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IDENTYFIKACJA | KSZTALTOWANIE AKTYWNOSCI UZYTKOWNIKOW SYSTEMU
FACEBOOK W RELACJACH Z UCZELNIAMI W SWIETLE BADAN WLASNYCH

Woprowadzenie

Rosnaca konkurencja na rynku szkolnictwa wyzszego, zmiany w systemie
edukacji i systemie finansowania szkolnictwa, niekorzystne czynniki otoczenia
zewngtrznego, w tym gltownie czynniki demograficzne, wptywaja na wzrost aktyw-
nos$ci marketingowej uczelni w Polsce. Jednym z narzg¢dzi coraz czg$ciej wykorzy-
stywanych przez polskie uczelnie w dziataniach marketingowych sa portale spo-
tecznos$ciowe. Autorka podejmuje temat aktywnosci uzytkownikow sieci spotecz-
nosciowych w oparciu o wyniki przeprowadzonego badania®. Proba 4602 obserwa-
cji wpisow polskich uczelni na tablicy Facebooka zostata poddana analizie w celu
identyfikacji dzialan wywotujacych najwicksza aktywno$¢ studentdéw i innych
sympatykow stron fanpage szkét wyzszych oraz wypracowania rekomendacji dla
uczelni w obszarze ksztattowania relacji z interesariuszami z wykorzystaniem por-
tali spotecznosciowych.

1. Relacje w sieciach spoleczno$ciowych

Internet zmienia nie tylko warunki funkcjonowania rynkdw (przejrzystos¢ cen,
ograniczenie asymetrii informacji, nizsze bariery wejscia itp.), ale takze sposob

! Badanie: ,,Oficjalne konta uczelni polskich na portalach spotecznosciowych — analiza

skali i charakteru aktywno$ci marketingowej” przeprowadzone w Katedrze Marketingu UL.
Wspotautor: dr Barttomiej Kurzyk.
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i formy komunikacji. W szczegolny sposob podkresla si¢ znaczenie interaktywno-
$ci, jako cechy odrozniajagcej Internet od innych mediow. Akcentuje si¢ dwukierun-
kowo$¢ komunikacji marki z klientem on-line oraz rosnaca role klienta nie tylko
jako odbiorcy, ale takze nadawcy komunikatow skierowanych zaréwno do marki,
jak 1 innych uzytkownikéw Internetu. Bezposrednia interakcja z klientem jest
uznawana za najwigksza warto$¢ internetowych portali spotecznosciowych.

Serwisy spoleczno$ciowe mozna zdefiniowac jako strony internetowe, ktore
pozwalaja uzytkownikom tworzy¢ publiczne lub potpubliczne profile w ramach
ograniczonego systemu, budowaé list¢ powigzanych z nimi uzytkownikéw oraz
ogladaé sieci powiazan innych uzytkownikoéw systemu?. Zatozenie oficjalnego kon-
ta uczelni w systemie Facebook, ktory ma juz prawie 12 min® uzytkownikow
w Polsce i ponad 750 mIn‘ na §wiecie, pozwala na budowanie wokot marki uczelni
spotecznosci 0sob bezposrednio lub posrednio z nig zwigzanych lub z jakich$ po-
wodow zainteresowanych dziataniami uczelni (interesariusze). Szczegdlng uwage
nalezy zwréci¢ na mozliwo$ci prowadzenia marketingu wirusowego z wykorzysta-
niem portali spoteczno$ciowych. ,,Uzytkownicy konta na portalu spotecznoscio-
wym wyrazajg swoje opinie i emocje publicznie, co automatycznie trafia do sieci
powiazanych z nimi odbiorcow — érednio kilkuset uzytkownikow™,

W literaturze mozna odnalez¢ dwa glowne podejscia do zagadnienia relacji
w sieciach spotecznosciowych. Pierwsze podej$cie pordwnuje sieci do rur, przewo-
doéw, ktore przenoszg wiarygodne informacje na temat mozliwo$ci wymiany, jak
réwniez rzeczywistych towardéw i ustug oraz innych zasobow pomiedzy zaintere-
sowanymi stronami®. Drugie podejécie zaktada, ze relacja pomiedzy dwoma uczest-
nikami sieci ma konsekwencje nie tyko dla obu zainteresowanych stron, ale takze
dla podmiotéw trzecich nieuczestniczacych w relacji’. Istnienie lub brak powigzan
pomigdzy dwoma podmiotami relacji jest informacjg dla innych podmiotéw, nie-
uczestniczacych w relacji, wptywajgcg na postrzeganie przez nie jakosci obu pod-

2 DM. Boyd, N.B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,

Journal of Computer-Mediated Communication” 2007, VVol. 13, Issue 1.

3 http://tech.wp.pl/kat,1009785,title,Stalo-sie-Facebook-przegonil-Nasza-Klase,wid,14013
849,wiadomosc.html?ticaid=1da36&_ticrsn=5 (10.01.2012).

4 http://www.komputerswiat.pl/testy/internet/portale-spolecznosciowe/2011/09/test-serwi
sow-spolecznosciowych-facebook-kontra-google-plus.aspx (10.01.2012).

5 'S. Wesche, Technical Review Manager Norton Products w Symantecu, w wywiadzie dla:
http://Amww.crn.pl/artykuly/raporty-i-analizy/2011/04/czy-warto-promowac-firme-na-porta  lach-
spolecznosciowych/article_view?b_start:int=1&-C=#ixzz1jY9IsAMd (15.04.2011).

& J.M. Podolny, Networks as the Pipes and Prisms of the Market, ,,American Journal of
Sociology”, VVol. 107, No. 1 (July 2001), s. 33-60.

TOIM. Podolny, A Status Based Model of Market Competition, ,,American Journal of Soci-
ology”, Vol. 98, No. 4 (January 1993), s. 829-872.
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miotéw relacji oraz ich statusu w sieci®. W $wietle tych obserwacji mozna zatozy¢,
ze relacje uczelni z cztonkami spolecznosci skupionej wokot marki uczelni na in-
ternetowym portalu spotecznosciowym (fani profilu uczelni®) wptywaja na postrze-
ganie uczelni przez innych uzytkownikéw portalu.

2. Mozliwosci wykorzystania portali spolecznosciowych w dzialaniach
marketingowych szko6l wyzszych

Uczelnie moga czerpa¢ wiele korzysci, wykorzystujac portale spotecznoscio-
we w swoich dziataniach marketingowych. Specyfika produktu uczelni, jakim jest
ustuga edukacyjna, sprawia, ze ryzyko zakupowe postrzegane przez klienta jest
wysokie. Do cech charakterystycznych ustugi edukacyjnej szkét wyzszych mozemy
zaliczy¢: niepewno$¢ zakupu, trudno$ci w ocenie jakosci oferty, dysproporcje in-
formacyjne pomigdzy studentem a uczelnia, duza presj¢ psychiczng przy wyborze
uczelni i kierunku studiéw, trudno$ci w okreslaniu oczekiwan przez studentdw,
dlugi czas otrzymywania ustugi (zmienno$¢ oczekiwan), duzy udzial studenta
w tworzeniu ushugi’®. Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze nad wyborem studiow
i uczelni ludzie zastanawiaja si¢ dtugo, rozwazajac dostepne informacje i opinie na
ten temat. Aktywnos¢ uczelni na portalach spoteczno$ciowych moze si¢ przyczy-
nia¢ do zmniejszenia postrzeganego ryzyka zakupowego poprzez wspieranie dzia-
tan z obszaru PR, budowanie wizerunku marki, zmniejszenie dysproporcji informa-
cji strony popytowej i podazowej, zarzadzanie oczekiwaniami potencjalnych klien-
tow, budowanie wizerunku spotecznosci, do ktérej beda aspirowac potencjalni
przyszli studenci.

Wykorzystanie portali spotecznosciowych moze przynie$¢ uczelni korzysci
marketingowe w dwoch podstawowych grupach interesariuszy:

— Grupa 1: spotecznos¢ skupiona wokol marki uczelni wyzszej (fani profilu
marki uczelni na portalu spotecznosciowym — studenci, absolwenci, pra-
cownicy, sympatycy i inni');

8 T.E. Stuart, H. Hoang, R.C. Hybels, Interorganizational endorsements and the perfor-

mance of entrepreneurial ventures, ,,Administrative Science Quarterly” 1999, 44, s. 315-349.

®  Fanami nazywa si¢ osoby, ktore dodaly profil marki (tu: szkoly wyzszej) do swojego

profilu, dzigki czemu na ich tablicy w systemie Facebook widoczne sa wpisy zamieszczane na
tablicy marki — w artykule nazywane ,,notyfikacjami”.

0 por. A. Drapinska, Marketing szkét wyzszych — model budowania relacji ze studentami,
»,Marketing i Rynek”, 2008/12.

1 Chodzi tu zaréwno o uzytkownikéw indywidualnych, jak i instytucjonalnych, w tym pro-
file marek, firm, instytucji, wydarzen itp.
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— Grupa 2: przyjaciele, znajomi, cztonkowie rodzin oraz inni uzytkownicy
dodani do profili uzytkownikéw z Grupy 1, nienalezacy do spotecznosci
marki uczelni.

Dziatania marketingowe skierowane do pierwszej grupy beda skoncentrowane
na poglebianiu relacji (wzmacnianie sity relacji, rozwéj relacji)*?. Druga grupa be-
dzie jednak szczegoOlnie cenna dla uczelni w konteks$cie pozyskiwania nowych
klientow — studentéw (poszerzanie relacji). W tabeli 1 zaprezentowano wybrane
cele marketingowe, jakie uczelnia moze realizowa¢ w mediach spoteczno$ciowych
w roznych obszarach budowania relacji z interesariuszami.

Tabela 1
Marketing uczelni w roznych obszarach budowy relacji
z uzytkownikami portali spotecznosciowych
Spolecznosé skupiona wokot Znajomi klienta nienalezacy
marki uczelni do spolecznosci marki uczelni
Wzmacnianie wzmacnianie sity relacji, marketing we- pozyskiwanie potencjalnych klientow marki,
relacji wngtrzny, budowanie wizerunku marki, budowanie wizerunku marki, budowanie
budowanie bliskosci i zaufania, angazowa- wizerunku spoteczno$ci marki jako grupy
nie odbiorcy w komunikacje i dziatania aspiracyjnej, marketing wirusowy, zarza-
spotecznosci, dialog dzanie oczekiwaniami potencjalnego klienta,
minimalizacja ryzyka zakupowego
Nawiazywanie wspieranie dziatan autopromocyjnych wspieranie dziatan autopromocyjnych
nowych relacji klienta, wspieranie dziatan integrujacych klienta
spolecznos¢, wspieranie networkingu

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Dziatania marketingowe uczelni na portalu spoleczno$ciowym beda jednak
widoczne dla cztonkow Grupy 2 (ktoérzy nie sa fanami marki uczelni) gtownie po-
przez ,,posrednictwo” Grupy 1. Jesli uzytkownik bedacy fanem marki podejmie na
portalu aktywnos$¢ (polubi lub skomentuje wpis uczelni), zobacza to wszyscy jego
znajomi. Zatem w celu dotarcia do jak najszerszej grupy uzytkownikow portalu
spotecznosciowego uczelnia powinna pozyskiwaé jak najwickszg aktywnos¢ uzyt-
kownikéw nalezacych do grupy fanéw marki. Zgodnie z koncepcja Podolnego®
fakt istnienia lub braku aktywno$ci w ramach danej relacji (tu: relacji uczelnia —
cztonek spotecznosci marki uczelni) bedzie §wiadczyl nie tylko o jakosci tej relacji,

2" Por. cykl zycia relacji, drabina relacji w: A. Payne, M. Christopher, M. Clark, H. Peck,

Relationship marketing for competitive advantage, Butterwoth-Heinemann, Oxford, 1998, s. 39;
R. Liljander, Customer — relationship levels — from spurious to true relationships, ,,Journal of
Services Marketing”, VVol. 16, No. 7, 2002, s. 595-596; R. Dweyer, P.H. Schurr, S. Oh, Develop-
ing Buyer—Seller Relations, ,,Journal of Marketing”, 51 (April), 1987, s. 11; P. Kotler, G. Arm-
strong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, 2002, s. 531; J. Otto,
Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 48; I.H. Gordon,
Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 142;

3 J.M. Podolny, Networks as the Pipes..., op. cit.
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ale takze o jakosci i wartosci obu stron relacji, a przez to wptywat na sposéb po-
strzegania uczelni przez uczestnikoOw portalu spoza spoteczno$ci marki (Grupa 2).

Chcac wykorzysta¢ potencjat sieci spoteczno$ciowych, uczelnie powinny
pamigtaé, ze istnieja dwa podstawowe powody korzystania przez uzytkownikow
z tego rodzaju portali. Pierwszy to wzmacnianie istniejacych relacji, a drugi — na-
wigzywanie nowych relacji. Uzytkownicy portali spoteczno$ciowych realizujg te
cele poprzez czytanie i ogladanie tresci zamieszczonych przez znajomych i niezna-
jomych uzytkownikéw portalu, czytanie i ogladanie wiasnych tresci oraz dodawa-
nie wiasnych tresci. Wedlug wynikéw badan prof. Piskorskiego™ 35% czasu spe-
dzonego na wybranym portalu spotecznosciowym®™ uzytkownicy po$wiecaja na
przegladanie profili przyjaciot i znajomych (w tym marek i tematycznych stron
brandowych'®), 35% na przegladanie profili i wpiséw o0sob nieznajomych, 9% na
przegladanie wtasnego profilu (autoprezentacja, autopromocja), 8% na dodawanie
tre$ci, 8% na dodawanie lub usuwanie znajomych, 5% na poczte elektroniczng.
W kontekscie aktywnos$ci uzytkownikéw portali spotecznosciowych zaskakujacy
wydaje si¢ fakt, ze 70% czasu spedzonego na takim portalu ma charakter ,,bierne-
go” uczestnictwa w spoteczno$ci. Oznacza to, ze chcac pozyska¢ aktywnos¢ uzyt-
kownikow, uczelnie muszg podjaé wysilek inspirowania i motywowania uzytkow-
nikdéw spotecznoscei do réznych form aktywnosci.

3. Dzialania marketingowe uczelni na portalu Facebook

W Katedrze Marketingu UL przeprowadzono badanie dziatan marketingo-
wych uczelni w systemie Facebook, zwracajac szczegdlng uwage na dziatania ma-
jace na celu angazowanie i pobudzanie aktywnosci uzytkownikow'’. Badanie prze-
prowadzono metoda obserwacji w okresie pazdziernik 2010 — czerwiec 2011. Ana-
lizie poddano wszystkie wpisy szkot wyzszych na portalu spotecznosciowym Face-
book (FB) od poczatku istnienia konta uczelni na FB do 23 wrze$nia 2010 roku®®.

14 M.J. Piskorski, Networks as covers: evidence from business and social on-line networks,

Harvard Business School, OMT 10624, 2009, s. 27.
5 Badano portal LinkedIn.

Przyktadem tematycznych stron brandowych moga by¢ profile ,,Rozum i serce” marki
TP SA oraz ,,Maty G16d” marki Danio.
7 Autorzy i wykonawcy: dr Barttomiej Kurzyk, dr Matgorzata Grzegorczyk.

Postugujac si¢ wykazem uczelni publicznych i niepublicznych, MNiSW stworzono baze
danych uczelni, identyfikujac konta uczelni na portalach spotecznosciowych. Zidentyfikowano 66
kont uczelni na portalu Facebook. W badanym okresie uczelnie opublikowaty na swoich tablicach
tacznie 4602 notyfikacje. Kazda notyfikacja zostata zarchiwizowana. Notyfikacje opisywano za
pomocay listy parametrow, ktore pozwolity na okreslenie charakterystyki mechanizméow wykorzy-
stywanych przez uczelnie w systemie Facebook.

16
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Jak pokazujg wyniki badania w praktyce, prowadzac aktywno$¢ w systemie
Facebook, uczelnie uzyskuja reakcje spotecznosei dla okoto potowy swoich notyfi-
kacji. Aktywno$¢ mierzono tacznie liczba komentarzy zamieszczonych przez uzyt-
kownikow oraz liczbg kliknig¢ w ,,lubig to”. (patrz tabela 2).

Tabela 2
Reakcje uzytkownikéw portalu Facebook na notyfikacje w profilach uczelni
Reakcja Liczba notyfikacji Odsetek notyfikacji
Brak reakcji 2324 50,50%
Reakcja — ,,lubi¢ to” lub komentarz 2278 49,50%
N 4602 100%

Zrodlo: badanie wiasne.

Zaskakujacy wydaje si¢ fakt, ze ponad 80% notyfikacji uczelni nie uzyskuje
zadnego komentarza uzytkownikoéw. Ponad potowa wpiséw uczelni nie uzyskuje
zadnego kliknigcia W ,,lubie to”, a jedynie co piata notyfikacja zostaje skomento-
wana przez spoteczno$¢. Oznacza to, ze notyfikacje uczelni maja gtéwnie charakter
informacyjny, nieangazujacy odbiorcy.

|I Lubie to O Komentarze

90,00%

81,10%

80,00%
70,00%

60.00% 56,50%
E ©
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10,00% +
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Brak 1-5 6-10 11-15 16-20

Rys. 1. Reakcje spotecznosci na notyfikacje uczelni wyzszych w systemie Facebook

Zrodlo: badanie wlasne.

Uczelnie traktuja portal spotecznosciowy jak tablice informacyjna, swojego
rodzaju tubg promocyjna, zapominajac, ze podstawa medidw spotecznosciowych
jest dialog. Notyfikacje, ktore wzbudzaja zywa reakcje spolecznosci, nalezy zali-
czy¢ do wyjatkowych (patrz rys. 1).

Dazac do rozwoju relacji ze swoimi odbiorcami, uczelnie powinny stosowac
takie dzialania w sieciach spoteczno$ciowych, ktoére w najwigkszym stopniu pro-
wadza do zwigkszenia poziomu interaktywnosci kontaktow. Media spoteczno$cio-
we wplynetly na rozwoj nowej jakosci komunikacji marki. Marka schodzi z piede-
stalu, wychodzi z roli prowadzacego monolog wszechwiedzacego mowcy. By by¢
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skutecznym rozmowcg w mediach spoteczno$ciowych, nalezy znalez¢ i1 ustalié
plaszczyzne komunikacji na takim poziomie emocjonalnym i intelektualnym, aby
obie strony czuty si¢ partnerami w rozmowie i reagowaty w sposob swobodny. To
stwarza pewne zagrozenia, ale jedynie w takiej sytuacji mozliwe jest zwigkszenie
zaangazowania cztonkow spolecznosci.

Zajmujac si¢ tematem aktywnosci spotecznosci w systemie Facebook, rejestro-
wano rowniez uzywane przez uczelnie sposoby bezposredniej zachety do aktywnosci.
W samej notyfikacji moze by¢ zawarty apel o zamieszczanie komentarzy, przesylanie
przez spolecznos$¢ plikow, zacheta do uzycia funkcji ,,lubie¢ to” lub o przekazanie
tre$ci notyfikacji znajomym. Okazuje si¢, ze jest to bardzo rzadko stosowany przez
uczelnie mechanizm wspierania aktywnosci spotecznos$ci. Przewazajaca wigkszos¢
notyfikacji nie zawierata tego rodzaju komunikatow (patrz tabela 3).

Tabela 3
Zachgcanie uzytkownikow do aktywnosci
Zacheta do aktywnosci Liczba notyfikacji Odsetek notyfikacji
Zachgta do komentowania 180 3,9%
Zacheta do przestania pliku 49 1,1%
Zacheta do uzycia ,,lubig to” 10 0,2%
Zacheta do przekazania dalej 9 0,2%
N 4602 100,0%

Zrodto:  badanie wiasne.

Tymczasem zastosowanie tych prostych mechanizmoéw motywowania do
aktywnosci bardzo silnie wptywa na wzrost aktywnosci uzytkownikow spoteczno-
$ci. Jak pokazaly dalsze wyniki badania, bezposrednie zachety do uzycia funkcji
,lubi¢ to” oraz do umieszczenia komentarza do notyfikacji spotkaty si¢ z reakcja
znacznie przewyzszajacg Srednig (komentarz — 76,1%, lubi¢ to — 90%). Na reakcje
spotecznosci w duzym stopniu wplywa takze charakter wpisu. Niemal 65% notyfi-
kacji, ktorym towarzyszyt film, zaowocowalo aktywno$cia odbiorcow. Reakcje
wyzsze niz §rednia powodowane byly rowniez przez notyfikacje zawierajace galerie
zdje¢ (60,5%) i wpisy tekstowe (54,6%). Bardziej skuteczne w pobudzaniu aktyw-
nosci odbiorcéw byly notyfikacje pisane stylem nieformalnym (tryb czynny, formy
osobowe — 1,2, 0s. 1. poj. lub mn., bezposrednie zwroty, stosowane formy potoczne)
niz te pisane stylem formalnym (patrz rys. 2). Komunikacja prowadzona w stylu
nieformalnym, bardziej bezposrednim sprawia, ze cztonkowie spotecznosci marki
czuja si¢ swobodniej i chetniej komentuja wpisy oraz podejmujg inne formy aktyw-
nosci. W szczegodlnosci dotyczy to marek szkot wyzszych, w przypadku ktorych juz
sam charakter instytucji (pryncypialny) wptywa na formalizacj¢ komunikacji
w innych kanatach. Tymczasem w serwisach spoteczno$ciowych najcenniejsza jest
swobodna wymiana pogladow, a rozmowa ma zawsze charakter one-to-one. Korzy-
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$ci sa obustronne: uzytkownicy mogg lepiej pozna¢ marke, zblizy¢ si¢ do niej, za-
istnie¢ w spotecznosci, instytucja ma szans¢ pozyska¢ i przywigzac¢ do siebie tych,
na ktorych jej najbardziej zalezy.

70,00%

61,40%

60,00%
48,10%
50,00%
40.40% 42,50%

40,00% -

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% -

Brak tekstu Formalny Nieformalny Nieokreslony

Rys. 2. Styl wypowiedzi a reakcje uzytkownikow

Zrodlo: badania wilasne.

Podsumowanie

Potencjat serwisow spotecznosciowych w kreowaniu wizerunku marki uczelni
i budowaniu relacji z interesariuszami jest znaczacy. Wiasciwie wykorzystany mo-
ze przynie$¢ uczelni korzysci dzigki pozytywnemu zaangazowaniu potencjalnych
i obecnych klientow — odbiorcow ustugi edukacyjnej oraz innych cztonkéw spo-
teczno$ci akademickiej. Nalezy jednak pamietac, ze sukces marki w mediach spo-
teczno$ciowych zalezy od jakosci tworzonych relacji, ktorych podstawa jest dialog
i interakcje z uzytkownikami. Dazac do rozwoju relacji ze swoimi odbiorcami,
uczelnie powinny stosowaé takie dzialania w sieciach spoteczno$ciowych, ktore
prowadzg do zwigkszenia poziomu interaktywnos$ci kontaktow.
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ACTIVITY OF FACEBOOK’S USERS IN RELATIONSHIP WITH
UNIVERSITY BRANDS IN THE LIGHT OF EMPIRICAL STUDIES

Summary

One of the increasingly being used tools in marketing by Polish universities are

social networking sites. The author takes on the activity of social network users based
on the results of research. 4602 entries in the Facebook arrays of Polish universities was
analyzed to identify the actions that result in the most active feedback received from
students and other supporters of the universities’ fanpages. The aim was to develop
recommendations for high schools how to use social networks to build relationships
with stakeholders.
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