HANDEL WEWNETRZNY 2015;5(358):313-326 313

Barttomiej Stopczynski
Spoteczna Akademia Nauk — £1.6dz

UzytecznoS$¢ serwisu spolecznosciowego Facebook dla detalistow
internetowych w Polsce

Streszczenie

Celem artykulu badawczego jest okreslenie, na podstawie dostgpnej literatu-
ry oraz przeprowadzonego badania podstawowych zasad, jakie sklepy internetowe
powinny korzysta¢ z portalu spoteczno$ciowego Facebook w strategii komunika-
cji z klientami. W celu zebrania informacji przeprowadzono badanie ankietowe na
kwotowej probie 400 respondentéw. Badanie zostato przeprowadzone w styczniu-
-marcu 2014 roku. Zakres przestrzenny badania to mieszkancy: centralnej czgsci
wojewodztwa todzkiego (glownie aglomeracji t6dzkiej), potudniowo-wschodniej
czesci wojewddztwa zachodniopomorskiego oraz potnocno-zachodniej czgsci wo-
jewodztwa $wigtokrzyskiego. Ankieta odbyta si¢ z bezposrednim udzialem ankie-
tera. Kwestionariusz miat tradycyjng form¢ papierows.

Wyniki badania wskazuja, ze najpopularniejszym portalem spotecznoscio-
wym, z ktorego korzystali respondenci jest Facebook. Wykorzystuja go gtow-
nie dla rozrywki, poszukiwania informacji, kontaktu ze znajomymi i wyrazania
opinii. Jednak w przypadku stron sklepow internetowych najwazniejsze dla in-
ternautow jest poszukiwanie informacji i wyrazanie opinii. Istotnym dla skutecz-
nosci dziatan na Facebooku jest uzyskanie duzej liczby polubien portalu oraz
udostepnien tresci. Mozna to osiagna¢ dzigki odpowiedniemu dopasowaniu stro-
ny do uzytkownikéw powodujacemu cheé regularnych odwiedzin oraz zapewnie-
niu elementoéw rozrywki. Najwazniejsza implikacja jest stwierdzenie, ze sukces
w dziatalno$ci na Facebooku zalezy przede wszystkim od zbudowania relacji
z internautami. Skupienie si¢ jedynie na promowaniu sklepu moze skutkowaé
porazka.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Internet, komunikacja, budowanie rela-
cji, sprzedaz on-line.

Kody JEL: M39

Wstep

Kazdego roku sklepy internetowe zwigkszaja swoj udziat w rynku detalicznym. Jest ich
w Polsce kilkanascie tysiecy. Ich liczba stale rosnie w tempie kilkunastu procent rocznie.
Wraz z liczbg sklepéw rosnie ich staz na rynku. Oznacza to nabycie przez nie wigksze-
go doswiadczenia. Dzieki temu moga uzyska¢ silniejsza pozycje¢ na rynku, co przeklada
si¢ na dojrzalsze dzialania marketingowe stosowane przez te przedsigbiorstwa handlowe.
Jednoczes$nie zwigksza si¢ liczba klientow gotowych do zakupow w sklepach interneto-
wych. W 2012 roku az 62% populacji Polakow w wieku 16-74 lata korzystato z Internetu,
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prawie potowa wykorzystuje Internet miedzy innymi do poszukiwania informacji o produk-
tach i ustugach. Wedtug badan Dotcom River w Polsce, obecnie mamy okoto 12 mln oséb
kupujacych produkty on-line. Co wazne, az 30% z nich kupuje takie produkty kilka razy
w miesigcu, a prawie 90% przynajmniej kilka razy w roku. Warto$¢ rynku on-line w Polsce
wyniosta okoto 24 mld ztotych (Jarusz 2013).0znacza to ze klientow kupujacych interneto-
wo nie mozna dtuzej ignorowac, jesli chce si¢ odgrywac wazng role na wspotczesnym rynku
detalicznym.

Roéwnolegle ewoluuje sam Internet. Jeszcze parg lat temu petnit on funkcje gtownie zwia-
zang z przekazywaniem informacji. Przekaz odbywat si¢ przede wszystkim w jedng strong,
od nadawcy do odbiorcow. Byt tansza, lepsza alternatywa dla konwencjonalnych kanatow
komunikacji, poniewaz pozwalal na duzo bardziej efektywne docieranie z informacja, ktora
miata charakter masowy, a czgsto dodatkowo multimedialny. Dzi$, dzigki rozwojowi me-
diéw spotecznosciowych, Internet wyewoluowat do tzw. Internetu 2.0, ktory oprocz funkcji
informacyjnych pelni rowniez funkcje integracyjne. Stat si¢ on nie tylko kanatem przekazy-
wania informacji, ale przede wszystkim srodowiskiem, w ktorym poszczegdlni uzytkownicy
komunikuja si¢ migdzy sobg tworzac nieformalne sieci powigzan, czesto majace skale glo-
balng, pozwalajace wspottworzy¢ 1 kreowac informacje. Jest to tzw. rewolucja social media.
Sprawila ona, ze kazdy ma gtos. Gtos donosny i zdolny do wptywania na losy i strategie
najwiekszych firm, wydarzen i1 postaci (Sadowski 2013, s. 15).Dzigki temu wspolczesny
Internet nie moze by¢ traktowany tylko jako kolejny kanat informacji, a musi by¢ traktowa-
ny jako nowe $srodowisko dziatania, do ktdrego trzeba dopasowaé specjalnie dedykowang
mu strategie. Sposrdd najbardziej popularnych portali spotecznosciowych najwigksza liczbe
regularnie wymieniajgcych si¢ informacjami uzytkownikow ma portal Facebook. Zatem re-
wolucja social media jest $ci$le powigzana z rozwojem tego portalu.

Istotnym zatem wydaje si¢ pytanie, w jaki sposob portal Facebook moze by¢ wykorzy-
stany przez detalistoéw internetowych? Tym bardziej, ze okoto 64% detalistow interneto-
wych wykorzystuje profile w portalach spotecznosciowych do dziatalno$ci marketingowe;
(Chodak iin. 2012, s. 25). Spora cze$¢ pozostatych detalistow rowniez posiada konta na por-
talach spotecznos$ciowych, ale nie traktuje tego jako dzialalnosci marketingowej (Chodak
iin. 2012, s. 26). Przynajmniej czeSciowej odpowiedzi na postawione pytanie dostarczaja
wyniki badania ankietowego, przedstawione w niniejszej publikacji.

Charakterystyka mediéow spolecznosciowych

Media spotecznosciowe, w przeciwienstwie do mediow tradycyjnych (wliczajac rowniez
tradycyjny Internet jako medium) shuza nie tylko do komunikowania sig¢, ale rowniez do
faczenia ze sobg ludzi. Ta wydawac by si¢ mogto drobna réznica powoduje, ze mamy do
czynienia z zupelnie nowym sposobem komunikowania si¢. Specyfike tych mediéw widac
wyraznie, jesli porowna si¢ je z mediami tradycyjnymi (por. tabela 1). Aby sklep interne-
towy mogl skutecznie i efektywnie wykorzysta¢ media spoteczno$ciowe, musi te rdznice
uwzgledni¢ w swojej strategii dziatania.
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Tabela 1
Poréwnanie medidéw tradycyjnych i spolecznosciowych
Media tradycyjne Media spotecznosciowe
Sprzedaz Budowanie relacji
Komunikacja gtownie jednokierunkowa Sie¢ uczestnikow wymieniajaca komunikaty
mig¢dzy soba
Komunikaty kontrolowane przez nadawce Brak kontroli
Przekazywanie komunikatéw odbiorcom Dyskusja
Komunikaty tworzone przez nadawce Komunikaty tworzone przez wszystkich
uczestnikow procesu komunikacji
Z reguty krotkie oddziatywanie i uczestnictwo Dlugie oddzialywanie i uczestnictwo

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza roznicg migdzy tradycyjnymi mediami a spoteczno$ciowymi jest podstawowy
cel, do ktorego sa one wykorzystywane. Media spotecznosciowe, w tym Facebook stuza
przede wszystkim budowaniu relacji z internautami odwiedzajacymi profil na portalu spo-
fecznosciowym, zar6wno miedzy wiascicielem profilu (np. na Facebooku) a uzytkownika-
mi, jak i przede wszystkim relacji miedzy samymi odwiedzajacymi. Brak zrozumienia tego
bardzo czesto prowadzi do porazki programow majacych na celu wiaczenie mediéw spo-
fecznosciowych w funkcjonowanie firmy. Wynika to z faktu, ze przedsigbiorstwa traktuja
media spotecznosciowe jako kolejne narzedzie promocji (Fournier, Lee 2009, s. 109) czyli
wykorzystuja je do przekazywania informacji w celu zwigkszenia sprzedazy. W efekcie nie
osiagaja satysfakcjonujacych wynikow. Dodatkowo brak nacisku na budowanie relacji po-
woduje, ze takie nie powstaja 1 profil jest nieatrakcyjny dla uzytkownikow, co przektada sig
na niewielkg liczb¢ odwiedzin i mata popularnos¢.

Budowanie relacji powinno nastgpowac zaréwno mig¢dzy klientami, jak i firmg, a takze
miedzy samymi klientami oraz miedzy klientami a pracownikami firmy. I dopiero stworze-
nie tych relacji na réznych poziomach jest w stanie zagwarantowac realizacj¢ konkretnych
celéw zwigzanych posrednio lub bezposrednio ze sprzedaza, wynikami ekonomicznymi fir-
my czy dziatalnoscig PR. Dzi¢cki nim firma lepiej poznaje klientow i moze tatwiej zdobywac
ich lojalnos¢. A to pozwala miedzy innymi na (Piskorski 2011, s. 118):

- redukcje kosztow obstugi klienta,
- zwickszenie ceny, jaka sa sktonni ptaci¢ klienci dzieki lepszemu dopasowaniu do potrzeb

i wigkszej lojalnosci,

- zredukowanie kosztow dzigki pomocy ludziom w budowaniu relacji.

To jest droga, ktora powinny podazy¢ w przysziosci sklepy internetowe — integracja
z portalami spoteczno$ciowymi, zaangazowanie klientow, dopasowanie do unikalnych wy-
artykutowanych potrzeb w celu idealnego dopasowania do matych grup konsumenckich,
wspottworzenie przez oferty, identyfikacja z danym detalistg. W efekcie powstawatyby skle-
py internetowe zintegrowane z portalami spolecznosciowymi i ze swoja wyspecjalizowang
spotecznoscia, z ktora bytyby w ciagtym dialogu (Stopczynski 2011, s. 41).
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Kolejna roznica, ktora musi uwzgledni¢ detalista internetowy jest kontrola nad tresciami
znajdujacymi si¢ na portalach spotecznosciowych, w tym na Facebooku. Media spoteczno-
sciowe s3 ptynne — ewoluuja, zmieniajg swoja posta¢ kazdego dnia. To tekst, audio, obrazy
i wideo. W kazdym z mediow, w kazdej sekundzie. Sa jak nurt w rzece — staly, lecz nigdy taki
sam (Gitomer 2011, s. 15). Media te to luzna, nie kontrolowana przez nikogo sie¢ cztonkow
dobrowolnie wymieniajacych si¢ informacjami, czynigcych to gtownie dla wymiany tych in-
formacji, w petni je kontrolujacych i kreujacych. Zatem przedsiebiorstwo traci kontrolg nad
tym, co bedzie przekazywane i w jaki sposob bedzie to robione (Stopczynski 2012, s. 113).
Oznacza to, ze w przeciwienstwie do tradycyjnych mediow to, co znajdzie si¢ na wybranym
profilu na Facebooku w niewielkim stopniu zalezy od jego wlasciciela. Paradoksalnie, im bar-
dziej profil popularny, tym mniejsza kontrola, poniewaz wigkszo$¢ tresci na takim profilu to sg
komentarze pod wiadomosciami zamieszczanymi przez wlasciciela profilu.

Czes¢ z firm, w obawie o utrate kontroli, unika mediow spotecznosciowych. Nie jest to
jednak wlasciwa strategia. Ignorowanie mediow nie oznacza, ze negatywne tresci na temat
przedsigbiorstwa nie bedg si¢ pojawiac. Jedyne co firma w takim przypadku osigga to brak
aktywnego uczestnictwa w dyskusjach. Przektada si¢ to na zrezygnowanie z jakiegokolwiek
wplywu na tresci, ktore tam beda sie pojawiac¢ (Dunn 2010, s. 44). A taka sytuacja jest groz-
niejsza niz sytuacja, w ktorej na profilu firmy pojawiajg si¢ negatywne komentarze. Tym
bardziej, ze na profilu firmy wystepuje jakas szczatkowa kontrola i mozliwo$¢ moderacji
tresci tam pojawiajacych sie, na profilach nieformalnych juz nie.

Nastepng roznicg jest zastapienie jednostronnego komunikowania si¢ — dyskusja z go-
$¢mi profilu na Facebooku. Dzigki temu, ze komunikacja jest wielostronna, swobodna i do-
browolna, zdecydowanie tatwiejszy jest wglad w zycie 1 opinie klientow (Barwise, Meehan
2010, s. 82). Zatem Facebook to takze dodatkowe zrodlo uzytecznych informacji, ktore
moga by¢ wykorzystane do poprawienia oferty sklepu. Informacji, ktore w klasyczny sposob
(np. przez tradycyjne badania marketingowe) trudno bytoby uzyskac. Jednak nalezy pamie-
ta¢, ze w sieci Internet, wiec takze i na portalu Facebook znajduje si¢ olbrzymia ilo$¢ infor-
macji, ale wigkszo$¢ z nich nie ma zadnej wartosci dla przedsigbiorstwa. Zatem waznym za-
daniem jest wyodr¢bnienie oraz posortowanie tych informacji (Kane, Fichman, Gallaugher,
Glaser 2009, s. 4).

Skutkiem ubocznym sortowania informacji z portalu Facebook jest nie tylko dopaso-
wanie oferty sklepu do oczekiwan klientow, ale rowniez dopasowanie samej zawarto$ci
profilu do potrzeb tych uzytkownikow, co powinno przetozy¢ si¢ na wigksza interakcje
pomigdzy uczestnikami odwiedzajacymi ten profil i zwigkszy¢ liczbe aktywnych fanow
(Kaczorowska-Spychalska 2012, s. 118).

Uczestnictwo w dyskusjach ma jeszcze jedna, czesto pomijang zalete. Jesli w dyskusje
prowadzone na portalu Facebook (oraz na innych portalach spotecznosciowych) uda si¢
zaangazowac pracownikow sklepu, profil taki stanie si¢ dobrym narzedziem do edukowa-
nia pracownikow sklepu 1 ich wilascicieli (Dunn 2010, s. 45). Pracownikom tatwiej bedzie
zrozumie¢ oczekiwania klientow, szybciej tez beda do nich dociera¢ informacje, co robig
zle. Jesli pojawi si¢ atrakcyjna oferta konkurenta, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze na
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profilu w toku dyskusji pojawi si¢ informacja o tym. Oczywiscie pod warunkiem, ze uda si¢
uzyskac¢ zaangazowanie gosci portalu.

Uzyteczno$¢ mediow spolecznosciowych dla sprzedawcy internetowego
w Swietle badan wlasnych

Na potrzeby artykutu przeprowadzono badanie ankietowe na wybranej probie kwotowej
sktadajacej sie z 400 internautow korzystajacych z mediéw spoteczno$ciowych, pracuja-
cych lub studiujacych, w przedziale wickowym 18-55 lat. Badanie zostato przeprowadzone
w styczniu-marcu 2014 roku. Zakres przestrzenny badania to mieszkancy: centralnej czesci
wojewddztwa toédzkiego (gtownie aglomeracji tédzkiej), potudniowo wschodniej czesci wo-
jewodztwa zachodniopomorskiego oraz potnocno-zachodniej czgsci wojewodztwa Swigto-
krzyskiego. Ankieta odbyta si¢ z bezposrednim udzialem ankietera. Kwestionariusz miat
tradycyjnag forme papierowa. Jak mozna byto si¢ spodziewaé, najpopularniejszym portalem
spotecznosciowym wykorzystywanym przez internautow jest Facebook (por. wykres 1).
Niemniej jednak rownie popularne sa dwa inne portale spotecznosciowe — umozliwiaja-
cy umieszczanie i ogladanie filmow serwis internetowy YouTube oraz konkurencyjny do
Facebooka portal Google+.

Oznacza to, ze przedsigbiorcy prowadzacy sklepy internetowe, ktérzy chca wykorzystac
media spoteczno$ciowe w swojej polityce komunikacji z rynkiem powinni zacza¢ od najpo-
pularniejszego portalu spotecznosciowego — Facebooka. I tak tez robig. Posiadanie profilu
na Facebooku deklaruje az 62,5% wtascicieli sklepow internetowych. Kolejnymi pod wzgle-
dem popularnosci portalami byty Twitter i NK (Nasza Klasa). Jednak na nich konta miato
jedynie okoto 8% sklepoéw internetowych (Chodak i in. 2012, s. 26). Wynika z tego, ze skle-
py internetowe dos¢ prawidlowo wybieraja media spotecznosciowe w swojej dziatalnosci.

Dzialania te mozna uzupetnic¢ umieszczaniem filmow w serwisie YouTube czy prowa-
dzeniem profilu na Google+. Jako zZe inne serwisy spoteczno$ciowe charakteryzuje wyraz-
nie nizsza popularno$¢, decyzja o zaangazowaniu si¢ w nie powinna by¢ indywidualnie
podejmowana przez przedsigbiorce.

Badania potwierdzily, ze portalu Facebook nie mozna traktowac jako kolejnego kanatu
promocji. Uzytkownicy mediow spotecznosciowych wykorzystuja Facebooka nie tylko do
zbierania informacji, ale rowniez do kontaktu ze znajomymi czy rozrywki (por. wykres 2).
W przypadku profilu prowadzonego przez sklep internetowy istotna dla co trzeciego re-
spondenta byta mozliwo$¢ wyrazania opinii. Co ciekawe, nawet w przypadku odwiedzin na
profilu sklepu co dziesiagty internauta jako jeden z celow odwiedzin wskazywat na rozryw-
ke i kontakt z znajomymi. Zatem skuteczna dziatalno$¢ na profilu, skutkujaca duza liczba
0sob ,,lubigcych” portal i regularnie ,,udostepniajacych” tresci tam znajdujace si¢ wymaga
zawartosci wychodzacych naprzeciw oczekiwaniom internautow. A te oczekiwania to od-
powiednie, dopasowane do potrzeb ciekawe informacje, mozliwo$¢ nawigzywania nowych
znajomosci oraz spotykanie ciekawych ludzi. Dodatkowo powinno to by¢ uzupemione tre-
$ciami dajacymi rozrywke uzytkownikom, bo nalezy pamieta¢ ze internauci odwiedzaja
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Wykres 1
Popularnosé poszczegolnych portali spotecznosciowych

90%

78.,2%
80% 75,9%

70%

60,4%

60% |-

50%

40% |-

30%

20% |-

10%

0%

Facebook Nasza Klasa — Twitter You Tube  Google +  Grono.net GoldenLine Profeo.pl Inne

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wykres 2

Cel korzystania z mediow spolecznosciowych a cel odwiedzin strony wybranego sklepu
na Facebooku (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 1.
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media spoteczno$ciowe czgsto, by mito spedzic czas. Jesli profil sprosta tym zadaniom, ma
szans¢ na zdobycie popularnosci, co przetozy si¢ na rzesze lojalnych fanow.

Na pytanie, czy posiadanie przez sklep strony internetowej wptyneto na decyzj¢ dokona-
nia zakupoéw w tym sklepie, tylko 25,7% respondentéw odpowiedzialo ,,raczej tak”. Reszta
udzielita odpowiedzi negatywnej (,,raczej nie” — 54,3% i ,,nie” — 20%). Nikt nie wskazat
odpowiedzi ,,tak”. Oznacza to, ze profil na Facebooku raczej w sposob bezposredni nie
przyczyni si¢ do zwigkszenia odwiedzin sklepu. Facebook zatem nie bedzie odpowiednim
miejscem do bezposredniego promowania sklepu i jego oferty.

Wykres 3
Sposoby poszukiwania oferty sklepu internetowego (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Potwierdza to sposob poszukiwania oferty sklepu internetowego. Najczesciej internauci
poszukujg produktow przez portale aukcyjne (por. wykres 3). Popularne sg zwykte wyszu-
kiwarki, porownywarki cenowe czy strony internetowe samych sklepow. Facebooka do po-
szukiwania oferty sklepow wykorzystywat jedynie co 20 badany.

Nie znaczy to, ze Facebook nie nadaje si¢ do przekazywania informacji. Nalezy pamie-
ta¢, ze wigkszo$¢ gosci odwiedza profil sklepu w celu zebrania informacji (97%). Poza tym
dzi$§ bardzo czgsto potencjalni klienci w zbieraniu informacji nie ograniczajg si¢ jedynie
do reklam, ale aktywnie poszukuja ich wtasnie na portalach spotecznosciowych czy wsrod
rodziny i znajomych (Flatters, Willmott 2009, s. 111). Zatem Facebook musi by¢ traktowa-
ny jako kanat dotarcia z informacjg do klientéw. Rézni¢ si¢ musi jedynie sposobem, w jaki
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bedzie docierala informacja. W przeciwienstwie do klasycznych mediéow w przypadku
Facebooka kluczem do sukcesu jest stworzenie relacji z internautami na profilu.

Wykres 4
W jakich celach sklepy wykorzystuja serwis spoleczno$ciowy
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produktach firmy dla uzytkownikow i poznawanie ich na serwisie
spolecznosci opinii spolecznosciowym

Zrédto: Chodak i in. (2012, s. 27).

Wydaje si¢, ze wickszos¢ detalistow w Polsce rozumie specyfike mediow spoteczno-
sciowych. Wykorzystuja je glownie do przekazywania informacji zarowno o ofercie, jak
i zyciu codziennym firmy (por. wykres 4). Ponad polowa wykorzystuje w serwisie elemen-
ty konkursow, jedynie co dziesigty wykorzystuje portal spotecznosciowy do sprzedawania
produktoéw. Jednak tylko niewiele ponad potowa wykorzystuje portale spotecznosciowe do
bezposredniej komunikacji z klientami i poznawania ich opinii. A przeciez bez tego nie da
si¢ zbudowac¢ relacji. Poza tym mozliwo$¢ poznawania opinii uzytkownikow portalu spo-
tecznosciowego to jeden z najwazniejszych zyskéw wynikajacych z wykorzystywania me-
diow spotecznosciowych.

Jezeli firma zdecyduje sie do wiaczenia Facebooka do swojej strategii komunikacji z ryn-
kiem, ma do wyboru cztery sposoby przekazywania informacji. Sg to: zamieszczenie posta
na swoim profilu, ktory wyswietli si¢ na kontach osob, ktore dany profil lubia, udostepnienie
tresci przez uzytkownika Facebooka na swoim profilu, wykupienie komercyjnych postow,
wreszcie wykupienie tradycyjnej reklamy.

W pierwszym, najbardziej naturalnym przypadku tresci zamieszczane przez przedsig-
biorstwo na swoim profilu w postaci nowych watkow pojawiaja si¢ rowniez u uzytkow-
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nikow, ktorzy dany profil lubig przy przegladaniu ich konta. Mechanizm dziatania takiego
rozwigzania jest prosty. Jesli uzytkownik deklaruje, ze lubi niektore profile na portalu, to
chce by¢ w kontakcie i na biezaco otrzymywac informacje. Podobnie jak w przypadku zna-
jomych, od ktérych tez na biezgco otrzymuje informacje o tym, co takiego zamiescili na
swoim profilu. Podstawowym ograniczeniem tej metody jest to, ze informacje beda docie-
raly jedynie do osob, ktore lubig profil. Zatem by dotrze¢ do jak najwigkszej liczby osob,
trzeba mie¢ duzo 0sob ,,lubigcych” profil.

Wykres 5
Powody klikania ,,lubie to” (w %)
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podoba z tresciami tam  gratyfikacje za to chwili otrzymywac na ,.udostepnij”
zamieszczonymi biezaco
z polubionego
Fanpage'u

Zrodto: jak w wykresie 1.

Jednak nalezy pamigtac, ze ,,lubienie” oznacza otrzymywanie informacji z danego pro-
filu. Jesli te informacje nie beda atrakcyjne dla odbiorcow, bedzie ich za duzo itp., to uzyt-
kownicy, ktorzy ,,polubili” profil, szybko mogg przesta¢ go ,,lubi¢” klikajac w odpowiednie
miejsce, poniewaz dla nich te informacje beda spamem. Zatem celem przedsiebiorstwa po-
siadajgcego profil na Facebooku nie moze by¢ tylko polubienie strony, ale utrzymanie relacji
z internautami. Pomdc temu mogg nie tylko ciekawe posty otwierajace watki na profilu, ale
rowniez dyskusje migdzy internautami pod tymi informacjami. Istotne powinny by¢ rowniez
elementy rozrywki w tresciach profilu zapewniajace zabawe internautom. W zwigzku z tym
firmy musza uzmystowi¢ sobie, ze najwazniejsza nie jest liczba posiadanych fanow, ale
jakos¢ wzajemnych relacji nawigzanych migdzy firma/marka, a jej klientami (Kaczorowska-
Spychalska 2011, s. 11). Tylko wtedy mechanizm przekazywania informacji i budowania
relacji z fanami bedzie dziatac.
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Niezaleznie od koniecznosci stworzenia relacji z fanami portalu, podstawa do duzej licz-
by polubien jest zachecenie duzej liczby uzytkownikow Facebooka do kliknigcia ,,lubi¢” na
profilu. Respondentow w badaniu zapytano dlaczego klikaja ,,lubi¢ to”. Wigkszo$¢ z nich
,polubila stron¢”, bo zgadza si¢ z treSciami zamieszczonymi na stronie oraz podoba jej si¢
sama strona (por. wykres 4). Jedynie co piaty wskazat jako powdd polubienia che¢ otrzy-
mywania regularnych informacji z profilu. Oznacza to, ze internauci nie do konca maja
$wiadomos¢, jak Facebook dziata. Zatem kluczem do sukcesu powinna by¢ ciekawa, zgodna
z opiniami i upodobaniami grupy docelowej strona profilowa, dajaca odbiorcom regular-
ne, ciekawe informacje oraz umozliwiajaca im zawieranie nowych, najczesciej wirtualnych
znajomosci. Nalezy takze pamietac, ze zawarto$¢ ta jest wspottworzona przez internautow,
przez ich komentarze czy nawet zaktadane watki. Im wiecej komentarzy, wigcej dyskusji,
tym ciekawsza strona i tym wiecej ,,polubien”.

Wykres 6
Powody klikania ,,udostepnij” (w %)

60%

53,7%

50%
44,6%

40% A

29.9%
30% A

20%

10,2%

10% A

4,1%
2,7% ’_‘
0%

Bo mi si¢ strona  Bo zgadzam si¢  Bo mogg dosta¢  Pod wplywem Nie wiem Nie klikam
podoba z tresciami tam  gratyfikacje za to chwili ,;udostepnij”
zamieszczonymi

Zrodto: jak w wykresie 1.

Oprocz polubien istnieje druga, korzystna dla firmy opcja rozsytania informacji mig-
dzy uzytkownikami Facebooka. Internauta moze udostgpni¢ wsérdd swoich znajomych tekst,
film, zdjecie itp., ktore zobaczyt w Internecie, np. na ktoryms z polubionych portali. Robi to
z reguty, jesli to, co zobaczyt w Internecie spodobato mu si¢. Zatem jesli np. fan strony skle-
pu internetowego kliknie ,,udostgpnij” pod materiatami na temat promocji w tym sklepie, to
ta informacja wyswietli si¢ u jego znajomych z adnotacja, ze on j3 udostepnit (czyli polecit).
W takiej sytuacji internauta staje si¢ niejako adwokatem naszych wiadomosci. Kluczowe
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zatem jest pytanie, jak zacheci¢ internautow do udostepniania tresci. W badaniu ankieto-
wym respondenci rzadziej klikali ,,udostepnij” niz ,,lubi¢ to”. Jednak powody klikania byty
podobne (por. wykres 5). Najczesciej wskazywano ,,podobanie si¢” strony i1 zgadzanie si¢
z tresciami zamieszczanymi na niej.

Zatem tresci zamieszczane na profilu Facebooka sklepu powinny by¢ tak dobierane, by
z jednej strony uzyskiwac jak najwiecej polubien profilu oraz by jak najczesciej byly przez
fanow profilu udostepniane wsrod ich znajomych. Mozliwe to jest, jesli beda one zbiezne
z pogladami internautéw oraz beda dla nich interesujace. Nie nalezy zapomina¢ przy tym,
ze strona powinna dodatkowo dostarcza¢ internautom rozrywke, zatem powinny na niej
znalez¢ si¢ r6znego rodzaju zabawne aplikacje, ktore przy okazji mogltyby by¢ rowniez roz-
sylane migdzy internautami zwigkszajac liczbe fanow profilu.

Zdobywanie fanéw profilu jest zmudne i czasochtonne. Skuteczno$¢ dziatan opisanych
powyzej jest wprost proporcjonalna do liczby fanow profilu. Jesli jest ich niewielu, nawet
najlepiej dobrane informacje nie przyniosa w krotkim okresie spodziewanego efektu. Zatem
jesli firma zaczyna dopiero dziatalno$¢ na Facebooku, powinna przede wszystkim skupi¢ sie
na dotarciu do jak najwigkszej liczby internautow przez ptatne dzialania oferowane przez
portal. Jednym z nich jest wykupienie tzw. suggested posts (proponowany post). Jest to
post docierajacy do wyselekcjonowanej grupy uzytkownikoéw Facebooka. Jako ze portal
ma dostep do wielu informacji z codziennego zycia, ta selekcja moze by¢ bardzo doktadna.
Pojawia on si¢ na stronie uzytkownika z propozycjg polubienia profilu. Przy odpowiednim
skonstruowania postu, by byl on zbiezny z pogladami uzytkownikéw i interesujacy, jest
spore prawdopodobienstwo przetozenia go w polubienia profilu. Co wazne, w takiej sytuacji
pojawienie si¢ postu nie jest uzaleznione od tego, czy kto$ jest fanem profilu, czy nie jest.

Nastepng forma platnej promocji s tzw. sponsored stores, czyli automatyczne zarekla-
mowanie sponsorowanego zdarzenia. W momencie, gdy internauta polubi strong czy zdarze-
nie, pojawi si¢ ona rowniez u jego znajomych z propozycja polubienia.

Kolejnym, bardziej konwencjonalnym dziataniem jest wykupienie reklamy na portalu.
Moze to by¢ tzw. sponsored results. Dzigki tej opcji reklama firmy wyswietla si¢, podczas
gdy uzytkownik wyszukuje strony wpisujac jakas konkretna fraze. Moze tez to by¢ zwyktly
baner reklamowy wyswietlajacy si¢ po prawej stronie ekranu.

Podsumowanie

Facebook moze by¢ skutecznym narzedziem komunikacji wykorzystywanym przez de-
talistow. Nalezy jednak pamietaé, ze jest to narzedzie stuzace budowaniu relacji z inter-
nautami, a nie bezposrednio poprawiajace sprzedaz. Jedynie niewielki odsetek internautow
wskazatl, ze informacje zawarte na Facebooku spowodowaly dokonanie zakupu w sklepie.
Dzigki Facebookowi sklep moze zdoby¢ lojalnych uzytkownikoéw i1 poprawié¢ swoj wizeru-
nek. Usprawnia takze proces komunikacji z nimi i moze mie¢ wglad w zycie oraz opinie. To
pozwoli na lepsze dopasowanie oferty sklepu oraz poprawe wizerunku. I dopiero te elemen-
ty w dhuzszej perspektywie powinny posrednio spowodowac poprawienie sprzedazy.
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Aby skutecznie realizowac cele zwigzane z komunikacja na portalu, nalezy zdoby¢ duza
liczbg fanow profilu. Jest to mozliwe zarowno przez platne dziatania wykupywane na por-
talu, dzigki ktorym profil sklepu jest promowany. Niemniej jednak, aby te dziatania byly
skuteczne konieczne jest stworzenie relacji z internautami, ktorzy wejda na profil sklepu.
Mozliwe to jest przez odpowiednio dobrane tresci, by byly one zbiezne z pogladami wybra-
nej grupy internautéw oraz interesujace. Skuteczne jest takze zamieszczenie aplikacji i tresci
dajacych rozrywke internautom.
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Usefulness of the Facebook Social Network for Internet Retailers
in Poland

Summary

An aim of the research article is to determine, based on the accessible literature
and the carried out survey, the basic principles what Internet shops should use the
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social portal Facebook in their strategy of communication with customers. In order
to collect information there was carried out a survey on the quota sample of 400
respondents. The survey was carried out in January-March 2014. The territorial
range of the survey was dwellers of the central part of £.6dZ Province (mainly the
L6dz agglomeration), the south-eastern part of the Zachodniopomorskie Province,
and the north-western part of the Swigtokrzyskie Province. The poll was carried out
with the pollster’s direct participation. The questionnaire had the traditional hard
copy form.

The survey findings show that the most popular social portal, which was used
by the respondents, is Facebook. They use it mainly for entertainment, searching
for information, contact with acquaintances, and voicing opinions. However, in the
case of websites of Internet shops, the most important for Internet users is searching
for information and opinion voicing. Important for efficacy of activities on Face-
book is achievement of a large number of likes of the portal and contents provisions.
This can be achieved owing to an adequate adjustment of the site to users causing
the desire to regular visits and to provision of elements of entertainment. The most
important implication is ascertainment that a success in the activity carried out on
Facebook depends primarily on building relationships with Internet users. Focusing
only on shop promotion may cause a failure.

Key words: social media, Internet, communication, building relationships, on-line
sales.

JEL codes: M39

IIpuroanocTs o61ecTBeHHOr0 cepBuca Facebook st uHTKpHeT-
PO3HUYHBIX NpoaaBuoB B [loabmie

Pe3iome

Ienb uccnenoBaTenbCKoil CTaTbu — ONPEEIUTh HA OCHOBE IOCTYIIHON JIUTEpa-
TYpBI U TIPOBEICHHOTO 00CIIEIOBAHMS OCHOBHEIC TIPHHIIUIIEI, KAKHE HHTEPHET-Ma-
ra3uHbI JIOJDKHBI TOJb30BaThCS 00mecTBeHHBIM nopTanoM Facebook B crparernn
obmenus ¢ kanentamu. /i1 coopa HHGOpMAIU TIPOBEITH ONIPOC Ha KBOTOBOH BBI-
6opke 400 pecrionaenToB. O0cnenoBanue nposenu B siuBape-mapte 2014 1. Tep-
PUTOpPHANBHBIA OXBAaT 00CIEOBAHUS: KUTENU EHTPaTbHON yacTh JIom3uHCKOTO
BOEBOJICTBA (B OCHOBHOM JIOA3WHCKOH arfioMepanin), I0r0-BOCTOYHON YacTH 3a-
MIaJTHOTIOMOPCKOTO BOEBOJICTBA M CEBEPO-3amaqHoi yacT CBEHTOKIIMCKOTO BOE-
BoyicTBa. Onpoc OBIT IPOBE/ICH C HEMOCPEACTBEHHBIM YUacTHEM aHkeTepa. Bompo-
CHHUK MMEJ TPAUIHOHHYI0 OyMaKHYIO (OpMYy.

Pesynbrarel 00ciIeoBaHMS MOKA3bIBAIOT, YTO CAMbIM IOMYJSIPHBIM OOIIEeCT-
BEHHBIM TIOPTaJIOM, KOTOPBIM IOJIb3YIOTCSI PECHOHACHTHI, sBisieTcst Facebook.
Ero ucrons3yroT B OCHOBHOM /I pa3BJICUEHHH, MOMCKa MH(POPMAINH, KOHTAKTa
CO 3HAKOMBIMHU U JUISI BhIpaXeHUs MHeHHH. OfiHako B ciiydae BeOCAlTOB MHTEp-
HET-Mara3uHOB CaMbIM B2)KHBIM JUISl HHTEPHABTOB SBISCTCS TOUCK MH(OPMAINK
1 BhIpakeHne MHeHUH. CyIecTBeHHBIM U1 9 (eKTBHOCTH jieficTBril Ha DeticOy-
K€ SIBIISIETCS TIOTyYeHHE OONBIIIOro KOJIMYECTBA JIECTHBIX OT3BIBOB O IIOpTAJIe U Ipe-
JIOCTaBJICHUH cofiepKaHus. DTOr0 MOKHO JOCTHYb Olarofapsi COOTBETCTBYIOLIEMY
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MPUCIOCOONICHUIO CalfTa K IOJTB30BATENSIM, YTO MPUBOIUT K OXOTE PETYISIPHO MO-
CeIaTh €ro, M MPEAOCTABICHHIO JIEMEHTOB pa3BiedeHni. CaMoil BayKHON MMILIH-
Karuen SBIsIeTcs KOHCTATallUs, 9TO YCIeX B AeITeNbHOCTH Ha DeiicOyke 3aBUCHT
IpeXkIe Beero ot (hOpMHUPOBAHUS OTHOIICHUH ¢ WHTepHaBTaMU. COCPEeIOTOUCHUE
JIMIIb Ha TIPOJIBM)KEHUU Mara3nuHa MOXKET BECTHU K Hey/aue.

KitroueBble €l10Ba: ComManbHbIe Meanua, HHTEPHET, KOMMYHHKAIIHNS, (hOPMUPOBa-
HHE OTHOIICHUH, TIpoaxa on-line.
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