
Jak konsumujemy posty znajomych i marek na Facebooku? 
Eye tracking stron gĘ·wnych uĜytkownik·w i fan pages marek 

www.flickr.com/photos/rishibando/4660452869/ 



Spis treěci 

Cel badania 

NarzĖdzia uĜyte w badaniu 

Respondenci 

Analiza strony gĘ·wnej 

Posty marek czy znajomych? 

Tekst, link, video czy zdjĖcia? 

Analiza profili fan pages 

Pomiar satysfakcji uĜytkownik·w Facebooka 

Podsumowanie i wnioski 

Dekalog: skuteczny fan page na Facebooku 

Tekst: Paulina Makuch 

 

É marzec 2011 

 

K2 Internet SA 

al. SolidarnoŜci 74A, 

00-145 Warszawa 

tel. +48 22 448 70 00, 

fax. +48 22 448 71 01 

e-mail: biuro@k2.pl 

www.k2.pl 

 

K2 User Experience 

www.k2.pl/ux 

2 

3 

4 

7 

10 

19 

23 

28 

40 

43 

47 



Cel badania 

Zesp·ğ K2 User Experience od dğuŨszego czasu zastanawiağ siň 

jak uŨytkownicy konsumujŃ treŜci na Facebooku: 

ð Czy dokğadnie czytajŃ wszystkie aktualnoŜci na  swojej tablicy, 

czy tylko pobieŨnie skanujŃ w poszukiwaniu najciekawszych 

treŜci? 

ð Czy sŃ r·Ũnice w przeglŃdaniu wpis·w znajomych a 

obserwowanych fan pages (w szczeg·lnoŜci marek)? 

ð Czy wpisy z video i linkami sŃ atrakcyjniejsze niŨ wpisy czysto 

tekstowe? 

 

W celu znalezienia odpowiedzi, postanowiliŜmy przeprowadziĺ 

badania eye trackingowe. 30 uŨytkownik·w Facebooka 

przeglŃdağo swojŃ listň aktualnoŜci (tablicň) tak samo, jak robiŃ to 

na co dzieŒ, podczas gdy my ŜledziliŜmy ich wzrok. Dodatkowo 

poprosiliŜmy ich o przejrzenie 4 fan pages: kontrowersyjnej 

piosenkarki Lady Gaga, instytucji kulturalnej Centrum Naukli 

Kopernik, sieci handlowej IKEA oraz rozrywkowego profilu Spriteôa 

Musi byĺ gğoŜno, kiedy jest impreza. 
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Lady Gaga http://www.facebook.com/ladygaga 

CNK http://www.facebook.com/centrum.nauki.kopernik 

IKEA http://www.facebook.com/IKEApl 

Musi byĺ gğoŜno, kiedy jest impreza http://www.facebook.com/domowka 
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NARZĞDZIA UĤYTE W BADANIU 

http://www.flickr.com/photos/kevinpaulmorris/5311862454/ 



Eye tracking 

Eye tracker (okulograf) to urzŃdzenie badawcze sğuŨŃce do 

rejestracji ŜcieŨek wzroku respondent·w. Badanie 

przeprowadzone za pomocŃ eye trackera pozwala sprawdziĺ jak 

osoby badane postrzegajŃ stronň internetowŃ ï na jakie elementy 

zwracajŃ uwagň, w jakiej kolejnoŜci je oglŃdajŃ, a czego w og·le 

nie dostrzegajŃ w serwisie. 

ZaletŃ eye trackingu jest to, Ũe pozwala na pomiar reakcji 

fizjologicznych, kt·re nie podlegajŃ peğnej kontroli i czňsto sŃ 

nieŜwiadome. Eye tracking dostarcza danych, kt·re sŃ niemoŨliwe 

do uzyskania innymi drogami. 

Do prowadzenia badaŒ eye trackingowych K2 User Experience 

wykorzystuje wğasny eye tracker Tobii wraz z najnowoczeŜniejszym 

oprogramowaniem analitycznym Tobii Studio. 

Eye tracker Tobii jest wmontowany w monitor LCD, nie wymaga 

wiňc specjalnego kasku czy gogli. UmoŨliwia badanie os·b 

noszŃcych okulary i ma wysokŃ tolerancjň na ruchy gğowŃ. 
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Eyetracker Tobii 1750, Ŧr·dğo ilustracji: Tobii 



Metoda 

Procedura 
Zadaniem respondent·w byğo przejrzenie swojej strony gğ·wnej 

tak, jak robiŃ to na co dzieŒ  oraz klikanie we wszystkie miejsca, w 

kt·re kliknňliby normalnie. Wszystkim prezentowane byğy wpisy, 

kt·rych wczeŜniej nie czytali. 

Przedmiotem badania byğy zrzuty ekranu (a nie dziağajŃce strony 

internetowe), aby respondenci nie opuszczali strony klikajŃc w 

linki, oraz aby moderator m·gğ kontrolowaĺ iloŜci prezentowanych 

post·w (ok. 40). Badani zostali uprzedzeni o takiej procedurze i 

przechodzili sesjň treningowŃ na gazeta.pl przed rozpoczňciem 

wğaŜciwego zadania. 

Nastňpnie uŨytkownicy Facebooka mieli zapoznaĺ siň z profilami 4 

fan pages ï r·wnieŨ screenami (wykonanymi dla uŨytkownika 

niezalogowanego), aby wszyscy badani widzieli te same wpisy i 

komentarze na stronie. 

Na zakoŒczenie respondenci wypeğniali kwestionariusz, 

zawierajŃcy pytania o spos·b, miejsce i czas korzystania z 

Facebooka oraz oceniali serwis za pomocŃ kwestionariusza USE, 

pozwalajŃcego na  ocenň na wymiarach Usefulness, Satisfaction, 

Ease of use i Ease of learning (http://usesurvey.com/). 

Czas badania 
Badanie zostağo przeprowadzone w Warszawie, we wrzeŜniu 

2010. 

Od tamtej pory zaszğy niewielkie zmiany na stronie gğ·wnej ï 

zmieniğ siň widok znajomych dostňpnych na czacie, format wpisu, 

gdzie nazwa uŨytkownika teraz pojawia siň w osobnym wierszu 

oraz boksy w prawej kolumnie majŃ obecnie bardziej zaznaczone 

nagğ·wki. 

Facebook wprowadziğ r·wnieŨ zmiany wyglŃdu fan pages, 

upodabniajŃc je do nowych profili uŨytkownik·w. Zakğadki zostağy 

przeniesione w lewe menu, a w ich miejsce pojawiğy siň ostatnio 

opublikowane zdjňcia. R·wnieŨ boks z fanami zostağ 

przeprojektowany ï w lewej kolumnie zostağa tylko informacja o 

iloŜci fan·w, a nasi znajomi bňdŃcy fanami wyŜwietlajŃ siň w 

prawej kolumnie. 
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RESPONDENCI 
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http://www.flickr.com/photos/betsyjean79/397041425/in/photostream/ 



Przebadani uĜytkownicy FacebookaÛ 
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Wiek 

20 ï 24 lata 7% 

25 ï 30 lat 70% 

31 ï 40 lat 23% 

Pğeĺ 

Kobieta 17% 

MňŨczyzna 83% 

Wyksztağcenie 

średnie 23% 

WyŨsze niepeğne 10% 

WyŨsze 63% 

Od ilu lat korzystasz z Internetu? 

Ŝrednio od 11 lat i 6 miesiňcy 

Ile godzin dziennie korzystasz z Internetu? 

Ŝrednio 9h 

Co zazwyczaj robisz w Internecie? 

Rozw·j zawodowy 39% 

Newsy 25% 

Serwisy spoğecznoŜciowe 19% 

Rozrywka 12% 

Zakupy online 10% 

Od jak dawna masz profil na Facebookôu? 

średnio od 2 lat 

Jak czňsto korzystasz z Facebookôa? 

Kilka razy dziennie 73% 

Raz dziennie 10% 

Kilka razy w tygodniu 17% 

Ile dziennie czasu spňdzasz na Facebookôu? 

Ŝrednio 46 minut 

Gdzie korzystasz z Facebookôa? 

W pracy 51% 

W domu 42% 

Na mieŜcie przez kom·rkň 14% 

Dlaczego korzystasz z Facebookaôa? 

Co sğychaĺ u znajomych 77% 

Ciekawostki, wydarzenia 33% 

Przejrzeĺ ciekawy kontent od 

znajomych 

20% 

Praca 20% 

Czy ukrywasz jakieŜ wpisy na tablicy? 

Nie 27% 

Aplikacje, gry 37% 

Niekt·rych znajomych 33% 

Fan pages (marki, celebryci) 13% 

Czy jesteŜ fanem marek? 

Tak 63% 

Nie 37% 



Jak wyglėdaĘy tablice respondent·w 

Na tablicach respondent·w 70% wpis·w pochodziğo do znajomych, 

17% od marek. 

Zdecydowanie dominowağy posty zawierajŃce link ï 36% wpis·w. 

Co piŃty wpis byğ tylko tekstowy, 18% stanowiğo video a zdjňcia 

zajňğy 15%. 

Dokğadny opis sposobu podziağu post·w moŨna znaleŦĺ na stronie 20 i 24. 
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ANALIZA STRONY GĠüWNEJ 

http://www.flickr.com/photos/58435770@N02/5383509503/ 



WstĖp do analiz 

Obszary zainteresowania 
Uzyskanie danych wartoŜciowych statystycznie byğo moŨliwe dziňki 

podzieleniu stron gğ·wnych wszystkich respondent·w na tak 

zwane  obszary zainteresowania, dla kt·rych policzono wsp·lne 

statystyki. Szczeg·ğowy opis obszar·w znajduje siň na nastňpnej 

stronie. 

Normalizacja danych 
W celu uŜrednienia danych pomiňdzy osobami (gdzie kaŨdy 

uŨytkownik patrzyğ na innŃ stronň gğ·wnŃ), wyniki kaŨdej z os·b 

zostağy znormalizowane ï czyli dane zostağy skorygowane o 

wielkoŜĺ obszaru, dla kt·rego policzone zostağy statystyki. 

SĘownik trudniejszych pojĖĚ 
Fiksacja to chwilowe zatrzymanie oka w jednym punkcie, czyli 

faktyczny moment, kiedy widzimy. Pomiňdzy fiksacjami pojawiajŃ 

siň sakady, czyli szybki ruchy gağki ocznej, w czasie kt·rych nie 

odbieramy bodŦc·w wzrokowych. Fiksacje analizowane przez eye 

tracker nie uwzglňdniajŃ widzenia peryferycznego. 

Mapa cieplna pokazuje, kt·re miejsca byğy najczňŜciej oglŃdane 

przez uŨytkownik·w. Miejsca czerwone oznaczajŃ, Ũe uŨytkownicy 

najdğuŨej patrzyli na dany obszar, kr·cej na Ũ·ğty, jeszcze kr·cej na 

zielony. Tam gdzie brak koloru, badani nie patrzyli w og·le. 
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Obszary zainteresowania na stronie gĘ·wnej 

Powiadomienia 

Ikony z iloŜciŃ nieprzeczytanych zdarzeŒ (zaproszeŒ do znajomoŜci, 
wiadomoŜci, komentarzy) 

 
Lewe menu 
Zawiera linki do WiadomoŜci, WydarzeŒ, Znajomych i Aplikacji, wraz 
z powiadomieniami o nieprzeczytanych wiadomoŜciach i 
zaproszeniach 

 

Wydarzenia (ang. Events) 

Zaplanowane oraz polecane przez znajomych 

 

Sponsorowane (ang. Sponsored) 

TreŜci reklamowe dostosowane do profilu behawioralnego 
uŨytkownika 

 

Zaproszenia (inaczej ProŜby, ang. Requests) 

Polecane przez znajomych zaproszenia do stron, grup, znajomoŜci 
itp. 

 

Tablica 

Lista post·w publikowanych przez wszystkich znajomych i 
obserwowane fan pages (badano Najnowsze aktualnoŜci, ang. Most 
recent) 

Strona gğ·wna Facebooka zostağa podzielona na nastňpujŃce 
obszary zainteresowania: 
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Nazwa uŨytkownika
Edytuj m·j profil

wydarzenia

sponsorowane

zaproszenia

tablica

lewe m enu

powiadom ienia



Mapa cieplna strony gĘ·wnej 

PrzyglŃdajŃc siň mapie cieplnej przedstawiajŃcej fiksacje 

wszystkich os·b badanych moŨna stwierdziĺ, Ũe duũe 

zainteresowanie zyskujń Powiadomienia i Wydarzenia. 

Respondenci stosunkowo dğugo patrzyli na te obszary, jak i 

wielokrotnie w nie klikali. 

97% uŨytkownik·w przewinňğo listň aktualnoŜci do samego koŒca. 

Jednak wraz z przewijaniem, pojawia siŉ coraz mniej fiksacji i 

coraz mniej klikniŉĻ. 

Po dokğadnej analizie ŜcieŨek fiksacji, wyğaniajŃ siň dwie strategie 

przeglńdania listy aktualnoŝci: 

1. Niekt·rzy fiksujŃ po kolei na wszystkich wpisach, mniej lub 

bardziej dokğadniej siň z nimi zapoznajŃc ï czasem patrzŃ 

tylko na nazwň uŨytkownika i 2-3 pierwsze sğowa, innym razem 

czytajŃ dokğadnie cağe wpisy 

2. Inni uŨytkownicy ĂskaczŃ wzrokiemò co kilka wpis·w ï zdawaĺ 

siň moŨe, Ũe przyciŃgajŃ ich gğ·wnie atrakcyjne  formy 

graficzne 
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Mapa cieplna stworzona z fiksacji wszystkich badanych 

Przestawiona na przykğadowym profilu (czňŜĺ  fiksacji, kt·re tutaj pojawiajŃ 

siň nad obszarem Sponsorowane, w rzeczywistoŜci dotyczyğy WydarzeŒ) 



Ŝrednia iloŝĻ fiksacji Ŝredni czas fiksacji 

tablica 300 99 sekund 

powiadomienia 1 0,5 sekundy 

lewe menu 3 1,5 sekundy 

wydarzenia 4 1,5 sekundy 

sponsorowane 1 0,4 sekundy 

zaproszenia 1 0,7 sekundy 

WidocznoěĚ obszar·w i jakoěĚ przyciėgniĖtej uwagi 

Respondenci spňdzili na swojej stronie gğ·wnej Ŝrednio 1 minutň i 

58 sekund, z czego 1 minutň i 39 sekund patrzyli na Tablicň. Na 

pozostağe obszary przeznaczyli zdecydowanie mniej czasu ï 

Ŝrednio jedynie od p·ğ do p·ğtorej sekundy. 

Obszarami, kt·rym poŜwiňcono najwiňcej uwagi byğy 

Wydarzenia ï 79% os·b patrzyğo na obszar ze ŜredniŃ iloŜciŃ 4 

fiksacji, oraz Lewe menu ï 76% os·b fiksowağo Ŝrednio 3 razy. 

Obydwu obszarom badani poŜwiňcili Ŝrednio po 1,5 sekundy. 

Wskazuje to na zamierzone przetwarzanie informacji znajdujŃcych 

siň na tych obszarach. 

Na reklamy, czyli Sponsorowane, spojrzağa wiňkszoŜĺ 

respondent·w (68% badanych), jednak byğa to Ŝrednio tylko jedna 

fiksacja trwajŃca 0,4 sekundy. Oznacza to bardzo niski poziom 

zainteresowania obszarem. 

Zaproszenia przyciŃgnňğy jeszcze mniej uwagi ï spojrzağo na nie 

niewiele ponad poğowň badanych. Podobnie jak przy 

Sponsorowanych, byğa to Ŝrednio jedna fiksacja, trwajŃca 0,7 

sekundy. 

Na obszar Powiadomienia spojrzağo bezpoŜrednio 41% badanych 

(ci, u kt·rych pojawiğy siň czerwone ikony oznaczajŃce nowe 

powiadomienia). Pozostali respondenci prawdopodobnie zauwaŨali 

brak czerwonych ikon widzeniem peryferycznym (na mapie 

cieplnej widaĺ bezpoŜrednie fiksacje pod obszarem powiadomieŒ). 
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Poziom zainteresowania, atrakcyjnoěĚ obszaru 

Wydarzenia i Lewe menu w bardzo podobny spos·b przyciŃgağy 

uwagň respondent·w (patrz poprzednia strona), jednak analizujŃc 

klikniňcia na obu obszarach okazuje siň, Ũe Wydarzenia sń 

bardziej interesujńce i angaũujńce. Kliknňğo na nie 23% 

uŨytkownik·w, oddajŃc 6% spoŜr·d wszystkich klikniňĺ. Dla 

por·wnania w Lewe menu kliknňğo 17% os·b, wykonujŃc 3% z 

wszystkich klikniňĺ. 

Nikt nie kliknńĠ w Sponsorowane co, w poğŃczeniu z bardzo 

kr·tkim czasem Ŝrednio jednej fiksacji, potwierdza tylko niskŃ 

wartoŜĺ poznawczŃ tego obszaru dla respondent·w. 

Za to iloŜĺ klikniňĺ w Zaproszenia (20% respondent·w wykonağo 

4% klikniňĺ) Ŝwiadczy o tym, Ũe mimo mniejszej widocznoŜci 

obszaru, nie sŃ zupeğnie ignorowane przez uŨytkownik·w. 

W Powiadomienia kliknňğo 30% badanych (90% spoŜr·d os·b 

posiadajŃcych czerwonŃ ikonň w tym obszarze). 
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Respondenci klikali na 
stronie gĘ·wnej ěrednio 
ponad 5 razy 

tablica 

powiadomienia 

lewe menu 

wydarzenia 

sponsorowane 

wydarzenia 



Na co patrzymy na stronie gĘ·wnej 

Naturalnie jednymi z pierwszych obszar·w, na kt·re patrzŃ 

uŨytkownicy Facebooka, sŃ Powiadomienia i Tablica. Tak niski 

Ŝredni czas do pierwszej fiksacji dla listy aktualnoŜci (1 sekunda), 

wynika z umiejscowienia wzroku w momencie zağadowania strony. 

Aby spojrzeĺ na elementy w lewej i prawej kolumnie, badani 

potrzebowali Ŝrednio 1 minuty i 15 sekund. Nie oznacza to jednak, 

Ũe uŨytkownicy przeglŃdali boksy po bokach dopiero po 

przejrzeniu Tablicy. 

Analizujńc ŝcieũki skanowania wzrokiem wszystkich badanych 

okazuje siň, Ũe czňŜĺ z nich najpierw oddaje pojedyncze fiksacje 

na elementy w bocznych kolumnach, a dopiero potem skupia siň 

na czytaniu post·w (patrz r·wnieŨ na nastňpnej stronie). SŃ to 

jednak bardzo kr·tkie fiksacje, nie prowadzŃce do dziağania 

(klikniňĺ). 

Analiza kolejnoŝci klikniŉĻ pokazuje, Ũe: 

ð dla 66% badanych Tablica jest pierwszym obszarem, w kt·ry 

klikajŃ 

ð dla 24% os·b pierwszym obszarem klikniňcia sŃ 

Powiadomienia, a drugim Tablica 

ð i jedynie 7% os·b w pierwszej kolejnoŜci klika w Wydarzenia 

bŃdŦ Lewe menu ï zdecydowana wiňkszoŜĺ badanych robiğa 

to dopiero po przejrzeniu Tablic 
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Fiksacje dla pierwszych 5, 10 i 15 sekund 

PoczŃtkowe 5 sekund fiksacji pokazuje, Ũe pierwszymi miejscami gdzie pada wzrok respondent·w sŃ Powiadomienia i pierwszy wpis na Tablicy. 

Prawie wszyscy, kt·rzy mieli spojrzeĺ na Powiadomienia i w nie kliknŃĺ, zrobili to w czasie pierwszych 5 sekund ï na kolejnych mapach 

cieplnych nie pojawia siň tam wiňcej fiksacji ani klikniňĺ. 

Po 10 sekundach pojawia siň  niewielka iloŜĺ fiksacji na Wydarzeniach i w Lewym menu. Badani zaczňli teŨ przeglŃdaĺ kolejne wpisy i w nie 

klikaĺ. Kontynuacjň tego zachowania widaĺ na mapie cieplnej przedstawiajŃcej pierwszych 15 sekund ï nie pojawiajŃ siň nowe fiksacje w 

bocznych kolumnach, przybywa ich natomiast na Tablicy. 
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Mapa cieplna dla pierwszych 5 sekund 

spňdzonych na stronie 

Stworzona z fiksacji wszystkich badanych 

Mapa cieplna dla pierwszych 10 sekund 

spňdzonych na stronie 

Stworzona z fiksacji wszystkich badanych 

Mapa cieplna dla pierwszych 15 sekund 

spňdzonych na stronie 

Stworzona z fiksacji wszystkich badanych 



Nazwa uŨytkownika
Edytuj m·j profil

wydarzenia

sponsorowane

zaproszenia

tablica

lewe m enu

powiadom ienia
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Najpopularniejszy spos·b przeglėdania 
Analiza ŜcieŨek wzroku, czas do pierwszej fiksacji na obszarach 

jak i kolejnoŜĺ klikniňĺ, wskazujŃ na nastňpujŃcy schemat 

eksplorowania strony: 

1. Powiadomienia  ï uŨytkownicy majŃcy nieprzeczytane 

powiadomienia fiksujŃ centralnie na obszar i klikajŃ w niego, 

pozostali kontrolujŃ obszar widzeniem peryferycznym 

SpoŜr·d os·b, kt·re w obszarze Powiadomienia miağy 

czerwone ikony, 78% os·b kliknňğa w nie zanim zaangaŨowağa 

siň w przeglŃdanie listy aktualnoŜci. 

2. Tablica ï gdy uŨytkownicy juŨ zacznŃ czytaĺ, przewijajŃ listň 

aktualnoŜci o kilka ekran·w, rzadko kiedy rozpraszajŃc siň 

bocznymi kolumnami 

3. Wydarzenia lub Lewe menu ï po przejrzeniu Tablicy, 

przewijajŃ stronň z powrotem do g·ry i zaczynajŃ zapoznawaĺ 

siň z Wydarzeniami w prawej kolumnie bŃdŦ z 

powiadomieniami z Lewego menu 

SpoŜr·d os·b, kt·re klikağy w Wydarzenia, 85 % zrobiğa to po 

przejrzeniu cağej Tablicy i przewiniňciu strony z powrotem do 

g·ry 

4. Sponsorowane i Zaproszenia ï patrzŃ na nie zazwyczaj 

tylko Ci respondenci, kt·rzy patrzyli na Wydarzenia. Przez 

innych uŨytkownik·w sŃ pomijane 
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POSTY MAREK CZY ZNAJOMYCH? 
KTüRE CHĞTNIEJ CZYTAMY? 
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http://www.flickr.com/photos/svenstorm/2632427455/ 



PodziaĘ post·w á kto pisze na naszych tablicach 

Lista post·w na tablicy kaŨdego z respondent·w zostağa 

podzielona na obszary pod kŃtem Ŧr·dğa pochodzenia wpisu. 

 

Znajomi 

zwykli uŨytkownicy, piszŃcy o sobie, dzielŃcy siň ciekawymi 

treŜciami 

 

Marki 

profile poŜwiňcone promocji marki ï wpisy ukierunkowane na 

promocjň brandu, ewentualnŃ komunikacjň o promocjach i 

waŨnych wydarzeniach zwiŃzanych z markŃ 

przykğadowo: Hochland, Play, Openôer Festival, serial Lost  

 

Tematyczne-brand 

fan pages piszŃce na konkretny temat, obrandowane, ale nie 

promujŃce marki wprost. Posty skupiajŃ siň wok·ğ tematu (np. 

wiadomoŜci, serowe przepisy) a nie na marce 

przykğadowo: Seromaniacy, Filmweb, ŧycie Warszawy, Garfield 

 

Tematyczne-nobrand 

fan pages poŜwiňcone konkretnemu tematowi i nie obrandowane 

ŨadnŃ markŃ 

przykğadowo: Forfiter, Socialistka, Biegnij Warszawo 



Przyciėganie uwagi przez posty z r·Ĝnego ĝr·dĘa 

PrzyglŃdajŃc siň iloŜci czasu poŜwiňconego na przeglŃdanie 

post·w pochodzŃcych z r·Ũnych Ŧr·değ, okazuje siň Ũe 

respondenci najdğuŨej patrzyli na wpisy znajomych ï 70% czasu 

przeglŃdania Tablicy. Marki otrzymağy 14% czasu. 

Jednak uwzglňdniajŃc iloŜĺ post·w danego typu pojawiajŃcych siň 

na liŜcie aktualnoŜci (po znormalizowaniu danych) okazuje siň, Ũe 

iloŜĺ czasu siň mniej wiňcej wyr·wnuje ï badani 31% czasu 

patrzyli na wpisy znajomych i 25% czasu poŝwiŉcili wpisom 

marek. 

R·wnieŨ tematyczne profile brandowane uzyskağy 25% czasu 

fiksacji uŨytkownik·w. 
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Brak bardzo duĜej r·Ĝnicy w 
czasie poěwiĖconym postom 
znajomych i marek 

znajomi 

marki 

temat-brand 

temat-nobrand 

znajomi 

marki 

temat-brand 

temat-nobrand 



AtrakcyjnoěĚ post·w z r·Ĝnego ĝr·dĘa 

Analogicznie jak w przypadku czasu fiksacji, procent klikniňĺ po 

uwzglňdnieniu wielkoŜci analizowanych obszar·w (po 

znormalizowaniu danych), przestaje byĺ tak stanowczo 

jednostronny. Okazuje siň, Ũe wpisy marek zyskujń nawet 

minimalnie wiŉkszń iloŝĻ klikniŉĻ (32%) niũ wpisy znajomych 

(30%). 
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Respondenci tak samo czĖsto 
klikali w posty marek jak i 
znajomych znajomi 

marki 

temat-brand 

temat-nobrand 

znajomi 

marki 

temat-brand 

temat-nobrand 



TEKST, LINK, VIDEO CZY ZDJĞCIA? 
KTüRYM POģWIĞCAMY WIĞCEJ UWAGI? 
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http://www.flickr.com/photos/dark-wretch/4861246477/ 



Video 

grafika z ikonŃ Ăplayò powodujŃca odtworzenie filmu oraz link do 

strony zewnňtrznej z filmem 

 

 

 

 

 

 

 

Zdjŉcia 

kaŨdy post zawierajŃcy zdjňcie, nie bňdŃcy linkiem czy video 

 

 

 

 

 

 

 

Aplikacja  

post generowany przez aplikacjň, np. wylosowany cytat czy wynik 

quizu 

PodziaĘ post·w á jakie sė typy wpis·w 

Tekst 

status czysto tekstowy 

 

 

 

 

Link 

post zawierajŃcy link do strony zewnňtrznej, moŨe byĺ pozbawiony 

zdjňcia 

 

 

 

 

 

 

 

AktywnoŝĻ 

informacje o zmianach u znajomych i ulubionych profili ï 

polubienie czegoŜ, zostanie czyimŜ znajomym, zmiana zdjňcia 

profilowego itp. 

Nazwa uŨytkownika

Lorem  ipsum  dolor sit  am et , consectetaur adipisicing elit ,  sed do 
eiusm od tem por incididunt  ut  labore et  dolore m agna aliqua.  

10 m inut  tem u Lubiň to! Dodaj  kom entarz

Nazwa uŨytkownika

Lorem  ipsum  dolor sit  am et , consectetaur adipisicing elit ,  sed do 
eiusm od tem por incididunt  ut  labore et  dolore m agna aliqua.  

10 m inut  tem u Lubiň to! Dodaj  kom entarz

Nazw a l in k a
www.st ronainternetowa.pl

Lorem  ipsum  dolor sit  am et , 
consectetaur adipisicing elit ,  sed do 
eiusm od tem por incididunt  ut  labore.  

Udostňpnij

Nazwa uŨytkownika

Lorem  ipsum  dolor sit  am et , consectetaur adipisicing elit ,  sed do 
eiusm od tem por incididunt  ut  labore et  dolore m agna aliqua.  

10 m inut  tem u Lubiň to! Dodaj  kom entarz

Nazw a f i lm u  v id eo
www.st ronainternetowa.pl

Lorem  ipsum  dolor sit  am et , 
consectetaur adipisicing elit ,  sed do 
eiusm od tem por incididunt  ut  labore.  

Udostňpnij

Nazwa uŨytkownika

Lorem  ipsum  dolor sit  am et , consectetaur adipisicing elit ,  sed do 
eiusm od tem por incididunt  ut  labore et  dolore m agna aliqua.  

10 m inut  tem u Lubiň to! Dodaj  kom entarz

Nazw a a lb u m u

Udostňpnij



Przyciėganie uwagi przez posty r·Ĝnego typu 

Analiza czasu fiksacji na postach r·Ũnego typu, biorŃc pod uwagň 

ich iloŜĺ na tablicach (po znormalizowaniu danych) pokazuje, Ũe 

badani najdğuŨej patrzyli na wpisy tekstowe ï co nie powinno 

dziwiĺ ze wzglňdu na formň (wiňksza iloŜĺ tekstu do przeczytania). 

Linki, video i zdjŉcia otrzymaĠy tyle samo uwagi ze strony 

respondent·w ï patrzyli na nie Ŝrednio 16% ï 17% procent czasu 

poŜwiňconego na przeglŃdanie post·w. 

Co ciekawe r·wnieŨ aktywnoŝci, tak mocno krytykowane przez 

spoğecznoŜĺ Facebooka, otrzymaĠy duũń porcjŉ 

zainteresowania (Ŝrednio 18% czasu) ï badani fiksowali na nie 

podobnie jak na atrakcyjne graficznie video i zdjňcia. 
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Ĥaden z typ·w post·w nie 
wyr·ĜniĘ siĖ pod kėtem siĘy 
przyciėgania wzroku 
uĜytkownik·w 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 

aplikacja 

aktywnoŜĺ 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 

aplikacja 

aktywnoŜĺ 



AtrakcyjnoěĚ post·w r·Ĝnego typu 

Zdecydowanie najwiŉcej klikniŉĻ przypadĠo zdjŉciom i video ï 

odpowiednio 28% i 26%. Wynik ten jest zapewne zwiŃzany z 

koniecznoŜciŃ klikniňcia w zdjňcie, aby zobaczyĺ je w 

powiňkszeniu oraz w video, aby je odtworzyĺ. Nie zmienia to 

jednak faktu, Ũe tego rodzaju posty bardziej angaŨujŃ uŨytkownika 

i wydğuŨajŃ czas obcowania z treŜciŃ. 

Co zaskakujŃce, linki kt·re umieszczane sŃ po to, aby w nie 

klikaĺ, uzyskağy stosunkowo niski poziom klikniňĺ ï zaledwie 15%. 
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Najbardziej angaĜujėce sė 
wpisy zawierajėce zdjĖcia i 
video 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 

aplikacja 

aktywnoŜĺ 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 

aplikacja 

aktywnoŜĺ 



Posty marek á kt·ry rodzaj najatrakcyjniejszy? 

AnalizujŃc atrakcyjnoŜĺ wpis·w r·Ũnego rodzaju, warto jeszcze 

rozdzieliĺ posty znajomych od post·w marek. 

WŜr·d wpis·w znajomych podtrzymywana jest og·lna tendencja 

do przewagi zdjňĺ i video ï otrzymujŃ takŃ samŃ iloŜĺ klikniňĺ, po 

1/3. 

Z kolei przyglŃdajŃc siň tylko postom marek ğatwo zauwaŨyĺ, Ũe 

szala przechyla siŉ znacznie na korzyŝĻ zdjŉĻ ï 43% klikniňĺ. 

NaleŨy pamiňtaĺ, Ũe w tej grupie znalazğy siň zar·wno wpisy 

informujŃce o nowo opublikowanych zdjňciach w albumach, jak i 

wpisy tekstowe z doğŃczonym zdjňciem. 

27 

Zdecydowanie 
najatrakcyjniejsze wěr·d 
post·w marek sė te ze 
zdjĖciami 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 
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ANALIZA PROFILI FAN PAGES 

http://www.flickr.com/photos/pagedooley/2239200286/ 



Obszary zainteresowania na fan page 

Strona fan page marki zostağa podzielona na nastňpujŃce obszary 

zainteresowania: 

 

Awatar 

zdjňcie profilowe, pokazujŃce siň r·wnieŨ przy kaŨdym z post·w 

na tablicy 

Opis 

zazwyczaj kilka zdaŒ opisujŃcych fan page 

Informacje 

dane Ămetryczkoweò, inne w zaleŨnoŜci od rodzaju fan pageôa ï 

np. rodzaj muzyki, miejsce zamieszkania, lokalizacja, dane 

kontaktowe 

Fani 

boks prezentujŃcy 6 uŨytkownik·w Facebooka, bňdŃcych fanami 

danego profilu oraz ğŃcznŃ iloŜĺ fan·w 

Ulubione strony 

linki do innych stron i profili na Facebooku 

ZakĠadki 

zakğadki do r·Ũnych informacji dotyczŃcych brandu ï tablica, 

informacje, zdjňcia, zakğadki konkursowe, dyskusje itp. 

Tablica 

lista post·w publikowanych przez markň 
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tablica

awatar

opis

inform acje

fani

ulubione-st rony

zakğadki



WidocznoěĚ obszar·w i jakoěĚ przyciėgniĖtej uwagi 

AnalizujŃc dane z czterech przebadanych fan pages okazuje siň, 

Ũe (poza TablicŃ) obszarami najmocniej przyciŃgajŃcymi uwagň 

uŨytkownik·w sŃ Zakğadki i Awatar. 

Zdjŉcie profilowe czňsto przyciŃga uwagň prawie wszystkich 

badanych (87%) i skutecznie jŃ zatrzymuje ï Ŝrednio na 1,2 

sekundy i  3,6 fiksacji. 

ZakĠadki przeglŃda 87% respondent·w, Ŝrednio przez ponad 2 

sekundy, fiksujŃc na nich ponad 5 razy. Dodatkowo klika na nie 

46% uŨytkownik·w. świadczy to o chňci dokğadnego poznania 

treŜci zamieszczonych w profilu. 

Co ciekawe, duŨŃ czňŜĺ uwagi respondent·w przykuwajŃ r·wnieŨ 

Fani ï 79% os·b poŜwiňca na przejrzenie boksu Ŝrednio 1,5 

sekundy, fiksujŃc ponad 4 razy. Oznacza to, Ũe informacja o 

osobach lubiŃcych dany profil jest istotna dla uŨytkownik·w (efekt 

spoğecznego dowodu sğusznoŜci). 
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Ŝrednia iloŝĻ fiksacji Ŝredni czas fiksacji 

awatar 3,6 1,2 sekundy 

opis 1 0,4 sekundy 

informacje 1,5 1,6 sekundy 

fani 4,2 1,5 sekundy 

ulubione-strony 2,1 0,7 sekundy 

zakğadki 5,5 2,1 sekundy 

tablica 153 45 sekund 

ģredni czas spĖdzony na fan 
page to 59 sekund 



Przeglėdanie tablicy 

Po uwzglňdnieniu iloŜci post·w danego typu pojawiajŃcych siň na 

tablicach marek (po znormalizowaniu danych) dowiadujemy siň, Ũe 

badani poŜwiňcajŃ najwiŉcej czasu na zapoznanie siŉ z postami 

video i linkami ï odpowiednio 32% i 26% czasu przeglŃdania 

tablicy. 

AnalizujŃc iloŜĺ klikniňĺ okazuje siň, Ũe zdecydowanie bardziej 

angaũujńce niŨ statusy czysto tekstowe i publikowane linki, sń 

posty ze zdjŉciami i video. Na video oddano 44% z wszystkich 

klikniňĺ w obrňbie tablicy. Zdjňcia dostağy 41% klikniňĺ. 
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Posty zawierajėce video i 
zdjĖcia otrzymujė w sumie 
85% klikniĖĚ na tablicy marek 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 

tekst 

link 

video 

zdjňcia 



Lady Gaga 
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Wysokie zdjĖcie profilowe z 
wyrazistė twarzė przyciėga 
wzrok jako pierwszy element 
na stronie 

Sporo status·w czysto 
tekstowych zdecydowanie 
mniej przyciėga uwagĖ 
uĜytkownik·w niĜ zdjĖcia 
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Czas przeglėdania: ěrednio 72 sekundy 

Suma klikniĖĚ: 85 

ChciaĘy polubiĚ: 3 osoby 



Centrum Nauki Kopernik 
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ZdjĖcia na tym profilu okazaĘy 
siĖ wyjėtkowo interesujėce 
dla badanych á otrzymaĘy 
zaskakujėco duĜo klikniĖĚ 


