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Analiza réznic zaangazowania spotecznosci w serwisie
Facebook, z uwzglednieniem udziatlu marketingu tresci,
wybranych uczelni wyzszych w Polsce i za granica

Streszczenie:

Artykut przedstawia analize poréwnawczg prowadzenia profildéw uczelni wyzszych w Polsce i za granica w serwisie Facebook.
Istotnym celem opracowania bylo wskazanie réznic w poziomie wykorzystania tresci okreslanych jako kontent marketing oraz
zbadanie poziomu zaangazowania odbiorcow obserwujacych profile uczelni. W efekcie zbadano poziom skutecznosci kontent
marketingu w budowaniu zaangazowania obserwatoréw i sympatykéw profilow uczelni wyzszych. Na potrzeby badania zostat
opracowany wskaznik zaangazowania, ktory pozwolit dokona¢ analizy poréwnawczej wystandaryzowanych wynikow niezaleznie
od liczby fanéw poszczegélnych profiléw w Polsce i za granica. Wykonano badania ilosciowe okreslajace skategoryzowane tematy
publikowanych postéw, ich czestotliwo$¢ oraz kierunek sentymentalny (podziat na tresci pozytywne i negatywne).
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Wstep

Marketing oparty na budowaniu relacji z klientem wymaga dostarczania mu odpowiednich
tresci, ktore précz produktu mégtby on konsumowaé réwnolegle do procesu zakupowego.
Swiat wkroczyt w epoke informacyjng. W spoteczenstwach informacyjnych zarzadzanie informacjami,
ich jakosc¢ i szybkos¢ przeptywu sa zasadniczymi czynnikami konkurencyjnosci zarébwno w przemysle,
jak i ustugach'. Konsument XX wieku, dla wtasnego bezpieczenstwa, wypracowat regulacje posiadania
wiedzy o sktadzie konsumowanych produktéw. W XXI wieku zaczat z wypracowanych regulacji
korzystac i podnosi¢ poziom swojej swiadomosci na temat tego, co jest przedmiotem jego konsumpgji.
W efekcie skupit swoja aktywnos$¢ poznawcza na badaniu dostarczanych mu produktéw
i ustug na tyle, by w kazdym segmencie podejmowania decyzji konsumenckich towarzyszyta mu
podstawowa wiedza o mozliwej alternatywie. Jednoczesnie zwiekszyt sie dostep do informacji
(dostep do Internetu w Polsce posiada obecnie ponad 71% gospodarstw domowych?), a takze dostepnosc¢
produktéw i ustug na rodzimym rynku. W duzej mierze Internet jest uzywany przez konsumentéw do pozy-
skiwania informacji na temat débr, przed zakupem ich w placéwkach stacjonarnych. Takie zachowanie

! Spoteczenstwo informacyjne 2005, (red) J. S. Nowak, G. Blizniuk, Wyd. Polskie Towarzystwo Informatyczne, Warszawa 2005, s.6-7.
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okreslane jest mianem efektu ROPO (Research On-line Purchase Off-line)®. Przeciwwaga dla takiego
zachowania konsumentéw moze by¢ model pozyskiwania informacji oraz dokonywania zakupu
w Internecie, bez udziatu placéwek stacjonarnych. O skutecznosci takiego kierunku rozwoju bedzie z pew-
noscig decydowat poziom zaufania spotecznego? oraz stopien zaufania, jakim konsumenci beda darzy¢
twércow dostarczajacych zabezpieczenia ich transakcji zakupowych®.

Obecnie o przewadze rynkowej nie decyduje jedynie informacja o produkcie, ale takze wiedza o marce.
To ona jest niepisanym gwarantem jakosci dostarczanych rozwigzan (produktu, ustugi, wrazen lub informacji).
Jest nosnikiem reputacji, ktéra tworzy zaufanie na linii konsument-producent’. Najsilniejszym wspot-
czesnym zrédtem wiedzy o marce jest Internet, w ktérym przedstawiciele marki nie tylko
komunikuja sie z rynkiem, ale takze odbierajg komunikaty od konsumentéw. Kanaty wymiany tych informacji
umozliwiajg budowanie spotecznosci konsumentéw, ktére nie tylko wymieniajg informacje z samg
markg, ale tworzg hipermedialne srodowisko® wymieniajgce sie informacjami o marce bez jej udziatu.
Spoiwem takiego srodowiska bez watpienia bedzie konglomerat w postaci wymiany informacji
pomiedzy konsumentami i informacji dostarczanych przez marke. O sile tego spoiwa bedzie
decydowata jakos¢ informacji oraz systematycznos¢ dostarczania nowych tresci oczekujgcej na to
hipermedialnej spotecznosci skupionej wokét marki. Ta ciggta wymiana informacyjna jest okreslana
pojeciem marketingu tresci (kontent marketing).

Przedmiotem zainteresowan niniejszego opracowania beda uczelnie wyzsze, ze wzgledu na swéj
sprecyzowany charakter. S one nie tylko zrédtem wiedzy naukowej, ale takze powinny by¢ jej aktywnym
propagatorem. Przedmiotem zainteresowania bedzie, w zwigzku z tym, badanie zatozenia, ze tresci
publikowane i promowane przez uczelnie beda merytoryczne i nacechowane elementami edukacyjnymi.

Gtéwnym celem niniejszego opracowania jest zbadanie réznic w metodach docierania do odbiorcéw
poprzez serwis Facebook wybranych szkét wyzszych z Polski i zagranicy. Celem posrednim jest zbadanie
udziatu marketingu tresci (ang. kontent marketing) w przekazie, a takze jego oddzialywanie na
zaangazowanie odbiorcow tychze tresci.

Marketing tresci w social mediach

Kazda tre$¢ majaca na celu podnoszenie efektywnosci sprzedazy bezposrednio lub poprzez
budowanie korzystnego wizerunku w sieci, bedzie trescig kontent marketingowq. Istota pojecia jest
pozyskiwanie potencjalnych klientéw poprzez publikowanie tresci stanowigcych wartos¢ dla konsumenta®.
Na potrzeby analiz jakosciowych i ilosciowych publikacje w serwisie Facebook zostaty podzielone ze
wzgledu naich funkcje:

= edukacyjng,

2 Diagnoza Spofeczna 2015, (red.) J. Czapinski, Wyd. Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, s. 373.

3 R. Wolny, Zmiany w zachowaniach nabywczych polskich e-konsumentéw, Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Wyd. Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Katowice 2016, s. 287.

4 Fukuyama F., Zaufanie. Kapitat spoteczny, a droga do dobrobytu, Wyd. PWN, Warszawa-Wroctaw 1997.

*Mowa o zabezpieczeniach technicznych, ale takze zabezpieczenia gwarancyjnych serwiséw aukcyjnych

i innych portali oferujacych posrednictwo w transakcjach cyfrowych.

¢ Kotler P., Marketing, Wyd. REBIS, Poznan 2005, s. 5-6.

7 A takze dystrybutor i ustugodawca.

8 J. Kramer, System informacji i komunikacji marketingowej wobec wyzwan gospodarki opartej na wiedzy

i madrosci, w: Komunikacja marketingowa. Wspdtczesne wyzwania i kierunki rozwoju, (red.) A. Bajdak, Wyd. Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw 2013, s. 11.

° J. Rowley, Understanding digital kontent marketing, Jurnal of Marketing Management, nr 24, Wyd. Academy of Marketing
2010, s5.518.
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» autoinformacyjng (informuja o sukcesach lub momentach historycznych dla jednostki uczelnianej),

» informacyjnga (informujg o kwestiach nie zwigzanych z uczelnia lecz istotnych dla zaangazowanej
spotecznosci),

» fatyczng (sg nastawione na zabawe i rozrywke zbudowanej spotecznosci).

W zwiazku z tym, ze granice pojecia wartosciowe tresci majg charakter miekki, klasyfikacja tresci ma
charakter porzadkowy, a nie nominalny. Oznacza to, ze publikacje spetniajace wyzej opisane funkcje
stanowig o jakosci tresci w mniejszym lub wiekszym stopniu zgodnosci z pojeciem marketingu tresci.
Ma na to wplyw jeszcze jedne czynnik wynikajacy ze specyfiki badanego obszaru rzeczywistosci.
Badajac jednostki edukacyjne, zatozy¢ mozna, Zze wspoétdzielenie sie wysokiej jakosci tresciami
edukacyjnymi, uczelnie moga eksponowaé wartos¢ swojej marki. Wazne, by zrozumie¢ specyfike
medium jakim jest serwis Facebook™.

Metodyka badan ilosciowych i jakosciowych

Badanie zostatlo wykonane w oparciu o szczegdtowg analize profili typu fanpage w serwisie
Facebook wybranych jednostek szkolnictwa wyzszego. W celu dokonania analizy poréwnawczej,
zarbwno na ptaszczyznie ilosciowej, jak i jakosciowej, wykorzystano dwa rankingi szkét wyzszych.
Byly to ranking szanghajski (Academic Ranking of World Universities) oraz polski Ranking Szkot
Wyzszych PERSPEKTYWY 2016. Na podstawie operatéw wylosowano bez zwracania prébe jednowarstwows,
dobrang kwotowo, po jednej jednostce akademickiej z kazdej dziesigtki pierwszych 100 miejsc rankingu
szanghajskiego oraz po 1 jednostce akademickiej z kazdej kolejnej setki do pie¢setnego miejsca z tego
samego rankingu. Dobdr losowy polskich uczelni zostat dokonany kwotowo poprzez losowanie
bez zwracania po jednej jednostce akademickiej z kazdej dziesigtki stu pierwszych miejsc.
Tym samym wylosowano 14 jednostek uczelni rankingu ogélnoswiatowego i 10 jednostek wsréd polskich
uczelni akademickich. Kazda z wylosowanych uczelni prowadzi wiasny fanpage w serwisie Facebook.
Analizie ilosciowej i jakosciowej poddano na kazdym profilu ostatnie 10 publikowanych postow.
Do losowania uzyto generatora liczb losowych Google.

Badanie zostato oparte na wiasnej mierze wspoétczynnika zaangazowania. Wspétczynnik bada
poziom zaangazowania postu na fanpage. Ponizej zostata przedstawiona metoda wyprowadzenia wzoru.

Okreslenie stosunku liczby aktywnosci wzgledem lubigcych fanpage

. L
Parametry: L, = L_p <100
Ly - liczba lubigcych fanpage f
. . U

L, —liczba lubiqgcych post" U, = L—” * 100
. . f

Uy, - liczba udostepnieri postu K,

K, - liczba komentarzy postu ke, = E *100

L, — element zaang. odbiorcéw (wskaznik procentowy liczby polubien postu wzgledem polubiet fanpage)
U, — element zaang. odbiorcéw (wskaznik procentowy liczby udostepnien postu wzgledem polubien fanpage)
K, — element zaang. odbiorcéw (wskaznik procentowy liczby komentarzy postu wzgledem polubien fanpage)

1% Niezaleznie od powagi sytuacji Facebook jest portalem o charakterze rozrywkowym, dlatego wszelkiego rodzaju tresci
edukacyjne powinny by¢ przekazywane w formie adekwatnej do oczekiwanr odbiorcéw serwisu. Jednoczesnie utrzymanie
lekkiej formy nie oznacza pozbawienia tresci warto$ci merytorycznej.

" Oraz akcje pozostalych funkgji tego przycisku, w tym zadowolenia, ztosci, ekscytacji, rozbawienia i wyrazu olbrzymiej
sympatii (mitosci).
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Wspotczynnik zaangazowania
Zyys = Ly + (Ky *4) + (Uy * 16)
Wartosci 4 i 16 pochodza z indeksu Interactivity Index firmy Sotrender', ktéra na podstawie

wiasnych wynikéw badan okreslita wagi dla poszczegdlnych rodzajéw aktywnosci.
W analizie wzieto udziat 30 nastepujacych uczelni wyzszych (patrz tab. nr 1 itab. nr 2):

Uczelnia Liczba lubiacych

Uniwersytet Jagielloriski 61576
Politechnika Poznanska 1755

Uniwersytet Medyczny w Biatymstoku 6707
Pomorski Uniwersytet Medyczny w Szczecinie 3250
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 23867
Politechnika Swietokrzyska w Kielcach 1596
Uniwersytet Papieski Jana Pawta Il w Krakowie 13862
Akademia Wychowania Fizycznego we Wroclawiu 2680
Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach 4611

Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu 14881

Tabela 1. Ranking polski - wylosowana préba
Zrédto: opracowanie wiasne.

Uczelnia Liczba lubiacych

UC Berkeley 437526
Cornell University 353256
Washington University in St. Louis 59661

University of Minnesota, Twin Cities 173636
King's College London 162535
University of Geneva 14102
McGill University 192816
The Ohio State University — Columbus 707804
Mayo Medical School 1363

Rutgers, The State University of New Jersey - New Brunswick 78458
University of Alberta 82569
The Hong Kong University of Science and Technology 62534
Thomas Jefferson University 6258

Osaka City University 2489

Tabela 2. Ranking swiatowy - wylosowana préba
Zrédto: opracowanie wiasne.

12 https://www.sotrender.com/blog/pl/2012/10/interactivity-index-czyli-nasz-wskaznik-aktywnosci/, [dostep 00.02.2016].
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Podczas analizy brano pod uwage liczebnos¢ odbiorcéw lubigcych profil i obserwujacych, stopien
ich zaangazowania w aktywnosci publikowane przez operatoréw fanpage oraz jakos¢ i rodzaj
publikowanych tresci. Zebrane dane zostaty podzielone w oparciu o wskazniki ilosciowe:

liczba lubigcych profil,

liczba obserwujacych profil,

czestotliwos¢ publikowania postéw lub innych tresci,

rodzaj publikowanych postéw, w tym (linki zewnetrzne prowadzace do tresci wygenerowanych
przez uczelnie, linki zewnetrzne prowadzgce do tresci generowanych w innych zrédiach,
zdjecia z opisem, tekst, galeria z komentarzem, zmiany ustawien konta, w tym zmiany zdjecia
profilowego i tla profilu, GIF'y zewnetrzne, filmy publikowane bezposrednio na Facebook'u,
infografiki, linki do wydarzen organizowanych przez uczelnie).

Analiza jakosciowa polegata na skategoryzowaniu tematyki publikowanych tresci pod katem jej
znaczenia merytorycznego dla odbiorcéw. W oparciu o tresci stworzono nastepujace kategorie:

kontent zwigzany z naukg i edukacja — dotyczacy aktywnosci uczelni posrednio lub niezwigzany,
sport oraz wydarzenia spotecznie istotne (pozytywne),

tresci incydentalne, o matym znaczeniu dla kontekstu dziatalnosci uczelni (pozytywne),

tresci incydentalne o matym znaczeniu dla kontekstu dziatalnosci uczelni (negatywne),
wydarzenie istotne z perspektywy aktywnosci uczelni, tresci informacyjne, (negatywne),
wydarzenie istotne z perspektywy aktywnosci uczelni, tresci informacyjne, (pozytywne),

tresci naukowe, edukacyjne bezposrednio zwigzane z pracg uczelni (wyniki pracy, publikacje
naukowcéw z uczelni, wyniki studentéw, osiggniecia studentéw i pracownikéw),

tresci tworzone przez uczelnie zwigzane z nauka i edukacja, nastawione na porady, wskazéwki,
pomoce dydaktyczne, opinie studentéw, prezentujace idee i gtdéwny nurt aktywnosci uczelni,
informacje o absolwentach, w tym odniesienia do absolwentéw odnoszacych sukcesy (takze materiaty
historyczne), zmartych lub bytych pracownikach naukowych.

Profile uczelni zagranicznych

Zaréwno polskie, jak i zagraniczne profile, prowadzone sg bardzo aktywnie, z zatozeniem minimum
3 postéw w tygodniu lub wiecej. Jedynie 3 profile zagraniczne oraz trzy polskie otrzymaty range 2 i 3
(2-3 posty w tygodniu, rzadziej niz 3 posty w tygodniu). Profile, na ktérych nowe posty publikowane sg
czesciej, posiadaja lepsze wyniki w zakresie liczby lubigcych, obserwujacych oraz w zakresie zaanga-
zowania odbiorcow'®. W przypadku zagranicznych profiléw najczesciej stosowano publikacje dotyczace
osiggnie¢ naukowych, wynikéw badan, udziatu przedstawicieli naukowcéw i studentéw w mediach
(27,1%). Taki sam wynik uzyskat wskaznik wydarzenia i informacje istotne z perspektywy aktywnosci uczelni
(pozytywne). 9,3% postéw miato charakter negatywny i odnosito sie do biezgcych wydarzen politycznych.
Wskaznik ten moze by¢ zaburzony bez swiadomosci tfa politycznego. Znaczna czes¢ uczelni w rankingu
znajduje sie w Stanach Zjednoczonych. Analizie podlegaja dane, ktére byty publikowane w trakcie oraz
tuz po ogtoszeniu przez prezydenta Donalda Trumpa swoich planéw wobec polityki migracyjne;j.

13 Za przejaw zaangazowania postrzegane jest polubienie i/lub skomentowanie i/lub udostepnienie postu. Liczba postéw nie
jest jedynym gwarantem duzego zaangazowania spofecznosci. Réwnie wazna jest jako$¢ publikowanych tresci.
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Stosunkowo duzy odsetek postéw dotyczyt nauki i edukacji posrednio nie dotyczacej aktywnosci
uczelni. W tej grupie znalazty sie posty najczesciej definiowane jako ciekawostki popularnonaukowe
zachecajace do zgtebienia tematu, ktéry poruszaja, majace najprawdopodobniej dwa cele, zachecic
poprzez swojg atrakcyjnos¢ do uczelni oraz zaangazowac odbiorcédw. Tego typu posty osiagnetly
wynik 14,3%. Jedynie 4,3% to posty o charakterze edukacyjnym i poradnikowym. W tej kategorii byty
zliczane czestosci wszystkich postéw jednoznacznie definiowanych jako kontent marketing.
Nie oznacza to jeszcze, ze udziat kontent marketingu byt niewielki, ze wzgledu na to, ze takze grupa
odpowiedzi odnoszacych sie do osiggnie¢ edukacyjnych i naukowych studentéw oraz naukowcéw
bedzie wchodzi¢ w skiad tej grupy publikacji.

Na uwage zastuguje takze udziat tresci o charakterze incydentalnym, nie majacym wiekszego
znaczenia dla uczelni. Byty to zwykle zdjecia i grafiki okolicznosciowe, a ich czestotliwos¢ wyniosta
9,3% wszystkich publikacji.

Aby dane byly petniejsze niezbedna jest analiza rodzajéw publikowanych postéw. W tym przypadku
najczesciej zagraniczne uczelnie stosowaty linki do zewnetrznego Zrédta informacji nalezacego do
uczelni (44,3%). Facebook byt posrednio tubg informacyjng dla tresci kontent marketingowych tworzo-
nych przez uczelnie na swoich stronach internetowych. Z obserwacji wynika, ze zwykle jeden z przebadanych
na profilu postéw zawierat informacje pochodzace z serwisu YouTube (kanaty uczelni). Filmy tadowane
bezposrednio na Facebook'u stanowity 6,4% tresci. Zaobserwowa¢ mozna takze nizszy udziat filméw
z zewnetrznych platform wideo. Moze to wynikac z wiedzy moderatoréw o nizszych zasiegach postéw z linkiem
zewnetrznym i faworyzowaniu filméw fadowanych bezposrednio na platformie Facebook.

Zagraniczne uczelnie publikowaty bardzo mato typdéw postéw, ktdre stosowane sg do przekazywania
ptytkich, incydentalnych i okolicznosciowych informacji, w tym zdjecia (14,3%) i galerie (5%), GIF'y
(0,7%), tekstowe (2,9%), wynikajgce ze zmian ustawien konta, tak jak tto profilu (3,2%). Dos¢ zaskakujgcy
jest wynik matego udziatu postéw infograficznych (1,4%) oraz linkéw do wydarzen (2,1%).

Sredni wspétczynnik zaangazowania wynidst 1,0546, mediana 0,1395. Odchylenie standardowe to
2,14. W nastepnym etapie wspo6tczynnik zostat sprowadzony do przedziatéw, dzieki czemu mozliwa
byta krzyzowa analiza poréwnawcza wspétczynnika z dang o typie postéw i ich tematyce. Przedziaty
okreslone zostaty w nastepujacy sposéb: do 0,5-1,0d0,51do1-2,0d1,01do1,5-3,0d1,51do2-4,
od 2,01 wzwyz - 5. Nie wystgpita istotna zaleznos¢ statystyczna pomiedzy tematem postéw a wspot-
czynnikiem zaangazowania, ale dokonano nastepujgcych obserwacji:

= Nie zaistniato wieksze zaangazowanie odbiorcéow w zadnym przypadku zastosowania postu
niebezposrednio zwigzanego z tematyka profilu (tresci posrednie). Wszystkie odpowiedzi znalazty
sie w pierwszej randze (ponizej 0,5 wspdtczynnika zaangazowania);

» Zaangazowanie budowaty posty zwigzane z wydarzeniami i informacjami dotyczacymi
uczelni oraz tematy zwigzane z osiggnieciami i publikacjami zewnetrznymi pracownikéw
i studentéw uczelni (facznie 24 posty powyzej pierwszej rangi, 52 posty w najnizszej randze
wspodtczynnika zaangazowania);

» tacznie zliczono 8 postéw zbudowanych na tresci edukacyjnej, poradnikowym, z czego 6 z nich
osiaggneto wyzszg range niz 1. Istnieje zatem duza przestanka, ze kolejne posty kontent marketingowe,
petniace funkcje edukacyjne mogtyby wiagzac sie z duzym zaangazowaniem odbiorcéw.

Profile polskich uczelni

Na polskich profilach uczelni wyzszych najczesciej poruszang tematyka byty informacje i wydarzenia
zwigzane z aktywnoscig uczelni (51%). Na drugim miejscu, lecz wiele nizszym wynikiem uplasowaty sie
posty dotyczace osiagnie¢ i publikacji pracownikédw oraz studentéw (19%), czyli tresci zaliczane
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do grupy kontent marketingu. Ponad 20% aktywnosci stanowity tresci poboczne mieszczace sie w kategorii
incydentalnych pozytywnych o matym znaczeniu (11%) oraz kontent zwigzany z nauka posrednio lub
nie dotyczacy aktywnosci uczelni (12%). W przypadku wspomnianych 12% mozna doszukiwac sie tresci
wartosciowych, lecz ich skutecznos¢ w zakresie budowania relacji z samg marka jest znikoma.
Najnizsze czestosci uzyskaty posty z zakresu tresci edukacyjnych, w tym poradniki i pomoce
dydaktyczne (1%) oraz informacje o absolwentach, bytych pracownikach i posty honorujace osoby
zmarte, zwigzane z uczelnia (6%).

Najczesciej uzywang kategorig postéw byty zdjecia z tekstem (40%). Na drugim miejscu uplasowaty
sie linki do materiatlu zewnetrznego generowanego przez uczelnie (18%). W grupie najczesciej
uzywanych technik publikacji znalazly sie takze linki do zewnetrznych zrédet wyprowadzajgce odbiorce
poza tresci generowane przez uczelnie (12%). Galerie stanowity 14% postéw. Jedynie 5% postéw to
filmy na platformie Facebook. Taki sam wyniki osiagnety posty z wydarzeniami. Pozostate formy
uzyskaty wyniki nie wieksze niz 1% udziatu w publikacjach.

Sredni wspoétczynnik zaangazowania wynidst 1,3049, mediana 0,367. Odchylenie standardowe to 2,33.
W nastepnym etapie wspdtczynnik zostat sprowadzony do przedziatéw, dzieki czemu mozliwa byta
krzyzowa analiza poréwnawcza wspétczynnika z dang o typie postéw i ich tematyce.
Przedziaty okreslone zostaty w nastepujacy sposéb: do 0,5 - 1, od 0,51 do 1 - 2, od 1,01 do 1,5 - 3,
od 1,51 do 2 - 4, od 2,01 wzwyz - 5. Nie odnotowano istotnych korelacji pomiedzy rodzajem
postu a rangami oraz rangami a tematem postéw. Odnotowano nastepujgce obserwacje:

= Wysokie zaangazowanie generujg posty dotyczace efektéw pracy, sukceséw, publikacji i udziatu
w mediach przedstawicieli uczelni w tym studentéw i pracownikéw naukowych. 12 na 19 postéow
osiggneto range wyzsza niz 1, a 7 postéw osiggneto range 5 (najwyzsza);

» Wsrdd wszystkich postow odnotowano tylko jeden o charakterze poradnikowym (kontent
marketing ukierunkowany na edukowanie konsumentéw) i uplasowat sie on w drugim zakresie.
Oznacza to, ze podobnie jak w przypadku postéow tego typu na profilach uczelni zagranicznych,
jest ich mato, ale skutecznie wptywajg na zaangazowanie odbiorcéw;

= Wieksza czes¢ postéow dotyczyta kwestii incydentalnych, nie majacych bezposredniego znaczenia
w dtuzszym okresie czasu (w tym informacje o jubileuszach, zyczenia, gratulacje, informacje
0 pogodzie itp.) i nie odznaczaty sie one zainteresowaniem. Wiekszo$¢ obserwacji znajduje sie
w pierwszym zakresie (32 na 50). Tylko piec¢ postéw nalezy do grupy o zakresie 5.

Polska a zagranica - analiza poréwnawcza

Polskie uczelnie przyktadaja o wiele wieksza wage do tresci mniej ztozonych (np. zdjecia z opisem),
zaktadajac, ze to one sg bardziej dopasowane do kanatu dystrybucji tresci jakim jest serwis Facebook.
Inne podejscie reprezentuja uczelnie wyzsze zagraniczne, dla ktérych gtdwnym zrédtem tresci sa linki
do artykutéw i innych publikacji generowanych samodzielnie i dystrybuowanych przez wtasne media
(patrz tab. nr 3).

Na podstawie analizy poréwnawczej mozna takze stwierdzi¢, ze zagraniczne uczelnie wiekszg wage
przywiazuja do tego, by ich tresci mialy charakter kontent marketingowy i angazowaty merytorycznie
swoich odbiorcéw we wiasna dziatalnos¢. Na stronach uczelni zagranicznych czesciej pojawiaja sie
posty dotyczace osiggnie¢ indywidualnych oraz udziatu pracownikéw uczelni i ich publikacji (réwniez
wiedzy eksperckiej) w mediach i zyciu spotecznym. Na polskich uczelniach istnieje przekonanie,
ze Facebook to forma tablicy informacyjnej o biezacych aktywnosciach uczelni. Poréwnujgc te dane
mozna stwierdzi¢, ze uczelnie zagraniczne swojg aktywnoscia podkreslaja znaczenie swojej egzystencji
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dla swojej spotecznosci, gdy w tym samym czasie uczelnie polskie podkreslaja wtasng aktywnosc¢
wewnatrz wihasnej struktury. Odnotowano jednoczesnie nieznacznie wyzszy wskaznik tresci kontent
marketingowych generowanych przez uczelnie zagraniczne. Gtéwnie chodzi o poradniki, wskazéwki,
pomoce dydaktyczne publikowane dla studentéw (PL - 1%, zagranica — 5,7%). Jednoczesnie polskie
uczelnie decydujg sie nie uczestniczy¢ w zyciu politycznym i spotecznym jako organ opiniotwdrczy.
Uczelnie wyzsze za granicg o wiele czesciej decyduja sie na krytyke polityki i trendéw spotecznych
(tresci o charakterze negatywnym), anizeli polskie uczelnie. W tym przypadku nie wystapita ani jedna
publikacja o takim charakterze. Warto wspomnie¢, ze elementy krytyczne pojawity sie na profilach
szk6ét amerykanskich, co $wiadczy o otwartym udziale instytucji pozytku publicznego w zyciu
politycznym i spotecznym, a takze o podejsciu do tematyki wolnosci stowa. Wyniki te szczegétowo
przedstawiajg zestawione dane (patrz tab. nr 4).

Rodzaje postéow Polska Zagranica

Link do zewn. zrédta 18% 44,30%
Link do Zrédfa nie zw. z uczelnig 12% 19,3%
Zdjecie 40% 14,3%
Tekst 3% 2,9%
Galeria 14% 5%
Zmiana ust. konta 1% 3,6%
GIF 1% 0,7%
Film FB 5% 6,4%
Infografika 1% 1,4%
Wydarzenie 5% 2,1%

Tabela 3. Analiza poréwnawcza frekwencji typow postow w Polsce i za granica
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Temat publikacji Polska Zagranica
Kf)nter\t zwigzany z nauka i edukacja — dotyczacy aktywnosci uczelni posrednio lub 12% 14,3%
niezwigzany,
Sport oraz wydarzenia spotecznie istotne (pozytywne), 0% 2,9%
Tresci incydentalne, o matym znaczeniu dla kontekstu dziatalnosci uczelni (pozytywne), 11% 9,3%
Wydarzenie istotne z perspektywy aktywnosci uczelni, tresci informacyjne, (negatywne), 0% 9,3%
Wydarzenie istotne z perspektywy aktywnosci uczelni, tresci informacyjne, (pozytywne), 51% 27,1%
Tresci naukowe, edukacyjne bezposrednio zwigzane z praca uczelni (wyniki pracy, publikacje

. . L . L L L. 19% 27,1%
naukowcdw z uczelni, wyniki studentéw, osiggniecia studentéw i pracownikéw),
Tresci tworzone przez uczelnie zwigzane z nauka i edukacja, nastawione na porady, wskazéwki,

L . . . L - . 1% 57%

pomoce dydaktyczne, opinie studentéw, prezentujace idee i gtdéwny nurt aktywnosci uczelni,
Informacje o absolwentach, w tym odniesienia do absolwentéw odnoszacych sukcesy (takze 6% 43%
materiaty historyczne), zmartych lub bylych pracownikach naukowych. ? =70

Tabela 4. Tematyka publikacji - analiza poréwnawcza
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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W poréwnaniu wspdtczynnika zaangazowania profili polskich (Srednia 1,3049, mediana 0,367)
i zagranicznych (Srednia 1,0546, mediana 0,1395) wida¢ wieksze zaangazowanie w naszym kraju. Nalezy
jednak pamietac, ze liczebnos¢ profili zagranicznych znaczaco przekracza liczebno$¢ obserwatoréw polskich
fanpeg'y. Nawet najmniejsze wskazniki wspotczynnika to niekiedy setki aktywnosci w ramach jednego postu.

Podsumowanie

W badaniu zostaty poréwnane najlepsze uniwersytety i szkoty wyzsze na Swiecie z najlepszymi
uczelniami w Polsce. Na podstawie analiz danych jakosciowych i ilosciowych dokonano oceny
typologicznej publikacji tresci na profilach typu fanpage w serwisie Facebook pod wzgledem rodzaju
postéw, ich tematyki oraz poziomu zaangazowania odbiorcéw w publikowane tresci.

Z zebranych danych wynika, ze uczelnie zagraniczne tworzg wiecej publikacji podkreslajacych
ich udziat i znaczenie w szeroko rozumianej spotecznosci (rozumianej jako szersze ujecie ekosystemu,
w ktérym osadzona jest uczelnia i na rzecz, ktérego jej dziatalnos¢ jest ukierunkowana). W tym mieszcza
sie publikacje, odbiér nagréd, doniesienia o odkryciach i prowadzonych badaniach oraz udziat w mediach
pracownikow naukowych, a takze studentéw uczelni. Polskie uczelnie publikujg wiecej tresci
informacyjnych, nadajac swoim profilom charakter informacyjny. Jednoczesnie polskie uczelnie maja
wiekszy udziat tresci mato angazujacych pod wzgledem merytorycznym, w tym galerie, zdjecia i krétkie
posty nie wymagajgce znacznego skupienia. Uczelnie zagraniczne cechuje wiekszy wskaznik tresci
odsytajacych do stron uczelnianych, w tym do artykutéw, aktualnosci i materiatéw mocniej angazujacych
uwage odbiorcy. Tym samym udziat tresci kontent marketingowych w aktywnosci uczelni zagrani-
cznych jest nieco wyzszy, niz w przypadku profiléw uczelni polskich. W czasie gdy zagraniczne uczelnie
chwalg sie wynikami i pokazujg swoje mozliwosci merytoryczne, polskie uczelnie skupiajg sie na
informowaniu spotecznosci o podstawowej aktywnosci wiasnej, uzupetniajac te tresci incydentalnymi,
mato wymagajacymi tre$ciami o matym znaczeniu czasowym (np. informacje o porze roku, zblizajacych
sie Swietach i innych tresci majacych najprawdopodobniej w intencji nienachalng sygnalizacje
obecnosci w mediach spotecznosciowych). Pod wzgledem zaangazowania odbiorcéw polskie profile
osiagaja wyzsze wyniki, lecz mniejsze liczby obserwujacych profile skutkuje mniejszymi zasiegami
postéw. Obserwatoréw jest mniej i sg oni nieznacznie bardziej zaangazowani.

W zwigzku z powyzsza analizag rekomenduje sie polskim uczelniom ktadzenie wiekszego nacisku na
publikacje informacji dotyczacych absolwentéw, a takze sukceséw studentéw oraz kadry naukowej
uczelni. Rodzime uczelnie powinny w wiekszym stopniu korzysta¢ z mozliwosci publikowania
streszczen i informacji dotyczacych prowadzonych badan oraz sukceséw w nauce w formie spopula-
ryzowanej (dopasowanej do medium jakim jest Facebook). Jednoczesnie warto, by uczelnie wyzsze
w Polsce zrezygnowaly z czesci postow nieangazujgcych, odnoszacych sie do wydarzen i kwestii
mato zwigzanych z aktywnoscia samej uczelni. Warto nadmieni¢, ze uczestnicy Swiata mediéw
spoteczno-$ciowych majg sprecyzowane oczekiwania wobec zdefiniowanych zrédet informaciji.
Od uczelni wyzszej oczekuje sie tresci o nieco odmiennej tematyce niz od profildw inaczej
zdefiniowanych tematycznie i typologicznie. Dzieki takim zmianom istnieje prawdopodobienstwo
mniejszej liczby oséb, do ktérych post dotrze, przy jednoczesnym wiekszym zaangazowaniu odbiorcéw
tych postéw. Mniejszy wskaznik dotarcia bedzie kompensowany wiekszym zaangazowaniem,
co bezposrednio mozna okresli¢ jako tendencje wyzszej konwersji prowadzonych dziatari promocyjnych.

Wazne jest takze, by polskie uczelnie czesciej decydowaty sie na wykorzystanie mediéw spoteczno-
$ciowych do skierowania ruchu uzytkownikéw w strone regularnie prowadzonych blogéw, czy podstron
z aktualnosciami uczelni. Jedli tresci beda atrakcyjne uzytkownicy wykazg zaangazowanie w mediach
spofecznosciowych i jednoczesnie wygenerujg ruch na stronach internetowych. To réwniez moze zwiekszy¢

efektywnos¢ prowadzonych dziatar promocyjnych i informacyjnych.
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The analysis of differences in Fecbook’s community
involvement, including the kontent marketing, selected
universities in Poland and abroad

Summary:

Description: The article presents a comparative analysis of the results of profiling universities in Poland and abroad
on Facebook. Important to develop a rational classification as marketing kontent and to examine the level of engagement
of audiences observing the university profile. As a result, the level of effectiveness of marketing kontent in the engagement of observers
and supporters of higher education profiles has been examined. For the development of indicators that allowed to review
comparative standardized results on the number of profile profiles in Poland and abroad. Specific issues have been made
regarding categorized files, their frequency, and their sentimental paths (correct and outdated).
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