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"®8 Streszczenie

Gtéwnym celem artykutu jest wskazanie znaczenia mediow spotecznosciowych w procesie poszukiwania
informacji na temat uczelni wyzszych przez potencjalnych kandydatéw na studia. Dla zrealizowania
postawionego celu przeprowadzono badania ilosciowe wsrod grupy ucznidw szkot licealnych, technikg
ankiety audytoryjnej. Za posrednictwem kwestionariusza ankiety zebrano opinie mtodziezy w odniesieniu do
zrodet informaciji wykorzystywanych w procesie podejmowania decyzji o wyborze przysztej drogi ksztatcenia,
ze szczegolnym uwzglednieniem réznych mediow spotecznosciowych. Zrealizowane badania potwierdzity,
ze media spotecznosciowe stanowiq jedno z najwazniejszych, zaraz za zrédtami osobistymi takimi jak
rodzina i znajomi, zrodet informacji o uczelniach wyzszych. Potgczenie technik marketingu, wykorzystujg-
cych potege mediow spoteczno$ciowych, ze stricte inzynierskimi wyzwaniami zwigzanymi z odtworzeniem
historycznego samolotu i zaprojektowaniem jego wspétczesnego odpowiednika daje mozliwosci potwierdze-
nia posiadanych zdolnosci technicznych i organizacyjnych przez instytucje badawczo-rozwojowe. W oparciu
o0 powyzsze dziatania budowana bedzie baza danych osob zainteresowanych dziatalno$cig badawczo-rozw-
ojowq instytucji naukowych i ich wkitadu w odtwarzanie historycznie waznych wyrobdw polskiej mysli tech-
nicznej.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, e-marketing, kandydaci na studia, pokolenie Z, komunikacja
marketingowa, instytucje naukowe
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ummary

The main goal of the article is to indicate the importance of social media in the process of seeking
information about universities by potential candidates for studies. To realize the set goal, quantitative
research was carried out among a group of high school students, using the auditorium survey technique.
The youth questionnaire was collected via the questionnaire for information sources used in the decision-
making process about the choice of the future educational path. The conducted research confirmed that

social media are one of the most important sources of information about universities, just after personal
sources such as family and friends.

Keywords: social media, e-marketing, student candidates, generation Z, marketing communication,
scientific institutions
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Media spotecznosciowe jako zrédto informacji o uczelniach wyzszych wsréd kandydatéw na studia

Wstep

Zmiany obserwowane w otoczeniu spoteczno-gospodarczym kraju, glo-
balizacja oraz dynamiczny rozwdj nowoczesnych technologii w znacznym
stopniu implikuja zaréwno dzialalno$é uczelni wyzszych, jak rowniez
wplywajg na zmiany zachowan i model decyzyjny kandydatéw na studia
(Michalak i Mruk-Tomczak, 2018). Atrakcyjna oferta edukacyjna, odpo-
wiednio zakomunikowana przyszlym studentom, moze stanowi¢ o prze-
wadze konkurencyjnej szkoly wyzszej w zmiennym otoczeniu (Hall i Wi-
tek, 2016). Obecnie absolwenci szkél érednich — kandydaci na studia,
nalezg do najmlodszego pokolenia, zwanego pokoleniem ,Z” (Mruk-To-
mczak, 2019). To pokolenie zostalo wychowane w §wiecie wirtualnym.
Mtodzi ludzie zyja jednoczes$nie online i offline. Staly i nieograniczony
dostep do Internetu powoduje, ze stanowi on najwazniejszy kanat komu-
nikacji oraz zrodlo informacji o otaczajagcym ich §wiecie (Kucharski i Li-
gocka, 2012; Kubiak, 2017). Mlode osoby stanowia jedng z najliczniej-
szych i najaktywniejszych grup réznych serwiséw spolecznosciowych —
np. Instagram, Snapchat, Tik-Tok.

Popularnoéé portali spotecznoSciowych w Polsce wcigz ro$nie, coraz
wiecej organizacji podejmuje dzialania okreS§lane mianem social media
marketing. Dotyczy to réwniez uczelni wyzszych, ktorych sytuacja na
rynku uslug edukacyjnych zmusza do zachowan przedsiebiorczych (Ko-
szembr-Wiklik, 2015; Pabian, 2016; Koszembar-Wiklik, 2018). Nasycenie
rynku oraz malejgca liczba studentéw wynikajaca z nizu demograficzne-
go, powoduja, ze uczelnie wyzsze w coraz silniejszym stopniu muszg kon-
kurowa¢ o przyszlych studentéw. Stajac przed wyborem uczelni wyzszej,
ktory to wybor w znacznym stopniu moze zdeterminowaé rodzaj przy-
szlej pracy zawodowej, komunikacja w §wiecie wirtualnym, jest koniecz-
na. Jednoczes$nie dziatalno§¢ polskich uczelni w mediach spolecznoscio-
wych a takze ich wplyw na wybory przyszlych studentéw stanowi stosun-
kowo nowy i jednocze$nie bardzo dynamiczny obszar badawczy. Co wie-
cej zrealizowane do tej pory badania zagraniczne pokazuja, ze dzialania
uczelni w mediach spoteczno$ciowych wplywajg na wizerunek uczelni
zwlaszcza wérod studentéw — zgodnie z nimi kandydaci na studia przy-
znaja, ze obecno§¢ uczelni w mediach spotecznosciowych i informacje za-
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mieszczane na ich oficjalnych profilach na Facebooku oraz sposéb inte-
rakcji z uzytkownikami mialy wplyw na ostateczna decyzje o tym, ktorg
uczelnie wybrali (Washenko, 2013). Na §wiecie powszechno§¢ wykorzy-
stania medi6éw spoteczno§ciowych w dzialaniach komunikacyjnych uczel-
ni wyzszych jest duzo wieksza (Chan & DiValdi, 2018; Rutter, Roper &
Lettice, 2016; Peruta, Helm & Benson, 2015; Hanover Research, 2014),
ponadto tworzone sa juz rankingi uczelni oceniajace ich dzialania w me-
diach spotecznosciowych (np. The Higher Ed Social Media Engagement
Report 2019, The UK University Social Media Rankings) (Chwialtkowska,
2014).

Media spotecznosciowe, dzieki swojej roznorodnosci, dajg uczelniom
wyzszym rézne mozliwosci, poczawszy od dzialan promocyjnych wsréod
potencjalnych kandydatéow, jak réwniez pelnienie funkcji podnoszenia
prestizu uczelni, informowanie zainteresowanych o planowanych wyda-
rzeniach, zdawanie relacji z organizowanych przedsiewziec, poszerzanie
wiedzy w wybranej dziedzinie, umozliwianie kontaktu z obecnymi stu-
dentami oraz absolwentami, czy angazowania studentow w zycie uczelni
(Rynica i Suporek, 2018).

Na potrzeby artykulu przeprowadzono studia literaturowe, analize
dostepnych Zrédel internetowych oraz iloSciowe badania wiasne z wyko-
rzystaniem indywidualnego kwestionariusza wywiadu.

Przedmiotem artykulu jest przyblizenie roli mediéw spotecznoscio-
wych w procesie decyzyjnym kandydatow na studia. Celem niniejszego
artykutu jest charakterystyka Pokolenia Z oraz jego aktywnosci w me-
diach spolecznos$ciowych, ponadto identyfikacja znaczenia mediéw spo-
tecznosciowych w procesach decyzyjnych dotyczacych dalszego ksztalce-
nia w uczelniach wyzszych przysztych kandydatow na studia. Uzyskane
w procesie badawczym wyniki pomocne bedg w wypracowaniu zalecen
oraz rekomendacji dla os6b zawodowo zajmujacych sie projektowaniem
skutecznych dzialan marketingowych w mediach spotecznosciowych na
rzecz szkoét wyzszych, w tym pracownikéw dzialéow marketingowych in-
stytucji naukowych. Rozwazania prowadzone sa na podstawie zrodet li-
teraturowych, danych rynkowych oraz ilo§ciowych badan wilasnych au-
torki.
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Charakterystyka pokolenia Z

Nastolatkowie, absolwenci szkoét ponadgimnazjalnych, zaliczani sa
obecnie do generacji Z (inaczej zwana takze generacja C od stowa ,,con-
nected”), czyli oséb, ktore §wietnie radza sobie z Internetem, biegle ko-
rzystajg ze smartfonéw i dedykowanych aplikacji mobilnych. Méwigc
o pokoleniu Z w kwestii ram czasowych, wérod badaczy i socjologow brak
jednoznacznej zgodnosci. Niektorzy przyjmuja, ze jest to kohorta, ktora
rozpoczyna sie po 1990 roku, inni z kolei za date graniczng przyjmujg rok
2000 (Kostynska, 2019). Mimo tych rozbieznosci bez watpienia mozna
stwierdzié, ze jest to pokolenie os6b, ktore rézni sie od swoich poprzedni-
kow. Osoby zaliczane do poszczegélnych kohort dorastaly w innych wa-
runkach spotecznych, gospodarczych czy technologicznych, byty $wiad-
kami ré6znych przetomowych wydarzen w kraju i na §wiecie (np. zmiany
ustrojowe w Polsce, wejScie Polski do Unii Europejskiej, atak terrory-
styczny na World Trace Center itp.), ktéore determinujg istotne réznice
miedzypokoleniowe. Przejawig sie one m.in. w posiadaniu odmiennych
wartoS§ci, roznych perspektyw, innych wizji przyszlosci i pogladéw na
rzeczywisto$¢. Socjologowie na przestrzeni czaséw wyroznili 5 pokolen,
za gléwne kryterium przyjmujac wiek: general generation, pokolenie ba-
by boomers, pokolenie X, pokolenie Y i najmlodsze pokolenie Z. Nalezy
dodaé, ze praktycznie w przypadku kazdej generacji wystepujg rozbiez-
nosci w zakresie dat okre§lajacych przedzial czasowy, w ktérym mieszcza
sie osoby reprezentujace pokolenie, dotyczg one zar6wno goérnej, jak i do-
lej granicy. Pokolenie general generation obejmuje wszystkie osoby uro-
dzone przed 1946 rokiem, czyli przed koncem II wojny $wiatowej. Poko-
lenie baby boomers, to osoby urodzenie w okresie wyzu demograficznego,
lata 1946-1964. Pokolenie X czesto okreS§lane mianem stabilnego pokole-
nie to osoby urodzone w latach 1965-1981/6. Z kolei pokolenie Y to poko-
lenie Internetu, os6b urodzonych w latach 1984 do 1995/2000. Najmtod-
sze pokolenie Z to generacja nowych technologii, do ktorej zalicza sie, jak
juz zostalo wspomniane, osoby urodzone po 1990. Najistotniejsze r6zni-
ce pomiedzy trzema najmlodszymi pokoleniami, tj. X, Y i Z zaprezento-
wano w tabeli 1.
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Tabela 1. Réznice miedzy pokoleniami X, Y, Z

POKOLENIE X

POKOLENIE Y

POKOLENIE Z

INFORMACJE OGOLNE

nazywane ,jiksami”

urodzeni w okresie od 1965 do
1981/86

wychowywani w czasach przemian
ustrojowych, politycznych i
gospodarczych

budowanie i utrzymywanie relacji
za posrednictwem kontaktow
osobistych

autorytet osoby starsze,
nauczyciele, rodzice

lojalni, prowadzacy ustabilizowane
zycie

nazywane ,jigrekami”, ,Millenialsami”

i,,3F — food, fashion i friend”

urodzeni w okresie od 1980/82 do
1995/2000

dorastali wraz z rozwojem technologii,
byli §wiadkami otwierania granic
(wstepowanie Polski do UE)
budowanie relacji zaréwno ,,face to
face” jak i w Srodowisku wirtualnym

autorytetem gwiazdy popkultury
i telewizji
silnie zorientowani na przezycia
i wrazenia

nazywane ,generacjg C (connect,
communicate, change)” oraz
cyfrowymi tubylcami”

urodzeni w okresie od 1990/2000
do?

urodzeni w czasach §wiata bez
granic, limitow i ograniczen

komunikujg sie z osobami z calego
Swiata za poSrednictwem urzadzen
z dostepem do Internetu

(tzw. obywatele $wiata)

zanik autorytetow

tworcezy, kreatywni, otwarci,
o wielu zainteresowaniach

TECHNOLOGIA I KORZYSTANIE Z INTERNETU

« gléwnie czytaja i odbierajg maile,

« aktywni na portalach z newsami

« chca by¢ na biezaco ze zmianami
na §wiecie,

» raczkujg w mediach
spolecznoéciowych,

« oporni wobec nowych technologii
i gadzetéw elektronicznych.

« otwarci na nowe technologie,

« poszukujg spersonalizowanych tresci,

» wspéltworzg zawartoSci z innymi
czlonkami spolecznosci,

« dzielg sie trescig z innymi,

« aktywni w mediach
spolecznoéciowych,

«» multitasking i multiscreening, tj.

zajmuja sie wieloma czynno$ciami na

raz oraz korzystajg z wiecej niz
jednego urzadzenia w tym samym
momencie.

» uzaleznieni od technologii,

» rOwnoczesnie zyjacy
w $rodowisku online i offline,

» nieustannie podlaczeni do sieci,

» kultura obrazkowa, ciekawy
content,

» to przykuwa ich uwage,

« pokolenie instant, chcg mie¢
wszystko ,tu i teraz”, nie lubig
czekac.

OBSZAR ZAWODOWY

« dazacy do szybkiej
samodzielnoSci,

» gorzej wyksztalceni,

« przez wiele lat pracujacy
u jednego pracodawcy,

« ,pracuja po to, by zyé¢”,

» wazna rownowaga miedzy pracg
a zyciem osobistym.

» mniej samodzielni,

o ich gléwnym celem jest pragnienie
luksusowego stylu zycia,

« czesto zmieniajacy prace,

« silnie stawiajg na umiejetnoéci
miekkie i rozwdj osobisty,

« zawody takie jak: coach, bloger, lider.

« dopiero wkraczajacy na rynek
pracy,

« dobrze wyksztalceni,

w wiekszosci posiadajacy lub cheacy
posiada¢ wyzsze wyksztalcenie,

« bardzo dobrze znajacy jezyk
angielski, ktorego ucza sie od
najmlodszych lat,

« praca zdalna i multizadaniowo$é,

» zawody: youtuber, influencer.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Pokolenie Z w mediach spotecznosciowych

Mtode osoby, jak juz zostalo wspomniane sg uzaleznione od swoich
smartfonéw. Mlode osoby zyja réwnoczes$nie online i offline. Online jest
codziennie niemalze kazdy nastolatek w Polsce (96%), niezaleznie od
plci, wieku czy typu szkoly (CBOS, 2018; Nask, 2019, Pyzaski i inni,
2019). Internet wykorzystywany jest przede wszystkim w celach: rozryw-
kowych (stuchanie muzyki, ogladanie wideo, granie w gry), towarzyskich
(poprzez komunikatory i serwisy spoleczno§ciowe) oraz edukacyjnych
(odrabianie lekcji, przygotowanie do sprawdzianéw i klaséwek oraz po-
szerzanie wiedzy, rozw0j hobby i zainteresowan). Wedlug badan kazdego
dnia mlodzi Polacy korzystaja z Internetu §rednio przez 4 godziny i 12
minut na dobe (Nask, 2019). Tak wiele czasu po$wiecanego przestrzeni
wirtualnej poteguje popularnosé¢ zjawiska multiscreeningu, czyli korzy-
stania z wielu ekranéw jednocze$nie. Ogladanie telewizji i jednoczesne
korzystanie z telefonu czy komputera, to popularne zjawisko wlasnie
wérod przedstawicieli pokolenia Z. 55% os6b ponizej 24 roku zycia pod-
czas ogladania telewizji sprawdza swoje portale spolecznosciowe (Grabi-
woda, 2019).

Korzystanie z mediéw spolecznosciowych to wsrod nastolatkow jeden
z najpopularniejszych sposobow spedzania czasu w sieci. Mtodziez korzy-
sta z mediow spolecznosciowych regularnie, kilkukrotnie dziennie, po-
Swiecajac im niemalg cze$¢ swojego dnia. Mowiac o mediach spoteczno-
sciowych w Polsce warto zwroci¢ uwage na strukture demograficzng ich
uzytkownikow. W zdecydowanej wiekszoS§ci portali najliczniejsza grupe
wiekowa stanowig osoby mlode w przedziale wiekowym 16-24 lata, co po-
twierdzaja ponizsze statystyki (vide rys. 1,2,3). Nastolatkowie do lacze-
nia sie z siecig najczeSciej wykorzystuja smartfony (94%), laptopy (58%)
oraz komputery stacjonarne (29%) (Nask, 2019).

Reprezentanci pokolenia Z wykorzystujag media spolecznoSciowe
w bardzo wielu celach. Internet to dla nastolatkow przestrzen rozrywki
i oérodek zycia spotecznego, a takze zrodio wielu korzysci — od poszerza-
nia wiedzy w okres§lonej dziedzinie, po mozliwo§é kreowania swojego wi-
zerunku, czy poszukiwania tozsamo§ci.
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Rysunek 1. Uzytkownicy portalu Facebook.pl Rysunek 2. Uzytkownicy portalu Instagram
wedtug wieku i plci. Stan na maj 2018 wg wieku i plci. Stan na maj 2018

Uzytownicy Facebooka w Polsce - Maj 2018  Uzytownicy Instagrama w Polsce - Maj 2018
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Zrédto: Gérska, Z., (2018), Polscy uzytkownicy Zrédto: Gérska, Z., (2018), Polscy uzytkownicy
social media na koniec 2018: Messenger i Instagram social media na koniec 2018: Messenger i Instagram
rosly szybciej niz Facebook. rosly szybciej niz Facebook.

Rysunek 3. Uzytkownicy aplikacji Tik Tok wedtug wieku i pici. Stan na grudzie 2018
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Zrédio: Luzak, B., (2019), Kim sq polscy uzytkownicy Tik Tok.

Ros$nie rola mediéw spotecznosciowych w procesie podejmowania de-
cyzji o wyborze przyszlej Sciezki edukacji wéréd mtodych oséb (Buchnow-
ska i Wozniak, 2013). Media spoleczno$ciowe staja sie obecnie jednym
z najwazniejszych zrédel informacji dla mlodego pokolenia, w tym takze
informacji o uczelniach wyzszych.
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Dziatania komunikacyjne uczelni wyzszych
w mediach spofecznosciowych

Dostrzegajac rosnacg role i znaczenie mediéw spoleczno$ciowych
uczelnie wyzsze w Polsce nie pozostaja wobec trendu obojetne. Coraz cze-
§ciegj w dziatlaniach komunikacyjnych szko6t wyzszych istotng role odgry-
waja dzialania w poszczegoélnych portalach spoteczno$ciowych. Co wiecej
spadajaca liczba studentéw, rosngca konkurencja miedzy uczelniami po-
woduje, ze obecnie to nie uczelnia wybiera sobie kandydatow, ale kandy-
daci dokonujg selekcji i wyboru szkoly wyzszej. Mlodzi ludzie sg w dzi-
siejszych czasach bardziej Swiadomi, gdyz maja dostep do wielu informa-
cji, ktore pozwalaja im poréwnywac i oceniaé interesujgce ich kierunki
i uczelnie, gotowych rankingéw, ktorych wiarygodnos¢ i znaczenie ro$nie
z roku na rok czy tez wielu opinii aktualnych studentéw i absolwentow.
W trakcie procesu decyzyjnego tak samo wazne sg obecnie osobiste zain-
teresowania jak réwniez oferta programowa, poziom nauczania oraz per-
spektywa dobrego zatrudnienia i wysokich zarobkéw po ukonczeniu stu-
diéw oraz konkretnej szkoly wyzsze;j.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketin-
gowej przez uczelnie wyzsze moze by¢ skuteczniejsze niz w przypadku
wielu innych podmiotéw gospodarczych ze wzgledu na demografie, czyli
tozsamy wiek i wyksztalcenie najliczniejszej grupy uzytkownikéw me-
diow spoteczno$ciowych i kandydatow na studia oraz zmieniajgce sie pre-
ferencje mtodych ludzi dotyczace zrodet pozyskiwania informacji o Sciez-
ce edukacji (Buchnowska, 2013).

W tabeli 2 zaprezentowano rodzaje serwiséw spolecznosciowych wy-
korzystywane przez polskie uczelnie wyzsze w swoich dzialaniach z za-
kresu komunikacji marketingowe;j.

Zdecydowana wiekszo$¢é wykorzystywanych portali spolecznoscio-
wych wspiera przede wszystkim dzialania marketingowe (social media
marketing) zwigzane z budowa wizerunku organizacji, prezentacja jej
oferty oraz pozyskiwaniem nowych klientéw. Podstawa zaletg serwisow
spotecznosciowych jest mozliwo§¢ dwustronnej komunikacji z otocze-
niem. Informacje przekazywane spolecznoSciom zgromadzonym wokot
uczelni wyzszych w serwisach spoteczno$ciowych dotycza przede wszyst-
kim:
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Tabela 2. Rodzaje i charakterystyka mediéw spotecznosciowych wykorzystywanych przez polskie uczelnie wyzsze

Rodzaj serwisu Kroétka Przyklad Cele obecnosci uczelni
spolecznoSciowego charakterystyka serwisu wyzszej w serwisie
Serwis spolecznosciowy | Umozliwia wzajemny kontakt, |Facebook Budowanie wizerunku,
dzielenie sie informacjg angazowanie spolecznodci,
i opiniami,grupowanie sie przekazywanie
wokot zagadnien. i pozyskiwanie informacji.
Serwis foto Pozwala na zamieszczanie Instagram, Budowanie wizerunku,

Serwis wideo

Serwis
spotecznoéciowydla osob
aktywnychzawodowo

Mikroblog

Serwiscrowdfundingowy

zdjeé,ich komentowanie
i ocenianie przez
uzytkownikow.

Pozwala na zamieszczanie
materiatéw wideo, ich
komentowanie i ocenianie
przez uzytkownikéw.

Skupia spolecznosé
zorientowang na rozwdj
zawodowy, wymianewiedzy
i doéwiadczen w ramach
okreslonej grupy zawodowej.

Dziennik internetowy
tworzony na bazie krétkich
Wpisow.

Platforma pozwalajgca
pozyska¢ érodki na realizacje
pomysléw, badan i innych
dziatan.

Snapchat, Tik-Tok

Youtube

LinkedIn, GoldenLine

Twitter

GoUEP

prezentacja uczelni i jej
oferty.

Budowanie wizerunku,
prezentacja oferty,
angazowanie spotecznodci,
przekazywanie

i pozyskiwanie informacji.

Rekrutacja pracownikéw,
budowa wizerunku,
nawigzywanie kontaktow
biznesowych.

Budowanie wizerunku,
funkcja informacyjna,
budowanie relacji

z uzytkownikami,
angazowanie spotecznodci.

Pomoc w finansowaniu
projektow zglaszanych przez
studentéw, studenckie kota
naukowe, pracownikow.
Wsparcie spolecznosci
uczelniane;.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Buchnowska, D. (2013), Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych
przez uczelnie wyzsze i studentow w $wietle badan wlasnych, Nauki o zarzqdzaniu, 2 (15) /2013, s. 36-50.
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—

6.

. samej uczelni — jej historii, tradycji, misji;
. prowadzonej oferty edukacyjnej — w tym: kierunkéw studiow i efektow

ksztalcenia) oraz waznych informacji o procesie rekrutacyjnym;

. dzialalnoS$ci pracownikéw i studentéw — w tym zaréwno dziatalnoS$ci na-

ukowej (otrzymanie grantow, patentow) jak i pozostalej, m. in charyta-
tywnej czy dziatalnosci na rzecz lokalnej spolecznosci, itp;

. sukcesow i osiggniec uczelni (np. osiagniete miejsce w rankingu uczelni

wyzszych), pracownikéw (np. zajmowanie waznych stanowisk w Pan-
stwie), studentow (np. osiggniecia sportowe, miedzynarodowe konkursy)
oraz absolwentéw (zajmowanie waznych stanowisk w znanych firmach);

. ciekawych wydarzen na uczelni i poza nig — organizowanych konferen-

cji, wykltadow otwartych, drzwi otwartych dla kandydatéw, spotkan z cie-
kawymi ludzmi, praktykami biznesu czy wydarzen kulturalno-edukacy-
jnych (np. noc naukowcow);

ciekawostek i nowinek ze §wiata nauki.

Media spotecznosciowe jako zrédto informac;i
o uczelniach wyzszych dla kandydatéw na studia

W celu identyfikacji roli i znaczenia tresci publikowanych przez uczel-

nie wyzsze w mediach spolecznos$ciowych na decyzje podejmowane przez
kandydatow na studia zrealizowano proces badawczy. Badania kandyda-
tow na studia — licealistow ukierunkowane byly na rozpoznanie roli ja-
ka pelnig dziatania z zakresu marketingu spolecznosciowego na decyzje
podejmowane przez kandydatéw na studia. W procesie badan empirycz-
nych postawiono nastepujace cele badawcze:

1.

2.

Identyfikacja aktywnosci miodych os6b — kandydatéw na studia
w mediach spoteczno§ciowych

Zidentyfikowanie zrodel informacji o uczelniach wyzszych wérod kan-
dydatéw na studia

. Zidentyfikowanie przydatno$ci profili uczelni wyzszych w mediach

spolecznosciowych

. Ocena profili uczelni wyzszych w mediach spoteczno§ciowych przez

kandydatéow na studia
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Zakres podmiotowy badan obejmowal potencjalnych kandydatéw na
studentow, czyli osoby w przedziale wiekowym 15-18 lat, ksztalcgce sie
w liceum ogodlnoksztalcacym w mieScie Gniezno. Wielko§¢ proby badaw-
czej wyniosta 187 respondent6éw!. Dobér respondentéw byt doborem celo-
wym spo§rod uczniow klasy pierwszej, drugiej i trzeciej szkoly licealnej
ogoélnoksztalcacej. Zakres przestrzenny badan obejmowal miasto Gnie-
zno. Z kolei zakres przedmiotowy przeprowadzonych badan koncentro-
wal sie na dzialaniach komunikacyjnych uczelni wyzszych w mediach
spotecznosciowych. Uwage skupiono na profilach polskich uczelni wyz-
szych w najpopularniejszych serwisach spotecznosciowych, wsréd nich
znalaz? sie: Facebook, Instagram, Youtube i Snapchat. Wybor ten popar-
ty zostal raportami wskazujacymi te serwisy jako najczesciej wykorzysty-
wane przez branze edukacyjna do komunikacji marketingowej i realiza-
cji strategii marketingu spoltecznoSciowego. Zakres czasowy badan obej-
muje wrzesien 2019 roku.

W zrealizowanym badaniu o charakterze iloSciowym wykorzystano
technike wywiadu kwestionariuszowego bezpo§redniego przy wykorzy-
staniu instrumentu pomiarowego w postaci kwestionariusza ankietowe-
go skladajacego sie z 15 pytan.

Zdecydowang wiekszoS¢ respondentéow stanowily kobiety (74% ogotu
badanych), pozostala czeS¢ — 26% mezczyzni. Ankietowani, bioracy
udzial w badaniu to osoby mtode, w przedziale wiekowym od 15 do 18 lat.
To osoby ksztalcace sie w liceum, w klasach 1, 2 i 3 (dla czeSci z nich jest
to szkota ponadgimnazjalna lub szkola ponadpodstawowa). Szczegétowa
charakterystyka struktury badanej grupy z uwzglednieniem ptci, wieku,
poziomu ksztalcenia oraz miejsca zamieszkania przedstawiona zostala
W przypisie’.

Zdecydowana wiekszo§¢ respondentéw korzysta z najpopularniej-
szych serwisow spoleczno$ciowych bardzo czesto — kilka razy w ciagu
dnia (vide rys. 4).

Najbardziej popularnym i najczesSciej uzytkowanym serwisem jest
Youtube. Regularnie, co najmniej kilka razy w tygodniu korzysta z niego
95% ankietowanych. Z kolei odsetek osob nieposiadajacych konta jest
niewielki — 1,1%.

Drugim najczesciej odwiedzanym przez ankietowanych portalem spo-
tecznosciowym jest Facebook. Niemalze 90% badanych korzysta z tego
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serwisu regularnie (co najmniej kilka razy w tygodniu i czesciej), a ponad
85% korzysta z niego kilka razy dziennie. Niewielki odsetek responden-
tow, zaledwie 3,7%, nie posiada konta na tym serwisie, w zwigzku z czym
z niego nie korzysta (co wynika z faktu, ze wiekszo$¢ portali spoleczno-
§ciowych wymaga posiadania konta dla korzystania z niego).

Rysunek 4. Czestotliwo$¢ korzystanie z serwiséw spotecznosciowych

— Facebook, Youtube, Pinterest, Instagram i Snapchat (w odsetkach wskazan)

Twitter

17,9
LinkedIn

Snapchat

Instagram

Tik Tok

Facebook

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M nie mam konta M rzadziej # kilka razy w miesiacu

M kilka razy w tygodniu Mraz dziennie M kilka razy dziennie

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Instagram jest trzecim pod wzgledem popularnosci i czestotliwosci
korzystania serwisem spoltecznoSciowym wsrod mlodych os6b biorgcych
udzial w badaniu. W regularny sposob korzysta z niego 85% badanych. Z
czego zdecydowana wiekszo§¢ (niemalze 75% ogoétu) korzysta =z
Instagrama kilka razy w ciggu dnia, udostepniajac zdjecia lub ogladajac
materialy udostepnione przez innych uzytkownikéw. 11% respondentéow
nie uzytkuje tego portalu wcale lub nie posiada na nim konta/profilu.
Istotne r6znice mozna zaobserwowac¢ w przypadku serwisow Tik Tok,
Twitter oraz LinkedIn. Sg to najmniej popularne serwisy spolecznoScio-
we wsrod reprezentantéw Pokolenia Z, ktorzy wzieli udzial w badaniu.
Zdecydowana wiekszo§¢ ankietowanych nie korzysta z tych serwisow
w ogole (ponad 3 ankietowanych). Dziwi¢ to moze w przypadku serwisu
Tik Tok, ktory wedlug ostatnich badan mianowany zostal ,najpopular-
niejszym” serwisem spoleczno$Sciowym wsrod mlodych oséb (Burtan,
2019).

W przypadku serwisu LinkedIn niewielkie zainteresowanie wynika¢
moze z profilu tego serwisu, ktory specjalizuje sie w kontaktach zawodo-
wo-biznesowych, czyli obszaru zycia, ktéry dopiero mlode osoby beda
rozpoczynac za kilka lat, podejmujac pierwsze prace zarobkowe.

Podsumowujac korzystanie z serwis6w spolecznos$ciowych jest ponie-
kad ,,codziennym rytuatem” dla mtodych oséb, ktore lubig i cheg by¢ na
biezgco z informacjami dotyczacymi ich znajomych i otoczenia, w ktérym
przebywaja. Potwierdzily to wyniki realizowanych badan jak réwniez
studia literaturowe. Ponadto, media i serwisy spolecznosciowe dostarcza-
ja takze wielu innych informacji, np. aktualnych wydarzen z kraju i za-
granicy, z ktérymi mlode osoby chca by¢ na biezgco. Dzieki urzadzeniom
mobilnym, ktére towarzysza mlodym osobom na kazdym kroku czestotli-
woSc¢ korzystania z najpopularniejszych serwis6w spoleczno$ciowych jest
niezwykle wysoka.

Reprezentanci Pokolenia Z biorgcy udziat w badaniu spedzaja dzien-
nie stosunkowo duzo czasu w Internecie korzystajac z mediéw spoleczno-
Sciowych (vide rys. 5). Jest to przede wszystkim zastuga urzgdzen mobil-
nych (smartfonow oraz tabletow) z zainstalowanymi aplikacjami mobil-
nymi. Powoduje to, ze osoby mlode podczas kazdej wolnej chwili np.:
w szkole, w §rodkach lokomocji czy w kolejce sklepowej korzystajg z ser-
wisow spoleczno§ciowych. Ponad 1/3 ankietowanych przeznacza na ten
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cel ponad 3 godziny dziennie, a 37% respondentéw okoto 2-3 godzin. Nie-
malze co pigty respondent w mediach spolecznos$ciowych spedza dziennie
od 1 do 2 godzin. Wyniki te znajdujg odzwierciedlenie w raportach ba-
dawczych dotyczacych Internetu i internautéw. Polski nastolatek dzien-
nie spedza w sieci 4 godziny i 12 minut. Co piaty badany wskazal, ze kaz-
dego dnia na aktywno$¢é w Internecie poswieca przynajmniej 6 godzin,
tak wynika z raportu o Panstwowego Instytutu Badawczego NASK
(2019). Internet jest to przestrzen, w ktorej zyje dzisiejsza mlodziez.
Zgodnie z danymi GUS (2018) 99% gospodarstw domowych z dzieémi po-
siada dostep do Internetu. 90% mtodych os6b do codziennego taczenia sie
z siecig wykorzystuje smartfony (Nask, 2019). Urzadzenia mobilne stajg
sie coraz czeSciej jednym z gléwnych urzadzen do tgcznia sie z siecig in-
ternetowa nie tylko wérod najmlodszych internautéow. W 2018 roku licz-
ba os6b lgczacych sie z Internetem za posrednictwem mobile pierwszy
raz byla wyzsza niz osob robigcych to za pomoca komputera (IAB Polska,
2019).

Rysunek 5. Czas korzystania z serwiséw spofecznosciowych w ciqggu dnia

3,7 5’3

Hdo0,5h
H0,5h-1h
M1h-2h
E2h-3h
Mwigcejniz3 h

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszo§¢é respondentéw poszukiwala juz informacji
o uczelniach wyzszych (vide rys. 6). Co piaty ankietowany tego nie robit.
Byly to w wiekszosci osoby najmlodsze, uczeszczajace do pierwszej klasy
szkoly licealnej, ktore dopiero zakonczyly proces rekrutacji do szkoty li-
cealnej i najprawdopodobniej jeszcze nie myslaly o swojej dalszej drodze
edukacji po zakonczeniu szkoly §rednie;j.
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Rysunek 6. Poszukiwanie informacji o uczelniach wyzszych

Mklasa 1l
16%
Mklasa 2

Mklasa 3
4%
1%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najczesciej wykorzystywanym przez reprezentantow Pokolenia Z bio-
racych udzial w badaniu Zrédiem informacji o uczelniach wyzszych sg
zrodla internetowe, w tym strony www uczelni wyzszych (ponad 60% re-
spondentow wykorzystuje je czasami lub czesto). Jest to zgodne z tym, co
pokazuja dostepne wyniki badan — obecnie dla Pokolenia Z najwazniej-
szym zrodlem informacji pozostaje Internet (Kucharski, Szopa i Halem-
ba, 2017; Drapinska i Golab, 2009; Michalak i Mruk-Tomeczak, 2018). Ro-
dzina i znajomi stanowig kolejne, bardzo cenne i czesto wykorzystywane
zrodlo informacji o uczelniach wyzszych, ponad polowa ankietowanych
czasami lub czesto z nich korzysta. Cennym Zrdédiem informacji sg takze
serwisy spotecznosciowe, fora dyskusyjne oraz osoby studiujace na danej
uczelni. Zrédla te charakteryzuja sie mozliwo$cig uzyskania jak najbar-
dziej obiektywnych i rzetelnych informacji o uczelniach wyzszych, czesto
na podstawie wiarygodnych opinii os6b majacych bezposredni kontakt
i doSwiadczenie. Najmniej popularnym i wykorzystywanym zrédiem in-
formacji o uczelniach wyzszych sg gazety i czasopisma oraz organizowa-
ne regularnie targi edukacyjne, na ktérych prezentuja sie uczelnie wyz-
sze wraz ze swojg ofertg edukacyjna.

Opinia reprezentantow Pokolenia Z biorgcych udzial w badaniu na te-
mat profili uczelni wyzszych w mediach spoteczno$ciowych jest dla ponad
polowy z nich neutralna (52.4% wskazan). Jednoczeénie spory odsetek
ankietowanych uwaza je za przydatne i bardzo interesujace (45,5% odpo-
wiedzi). Dla co széstego ankietowanego media spoleczno$ciowe, w tym
profile/fanpage uczelni wyzszych stanowig kolejny §rodek przekazéow re-
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klamowych. Niewielki odsetek respondentéw uwaza te profile za mato in-
teresujace (4,3%), publikujace nieprzydatne informacje — spam (1,6%)
lub mato angazujace tresci (4,8%). Wyniki te wskazuja, ze media spotecz-
nosciowe charakteryzuje duzy potencjal komunikacyjny. Dzialania mar-
ketingowe w nich prowadzone nie sg odbierane w sposéb negatywny. Po-
stawa pozytywna, ktorg zadeklarowal prawie co drugi respondent, inter-
pretowa¢ mozna jako pewnego rodzaju zaproszenie ze strony mlodych
0s6b do rozmowy z uczelniami wyzszymi za posrednictwem tego kanalu

komunikacyjnego.

Rysunek 7- Zrédta informacii o uczelniach wyzszych

Rodzina
Znajomi
Osoby studiujace na danej uczelni
Wizyty przedstawicieli uczelni
Drzi otwarte/dni kandydata
Targi edukacyjne

Informatory uczelniane/ulotki
Gazety/czasopisma

Fora dyskusyjne

Serwisy spolecznosciowe

Internet - strony www uczelni

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Mczesto Mczasami Mnie mam zdania Mrzadko Enigdy
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Rysunek 8. Opinia na temat profili uczelni wyzszych w mediach spotecznosciowych

posiadam neutralny stosunek wzgledem ich _ 52,4

przydatne i bardzo interesujgce 45}45

uwaiam je za kolejny srodek prze kazow

reklamowych 17,11

publikujgce mato angazujace tresci F 4,81

mato interesujgce 4,2

zawierajgce nieprzydatne informacje - spam 1,6

*pytanie wielokrotnego wyboru, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Reprezentanci Pokolenia Z bioracy udzial w badaniu empirycznym ja-
ko najatrakcyjniejsze aktywnosSci podejmowane przez uczelnie wyzsze
w mediach spoteczno$ciowych wskazali informacje zwigzane z procesem
rekrutacyjnym, miedzy innymi terminy czy zasady przyje¢ (vide rys. 9).
Nastepnie ankietowani wskazali informacje o aktualnych wydarzeniach
zwigzanych z zyciem uczelni oraz informacje o akcjach specjalnych,
w ktoére uczelnia jest czynnie zaangazowana lub ktore wspiera i promu-
je. Najmniej atrakcyjne w opinii respondentéw sg aktywnosci w postaci
udostepnianych aplikacji oraz przeprowadzane na profilach uczelni wyz-
szych konkursy. Jednoczeénie nalezy pamietac, ze kandydaci na studia to
tylko jedna z kilku grup odbiorcow przekazéw komunikacyjnych w zwigz-
ku z tym istotne jest rozpoznanie najatrakcyjniejszych aktywnos$ci w po-
zostalych grupach i na tej podstawie projektowanie strategii komunika-
¢ji instytucji naukowej. Dzialania musza by¢ zréznicowane a zarazem
spojne, ponadto dostosowane do wszystkich grup interesariuszy.
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Rysunek 9. Najciekawsze aktywnosci podejmowane przez uczelnie wyzsze w mediach spofecznosciowych

informowanie o szczegolnych osiggnieciach
pracownikow, studentéw lub absolwentow

udostepniania aplikacji
przeprowadzanie konkursow
zamieszczania ciekawych informacji ze §wiata nauki

wsparcie studentdow lub kandydatéw/ dziat obshugi

publikowanie zdjg¢ 1 materiatow wideo dotyczacych
uczelni, studentdw, pracownikow

informowanie o akcjach specjalnych

informowanie o aktualnych wydarzeniach
zwigzanych z zyciem uczelni

informowanie o procesie rekrutacyjnym, terminach,
zasadach przyjeé, itp.

1 2 3 1 5

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Polskie uczelnie uznaja koniecznos$é¢ korzystania z mediéw spoteczno-
§ciowych, nie tylko w kontek§cie budowania relacji z otoczeniem ale tak-
ze jako miejsca pozyskiwania nowych studentéw, co potwierdzajg liczne
badania prowadzone w tym obszarze (Koszembar-Wiklik, 2018; Wojcie-
chowska, 2018; Tarczydlo i Milton, 2019). Wiekszos$¢ najlepszych polskich
uczelni posiada konta w najpopularniejszych portalach spotecznoscio-
wych i prowadzi energiczne dzialania komunikacyjne (Chwiatkowska,
2013; Chwiatkowska, 2014).

Przeprowadzone studia literaturowe i badania empiryczne dajg pod-
stawy do sformulowania spostrzezen i wnioské6w. Pomimo ograniczen
wynikajacych z doboru celowego respondentéw otrzymane wyniki sg
zgodne z innymi badaniami prowadzonymi w tym obszarze, m.in. bada-
niami Instytutu Badawczego Nask. Media spotecznoSciowe to aktywnosci
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na ktére mtode osoby poSwiecaja dziennie stosunkowo duzo czasu — do
kilku godzin, to naturalne dla nich miejsce rozwijania kontaktow towa-
rzyskich, rozrywki, edukacji oraz wielu innych dziatan. Media spoleczno-
Sciowe, zaraz za osobowymi zrédtami informacji takimi jak rodzina i zna-
jomi, stanowia jedno z wazniejszych zrodel informacji o uczelniach wyz-
szych. Strony internetowe uczelni, serwisy spolecznosciowe czy fora dys-
kusyjne to miejsca w ktoérych mltode osoby poszukuja informacji, opinii
czy rekomendacji, ktore ksztaltujg obraz uczelni wyzszych i majg wplyw
na ostateczne decyzje dotyczace wyboru dalszej Sciezki edukacji. Stosu-
nek mlodych oséb wobec dzialalno$ci uczelni wyzszych w mediach spo-
tecznoSciowych jest pozytywny lub neutralny. Niewielki odsetek mtodych
0s6b biorgcych udzial w badaniu zadeklarowal negatywna postawe wobec
nich.

Bez watpienia nowoczesne kanaly komunikacyjne zwigzane z Interne-
tem i mediami spoleczno$ciowymi bedg odgrywaly coraz istotniejszg role
w procesach decyzyjnych kolejnych pokolen kandydatéw na studia
w zwigzku z czym koniecznoScig jest odpowiednie wykorzystywanie ich
przez dzialy marketingu polskich uczelni wyzszych w pozyskiwaniu kan-
dydatéow oraz projektowaniu dzialan komunikacyjnych. Studia literatu-
rowe oraz wyniki przeprowadzonych badan empirycznych pozwalajg na
sformutowanie kilku rekomendacji dla os6b odpowiedzialnych za projek-
towanie i realizowanie strategii komunikacyjnych instytucji naukowych:

1. Media spotecznoSciowe powinny by¢ traktowane jako jedno z kanalow
komunikacyjnych uczelni wyzszych z jej interesariuszami, w tym kan-
dydatami na studia.

2. Komunikacja w mediach spotecznos$ciowych musi odbywac sie przy wy-
korzystaniu réznych portali spoleczno$ciowych, poniewaz kazdy z nich
daje inne mozliwosci i funkcjonalnosci, ktore efektywnie wykorzysta-
ne pozwolg osiggnaé efekty synergii. Aktywnosci w ramach réznych
portali spotecznosciowych powinny sie uzupelnia¢ a nie powielac.

3. Wkraczajace na rynek ustug szkolnictwa wyzszego pokolenie stanowi
odmienng kohorte os6b, znaczaco réznigca sie od obecnych studentow
oraz absolwentéw studiéw, co w znacznym stopniu determinuje formy
komunikacji oraz kanaly komunikacyjne z ta grupa odbiorcow.

4. Przyszli kandydaci na studia oczekujg w mediach spolecznos$ciowych
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komunikatéw dotyczacych procesu rekrutacyjnego, ale takze informa-
c¢ji o aktualnych wydarzeniach w uczelni oraz organizowanych akcjach
specjalnych.

5. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze kandydaci na studia to tylko jedna

z kilku grup interesariuszy, z ktorymi za poSrednictwem mediéw spo-
tecznosSciowych, komunikuje sie uczelnia wyzsza, w zwigzku z czym
komunikacja musi by¢ zréznicowana pod wzgledem tresci, formy i ka-
naléw komunikacyjnych by zapewni¢ holistyczne podejscie i dotarcie
do wszystkich grup odbiorcow, zgodne z ideg marketingu 3600°.

Przypisy

! Niewielka liczebnosé grupy badawczej nie pozwala na wysuwanie wnioskéw i uogélnien na calg populacje. Uzy-
skane wyniki mogg jednakze stanowi¢ pewne wsparcie w podejmowaniu decyzji, w kontekscie planowania dzialah
komunikacyjny uczelni wyzszej w mediach spolecznosciowych.

2 Struktura respondentéw 1) wg plci: 74% kobiet, 26% mezczyzn 2) wg wieku: 15 lat 21%, 16 lat 34%, 17 lat 25%,
18 lat 20% 3) wg poziomu ksztalcenia 1 klasa 50%, 2 klasa 28%, 3 klasa 22% 4) wg miejsca zamieszkania wie$ 35%,
miasto do 20 tys. mieszkancéw 12%, miasto powyzej 20 do 100 tys. mieszkancow 52%, miasto powyzej 100 do 500
tys. mieszkancow 1%.
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