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Streszczenie
Celem artykułu jest ukazanie mediów społecznościowych jako instrumentu wykorzystywa

nego w komunikacji marketingowej dóbr i usług. W szczególności zaprezentowane zostaną wy
niki badań empirycznych w zakresie oceny zachowań internautów wobec komunikatów promo
cyjnych docierających przez Facebook.com. Użytkownicy serwisu Facebook są podatni na dialog 
z marką i działania firm w tym serwisie społecznościowym.

Słowa kluczowe: Facebook, komunikacja marketingowa, marketing społecznościowy, media 
społecznościowe

Wprowadzenie

Znaczącą rolę w marketingu internetowym odgrywają obecnie media spo- 
łecznościowe (social media). Szczególne zainteresowanie reklamodawców skie
rowane jest w stronę serwisu społecznościowego Facebook.com. Wykorzysta
nie wspomnianego serwisu w komunikacji marketingowej organizacji dostarcza 
wielu obiektywnych korzyści, które bezpośrednio przekładają się na efektyw
ność tego narzędzia. Wśród podstawowych argumentów na rzecz mediów spo
łecznościowych można wskazać budowę internetowego wizerunku firmy, na
wiązywanie dialogu z odbiorcami, a także zaangażowanie klientów we wzajem
ną relację z firmą.
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Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem Facebook.com

Social M edia M arketing  (m arketing społecznościow y) op iera  się n a  kom u
nikacji z aktualnym i i potencjalnym i klientam i poprzez w ykorzystanie serw i
sów  społecznościow ych, czyli specjalnych stron in ternetow ych, k tó rych  treści 
generow ane są  p rzez ich użytkow ników . G łów ną  cech ą  serw isów  społeczno- 
ściow ych je s t  kom unikacja3 4. Social m ed ia  w płynęły  n a  zm ianę sposobu kon
sum pcji treści i kom unikacji m arki, firm y uzyskały  m ożliw ość odbieran ia  in 
form acji zbiorczej od in ternautów , a  d ialog z n im i odbyw a się w  czasie rzeczy
w istym  .

M ożna w yróżnić 4 podstaw ow e kategorie stron społecznościow ych5:
-  horyzontalne -  nazyw ane najczęściej serw isam i społecznościow ym i, 

zazw yczaj m ające najliczniejsze grono użytkow ników , um ożliw iające 
tw orzenie  profili, kom unikację użytkow ników ,

-  w ertykalne -  skupiające osoby o podobnych  zain teresow aniach,
-  lokalne -  skupiaj ące osoby z tego  sam ego obszaru,
-  p rofesjonalne -  p rzeznaczone do podtrzym yw ania b iznesow ych kon tak

tów  i do celów  zaw odow ych.
Rozw ój serw isów  społecznościow ych w ynika z k luczow ych aspektów  spo

łecznych  zachow ań: tendencji ludzi do w chodzen ia  w  in terakcje z innym i p rak 
tycznie  z każdego pow odu, tendencji do organizow ania się w  g rupy  i p rzyna
leżności do w ielu  grup w  tym  sam ym  czasie, bez u traty  poczucia  n iezależności 
jednostk i. O soby, z k tórym i w chodzi się w  in terakcje, w p ły w ają  n a  sposób n a 
szego zachow ania. Ponadto  ludzie maj ą  sk łonność do zachow yw ania się inaczej 
w  g rupach  n iż  po jedynczo -  oraz do w cie lan ia  się w  różne role, w  różnych 
m iejscach  i okresach sw ojego życia. W  razie braku  pew ności, szukają  pom ocy 
u  innych, a  każde ich działanie m a n a  celu korzyść w łasną. K ontak ty  społeczne 
p rzynoszą  w ielk ie korzyści, k tórych  nie da  się w yrazić  finansow o6. To charak ter 
ludzi i ich po trzeby  w płynęły  n a  dynam iczny  rozwój sieci społecznych w  in te r
necie.

Jednym  z najpopularn iejszych  serw isów  społecznościow ych je s t  Facebo- 
ok.com . Pow stał w  2004 roku jak o  serw is społecznościow y d la  studentów  
kształcących  się n a  am erykańskich  uczelniach. L iczba je g o  użytkow ników

3 A. Podlaski, Marketing społecznościowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion, 
Gliwice 2011, s. 7-8.

4 J. Prószyński, Słodko-gorzki Facebook, „Marketing w Praktyce” 2012, nr 4, s. 36-37.
5 D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa, 2008, s. 103.
6 J. Porter, Serwisy społecznościowe. Projektowanie, Helion, Gliwice 2009, s. 19.



Facebook.com jako efektywne narzędzie komunikacji marketingowej 377

wzrastała szybko i dynamicznie7. Obecnie Facebook posiada ponad miliard 
użytkowników na całym ś wiecie, których średnia wieku to 22 lata.8 Główną 
misją serwisu jest podtrzymywanie znajomości oraz zawieranie nowych. Użyt
kownicy mają możliwość dzielenia się ze swoimi znajomymi linkami, zdjęcia
mi, treściami wideo. Po zalogowaniu do serwisu najistotniejszym elementem 
jest news feed, czyli szereg wpisów widocznych w zależności od ustawionych 
przez użytkownika preferencji (chronologicznie lub pod względem popularno- 
ści)9. Użytkownicy śledzą działalność innych użytkowników, a także widzą 
zmiany na kontach firm, marek, instytucji, których są fanami. Mają także dostęp 
do natychmiastowej komunikacji z dostępnymi na czacie osobami. Drugą misj ą 
Facebooka jest umożliwienie użytkownikom wymiany i dzielenia się materia
łami z internetu. Działania użytkowników mogą być publicznie komentowane 
przez innych. Użytkownik staje się uczestnikiem stałego dialogu.

Wśród ponad miliarda użytkowników Facebook.com każda firma może odna
leźć swoją grupę docelową. Podstawowym narzędziem komunikacji marketingo
wej jest fanpage, a poza nim: aplikacje, gry, reklama angażująca, grupy tema
tyczne. Na fanpage gromadzeni są użytkownicy sieci. Firma ma możliwość pro
wadzenia z nimi dialogu. Rozpoczynając prowadzenie fanpage, należy zapoznać 
się z obowiązuj ącym regulaminem, ponieważ strony stojące z nim w sprzeczności 
są od razu eliminowane10 11.

Strona jest podstawowym narzędziem promowania firmy na Facebooku. 
Nie jest ona związana z żadną konkretną osobą, lecz jej założenie jest możliwe 
tylko przez indywidualnego użytkownika serwisu. Tworzenie fanpage należy 
rozpocząć od sprecyzowania charakteru działalności firmy i podania nazwy 
strony. Wystarczy to do utworzenia zupełnie pustej strony. Należy ją  zapełnić 
treścią, ustawić zdj ęcie profilowe, zdj ęcie w tle, określić informacje o firmie, 
opis jej działalności11.

Według oficjalnych danych Facebooka, średnia światowa skuteczność do
cierania z komunikatem do fanów wynosi 16%. Pozyskanie odpowiedniej licz
by fanów stanowi podstawę działań w serwisie. W dobie clutteringu, czyli

7 M. Wiśniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not, czyli jak zostać marketerem lubiącym Facebo- 
oka. Część 1, „Marketer+” 2011, nr 1, s. 72-73.

8 Miliard aktywnych użytkowników facebooka -  automatyczne Lajki i promocja postów za opła
tą, http://www.benchmark.pl/aktualnosci/facebook-miliard-uzytkownikow-automatycznie-lubi-
platna-promocja-wiadomosci.html (12.01.2012).

9 M. Wiśniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not..., s. 72-73.
10 Ibidem, s. 73-74.
11 Ł Suma, Facebook. Daj się poznać, Helion, Gliwice 2010, s. 181-184.

http://www.benchmark.pl/aktualnosci/facebook-miliard-uzytkownikow-automatycznie-lubi-


378 Joanna Krawiec, Joanna Wyrwisz

nadm iaru  treści reklam ow ych, zdobycie uw agi odbiorców  stanow i w yzw anie. 
Jako sposoby pozyskiw ania  fanów  n a  F acebooku należy  w ym ien ić12:

-  p rzygotow anie ciekaw ego pro filu  -  m ożna osiągnąć to  przez w ykorzy 
stanie storytellingu  (posty  opow iadające historię) lub cover p h o to , czyli 
zd jęc ia  w  tle , k tóre zastąpiły  opcję strony pow italnej,

-  publikow anie ciekaw ego kon ten tu  -  należy  św iadom ie podchodzić  do 
publikow anych treści, aby m aksym alizow ać algorytm , k tóry  decyduje 
o tym , kom u w y św ie tlą  się dane kom unikaty; w ażnym  czynnik iem  je s t  
charak ter w irusow y postów , gdy  użytkow nik  kom entuje dany  post -  
w yśw ietlany  on je s t  jeg o  znajom ym ; nazyw ane je s t  to  zjaw iskiem  am - 
plifikacji, czyli zw iększeniem  organicznego zasięgu,

-  zaproszenie pracow ników , znajom ych, rodziny,
-  w ykorzystyw anie e-zasobów  -  przykładem  tego  je s t  korzystan ie  z bazy 

m ailingow ej, b loga, forum  dyskusyjnego; należy także pow iadom ić d o 
tychczasow ych k lien tów  firm y, szczególnie osoby zadow olone z oferty  
firm y, gdyż m o g ą  się one stać am basadoram i m arki,

-  prom ow anie offline, np. na  b illboardach, ulotkach,
-  w ykorzystanie stopki m ailow ej -  dodanie do stopki m ailow ej linku do 

profilu,
-  w ykorzystanie w ydarzeń  -  stw orzenie jak o  osoba pryw atna  w ydarzenia  

zapraszającego do zostan ia  fanem  strony firm y,
-  aktyw ność n a  innych stronach -  p rzez udzielan ie  się n a  innych fanpages 

m ożna zw rócić uw agę użytkow ników ,
-  pub likacja  in fografik  i nośnych  grafik  -  tak ie  w pisy  są  bardziej dostrze

galne n a  tab licy  i pozytyw nie w p ływ ają  n a  Edge Rank,
-  w ykorzystyw anie py tań  -  w  serw is Facebooka w budow ano funkcjonal

ność zadaw ania pytań ,
-  dodanie n a  stronie w w w  Social Plugin-u; zw iększa to  popularność fan- 

p a g e ’u, um ożliw ia  konw ersję osób odw iedzających  stronę firm y na  
osoby, k tóre odw iedzą  fanpage i zostaną  fanam i,

-  udostępnianie eksk luzyw nych m ateriałów ; użytkow nicy  F acebooka lu 
b ią  być doceniani; m ożna to  osiągnąć, np. przez ogłaszanie now ych 
prom ocji,

-  zapraszanie fanów  do oznaczania  siebie n a  publikow anych zd jęciach  -  
służy to  angażow aniu  odbiorców ,

12 B. Rak, 21 sposobów na pozyskanie fanów w serwisie Facebook, „Marketer+” 2012, nr 3, 
s. 62-67.
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-  w ykorzystanie konkursów  zew nętrznych,
-  w ykorzystanie konkursu  w  serw isie jak o  aplikacji,
-  w ykorzystanie reklam y n a  Facebooku,
-  w ykorzystanie kuponów  prom ocyjnych  -  m ożna do tego  użyć dodat

kow ej zakładki; kupony i rabaty  silnie oddzia łu ją  n a  odbiorców ,
-  p a y  w ith  a  tw eet -  udostępnianie w artościow ych treści w  zam ian za 

udostępnien ie  inform acji znajom ym ,
-  pozyskiw anie partnerów  do działań  -  w ykorzystanie cross prom ocji, 

czyli prom ocji z partneram i biznesow ym i, co pom aga zw iększyć zasięg 
działań  oraz ich koszt,

-  in tegracja z innym i kanałam i -  z kontam i w  innych serw isach typu Y ou
Tube, P interest, Tw eeter,

-  w ykorzystanie aplikacji.
P odstaw ow ą fo rm ą reklam y są  boksy  em itow ane w  praw ej kolum nie serw i

su. M aksym alna długość tekstu  to  135 znaków , m ożliw e je s t  także w ykorzysta
nie grafiki. Facebook um ożliw ia  targetow anie reklam  pod  w zględem  kry teriów  
dem ograficznych  (płeć, w iek, kraj i m iejsce zam ieszkania) i zain teresow ań g ru 
py  docelow ej. B oksy w yśw ietlane są  na  stronie głów nej oraz podstronach  Face- 
booka. N a  stronie głów nej w yśw ietlane są  standardow e reklam y (standard  ads), 
angażujące (prem ium  engagem ent ads), zdarzen ia  sponsorow ane (sponsored  
stories), zaś n a  podstronach em itow ane są  reklam y tzw . m arketplace ads, czyli 
rek lam a typu  „like”, standardow a oraz część zdarzeń sponsorow anych. R eklam a 
standardow a oznacza boks z g ra fik ą  i tekstem , k tóry  przenosi uży tkow nika na 
fanpage lub stronę reklam odaw cy. R eklam y angażuj ące przekierow uj ą  do fan- 
p a g e ’a. Poza inform ow aniem  o produkcie, ekspozycji logotypu, reklam odaw cy 
o dw ołu ją  się też  do aktyw ności m arki w  serw isie i zachęcają  do in terakcji. Ze 
w zg lędu  n a  typ  in terakcji m ożna w yróżnić następujące form y rek lam y angażu

ją c e j13:
a) like-boks  -  um ożliw iający  polubien ie strony (z guzik iem  „lubię to ”);
b) event-boks  -  przek ierow ujący  do w ydarzen ia  założonego w  serw isie;
c) post -  prom uj ący stronę p rzez po lecanie w pisu  polubionego p rzez zna

jom ego  użytkow nika, k tóry  ta k ą  reklam ę w idzi;
d) dom ain  -  dostarczaj ący  inform acji o znajom ych, k tó rzy  udostępnili link 

do zew nętrznego serw isu  lub polubili treść  na  n im  zam ieszczoną;

13 M. Wiśniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not, czyli jak zostać market erem lubiącym Face- 
booka. Część II, „Marketer+” 2011, nr 3, s. 74-75.
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e) check-in  -  w yśw ietla jący  inform ację o tym , k tórzy  znajom i zam eldow a
li się w  Facebook Places (usługa oznaczania, w  którym  m iejscu  znajdu
je  się aktualnie użytkow nik) lub w yrazili chęć skorzystan ia  z Facebook 
D eals (m ożliw ość realizacji akcji sprzedażow ych p rzez m arki).

D o narzędzi prom ocji firm y n a  Facebooku n a leżą  także aplikacje. N ajczę
ściej m a ją  one charak ter rozryw kow y i są  to  gry, quizy, zabaw y. A plikacje  m o 
g ą  przybierać form ę ankiet lub form ularzy , m o g ą  p rezentow ać oferty  m arek lub 
udostępniać kupony zniżkow e. G eolokalizow anie użytkow ników  pozw ala  na  
udostępnien ie  ap likacji, np. udostępniających  lokalne inform acje. G dy u ży t
kow nik  skorzysta  z aplikacji, je s t  to  w idoczne d la  jeg o  znajom ych i stanow i 
dodatkow ą prom ocj ę d la  m arki, k tó ra  d an ą  aplikacj ę udostępnia. K orzystanie 
z aplikacji najczęściej w ym aga b ycia  fanem  danego fanpage. W irusow y charak 
te r  aplikacji m ożna w zm ocnić p rzez elem ent ryw alizacji, np. uży tkow nicy  zd o 
byw aj ą  punkty  i m o g ą  porów nać je  z w ynikam i innych osób i sw oich znajo- 
m y ch 14.

Ocena możliwości wykorzystania Facebook.com w komunikacji marketin
gowej -  wyniki badań empirycznych

D o oceny  i identyfikacji zachow ań in ternautów  w  odniesien iu  do prom ocji 
m arketingow ej z w ykorzystan iem  Facebook.com  zastosow ano kw estionariusz 
ankiety. B adaniu  poddanych zostało  100  osób p rzez osobiste w ręczenie anon i
m ow ej ankiety. W iek  g rupy  docelow ej m ieści się w  przedziale  od 19 do 26 lat. 
A nk ie ta  przeprow adzona została  w  dniach  1 .11 .2012-11 .11 .2012. B adanie d o 
tyczyło  portalu  społecznościow ego Facebook.com . B udow a kw estionariusza 
um ożliw iła  początkow e rozróżnienie respondentów : użytkow ników  serw isu 
i osób, k tóre nie posiadaj ą  kon ta  n a  Facebooku. D zięki tem u stało się jasne , jak i 
p rocen t respondentów  stanow ią  użytkow nicy  serw isu. W yłącznie  do n ich  adre
sow ano kolejne py tan ia  kw estionariusza. W  tabeli 1 przedstaw iono charak tery 
stykę dem ograficzną  respondentów .

Tabela 1

Charakterystyka demograficzna badanych

Wyszczególnienie Dane metrykalne

Płeć 52% -  kobiety 
48% -  mężczyźni

Wiek 1986 r. -  9 osób (6 kobiet i 3 mężczyzn)
1987 r. -  9 osób (5 kobiet i 4 mężczyzn)

14 Ibidem, s. 76.
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1988 r. -  14 osób (6 kobiet i 8 mężczyzn)
1989 r. -  16 osób (9 kobiet i 7 mężczyzn)
1990 r. -  23 osoby (11 kobiet i 12 mężczyzn)
1991 r. -  12 osób (6 kobiet i 6 mężczyzn)
1992 r. -  9 osób (4 kobiet i 5 mężczyzn)
1993 r. -  8 osób (5 kobiet i 3 mężczyzn)
11% -  zawodowe

Wykształcenie 61% -  średnie 
28% -  wyższe
41% -  miejscowość powyżej 100 tys. mieszkańców 
4% -  miejscowość powyżej 50 tys. mieszkańców, a mniej

Miej sce 
zamieszkania

niż 100 tys.
32% -  miejscowość powyżej 15 tys. mieszkańców, 
a mniej niż 50 tys.
16% -  miejscowość do 15 tys. mieszkańców 
7% -  wieś
3% -  bardzo dobra 
34% -  dobra

Sytuacja materialna 47% -  średnia 
12% -  zła 
4% -  bardzo zła

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Spośród 100 osób biorących udział w badaniu -  85 zadeklarowało posiada
nie konta w serwisie Facebook.com (rys. 1).

Rys. 1. Udział respondentów w posiadaniu konta w serwisie Facebook.com 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Kolejne pytania ankiety skierowane zostały do osób będących użytkowni
kami serwisu Facebook.com. Na potrzeby kalkulacji wyników i formułowania 
wniosków przyj ęto, że grupą docelową w tych pytaniach są tylko te osoby.
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Z 85 osób posiadających konto w  serwisie społecznościow ym  Facebook.com  
75 osób, czyli 88%  respondentów , śledzi aktyw ność innych użytkow ników  
(rys. 2). O koło 52%  ankietow anych (44 odpow iedzi) przyznaje, że pisze posty, 
w rzuca  zdjęcia, dzieli się linkam i n a  w łasnej tablicy . 32%  respondentów  określa 
się jak o  „bierny fan” różnych fanpages, zaś 6%  jak o  „fan aktyw nie udzielający  
się” . Z  kolei 9 ,5%  badanych  zostaje „fanem  firm ” n a  F acebooku ty lko  ze 
w zg lędu  n a  organizow ane p rzez nie konkursy  z nagrodam i. 26 osób (30,6%  
respondentów ) przyznaje, że za  pośrednictw em  F acebooka g ra  w  gry  dostępne 
w  tym  serw isie. 7 osób (8%  ankietow anych) za  pośrednictw em  serw isu  poszu
kuje opinii o firm ach. 2 osoby określiły  swój typ  użytkow nika jak o  „inny” , do
p isu jąc przy  tym , że p o siada ją  konto  n a  Facebook.com , ale z n iego nie korzysta

j ą.

Rys. 2. Zachowania respondentów w serwisie Facebook.com

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

W iększość ankietow anych  korzysta  z F acebooka w  celach czysto społecz
nych. R espondenci najczęściej śledzą  ak tyw ność innych osób w  serw isie, 
a  w  drugiej ko lejności w ykazu ją  się ak tyw nością  n a  w łasnej tablicy. Z decydo
w anie m niej osób zostaje fanam i (najczęściej: biernym i) różnych fanpages. 
Jedynie n iew ielka g rupa  osób aktyw nie udziela  się n a  osi czasu różnych firm , 
stron itd. W yn ika  z tego , że pozyskanie aktyw nie działającego fana  je s t  rzeczą 
trudną, ale m ożliw ą. G dy uda  się z sukcesem  wej ść w  interakcj ę z użytkow ni
kam i za  pośrednictw em  Facebook.com , sta ją  się oni elem entam i prom ocji m ar
ketingow ej, ich  zaangażow anie przek łada  się n a  dobry  w izerunek  m arki, k tó ra  
in teresuje się k lientam i. R espondenci p rzyznają, że do polub ien ia  strony k o n 
kretnej firm y m oże zachęcić ich organizow any konkurs. Fani pozyskani w  ten
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sposób nie u dz ie la ją  się na  fanpage firm y, o ile nie w ym aga tego  regulam in 
konkursu . A by w ziąć udział w  konkursie, m u szą  k liknąć „lubię to ” n a  stronie 
określonego fanpage, czyli m a ją  styczność z p rom ow aną m arką. D zięki tem u 
m o g ą  dow iedzieć się o je j istn ieniu  lub m oże się to  p rzekładać n a  w iększą  spon
tan iczn ą  św iadom ość m arki, co zw iększa szanse je j w ybrania. N ie w iedząc 
o istn ieniu  firm y, nie skorzysta  się z je j oferty. Ponadto część z osób, k tó ra  zo 
sta ła  fanam i fanpage ze w zg lędu  n a  organizow any p rzez d an ą  firm ę konkurs, 
m oże okazać się fanam i aktyw nym i.

29%  respondentów  przyznaje się do g ran ia  w  gry  za  pośrednictw em  Face- 
booka. W ynika  z tego , że w ykorzystanie gry  ja k o  form y prom ocji w  tym  serw i
sie społecznościow ym , zaproponow anie użytkow nikom  czegoś, co lubią, m oże 
w płynąć pozytyw nie n a  w izerunek  firm y i m oże przyciągnąć fanów  do fanpage. 
Pom im o że n iew ielka  liczba osób poszukuje n a  fanpage opinii o firm ach, p ro 
ponow ane je s t  um ożliw ienie in ternautom  w yrażanie swojej opinii o firm ie.

W yniki badan ia  dostarczaj ą  odpow iedzi n a  pytanie, co m otyw uje respon
dentów  do zostan ia  fanem  danego fanpage. K ażdy z zaproponow anych  czynn i
ków  m ógł otrzym ać od 85 do 380 punktów . R anking czynników  i rozkłady 
g łosów  przedstaw iono  w  tabeli 2.

Tabela 2

Ranking czynników zachęcających do zostania fanem danego fanpage

Ranga
Czynnik 1 2 3 4

Suma rang przy
dzielonych przez 
85 osób dla każ
dego czynnika

Ranking

Możliwość wzięcia udziału w kon
kursie z nagrodami 22 12 22 29 228 2

Możliwość dowiadywania się o aktu
alnych promocjach, ofercie, skorzy
stania ze specjalnych ofert skierowa
nych do fanów itp.

15 5 17 48 268 1

Ciekawe posty 21 26 18 20 207 4
Sympatia do danej firmy i chęć zo
stania jej fanem

24 19 19 23 214 3

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

R espondenci jak o  najisto tn iejszy  czynnik  sk łan iający  do zostan ia  fanem  d a 
nego fanpage w ym ieniaj ą  m ożliw ość dow iadyw ania się o ak tualnych p rom o
cjach, ofercie, skorzystania ze specjalnych o fert sk ierow anych do fanów . N a  
drugim  m iejscu  w skazu ją  m ożliw ość w zięcia  udziału  w  konkursie z nagrodam i.
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Mniej liczy się dla nich sympatia do danej firmy, zaś najmniej przyciągają ich 
ciekawe posty. Wynika z tego, że sama sympatia do firmy nie jest tak motywu
jącym czynnikiem jak organizowany przez firmę konkurs lub fakt, że firma daje 
swoim fanom promocyjne oferty. Wynika z tego, że w komunikacji marketin
gowej w internecie warto skupić się na dodatkowych sposobach przyciągnięcia 
ludzi do fanpage firmy.

Badani zostali zapytani, jak określają wpływ obecności firmy na Facebo- 
ok.com na jej postrzeganie (rys. 3). Najwięcej -  bo 53% respondentów -  uważa, 
że posiadanie przez firmę fanpage wpływa na zwiększenie jej wiarygodności, 
a 17% osób twierdzi nawet, iż firma, której nie ma na Facebooku, nie istnieje. 
Dla 28% nie ma to znaczenia, zaś dla 2% respondentów ma negatywne znacze
nie. Otrzymane wyniki podkreślają, że w obecnych czasach media społeczno- 
ściowe odgrywają coraz większą rolę w komunikacji z potencjalnymi klientami. 
Obecność firmy na Facebooku jest przez niektórych niemalże wymagana. Ko
munikacja marketingowa z odbiorcami za pomocą tego serwisu stała się stan
dardem dla ponad połowy respondentów.

Rys. 3. Postrzeganie obecności firmy na Facebook.com przez respondentów

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Kolejne pytanie (rys. 4) miało na celu zweryfikowanie, jaka część osób ko
rzystających z portalu społecznościowego Facebook.com klika w linki sponso
rowane wyświetlane podczas korzystania z serwisu. Zdecydowana większość -  
bo aż 82% respondentów -  deklaruje, że nie klika w linki sponsorowane, a je
dynie 7% przyznaje się do tego. 11% ankietowanych nawet nie wie, czym są 
linki sponsorowane. Odpowiedzi badanych wyraźnie wskazują, że linki sponso
rowane mają niewielką skuteczność w promowaniu fanpages firm.
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Rys. 4. Czy respondenci wiedzą, czym są linki sponsorowane na Facebooku, czy w nie klikają? 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

N a  6 osób, k tóre k lik a ją  w  linki sponsorow ane n a  Facebook.com , 2 osoby 
są  zain teresow ane o fe rtą  danej firm y, 1 osoba -  in fo rm acją  o konkursie, zaś 3 
osoby ro b ią  to  w yłącznie p rzez przypadek  (rys. 5). Św iadczy to  o m niejszym  
znaczeniu  linków  sponsorow anych  w  prom ow aniu  fanpage firm y, po łow a osób, 
k tóre w  nie klika, robi to  przypadkow o. W skazu je  to  n a  n iew ie lką  przydatność 
takiej form y prom ocji, co -  p rzy  znacznie w iększym  koszcie n iż  w  przypadku 
reklam y w  G oogle A dW ords -  czyni reklam ę w  linkach sponsorow anych na  
Facebooku n iea trakcy jną  i nieopłacalną.

Rys. 5. Zachęty respondentów do klikania w linki sponsorowane 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.
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Przeprowadzone badanie pozwoliło uzyskać informację na temat tego, jaka 
część użytkowników Facebook.com bierze udział w konkursach organizowa
nych na fanpage firm (rys. 6). Przyznaje się do tego 21 badanych (25%).

Rys. 6. Udział respondentów w konkursach za pośrednictwem Facebook.com 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Kolejne pytania skierowano do osób, które biorą udział w konkursach za 
pośrednictwem Facebooka. Jest to grupa 21 osób. Na potrzeby kalkulacji wyni
ków i formułowania wniosków przyjmuje się, że grupą docelową w tych pyta
niach są tylko te osoby. Z badania uzyskano informacje o preferencjach użyt
kowników dotyczących typu konkursów organizowanych na Facebook.com 
(rys. 7).

Rys. 7. Typy konkursów preferowane przez użytkowników Facebook.com 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.
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57%  respondentów  posiadających  konto  w  serw isie Facebook.com  i b io rą 
cych udzia ł w  konkursach  p referu je konkursy  m ało w ym agające, z nagrodam i 
gw arantow anym i. 24%  ankietow anych  w oli konkursy  opierające się n a  szczę
ściu, n iezależne od stopnia zaangażow ania. K onkursy  w ym agające w ięcej w y
siłku  od uczestn ika z m n ie jszą  liczb ą  nagród  o w iększej w artości preferuje j e 
dynie 9 ,5%  ankietow anych. N a  podstaw ie tych  w yników  m ożna stw ierdzić, że 
typem  konkursu  najbardziej przyciągaj ącym  użytkow ników  F acebooka je s t  
konkurs z nagrodam i gw arantow anym i.

Z kolei fo rm ą konkursu  najbardziej lub ianą  p rzez respondentów  je s t  w ym y
ślenie nazw y/hasła  reklam ow ego. T a  odpow iedź została  w skazana p rzez 62% . 
N iew iele  m niej ankietow anych (57% ) w skazało  konkurs po legający  n a  udzie le
n iu  praw idłow ej odpow iedzi n a  pytanie, zaś 48%  ankietow anych  w skazało 
aplikacje z gram i. Te 3 form y konkursu  są  n ielubiane p rzez 2 osoby. Jako k o n 
kursy  m niej lubiane przez badanych  w skazane zostały  ko le jno : konkursy  p o le 
gające na  zebraniu  ja k  najw iększej liczby fanów  d la  jak iegoś fanpage (15 osób), 
p ro jektow anie elem entu  graficznego (14 osób), konkursy  fotograficzne/w ideo 
(10 osób). K onkursy  z w iedzy  n a  jak iś  tem at są  tak  sam o lubiane, ja k  i n ie lu 
b iane (tab. 3).

Tabela 3

Ranking form konkursów preferowanych przez respondentów

Forma konkursu
Lubię taką 

formę 
konkursu

Taka forma 
konkursu jest 
mi oboj ętna

Nie lubię takiej formy 
konkursu i nie wziął- 

bym/wzięłabym udziału 
w takim konkursie

Aplikacje z grami 10 9 2
Konkursy fotograficzne /wideo 3 8 10
Konkursy polegające na zebra
niu jak największej liczby fa
nów, np. przez udostępnienie 
znajomym na tablicy

1 5 15

Konkursy z wiedzy na jakiś 
temat 7 7 7

Konkurs polegaj ący na wymy
ślenie najlepszej nazwy/hasła 
reklamowego

13 6 2

Konkurs polegaj ący na zapro
jektowaniu jakiegoś elementu 
graficznego

3 4 14

Konkurs polegający na prawi
dłowej odpowiedzi na pytanie 12 7 2

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.
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Podsumowanie

U żytkow nicy in ternetu  są  adresatam i bardzo w ielu  różnorodnych  p rzek a
zów  prom ocyjnych, z k tórych  ty lko  niew iele je s t  w  stanie przyciągnąć ich u w a
gę i w zbudzić zain teresow anie. W  tym  kontekście m ed ia  społecznościow e, ta k 
że Facebook.com , staj ą  się w ażnym  narzędziem  kom unikacji m arketingow ej, 
k tóre um ożliw ia  trafne dotarcie z rek lam ą do w ybranego  odbiorcy. U ży tkow ni
cy  portalu  społecznościow ego efektyw nie reagu ją  na  ta k ą  form ę prom ocji. Są 
aktyw nym i fanam i m arek i firm , angażu ją  się w  konkursy. D uża część z n ich  
poszukuje tu  opinii o firm ach, a  obecność firm  n a  F acebook.com  pozytyw nie 
w pływ a n a  ich w izerunek.

FACEBOOK.COM AS AN EFFECTIVE INSTRUMENT 
OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

The aim of the paper is presenting social media as effective instruments in marketing com
munication of products and services. In particular, the results of empirical research are presented, 
concerning the behavior of internet users towards the promotion messages sent via Face- 
book.com. Users of Facebook are receptive to dialogue with brand and promotion actions of the 
firms in this social medium.

Keywords: Facebook, marketing communication, social media marketing, social media
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