ROZDZIAL 7. NOWE MEDIA W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ BADANYCH PRZEDSIEBIORSTW...

W czesci teoretycznej monografii (3.3.1) wskazano, ze stopien internacjonalizacji
odnosi si¢ (oprocz zaawansowania formy internacjonalizacji) takze do liczby rynkow,
na ktorych dziata przedsiebiorstwo. Uwzgledniajac ten aspekt na rynku B2C, warto
zaznaczy¢, ze uzywanie nowych medidéw w komunikacji marketingowej jest zwigzane
z podmiotami dzialajacymi na wigcej niz jednym rynku zagranicznym. Co wigcej, wy-
niki badan (zaprezentowane w Zataczniku 5) wskazuja zalezno$¢ pomigdzy wzrostem
liczby podmiotéw wykorzystujacych te media wraz ze zwigkszaniem si¢ liczby rynkéw
zagranicznych, na ktérych dziatajg.

Charakter przedsigbiorstwa, ktory jest zwiazany z przedstawionymi powyzej czynni-
kami, wptywa réwniez na sposob stosowania nowych mediow w komunikacji, a takze na
rodzaj osigganych efektow. Specyfika badanych podmiotéw z rynku B2C i otrzymanych
wynikéw pod tym wzglgdem zostata omoéwiona w podrozdziale 7.2.3.

7.2.3. Cechy nowych mediow i efekty ich wykorzystania

Badane przedsigbiorstwa, budujace relacje z podmiotami na rynku B2C, zostaly poproszone
o oceng cech poszczegodlnych form i rodzajow w komunikacji z finalnymi nabywcami na
rynkach zagranicznych. Cechy zostaty opracowane na podstawie badania pilotazowego,
w ktorym uczestniczyly podmioty o wlasciwosciach zblizonych do podmiotéw bioracych
udziat w badaniu gtéwnym. Uczestnikéw poproszono o wyrazenie stopnia zgodnosci do
poszczegdlnych stwierdzen (w skali od 5 do 1, gdzie 5 — catkowicie zgadzam sie; 4 —
zgadzam sig; 3 — trudno powiedzie¢, 2 — nie zgadzam sig; 1 — catkowicie nie zgadzam
sie), ktore zostaty przedstawione w tabeli ponizej (zob. tabela 43).

Jako najtansze formy i narzedzia komunikacji z finalnym odbiorcg oceniono nowe
media, w tym Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LMS, a takze lokalne strony inter-
netowe jako $rodek przekazu reklamy (zob. tabela 43). Na podstawie ocen respondentéw
tradycyjne rodzaje reklamy (telewizyjnej czy prasowej) oraz dzialania w ramach PR sa
najdrozsze. Nowe media uplasowaty si¢ takze na wysokich miejscach pod wzgledem
szerokoS$ci oraz szybkos$ci dostepu do odbiorcéw. Wyniki te potwierdzajg rezultaty
analiz innych autorow (np. Bowen, Ozuem 2015; Taiminen, Karjaluoto 2015), a takze
teoretycznych analiz na temat zalet i wykorzystania nowych mediow.

Wedtug badanych przedsigbiorstw najszybszym medium pozwalajagcym na uzyskanie
odpowiedzi (czy interakcji) od potencjalnych nabywcow jest Facebook. W jego przypadku
osiaggnigto najwyzszg srednig zgodno$¢ ze stwierdzeniem wskazujacym na t¢ ceche. Od-
nos$nie do stopnia trudno$ci w stosowaniu poszczegdlnych narzedzi respondenci wskazali
ponownie nowe media jako najtatwiejsze w uzyciu w stosunku do dziatan komunikacyj-
nych z finalnymi odbiorcami na rynkach zagranicznych. Wynika to z pewnoscia z cech
mediéw, stanowigcych jednoczesnie ich gtowne zalety, np. szybkos¢, niskokosztowosc,
zasieg itp. (Bowen, Ozuem 2015; Taiminen, Karjaluoto 2015).
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7.2. NOWE MEDIA W KOMUNIKACJI Z ZAGRANICZNYM ODBIORCA MASOWYM

Tabela 43. Ocena cech form i narzedzi komunikacji marketingowej wsréd podmiotéw na rynku

B2C
o .
forn(lj ei:cl:g’rz Formy ::rso g(:’:“ Wspot
. @ i narzedzia P , Srednia  Me- Domi- P .
dzi komuni- o e dentow . czynnik
.. komunikacji ocena diana nanta . , .
kacji marke- marketingowei z rynku zmiennosci
tingowej sowel B2C
Jest to tani reklama TV 29,64 1,89 2,0 3 54,5
SPOSéb.  reklama 35,03 2,74 3,0 3 38,3
komunikacji v jokalnej prasie
reklama na 39,82 3,86 4.0 4 28,1
lokalnych WWW
sponsoring, PR 25,15 2,50 2,0 2 50,6
Facebook 34,43 4,59 5,0 5 16,0
YouTube 17,37 4,09 4,0 5 26,4
Twitter 14,07 4,00 4,0 5 30,8
Instagram 14,97 4,14 5,0 5 28,0
LMS 19,76 3,85 4,0 5 35,4
Zapewnia reklama TV 29,64 3,99 4,0 5 323
szeroki reklama 36,53 3,52 4,0 4 33,4
dostep do ) w lokalnej prasie
konSUmeEOW . 1ama na 41,32 425 40 5 19.7
lokalnych WWW
sponsoring, PR 24,85 3,25 3,0 3 38,1
Facebook 34,13 4,54 5,0 5 17,2
YouTube 17,37 4,28 5,0 5 23,1
Twitter 14,07 3,96 4,0 5 27,9
Instagram 14,67 3,88 4.0 5 29,1
LMS 20,06 3,76 4,0 5 33,1
Pozwala reklama TV 29,34 3,76 4,0 5 36,7
szybko reklama 35,33 3,47 4,0 4 32,3
dotrze¢ dor w lokalnej prasie
konsumentsw _ y1oma na 40,72 431 4,0 5 17,5
lokalnych WWW
sponsoring, PR 25,15 3,36 3,0 4 38,3
Facebook 33,83 4,52 5,0 5 18,0
YouTube 17,37 4,24 5,0 5 25,5
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