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1. WPROWADZENIE

Wiele marek docenito znaczenie mediow spotecznosciowych i zdecydowato
si¢ na prowadzenie aktywnej komunikacji ze swoimi klientami przy pomocy
portali spoteczno$ciowych. Taki rodzaj marketingu wplywa na zachowania kon-
sumentéw i prowadzi do poprawy wizerunku marki produktow, ktore sa promo-
wane przez strone dziatajaca na portalu’. Przez ostatnie lata liczba publikacji
dotyczacych wykorzystania social media w reklamie znacznie si¢ zwickszyla,
przeprowadzono wiele badan, ktére wskazaty na zasieg zjawiska i jego rozmia-
ry. Niestety, charakterystyczna cecha spotecznos$ci internetowych jest ich bardzo
wysoka dynamika, ktora w istotnym stopniu uniemozliwia dtugofalowe plano-
wanie strategii marketingowej. Poza procesami zainicjowanymi przez samych
uzytkownikow, bardzo duza rol¢ odgrywaja zmiany przeprowadzane przez
tworcow portali internetowych. Celem publikacji bedzie analiza obecnej sytuacji
i prognoza kierunku rozwoju marketingu w sieciach spoteczno$ciowych ze
szczegblnym uwzglednieniem zmian jakie nastapity w funkcjonowaniu serwisu
Facebook w 2012 roku.

2. ROZWOJ SIECI SPOLECZNOSCIOWYCH JAKO KANALU
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Portale spoteczno$ciowe mimo tego, ze sg stosunkowo nowym zjawiskiem na
rynku mediéw internetowych, bardzo szybo zaczgly by¢ wykorzystywane jako
kanal dotarcia do konsumentéw [Gregor i Gasinska, 2011, s. 80]. Na dzialania
reklamowe prowadzone za posrednictwem tych SerwisOw przeznaczane sa coraz

* Mgr, doktorant, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego.
! The MIXX Conference & Expo, The Official Interactive Event of Advertising Week 2012.
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wigksze budzety, a budowanie pozytywnego wizerunku swojej marki w Internecie
stato si¢ obowiazkowym dziataniem dziatéw marketingowych wszystkich licza-
cych si¢ marek.

Szefowie firm bardzo szybko poznali charakter komunikacji w social
media. W znacznej wigkszo$ci, tymi portalami zajmuje si¢ dzial marketingu,
czgsto wraz z zespotem marketingu internetowego [Grygielski, 2012]. Warto
zauwazyc¢, ze tradycyjne kanaly kontaktu z klientami takie jak potaczenia telefo-
niczne, emaile czy faksy sa w dalszym ciagu obstugiwane przez konsultantow
centrum kontaktowego i podlegaja departamentom obstugi klienta. Ten podziat
bardzo dobrze oddaje charakter sieci spotecznosciowych, ktore sa oparte na ko-
munikacji typu ,,jeden do wielu”, ktora zazwyczaj jest domena dziatu marketin-
gu. Niefortunnie sformutowany komunikat opublikowany na portalu moze bar-
dzo szybko rozprzestrzeni¢ si¢ (wirusowo) i mie¢ znaczny wpltyw na wizerunek
firmy. Kanaty obstugiwane przez tradycyjne centrum kontaktowe maja wzgled-
nie prywatna nature, nie narazaja firmy na publiczne konsekwencje. Tego typu
natura medidw spotecznosciowych wymaga zachowania duzej staranno$ci
W przygotowaniu planu komunikacji firmy, a takze ma ogromne znaczenie dla
koncowego efektu jakim jest jej wizerunek. Do interakcji z klientami konieczne
jest przygotowanie zwigztych, klarownych i dobrze napisanych komunikatow,
co jest dzi$ zadaniem specjalistow od marketingu.

Ze wzgledu na swoja skuteczno$¢ reklamowa, a takze ztozona problematyke,
wydatki przedsigbiorstw na reklam¢ w mediach spotecznosciowych znacznie
wzrosty. W 2012 roku w samych tylko Stanach Zjednoczonych osiagna one po-
ziom 3,93 mld USD, co stanowi podwojenie kwot wydanych w roku 2010 [Gre-
gor, M. Stawiszynski, 2012, s. 254]. Istotnym problemem marketingu opartego
0 tego rodzaju portale sa ciagle zmiany w ich funkcjonowaniu. Duza czg$¢ budze-
tu przeznaczana jest na badania algorytmow, ktore steruja wyswietlaniem si¢ ko-
munikatow. Dlatego tez bardzo wazne jest biezace Sledzenie wszystkich zmian
w ustugach oferowanych przez tworcow serwisow. W roku 2012 wszystkie naj-
wigksze, ogdlnoswiatowe platformy spolecznosciowe takie jak Facebook,
Google+ czy Twitter wprowadzity wiele zmian. Wigkszo$¢ z nich dotyczyta funk-
¢ji uzytecznych dla firm chcacych prowadzi¢ dziatania marketingowe w Sieci.

W publikacji tej opisane zostana modyfikacje platformy Facebook.
Ze wzgledu na ogoblna tendencje do komercjalizowania sieci spoteczno$ciowych,
a takze nacisk ich wlascicieli na osiaganie wigkszego przychodu, zmiany te sa
charakterystyczne takze dla innych platform, takich jak Googlet+ czy tez
LinedIn. Ich obserwacja pozwala wyciaga¢ wnioski co do przysztosci marketin-
gu social media, a takze zaplanowac dziatania, ktore beda zoptymalizowane pod
katem jak najefektywniejszego wykorzystania uzytecznos$ci oferowanych przez
te serwisy.
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3. PROBLEMY ZWIAZANE Z POMIAREM EFEKTYWNOSCI DZIALAN
MARKETINGOWYCH W SERWISIE FACEBOOK

Pomimo wielu negatywnych prognoz dotyczacych dalszego wzrostu popu-
larnosci serwisu spotecznosciowego Facebook, caly czas zwigksza sig liczba
jego uzytkownikow. Dane finansowe, opublikowane na oficjalnej stronie dla
inwestorow wskazuja, ze ich liczba miesigcznie wzrosta o 26% w stosunku do
ubieglego roku i pierwszy raz przekroczyta miliard [Facebook Investor...].
Facebook zwigkszyt takze dzienna liczbg aktywnych uzytkownikdéw oraz liczbe
uzytkownikow mobilnych: wzrosta ona o 61% w stosunku do ubiegtego roku.

W polskojezycznej wersji serwisu, w ubieglym roku przybyto mu prawie
dwa miliony nowych kont, a liczba wskaznikéw ,,lubi¢ to!” prawie si¢ po-
dwoita®. Duzym polskim profilom komercyjnym takze udato si¢ pozyska¢ wielu
nowych uzytkownikéw. Najwigksza polskojezyczna strona w serwisie Facebook
jest ,,Serce i Rozum”, ktéra przekroczyta wielko§¢ 1 min. 900 tys. fanow
[Sotrender, 2012]. W listopadzie 2012 r. do listy pigciu stron posiadajacych co
najmniej milion uzytkownikéw (,,Demotywatory”, ,.Serce i Rozum”, ,,Play”,
~KWEJIK.pl”, ,,Orange Polska”) dotaczyty cztery kolejne — ,,Kuba Wojewddz-
ki, ,,Allegro”, ,,Krél Julian” i ,,Radio ESKA”. W gronie stron, ktore posiadaja
najwigksza liczbe fanow jedynie ,,Krol Julian” nie ma charakteru komercyjnego.

Zaréwno tempo jak i skala wzrostu popularnosci polskojezycznej wersji
serwisu odpowiada trendom charakterystycznym dla innych panstw wysokoro-
zwinietych. Publikowany corocznie Raport Nielsena wskazuje na coraz wigkszy
odsetek 0sob korzystajacych z wersji mobilnych [Social Media..., 2012]. Uzyt-
kownicy jednak w dalszym ciagu korzystaja ponad dwukrotnie dtuzej z wersji
desktop serwisu niz z tej, dedykowanej na aplikacje mobilne, co sprawia, ze ta
druga jest mniej atrakcyjna dla reklamodawcéw.

Pomimo sukcesu, ktory potwierdzaja dane informujace o wzrostach, Face-
book przez caly rok zmagat si¢ z fala krytyki, skierowanej szczegolnie pod adre-
sem komercyjnych rozwiazan marketingowych. Tworcy zmuszeni byli dokonac
wielu modyfikacji ustug oferowanych przez portal. Zmiany wprowadzone na
platformie jesienia 2012 r. zostaly przeprowadzone najprawdopodobniej pod
wplywem artykutéw opublikowanych na przelomie lipca i sierpnia (niezaleznie
od siebie) przez serwisy BBC i Reuters [Social Media..., 2012; Cellan-Jones,
2012]. Agencje te przeanalizowaty skutecznos$¢ ustug marketingowych oferowa-
nych przez Facebooka. Powstaty w ten sposob dwa raporty, ktore rozpoczety
szeroka debate dotyczaca skuteczno$ci marketingu W social media.

2 Statystyki wygenerowane przez socialbakers com, http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/.
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Dziennikarze zwroécili uwage przede wszystkim na powazne straty finanso-
we na jakie narazone sa firmy korzystajace z reklamy w serwisie Facebook,
W zwiazku z ustalaniem cennika w oparciu o uzycie wskaznika ,lubi¢ to!”.
W wypadku wigkszosci kampanii takie deklaracje nie maja warto$ci biznesowej,
poniewaz pochodza od ludzi niezainteresowanych ich produktem lub ustugami.
Ponadto duza czgs¢ odbiorcow reklamy podaje nieprawdziwe informacje (takze
w aplikacjach dedykowanych serwisowi), co w duzej mierze odbiera sens me-
chanizmowi targetowania, z ktérego Facebook stynie. Czgsto przywotywanym
przyktadem w raporcie BBC bylo konto Ahmeda Ronaldo (zatrudnionego
W Realu Madryt), ktore stworzone i zarzadzane jest przez komputerowe progra-
my (tzw. boty®). Sterujacy masowym spamem, znacznikami ,,lubie to!”, postami
i innych obiektami w sieci spoleczno$ciowe] zostali nazwani przez reporterow
BBC ,,wladcami lalek™.

Facebook, poczatkowo staral si¢ nie dostrzega¢ problemu. Platne reklamy,
ktére mozna umieszcza¢ w serwisie zarabiaja na kazdym kliknigciu w reklame,
niezaleznie od tego, czy pochodza z prawdziwego profilu czy tez nie. Wprowa-
dzenie realnego pomiaru dziatan marketingowych na platformie wydawalo si¢
nie by¢ w interesie wilascicieli portalu. Krytyka dzialalno$ci w powazny sposob
wplyneta takze na ceng akcji firmy, ktora kilka miesiecy wczesniej zadebiutowa-
fa na gietdzie. Facebook musial podja¢ zdecydowane dziatania, by znow stac si¢
atrakcyjnym medium reklamowym.

4. KASOWANIE FALSZYWYCH KONT I ZNACZNIKOW ,,LUBIE TO!”

Najwigksza zmiana, ktora ma coraz wigkszy wplyw na zachowania reklamo-
we w serwisie Facebook jest wprowadzenie systemu EdgeRank®. Jest to algorytm,
ktoéry filtruje tresci pojawiajace si¢ w ,,Aktualnos$ciach” na portalu Facebook.
W zatozeniu tworcow ma on decydowac o tym czy dany wpis, opublikowany na
komercyjnym profilu (tzw. Fanpage-u), ktory zostat ,,polubiony” przez uzytkow-
nika, zostanie opublikowany na jego tablicy. Algorytm EdgeRank powstat takze
po to by walczy¢ ze stronami pelnymi fikcyjnych znacznikéw ,,lubig to!”. Zanim
zdecydowano si¢ na unowoczesnienie tego mechanizmu zdecydowano si¢ na
przeprowadzenie akcji oczyszczajacej serwis Facebook z fikcyjnego ruchu.

Jest wiele przyczyn tak duzej ilosci fikcyjnych uzytkownikow i znacznikow
,lubig to!”. Z cala pewnoS$cia podstawowa przyczyna nie jest rozpowszechnianie
ztosliwego oprogramowania. W wyniku wielu kampanii prowadzonych w Inter-

% Programy wykonujace pewne czynnosci w zastepstwie czlowicka. Czasem jego funkcja jest
udawanie ludzkiego zachowania.
* Wiecej o algorytmie Edge Rank mozna dowiedzieé sig na stronie http://edgerank.net.
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necie, ktore uswiadamialy korzystajacym z serwisu zagrozenia zwiazane z 0d-
wiedzaniem niesprawdzonych i niepewnych Zrodet, ryzyko zainfekowania
wspomnianym powyzej oprogramowaniem malwere zostato w znacznym stop-
niu zminimalizowane. Ztosliwe robaki czy wirusy mozna pobraé, probujac obej-
rze¢ ,,szokujacy film” udostgpniony przez znajomego w formie zmiany statusu
lub odwiedzajac witryne, ktora rzekomo oferuje specjalne funkcje na Facebo-
oku. Istnieja na przyktad aplikacje, ktore twierdza, ze moga wskazac kto ogladat
profil uzytkownika, zmieni¢ kolor osi czasu lub pomoéc ja usunaé. Takie funkcje
nie istnieja, a strony maja na celu zebranie poufnych informacji stuzacych do
korzystania z kont uzytkownikow.

Duzo wigkszym problemem jest zakladanie fikcyjnych kont przez samych
uzytkownikow. Taka praktyka jest praktycznie niemozliwa do wykrycia. Jedy-
nym sposobem ograniczajacym zaktadanie kont (a jednocze$nie tatwym do omi-
nigcia) byloby uniemozliwienie korzystania z wielu kont przy pomocy tego
samego adresu IP. Takie dziatanie zablokowatoby jednak dost¢p do serwisu
spotecznos$ciowego rodzinom, ktore korzystaja z jednego komputera. Zakaz
naruszytby takze niepisana zasadg¢ zaufania obowiazujaca na portalu.

Sztucznie zawyzona liczba znacznikow ,lubig to!” ma wiele przyczyn.
Z powodow wymienionych powyzej, ustalenie faktycznej liczby nieprawdzi-
wych ,.kliknig¢” jest niemozliwe do oszacowania, jednak skalg zjawiska nalezy
oceni¢ jako bardzo powazna.

Dziatania majace na celu oczyszczenie stron z aktywnosci fikcyjnych uzyt-
kownikéw byly przez srodowisko reklamodawcoéw medidw spotecznosciowych
bardzo oczekiwane. W ostatnim czasie coraz czgstsze byly praktyki kupowania
sztucznie wywolanej popularnosci, ktéra w zaden sposob nie przektada si¢ na
osiaganie celow sprzedazowych. Do tej pory serwisy aukcyjne sa pelne ofert
sprzedazy ,,uzytkownikow”, , komentarzy” i znacznikow ,,lubig to!”. Jest to spo-
wodowane m.in. charakterem umoéw zawieranych pomigdzy reklamodawcami,
a firmami marketingowymi, ktore mierza dziatania reklamowe agencji na podsta-
wie liczby pozyskanych fandw. Praktyka ta w wysokim stopniu zniech¢cata marki
do inwestowania znacznych $rodkow w kampanie prowadzone w mediach spo-
fecznosciowych, z powodu mozliwosci manipulowania wynikami dziatan marke-
tingowych prowadzonych w serwisie Facebook.

Tworcy Facebooka chcac ograniczyé szkodliwe i nieuczciwe praktyki re-
klamowe zdecydowali si¢ na wprowadzenie szeregu zmian zwiazanych z funk-
cjonowaniem serwisu [Krela, 2012]. Dziatania podjete przez administratorow
sieci doprowadzity do usuwania znacznikow ,,lubie to!”, ktore byly zdobywane
poprzez malware®, z przejetych kont, od uzytkownikéw wprowadzonych w btad

57 ang. malicious software — wszelkie aplikacje, skrypty itp. majace szkodliwe, przestepcze
Iub ztosliwe dziatanie w stosunku do uzytkownika komputera. Na serwisach spoleczno$ciowych
rozpowszechnianie oprogramowania malware ma w szczegdlnos$ci na celu przejecie (lub wykorzy-
stanie) konta uzytkownika.
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lub po prostu kupionych hurtowo. Podstawowe zabezpieczenia chroniace przed
takim zagrozeniem byly dostepne praktycznie od poczatku istnienia serwisu,
jednak teraz skrypty majace chroni¢ konta uzytkownikow zostaty skonfigurowa-
ne pod katem identyfikowania i dzialania przeciwko podejrzanym kliknigciom
w przycisk ,,lubi¢ to!”. Niektore profile marek ze wzgledu na usuwanie przez
portal fikcyjnych kont uzytkownikéw poniosty powazne straty. W przypadku
»T1exas HoldEm Poker” byt to ubytek wynoszacy 100 tysiccy fanow w jednej
chwili. Strony piosenkarek Rihanny i Shakiry stracity po 22 tysiace fanow,
a Lady Gaga, az 32 tysiace [Pielesiek, 2012].

W Polsce akcja zwigzana z usuwaniem fikcyjnych znacznikow ,lubig to!” nie
przyniosta duzych strat dla stron marek komercyjnych. Przypadki, w ktérych tracity
wigcej niz kilkuset fanow lub wigcej niz kilka procent sposrod wszystkich lubiacych
dana strong nalezaty do sporadycznych. Cata akcja w przypadku polskoj¢zycznych
stron trwala tydzien. Przeprowadzona byl na przetlomie wrze$nia i pazdziernika.
Mimo niewielkiej skali zjawiska kasowanie znacznikéw ,,lubig to!” byto zauwazal-
ne w globalnych statystykach polskiego Facebooka [Mocarski, 2012]. Wart podkre-
Slenia jest fakt, ze redukcja fandw dotyczyla przede wszystkim marek komercyj-
nych. W przypadku popularnych stron rozrywkowych, w tym tzw. ,,farm fanéw”
zmiany byly praktycznie niezauwazalne. Dla wybranych 16 najbardziej poszkodo-
wanych przez Facebook stron, strata w liczbach bezwzglednych wyniosta przecigt-
nie 1083 fandw, co stanowito srednio 3,3% ogodlne;j ich liczby. Mimo tego, ze zmia-
ny byly zauwazalne, miaty one charakter marginalny.

Wirdd stron najwiekszych polskojezycznych marek komercyjnych (posiadaja-
cych co najmniej 50 000 fanéw), najwiecej stracity kolejno: ,,Musi by¢ gtosno, kie-
dy jest imprezal!”, ,,Goracy Kubek — Tego mi Trzeba”, ,,Niemozliwe staje si¢ moz-
liwe”, ,Exim Tours Polska”, ,Wilkinson”, , Toshiba Polska”, ,,Robert M”,
»,€SKY.pl — Internetowe Centrum Podrézy”, ,,Microsoft Me (Polska)” i ,,Groupon
Polska”. Strony te stracity one w omawianym okresie srednio 1046 fanéw, co sta-
nowi 1,1% ogolnej ich liczby.

Najwigksze strony rozrywkowe, w tym takze takie, ktore sa okreslane mianem
farm fanow nie byty najprawdopodobniej objete dziataniem akcji usuwania znacz-
nikéw ,,lubig to!”. Na Zadnej z nich nie odnotowano znaczacych spadkow w liczbie
fanéw w tygodniu, w ktérym prowadzone byto usuwanie kont. Nie zaobserwowano
takze nienaturalnego zwolnienia przyrostu dziennego. Mozna wigc powiedzie€, ze
strony, ktore generuja najwiecej fikcyjnego ruchu ucierpiaty w najmniejszym stopniu.

5. SPONSOROWANE REZULTATY WYSZUKIWANIA

Pod koniec sierpnia 2012 roku Facebook uruchomit sponsorowane rezultaty
wyszukiwania nazwane przez serwis Wynikami Sponsorowanymi. Dzialanie to
najprawdopodobniej zostalo wymuszone przez akcjonariuszy, ktérzy od czasu
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debiutu gietdowego wywieraja presj¢ na Facebook, by generowat wigksze przy-
chody. Serwis (takze w Polsce) uruchomit ustuge, ktora pozwala firmom na
umieszczanie reklam pojawiajacych si¢ podczas wpisywania hasta w pasku wy-
szukiwania. Ustuge moze wykupi¢ kazdy podmiot. Mozliwa jest sytuacja, kiedy
konkurencyjna firma produkujaca sprzet telewizyjny moze wykupi¢ np. fraze
»Sony Bravia”. Kazdy uzytkownik, podczas szukania hasta ,,Sony Bravia” zoba-
czy takze link sponsorowany, prowadzacy do firmy, ktora wykupita reklamg.
Ustuga nie jest reklama oparta na stowach kluczowych. Ogloszeniodawcy nie
moga oznacza¢ zbyt ogdlnych wyrazen, typu ,,gry”, ,.telewizory” czy ,,podréoze”.
Regulamin wymaga odnoszenia si¢ do konkretnych produktéow posiadajacych
ekwiwalent na portalu, tak jak chociazby wspominany wczesniej ,,Sony Bravia”.
Warto doda¢, ze Wyniki Sponsorowane nie pojawia si¢ na stronie wraz z petny-
mi wynikami wyszukiwania. Dziataja tylko jako reklamy na rozwijanym pasku
podczas wpisywania.

Wyniki Sponsorowane moga dobrze wptyna¢ na rezultaty finansowe portalu.
Ze wzgledu na swoj charakter, moga si¢ jednak okaza¢ duzo mniej przydatne dla
reklamodawcow niz analogiczna ustuga Google. Zazwyczaj wyszukiwarka serwi-
su Facebook, stuzy do wyszukiwania konkretnej osoby, wydarzenia, firmy czy tez
produktu. Jest bardzo mato prawdopodobne, Zze poprzez wyswietlenie sponsoro-
wanego wyniku uda si¢ odwroci¢ uwage uzytkownika od tego czego szuka.
W kwestii poszukiwania produktow i ustug Google nadal bedzie miato przewage.
Produkt serwisu Facebook moze jedynie stuzy¢ ulatwieniu uzytkownikom wyszu-
kiwania. Watpliwe jest czy w znacznym stopniu wptynie na decyzje zakupowe.
W tym momencie dane okreslajace wplyw Wynikéw Sponsorowanych na zacho-
wania uzytkownikoéw sa niedostgpne. Pomimo (najprawdopodobniej) niewielkiej
skutecznosci marketingowej narzgdzia, nalezy zauwazyC, ze nie tworzy ono nie-
dogodnosci i nie sprawia wrazenia, ze serwis jest przyttoczony reklamami.

6. ZMIANY W EDGERANK

W 2011 r. serwis Facebook wprowadzit nowy algorytm — EdgeRank. Decy-
duje on, ktory wpis pojawia si¢ na tablicy uzytkownika, nadajac kazdemu z nich
okreslona warto$¢®. Wobec nattoku publikacji na rosnacej liczbie tablic uzyt-
kownikow serwisu zaistniala potrzeba wprowadzenia mechanizmu, ktéry bedzie
selekcjonowat wpisy i premiowal te warto$ciowe. EdgeRank jest rowniez (po-
dobnie jak analogiczne narzedzie firmy Google znane z wyszukiwarek, czyli
PageRank) rozwiazaniem zaprojektowanym z mozliwos$cia wykorzystania go do
sprzedawania pozycji w wynikach wyszukiwania. Podobnie jak w przypadku

® http://edgerank.net/ [dostep: 11.12.2012].
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wyszukiwarki Google, algorytm jest tajny, a ustugodawca wyjawia tylko ogdlne
zasady jego dziatania.

Prawidtowe zrozumienie mechanizmu EdgeRank jest kluczowe dla prowa-
dzenia dziatan marketingowych w serwisie Facebook. Do istotnych elementow
tego wskaznika nalezy rodzaj tresci (kazdy rodzaj tresci, ktoéra powstaje w wyni-
ku interakcji jest zwany ,,Edge”), intensywno$¢ relacji pomiedzy fanem i do-
stawca tresci oraz dobrze znany w handlu wysytkowym czynnik nowosci [GroR-
Albenhausen, 2011]. Wszystkie publikacje na tablicach traktowane sa jako
obiekty, a kazdy obiekt jest oceniany pod katem skladowych zawartych
w EdgeRank. Obiekty z wysokimi warto$ciami tej zmiennej pojawiaja si¢ wyso-
ko na tablicach uzytkownikow. Jezeli dany obiekt uzyskat niski EdgeRank,
wowczas publikowany jest on nizej, a w przypadkach skrajnie niskich wartosci
moze nie by¢ w og6le publikowany.

Wskaznik EdgeRank sktada si¢ z trzech elementow: Affinity (intensywno$é
relacji), Level of Interaction and Weight (poziom interakcji i waga) oraz Timeli-
ness (aktualno$¢). Najtatwiej wyrazi¢ go wzorem: Y ueW.d.. Suma wymienio-
nych powyzej elementow stanowi o wartosci EdgeRank. Warto si¢ przyjrzeé
jednak poszczegolnym sktadowym algorytmu. Pomimo czestych zmian dotycza-
cych sposobu naliczania warto$ci i proporcji pomigdzy zmiennymi, ogolne zasa-
dy, ktorymi rzadzi si¢ system pozostaja niezmienne.

Wspotezynnik Affinity bazuje na intensywnos$ci interakcji pomigdzy uzyt-
kownikami, ktorzy widza wzajemnie swoje wpisy, lub fanami odwiedzajacymi
subskrybowane strony. Fani, lub przyjaciele, migdzy ktorymi zachodzi regularna
i intensywna interakcja otrzymaja bardzo wysoki ranking Affinity. Wskaznik ten
jest skonstruowany w taki sposob, ze nie mozna go podwyzszy¢ poprzez wielo-
krotne eksplorowanie wpiséw na danej tablicy. Algorytm nie premiuje jedno-
stronnych dziatan. Mechanizm zostat opracowany z mysla o wymuszeniu interak-
cji, poniewaz podniesienic wskaznika EdgeRank mozliwe jest jedynie poprzez
obustronng komunikacjg. W przypadku kont komercyjnych, bedzie to wymuszato
aktywne komunikowanie si¢ strony firmowej z fanami.

Algorytm EdgeRank réznie ocenia poszczegodlne rodzaje aktywnosci. Naj-
wigksza warto$¢ posiadaja interakcje, ktére wymagaja duzego wysitku. Oceniane
sa wtedy jako pochodzace od bardziej zaangazowanego uzytkownika i w rezulta-
cie otrzymuja wyzsza warto$¢. Pozostawienie komentarza pod wpisem jest pre-
miowane wyzej, niz uzycie znacznika ,lubi¢ to!”. Obiekty, ktorym przyznano
wysokie warto$ci poziomu interakcji wyswietlane sa wyzej na tablicach uzytkow-
nikow. Wskaznik ten okreslany jest jako Level of Interaction and Weight.

Ostatnim sktadnikiem jest Timeless. W tym przypadku, wysokie rangi przy-
znawane sa obiektom najnowszym. Im starszy jest obiekt tym prawdopodobien-
stwo, ze bgdzie wyemitowany wyzej maleje.

Aby udostgpnione obiekty odznaczaty si¢ wysokimi warto§ciami wskaznika
EdgeRank, powinny zachgca¢ innych uzytkownikéw do interakcji. Najlepsza
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metoda na szybkie zwigkszenie aktywnosci fanéw jest zadawanie pytan otwar-
tych. Czgsto wykorzystywana metoda (prawie zawsze taczona z zadawaniem
pytania) jest publikacja zdjecia (lub tez calej galerii), ktore wywotuja emocje
posrod uzytkownikow i tym samym zachgcaja do korzystania ze znacznikow
,lubig to!” 1 komentarzy.

Po wprowadzeniu mechanizmu EdgeRank eksperci zajmujacy si¢ mediami
spolecznosciowymi szybko odkryli sposoby na zwigkszenie zasiggu swoich
wpisow. W pazdzierniku 2012 r. Facebook wprowadzit zmiang w sposobie
liczenia warto$ci EdgeRank. Podstawowym powodem wprowadzenia aktualiza-
cji byta decyzja o oczyszczeniu ,,Aktualnosci” ze spamu, oraz ch¢é¢ zwigkszenia
zysku poprzez zaoferowanie mozliwo$ci wykupienia ptatnego zasiggu, ktory
pozwala na dotarcie do wigkszej ilosci fanow. Aby osiagna¢ zatozone cele Face-
book zdecydowat si¢ na znaczne ograniczenie zasiggu wpiséw publikowanych
przez strony komercyjne.

Dzigki unowocze$nionemu mechanizmowi regulacji widocznosci, uzytkow-
nicy otrzymuja mozliwie najbardziej odpowiednie tresci w swoich ,,Aktualno-
$ciach”. Tresci, ktore pokazuja sig na ich tablicach pochodza jedynie od nadaw-
cow, z ktorymi nawiazali wczesdniej interakcje, to znaczy udostepniali ich tresci,
komentowali, lub chociaz oznaczali znacznikiem ,,lubie to!”. Po zmianach, kaz-
dy uzytkownik chcacy posiadaé ciekawe tresci na swojej osi czasu, bgdzie mu-
siat faktycznie utrzymywaé¢ komunikacj¢ z innymi uzytkownikami i stronami.

Serwis Facebook proponuje ptatng ustuge, ktora umozliwia ptatne dotarcie az
do pie¢ razy wigkszej liczby uzytkownikow. Ponadto sa oni najczeSciej tymi uzyt-
kownikami, ktorzy rzadziej korzystaja z serwisu. Aby ustuga ta stata si¢ bardziej
atrakcyjna, znaczaco obnizono zasi¢g niepromowanych wpisow (tzw. zasigg orga-
niczny). Co cickawe nie wszystkie strony zostaty dotknigte redukcja zasiegu
w tym samym stopniu. Z danych serwisu Sotrender wynika, ze zmiany sa bardzo
zroznicowane i cho¢ rzeczywiscie zasieg niektorych stron spadt, inne nadal bardzo
dobrze angazuja uzytkownikow [Pazdziernik na Facebooku ..., 2012].

Podobnie jak Wynik Jakosci w Adwords firmy Google tak EdgeRank na
Facebooku to kluczowy wskaznik warunkujacy sukces dziatan promocyjnych.
Utrzymanie odpowiedniego zasiggu wymaga wigc poswigcenia duzej ilosci cza-
su na optymalizacje obiektow pod katem algorytmu EdgeRank.

7. PODSUMOWANIE

Rok 2012 przynidst wiele powaznych zmian w funkcjonowaniu serwisu
Facebook. Formy i sposoby prowadzenia komunikacji marketingowej przy uzy-
ciu tej platformy, ktére okazywaly sie¢ skuteczne jeszcze na poczatku roku,
okazywaty si¢ kompletnie zawodne w ostatnich jego miesiacach. Dobrym przy-
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ktadem ilustrujacym dynamike zmian jest ewolucja wpiséw z dotaczonymi zdjg-
ciami. Jak podaje firma Renegade, wprowadzone jesienia poprawki negatywnie
wplywaja na zasigg tresci z dotaczonym obrazem [Kawik, 2012]. Pracownia
przeanalizowala $rednie warto$ci widzialnos$ci poszczegolnych wpiséw. Badania
wykazaly, ze wprawdzie kazdy status widzi $rednio 16% fandw, ale jeszcze
w sierpniu zdarzaty si¢ zdjgcia, ktore docieraty do 80% z nich. Wiele wpiséw
osiagato tez zasieg W okolicach 40% W ciagu kilku miesigcy odsetek zamiesz-
czanych zdje¢ w profilach komercyjnych znaczaco zmalal. Jest to doskonaty
przyktad na to, jak doskonale spotecznos¢ internetowa potrafi si¢ dostosowac¢ do
nowych warunkow.

Eksperci od social media nauczyli si¢ bardzo szybko reagowaé na wszelkie
zmiany techniczne zwiazane z funkcjonowaniem serwisu. Mimo tajnosci algo-
rytmu, poprzez badanie sieci, czgsto metoda préb i bledéw, zdotano opracowac
podstawowe zasady, ktorymi rzadzi si¢ EdgeRank.

W kolejnych latach nalezy si¢ spodziewac nastgpnej fali kryzyséw zaufania
w stosunku do Facebooka. Z uwagi na fakt, ze spotka jest notowana na gietdzie
papierow wartosciowych, bedzie ona przedmiotem atakéw, ktore beda miaty na
celu obnizenie cen jej akcji. Facebook w dalszym ciagu bedzie rozwijat ustugi
pozwalajace akcjonariuszom, na osiaganie jeszcze wigkszego przychodu z reklam.
Nalezy jednak pamigtaé, ze caly czas jest to sie¢ spotecznosciowa, na rozwoj kto-

rej, najwigkszy wptyw posiadaja jej uzytkownicy.

Stowa kluczowe: Facebook, marketing internetowy, media spoteczno$ciowe.
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Michat Roge

FACEBOOK CHANGES IN 2013: THE IMPACT ON THE UTILITY
OF INTERNET MARKETING

Summary

The purpose of this study was to investigate the last changes in social media marketing.
In particular, the aim was to examine and describe how and why changes, especially in Facebook
EdgeRank algorithm, influences marketing activities. Author analyzed changes in Facebook plat-
form which was held in 2012. The information which was gathered could have practical signific-
ance. The existing knowledge needs to be brought into the industrial purchasing perspective in the
social media market setting.
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