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Streszczenie. W artykule omowiono mozliwosci i ograniczenia wykorzystania reklam na Facebooku do
rekrutacji respondentéw w badaniach spotecznych. Celem opracowania jest analiza tej metody
rekrutacji pod katem skutecznosci, kosztow oraz potencjalnych btedow systematycznych. Tekst
przedstawia wyzwania metodologiczne, w szczeg6lnosci kwestie reprezentatywnos$ci proby i bledow
pokrycia, ktére mogg wptywac na jako$¢ i wiarygodno$§¢ uzyskanych danych. W artykule zawarto
rowniez praktyczne wskazowki dla badaczy planujacych wykorzysta¢ reklamy Facebooka do rekrutacji
respondentdw, analizujac rdzne opcje targetowania reklam i ich wplyw na uzyskana probg. Oméwiono
zalety tej metody rekrutacji, takie jak mozliwos$¢ szybkiego dotarcia do duzych i trudno dostepnych grup
respondentdw, oraz jej ograniczenia, w tym problemy z reprezentatywnos$cig proby i potencjalne kwestie
etyczne. Artykut wnioskuje, ze rekrutacja przez reklamy Facebooka ma znaczny potencjal, szczegdlnie
w badaniach grup trudnodostgpnych, jednak wymaga $wiadomosci jej ograniczen oraz wypracowania

standardow etycznych i metodologicznych jej stosowania.

Stowa kluczowe: rekrutacja respondentow, reprezentatywnos¢ proby, btad pokrycia, btedy nielosowe,

grupy trudnodostepne, portale spolecznosciowe, rekrutacja przez reklamy

Abstract. The article discusses the possibilities and limitations of using Facebook advertisements for
participant recruitment in social research. The study aims to analyse this recruitment method in terms of
its effectiveness, costs, and potential systematic errors. The text presents methodological challenges,
particularly issues of sample representativeness and coverage errors, which may affect the quality and
reliability of the obtained data. The article also provides practical guidelines for researchers planning to
use Facebook advertisements for participant recruitment, analysing various ad targeting options and
their impact on the resulting sample. The text discusses the advantages of this recruitment method, such
as the ability to quickly reach large and hard-to-reach groups of respondents, as well as its limitations,
including problems with sample representativeness and potential ethical issues. The article concludes
that recruitment through Facebook advertisements has significant potential, especially in studies of hard-
to-reach groups but requires awareness of its limitations and the development of ethical and

methodological standards for its application.
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1. Wstep

Rosnace koszty odmowy udziatlu i pracochlonno$¢ badan bezposrednich sklaniaja badaczy do
poszukiwania alternatywnych metod rekrutacji respondentéw. Poniewaz coraz wiecej Polakdéw jest
dostepnych za posrednictwem Internetu (w 2021 roku posiadato go ponad 92% gospodarstw domowych
w Polsce; GUS, 2023), wielu badaczy zaczeto zbiera¢ dane, uzywajac zaproszen i ankiet online.
Roéwniez wielkoskalowe badania podazaja za tym trendem: ostatni Narodowy Spis Powszechny
Ludnoséci i Mieszkan zostat przeprowadzony za pomoca elektronicznego formularza spisowego,
a wigkszos$¢ Polakow miata spisa¢ si¢ samodzielnie przez Internet (Banaszek i in., 2022). O ile w spisie
powszechnym ankieterzy moga fizycznie dotrze¢ do osdb, ktore nie odpowiedziaty przez Internet, o tyle
w ramach zwyktych badan online nie ma tej mozliwosci. Dlatego kluczowym wyzwaniem dla badaczy

jest skuteczna rekrutacja respondentéw online i dobor proby, ktora dobrze odzwierciedli cata badang

populacje.

Jedng z powszechnie stosowanych metod rekrutacji przez Internet jest wykorzystanie mediéw
spolecznosciowych, szczegdlnie Facebooka, ktory oferuje globalny zasigg obejmujacy miliony
uzytkownikow oraz relatywnie niskie koszty dotarcia do respondentéw. W ten sposob zapraszano
uczestnikow zarowno do badan jakosciowych (np. Brunarska, 2019), jak i iloSciowych (np. McGhee
i in., 2017). Poczatkowo rekrutacje opieraly si¢ na sieciach znajomych w danym serwisie (metoda kuli
$nieznej) badz na grupach zainteresowan (dobor celowy, np. grupa ,,Polacy w Londynie”). W ostatnich
latach popularno$¢ zyskuje rekrutowanie respondentéw za pomoca narzedzi marketingowych
Facebooka, a doktadniej reklam celowanych (tzw. mikrotargetowanie, np. Piekut, 2024). Narzedzie to
umozliwia rekrutacje duzych prob, potencjalny dostgp do uzytkownikow serwisu na catym $wiecie,
a takze selekcje respondentow ze wzgledu na szereg cech (m.in. poglady polityczne czy niedawne
wydarzenia zyciowe, takie jak S$lub, narodziny dziecka czy przeprowadzka). Logika narzgdzi
marketingowych odbiega jednak od logiki badan spotecznych: podczas gdy narzedzia marketingowe
daza do efektywnosci reklam i koncentrujg si¢ na osobach najbardziej sktonnych do podjecia zadanego
dzialania, badania spoleczne daza do reprezentatywnosci, co wymaga wlaczenia do badania
réznorodnych grup uzytkownikdéw. Rozbiezno$¢ ta stawia przed badaczami szereg wyzwan przy

zastosowaniu narze¢dzi reklamowych do celow naukowych.

Celem artykulu jest krytyczna analiza rekrutacji respondentow poprzez reklamy na Facebooku,
ze szczegblnym uwzglednieniem jej efektywnosci kosztowej 1 mozliwych zZrodet bledow
systematycznych. Tekst koncentruje si¢ na trzech gtdéwnych aspektach: (1) analizie wiarygodnos$ci
danych o cechach uzytkownikoéw Facebooka na potrzeby mikrotargetowania, (2) ocenie
reprezentatywnos$ci populacji uzytkownikow Facebooka dla populacji Polski oraz (3) analizie wptywu
systemu reklamowego na mozliwosci doboru proby. Na podstawie przegladu literatury, analizy danych
demograficznych uzytkownikéw Facebooka i Instagrama w Polsce oraz doswiadczen z rekrutacji

respondentéw do "Polskiego Badania Pracy Platformowej" (wyniki opisano m.in. w Jancewicz
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& Jozwiak, 2025; Kowalik i in., 2024), artykut przedstawia takze praktyczne wskazoéwki dla badaczy

planujacych wykorzysta¢ reklamy Facebooka do rekrutacji respondentow.

Tekst stosuje okreslenie ,,reklamy Facebooka” w celu uproszczenia przekazu, cho¢ formalnie sg to
reklamy firmy Meta, wlasciciela Facebooka, Instagrama i Messengera. Reklamy dla kazdego z tych
serwisow powinny by¢ odpowiednio dostosowane, ale wszystkie trzy obsluguje jedna platforma
reklamowa. Dlatego w analizie demograficznej tekst postuguje si¢ danymi zbiorczymi dla Facebooka
i Instagrama. Ogolna logika stosowana przez Facebooka w wyswietlaniu reklam jest podobna do tej
uzywanej przez inne firmy oferujace reklamy w Internecie, takie jak wyszukiwarka Google czy
LinkedIn. Cho¢ tekst koncentruje si¢ na konkretnym przyktadzie, moze tez poméoc w efektywniejszej
rekrutacji nie tylko za posrednictwem Facebooka, ale rowniez innych mediow spoteczno$ciowych

i platform reklamowych online.

Po niniejszym wprowadzeniu w rozdziale drugim opisano darmowe metody rekrutacji uzytkownikow
Facebooka. Nastepny rozdzial zawiera opis dostepnych danych o osobach aktualnie korzystajacych
Z serwisu i sposobach przypisywania im przez serwis wybranych kategorii. W rozdziale czwartym
przedstawiono analize, na ile populacja Facebooka w Polsce moze przybliza¢ populacje Polski. Rozdziat
piaty przedstawia system mikroaukcji i cele kampanii reklamowych. Rozdzial szosty zawiera analizg
reprezentatywnosci proby, a siodmy praktyczne wskazoéwki dla badaczy rekrutujacych respondentow za

pomoca reklam na Facebooku, a caty artykut konczy podsumowanie i wnioski.

2. Darmowa rekrutacja poprzez Facebooka

Miliony uzytkownikéw codziennie korzystaja z mediow spolecznosciowych, generujac bogate zbiory
danych o sobie i swojej aktywnosci. Badacze, cheac skorzysta¢ z tych danych, sa zdani na decyzje
serwisOw o tym, ktore informacje, komu i na jakich zasadach serwisy te udostgpnig. W przypadku
Facebooka dostepnos¢ danych ewoluowata od duzej otwartosci do coraz wigkszego i postepujacego
zamknigcia, sktaniajac badaczy do przejscia z narzedzi darmowych do ptatnych funkcji serwisu. Jednak
przed omowieniem narzedzi ptatnych warto wyrdzni¢ kilka darmowych zastosowan, ktore najczesciej

pojawialy si¢ w badaniach spotecznych wykorzystujacych Facebooka.

2.1. Rekrutacja przez posty i grupy tematyczne
Media spotecznosciowe czesto wykorzystuje si¢ do rekrutacji przy celowym lub dogodnym doborze
proby (ang. convenience sampling), zwtaszcza gdy wymagana liczba respondentow jest niewielka.
Przyktadowo, uzytkownicy Facebooka czesto widza posty znajomych, proszace o udzial w ankietach
potrzebnych do napisania prac magisterskich. Podobne zaproszenia publikuja badacze grup
trudnodostepnych, takich jak osoby o nietypowych cechach (np. grajace w gry RPG) badz w nietypowe;j

sytuacji (np. migranci). Badacze cze¢sto publikujg posty nie tylko wsrdd znajomych, ale — za zgoda
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administratorow grupy — réwniez na Facebookowych grupach tematycznych (np. Salamonska

& Winiarska, 2021).

2.2. Rekrutacja i zbieranie danych przez aplikacje i gry
Innym sposobem zdobycia danych jest przygotowanie gry lub aplikacji na Facebooka. Uzytkownicy
serwisu, wchodzac do aplikacji, wyrazaja zgode na udost¢pnienie swoich danych wilascicielowi
programu, a w samej aplikacji mogg dodatkowo odpowiedzie¢ na pytania. W latach 2010-2014,
informacje udostepniane aplikacjom na Facebooku obejmowaty zarowno dane uzytkownika, jak i jego
sieci kontaktéw (mozliwosci zwigzane z ta metoda gruntownie opisat Kosinski i inni 2015). Latwos¢
pozyskania duzej ilo$ci danych za pomoca aplikacji doprowadzita do naduzy¢, ktore zwienczyt skandal
zwigzany z firmg Cambridge Analytica. Firma ta zdobyta gigantyczny zbidr danych dzieki badaniu
naukowemu psychologa z Cambridge University, ktory w latach 2013-2014 zebral dane milionow
uzytkownikow Facebooka za pomoca aplikacji z quizem (Hu, 2020). Skandal wybucht w 2018 r.
i sprowokowat nawotywania do uregulowania badan naukowych w Internecie (np. Schneble i in., 2018),
a serwisy spotecznosciowe, w tym Facebook, ograniczyty dostep aplikacji do danych uzytkownikow.
Mimo wprowadzonych ograniczen, gry i aplikacje nadal stanowia potencjalne zrodto danych

badawczych, cho¢ obecnie ich zakres jest regulowany i wymaga swiadomej zgody uzytkownikow.

3. Darmowe dane zastane: Populacja uzytkownikéw Facebooka

Zgode na udostgpnienie swoich danych samemu Facebookowi uzytkownicy wyrazaja przy zaktadaniu
konta, co wraz z ich aktywnos$cig daje serwisowi ogromng bazg wiedzy. Na jej podstawie powstaty
ptatne narzedzia dla reklamodawcow. Po utworzeniu konta marketingowego i wybraniu cech
uzytkownikow w narzedziu ,,Grupy Odbiorcow” (Audience Insights), serwis podaje szacunkowg liczbe
potencjalnych odbiorcow reklamy. Ze wzgledu na prywatno$¢, Facebook zaokragla te szacunki: dla
matych grup podaje jedynie informacje ,,0” lub ,,ponizej 1000 os6b”, a doktadno§¢ maleje wraz ze
wzrostem liczebno$ci grupy. Badacze moga korzysta¢ z tego narzgdzia, aby za darmo uzyskac

przyblizong liczebnos¢ 0s6b o danych cechach aktywnych w serwisie w ciagu ostatniego dnia i miesigca.

Wachlarz cech do wyboru jest imponujacy: od podstawowych, jak wiek i pte¢, przez dokladng
lokalizacj¢ (zamieszkania i niedawnego pobytu), wyksztatcenie, jezyk, wydarzenia zyciowe (np. $lub,
narodziny dziecka), po model telefonu czy zainteresowania. Lista ta, cho¢ dtuga, jest jednak ograniczona
i dostosowana do potrzeb reklamodawcow, pomijajac wiele naukowo istotnych kategorii. Na przyktad,
Facebook ma specjalng kategori¢ dla Polakow mieszkajacych za granica, ale w momencie wybuchu
wojny w Ukrainie nie miat analogicznej kategorii dla Ukraincow, co utrudnito badania ich migracji.
Mimo to badacze skutecznie wykorzystuja dostgpne dane, np. do oszacowania migracji w USA (np.
Alexander i in., 2019) iw Unii Europejskiej (np. Spyratos i in., 2019), czy do analizy rdznic

W zainteresowaniach uzytkownikoéw nalezacych do odmiennych grup (np. Vieira i Vasconcelos, 2021).



3.1. Wiarygodnos¢ danych o cechach uzytkownikéw Facebooka
Dostepnos¢ wielu charakterystyk opisujacych uzytkownikow Facebooka moze by¢ zwodnicza ze
wzgledu na niejasne definicje 1 nieprzejrzyste metody pomiaru wielu z nich. Przyktadowo, cecha
»Mieszkali w Polsce (poprzednio Ekspaci — Polska)” jest opisana jako ,,Osoby, ktore kiedy$ mieszkaty
w Polsce, a teraz mieszkajg za granicg” bez podania definicji operacyjnej, czyli objasnienia, jak serwis
doszedt do wniosku, ze kto$ mieszkat w Polsce, a obecnie mieszka gdzie indziej. Nieco precyzyjniej
opisane sg zainteresowania uzytkownikoéw, np. jako zainteresowane gitarg serwis uzna ,,Osoby, ktore
wyrazily zainteresowanie stronami powigzanymi z: Guitar (instrument) lub ktére je polubity”, cho¢

wcigz nie wiemy, w jaki doktadnie sposob ,,wyraza si¢ zainteresowanie”.

Badania empiryczne potwierdzaja problem z dokladnoscia kategoryzacji uzytkownikow przez
Facebooka. W sondazu Sancesa (2021) w USA w latach 2016-2018 tylko 23,4% 0s6b okreslonych przez
Facebooka jako czarnoskore potwierdzito te kategoryzacje. Wyzsza, cho¢ wciaz niewystarczajaca
poprawnos¢ identyfikacji odnotowano dla preferencji politycznych (58,8% w przypadku wyborcow
Demokratow) 1 wyksztatcenia (73,7% dla os6b z wyksztatceniem wyzszym). Znacznie lepiej wypadia
kategoryzacja cech, ktore uzytkownicy sami deklaruja w serwisie takich jak wiek, pte¢ i kraj
zamieszkania (Sances, 2021). Wynik ten potwierdzit w Europie zespot Growa (2022). W jego badaniach
poprawnos¢ kategoryzacji wieku, pici i kraju zamieszkania przekraczata 90%, a gdy te trzy cechy

analizowano tgcznie —

80%. Natomiast kategoryzacja cech, ktore Facebook wnioskuje z aktywnosci uzytkownikow

(np. poglady czy wydarzenia zyciowe), jest mniej trafna.

Badania sprawdzaty, czy osoby przypisane do danej kategorii przez Facebooka faktycznie posiadajg
okreslong ceche, nie sprawdzaty natomiast kompletnosci identyfikacji, czyli ile 0s6b o danej cesze
zostato pominigtych. Przyktadowo, fani pitki noznej zostana pominigci, jesli, mimo uczestnictwa
W meczach, nie wyrazaja swojego zainteresowania poprzez interakcje ze stronami sportowymi na
Facebooku. Podobnie, Polacy w Anglii moga zosta¢ pominigci przez algorytm identyfikujacy
migrantow, jesli publikuja posty wylgcznie po angielsku i nie wskazali serwisowi miejsca pochodzenia.
Osoby pomijane przez serwis przy zaliczaniu do danej kategorii czgsto stanowig charakterystyczna,
a przez to naukowo interesujaca grupe. Dlatego, jesli identyfikacja serwisu jest niepetna, to opieranie

si¢ na danej cesze w rekrutacji wybranej subpopulacji doprowadzi do obcigzenia proby.

Podsumowujac, dane Facebooka o liczbie potencjalnych odbiorcéw reklam majg pieé ograniczen:
(1) dostepnos¢ danych tylko na dany moment, przy dynamicznie zmieniajacych si¢ oszacowaniach,
wiegc uzyskanie danych o zmianach w czasie wymaga regularnego monitorowania serwisu; (2) zmienne
zaokraglenia liczby uzytkownikéw zalezne od wielko$ci grupy (3) zamknigta lista dostepnych cech, na
ktorej brakuje wielu naukowo interesujgcych charakterystyk; (4) niejasne definicje kategorii

i mozliwos$¢ ich zmiany bez powiadomienia; (5) niedoktadne przypisanie uzytkownikéw do kategorii,



zardwno poprzez wlaczanie osdb niepasujacych, jak i poprzez pominigcie uzytkownikdéw pasujacych do
danej kategorii. Pomimo wymienionych ograniczen, oszacowania liczby odbiorcow reklam Facebooka

stanowig warto$ciowe zrodto bezptatnych i aktualnych danych o znacznej populacji uzytkownikow.

4. Uzytkownicy Facebooka i Instagrama a populacja Polski

Porownanie struktury demograficznej populacji uzytkownikéw Facebooka i Instagrama z danymi
0 populacji Polski wskazuje na istotne roéznice w reprezentacji poszczegoélnych grup wiekowych.
Wykres 1 zestawia liczebno$¢ kobiet i mezczyzn zamieszkujacych Polske w grupach wiekowych
wedtug Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS) i liczebnos$¢ analogicznych grup wsrod uzytkownikow
i wedlug danych Facebooka i Instagrama (wigcznie z Messengerem), stan na koniec 2021 roku.
Porownanie ujawnia znaczace rozbieznosci: liczba mtodych uzytkownikow Facebooka w Polsce,
szczegolnie w grupie 20-24 lata, przekracza wedtug danych serwisu catkowita liczebno$¢ tej grupy
wiekowej w populacji kraju. Natomiast liczba starszych uzytkownikow (powyzej 50 lat) jest znaczaco
nizsza od liczebnosci tej kategorii wiekowej w Polsce; rdznica ta jest szczeg6lnie widoczna w grupie

0sOb w wieku 65+.

Zawyzona liczba mtodych uzytkownikéw w danych serwisu z konca 2021 roku moze wynikac z kilku
czynnikow. Pierwszym jest podanie nieprawdziwego wieku, bo by zatozy¢ konto trzeba zadeklarowac
ukonczenie 13 lat, wiec mtodsi uzytkownicy moga ktama¢ by modc korzystaé z serwisu. Drugim
czynnikiem jest zaktadanie wielu kont przez jednego uzytkownika (np. jedno do celow prywatnych,
a drugie do zawodowych), cho¢ praktyka ta jest niezgodna z regulaminem serwisu. W efekcie statystyki
serwisu mogg zawiera¢ zaréwno przypadki wielokrotnego liczenia tych samych oséb, jak

i uzytkownikow w wieku ponizej deklarowanego.

Niedoreprezentowanie osob starszych w serwisie moze by¢ zwigzane z wykluczeniem cyfrowym tej
grupy wiekowej (Smiatowski, 2020). Osoby po 50. roku zycia czesciej napotykaja bariery w dostepie
do technologii cyfrowych i moga preferowac tradycyjne formy komunikacji oraz utrzymywania
kontaktow spotecznych. W konsekwencji ich obecnos¢ i aktywnos$¢ w mediach spoteczno$ciowych jest

ograniczona i potencjalnie bardziej selektywna niz w przypadku mtodszych grup wiekowych.



Wykres 1. Populacja Polski na koniec 2021 wedtug GUS i oszacowanie z dotu* liczby uzytkownikow
aktywnych w danym miesigcu na Facebooku lub Instagramie (rowniez w Messengerze) w Polsce

W podziale na ple¢ i wiek.
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Uwaga 1: Dokladne zapytanie dotyczyto odbiorcéw reklam w serwisach Facebook, Messenger i Instagram.
Narzedzia reklamowe Facebooka udostgpniaja zaokraglone oszacowanie z gory i z dotu liczby uzytkownikoéw
(spetniajacych zadane kryteria), ktorzy byli aktywni w trakcie miesiaca poprzedzajacego zapytanie. Im wigksza
jest liczba uzytkownikow, tym zaokraglenie jest wigksze. W przypadku matych grup, warto$¢ pokazywana przez

serwis to albo 0 albo jesli wiecej niz 0 to 1000 os6b.
* Facebook nie podaje doktadnej liczby uzytkownikow, a jedynie oszacowanie z gory i z dotu ich liczby.

Zrodto: GUS; dane whasne, pobrane z menadzera reklam Facebooka (data dostepu 31.12.2021).

4.1. Dynamika zmian w liczbie uzytkownikéw Facebooka
Struktura demograficzna kraju ewoluuje powoli, a struktura populacji osob korzystajacych z ustug
dowolnej platformy spolecznosciowej moze ulega¢ dynamicznym zmianom. Zmiany w populacji
uzytkownikow Facebooka w Polsce moga przebiega¢ zardbwno zgodnie, jak i niezgodnie ze zmianami
w populacji kraju. Wykres 2 przedstawia struktur¢ demograficzng uzytkownikow Facebooka
i Instagrama w grudniu 2023 roku. W poréwnaniu z danymi z 2021 roku (Wykres 1) widoczny jest
spadek liczby najmtodszych uzytkownikoéw przy wzglednej stabilnosci pozostatych grup wiekowych.
Szczegdlowa dynamike zmian w oszacowaniach serwisu przedstawia Wykres 3, oparty na
comiesigcznych pomiarach prowadzonych od grudnia 2021 roku przy wykorzystaniu menedzera reklam
Facebooka. Widoczne sg dwa istotne zjawiska: systematyczny spadek liczby mtodych uzytkownikoéw

(w wieku 13-14 i 15-19 lat, ciemnoszare przerywane linie), oraz gwaltowne wahania liczebnosci



wszystkich grup mi¢dzy kwietniem a czerwcem 2022 roku, szczegolnie widoczne w najliczniejszych

kategoriach (np. osoby w wieku 20-24 lat, najciemniejsza ciagta linia).

Wykres 2. Liczba uzytkownikéw aktywnych w ostatnim miesigcu 2023 roku na Facebooku lub

Instagramie (rowniez Messengerze) w Polsce w podziale na ptec i wiek (dane w tysigcach).
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Uwaga: Dokladne zapytanie dotyczylo odbiorcow reklam w serwisach Facebook, Messenger i Instagram.
Narzedzia reklamowe Facebooka udostgpniaja zaokraglone oszacowanie z gory i z dotu liczby uzytkownikoéw
(spetniajacych zadane kryteria), ktorzy byli aktywni w trakcie miesigca poprzedzajacego zapytanie. Im wigksza
jest liczba uzytkownikow, tym zaokraglenie jest wicksze. W przypadku matych grup, warto$¢ pokazywana przez

serwis to albo 0 albo jesli wiecej niz 0 to 1000 os6b.

Zrédto: Dane whasne, pobrane z menadzera reklam Facebooka (data dostepu 31.12.2023).

Wahania w liczbie uzytkownikéw Facebooka w kwietniu-czerwcu 2022 moga by¢ zwigzane z rosyjska
agresja na Ukraing, ktora doprowadzita do znacznych ruchow ludnosci. Jednak kierunek zmian
w oszacowaniach liczby uzytkownikow serwisu nie odpowiada obserwowanym trendom migracyjnym.
Prezentowane dane pochodza z zapytania o liczbg 0os6b mieszkajacych w Polsce zardwno na state, jak
i niedawno w niej przebywajacych, wigc przyjazd osoéb z Ukrainy powinien zwigkszy¢ liczbe
uzytkownikow serwisu — wyniki jednak nie odzwierciedlajg tego trendu. Rozbiezno$¢ moze wynikac ze
zmiany wzorcoOw korzystania z mediow w czasie konfliktu (np. zwigkszone zainteresowanie serwisami
informacyjnymi) lub z modyfikacji algorytméw klasyfikujacych uzytkownikow, ktorych zasady
dzialania nie sg publicznie dostgpne. Powyzsze dane unaoczniaja, ze kategoryzacja, jak i liczba

aktywnych uzytkownikéw serwisu mogg ulec naglym i czasem trudnym w interpretacji zmianom.



Wykres 3. Liczba 0sob uzywajacych Facebooka i\lub Instagrama w Polsce w ciggu poprzedzajacego
miesigca (oszacowanie z dotu) w okresie migdzy 31.12.2021 i 01.07.2024 w wybranych kategoriach

wiekowych.
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Uwaga 1: Doktadne zapytanie dotyczyto odbiorcéw reklam w serwisach Facebook, Messenger i Instagram.
Narzedzia reklamowe Facebooka udostgpniaja zaokraglone oszacowanie z gory i z dotu liczby uzytkownikoéw
(spetniajacych zadane kryteria), ktorzy byli aktywni w trakcie miesiaca poprzedzajacego zapytanie. Im wigksza
jest liczba uzytkownikow, tym zaokraglenie jest wigksze. W przypadku matych grup, warto$¢ pokazywana przez

serwis to albo 0 albo jesli wigcej niz 0 to 1000 os6b.

Zrodto: Dane wiasne, pobrane z menadzera reklam Facebooka (data dostepu 31.12.2021-01.07.2024).

Podsumowujac, uzytkownicy Facebooka nie sg reprezentatywni dla populacji Polski ani dla wielu
subpopulacji, ktore mogg by¢ tematem badania. Brak reprezentatywnos$ci wynika z faktu, ze nie wszyscy
Polacy posiadaja konto lub sa aktywni w serwisie, szczegdlnie osoby najmtodsze (ktore
prawdopodobnie wybierajg inne sieci spotecznosciowe) oraz osoby starsze, ktore czegsciej sa cyfrowo
wykluczone (Smiatowski, 2020). W dodatku, liczba uzytkownikéw Facebooka i ich klasyfikacja moga
ulega¢ dynamicznym zmianom, czasem niezaleznie od faktycznych zmian w populacji, z ktorej

pochodza uzytkownicy.
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5. Platna rekrutacja przez reklamy Facebooka

Narzegdzia marketingowe Facebooka, poza opisanymi wcze$niej mozliwosciami analizy
demograficznej, stuza przede wszystkim do tworzenia i zakupu reklam wys$wietlanych uzytkownikom
serwisu. Te metodg rekrutacji stosowano juz w badaniach zwigzanych ze zdrowiem (Darko i in., 2022)
oraz z kwestiami spotecznymi, np. postgpowaniem w trakcie pandemii COVID-19 (np. Perrotta i in.,
2021) czy postawami politycznymi (np. Sances, 2018). Rekrutacja za posrednictwem reklam Facebooka
zdobyta rowniez popularno$§¢ wsrod badaczy populacji trudnodostgpnych, w tym migrantéw.
Przyktadowo, ta metoda rekrutowano do badania Polakéw w krajach Europy (P6tzschke i Braun, 2017)
oraz NiemcoOw rozsianych po $wiecie (Potzschke i Weil3, 2021). Piekut (2024) dotarta w ten sposob do
polskich pracownikéw kluczowych (ang. essential workers) w Wielkiej Brytanii, a Gorny
i Kaczmarczyk (2023) do Ukraincéw mieszkajgcych w Polsce. Jak wskazujg najnowsze badania
(Sledzieski i in., 2023), reklamy na Facebooku moga by¢ efektywna metoda rekrutacji rowniez

W badaniach jako$ciowych.

Szczegdlowe informacje techniczne o zakupie reklam na Facebooku mozna znalez¢ w artykutach
opisujacych przeprowadzone badania (m.in. Kiihne & Zindel, 2020; Neundorf & Oztiirk, 2023;
Potzschke i in., 2023; Zhang i in., 2020), a najaktualniejsze informacje na stronach samej sieci
spolecznosciowej (www.facebook.com/business) oraz kursach stworzonych przez platformg¢ Meta
(np. na platformie Coursera). Niniejszy tekst ograniczy si¢ do opisu podstaw wptywajacych na
metodyke rekrutacji. Grafika 1 przedstawia wyglad przykladowej reklamy w formie posta na
Facebooku. Jej kluczowe elementy to:

e Logo i pogrubiona nazwa strony Facebookowej, ktora wykupita badanie;
e Napis,,Sponsorowane” informujacy, ze jest to ptatna reklama;
e Krotki opis dotaczony do reklamy;
e Grafika lub film reklamowy;
e Opis/wezwanie do dziatania i tekst z poczatku strony, do ktorej przekierowany zostanie badany
(widoczny na dole po lewej stronie);
e Przycisk ,,.Dowiedz si¢ wigcej” lub inny adekwatny do dziatania, ktore zostanie wywotane
kliknigciem (widoczny na dole po prawej stronie);
e Przyciski ,,Lubie to!”, ,,Skomentu;j” i ,,Udostepnij”.
Wystepowanie powyzszych elementéw wptywa na proces badawczy. Po pierwsze strona Facebookowa
zlecajaca badanie jest elementem reklamy iuzytkownicy moga do niej przejs¢ bezposrednio
Z ogloszenia. Dlatego w ramach dotychczasowych badan wykupywano reklamy poprzez strony
instytucjonalne (np. badanie Piekut, 2024), lub poprzez specjalnie utworzone profile projektow
(przyktad w Grafice 1, badanie opisane w Kaczmarczyk i in., 2022; Kowalik i in., 2024). Pozostale
elementy reklamy: opis, grafika/film, oraz poczatek strony badania, wptywaja na postrzeganie badania,

wigc mogg decydowac o tym czy i kto wezmie w nim udziat (Choi i in., 2017).
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Obecno$¢ przyciskow ,,Lubie to!”, ,,Skomentuj” i1 ,,Udostgpnij” oznacza, ze w trakcie kampanii
reklamowej nie ma pelnej kontroli nad tym, do kogo trafiajg reklamy. Uzytkownicy moga udostgpniac
je swoim znajomym lub grupom Facebookowym, przez co ogloszenie moze trafi¢ do specyficznej
widowni. Odbiorcy mogg tez umieszcza¢ publiczne komentarze, zard6wno na stronie zlecajacej badanie,
jak 1 pod sama reklama, cho¢ administrator moze te komentarze na biezaco usuwac, ukrywaé, badz

udziela¢ odpowiedzi.

Grafika 1. Przyktadowy wyglad reklamy Polskiego Badania Pracy Platformowej, odpowiedni do

wyswietlenia w serwisie Facebook na urzadzeniu mobilnym.

U\ Polskie badanie pracy
@/ platformowej -

Sponsorowane
Jeste$ dostawcg Bolt (Food), Glovo, Uber Eats,

Wolt, lub podobnej firmy? Podziel sie z nami
swoim doswiadczeniem, klikajgc ponizszy link.

JESTES

ankieteo.pl
Wypehnij ankiete! Dowiedz sig wigcej
Szanowni Pan...

[{_‘) Polub to O Komentarz @ Udostepnij

Zrédto: Polskie Badanie Pracy Platformowej, opisane przez Kaczmarczyk i in. (2022).
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5.1. Mikrotargeting
Mikrotargeting to technika precyzyjnej segmentacji odbiorcow wzgledem ich cech i kierowania do
kazdej grupy reklam dopasowanych do tych cech. Gdy reklamodawca nie uzywa precyzyjnego
targetowania, Facebook zastosuje wiasne algorytmy optymalizacyjne, ktére daza do maksymalizacji
efektywnosci finansowej kampanii. W praktyce oznacza to, ze w duzej populacji algorytm identyfikuje
i koncentruje si¢ na profilu uzytkownika najche¢tniej reagujacego na reklame, wigc zaczyna rekrutowac
osoby podobne do siebie nawzajem (Zhang i in.,, 2020) np. mgzczyzn w $rednim wieku
Z wyksztatceniem podstawowym 1 zainteresowanych muzyka. Zjawisko to zaobserwowali rowniez
Potzschke i Braun (2017), gdy kampanie reklamowga nakierowali na polskich migrantéw w wielu krajach
Europy. Stwierdzili, ze ,,(...) im wiecej ludzi klikalo na reklame w konkretnym kraju, z tym wigkszym
prawdopodobienstwem ta reklama byta wyswietlana w danym kraju” (P6tzschke i Braun, 2017, s. 645),
co przetozylo sie na nierdownomierna rekrutacj¢. Kolejne badania migrantow, tym razem niemieckich,
Potzschke 1 Weill (2021) przeprowadzili wiec przy pomocy kilku reklam, kazdej nacelowane;j tylko na

jeden region, by uzyska¢ geograficznie zrbwnowazong probe.

5.2. System mikroaukcji i cele kampanii reklamowych
Mikrotargeting idzie w parze z faktem, ze reklamy Facebooka dziatajg na zasadzie mikroaukcji. Aukcja
przeprowadzana jest za kazdym razem, gdy serwis moze wyswietli¢ uzytkownikowi reklame. Algorytm
analizuje wtedy dostgpne reklamy, maksymalne stawki oferowane przez reklamodawcow oraz
prawdopodobienstwo wejscia uzytkownika w ptatng interakcje z ogloszeniem. Na tej podstawie
wybierana jest reklama do wy$wietlenia. W rezultacie badania konkurujg z innymi reklamodawcami

0 to, kto i kiedy zobaczy ogtoszenie.

Tworzac kampani¢ reklamowa, nalezy okres$lic jej cel, czyli dzialanie uzytkownika (interakcje
zreklamg), za ktére pobierana bedzie dodatkowa optata. Sposrdd szesciu obecnie (lipiec 2024)
dostepnych celow kampanii, skupimy si¢ na trzech najdluzej istniejacych i1 najlepiej opisanych
w literaturze.

1. Rozpoznawalno$¢ (dawniej zasigg ang. reach) — maksymalizacja liczby
uzytkownikow, ktérym wyswietlono reklame
2. Ruch (dawniej kliknigcia ang. traffic) — maksymalizacja liczby kliknig¢ w reklame
3. Sprzedaz (dawniej konwersja ang. conversion) — maksymalizacja liczby osob, ktore
dotrg do zadanej strony w Internecie np. podzigkowanie za udzial w badaniu.
Wybranie celu ,,sprzedaz” wymaga zainstalowania na stronie stanowiacej cel dzialania programu
sledzacego, ktory rozpozna uzytkownikow i przekaze ich dane Facebookowi. Sledzenie respondentow
i przekazywanie ich danych komercyjnej firmie wymaga dodatkowo namystu etycznego. Z jednej
strony, dziatanie to uchroni badanych przed ponownym ogladaniem reklam badania, w ktorym juz

wzieli udziat; z drugiej strony metoda ta zwigksza baz¢ danych serwisu o jego uzytkownikach i ich
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przynaleznos$ci do grupy badanej. Wracajac do meritum: cel kampanii reklamowej kieruje algorytmem,

ktéry dobierze odpowiednich odbiorcow reklamy.

Analizujac opisy celow kampanii, najblizszy losowemu doborowi proby wydaje si¢ cel
,»rozpoznawalno$¢”: skoro zadowalamy si¢ jedynie wyswietleniem reklamy, to jej odbiorcy powinni by¢
losowi. Jednakze rownolegle biegnace kampanie o odmiennych celach wciaz konkurujg ze soba
0 miejsce, wigc dobor odbiorcoOw nie bedzie losowy. Mikroaukcja o pokazanie reklamy osobie
aktywnej, czyli klikajacej w linki, wypelniajacej ankiety lub che¢tnie komentujacej — zostanie
najprawdopodobniej wygrana przez kampanie, ktora placi za te dziatania. W rezultacie kampania
nastawiona na ,,rozpoznawalno$¢” najczesciej wygra mikroaukcje o pokazanie reklamy osobom
pasywnym. Zrozumialy jest wiec wynik eksperymentu Neundorf i Oztiirka (2023), ktérzy w 2021 roku
w Wielkiej Brytanii porownali efektywno$¢ powyzszych trzech celow kampanii. Reklama nastawiona
na rozpoznawalno$¢ wyswietlita sie ponad 650 tysiacom uzytkownikow, sposrod ktorych tylko szes§¢
0sOb wypeknilo ankiete. Ze wzgledu na tak niska skuteczno$¢ badacze w dalszej czesci eksperymentu

skoncentrowali sic wytacznie na celach ,,ruch” i ,,sprzedaz” (Neundorf & Oztiirk, 2023).

Cel kampanii ,,ruchu” czesto byl wybierany przez badaczy, poniewaz kliknigcie w reklame oznacza
dotarcie do strony badania i potencjalnie zapoznanie si¢ z informacjami dla badanych. Ponownie jednak
mikroaukcje wprowadzajg marketingowa logike doboru odbiorcéw. Jesli serwis moze pokazac reklameg
osobie, ktora zazwyczaj nie tylko klika w link, ale i wypeia ankiety lub kupuje produkty, to serwis
prawdopodobnie zarobi wigcej, wyswietlajac tej osobie inng reklame: taka, ktora jest nastawiona na
»Sprzedaz”. Istnieje zatem ryzyko, ze by efektywnie wykorzysta¢ przestrzen reklamowa, serwis
wyswietli reklame nastawiong na ,,ruch” gtéwnie osobom, ktore nie sg catkiem pasywne (bo czasem
klikaja w linki, inaczej optaca si¢ im wyswietli¢ reklame¢ nastawiong na ,,rozpoznawalno$¢”), ale nie sa
tez w petni zaangazowane (bo niekoniecznie po kliknieciu w link przechodza dalej, inaczej optaca si¢
im wyswietli¢ reklame nastawiong na ,,sprzedaz”). W eksperymencie Neundorfa i Oztiirka, (2023),
proby zrekrutowane przy celach ,,sprzedaz” i przez ,,ruch” mialy podobne skrzywienia, ale kampanie

nastawione na sprzedaz byly skuteczniejsze i dzieki temu bardziej efektywne finansowo.

5.4. Koszty rekrutacji
Efektywnos$¢ i1 koszty rekrutacji przez reklamy Facebooka sg trudne do przewidzenia. System
mikroaukcji i logika optat za reklamy sprawia, ze cena rekrutacji zatozonej liczby oséb z interesujacej
nas grupy moze si¢ dynamicznie zmienia¢ zaleznie od: poprawnej identyfikacji danej grupy, sktonnosci
jej cztonkdéw do reagowania na reklamy oraz konkurencji ze strony innych reklamodawcow. Neundorf
i Oztiirk (2023) wykazali znaczne roznice kosztéw miedzy krajami, mimo stosowania niemal
identycznych reklam. W kampanii nastawionej na ,,sprzedaz” koszt jednej wypetnionej ankiety wahat

si¢ od 0,21 £ w Turcji do 0,89 £ w Czechach, a w kampanii nastawionej na ,,ruch” roznice byly jeszcze
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wieksze - od 0,44 £ do 16,15 £ za ankiete. Informacje o kosztach rzadko umieszcza si¢ w publikacjach

naukowych, co utrudnia oszacowanie ryzyka wysokich kosztéw rekrutacji.

Koszty rekrutacji mogg by¢ szczegdlnie wysokie, jesli grupa badana jest niepoprawnie identyfikowana
przez serwis albo gdy serwis w ogoéle nie kategoryzuje badanych ze wzgledu na ceche kluczowa dla
badania. Na przyktad w ,,Polskim Badaniu Pracy Platformowej” reklamy kierowano do grup
wyodrebnionych jedynie na podstawie wieku, pici, lokalizacji i1 jezyka, poniewaz serwis nie oferowat
kategorii ,,pracownicy platform”. W rezultacie znaczna cze$¢ reklam docierala do osob spoza grupy

docelowej, co zwigkszyto koszty rekrutacji.

Inny problem napotkat Zhang z zespotem (2020), gdy prowadzili rekrutacj¢ w podziale na bardzo
drobne grupy kwotowe (byto ich ponad 500). Koszt rekrutacji w niektorych grupach okazat si¢ bardzo
wysoki 1 w wielu z nich nie udato si¢ zebra¢ wystarczajacej liczby ankiet. Ogolnie, rekrutacja
zroéznicowanej proby jest zazwyczaj drozsza i trudniejsza niz pozyskanie tej samej liczby respondentow

bez wzgledu na ich cechy.

5.4. Stopa odpowiedzi (Response rate)
Jednym z powodoéw wysokich kosztow rekrutacji jest niska stopa odpowiedzi (ang. response rate), czyli
odsetek 0sob, ktére po wyswietleniu sie im reklamy wypeknity ankiete. Neundorf i Oztiirk (2023)
rekrutowali z duzych grup, nadal w ich badaniach odsetek osob, ktore wypetnily ankiete po obejrzeniu
reklamy wynosit 0,01%-0,9% dla kampanii nastawionej na ruch oraz 0,34%-1.8% dla kampanii
nastawionej na sprzedaz. W przypadku badania Piekut (2024) nastawionego na znacznie mniejsza
i gorzej okreslong przez Facebooka grupe, stopa odpowiedzi wahata si¢ miedzy 0,08% a 0,19%.
Ogolnie, planujac badanie nalezy zaktadaé stopg odpowiedzi ponizej 1%, a ponizej 0,2% jesli grupa

badana jest niewielka lub zle okreslona przez cechy serwisu.

6. Reprezentatywno$¢ proby

Proba dobrana przy pomocy reklam Facebooka nie bedzie sama z siebie reprezentatywna. W przypadku
wigkszo$ci badanych populacji koncentracja doboru préby na uzytkownikach (lub podgrupach
uzytkownikow) Facebooka prowadzi do niepelnego i1 nierdwnomiernego pokrycia populacji.
Dodatkowo, system reklamowy Facebooka nie umozliwia losowego wyswietlania reklam. Jego
narzgdzia marketingowe (algorytmy, mikroaukcje) sa zoptymalizowane pod katem efektywnego
uzyskiwania okreslonych dziatan od uzytkownikéw, a nie rownomiernego docierania do réznych grup.
Algorytm serwisu bedzie staral si¢ wybra¢ dla reklamy odbiorcow tak, by ich poziom aktywnosci
odpowiadal celowi kampanii i tematowi, uczac si¢ w trakcie, kto ma najwigksza szans¢ wykonac¢ zadane
przez reklamodawce dziatanie. W efekcie uzytkownicy serwisu sa zapraszani do badania w sposob

nielosowy i prawdopodobienstwo, ze danej osobie wyswietli si¢ reklama jest nieznane. Finalnie, mimo
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nastawienia algorytméw na efektywnos¢ reklam, stopa odpowiedzi na wyswietlane reklamy badania
jest skrajnie niska. Powyzsze trzy powody sprawiaja, ze finalna proba jest nielosowa, prawdopodobnie

obcigzona btgdami systematycznymi, a przez to nie jest reprezentatywna.

Z perspektywy doboru proby rekrutacja przez reklamy Facebooka jest podobna do innych nielosowych
metod rekrutacji, a wigc podobne sg tez dzialania, ktére mozna podja¢ by zwigkszy¢ szansg na
reprezentatywnos$¢ uzyskanych wynikéw. Wazenie odpowiedzi, tak by statystyki cech kluczowych dla
zmienne] badanej upodobnity si¢ do statystyk populacji jest klasycznag metoda dazenia do
reprezentatywnos$ci proby, ktorg w przypadku Facebooka promuje Ribeiro i inni (2020). Zhang i inni
(2020), wskazuja na potencjat prob kwotowych, ktére potem moga by¢ dodatkowo zwazone. Proba
kwotowa zespotu Zhanga (2020) nie zostata w pelni zrealizowana, mimo to zespo6t osiagnat sukces w
tym sensie, ze po odpowiednim zwazeniu proby, ich badania uzyskaty wyniki zblizone do badan GfK
i American Community Survey, ktore autorzy uznali za punkty odniesienia. Badania zespotu Zhanga
dotyczyty pogladéw o zmianach klimatu w USA, ale uzyskane rezultaty mozna zinterpretowac szerze;j,
jako przyktad, ze proba zrekrutowana za posrednictwem Facebooka, moze uzyska¢ podobng jakosc¢ jak

proby zrekrutowane innymi metodami.

Powyzsze metody stosuje si¢ do réznorodnych prob nielosowych, dlatego mozliwe jest taczenie reklam
Facebooka z innymi kanatami rekrutacji, by utatwi¢ rekrutacje i zapewni¢ wigksza réznorodnosé
respondentdw — rozwigzanie to nadal pozwala na kwotowanie i wazenie proby. RoOwnoczesnie, by moc
stworzy¢ kwoty i wagi potrzebna jest znajomos$¢ struktury badanej populacji i umieszczenie w ankiecie
pytan o cechy kluczowe dla tej struktury. Przede wszystkim jednak korzystanie z Facebooka i sktonnos¢
do udzialu w badaniu muszg by¢ catkowicie niepowigzane z tematem badania. Jesli taka zalezno$¢
istnieje, to nawet najbardziej precyzyjne wazenie nie wyeliminuje systematycznych btedow

wynikajgcych z selektywnosci proby wzgledem badanego zjawiska.

7. Praktyczne wskazowki dla badaczy korzystajacych z reklam na Facebooku

Decyzje o rekrutacji przez Facebooka nalezy poprzedzi¢ oceng adekwatnosci tej metody dla badanej
populacji. Metoda ta moze zosta¢ zastosowana zarowno do badan jakosciowych, jak i ilosciowych, ale
nalezy rozwazy¢ kilka kwestii. Przede wszystkim badana grupa musi korzysta¢ z Facebooka,
a korzystanie z serwisu powinno by¢ niezalezne od interesujgcego nas tematu. Przyktadowo,
zapraszanie do badania wykluczenia cyfrowego, czy zaufania do sieci spolecznosciowych za
posrednictwem Facebooka da nam systematycznie skrzywiong i bardzo specyficzng probe, z ktorej
trudno bedzie wyciggnaé ogdlne wnioski. Dlatego kluczowe jest okre$lenie, na ile badana grupa
korzysta z serwisu m.in. czy i kiedy niektore jej segmenty mogg by¢ niedoreprezentowane lub

nicobecne. Poniewaz populacja uzytkownikoéw serwisu podlega dynamicznym zmianom, analize t¢
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warto od$wiezy¢ bezposrednio przed badaniem. Jesli cze$¢ albo cato§¢ badanej populacji jest nieobecna

W serwisie, nalezy rozwazy¢ alternatywne metody rekrutacji catej lub czesci proby.

W przypadku badan dotyczacych specyficznych subpopulacji (np. migrantéw z Polski) trzeba sprawdzi¢
mozliwosci jej identyfikacji w serwisie. Nalezy ustali¢, czy Facebook oferuje odpowiednie kategorie
targetowania oraz oceni¢ doktadno$¢ ich przypisywania uzytkownikom. Z perspektywy kosztow
rekrutacji mniejszym problemem jest zaliczenie przez Facebook wigkszej niz w rzeczywistosci liczby
oso6b do danej kategorii — skutkuje to jedynie proporcjonalnym zwigkszeniem liczby wys$wietlen
reklamy. Powazniejszym wyzwaniem jest sytuacja, gdy Facebook nie zalicza do danej kategorii osob,
ktére powinny do niej naleze¢, gdyz prowadzi to do systematycznego btedu pokrycia o nieznanej skali.
W takiej sytuacji mozliwych jest kilka rozwigzan, miedzy innymi: wys$wietlenie reklam wszystkim
uzytkownikom (co znacznie zwigksza koszty), wykorzystanie alternatywnych cech identyfikujacych

grupe badang i dostgpnych w serwisie lub zastosowanie innej metody rekrutacji.

7.1. Projektowanie prob kwotowych 1 ich wazenia
Poniewaz rekrutacja przez reklamy Facebooka ma charakter nielosowy, to podobnie jak przy innych
typach nielosowej rekrutacji, najlepsza jako$ciowo probe mozna uzyskaé poprzez zastosowanie doboru
kwotowego. Doboér ten wymaga wczesniejszego okreslenia przyblizonej struktury populacji,

przygotowania kwot i pdzniejszego nadzoru nad ich wypetnieniem. Tworzac probe kwotowa, warto:

e oprze¢ kwoty na cechach, ktorymi Facebook pozwala okreslic grupe odbiorcéw reklam.
Umozliwi to elastyczne nakierowywanie reklam na te grupy, z ktorych brakuje jeszcze
respondentéw. Wybor relatywnie wiarygodnych na Facebooku cech, takich jak wiek, pte¢
i zgrubna lokalizacja (kraj, region, wigksze miasto) zwigkszy prawdopodobienstwo dotarcia
reklamy do wlasciwych osob;

e sprawdzi¢ i wzia¢ pod uwage przy tworzeniu kwot liczbe aktywnych uzytkownikow
Facebooka 0 zadanych cechach. Rekrutacja sposrod matej grupy moze okazaé si¢ kosztowna
lub wrecz niewykonalna. Warto wige mate grupy polaczy¢, by zachowa¢ rownowage migdzy
zréznicowaniem proby a mozliwoscig skutecznej rekrutacji;

e umiesci¢ w samej ankiecie pytania o cechy stanowigce podstawe kwotowania i monitorowac
ich wypelnienie na podstawie danych z ankiety. Kategoryzacje Facebooka nie sg idealne i nie
mamy petnej kontroli nad tym, do kogo trafig reklamy (uzytkownicy moga je sobie przesytac
jak pozostate posty), wigc z reklamy skierowanej do jednej grupy moze zrekrutowac sie¢
osoba nalezaca do innej;

e oceni¢, czy konieczne jest nadanie wag post-stratyfikacyjnych by rozktad kluczowych
zmiennych w probie byl zgodny z rozktadem w badanej populacji.

Proéba kwotowa wymaga pracy na etapie przygotowywania badania i cigglego nadzoru przy jego

realizacji, jednak jak pokazali Zhang i in. (2020), odpowiednio zaprojektowany dobor kwotowy na
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Facebooku wraz z p6zniejszym nadaniem wag post-stratyfikacyjnych moze prowadzi¢ do uzyskania

wynikéw dobrej jakosci.

7.3. Oszacowanie 1 planowanie kosztow
Nie da si¢ zawczasu dokladnie przewidzie¢ kosztu rekrutacji respondentow przy pomocy reklam
Facebooka, cho¢ badania pokazuja, ze w wielu wypadkach jest to metoda tansza od alternatywnych
kanatow rekrutacji. Aby oszacowa¢ koszty, mozna: (1) zapoznaé¢ si¢ z raportami z realizacji
naj$wiezszych badan, ktore korzystaly z tej metody do analizy podobnej populacji, (2) sprawdzi¢ koszty
rekrutacji alternatywnymi metodami np. przez panel on-line, jako punkt odniesienia, oraz (3)
przeprowadzi¢ pilotazowa rekrutacje (np. w ramach badania pilotazowego), co pozwoli oszacowaé
koszt minimalny. Cena rekrutacji pojedynczego respondenta zazwyczaj ro$nie wraz Z Czasem
i zwigkszong koncentracja na grupach kwotowych trudniejszych do rekrutacji — dlatego nalezy

przygotowac si¢ na wzrost kosztow.

W przypadku duzej, aktywnej w serwisie i dobrze opisanej populacji, rekrutacja ma szansg przebiegaé
szybko i tanio. Rekrutacja grup mniejszych badz trudnodostepnych moze wymagac wigkszego namystu
i wysitku. By zabezpieczy¢ si¢ przed nadmiernymi kosztami, warto zawczasu opracowac reguly
decydujace o zakonczeniu badania lub zmianie strategii rekrutacji, oraz rozwazy¢ takze inne rownolegle
kanaty rekrutacji. Chociaz badania pokazywaly, ze inne kanaty rekrutacji sg czgsto bardziej kosztowne
lub pracochtonne od reklam Facebooka (np. Christensen i in., 2017; Moseson i in., 2021), to
w przypadku badania trudnodostepnej lub niewielkiej grupy, rézne metody dotarcia mogg zwickszy¢
szanse na sukces. Laczenie réznych kanalow rekrutacji jest dopuszczalne w probach kwotowych.
Oczywiscie, dobrag praktyka metodologiczna jest $ledzenie zrédet pozyskania respondentow (np.
poprzez zastosowanie roéznych linkéw do ankiety), by na etapie analizy moc sprawdzi¢ i wzig¢ pod

uwage potencjalne skrzywienia réznych kanatéw rekrutacji.

7.4. Przygotowanie strony badania
Wiarygodno$¢ badania i jego $wiadomo$¢ mozna zwigkszy¢ poprzez odpowiednie przygotowanie
strony na Facebooku, ktora bedzie powigzana z reklamami. Jesli bedzie to juz istniejgca strona instytucji,
warto ustali¢ z zarzadzajacymi, jak strona bedzie reagowa¢ na pytania dotyczace badania lub
komentarze pod reklamami. Je$li na potrzeby badania stworzona zostanie nowa strona, warto:
uruchomi¢ strong z odpowiednim wyprzedzeniem, zadbac o jej oprawg graficzng, umiescic¢ na niej kilka
merytorycznych postow dotyczacych badania lub jego tematyki, regularnie aktualizowaé zawarto$c
strony w trakcie trwania rekrutacji oraz na biezaco monitorowac aktywnos$¢ na stronie i komentarze pod

reklamami.
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7.5. Optymalizacja kampanii reklamowej
Samo uruchomienie reklamy w serwisie jest relatywnie proste, ale system oferuje wiele stale
aktualizowanych opcji, ktore moga usprawni¢ rekrutacjg¢. Dlatego warto skorzysta¢ z pomocy
specjalistow od marketingu, albo upewnic¢ sig¢, ze cztonek zespotu badawczego zna narzedzia Facebooka

i potrafi sprawnie porusza¢ si¢ po dostepnych mozliwosciach i optymalizowa¢ kampani¢ reklamowa.

Zrédtem klopotow badaczy czesto jest fakt, ze reklamy badania dotycza waznych kwestii spotecznych,
przez co Facebook zalicza je do tak zwanej ,,szczegdlnej kategorii reklam”. Przynalezno$¢ reklamy do
tej kategorii nalezy zaznaczy¢ przed jej wykupieniem, poniewaz osoby publikujace reklame ze
szczegolne] kategorii musza zawczasu potwierdzi¢ swoja tozsamosci np. przez przestanie zdjecia
dowodu osobistego. Niezaznaczenie, ze reklama nalezy do szczegolnej kategorii, moze spowodowaé

blokade konta i jego wszystkich reklam.

Wyzwania rodzi tez obranie optymalnego cenowo celu kampanii ,,sprzedaz” (Neundorf i Oztiirk, 2023).
Informacje o $ledzeniu respondentdw i przekazywaniu Facebookowi informacji o badanych nalezy
umies$ci¢ w podaniu do komisji etycznej, by uzyskana zgoda obejmowata réwniez to dziatanie. Od
strony technicznej warto sprawdzi¢, czy stosowany system ankietowy pozwala na umieszczenie
ciasteczka na ostatniej stronie ankiety, a jesli nie ma takiej mozliwosci, przygotowac oddzielng strong z
ciasteczkiem, na ktérg ankieta bedzie przekierowywac uzytkownikow po zakonczeniu. Przed
rozpoczgciem badania ciasteczko sledzace nalezy zainstalowac i przetestowac. Testowanie oplaca sig
powtorzy¢ tuz przed uruchomieniem badania, bo aktualizacje serwisu, ankiety lub strony moga wptywac
na dziatanie programu. Jesli stosowanie kampanii nastawionej na ,,sprzedaz” jest niewskazane, to dobra

alternatywa jest wykorzystanie kampanii nastawionej na ,,ruch”.

8. Podsumowanie i wnioski

Rekrutacja przez sieci spoteczno$ciowe, a konkretnie reklamy Facebooka, zyskuje popularnosé
w badaniach spotecznych. Metoda ta czgsto okazuje si¢ szybsza i tansza od alternatywnych sposobdw
dotarcia do respondentow, jednak stawia przed badaczami szereg wyzwan metodologicznych. Facebook
ma niepelne pokrycie populacji Polski, szczegdlnie niedoreprezentowane sg najstarsze grupy
i nadreprezentowane mtodsze grupy. Dodatkowo, korzystanie z serwisu moze by¢ powigzane z wieloma
interesujagcymi badaczy cechami, co w przypadku rekrutacji moze wprowadzi¢ do wynikoéw btad
systematyczny. Niedokladno$¢ i nieprzejrzystos¢ kategorii przypisywanych uzytkownikom przez
serwis oznacza konieczno$¢ dopytywania badanych o kluczowe cechy i rozwazenia, jak dotrze¢ do oséb
nieujetych w danej kategorii przez Facebooka. Niska stopa odpowiedzi (ang. response rate)
i wbudowane w system reklamowy skompilowanych algorytméw dgzacych do efektywnos$ci sprawiaja,

ze wynikowa proba jest nielosowa. Z pozytywnych wnioskow, oznacza to, ze mozliwe jest tgczenie
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rekrutacji przez serwis spotecznosciowy z rekrutacja innymi kanalami. Z negatywnych wnioskow,
oznacza to, ze rekrutujgc przez Facebooka badacze uzyskujg probe nielosows i prawdopodobnie
niereprezentatywng. Badacze moga podja¢ dodatkowe dziatania, by zwickszy¢ szans¢ na uzyskanie

préby reprezentatywnej, na przyktad zastosowa¢ dobdr kwotowy i pdzniejsze wazenie danych.

Powyzsze cechy Facebooka oznaczajg, ze jest to wlasciwy kanat rekrutacji jedynie w przypadku
niektorych badan. Kluczowe jest, by korzystanie z Facebooka byto niezalezne od badanego zjawiska.
Poza tym zastrzezeniem, Facebook sprawdza si¢ w trzech scenariuszach. Po pierwsze, przy rekrutacji
specyficznych, trudnodostgpnych grup, ktore sa dobrze reprezentowane w serwisie, ale dla ktorych brak
jest operatoéw losowania. Po drugie, w badaniach wstgpnych i pilotazowych, gdzie wymodg
reprezentatywnosci jest mniej istotny. Po trzecie, w badaniach populacji dobrze znanych
demograficznie, gdzie mozliwe jest zaprojektowanie precyzyjnych kwot i wag post-stratyfikacyjnych,
a priorytetem jest szybko$¢ i niska cena zbierania danych. W tym konteks$cie, Facebook moze by¢
dobrym zrodtem badanych dla wielu badan jakosSciowych i niektorych badan ilosciowych.
Podsumowujac, Facebook jest dobrg metodg rekrutacji, gdy reprezentatywno$¢ nie jest kluczowa lub

gdy mozna prébowac jg osiggnac innymi metodami statystycznymi.

Niniejsze wnioski bezposrednio odnoszg si¢ do reklam Facebooka, ale moga zosta¢ rowniez
zaaplikowane do reklam w innych sieciach spotecznosciowych, np. Twitter, LinkedIn, a czeSciowo i do
serwisow stosujacych podobnag logike reklamowa, np. ogloszenia Google. Typowymi cechami tych
systemow s3: $ledzenie uzytkownikéw, mikroaukcje i algorytmy maksymalizujace efektywnos¢
kampanii reklamowych. Zrodtem problemu dla naukowcow jest bowiem nie tylko niepetny operat
losowania, ale tez niedopasowanie celéw badawczych (reprezentatywny dobor proby) do celéw
marketingowych (sprzedazy produktéw), dla ktorych stworzone zostaty systemy reklamowe. Rekrutacja
respondentdw przeprowadzona zar6wno za pomocg innych wspotczesnych, jak i przysztych narzedzi

marketingowych prawdopodobnie napotka podobne wyzwania metodologiczne.

Szersze, metodologiczne spojrzenie na rekrutacje jest konieczne, bo zmieniajgca si¢ mapa sieci
spolecznosciowych wymusza na badaczach ciggle uczenie si¢ i dopasowywanie kanatéw rekrutacji do
tego, gdzie spedza czas badana populacja. Dodatkowe ograniczenia wynikajgce z otoczenia prawnego
(np. wymuszenie na Facebooku wprowadzenia ptatnych, wolnych od reklam kont w Europie) moga
utrudni¢ dotarcie do cz¢éci odbiorcoéw. Rozwoj danych administracyjnych moze wspomadc naukowcow,
dostarczajac informacji nt. struktury badanych populacji, dzigki czemu mozliwe bedzie zaprojektowanie
lepszych prob kwotowych i wag post-stratyfikacyjnych. Lepsze kwoty utatwia tgczenie réznych
kanatow rekrutacji, co moze uchroni¢ badaczy przed przywigzaniem do jednego serwisu i ryzykiem

homogenicznej albo zbyt drogiej proby.

Rekrutacja respondentow poprzez reklamy na Facebooku jest metodg o znacznym potencjale,

szczegolnie w przypadku badan grup trudnodostepnych, o ile sg one identyfikowane przez serwis.
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Jednakze rekrutacja tym sposobem wymaga §wiadomosci jej ograniczen oraz ciaglych badan nad jej
dynamicznymi aspektami, m.in. jako$cig pokrycia grupy badanej. Korzystne dla rzetelnych badan
z wykorzystaniem tej metody byloby wypracowanie standardéw etycznych i metodologicznych jej
stosowania oraz raportowania najwazniejszych cech procesu rekrutacji wraz z wynikami

przeprowadzonych badan.
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