie wyzsze
(48,2%) oraz $rednie (38,7%). Mniejsza grupg stanowily osoby z wyksztatceniem
podstawowym (8,1%) oraz zasadniczym zawodowym (5%).

Najwigcej ankietowanych jako miejsce zamieszkania wskazywato bardzo duze
miasta, powyzej 250 tysiecy mieszkancow (48,6%). W miastach do 250 tysigcy
mieszkancow zyje 16,1% badanych, w miastach do 100 tysiecy mieszkancow —
9,1%, w miastach do 50 tysigcy mieszkancow — 10,7%, a na wsiach — 15,5%.
Petnoletnos¢ zadeklarowato 94,6% badanych, osoby niepetnoletnie stanowity
5,4%.

Na pytanie dotyczace funkcjonowania w przestrzeni mediow spotecznoscio-
wych, czyli posiadania konta w minimum jednym takim serwisie, az 95,8% bada-
nych przyznato, ze funkcjonuje w przestrzeni mediéw spotecznos$ciowych, z kolei
4,2%, ze nie.

Z samego serwisu spolecznosciowego Instagram korzysta ponad 84% bada-
nych. Tak duzy odsetek korzystajacych z serwisu respondentow moze swiadczy¢
o atrakcyjnosci i popularno$ci Instagramu.

Niekorzystanie z Instagramu zadeklarowato 15,9% osob. Jako przyczyne naj-
czesciej wskazywano: brak potrzeby korzystania (35%), brak lub strate czasu

brak/strata czasu

nie jest mi to potrzebne

Facebook mi wystarcza

nie interesuje mnie to

cenie swojg prywatnos¢

przedstawia nieprawdziwy obraz

inne

Wykres 1. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Dlaczego nie korzystasz z serwisu Instagram? [%]
Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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(21%), Facebook jako wystarczajace medium (12%), brak zainteresowania Insta-
gramem (8%), ochrone prywatnosci (9%), przedstawianie nieprawdziwego obrazu
rzeczywistosci przez Instagram (6%). Inne przyczyny wskazalo 8% ankietowa-
nych: problem uzaleznienia od serwisu, brak che¢ci robienia zdje¢, brak checi po-
kazywania si¢ w mediach. Dwie osoby zaznaczyly rowniez, ze korzystaty kiedy$
z serwisu, ale usunety konto.

Nie korzystam
Inne

LinkedIn
Tumblr
Pinterest
YouTube
Twitter

Snapchat

Facebook

0 20 40 60 80 100 120 [%]

Wykres 2. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Z jakich innych mediow spotecznosciowych korzystasz?
(%]

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wskazywane przyczyny niekorzystania z serwisu $wiadczg o braku zaintereso-
wania nim, jednak nalezy uwzgledni¢, ze zostalo to zaobserwowane w wypadku
stosunkowo niewielkiej grupy badanych, co nie zmniejsza atrakcyjnosci Instagramu.

Oproécz serwisu Instagram wiele osob korzysta rowniez z innych mediow spo-
fecznosciowych. Najczesciej wskazywanym medium byt Facebook (98%), YouTube
(88%), Snapchat (52%), Twitter (18%). Mniejszy odsetek osob korzysta z takich
mediow jak Pinterest, LinkedIn, Tumblr — okoto 1%. Z innych mediéw spotecznos-
ciowych korzysta 5% osob, sg to na przyktad Tik Tok, Reddit, Maxmodels. Niewiele
ponad 1% osob wskazato, ze nie korzysta z innych mediéw spotecznosciowych.

Z przedstawionych danych wynika, Zze sposrod innych mediéw spotecznoscio-
wych Facebook caly czas utrzymuje najwyzsza pozycje. Bardzo popularny jest row-
niez YouTube. Swiadczy to o istniejacej konkurencji mediéw spotecznosciowych.
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Przy prowadzeniu polityki marketingowej nalezy zwroci¢ uwage na odpowiedni
dobor mediow spotecznos$ciowych i potencjalne szanse dotarcia do odpowiedniej
grupy docelowej — im bardziej popularne medium, tym wigksze szanse.

Osoby korzystajace z serwisu Instagram zostaly rowniez poproszone o okreslenie
charakteru posiadanego przez siebie profilu. Konto osobiste bezposrednio zwiazane
z ich osoba ma 91% badanych, 8% ma profil o charakterze gospodarczym zwiaza-
ny z prowadzeniem dziatalno$ci, czterech respondentow wskazato, ze dysponuja
oboma profilami, a jedna osoba prowadzi profil organizacji non-profit.

1

E osobisty
O o charakterze gospodarczym
fd oba

B strona organizacji non-profit

Wykres 3. Charakter posiadanego przez respondentoéw profilu w serwisie [%]

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Profile zwigzane bezposrednio z posiadaczem naleza do najczestszych sposrod
zaktadanych w serwisie. Charakter takiego konta jest bezposrednio zwigzany z au-
toprezentacja mimo roznic, ktore mogg wystepowaé w zamieszczanych tresciach.
Dominujgcy profil osobisty moze by¢ wyzwaniem dla stuzb marketingowych do
roznicowania oferty i indywidualizowania tresci wpisywanych komunikatoéw mar-
ketingowych. Jednakze w$rdd badanych znalazty si¢ osoby majace profil zwigza-
ny z prowadzeniem dziatalno$ci, co moze sugerowac¢ wykorzystywanie serwisu
w skutecznych dziataniach o charakterze promocyjnym.

Ponad potowa badanych (59,9%) uznaje, ze ich posty zdecydowanie nie maja
charakteru reklamowego, 23,2% uznaje, ze ich posty raczej nie maja charakteru
reklamowego, 7,9% uznaje, ze ich posty raczej majg charakter reklamowy, a 4,4%
opowiada si¢ za zdecydowanie reklamowym charakterem, natomiast 4,7% bada-
nych nie jest pewnych co do charakteru swoich postow.

Przedstawione odpowiedzi sugeruja, ze publikowane tresci u wigkszosci respon-
dentow nie maja charakteru reklamowego, jednak nalezy mie¢ na uwadze, iz respon-
denci niekoniecznie bedg traktowac swoje tresci jako majace charakter reklamowy,
cho¢ de facto beda posiadaty cechy takich tresci. Nalezatoby podda¢ weryfikacii,
w jaki sposob rozumiany jest przez respondentéw charakter reklamowy. Rowniez
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zdecydowanie raczej
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Wykres 4. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy publikowane przez Ciebie posty maja charakter
reklamowy? [%]

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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bardzo  czesto, kilka mniej wiecej rzadko, raz bardzo zadna
czesto, razy raz na miesigc rzadko, kilka z powyzszych
minimum raz  w tygodniu w tygodniu postow
dziennie w roku

Wykres 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jak czgsto publikujesz posty? [%]

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

warto zastanowi¢ si¢ nad tym, czy publikowanie tresci o charakterze osobistym
moga stac si¢ tym samym trescig o charakterze reklamowym/promocyjnym.

Co do czestotliwosci publikowanych postow az 34% osob wskazywato, ze robi
to bardzo rzadko, zaledwie kilka postoéw w roku, a 29,8% 0s6b robi to rzadko
— raz na miesiac. Raz w tygodniu robi to okoto 18,7% osob, a 9,6% kilka razy.
Z kolei 1,7% badanych publikuje posty minimum raz dziennie, a 6,2% robi to
nieregularnie.

Warto zaznaczy¢, iz samo publikowanie postow niekoniecznie bedzie wplywato
na korzystanie z serwisu. Publikowanie tresci moze mie¢ jednak zwigzek z jakos-
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cig autopromocji czy reklamy. Natomiast sama czgstotliwo$¢ publikowania postow
moze wskazywac na jakos¢ tresci oraz ich aktualnos¢.

kilka razy dziennie
raz dziennie

kilka razy w tygodniu

kilka razy w miesigcu
nie aktualizuje

zadna z powyzszych

o
-
o
N
o
w
o
P A

0 50 [%]

Wykres 6. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jak czgsto aktualizujesz swoje tresci w serwisie (doda-
wanie relacji na Instastory, komentowanie postow, tagowanie innych uzytkownikow itp.)? [%]

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Za aktualizacja tresci w serwisie kilka razy w miesigcu opowiada si¢ 35,7% bada-
nych, a kilka razy w tygodniu — 22,7%. Aktualizacji tresci kilka razy w ciggu dnia
dokonuje 11,8%, a 6,2% raz dziennie. Odsetek osob, ktore nie aktualizuja tresci,
wyniost 18,7%, z kolei 4,9% nie zdecydowato si¢ na zadng z podanych odpowiedzi.

W wypadku aktualizacji tresci wystgpuje odwrotna sytuacja niz w wypadku
samego publikowania nowych postow. Aktualizacji tresci respondenci dokonuja
zdecydowanie czegsciej, co moze wplywac na rozprzestrzenianie informacji, na
przyktad komentowanie postow czy tagowanie — zwigksza to tym samym zasieg
opublikowanego posta.

Co do tematyki obserwowanych profili do najczesciej obserwowanych przez
badanych naleza profile osob prywatnych (76,8%). Na drugim 1 trzecim miejscu
wskazywano modg¢ i zywnos$¢ (60,8% 1 57,1%). W dalszej kolejnosci byty profi-
le o tematyce sztuki (34,5%), sportu (31,8%) oraz kina (22,7%). W mniejszosci
wskazywano tematyke polityki i wiadomosci (3,7%), motoryzacji (2,5%), przyro-
dy (3,4%), podrézy (2,2%) oraz obrazki/memy/cytaty (2%). Ponizej 1% odpowie-
dzi uzyskaty takie kategorie, jak: makijaz, profile firmowe, lifestyle oraz sklepy.
Inne odpowiedzi wskazato 3,7% badanych, migdzy innymi muzyke, technologig,
tematyke §lubna, design, tatuaze, influencerzy czy DIY.

Najliczniej obserwowane profile moga stanowi¢ duza konkurencje, jesli chodzi
0 ,,sife przebicia”. Wystepuje tutaj bardzo duza liczba podobnych tresci. Trudnos-
cig moze okazac si¢ publikowanie takich postow, ktore uzyskajg szeroki zasigg
1 zwicksza popularno$¢ profilu. Jesli zas chodzi o mniej popularne profile, moga
one by¢ potencjatem, jesli generowane tresci beda warto§ciowe i zostang odpo-
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wiednio wygenerowane. Zwiekszy to tym samym szanse na popularno$¢ zarowno
samego posta, jak i danego profilu.

Najwiecej badanych (36,7%) wskazato, ze ich profil w serwisie posiada 201—
500 obserwujacych. Profili z liczbg obserwujacych 51-200 zadeklarowato 25,6%
badanych, z kolei 18,5% zaznaczylo, ze ich profil ma 501-1000 obserwatorow.

sport . o8y }
- | | | |
sztuka ‘ 1:34,5 3 3
- | | | |
moda 608
— | | | |
jedzenie BT
| |
kino 227 |
| | | |
profile os6b | ‘ ‘ :76,8
prywatnych | | | | !
| | | |
podréze 2,2, 1 1 1
| | | |
makijaz 1,0, | | |
| | | | |
profile firmowe | | | |
] - 017\ | | |
mojej branzy | | | | |
| | | |
motoryzacja | 2,5, | | |
i | | | |
polityka 3 71 1 1 1
iwiadomoscize... | ) | | |
| | | |
lifestyle |10 | | |
| | | | |
| | | |
sklepy |07, | |
- | | | |
obrazki/memy/cytaty | 2,0 3 3 3 3
przyroda 3,43 3 3 3
- | | | |
inne 3,73 3 i i
T I I I
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Wykres 7. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Profile o jakiej tematyce najczesciej obserwujesz? [%]
Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Powyzej 1000 obserwujacych ma 8,1% badanych, a 11,1% posiada 1-50 obser-
wujacych.
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Liczba obserwujacych profile swiadczy o skali atrakcyjnosci serwisu Instagram.
Im wigcej 0sob obserwuje dany profil, tym bardziej serwis ten moze by¢ wyko-
rzystywany w docieraniu do wigkszej grupy docelowej i promowaniu wizerunku
z jego wykorzystaniem. Dla marketingowcow jest to potencjalny sygnat zawarcia
wspotpracy z osobami posiadajacymi profil o duzej liczbie obserwujacych.

Ponad potowa badanych (54,2%) wskazata, ze w ciggu ostatniego roku przy-
byto 1-50 obserwujacych ich profil, a 29,3% zadeklarowato, ze byto to 51-200
obserwujacych. Przedziat 201-500 wskazato 7,9% badanych, przedziat 501-1000
2,5%, a tylko 1%, ze w ciagu ostatniego roku przybyto wiecej niz 1000 obserwu-
jacych. Z kolei 5,2% respondentow zdeklarowato, ze w ciagu ostatniego roku nie
przybyto obserwujacych.

01-50
obserwujacych

18,50
M 51-200
obserwujgcych

201-500
obserwujgcych

m501-1000
obserwujgcych

Wykres 8. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Ilu obserwujacych ma Twoj profil? [%]

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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obserwujacych
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obserwujgcych
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’ obserwujgcych

Wykres. 9. Okresdl, ilu obserwujacych Twoj profil przybyto w ciagu ostatniego roku [%]

Zrodho: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Odsetek badanych wskazujacy, ze w ciggu ostatniego roku nie przybyto obser-
watoroéw ich profilu, jest niewielki, co oznacza, ze skala korzystania z serwisu ros-
nie. Jezeli przez rok liczba obserwujacych wzrasta, swiadczy to o coraz wigkszej
skuteczno$ci serwisu w docieraniu do szerszego grona odbiorcow, ale moze takze
$wiadczy¢ o promowaniu ciekawych i oryginalnych tresci.

Podsumowanie

W erze cyfrowej i w dobie marketingu 4.0 bardzo wazne jest postugiwanie si¢
mediami spoteczno$ciowymi, wykorzystujac je do budowy spotecznosci i dociera-
nia do wigekszych grup odbiorcow. Instagram jako jedno z mediéw spotecznoscio-
wych moze by¢ bardzo dobrym narzgdziem budowania wizerunku zardwno swojej
osoby, jak i marki. Warto zwrdci¢ uwage, ze serwis ten jest w czotdowce najczesciej
korzystanych mediow spotecznosciowych, w zwiazku z tym przy prowadzeniu
dziatalnosci jego wykorzystywanie moze zwigkszy¢ krag zainteresowanych.

Uwzgledniajac obecnie panujace tendencje i istote komunikacji marketingo-
wej, nalezy podkresli¢, ze aby moc efektywnie i trwale zaistnie¢ na rynku, trzeba
nieustannie obserwowac zmieniajace si¢ trendy, a takze wychodzi¢ im naprzeciw
zZnowymi, oryginalnymi pomystami. Ciagly rozwoj technologiczny z jednej strony
moze pomaga¢ w rozwijaniu dziatalnos$ci, z drugiej zas§ moze stwarza¢ problemy
zwigzane ze stworzeniem czego$ wyjatkowego, co nie wystepuje jeszcze na rynku.

Podsumowujac, Instagram jest skutecznym medium spoteczno$ciowym oraz
istotnym narz¢dziem komunikacji marketingowej. Zwazywszy na skalg jego uzyt-
kownikow oraz ich oceny korzystania z serwisu, mozna uznag, iz jest to medium
wykorzystywane zardowno w przeptywie informacji, jak i w celach promocyjnych,
bedac tym samym elementem porozumiewania si¢ z otoczeniem marketingowym.

Zakonczenie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze serwis spotecznos$ciowy Instagram
przewaznie jest wykorzystywany jako medium osobiste, ale 8% respondentow
uzytkuje go do prowadzenia wlasnej dziatalnosci. Odsetek badanych korzystajg-
cych z tego serwisu przekroczyt 84%, co wskazuje na atrakcyjnos$¢ Instagramu.
Nalezy zauwazy¢, ze serwis ten jest uzywany gtoéwnie przez osoby mlode, w wieku
18-25 lat, kiedy przewaznie podejmuje si¢ pierwsze aktywnosci zawodowe. Warto
zwrdcic¢ rowniez uwagg na inne media spotecznos$ciowe, z ktorych korzystajg uzyt-
kownicy. Porownujac te badania do kilku badan z ubiegtych lat, Facebook nadal
jest pionierem i zajmuje pierwsze miejsce. Jednak popularnos¢ takich mediéw jak
YouTube czy Snapchat jest rownie wysoka.

Badani wskazywali, ze do obserwowanych przez nich profili na Instagramie
nalezg przede wszystkim profile 0sob prywatnych. W odniesieniu do prowadzenia
dziatalno$ci nalezatoby dowiedzie¢ si¢, jak wygladaja te profile. Istnieje bowiem
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ryzyko, ze osoby majace profil prywatny takze zajmuja si¢ prowadzeniem dziatal-
nosci. Moze by¢ tez tak, ze kto$ prowadzi konto osobiste, ale wykorzystuje je do
wypromowania swojego wizerunku zwigzanego z hobby lub talentem.

Badajac serwis spolecznosciowy Instagram w odniesieniu do prowadzenia
wlasnej dzialalno$ci, nalezaloby rozszerzy¢ tematyke badan o efektywnosc¢ tego
serwisu, na przyktad poprzez przeprowadzenie badan w formie wywiadéw po-
glebionych z osobami, ktoére majg konta zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci.
Uzyskane dzigki takim badaniom informacje, na przyktad jak prowadzenie takiego
profilu przyczynia si¢ do zwigkszenia liczby klientow lub 0s6b potencjalnie zain-
teresowanych nasza dziatalnoscia, pozwolityby doktadniej zweryfikowa¢ skutecz-
no$¢ serwisu w tej dziedzinie.
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