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WYKORZYSTANIE MEDIOW
SPOLECZN()SCIOWYCH PRZEZ UCZELNIE WYZSZE
I STUDENTOW W SWIETLE BADAN WLASNYCH

Streszczenie: Od kilku lat rosnie popularno$é¢ portali spotecznosciowych w Polsce, co spra-
wia, ze coraz wigcej organizacji podejmuje dziatania okreslane mianem social media marke-
ting. Dotyczy to rowniez uczelni wyzszych, ktorych sytuacja na rynku ustug edukacyjnych
zmusza do zachowan przedsigbiorczych. Podobnie jak organizacje gospodarcze, najczgsciej
podejmuja one dziatania na Facebooku, najpopularniejszym wsrod studentow serwisie spo-
lecznosciowym, z ktorego korzysta juz blisko 70% polskich internautow. Celem artykutu jest
analiza i ocena aktywnosci rodzimych szkot wyzszych oraz studentow na Facebooku, po-
réwnanie aktywnosci uczelni publicznych i niepublicznych, a takze wskazanie aktywnosci,
jakie uczelnie powinny podejmowac na tym portalu. Analiz¢ oparto na badaniach wlasnych
autorki: eksploracji strony (fanpage) uczelni w serwisie Facebook, prowadzonej od stycznia
2012 r., oraz badaniu ankietowym przeprowadzonym wsrod studentoéw dwoch trojmiejskich
uczelni wyzszych. Wyniki zrealizowanych badan pokazuja, ze uczelnie wyzsze dostrzegaja
korzysci z dziatan prowadzonych w social media, o czym $wiadczy chociazby liczba polskich
uczelni posiadajacych aktywne profile w najpopularniejszych serwisach spoteczno$ciowych,
oraz dostarczaja wiedzy o tym, jakie informacje powinny by¢ dostgpne na fanpage 'u uczelni,
zeby ten spetniat swoje funkcje.

Stowa kluczowe: serwis spoteczno$ciowy, media spotecznosciowe, uczelnie wyzsze, Face-
book, fanpage.

1. Wstep

Sytuacja na rynku szkolnictwa wyzszego zmusza uczelnie, zar6wno publiczne, jak
i prywatne, do podejmowania dziatan marketingowych jeszcze do niedawna zare-
zerwowanych dla organizacji gospodarczych. W przypadku organizacji, ktorych
klientami sa ludzie mtodzi, majacy niemal stuprocentowy dostep do Internetu!,
szczegolnie skutecznymi dziataniami sa aktywnosci podejmowane w mediach spo-
tecznosciowych.

!'Wedtug PBI jedynie 3% Polakéw w wieku 16-24 lata nie ma dostepu do Internetu, a w przypadku
uczacych sig jest to 1%, http://www.slideshare.net/P_B_I/polscy-internauci-2013 (12.01.2013).
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Duza popularnos¢ mediow spotecznosciowych sprawita, ze polskie firmy juz
od kilku lat prowadzg aktywne dzialania na portalach spotecznosciowych i osiaga-
ja korzys$ci w postaci budowy pozytywnego wizerunku organizacji, wzrostu liczby
klientow oraz wigkszego dostepu do cennej informacji biznesowej. Zachodzi zatem
pytanie, czy uczelnie wyzsze, bazujac na dotychczasowych doswiadczeniach przed-
sigbiorstw, rowniez powinny wykorzysta¢ potencjat mediow spolecznosciowych?
Jesli tak, to jakie dziatania powinny podejmowac, jaki powinien by¢ ich cel? Czy
okaza si¢ one skuteczne? W niniejszym opracowaniu podjeto probg rozwiazania
czesci z tych probleméw badawczych.

Celem artykutu jest analiza i ocena aktywnoS$ci polskich szkot wyzszych oraz
studentéw w serwisach spolecznosciowych, w szczegolnosci na Facebooku, po-
réwnanie aktywnosci uczelni ré6znego typu (w tym publicznych i niepublicznych),
a takze wskazanie form aktywnosci, jakie uczelnie powinny podejmowac na tym
portalu. Osiagnigcie celow wymagato przeprowadzenia dwoch typow badan: eks-
ploracji stron uczelni w serwisie Facebook oraz badania ankietowego wsrdd studen-
tow dwoch trojmiejskich uczelni wyzszych.

2. Pojecie mediow spolecznosciowych i ich popularnos¢ w Polsce

Pojgcie ,,media spoteczno$ciowe” (social media) odnosi si¢ do narzedzi interneto-
wych i mobilnych, ktore umozliwiaja uzytkownikom tworzenie, wspottworzenie
oraz upowszechnianie réoznego rodzaju tresci — tekstow, dzwigkow czy tez materia-
tow wideo?. Uzytkownik przestaje by¢ jedynie konsumentem tresci, a staje si¢ ich
producentem, dlatego tez okreslane sa one mianem user-generated content media
(UGC media). W poréwnaniu z mediami tradycyjnymi wyrdzniaja je nastgpujace
cechy: dwustronna komunikacja (tatwos$¢ interakcji), powszechna dostgpnos¢ dla
tworcow (brak barier wejscia), podleganie jedynie kontroli spolecznej, fatwo$¢ mo-
dyfikowania tresci, szybkos¢ dostarczania informacji’. Klasyfikacja mediow spo-
teczno$ciowych jest tematem wielu dyskusji?, jednak najczesciej wyodrebnia sie
nastgpujace kategorie: sieci (serwisy) spotecznos$ciowe, blogi, mikroblogi, udo-
stepnianie spoteczne czy tez spoteczne bazy wiedzy (wiki)>. W praktyce pojecie

2N. Dabner, ,,Breaking Ground” in the use of social media: A case study of a university earthquake
response to in form educational design with Facebook, “The Internet and Higher Education”, Vol. 15,
Issue 1, January 2012, s. 69.

3 D. Buchnowska, Polskie uczelnie wyzsze w serwisach spolecznosciowych, [w:] Gospodarka elek-
troniczna. Wyzwania rozwojowe, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, ,,Ekonomiczne Pro-
blemy Ustug” nr 88, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012.

4 Klasyfikacje mediow spoteczno$ciowych mozna znalez¢ migdzy innymi w: D. Kaznowski, Nowy
marketing, VFP Communications Sp. z 0.0., Warszawa 2008; N. Dabner, wyd. cyt.

> E. Kulczycki, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze
w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika, http://www.academia.edu/1754180/Wykorzysta-
nie_mediow_spolecznosciowych przez  akademickie uczelnie wyzsze w_Polsce. Badania w_for-
mule otwartego notatnika (10.01.2013).
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,,media spolecznosciowe” czgsto jest stosowane zamiennie z terminem ,,portal spo-
tecznosciowy”, ktéry rozumiany jest jako rodzaj serwisu internetowego, umozliwia-
jacy uzytkownikom wspoéttworzenie jego zawartosci oraz dwustronng komunikacje
z pozostalymi cztonkami spolecznosci.

Z medidow spolecznosciowych aktywnie korzysta coraz wigkszy odsetek spo-
teczenstwa. Jak wynika z danych Eurostatu za rok 2012, 52% internautéw krajow
Unii Europejskiej jest uzytkownikami portali spotecznosciowych (do uzytkownikow
tych zaliczono osoby, ktére w ciagu ostatnich 3 miesiecy wystaty posta). W Polsce
ten odsetek wynosi az 68%. Wyzszy wskaznik odnotowano tylko w trzech krajach
UE; sa nimi: Portugalia (75%), Litwa (71%) i Holandia (70%). Korzystanie z portali
spotecznosciowych to zarazem aktywno$¢ podejmowana w sieci przez najwigksza
czg$¢ polskich uzytkownikoéw Internetu. Pozostate wyszczegdlnione przez Eurostat
dziatania to: obstuga bankowosci internetowej (realizowane przez 51% polskich in-
ternautow, a 54% wszystkich mieszkancéw UE), czytanie newsow i gazet on-line
(odpowiednio: 48 i 61%), korzystanie z serwiséw turystycznych (20 i 50%) oraz
prowadzenie serwisu WWW lub bloga (5 i 9%).

Kolejne dane dotyczace poziomu wykorzystania medidow spolecznosciowych
pochodza z raportu opublikowanego przez Pew Research Center’, prezentujacego
rezultaty badania przeprowadzonego na przetomie marca i kwietnia 2012 r. w 21
krajach $wiata (w tym w Polsce) na reprezentatywnej probie petnoletnich obywateli.
Wynika z nich, ze 40% Polakow (co stanowi az 70% o0so6b majacych dostep do In-
ternetu) korzysta z portali spotecznosciowych. Odsetek ten jest wyzszy niz m.in. we
Francji, Wtoszech, w Niemczech czy Grecji, a nizszy niz w Wielkiej Brytanii, USA,
Rosji, Czechach i Hiszpanii (tab. 1).

Tabela 1. Odsetek obywateli korzystajacych z portali spotecznosciowych (PS) w wybranych krajach

Krai % korzystajacych | % nie korzystajacych Krai % korzystajacych | % nie korzystajacych
J z PS z PS J z PS z PS

Wielka 52 33 Polska 40 17
Brytania

USA 50 29 Brazylia 40 9
Rosja 50 9 Francja 39 36
Czechy 49 30 Wiochy 38 24
Hiszpania 49 30 Turcja 35 8

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Pew Research Center, Social Networking Popular Across Globe,
http://www.pewglobal.org/files/2012/12/Pew-Global-Attitudes-Project-Technology-Re-
port-FINAL-December-12-2012.pdf (2.01.2013).

¢ Eurostat, Internet access and use in 2012, http://europa.eu/rapid/press-release STAT-12-185
en.htm (28.12.2012).

7 Pew Research Center, Social Networking Popular Across Globe, http://www.pewglobal.org/
files/2012/12/Pew-Global-Attitudes-Project-Technology-Report-FINAL-December-12-2012.pdf
(2.01.2013).
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Jeszcze wyzszy odsetek Polakoéw korzystajacych z portali spotecznos$ciowej po-
daje raport z badania przeprowadzonego przez IAB Polska wsrdd 501 osoéb powyzej
15 roku zycia®. Wynika z niego, ze 84% polskich internautéw korzystato z portalu
spotecznosciowego, 63% korzysta z przynajmniej jednego regularnie (raz na ty-
dzien), a 42% robi to codziennie. Dwie trzecie uzytkownikow portali ma profil na
wigcej niz jednym portalu, a 19% — na co najmniej czterech portalach.

3. Cele wykorzystania mediow spotecznosciowych
przez organizacje gospodarcze

Wazrastajace liczba i aktywnos¢ uzytkownikow, w potaczeniu z innymi cechami por-
tali spoteczno$ciowych, takimi jak mozliwos$¢ kierowania przekazu do okreslonej
grupy docelowej czy tez analizowania zachowania uzytkownikow i ich reakcji na
prowadzone dziatania, sprawiaja, ze na aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych
decyduje sig coraz wigcej organizacji.

Efekty, jakie moga osiagna¢ one z aktywnosci podejmowanych na portalu spo-
tecznosciowym, zaleza przede wszystkim od jego rodzaju. Klasyfikacje i charakte-
rystyke portali pod tym katem prezentuje tab. 2.

Tabela 2. Rodzaje i charakterystyka portali spoteczno$ciowych (PS)

Rodzaj portalu Charakterystyka/przeznaczenie | Przyktady portali | Cele obecnosci organizacji na PS
1 2 3 4
Serwis Umozliwia wzajemny kontakt, Facebook, Budowanie wizerunku, angazowanie
spolecznosciowy | dzielenie si¢ informacja i opiniami, | Google+, nk.pl, | klientéw, przekazywanie
grupowanie si¢ wokot zagadnien. | Goldenline i pozyskiwanie informacji.

Serwis wideo

Umozliwia zamieszczanie filmow
oraz komentowanie i ocenianie
ich tresci.

YouTube, Wrzuta

Budowanie wizerunku, dotarcie
do nowych klientow, prezentacja
produktow.

Serwis foto Pozwala na zamieszczanie zdjg¢, | Flickr, Picasaweb | Budowanie wizerunku, prezentacja
ich komentowanie i ocenianie firmy i produktow.
przez uzytkownikow.
Blog firmowy Systematycznie prowadzony wordpress. Ksztattowanie wizerunku, funkcja
dziennik informujacy o zyciu com, blogger, informacyjna.
i dziatalno$ci organizacji. blogspot, blox
Mikroblog Dziennik internetowy tworzony na | Twitter, Blip, Budowanie wizerunku, funkcja
bazie krotkich wpisow. Sledzik, Tumblr | informacyjna, budowanie relacji
z klientami, angazowanie klientow.
Zaktadka Pozwala na rekomendacje tresci Delicious, Budowanie wizerunku, promowanie
spolecznosciowa | znalezionych w Internecie i ich Digg, Wykop, marki.
oceng. CiteULike

8 TAB Polska, A Ty komu ufasz? — Marka w serwisach spolecznosciowych, czerwiec 2012, http://
www.iabpolska.pl/index.php?mnu=47&id=406 (23.10.2012).
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Tabela 2, cd.
1 2 3 4

Serwis Wykorzystuje GPS do wymiany Foursquare, Poprawa znajomosci marki,
geolokacyjny informacji o aktualnym miejscu Google Maps, budowanie relacji z klientami.

przebywania. Facebook Places
Serwis Umozliwia wymiang informacji My Starbucks Zdobywanie wiedzy i nowych
crowdsour- pomigdzy firma a klientami. Idea, Bank pomystow, badania marketingowe.
cingowy Pomystow

BZWBK

Zakupy grupowe | Pozwala zaoferowa¢ produkty/ Groupon, Gruper, | Zwigkszenie sprzedazy,

/ushugi szerokiej grupie klientow | CITEAM, popularyzacja marki.

po niskich cenach i szybko FastDeal

sfinalizowa¢ zakup.
Serwisy Skupia spolecznos¢ zorientowana | LinkedIn, Rekrutacja pracownikow, budowa
spolecznosciowe | na rozwdj zawodowy, wymiang GoldenLine wizerunku firmy, nawigzywanie
dla os6b wiedzy i doswiadczen w ramach kontaktéw biznesowych.
aktywnych okreslonej grupy zawodowe;j.
zawodowo

Zrédto: opracowanie na podstawie: Internet Standard, Raport Social Media 2010, http://www.internet-
standard.pl/whitepapers/1594/Raport.Social. Media.2010.html (15.06.2012).

Jak widaé, wiekszos¢ portali spotecznosciowych wspiera przede wszystkim
dziatania marketingowe (social media marketing) zwigzane z budowa wizerunku or-
ganizacji, prezentacja jej oferty oraz pozyskiwaniem nowych klientéw. Jednak poza
prowadzeniem roznego typu dzialan wizerunkowych w mediach spoteczno$ciowych
firmy coraz czg¢$ciej wykorzystuja je jako zrodto informacji biznesowej’. Jak poka-
zuje przeprowadzone w 2009 r. badanie B2B Social Media Benchmarking Study',
62,1% sposrdd przebadanych respondentow (2393 pracownikéw podejmujacych
decyzje biznesowe) odwiedza profile firm lub produktow na portalach spoteczno-
Sciowych celem pozyskania takich informacji, a 54,5% przeszukuje je w tym celu.

4. Obecnos¢ i dzialania polskich firm
w mediach spolecznosciowych

Mimo ze sondaz przeprowadzony przez PMR Research w pazdzierniku 2011 r. na
reprezentatywnej probie 1000 petnoletnich Polakow pokazat, ze jedynie 11% uzyt-
kownikoéw portali spoteczno$ciowych to fani jakiej§ marki'!, polskie firmy coraz

°D. Buchnowska, Serwisy spolecznosciowe jako zrédlo wiedzy o klientach, ,,Informatyka Ekono-
miczna” nr 18, J. Sobinska-Karpinska, I. Chomiak-Orsa, H. Sroka (red.), Systemy informacyjne w za-
rzqdzaniu. Zastosowania praktyczne, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
UE, Wroctaw 2010.

10 Business.com’s, 2009 B2B Social Media Benchmarking Study, http://img.en25.com/Web/Busi-
nessCom/2009%20B2B%20Social%20Media%20Benchmarking%20Study.pdf (13.12.2012).

' PMR Research, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/54-proc-polakow-korzysta-z-portali-spo-
lecznosciowych-ktore-najpopularniejsze# (10.12.2012).
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czgsciej podejmuja probg wykorzystania mediow spotecznosciowych w podnosze-
niu swej pozycji na konkurencyjnym rynku. Badanie Social Enterprise 20122, zre-
alizowane przez firme¢ badawcza Connect 1-5 pazdziernika 2012 r. na reprezenta-
tywnej kwotowo-warstwowej probie 200 firm o zatrudnieniu 50+, wskazuje, ze 44%
polskich przedsigbiorstw wykorzystuje media spolecznosciowe, a 36% ma firmowy
profil w serwisie spotecznosciowym. Co wigcej, 42% firm w biezacym roku za-
mierza zwigkszy¢, a jedynie 3% planuje zmniejszy¢ zakres wykorzystania mediow
spotecznosciowych.

Z kolei z badania przeprowadzonego przez firm¢ Deloitte na probie 71 przed-
sigbiorstw wynika, ze najwigkszy odsetek polskich firm (59%) korzysta z mediow
spotecznosciowych, tak jak mozna si¢ domysle¢ (por. tab. 2), w celu ich pozytywne-
go wplywu na wizerunek marki. Pozostale cele obecnosci w mediach spolecznoscio-
wych to: zdobycie wiedzy na temat konsumentéw/klientow (35% badanych firm),
rekrutacja pracownikow (28%), zwigkszenie sprzedazy (25%) oraz obnizenie kosz-
tow pozyskania klientow (11%). Az 62% przedsigbiorstw traktuje obecnos¢ w social
media jako podazanie za trendami widocznymi na rynku/u konkurencji's.

100%
80%
g 60%
S 40%
20%
0%
QO& &602» @&Q \/QQ» R &@& OQ}@X @\0@ 6\&@* & {é\aé u Jestesmy
@c‘o 400 \,\‘%’ 0\6@9 e 4° Nie, ale planujemy
) = Nie planujemy

Rys. 1. Obecnos¢ polskich firm w portalach spotecznosciowych (luty 2012 r.)

Zrédto: opracowanie na podstawie Deloitte, Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji bizne-
sowej, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%
20badania, %20rankingi/pl Facebook 2012 PL.pdf(10.10.2012).

Najpopularniejszym serwisem wsrod polskich firm jest Facebook. Az 86%
z nich ma profil w tym serwisie, a jedynie 1% nie planuje go zaklada¢ (rys. 1). Po-
zostate portale spoteczno$ciowe ciesza si¢ duzo mniejszym zainteresowaniem sfery

12 Connect, Social Enterprise 2012 raport, http://www.socialenterprise.pl/raport (25.01.2013).

13 Deloitte, Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, http://www.deloitte.
com/assets/Dcom-Poland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badania,%?20rankingi/pl Facebo-
ok 2012 PL.pdf (10.10.2012).
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biznesowej. Podobnych wnioskow dostarczaja raport z badania przeprowadzonego
przez ,,Harvard Business Review Polska”'* oraz badanie Social Enterprise 2012%.

Popularno$¢ Facebooka wsrod firm wynika przede wszystkim z duzej liczby
jego uzytkownikéw. Wedhig badania Megapanel w listopadzie 2012 r. korzystato
z niego 68,8% polskich internautow. Dodatkowo raport Marki w serwisach spotecz-
nosciowych'® wykazuje, ze intensywnosc¢ korzystania z Facebooka jest duzo wyzsza
niz z pozostatych (rys. 2).

klikatem({am) , lubig to” / "fajne”
wymieniatem(am) wiadomosci ze znajomymi
komentowatem(am) zdjecia
komentowatem(am) wpisy innych oséb

zamieszczatem(am) wpisy na tablicy swojej lub znajomych M Facebook

dyskutowatem(am) ze znajomymi za pomocg czatu na
portalu

dodawatem(am) ,lubie to” przy profilach dotyczacych marek/

dodawatem(am) profile marek, lub dotgczatem(am) do grup...

nk.pl

dodawatem(am) zdjecia do profilu

umieszczatem / udostepniatem materiaty wideo

czytatem({am) na mojej stronie gtéwnej informacje na
profilach dotyczgcych marek
dodawatem(am) do znajomych profile znanych oséb lub
organizacji

zamieszczatem(am) informacje o ciekawych wydarzeniach

bratem(am) udziat w konkursach

Rys. 2. Rodzaj aktywno$ci uzytkownikow w ostatnich dwoch tygodniach (luty 2012 r.)

Zrodlo: 1IBR, Marki w serwisach spolecznosciowych (czerwiec-lipiec 2012), http://iibr.pl/aktualnosci/
rok 2012/i_kto to lubi o angazowaniu uzytkownikow serwisow_spolecznosciowych.

Blisko potowa uzytkownikéw pojawia sig¢ na Facebooku kilka razy dziennie,
a kolejne 21% — $rednio raz dziennie. Pozostate serwisy odwiedzane sa zdecydo-
wanie rzadziej. Facebook pozytywnie wyrdznia si¢ takze pod wzglgdem aktywnosci
uzytkownikow. W poréwnaniu z nk.pl (drugim co do popularnosci serwisem spo-
tecznosciowym w Polsce), uzytkownicy amerykanskiego serwisu podejmuja dziata-
nia znacznie czg¢sciej. Co istotne, dotyczy to rowniez czynnosci zwiazanych z mar-
kami (bycia fanem marek, czytania postow na profilach marek).

14 P. Kubisiak, S. Prokurat, K. Sumara, M. Krzycki, Raport z badania: Polskie firmy w mediach
spolecznosciowych, http://www.hbrp.pl/news.php?id=724&str=1 (15.12.2012).

15 Connect, Social Enterprise 2012 raport, http://www.socialenterprise.pl/raport (25.01.2013).

16 TIBR, Marki w serwisach spolecznosciowych (czerwiec-lipiec 2012), http://iibr.pl/aktualnosci/
rok 2012/i_kto to lubi o angazowaniu_ uzytkownikow serwisow_spolecznosciowych w_relacje-
_z markami (15.10.2012).
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4. Uczelnie wyzsze a media spolecznoSciowe

4.1. Powody wykorzystania serwisow spoleczno$ciowych przez uczelnie

Popularno$¢ wykorzystania medidow spotecznosciowych widoczna jest nie tylko
wsrdd organizacji gospodarczych, ale takze wsréd jednostek publicznych, admini-
stracyjnych czy tez spotecznych, w tym uczelni wyzszych. Od kilku lat systema-
tycznie spada liczba kandydatow na studia, co powoduje, ze coraz czgsciej to nie
uczelnie wybieraja studentow (przeprowadzajac egzaminy, konkursy $wiadectw),
ale studenci coraz uwazniej analizuja i dokonuja selekcji studiow sposrod wielu do-
stegpnych mozliwosci. Sa tez bardziej §wiadomi, gdyz maja dostep do wielu informa-
¢ji, ktore pozwalaja im poréwnywac i ocenia¢ interesujace ich kierunki i uczelnie,
gotowych rankingdéw czy tez opinii studentéw i absolwentéw. Podejmujac decyzje,
kieruja sig nie tylko osobistymi zainteresowaniami, ale rowniez oferta programowa,
poziomem nauczania oraz perspektywa dobrych zarobkow po ukonczeniu studiow'”.

Aby pozyska¢ duza liczbg kandydatéw i tym samym utrzymac¢ wysoki poziom
nauczania, uczelnie, poza budowaniem atrakcyjnej oferty, musza podejmowac dzia-
fania, ktore z jednej strony pozwola im pozyska¢ informacje o preferencjach i ocze-
kiwaniach studentoéw, a z drugiej strony umozliwiaja im dotarcie do szerokiego gro-
na osob potencjalnie zainteresowanych ich oferta. Takie mozliwosci daja im media
spotecznosciowe, pozwalajace budowa¢ i upowszechnia¢ pozytywny wizerunek
uczelni wérod kandydatoéw i studentow, ich rodzicéw, w Srodowisku edukacyjnym,
naukowym, wsrdd przedsigbiorcow (ktorzy kieruja pracownikow na kursy i szkole-
nia), a takze pozyskiwaé¢ wiedze¢ niezbedna do tworzenia atrakcyjnej oferty (crowd-
sourcing), a nastepnie ja rozpowszechniac.

Zastosowanie mediow spotecznosciowych przez uczelnie moze by¢ skuteczniej-
sze niz w przypadku organizacji gospodarczych ze wzgledu na demografig (wiek
i wyksztatcenie)'® uzytkownikow social media oraz preferencje mtodych ludzi w za-
kresie zrodet pozyskiwania informacji o studiach (tab. 3).

Badanie przeprowadzone wsrdd uczniow klas maturalnych wroctawskich lice-
ow, ktorzy deklarowali che¢ podjecia studiow', pokazuje, ze decyzja o ich wyborze
bedzie podejmowana przede wszystkim na podstawie informacji pozyskanych za
posrednictwem Internetu oraz od znajomych. Media spotecznosciowe tacza te dwa
zrodla. Za ich posrednictwem kandydaci moga pozyskac opinig o uczelni i konkret-
nym kierunku, i to nie tylko od swoich znajomych, ale rowniez od szerszego grona
0s0b zwiazanych lub zainteresowanych tematem.

17 Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie, Raport z badan preferencji licealistow 2011, http://www.
perspektywy.pl/pdfy/Raport_z badan_preferencji_licealistow.pdf (12.01.2013).

18 Najwiekszy odsetek uzytkownikow serwisow spoteczno$ciowych stanowia osoby mtode, ucza-
ce sig lub studiujace (por. D. Buchnowska, Polskie...).

¥ M. Grech, Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych: metodologia i wyniki badan em-
pirycznych, Wydawnictwo Primum Verbum, £.6dZ 2010.
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Tabela 3. Miejsce, w ktorym licealisci szukaja informacji o studiach

Zrédto informacji Czgstos¢ % odpowiedzi % respondentow
Internet 135 30,3 96,4
Znajomi 117 26,2 83,6
Gazety 74 16,6 52,9
Ulotki 45 10,1 32,1
Targi edukacyjne 37 8,3 26,4
Telewizja 12 2,7 8,6
Plakaty 8 1,8 5,7
Na uczelni 5 1,1 3,6
Rodzice 3 0,7 2,1
Inne 10 2,0 9,2

Zrédto: M. Grech, Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych: metodologia
i wyniki badan empirycznych, Wydawnictwo Primum Verbum, £6dz 2010.

4.2. Ocena aktywnosci uczelni wyzszych w mediach spotecznosciowych

Analiza obecnosci polskich szkot wyzszych na portalach spotecznosciowych, pro-
wadzona przez autorke od grudnia 2011 r., wykazata, ze szkoly te dostrzegaja potrze-
be wykorzystania potencjatu medidw spotecznosciowych. Analizie poddano uczel-
nie akademickie nadzorowane przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego*
oraz uczelnie uwzglednione w Rankingu Szkot Wyzszych 2012, organizowanym
przez portal Perspektywy.pl i ,,Rzeczpospolita™!, ktory uwzglednia szkoty zaréwno
publiczne, jak i niepubliczne. Daje on mozliwo$¢ porownania uczelni publicznych
i niepublicznych oraz najlepszych jednostek z ogdtem szkot wyzszych.

Sposrod 88 uczelni akademickich (majacych uprawnienia do nadawania stopnia
doktora) 83% posiada oficjalne konto (do ktérego odwotanie znajduje si¢ na stronie
www uczelni lub ktore jest podpisane jako oficjalne) na portalu spoteczno$ciowym,
a 43% na wigcej niz jednym (tab. 4). Migdzy uczelniami publicznymi i prywatny-
mi* nie ma znaczacych réznic, chociaz te pierwsze czesciej zaktadaja profile na
wigcej niz jednym portalu spoleczno$ciowym (56% z nich).

20 Spis uczelni znajduje si¢ pod adresem: http://www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzsze/system-
-szkolnictwa-wyzszego/uczelnie/uczelnie-publiczne/wykaz-uczelni-publicznych-nadzorowanych-
przez-ministra-wlasciwego-ds-szkolnictwa-wyzszego/publiczne-uczelnie-akademickie/ (20.01.2013).

2l Ranking znajduje si¢ pod adresem: http://www.perspektywy.pl/index.php?option=com_conten-
t&task=view&id=5074&Itemid=909 (15.12.2012).

22 Uwzgledniono tylko te uczelnie niepubliczne, ktore maja uprawnienia do prowadzenia studiow
II stopnia.
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Tabela 4. Posiadanie profili na portalu spotecznosciowy (PS) przez uczelnie wyzsze (stan z 25.01.2013)

Liczba Liczba Odsetek LciCZEfi OSSZE(
Rodzaj uczelni uezelni uezelni uezelni z lrl)rgﬁlem z l];rzﬁlem
z profilem | bez profilu | z profilem na min. na min.
na PS na PS na PS 2 PS 2 PS
Uniwersytety™* 16 2 89 - —
Uczelnie techniczne* 16 2 89 - -
Uczelnie ekonomiczne* 5 0 100 - -
Uczelnie pedagogiczne™ 5 0 100 - -
Uczelnie rolnicze/przyrodnicze* 5 1 83 - -
Uczelnie wychowania fizycznego* 2 4 33 - -
Uczelnie teologiczne* 1 0 100 - -
Ogotem* 50 9 85 - -
Uczelnie publiczne** 61 13 82 34 56
Uczelnie niepubliczne** 80 16 83 38 40
Uczelnie akademickie®* 73 15 83 38 43
10 najlepszych publicznych** 9 1 90 7 70
10 najlepszych niepublicznych ** 8 2 80 4 40

* Uczelnie nadzorowane przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa WyzZszego.
** Uczelnie uwzglednione w Rankingu Szkot Wyzszych.

Zrodto: badanie wlasne.

Aktywnos$cia w mediach spotecznosciowych wyr6zniaja si¢ najlepsze uczelnie
publiczne (10 pierwszych z rankingu uczelni akademickich) — dziewig¢¢ z nich ma
oficjalne konto na portalu spotecznosciowym, a siedem takie konto ma na przynaj-
mniej dwoch portalach. Najaktywniejsze z nich, Politechnika Wroctawska 1 AGH,
maja konta na az sze$ciu portalach. Nie jest to jednak rekord, poniewaz Uniwersytet
Lodzki jest wlascicielem profili na 11 portalach. Najlepsze uczelnie niepubliczne
nie sa aktywniejsze od ogotu uczelni niepublicznych. Biorac pod uwage typ uczel-
ni, mozna stwierdzi¢, ze najaktywniejsze sa uczelnie ekonomiczne i pedagogicznie,
najrzadziej za$ media spotecznosciowe wykorzystywane sa przez uczelnie wycho-
wania fizycznego.

Poziom wykorzystania medidw spotecznosciowych przez uczelnie ciagle
wzrasta. Kolejne szkoty wyzsze tworza swoje profile, komunikuja si¢ za ich po-
srednictwem z otoczeniem oraz zachgcaja do ich $ledzenia. Na przyktad odsetek
obecnych w mediach spolecznosciowych uczelni akademickich znajdujacych sig
w spisie MNiSW wzrést przez rok (od stycznia 2012 1.) o 17% (z 68 do 85%).
Réwniez wérod innych grup uczelni zwigksza si¢ wykorzystanie mediow spotecz-
nosciowych.
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4.3. Wykorzystanie serwisu Facebook przez studentéw i uczelnie wyzsze

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym wsrod szkot wyzszych, podobnie
jak wsrdéd organizacji gospodarczych, jest Facebook. Wszystkie jednostki majace
konto na portalu spolecznosciowym maja profil na Facebooku. Wynika to z popular-
nos$ci tego serwisu wsrod studentdw i uczniow oraz z mozliwosci jego wykorzysta-
nia w budowaniu wizerunku uczelni, komunikacji z uzytkownikami, pozyskiwaniu
od nich i o nich informacji czy tez docieraniu z oferta do potencjalnych kandydatow.

Internetowe badanie ankietowe przeprowadzone przez autorke wsrod 206 stu-
dentow dwoch trojmiejskich szkot wyzszych? wykazato, ze 94% z nich ma konto
na Facebooku, 82% z nich korzysta z tego konta codziennie, a kolejne 19% czyni
to kilka razy w tygodniu. 89% uzytkownikow zamieszcza na nim posty (minimum
raz w miesigcu). Z pozostatych serwisow studenci korzystaja w znacznie mniejszy
stopniu (tab. 5).

Tabela 5. Aktywno$¢ studentow na portalach spotecznosciowych

Czy jako

. kandydat

Mam Codziennie Czy . Czy szukasz informacji szukates

Portal | konto korzystam | aktywnie o studiach/uczelni na PS? informacji

na PS z PS korzys;isz o uczelni/
(wszyscy) | zPS] /studiach na PS?

tak | zamierzam | nie zamierzam tak nie

Facebook | 94% 78% 69% 58% 9% 33% 15% 85%
Nk.pl 19% 3% 9% 3% 10% 88% 2% 82%
Twitter 8% 1% 4% 0% 15% 85% 0% | 100%
YouTube | 57% 30% 17% 5% 15% 83% 3% 97%
Blip 1% 0% 0% 0% 15% 85% 0% | 100%
Google+ 9% 9% 9% 4% 13% 81% 11% 89%

* Przynajmniej raz w miesigcu zamieszczam post, zdjgcia itp.

Zrodto: badanie wlasne.

Aktywnos$¢ studentow na Facebooku zwigzana jest rowniez z uczelnia i ze stu-
diami. 90% respondentéw uwaza, ze uczelnie powinny prowadzi¢ dziatalnos¢ na PS,
a 86% wskazato wtasnie Facebooka jako portal wlasciwy do tego. 55% ankietowa-
nych to fani swojego wydziatu®*. Ponad potowa (58%) ankietowanych szuka infor-
macji zwigzanych z uczelnig/ze studiami na tym portalu, a kolejne 10% zamierza to

2 Badanie zostalo przeprowadzone wérod studentow stacjonarnych i niestacjonarnych uczelni
publicznej (Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego) i prywatnej (Wyzszej Szkoty Turystyki
i Hotelarstwa) w dwoch turach — w styczniu 2012 r. i w styczniu 2013 r.

2 Obie badane uczelnie maja oficjalne konto na Facebooku.
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robi¢, 15% czynito to, bedac kandydatami na studia. Na uczelniach uczelni, ktore nie

zdecydowaly sig zatozy¢ oficjalnych profili, inicjatywe czgsto przejmuja studenci:

sami zaktadaja nieoficjalny profil, czgsto skupiajacy duza spotecznosé. Przyktadem
jest fanpage Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, ktéry ma blisko

9 tys. fanow. Oznacza to, ze studenci oczekuja aktywno$ci swojej uczelni na Face-

booku.

Uczelnia, ktora zdecydowala si¢ na obecnos¢ na portalu spoteczno$ciowym,
musi $§wiadomie budowa¢ swdj wizerunek oraz relacje z otoczeniem (spotecznym,
gospodarczym i miedzynarodowym), a takze prowadzi¢ dziatalno$¢ zmierzajaca do
zwigkszenia liczby swoich fanow. Tymczasem jedynie 14% uczelni postuje codzien-
nie, a tylko 17% nie robi dtuzszych niz dwa dni przerw w postowaniu. Niektore
ograniczaja swoje dziatania do kilku postow miesigcznie i pozwalaja, aby ich profil
,»Zyl wlasnym zyciem”. W ten sposob nie tylko nie wykorzystuja potencjalu tego
serwisu, ale 1 buduja wizerunek uczelni niezaangazowanej i nienowoczesnej. Zdarza
sig, ze fanpage przybiera funkcje tablicy informacyjnej, na ktorej studenci dodaja
drobne ogloszenia.

Podstawa aktywnosci uczelni na Facebooku powinna by¢ dwustronna komu-
nikacja z otoczeniem. Informacje przekazywane spolecznosci powinny dotyczy¢
przede wszystkim:

— samej uczelni — historii, tradycji, misji;

— oferty edukacyjnej — kierunkow studiow i efektow ksztatcenia (ciekawym przy-
ktadem jest majaca forme artykutu w Wikipedii aplikacja Uniwersytetu Jagiel-
loniskiego o nazwie ,,Sprawdz swoja przyszto$¢”, stworzona na potrzeby rekru-
tacji, pozwalajaca studentom sprawdzi¢, co ich czeka po ukonczeniu danego
kierunku);

— dziatalnosci pracownikow i studentow — naukowej, charytatywnej, o projektach
itp.;

— sukcesow i osiagnie¢ uczelni, pracownikoéw i studentéws;

— ciekawych wydarzen na uczelni i poza nig — wyktadow, spotkan z ciekawymi
ludzmi, wydarzen kulturalnych;

— ciekawostek i nowinek ze $wiata nauki.

Studenci sa najbardziej zainteresowani biezacymi ogloszeniami i informacjami
0 najwazniejszych wydarzeniach na uczelni (tab. 6). Nalezy jednak pamigtac, ze
uczelnia powinna rowniez dociera¢ rowniez do innych grup — kandydatéw na studia,
absolwentow, biznesu, innych osrodkéw (rowniez zagranicznych) czy tez pracow-
nikow. Zakres prezentowanych na portalu informacji powinien by¢ szeroki, zeby
dotrze¢ do tych grup i spetni¢ oczekiwania kazdej z nich.

Przez portal spolecznosciowy, poza przekazywaniem informacji, uczelnia po-
winna rowniez pozyskiwac informacje o swoich fanach, ich oczekiwaniach, o ich
reakcjach na podjete dziatania. Moze si¢ odbywac to na dwa sposoby: przez ana-
lizowanie statystyk dostepnych na Facebooku oraz wykorzystanie innych narzedzi
analitycznych (np. Google Analytics), a takze przez pozyskiwanie informacji bez-
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Tabela 6. Typy informacji, ktore uczelnia wyzsza powinna umieszczac na PS

Rodzaj informacji Liczba studentow | Odsetek studentow
Biezace ogloszenia dla studentéw 186 90
Informacje o najwazniejszych wydarzeniach na uczelni 177 86
Informacje o konkursach 128 62
Informacje o wyktadowcach 122 59
Ciekawe informacje ze $wiata nauki 85 41
Inne 10 5

Zrodto: badanie wiasne.

posrednio od fanow. Dziatania, takie jak zadawanie pytan, zamieszczenie krotkich
ankiet, organizowanie konkursow, nie tylko pozwalaja pozna¢ spotecznosc, ale maja
rowniez charakter aktywizujacy, stad im wigcej 0so6b podejmie aktywnosc, tym
wigkszy efekt marketingu wirusowego.

5. Zakonczenie

Analiza aktywnosci polskich szkét wyzszych w mediach spotecznos$ciowych poka-
zuje, ze dostrzegaja one potrzebe i korzysci z prowadzenia dziatan w social media.
Odsetek uczelni posiadajacych profil w serwisie spotecznosciowym jest nawet wyz-
szy niz odsetek takich przedsigbiorstw. Szkoly wyzsze coraz mocniej angazuja si¢
w budowanie swoich wirtualnych spotecznosci, poniewaz zdaja sobie sprawe, ze
studenci tego oczekuja i ze ma to wptyw na budowanie ich wizerunku jako uczel-
ni nowoczesnej 1 zaangazowanej. Aby jednak taki wizerunek wypracowac, musza
konsekwentnie prowadzi¢ dwustronng komunikacje z otoczeniem — przekazywac
informacje, ktorych fani oczekuja i ktére promuja uczelnie, a drugiej strony stuchaé
fanow 1 wykorzystywac pozyskana w ten sposob wiedz¢ do tworzenia atrakcyjnej
oferty.

Zaprezentowane w artykule wyniki badan nie rozwiazuja wszystkich sformuto-
wanych we wstepie problemow badawczych. Mimo ze stanowia one kontynuacje
badan prowadzonych przez autorke od 2011 .2, nalezy je traktowac jako eksplora-
cyjne. Istnieje konieczno$¢ przeprowadzenia dalszych, pogtebionych badan, ktore
ukazalyby korelacj¢ pomigdzy dziataniami uczelni w serwisach spotecznosciowych
a zachowaniem fanow, co w rezultacie pozwolityby okresli¢ skutecznos¢ tychze
dziatan.

% Ich wyniki mozna znalez¢ m.in. w: D. Buchnowska, Polskie...; D. Buchnowska, Aktywnosé
najlepszych polskich uczelni wyzszych w serwisie spotecznosciowym Facebook, [w:] Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2013 (w druku).
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USE OF SOCIAL MEDIA BY HIGHER EDUCATION
INSTITUTIONS AND STUDENTS IN THE LIGHT
OF EMPIRICAL STUDIES

Summary: For several years, social networking sites are growing in popularity in Poland.
That is why, more and more organizations take action known as social media marketing. This
also applies to universities. The situation on the market of higher educational services forces
universities to enterprising behavior. Just as business organizations, usually universities take
actions on Facebook, the most popular social networking site, which is used by nearly 70%
of Polish Internet users. The purpose of this article is to analyze and evaluate the activity
of Polish universities and their students on Facebook, to compare the activity of public and
private universities, and to identify activities that universities should take on this portal. The
analysis is based on the author’s own research: exploration of university’s sites (fanpages) on
Facebook (conducted from January 2012) and a survey carried out among the students of two
Polish universities.
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