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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie medidéw spotecznosciowych jako instrumentu wykorzystywa-
nego w komunikacji marketingowej dobr 1 ustug. W szczegdlnosci zaprezentowane zostang wy-
niki badan empirycznych w zakresie oceny zachowan internautdéw wobec komunikatow promo-
cyjnych docierajacych przez Facebook.com. Uzytkownicy serwisu Facebook sg podatni na dialog
z marka i dziatania firm w tym serwisie spolecznosciowym.

Slowa kluczowe: Facebook, komunikacja marketingowa, marketing spolecznosciowy, media
spoltecznosciowe

Wprowadzenie

Znaczaca rolg w marketingu internetowym odgrywaja obecnic media spo-
lecznosciowe (social media). Szczegolne zainteresowanie reklamodawcow skie-
rowane jest w strong serwisu spolecznosciowego Facebook.com. Wykorzysta-
nie wspomnianego serwisu w komunikacji marketingowej organizacji dostarcza
wielu obiektywnych korzysci, ktore bezposrednio przekladajg si¢ na efektyw-
nos¢ tego narzedzia. Wsrdd podstawowych argumentow na rzecz medidw spo-
lecznosciowych mozna wskaza¢ budowe internetowego wizerunku firmy, na-
wigzywanie dialogu z odbiorcami, a takze zaangazowanie klientdéw we wzajem-
na relacjg z firma.
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Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem Facebook.com

Social Media Marketing (marketing spolecznosciowy) opiera si¢ na komu-
nikacji z aktualnymi i potencjalnymi klientami poprzez wykorzystanie serwi-
sow spolecznosciowych, czyli specjalnych stron internetowych, ktorych tresci
generowane sg przez ich uzytkownikow. Glowna cecha serwiséw spoleczno-
sciowych jest komunikacja®’. Social media wplyngly na zmiang¢ sposobu kon-
sumpcji tresci 1 komunikacji marki, firmy uzyskaly mozliwo$¢ odbierania in-
formacji zbiorczej od internautdéw, a dialog z nimi odbywa si¢ w czasie rzeczy-
wistym®.

Mozna wyrdznié 4 podstawowe kategorie stron spolecznosciowych’:

— horyzontalne — nazywane najczesciej serwisami spolecznosciowymi,
zazwyczaj majace najliczniejsze grono uzytkownikéw, umozliwiajace
tworzenie profili, komunikacj¢ uzytkownikow,

— wertykalne — skupiajace osoby o podobnych zainteresowaniach,

— lokalne — skupiajace osoby z tego samego obszaru,

— profesjonalne — przeznaczone do podtrzymywania biznesowych kontak-
tow 1 do celow zawodowych.

Rozw¢j serwiséw spolecznosciowych wynika z kluczowych aspektéw spo-
lecznych zachowan: tendencji ludzi do wchodzenia w interakcje z innymi prak-
tycznie z kazdego powodu, tendencji do organizowania si¢ w grupy i przyna-
leznosci do wielu grup w tym samym czasie, bez utraty poczucia niezaleznosci
jednostki. Osoby, z ktérymi wchodzi si¢ w interakcje, wplywaja na sposéb na-
szego zachowania. Ponadto ludzie maja sklonnos¢ do zachowywania si¢ inaczej
w grupach niz pojedynczo — oraz do weciclania si¢ w rézne role, w réznych
miejscach 1 okresach swojego zycia. W razie braku pewnosci, szukaja pomocy
u innych, a kazde ich dzialanie ma na celu korzy$¢ wlasng. Kontakty spoleczne
przynosza wielkie korzysci, ktorych nie da si¢ wyrazi¢ finansowo’. To charakter
ludzi 1 ich potrzeby wplyngly na dynamiczny rozwoj sieci spolecznych w inter-
necie.

Jednym z najpopulamigjszych serwiséw spolecznosciowych jest Facebo-
ok.com. Powstal w 2004 roku jako serwis spolecznosciowy dla studentow
ksztalcacych si¢ na amerykanskich uczelniach. Liczba jego uzytkownikow

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

4 1. Proszynski, Stodko-gorziki Facebook,  Marketing w Praktyce” 2012, nr 4, s. 36-37.

>D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa, 2008, s. 103.

% I. Porter, Serwisy spolecznosciowe. Projektowanie, Helion, Gliwice 2009, s. 19.
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wzrastala szybko i dynamicznie’. Obecnie Facebook posiada ponad miliard
uzytkownikéw na calym $wiecie, ktorych srednia wieku to 22 lata.® Gléwng
misjg serwisu jest podtrzymywanie znajomosci oraz zawieranie nowych. Uzyt-
kownicy maja mozliwos¢ dzielenia si¢ ze swoimi znajomymi linkami, zdjgcia-
mi, tresciami wideo. Po zalogowaniu do serwisu najistotniejszym elementem
jest news feed, czyli szereg wpisow widocznych w zaleznosci od ustawionych
przez uzytkownika preferencji (chronologicznie lub pod wzgledem popularno-
sci)’. Uzytkownicy $ledza dzialalnos¢ innych uzytkownikow, a takze widza
zmiany na kontach firm, marek, instytucji, ktdrych sg fanami. Maja takze dostgp
do natychmiastowej komunikacji z dostgpnymi na czacie osobami. Druga misja
Facebooka jest umozliwienie uzytkownikom wymiany i dzielenia si¢ materia-
lami z internetu. Dzialania uzytkownikow moga by¢ publicznie komentowane
przez innych. Uzytkownik staje si¢ uczestnikiem stalego dialogu.

Wsrdd ponad miliarda uzytkownikéw Facebook.com kazda firma moze odna-
lez¢ swoja grupg docelowa. Podstawowym narzgdziem komunikacji marketingo-
wej jest fanpage, a poza nim: aplikacje, gry, reklama angazujaca, grupy tema-
tyczne. Na fanpage gromadzeni sa uzytkownicy sieci. Firma ma mozliwos$¢ pro-
wadzenia z nimi dialogu. Rozpoczynajac prowadzenie fanpage, nalezy zapoznac
si¢ z obowigzujacym regulaminem, poniewaz strony stojace z nim w sprzecznosci
sa od razu eliminowane'”.

Strona jest podstawowym narz¢dziem promowania firmy na Facebooku.
Nie jest ona zwigzana z zadna konkretng osoba, lecz jej zalozenie jest mozliwe
tylko przez indywidualnego uzytkownika serwisu. Tworzenie fanpage nalezy
rozpocza¢ od sprecyzowania charakteru dzialalnosci firmy 1 podania nazwy
strony. Wystarczy to do utworzenia zupelnie pustej strony. Nalezy ja zapenié
trescia, ustawi¢ zdjecie profilowe, zdjecie w tle, okreslic informacje o firmie,
opis jej dziatalnosci''.

Wedlug oficjalnych danych Facebooka, srednia $wiatowa skutecznos$é do-
cierania z komunikatem do fandéw wynosi 16%. Pozyskanie odpowiedniej licz-
by fandéw stanowi podstawe¢ dzialan w serwisic. W dobie clutteringu, czyli

" M. Wiséniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not, czyli jak zostaé¢ marketerem lubigeym Facebo-
oka. Czesé 1, Marketer+” 2011, nr 1, s. 72-73.

8 Miliard aktywnych uzytkownikéw facebooka — automatyezne Lajki { promocja postéw za opla-
tq, http://www.benchmark.pl/aktualnosci/facebook-miliard-uzytkownikow-automatycznie-lubi-
platna-promocja-wiadomosci.html (12.01.2012).

® M. Wisniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not..., s. 72-73.

O rhidem, s. 73-74.

W'Y, Suma, Facebook. Daj sie poznad, Helion, Gliwice 2010, s. 181-184.


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

378

Joanna Krawiec, Joanna Wyrwisz

nadmiaru tresci reklamowych, zdobycie uwagi odbiorcéw stanowi wyzwanie.

Jako sposoby pozyskiwania fanéw na Facebooku nalezy wymieni¢'*:

przygotowanie cickawego profilu — mozna osiagnac to przez wykorzy-
stanie storytellingu (posty opowiadajace histori¢) lub cover photo, czyli
zdjecia w tle, ktore zastapily opcje strony powitalnej,

publikowanie cickawego kontentu — nalezy $wiadomie podchodzi¢ do
publikowanych tresci, aby maksymalizowa¢ algorytm, ktory decyduje
o tym, komu wyswietla si¢ dane komunikaty; waznym czynnikiem jest
charakter wirusowy postéw, gdy uzytkownik komentuje dany post —
wyswictlany on jest jego znajomym; nazywane jest to zjawiskiem am-
plifikacji, czyli zwigkszeniem organicznego zasiggu,

zaproszenie pracownikow, znajomych, rodziny,

wykorzystywanie e-zasoboéw — przykladem tego jest korzystanie z bazy
mailingowej, bloga, forum dyskusyjnego; nalezy takze powiadomi¢ do-
tychczasowych klientow firmy, szczegdlnie osoby zadowolone z oferty
firmy, gdyz moga si¢ one sta¢ ambasadorami marki,

promowanie offline, np. na billboardach, ulotkach,

wykorzystanie stopki mailowej — dodanie do stopki mailowej linku do
profilu,

wykorzystaniec wydarzen — stworzenie jako osoba prywatna wydarzenia
zapraszajacego do zostania fanem strony firmy,

aktywnos¢ na innych stronach — przez udzielanie si¢ na innych fanpages
mozna zwrdci¢ uwage uzytkownikow,

publikacja infografik i no$nych grafik — takie wpisy sq bardziej dostrze-
galne na tablicy 1 pozytywnie wplywaja na Edge Rank,
wykorzystywanie pytan — w serwis Facebooka wbudowano funkcjonal-
nos¢ zadawania pytan ,

dodanie na stronie www Social Plugin-u; zwigksza to popularnos¢ fan-
page’u, umozliwia konwersj¢ 0s6b odwiedzajacych strong firmy na
osoby, ktore odwiedza fanpage 1 zostang fanami,

udostgpnianie ekskluzywnych materialow; uzytkownicy Facebooka lu-
bia by¢ doceniani; mozna to osiagnac, np. przez oglaszanie nowych
promocji,

zapraszanie fanow do oznaczania siebie na publikowanych zdjeciach —
shuzy to angazowaniu odbiorcow,

2B Rak, 21 sposoboéw na pozyskanie fanéw w serwisie Facebook, ,Marketer+” 2012, nr 3,

s. 62-67.
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— wykorzystanie konkursow zewngtrznych,

— wykorzystanie konkursu w serwisie jako aplikacji,

— wykorzystanie reklamy na Facebooku,

— wykorzystanie kuponow promocyjnych — mozna do tego uzy¢ dodat-
kowej zakladki; kupony i rabaty silnie oddzialuja na odbiorcow,

— pay with a tweet — udostgpnianie wartosciowych tresci w zamian za
udostepnienie informacji znajomym,

— pozyskiwanie partneréw do dzialan — wykorzystanie cross promocji,
czyli promocji z partnerami biznesowymi, co pomaga zwickszy¢ zasigg
dzialan oraz ich koszt,

— integracja z innymi kanalami — z kontami w innych serwisach typu You-
Tube, Pinterest, Tweeter,

— wykorzystanie aplikacji.

Podstawowa formg reklamy sg boksy emitowane w prawej kolumnie serwi-
su. Maksymalna dtugos¢ tekstu to 135 znakdéw, mozliwe jest takze wykorzysta-
nie grafiki. Facebook umozliwia targetowanie reklam pod wzgledem kryteriow
demograficznych (ple¢, wiek, kraj 1 miejsce zamieszkania) i zainteresowan gru-
py docelowej. Boksy wyswietlane sa na stronie gléwnej oraz podstronach Face-
booka. Na stronie glownej wyswietlane sa standardowe reklamy (standard ads),
angazujace (premium engagement ads), zdarzenia sponsorowane (sponsored
stories), za$ na podstronach emitowane sa reklamy tzw. marketplace ads, czyli
reklama typu , like”, standardowa oraz czg$¢ zdarzen sponsorowanych. Reklama
standardowa oznacza boks z grafika i tekstem, ktory przenosi uzytkownika na
fanpage lub stron¢ reklamodawcy. Reklamy angazujace przekierowuja do fan-
page’a. Poza informowaniem o produkcie, ekspozycji logotypu, reklamodawcy
odwoluja si¢ tez do aktywnosci marki w serwisie 1 zachecajg do interakeji. Ze
wzgledu na typ interakcji mozna wyrdzni¢ nastgpujace formy reklamy angazu-
jacej:

a) like-boks — umozliwiajacy polubienie strony (z guzikiem lubi¢ to”);

b) event-boks — przekierowujacy do wydarzenia zalozonego w serwisie;

¢) post — promujacy strong przez polecanie wpisu polubionego przez zna-
jomego uzytkownika, ktory taka reklame¢ widzi;

d) domain — dostarczajacy informacji o znajomych, ktorzy udostepnili link
do zewngtrznego serwisu lub polubili tres¢ na nim zamieszczona,

B M. Wisniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not, czyli jak zostaé market erem lubiqcym Face-
booka. Czesé II, Marketer+” 2011, nr 3, s. 74-75.
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e) check-in — wyswietlajacy informacj¢ o tym, ktoérzy znajomi zameldowa-
li si¢ w Facebook Places (usluga oznaczania, w ktérym miejscu znajdu-
je si¢ aktualnie uzytkownik) lub wyrazili chg¢ skorzystania z Facebook
Deals (mozliwos¢ realizacji akeji sprzedazowych przez marki).

Do narzgdzi promocji firmy na Facebooku naleza takze aplikacje. Najczg-
sciej maja one charakter rozrywkowy 1 sa to gry, quizy, zabawy. Aplikacje mo-
ga przybiera¢ forme ankiet lub formularzy, moga prezentowac oferty marek lub
udostgpnia¢ kupony znizkowe. Geolokalizowanie uzytkownikdéw pozwala na
udostgpnienie aplikacji, np. udostgpniajacych lokalne informacje. Gdy uzyt-
kownik skorzysta z aplikacji, jest to widoczne dla jego znajomych 1 stanowi
dodatkowa promocj¢ dla marki, ktora dana aplikacj¢ udostepnia. Korzystanie
z aplikacji najezgsciej wymaga bycia fanem danego fanpage. Wirusowy charak-
ter aplikacji mozna wzmocni¢ przez element rywalizacji, np. uzytkownicy zdo-
bywaja punkty i moga porownac je z wynikami innych osob i swoich znajo-
mych'*,

Ocena mozliwo$ci wykorzystania Facebook.com w komunikacji marketin-
gowej — wyniki badan empirycznych
Do oceny i identyfikacji zachowan internautéw w odniesieniu do promocji
marketingowej z wykorzystaniem Facebook.com zastosowano kwestionariusz
ankiety. Badaniu poddanych zostalo 100 osob przez osobiste wreczenie anoni-
mowej ankiety. Wiek grupy docelowe] miesci si¢ w przedziale od 19 do 26 lat.
Ankieta przeprowadzona zostala w dniach 1.11.2012-11.11.2012. Badanie do-
tyczylo portalu spolecznosciowego Facebook.com. Budowa kwestionariusza
umozliwila poczatkowe rozréznienie respondentéw: uzytkownikdéw serwisu
1 0s6b, ktore nie posiadaja konta na Facebooku. Dzigki temu stalo si¢ jasne, jaki
procent respondentow stanowiag uzytkownicy serwisu. Wylacznie do nich adre-
sowano kolejne pytania kwestionariusza. W tabeli 1 przedstawiono charaktery-
styk¢ demograficzng respondentow.
Tabela 1

Charakterystyka demograficzna badanych

Wyszczegodlnienie Dane metrykalne
. 52% — kobiety
Plec 48% — mezczyZni
Wick 1986 . — 9 0s6b (6 kobiet 1 3 mezezyzn)

1987 r. — 9 0s6b (5 kobiet 1 4 me¢zezyzn)

Y Ibidem, s. 76.
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1988 r. - 14 0s6b (6 kobiet i 8 mezczyzn)

1989 r. - 16 0s6b (9 kobiet i 7 mezczyzn)

1990 r. - 23 osoby (11 kobieti 12 mezczyzn)

1991 r. - 12 0s6b (6 kobiet i 6 mezczyzn)

1992 r. - 9 0s6b (4 kobiet i 5 mezczyzn)

1993 r. - 8 0s6b (5 kobiet i 3 mezczyzn)

11% - zawodowe
Wyksztatcenie 61% - Srednie
28% - wyzsze
41% - miejscowos$¢ powyzej 100 tys. mieszkancow
4% - miejscowos$¢ powyzej 50 tys. mieszkancow, a mniej
niz 100 tys.
32% - miejscowos¢ powyzej 15 tys. mieszkancow,
amniej niz 50 tys.
16% - miejscowo$¢ do 15 tys. mieszkancow
7% - wie$
3% - bardzo dobra
34% - dobra
Sytuacja materialna  47% - $rednia

12% - zta
4% - bardzo zta

Miej sce
zamieszkania

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

Sposréd 100 oséb biorgcych udziat w badaniu - 85 zadeklarowato posiada-
nie konta w serwisie Facebook.com (rys. 1).

Rys. 1 Udziat respondentéw w posiadaniu konta w serwisie Facebook.com
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.
Kolejne pytania ankiety skierowane zostaty do oséb bedacych uzytkowni-

kami serwisu Facebook.com. Na potrzeby kalkulacji wynikéw i formutowania
wnioskOw przyj eto, ze grupg docelowa w tych pytaniach sgtylko te osoby.
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Z 85 o0s6b posiadajacych konto w serwisie spoteczno$ciowym Facebook.com
75 o0s6b, czyli 88% respondentdw, $ledzi aktywno$¢ innych uzytkownikéw
(rys. 2). Okoto 52% ankietowanych (44 odpowiedzi) przyznaje, ze pisze posty,
wrzuca zdjecia, dzieli sie linkami na witasnej tablicy. 32% respondentéw okresla
sie jako ,bierny fan” réznych fanpages, za$ 6% jako ,fan aktywnie udzielajgcy
sie”. Z kolei 9,5% badanych zostaje ,fanem firm” na Facebooku tylko ze
wzgledu na organizowane przez nie konkursy z nagrodami. 26 oséb (30,6%
respondentdéw) przyznaje, ze za posrednictwem Facebooka gra w gry dostepne
w tym serwisie. 7 0s6b (8% ankietowanych) za posSrednictwem serwisu poszu-
kuje opinii o firmach. 2 osoby okreslity swoj typ uzytkownika jako ,,inny”, do-
pisujac przy tym, ze posiadajg konto na Facebook.com, ale z niego nie korzysta-

ja.

Rys. 2. Zachowania respondentéw w serwisie Facebook.com

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badar.

Wiekszo$¢ ankietowanych korzysta z Facebooka w celach czysto spotecz-
nych. Respondenci najczesciej $ledzg aktywno$¢ innych os6b w serwisie,
a w drugiej kolejnosci wykazujg sie aktywnos$cig na whasnej tablicy. Zdecydo-
wanie mniej os6b zostaje fanami (najczeSciej: biernymi) réznych fanpages.
Jedynie niewielka grupa osob aktywnie udziela sie¢ na osi czasu réznych firm,
stron itd. Wynika z tego, ze pozyskanie aktywnie dziatajgcego fana jest rzeczg
trudna, ale mozliwa. Gdy uda sie z sukcesem wej$¢ w interakcje z uzytkowni-
kami za posrednictwem Facebook.com, stajg sie oni elementami promocji mar-
ketingowej, ich zaangazowanie przektada sie na dobry wizerunek marki, ktora
interesuje sie klientami. Respondenci przyznajg, ze do polubienia strony kon-
kretnej firmy moze zacheci¢ ich organizowany konkurs. Fani pozyskani w ten
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sposob nie udzielajg si¢ na fanpage firmy, o ile nie wymaga tego regulamin
konkursu. Aby wzia¢ udzial w konkursie, musza klikna¢ ,.lubi¢ to” na stronie
okreslonego fanpage, czyli maja stycznos¢ z promowana marka. Dzigki temu
moga dowiedzie¢ si¢ o jej istnieniu lub moze sig to przeklada¢ na wigksza spon-
taniczng swiadomos¢ marki, co zwigksza szanse jej wybrania. Nie wiedzac
o istnieniu firmy, nie skorzysta si¢ z jej oferty. Ponadto czgs$¢ z osob, ktora zo-
stala fanami fanpage ze wzgledu na organizowany przez dana firm¢ konkurs,
moze okaza¢ si¢ fanami aktywnymi.

29% respondentow przyznaje si¢ do grania w gry za posrednictwem Face-
booka. Wynika z tego, ze wykorzystanie gry jako formy promocji w tym serwi-
sie spolecznosciowym, zaproponowanie uzytkownikom czegos, co lubia, moze
wplynac pozytywnie na wizerunek firmy i moze przyciagna¢ fanow do fanpage.
Pomimo ze niewielka liczba 0s6b poszukuje na fanpage opinii o firmach, pro-
ponowang jest umozliwienie internautom wyrazanie swojej opinii o firmie.

Wyniki badania dostarczaja odpowiedzi na pytanie, co motywuje respon-
dentéw do zostania fanem danego fanpage. Kazdy z zaproponowanych czynni-
kéw mogl otrzymaé od 85 do 380 punktow. Ranking czynnikow i rozklady
glosoéw przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Ranking czynnikéw zachgcajacych do zostania fanem danego fanpage
Suma rang przy-
Ranga dzielonych przez .
Czynnik ! 2134 85 oso6b dla kaz- Ranking
dego czynnika
Moz.hwosc wzigcia udzialu w kon- 21121221 29 298 )
kursie z nagrodami
Mozliwos¢ dowiadywania si¢ o aktu-
alnych promocjach, ofercie, skorzy-
stania ze specjalnych ofert skierowa- IS5 |17 )48 268 !
nych do fanéw itp.
Ciekawe posty 21 [ 26| 18 | 20 207 4
Sympatia do danej firmy 1 che¢ zo- 241191 19 | 23 214 3
stania jej fanem

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Respondenci jako najistotniejszy czynnik sklaniajacy do zostania fanem da-
nego fanpage wymieniaja mozliwos¢ dowiadywania si¢ o aktualnych promo-
cjach, ofercie, skorzystania ze specjalnych ofert skicrowanych do fandéw. Na
drugim miejscu wskazuja mozliwos¢ wzigcia udzialu w konkursie z nagrodami.
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Mniej liczy sie dla nich sympatia do danej firmy, za$ najmniej przyciggaja ich
ciekawe posty. Wynika z tego, ze sama sympatia do firmy nie jest tak motywu-
jacym czynnikiem jak organizowany przez firme konkurs lub fakt, ze firma daje
swoim fanom promocyjne oferty. Wynika z tego, ze w komunikacji marketin-
gowej w internecie warto skupic sie na dodatkowych sposobach przyciagniecia
ludzi do fanpage firmy.

Badani zostali zapytani, jak okre$lajg wptyw obecnosci firmy na Facebo-
ok.com najej postrzeganie (rys. 3). Najwiecej - bo 53% respondentéw - uwaza,
ze posiadanie przez firme fanpage wptywa na zwiekszenie jej wiarygodnosci,
a 17% os6b twierdzi nawet, iz firma, ktdrej nie ma na Facebooku, nie istnieje.
Dla 28% nie ma to znaczenia, za$ dla 2% respondentéw ma negatywne znacze-
nie. Otrzymane wyniki podkreslaja, ze w obecnych czasach media spoteczno-
Sciowe odgrywajg coraz wiekszg role w komunikacji z potencjalnymi klientami.
Obecnos¢ firmy na Facebooku jest przez niektorych niemalze wymagana. Ko-
munikacja marketingowa z odbiorcami za pomoca tego serwisu stata sie stan-
dardem dla ponad potowy respondentow.

Rys. 3. Postrzeganie obecnosci firmy na Facebook.com przez respondentéw

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

Kolejne pytanie (rys. 4) miato na celu zweryfikowanie, jaka cze$¢ osob ko-
rzystajacych z portalu spotecznosciowego Facebook.com Kklika w linki sponso-
rowane wyswietlane podczas korzystania z serwisu. Zdecydowana wiekszos¢ -
bo az 82% respondentow - deklaruje, ze nie klika w linki sponsorowane, aje-
dynie 7% przyznaje sie do tego. 11% ankietowanych nawet nie wie, czym sg
linki sponsorowane. Odpowiedzi badanych wyraZznie wskazuja, ze linki sponso-
rowane majg niewielka skutecznos¢ w promowaniu fanpages firm.
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Rys. 4. Czy respondenci wiedzg, czym sg linki sponsorowane na Facebooku, czy w nie klikajg?

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.

Na 6 os6b, ktore klikajg w linki sponsorowane na Facebook.com, 2 osoby
sg zainteresowane ofertg danej firmy, 1 osoba - informacjg o konkursie, za$ 3
osoby robig to wylacznie przez przypadek (rys. 5). Swiadczy to o mniejszym
znaczeniu linkéw sponsorowanych w promowaniu fanpage firmy, potowa o0séb,
ktore w nie klika, robi to przypadkowo. Wskazuje to na niewielkg przydatnosé
takiej formy promocji, co - przy znacznie wiekszym koszcie niz w przypadku
reklamy w Google AdWords - czyni reklame w linkach sponsorowanych na

Facebooku nieatrakcyjng i nieoptacalna.

Rys. 5. Zachety respondentéw do klikania w linki sponsorowane

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.
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Przeprowadzone badanie pozwolito uzyska¢ informacje na temat tego, jaka
cze$¢ uzytkownikéw Facebook.com bierze udziat w konkursach organizowa-
nych na fanpage firm (rys. 6). Przyznaje sie do tego 21 badanych (25%).

Rys. 6. Udziat respondentéw w konkursach za posrednictwem Facebook.com
Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badar.

Kolejne pytania skierowano do osob, ktére biorg udziat w konkursach za
posrednictwem Facebooka. Jest to grupa 21 oséb. Na potrzeby kalkulacji wyni-
kéw i formutowania wnioskéw przyjmuje sie, ze grupg docelowg w tych pyta-
niach sg tylko te osoby. Z badania uzyskano informacje o preferencjach uzyt-
kownikéw dotyczacych typu konkurséw organizowanych na Facebook.com

(rys. 7).

Rys. 7. Typy konkurséw preferowane przez uzytkownikéw Facebook.com
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar.
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57% respondentow posiadajacych konto w serwisie Facebook.com 1 biorg-
cych udzial w konkursach preferuje konkursy malo wymagajace, z nagrodami
gwarantowanymi. 24% ankietowanych woli konkursy opicrajace si¢ na szczg-
sciu, niczalezne od stopnia zaangazowania. Konkursy wymagajace wigcej wy-
silku od uczestnika z mniejsza liczba nagrdéd o wigkszej wartosci preferuje je-
dynie 9,5% ankictowanych. Na podstawie tych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze
typem konkursu najbardziej przyciagajacym uzytkownikéow Facebooka jest
konkurs z nagrodami gwarantowanymi.

Z kolei forma konkursu najbardziej lubiang przez respondentdw jest wymy-
sleniec nazwy/hasla reklamowego. Ta odpowiedz zostala wskazana przez 62%.
Niewiele mniej ankietowanych (57%) wskazalo konkurs polegajacy na udziele-
niu prawidlowej odpowiedzi na pytanie, za§ 48% ankictowanych wskazalo
aplikacje z grami. Te 3 formy konkursu sa nielubiane przez 2 osoby. Jako kon-
kursy mniej lubiane przez badanych wskazane zostaly kolejno: konkursy pole-
gajace na zebraniu jak najwigkszej liczby fanow dla jakiego$ fanpage (15 osdb),
projektowanie elementu graficznego (14 oséb), konkursy fotograficzne/wideo
(10 osob). Konkursy z wiedzy na jakis temat sg tak samo lubiane, jak 1 nielu-

biane (tab. 3).
Tabela 3

Ranking form konkurséw preferowanych przez respondentow

Lubig takgq | Taka forma Nie lubie t.akl.eJ formy
. konkursu 1 nie wzial-
Forma konkursu forme konkursu jest . ;
konkursu | mi obojetna bym/wz%qlabym udz.lalu
w takim konkursie

Aplikacje z grami 10 9 2
Konkursy fotograficzne /wideo 3 8 10
Konkursy polegajgce na zebra-
niu jak najwigkszej liczby fa-

. s 1 5 15
néw, np. przez udostgpnienie
Znajomym na tablicy
Konkursy z wiedzy na jakis 7 7 7
temat
Konkurs polegajacy na wymy-
$lenie najlepszej nazwy/hasla 13 6 2
reklamowego
Konkurs polegajacy na zapro-
jektowaniu jakiegos elementu 3 4 14
graficznego
Konkurs polegajacy na prawi- 12 7 )
dlowej odpowiedzi na pytanie

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.
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Podsumowanie

Uzytkownicy internetu sa adresatami bardzo wielu réznorodnych przeka-
zOow promocyjnych, z ktérych tylko niewiele jest w stanie przyciagnac ich uwa-
g¢ 1 wzbudzi¢ zainteresowanie. W tym kontekscie media spolecznosciowe, tak-
z¢ Facebook.com, staja si¢ waznym narzgdziem komunikacji marketingowej,
ktére umozliwia trafne dotarcie z reklama do wybranego odbiorcy. Uzytkowni-
¢y portalu spolecznosciowego efektywnie reagujq na taka forme promocji. Sa
aktywnymi fanami marek 1 firm, angazuja si¢ w konkursy. Duza cz¢$¢ z nich
poszukuje tu opinii o firmach, a obecnos¢ firm na Facebook.com pozytywnie
wplywa na ich wizerunek.

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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