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Streszczenie

Media spoteczno$ciowe w coraz wigkszym stopniu stajq sie kluczowym komponentem tego jak uniwersyte-
ty komunikuijq sie, wspotpracujq, dzielg bqdz zarzqdzajq wiedzq oraz budujq relacje z kandydatami, obec-
nymi studentami czy tez alumnami oraz innymi interesariuszami.

Pomimo tego, dotychczasowe badania koncentrujq sie na wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. Mato uwagi pos$wieca sie natomiast specyficznej grupie or-
ganizacji jakimi sq uczelnie wyzsze. Przedmiotem badania przedstawionego w artykule jest wykorzystanie
mediéw spoteczno$ciowych jako kanatu komunikacji z gtéwnymi interesariuszami uczelni. Jego gtéwnym
celem jest identyfikacja trenddéw w zakresie wykorzystania medidéw spotecznosciowych jako kanatu komu-
nikacji ze studentami przez publiczne uczelnie akademickie w Polsce. Badaniem objeta zostata aktywnosé
publicznych uczelni akademickich w najpopularniejszym w $rodowisku polskich internautéw (i studentow)
portalu spoteczno$ciowym tj. Facebooku.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, uczelnie akademickie, komunikacja marketingowa, Facebook
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Summary

POLISH ACADEMIC INSTITUTIONS IN SOCIAL MEDIA

Social media are nowadays commonly used by universities to communicate, collaborate, share knowledge
and build relationships with candidates, currently enrolled students, alumnus and other stakeholders. Ho-
wever, previous researches focus mainly on the use of social media for marketing purposes of companies.
Very little attention is paid to a specific group of organizations i. e. universities. The objective of the rese-
arch presented in the article is the identification of the existing trends of using social media as a commu-
nication tool between the university and its main stakeholders — the students. The research covered the
activity of public universities (in Poland) on Facebook — the most popular social media platform among
polish Internet users (and students).
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Abstrakt

Media spotecznosciowe w coraz wiekszym stopniu stajq sie kluczowym komponentem
tego jak uniwersytety komunikuijq sie, wspdtpracuijq, dzielq sie bqdz zarzqdzajq wiedzq oraz
buduijq relacje z kandydatami, obecnymi studentami czy tez alumnami.

Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze pomimo rosnqcej popularnosci platform spoteczno-
$ciowych, dotychczasowe badania koncentruijq sie na wykorzystywaniu mediéw spotecz-
nosciowych w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. Mato uwagi poswieca sie na-
tomiast specyficznej grupie organizaciji jakimi sq uczelnie wyzsze.

Przedmiotem badania jest wykorzystanie mediow spotecznosciowych jako kanatu
komunikacji z gtéwnymi interesariuszami uczelni. Ma ono charakter eksploracyjny i je-
go gtownym celem jest identyfikacja trendéw w zakresie wykorzystania mediow spotecz-
no$ciowych jako kanatu komunikacji ze studentami przez publiczne uczelnie akademic-
kie w Polsce. Postawiono nastepujqce cele szczegdtowe: zbadanie popularnosci medidow
spofecznosciowych jako narzedzia komunikacji wérdd jednostek akademickich, ocena
intensywnosci zaangazowania uczelni w mediach spoteczno$ciowych, ocena praktyk
polskich uczelni w mediach spotecznos$ciowych oraz identyfikacja determinant sukcesu
uczelni w mediach spotecznosciowych.

Badaniem objeta zostata aktywno$¢ uczelni akademickich na najpopularniejszym
w $rodowisku polskich internautéw portalu spotecznosciowym tj. Facebook.

Badanie zostato przeprowadzone metodq obserwacji uczestniczqcej pozwalajgcej
na zrozumienie specyfiki dziatania oraz zasad obowiqzujgcych w danych spoteczno-
$ciach internetowych dzieki ich obserwowaniu przez autorke od wewnqtrz. W celu za-
pewnienia rzetelnosci oraz poréwnywalnosci wynikdéw badania poszczegélnych przed-
siebiorstw obserwacja zostata usystematyzowana i strukturyzowana, a wyniki badania
zakodowane. Standaryzacja pozwolita na wiekszq kontrole badania, ktére przebiega-
to wedtug z gory zdefiniowanych etapéw. Obserwacja ma réwniez charakter ukryty —
badane podmioty nie byty swiadome, iz podlegajq obserwacji, w zwigzku z czym ich
dziatania nie ulegajg modyfikacji w jej wyniku, co istotnie wptywa na wzrost obiekty-
wizmu badania.

Badaniem objete zostaty wszystkie 59 publiczne uczelnie akademickie znajdujgce
sie w wykazie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Badanie objeto catq popula-
cje badang, co pozwala na unikniecie btedu estymacji.
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe, w wielu formach, w coraz wiekszym stopniu stajq sie klu-
czowym komponentem tego jak uniwersytety komunikujq sie, wspotpracujq, dzielg sie
bqdz zarzqdzajq wiedzg oraz budujq relacje z kandydatami, obecnymi studentami czy
tez alumnami.

W tym miejscu nalezatoby pokrétce zdefiniowa¢ pojecie medidéw spotecznosciowych
przytaczajqc definicje zaproponowang przez A. Mac, ktéra definiuje je jako: ,serwisy,
ustugi i aplikacje bazujgce na dostepie do sieci internetowej i telefonii komdrkowej, uzy-
wane do uczestniczenia, dzielenia sie, tworzenia, tqczenia i zapamietywania informacji
w celu ich pézniejszego wykorzystania”!.

Media spoteczno$ciowe umozliwiajq przeksztatcenie wzorcow komunikacyjnych po-
przez intensyfikacje komunikacji online, ktérej towarzyszg mniejsze bariery anizeli
w przypadku komunikacji twarzq w twarz, co zwieksza poczucie bliskosci kandydatow
i studentdw z uczelnig, intensyfikujgc jednoczesnie poczucie przynaleznosci do srodowi-
ska akademickiego, przekonanie o mozliwosci osiggniecia sukcesu, jak rowniez dostar-
czajqc forum wymiany mysli z innymi studentami, na ktérym mogq znalez¢ odpowiedz
na nurtujgce ich pytania oraz sami udziela¢ rad i odpowiedzi. Ponadto, partycypacja
w mediach spotecznosciowych utatwia zmiane, jakg jest niewgtpliwie rozpoczecie stu-
diéw. Portale spotecznosciowe wspierajqg rowniez relacje student—student, student—wyk{-
adowca’.

O tym, ze wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w komunikacji instytucji nie jest
jedynie przelotng modq, ale zjawiskiem relatywnie trwatym, $wiadczy to, iz dane z me-
diow spoteczno$ciowych dotyczqce liczby wyswietlen na YouTube, liczba nasladowcow
na Twitterze oraz tak zwanych ,polubien” na Facebooku uczelni majqg zosta¢ uwzgled-
nione w nowym wskazniku reputacji uczelni dla Times Higher Education World Univer-
sity Ranking?. Ma to na celu odzwierciedlenie rosngcego wptywu Internetu na reputacije
uniwersytetow i rozpoznanie kluczowej roli, jakg odgrywajg media spotecznosciowe

LA Ma, E-przyjaciele. Zobacz co media spolecznosciowe mogg zrobic dla Twojej Firmy, One Press, Gliwice 2011. Wig-
cej o gtownych charakterystykach mediow spotecznosciowych zob. A. Chwiatkowska, Growing importance of social media as
the opportunity for brands to win customer attention, [w:] A. Antonowicz (red.), ,,Zarzadzanie i Finanse. Journal of Mana-
gement and Finance”, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Gdafskiego, Vol 10, nr 1 cz. 2, marzec 2012, s. 471-482.

2 D.C. DeAndrea, N.B. Ellison R. LaRose, C. Steinfield, A. Fiore, Serious social media: On the use of social media for
improving students’ adjustment to college, ,Internet and Higher Education”, Volume 15, Issue 1, s. 15,16.

3 Informacje na temat rankingu oraz stosowanej metodologii znajduja si¢ na stronie internetowej: Times Higher Edu-
cation Rankings, http://www.timeshighereducation.co.uk/world-university-rankings/ (11.07.2013).
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w ksztattowaniu opinii studentow i ich wyboréw w zakresie miejsca studiowania. Jak mé-
wi redaktor Times Higher Education Rankings ,media spotecznosciowe sq jednym z naj-
bardziej efektywnych sposobow przechwytywania opinii studentdéw dotyczgcych instytu-
cji oraz pomiaru popularnosci instytucji. , Popularne media spotecznos$ciowe odzwiercie-
dlajg generalng popularnos¢ instytucji — duza liczba odwiedzin na portalu YouTube jest
czesto odzwierciedleniem kreatywnosci studentdw uniwersytetu oraz jego pracownikéw.
Uczelnie, ktore sq popularne na Twitterze sq popularne wéréd mtodych ludzi w rzeczy-
wistym $wiecie. Media spofeczno$ciowe sq uzytecznym wskaznikiem szerszego wplywu
spofecznego instytuciji [z ang. social ,impact”]. To zjawisko, ktére powinno by¢ rozpo-
znane, a uczelnie powinny potraktowaé je powaznie™.

Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze dotychczasowe badania koncentrujg
sie na wykorzystywaniu mediow spoteczno$ciowych w komunikacji marketingowej przed-
siebiorstw. Mato uwagi poswieca sie natomiast specyficznej grupie organizacji jakimi sq
uczelnie wyzsze.

Metodyka badania

Przedmiotem badania byto wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jako kanatu
komunikacji z gtéwnymi interesariuszami uczelni. Badanie przeprowadzone zostato me-
todq obserwacji uczestniczqcej w okresie 5-10 maja 2013 roku.

Badanie ma charakter eksploracyjny i jego gtownym celem jest identyfikacja tren-
dow w zakresie wykorzystania mediéw spotecznosciowych jako kanatu komunikacji ze
studentami przez publiczne uczelnie akademickie w Polsce.

Postawiono nastepujqce cele szczegotowe:

1. Zbadanie popularnosci medidéw spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji
wsrod jednostek akademickich.

2. Ocena intensywnos$ci zaangazowania uczelni w mediach spotecznosciowych.

3. Ocena praktyk polskich uczelni w mediach spotecznosciowych.

4. ldentyfikacja determinant sukcesu uczelni w mediach spoteczno$ciowych.

Zweryfikowano nastepujqce hipotezy badawcze:

1. Duza czestotliwos$¢ publikowania tresci na oficjalnym profilu uczelni na Facebooku
pozytywnie wplywa na wskaznik zaangazowania uzytkownikéw.

4p, Baty, Social media data to be included in new World University Rankings Indicator, 1 April 2013, ,,The World Uni-
versity Rankings”, http://www.timeshighereducation.co.uk/world-university-rankings/news/avril-fule (11.07.2013).
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2. Duza czestotliwo$¢ publikowania tresci na oficjalnym profilu uczelni na Facebooku
pozytywnie wpltywa na liczbe ,polubien” strony.

3. Potozenie odno$nika do profilu uczelni na Facebooku w widocznym miejscu pozy-
tywnie wptywa na liczbe fandw uczelni.

4. Uczelnie znajdujqce sie wyzej w ,Rankingu Uczelni Akademickich” majq wiekszq li-
cze fandéw swoich stron na Facebooku.

5. Przecietny wskaznik zaangazowania fanéw uczelni na ich oficjalnym profilu na por-
talu Facebook jest wyzszy anizeli w przypadku stron przedsigbiorstw komercyjnych.
Badanie zostato przeprowadzone metodq obserwacji uczestniczqcej pozwalajgcej na

zrozumienie specyfiki dziatania oraz zasad obowigzujgcych w danych spotecznosciach

internetowych dzieki ich obserwowaniu przez autorke od wewngtrz. W celu zapewnienia
rzetelnosci oraz porownywalnosci wynikéw badania poszczegdlnych przedsiebiorstw ob-
serwacja zostata usystematyzowana i strukturyzowana, a wyniki badania zakodowane.

Standaryzacja pozwolita na wiekszq kontrole badania, ktére przebiegato wedtug z gory

zdefiniowanych etapéw. Obserwacja ma réwniez charakter ukryty — badane podmioty

nie byly $wiadome, iz podlegajq obserwacji, w zwigzku z czym ich dziatania nie ulegajq
modyfikacji w jej wyniku co zapewnia obiektywizm badania.

Badaniem objete zostaty wszystkie publiczne uczelnie akademickie znajdujqce sie
w wykazie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego znajdujgcym sie na jego stronie
internetowej w dniu 5 maja 2013°. W wykazie znajdowato sie wowczas 59 takich uczel-
ni, ktérych wykaz znajduje sie w zatqczniku nr 1.

Badanie objeto catq populacje badang tj. 59 uczelni co pozwala na unikniecie bte-
du estymacgiji.

Obserwacji podlegata aktywnos¢ uczelni akademickich w najpopularniejszym w $ro-
dowisku polskich internautéw portalu spotecznosciowym tj. Facebook.

Takie ograniczenie zakresu obserwowanej obecnosci uczelni w mediach spoteczno-
$ciowych uzasadnione jest tym, ze 71% polskich internautéw korzysta z Facebooka
(w styczniu 2013 roku portal ten odwiedzito ponad 13 milionéw polskich uzytkownikdw
Internetu), drugi co do wielko$ci portal — NK.pl odwiedzito 40% uzytkownikow®, zatem,
iz przepa$¢ pomiedzy najpopularniejszym serwisem a kolejnymi jest ogromna. W zwiqz-

> Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Wykaz uczelni publicznych nadzorowanych przez ministra wlasciwego do
spraw szkolnictwa wyzszego — Publiczne uczelnie akademickie, http://www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzsze/system-szkolni-
ctwa-wyzszego/uczelnie/uczelnie-publiczne/wykaz-uczelni-publicznych-nadzorowanych-przez-ministra-wlasciwego-ds-szk-
olnictwa-wyzszego/publiczne-uczelnie-akademickie/ (01.05.2013).

0 Money.pl, 90 procent internautow korzysta z Facebooka i podobnych, http://manager.money.pl/news/artykul/90;pro-
cent;internautow;korzysta;z;facebooka;i;podobnych,25,0,1282073.html (01.05.2013).
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ku z tym, pomimo iz uczelnia obecna w mniej popularnych bgdz niszowych platformach
spofecznosciowych z pewnosciq zastuguje na miano wiodgcej w tym zakresie bgdz na-
wet innowacyjnej (o ile jej aktywnosc¢ na nich nie ogranicza sie jedynie do posiadania
konta, ale w aktywny sposéb angazuje ona spoteczno$¢ danego portalu), to nalezatoby
odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy koszty zwigzane z tq aktywnosciq (w tym poswieco-
ny na jej utrzymanie czas) nie przekraczajq osigganych efektow w postaci chociazby ni-
skiego zasiegu spowodowanego nieobecnosciq na tej platformie np. studentow.

Nalezy bowiem pamieta¢ o tym, iz dopiero po przekroczeniu swoistej ,masy krytycz-
nej” w postaci wystarczajqcej liczby tzw. ,polubien” danej strony na portalu spoteczno-
$ciowym, uzytkownicy danej sieci odnoszq z obecnosci w niej odpowiednie korzysci.
Mozna zatem mowic o tzw. efekcie sieci — ,wartos¢ sieci internetowej zwieksza sie wraz
z kazdym dodatkowym uzytkownikiem’. Efekt ten okreslany jest réwniez mianem Prawa
Metcalfe”a méwigcego, ze ,uzyteczno$¢ lub przydatnosé sieci jest réwna kwadratowi
liczby uzytkownikow”s.

Oczywiscie, nie oznacza to, ze dopiero pojawiajgce sie portale spoteczno$ciowe,
szybko zyskujgce nowych uzytkownikéw, takie jak na przyktad zyskujgcy szybko na po-
pularnosci w ostatnim czasie Pinterest powinny by¢ bagatelizowane. Zapewne nie, gdyz
tkwi w nich niesamowity potencjat i mogq stac sie one , drugim Facebookiem”. Powin-
ny by¢ one zatem uwaznie obserwowane.

Dane na temat obecnosci kazdej z badanych uczelni zostaty zebrane poprzez odwie-
dzenie jej oficjalnej strony internetowej w poszukiwaniu odno$nikdéw do rozpatrywanego
portalu spotecznosciowego — w tym wypadku Facebooka. W przypadku braku takiego
odnosnika portal Facebook zostat przeszukany w poszukiwaniu oficjalnej strony uczelni.
W przypadku niemozliwosci potwierdzenia (stosownej informacji w dziale ,Podstawowe
informacje nt. strony), ze dany Fanpage jest oficjalny, dana uczelnia zostata oznaczona
jako nieposiadajqca strony dla fanéw na Facebooku.

Ponadto, nalezy podkresli¢, iz w badaniu uwzgledniono jedynie gtowne profile roz-
patrywanych jednostek akademickich. Obserwacii nie podlegaty przyktadowo strony dla
fanéw poszczegdlnych wydziatéw, bibliotek, organizaciji studenckich i in.

W wyniku badania:

1. Zbadano popularno$¢ mediow spotecznosciowych wsrdd jednostek akademickich —
mierzong obecnosciq danej uczelni na portalu Facebook;

7 A. McAfee, Firma 2.0, Sukces dzieki nowym narzedziom internetowym, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa
2011, s. 60.
83, Van Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 89.
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2. Poddano andlizie intensywnos$¢ zaangazowania uczelni w mediach spotecznoscio-
wych — mierzong czestotliwosciq zamieszczania postéw, obliczong na podstawie
ostatnich szesciu miesiecy, co pozwolito na wyeliminowanie subiektywizmu spowo-
dowanego np. zwiekszong liczbg uaktualnien statusu bedqcq rezultatem takich wy-
darzen jak Juwenalia, $wieta uczelni, inne specjalne wydarzenia z zycia uczelni, okres
rekrutacji, jak réwniez czasowo mniejszq aktywnosciq spowodowangq $wietami oraz
dniami ustawowo wolnymi od pracy;

3. Badane uczelnie zréznicowane zostaty rowniez ze wzgledu na liczbe fandw (oséb lu-

bigcych ich strone na Facebooku). Nalezy tutaj zwréci¢ uwage na to, ze liczba fandw
podawana w wartosciach wzglednych moze wprowadza¢ w btad jako, ze jest ona za-
lezna w znacznym stopniu od liczby studentéw danej uczelni, ktorzy to sq gtownymi
uzytkownikami ,,lubigcymi” strone uczelni na Facebooku. Dlatego autorka badania
obliczyta rowniez bezwzglednq popularno$¢ kazdej z uczelni wérdd uzytkownikow me-
diasfery internetowej, ktora stanowi stosunek liczby fanéw danej strony i liczby studen-
tow danej uczelni (informacje o liczbie studentéw studiujgcych na danej uczelni zo-
staly pozyskane w oparciu o danej znajdujqce sie na oficjalnych stronach interneto-
wych poszczegdinych uczelni oraz ich Biuletynéw Informacji Publicznej).
Oczywiscie, nawet taka bezwzgledna liczna fandw, odzwierciedlajgca, jaki procent
aktualnej liczby studentéw stanowi liczba uzytkownikéw ,lubigcych” dany profil
uczelni, nie jest miernikiem pozbawionym wad. Akt ukonczenia uczelni niekoniecz-
niewigze sie z zaznaczeniem ,nie lubie” na profilu uczelni, moze mie¢ ona swoich
Lfanow” réwniez wérod kandydatow na studia, innych interesariuszy uczelni itd. Mo-
ze on zatem, przynajmniej teoretycznie przekroczy¢ 100%. Pomimo niedoskonatosci
tego miernika, posiada on jednak, zdaniem autorki, wieksze walory informacyjne
anizeli popularnos¢ profilu wyrazona liczbg oséb, ktére ten profil lubig.

4. Obliczono wskazniki zaangazowania dla kazdego z Fan Page-6w uczelni, ktore liczo-
ne sq w oparciu o stosunek podawanego przez Facebook do publicznej wiadomosci
wskaznika ,liczba osob, ktore o tym méwiq” (stanowiqcy sume: liczby postow uzyt-
kownikéw na danej stronie dla fanoéw, liczby , polubien” postow umieszczonych przez
administratora strony, liczby udostepnien zamieszczonych na stronie tresci bqdz
umieszczonych pod nimi komentarzy uzytkownikéw, liczby oznaczen ,tu bytem”, licz-
by tagdw, liczby wspomnien o stronie w postach uzytkownikéw) i liczby osob, ktore
lubig dang strone.

Swiadomos¢ wskaznika zaangazowania jest o tyle wazna, iz stosunkowo czesto na plat-
formach spotecznosciowych napotka¢ mozna strony dla fanow cieszqce sie wieloma mi-
lionami ,,polubien”, dla ktérych wskaznik zaangazowania jest niezwykle niski. Wskazu-
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je to na brak zainteresowania ,fanéw” faktycznymi tresciami zamieszczanymi na danym
Fanpage'u co zamiast o jego sukcesie $wiadczy o koniecznosci zrewidowania strategii
komunikacji przedsiebiorstwa z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych.
Oczywiscie wskaznik zaangazowania nie jest wskaznikiem idealnym, gdyz uwzgled-
nione sqg w nim rowniez komentarze i wpisy o charakterze negatywnym. Mozna miec
zatem do czynienia z sytuacjq, w ktérej marka z ogromnq ilo$cig
»polubien” oraz ponadprzecietnym wskaznikiem zaangazowania bedzie w rzeczywisto-
$ci znienawidzona przez swoich klientow a jej Fanpage zasypywany niesamowitq ilo-
$ciq skarg i zazalen z ich strony. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na to, ze taka sytuacja
rzadko ma miejsce (bgdz w ogdle nie ma miejsca) na oficjalnych profilach uczelni
w mediach spotecznosciowych — z uwagi na to, ze studenci nie sq tutaj anonimowi
(przynajmniej na Facebooku, gdzie zgodnie z regulaminem) w zdecydowanej wigkszo-
$ci wystepujg pod swoim imieniem i nazwiskiem. Istniejg, co prawda, nieoficjalne ha-
te-page uczelni na ktérych sfrustrowani studenci pokazujg swoje niezadowolenie. Nie
sq one jednak przedmiotem niniejszego badania.
Dla zrozumienia ponizej zaprezentowanych wynikéw konieczne jest rowniez zrozumie-
nie co oznacza wysoki wskaznik zaangazowania uzytkownikéw, a jaki wskaznik to
wskaznik niewielki?
Wedtug prowadzonych dotychczas badan i analiz, przecietny wskaznik zaangazowa-
nia uzytkownikow na korporacyjnej stronie na Facebooku miesci sie w przedziale
0,5% — 0,99% i zalezy on od liczby fanéw danej strony. Wraz ze wzrostem liczby fa-
néw mamy do czynienia ze spadkiem przecietnej stopy zaangazowania (przedsie-
biorstwom posiadajgcym 1 mln fanéw znacznie trudniej jest ich zaangazowac ani-
zeli przedsiebiorstwom posiadajgcym np. 1 tys. fanéw). Stope zaangazowania na
poziomie powyzej 1% uwaza sie za bardzo wysokg’.
Z uwagi na brak dotychczasowych badan w tym zakresie nie sq znane przecietne
wskazniki zaangazowania dla instytucji akademickich, z tego wzgledu, dla celow ni-
niejszego badania autorka wykorzystuje do celéw poréwnawczych dane zebrane
w praktyce gospodarczej i przyjmuje wskaznik zaangazowania w przedziale
0,50%-0,75% za poziom przecietny.

5. Obliczone zostaty rowniez wskazniki korelacji miedzy intensywno$ciq zaangazowania
uczelni w mediach spofeczno$ciowych (czestotliwosciq zamieszczanych postow)
a bezwzglednq liczbg , polubien” strony.

9 Zob. M. Leander, Facebook Engagement Rate Benchmark, http://www.michaelleander.me/blog/facebook-engageme-
nt-rate-benchmark/ (10.05.2013).
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6. Obliczone zostaty rowniez wskazniki korelacji miedzy intensywnos$ciq zaangazowania
uczelni w mediach spotecznosciowych (czestotliwo$ciq zamieszczanych postéw) a za-
angazowaniem lubigcych dang strong (wskaznikiem zaangazowania).

7. Andlizie podlegato réwniez miejsce, w ktorym umieszczony zostat odnosnik do ofi-
cjalnej strony na portalu spotecznosciowym oraz zweryfikowane zostato istnienie ko-
relacji pomiedzy jego potozeniem a bezwzglednq iloscig fandw strony danej uczelni.

8. Zbadano réwniez korelacje pomiedzy miejscem uczelni w ,Rankingu Uczelni Akade-
mickich 2012 Rzeczpospolita-Perspektywy” a liczbq fanéw fanpage uczelni.

Wyniki przeprowadzonych analiz przedstawia kolejny podrozdziat.

Wyniki badania

Zgodnie z obserwacjq poczyniong przez autorke 48 z 59 uczelni posiada oficjalny
profil na portalu Facebook, co oznacza, ze 81% publicznych jednostek akademickich
w Polsce jest aktywnych w mediach spotecznosciowych i obecnych na co najmniej jednej
platformie spotecznosciowej. Zauwazy¢ mozna tutaj przyrost o 6 uczelni obecnych na Fa-
cebooku w poréwnaniu z badaniem przeprowadzonym przed rokiem przez Emanuela
Kulczyckiego, wedtug ktérego, 68% uczelni posiadato swoj profil na Facebooku w lutym
2012 roku'®. Swiadczy to o wyraznym trendzie wzrostowym i rosnqcej $wiadomosci uczel-
ni na temat korzysci zwigzanych z ich obecnosciq w mediasferze internetowe;.

Uczelnie posiadajqce profil na Facebooku obrazuje tabela nr 1.

Najwiekszq liczbg fanéw uczelnianej strony na Facebooku cieszy sie Uniwersytet Ja-
giellonski w Krakowie, ktéry w dniu badania miat az 20 615 fanéw. Na drugim miejscu
znajdowata sie Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie
z 19 230 fanami a na trzecim Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie z 13 121 fanami.

Jednakze biorgc pod uwage wielkosci bezwzgledne w postaci stosunku liczny fanow
i liczby aktualnie studiujgcych na uczelni studentdéw ranking ten wyglgda juz inaczej
z Akademiq Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu na czele.
Co ciekawe w jej przypadku — liczba fanéw Facebookowego Fanpage'a uczelni prze-
kracza liczbe studiujgcych (101% liczby studiujgcych studentdw, przy zaledwie 4 443 ty-
sigcach fanéw w dniu obserwacji) na niej studentéw co $wiadczy¢ moze o zaangazowa-
niu kadry akademickiej bqdz alumnych uczelni. Na drugim miejscu znajduje sie Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Poznaniu z 70% studentéw bedqgcych fanami profilu uczelni na

W0E, Kulczycki, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze w Polsce. Badania w formu-
le otwartego notatnika, http://ekulczycki.pl/teoria_komunikacji/social_media/ (12.07.2013).
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Tabela 1. Publiczne uczelnie akademickie obecna na portalu spotecznosciowym Facebook

Liczba fanéw/
liczba
Lp. Publiczna uczelnia akademicka Liczba fandéw | studentéw
uczelni
1 2 3 4
1 | Uniwersytet Warszawski 9 595 18,5%
2 | Uniwersytet w Biatymstoku 3809 22,4%
3 | Uniwersytet Gdanski 3880 11,8%
4 | Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie 20 615 40,2%
5 | Uniwersytet t-ddzki 7 920 18,4%
6 | Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu 8 500 28,3%
7 | Uniwersytet Opolski 4 304 29,7%
8 | Uniwersytet Szczecinski 6 225 31,1%
9 | Uniwersytet Slaski w Katowicach 8 289 20,7%
10 | Uniwersytet Rzeszowski 2977 15,2%
1T | Uniwersytet Warmirsko-Mazurski w Olsztynie 13121 41,6%
12 | Uniwersytet Wroctawski 5248 13,1%
13 | Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie 8 363 52,3%
14 | Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy 5010 33,4%
15 | Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie 2 807 18,2%
16 | Politechnika Warszawska 10532 28,6%
17 | Politechnika Biatostocka 3398 24,7%
18 | Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej 2 358 31,9%
19 | Politechnika Czestochowska 1775 15,0%
20 | Politechnika Gdanska 3475 13,3%
21 | Politechnika Slgska (Gliwice) 7 141 24,9%
22 | Politechnika Koszalinska 1810 16,5%
23 | Politechnika Krakowska im. Tadeusza Koéciuszki 9 042 50,9%
24 | Akademia Gérniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie 19 230 49,1%
25 | Politechnika Lubelska 4 425 43,8%
26 | Politechnika todzka 3535 17,6%
27 | Politechnika Opolska 2977 27,9%
28 | Politechnika Poznanska 5288 26,2%
29 | Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu 3747 46,1%
30 | Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasiewicza 1836 10,5%
31 | Politechnika Wroctawska 6 940 19.7%
32 | Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach 7 331 48,9%
33 | Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 12 355 58,9%
34 | Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 9 204 70,8%
35 | Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie 11167 69,8%
36 | Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu 9 606 59,5%
37 | Akademia im. Jana Dtugosza w Czestochowie 2924 14,5%
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1 2 3 4
38 | Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie 5001 29,6%
39 | Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 2329 17,7%
40 | Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 12510 46,3%
41 | Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. Jana i Jedrzeja Sniadeckich w Bydgoszczy 4315 43,2%
42 | Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kottgtaja w Krakowie 3332 25,6%
43 | Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie 4533 45,8%
44 | Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu 5920 54,8%
45 | Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach 994 19,6%
46 | Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Czecha w Krakowie 459 10,1%
47 | Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu 4 489 101,0%
48 | Akademia Wychowania Fizycznego Jézefa Pitsudskiego w Warszawie 1685 27,5%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Facebooku (przy wzglednej liczbie fanéw 9 204) kolejne miejsca zajmuijq tutaj Szko-
ta Gtéowna Handlowa w Warszawie ze wspotczynnikiem zaangazowania studentéw na
poziomie 69% (przy liczbie fanéw 11 167) oraz Uniwersytetem Ekonomicznym we Wro-
ctawiu z wynikiem 58% (9 606 fanéw w dniu obserwacji).

Liczbe uczelni w zaleznoséci od odsetka studentéw bedqcych fanami profilu obrazu-
je ponizszy wykres nr 1.

Wykres 1. Liczba uczelni w zaleznosci od odsetka studentéw bedqcych fanami profilu uczelni
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Najmniejsze zaobserwowane zaangazowanie studentow to 10%, a w przedziale
10-20% znajduje sie 16 z 48 uczelni posiadajqcych profil na Facebooku (33%), w prze-
dziale powyzej 20 do 30% znajduije sie 12 uczelni (25%), powyzej 30 do 40% — 3 uczel-
nie (6%), powyzej 40 do 50% — 9 uczelni (19%), powyzej 50 do 60% — 5 uczelni (10%)
i jedynie 3 uczelnie osiggnety odsetek wiekszy od 60%. Oznacza to, ze w przypadku
wiekszosci tj. 60% uczelni mniej niz 40% studentéw ,lubi” uczelniang strone na Face-
booku.

Nalezy przy tym zwréci¢ uwage na to, ze zadna z uczelni z najwiekszq (w wartosciach
wzglednych) liczbq fandw nie znalazia sie tutaj w czotéwce. Liczba fandw nie zawsze jest
zatem najlepszym wskaznikiem sukcesu, gdyz naturalnie uczelnie z wiekszq liczbqg studen-
tow rocznie majq szanse na wiekszq liczbe tak zwanych ,polubien”. Uniwersytet Jagiel-
lonski w Krakowie zachecit jedynie 40% studentéw do polubienia swojej strony, Akade-
mia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie — 49%, a Uniwersytet War-
mitisko-Mazurski w Olsztynie — 41%. Najlepsze pod wzgledem ogodlnej liczby fanéw
uczelnie osiggnety tutaj zatem wyniki ponadprzecietne. Przecietnie uczelniom udaje sie
zaangazowac ok. 33% (przy medianie na poziome 28%) swoich studentéw do polubienia
swojej strony dla fanéw. Kwartyl trzeci na poziomie 45% wskazuje na to, ze jedynie 25%
uczelni zaangazowato wiecej niz 45% swoich studentéw w polubienie swojego profilu.

Interesujqce jest rowniez poréwnanie wskaznikdéw zaangazowania fanéw na stro-
nach poszczegdlnych uczelni. Najwiekszym wskaznikiem zaangazowania na poziomie
0,16 mogt w okresie obserwacji pochwali¢ sie Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toru-
niu, nastepne w kolejnosci byty Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Cze-
cha w Krakowie, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie i Politechnika Biatostocka ze
wskaznikami zaangazowania na poziomie 0,12.

Nalezy podkresli¢ jednak, iz wskaznik zaangazowania podawany jest w ujeciu tygo-
dniowym i jest to warto$¢ podlegajgca znacznym wahaniom, ktéra jest $cisle uzaleznio-
na od wydarzen takich, jak na przyktad Juwenalia, okres rekrutacji i inne wydarzenia
z zycia uczelni. Przyktadowo wskaznik zaangazowania dla uczelni najlepszej wynosit
w dniu 11 lipca 2013 r. 0,04.

Przy $redniej na poziomie 0,0459, mediana jest stosunkowo nizsza i wynosi
0,03284, co $wiadczy o wyraznym wptywie wartosci skrajnych. Najmniejszy zaobserwo-
wany wskaznik zaangazowania wynosit 0,006. Wartosci kwartyli pierwszego i trzeciego
to odpowiednio: 0,0199 i 0,0551. Oznacza to, ze wskaznik zaangazowania na pozio-
mie 0,0551 i nizszym ma 75% uczelni posiadajgcych strone na portalu Facebook.
Wskazuje to réwniez na to, iz warto$ci tego wskaznika na poziomie powyzej 0,08 zaob-
serwowane w przypadku 9 z 49 uczelni miaty charakter tymczasowy wywotany waznymi
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wydarzeniami z zycia uczelni. Dane te mozna zestawic z przecietnymi wskaznikami za-
angazowania dla stron korporacyjnych na Facebooku, ktére przecietnie mieszczq sie
w przedziale: 0,005-0,0099. Wartosci tych wskaznikéw wskazujq na to, iz uczelnie ra-
dzq sobie lepiej od stron marek produktéw, nie mozna jednak wykluczy¢, iz jest to zwig-
zane ze specyfikg poczucia przynaleznosci do swojej alma mater.

Pomimo duzego zdywersyfikowania profiléw uczelni pod wzgledem liczby fanéw oraz
wskaznikéw zaangazowania uzytkownikéw zdecydowana wiekszos¢, gdyz az 65% uczel-
ni umieszcza aktualizacje statusu kilka razy dziennie, 16% robi to codziennie (raz dzien-
nie), 4% — kilka razy w tygodniu a pozostate 12% kilka razy w miesiqcu bqdz rzadzie;.
Stanowi to o wysokiej intensywnosci dziatarn podejmowanych przez uczelnie w mediach
spotecznosciowych.

W celu weryfikacji wptywu intensywnosci dziatan uczelni tj. czestotliwosci zamiesz-
czania postéw na uczelnianej stronie na Facebooku na stopien zaangazowania uzyt-
kownikow zalezny od ilosci polubien, komentarzy, udostepnien i innych czynnikéw wy-
mienionych powyzej obliczono korelacje obu zmiennych. W tym celu dokonano rekodo-
wania danych dot. wskaznika zaangazowania przypisujqc uczelniom o wskazniku zaan-
gazowania ponizej bqdz rownym 0,01 liczbe jeden, z przedziatu 0,01> xd 0,02 liczbe
2, 0,02> xd 0,03 liczbe 3 itd. az do liczby 10 dla uczelni ze wskaznikiem zaangazowa-
nia powyzej 0,09. Wspoétczynnik korelacji Pearsona obliczony dla par tych zmiennych
wyniost 0,367 (jest on istotny statystycznie na poziomie istotnosci 0,05), co $wiadczy
o istnieniu stabej dodatniej zaleznosci pomiedzy czestotliwosciq zamieszczania postdéw
a zaangazowaniem uzytkownikéw w interakcje z uczelnig. Oznacza to, ze intensywno$c¢
podejmowanych w mediach spotecznosciowych dziatan réznicuje, statystycznie istotnie
uczelnie ze wzgledu za zaangazowanie studentéw, jednakze zaleznosé ta jest nizsza niz
powszechnie sie uwaza. Stanowi to interesujgce zagadnienie mogqce by¢ przedmiotem
kolejnych badan zwigzanych z tq tematykq. Nie wystepuje natomiast istotna statystycz-
nie dodatnia korelacja miedzy intensywnosciq dziatan a liczbg fanéw, co $wiadczy
o tym, iz czestotliwo$¢ zamieszczania postow nie wptywa na liczbe tak zwanych ,polu-
bien”.

Autorke interesowato réwniez to, czy liczba fandw strony uczelni zalezy w pewnym
stopniu od miejsca uczelni w Rankingu. Swoista duma z przynaleznosci do spotecznosci
akademickiej uczelni znajdujqcej sie na czele rankingu miata tutaj wptywa¢ na cheé¢ ma-
nifestacji bycia cze$ciq alma mater znajdujqcej sie na szczycie hierarchii , ogtaszajqc to”
w pewnym sensie na Facebooku. Istnieje silna dodatnia korelacja miedzy miejscem
w rankingu a liczbg fanéw uczelni wyrazong w wartosciach wzglednych (wspotczynnik
korelacji Pearsona na poziomie 0,533 istotny statystycznie na poziomie istotnosci 0,01).
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Poszczegolne strony zostaly zréznicowane réwniez ze wzgledu na widoczno$¢ odnosni-
kéw do strony dla fandw. Celem dokonania analiz dokonano ich kategoryzacji (na trzy ka-
tegorie). Pierwsza, reprezentowana jest przez uczelnie, na ktérych oficjalnych stronach www
odnosnik do profilu na Facebooku znajduje sie w miejscu, ktére zapewnia jego widoczno$é¢
(bez koniecznosci przewijania strony w dét). Najczesciej wybierane tutaj miejsca przez uczel-
nie to prawy/lewy gorny rég, bqdz z boku strony. Aby uczelnia zostata zakwalifikowana do
tej kategorii, odnosnik musi by¢ réwniez dobrze widoczny, wyrézniaé sie z tta, by¢ odpowied-
nio duzych rozmiaréw. Do drugiej kategorii zaliczono uczelnie, w przypadku ktdrych w celu
dostrzezenia odno$nika strone trzeba przewing¢ nieznacznie w dét (ale nie do samego do-
tu), takie, ktére znajdujq sie na dole ekranu (bez przewijania) bgdz z innych powoddw nie
rzucajq sie w oczy. W trzeciej kategorii znajdujq sie uczelnie, na stronach www ktorych od-
nos$nik do strony dla fanéw na Facebooku odnalezé mozna jedynie po przewinieciu strony
na sam dot, gdyz czyni to odnosnik niewidocznym dla wiekszosci uzytkownikow.

Liczbe uczelni zakwalifikowanych do poszczegdlnych kategorii przedstawia ponizszy
wykres nr 2.

Wykres 2. Promowanie odno$nika do profilu uczelni w mediach spotecznosciowych

® odnognik znajduje sie w bardzo widocznymmiejgcu
® odnosnik jest dostrzegalny, jednalkze, powinien zosta¢ umieszezony w
bardzie) widocznym miejgcu
odnoénik bardzo trudny do dostrzezenia
Zrédto: Opracowanie whasne.

Jak mozna odczytac z wykresu wiekszo$¢ uczelni nie promuje odnosnika w sposob
prawidtowy, a az w przypadku 44% uczelni informacja o tym, ze istnieje jej oficjalny pro-
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fil na Facebooku znajduje sie w miejscu niewidocznym dla zdecydowanej wiekszosci
0sob odwiedzajqcych strone. Zmiana potozenia odnos$nika mogtaby przyczyni¢ sie do
wzrostu liczby fanéw profilu.

Whbrew pozorom, nie wystepuje istotna statystycznie zalezno$¢ miedzy miejscem,
w ktérym znajduje sie odno$nik, a bezwzgledng liczbg fandw.

Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na brak jakichkolwiek (ogélnodostepnych) wytycz-
nych dotyczqcych wykorzystania medidéw spotecznosciowych przez pracownikéw po-
szczegolnych uczelni, w tym dotyczqcych zaktadania oficjalnych profili wydziatéw, katedr
i innych jednostek, réwniez organizacji studenckich. Stanowi¢ to moze z jednej strony
hamulec dla obecnosci uczelni w mediach spotecznosciowych, z drugiej zagrozenie
zwigzane z radzeniem sobie w przypadku wybuchu skandalu w mediach spotecznoscio-
wych bqdz naduzy¢ ze strony pracownikéw/studentéw w zakresie ich wykorzystania.

Whioski

O czym po krétce wspomniano juz wczesniej, wielo$¢ i réznorodno$¢ platform spo-
tecznosciowych nie oznacza, ze dana uczelnia powinna by¢ obecna we wszystkich,
a ,posiadanie oficjalnego profilu na Facebooku i systematyczne umieszczanie na nim
tresci nie wystarczy, aby zbudowac spoteczno$¢ wokot marki oraz naktonic jej cztonkéw
do wchodzenia z nig w interakcje, do polecania strony czy marki znajomym bqdz do po-
nownego jej odwiedzenia”!".

Nalezatoby w pierwszej kolejnosci okresli¢, jakie sq cele, ktére uczelnia chce realizo-
wac za posrednictwem mediow spotecznosciowych. Nalezy tutaj odpowiedzie¢ na pyta-
nie: jaka jest grupa docelowa komunikatéw zamieszczanych w tych mediach — w przy-
padku polskich uczelni sq to gtéwnie studenci. Jednakze, nie nalezy zapomina¢ o moz-
liwosciach angazowania pozostatych grup interesariuszy, przyktadowo sponsordw,
alumnow, kadry akademickiej, pracownikéw, badaczy z innych uczelni i innych, by¢ mo-
ze nawet przedsiebiorstw organizujgcych praktyki studenckie lub inne inicjatywy zwigza-
ne z zyciem akademickim.

Dopiero znajqc grupe docelowq strategii realizowanej w mediach spotecznoscio-
wych mozna okresli¢, na jakich platformach spotecznosciowych jej cztonkowie przeby-
wajq. Uczelnia musi w tym miejscu podjqé decyzje o tym, czy buduje swojg obecno$c¢
tylko na platformach najpopularniejszych, czy tez rozszerza swojq obecnos$é na platfor-

11 A Chwiatkowska, Monitorowanie mediéw spolecznosciowych jako kluczowy czynnik sukcesu przedsiebiorstwa, ,Zarza-
dzanie i Finanse — Journal of Management and Finance”, kwieciefi 2013, Vol. 11, nr 1, s. 51-62.
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my dopiero wschodzqce. Nie mozna tutaj jednoznacznie stwierdzi¢, ktdre rozwigzanie
jest lepsze. Ograniczajqc sie do jednej-trzech najpopularniejszych sieci zapewnia sie
koncentracje czasu i wysitkow na platformach najwazniejszych, ktére docierajg do naj-
szerszego grona odbiorcow. Dzieki koncentraciji wysitkdéw by¢ moze tatwiej jest pozyskac
wiekszq liczbe fanow jak réwniez budowac zaangazowanie uzytkownika w interakcje na
stronie. Jednakze, zbytnia koncentracja na platformach spotecznosciowych, ktore sq po-
pularne obecnie moze sprawi¢, ze uczelnia przeoczy moment, w ktorym inna platforma
spotecznosciowa zyska na popularnosci przejmuijqc czesé uzytkownikéw od tej najpopu-
larniejszej (media spofecznosciowe sq zjawiskiem niezwykle dynamicznym i z tego wzgle-
du egzekwowanie strategii obecnosci uczelni w mediasferze internetowej wymaga nie-
ustannego monitorowania ciggle zmieniajqcych sie trendéw)”. Z drugiej strony, cierpli-
wo$¢ w tej kwestii pozwala na uczenie sie z doswiadczen i na btedach innych uczelni,
ktore wczesniej zdecydowaly sie na obecno$¢ na nowych platformach. Jednoczesnie,
nalezy pamieta¢ o tym, ze nie kazda nowo-wschodzqca platforma spotecznosciowa
osiggnie popularnosé, jakq cieszy sie obecnie chociazby Facebook, a wiele z nich umie-
ra $mierciq naturalng nigdy nie przekraczajqc krytycznej ilosci fanéw, ktora zapewni
wspomniany juz wyzej tzw. ,efekt sieci”.

Z kolei uczelnie decydujqgce sie na wezesng adopcje nowych platform spotecznoscio-
wych mogq liczy¢ na miano tych innowacyjnych i otwartych na nowe trendy w zakresie
komunikacji, sprawiajgc réwniez wrazenie bycia przyjaznymi $rodowisku studentow.
Z drugiej strony narazajq sie na ryzyko niepowodzenia i brak przetestowanych wzorcéw
postepowania z dang platformgq, daje im to jednoczesnie szanse na zostanie swego ro-
dzaju pionierami wyznaczajgcymi nowe trendy i wzorce, ktére nasladowac bedq inni.
Wczesne pojawienie sie na danej platformie wigze sie rownoczesnie z wiekszq ilosciq fa-
néw w momencie, gdy pozostajgce w tyle uczelnie dopiero do niej dofqczq.

Niewgtpliwie, w poréwnaniu z innymi podmiotami, uczelnie majq przewage w po-
staci spotecznosci, ktérg chcq angazowaé — spotecznosci studentdw, ktérzy sq najak-
tywniejszq grupg w mediach spotecznosciowych. Z drugiej strony, jest to jednoczesnie
wyzwanie dla uczelni, ktéra musi sprosta¢ wysokim wymaganiom grupy, ktéra jest obe-
znana w nowych technologiach, a jednocze$nie ma inne wymagania w zakresie komu-
nikacji niz dotychczas.

Media spotecznosciowe charakteryzujq sie natychmiastowosciq wymiany informaciji
oraz interaktywnosciq. Sprawia to, ze uzytkownicy przyzwyczajeni do nowoczesnych form

12 7ob. A. Chwiatkowska, Monitorowanie mediéw spolecznosciowych jako kluczowy czynnik sukcesu przedsiebiorstwa,
,Zarzadzanie i Finanse — Journal of Management and Finance”, kwieciefi 2013, Vol. 11, nr 1, s. 51-62.
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komunikacji oczekujq od przedsiebiorstw, pracodawcdw, uczelni, aby ci dzielili sie z ni-
mi informacjami w czasie rzeczywistym. Komunikacja z Generacjq Y powinna zatem
imitowa¢ oraz konkurowac ze sposobami, w jakie nowoczesni uzytkownicy, a w tym przy-
padku studenci, na co dzien odbierajq i wymieniajq sie informacjami: na czas, na zqda-
nie, za posrednictwem réznych kanatéow komunikacji'®. Mozna wiec powiedzie¢, ze ,Fa-
cebook zmienit sposéb, w jaki studenci, wyktadowcy i pracownicy uczelni komunikujq
sie poza salg wyktadowg”'“.

Tylko 40% uczelni wyzszych przyznaje, ze wzrost znaczenia mediéw spotecznosciowych
W znaczqcym stopniu zmienit sposob, w jaki podchodzq oni do rekrutacji studentow, 60%
planowato zwiekszenie inwestycji na nie w kolejnym roku. Wszystkie planowaty wykorzysty-
wa¢ zaréwno media tradycyjne i media spofecznosciowe, a potowa — redukcje wydatkéw
na media tradycyjne i tzw. , paid media”. Wiele uniwersytetéw czuje, ze kandydaci nadal pre-
ferujq kontakty twarzq w twarz oraz prospekty drukowane bgdz online. Obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych jest, co prawda, oczekiwana i daje mozliwo$¢ wzmocnienia przekazu oraz
rozwigzania problemdw i odpowiedzi na pytania szybciej. Z drugiej jednak strony, pomimo
popularnosci mediow spotecznosciowych wérdd studentdw, najbardziej wptywowymi kanata-
mi komunikacyjnymi przy podejmowaniu decyzji o wyborze uczelni przez studentéw sq me-
dia tradycyjne: 90% studentéw wskazywato na strone internetowq uczelni, 76% dni otwarte,
a 72% tradycyjne prospekty informacyjne jako najwazniejsze zrédta informacii, ktére wptywa-
ty na ich proces decyzyjny w zakresie wyboru uczelni. Mainstreamowe media spotecznoscio-
we, takie jak Twitter i Facebook, mimo ze sq odwiedzane wiele razy w ciqgu dnia przez dwie
trzecie respondentow, osiqgajq bardzo mate wyniki w sile oddziatywania na wybér dotyczg-
cy miejsca studiowania. Jedna pigta kandydatéw i obecnych studentéw czuta, ze uniwersy-
tety nie wykorzystujq mediow spotecznosciowych w rekrutacji w wystarczajgcy sposéb przez
to nie szukali informacji za pomocq tego kanatu komunikacji. Na 27% respondentéw wpty-
nely informacje zamieszczone w mediach spoteczno$ciowych przez innych studentow, 25%
strony na profilu uczelni na Facebooku, na 25% — informacje zamieszczone na blogach,
18% — informacje z uniwersyteckiego konta na Twitterze®.

13 A. Chwiatkowska, Social HRM — Media spolecznosciowe jako narzedzie wspierajgce zarzqdzanie zasobami ludzkimi
w organizacji [w:] Systemy Wspomagania Organizacji SWO 2013, pod red. T. Porgbska-Miac i H. Sroka, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013.

L4, Kaya, British Business School Offers M.B.A. Courses on Facebook, 10 listopada 2010, http://chronicle.com/blogs/wi-
redcampus/british-university-offers-m-b-a-courses-on-facebook/28463 (13.07.2013).

15 Badanie zostato przeprowadzone na grupie 305 kandydatéw na studia oraz obecnych studentow w Wielkiej Brytanii.
Zostali oni zapytani o to, jaka rol¢ pelnily media spoleczno$ciowe w ich decyzji o wyborze uczelni. Zob. Communications Ma-
nagement, Traditional Communications appear most trusted and influential when choosing a university, 25 marca 2013,
http://www.communicationsmanagement.co.uk/blog/higher-education/traditional-communications-appear-most-trusted-
and-influential-when-choosing-a-university/#.Ud-3UWI1TvdQ (02.05.2013).
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Dalsze kierunki badan

Zdaniem autorki, interesujgca jest mozliwa w przysztosci kontynuwacja badania
w dwoch kierunkach — poszerzajqc zaréwno podmiot badania — o uczelnie niepublicz-
ne, w celu zaobserwowania potencjalnych réznic w wykorzystaniu mediéw spoteczno-
$ciowych jako narzedzia komunikacji ze studentami jak réwniez ich potencjatu w pozy-
skiwaniu nowych studentéw, zwiekszania swiadomosci uczelni bqdz jako narzedzia pro-
mocji. Przedmiot badania mozna rozszerzy¢ o pozostate platformy spotecznosciowe po-
pularne w Polsce, takie jak: YouTube, Google+, Twitter, Blip, Pinterest, GoldenLine,
LinkedIn, posiadanie przez uczelnie oficjalnego bloga, Flickr, NK. pl, Instagram oraz in-
nych. Ponadto, eksplorowaé nalezatoby wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
w kontaktach z pozostatymi interesariuszami oraz jako narzedzie komunikacji wspiera-
jgce proces nauczania.

Ponadto, badaniu powinni zosta¢ poddani sami studenci w celu identyfikacji ich
oczekiwan w zakresie obecnosci uczelni w mediach spotecznosciowych i preferowanych
metod komunikacji z uczelnig.

Dalszym krokiem powinno réwniez by¢ skonstruowanie odpowiednich metryk, ktére
pozwolqg na zobiektywizowanq ocene dziatan uczelni w mediach spotecznosciowych.

Nalezy jednoczesnie pamietaé, iz media spotecznosciowe i zachodzqce w nich zmia-
ny sq zjawiskiem bardzo dynamicznym co wptywa na szybkq dezaktualizacje zebranych
w badaniu danych.

Podsumowanie

Polskie uczelnie coraz chetniej wykorzystujq media spotecznosciowe jako kanat ko-
munikacji ze Srodowiskiem studentéw. Posiadanie przez uczelnie profilu na portalu Fa-
cebook jest juz dzisiaj nie nowinkg, ale standardem. Jednoczesnie obecnos¢ uczelni
w mediach spotecznosciowych nie ogranicza sie jedynie do posiadania profilu, a wiek-
sz0$¢ z nich bardzo intensywnie komunikuje sie za jego posrednictwem ze swoimi stu-
dentami. Polskim uczelniom udato sie zaangazowa¢ duze grono do ,polubienia” swo-
ich stron. O dobrych wynikach polskich uczelni $wiadczy rowniez fakt, ze przecietny
wskaznik zaangazowania uzytkownikéw (,liczba oséb, ktore o tym moéwiq”) jest wielo-
krotnie wyzszy od tego samego wskaznika dla profili przedsiebiorstw. Polskim uczel-
niom udalo sie, wiec, w tym zakresie wyprzedzic¢ $wiat biznesu. Dalszymi krokami, kto-
re powinny one podjq¢ bedzie przygotowanie strategii obecnosci w mediach spotecz-
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nosciowych i $wiadome eksplorowanie mozliwosci, jakie dajg inne, mniej popularne
platformy, jak réwniez utworzenie réznych profili stuzqcych réznym celom i skierowa-
nych do réznych grup docelowych. Uczelnie powinny réwniez w bardziej $wiadomy spo-
séb promowac swojg obecno$¢ w mediach spotecznosciowych chociazby poprzez
umieszczanie odnosnikéw do tych portali w widocznym miejscu na swojej oficjalnej
stronie internetowe;j.
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crowdsourcingu (zaréwno w jezyku polskim i angielskim). Prowadzi liczne warsztaty i szkolenia o tej te-
matyce. Wystepuje na konferencjach krajowych i zagranicznych zwigzanych z tematykg nowych mediow.
Odbyta staz naukowy na Hanken School of Economics (Helsinki, Finlandia), gdzie prowadzita badanie
z zakresu marketingu relacji B2C. Studiowata na uczelniach zagranicznych — Upper Austria University
of Applied Sciences (Steyr, Austria) oraz LAUREA University of Applied Sciences (Espoo, Finlandia).

Zatqcznik 1

Wykaz Publicznych Uczelni Akademickich biorgcych udziat w badaniu:'®

Uniwersytety:
Uniwersytet Warszawski
Uniwersytet w Biatymstoku
Uniwersytet Gdanski
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie
Uniwersytet todzki
Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu
Uniwersytet Opolski
Uniwersytet Szczecinski
Uniwersytet Slgski w Katowicach
Uniwersytet Rzeszowski
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie
Uniwersytet Wroctawski
Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszyniskiego w Warszawie
Uniwersytet Zielonogérski
Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Uczelnie techniczne:
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie
Politechnika Warszawska
Politechnika Biatostocka
Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej

16 Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, http://www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzsze/system-szkolnictwa-wyzs-
zego/uczelnie/uczelnie-publiczne/wykaz-uczelni-publicznych-nadzorowanych-przez-ministra-wlasciwego-ds-szkolnictwa-
wyzszego/publiczne-uczelnie-akademickie/ (1.05.2013).
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Politechnika Czestochowska

Politechnika Gdanska

Politechnika Slqska (Gliwice)

Politechnika Swietokrzyska w Kielcach

Politechnika Koszalinska

Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kosciuszki

Akademia Gérniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie
Politechnika Lubelska

Politechnika todzka

Politechnika Opolska

Politechnika Poznanska

Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasiewicza

Politechnika Wroctawska

Uczelnie ekonomiczne:
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Uczelnie pedagogiczne:
Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej (Warszawa)
Akademia im. Jana Dtugosza w Czestochowie
Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie
Akademia Pomorska w Stupsku
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach

Uczelnie rolnicze/przyrodnicze:
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. Jana i Jedrzeja Sniadeckich w Bydgoszczy
Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kottqtaja w Krakowie
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu
Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu

Uczelnie wychowania fizycznego:
Akademia Wychowania Fizycznego i Sportu im. Jedrzeja Sniadeckiego w Gdarsku
Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach
Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Czecha w Krakowie
Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu
Akademia Wychowania Fizycznego Jézefa Pitsudskiego w Warszawie
Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu

Uczelnie teologiczne:
Chrzescijanska Akademia Teologiczna w Warszawie
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