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Wprowadzenie

Jak potwierdzaja dane statystyczne, w ostatnich latach obserwowany jest sys-
tematyczny postep w zakresie zaréwno dostepu, jak i korzystania z nowoczesnych
narzg¢dzi komunikacji. Podczas gdy w 2003 roku tylko 33,7% gospodarstw posiadato
komputer, a jedynie 16,9% dostep do internetu, w 2011 roku wartosci te wynosity
odpowiednio 65% i 61%". Réwnolegle jednak wzrasta zjawisko wykluczenia cyfro-
wego 0soOb starszych. Podczas gdy w 2011 roku az 93% os6b w wieku od 19 do 24
lat korzystato z globalnej sieci za pomocg urzadzen stacjonarnych i mobilnych (jak
np. tablety lub nowoczesne telefony komorkowe), w grupie wiekowej od 65 lat
zanotowano tylko 11% takich uzytkownikow.

Stwierdzono tez, ze poza wiekiem, innym istotnym czynnikiem warunkujacym
dostep do nowoczesnych technologii informacyjnych jest wyksztalcenie. Z tych
zdobyczy techniki korzystato tylko 41% o0sob legitymujacych si¢ dyplomem ukon-
czenia szkoty zawodowej lub gimnazjum. W grupie z wyksztatceniem $rednim lub
wsérod absolwentow szkot ponadgimnazjalnych i wyzszych, odsetek ten wynosit
odpowiednio 66,5% oraz 88%.

Nadal tez zauwazalna jest r6znica w dostgpie do internetu pomigdzy gospodar-
stwami domowymi na wsi, a zlokalizowanymi w aglomeracjach miejskich. Na wsi
podiaczonych byto w roku 2011 tylko 48% gospodarstw, podczas gdy w mniejszych
miastach, ponizej 20 tys. mieszkancow, liczba ta wzrastala juz do prawie 60%.
W duzych osrodkach powyzej 500 tys. mieszkancow wskaznik ten wynosit ponad
76%.

Mimo przedstawionego, nierdwnomiernego jeszcze dostgpu do najnowszych
technologii niektorych grup, zdecydowanie wzrasta liczba uzytkownikow sieci ko-
munikujacych sie przez kanaty mediow spoteczno$ciowych, czyli tzw. kanaty Social
Media, z rodzing, przyjaciotmi czy wspotpracownikami, a w przypadku organizacji,
dodatkowo z klientami i partnerami biznesowymi.

! Internet2K 12, Raport Internet Standard, dostepne w www: http:// www.internetstandard.pl/
news/event/14/929195/63CC135B5C414854ADD01E893557420E (10.11.2012), s. 4.
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1. Fenomen mediow spolecznosciowych

Kanaty Social Media to aplikacje wymagajace taczenia si¢ z serwerem przez
lacze internetowe, dostepne przez przegladarke internetowa lub inne programy.
Umozliwiajg one internautom, komunikujagcym si¢ ze soba poprzez publikowanie
stow, zdje¢, plikow audio lub video, na lgczenie si¢ w grupy oséb o podobnych
zainteresowaniach i/lub pogladach oraz na wymiang¢ z nimi informacji, w tym takze
doswiadczen, opinii i wrazen.

Potencjat mediéw spotecznosciowych szybko zostal rozpoznany przez specja-
listow od marketingu i public relations wszystkich sektorow gospodarki, jako uzy-
teczne narze¢dzie w ich codziennej pracy. Monitorowanie kanatow Social Mediow,
majace na celu zlokalizowanie wypowiedzi internautow na temat ich satysfakcji
plynacej z korzystania z firmowych produktéw oraz ich postrzegania wizerunku
marki umozliwito przedsigbiorstwom szybkie dostosowanie si¢ do potrzeb rynku
bez czasochtonnych oraz kosztownych badan konsumenckich na temat jakos$ci pro-
duktow oraz potrzeb klientow?.

W Social Media dostrzezono ponadto darmowy i skuteczny kanat komunikacji
z egzystujacymi i potencjalnymi klientami, przeprowadzany w wirtualnym $rodowi-
sku, w ktorym lubig przebywac i czuja si¢ komfortowo.

Nawigzanie dialogu z klientami poprzez firmowe profile zalozone na réznych
kanatach mediow spoteczno$ciowych pozwolity rowniez przedsi¢biorstwom zaist-
nie¢ w $wiadomosci konsumentéw jako organizacje innowacyjne oraz zaintereso-
wane satysfakcjg swoich klientow. Wykorzystanie firmowych profili utrzymywa-
nych w Social Mediach przez pracownikéw biur obstugi klienta celem petnego doin-
formowania klientow lub udzielenia im niezbednych porad stat si¢ w ostatnich la-
tach standardem dla wielu mikro i matych firm. Ta forma komunikacji pozwala na
szybka reakcje i niesienie pomocy bez inwestowania w kosztowne rozwigzania typu
call-center.

Kanaty Social Media spotegowaty nieobce dotychczas pojecie marketingu
szeptanego (ang.: Word of Mouth Marketing). Konsumenci komunikujacy si¢ za ich
pomocg ze swoimi znajomymi moga sta¢ si¢ wiarygodnymi ambasadorami okreslo-
nej marki oraz kreowaé wsroéd swoich znajomych jej pozytywny wizerunek.

Rownoczesnie istnieje ryzyko, ze niezadowoleni klienci moga sta¢ si¢ realnym
zagrozeniem dla firmy. Relacjonujac swoje przykre doswiadczenia z niesatysfakcjo-
nujacymi ich produktami lub niekompetentnymi pracownikami moga odradza¢ zna-
jomym i przyjaciotom korzystanie z produktéw danego przedsicbiorstwa, utrwalajac
na dlugi czas jego negatywny wizerunek. Popularnym w internecie przyktadem
takiego konfliktu jest film udostepniony przez Szwajcara Crowna Kochera w serwi-
sie YouTube®, w ktorym daje upust swoim negatywnym emocjom bedacym konse-
kwencja uzytkowania nowej drukarki firmy EPSON. Po przedstawieniu technicz-
nych mankamentoéw urzadzenia oraz nieudanej probie wydrukowania strony tekstu,

2. Pawlak, Social Media Marketing w mafej firmie, w: Podstawy marketingu internetowego
dla malych firm, Panstwowa Wyzsza Szkola Zawodowa im. Jana Amosa Komenskiego
w Lesznie, Leszno 2011, s. 64.
® http:// www.youtube.com/watch?v = 6XZ2RceutY| , http://www.youtube.com/ watch?v =
LUNX dM9z2zE (10.11.2012).
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Kocher widowiskowo niszczy drukarke rozbijajac ja mtotkiem. Film obejrzato od
wrze$nia 2008 roku ponad 312 tysigcy internautow i mozna watpi¢ czy ktorykol-
wiek z nich zaryzykuje w przyszlosci zakup urzadzenia tej marki.

2. Facebook jako skuteczny kanal komunikacji mikro i malego przedsie-
biorstwa

Najbardziej rozpoznawalng grupa kanatow Social Media sa portale spoteczno-
Sciowe takie jak nk.pl (dawniej: Nasza-Klasa) oraz Facebook. Ten ostatni, stworzo-
ny w 2004 roku przez Marka Zuckerberga, wowczas studenta uniwersytetu Harvar-
da, przeznaczony byt pierwotnie dla innych studentow tej uczelni. Przez lata umoz-
liwiono rejestracje studentom innych amerykanskich uczelni, uczniom szké6t $red-
nich oraz studentom z catego $wiata, az w roku 2006 Facebook stat si¢ dostepny dla
internautdw z catego §wiata, niezaleznie od wieku i statusu zawodowego.

W listopadzie 2012 z Facebooka korzystato ponad 960 miliondéw zarejestrowa-
nych uzytkownikéw” z 213 krajow®. Wykazano, ze w 2011 roku, 20% wszystkich
wyswietlen stron internetowych, to wtasnie strony uzytkownikow Facebooka®, spe-
dzajacych na przegladaniu jego tresci 11,67 miliarddbw godzin miesigcznie.
W tym czasie, codziennie, opublikowano na jego tamach ponad 2 miliardy wpisow
i 250 milionéw zdjeé’.

Dane statystyczne z Polski réwniez potwierdzajg atrakcyjno$¢ Facebooka jako
kanatu mediéw spotecznosciowych, na ktérym mikro lub mata firma mogg budowaé
skuteczne public relations ze swoim otoczeniem biznesowym. W rankingu popular-
nosci witryn www przeprowadzanym co miesigc przez Polskie Badania Internetu
Sp. z 0.0.5, domena www.facebook.com jest druga najczesciej odwiedzana witryna
przez polskich internautow. Na tym portalu zarejestrowanych jest 9 592 300 uzyt-
kownikéw z Polski, co plasuje Polske na 25. miejscu wérod uzytkownikow z catego
$wiata.

Postugujac si¢ powszechnie dostgpnymi danymi statystycznymi, tatwo obli-
czy¢, ze prawie co czwarty Polak i az 42,73% polskich internautow ma konto na
Facebooku®, czyniac go najbardziej popularnym kanatem Social Media w kraju. Nie
oznacza to jednak nasycenia rynku, bowiem nadal utrzymuje si¢ tendencja wzrosto-
wa odnos$nie do liczby nowych uzytkownikéw, co potwierdza chociazby 1 309 700
nowych kont zarejestrowanych przez polskich internautow w okresie od kwietnia
do pazdziernika 2012 roku.

*http://www.checkfacebook.com (8.11.2012).
Shttp://www.socialbakers.com/facebook-statistics (8.11.2012).
Shttp://allfacebook.com/facebook-statistics_b76427 (8.11.2012).
Thttp://www.jeffbullas.com/2012/ 04/23/48-significant -social-media- facts -figures- and-
statistics-plus -7-infographics (8.11.2012).

®http://www.internetstandard.pl/  news/385850/Wyniki.Megapanel PBI.Gemius.za.sierpien.
2012.html (8.11.2012).

®http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/poland (8.11.2012).
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Demograficzny podziat polskich uzytkownikow Facebooka przedstawiony zostat
w tabeli 1.

Tabela 1
Podziat demograficzny polskich uzytkownikéw Facebooka w sierpniu 2012
Wiek 13-15 | 16-17 | 18-24 | 25-34 | 3544 | 45-54 | 55-64 | >64
Yo uzytkownikéw |4y 9 32 | 28 | 11 4 3 1
Facebooka

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Socialbakers.com (29.08.2012).

Jak wskazuje report ,,Internet Standard Social Media 2012”, 3,5 miliona uzyt-
kownikow Facebooka, czyli potowa zarejestrowanych w 2011 roku, korzystata ak-
tywnie przynajmniej raz z ponad 70 tys. polskojezycznych stron przeznaczonych dla
firm, marek, celebrytow, organizacji oraz spolecznosci, czyli tzw. fanpagdow™.

Komunikacja odbywala si¢ przez opublikowanie wpisu w aktualnosciach da-
nego fanpaga lub kliknigciu popularnego i charakterystycznego dla Facebooka przy-
cisku ,,Lubi¢ to”. Jego uzycie pozwala zarejestrowanym internautom na wyrazenie
swojej sympatii oraz wiezi z wlascicielem strony. Rownoczesnie na profilu internau-
ty pojawia si¢ widoczna dla wszystkich uzytkownikow portalu odpowiednia infor-
macja o tej czynnosci. To dziatanie pozwala juz na tym etapie zaangazowania zna-
czaco podnies¢ swiadomos$¢ marki i wywotaé zainteresowanie nig 0sob trzecich.
Warto wspomnie¢, ze administrator fanpaga, ktorym najczesciej jest pracownik
dziatu marketingu mikro lub malej firmy, moze umiesci¢ ten przycisk rowniez na
zewngtrznych, tradycyjnych witrynach www, np. witrynie firmowej. Jego kliknigcie
rowniez spowoduje, ze w profilach wszystkich znajomych osoby klikajacej wyswie-
tli si¢ podobna wiadomos¢, informujaca, ze dany uzytkownik ,,polubil” konkretna
firme¢/marke. Zawarte w tej wiadomosci hipertacze, umozliwiajace przejscie do innej
podstrony lub witryny www, wyzwala czesto che¢ zapoznania si¢ z wyrdzniong
przez znajomego strong i w konsekwencji czesto generuje kolejnego ,,lubigcego”.
W ten sposob Facebook stat si¢ wspaniatym nosnikiem i ogromnym wsparciem dla
tzw. reklamy szeptanej. Wiez strony z fanem, powszechnie zartobliwie okre§lanym
jako ,,lubi$”, nie konczy si¢ jednak na tym etapie. Kazdy nowy wpis opublikowany
na fanpagu bedzie rowniez wyswietlony na tablicy profilu uzytkownika ,,lubigcego”
to przedsigbiorstwo, gdzie moze zostaé ,,polubiony”, skomentowany przez jego
znajomych i udostepniony na ich wtasnym profilu.

Istnieje ponadto wiele innych korzysci dla mikro i matych firm ptynacych z ak-
tywnego zaangazowania si¢ w wirtualny dialog. Wszystkie informacje publikowane
przez administratora fanpaga, okreslane jako ,,posty” (od ang. to post — przesytac),
wyswietlane sg na jego gtownej stronie, tzw. osi czasu. Wpisy, ulozone chronolo-
gicznie, przedstawiaja histori¢ firmy od jej poczatkéw az do dzisiaj. Opcja zazna-
czenia na osi wydarzen z przesztosci pozwala pochwali¢ si¢ osiagnigtymi sukcesami
i wieloletnim do$wiadczeniem oraz zilustrowa¢ je zdjeciami lub klipami filmowymi.

Podobnie jak tradycyjne witryny internetowe majg poza strona gtéwng inne

19 http:/www.internetstandard.pl/socialmedia2012 (8.11.2012).
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strony jak np. ,,oferta” lub ,kontakt”, rowniez i na fanpagu istnieje mozliwos¢ pu-
blikowania tresci zlokalizowanych w kartach docelowych poza osig czasu. Mozna
w nich promowac¢ organizowany przez przedsiebiorstwo konkurs, publikujac jego
regulamin oraz formularz rejestracji czy wyswietla¢ zawarto$¢ sklepu internetowe-
go.

Zaréwno profil osoby fizycznej, jak i fanpage umozliwiaja tzw. customizacje
(od ang. to customize — dostosowywaé do indywidualnych potrzeb), czyli dostoso-
wanie niektorych elementow konta do wlasnej wizji. Na szczycie osi czasu oraz kart
docelowych mozna zatem umiesci¢ zdjgcie profilowe oraz ,,zdjgcie w tle”. Markete-
rzy stron mikro i matych firm moga umiesci¢ w zdjeciu profilowym logo firmy (180
px x 180 px), a w tle zdjecie o wymiarach 851 x 315 pX, wizualizujace charaktery-
styczny dla jej dzialalnosci motyw, chociazby usmiechnigtych pracownikéw, cha-
rakterystyczna siedzib¢ przedsigbiorstwa lub jego produkty.

3.  Platna reklama na Facebooku

Platna reklama na tamach tego portalu spotecznosciowego umozliwia pracow-
nikom firmy odpowiedzialnym za marketing precyzyjne skierowanie reklamy do
tych uzytkownikow Facebooka, ktorzy z najwigcksza doza prawdopodobienstwa
z racji wykonywanego zawodu, wyksztalcenia, przynaleznosci do okreslonych
zwiazkOéw czy organizacji, beda zainteresowani promowanymi tresciami. Ten spo-
so6b doboru odbiorcow ma rowniez swoj aspekt ekonomiczny, pozwalajac na lepsze
wykorzystanie ograniczonego zazwyczaj budzetu reklamowego.

Facebook w doborze odbiorcy pozwala bowiem jeszcze przed emisjg reklamy na

okreslenie:

—  kraju lub krajow, w ktorych bedzie aktywna; dzieki geolokalizacji uzytkowni-
kow mozliwe jest zawezenie obszaru dostepno$ci reklamy przez podanie na-
zwy miejscowosci oraz — jesli zaistnieje taka potrzeba — promienia o dtugosci
10, 25 lub 50 mil, powickszajacego obszar docelowy,

—  wieku odbiorcow (od 13 lat wzwyz),

—  plci adresatow,

—  zainteresowan odbiorcoéw, pozyskiwanych z takich sekcji ich profilu jak zainte-
resowania, ulubione czynnos$ci, edukacja, praca, strony, ktoére polubili oraz
grupy, ktorych sg cztonkami. Warto podkresli¢, ze panel konfiguracji reklamy
pozwala okresli¢ rowniez bardzo wrazliwe wyrdzniki jak np. ,.status rodzinny”.

Pozwala to na ustalenie:

—  odleglosci obecnego miejsca zamieszkania od domu rodzinnego,

—  okresu zargczyn krotszego niz 6 lub 12 miesiecy,

—  okresu trwania malzenstwa krotszego niz 6 lub 12 miesiecy,

—  rodzaju powigzania i zaangazowania uzytkownikow z reklamowang strona.

Reklama moze zosta¢ wy§wietlona wszystkim uzytkownikom portalu spetniajagcym

ustalone kryteria lub tylko tym, ktorzy:

—  weszli kiedykolwiek w interakcj¢ z reklamowanym fanpagem lub jakimkol-
wiek innym nalezacym do jej wlasciciela,
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— dotychczas jeszcze nigdy nie weszli w interakcje z reklamowanym fanpagem
lub jakimkolwiek innym nalezacym do jej wiasciciela,

— konfiguracji pozwalajacej wyswietla¢ reklame tylko znajomym tych osob, kto-
re polubily promowang strong,

—  plci partneréw, ktérg jest zainteresowany odbiorca reklamy (kobiety hetero-
lub homoseksualne tudziez mezczyzni hetero- lub homoseksualni),

— jezyka, ktérym si¢ postuguja odbiorcy reklamy, jezeli miatby by¢ inny niz ty-
powy dla kraju, ktory zostal okreslony w kroku pierwszym konfiguracji (np.
mowiacy po hiszpansku, mieszkajacy w Polsce),

— etapu edukacji, na ktorym si¢ znajduja lub na etapie, ktory zakonczyli (wy-
ksztatcenie Srednie, student, absolwent).

To precyzyjne zawezenie doboru odbiorcoOw pozwala przedsigbiorstwom na
bardziej oszczedne, a zarazem skuteczniejsze zarzadzanie srodkami przeznaczonymi
na promocje¢ firmy niz w przypadku tradycyjnych no$nikéw reklamy. Te ostatnie,
skierowane do wszystkich grup konsumentow, w wielu przypadkach nie wywotuja
jakiejkolwiek reakcji jej odbiorcow, czgsto wcale niezainteresowanych dang marka,
produktami i/lub uslugami reklamodawcy.

Marketer, konfigurujacy na Facebooku parametry reklamy, ma réwniez mozli-
wos¢ definiowania obiektu, jaki zamierza reklamowaé — fanpage firmy, witryne
internetowg zlokalizowana pod zewnetrzng domeng (np. www.twoja-firma.pl), apli-
kacje lub wydarzenie na Facebooku. Wskazuje ponadto cele, ktore pragnie osiggnaé
dzigki tej reklamie. W przypadku:

— stron na Facebooku, jest to zdobycie wigkszej liczby fanow marki, produktu
lub przedsi¢biorstwa (poprzez zdobycie jak najwickszej liczby kliknie¢ na
,Lubig¢ to”) badz tez promowanie wybranych wpiséw na stronie,

— aplikacji, zdobycie nowych uzytkownikow i zwiekszenie aktywno$ci w aplika-
cji,

— wydarzen, zwigkszenie liczby 0sob biorgcych w nich udziat.

Przygotowana reklama na Facebooku zostaje wyswietlona na koncie uzytkow-
nika po prawej stronie przegladanych tresci lub w aktualnos$ciach, jesli konsument
korzysta z urzadzen mobilnych. W przypadku reklamy fanpaga lub tradycyjnej stro-
ny internetowej sktada si¢ ona z tytutu (do 25 znakdéw), opisu (do 90 znakdéw) oraz
elementu graficznego o wymiarach 100 px szerokos$ci i 72 px wysokosci. Klikniecie
w jakikolwiek element pozwala wyswietli¢ internaucie wskazang przez marketera
stron¢ zawierajgcg promowane tresci.

Podczas adjustacji reklamy fanpaga, marketer podejmuje dodatkowo decyzje
czy zamierza wskazywac¢ w reklamie catla strong, czy tylko konkretny, zamieszczony
na niej wpis. W przypadku wyboru tej ostatniej opcji nie ma mozliwosci dostoso-
wania w treSci reklamy obrazu ani tekstu, poniewaz zamiast nich wyswietlana be-
dzie zawarto$¢ promowanych postow — albo jednego, wybranego lub zawsze tego
najaktualniejszego, ostatnio opublikowanego.

Reklamujac fanpage w celu pozyskania jak najwigkszej liczby ,lubigcych”
uzytkownikéw, marketer definiuje obszar strony, do ktorej bedg trafia¢ klikajacy
w reklame internauci. Moze to by¢ o$ czasu lub jakakolwiek inna karta docelowa
dostepna w menu fanpaga — zdjecia, wydarzenia lub indywidualnie stworzone, np.
noferta” lub ,kontakt”. Takie rozwigzanie wydaje si¢ szczegélnie przydatne dla
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mikro 1 matych przedsigbiorstw, pragnacych sprowokowaé uzytkownikéw Facebo-
oka do interakcji z przedsigbiorstwem wykraczajacej poza jej ,,polubienie”. Odesta-
nie klikajacego w reklame internauty do karty docelowej promujacej oferte firmy
lub karty zawierajacej informacje o konkursie wraz z formularzem rejestracji, moze
znaczaco powigkszy¢ grono osob, ktére wezma w nim udziat.

Warto dodaé, ze kiedy internauta wchodzi w interakcje z fanpagem klikajac
przycisk ,,Lubi¢ to” w odniesieniu do strony lub umieszczonej na niej zawartosci,
jego znajomi moga zosta¢ poinformowani o tym zdarzeniu w swoich aktualno-
sciach. To dziatanie, charakterystyczne dla portali spotecznosciowych, jest szcze-
golnie wazne z punktu widzenia mikro i malego przedsigbiorstwa starajacego si¢
zaistnie¢ w §wiadomosci jak najwigkszej liczby konsumentow.

Przedstawiona forma promocji, z racji duzej liczby wirtualnych przyjaciot
i wielu informacji o ich dziataniach naptywajacych do uzytkownika, moze, przy-
najmniej w czgéci przypadkow, doprowadzi¢ do ich przeoczenia. Tutaj ciekawa
opcja dla przedsicbiorstwa sg ,,zdarzenia sponsorowane”, informujace uzytkowni-
kow Facebooka o aktywnos$ci ich znajomych na stronie, w aplikacji lub wydarzeniu
danego wiasciciela fanpaga. Dziatania znajomych wyrazone polubieniem strony lub
umieszczonej na niej zawarto§ci maja zachgci¢ uzytkownika do zainteresowania sig¢
wyrdznionym przez ich przyjaciela obiektem.

Zdarzenie sponsorowane moze dotyczy¢:

»polubien” fanpaga,

— ,.polubienia”, udostgpnienia lub skomentowania poszczegdlnych wpi-

SOW na stronie,

— wzigcia udziatu w ankiecie,

— dotaczenia do wydarzen,

— zainstalowania aplikacji,

— zagrania w gre,

— uzycia aplikacji,

— udostepnien ,,polubionych” z poziomu witryny internetowej.

Zdarzenia sponsorowane tworzone sg automatycznie przy reklamowaniu fan-
pagoéw, aplikacji, wydarzen lub witryn www, co czyni ten rodzaj reklamy, tzw. So-
cial Advertising (reklama w spotecznosci) jeszcze bardziej atrakcyjnym dla mikro
i matych przedsiebiorstw. Jak dowiodly wyniki badan prowadzonych na Massachu-
setts Institute of Technology™, reklamy wzbogacone o wskazowke, ze znajomy jej
odbiorcy nawigzat relacje z reklamodawca, byty skuteczniejsze niz te doprecyzowa-
ne tylko wedle kryteriow demograficznych. Ten wptyw marketingu szeptanego na
zwickszenie skutecznosci reklamy potwierdzaja wezesniejsze badania®?.

11 C. Tucker, Social Advertising. Massachusetts Institute of Technology (MIT) - Management
Science (MS), 2012, s. 3; http://ebusiness. mit.edu /research /papers/2012.02_ Tucker_ So-
cial%20Advertising_306.pdf (8.11.2012).

12 M. Trusov, R.E. Bucklin, K.H. Pauwels, Effects of Word-of-Mouth Versus Traditional Mar-
keting: Findings from an Internet Social Networking Site. University of Maryland, Robert
H. Smith School of Business,2008, s. 90; http://bear.warrington.ufl.edu/ weitz/mar7786/
Articles/Trusov% 20et%20al%202009 %20social%20network .pdf (8.11.2012).
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Koszt kampanii reklamowej prowadzonej na Facebooku rozliczany jest w mo-
delu PPC (Pay-Per-Click)™, pozwalajacym na wybor opcji CPM (Cost-Per-Mille, —
koszt-za tysiac) lub CPC (Cost-Per-Click — koszt-za-kliknigcie).

W modelu CPM (Cost-Per-Mille) reklamodawca ptaci za kazde tysiac wyswie-
tlen reklamy na profilach uzytkownikéw, niezaleznie od liczby internautow, ktorych
sprowokuje do jej kliknigcia i nawigacji po stronie docelowej. W modelu CPC
(Cost-Per-Click) rozliczanie nastepuje natomiast niezaleznie od liczby wy$wietlen
za kazde jedno klikniecie zainteresowanego uzytkownika Facebooka.

Kwota, ktorg nalezy zaptaci¢ Facebookowi uzalezniona jest od liczby konku-
rencyjnych reklam skierowanych do wybranej grupy docelowej. Wybranie zbyt
niskiej kwoty moze spowodowa¢ wyswietlanie si¢ reklamy w nizszych obszarach
kolumny zawierajacej reklamy lub nie wyswietlania si¢ jej w ogodle, natomiast im
wyzsza zainwestowana suma, tym wicksza szansa, ze reklama wyswietli si¢ na
szczycie kolumny, w atrakcyjnym obszarze zlokalizowanym blisko przyciskow
nawigacji strong.

Przedsigbiorstwa zmierzajace do osiagania jak najwyzszego wskaznika CTR
(Click-Through-Rate — wspotczynnik klikalnosci), okreslajacego procentows liczbe
kliknie¢ w reklam¢ w stosunku do liczby jej wyswietlen, staraja si¢ niekiedy wyko-
rzysta¢ specyficzne formy pobudzenia zainteresowania internautow przez umiesz-
czanie grafik przedstawiajacych drastyczne tresci. Takie postepowanie uniemozliwia
jednak zespot pracownikow Facebooka, ktory autoryzuje kazda reklamg, dostoso-
wang do wszystkich grup wickowych uzytkownikow, rowniez tych najmtodszych.

Od stycznia 2012 roku dostepna jest jeszcze inna mozliwo$¢ promowania mi-
kro i matej firmy. Wtasciciele fanpagow, ktore polubito wigcej niz 400 osdb, moga
dodatkowo wyrdzni¢ dowolny swoj wpis. Ta forma reklamy sprawia, ze reklamy
zostang wyS$wietlone na wyzszej pozycji w aktualnosciach odbiorcow, do ktérych
byty skierowane, co zwigkszy prawdopodobienstwo ich dostrzezenia w natloku
nowych wiadomosci. Kazdy post moze by¢é promowany przez okres maksymalnie
trzech dni od jego utworzenia, a w dowolnym momencie promocj¢ mozna wstrzy-
mac.

Wysokos$¢ oplaty za taka nowa formeg reklamy zalezy od kilku czynnikow,
w tym lokalizacji geograficznej i liczby osob, do ktorych marketer zamierza dotrzeé.
Aby uftatwi¢ kontrole skutecznoséci kampanii Facebook informuje administratorow
strony w czasie rzeczywistym o udziale procentowym osob, ktore bedac odbiorcami
wpisow zobaczyly wpis bez promocji, oraz o wielkosci grupy odbiorcoéw, do kto-
rych udato si¢ dotrze¢ dzigki promocji.

18 A, Ghose, S. Yang, An Empirical Analysis of Sponsored Search Performance in Search
Engine Advertising, New York University — Leonard N. Stern School of Business and Mar-
shall School of Business, University of Southern California, 2007, s. 1, http:// pages. stern.
nyu.edu/~aghose/wsdm08.pdf (8.11.2012).
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Podsumowanie

Wydatki reklamowe na media spolecznosciowe, tacznie z platng reklama na
portalach spotecznosciowych, grach oraz aplikacjach, wyniosty w 2011 roku 8 mi-
liardow dolaréw™. Ten znaczacy wzrost 0 55,4% w stosunku do roku poprzednie-
go™ potwierdza atrakcyjnosé reklamy online, umozliwiajacej, w przeciwienstwie do
tradycyjnych kanalow reklamy, jej precyzyjne targetowanie. Zwtaszcza w Polsce,
wraz z rosnacg liczba internautow, zwigksza si¢ liczba konsumentéw podatnych na
reklame dostarczang w taki sposéb.

INTERNET PROMOTION OF MICRO AND SMALL ENTERPRISE
AT THE SOCIAL NETWORK FACEBOOK
Summary

Parallel to the increasing number of internet users in Poland, communication via social
media is one of the most innovative types of branding and building relations with customers
and providing a productive dialogue between enterprises and customers. Using social adver-
tising micro and small enterprises can compete with the global players and achieve far more
effective marketing results as by using traditional advertising channels, especially when ad-

justing the advertise parameters exactly to their ideal target.
Translated by Jakub Pawlak

1% http://socialpress.pl/2012/07/iab-polska-podsumowuje-kondycje-polskiego-rynku-reklamy-
online/# (8.11.2012).

15 Raport strategiczny IAB Polska Internet 2011, s. 52; http://www.iabpolska.pl/ in-
dex.php?mnu=123 (8.11.2012).



