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FACEBOOK JAKO OBSZAR PROWADZENIA BADAN
MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Media spoleczno$ciowe stanowiag obecnie obszar badan marketingowych
w trzech podstawowych zakresach: site-centric, user-centric oraz quality-centric. Powyzsze
badania sa niezmiernie waznym zrodtem informacji — przede wszystkim o zachowaniach
konsumentow i ich potrzebach. Dodatkowo badania w obszarze site-centric i quality-centric
umozliwiajg dopasowanie obszaru serwisu spoleczno$ciowego zarzadzanego przez przedsie-
biorstwo do potrzeb internautéow w celu zwickszenia konwersji 1 interaktywnosci w komu-
nikacji. W artykule zostang zaprezentowane wybrane metody badan marketingowych w In-
ternecie oraz w mediach spoteczno$ciowych — na przykladzie portalu spotecznosciowego
Facebook.

Stowa kluczowe: badania internetowe, Facebook, site-centric, user-centric, quality-centric.
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1. Wstep

Media spotecznosciowe stanowig obecnie obszar badan marketingowych w trzech
podstawowych zakresach: site-centric, user-centric oraz quality-centric. Powyzsze
badania sg niezmiernie waznym zrédtem informacji — przede wszystkim o zacho-
waniach konsumentow i ich potrzebach. Dodatkowo badania w obszarze site-cen-
tric 1 quality-centric umozliwiaja dopasowanie obszaru serwisu spoteczno$ciowego
zarzadzanego przez przedsigbiorstwo do potrzeb internautdéw w celu zwigkszenia
konwersji i interaktywnos$ci w komunikacji. Obecnie bardzo waznym obszarem ba-
dan marketingowych sa media spoteczno$ciowe. W artykule zostana zaprezento-
wane wybrane metody badan marketingowych w mediach spoteczno$ciowych — na
platformie Facebook.

2. Internet jako obszar badan marketingowych

Internet jest jednym z waznych kanatéw komunikacji biznesowej, marketingowej
i spotecznej. Staje si¢ wysoce zaawansowanym narzedziem komunikacyjnym, ktore
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umozliwia i uprawomocnia tworzenie si¢ spoltecznosci. Internet jako obszar badan
marketingowych charakteryzuje si¢ kilkoma unikatowymi cechami, takimi jak nie-
liniowos¢, interaktywnos$¢, co pozwala na pozyskanie danych z trzech obszarow.
Pierwszy typ danych to informacje publikowane na stronach www przez instytucje,
przedsigbiorstwa, formalne i nieformalne grupy oraz indywidualne osoby w celach
komercyjnych lub niekomercyjnych. Drugi typ danych to tresci produkowane w ko-
munikacji wielostronnej — blogi, fora, grupy dyskusyjne itp. Trzeci typ danych to
dane dotyczace ruchu w Internecie. Administratorzy stron za pomocg narzg¢dzi ana-
litycznych (np. Google Analytics) zbieraja dane statystyczne dotyczace uzytkowni-
koéw korzystajacych ze strony www.

Internet to rowniez najbardziej efektywna forma komunikacji — jest obecnie wy-
korzystywany w celu rekrutacji respondentow, przeprowadzania wywiadow pogle-
bionych za pomoca komunikatorow, organizowania internetowych grup fokusowych
w formie czatu lub zamknigtego forum czy realizacji badan ilosciowych za pomoca
formularza internetowego.

W Internecie prowadzone sa badania typu:

— site-centric,
— user-centric,
— quality-centric.

Badanie typu site-centric to badanie serwisu www lub fanpage’a na portalu spo-
tecznosciowym na podstawie danych pozyskanych z systemu rejestrujacego odwie-
dziny na badanej stronie internetowej. Przyktadowym badaniem jest badanie typu
clicktracking, eyetracking oraz web analytics. Clicktracking, czyli $ledzenie klikni¢¢
na stronie, stuzy do badania aktywnosci uzytkownikdw, polega na zliczaniu kliknigé¢
na poszczego6lne obszary strony. Wyniki badania clicktrackingowego prezentowane
sg jako statystyki kliknig¢ na poszczegolne elementy aktywne (lacza i odnosniki) lub
tez w postaci ,,map ciepta”.

Z pomocy eyetrackera mozliwe jest uzyskanie istotnych informacji na temat
rozmieszczenia tre$ci na stronie internetowej/aplikacji. Eyetracker jest pomocny
w wykryciu elementow, na ktore badani patrzyli najdtuzej, ktore elementy pierwsze
przyciagaly ich uwage, a ktorych w ogole nie zauwazyli. Eyetracking daje rowniez
odpowiedz na pytania, czy badani widzieli kluczowe dla obiektu badania elementy
(logo, przycisk ,.kup” itp.), gdzie spodziewali si¢ znalez¢ rozne tresci, ktore tresci
byly czytane. Bardzo dobre wyniki mozna uzyskac, 1aczac badania eyetrackingowe
z testami uzytecznos$ci. W badaniu przeprowadza si¢ badania typu heat map oraz
gaze plot.

Heatmapa jest definiowana jako rozktad cieplny uwagi kierowanej na badany
element, wyodrebniajacy elementy zauwazone i pominigte podczas skanowania
wzrokiem [Karwatka 2009, s. 45]. Nie mozna poprzez powyzsze badanie uzyskac
odpowiedzi na pytanie, jak zwickszy¢ postrzegalno$¢ badanego elementu. Pozwa-
la ono jedynie zrozumie¢ problem, dlaczego okre$lony element jest postrzegany
w okre$lony sposob. Z heatmapy ponadto nie mozna dowiedzie¢ si¢, w jakiej ko-



Facebook jako obszar prowadzenia badan marketingowych 341

lejnosci elementy byly skanowane przez internautéw wzrokiem. Jednakze funkcje
mapy cieplnej pozwalajg na poprawienie tresci w obszarach nieaktywnych strony,
dzigki niej mozna réwniez okresla¢ najlepsze i najgorsze miejsca do umieszczenia
reklam, a tym samym zwigkszy¢ ,.klikalno$¢” na bannery reklamowe, punkty star-
towe lub komunikaty na portalu spotecznosciowym. Mozliwo$¢ filtrowania danych
umozliwia weryfikowanie, jak zmiany na stronie wptywaja na zachowanie uzytkow-
nikow i czy sg one trafne.

Natomiast $ciezki skanowania wzrokiem (gaze ploty) przedstawiaja kierunek
skanowania wzrokiem, a dokladniej $ciezke, jaka pokonaty oczy internauty, doko-
nujac kolejnych fiksacji. Kotka obrazujg fiksacje — im wigksza $rednica kota, tym
dhuzsza fiksacja. Natomiast linie pomigdzy koétkami pokazujg kierunek skanowania
wzrokiem (ruch sakadyczny oka). Badanie odpowiada na pytania:

» Jaka byta kolejnosc¢ fiksacji badanego?

* Czy wystapit efekt pendulum — czy jeden z elementoéw znaczaco przyciagnat
uwagg odbiorcy?

* Czy rozlozenie informacji na badanym obiekcie nie spowodowato bladzenia

i zagubienia uzytkownika?

Metody wizualizacji, eyetracking i clicktracking stuzg do analizy innych zacho-
wan uzytkownikow. Clicktracking pozwala przetestowac system nawigacji strony,
okresli¢, ktére tacza i mechanizmy sa najchetniej wybierane przez uzytkownikow.
Wyniki opisywanego testu pozwalaja zoptymalizowac system nawigacji strony, usu-
ng¢ nadmiarowe tacza i narzedzia oraz usung¢ lub przeprojektowac elementy, ktore
omytkowo brane sg przez uzytkownikéw za element nawigacji strony.

Kolejne narzgdzie, web analytics, to podstawowe narzedzie badania i zarzadza-
nia strong www lub fanpage’em. Celem zbierania danych poprzez web analytics jest
wewnetrzna analiza zachowan uzytkownikéw serwisu. Badanie ruchu pozwala na
okreslenie migedzy innymi takich wskaznikow, jak: liczba odwiedzin serwisu, zrodia
wejs¢ do serwisu, jako$¢ 1 dlugos¢ wizyt w serwisie oraz konwersja ruchu.

Najprostsza do przeprowadzenia i niepociagajaca za soba zadnych kosztow me-
toda badania funkcjonalnosci serwisow internetowych jest sledzenie ruchu na stro-
nie (okreslane tez jako badanie statystyk ruchu na stronie). Statystyki, o ktorych
mowa, dostarczane mogg by¢ przez firm¢ hostingujacg strone Iub tez pozyskane
samodzielnie za pomocg roznego rodzaju narzedzi [Bartoszewski 20009, s. 6]. Najpo-
pularniejsze systemy web analytics to: Gemius Traffic [Gemius Traffic 2014], Niel-
sen Site Census [Nielsen Site Census 2014] oraz Google Analytics. Na uwage za-
shuguje tu bardzo popularne, wszechstronne i darmowe narzedzie, jakim jest Google
Analytics, ktore nie tylko umozliwia pomiar wielkosci sprzedazy i liczby konwersji,
ale rowniez zapewnia biezacy wglad w to, jak uzytkownicy korzystaja z witryny
[Google Analytics 2014]. Dostepne w ustudze Google Analytics raporty i analizy
shuza do automatycznego monitorowania ruchu w witrynie i wykrywania w nim
istotnych zmian, przez co zapewniajg cenng wiedz¢ i ulatwiajg pracg. Oprocz auto-
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matycznych analiz mozna generowac¢ analizy niestandardowe lub oparte na okreslo-
nych profilach internautow.

Statystyki ruchu na stronie sg narzgdziem niezwykle przydatnym przy pozycjo-
nowaniu dzialajacej witryny, jezeli jednak chodzi o badanie jej funkcjonalnos$ci, do-
starczajg tylko posrednich informacji.

Badanie user-centric to badanie internauty i jego zachowan na stronic www lub
portalu spotecznosciowym. Najczesciej stosowane w tym przypadku sa badania
geolokalizacyjne, audience (patrzenie na serwis oczami grupy docelowej) oraz stre-
amingowe (intensywnos$¢ i sposob pobierania materiatéw multimedialnych przez
internautow). Badanie geolokalizacji — poprzez pozyskanie informacji o potozeniu
geograficznym internauty — pozwala na lepsze targetowanie grupy odbiorcéw oraz
zwigksza skutecznos¢ reklamy. Dzigki wiedzy o polozeniu geograficznym uzyt-
kownikow lepiej mozna dopasowaé reklamg do ich potrzeb. Znajac charakterystyke
konkretnej geolokalizacji, mozna stworzy¢ komunikat reklamowy w sprecyzowany
sposob, co zwigkszy konwersje.

Badania quality-centric sa badaniami opartymi na danych ilo§ciowych i jako-
sciowych (usability test). Uzyteczno$¢ (usability) to dziedzina zajmujaca si¢ ergo-
nomig interaktywnych urzadzen oraz aplikacji [Kasperski, Boguska-Torbicz 2008,
s. 24]. Gtownymi wyznacznikami uzyteczno$ci sg przede wszystkim: intuicyjna na-
wigacja, utatwienie dostepu do poszukiwanej informacji, zapewnienie zrozumiatej
dla uzytkownika komunikacji. Wynikiem badan uzytecznosci serwisu WWW jest
wprowadzenie user centered design, czyli projektowania zorientowanego na uzyt-
kownika, procesu, w ktorym potrzeby i opinie uzytkownika sg obecne na kazdym
etapie tworzenia interaktywnego produktu.

3. Badania marketingowe w mediach spolecznosciowych —
na przykladzie portalu Facebook

Media spoteczno$ciowe to miejsce, gdzie internauci przebywaja, rozmawiaja, wy-
mieniajg si¢ pogladami, podtrzymuja wigzi spoteczne. Ptaszczyzna rozwoju Web 2.0
sg social media, definiowane jako kanaly komunikacyjne umozliwiajace interakcje
migdzy internautami za pomocg technologii informacyjnych i informatycznych. Sg
to wszystkie media i serwisy on-line, w ktoérych osoby prywatne, firmy lub organi-
zacje umieszczaja informacje o swoich dziataniach, oferowanych produktach i ustu-
gach — co ma na celu doprowadzenie do ,,integracji” internautow poprzez znaczace
indywidualne uczestnictwo [Treadaway, Smith 2008, s. 18; Weinberg 2009, s .19].
Media spoteczne okreslone sa jako ,,narzedzia sieciowe i platformy wykorzystywa-
ne przez ludzi do wymiany opinii, spostrzezen, doswiadczen i1 pogladow migdzy
soba. Popularne media spoteczne to blogi, grupy dyskusyjne, podcasty, vlogi oraz
Wikipedia” [Seda 2008, s. 87]. Z social mediami nieroztacznie zwigzane jest poje-
cie spolecznosci, ktora stanowi rdzen social mediow i decyduje o strukturze obsza-



Facebook jako obszar prowadzenia badan marketingowych 343

ru. Uzytkownicy dzielg si¢ informacjami i doswiadczeniami, a interakcja i sposob,
w jaki informacja jest przedstawiana, zalezg od réznych perspektyw i budowania
wspolnego zdania w ramach spotecznos$ci. T. Smektata okreslit spotecznosé w social
mediach jako ,,zbiorowos¢ uzytkownikow Internetu, ktoérzy w aktywny sposob wy-
korzystuja te platform¢ komunikacji do wymiany informacji i komunikatow zwigza-
nych z ich wspolnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami” [Smektata
20006, s. 146]. Powyzsza definicja ktadzie nacisk na medium, bez ktérego nie bytoby
mozliwe zadne z wyzej opisanych dziatan, a takze na interaktywnos¢. Z drugiej stro-
ny nie ujmuje specyfikacji technologicznych ani charakteru tworczego, ktory $cisle
wigze si¢ z narzedziami social mediow [Portale spotecznosciowe 2014].

Tradycyjne media sg nastawione na relacjonowanie i narracje, a co za tym idzie,
przesytaja informacje do masowego odbiorcy, ale tylko w jedna strone. Social media
sg dostepne dla kazdego zainteresowanego i podlegaja jedynie kontroli spoteczne;.
Inny jest rowniez przebieg samego procesu mediowego [Raport Social Media 2013].
Social media to rodzaj medidow rozpowszechnianych poprzez interakcje uzytkowni-
kow ze soba [Sterne 2010, s. 135], stworzony przy wykorzystaniu tatwo dostgpnych
i skalowalnych technik, wspierajacy potrzebe interakcji w spoteczenstwie, wyko-
rzystujacy techniki osadzone w srodowisku WWW do przeksztatcenia nadawanego
w mediach monologu (jeden do wielu) w dialog (wielu do wielu). Nastgpuje tym
samym demokratyzacja wiedzy i informacji, przeksztatcajac ludzi z konsumujacych
tres¢ w producentow tresci [Social media 2014].

Media spotecznos$ciowe sg srodkami utrwalania oraz przekazywania informacji
i petnig dwie podstawowe funkcje: informacyjng — publikujg aktualne wydarzenia
i wszelakie odniesienia do tych aktualnos$ci, sa nosnikami tresci stuzacymi informo-
waniu, pozyskiwaniu i poszerzaniu wiedzy, oraz rozrywkowa — zapewniaja mozli-
wos¢ przyjemnego spedzenia czasu. Social media mozna scharakteryzowaé w na-
stepujacy sposob:

— moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale,
— pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢ [Joshi 2007,

s. 54],

— dostep do tworzenia tresci i jej modyfikacji jest nieograniczony,

— zadne elementy bedace wynikiem procesu tworzenia (wspottworzenia) tresci nie
sa usuwane i wszystkie sg stale dostepne,

— treSci rozprzestrzeniane sg poprzez spoteczng interakcje,

— wystepuje niewymuszony sposob powstawania tresci [Bell 2001, s. 47].

Biorac po uwage powyzsza charakterystyke, mozna stwierdzi¢, ze social media
petig funkcje¢ informacyjng (udostgpnianie, pozyskiwanie i poszerzanie wiedzy)
oraz funkcje spoleczng (budowanie spoleczenstwa wirtualnego, budowanie wigzi
spotecznych).

Facebook, jako obszar mediow spotecznosciowych, jest bardzo interesujacym
poznawczo miejscem prowadzenia badan marketingowych. W ramach monitoringu
Facebooka mozna np. analizowac:
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— wizerunek marki, produktow lub przedsigbiorstwa,
— zachowania konsumentéw (netnografia),
— wplyw innych cztonkéw spotecznosci wirtualnych na zachowania konsumentow.

Przyczyna tego jest przede wszystkim duzy zasieg portalu, duza grupa respon-
dentow oraz niskie koszty dotarcia do badanych osob.

Badania wizerunku (badania typu quality-centric) pozwalajg sprawdzi¢, czy
wyobrazenie przedsiebiorstwa o marce i produkcie oraz komunikacja sa zgod-
ne z tym, co postrzegaja konsumenci. Badania wizerunku pozwalajg sprawdzic,
jak konsument postrzega kategori¢ oraz jak pozycjonuje poszczegdlne marki w ka-
tegorii — sg nieodlagcznym elementem budowania silnej, konsekwentnej strategii
marki na rynku zarowno tradycyjnym, jak i internetowym. Badania w przypadku
wyodregbnionej na portalu grupy ,,fandéw” mozna rozszerzy¢ o badanie typu ,,usage
and attitude” — dotyczace badania postaw i uzytkowania produktow danej katego-
rii. Do okreslonych przedsiebiorstw zostaja wowczas wysylane zapytania i poprzez
potaczenie si¢ na kanale Facebooka przeprowadzane sa badania dotyczace migdzy
innymi takich aspektow, jak: czestotliwos¢ oraz motywy i sposoby uzytkowania pro-
duktow, znajomos¢ cen, wspoluzytkowanie, lojalno§¢ wobec marki, ocena produk-
tow, oczekiwania wobec produktéw i marek.

Natomiast badania konsumentéw (badania typu user-centric) pozwalaja na lep-
sze zrozumienia potrzeb konsumentdéw. Badania mozna przeprowadza¢ na fanpage’
przedsiebiorstwa/marki lub bada¢ zachowania konsumentow na profilach otwartych,
ktorzy stanowia grupe docelows. Badajac konsumentow zwigzanych z fanpage’em
przedsigbiorstwa lub marki i posiadajgc wiedz¢ o konsumentach, mozna ponadto do-
pasowac tres¢ komunikatow poprzez podkreslanie najsilniejszych motywacji zaku-
pu oraz jednoczesne niwelowanie barier. Poznajac pewne zwyczaje konsumenckie
zwigzane z kategorig, mozna lepiej zrozumie¢, jakie czynniki maja wptyw na decy-
zje zakupowe — jest to kluczem do wyboru odpowiedniej strategii marketingowe;j.

Ciekawymi badaniami prowadzonymi poprzez portal spotecznosciowy Face-
book jest badanie netnograficzne. Obserwacja zachowan e-konsumentéw na porta-
lu Facebook pozwala na pozyskiwanie informacji na temat tego, jak zachowuja si¢
e-konsumenci, jaki jest wptyw innych oso6b na portalu na podejmowanie decyzji,
jak wygladaja i w jaki sposob prezentuja swoja osobe (np. fotografia socjologiczna)

Netnografia to szczego6lna forma etnografii, przystosowana do badania wyjatko-
wych, zaposredniczonych przez komputer uwarunkowan dzisiejszych §wiatow spo-
tecznych. Wedhug klasyfikacji rodzajami badan netnograficznych na Facebooku s3:
* badania nad tozsamoscig, relacjami spotecznymi, uczeniem si¢ i kreatywno$cia

internautow;

* badania nad sposobem nabywania wiedzy oraz wplywu rekomendacji na pode;j-
mowanie decyzji przez cztonkéw innowacyjnych spotecznosci internetowych

w wirtualnym dyskursie;

» badanie dotyczace zrozumienia §wiata spotecznosci internetowych;
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* badanie odbioru dziatan marketingowych — badanie nowych produktow, zmian
cenowych, komunikacji przedsi¢biorstwo — konsument.

W ramach zbieranych informacji z portalu spotecznosciowego Facebook mozna
zdefiniowac¢ nastepujace rodzaje danych:

*  Wymiana do$wiadczen — sg to tre$ci tekstowe opisujace doSwiadczenia inter-
nautow.

»  Tresci wspoéldzielone — tresci, ktore zawierajg link do materiatdéw multimedial-
nych zamieszczonych w innych obszarach mediow spolecznosciowych. Tresci
wspotdzielone pozwalaja na sprawdzenie reakcji innych internautéw na przekaz
i interakcje z nimi.

» Tresci prywatne — pozwalajace na poznanie zachowan internautow, stylu zycia,
powiazan z grupami spotecznymi.

Netnografia nie jest podejsciem indywidualistycznym. Celem badania sg grupy,
zgromadzenia badz zbiory ludzi. Badania pozwalajg na pozyskiwanie danych zwia-
zanych z consumer insight oraz z kontekstem konsumpcji.

Zero Moment of Truth (ZMOT) to koncepcja marketingowa, ktora odnosi si¢
do momentu podejmowania decyzji przez klienta [ZMOT 2014]. Teoria opiera si¢
na modelu aktywnego konsumenta, ktory nie czeka, az reklama danego produktu,
marki czy ustugi trafi do niego, tylko aktywnie wyszukuje informacji o samym pro-
dukcie i o opiniach na jego temat, a w okreslonych sytuacjach wtacza si¢ do dysku-
sji. ZMOT to ten istotny moment, kiedy klient w trakcie poszukiwan w Internecie
podejmuje decyzje o kupnie. Na tym etapie nalezy dotrze¢ do tego konsumenta i od-
powiednio pokierowac jego zachowaniem. Badania poprzez portal spotecznosciowy
Facebook pozwalaja na poznanie przyczyn zachowan konsumentow w Internecie
i na wychodzenie naprzeciw jego potrzebom — komunikacyjnym, interaktywnosci,
a takze tym zwigzanym z zaangazowaniem wobec marki/produktu i budowaniem
spotecznosci konsumenckich.

Monitorowanie Facebooka (badania typu site-centric) pozwala takze na pozy-
skiwanie danych ilosciowych z raportoéw oraz identyfikacje¢ trendow rynkowych
[Bartoszewski 2009, s. 11]. Najpopularniejsze systemy monitoringu mediow spo-
teczno$ciowych to miedzy innymi: Brand24, Brandometr, Mobuzzer oraz Senty-
metr [Brandometr 2014]. Najczesciej uzywane narzgdzie do monitoringu medidéw
spotecznosciowych w polskojezycznym Internecie (w tym Facebooka) to Brand24
[Brand24 2014], ktory umozliwia: monitoring marki; analize tresci negatywnych —
np. program umozliwia blyskawiczne wychwytywanie negatywnych opinii, ktore
moga pojawic si¢ w kontekscie marki; badanie efektow kampanii — analizy i pomia-
ry efektow kampanii reklamowych i promocji poprzez portal; badanie konkurencji.
Brand24 to takze zrodto analiz i raportéw dajacych kompleksowa wiedze na temat
klientow. Narzedzie pozwala na obserwacje ich zachowan, opinii, a takze zwigza-
nych z nimi trendow. Celem Brand24 jest stworzenie nowego kanatu komunika-
cji z klientami — jego wykorzystanie pozwoli m.in. na wsparcie sprzedazy, a takze
wzmocnienie pozytywnego wizerunku wybranej marki, produktu badz ustugi.
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4. Podsumowanie

Media spotecznosciowe stanowig obecnie obszar badan marketingowych. Zaprezen-
towane w artykule badania sa niezmiernie waznym zrddlem informacji — przede
wszystkim o zachowaniach konsumentdw i ich potrzebach. Niezmiernie wazne jest
badanie wplywow opinii i rekomendacji zamieszczanych w mediach spolecznoscio-
wych na ksztaltowanie postaw konsumentéw wobec marek i przedsi¢gbiorstw. Ba-
dania marketingowe i informacje pozyskane dzigki nim, miedzy innymi poprzez
portal spotecznosciowy Facebook, umozliwiajg integracje tresci zbieranych podczas
monitoringu z procesami biznesowymi w przedsigbiorstwie i okreslanie strategii
marketingowych.
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FACEBOOK AS A MARKETING RESEARCH AREA

Summary: Social media are currently the field of marketing research in three main areas:
site-centric, user-centric and quality-centric. These studies are an extremely important source
of information especially about the behavior of consumers and their needs. In addition, the
research in the area of site-centric and quality-centric allows to adjust service area managed
by the company to meet the needs of Internet users in order to increase conversions and inter-
activity in communication. The paper presents selected methods of marketing survey on the
Internet and in social media on the example of the social networking site Facebook.

Keywords: Internet survey, Facebook, site-centric, user-centric, quality-centric.





