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POPULARNONAUKOWE STRESZCZENIE PROJEKTU

STRATEGIE I NARZEDZIA BUDOWANIA POZAFINANSOWEJ WARTOSCI BIZNESU W
MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH - BADANIA EKSPERYMENTALNE NA MARKACH
FIKCYJINYCH

Coraz wigcej firm przeznacza znaczng czg$¢ swojego budzetu marketingowego na zwickszenie
obecnosci w Internecie. Jednakze Internet, a w szczegolnosci media spotecznosciowe, stwarzaja
zupelnie nowe warunki i konteksty dla funkcjonowania przedsigbiorstw oraz ksztaltowania ich marek,
a takze w catkowicie inny sposob oddziatuja na konsumentow niz media tradycyjne. Dlatego jedno z
podstawowych 1 najwazniejszych wspotczesnie pytan, jakie zadaja sobie naukowcy, dotyczy
mozliwosci tworzenia warto$ci biznesu w tym nowym $rodowisku.

Glowny cel niniejszego projektu to zbadanie mozliwosci budowania pozafinansowej wartosci
biznesu w mediach spoleczno$ciowych. Dlaczego ,pozafinansowej”? Dlatego, ze media
spolecznosciowe nie sg narzedziem sprzedazowym, a badanie zysku wygenerowanego na skutek
obecno$ci na platformach typu Facebook, Twitter, Pinterest, czy YouTube, jest zabiegiem tylez
nieuzasadnionym, co niewykonalnym (m.in. ze wzglgdu na trudnosci wydzielenia konkretnych
strumieni finansowych). Za wyznacznik pozafinansowej wartosci przyjeto wskaznik kapitalu marki,
ktory ma charakter stosunkowo uniwersalny i bardzo dobrze odzwierciedla kondycj¢ przedsigbiorstwa
w danym $rodowisku, rynku i punkcie czasowym. Kapital marki to postrzegana przez konsumenta
warto$¢ marki wynikajaca z wiedzy o niej i powstala na skutek roznych dziatan marketingowych
prowadzonych przez t¢ marke. W duzym uproszczeniu, w niniejszych badaniach bgda testowane rdzne
dziatania marketingowe podejmowane przez przedsi¢biorstwo w mediach spotecznos$ciowych i ich
wplyw na kapital marki.

W marketingu najbardziej pozadane sa te badania, ktore pokazuja zwiazki przyczynowo-skutkowe, a
nie jedynie korelacje. Z tego wzgledu wybrano metode eksperymentu. Eksperymenty sa niezwykle
trudne w realizacji (gdyz nalezy w pelni kontrolowa¢ warunki badawcze), ale jednoczesnie przynosza
bardziej wiarygodne rezultaty, niz inne metody badawcze. W celu zapewnienia maksymalnej kontroli i
rzetelnos$ci badan, eksperyment bedzie prowadzony w oparciu o marki fikcyjne (tj. specjalnie stworzone
przez badaczy na potrzeby niniejszego eksperymentu). Beda one pochodzity z réznych kategorii
produktowych, aby uzyska¢ mozliwie obszerne dane. Zastosowana zostanie odmiana klasycznego planu
eksperymentalnego tzn. pomiary przyrostow kapitatu marki beda realizowane w Kkilku punktach
czasowych podczas wielotygodniowej manipulacji; wprowadzona zostanie takze grupa kontrolna (tj.
grupa respondentéw nie poddanych manipulacji). Tak zaprojektowany eksperyment ma szanse
dostarczy¢ niezwykle wiarygodnych i kompleksowych danych.

Problematyka budowania pozafinansowej wartosci biznesu w tak nowym srodowisku, jak media
spolecznosciowe, jest niezwykle wazna 1 dotychczas nie podejmowana w projektach badawczych ani w
Polsce, ani na $wiecie. Nie przeprowadzono dotad eksperymentow pozwalajacych na weryfikacje
zalezno$ci w tak kontrolowanych warunkach badawczych. Ponadto, che¢ praktykoéw marketingu do
szybkiej komercjalizacji i monetyzacji mediow spolecznosciowych czesto prowadzi do nadmiernego (a
czasami nieuzasadnionego) optymizmu na temat korzysci dla firm z tytutu obecnosci na Facebooku,
Twiterze, czy YouTube. Niniejsze badania sg zatem niezwykle potrzebne, aby uzyska¢ oraz
upowszechni¢ rzetelngi naukowa (anie intuicyjng!) wiedzg¢ na temat badanego zjawiska.



