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Social media are used to create and spread content in the Internet. Because of their wide possi-
bilities, they are used by various institutions to promote their products and campaigns. Recently
the State Forests have started to use such information tools more and more willingly. Aim of
presented research was to analyze and to evaluate the level of using opportunities that Facebook
gives to the State Forests. Results show that more than 50% forest districts have profile on
Facebook. Median of likes for the fanpage is 1295. It was observed, that profiles, which exist
longer, have more fans. Also fanpages, which are characterized by a high frequency of adding
posts, are more popular among Internet users. Additionally we examined the influence of number
of hashtags on the profile’s success as well as engagement rate and average post length. Based
on number of likes, 5 most popular fanpages were selected for separate analysis. Using the
obtained results, a list of reccommendations for administrators was created, which can help to more
effectively conduct activities on Facebook.
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Wstep

Jako media spotecznosciowe (ang. social media — SM) okreslamy wszelkie narzedzia internetowe
i mobilne, ktére umozliwiajg uzytkownikom wspéttworzenie oraz upowszechnianie réznego ro-
dzaju tresci [Buchnowska 2013]. Ich popularnosé wsréd uzytkownikéw spowodowata zaintere-
sowanie instytucji, firm, politykéw oraz innych podmiotéw szukajacych kontaktu posredniego
ze spoteczeristwem [Pluciennik 2013]. Od kilku lat narz¢dzia te sq obecne w polskim internecie
[Blak 2011]. Kaznowski [2010] dzieli SM wedhug ich funkcji: publikacji opinii, wspétdzielenia
zasob6w, wspéteworzenia i kooperacji, budowania i podtrzymywania relacji, komunikacji, infor-
mowania i komentowania aktualnosci. Wedtug Batorskiego [2013] okoto 67% Polakéw w wieku
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16 i wigcej lat ma dostep do internetu przy uzyciu komputera, a za pomocg telefonu z siecig taczy
si¢ okoto 87% spoteczeristwa. Portal wearesocial.com podaje, Ze w 2018 roku dost¢p do internetu
miato juz ponad 72% (okoto 28 mln) Polakéw, z czego 15 min aktywnie korzystato z Facebooka.
Kazdy z portali SM wykreowal swéj indywidualny sposéb interakcji migdzy uzytkownikami.
Przyktadowo Twitter specjalizuje si¢ w rozpowszechnianiu wiadomosci tekstowych, Instagram
skupia si¢ na udostgpnianiu zdj¢¢, zas Facebook taczy w sobic obydwa te sposoby [Salazar
2017]. Bez watpienia Facebook jest najpopularniejszym portalem spotecznosciowym i korzysta
7 niego okoto 2,23 miliarda ludzi z catego $wiata (www.newsroom.fb.com). Umozliwia on stwo-
rzenie profilu instytucji, firmy (fanpage) czy konta osobistego. W przypadku fanpage’a odpowied-
nikiem grupy znajomych przy kontach osobistych sg fani strony [Ciechanowicz 2010]. Liczba
fanéw wyrazana jest w liczbie polubieri oraz obserwacji profilu. Wobec powyzszego SM dajg
mozliwos¢ kierowania przekazu do wyselekcjonowanych odbiorcéw dzicki dostarczonym przez
nich informacjom [Stokes 2013]. Pozwala to réwniez na szybkie dotarcie do szerokiego grona
0s6b zainteresowanych stronami o podobnej tematyce.

Od kilku lat lesnicy z powodzeniem poszerzajg grupe odbiorcéw edukacji lesnej poprzez
aktywnos¢ w internecie (np. blogi, portal eRy$ czy strony internetowe) [Ciechanowicz 2010].
SM majg réwniez duzy potencjat edukacyjny [Blak 2011] - daja szerokie mozliwosci edukatorom
lesnym oraz osobom zwigzanym z promocjg. Najbardziej powszechnym narz¢dziem edukacyj-
nym SM jest fanpage na Facebooku. Od 2009 roku SM zaczety by¢ regularnie wykorzystywane
przez jednostki Laséw Paristwowych [Ciechanowicz 2010, 2011; Chrzanowski 2011]. Dla ludzi
niezwigzanych z Lasami Paristwowymi jest to najwygodniejszy kanat komunikacji z nadlesnic-
twami [Chrzanowski 2017]. Zniesienie barier czasowych i przestrzennych oraz ograniczenie ko-
sztéw, a przy tym szerokie mozliwosci wykorzystywania form multimedialnego przekazu spra-
wiajg, Ze réwniez edukacja za posrednictwem SM staje si¢ mozliwa w kazdym miejscu i o kazdej
porze [Trzaskowski 2008; Ciechanowicz 2010; Cain, Policastri 2011]. Szymariski i Mr6z-Gorgori
[2017] twierdza, ze az 89% badanych oséb zasigga opinii o produkcie i marce modowej na
Facebooku, Instagramie oraz Snapchacie. Dane te wskazuja, ze nie powinno si¢ juz traktowad
SM jedynie jako portali rozrywkowych, ale jako skuteczne narzg¢dzie, ktére mozna wykorzystaé
w celach edukacyjnych czy marketingowych [Doniecki 2013].

Celem badari bylo sprawdzenie wykorzystywania portalu spotecznosciowego Facebook
przez nadlesnictwa Padstwowego Gospodarstwa Lesnego Lasy Paristwowe (PGL LP). Przyjeto
nastepujace cele szczegétowe: (1) sprawdzenie wykorzystania popularnosci SM wsréd nadles-
nictw, (2) ocena intensywnosci zaangazowania nadlesnictw w SM, (3) identyfikacja parametréw
okreslajacych dynamizacjg nadlesnictw w SM oraz (4) opracowanie Zrédla dobrych praktyk w pro-
wadzeniu profilu, aby przystuzy¢ si¢ poprawie skutecznosci wykorzystania SM przez lesnikéw.

Weryfikowano nast¢pujgce hipotezy badawcze:

1. fanpage’e, ktére zostaly zalozone wezesniej, cechujg si¢ wyzszym wskaznikiem zaan-

gazowania uzytkownikéw i wigkszg liczbg polubier;

2. duza czgstotliwosé publikowania tresci na fanpage’u nadlesnictwa pozytywnie wptywa

na wskaznik zaangazowania uzytkownikéw i na liczb¢ polubien strony;

3. publikowanie krétszych postéw pozytywnie wptywa na wskaznik polubier;

4. uzywanie tzw. hashtagéw zwigksza liczb¢ polubien profilu.

Material i metody

Badanie wykonano 4 lipca 2018 roku metodg obserwacji uczestniczacej. Pozwala ona poznaé spe-
cyfike funkcjonowania oraz reguly obowigzujace w danej spotecznosci internetowej dzigki jej
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obserwowaniu od wewnatrz [Chwiatkowska 2013]. Istotng cechg tej metody jest fakt, ze
obserwacja ma charakter niejawny — badane nadlesnictwa nie byly swiadome, ze podlegajg
badaniu, w zwigzku z czym ich dziatania nie ulegly modyfikacji, co gwarantowato obiektywizm.
Badaniem objete byly wszystkie nadlesnictwa wchodzace w sktad LP, wige uwzgledniono calg
populacje statystyczng, co pozwolito na uniknigcie btgdu estymaciji [Chwiatkowska 2013].

Istnienie fanpage’a kazdego nadlesnictwa zostalo ustalone poprzez znalezienie jego ofic-
jalnej strony profilowej na Facebooku. W badaniu uwzgledniono jedynie gléwne profile, bez
rozpatrywania fanpage’éw jednostek wchodzacych w sktad danego nadlesnictwa (np. szkdétki
lesnej). Korzystajac z narzedzia FBAnalyzer (http://fbalyzer.wisdomtech.sk) oraz LikeAnalizer
(htep://likealyzer.com) w automatyczny sposéb uzyskano podstawowe parametry opisujace kazdy
fanpage. Strony te analizujg kompleksowo parametry oraz do 300 ostatnio zamieszczonych postéw.
Pod uwagg brane byly takie parametry jak liczba polubier, liczba oséb, ,ktére o tym méwig”,
wskaznik zaangazowania, Srednia liczba postéw na tydzien, liczba miesigcy istnienia profilu, ka-
tegoria fanpage’a, rodzaj zdjgcia profilowego czy obecnosé podstawowych informacji na stronie
oraz obecnos¢ hashtagéw w zamieszczanych postach. Dodatkowo, przy wykorzystaniu strony
likealyzer.com, uwzgledniono Srednig dtugosé postéw. Wskaznik zaangazowania [%)] obliczony
zostal wedhug wzoru:

QXIOO
L

gdzie:
0 - liczba 0séb, ktére o tym méwia,
L - liczba polubien profilu.

Parametr ,,0soby, ktére o tym mdwig” jest sumg liczby postéw umieszczanych na stronie, liczby
ich polubieri, komentarzy, udostgpnieri, wspomnieii o stronie w innych postach oraz oznaczeii
typu ,,tu bytem” w przeciggu ostatniego tygodnia [Chwiatkowska 2013].

Na podstawie catkowitej liczby polubien, jako parametru dobrze okreslajacego jakos¢ pro-
filu, wyodrgbniono 5 wyrézniajacych si¢ profili nadlesnictw: Baligréd, Cisna, Gdarisk, Koscierzyna
oraz Piwniczna (liczba zdobytych przez nie polubieri przekroczyta 10 000). Wartosci poszczegdl-
nych parametréw dla tych fanapge’éw przedstawiono w tabeli 1. Nastepnie tylko dla tych fan-
page’6w wykonano procentows analiz¢ publikowanych tresci (tab. 2). Ostatecznie na podstawie
wszystkich zgromadzonych o nich danych zasugerowano wskazania majace umozIliwié szerszy
odbidr tresci zamieszczanych na fanpage’ach pozostatych jednostek Laséw Paristwowych. Dane
liczbowe dotyczace tych nadlesnictw nie zostaly uwzglednione w innych analizach, gdyz byty to
warto$ci znaczgco odstajace.

Analizy statystyczne przeprowadzono przy pomocy programu JMP 13.0 PRO (SAS Institute,
USA). Wykonano testy zgodnosci 32 oraz korelacje rang Spearmana.

Wyniki

Sposréd wszystkich 430 nadlesnictw 218 (50,7%; ryc. 1) jest obecnych na portalu spotecznoscio-
wym Facebook (9 ma profile osobowe, ktére nie zostaly ujgte w pozostatych analizach ze wzgledu
na odmienny charakter prowadzonego badania). Sposréd nich 195 (45,4% wszystkich nadlesnictw)
zakwalifikowano jako tzw. Zzywe, czyli takie, ktére publikowaly jakiekolwiek tresci w przeciggu
ostatnich 3 miesi¢ey. Ustalono, ze profile zywe zyskuja wigksza popularnosé (co pokazuje wyzszy
wskaznik liczby polubien) niz profile martwe (XZZ()9;1=18,93; P<0,0001). Najwigcej fanpage’éw
nadlesnictw jest w Regionalnej Dyrekeji Laséw Padstwowych w Krosnie (RDLP), natomiast
najmniej w RDLP Zielona Géra (ryc. 1).
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Tabela 1.

Kategoria profilu (kategoria), rodzaj zdjgcia profilowego (zdjgcie), liczba polubieri (Nyy.), wskaznik zaanga-
zowania (WZ), czas dziatania profilu (T [miesigce]), srednia liczba postéw w tygodniu (Npq), Srednia
dhugos¢ postu (L [znaki]) oraz ocena fanpage’a (OC, w nawiasie liczba oceniajacych) pigciu profili nad-
lesnictw o najwigkszej liczbie polubieri

Profile category (kategoria), type of the profile photo (zdjecie), number of likes (Nje), engagement indicator
(WZ), activity duration (T [months]), weekly average number of posts (Nps), average post length (Lo
[characters]) and fanpage rating (OC, number of assessments in the parentheses) of five forest districts
profiles with the highest number of ‘likes’

Kategoria Zdjecie Niike Wz T Npost [ oC

Baligréd OR temles 81 024 35,60 66 70,2 116 -
Cisna OR logo 16 502 0,67 59 0,9 168 -
Gdanisk LP temles 10 112 2,90 107 1,9 469 -
Koscierzyna L&W temles 11 140 1,30 89 8,9 121 4,7 (129)
Piwniczna FL temles+logo 12 043 24,90 88 8,4 135 5,0(37)

OR - organizacja rzgdowa, LP - las pastwowy, L&W - lesnictwo i wyrab, FL — firma lokalna; temles — tematyka lesna, logo — logo nad-
lesnictwa

OR - governmental company, LP - state forest, L&W — forestry and harvest, FL - local company; temles — forestry theme, logo — forest
district logo

Tabela 2.
Struktura [%] tresci publikowanych na pigciu najlepszych profilach nadlesnictw
Structure [%] of the content published on fanpages on the top five profiles of forest districts

Baligréd Cisna Gdarisk Koscierzyna Piwniczna

Zdjgcla 232 76,0 62,2 82,0 93,6
Photos

Filmy 76,8 18,0 22,6 13,6 6,4
Movies

"Tresci udostgpnione 0.0 56 13,0 28 0.0
Shared content

Wylacznie tekst 00 04 22 16 00

Text only

Rye. 1.
Udzial [%] nadlesnictw w poszczegdl-

4 ) nych RDLP, ktére majg fanpage na
Facebooku
Fraction [%] of forest districts in each
Regional Directorate of State Forests
that have fanpage on Facebook
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Konta nadlesnictw na portalu przypisywane sg do 23 réznych kategorii. Najczesciej wybie-
rane przez administratoréw to ,,organizacja rzgdowa” (65,1%), ,,las paristwowy” (8,3%) i ,,spo-
tecznosé” (5,0%). Pozostate nadlesnictwa przypisywaly si¢ do innych kategorii, niejednokrotnie
niepasujacych profilem tematycznym (np. ,podréze i transport”, 0,9%) badZ niezgodnych z prawda
(np. ,,punkt orientacyjny i miejsce historyczne”, 0,5%). Petne informacje dotyczace dojazdu,
adresu, telefonu kontaktowego oraz adresu e-mail zamiescito 89,9% nadlesnictw, natomiast link
do oficjalnej strony nadlesnictwa widnieje na 92,2% fanpage’éw. Dodatkowo ustalono, ze prawie
wszyscy administratorzy ustawili zdjecie profilowe (96,3%), przy czym najczesciej wykorzystywali
logo (64,3%), w tym logo Laséw Paistwowych (53,7%) lub logo nadlesnictwa (10,6%). Pozostali
zastosowali fotografi¢ przedstawiajgcg obiekty/krajobrazy przyrodnicze nadlesnictwa (21,6%)
badZ jego siedzib¢ (9,17%).

Mediana polubieri fanpage’éw nadlesnictw wynosi 1295. Potowa nadlesnictw znajduje si¢
w przedziale 1000-3000 polubier. Mediana parametru ,,0soby, ktére o tym méwia” wynosi dla
wszystkich nadlesnictw 41, a najwigkszg warto$¢ uzyskato Nadlesnictwo Baligréd — 28 862 os6b
(tab. 1). Przecigtny wskaznik zaangazowania dla nadlesnictw wyniést 7,6%, przy medianie réwnej
3,4%, co $wiadczy o wyraZznym wplywie wartosci skrajnych. Nie wykazano korelacji migdzy liczbg
polubieri a wskaznikiem zaangazowania (P=0,47; p=0,04). Zaobserwowano pozytywng korelacj¢
liczby polubien z czasem, w jakim te polubienia byly gromadzone (P<0,0001; p=0,56) — fanpage’e
z dhuzszym stazem mialy wigcej polubieri (ryc. 2). Najdtuzej dziatajacy fanpage ma Nadlesnictwo
Gdarisk — dlugos¢ uzytkowania wynosi 107 miesigcy, a Srednia dtugosé uzytkowania wszystkich
fanpage’6w to okoto 43 miesigce. Kazde z pigciu analizowanych szczegétowo nadlesnictw ma
fanpage dzialajgcy ponad 5 lat (tab. 1).

Najwigksza czestotliwosé publikowania tresci zostata odnotowana na fanpage’u Nadlesnic-
twa Baligréd — srednio 70,2 posta na tydzien. Jest to warto$¢ odstajaca, mediana postéw na tydzien
wszystkich nadlesnictw wynosi 2,1, a srednia 3,1. Nie wszystkie z pi¢ciu wyréznionych nadles-
nictw publikujg liczb¢ postéw przekraczajacy tg srednig wartosé (tab. 1). Zauwazono pozytywng
korelacj¢ migdzy czgstotliwoscig publikowania postéw a liczbg polubieri (P<0,0001; p=0,34).

Srednia dtugos¢ postéw publikowanych przez nadlesnictwa w ciggu ostatnich 30 dni wynosi
309 (£18) znakéw. Odnotowano 38 nadlesnictw publikujgcych tresci, w ktérych srednia liczba
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Zwigzek liczby polubieri profilu (N}, ) i czasu, w jakim zostaly one zebrane przez poszczegélne nadlesnictwa
(T [miesigce])

Relationship between number of ‘like’ (N
districts (T [months])

ike) and the time in which it was collected by individual forest
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znakéw miesci si¢ w optymalnym dla odbiorcy przedziale 40-100. Jednakze ustalono, Ze dtugosé
postu nie ma wplywu na liczb¢ polubieri profilu (P=0,91; p<0,005). Wszystkie wyréznione fan-
page’e nadlesnictw, z wyjatkiem Baligrodu, w wigkszosci swoich postéw publikujg zdjecia,
nastepnie filmy, posty, w ktérych udostgpniane sg tresci z innych stron, a najrzadziej umie-
szczaja posty wylgcznie tekstowe. Inng strategi¢ obrato Nadlesnictwo Baligréd, ktére publikuje
wigcej filméw niz fotografii (tab. 2).

Ponad potowa (55,5%) nadlesnictw, w tym réwniez kazde z pi¢ciu z najwickszg liczbg polu-
bier, uzywa hashtagéw. Wykazano, 7ze liczba polubien fanpage’a nie zalezy od uzywania hashtagéw
w postach (X2154,1=2,66; P=0,10).

Dyskusja
Zgodnie z danymi L.ukowskiego i in. [2016] w roku 2015 fanpage na Facebooku miato 130 nad-
lesnictw (okoto 30% nadlesnictw). W 2016 roku juz 160 jednostek Laséw Padstwowych miato
fanpage na Facebooku [Chrzanowski 2017], natomiast w potowie roku 2018 bylo to 218 nadles-
nictw (niniejsze badania). Zanotowano zatem wzrost o okoto 68% w stosunku do 2015 roku, co
odzwierciedla tendencj¢ Laséw Paistwowych do utrzymywania kontaktu ze spoteczeristwem
przy pomocy mediéw spotecznosciowych. gwiadczy to o stopniowo zwickszajacej si¢ §wiado-
mosci korzysci i mozliwosci ptyngeych z obecnosci ich marki w internecie. Ponadto niektére
nadlesnictwa majg wigcej niz jeden profil, jednakze analizie zostal poddany tylko gtéwny profil
kazdego z nich. Przykladem takiej jednostki jest Nadlesnictwo Gdarisk, ktére oprécz swojego
ogdlnego fanpage’a prowadzi jeszcze strong Lesny Ogréd Botaniczny Marszewo w Gdyni, Nad-
lesnictwo Gdarisk.

W kwestii kategorii profilu wida¢ duze rozbieznosci — administratorzy czgsto sami nie wiedzag,
jak okresli¢ charakter prowadzonego fanpage’a, co powoduje niezgodno$¢ zamieszczanych tresci
z wybrang kategorig. Odpowiednie przypisanie kategorii pozwala uzytkownikowi w tatwy sposéb
wyszukaé wszystkie fanpage’e powigzane ze sobg tematycznie. Podobny poziom zréznicowania
kategorii stwierdzono w badaniach f.ukowskiego i in. [2016]. By¢ moze nalezaloby ujednolici¢
przypisanie kategorii (np. ,,las paristwowy”), co na pewno pozytywnie wplynie na wizerunek
takiego fanpage’a, a przy tym ulatwi uzytkownikowi wyszukiwanie profili innych jednostek.
Ponadto adresy oraz telefony kontaktowe, ale przede wszystkim link do strony nadlesnictwa sg
elementami, ktére bezdyskusyjnie powinny znaleZ¢ si¢ w zakladce ,informacje” kazdego fan-
page’a. Poszczegdlne strony internetowe zawierajg znacznie wigcej informacji szczegétowych
dotyczgcych specyfiki terenu, fauny i flory, a takze o zasobach edukacyjnych nadlesnictwa. Dla-
tego dodanie tych informacji moze poprawi¢ komunikacj¢ pomiedzy osobami zainteresowanymi
a nadle$nictwem.

Podczas wyszukiwania przez uzytkownikéw na Facebooku wyswicetlane jest zdjecie profi-
lowe. Wedtug Strano [2008] jest ono najodpowiedniejszg prébg autoprezentacji na Facebooku.
Nosko i in. [2010] podjgli prébe kategoryzacji typéw zdjg¢ profilowych, jednak uporzgdkowanie
to wydaje si¢ by¢ zbyt ubogie i nickompletne. W niniejszych badaniach ustalono, ze prawie
wszyscy administratorzy ustawili zdjgcie profilowe, przy czym najczg¢sciej wykorzystywali logo.
Polityke zdjeé profilowych nalezatoby doktadnie ustalié: z jednej strony ujednolicenie moze by¢
korzystne jako znak rozpoznawczy, lecz z drugiej strony fotografie waloréw przyrodniczych
mogg bardziej zachg¢caé do odwiedzenia profilu. Zdjgcie tychze mogloby byé réwniez ,,zdjgciem
wtle”.

Uzytkownicy Facebooka oraz Twittera wyrazajg przez polubienia swoje upodobania, ktére
racjonalizujg dziatania agentéw reklamowych [Beshears i in. 2008]. Uzytkownicy obserwujacy
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lub lubigcy wplywaja pozytywnie na wartos¢ firmy dopiero po osiagnieciu ,,stopnia wysycenia”
[Paniagua, Sapena 2014]. W przypadku Facebooka jest to zakres od 178 048 do 241 865 polu-
bien, lecz mediana polubieri fanpage’6w nadlesnictw wynosi zaledwie 1295 i nie wptywa znaczaco
na warto$¢ firmy. Pamieta¢ nalezy jednak, ze liczba polubieri nie zawsze powinna by¢ odbierana
jako najlepszy wskaznik sukcesu. Przyktadowo jednostki LP zlokalizowane w poblizu duzych
aglomeracji czy miejsc o zwigkszonym ruchu turystycznym lub nadlesnictwa, ktére sg promo-
wane przez inne Srodki masowego przekazu (np. radio czy telewizj¢), majg szans¢ zdoby¢ wigk-
szg liczbe fanéw [Lukowski i in. 2016]. Polowa badanych fanpage’éw miesci si¢ w przedziale
1000-3000 polubier, zatem przedziat ten mozna uznac jako stopien wysycenia polubieniami dla
tego typu jednostek. By¢ moze jest to spowodowane tym, ze nadlesnictwa majg z zalozenia
charakter lokalny. Dzialajg na okreslonym obszarze, dlatego trudno jest zdoby¢ odbiorcéw spoza
terenu. Problem ten mégtby zostaé rozwigzany poprzez szerokie wykorzystanie profili regional-
nych dyrekeji LP w Polsce. Edukatorzy z kazdego nadlesnictwa mogliby mie¢ funkcj¢ admini-
stratora w zbiorczym profilu RDLP, a umieszczane posty bylyby oznaczane tzw. hashtagiem
z nazwg danego nadlesnictwa, ktére akurat chee co$ opublikowad. Unikngtoby si¢ tym samym
namnazania profili, ktére si¢ nie rozwijajg i nie przybywa im odbiorcéw, a ich obecnosé w inter-
netowej przestrzeni zniechgca potencjalnych czytelnikéw datg publikacji ostatniego postu.

Trudno jest stwierdzié, co moze by¢ powodem tak matej aktywnosci odbiorcéw wyrazonej
niskg warto$cig parametru ,,0soby, ktére o tym méwig”. Dane w niniejszej pracy analizowane sg
na podstawie ostatniego miesigca, a z racji ze jest to miesigc letni, kiedy lasy sg czg¢sciej odwie-
dzane, mozna si¢ spodziewaé znacznie wyzszej wartosci mediany tego parametru. Jednakze
Pluciennik [2013] podaje, ze sposobéw pomiaru zaangazowania uzytkownikéw na Facebooku
jest wiele. W niniejszej pracy zastosowano ten najczg¢sciej przyjmowany, czyli wskaznik zaan-
gazowania. Niska warto$¢ tego wskaznika, a zatem niewielkie zaangazowanie uzytkownikéw
[Chwiatkowska 2013], moze potencjalnie oznaczaé, ze publikowane tresci nie pociggaja za sobg
reakcji ze strony czytelnik6w badz sg to strony ,,kupujace” polubienia od nicuczciwych firm
majgcych konta sztuczne. Wspéiczesne badania podaja, ze Sredni wskaznik zaangazowania na
facebookowych stronach korporacji wynosi 0,5-0,99% [Chwiatkowska 2013], zatem uzyskany
wynik mozna uzna¢ za dobry. Oznacza to, ze zamieszczane tresci spotykajg si¢ z dos¢ duzym
zainteresowaniem oraz motywujg do dodatkowej aktywnosci w przestrzeni internetowej. Siedem
dni (z tylu wylicza si¢ wskaznik zaangazowania) to stosunkowo krétki okres, dlatego na uzy-
skane wartosci mogg wypltyngc¢ rézne czynniki merytoryczne (pojedyncze posty lub wyjatkowe
wydarzenia [Chwiatkowska 2013], np. nawalnice, po kt6rych czytelnicy sq bardzo aktywni na
fanpage’ach nadlesnictw wyjgtkowo dotknigtych szkodami) badZ pozamerytoryczne (np. urlop
pracownika).

Zaobserwowana korelacja liczby polubieri z czasem, w jakim te polubienia byly groma-
dzone, pozytywnie zweryfikowala pierwszg hipoteze, ze czas uptywajacy od zatozenia profilu
znaczgco Korzystnie wptywa na wickszg liczbe polubieri. Najdtuzej dziatajacy fanpage ma Nad-
lesnictwo Gdarisk (107 miesiecy), a Srednia diugosé uzytkowania wszystkich fanpage’éw to
okoto 43 miesigcy, zatem idea ich prowadzenia jest stosunkowo $wieza. Czgstotliwosé publiko-
wania postéw mozna uznac za miar¢ zaangazowania administratora profilu nadlesnictwa w mediach
spotecznosciowych. Im czgsciej publikowane sg posty, tym cz¢sciej dana organizacja pojawia si¢
na ,tablicy” facebookowych odbiorcéw. W niniejszych badaniach pozytywnie zweryfikowano
kolejng hipotezg, gdyz aktywniejsze profile zyskujg wigkszg popularnosé wsréd uzytkownikéw
Facebooka (wigkszg liczbe polubieri).

Portale spotecznosciowe wyznaczajg limit znakéw przypadajacych na jeden post. W przy-
padku Twittera jest to 140 znakéw, Instagrama okoto 2000, natomiast na Facebooku mozemy
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stworzy¢ post o dtugosci 60 tys. znakéw. Wedtug strony likealyzer.com optymalna dhugosé postu,
ktéra wptywa na poprawe aktywnosci odbiorcéw, powinna wynosi¢ mi¢dzy 40 a 100 znakéw, na-
tomiast portal eMarketing.pl podaje zakres od 40 do 150 znakéw. Dtugosé postéw publikowanych
przez 38 nadlesnictw miesci si¢ w optymalnym dla odbiorcy przedziale 40-100. Jednoczesnie
ustalono, ze dlugos¢ postu nie ma wptywu na liczbg polubieri profilu, co negatywnie weryfikuje
trzecig postawiong hipoteze. Mozna wigc stwierdzié, ze zmiana strategii zwigzanej z dtugoscig
publikowanych postéw nie powinna mie¢ istotnego przelozenia na wzrost zaangazowania
uzytkownikéw na profilu. Po przeanalizowaniu rodzaju publikowanych tresci na wyréznionych
fanpage’ach mozna podkresli¢, ze dziatanie Nadlesnictwa Baligréd, ktére publikuje wiecej filméw
niz fotografii, jest skuteczne (tab. 2). Sadzimy, ze moze to by¢ jedna z przyczyn tak duzej liczby
polubien i duzego zaangazowania uzytkownikéw tego fanpage’a.

Wedtug Reinhardta i in. [2009] hashtagi to fatwy sposéb grupowania wiadomosci przy
uzyciu znaku ,#”, po ktérym wpisujemy nazwe¢ lub kod, ktéry bedzie unikalnym znakiem dla
konkretnego celu (np. #gospodarkalesna, #czaswlas, #darylasu, #1000drzewnaminute). Muller-
-Prove [2008] dodaje, ze s3 one pomocne w procesie indeksowania, oznaczania i wyszukiwania
tresci w internecie. W praktyce ich stosowanie ma utatwic znalezienie informacji majacych spe-
cyficzny motyw lub potaczenie. Hashtagi sg szczegélnie przydatne, gdy uzywamy ich w okreslo-
nym czasie, poniewaz pozwalajg na tworzenie zasobéw o konkretnej tematyce [Reinhardt i in.
2009]. W niniejszych badaniach zaobserwowano, Ze ponad potowa nadlesnictw uzywa hash-
tagéw, jednak liczba polubieni fanpage’a nie zalezy od uzywania hashtagéw w postach. Wynik
ten negatywnie weryfikuje ostatnig hipotez¢. Mimo takiego wyniku warto ich uzywaé, aby
utatwié uzytkownikom portalu wyszukiwanie pozadanych tresci i z pewnoscig bedzie to dobrze
postrzegane.

W listopadzie 2013 roku Facebook wprowadzit mozliwos¢ oceniania profili przez uzytkow-
nikéw w skali od 1 do 5 [Etherington 2013]. Istnieje réwniez mozliwo$¢ uzasadnienia swojej
oceny, dzigki czemu administratorzy moga zapoznac si¢ z opinig czytelnikéw, a takze stale udo-
skonala¢ i usprawnia¢ dziatanie strony. Istotna jest réwniez liczba oddanych gloséw, ktéra czyni
ocen¢ bardziej miarodajng. Z wyrézniajacych si¢ fanpage’éw tylko 2 majg wlaczong mozliwosé
oceny (tab. 1).

Podsumowanie

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badai mozna sformutowaé nastgpujgce zalecenia

praktyczne dla os6b prowadzgcych fanpage’e nadlesnictw:

# Usystematyzowanie kategorii fanpage’éw pomoze w zdefiniowaniu odbiorcéw i tresci oraz
przyczyni si¢ do bardziej jednolitego postrzegania PGL LP. Nalezy uzupetni¢ informacje
podstawowe (szczegdlnie linki do stron domowych), gdyz pozwoli to na tatwiejszy kontakt
z nadlesnictwem.

# Zdjecie profilowe powinno przedstawia¢ logo Laséw Parstwowych. Warto rozwazy¢ mozli-
wo$¢ umieszczenia logo na fotografiach. Wazne, aby byto ono jednakowe dla wszystkich fan-
page’6w.

# Nalezy formutowa¢ posty w taki sposéb, aby wzbudzi¢ w czytelnikach cheé lub potrzebe ko-
mentowania i reagowania na nie, np. zadajgc pytania lub poruszajac kwestie, w ktérych mogg
sic wypowiedzie¢ réwniez osoby niezwigzane zawodowo z lesnictwem.

# Publikowane tresci powinny zawieraé jak najwiecej filméw lub zdje¢ autorstwa pracownikéw
jednostki wraz z przystepnym opisem.

# Posty nalezy publikowac regularnie, kilka razy w tygodniu.
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# Dlugos¢ postéw nie ma wptywu na popularnos¢ fanpege’éw nadlesnictw, jednak nie powinny
by¢ one zbyt dtugie (optymalnie do 100-150 znakéw).

# Uzywanie hashtagéw utatwia wyszukiwanie tresci oraz umozliwia szybkie rozpoznanie tema-
tyki, z jakg zwigzany jest post.
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