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1. Wstęp
Działania marketingowe są w  obecnych czasach nie-

zmiernie ważne w  działalności każdego przedsiębiorstwa, 
gdyż stanowią główną formę kontaktu z  klientem. Taki ro-
dzaj komunikacji, komunikacji cyfrowej, zyskał na znacze-
niu w ostatnich latach. Szczególnie okres pojawienia się CO-
VID-19 pokazał jak ważny dla społeczeństwa jest dostęp do 
internetu i rozwój cyfryzacji. Bezpośredni kontakt z klientem 
zamienił się na kontakt w formie online. Ze względu na fakt, 
iż dostęp do Internetu ma aż 61.8% społeczeństwa na świe-
cie [1] działania marketingowe w sieci docierają do szerokiej 
publiczności, a firmy mają szanse na zdobycie wielu klientów 
z różnych krajów. Ostatnie dwa, trzy lata spowodowały zmia-
nę na rynku surowców mineralnych. Okres pandemii i kolej-
ne lockdowny zakłóciły łańcuchy dostaw, ograniczył się też 
popyt na surowce, a jedyną formą kontaktu czy komunikacji 
przez pewien okres był internet. Dodatkowo działania wo-
jenne na Ukrainie przyczyniły się do kryzysu energetycznego 
oraz światowego kryzysu gospodarczego [2, 3, 4], który spo-
wodował wzrost zapotrzebowania UE na surowce mineralne 
(głównie surowce krytyczne).

W  kontekście obecnej sytuacji globalnej Polska posiada 
zróżnicowaną bazę zasobową surowców mineralnych [2, 5, 
6], a  wszystkie kluczowe kopaliny uzyskały status o  dużym 
znaczeniu gospodarczym [7]. Powoduje to, że Polska staje się 
ważnym dostawcą wielu surowców mineralnych do krajów 
UE [8]. A  przy obecnie posiadanych zasobach utrzymanie 
produkcji surowców mineralnych na znaczącym poziomie 
będzie możliwe najmniej przez 30 lat [9]. Dokumentami, 
który regulują funkcjonowanie branży surowcowej w Polsce 
jest „Prawo geologiczne i  górnicze” z  9 czerwca 2011 roku 
określające „zasady i warunki podejmowania, wykonywania 
oraz zakończenia działalności w  zakresie wydobywania ko-
palin ze złóż” [10] oraz „Polityka Surowcowa Państwa” (na-
zywana również PSP2050), która została przyjęta przez Radę 
Ministrów 1 marca 2022 r. PSP2050 ma być „filarem bezpie-
czeństwa i  efektywnego gospodarowania zasobami wszyst-

kich dostępnych w  Polsce kopalin i  surowców mineralnych 
łańcucha wartości” [11]. Jednym z  jej celów szczegółowych 
jest „zapewnienie sprzyjających warunków prawnych dla 
obecnych i przyszłych inwestorów oraz rozwój i unowocze-
śnienie branży geologiczno-górniczej” [12]. Realizacja tych 
celów mogłaby być łatwiejsza przy wykorzystaniu marketin-
gu cyfrowego i prowadzeniu szeroko pojętych działań mar-
ketingowych.

Celem niniejszej publikacji jest analiza działań w zakresie 
marketingu cyfrowego pięciu przedsiębiorstw działających 
na rynku surowcowym i porównanie uzyskiwanych wyników 
zaangażowania ich odbiorców na poszczególnych portalach 
społecznościowych.

2. Digital marketing
Digital marketing określany jest „najszybciej rozwijają-

cym się obszarem marketingu w historii tej dziedziny” [13]. 
Określany jest jako e-marketing lub marketing cyfrowy. To 
jeden z  elementów stosowanego w  pozyskiwaniu klientów 
marketingu 4.0, gdzie „klienci mają bardziej bezpośredni 
wpływ na kierunek marki, dzięki bardziej intymnej relacji 
za pośrednictwem technologii cyfrowej” [14]. W  literaturze 
przedmiotu znaleźć można różniące się definicje e-marketin-
gu, przedstawiające go jako:

• działania przedsiębiorstwa prowadzone za pośred-
nictwem Internetu zmierzające do promowania oraz
sprzedawania produktów i usług, a także do budowa-
nia relacji z klientem [15],

• całościowy proces planowania i organizowania, a tak-
że realizacji działań marketingowych w  Internecie
ukierunkowanych równocześnie na zaspokajanie po-
trzeb klientów oraz osiąganiu celów organizacji [16],

• centrum cyfrowego biznesu, polegającego na zbliża-
niu się do klientów w celu ich lepszego zrozumienia,
a także poszerzanie kanałów dystrybucji i zwiększanie 
sprzedaży poprzez prowadzenie kampanii marketingu 
cyfrowego z wykorzystaniem jego kanałów [17],
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• metoda promocji wykorzystująca cyfrowe środki 
przekazu jako jej kanały komunikacji z  potencjal-
nym nabywcą danych dóbr [18].

Reasumując marketing cyfrowy to zbiór działań w  celach 
promocyjnych, których zadaniem jest dotarcie do potencjalnych 
klientów, szukających produktów lub usług danej firmy [19]. 

Istnieje wiele rodzajów oraz kanałów marketingu cyfro-
wego [20]. Do głównych działań marketingowych zalicza się:

• Influencer Marketing – to działania skierowane na oso-
by znane i wpływowe w obrębie grupy docelowej [16],

• Content Marketing – tzw. marketing treści, opiera 
się na przygotowaniu istotnych i wartościowych dla 
klienta materiałów w odpowiedniej formie graficznej 
i tekstowej [16],

• Search Engine Marketing (SEM) – tzw. marketing 
w wyszukiwarkach, obejmuje działania promocyjne 
w celu podniesienia pozycji danego serwisu w wyni-
kach wyszukiwania (głównie poprzez odpowiednie 
frazy lub słowa kluczowe) [21],

• Video Marketing – tworzenie i publikowanie mate-
riałów wideo oraz zarządzanie nimi po udostępnie-
niu [22, 23],

• Social Media Marketing – działania skierowane na 
wzrost rozpoznawalności marki, budowanie pozy-
tywnego wizerunku, nawiązywanie relacji z  klien-
tami mające na celu osiągnięcie wyższych wyników 
sprzedażowych [24, 25],

• E-mail Marketing – tzw. marketing bezpośredni, na-
rzędzie komunikacji wykorzystujące pocztę elektro-
niczną [16, 26],

• Display Marketing – graficzna reklama internetowa prze-
kierowująca do docelowej strony internetowej [20, 27].

Zadaniem każdego kanału jest przyciągnięcie jak naj-
większej liczby klientów, a  także zapewnienie skutecznej re-
klamy dla firmy. W  marketingu cyfrowym wykorzystywane 
są narzędzia umożliwiające analizę stosowanych przez firmę 
działań, jak i tworzenie wszelakich treści. Do najpopularniej-
szych należą m.in: Brand24, Google Analytics, Google Ads, 
BuzzSumo, Senuto i inne [szerzej w: 28].

3. Metodologia badań 
Celem przeprowadzonych badań była analiza działań 

przedsiębiorstw surowcowych w  zakresie marketingu cyfro-
wego. Wybrano pięć przedsiębiorstw z  branży surowcowej, 
w tym: KGHM Polska Miedź, Grupa LOTOS, PKN ORLEN, 
Lubelski Węgiel „Bogdanka” SA oraz PGNiG SA. Wszystkie 
przedsiębiorstwa posiadają strony internetowe i  są aktyw-
ne w  mediach społecznościowych. Jedynie Lubelski Węgiel 
„Bogdanka” S.A. nie miała Twittera i Instagrama.

Badania przeprowadzono według schematu przedstawio-
nego na rysunku 1.

Po wyborze przedsiębiorstw surowcowych przeprowa-
dzono desk research ich stron internetowych, a następnie do-
konano porównania działań tych przedsiębiorstw pod kątem 
wykorzystywanych przez nie kanałów oraz sposobów ich uży-
cia wraz z osiągniętymi efektami. 

W  szczególności badania polegały na sprawdzeniu stron 
internetowych oraz mediów społecznościowych analizowanych 
pięciu przedsiębiorstw. Analiza porównawcza obejmowała:

• wykorzystywane kanały marketingu cyfrowego,
• pozycjonowanie stron internetowych przedsię-

biorstw (wykorzystano SEO oraz aplikację Senuto),
• obliczenie wskaźnika zaangażowania odbiorców na 

profilach we wszystkich używanych przez przedsię-
biorstwa mediach społecznościowych (Engagement 
Rate, ER, wzór 1) [29]. 

     (wzór 1)

Przy czym interakcje obejmowały liczbę polubień, ko-
mentarzy oraz ilości udostępnień stworzonych przez firmę 
treści w serwisie.

4. Analiza stron internetowych i  mediów społecznościo-
wych – wyniki
4.1 Kanały marketingu cyfrowego

Wstępna analiza stron internetowych oraz mediów spo-
łecznościowych każdego z  analizowanych przedsiębiorstw 
z branży surowcowej pokazała, że Grupa LOTOS, PKN OR-
LEN i PGNiG SA wykorzystują wszystkie kanały marketingu 
cyfrowego jakie zostały przedstawione w rozdziale 2. KGHM 
Polska Miedź nie wykorzystuje takich kanałów jak: Influencer 
Marketing oraz Display Marketing. Natomiast Lubelski Wę-
giel „Bogdanka” SA – Influencer Marketing, E-mail Marke-
ting oraz Display Marketing. 

4.2 Pozycjonowanie stron internetowych w wyszukiwarkach
W  aplikacji Senuto utworzono analizę widoczności dla 

stron internetowych wybranych wcześniej przedsiębiorstw 
poprzez wpisanie adresów każdej z  domen. Otrzymane wy-
niki pokazały, że:

• największą liczbę słów na jakich domena wyświe-
tla się w  wynikach TOP3 w  wyszukiwarce posiada 
przedsiębiorstwo PGNiG SA,

• najmniejszą wartość słów kluczowych dla wyników 
firmy w TOP 3 ma LW „Bogdanka” SA, jest on ponad 
dziesięciokrotnie niższy niż w przypadku PGNiG SA,

• przedsiębiorstwa zajmują stałe miejsca w „rankingu” 
tworzonym podczas analizy,

• najwyższe wartości zarówno dla szacowanego ru-
chu, jak i  reszty danych występują dla PGNiG SA, 
które zajmuje 78. miejsce w rankingu kategorii biz-
nes. Kolejny jest ORLEN (149. miejsce w rankingu 
o  tej samej tematyce, co PGNiG). Trzecie w  kolej-

Rys. 1. Schemat przeprowadzonych badań. Source: own study
Fig. 1. Research scheme. Źródło: opracowanie własne
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ności jest przedsiębiorstwo LOTOS zajmujące 405. 
miejsce w rankingu. Następny jest KGHM, a za nim 
„Bogdanka”.

4.3 Wskaźnik zaangażowania odbiorców na profilach
W  celu obliczenia skuteczności zarządzania profilami 

w mediach społecznościowych przez poddane analizie przed-
siębiorstwa, obliczono (wg wzoru 1) wskaźnik zaangażowania 
odbiorców tzw. Engagement Rate (ER) dla każdego z nich na 
poszczególnych portalach. Wskaźnik ten pokazuje aktyw-
ność obserwatorów pod udostępnianymi treściami. Analiza 
dotyczyła pięciu najnowszych wpisów, postów oraz filmów 
udostępnionych przez przedsiębiorstwa w  poszczególnych 
mediach społecznościowych. Wartości wskaźnika zaangażo-
wania odbiorców ER dla poszczególnych portali analizowa-
nych przedsiębiorstw przedstawiono na rysunku 2.

Wyniki przedstawione na rysunku 2a) pokazują, że naj-
większą wartość wskaźnika ER na portalu Facebook ma profil 
przedsiębiorstwa LW „Bogdanka” SA, który nie posiada tak 
pokaźnej liczby obserwatorów (776 obserwatorów), jak więk-
szość firm poddanych analizie. Jak widać liczba obserwato-
rów nie koniecznie idzie w parze z zaangażowaniem odbior-
ców. Druga co do wielkości wartość wskaźnika ER przypadła 
PGNiG SA z  liczbą obserwatorów wynoszącą 20079. Obser-
wacje tych przedsiębiorstw są niższe od pozostałych (KGHM 
Polska Miedź - 20457, Grupa LOTOS – 24839, PKN ORLEN 
– 59256). Przedsiębiorstwo Lubelski Węgiel „Bogdanka” SA 

może również pochwalić się największą liczbą udostępnień 
stworzonych treści wśród pięciu analizowanych firm, bo aż 
66. Najniższy wskaźnik ER występuje w  przedsiębiorstwie 
ORLEN, gdzie liczba obserwatorów, polubień oraz komenta-
rzy jest najwyższa. 

Najwyższy wskaźnik zaangażowania odbiorców na porta-
lu LinkedIn, podobnie jak w  przypadku serwisu społeczno-
ściowego Facebook, posiada Lubelski Węgiel „Bogdanka” SA 
i  wynosi on 30,80%. Jest on ponad 80 razy wyższy od naj-
mniejszego wskaźnika zaangażowania występującego na pro-
filu firmy ORLEN. Powodem jest ogromna różnica w liczbie 
obserwatorów obydwu firm licząca ponad 58 tysięcy. Mimo 
niewielu, w  porównaniu z  resztą przedsiębiorstw, użytkow-
ników obserwujących konto „Bogdanki”, bo jest ich zaledwie 
776, ilość interakcji jest bardzo duża, co świadczy o dobrej re-
lacji firmy z odbiorcami. Wyniki analizy wskaźników przed-
siębiorstw na portalu LinkedIn przedstawiono w formie gra-
ficznej na rysunku 2b).

Przy obliczaniu wskaźników zaangażowania odbiorców 
na portalu Twitter (rys. 2c), z wyjątkiem przedsiębiorstwa LW 
„Bogdanka” S.A., które nie korzysta z niego wcale, wymagało 
jedynie zamiany sumy komentarzy w liczniku na sumę odpo-
wiedzi. W tym przypadku najwyższą wartość wskaźnika ER, 
który wyniósł 2,16%, osiągnął PKN ORLEN. Widać, że duża 
liczba obserwatorów (30001) na tym portalu przekłada się na 
większy ruch na profilu przedsiębiorstwa. Zarówno polubie-
nia (431), jak i odpowiedzi (65) oraz udostępnienia (152) są 

Rys. 2. Wartości wskaźnika zaangażowania odbiorców (ER) analizowanych przedsiębiorstw na poszczególnych portalach. Source: own study
Fig. 2. Values of Engagement Rate of the analyzed enterprises on individual portals. Źródło: opracowanie własne
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znaczne wyższe niż w  pozostałych firmach. W  zestawieniu 
czterech firm, najgorzej wypadła Grupa LOTOS, która mając 
drugie miejsce pod względem ilości obserwatorów (10709), 
osiąga jedne z najniższych wyników w zakresie interakcji od-
biorców na publikowane treści, bo tylko 2 komentarze. 

Porównanie graficzne wskaźników ER dla portalu Insta-
gram przedstawiono na rysunku 2d). W przypadku obliczeń 
wskaźników zaangażowania dla tego portalu pod uwagę bra-
no jedynie sumę polubień oraz komentarzy do podsumowa-
nia interakcji, ponieważ serwis społecznościowy Instagram 
w  Polsce nie ma możliwości bezpośredniego udostępniania 
treści w formie postu na swój profil. W przypadku tego por-
talu LW „Bogdanka” SA również nie posiada konta. Najlepszy 
wynik wskaźnika wystąpił na profilu KGHM Polska Miedź. 
Wyniósł on aż 41,91%, co jest wartością powyżej średniej. 
Sumy polubień oraz komenatrzy w przypadku firmy KGHM 
oraz Grupy LOTOS były niemal identyczne (polubienia od-
powiednio 199 i 200; komentarze 3 i 4), jednakże liczba ob-
serwatorów profilu LOTOS jest ponad 6-krotnie wyższa i wy-
nosi 3162, co przełożyło się na niższą wartością wskaźnika 
ER wynoszącą 6,45%. Na drugim miejscu znalazło się przed-
siębiorstwo PGNiG SA, które osiągnęło wysoki wynik ER 
wynoszący 12,44% pomimo małej ilości polubień (75) oraz 
komentarzy (3). 

Do obliczeń wskaźniki zaangażowania ER na kanałach 
analizowanych przedsiębiorstw w  serwisie YouTube wzię-
to pod uwagę jedynie sumę polubień oraz komentarzy, któ-
re podzielono przez liczbę subskrybentów kanału. Poziom 
wskaźnika na kanale PGNiG SA znacznie przewyższył wyniki 
pozostałych przedsiębiorstw mimo niskiej liczby polubień 
(28) oraz wyłączonej możliwości komentowania pod swoimi 
filmami. Na drugim miejscu, ze znacznie mniejszą wartością 
wskaźnika, znajduje się LW „Bogdanka” SA, która również 
wyłączyła możliwość komentowania filmów. Najniższy wynik 
osiągnęło przedsiębiorstwo ORLEN, które posiada największą 
liczbę subskrybentów, bo 10000 oraz sumę komentarzy pod 
pięcioma ostatnimi filmami (10). Zestawienie graficzne anali-
zy przedstawiono na rysunku 2e). 

5. Wnioski
Oceniając działania marketingowe analizowanych przed-

siębiorstw surowcowych nasuwają się następujące wnioski dla:
• KGHM Polska Miedź – lepsze wyniki osiąga w me-

diach społecznościowych niż na stronie internetowej 
firmy; powinna zostać podjęta współpraca z influen-
cerem, który wygeneruje ruch na stronie internetowej 
firmy i sprawi, że jej pozycja w rankingach wzrośnie 
wraz z pozycją w wynikach wyszukiwania; potrzebna 
jest analiza wyboru słów kluczowych oraz dodanie 
nowych, bardziej ogólnych, dzięki którym odbiorcy 
znajdą stronę KGHM; w przypadku mediów społecz-
nościowych, przedsiębiorstwo powinno starannie 
dobierać treści, a  także zachęcać (odbiorców, pra-
cowników) do ich udostępniania, aby zaangażowanie 
odbiorców pod postami było jak największe;

• Grupa LOTOS – więcej działań wymaga usprawnień; 
strona internetowa powinna być częściej uaktualnia-
na oraz zostać przeprojektowana, aby była łatwiejsza 
w  nawigacji, a  jej zawartość lepiej widoczna; zbiór 
słów kluczowych powinien zostać poszerzony; po-

winien powstać harmonogramu postów, aby treści 
były regularnie publikowane, co zwiększyłoby ich 
widoczność; odpowiednie dobranie treści pod od-
biorców i  przeprowadzenie badania rynku, które 
umożliwi zwiększenie interakcji pod postami;

• PKN ORLEN – osiąga dobre wyniki w  przypadku 
swojej strony internetowej, natomiast jej działania 
w  mediach społecznościowych wymagają poprawy; 
potrzeba regularności w dodawaniu treści na profile, 
a także zachęcenia odbiorców do interakcji; modyfi-
kacji wymaga również video marketing, gdyż filmy 
w serwisie YouTube publikowane są zbyt rzadko;

• Lubelski Węgiel „Bogdanka” SA – nie korzysta z wie-
lu działań w cyfrowego marketingu, co powinno ulec 
zmianie; strona internetowa powinna zostać całko-
wicie zmodyfikowana; uruchomienie newslettera 
dla klientów; reklamy graficzne w  formie banerów 
przekierowujących do docelowej strony internetowej 
pomogłyby zwiększyć ruch na stronie internetowej; 
słowa kluczowe wymagają aktualizacji, aby jej po-
zycjonowanie w  wynikach wyszukiwania się polep-
szyło; w  mediach społecznościowych, na których 
działa LW „Bogdanka” SA osiąga znakomite wyniki, 
aczkolwiek nie korzysta wcale z dwóch kluczowych 
serwisów społecznościowych, których używa konku-
rencja; założenie kont na portalu Twitter oraz Insta-
gram pomogłoby w powiększeniu grupy odbiorców 
i promowaniu swojej strony internetowej; włączenie 
możliwości komentowania pod filmami na portalu 
YouTube;

• PGNiG SA – jej działania są na bardzo wysokim po-
ziomie, zwłaszcza jeśli chodzi o stronę internetową, 
więc nie wymagają usprawnień; jednak na profi-
lach w  mediach społecznościowych odzew zwrotny 
ze strony odbiorców jest bardzo mały w przypadku 
komentarzy – treści powinny zostać zmodyfikowane 
tak, aby zachęcały do interakcji, co pozwoli zwięk-
szyć zasięgi postów; regularność publikowania na 
każdym z  portali społecznościowych (zwiększenie 
aktywności na koncie w serwisie LinkedIn); umożli-
wienie zostawiania komentarzy pod filmami na por-
talu YouTube.

6. Podsumowanie
Główną rolą marketingu cyfrowego w działalności przed-

siębiorstwa jest promocja oraz budowanie świadomości 
marki. Sprzyjają temu wszystkie dostępne narzędzia mar-
ketingu cyfrowego. Przeprowadzona analiza porównawcza 
pozycjonowania stron internetowych pokazała, że wszystkie 
przedsiębiorstwa korzystają z  tzw. content marketingu oraz 
marketingu w mediach społecznościowych. W zakresie stron 
internetowych firmą, która osiągnęła najlepsze wyniki jest 
PGNiG SA ze względu na najlepsze pozycjonowanie w wyni-
kach wyszukiwania. Z kolei najgorzej wypadła LW Bogdanka 
SA, czego powodem była najsłabiej dopracowana strona in-
ternetowa. Dodatkowo obliczony wskaźnik zaangażowania 
odbiorców ER na poszczególnych profilach analizowanych 
przedsiębiorstw we wszystkich używanych przez nie mediach 
społecznościowych wskazał na braki efektów w  działaniach 
większości z nich. 
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Mamy nadzieję, że niniejszy artykuł przyczyni się do pozy-
tywnych i skutecznych zmian w działaniach marketingowych 
przedsiębiorstw surowcowych, które znalazły się w ostatnim 
czasie w trudnej sytuacji. Poprzez publikację treści i umiejęt-
ne zarządzanie mediami społecznościowymi będą mogły one 

zbudować bliższe relacje z klientami, a przede wszystkim po-
lepszyć swój wizerunek. 

This paper was supported by the AGH University of Science 
and Technology [No. 16.16.100.215]
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Digital Marketing in the Raw Materials Industry – Case Study
Activities undertaken by currently operating enterprises as part of digital marketing are becoming more and more their daily routine. 
Since the pandemic, they have been the main form of contact with the client, which is why they are so important in the operation of 
every company. This article presents an analysis of marketing activities carried out by five selected raw materials companies in the 
field of digital marketing. The research covered websites and activities of the analyzed enterprises in social media. They showed what 
actions are taken by enterprises, whether they achieve a high level of audience involvement on the portals where they exist and what 
should be done to make the use of digital marketing more effective. 
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