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& Streszczenie

Przeprowadzone przez autorke w 2013 roku badanie!, ktérym objete byly wszystkie 59 publiczne uczelnie aka-
demickie znajdujqce sie w wykazie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego wykazato, ze polskie publiczne
uczelnie akademickie coraz chetniej wykorzystujq media spotecznosciowe jako kanat komunikaciji ze $rodowi-
skiem studentow i sq one aktywnie obecne w mediach spoteczno$ciowych, a zwtaszcza na portalu Facebook,
na ktdrym swoje oficjalne profile prowadzi az 81% (tj. 48) takich jednostek2. Réwniez inne badania pokazujg,
ze dziatania uczelni w mediach spotecznosciowych wptywajq na wizerunek uczelni zwtaszcza wérdd studentow
— zgodnie z nimi kandydaci na studia przyznajq, ze obecno$¢ uczelni w mediach spoteczno$ciowych i informa-
cje zamieszczane na ich oficjalnych profilach na Facebooku oraz sposob interakgiji z uzytkownikami miat wptyw
na ostateczng decyzje o tym, ktorg uczelnie wybrali3.

Jednoczesnie, dostrzec mozna luke badawczg w obszarze oczekiwan gtéwnej grupy docelowej przekazéw uczelni pu-
blikowanych w mediach spotecznosciowych, tzn. studentdw, co do formy i tresci tych komunikatow uczelni, jak réw-
niez wyrazny brak analiz jokosciowych dziatarn podejmowanych przez polskie uczelnie w mediach spoteczno$ciowych.
W zwigzku z tym autorka zdecydowata sie kontynuowaé prowadzone przez siebie przytoczone powyzej badanie
w celu dalszego poznania opisywanego zjawiska jakim jest obecnos¢ uczelni na platformach spotecznoscio-
wych, przed ktdrym postawita nastepujqce cele szczegétowe: ldentyfikacji oczekiwan studentow, (ktdrzy sq
w Polsce gtéwnym odbiorcq komunikatéw uczelni w mediach spotecznosciowych) oraz pracownikéw w zakre-
sie obecnosci uczelni w mediach spotecznosciowych; Identyfikacja preferowanych przez studentéw metod ko-
munikacii z uczelnig; Poznanie oceny studentéw na temat dziatan uczelni podejmowanych w mediach spotecz-
nosciowych; Poddanie analizie jako$ciowej tresci publikowanych przez uczelnie w mediach spotecznosciowych.
Badanie zostato przeprowadzone w dwdch etapach — w pierwszym przeprowadzone zostaly wywiady ze stu-
dentami, doktorantami, kandydatami na studia oraz pracownikami uczelni. W drugim etapie obserwacji zosta-
ty poddane profile w mediach spotecznosciowych — 48 profili na Facebooku polskich publicznych uczelni aka-
demickich; oraz 20 profili uczelni zagranicznych znajdujgcych sie najwyzej w rankingu popularnosci ich dziatan
w mediach spotecznosciowch zgodnie z rankingiem Top 100 social media colleges and universities 20134,

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, uczelnie w mediach spoteczno$ciowych
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Uczelnie w mediach spotecznosciowych — oczekiwania adresatéw a publikowane tresci

ﬁ Summary

Research? carried out by the author in 2013, which covered all 59 public universities listed by the Ministry
of Science and Higher Education showed that Polish public universities are more and more eagerly
resorting to social media as a channel for communication with the environment of students and they are
currently active in social media and especially on Facebook, where 81% (48 units®) have their official
profiles. Also other research projects show that the activities of a university in social media influences the
image of the university especially among students — according to them student candidates admit that the
presence of universities in social media and information published on their official Facebook profiles and
the manner of interaction with users had an impact on their final decision on the choice of a university’.
At the same time it is possible to notice a research gap in the area of expectations of main target group
for messages of universities published in social media, that is, students, with regard to the form and content
of these messages from universities. It is also possible to notice a clear lack of qualitative analyses of
activities taken up by Polish universities in social media.

For this reason the author has decided to continue the above-mentioned research in order to learn more
about the described phenomenon, that is, the presence of universities on social media platforms. The author
has defined the following detailed goals for the research: identification of the expectations of students (who
in Poland are the main recipient of universities' messages in social media) and employees with regard to the
presence of the university in social media; identification of student's preferred methods of communication
with the university; Learning about the students' assessment of the activities of universities conducted in
social media; Qualitative analysis of contents published by universities in social media.

The research was conducted in two stages — in the first stage interviews with students, doctoral students,
student candidates and university employees were conducted. In the second stage social media profiles —
48 Facebook profiles of Polish universities and top 20 profiles of foreign universities in the ranking of
popularity of universities' activities in social media, according to Top 100 social media colleges and
universities 20138 ranking.

Keywords: social media, universities in social media
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Wprowadzenie

Przeprowadzone przez autorke w 2013 roku badanie, ktérym objete byty wszyst-
kie 59 publiczne uczelnie akademickie znajdujgce sie w wykazie Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego wykazato, ze polskie publiczne uczelnie akademickie coraz
chetniej wykorzystujqg media spotecznosciowe jako kanat komunikacji ze $rodowi-
skiem studentow i sq one aktywnie obecne w mediach spotecznosciowych, a zwtasz-
cza na portalu Facebook, na ktérym swoje oficjalne profile prowadzi az 81% (tj. 48)
takich jednostek’. Mozna zatem mniemaé, ze posiadanie przez uczelnie profilu na
przynajmniej jednej platformie spotecznosciowej jest juz standardem. Ponadto, wiek-
szo$¢ z tych uczelni intensywnie angazuje sie w prowadzenie swoich profili publiku-
jac na nich tresci co najmniej raz dziennie (a ponad potowa kilka razy dziennie).
Udaje im sie rowniez wypracowac wskazniki zaangazowania fanéw na poziomach
wielokrotnie wyzszych anizeli przecietne wskazniki zaangazowania na profilach
przedsiebiorstw. Jednakze, w dalszym ciggu do samego ,polubienia” strony na Fa-
cebooku uczelnie naktaniajqg jedynie niewielkie odsetki swoich obecnych studentéow
oraz absolwentow!’.

Réwniez inne badania pokazujqg, ze dziatania uczelni w mediach spotecznoscio-
wych wptywajq na wizerunek uczelni zwtaszcza wérod studentow — zgodnie z nimi
kandydaci na studia przyznajq, ze obecnos¢ uczelni w mediach spotecznosciowych
i informacje zamieszczane na ich oficjalnych profilach na Facebooku oraz sposéb
interakgcji z uzytkownikami miat wptyw na ostateczng decyzje o tym, ktorg uczelnie
wybralill. Tworzone sq juz réwniez rankingi uczelni oceniajgce ich dziatania
w mediach spotecznosciowych'?2. Mozna zatem przypuszczaé, ze obecno$é uczelni
w mediach spotecznosciowych to nie przelotna moda, ale pozostang one w nich na
state.

Problem badawczy

Jednoczesnie, dostrzec mozna luke badawczq w obszarze oczekiwan gtéwnej grupy
docelowej przekazéw uczelni publikowanych w mediach spotecznosciowych, tzn. stu-
dentéw, co do formy i tresci tych komunikatéw uczelni, jak réwniez wyrazny brak analiz
jakosciowych dziatarn podejmowanych przez polskie uczelnie w mediach spotecznoscio-
wych.

W zwigzku z tym autorka zdecydowata sie kontynuowaé prowadzone przez siebie
przytoczone powyzej badanie w celu dalszego poznania opisywanego zjawiska jakim jest

E www. minib.pl




Uczelnie w mediach spotecznosciowych — oczekiwania adresatéw a publikowane tresci

obecno$¢ uczelni na platformach spotecznosciowych. W ramach badana zrealizowano
nastepujqce cele szczegotowe:

1. ldentyfikacji oczekiwan studentéw, (ktdrzy sq w Polsce gtéwnym odbiorcq komunika-
tow uczelni w mediach spoteczno$ciowych) oraz pracownikow w zakresie obecnosci
uczelni w mediach spoteczno$ciowych;

2. ldentyfikacja preferowanych przez studentéw metod komunikacji z uczelnig;

3. Poznanie oceny studentéw na temat dziatan uczelni podejmowanych w mediach
spotecznosciowych;

4. Poddanie andlizie jakosciowej tresci publikowanych przez uczelnie w mediach spo-
tecznosciowych.

Metodyka badania

Poniewaz dziatalno$¢ polskich uczelni w mediach spotecznosciowych stanowi sto-
sunkowo nowy obszar badawczy autorka zdecydowata sie przyjg¢ podejscie eksploracyj-
ne oraz wykorzysta¢ triangulacje celem zwiekszenia rzetelnosci i trafnosci uzyskanych
wynikéw poprzez zastosowanie dwdch jakosciowych metod zbierania danych w postaci
wywiaddw bezposrednich oraz metody obserwaciji uczestniczqce;j.

Wywiady bezposrednie z 8 studentami pieciu publicznych uczelni akademickich,
3 doktorantami oraz 7 kandydatami na studia (uczniami ostatnich klas trzech szkét
$rednich w Toruniu), 3 absolwentami i 3 pracownikami naukowymi uczelni zostaty
przeprowadzone w okresie listopad — styczen 2013. Wywiady miaty charakter struk-
turyzowany i zostaly przeprowadzone wedtug wczesniej skonstruowanego kwestiona-
riusza. Liczba respondentéw biorgcych udziat w wywiadzie zostata ograniczona do
23 oso6b, gdyz po 20tym przeprowadzonym wywiadzie zauwazono, iz w wyniku kolej-
nych przeprowadzanych wywiadéw autorka nie pozyskuje nowych danych, a odpo-
wiedzi respondentow powtarzajq sie. Nalezy jednak zauwazyé, ze ze wzgledu na
ograniczony rozmiar proby badanej wnioskéw z tego badania nie nalezy uogdlniac
na calq populacje, a wyniki powinny zosta¢ zweryfikowane dalszym badaniem ilo-
sciowym. Na prosbe respondentéw lista uczelni, ktore reprezentujq oraz ich dane
osobowe nie zostajq opublikowane.

Ponadto, w drugim etapie badania wykorzystano metode obserwacji uczestniczg-
cej, ktéra pozwala na zrozumienie specyfiki dziatania oraz zasad obowigzujgcych
w danych spoteczno$ciach internetowych dzieki ich obserwowaniu przez autorke od
wewngtrz. Obserwacja obejmowata 48 profili na Facebooku polskich publicznych
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uczelni akademickich, (ktére jak zweryfikowano w przytoczonym powyzej badaniu'®
posiadajg swoj profil na Facebooku) oraz 20 profili uczelni zagranicznych znajduijg-
cych sie najwyzej w rankingu popularnosci ich dziatan w mediach spotecznosciowch
zgodnie z rankingiem Top 100 social media colleges and universities 2013, lista
wszystkich uczelni bedqcych przedmiotem obserwacji znajduje sie w zatgcznikach
1 i 2 do artykutu.

Obserwacjq zostata objeta aktywno$¢ uczelni na ich oficjalnych profilach na Face-
booku z okresu jednego roku luty 2013-luty 2014 i miata charakter ukryty — badane
podmioty nie byty swiadome, iz sq przedmiotem obserwaciji. Ponadto, zostata ona prze-
prowadzona ex post, w zwigzku z czym dziatania uczelni nie mogty ulec modyfikacji w jej
wyniku, co istotnie wptywa na wzrost obiektywizmu badania.

Wyniki badania

Oczekiwania wybranych interesariuszy uczelni
w zakresie jej aktywnosci w mediach spotecznosciowych

Wszyscy z respondentdw ,lubiq” profil przynajmniej jednej polskiej publicznej uczel-
ni akademickiej.

Wbrew pozorom studenci nie wymagajqg, zeby ich uczelnia byta obecna we
wszystkich mozliwych kanatach komunikacyjnych o charakterze spoteczno$ciowym
— dla wiekszosci z nich obecnos¢ na Facebooku wystarcza, dodatkowo jako plus
postrzegane jest posiadanie kanatu uczelni na YouTube. Niektorzy zwracajq row-
niez uwage na to, ze jako powazna instytucja Uniwersytet powinien mie¢ swoj pro-
fil na platformach postrzeganych jako te profesjonalnie takich jak chociazby Linke-
dIn. Respondenci zwracajg uwage na to, ze nie odczuwaijq koniecznosci tego, aby
ich uczelnia byta obecna wszedzie tam gdzie sq oni ,korzystam z réznych medidéw
spofecznosciowych ale nawet jezeli uniwersytet miatby swoje konto na platformie
Pinterest to i tak nie $ledzitabym go tam; Facebook wystarczy, a teraz w zasadzie
prawie kazdy student ma konto na Facebooku, jesli go nie ma tam to raczej nie ma
go w zadnym innych portalu spofecznos$ciowym, wiec po co uczelnia miataby sie roz-
drabniac i powielac te same tresci w dziesieciu miejscach, ale juz jak na powazng
instytucje przystato wypadatoby gdyby miata profil na Goldenline, w koricu Facebo-
ok jest raczej ,nie powazny”.

Wiekszo$¢ respondentéw ogranicza sie do komentowania bqdz lubienia postow za-
mieszczanych w mediach spotecznosciowych przez administratora Fanpage uczelni lub
jedynie obserwuje zamieszczane tam posty. Jeden z respondentdw zaznacza ,to, ze »nie
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polubie« bgdz nie komentuje postéw Uniwersytetu X na Facebooku nie oznacza, ze ich
faktycznie nie lubie. Nie wyobrazam sobie, zeby moja uczelnia nie miata konta na Face-
booku. W dzisiejszych czasach jest to niezbedne. A poza tym daje mi to dostep do infor-
macji do szukania, ktérych na stronie uniwersytetu jestem zbyt leniwy — to by byta stra-
ta czasu. Mysle, ze profil na Facebooku faktycznie nas zbliza do uczelni i tego co sie na
niej dzieje”. Inni respondenci zwracajg uwage na to, ze nie ,lubig” bgdz nie komentujq
umieszczanych na stronie uczelni tresci poniewaz, nie czujq, ze probuje ona budowaé
z nimi relacje i przetama¢ dystans wiadzy istniejgcy na uczelni.

Jednoczesnie respondenci bedqcy fanami uczelni, nie czujq, ze uczelnia ta w wystar-
czajgcym stopniu angazuje ich w relacje z sobg. Jedna z absolwentek zwraca uwage na
jeszcze inny problem: , polubitam” profil mojej uczelni z sentymentu ale szkoda, ze w za-
den sposdb nie stara sie ona zaangazowa¢ nas (absolwentéw) na tym Fanpage, a nie
jestem tam jedynq absolwentkq patrzqc po znajomych — przeciez nie tak trudno byfoby
budowa¢ z nami relacje na Facebooku, a nawet nas zaangazowac i wykorzystac w jakis
dziataniach zwiqzanych z promocjq, zachecania kandydatéw na studia do wybrania wta-
$nie naszej uczelni...”.

Studenci zwracajq réwniez uwage na to, ze przez diuzszy czas nie wiedzieli oni
o tym, ze strona na Facebooku ich uczelni istnieje, poniewaz odnosnik do niej znaj-
dowat sie w niewidocznym miejscu na stronie internetowej uczelni, (a oni odwiedzajq
gtownie strony internetowe swoich wydziatéw), a o profilu dowiedzieli sie od swoich
znajomych.

Studenci, zwtaszcza kandydaci na studia chcieliby dowiedzie¢ sie czego$ wiecej na
temat pracujqgcych na uczelni wyktadowcow — jakie majg doswiadczenie praktyczne
oraz jakie projekty badawcze realizujq, w czym sie specjalizujq. Oczekujq oni rowniez in-
formacji (najlepiej w formie zdje¢ bgdz materiatu wideo) na temat tego w jakiej formie
odbywajq sie wyktady i ¢wiczenia na uczelni na ktérg aplikujg. Aspirujgcy i obecni stu-
denci chcieliby rowniez pozna¢ autentyczne opinie studentéw na temat uczelni oraz wy-
powiedzi absolwentéw aby poznac ich losy po ukonczeniu réznych kierunkéw studidw
oraz uczy¢ sie na ich do$wiadczeniach. Méwiq, iz zainteresowalyby ich rowniez sylwetki
studentow przedstawiajgce np. reportaze z udziatu w praktykach, wyjazdach zagranicz-
nych bgdz pracy w organizacjach studenckich.

Z zainteresowaniem ankietowanych studentéw spotkatyby sie darmowe fragmenty
najnowszych publikacji, nagrania z wyktadéw pracownikéw uczelni oraz innych uniwer-
sytetow, w tym tych zagranicznych. Niektorzy zwracajq réwniez uwage na to, iz chetniej
ogladaliby uniwersyteckq telewizje internetowq gdyby odnosniki do nagran byty zamiesz-
czane wtasnie na Facebooku.
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Respondenci chetnie zobaczyliby rowniez oferty pracy na profilach na Facebooku
swoich uczelni bqdz oferty praktyk i udziatu w innych projektach realizowanych przez
uczelnie wspdlnie z biznesem — niektérzy z nich narzekajg na to, ze takie inicjatywy nie
sq W wystarczajgcym stopniu promowane. Respondenci zwracajg uwage na to, ze po-
dobnie jak w przypadku przedsiebiorstw, réwniez uczelnie powinny pozyskiwa¢ swoich
studentéw-ambasadordw, ktorzy réwniez bedq umieszczali informacje na profilu uczel-
ni bqdz za pomocq aplikacji/bloga co pozwolitoby na prezentowanie wydarzen z zycia
uczelni w przystepny dla grupy docelowej sposob.

Respondenci oczekujq réwniez, ze sami wyktadowcy stang sie twarzami uczelni
i rowniez bedq aktywnie partycypowa¢ w tworzeniu komunikatéw na Facebooku.

Niektorzy zwracajq uwage na to, ze profil uczelni mogtby stanowic¢ swego rodzaju
wirtualny dziekanat, a studenci podkreslajq, ze wysytanie zapytan przez albo aplika-
cje na Facebooku, albo za pomocq opcji ,wyslij* na tym portalu bytoby dla nich o wie-
le wygodniejsze anizeli dzwonienie do dziekanatu, bgdz wysytanie zapytania drogq e-
mailowq.

Jeden z respondentdw zwraca réwniez uwage na to, ze rosnie liczba kanatow ko-
munikacji jego uczelni ze studentami — strona internetowa, newsletter, internetowe pi-
smo uczelni, profil na Facebooku, a zarazem jakos$¢ zamieszczanych tresci ulega po-
gorszeniu i w kazdym z nich powiela sie informacje zamieszczone juz w innym miejscu.
Ponadto, respondenci negatywnie postrzegajq zamieszczanie przez uczelnie informaciji
z internatu niezwiqzanych bezposrednio z dziatalnosciq uczelni w postaci np. zabaw-
nych memoéw?’.

Wigkszo$¢ respondentdéw wskazuje na monotonie tresci na Fanpage uczelni: ,mam
wrazenie, ze osoba prowadzqgca nasz profil (profil uczelni) nie za bardzo wie, co z nim
robic, wszystkie pomysty juz wyczerpata co sprawia, ze zamieszczane przez niq tresci sq
monotonne”.

Kilkoro respondentéw przyznaje, iz umieszczajq swoje uwagi na temat uczelni na
ktérych studiujg w mediach spotecznosciowych oraz, ze wérdd nich znajdujq sie rdéw-
niez komentarze negatywne bqdz skargi (ktére zamieszczajq oni anonimowo, nie na
portalu Facebook ale np. na forach internetowych bqdz innych portalach®®). ,Z jed-
nej strony zdaje sobie sprawe z tego, ze umieszczanie negatywnych komentarzy na
temat mojej Alma Mater moze by¢ przez niektdrych postrzegane w negatywnym swie-
tle, ale uwazam, ze studenci, a zwtaszcza osoby, ktére dopiero decydujg sie na pod-
jecie studiow i stojq przed wyborem uczelni majq prawo zna¢ prawde. Jezeli z kolei
wyktadowca nie przyktada sie do prowadzenia wyktaddw, to mimo, ze jest profeso-
rem uwazanym w swoim srodowisku, dlaczego ludzie mieli by nie poznaé prawdy
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o tym, ze nie ma on zadnych zdolnosci dydaktycznych. Jesli nie bedziemy krytykowaé
naszych uczelni online to nic sie nie zmieni, bo komentarze na korytarzu uczelni nie
docierajq do decydentdw, a te z wypefnionej ankiety ewaluacyjnej wcale nie sq czy-
tane bqdz podchodzi sie do nich z postawq »co nam tutaj jakis student méwit be-
dzie«. Moze wiec te gtosy w Internecie, ktére docierajq do szerszej publiki poprawiq
realia studenckie”. Najczesciej negatywnie komentowani sq wyktadowcy — jako$é
ksztatcenia, programy studiow, biurokracja, brak zwigzku nauczanej teorii z prakty-
kg biznesowq, ale rowniez wydarzenia organizowane na wydziatach w tym konferen-
cje naukowe. Respondenci, ktérzy przyznajq, ze zamieszczajg w Internecie komenta-
rze na temat swoich uczelni zwracajg uwage na to, ze czesciej zamieszczajq uwagi
negatywne anizeli pozytywne, ale jak zaznaczajq nie oznacza to, ze ich ogdlne zda-
nie na temat uczelni jest negatywne.

Jeden z respondentéw wskazuje réwniez na to, ze negatywny komentarz, jaki umie-
$cit na stronie na Facebooku swojego uniwersytetu nie zostat zaadresowany przez ad-
ministratora uczelni ani nie udzielono odpowiedzi na zadane w nim pytanie, ale komen-
tarz usunieto w bardzo krétkim czasie po jego pojawieniu sie.

Wszyscy poza jedng respondentkg uwazajq, ze uczelnhie powinny by¢ obecne w me-
diach spotecznosciowych, zwtaszcza na Facebooku.

Respondenci oczekujq rowniez, ze uczelnia (tak jak przedsiebiorstwa obecne
w mediach spotecznosciowych) bedzie im dostarczata wartosci poprzez np. umiesz-
czanie porad jak przetrwa¢ na studenckim budzecie, tanio urzqdzi¢ pokdj w akade-
miku bgdz przygotowa¢ szybkie, ale zdrowe, dostarczajqce niezbednych do nauki wi-
tamin i mineratow danie, a nawet umieszcza¢ bedzie porady bqdz oferty pracy sta-
tej i tymczasowej, oferty praktyk, darmowych szkoler organizowanych réwniez poza
uczelnig. Sugerujq oni ponadto, iz mito widziane bytyby posty bqdz wpisy na uniwer-
syteckim blogu pisane przez Dziekana bqdz Rektora oraz innych pracownikéw uczel-
ni, a zachowane w mniej oficjalnym tonie anizeli standardowe komunikaty wtadz
uczelni.

Jeden ze $wiezo upieczonych studentéw moéwi: ,na poczqtku czesto zdarzato mi sie
zgubi¢ w kampusie bqdz miatem kfopot ze znalezieniem odpowiedniej sali (jako, ze za-
jecia odbywajq sie w kilku réznych budynkach), mysle wiec, ze dla nowych studentéw wy-
jqtkowo przydatna okazataby sie wiec aplikacja mobilna w postaci wirtualnego spaceru
po uczelni”.

Badani respondenci nalezqcy do grupy doktorantéw oraz pracownikéw uczelni
zwracajg uwage na to, ze na profilu uczelni na Facebooku nie pojawiajq sie istotne
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z ich perspektywy informacje takie, jak informacje o najnowszych publikacjach pra-
cownikoéw i doktorantdw, informacje o prowadzonych na poszczegélnych wydziatach
konferencjach oraz innych wydarzeniach o charakterze naukowym, podczas gdy zbyt
wiele uwagi poswieca sie wydarzeniom dla studentow takim, jak juwenalia, uroczysto-
$ci rozdania dyplomoéw. Natomiast jezeli takie informacje pojawiajq sie na profilu
uczelni, to ma to miejsce ich zdaniem zbyt pézno — tj. na kilka dni przed wydarze-
niem, kiedy nie ma juz mozliwosci zgtoszenia swojego aktywnego w nim udziatu. Po-
zqdanymi z ich perspektywy tresciami bylyby rowniez te dotyczqce wydarzen o charak-
terze naukowym i badawczym majqgce miejsce na innych uczelniach i w jednostkach
naukowych i badawczych, informacje o realizowanych w innych katedrach projektach
badawczych co, jak méwig pomogtoby w nawigzywaniu kontaktow z ekspertami z réz-
nych dziedzin po to, aby umozliwi¢ im prowadzenie interdyscyplinarnych projektow
badawczych w przysztosci.

Co ciekawe takie informacje zwigzane z dziatalnosciq naukowq i badawczq spotyka-
jq sie rowniez z zainteresowaniem ankietowanych studentéw (zwtaszcza tych kontynu-
ujgcych studia drugiego stopnia).

Zdaniem autorki, najwiekszq przeszkodq we wprowadzeniu wielu z proponowanych przez
respondentoéw zmian w strategiach komunikowania sie uczelni ze studentami jest brak odpo-
wiednich kanatéw komunikacyjnych wewngtrz organizacji oraz kultury dzielenia sie wiedzq.

Jakosciowa analiza tresci publikowanych przez polskie uczelnie
w mediach spolecznosciowych

W gtéwnej mierze polskie akademickie uczelnie publiczne na swoich profilach
na Facebooku publikujq informacje na temat imprez i wydarzen studenckich o cha-
rakterze nienaukowym takich jak np. reportaze z juwenalidw; prezentujq réwniez fo-
toreportaze z wydarzen takich jak inauguracja roku akademickiego, uroczystosci
rozdania dyplomoéw, $wieto uczelni. Starajg sie one réwniez informowaé o sukce-
sach swoich studentéw i naukowcdw oraz o wygrywanych przez nich konkursach
o charakterze naukowym bqdz sportowym. Na biezqco informujg réwniez o wyda-
rzeniach majgcych miejsce na uczelni bqdz zaproszeniach na wyktady specjalne
i dodatkowe warsztaty, w ktorych mogq uczestniczy¢ studenci oraz zachecajq do
udziatu w akcjach charytatywnych organizowanych przez jednostki i organizacje stu-
denckie powigzane z uczelniq. Przedstawiajq réwniez informacje na temat rekruta-

cji na studia.
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Zdecydowanie rzadziej z kolei zaobserwowa¢ mozna na profilach polskich uczelni prezen-
tacje sylwetek absolwentéw, ktdrzy odniesli sukces, informacje na temat dziatalnosci i inicjaty-
wach podejmowanych przez organizacje studenckie bgdz na temat wyktadéw goscinnych od-
bywajqcych sie na uczelni. Jeszcze rzadziej uczelnie publikujg informacje o ofertach pracy
i praktyk, materiaty edukacyjne czy wydarzeniach z zycia miasta i spotecznosci lokalne;.

Tabela 1. Silne i stabe strony dziatar polskich uczelni w mediach spotecznosciowych

Czesto popetniane bledy

Propozycje

Nieangazowanie alumnéw;

Nie uwzglednianie w swoich przekazach oczekiwan réznych
grup docelowych koncentrujqc sie gtéwnie na obecnych
studentach oraz kandydatach na studig;

Wykorzystywanie takich samych form przekazu
— brak préb wyrdznienia sie/dyferencjacii;

Brak oficjalnych wytycznych postepowania w przypadku
zaistnienia kryzysu wizerunkowego
w mediach spoteczno$ciowych;

Niski odsetek , polubien” oficjalnych profili uczelni
w mediach spoteczno$ciowych w stosunku
do liczby studentdw;

Brak interakgji z uzytkownikami;

Niemonitorowanie przestrzeni internetowej;

Publikowanie sylwetek alumnéw, ktorzy odniesli sukces,
ich rekomendacji uczelni;

Rozszerzenie spektrum publikowanych informacji na tresci
o charakterze naukowym i badawczym;

Podkreslanie w swoim przekazie misji uczelni oraz tego co
jq wyrdznia na tle innych szkot wyzszych, budowanie
poczucia dumy z przynaleznosci do danej spotecznosci
akademickiej

Opracowanie oraz opublikowanie wytycznych tworzenia
i administrowania profili uczelni w mediach
spoteczno$ciowych przez poszczegdlne jednostki
wchodzqce w sktad uczelni;

Okreslenie celéw oraz gtéwnych odbiorcéw przekazu
w mediach spotecznosciowych;

Opracowanie procedur postepowania w przypadku
zaistnienia sytuacji kryzysowej w mediach spotecznosciowych.

Poprawa widocznosci odnosnika do profilu uczelni
w mediach spotecznosciowych; Umieszczenie go réwniez
na stronach poszczegdlnych wydziatéw;

Angazowanie uzytkownikow;

Odpowiadanie na komentarze zamieszczane

przez uzytkownikéw;
Odpowiadanie réwniez na komentarze negatywne;
Nie usuwanie komentarzy negatywnych;

Reagowanie na pozytywne i negatywne komentarze
na temat uczelni pojawiajqce sie w sieci internetowej
np. na réznego rodzaju forach internetowych;

Obecnos¢ w spoteczno$ciach internetowych;

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Tabela 1 obrazuje zaobserwowane podczas obserwacji uczestniczqcej najczesciej
popetniane przez uczelnie btedy zwigzane z aktywnoscig w mediach spotecznosciowych
oraz propozycje usprawniajgce autorki.

Podsumowujqc, gtéwne usprawnienia dziatan uczelni w mediach spotecznoscio-
wych powinny skupia¢ sie wokot dostarczania wartosci grupom docelowym przekazu
oraz angazowania ich w relacje z uczelniq poprzez zachecanie uzytkownikéw do wcho-
dzenia w nig w interakcje w przestrzeni online.

Angliza jakos$ciowa aktywnosci uczelni zagranicznych
w mediach spolecznosciowych

Obserwuijqc z kolei profile w mediach spoteczno$ciowych uczelni zagranicznych, za-
uwazy¢ mozna, iz bardzo duzo uwagi przywigzujg one do promociji inicjatyw oraz osig-
gnie¢ sportowych swoich studentow.

Publikujg dostepne online darmowe kursy i szkolenia, nagrania wyktadéw prowadzo-
ne przez wyktadowcow uczelni. Umieszczajq propozycje pracy na uczelni w tym pracy nad
réznego rodzaju projektami. Mozna stwierdzi¢, iz w wiekszym zakresie anizeli uczelnie
polskie propaguijq dziatalno$¢ o charakterze badawczym. Publikujg informacje na temat
projektow badawczych pracownikéw uczelni oraz doktorantéw — zardwno tych juz zre-
alizowanych jak i rozpoczynanych i bedqgcych w realizacji. Publikujq linki do wynikéw
$wiatowych badan i wiadomosci ze $wiata zwigzanych w pewien sposéb z naukg.

Uczelnie podejmuijq rowniez dziatania majgce na celu zblizenie pracownikow i spe-
cyfiki dziatalno$ci uczelni poprzez prezentowanie sylwetek pracownikéw (zaréwno tych
naukowych, jak i zajmujqgcych sie np. sportem bqdz organizacjq réznego rodzaju wyda-
rzen), jak réwniez studentéw realizujgcych ciekawe inicjatywy i projekty.

W swoich dziataniach podejmowanych w mediach spotecznosciowych starajq sie
pokazag, iz uczelnia jest nieodiqczng czesciq spotecznosci lokalnej. W zwigzku z tym, nie
tylko przedstawiajq informacje o akcjach charytatywnych bqdz zachecajg do brania
w nich udziatu, ale publikujg réwniez reportaze z tych akgji i osiggane postepy w pracy,
jak réwniez informujq o innych inicjatywach prospotecznych i dziatalnosci zwigzanej ze
wspieraniem spotecznosci lokalnej. Informacje o otrzymywanych dotacjach i na cele na
jakie zostanq one przeznaczone.

Starajq sie budowa¢ dume z przynaleznosci do uczelni poprzez chwalenie sie wyglg-
dem kampusu w rézne pory roku i pieknem otaczajqcej natury, pokazywanie bogatej hi-
storii uniwersytetu. Dzielg sie historiami zwigzanymi z ich zréwnowazonym rozwojem.
Przedstawiajq podsumowujgce informacje na temat osiggniec¢ w ostatnim roku kalenda-
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rzowym — liczba opublikowanych artykutdw, osiggnietych patentéw, zorganizowanych
konferencji, absolwentdw, poziom satysfakgcji studentéw itp.

Uczelnie podkreslajg, iz na studentéw czeka wiele mozliwosci rozwoju poprzez publi-
kowanie relacji z podrdzy, praktyk, wolontariatéw, studiéw zagranicq swoich studentéw.

Uczelnie publikujg réwniez informacje bezposrednio nie zwigzane z uczelniqg ale uzy-
teczne z perspektywy studentow takie, jak obrazki i cytaty motywacyjne, porady na te-
mat zarzqdzania stresem, radzenia sobie na rozmowach kwalifikacyjnych. Porady na te-
mat osiggania sukcesu, uczenia sie, osiggania celéw. Porady studentéw dla studentow,
Jcase study np. z zarzqdzania konfliktem”.

Uczelnie przeprowadzajq nawet ankiety w celu poznania opinii swoich fanéw na te-
mat sposobu prowadzenia profilu uczelni w mediach spotecznosciowych oraz tego jak
dobrze stuzyt on potrzebom uzytkownikéw; publikujq wywiady z wyktadowcami i na-
ukowcami oraz innymi pracownikami uczelni (ogtaszana zostaje osoba a studenci prze-
sytajg pytania na ktére oczekujq odpowiedzi, nastepnie nagrywany jest materiat wideo
z odpowiedziami), ciekawostki ze $wiata nauki, ,rekomendacje studentéw na temat
uczelni”, a nawet publikujqg cele jakie wyznaczajq sobie studenci i profesorowie do zre-
alizowania w kolejnym roku kalendarzowym bqdz akademickim.

Ponadto mozna zauwazyé, ze osobami ktdre ,lubig” profile uniwersytetdéw sq nie tylko
studenci ale réwniez ich rodzice, sponsorzy, alumni, ktorzy ukonczyli uczelnie nawet kilka-
nascie- kilkadziesigt lat temu, czego réwniez nie zauwaza sie w przypadku uczelni polskich.

To co jest ewidentne w przypadku uczelni zagranicznych, a czego nie dostrzega sie ob-
serwuijqc profile w mediach spotecznosciowych polskich placowek, to budowanie przez nie
dumy z bycia czesciq uczelni oraz przekonania, ze po jej ukonczeniu osiggnie sie sukces.

Uwage zwraca jednak to, ze uczelnie zaréwno polskie jak i zagranicznie nie wyko-
rzystujq wielu z mozliwosci jakie daje Facebook np. kamieni milowych po to, aby przed-
stawi¢, w przystepny sposob uczelnie oraz jej osiggniecia.

Dalsze kierunki badan

Zdaniem autorki, interesujqgca jest mozliwa w przysztosci kontynuacja badania w dwaéch
kierunkach — poszerzajqc zaréwno podmiot badania — o uczelnie niepubliczne, w celu za-
obserwowania potencjalnych réznic w wykorzystaniu medidéw spotecznosciowych jako na-
rzedzia komunikacji ze studentami jak réwniez ich potencjatu w pozyskiwaniu nowych stu-
dentdw, zwiekszania $wiadomosci uczelni bqdz jako narzedzia promocji. Ponadto, eksplo-
rowa¢ nalezatoby wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w kontaktach z pozostatymi in-
teresariuszami oraz jako narzedzie komunikacji wspierajgce proces nauczania.
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Nalezy jednocze$nie pamietaé, iz media spotecznosciowe i zachodzqce w nich zmia-
ny sq zjawiskiem bardzo dynamicznym co wptywa na szybkq dezaktualizacje zebranych
w badaniu danych.

Podsumowanie

Strategia obecnosci uczelni w mediach spotecznosciowych powinna stanowi¢ in-
tegralng czesc¢ strategii marketingowej w mediach tradycyjnych, a oba rodzaje ka-
natéw komunikacyjnych powinny sie wzajemnie uzupetnia¢. Uczelnie powinny kon-
centrowa¢ sie w swoim przekazie na tym, co je wyrdznia i z czego sq dumne oraz
co czyni je wyjgtkowymi. Studenci oczekujqg, iz wiecej bedzie publikowanych przez
uczelnie tresci o charakterze naukowym, badawczym oraz zwigzanym z praktykq
biznesowg, w tym na temat mozliwosci odbycia praktyk bqdz ofertach pracy, jak
rowniez oczekujq dostepu do wyktadow i materiatéw dydaktycznych i edukacyjnych.
Chcieliby rowniez, aby profil uczelni na Facebooku byt zrédtem informaciji na temat
inicjatyw realizowanych na poszczegélnych wydziatach, dziataniach organizacji stu-
denckich, reportazy z programéw wymiany studenckiej, loséw absolwentow oraz in-
formacji na temat mozliwosci rozwojowych jakie dajg poszczegolne kierunki stu-
diéw. Studenci oczekujq, iz dzieki mediom spotecznosciowym komunikacja z uczel-
niq bedzie przebiegata w sposdéb bardziej efektywny, a uczelnia i dziekanaty oraz
pracownicy stanq sie dla studentéow w wiekszym stopniu dostepne. Pomimo tych
propozycji doskonalgcych, studenci sq zadowoleni z tego w jaki sposob profile ich
uczelni sq prowadzone.
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Zatqceznik 1
Uczelnie zagraniczne biorqce udziat w badaniu (w kolejnosci zgodnej z rankingiem)'”:

. Harvard University

. Stanford University

. Johns Hopkins University

. Yale University

. Duke University

. Princeton University

. Full Sail University

. University of Oregon

. Ohio State University

. Louisiana State University and Agricultural & Mechanical College
. Columbia University in the City of New York
. University of Kentucky

. United States Military Academy

. University of Florida

. University of Washington-Seattle Campus

. Baylor University

. Spelman College

. The University of Texas at Austin

. Georgetown University

. Brown University
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Zatqcznik 2
Wykaz Publicznych Uczelni Akademickich biorqcych udziat w badaniu'®

Uniwersytety:

® Uniwersytet Warszawski

® Uniwersytet w Bialymstoku

® Uniwersytet Gdanski

@ Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
@ Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie

® Uniwersytet t.odzki

® 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 Wyszynskiego w Warszawie
® Uniwersytet Zielonogdrski

® Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy
® Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach
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Uczelnie techniczne:

® Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

® Politechnika Warszawska

® Politechnika Biatostocka

® Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku -Biatej

® Politechnika Czestochowska

® Politechnika Gdanska

@ Politechnika Slgska (Gliwice)

® Politechnika Swietokrzyska w Kielcach

® Politechnika Koszalinska

® Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kosciuszki

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

® Politechnika tédzka

® 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 Kottgtaja w Krakowie

® Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

® Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

® Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu
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Uczelnie wychowania fizycznego:

® Akademia Wychowania Fizycznego i Sportu im. Jedrzeja Sniadeckiego w Gdarisku
® 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 Jozefa Pitsudskiego w Warszawie

® Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu

Uczelnie teologiczne:

® Chrzescijanska Akademia Teologiczna w Warszawie
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