Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w zarzadzaniu komunikacja z otoczeniem
przez szkoty wyzsze w Polsce

Iwona Wojciechowska

VA
OFICYNA
WYDAWNICZA

N—" POLITECHNIKI RZESZOWSKIE)



Wydano za zgoda Rektora

Recenzenci
dr hab. Matgorzata KOSZEMBAR-WIKLIK, prof. PS
dr hab. Dariusz TWORZYDLO, prof. UW

Redaktor naczelny
Wydawnictw Politechniki Rzeszowskiej
dr hab. inz. Lestaw GNIEWEK, prof. PRz

Redaktor
Piotr CYREK

Sktad 1 tamanie
Mariusz TENDERA

Projekt oktadki
Arkadiusz SUROWIEC
przy uzyciu Al

media spolecznosciowe, komunikacja z otoczeniem, uczelnie,
szkolnictwo wyzsze, Facebook

social media, communication with the environment, universities,
higher education, Facebook

© Copyright by Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej
Rzeszow 2023

Wszelkie prawa autorskie i wydawnicze zastrzezone. Kazda forma powielania oraz przenoszenia na inne
nosniki bez pisemnej zgody Wydawcy jest traktowana jako naruszenie praw autorskich, z konsekwencjami
przewidzianymi w Ustawie o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U. z 2018 r., poz. 1191 tj.).
Autor i Wydawca dotozyli wszelkich staran, aby rzetelnie poda¢ zrédlo zamieszczonych ilustracji
oraz dotrze¢ do wiascicieli i dysponentéw praw autorskich. Osoby, ktérych nie udato si¢ ustalié,
sa proszone o kontakt z Wydawnictwem.

p-ISBN 978-83-7934-693-6 e-ISBN 978-83-7934-705-6

Ark. wyd. 21,0. Ark. druk. 20,50.
Wydrukowano w grudniu 2023 r.
Drukarnia Oficyny Wydawniczej,
al. Powstancow Warszawy 12, 35-959 Rzeszow
Zam. nr 69/23



SPIS TRESCI

Spis stosowanych skrétow 7
Wstep 9
Rozdziat 1.
Charakterystyka rynku szkolnictwa wyzszego w Polsce 17
1.1. Prawne podstawy funkcjonowania szkét wyzszych w Polsce.................. 17
1.1.1. Proces DOIONSKI «..cc.eeueeieriieieieeiieieeecee et 20
1.1.2. Polska Rama Kwalifikacji i Europejska Rama Kwalifikacji.......... 23
1.1.3. Polska Komisja Akredytacyjna.........cccceeevereriecrienieeneeneenrenienneens 26
1.2. Powstanie i rozw0j rynku szkolnictwa WyZSZeg0 .........cecevereeriereeeennene 27
1.3. Otoczenie SZKOt WYZSZYCh.....ccocoiiiiiiiiciicieeece e e 34
1.4. Analiza stanu biezgcego oraz przewidywane kierunki zmian na rynku
SZKOINICIWA WYZSZEZO .evveevierrieireriieeieeieesieesieesstessessseesseesseesseesssesssesnses 39
Rozdziat 2.
Media spolecznosciowe jako kanaly komunikacji uczelni z otoczeniem ... 53
2.1. Media spotecznosciowe — problemy terminologiczne............ccccveevennenne. 53
2.1.1. Stare 1 NOWE MEAIA ......eeieiiiiiiieiieniie ettt 54
2.1.2. Web 1.0 1 Web 2.0t 62
2.1.3. S0CIal MNEAIA ....veeieiiiieieieetee e 67
2.1.4. Media spotecznosciowe a serwisy spotecznosciowe...................... 79
2.2. Instrumentarium mediow spoteczno$ciowych.........ccvevvvevveiieiiieneennenn, 81
2.3. Specyfika komunikacji w mediach spoteczno$ciowych...........ccccoeeeeeee. 94
2.4. Generacje medialne i ich preferencje w zakresie komunikacji ................ 97
2.5. Social media w zarzadzaniu komunikacjg uczelni z otoczeniem........... 105
Rozdziat 3.
Metodyka badan wlasnych 115
3.1. Przeglad najistotniejszych badan w obszarze dziatalnosci polskich
uczelni w mediach spoteczno$ciowych .......ccovveeviceiiiciiciciiccie e, 115
3.2. Problem badaWCzZy ........ccoecvieriierieriieiie e cie e 138
3.3.Cele BadaWCZe ... oo 138
3.4. Pytania probIemMOWE ..........ccuvevvieirieiieiie e cie ettt eveeeveeveesveesane 138
3.5. Zakres podmiotowy, przedmiotowy i czasowy badan..............cceeueennns 139
3.6. Metody, techniki i narzgdzia badawcze..........cccveevvevverierieniieiieeeiens 144
3.7. Etapy badan empiryCzZnych..........ccovevieiiiiiiiiieciie et 148

3.7.1. Dzialania WStEPNE .......cccveerviieiiieeiie e esree e e e 148



3.7.2. Badania pilotaZoWe ..........cceeveerienieerieenieenieeseesnesreeseeseesseenenas 148
3.7.3. Etapy badan......ccceecvieciieiieiieriecieceee et 149
3.7.4. Analiza zawarto$ci i badania jakoSciowe najbardziej

ANZaZUJGCYCN POSTOW ...vivvieeriiricieeciie ettt eenas 159
3.7.5. Zmiany wprowadzone w pierwotnym planie badan..................... 162

Rozdziat 4.

Wykorzystanie mediow spoleczno$ciowych przez uczelnie w Swietle

wynikéw badan wlasnych 165
4.1. Obecnosc i ogdlna aktywno$¢ uczelni w mediach spoleczno$ciowych .165

4.1.1. Strony internetowe uczelni w latach 20162019 ......................... 165
4.1.2. Obecnos¢ uczelni w social mediach w latach 2016-20109............ 167
4.1.3. Porownanie ogolnej aktywnosci uczelni w social mediach
W latach 2016-2019 ....oouiiiiiiieeeee e 168
4.2. Popularnos¢ portali spotecznosciowych wsrod uczelni............ccueeueee... 172
4.2.1. Popularnos$¢ portali spotecznosciowych wsrdd uczelni
W 2016 TOKU ..ottt 172
4.2.2. Porownanie popularnosci portali spoteczno$ciowych wsrod
uczelni w latach 2016-2019.......c.cccvvvievierieeieeeeeeeee e 175
4.3. Uczelnie na Facebooku: zasi¢g, zaangazowanie, prezentowane tresci..177
.31, ZASIQZ c.vveeeieeeiiee ettt ettt ettt e e e e e ab e e b e e e taeesebaeeaaeenaaaeans 178
4.3.2. ZaaN@aZOWANIC......ccueerrerrerreerreesteesseessseaseaseesseesssesssessesseessennns 181
43,3, THOSCH ettt ettt ettt sttt st ettt et 188
4.4. Liderzy zaangazowania na Facebooku — analiza dziatan....................... 190
4.1, ZASIQZ c.eveeeeieeeeieeeiee e et e eeteeebe e e taeesba e e tbe e e beeetaeesnbaeeaaeenaaaaans 192
4.4.2. Z2aNGAZOWANIC......ccveerererrerreerreerseesseessessseeseesseesssesssessenssesssennns 194
443, TIOSCH ettt ettt sttt sttt ettt et 200
4.4.4. Praca adminiStratora........ceeeoueerueerieeneenienie ettt 201
4.5. Liderzy zaangazowania na Facebooku — porownanie w latach
2016072019 e 202
.51, ZASIQZ c.vveeeieeeeiee ettt ettt et e e et e e e e abe e b e e e taeesabaeetaeenaaaaans 203
4.5.2. ZAaNZAZOWANIC.......cccuveeereeerreerireeereeesireesseesseeesseesseeessseesseesnns 203
45,3, TIOSCH ettt ettt ettt ettt sttt 211
4.5.4. Praca adminiStratora.........eeeeueeiueerieeneenieniee et ice et 213

Rozdziat 5.

Angazujaca komunikacja uczelni na Facebooku 219
5.1. Posty lideréw zaangazowania w latach 2016-2019 .........c...cceevvervennns 221
5.2. Najbardziej angazujace posty — analiza tematyKi...........cccceeeveevrenreennnnns 233
5.3. Komunikacja angazujaca — zbidr dobrych praktyk ..........cccocvevivenvnienns 262

Zakonczenie 279
Wni0sKi KONCOWE ....couviiiiiiiiiiiieieee ettt 285

Kierunki dalszych badan ............ccccvveviiiiiiiiiiiciecccsee e 295



Bibliografia

Publikacje drukOWane ...........ccveevieeiieriierierie et sre et
AKLY PIAWIE ...eviiiiieiiiieeiie ettt ettt e erite e e te e e streesbeeestbeesabaeessaeesssaesssaeassseanns

Netografia

Spis tabel

Spis rycin

Streszczenie

Summary

297
297
304
304

313
317
319
321






SPIS STOSOWANYCH SKROTOW
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SNSs — serwisy spotecznosciowe (ang. social network sites)
SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny

UJ — Uniwersytet Jagiellonski

UW — Uniwersytet Warszawski



WSTEP

Jest kilka powodow, dla ktorych tematyka niniejszej monografii wydala sig
interesujgca dla autorki. Przede wszystkim Internet i media spotecznos$ciowe sg
obecnie nieodlagcznym elementem naszego zycia. Funkcjonujemy w czasach,
w ktorych dostep do sieci przestat by¢ wyborem, a stat si¢ konieczno$cig. Nieko-
rzystanie dzisiaj z Internetu wiaze si¢ z zepchnigciem na margines i wykluczeniem
z wielu sfer zycia, zardbwno prywatnego, jak i publicznego'. Co prawda prace nad
publikacjg zostaty rozpoczete na dtugo przed wybuchem pandemii COVID-19, jak
rowniez okres badawczy nie objat juz tego czasu, ale nie sposob tutaj pomingc
faktu, ze wlasnie te ostatnie lata nowych doswiadczen jeszcze dobitniej potwier-
dzity prawdziwos¢ tej tezy. Rok 2020 byt rokiem niepewnosci i redefinicji
dziatalnosci w wielu branzach. W obliczu ograniczen zwigzanych z pandemia
COVID-19 firmy musiaty w blyskawicznym tempie adaptowac si¢ do nowej rze-
czywisto$ci. Zjawiska, takie jak zdalna praca i nauka, ograniczenie kontaktow fi-
zycznych migdzy ludzmi oraz przeniesienie czgsci sprzedazy produktow i ushug
do sieci, przetozyly si¢ na najwickszy od czterech lat wzrost odsetka gospodarstw
domowych z dostgpem do Internetu — do 90,4% wobec 86,7% w 2019 roku?.
Obserwowalismy w naszym otoczeniu liczne i znaczgce zmiany, technologia
wkroczyta z impetem w obszary, w ktérych do tej pory nie wyobrazaliSmy sobie,
aby mogta by¢ obecna az tak intensywnie. Pojawily si¢ teleporady u lekarzy, po-
wszechna praca zdalna, edukacja praktycznie catkowicie zostala przeniesiona do
sieci 1 odbywatla si¢ zdalnie na wszystkich poziomach, poczawszy od przedszkoli,
a skonczywszy na studiach. Bez dostepu do Internetu wigkszos¢ z nas nie moglaby
w tym okresie funkcjonowa¢ nie tylko zawodowo, ale rOwniez prywatnie. W naj-
trudniejszym okresie sie¢ (w tym réwniez media spolecznosciowe) dla wielu byta
najwazniejszym kanatem komunikacyjnym i gtdéwnym sposobem kontaktu z oto-
czeniem. Czas pandemii przekonal do social mediow rowniez tych, ktorzy wcze-
$niej nie byli ich aktywnymi uzytkownikami, poniewaz takie platformy, jak Face-
book czy Instagram, dawaly ludziom substytut wiezi spotecznych’. Pandemia
w pierwszej fazie spowodowata wybuch spotecznej empatii, ktory znalazt ujscie
w mediach spotecznosciowych. Powstato wiele akcji majacych na celu pomoc

! Takie m.in. wnioski z badan zawarla Malwina Popiolek w swojej ksigzce pt. Czy mozna zyé bez
Facebooka? Rola serwiséw spolecznosciowych w sieciowym spoleczenstwie informacyjnym,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2018.

2 1AB, Raport Strategiczny INTERNET 2020/2021 IAB Polska, https://www.iab.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2021/07/Raport-Strategiczny-2021.pdf, 21.02.2022, s. 6.

3 Empemedia, Social Media w Polsce 2021 — nowy raport, https://empemedia.pl/social-media-w-
polsce-2021-nowy-raport/, 21.02.2022.
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osobom starszym, ludziom na kwarantannie czy lokalnym biznesom, np. #Gastro-
Pomaga czy #PomocDlaSeniora®. Trudno oczywiscie w tej chwili przewidzie¢
wszystkie dalsze konsekwencje tych wydarzen, pewne jest jednak to, ze w wielu
obszarach pojawily si¢ nowe standardy i nie wrocimy juz do tych sprzed pandemii.
Mozna przypuszczaé, ze w zwigzku z tak duzym nasileniem wykorzystania Inter-
netu okres ten jeszcze bardziej wzmocnit role medidw spotecznosciowych nie
tylko w zyciu prywatnym, ale rowniez jako istotnego kanalu komunikacji firm czy
instytucji z ich otoczeniem.

Internautow i uzytkownikow social mediow caty czas przybywa. Dane z ra-
portu Digital in 2023 Global Overview® pokazuja, ze w styczniu 2023 roku na
swiecie byto 8,01 mld ludzi, z czego blisko 65% (5,16 mld) posiadato dostep do
Internetu. Warto rowniez zauwazy¢ dynamike w tym zakresie. W 2016 roku osob
aktywnie korzystajacych z Internetu bylo o ponad pottora mld mniej (3,42 mid
0sOb) niz w roku 2023. Liczba globalnych uzytkownikdéw sieci wzrosta w 2023
roku o 1,9% (ok. 98 mln) w stosunku do roku poprzedniego. W Polsce w tym cza-
sie 88,4% obywateli (36,68 mln 0s6b) miato dostep do Internetu i byt to wzrost
0 8,5% (2,9 mIn 0s6b) w stosunku do roku 2022°. Wcigz rowniez notowany jest
staty wzrost liczby gospodarstw domowych z dostgpem do Internetu. Wedlug
raportu Glownego Urzedu Statystycznego (GUS) Spofeczenstwo informacyjne
w Polsce w 2022 roku dostep do Internetu posiadato 93,3% gospodarstw domo-
wych, o niecaty 1 p.p. wiecej niz w roku poprzednim i o 2,9 p.p. wiecej niz w roku
20207. Podstawowym urzadzeniem do faczenia si¢ z siecig jest smartfon. Polscy
internauci chetnie korzystajg z urzgdzen mobilnych i trend ten pozostaje nie-
zmienny od kilku juz lat. W 2022 roku az 99% internautow korzystajacych z In-
ternetu mobilnego taczyto si¢ ze smartfonow. Przy pomocy komputera stacjonar-
nego lub laptopa z sieci korzystato 83,6% polskich internautow, zatem nie sg to
juz urzadzenia pierwszego wyboru®.

Z kolei z badan przeprowadzonych przez GUS wynika, ze w Polsce w 2018
roku 96,4% o0so6b korzystalo z sieci regularnie, za§ w 2022 roku liczba ta wzrosta
juz do 98,6%. Odsetek respondentow, ktorzy taczyli sie¢ z Internetem codziennie
lub prawie codziennie w 2022 roku wyniost 92,4% (wzrost o 10 p.p. w porownaniu
z rokiem 2018), a korzystajacych z sieci rzadziej niz raz w tygodniu byto 1,4%
(w 2018 roku 3,6%)°. Udzial 0s6b regularnie korzystajgcych z Internetu roznit sie
w zaleznosci od wieku, aktywnosci zawodowej, poziomu wyksztatcenia i miejsca

4 IAB, Raport Strategiczny INTERNET 2020/2021 ..., op.cit., s. 49.

5> S. Kemp, Digital in 2023 Global Digital Overview, https://datareportal.com/reports/digital-2023-
global-overview-report, 26.09.2023.

¢ Ibidem.

7 GUS, Spoteczerstwo informacyjne w Polsce w 2022 roku, https://stat.gov.pl/download/gfx/porta-
linformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/2/12/1/spoleczenstwo_informacyjne w_polsce
w_2022_r.pdf, 27.10.2023, s. 1.

8 1AB, Raport Strategiczny INTERNET 2022/2023 IAB Polska, http:/raportstrategiczny.iab.
org.pl/wp-content/uploads/2023/05/Raport-2023.pdf, 21.10.2023, s. 10.

9 Ibidem, s. 9.
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zamieszkania. Biorgc pod uwagg rodzaj aktywnosci zawodowej, w 2022 roku naj-
wigkszy odsetek regularnych uzytkownikow odnotowano wsréd ucznioéw i studen-
tow (99,3%). Warto takze zauwazy¢, ze udziatl regularnych uzytkownikow sieci
wzrost we wszystkich grupach wiekowych!?.

Zarowno na $wiecie, jak i w Polsce rosnie nie tylko liczba osob korzystaja-
cych z Internetu, ale takze ilo$¢ poswigcanego na to czasu. Sprzyja temu niewat-
pliwie fakt, iz 5,22 mld (66,6%) §wiatowej populacji posiada telefon komorkowy,
zdecydowana wigkszo$¢ z dostgpem do sieci. Na swiecie 92,6% uzytkownikow
korzysta z Internetu mobilnego, w Polsce — 94,1%!'".

Jesli chodzi o statystyki globalne, przeci¢tna osoba spedza obecnie w sieci
6 godzin i 37 minut dziennie, w Polsce nieco wiecej, bo 6 godzin i 42 minuty'?.
Przewiduje sig, ze liczby te bedg nadal rosty wraz z obserwowanym wzrostem po-
pularno$ci wszelkich urzgdzen mobilnych, ktoére daja mozliwo$¢ korzystania
z sieci niemal w kazdym miejscu. Dla poréwnania — na ogladanie telewizji po-
$wigcamy 3 godziny 27 minut na dobg, a prase¢ internetowa i drukowang (tacznie)
czytamy przez 1 godzing i 24 minuty'®.

Dzigki powszechnemu dostepowi do sieci i urzadzen mobilnych wcigz coraz
popularniejsze staja si¢ takze media spotecznosciowe. Wedlug cytowanego ra-
portu Digital in 2023 Global Overview na $wiecie w 2023 roku korzysta z nich
prawie 60% ludnosci (4,76 mld) i jest to 0 3% (137 mIn) wigcej niz w roku 2022,
Dla poréwnania, w 2016 roku aktywnych uzytkownikéw social mediow byto po-
nad potowe mniej, zaledwie 2,31 mld'.

W Polsce w 2023 roku jest 27,5 mln aktywnych uzytkownikéw medidw spo-
feczno$ciowych, co stanowi 66,3% catkowitej populacji naszego kraju. Od 2022
roku do sieci spotecznosciowych dotaczyto 0,3 mln nowych uzytkownikow, przy
czym 97,6% Polakow korzysta z mediow spotecznosciowych na urzadzeniach
mobilnych!®.

Przed pojawieniem si¢ na $wiecie pandemii COVID-19 wielu ekspertow
prognozowato, ze w 2020 roku uzytkownicy social medidéw zmniejsza swoja
aktywno$¢ w zwigzku z towarzyszgcym rozwojowi Internetu przesytem infor-
macyjnym!’. Dane z 2020 roku pokazaty, ze czas spedzany w mediach spoteczno-
sciowych w przypadku wigkszosci rynkow wzrost lub utrzymat si¢ na podobnym

10 Ibidem, s. 9.

'S, Kemp, Digital in 2023..., op.cit.

12 Ibidem.

13 Ibidem.

4 Ibidem.

15°S. Kemp, Digital in 2016 Global Digital Overview, https://datareportal.com/reports/digital-2016-
poland, 25.10.2023.

16°S. Kemp, Digital in 2023..., op.cit.

17 R. Allen, Social media marketing trends 2020, https://www.smartinsights.com/social-media-mar-
keting/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/, 21.02.2022.
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poziomie'®. Dodatkowo intensywnos$¢ korzystania z social mediow zwigkszata
si¢ w poszczegolnych krajach wraz z wprowadzanymi lokalnie obostrze-
niami'®.

Media spoteczno$ciowe sg integralng czg$cig naszego zycia, systematycznie
zmieniajg si¢ ich funkcje, wzrasta rola i zakres wykorzystania. Poczatkowo stuzyty
gtéwnie do podtrzymywania lub nawigzywania kontaktow interpersonalnych, ak-
tualnie za$ uzytkownicy, szczegdlnie ludzie miodzi, coraz czgSciej podkreslaja
duze znaczenie medidw spotecznosciowych (w tym najpopularniejszego Facebo-
oka) jako pierwszego i gtownego zrddla, z ktérego czerpiag roznego rodzaju in-
formacje, szukaja opinii o interesujgcych ich produktach i ustugach. Z badan
przeprowadzonych przez Malwing Popiotek dotyczacych najpopularniejszego za-
réwno na $wiecie, jak i w Polsce serwisu spoteczno$ciowego, czyli Facebooka?’,
wynika, Ze:

e jest on dla jego uzytkownikow gltdéwnym kanatem przeplywu informacji

1 jednoczesnie podstawowym lub jedynym narzedziem pozwalajgcym na
indywidualne zarzadzanie procesami informacyjno-komunikacyjnymi;

e decyzja o korzystaniu z niego przestata by¢ swiadomym i dobrowolnym
wyborem, a stala si¢ koniecznos$cig;

e nickorzystanie z serwisOw spolecznosciowych, takich jak Facebook, moze
skutkowa¢ op6znieniami w dostepie do informacji, a w konsekwencji wy-
kluczeniem informacyjnym rozumianym jako brak dostepu do waznych
i potrzebnych danych?!.

Wazna przestankg do podj¢cia realizacji tematu niniejszego opracowania byty
rowniez osobiste zainteresowania oraz zakres pracy zawodowej autorki, ktora od
wielu lat prowadzi szkolenia dla biznesu, a takze zajecia na kilku uczelniach, po-
ruszajac m.in. takie zagadnienia, jak: digital marketing, influencer marketing,
social media manager, kreowanie marki osobistej w social mediach, komunikacja
i obstuga klienta w mediach spolecznosciowych, employer branding czy employee
advocacy. Ponadto na Wydziale Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej pelni
funkcje koordynatora Zespotu ds. komunikacji z otoczeniem, dbajgc o wizerunek
wydzialu oraz skuteczng komunikacj¢ z réznymi grupami interesariuszy z wyko-
rzystaniem kont w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, LinkedIn,
YouTube). Zatem dokonany w trakcie pracy nad monografig przeglad zrodet
zastanych, jak rowniez zebrane wnioski z badan wlasnych sg niezwykle cennym
i praktycznym zrodtem do wykorzystania w codziennej pracy autorki.

18 Globalwebindeks, Social GlobalWebIndex’s flagship report on the latest trends in social media.
Flagship  Report 2020,  https://amai.org/covid19/descargas/SocialGlobalWebIndex.pdf,
21.02.2022.

19 1AB, Social Media #wczasachzarazy IAB Polska, https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/
2020/06/Social-Media-wczasachzarazy 20.04.2020.pdf, 22.02.2022.

20°S. Kemp, Digital in 2021 ..., op.cit.

21 M. Popiotek, Czy mozna zy¢ bez Facebooka? ..., op.cit., s. 139.
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Problem badawczy, jaki postawita sobie autorka niniejszego opracowania
naukowego, to sprawdzenie, czy uczelnie w Polsce dostrzegaja potrzebe obecnosci
1 aktywnos$ci w mediach spoteczno$ciowych, w jaki sposdb wykorzystujg social
media do komunikacji ze swoim otoczeniem oraz jakie praktyki w zakresie komu-
nikacji za posrednictwem tego kanatu najbardziej angazuja uzytkownikow (ze
szczegdlnym uwzglednieniem Facebooka jako najpopularniejszego wsrod uczelni
portalu social media).

Glownym celem badan bylo rozpoznanie obecnosci i ogolnej aktywnosci pol-
skich szkot wyzszych w social mediach, opracowanie rankingu popularnosci por-
tali spotecznosciowych wérod uczelni oraz identyfikacja stopnia i sposobow wy-
korzystania Facebooka jako kanalu komunikacji uczelni z otoczeniem. Jako cel
praktyczny podjeto probe opracowania zbioru dobrych praktyk w zakresie wyko-
rzystania Facebooka jako kanatu angazujacej komunikacji uczelni z otoczeniem.
Praktyki te zdefiniowano na podstawie analizy dziatan w obszarze komunikacji
stosowanych na fanpage’ach przez tzw. lideréw zaangazowania wsérod szkot wyz-
szych w Polsce.

Postawione zostaty nast¢pujace pytania problemowe:

e W jakich mediach spoleczno$ciowych sg obecne (majg zatozone profile)

polskie uczelnie?

o Ktore uczelnie w Polsce korzystajg z najwigkszej liczby kanatéw w social
mediach (ogolna aktywno$¢)?

e Ktore media spoteczno$ciowe sg najpopularniejsze wsrod uczelni (opraco-
wanie rankingu popularno$ci medidw spotecznosciowych)?

e (Czy istnieje znaczgca roznica w korzystaniu z mediow spotecznosciowych
(obecnos¢ w social mediach, liczba wykorzystywanych kanatéw, popular-
no$¢ poszczegodlnych portali spotecznosciowych) przez uczelnie publiczne
1 niepubliczne?

o Jak ksztattujg si¢ wskazniki zwigzane z zasiggiem, zaangazowaniem oraz
prezentowanymi przez uczelnie treSciami na Facebooku wérdd wszystkich
uczelni w Polsce?

e (Czy sg rozbieznosci w warto$ciach tych wskaznikow pomigdzy uczelniami
publicznymi a niepublicznymi?

e Jakie uczelnie w Polsce sg liderami zaangazowania na Facebooku (prowa-
dzg najbardziej angazujace uczelniane fanpage’e)?

o Jak ksztaltujg si¢ wskazniki zwigzane z zasi¢giem, zaangazowaniem, pre-
zentowanymi przez uczelnie tresciami oraz pracg administratora wsrod li-
der6w zaangazowania na Facebooku?

e Jakie typy postow na uczelnianych fanpage’ach lideréw zaangazowania
sktaniajg uzytkownikéw do interakcji?

o Jakie tresci publikowane przez uczelnie na Facebooku najbardziej angazuja
uzytkownikow?

o Jakie praktyki w zakresie komunikacji angazujgcej na Facebooku stosuja
uczelnie, ktore sg liderami zaangazowania?
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Powyzsze pytania wydaty si¢ wazne dla autorki, poniewaz udzielenie na nie
odpowiedzi pozwoliloby zobrazowac¢ stan obecnosci i ogodlnej aktywnosci pol-
skich uczelni w mediach spoteczno$ciowych, okresli¢ popularno$¢ wérdd uczelni
poszczegdlnych serwisOw spoteczno$ciowych oraz wyloni¢ najlepsze praktyki
w zakresie komunikacji stosowane przez uczelnianych liderow zaangazowania na
Facebooku. Praktyki lideréw zaangazowania moglyby stanowié¢ cenne zrodio
wskazowek dla administratorow uczelnianych fanpage’ow, jak prowadzi¢ sku-
teczng komunikacje¢ z otoczeniem.

W trakcie prac nad niniejsza publikacja przeprowadzono studia literaturowe
oraz badania empiryczne. Pierwszy etap prac polegal na przegladzie i krytyczne;j
analizie dostepnej literatury przedmiotu w jezyku polskim i angielskim, obejmu-
jacej dziela zwarte i1 czasopi$miennicze, akty prawne, raporty oraz opracowania
statystyczne.

Podstawowg metodg realizacji zalozonych celow empirycznych byta eksplo-
racja i obserwacja, ktora miata na celu zbadanie obecnosci i ogolnej aktywnos$ci
uczelni w mediach spoteczno$ciowych oraz podejmowanych przez nie dziatan na
Facebooku w zakresie komunikacji z otoczeniem. Metodg pomocnicza byta ana-
liza zawartosci, do ktorej wykorzystano opracowany klucz kategoryzacyjny.

W ramach niniejszego opracowania naukowego podj¢to si¢ realizacji badan
zardbwno o charakterze ilosciowym, jak i jakoSciowym. Jako gtdwne narzedzie
do obserwacji dziatan uczelni na Facebooku zastosowano narzedzie badawcze
Sotrender.

Wszystkie zebrane dane empiryczne zostaly zagregowane, a nast¢pnie pod-
dane obrobce statystycznej oraz syntezie tabelaryczno-wykresowej. W procesie
przetwarzania oraz systematyzowania materialu badawczego wykorzystano naste-
pujace metody i techniki:

e analizg i synteze;

e wnioskowanie indukcyjne i dedukcyjne;

e analizg komparatywng (porownawczg).

Zebranie materialu badawczego w catosci przeprowadzono w okresie od
1 pazdziernika 2016 roku do 31 grudnia 2019 roku. Projekt podzielono na dziewieé
etapow, z czego etapy I, IV, VI i VIII obejmowaly ten sam zakres podmiotowy
1 przedmiotowy, natomiast roznily si¢ zakresem czasowym (analogiczne okresy
w latach 2016-2019). Podobnie byto z etapami III, V, VII i IX (ten sam zakres
podmiotowy i przedmiotowy, zakres czasowy to ostatni kwartat kazdego roku
w latach 2016-2019). Szczegdty zostaly przedstawione w tabeli 3.1 oraz do-
ktadnym opisie poszczegolnych etapow badan w rozdziale trzecim. Zgromadzo-
ny materiat badawczy okazal si¢ bardzo obszerny, wymagat odpowiedniego zako-
dowania oraz szczegotowej analizy, a nastgpnie porownania uzyskanych wynikow
na przestrzeni czterech lat, co niewatpliwie przetozyto si¢ na do$¢ dhugi czas pracy
nad publikacja oraz moment jej ukonczenia.
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Monografia pod wzgledem struktury zostata podzielona na pi¢¢ rozdziatow.
Dwa pierwsze majg charakter teoretyczny. Przedstawiono w nich tto, zarysowano
gléwne kwestie zwigzane z tematem publikacji, w tym podstawowe pojecia z za-
kresu rynku szkolnictwa wyzszego oraz medidow spoteczno$ciowych. Rozdzial
trzeci stanowi opis zastosowanej metodyki w badaniach wlasnych, natomiast dwa
ostatnie rozdzialy — czwarty 1 piaty — przedstawiajg wyniki badan empirycznych
przeprowadzonych w latach 2016-2019. W koncowej cz¢séci pracy podsumo-
wano najwazniejsze wyniki czgsci badawczej oraz sformutowano wnioski z badan.
Bibliografie podzielono na kategorie tematyczne: publikacje, akty prawne, neto-
grafia oraz materialy zrédlowe. W przypadku materialow internetowych w tresci
pracy przyjeto forme pelnego opisu pochodzenia artykutow, natomiast w spisie
bibliograficznym zrezygnowano z dat dostepu, ktore podano uprzednio w przy-
pisach.

Dziatalno$¢ polskich uczelni w mediach spolecznosciowych jest poddawana
analizom zaledwie od kilkunastu lat i stanowi stosunkowo nowy obszar badawczy.
Zanim przystgpiono do wykonania badan empirycznych, przeanalizowano do-
stepne zrodta zastane. Opublikowane dotychczas wyniki badan w tym zakresie, do
ktorych dotarta autorka, byly fragmentaryczne i obejmowaty albo wybrane uczel-
nie, albo wybrane media spoteczno$ciowe?’. Dostrzegajac pewng luke badawcza,
w ramach niniejszej monografii podjeto zatem probe caloSciowego spojrzenia na
zjawisko wykorzystania mediow spoleczno$ciowych przez uczelnie w Polsce,
w zwigzku z tym uwzgledniono zardwno calg populacje szkot wyzszych®, jak
1 wszystkie kanaty social mediow (dotyczy to I, IV, VI i VIII etapu badan; w eta-
pie IL, III, V, VII 1 IX szczegdtowe] analizie poddany zostal najpopularniejszy
wsrdd uczelni serwis spotecznosciowy, czyli Facebook?!). Dodatkowo czg$¢ ba-
dan wykonanych w 2016 roku powtdérzono w analogicznych okresach w latach
2017-2019, co pozwolito przyjrze¢ si¢ pojawiajagcym si¢ zmianom na przestrzeni
czasu.

22 Stan ten dotyczy momentu tworzenia koncepcji. W trakcie kilku lat pracy nad monografia
pojawily si¢ nieco obszerniejsze opracowania innych autoréw, jednak ich zakres roznit si¢ zdecy-
dowanie od przyjetego w niniejszej publikacji. W podrozdziale 3.1 zostanie dokonany przeglad
wybranych najistotniejszych badan w obszarze dziatalnosci polskich uczelni w mediach spotecz-
nosciowych, zaréwno tych, ktore byty dostepne przed rozpoczeciem badan wlasnych, jak i tych,
ktore pojawity sie w trakcie pracy nad monografia.

23 Wszystkie uczelnie funkcjonujgce w Polsce wedtug danych dostepnych na stronie Ministerstwa
Nauki i1 Szkolnictwa Wyzszego: http://www.nauka.gov.pl/uczelnie/ (stan na: 1.10.2016 r.,
1.10.2017 r., 1.10.2018 r. oraz 1.10.2019 r.).

24 Szezegdtowy opis poszezegdlnych etapow badan znajduje si¢ w dalszej czescei pracy.
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Ponadto w trakcie trwania projektu Facebook kilkukrotnie ograniczal dostep
do niektorych danych®, w zwigzku z tym cze$¢ badan obecnie jest juz niemozliwa
do powtorzenia i mozna je uznaé za unikatowe?®.

Przeprowadzone badania moga by¢ istotne zarowno ze wzgledow poznaw-
czych, jak i pragmatycznych, poniewaz zgromadzone podczas pracy nad mono-
grafig dane oraz przeprowadzone analizy, a takze wyciggnigte na ich podstawie
wnioski stuzyé mogg jako wskazoéwki osobom zajmujacym si¢ na uczelniach
komunikacja z otoczeniem. Warto$¢ uzyteczng stanowi¢ moze takze zebrany
zbior dobrych praktyk stosowanych przez tzw. lideréw zaangazowania w zakre-
sie komunikacji angazujacej na Facebooku, ktory jest efektem koncowym tej
pracy. Zostal on opracowany na podstawie badan obejmujacych okres czterech lat,
zatem mozna przypuszczaé, ze uwzglednia raczej dlugotrwate, a nie chwilowe
trendy.

Wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszego opracowania nau-
kowego stanowi¢ mogg takze przyczynek do dalszych dyskusji i analiz naukowych
w zakresie wykorzystania medidow spolecznosciowych do komunikacji z otocze-
niem przez szkoly wyzsze.

Niniejsza monografia jest nieco zmieniong i uaktualniong wersja rozprawy
doktorskiej pt. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzgdzaniu komuni-
kacjq z otoczeniem przez szkoly wyzsze w Polsce, obronionej przez autorke w 2022
roku w Kolegium Mediéw 1 Komunikacji Spotecznej Wyzszej Szkoty Informatyki
1 Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie.

25 Mialo to miejsce m.in. na skutek ujawnienia afery Cambridge Analytica oraz cze$ciowo
w zwiazku z wprowadzeniem przepisow RODO. Wigcej na ten temat: M. Schroepfer, An Update
on Our Plans to Restrict Data Access on Facebook, https://newsroom.fb.com/news/2018/04/re-
stricting-data-access/, 30.05.2020; K. Zylka, Na czym polegajq ostatnie zmiany w API Instagrama
i Facebooka?, https://www.sotrender.com/blog/pl/2018/04/na-czym-polegaja-ostatnie-zmiany-
w-api-instagrama-facebooka/, 30.05.2020; A. Andruszkiewicz, Zmiany w API Facebooka a mo-
nitorowanie mediow spolecznosciowych. Odpowiedzi na najwazniejsze pytania, http://www.
proto.pl/aktualnosci/zmiany-w-api-facebooka-monitorowanie-mediow-spolecznosciowych-od-
powiedzi-na, 30.05.2020; Sentione, Ogdlne rozporzqdzenie o ochronie danych. Nowe przepisy
ochrony danych UE bedq mialy wplyw na Twojq dziatalnosé. Jestes gotow na zmiany?, https://
sentione.com/pl/dokumenty-prawne/rodo, 30.05.2020.

Dotyczy to niektorych wskaznikéw zwiazanych z zasiggiem, zaangazowaniem i prezentowanymi
treSciami. Szczegdlowy ich zakres zostanie opisany w rozdziale trzecim dotyczacym metodyki
badan wtasnych (etap II i III).
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Rozdziat 1.

CHARAKTERYSTYKA RYNKU SZKOLNICTWA
WYZSZEGO W POLSCE

W niniejszym rozdziale przedstawiono prawne aspekty funkcjonowania szkot
wyzszych w Polsce, zwracajac uwagg na zmiany, jakie wprowadzaty kolejne
ustawy oraz rozwigzania instytucjonalne. Przyjrzano si¢ takze poczatkom i proce-
sowi rozwoju rynku szkolnictwa wyzszego, omawiajgc przy okazji dwa istotne
modele funkcjonowania uczelni: klasyczny (humboldtowski) oraz tzw. model uni-
wersytetu przedsigbiorczego. W dalszej czesci opisano strukturg otoczenia uczelni
z uwzglednieniem najwazniejszych podmiotow, ktore na nie oddziatuja. W ostat-
nim podrozdziale na podstawie raportow i opracowan statystycznych przeanalizo-
wano stan biezacy oraz przewidywane kierunki zmian.

1.1. Prawne podstawy funkcjonowania szkét wyzszych
w Polsce

Przemiany ustrojowe, jakie zaszly w Polsce na przetomie lat osiemdziesigtych
1 dziewigcdziesigtych XX wieku, wptynety nie tylko na przeksztatcenie systemu
politycznego i gospodarczego, ale takze na wigkszo$¢ dziedzin zycia spotecznego.
Jednym z obszaroéw, w ktdrych przeobrazenia, zard6wno instytucjonalne, jak i ilo-
Sciowe, przebiegaly najbardziej dynamicznie, byto szkolnictwo wyzsze.

Podstawy prawne wszelkich transformacji w tym obszarze data ustawa z dnia
12 wrzes$nia 1990 roku o szkolnictwie wyzszym?’, w ktorej zawarto regulacje do-
tyczace budowy nowego modelu szkolnictwa wyzszego. Najistotniejszy zapis tej
ustawy mowil o zniesieniu dotychczas istniejgcego monopolu panstwa w zakresie
tworzenia i prowadzenia szkot wyzszych?®, stwarzajac tym samym mozliwo$¢ za-
ktadania uczelni niepanstwowych® oraz wprowadzenia odptatnych form edukacji
w placéwkach panstwowych (studia wieczorowe, zaoczne i podyplomowe).

27 Ustawa z dnia 12 wrze$nia 1990 r. o szkolnictwie wyzszym (Dz.U. z 1990 r., nr 65, poz. 385
ze zm.).

28 W Polsce przed 1990 rokiem istnialy wylgcznie szkoty wyzsze panstwowe, jedynym wyjatkiem
byt Katolicki Uniwersytet Lubelski (KUL).

2% Pierwszg niepanstwowa uczelnig w Polsce byta Prywatna Szkola Biznesu i Administracji w War-
szawie (obecnie: Prywatna Wyzsza Szkota Biznesu, Administracji i Technik Komputerowych
w Warszawie), zalozona przez Tadeusza Kozluka, powstata na mocy decyzji Ministra Edukacji
z dnia 29 czerwca 1991 roku.
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Ustawa z 1990 roku znaczaco zdemokratyzowata dziatalnos¢ uczelni, dajac ich
wladzom spore pole do autonomicznych inicjatyw. Szkoty wyzsze uzyskaty m.in.
uprawnienia do samodzielnego uchwalania statutu, tworzenia i likwidacji kierun-
kow studiow, ustalania zasad i trybu przyjmowania studentow, programoéw ksztat-
cenia, okreslania zakresu egzamindow wstepnych czy uchwalania regulaminow stu-
didw. W gestii wydzialow znalazto si¢ ustalanie zasad przyje¢ na studia oraz liczby
przyjmowanych studentow, programow ksztalcenia, a takze zatrudnianie pracow-
nikow naukowo-dydaktycznych.

Kolejnym czynnikiem, ktory spowodowat istotne zmiany w polskim szkol-
nictwie wyzszym, byla ustawa z dnia 26 czerwca 1997 roku o wyzszych szkotach
zawodowych®!, na mocy ktorej od 1998 roku powstawaty nowe typy uczelni —
wyzsze szkoty zawodowe. Od dotychczas funkcjonujacych placowek odrozniac je
miaty bardziej zawodowo nakierowane programy utozone w 3—4-letnich cyklach
ksztalcenia, nauczyciele akademiccy posiadajacy praktyczne doswiadczenie zdo-
byte poza szkolnictwem wyzszym, a takze $cisle powigzanie ze srodowiskami lo-
kalnymi*2. Wedle zapisow ustawy szkoty te miaty nadawac tylko tytuty zawodowe
licencjata lub inzyniera i przygotowywac studentow do wykonywania konkretnych
zawodow. Ich ukonczenie dawalo rowniez mozliwos¢ kontynuowania nauki na
innej uczelni na magisterskich studiach uzupehiajacych, trwajacych od 1,5 roku
do 2 Iat.

Marcin Geryk pisze w zwigzku z tym o nowym zjawisku — pelnej droznosci
ksztalcenia, ktore pojawito si¢ wraz z tg ustawg i stato si¢ jedna z cech charaktery-
zujacych system szkolnictwa wyzszego w Polsce. Termin ten oznacza mozliwosé
uzyskania tytulu zawodowego licencjata lub inzyniera na jednej uczelni, studio-
wania w innej szkole wyzszej w celu otrzymania tytutu magistra, a nastepnie, jesli
kto$ jest zainteresowany dalszym rozwojem naukowym, kontynuowania edukacji
w kolejnym miejscu np. po to, aby uzyska¢ stopien doktora naukowego™.

W latach 1998-2004 w Polsce funkcjonowaty rézne akty prawne regulujace
dziatanie poszczegolnych typodw uczelni, stosowano zatem wobec nich odmienne
kryteria i wymagania. W zwigzku z koniecznos$cia uporzadkowania tej sytuacji,
jak réwniez dostosowania polskiego systemu zaré6wno do standardéw europej-
skich, a takze §wiatowych, w dniu 1 wrzesnia 2005 roku weszto w zycie Prawo

30 M. Dybas, A. Dziemianowicz-Bgk, M. Krawczyk-Radwan, D. Walczak, Szkolnictwo wyzsze [w:]
Kontynuacja przemian. Raport o stanie edukacji 2011, red. M. Federowicz, A. Wojciuk, Instytut
Badan Edukacyjnych, Warszawa 2012, s. 123.

31 Ustawa z dnia 26 czerwca 1997 r. o wyzszych szkotach zawodowych (Dz.U. z 1997 r., nr 96, poz.
590 ze zm.).

32 E. Kowalska, Wyzsze szkolnictwo zawodowe w kontekscie wybranych tendencji rozwojowych
w Europejskim Obszarze Ksztatcenia Tertiarnego [w:] Ksztatcenie zawodowe w teorii i praktyce
edukacyjnej, red. A. Kozubska, A. Zduniak, t. 1, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bezpieczenstwa,
Poznan 2006, s. 74-75.

3 M. Geryk, Rynek uczelni niepublicznych w Polsce, Wydawnictwo Szkoty Gtownej Handlowej,
Warszawa 2007, s. 15.
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o szkolnictwie wyzszym**, uchylajace dotychczasowe ustawy dotyczace tego sek-
tora. Intencjg tworcow byto m.in. doprowadzenie do zblizenia w zakresie praw
i obowigzkoéw pozycji uczelni publicznych oraz niepublicznych®. Wprowadzono
podstawowy podzial na dwa typy: uczelnie akademickie, czyli takie, w ktdrych co
najmniej jedna jednostka posiada uprawnienia do nadawania stopnia naukowego
doktora, oraz uczelnie zawodowe®, czyli wszystkie pozostate. Nie ma przy tym
znaczenia, na podstawie ktorej z wczesniejszych ustaw dana placéwka zostata
utworzona.

Inne wazne zmiany, jakie przyniosto ze sobg Prawo o szkolnictwie wyzszym,
to: wprowadzenie trojstopniowej struktury studidw, uzaleznienie stopnia autono-
mii uczelni w sprawach programowych oraz prawa do postugiwania si¢ nazwami
uniwersytet, politechnika, akademia od liczby posiadanych uprawnien do nada-
wania stopnia doktora, wprowadzenie mozliwosci tgczenia uczelni, a takze pro-
wadzenia studiow migdzykierunkowych, makrokierunkow i studidéw miedzynaro-
dowych oraz tworzenia wlasnych standardow ksztatcenia przez uczelnie akade-
mickie®’.

W zwiazku z potrzebg wprowadzenia kolejnych regulacji obowigzujaca od
2005 roku ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym w 2011 roku zostata po raz ko-
lejny zmodyfikowana ustawg z dnia 18 marca 2011 roku o zmianie ustawy Prawo
o szkolnictwie wyzszym, ustawy o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz
o stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz o zmianie niektorych innych ustaw.
Podstawg do wprowadzonych zmian byt przygotowany przez konsorcjum firm
Ernst & Young Business Advisory oraz Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowa
na zlecenie Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego dokument Strategia
rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku®.

Kolejna ustawa, ktéra w zdecydowany sposob zreformowata system szkol-
nictwa wyzszego, to tzw. Ustawa 2.0, inaczej nazywana Konstytucja dla Nauki*.

34 Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz.U. z 2005 r., nr 164, poz. 1365
ze zm.).

Regulacje ustawy wprowadzity wiele zmian w dotychczasowym nazewnictwie, m.in. niepan-
stwowe szkoly wyzsze zamieniono na niepubliczne szkoly wyzsze, a panstwowe szkoly wyzsze
na publiczne szkoty wyzsze.

Weczesniej pojeciem tym okreslano tylko uczelnie utworzone na podstawie ustawy o wyzszych
szkotach zawodowych. Mialy one prawo do nadawania jedynie tytuldéw zawodowych licencjata
i/lub inzyniera. Obecnie w tej grupie znalazly si¢ szkoly wyzsze prowadzace studia I i II stopnia
albo jednolite studia magisterskie, ktore jednak nie posiadaja uprawnien do nadawania stopnia
naukowego doktora.

M. Dybas, A. Dziemianowicz-Bak, M. Krawczyk-Radwan, D. Walczak, Szkolnictwo wyzsze...,
op.cit., s. 124.

Ustawa z dnia 18 marca 2011 r. o zmianie ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym, ustawy o stop-
niach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz o zmianie
niektorych innych ustaw (Dz.U. z 2011 r., nr 84, poz. 455).

Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku — drugi wariant, Ernst & Young
Business Advisory oraz Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Warszawa 2010.

Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U. z 2018 r., poz.
1668).
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Wprowadzita ona wiele istotnych zmian w zakresie dzialania uczelni, jednak
autorka zwroci uwage tylko na najwazniejsze z punktu widzenia tematu niniejszej
publikacji.

Pomimo pomystow pojawiajacych si¢ we wezesniejszych projektach ustawy,
aby studia magisterskie byty reguta, wedlug ostatecznych zapiséw jednolite studia
magisterskie pozostaty obowigzkowe tylko na nastgpujacych kierunkach: lekar-
skim, lekarsko-dentystycznym, analityce medycznej, farmacji, fizjoterapii, wete-
rynarii, prawie, prawie kanonicznym, pedagogice przedszkolnej i wczesnoszkol-
nej, pedagogice specjalnej. Dodatkowo moga one by¢ prowadzone takze na takich
kierunkach, jak: architektura, teologia, aktorstwo, konserwacja i restauracja dziet
sztuki, psychologia, realizacja obrazu filmowego, telewizyjnego i fotografii, rezy-
seria, scenografia, grafika, malarstwo, rzezba oraz tych, na ktoérych ksztalci si¢
wylacznie kandydatow na Zotnierzy zawodowych.

W zwigzku z faktem, ze Polska jest cze$cig Unii Europejskiej, postanowiono
zachowac sprawdzone juz wczesniej rozwigzanie, ktore zapewniato porownywal-
no$¢ studiow w Polsce i calej przestrzeni europejskiej. Zasady systemu bolon-
skiego, ktorego podstawa byl trojstopniowy podzial studiéw, praktycznie w cato-
$ci zostaty utrzymane, przy czym zamiast dotychczasowych studiow III stopnia
wprowadzono tzw. szkoty doktorskie*!.

Istotna zmiana dotyczy realizowanych programow studiow. Wedlug Ustawy
2.0 przewidziano na studiach dwa rodzaje programow: studia o profilu praktycz-
nym — obejmujace zajecia ksztattujace umiejetnosci praktyczne w wymiarze wigk-
szym niz 50% liczby punktow ECTS oraz studia o profilu ogélnoakademickim —
obejmujace zajgcia zwigzane z prowadzong w uczelni dziatalno$cig naukowsa
w dyscyplinie lub dyscyplinach, do ktorych przyporzadkowany jest kierunek stu-
diow, w wymiarze wigkszym niz 50% liczby punktow ECTS i uwzgledniajace
udzial studentdéw w zajgciach przygotowujacych do prowadzenia dziatalnosci
naukowej lub udziat w tej dziatalnosci.

1.1.1. Proces bolonski

Elementem, ktory znaczaco wptynal na tres¢ zapisow ustawy Prawo o szkol-
nictwie wyzszym z 2005 roku, a takze na caty obecny ksztalt systemu szkolnictwa
wyzszego w Polsce, byl tzw. proces bolonski*’. Realizacje tego ogdlnoeurope;j-
skiego przedsiewzigcia zapoczatkowato w 1999 roku podpisanie przez ministréw
7 29 krajow europejskich (w tym z Polski) dokumentu zwanego pdzniej deklaracja
bolonska. Istotg tego procesu miato by¢ zblizenie w wyniku uzgodnienia pewnych
ogblnych zasad organizacji ksztatcenia systemoéw szkolnictwa wyzszego krajow

41 Wigcej w: ibidem, dzial V, rozdziat 2.
4 Jak juz pisano wcze$niej ustawa z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
niemal w cato$ci utrzymata zasady systemu bolonskiego.
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europejskich, prowadzace ostatecznie do utworzenia w 2010 roku Europejskiego
Obszaru Szkolnictwa Wyzszego (European Higher Education Area)®.

Zgodnie z zatozeniami szczegdtowa realizacja tego procesu miata objac:

e wprowadzenie systemu przejrzystych i porownywalnych stopni poprzez

wdrozenie suplementu do dyplomu;

e przyjecie systemu ksztalcenia opartego na dwdch/trzech poziomach;

e powszechne stosowanie systemu punktéw kredytowych (European Credit

Transfer System — ECTS);

e promocj¢ mobilnosci studentow, nauczycieli akademickich, naukowcow

oraz personelu administracyjnego;

e promocj¢ wspotpracy europejskiej w zakresie zwigkszenia poziomu jako-

$ci szkolnictwa wyzszego;

e promocj¢ ecuropejskiego wymiaru szkolnictwa wyzszego, szczegdlnie

w zakresie rozwoju zawodowego, mobilno$ci oraz zintegrowanych progra-
moOw nauczania, szkolenia i badan**.

Obecnie proces bolonski jest inicjatywa skupiajaca 48 panstw*’. Na poziomie
krajowym za realizacje jego zalozen odpowiadajg ministrowie wiasciwi ds. szkol-
nictwa wyzszego oraz uczelnie. W gestii wladz panstwowych jest przygotowanie
odpowiednich rozwigzan legislacyjnych, promowanie celdw 1 postulatow procesu
oraz wprowadzanie instrumentow, ktore bedg wiaczaty srodowisko akademickie
do aktywnego udzialu w rozwijaniu idei Europejskiego Obszaru Szkolnictwa
Wyzszego (EOSW).

0d 1999 roku biezacy stan wdrazania zalecen deklaracji bolonskiej omawiany
jest na konferencjach ministrow ds. szkolnictwa wyzszego, ktore odbywajg si¢
przewaznie co dwa lata i koncza komunikatem podsumowujacym dotychczasowe
osiggnigcia oraz wyznaczajagcym dalsze dziatania. Dotychczas konferencje takie
mialy miejsce w:

e Pradze (2001 rok),

Berlinie (2003 rok),

Bergen (2005 rok),

Londynie (2007 rok),

Leuven/Louvain-la-Neuve (2009 rok),

Budapeszcie i Wiedniu (2010 rok) — specjalna konferencja rocznicowa,
Bukareszcie (2012 rok),

Erywaniu (2015 rok),

4 A. Krasniewski, Proces Bolonski: dokgd zmierza europejskie szkolnictwo wyzsze, Ministerstwo
Edukacji i Nauki, Warszawa 2006, s. 2.

4 Proces  Bolonski, http://www.nauka.gov.pl/proces-bolonski/proces-bolonski,akcja,pdf.html,
15.07.2019.

4 Sygnatariuszami procesu bolonskiego jest 48 panstw, przy czym na stronie European Higher
Education Area (http://www.ehea.info/members.aspx) na liScie oddzielnie wystepuja belgijskie
Flandria i Walonia, w zwiazku z czym czlonkow jest 49 plus Komisja Europejska (stan na
31.05.2020 r.).
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e Paryzu (2018 rok),

e Rzym (2020 rok).

Podczas kolejnych konferencji podtrzymywano ogoélne kierunki przyjetych
wczesniej dziatan zwigzanych najpierw z tworzeniem, a nast¢pnie funkcjonowa-
niem Europejskiego Obszaru Szkolnictwa Wyzszego, dotaczajgc stopniowo nowe
elementy. W 2010 roku w Budapeszcie i Wiedniu odbyta si¢ specjalna konferencja
podsumowujaca dotychczasowe osiagnigcia procesu bolonskiego, w trakcie ktorej
oficjalnie ogloszono utworzenie EOSW.

Na konferencji ministrow Europejskiego Obszaru Szkolnictwa Wyzszego
w Paryzu wyznaczono priorytety we wdrazaniu procesu bolonskiego w latach
2018-2020. Ustalono, ze kraje cztonkowskie powinny skupic si¢ przede wszyst-
kim na wdrazaniu kluczowych zatozen EOSW dotyczacych trojstopniowego sys-
temu ksztalcenia i ram kwalifikacji, uznawalnosci wyksztatcenia oraz zapewniania
jakosci w szkolnictwie wyzszym®*.

W Rzymie, w 2020 roku, ze wzgledu na czas pandemii COVID-19 po raz
pierwszy konferencja odbyta si¢ w formie online. Podczas niej dokonano pod-
sumowan tego, co osiagni¢to od poprzedniej edycji oraz wskazano zadania do
realizacji na kolejny okres, czyli do roku 2024, na ktory zaplanowano spotkanie
w Albanii. Gléwne tematy poruszane na konferencji w Rzymie dotyczyty wolnos$ci
akademickiej, wzmacniania wymiaru spotecznego w szkolnictwie wyzszym oraz
usprawniania procesu nauczania i uczenia si¢*’.

Polska wlaczyla si¢ aktywnie w proces bolonski, m.in. rozwijajac trojstop-
niowy system studiow i system punktéw kredytowych ECTS (Europejski System
Transferu i Akumulowania Osiagnigc¢), powotujac Panstwowa Komisje Akredyta-
cyjng (obecnie: Polska Komisja Akredytacyjna), podejmujgc dziatania zmierza-
jace do powszechnego stosowania Suplementu do Dyplomu, promujac mobilno$é
w ramach programu Sokrates/Erasmus, Erasmus Mundus lub dwustronnych uméw
mi¢dzynarodowych.

Jedna z najwazniejszych zmian wynikajgcych z realizacji zatozen procesu bo-
loniskiego w Polsce byto wprowadzenie trojstopniowego systemu studiow. Zgod-
nie z ustawg Prawo o szkolnictwie wyzszym z 2005 roku prawie wszystkie kie-
runki studidw oferowane wczes$niej w formie jednolitych studiow magisterskich
zaczely by¢ prowadzone jako studia dwustopniowe. Wyijatek stanowily takie kie-
runki, jak: prawo, psychologia, medycyna, farmacja, stomatologia oraz weteryna-
ria, w przypadku ktorych nauka nadal odbywata si¢ w formie jednolitych studiow
magisterskich trwajacych 5 lat (lub 6 w przypadku medycyny). Pozostate kierunki
zostaly podzielone na studia I stopnia konczace si¢ uzyskaniem tytutu licencjata
lub inzyniera oraz studia II stopnia, ktore umozliwiaty osobom z tytulem licencjata

46 Ministerstwo Edukacji i Nauki, Konferencja ministréw w Paryzu 2018 rok, https://www.gov.pl/
web/nauka/konferencja-ministrow-w-paryzu-2018-rok, 31.05.2019.

47 Ministerstwo Edukacji i Nauki, Konferencja Ministréw Szkolnictwa Wyzszego EOSW — Rzym
2020, https://www.gov.pl/web/edukacja-i-nauka/konferencja-ministrow-szkolnictwa-wyzszego-
eosw--rzym-2020, 20.02.2021.
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lub inzyniera zdobycie tytutu magistra lub magistra inzyniera, trwaty 1,5-2 lata
i mogly odbywac si¢ podobnie jak studia I stopnia w trybie stacjonarnym oraz
niestacjonarnym. Istotna zmiana dotyczaca nazewnictwa, zwigzana z postanowie-
niami deklaracji bolonskiej o trojstopniowym podziale systemu studiow, objeta
rowniez studia doktoranckie, ktore okre$lane byly mianem studiow III stopnia®®.

Kolejnym znaczgcym elementem, ktory pojawit si¢ wraz z deklaracja bolon-
ska, byto wdrozenie stosowanego w Europejskim Obszarze Szkolnictwa Wyz-
szego narzedzia zwanego Europejskim Systemem Transferu i Akumulowania
Osiggni¢¢. Mial on shuzy¢ zwickszeniu przejrzystosci programow ksztalcenia
1 tym samym poprawie jakosci szkolnictwa wyzszego. Wedlug autoréow Przewod-
nika dla uzytkownikow systemu ECTS 2015 ECTS to ,,zorientowany na studenta
system przenoszenia i akumulowania osiggni¢¢, oparty na zasadzie przejrzystosci
procesOw uczenia si¢, nauczania i oceniania. Jego celem jest utatwienie planowa-
nia, realizacji i oceny programow studidow oraz mobilnosci studentéw poprzez
uznawanie osiggnie¢ w uczeniu si¢, nadawanych kwalifikacji oraz okresow ucze-
nia si¢”™.

ECTS powstat w 1989 roku w ramach programu Erasmus, aby umozliwi¢
przenoszenie osiggni¢¢ uzyskiwanych przez studentow w trakcie studiow odbywa-
nych za granicg do tych gromadzonych w uczelni macierzystej. W kolejnych latach
system zaczeto jednak stosowaé nie tylko do transferu osiggni¢¢ studentéw poza
granicami, ale takze do ich akumulowania w ramach programow studiéw prowa-
dzonych przez uczelni¢ macierzysta. W 1999 roku w deklaracji bolonskiej ECTS
wskazano jako jeden z gtdéwnych celow do realizacji stawianych przed uczestni-
kami procesu bolonskiego, a dzigki kolejnym reformom stat si¢ on kluczowym
narzgdziem Europejskiego Obszaru Szkolnictwa Wyzszego.

Obecnie ECTS wspomaga opracowywanie, opisywanie i realizacj¢ progra-
mow studidw, umozliwia tagczenie réznych rodzajow edukacji z perspektywy ucze-
nia si¢ przez cate zycie oraz ulatwia mobilno$¢ studentdéw poprzez uproszczenie
procesu uznawania efektow nauki i okresow realizowanych studiow. Wedlug in-
formacji podanych w Przewodniku dla uzytkownikow systemu ECTS wprowa-
dzono go jako krajowy system akumulowania i przenoszenia osiggni¢¢ w wigk-
szo$ci pafistw nalezacych do EOSW?°.

1.1.2. Polska Rama Kwalifikacji i Europejska Rama Kwalifikacji

Niezwykle istotnym elementem, ktory bezposrednio wynika z omoéwionych
wczesniej zalozeh procesu bolonskiego®! i mocno wptywa na obecny ksztatt szkol-
nictwa wyzszego (jak rowniez calego polskiego systemu edukacji), jest tzw.

4 Na podstawie art. 2 ustawy z dnia 27 lipca 2005 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz.U.
z 2005 1., nr 64, poz. 1365 ze zm.).

4 BEuropean Commission, Przewodnik dla uzytkownikéw systemu ECTS 2015, https://ec.europa.eu/
education/sites/education/files/ects-users-guide pl.pdf, 20.07.2019, s. 10.

30 Ibidem, s. 61 14.

31 Zob. E. Chmielecka, Proces boloniski i krajowe ramy kwalifikacji, ,,Studia BAS” 2013, nr 3(35),
s. 107-133.
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Polska Rama Kwalifikacji (PRK), stanowigca obecnie podstawowy uktad odnie-
sienia dla kwalifikacji nadawanych w naszym kraju. W PRK wyr6zniono osiem
poziomdéw. Za pomocg ogolnych charakterystyk zakresu i stopnia skomplikowania
wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych opisano wymagania stawiane
osobom posiadajagcym kwalifikacje danego poziomu. W PRK uwzgledniono cha-
rakterystyki typowe dla kwalifikacji nadawanych w ksztalceniu ogélnym, za-
wodowym oraz w szkolnictwie wyzszym, ale takze mozliwe do zdobycia w inny
sposob, poza tradycyjnym systemem edukacji, np. poprzez szkolenia, do§wiadcze-
nie zawodowe czy samodoskonalenie.

Punktem odniesienia dla charakterystyk poziomoéw (ang. descriptors) PRK
byly odpowiednie zapisy w Europejskiej Ramie Kwalifikacji (ERK)*?. Zalecenie
Rady Unii Europejskiej z dnia 22 maja 2017 roku w sprawie europejskich ram
kwalifikacji dla uczenia si¢ przez cate zycie, uchylajace zalecenie Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady z dnia 23 kwietnia 2008 roku w sprawie ustanowienia europe;j-
skich ram kwalifikacji dla uczenia si¢ przez cate zycie, okresla wspolne ramy od-
niesienia dla kwalifikacji w panstwach UE. Ramy te funkcjonujg jako instrument
przetozenia, dzigki ktoremu kwalifikacje sg bardziej czytelne i tatwiejsze do zro-
zumienia w réznych panstwach i systemach w Europie. Ich gtéwne cele to: pro-
mocja mobilnoéci obywateli pomigdzy krajami oraz utatwianie im uczenia si¢
przez cale zycie.
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Ryec. 1.1. Polska Rama Kwalifikacji i Europejska Rama Kwalifikacji
Zrédto: Ministerstwo Edukacji i Nauki, Polska Rama Kwalifikacji (PRK) i Europejska..., op.cit.

52 Ministerstwo Edukacji i Nauki, Polska Rama Kwalifikacji (PRK) i Europejska Rama Kwalifikacji
(ERK), https://prk.men.gov.pl/polska-rama-kwalifikacji-prk-i-europejska-rama-kwalifikacji-erk/,
9.07.2020.
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ERK to narzedzie, ktore pomaga w komunikacji i poréwnywaniu systemow
kwalifikacji na naszym kontynencie. Osiem europejskich pozioméw odniesienia
opisano w kategoriach efektow uczenia si¢: wiedzy, umiejetnosci 1 kompetencji.
Dzigki temu krajowe systemy kwalifikacji, krajowe ramy kwalifikacji (ang. NQF)
i kwalifikacje w Europie odniesione sg do poziomoéw ERK. Uczacy sie, absol-
wenci, organizatorzy ksztatcenia i szkolen, pracodawcy moga dzigki temu lepiej
zrozumie¢ 1 porownywac kwalifikacje nadawane w roznych krajach oraz rdéznych
systemach ksztatcenia i szkolenia.

Jak juz wspomniano wczesniej, w PRK wyréozniono osiem pozioméw kwali-
fikacji pelnych®. Pierwsze cztery odnoszg si¢ do zdobywania elementarnej wiedzy
szkolnej, kolejne cztery realizowane sg na uczelniach. To odpowiednio: krotkie
ksztalcenie specjalistyczne (poziom pigty), studia I i II stopnia (poziom szosty
1 sidodmy) oraz stanowigce zwienczenie kompletnego programu edukacji — szkoty
doktorskie (poziom 6smy)3.

Na szczeg6lng uwage zastuguje cze$¢ elementow zawartych na poziomie pia-
tym PRK, gdyz wczesniej nie miaty one realnego przelozenia na system edukacji
w Polsce. Mowa o wyksztalceniu wyzszym, ale jeszcze nie licencjackim czy inzy-
nierskim. Wedhug art. 161.1. ustawy z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo o szkolnic-
twie wyzszym i nauce (Dz.U. z 2018 r., poz. 1668 ze zm.) ksztalcenie specjali-
styczne, ktore umozliwia uzyskanie kwalifikacji pelnej na poziomie pigtym PRK,
trwa nie krdocej niz 3 semestry. Program takiego ksztalcenia okresla efekty uczenia
si¢ z uwzglgdnieniem uniwersalnych charakterystyk I stopnia wskazanych w usta-
wie z dnia 22 grudnia 2015 roku o Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji (Dz.U.
z 2016 r., poz. 64 ze zm.) oraz charakterystyk II stopnia przywotanych w przepi-
sach wydanych na podstawie art. 7 ust. 2 tego dokumentu. Przewiduje on przede
wszystkim zajecia ksztattujace umiejetnosci praktyczne, a warunkiem ukonczenia
ksztalcenia specjalistycznego jest uzyskanie efektow uczenia si¢ okre$lonych
W programie, a co za tym idzie — $wiadectwa dyplomowanego specjalisty albo
dyplomowanego specjalisty technologa™.

Do tej pory kwalifikacje nadawane w systemie szkolnictwa wyzszego mie-
$cily si¢ na poziomach szdstym, siodmym i 6smym, natomiast aktualnie (od roku
akademickiego 2020/2021) réwniez poziom piaty pozostaje do zagospodarowania
przez szkolnictwo wyzsze. Wiaze si¢ to niewatpliwie z potrzebg dotarcia z odpo-
wiednig komunikacja do nowej grupy potencjalnych odbiorcow.

3 W PRK wyrdzniono tzw. kwalifikacje petne i kwalifikacji czgstkowe. Wiecej na ten temat w:
Ministerstwo Edukacji i Nauki, Polska Rama Kwalifikacji (PRK), https://prk.men.gov.pl/polska-
rama-kwalifikacji-prk/, 9.07.2020.

34 [bidem.

3 Dyplomowany specjalista — nowosé¢ na polskich uczelniach, https://www.specjalistadyplomo-
wany.pl/?tbclid=IwAR3HoxQLGVUOGDh_jZ7vvORKQEFDmF3YyteowO QtNwWIR8ZB_
uSJHScg2bw#top, 9.07.2020.
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1.1.3. Polska Komisja Akredytacyjna

W naszym kraju szczegdlnie waznym organem regulacyjnym w obszarze
szkolnictwa wyzszego jest takze Polska Komisja Akredytacyjna (PKA). Jest to
pierwsza i jedyna jak dotychczas instytucja dzialajaca na rzecz doskonalenia jako-
$ci ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym o okreslonych ustawowo zadaniach i try-
bie pracy. PKA dziata w ramach systemu szkolnictwa wyzszego, jest niezalezna
i zostata uprawniona do oceny spetniania warunkow do prowadzenia ksztalcenia,
jego jakosci na studiach I, II i III stopnia (obecnie studia III stopnia zostaly zasta-
pione szkotami doktorskimi®) oraz na studiach podyplomowych, a ponadto dzia-
falnosci podstawowych jednostek organizacyjnych uczelni.

PKA powotano do zycia 1 stycznia 2002 roku (poczatkowo pod nazwg Pan-
stwowa Komisja Akredytacyjna) na mocy ustawy z dnia 20 lipca 2001 roku
0 zmianie ustawy o szkolnictwie wyzszym, ustawy o wyzszych szkotach zawodo-
wych oraz o zmianie niektoérych innych ustaw (Dz.U. z 2001 r., nr 85, poz. 924).
Nastepnie zakres jej zadan oraz kompetencje ponownie zdefiniowano i rozsze-
rzono ustawa z dnia 27 lipca 2005 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym. Podstawa
prawna dziatalnosci PKA oprocz ustawy sa wydane na jej podstawie akty wyko-
nawcze, Statut PKA uchwalony na posiedzeniu plenarnym Komisji, a takze usta-
lone przez nig standardy i kryteria oceny oraz przyjete procedury®’.

Obecng nazw¢ Komisja przyjeta na podstawie ustawy z dnia 18 marca 2011
roku o zmianie ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym, ustawy o stopniach nau-
kowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz o zmia-
nie niektorych innych ustaw (Dz.U. z 2011 r., nr 84, poz. 455). Zmiana nazwy
miata za zadanie podkreslenie niezaleznego charakteru PKA i podejmowanych
przez nig dziatan.

W sktad Komisji wchodzi gremium eksperckie zajmujace si¢ diagnozowa-
niem stanu szkolnictwa wyzszego oraz prowadzgce systematyczne prace na rzecz
poprawy jakos$ci ksztalcenia we wszystkich uczelniach publicznych i niepublicz-
nych dzialajacych w polskim systemie szkolnictwa wyzszego. Poddanie si¢ ocenie
PKA jest obligatoryjne, a jej negatywna opinia moze skutkowaé podjeciem przez
ministra wlasciwego do spraw szkolnictwa wyzszego decyzji o cofnigciu lub za-
wieszeniu uprawnienia do ksztalcenia na danym kierunku studiow i poziomie
ksztatcenia®®. Wyniki ocen, a takze raporty zespotdw oceniajacych i uchwaty Pre-
zydium PKA publikowane sg na oficjalnej stronie internetowe;.

Kadencja PKA trwa cztery lata, a jej dziatalnos¢ jest finansowana z budzetu
panstwa. Komisja przedstawia ministrowi wiasciwemu do spraw szkolnictwa wyz-
szego, odpowiadajacemu za polityke panstwa w tym obszarze, opinie i wnioski
dotyczgce: oceny programowej danego kierunku studiow, w tym ksztatcenia
nauczycieli, oraz przestrzegania warunkow nauczania, oceny jakosci ksztatcenia

36 Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.

57 Polska Komisja Akredytacyjna, Kompetencje i odpowiedzialnosé, http://www.pka.edu.pl/kompe-
tencje, 21.07.2019.

38 Ibidem.
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na studiach doktorskich i podyplomowych, dziatalnosci podstawowej jednostki
organizacyjnej uczelni (ocena instytucjonalna), powotania szkoly wyzszej, nada-
nia lub przywrocenia uprawnienia do prowadzenia ksztatcenia na danym kierunku
1 poziomie studidw, utworzenia przez podmiot zagraniczny uczelni lub filii z sie-
dzibg w Polsce. Ponadto PKA formuluje opinie na temat jakosci ksztalcenia
w jednostkach ubiegajacych si¢ o uprawnienia do nadawania stopni naukowych
oraz w zakresie sztuki, a takze projektow aktow prawnych dotyczacych szkolnic-
twa wyzszego i nauki®’.
PKA ma ponadto status pelnego cztonka w waznych organizacjach miedzy-
narodowych:
e Central and East European Network for Quality Assurance Agencies in
Higher Education (CEENQA) — od stycznia 2002 roku,

e European Consortium for Accreditation (ECA) — od grudnia 2005 roku,

o International Network for Quality Assurance Agencies in Higher Education
(INQAAHE) — od maja 2007 roku,

e European Association for Quality Assurance in Higher Education (ENQA)
— od stycznia 2009 roku®,

Wedlug zapisow Statutu dziatalnos¢ PKA podlega zewngtrznemu przegla-
dowi dokonywanemu przez migdzynarodowy panel ekspertow nie rzadziej niz raz
na 5 lat. W wyniku pierwszej takiej oceny przeprowadzonej w 2008 roku 15 stycz-
nia 2009 roku PKA wpisano do European Quality Assurance Register for Higher
Education (EQAR) — rejestru zawierajacego informacje o agencjach funkcjonu-
jacych zgodnie z European Standards and Guidelines for Quality Assurance®!.
W wyniku kolejnych przegladow dokonanych na przetomie lat 2013-2014 oraz
2018-2019 zostato potwierdzone pelne cztonkostwo PKA w ENQA.

1.2. Powstanie i rozwdj rynku szkolnictwa wyzszego

W procesie przemian spoleczno-gospodarczych we wspotczesnym §wiecie
wyksztalcito si¢ co najmniej kilka wzorcow funkcjonowania szkot wyzszych®,
W kontek$cie tematu niniejszej monografii zdaniem autorki na szczegdlng uwage
zashuguja dwa modele, ktore odmiennie przedstawiajg miejsce oraz role uczelni:

9 Ibidem.

0 Ibidem.

1 Ibidem.

92 Wiecej na ten temat m.in.: J. Jozwiak, Model uczelni przedsigbiorczej a model tradycyjny — do-
Swiadczenia polskie, ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2003, nr 1(21), s. 7-18; K. Leja, Uniwersy-
tet: tradycyjny — przedsiebiorczy — oparty na wiedzy, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2006,
nr 2(28), s. 7-26; K. Sauerland, Idea uniwersytetu: aktualnosc tradycji Humboldta?, ,,Przeglad
Pedagogiczny” 2008, nr 1(10), s. 29-37; L. Sulkowski, R. Seliga, Przedsigbiorczy uniwersytet —
zastosowanie zarzgdzania strategicznego, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu” 2016, nr 444: Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce, s. 478—489; J. Olearnik,
M. Pluta-Olearnik, Uniwersytet przedsigbiorczy — herezja czy nowa orientacja uczelni?, ,,Hory-
zonty Wychowania” 2016, nr 15(35), s. 55-71.
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model klasyczny (humboldtowski) oraz tzw. model uniwersytetu przedsigbior-
czego®.

Model klasyczny, wywodzacy si¢ z koncepcji uniwersytetu Wilhelma von
Humboldta®, zdominowal instytucje nauki oraz ksztatcenia w XIX i pierwszej po-
towie XX wieku. Podkres$la si¢ w nim przede wszystkim naukowo-edukacyjny
charakter szkoly wyzszej. W tradycji humboldtowskiej uczelnia ma realizowaé
podstawowe funkcje polegajace na aktualizowaniu i przekazywaniu wiedzy, kon-
centrujgc si¢ raczej na ideowosci dzialan, a nie ich utylitarno$ci. Taka szkote wyz-
szg cechuje swoboda akademicka, oparcie nauczania na dziatalnosci badawczej,
poswigcone]j tworzeniu wiedzy bez powigzania ,,czystej” nauki z jej zastosowa-
niem w praktyce®.

Obecnie wzorzec humboldtowski, obowigzujacy w Europie od prawie 200 lat,
jest coraz czesciej poddawany krytyce. Jak piszg m.in. Piotr M. Pilarczyk oraz Ja-
cek Maslankowski i Lukasz Brzezicki, pomysty humboldtowskie, cho¢ trwate,
podlegaja rewizji. Zmieniajacy si¢ $wiat powoduje, ze same uczelnie wyzsze ewo-
luuja, dostosowujac si¢ do wspolczesnych wymagan i oczekiwan®.

Nowe poglady na model uniwersytetu zaczety pojawiaé si¢ juz w ostatnich
dziesigcioleciach XX wieku wraz z rozwojem mysli neoliberalnej, eksponujace;j
wolnos$¢ osobista i odpowiedzialnos¢ za siebie, podnoszacej rolg wolnego rynku,
prywatnej wlasnosci, ograniczenie roli panstwa wobec wolnych obywateli i przed-
siebiorcow®’. Formutowano opinie, ze aby sprosta¢ wyzwaniom XXI wieku i prze-
trwaé na rynku, uczelnie muszg si¢ zmienia¢®. We wspotczesnych realiach po-
trzebny jest taki model funkcjonowania szkoty wyzszej, ktory przy poszanowaniu
tradycyjnych wartosci kulturowych i etycznych pozwala uczelniom nadagzaé za
postepem wiedzy oraz zapewnia elastyczno$¢ w zakresie ich organizacji i zarza-
dzania®.

9 A. Celoch, Rola marketingowego zarzqdzania szkolq wyzszq w aspekcie zmian na rynku ustug

edukacyjnych, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio H-Oeconomia” 2015,

nr 49(1), s. 36-37.

Wilhelm von Humboldt (1767-1835) byt niemieckim filozofem, jezykoznawca i politykiem.

Z jego inicjatywy zostal zalozony najstarszy uniwersytet w Berlinie (1810). Uznawany byt

réwniez za inspiratora 6wczesnej neohumanistycznej rewolucji naukowe;j.

B. Haverhals, The normative foundations of research-based education: Philosophical notes on the

transformation of the modern university idea, ,,Studies in Philosophy & Education” 2007, Vol. 26,

issue 5, s. 423-424; Szkolnictwo wyzsze w Polsce. Ustroj. Prawo. Organizacja, red. S. Waltos,

A. Rozmus, Wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 33-35.

P.M. Pilarczyk, Krajowe Ramy Kwalifikacji a przebudowa szkolnictwa wyzszego w Polsce, ,,Po-

znanskie Zeszyty Humanistyczne” 2015, t. XXV, s. 28; J. Maslankowski, L. Brzezicki, Wykorzy-

stanie mediow spolecznosciowych w szkolnictwie wyzszym, ,,Wiadomosci Statystyczne” 2020,

nr2,s. 31.

J. Olearnik, M. Pluta-Olearnik, Uniwersytet przedsigbiorczy..., op.cit., s. 59.

%8 Ibidem, s. 55-71.

9 J. Woznicki, Uczelnie akademickie jako instytucje zycia publicznego, Monografie Fundacji Rek-
toréw Polskich, Warszawa 2007, s. 59.
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W wyniku dostosowywania si¢ szkot wyzszych do wymogow rynku powstata
idea tzw. uniwersytetu przedsi¢biorczego, ktory z zatozenia wiagze warto$ci §wiata
akademickiego z regutami sfery biznesu. Jak podkresla Janina Jozwiak, najwaz-
niejsza cecha uczelni przedsicbiorczej jest jej konkurencyjno$é na rynku’. W kon-
cepcji tej uwypukla si¢ znaczenie szkot wyzszych w procesie wytwarzania wiedzy
shuzgcej rozwigzywaniu probleméw spotecznych i ekonomicznych, zwraca si¢
uwage na dostosowanie kierunkoéw ksztalcenia do wymogdéw rynku pracy oraz
traktuje uczelni¢ jako instytucj¢, w ktorej sprawne zarzadzanie gwarantuje 0sig-
gniecie przewagi konkurencyjne;j’".

Wedtug Pilarczyka jednym z przejawow definitywnego odchodzenia od tra-
dycyjnie rozumianego uniwersytetu na rzecz tworzenia szkot o charakterze przed-
sigbiorczym, lepiej dostosowanych do potrzeb gospodarki i spoleczenstwa, moze
by¢ takze wprowadzanie Polskich i Europejskich Ram Kwalifikacji’?, o ktérych
juz wspomniano.

W naszym kraju upowszechnienie modelu uniwersytetu przedsigbiorczego
bylo niewatpliwie nastgpstwem zmian zachodzacych w otoczeniu szkot wyzszych,
ktore daty poczatek procesowi urynkowienia uczelni. Przed 1990 rokiem w Polsce
mieliSmy do czynienia z niewielka liczba uczelni, przejrzystoscia struktur, ujed-
noliconymi tre$ciami ksztalcenia, a takze z wolnym od konkurencji centralnie
finansowanym szkolnictwem wyzszym’®. Dopiero pod koniec XX wieku polski
system edukacyjny ulegt gruntownej przebudowie. Jak zauwaza Michal Kaczmar-
czyk, wprowadzona w 1990 roku ustawa i wynikajace z niej zmiany formalno-
-prawne staly si¢ podstawa do budowy calkowicie odmiennego od dotychczaso-
wego modelu szkolnictwa wyzszego, opartego na reformowanych szkotach pan-
stwowych i nowo powstajacych uczelniach niepanstwowych™. Rozwoj szkot
wyzszych niepanstwowych wprowadzit mechanizmy gry rynkowej do dziedziny
zycia spolecznego, ktora dotychczas byta w catoéci podporzadkowana panstwo-
wemu centralnemu planowaniu i zarzgdzaniu”. Anna Buchner-Jeziorska pisze
wprost o mniej lub bardziej swiadomym (intencjonalnym) przeksztatceniu sys-
temu szkolnictwa wyzszego w rynek ustug edukacyjnych’®.

Wedhug ogolnej definicji rynek jest miejscem spotkania popytu z podaza, na
ktorym ksztattuje si¢ cena. To rowniez ogét stosunkéw zachodzacych migdzy

70 J. Jozwiak, Model uczelni..., op.cit., s. 10.

7 Ibidem, s. 7-8.

72 P M. Pilarczyk, Krajowe Ramy Kwalifikacji..., op.cit., s. 27-37.

73 Zob. M. Dybas, A. Dziemianowicz-Bak, M. Krawczyk-Radwan, D. Walczak, Szkolnictwo wyz-
sze..., op.cit., s. 121-123; M. Kaczmarczyk, Public relations szkot wyzszych. Model komunikowa-
nia sig z otoczeniem w demokratycznej przestrzeni publicznej, Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”
— Wydawnictwo Naukowe ,,Slask”, Sosnowiec—Katowice 2013, s. 136-141.

74 M. Kaczmarczyk, Public relations..., op.cit., s. 142.

75 Szkolnictwo wyzisze w Polsce..., op.cit., s. 117.

76 A. Buchner-Jeziorska, Rynek czy system: Szkolnictwo wyzsze w Polsce okresu transformacji [w:]
Szkola sukcesu czy przetrwania — szkolnictwo wyzsze w Polsce, red. A. Buchner-Jeziorska, Ofi-
cyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa 2005, s. 16.
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podmiotami (sprzedawcami i nabywcami) uczestniczacymi w procesach wy-
miany’’. Adaptujac t¢ definicje do sfery ustug, mozna uszczegotowié, ze rynek
ushug tworzg relacje zachodzace migdzy podmiotami $wiadczgcymi ustugi (ushu-
godawcami) a podmiotami wyrazajacymi zainteresowanie ich zakupem (ustugo-
biorcami)®,

Jesli przyjmiemy, ze nieodtagcznym elementem rynku jest takze wystepowa-
nie konkurencji, to niewatpliwie moment wprowadzenia w zycie wspomnianej
ustawy mozna uzna¢ za poczatek istnienia w Polsce rynku ustug edukacyjnych na
poziomie wyzszym. W funkcjonujacej dotychczas monolitycznej strukturze poja-
wilo si¢ zupetnie nowe zjawisko — konkurencja, a rynkowe prawo rownowazenia
popytu i podazy zaczeto wplywaé na formy dziatalnosci i kondycje spoteczno-
-ekonomiczng uniwersytetow”’.

Buchner-Jeziorska podkresla, ze powstanie rynku byto wypadkowa wielu
bezposrednio lub posrednio zwigzanych z tym obszarem zjawisk oraz procesow
spoteczno-ekonomicznych®. Zdaniem autorki bezposrednich przyczyn powstania
rynku ushug edukacyjnych na poziomie wyzszym nalezy poszukiwaé w:

e zupelnym braku pomystu na polityke edukacyjng panstwa w pierwszej
polowie lat dziewigédziesiatych XX wieku (pierwszy, dosy¢ ogolnikowy
dokument, ktéry okreslat zatozenia polityki edukacyjnej panstwa, opraco-
wano dopiero w roku 1996);

e szybkim wycofaniu si¢ panstwa z tzw. migkkiego finansowania sfery
budzetowej, co w przypadku szkolnictwa wyzszego zaowocowato dra-
stycznym obnizeniem naktadow na t¢ sfere, szczegdlnie w przeliczeniu na
jednego studenta;

e wprowadzeniu mechanizmu rynkowego jako podstawowego regulatora
funkcjonowania szkolnictwa wyzszego w Polsce poprzez umozliwienie (na
mocy ustawy z roku 1990) zakladania niepanstwowych szkét wyzszych
i pobierania optat za niektore formy edukacji w uczelniach panstwowych.

Posrednie za$ przyczyny to:

e zmiany w strukturze zapotrzebowania na kadry wysoko wykwalifikowane,
gléwnie w zakresie zarzgdzania biznesem;

e propagowana ideologia budowy gospodarki rynkowej, ktorej filarami mieli
by¢ ludzie biznesu (przedsigbiorcy, menedzerowie, finansisci itp.);

e wzrost rynkowej wartosci wyzszego wyksztalcenia, definiowanej jako
korelacja pomigedzy wyksztalceniem a wysokoscig otrzymywanych do-
chodow;

77 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 13.

78 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wydawnictwo Wolters Kluwer,
Warszawa 2012, s. 30.

7 M. Kaczmarczyk, Public relations..., op.cit., s. 134.

80" A. Buchner-Jeziorska, Rynek czy system..., op.cit., s. 16-17.
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e rosngce aspiracje edukacyjne polskiego spoleczenstwa w zwigzku z po-
wszechnym uznaniem studiow wyzszych za szans¢ na sukces zawodowy
i uzyskiwanie wysokich dochodéws;

e wchodzenie na rynek ustug edukacyjnych na poziomie wyzszym kolejnych

rocznikow z tzw. wyzu demograficznego.

Izabela Seredocha uwaza, ze kluczowy wplyw na poddanie dziatalno$ci szkot
wyzszych mechanizmowi rynkowemu wywarly nastgpujace zjawiska:

e umasowienie szkolnictwa wyzszego i wzrost konkurencji w sektorze;

e zroznicowanie potrzeb osob studiujacych;

e wzrost wymagan rynku pracy w zakresie poziomu wiedzy i kompetencji;

e wzmocnienie wptywu na uczelnie podmiotow z ich otoczenia — studentow,

pracodawcow, wtadz samorzadowych;

e umiedzynarodowienie przestrzeni edukacyjnej®’.

Wedtug Julity Jabteckiej zas wprowadzenie regut rynkowych do szkot wyz-
szych spowodowato koniecznos$¢:

e konkurowania o studentéw, fundusze na badania i ksztatcenie oraz kadreg;

e $wiadczenia ustug edukacyjnych, badawczych i konsultacyjnych klientom

(studentom, przemystowi, srodowiskom lokalnym itp.);

e poszukiwania dodatkowych Zrédet finansowania poza systemem finanso-

wania budzetowego;

e pozostawania w relacji ze zmianami warunkdéw zewnetrznych otoczenia®?,

Maslankowski i Brzezicki twierdza, ze ostatnia nowelizacja ustawy reguluja-
cej funkcjonowanie szkolnictwa wyzszego w Polsce (tzw. Ustawa 2.0) jeszcze
mocniej wplyn¢ta na intensywnos$¢ przeksztatcen z modelu humboldtowskiego
w kierunku uniwersytetu przedsigbiorczego, w ktorym szkoly wyzsze otwarcie
kreujg swoja pozycje na rynku edukacyjnym w roznych obszarach, a skutkiem tych
zmian jest reorientacja uczelni na inne dziatania i cele niz dotychczas®.

Warto zaznaczy¢, ze rynek szkolnictwa wyzszego ze wzgledu na obowigzu-
jace regulacje prawne i rodzaj §wiadczonych ushug byt i wciaz jest dosy¢ niety-
powy. Po pierwsze dlatego, ze nie mozna tutaj mowic o catkowicie wolnym rynku,
gdyz panstwo okre$la warunki jego funkcjonowania, posiada odpowiednie instru-
menty regulujgce i ma prawo interweniowa¢ w sytuacji, kiedy mechanizmy ryn-
kowe nie dziatajg prawidlowo®. Po drugie dlatego, ze obok ustug ptatnych istnieja
na nim réwniez formy niewymagajace od nabywcy odptatnosci (studia stacjonarne

81 1. Seredocha, Potrzeba planowania strategicznego w ustugach edukacyjnych [w:] Marketingowe
zarzqdzanie szkolg wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ban-
kowej, Poznan 2006, s. 62.

82 J. Jablecka, Misja i strategia uczelni, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2010, nr 2(16), s. 11.

83 J. Maslankowski, L. Brzezicki, Wykorzystanie mediow..., op.cit., s. 31.

8 Anna Drapinska pisze o tzw. quasi-rynku, czyli rynku sterowanym przez panstwo (zob. A. Dra-
pinska, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkot wyzszych, PWN, Warszawa
2011, s. 51).
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w uczelniach publicznych)®. Nie bez znaczenia pozostaja takze cechy charaktery-
zujace te ustugi, ktorym warto si¢ blizej przyjrzec.

Szkoty wyzsze to w ujeciu ogdlnym podmioty, ktére musza spelniac¢ okre-
slone, regulowane prawnie wymogi, aby moc oferowaé profesjonalne ustugi, przy
czym proces ich $wiadczenia trwa dluzszy czas i jest skomplikowany. Nalezy do-
da¢, ze istotna rola decydujgca o efekcie koncowym przypada tutaj ustugobiorcy,
poniewaz wiele zalezy od jego podejscia do przedmiotu ustug oraz zaangazowania.
Nie mniejsze znaczenie majg takze wzajemne relacje pomigdzy ustugodawca
a ushugobiorca. Sytuacja jest o tyle specyficzna, ze na przestrzeni zwykle kilku
lat w proces $wiadczenia ustugi edukacyjnej zaangazowanych jest wiele osob
z r6znych obszarow, z ktorych duza cz¢$¢ ma bezposredni kontakt ze studentem
i w jaki$ sposob oddziatuje na niego, moze wigc mie¢ wpltyw na jego pozniejsza
oceng jako$ci ushugi jako cato$ci®.

Jak juz wspomniano, ustugi edukacyjne sg bardziej ztozone i majg odmienny
charakter w porownaniu z wigkszos$cig standardowych ustug. Wedlug Mariusza
Szablowskiego wsrdd zjawisk przyczyniajgcych sie¢ do ich odmiennosci nalezy
wymienic:

e dualng role studenta bedacego jednoczesnie klientem i produktem (uczel-
nia studentom §wiadczy ustuge w postaci studiow, a rynkowi pracy oferuje
produkt w postaci absolwenta);

e wyjatkowo wysoki udzial studenta we wspottworzeniu ustugi (prosump-
cja);

o trudno$¢ w okresleniu przez kandydata na studia, ktory nie ma wiedzy po-

o wysokg presj¢ psychiczng przy wyborze uczelni (jest to nie tylko decyzja
konsumencka, ale tez zyciowy wybodr niezwigzany z zachowaniami rynko-
wymi);

e jednorazowe korzystanie z ustugi (z reguly studia podejmowane sa raz
w zyciu, ich zmiana powoduje strat¢ czg¢sci dotychczasowych nakladow
pieni¢znych i wktadu pracy wtasnej);

e bardzo dlugi czas realizacji w stosunku do innych ustug;

e zlozony proces decyzyjny (ocena decyzji nastapi w odleglej przysztosci,
dokonana zostanie przez pryzmat pdzniejszej drogi zawodowej 1 sytuacji
na rynku pracy);

e mozliwos¢ zmiany oczekiwan co do ustugi w trakcie jej otrzymywania (jest
to funkcja czasu oraz rozwoju osobowego studenta w trakcie studiow);

85 Zob. A. Kulig, Rynek ustug edukacyjnych w Polsce na poziomie wyzszym [w:] Marketing szkét
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan
2004, s. 97; A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami..., op.cit., s. 51.

8 A. Kulig, G. Nowaczyk, Redefinicja ustug szkot wyzszych [w:] Marketing w szkole wyzszej. Prze-
miany w orientacji marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowej, Poznan 2011, s. 145.
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e dylemat pomigdzy dazeniem do zdobycia wiedzy (pelne wykorzystanie
ustugi edukacyjnej) a niechecia do wysitku zwigzanego ze studiowaniem;

e rozbiezno$¢ pomigdzy ambicjami i poziomem samooceny a mozliwo-
$ciami osiggniecia oczekiwanych wynikow®’.

Anna Drapinska uzasadniajac fakt, ze jakos$¢ ustug edukaciji wyzszej tylko
czesciowo mozna oceni¢ w trakcie ich konsumpcji, za§ pelna weryfikacja naste-
puje najczesciej dopiero po zakonczeniu korzystania z nich i to zwykle z dluzszej
perspektywy czasowej, okresla je mianem dobra eksperymentalnego®.

Jak shusznie zauwazaja Arkadiusz Kulig i Grazyna Nowaczyk, w ustugach
edukacyjnych dodatkowo wystepuja problemy z ich standaryzacja®. Proby takie
oczywiscie sa podejmowane na wielu ptaszczyznach, mozna bowiem standaryzo-
wa¢ procedury (np. dokumentacje¢, obowigzujace terminy), przekazywane tresci
(programy) czy sposoby oceniania, trudno jednak wprowadzi¢ standardy obejmu-
jace poziom wiedzy, doktadne sposoby jej przekazywania, umiejetnosci komuni-
kacyjne itp. Nietatwo tez precyzyjnie okresli¢ wszystkie elementy, ktore sktadaja
si¢ tacznie na oferte ustugowa uczelni, sposob jej ksztaltowania oraz postrzegania
z perspektywy odbiorcy. Punktem wyjs$cia sa tutaj regulacje prawne, ktorym
szkoly wyzsze muszg si¢ podporzadkowac, jednak precyzujg one jedynie podsta-
wowe funkcje ustugi edukacyjnej i wcigz pozostajg obszary niedookreslone®.

W $wietle ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce do podstawowych
zadan uczelni zalicza si¢:

e prowadzenie ksztalcenia na studiach;

e prowadzenie ksztalcenia na studiach podyplomowych lub innych form

ksztalcenia;

e prowadzenie dziatalnos$ci naukowej, $wiadczenie ustug badawczych oraz
transfer wiedzy i technologii do gospodarki;

e prowadzenie ksztatcenia doktorantow;

o ksztalcenie i promowanie kadr uczelni;

e stwarzanie osobom niepelnosprawnym warunkéw do pelnego udzialu
w procesie ksztalcenia oraz w prowadzeniu dziatalnosci naukowej;

e wychowywanie studentéw w poczuciu odpowiedzialno$ci za panstwo pol-
skie, tradycje narodowa, umacnianie zasad demokracji i poszanowanie
praw cztowieka;

e stwarzanie warunkow do rozwoju kultury fizycznej studentow;

e upowszechnianie i pomnazanie osiggni¢¢ nauki i kultury, w tym przez gro-
madzenie i udostepnianie zbioréw bibliotecznych, informacyjnych i archi-
walnych;

87 M. Szablowski, Poziom nauczania jako dylemat marketingowy uczelni [w:] Marketing szkot
wyzszych..., op.cit., s. 197-198.

88 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami..., op.cit., s. 53.

8 A. Kulig, G. Nowaczyk, Redefinicja ustug..., op.cit., s. 145.

9 Ibidem, s. 146.
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e dziatanie na rzecz spoteczno$ci lokalnych i regionalnych®!.

Rynkowe podejscie do edukacji oznacza, ze dziatalno$¢ instytucji edu-
kacyjnych, jakimi sa szkoly wyzsze, zaczynamy traktowac tak jak dziatalno$c¢
przedsicbiorstw na rynku®?, a studentéw — jak gléwna (cho¢ zdecydowanie nie
jedyna) grupe klientow. Koncepcja rynku edukacyjnego zawiera w sobie zato-
zenia dotyczace mechanizmow funkcjonowania systemow ksztatcenia wedtug re-
gut rynkowych, ktore sg utozsamiane z procesami dostosowywania si¢ podazy
do popytu, z konkurencjg oraz z komercjalizacja, tj. dzialaniami nastawionymi
na zysk™.

W wyniku przystapienia do realizacji procesu bolonskiego polskie uczelnie
staly si¢ rowniez uczestnikami rynku globalnego. Wyrazem internacjonalizacji
tego sektora jest przede wszystkim umigdzynarodowienie procesu ksztatcenia oraz
wzrost mobilnosci studentow. W konsekwencji obserwowa¢ mozemy nie tylko na-
silenie si¢ konkurencji pomi¢dzy uczelniami krajowymi, ale rowniez tymi zloka-
lizowanymi poza granicami Polski. Z jednej strony daje to szans¢ na przyciggnie-
cie studentéw z innych panstw, z drugiej za$ stwarza zagrozenie, poniewaz coraz
wieksza liczba Polakow wyjezdza na studia za granice®®. Dodatkowym problemem
moze okazac¢ si¢ tutaj zjawisko wystepujace juz od jakiego$ czasu na uczelniach
zagranicznych, ktore polega na opuszczaniu szkot przez studentow przed ukoncze-
niem edukacji lub na odchodzeniu po ukonczeniu studiow I stopnia®.

Wielu autoréw, okreslajgc zadania, jakie stojg przed szkotami wyzszymi
w nowych realiach rynkowych, wskazuje jednak przede wszystkim na korzysSci
zwigzane z urynkowieniem uczelni. Zdaniem Bena Jongbloeda analizujacego kon-
sekwencje tego procesu dzialalno§¢ mechanizmu rynkowego oraz koniecznosé
konkurowania z innymi podmiotami przyczyniajg si¢ do wzrostu efektywnosci
funkcjonowania uczelni, sprzyjaja poprawie jakosci oraz zwigkszeniu réznorod-
nosci ushug edukacyjnych, a takze wzrostowi innowacyjnosci w dydaktyce i bada-
niach uczelni®®.

1.3. Otoczenie szkét wyzszych

Ostatnie dekady to dla polskich uczelni okres intensywnych do$wiadczen
zwigzanych z dziataniem w nowych warunkach prawnych, ekonomicznych i ryn-
kowych. To takze czas wielu istotnych zmian w relacjach tych podmiotow z ich

91 Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.

92 A. Ostaszewska, Kontrowersje wokdt interpretacji jakosci ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym
[w:] Marketing szkot wyzszych..., op.cit., s. 207.

93 K. Szczepanska-Woszczyna, Wyksztatcenie absolwentow elementem ksztattowania pozycji rynko-
wej uczelni [w:] Marketing szkot wyzszych..., op.cit., s. 179.

% A. Drapifiska, Zarzqdzanie relacjami..., op.cit., s. 65-67.

9 Ibidem, s. 68.

% B. Jongbloed, Marketisation in Higher Education: Clark’s Triangle and the Essential Ingredients
of Markets, ,,Higher Education Quarterly” 2003, nr 57(2), s. 113.
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otoczeniem zar6wno na poziomie regionalnym, krajowym, jak i migdzynaro-
dowym”’.

Ztozonos¢ funkcjonowania szkot wyzszych zwigzana jest z rozlegloscig dzia-
tan, jakie podejmujg w ramach swojej pracy. Jak juz wspomniano wcze$niej, we-
dlug ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce na uczelniach spoczywaja
réznorodne zadania — od ksztatcenia studentow i kadr naukowych poprzez prowa-
dzenie dziatalnosci naukowej, transfer wiedzy i technologii do gospodarki az do
upowszechniania i pomnazania osiggni¢¢ nauki i kultury oraz aktywnos$ci na rzecz
spotecznodci lokalnych i regionalnych®®. W zwigzku z tym, przez niektorych ba-
daczy szkoty wyzsze porownywane sg do przedsigbiorstw prowadzacych rdzne
dziatalnosci (ang. multi-business), przy czym kazda z tych dziatalnosci (np. nau-
czanie, badania, doradztwo) skierowana jest do innej publiczno$ci (grupy intere-
sariuszy) i przez nig oceniana®.

Wedhlug Mirostawy Pluty-Olearnik ustugi edukacyjne $wiadczone na pozio-
mie wyzszym nie mogg by¢ postrzegane jedynie jako oferta ksztalceniowa, ko-
niecznie muszg by¢ wspierane rozwojem badan i innowacji w uczelniach, ktore
dysponuja bogatym kapitatem intelektualnym'®. W kontekscie tak szerokiej zada-
niowosci szkot wyzszych warto rowniez zwrdci¢ uwage na niewatpliwie wynika-
jaca z tego ztozono$¢ relacji z podmiotami obecnymi w ich otoczeniu. Biorgc pod
uwage wlasnie budowanie relacji, Pluta-Olearnik prezentuje podejscie eksponu-
jace podmiotowe ujecie otoczenia uczelni, w ktorym w sposob usystematyzowany
rozpatruje si¢ ogot jej zewnetrznych zwigzkoéw z otoczeniem blizszym i dalszym
oraz analizuje przeptyw zasobow pomigdzy nig a wyrdznionymi podmiotami oto-
czenia. W takim ujeciu relacje uczelni z otoczeniem mogg przybieraé charakter
wspolpracy badz konkurowania i przejawia¢ si¢ w mniej lub bardziej sformalizo-
wanych wzajemnych oddzialywaniach'’!. Takie podejscie jest rtOwniez najbardziej
uzyteczne ze wzgledu na temat i zakres niniejszej monografii.

Wiele podmiotow interesuje si¢ wartosciami kreowanymi przez uczelnie. We-
dlug Krzysztofa Pawlowskiego podstawowymi grupami interesariuszy dla szkot
wyzszych sg: studenci, pracownicy, absolwenci, miejscowa spolecznosé¢, wladze
lokalne i regionalne, srodowisko gospodarcze (lokalne i krajowe)!*2. Drapifiska pi-
sze, ze na rynku ushug edukacyjnych szczeg6lng rolg¢ w otoczeniu uczelni petnia:
panstwo, przedsigbiorstwa bedace przysztymi pracodawcami dla absolwentow
oraz studenci (obecni i kandydaci)!®®. Relacje miedzy panstwem a szkotami wyz-
szymi przyjmujg forme polityki rzadowej wobec szkolnictwa wyzszego. Relacje

97 Przedsigbiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa
2009, s. 11.

% Art. 11 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.

9 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami..., op.cit., s. 118.

100 przedsiebiorcza uczelnia..., op.cit., s. 11.

01 bidem, s. 11-12.

102 K. Pawlowski, W strong uniwersytetu przedsigbiorczego, ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2002,
nr 1(19), s. 116.

103 A, Drapinska, Zarzqdzanie relacjami... op.cit., s. 118-144.
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uczelni z przedsigbiorstwami mogg za$ przybiera¢ rozng postac. Przedsigbiorcy
petnig role!*:

e klientow roznego rodzaju ustug badawczych (badania, ekspertyzy itp.);

® SpPONSOrow;

e klientow ustug edukacyjnych (szkolenia, kursy, studia podyplomowe dla

pracownikow);

e oferentow praktyk, stazy dla studentow;

o wykladowcow (relacje z pracownikami przedsigbiorstw);

e pracodawcow dla absolwentow uczelni.

Wedtug Barbary Iwankiewicz-Rak tworzenie relacji przez uczelni¢ powinno
obejmowac¢ nastepujgce podmioty!®:

e studentow i kandydatow na studia;

e kadre naukowo-dydaktyczng;

e podmioty finansujace uczelnie (administracj¢ rzadowa i terenowa, Komitet
Badan Naukowych, fundatorow i sponsorow);
media;
rodzicow i rodziny obecnych oraz przysztych studentow;
absolwentow i ich rodziny;
podmioty gospodarcze;
inne uczelnie;
centra opiniotworcze i grupy nacisku;
spolecznos¢ krajowa i miedzynarodowa.

Agata Diec pisze: ,,opierajac si¢ na teorii systemow, mozna powiedziec, iz
otoczenie organizacji (Srodowisko zewngtrzne) to wszystkie elementy, ktore znaj-
duja si¢ poza organizacja, lecz maja zwiazek z jej funkcjonowaniem”!%, Pluta-
-Olearnik stusznie jednak zwraca dodatkowo uwage na podmioty z tzw. otoczenia
wewngtrznego i w tym konteks$cie rowniez na konieczno$¢ budowania relacji we-
wnatrz uczelni'”’. Zdaniem autorki monografii to podej$cie wydaje si¢ by¢ wia-
sciwsze, gdyz relacje pomiedzy wladzami uczelni, nauczycielami akademickimi
oraz administracjg moga mie¢ istotny wplyw na skutecznos$¢ i nie mniej wazng
spojnos¢ komunikacji z podmiotami otoczenia zewngtrznego.

Wspdtczesne podejscie do roli uczelni w otoczeniu wymaga uwzgl¢dnienia
calej ztozonosci jej wigzi zewnetrznych. W tabeli 1.1 przedstawiono podmioty in-
stytucjonalne wchodzace w interakcje ze szkotami wyzszymi, wskazujac na cha-
rakter relacji tgczacych je z uczelnig jako instytucja edukacyjng i badawczo-

104 1pidem, s. 127.

105 B, Iwankiewicz-Rak, Zarzqdzanie marketingowe szkotq wyzszq [w:] Marketing szkét wyzszych...,
op.cit., s. 58.

196 A Diec, Media spotecznosciowe jako nowoczesna forma komunikacji firmy z otoczeniem. Zasto-
sowanie Facebooka w centrum rozrywki — studium przypadku [w:] Psychologia w biznesie. Nowe
perspektywy, red. Z. Ratajczak, D. Ochnik, Difin, Warszawa 2015, s. 76.

07 Przedsigbiorcza uczelnia..., op.cit., s. 14.
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-naukowa. Dodatkowo podano spotykane w praktyce przyktady instrumentow bu-
dujacych te zaleznosci. Zakres podmiotowy analizy sieci relacji uczelni z otocze-
niem wskazuje, ze obszarem zainteresowan jest rynek instytucjonalny. Szkoty
wyzsze wspotpracuja lub konkurujg zarowno z innymi uczelniami, jak tez podmio-

tami sfery gospodarki, badan i innowacji, szkolefi oraz doradztwa'%,

Tabela 1.1. Otoczenie instytucjonalne uczelni — podmioty, relacje, instrumenty

Podmioty otoczenia uczelni Charakter relacji izl Instrumentow
budowy relacji
wspolpraca w zakresie repre-
zentowania wspolnych inte-
resdw wobec organdw pan- | e konferencje rektorow
stwa o zwigzki szkét (konsorcja)
wspotpraca w wybranych e porozumienia o wspolpracy
obszarach; dydaktyka,
badania, promocja
e instrumenty marketingu
konkurowanie o klienta (oferta, cena, miejsce, promo-
(studenta, stuchacza studiow cja, kadra)
Inne uczelnie w otoczeniu podyplomowych) e akredytacje
lokalnym/regionalnym/ o typ/status uczelni
krajowym - - ..
konkurowanie o kadre e warunki zatrudnienia
dydaktyczno-naukowa e $rodowisko pracy
e granty badawcze
konkurowanie o pozycj¢ na | e $rodki unijne
rynku B+R ¢ potencjal naukowy (kadra,
dorobek)
+
konkurowanie o fundusze * oferty ustug B R
. . o oferty szkolen
z biznesu na badania, forty studis
Kolenia, 5 kad o oferty studiow
szkolenia, rozwoj kadr podyplomowych, MBA
i e sieci powigzan
wspotpraca w celu . .
o ; e stowarzyszenia branzowe,
wspierania regionalnego X
. regionalne
Firmy lokalne i regionalne, rozwoju o fundacje
instytucje spoteczne, b redni . ; veie w b terial
organizacje samorzadowe bezposrednie wsparcie e inwestycje w bazg materialng
inwestycji uczelni
wspieranie rozwoju o stypendia dla studentow,
potencjatu ludzkiego pracownikow naukowych
Firmy, korporacje, parki wspotpraca w zakresie ¢ inkubatory
naukowo-technologiczne, inne | wspierania nowo powstatych przedsigbiorczosci, firmy
uczelnie przedsi¢biorstw start-up.

198 Jhidem, s. 14—15.
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Tabela 1.1 (cd). Otoczenie instytucjonalne uczelni — podmioty, relacje, instrumenty

Podmioty otoczenia uczelni Charakter relacji

Przyktady instrumentow

budowy relacji
Pracodawcy, organizacje zrze- |praca dla absolwentow, o oferty biur karier, biur
szajace pracodawcow, urzedy | praca/praktyki/staze dla promocji,
pracy, organizacje pozarzadowe | studentow e targi pracy/praktyk/stazy
e klub absolwenta
S . . budowanie sieci e portale internetowe
towarzyszenia absolwentow . . .
wychowankow uczelni e prezentacje w strukturze
uczelni
konkurencja ze strony e podwojny dyplom
uczelni europejskich e wymiana

Uczelnie zagraniczne

studentow/pracownikow

partnerstwo e programy e-learningowe

Zrédto: Przedsigbiorcza uczelnia..., op.cit., s. 15.

Zapisy obowigzujacej ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce, ustawy

o Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji, a takze wytyczne Polskiej Komisji Akre-
dytacyjnej dotyczace kryteriow dokonywania oceny programowej'?” ktada szcze-
g06Iny nacisk na wzmocnienie powigzan szkot wyzszych z otoczeniem spoteczno-
gospodarczym.

Wedlug Tomasza Stefaniuka do najbardziej popularnych form wspolpracy

110.

uczelni z tego typu podmiotami nalezg' '*:

o rekrutacja studentéw na praktyki i staze;

e udzial przedstawicieli biznesu w konferencjach i seminariach naukowych
organizowanych przez uczelnie;

e wspoOlpraca z pracownikami uczelni w zakresie tworzenia nowych rozwig-
zan biznesowych (produkty, ustugi, metody zarzadzania itp.);

e organizowanie targéw pracy, prezentacji firm na uczelniach;

e prowadzenie przez praktykow zajec na uczelni;

199 Rozporzgdzenie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 12 wrze$nia 2018 r. w spra-

11

S

wie kryteridow oceny programowej (Dz.U. z 2018 r., poz. 1787).

Kryterium 6. Wspoipraca z otoczeniem spoteczno-gospodarczym w konstruowaniu, realizacji
i doskonaleniu programu studiow oraz jej wplyw na rozwoj kierunku.

Standard jakosci ksztalcenia 6.1: Prowadzona jest wspolpraca z otoczeniem spoteczno-gospo-
darczym, w tym z pracodawcami, w konstruowaniu programu studiow, jego realizacji oraz do-
skonaleniu.

Standard jakosci ksztalcenia 6.2: Relacje z otoczeniem spoleczno-gospodarczym w odniesieniu
do programu studiow i wplyw tego otoczenia na program i jego realizacje podlegajq systema-
tycznym ocenom z udziatem studentow, a wyniki tych ocen sq wykorzystywane w dziataniach do-
skonalgcych.

T. Stefaniuk, Model partnerstwa uczelni wyzszych z podmiotami otoczenia konkurencyjnego,
~Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Seria: Admini-
stracja i Zarzadzanie” 2014, nr 100(27), s. 186.
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e akademickie biura karier;

o tworzenie akademickich inkubatoréw przedsiebiorczos$ci;

e przeprowadzenie naboru i preselekcji studentéw oraz absolwentow na zle-

cenie pracodawcow;

e wspoOlpraca w zakresie wdrozen;

e wspoOlpraca z akademickimi inkubatorami przedsigbiorczosci;

o czlonkostwo organu doradczego dziatajacego przy uczelni/wydziale (np.

Rada Pracodawcow, Rada Biznesu).

Przy czym Stefaniuk podkresla, ze wspotpraca uczelni z partnerami powinna
by¢ stale rozwijana i rozszerzana o nowe obszary. Nie ulega zadnej watpliwosci,
Ze w ostatnim czasie otoczenie szkot wyzszych przechodzi permanentne przeob-
razenia, ktore sg tak dynamiczne, Ze uczelnie aby utrzymac si¢ na rynku, musza
elastycznie reagowac 1 dostosowywacé si¢ na biezaco do stale zmieniajgcych si¢
warunkow.

1.4. Analiza stanu biezacego oraz przewidywane kierunki
zmian na rynku szkolnictwa wyzszego''"

Dynamiczny rozwo6j uczelni w Polsce pod koniec XX wieku byl konse-
kwencjg powstania rynku ushug edukacyjnych na poziomie wyzszym, o ktorym
pisano wezesniej. Od momentu wejscia w zycie w 1990 roku ustawy o szkolnic-
twie wyzszym rozpoczat si¢ gwattowny ilo§ciowy wzrost tego sektora, rozumiany
zarowno jako zwigkszenie si¢ liczby uczelni, jak i os6b podejmujacych studia
wyzsze. Gtownymi czynnikami generujgcymi popyt na ustugi edukacyjne na
tym poziomie byly woéwczas rosngce aspiracje edukacyjne wyzu demograficznego
oraz zapotrzebowanie rynku pracy na kadry wysoko kwalifikowane''?. Najbar-
dziej dynamiczny rozwo6j branzy przypadt na lata 1993—1998, czyli na okres po-
wstania najwigkszej liczby niepanstwowych szkot wyzszych. W nastepnych latach
tendencja wzrostowa systematycznie i wyraznie slabta. Od roku akademickiego
2006/07 notowany jest natomiast rowniez stopniowy spadek liczby studen-
tow!3. Jest to spowodowane przede wszystkim przejsciem wyzu demograficz-
nego z lat 1981-1985 i rozpoczynaniem studidéw przez coraz mniej liczne roczni-
ki absolwentow szkol ponadgimnazjalnych. Prognozy OECD przewiduja, ze
w najblizszych latach ta niekorzystna tendencja utrzyma si¢ i w 2025 roku liczba

11 Stan na dzien 25.02.2022 r. Prezentowane dane odnoszg si¢ do stanu biezgcego lub do calego
okresu badawczego (2016/2017-2019/2020), a w niektorych przypadkach celowo rozszerzono
perspektywe czasowa, aby lepiej przyjrzeé si¢ pojawiajacym si¢ tendencjom.

112 A Buchner-Jeziorska, Konkurencja na rynku ustug edukacyjnych na poziomie wyzszym [w:] Mar-
ketingowe zarzqdzanie..., op.cit., s. 45.

113 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r., Glowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2020,
https:/stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5488/2/16/1/szkolnic-
two_wyzsze i jego_finanse w_2019 r..pdf, 5.02.2021, s. 11.
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potencjalnych studentow w Polsce spadnie o ponad 40% w stosunku do roku
2005,
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Ryc. 1.2. Liczba studentow w Polsce w latach 1990-2021

Zrédlo: Liczba studentéw w Polsce, https://www.studenckamarka.pl/serwis.php?s=73&pok=1909,
20.02.2022.

14 70b. Higher Education to 2030, Vol. 1: Demography, OECD 2008, www.oecd.org/dataoecd/
48/6/41939423.pdf, 27.07.2019, s. 43.
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Oprocz czynnikoéw o charakterze demograficznym, ktore niewatpliwie wply-
waja na wzrost konkurencji na rynku szkolnictwa wyzszego, warto zwroci¢ uwage
takze na inne zjawiska wystepujace w otoczeniu nie tylko polskich uczelni, m.in.
wszechobecny postep naukowo-technologiczny, rozwoj technologii informatycz-
nych umozliwiajacych wykorzystanie nowych sposobow nauczania (e-learning),
nicograniczony dostep do informacji oraz ogdlny rozwdj swiadomosci studen-
tow!3. Zjawiska te sg dla wielu szkot wyzszych istotnym zagrozeniem, ale jedno-
cze$nie w por¢ dostrzezone i odpowiednio wykorzystane moga stac si¢ takze
$zansg na rozwoj.

Jak juz wspomniano wczesniej, liczba studentow w szkotach wyzszych od
2006 roku stale maleje, podobnie jak liczba uczelni. W roku akademickim 2005/06
w 445 szkotach wyzszych wszystkich typow ksztalcilo si¢ 1 953,8 tys. studen-
tow!'®, w roku akademickim 2016/17''” w 403 uczelniach byto juz tylko 1 348,8
tys. studentow, w roku akademickim 2019/20 w 373 placéwkach tego typu nauke
pobierato 1 204 tys. 0sob!'8, w roku akademickim 2020/21 dziatalno$¢ prowadzito
368 uczelni (130 publicznych i 238 niepublicznych), a nauke w nich pobierato
1 218,0 tys. os6b. Po raz pierwszy od roku akademickiego 2005/06 odnotowany
zostat niewielki wzrost liczby studentow — o 1,2% w stosunku do poprzedniego
roku'"?. Obecna liczba studiujgcych we wszystkich uczelniach jest nieco mniejsza
niz odnotowana w roku akademickim 1998/99.

Najliczniejsze osrodki akademickie zlokalizowane sg w aglomeracjach o du-
zej liczbie mieszkancow, najczesciej sg to publiczne uniwersytety lub uczelnie
techniczne. Od wielu lat Warszawa to miasto, gdzie uczy si¢ najwigcej studentow.
W stolicy rowniez dziata najwigksza uczelnia w Polsce — Uniwersytet Warszawski
ksztatcacy 40,4 tys. shuchaczy (3,3% ogoélnej liczby). W roku akademickim
2020/21 w 67 szkotach wyzszych w Warszawie i czterech jednostkach zamiejsco-
wych nauke pobierato prawie 18% ogotu wszystkich studentow polskich uczelni.
Kolejne co do wielkosci placowki tego typu to: Uniwersytet Jagiellonski w Kra-
kowie (35,7 tys. studentow), Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
(35,1 tys. studentdw) i Politechnika Warszawska (24,8 tys. studentow)!'?°.

115 A B. Palacio, G.D. Meneses, P.J.P. Perez, The configuration of the university image and its rela-
tionship with the satisfaction of students, ,,Journal of Educational Administration” 2002, Vol. 40,
No. 5, s. 487.

116 GUS, Szkoty wyzsze i ich finanse w 2005 r., Gtdéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2006,

https:/stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/szkoly wyzsze 2005.zip, 27.02.2020, s. 17.

Rok akademicki, w ktérym rozpoczgto badania do niniejszej publikacji.

18 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r. ..., op.cit., s. 11.

19 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2021,
https:/stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5488/2/17/1/szkolnic-
two_wyzsze 2020 _pl bez issn.pdf, 12.02.2022, s. 11.

120 fhidem, s. 35—49.

117
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Tabela 1.2. Poréwnanie liczby studentow w najwigkszych uczelniach w latach akademickich
2020/21'21, 2019/20'%2 oraz 2016/17'% 1 2005/06'2*

Liczba studentow

Procent ogolnej liczby studentow

Uczelnia
2020/21|2019/20|2016/17 | 2005/06 |2020/21 |2019/20 | 2016/17 | 2005/06
Uniwersytet 40384 | 40637 | 44622 | 56858 | 3,3 3.4 3.3 2,9
Warszawski
Uniwersytet
Jagiellofiski 35650 | 35380 | 40905 | 42476 2,9 2,9 3,0 2,2
w Krakowie
Uniwersytet
im. A. Mickiewi- | 35137 | 33716 | 37847 | 52112 2,9 2.8 2.8 2,7
cza w Poznaniu
Politechnika 24818 | 25133 | 32174 | 30631 2,0 2,1 2,4 1,6
Warszawska
Uniwersytet 24284 | 24829 | 32617 | 39008 | 2.0 2,1 2,4 2,0
L.odzki
Politechnika 23620 | 24692 | 34043 | 32317 1,9 2,1 2,5 1,7
Wroctawska
Uniwersytet
. 23114 | 23458 | 26014 | 39701 1,9 2,0 1,9 2,0

Wroctawski
Uniwersytet

el 21638 | 21874 | 26305 | 29311 2.9 1,8 2,0 1,5
Gdanski
Uniwersytet Sla-
ski w Katowi- 21046 | 21162 | 23133 | 39484 1,7 1,8 1,7 2,0
cach
Akademia GOrni-
czo-Hutnicza 20676 | 22093 | 28653 | 29706 1,7 1,8 2,1 1,5
w Krakowie

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Miara powszechno$ci ksztalcenia sg wspotczynniki skolaryzacji brutto i netto.
Wspdtczynnik skolaryzacji brutto jest to stosunek liczby wszystkich uczacych si¢
na danym poziomie do calej populacji 0sob bedacych w wieku nominalnie przypi-
sanym temu poziomowi ksztalcenia (dla szkolnictwa wyzszego przyjmuje si¢
wiek 19-24 lata obliczany wedlug stanu na 31 grudnia) wyrazony w procentach.
Natomiast wspotczynnik skolaryzacji netto pokazuje odsetek uczacych si¢ w no-
minalnym wieku ksztalcenia na danym poziomie w catej populacji osob bedacych
w wieku nominalnie przypisanym temu poziomowi ksztatcenia. Wspolczynnik
skolaryzacji brutto w szkolnictwie wyzszym wzrdst z 12,9% w roku akademickim
1990/91 do 53,8% w roku akademickim 2010/11, a nastgpnie obnizat si¢, osiggajac
poziom 46,2% w roku akademickim 2018/19. Wspolczynnik skolaryzacji netto

121 Najnowsze dostepne dane na dzien zakoficzenia prac nad niniejszg publikacja.
122 Rok akademicki, w ktorym zakoficzono badania w ramach niniejszej publikacji.
123 Rok akademicki, w ktorym rozpoczeto badania w ramach niniejszej publikacji.

124

Rok akademicki, w ktorym odnotowano najwigksza liczbe studentoéw w Polsce.
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zwigkszyt si¢ z 9,8% w roku akademickim 1990/91 do 40,8% w roku 2010/11,

z kolei w roku akademickim 2018/19 zmniejszy? si¢ do 35,6%

125

Po wieloletnim okresie silnego wzrostu liczby uczelni od roku akademickiego
2010/11 obserwujemy w tym obszarze spadek, ktory dotyka przede wszystkim
szkoty niepubliczne. W roku akademickim 2016/17 funkcjonowaty w Polsce 403
szkoly wyzsze, natomiast pig¢ lat pozniej (2020/21) byto ich juz tylko 368. Spo-
srod nich 130 to uczelnie publiczne, w ktorych ksztalcito sie¢ 851,3 tys. osob
(69,9% ogo6tu studentéw, w roku poprzednim — 71,6%), w tym 226,1 tys. 0osob na
pierwszym roku studiéw (tabela 1.3)'%,

Tabela 1.3. Studenci wedtug formy studidw w roku akademickim 2020/21

Liczba studentow Na studiach
ogélem stacjonarnych niestacjonarnych
Uczelnie publiczne 851 347 679 151 172 196
gf:;‘:e fiepu- 366 699 119 276 247423
Lacznie 1218 046 798 427 419 619

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

W szkotach wyzszych publicznych najwigcej 0sob studiowato w roku akade-
mickim 2005/06, za$ w niepublicznych — w roku akademickim 2007/08. Na po-
czatku roku akademickiego 2020/21 funkcjonowato 238 uczelni niepublicznych,
w ktorych ksztalcito si¢ 366,7 tys. 0sob (czyli 30,1% ogotu studentow) (tabela 1.4),

Tabela 1.4. Studenci w uczelniach publicznych i niepublicznych w latach od 2005/06 do 2020/21

2005/06 | 2010/11 | 2015/16 | 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 202021
Dane w tys.
28
=38
92 | 13330 | 12612 | 10752 | 10342 | 9698 | 9018 | 8623 | 8513
5%
[}
o <
£
8= | 6208 | 5801 | 3299 | 3147 | 322 | 3285 | 3417 | 3667
5.8
=

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

125 GUS, Szkoly wyzsze i ich finanse w 2018 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2019,
https:/stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5488/2/15/1/
szkoly wyzsze i_ich finanse w_2018.pdf, 27.02.2020, s. 15; brak dostgpnych danych za rok

2019/20.

126 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r.

..., Op.Cit., S.

17-19.
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w tym 105,9 tys. na pierwszym roku studiow'?’. Warto zauwazy¢, ze wiele placo-

wek tego typu prowadzi ksztalcenie wylacznie na poziomie studiow I stopnia.
Szkoty te nierzadko mieszczg si¢ w mniejszych osrodkach, gdzie stanowig jedyng
mozliwos¢ edukacji na tym poziomie, tansza niz studiowanie w miescie uniwersy-
teckim.

W roku akademickim 2020/21 liczba studentow na studiach stacjonarnych
wynosita 798,4 tys. 0sob (65,6% wszystkich studiujacych), natomiast na studiach
niestacjonarnych nauki pobierato 419,6 tys. 0sob (34,4% wszystkich studiujacych)
(tabela 1.5). Blisko 63% (761,6 tys.) wybrato studia I stopnia, na studiach II stop-
nia ksztalcito si¢ 22,9% studentéw, a na magisterskich jednolitych — 14,1%.
W szkotach publicznych dominujaca forma ksztatcenia byly studia stacjonarne —
79,8% (nieznaczny wzrost z 79,4% w roku 2019/20), natomiast w uczelniach nie-
publicznych wystepowala odwrotna sytuacja — najczesciej wybierano studia nie-
stacjonarne, na ktore zdecydowato si¢ 67,5% studentéw (w poprzednim roku aka-
demickim — 68,9%)'%%.

Najwigkszg grupe wsrod studiujacych stanowili studenci uniwersytetow —
365,3 tys. (dla porownania w roku akademickim 2005/06 byto ich 563,1 tys.) oraz
uczelni technicznych — 238,7 tys. (w roku akademickim 2005/06 — 331,1 tys.)'%.

Najwiecej 0sob studiowato w wojewddztwie mazowieckim (253,4 tys.), naj-
mniej w wojewodztwie lubuskim (11,9 tys.) (tabela 1.5).

W ciagu ostatnich 15 lat liczba studentéw zmniejszyta si¢ o 37% (rok 2005/06
byt pod tym wzgledem rekordowy), przy czym w uczelniach publicznych spadek
ten wyniost 32,3%, natomiast w niepublicznych — 47,1%. W 2020 roku liczba
nowo przyjetych na pierwszy rok studiow wyjatkowo nieco wzrosta w stosunku
do poprzedniego roku i wyniosta 331,9 tys. 0séb wobec 325,6 tys. w roku 2019'3°.

W roku akademickim 2019/20 polskie uczelnie opuscito 2934 tys. absolwen-
tow (o 20,5 tys. mniej niz rok wezesniej), z czego 217,7 tys. (76%) uzyskato dy-
plomy uczelni publicznych. Studia I stopnia (inzynierskie lub licencjackie) ukon-
czyta ponad potowa wszystkich absolwentow (54,6%), studia II stopnia — 38,6%,
natomiast jednolite studia magisterskie — 6,7%. Studia stacjonarne ukonczy-
fo 65,5% absolwentéw (192,1 tys. osdb), natomiast niestacjonarne — 34,5%
(101,3 tys. 0s0b)'3!. W ciggu ostatniej dekady liczba absolwentdw zmniejszyta sie
041%"2.

127 Ibidem.

128 Ibidem.

129 1pidem, s. 20.

130 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r. ..., op.cit., s. 16; GUS, Szkolnictwo wyzsze
i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 19.

B1.GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 34.

132 GUS, Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021, Gtéwny Urzad Statystyczny, War-
szawa 2021, https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5488/8/
7/1/szkolnictwo_wyzsze w_roku akademickim 2020-2021.pdf, 12.02.2022, s. 1.
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Tabela 1.5. Studenci studiow stacjonarnych i niestacjonarnych wedtug wojewodztw
w roku akademickim 2020/21

Liczba studentow Na studiach
ogotem stacjonarnych niestacjonarnych
POLSKA 1218046 798 427 419 619
mazowieckie 253 407 151 515 101 892
matopolskie 144 302 107 644 36 658
wielkopolskie 127771 77 679 50092
dolnoslaskie 117 139 75282 41 857
$laskie 106 411 71239 35172
pomorskie 83 641 51673 31968
todzkie 76 897 45878 31019
lubelskie 67 537 51786 15751
kujawsko-pomorskie 54 827 32 026 22 801
podkarpackie 44 599 31924 12 675
zachodniopomorskie 34 144 26 039 8105
podlaskie 28 575 20 668 7907
warminsko-mazurskie 23 705 18012 5693
$wietokrzyskie 22 082 13997 8085
opolskie 18398 13923 4475
lubuskie 11872 7416 4456

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego!33.
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Gtownego Urzedu Statystycznego.

133 Jpidem, s. 17-19.
134 Aby lepiej przyjrzeé sie tendencji celowo rozszerzono prezentowane dane poza okres, w ktorym
prowadzono badania w ramach niniejszej publikacji.
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W roku akademickim 2020/21 najwigcej osob ksztalcito si¢ na kierunkach
zwigzanych z biznesem i administracja (18,1% ogdlnej liczby studentéw), me-
dycznych (11,3%), spotecznych (10,3%) oraz inzynieryjno-technicznych (8,7%)
(ryc. 1.4).

18,1
biznesu
i administracji

40,1 8.7
pozostate R
inzynieryjno-
% -techniczna
11,3
medyczna

10,3
spoteczna

52
jezykowa

Ryc. 1.4. Studenci wedtug podgrup kierunkow ksztalcenia w roku akademickim 2020/21'3
Zrédto: GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 11.

Na przestrzeni ostatnich lat kolejnosé ta ulegata zmianom, co lepiej obrazuje
tabela 1.6. Wprawdzie kierunki zwigzane z biznesem i administracjg zajmowaty
zawsze pierwsze miejsce, ale juz na kolejnych trzech pozycjach nastgpowaty prze-
tasowania pomiedzy kierunkami inzynieryjno-technicznymi, medycznymi i spo-
tecznymi.

Warto zauwazyc¢, ze w ostatnich latach coraz wigksza liczba o0sob studiuja-
cych w Polsce pochodzi z zagranicy. W roku akademickim 2005/06 w polskich
szkotach wyzszych uczyto si¢ zaledwie 10,1 tys. cudzoziemcow, natomiast w roku
2020/21 byto ich juz ponad osiem razy wigcej (84,7 tys.). Kiedy powstawat w Pol-
sce rynek ustug edukacyjnych na poziomie wyzszym, czyli w roku akademickim
1990/91, zaledwie 4,3 tys. studentow stanowily osoby mieszkajace na state poza

135 Podziat zgodny z Migdzynarodowa Klasyfikacja Kierunkow Ksztatcenia (ISCED-F 2013); GUS,
Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit.,s. 11.
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Tabela 1.6. Najliczniejsze grupy studentéw i absolwentow wedtug podgrup kierunkow
ksztatcenia w latach 2016/17-2020/21136

Studenci Absolwenci
o~ (oo} AN S — O o~ (oo} AN —
= = = Q Q | =|lz|l=|lg|lQ
Podgrupa kierunkéw | © = 22 =) = D © = 22 =
S S = = = = S = S
(q\] (q\] o o (q\] (q\] o (q\] o (q\]
dane w tys.
Pedagogiczna 102,1 | 89,8 | 844 | 76,8 | 763 |36,6 33,9281 |17,0] 158
Artystyczna 338 | 333 | 333 | 33,5 | 350 [ 81 (83| 796055
Humanistyczna
(z wytaczeniem 230 | 235 | 22,1 | 20,7 | 20,6 | 47 | 54 | 46 | 32 | 2,9
Jjezykow)
Jezykowa 702 | 679 | 645 | 62,0 | 63,6 |174]182 156120 11,7
Spoteczna 1412 | 131,1 | 122,8 | 116,8 | 1259 | 38 |38,5|304 | 21,6 | 20,2
Biznesu 252,2 | 228,8 | 220,3 | 218,2 | 220,1 | 76,7 | 79,5 | 63,6 | 37,7 | 34,4
1 administracji
Prawna 532 | 49,6 | 459 | 448 | 454 | 86| 98 | 86 | 58 | 5.9
Fizyczna 245 [ 208 | 196 | 193 | 181 | 65| 61 | 50|50 | 5,1
Technologii 51,7 | 672 | 67,7 | 450 | 46,9 | 84 | 125|114 9,7 | 7.8
teleinformacyjnych
Inzynieryjno- 142,7 | 132,5 | 1194 | 107,6 | 1054 | 36,2 | 41,7 | 35,0 | 31,1 | 27,0
-techniczna
Produkcji 456 | 388 | 340 | 23,0 | 20,5 | 141|144 | 12,0 | 104 | 6,9
1 przetworstwa
Architektury 67.8 | 62,0 | 554 | 503 | 48,1 [21,3(212[17,2]143|11;8
i budownictwa
Medyczna 126,8 | 132,3 | 133,9 | 131,6 | 137,1 | 29,6 | 31,9 | 32,1 | 25,7 | 21,7
Ushug dla ludnodei | 39,1 | 36,1 | 36,1 | 365 | 374 |[11,4[11,9] 9,3 | 49 | 45
Ochrony 432 | 46,8 | 434 | 41,0 | 41,8 | 130|166|141| 79 | 6,9
i bezpieczenstwa
Pozostate 131,7 | 1314 | 1274 | 176,9 | 1758 | 34,1 | 37,6 | 32,8 |101,6(105,3
xzz;tlk‘e Kierunki 1 346 ¢11291,9(1230.3|1204,0|1 218.0|364.6|387.5(327.7|313.9|293 4

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego

granicami Polski. Wigkszo$¢ cudzoziemcow ksztatcacych si¢ obecnie w Polsce
pochodzi z krajow europejskich (61,9 tys.). Najbardziej liczne grupy tworzg stu-
denci z Ukrainy (45,4%), Biatorusi (9,7%) oraz Indii (3%). W roku akademickim
2019/20 studia stacjonarne podjeto w Polsce 71,9 tys. cudzoziemcow (87,4%
ogo6tu). Najwickszym powodzeniem wsréd obcokrajowcow ciesza sie kierunki

136 Podziat zgodny z Miedzynarodowa Klasyfikacja Kierunkéw Ksztatcenia (ISCED-F 2013).
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zwigzane z biznesmen i administracjg, spoteczne oraz medyczne. Blisko jedna
trzecia z nich wybrata uczelnie w wojewodztwie mazowieckim'?’.

Wsréd 14,8 tys. absolwentdw cudzoziemcow najwickszy udzial, podobnie jak
w przypadku studentéw, mialy osoby pochodzace z Ukrainy (51,7%), Biatorusi
(8,7%) 1 Indii (6,9%). Studia stacjonarne ukonczyto 65,5% cudzoziemcow, niesta-
cjonarne — 34,5%"%,

W kontekécie omawianych wcze$niej zjawisk obserwowanych na rynku
szkolnictwa wyzszego na uwage zastuguja réwniez statystyki zwigzane ze stu-
diami podyplomowymi (tabela 1.7). Najwigcej shuchaczy na studiach podyplo-
mowych w polskich uczelniach odnotowano w roku akademickim 2010/11
(185,4 tys.), po czym liczba ta zaczgta spadac az do roku 2015/16, kiedy wyniosta
151,6 tys. osob. Od tego momentu z roku na rok stuchaczy bylo wiecej, jednak
w roku akademickim 2019/20 i kolejnym ponownie zaobserwowano ich spadek.
Aktualnie jest to poziom bliski temu z roku 2015/16. W uczelniach publicznych
na studiach podyplomowych w roku 2020/21 studiowato 87,6 tys. 0sob i — co cie-
kawe — w odniesieniu do roku 2019/20 odnotowano w nich wzrost liczby stucha-
czy o 8,2 tys., podczas gdy uczelnie niepubliczne zanotowaly w tym obszarze
spory spadek o ponad 10 tys. 0s6b (kolejny rok z rzedu, w poprzednim roku spadek
ten wyniost prawie 10%, spadek liczby stuchaczy w uczelniach publicznych nie
byt tak dotkliwy — o 1,5%)'*’.

Tabela 1.7. Liczba stuchaczy studiéw podyplomowych

2005/06 | 2010/11 | 2015/16 | 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 2020/21

Liczba

135930 | 185418 | 151 555 | 157984 | 159 475 | 161 236 | 152 166 | 149 589
stuchaczy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Gtownego Urzedu Statystycznego.

Na studiach podyplomowych uczyto si¢ 152,2 tys. 0sob, a wigc 0 9 tys. mniej
niz rok wczesniej. Przy czym spadek liczby stuchaczy w uczelniach publicznych
byt nieznaczny (o 1,5%), natomiast w szkotach niepublicznych bardzo wyrazny
(az 0 9,8%).

Jesli chodzi o kierunki studiow podyplomowych, wybodr byt tutaj nieco od-
mienny niz w przypadku studiow I i II stopnia oraz jednolitych studiow magister-
skich. Biznes i administracja uplasowaly si¢ na drugim miejscu za podgrupg me-
dyczna i tylko nieznacznie wyprzedzity kierunki pedagogiczne (ryc. 1.5).

137 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r. ..., op.cit., s. 98-146; GUS, Szkolnictwo wyzsze

i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 46-82.

138 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 123-146.

139 GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r. ..., op.cit., s. 173; GUS, Szkolnictwo wyzsze
ijego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 102.
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Ryec. 1.5. Stuchacze studiow podyplomowych wedtug podgrup kierunkow ksztalcenia
w roku akademickim 2020/21'40

Zrédto: GUS, Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r. ..., op.cit., s. 12.

Rynek szkolnictwa wyzszego podlega ciaglym przeobrazeniom, a zmiany ob-
serwowane w ostatnim czasie sg szczegdlnie dynamiczne, czego obraz widoczny
jest w przedstawionych danych statystycznych. Procesy transformacji niewatpli-
wie wigzg si¢ z dzialaniami w obszarze regulacji prawnych, ale zauwazalne prze-
ksztalcenia zachodza rowniez w samym $srodowisku funkcjonowania uczelni.

Liczne reformy szkolnictwa wyzszego poczatkowo ukierunkowane byly
przede wszystkim na wzrost wskaznikow ilosciowych. Obecnie jako gtowne cele
polityki edukacyjnej na studiach I i II stopnia wskazuje si¢ ograniczenie umaso-
wienia studidw poprzez promowanie odpowiedniej wielko$ci wskaznika dostep-
nos$ci dydaktycznej (liczby studentow przypadajacych na nauczyciela akademic-
kiego)'*!. Wedtug raportu Najwyzszej Izby Kontroli z 2018 roku biezace wyzwa-
nia stojgce przed sektorem szkolnictwa wyzszego w Polsce to m.in.: niski poziom
wiedzy merytorycznej kandydatéw na studia, spadek liczby studentow, silna kon-
kurencja miedzy uczelniami, znaczny odsetek osob, ktore nie koncza studiow

140 Podziat zgodny z Miedzynarodowg Klasyfikacja Kierunkow Ksztalcenia (ISCED-F 2013).

141 Oficjalne stanowisko Komisji Europejskiej w sprawie szkolnictwa wyzszego w Polsce: Komisja
Europejska, Polska. Szkolnictwo wyzsze, https://eacea.ec.europa.eu/national-policies/eurydice/
content/higher-education-56_pl, 9.10.2020.
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w terminie'*?. Nalezy przypuszczaé, ze w najblizszej przysztosci, podobnie jak
w poprzednich latach, sposréd wymienionych elementéw przede wszystkim czyn-
niki demograficzne bedg w znaczacy sposob determinowaly sytuacje szkolnictwa
wyzszego w Polsce.

Jak pokazujg powyzsze rozwazania, system szkolnictwa wyzszego w Polsce
na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat dynamicznie si¢ zmieniat. Poczatkowe
przeobrazenia wynikajace z powstania rynku szkolnictwa wyzszego koncentro-
waty si¢ przede wszystkim na zwigkszeniu dostgpu do edukacji na tym poziomie,
czesto pomijajac przy tym aspekt jakosciowy. Stopniowo jednak sektor ustug edu-
kacyjnych na poziomie wyzszym z rynku oferenta stawat si¢ rynkiem nabywcy'#,
co wymusito zmian¢ w dotychczasowym ukierunkowaniu na wskazniki ilosciowe
i silniejszy zwrot w strong jakosci. Najbardziej widoczne stato si¢ to od roku aka-
demickiego 2006/07, kiedy nastapilo nasycenie rynku, liczba studentow zaczeta
spadac 1 dalo si¢ wyraznie zaobserwowac coraz bardziej zaostrzajgcg si¢ konku-
rencje pomigdzy uczelniami. Wiele takze wskazuje na to, ze nieuniknione sg zwia-
zane z tym dalsze procesy konsolidacji oraz likwidacji czes$ci szkdt wyzszych
w naszym kraju'#,

W odpowiedzi na: zmiany w otoczeniu spoteczno-gospodarczym, zjawisko
globalizacji, polityke panstwa, zmieniajacy si¢ rynek ustug edukacyjnych i upo-
wszechnianie szkolnictwa wyzszego uczelnie poszukujag nowych modeli zarzg-
dzania, ktoére pozwola im na zdobycie 1 utrzymanie wysokiej pozycji konkuren-
cyjnej'®, rozwigzan, ktore umozliwig lepsze dostosowanie do dynamicznie zmie-
niajgcego si¢ otoczenia i skuteczniejsze konkurowanie na rynku. Skutkiem tego
czesto jest absorpcja na gruncie akademickim metod zarzgdzania typowych dla
sektora przedsigbiorstw.

Zarowno wprowadzenie mechanizmoéw rynkowych w polskim szkolnictwie
wyzszym, jak i przedstawione powyzej zmiany powoduja, ze uczelnie, ktore nie
potrafig sprosta¢ konkurencji i coraz wickszym wymaganiom rynku, stajg cze¢sto
w obliczu powaznych problemow. Szczegoélnie istotna wydaje si¢ kwestia znajo-
mosci czynnikow, ktore decydujg o konkurencyjnosci produktu edukacyjnego,
czyli o jego atrakcyjnosci rynkowej dla potencjalnych nabywcdw. Niezbedne jest
zatem dtugookresowe strategiczne myslenie oraz stosowanie narzedzi pozwalaja-
cych na wzmacnianie lub chociaz utrzymanie biezgcej pozycji uczelni na rynku.
Ze wzgledu na szeroko rozumiany postep naukowo-technologiczny, ktdéry wymu-
sza konieczno$¢ ciggltego doskonalenia si¢ (koncepcja lifelong learning, czyli
uczenia si¢ przez cale zycie), a takze roznorodno$¢ istniejacych w tym zakresie

142 NIK, System oceny jakosci ksztalcenia w szkotach wyzszych. Informacja o wynikach kontroli
2018, https://www.nik.gov.pl/kontrole/wyniki-kontroli-nik/pobierz,kno~p 17 028
201801091400141515506414~01,typ,kk.pdf, 30.11.2019.

193 Szkolnictwo wyzsze w Polsce..., op.cit., s. 137-138.

144 Ibidem.

145°0. Hnatyszak, Uczelnia nowej generacji — redefinicja instytucjonalna uczelni, ,,Nierowno$ci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2018, nr 54(2), s. 336.
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form (studia I i II stopnia, szkoty doktorskie, studia podyplomowe, MBA, kursy,
szkolenia) duze znaczenie moze mie¢ tutaj dbalos¢ o budowanie dlugotrwatych
relacji ze studentami, a p6zniej rowniez z absolwentami.

Oprocz pehienia funkcji akademickich dzisiejsze uczelnie musza dbaé
o wspolprace i budowanie relacji z szeroko pojetym otoczeniem, zar6wno we-
wngtrznym, jak 1 zewngtrznym. Chege utrzymaé lub wzmocni¢ swoja pozycje na
tle konkurencji, powinny dazy¢ do opracowania skutecznego modelu komunikacji
z otoczeniem, ktory bedzie odpowiadat ich specyficznemu srodowisku funkcjono-
wania oraz pozwoli na elastyczne dostosowywanie si¢ do dynamicznie zmieniajg-
cych si¢ potrzeb i oczekiwan wielu interesariuszy. W dobie intensywnego rozwoju
mediow jednym z najistotniejszych wyzwan w tym obszarze wydaje si¢ by¢ wia-
$ciwe dobranie odpowiednich kanatéw i narzgdzi komunikacyjnych.






Rozdziat 2.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO KANALY
KOMUNIKAC]I UCZELNI Z OTOCZENIEM

W tym rozdziale autorka przyjrzy si¢ problemom terminologicznym zwigza-
nym z pojgciem ,,social media”, dokona przegladu najpopularniejszych definicji,
omoéwi cechy 1 wybrane klasyfikacje mediow spotecznosciowych.

Weczeéniej jednak omowione zostang takie pojecia, jak ,,nowe media”, ,,Web
1.0” oraz ,,Web 2.0”, ktore czgsto pojawiajg si¢ w konteksScie przyblizania genezy
social mediow. Autorka przyjrzy si¢ takze umiejscowieniu medidow spotecznoscio-
wych w przestrzeni nowych medidow. Ponadto scharakteryzowane zostanie instru-
mentarium social mediow, ogolna specyfika prowadzonej w nich komunikacji, ge-
neracje medialne oraz ich preferencje w zakresie komunikacji. Na zakonczenie
omoéwiona zostanie rola mediow spotecznosciowych w zarzadzaniu komunikacja
z otoczeniem.

2.1. Media spofecznosciowe — problemy terminologiczne

Media spotecznos$ciowe na poczatku XXI wieku zmienity na dobre oblicze
komunikacji. Doprowadzily do przewartosciowania schematow postgpowania
utrwalanych przez dziesi¢ciolecia w wielu obszarach zycia. Mocno wptynely na
zmiang nawykow i1 przyzwyczajen, ktore nie ograniczajg si¢ jedynie do przestrzeni
internetowej, ale emanuja takze na $wiat zewnetrzny'#S.

Czym zatem sg media spoteczno$ciowe, jak mozna je definiowac? W litera-
turze trudno znalez¢ jednoznaczng odpowiedz na to pytanie, poniewaz zadna z de-
finicji nie zdotata si¢ jak dotagd w pelni ugruntowac, co prawdopodobnie wynika
ze stosunkowo krotkiej historii social mediow, a takze z niezwykle dynamicznego
charakteru zmian w tym obszarze. Problemem moze by¢ takze dosy¢ czeste za-
mienne uzywanie nie tylko w dyskursie powszechnym, ale takze w literaturze
przedmiotu, kilku poje¢ blisko zwigzanych z mediami spotecznosciowymi. Zatem
zanim autorka przejdzie do rozwazan definicyjnych dotyczacych samych social
mediow, podejmie probe wyjasnienia pojec, ktore czgsto pojawiaja si¢ w kontek-
$cie przyblizania genezy tego zjawiska. Zasadne wydaje si¢ takZze przedstawienie

146 D. Kaznowski, Social media — spoteczny wymiar Internetu [w:] E-marketing. Wspdiczesne
trendy. Pakiet startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2016, s. 81.
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miejsca poszczegdlnych podzbioréw w ramach szerokiej kategorii tzw. nowych
mediow.

2.1.1. Stare i nowe media

Pojecie ,,nowe media” wedlug niektorych zrodet zaczgto pojawiac si¢ juz
w latach sze$¢dziesigtych XX wieku'#’, inni autorzy wspominaja w tym kontekscie
o péznych latach siedemdziesigtych'*®, a jeszcze inni twierdza, ze upowszechnito
sie ono dopiero od lat osiemdziesigtych!'*’. Zbigniew Bauer pisze, ze byto to na
poczatku lub w potowie lat dziewiecdziesigtych, cho¢ przyznaje jednoczesnie, ze
bardzo trudno wskaza¢ doktadny moment, w ktorym tak naprawde narodzito sig¢
okreslenie ,,nowe media”'*°, Pierwotnie odnoszono je zwykle do takich mediow,
jak telewizja satelitarna, komputer osobisty i wideo'*!, jednak wraz z uptywem
czasu i rozwojem technologii zakres tego pojecia zaczal si¢ stopniowo poszerzac,
a granice terminologiczne zacieraly si¢. CoS, co byto nowe kilkadziesiat czy kil-
kanascie lat temu, stawato si¢ stalym elementem codziennosci, zatem pojgcie
,,nowe media” z czasem tracito swojg ostros¢ i zaczeto odnosi¢ si¢ do wszelkich
technologicznych nowosci stuzacych komunikacji, w tym przede wszystkim do
Internetu'*. Cho¢ nowe media utozsamiane sg glownie z technikami przekazu wi-
zualnego i audiowizualnego, zaliczano do nich takze technologie pozamonitorowe,
np. telefax'>?, najczesciej jednak jako sztandarowa egzemplifikacje tego okreslenia
wymienia si¢ Internet ze wzgledu na jego specyficzne cechy komunikacyjne!*.

Warto zauwazy¢, ze wsrdd badaczy teorii mediow wcigz nie ma Scistej zgod-
nosci odnosnie do pojecia ,,nowe media”. W zalezno$ci od przyjetej przez autorow
perspektywy proponowane definicje rdznig si¢ od siebie, czasem dosy¢ znacznie.
Roman Konik twierdzi, ze aby precyzyjnie przeanalizowa¢ zagadnienie nowych
mediow, nalezy najpierw wprowadzi¢ uzyteczng cezure mi¢dzy mediami nowymi
i mediami okre$lanymi jako stare!>. Nie jest to jednak proste, poniewaz badaczom
nie udato si¢ dotad ustali¢ wspolnego podejscia. Zdaniem Konika brak wskazania
wyraznych granic spowodowany jest wielobiegunowoscia procesOw rozwoju me-
diéw oraz ich wielopoziomowym oddziatywaniem. Nowe media uymowaé¢ mozna

147 M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze” 2008,

nr 4(35), s. 32; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 2021, s. 57.

R. Konik, Najnowsze nowe media i stare nowe media. Spor o definicje nowych mediow, ,,Dyskurs:

Pismo Naukowo-Artystyczne ASP we Wroctawiu” 2016, nr 22, s. 21.

199 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, 1. Grant, K. Kelly, Nowe Media. Wprowadzenie, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 17; Popularna encyklopedia mass mediow, red.
J. Skrzypczak, Wydawnictwo Kurpisz, Poznan 1999, s. 375.

150 7. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediow. Historia, teoria, praktyka, Wydawnictwo
Universitas, Krakow 2009, s. 130.

U Popularna encyklopedia..., op.cit., s. 375.

152 M. Popiotek, Czy mozna 2y¢ bez Facebooka?..., op.cit., s. 14.

153 Popularna encyklopedia..., op.cit., s. 375.

154 M. Szpunar, Czym sq nowe media..., op.cit., s. 33.

155 R, Konik, Najnowsze nowe media..., op.cit., s. 24.
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zaréwno w kontekscie uzytkowym, technologicznym, komunikacyjnym, socjolo-
gicznym oraz estetycznym i czgsto trudno odseparowac te konteksty, poniewaz
przenikajg si¢ one i determinujg wzajemnie'*®. Wedtug Konika zwyczajowo gra-
nic¢ pomig¢dzy mediami starymi a nowymi upatruje si¢ nie tyle w konkretnych
wynalazkach technicznych, ile raczej w metodach i praktykach komunikacyjnych,
a najczesciej jako kryterium wskazuje sie kontekst cyfryzacji'®’.

Andrzej Adamski zauwaza, ze termin ,,stare media” w zasadzie nie jest
powszechnie i1 samodzielnie uzywany — wystepuje zazwyczaj jako kontrast dla
»howych mediow”. Wedlug niego podstawowe rownice mi¢dzy wskazanymi po-
jeciami sprowadzaja si¢ do tego, ze stare media sg analogowe, sekwencyjne, sta-
tyczne, nowe media natomiast sg cyfrowe, interaktywne, dynamiczne'*®. Wedtug
Tomasza Goban-Klasa stare media opierajg si¢ na dominujacej instytucji nadaw-
czej (programowej), na jednokierunkowej formie przekazu oraz nicadresowalnym
i publicznym charakterze transmisji. Zaktadaty tez na og6t istnienie duzej, biernej
i mato zréznicowanej publicznosci (odbiorcow). Nowe media zasadniczo zmie-
niajg obieg informacji od modelu alokucji w stron¢ modeli interakcyjnych: kon-
wersacji, konsultacji i rejestracji'®.

Zdaniem Lva Manovicha nowe media od starych rézni sposob ich uzycia.
»Rozumienie nowych mediéw opiera si¢ na zatozeniu, ze komputer uzywany jest
raczej na etapie ich dystrybucji i prezentacji niz produkcji”'®’. Trudno jest si¢ zgo-
dzi¢ z taka perspektywa, wedle ktorej najistotniejszym elementem jest sposob ar-
chiwizacji i zatozenie, ze komputer przetamat analogowa formg, wprowadzajac
jednoczesnie cyfryzacje zapisu i odtwarzania danych. Niewystarczajace uwzgled-
nienie w tym kontekscie uzycia komputera na etapie tworzenia przekazu medial-
nego wydaje si¢ stanowic istotng lukg.

Magdalena Szpunar, probujac odpowiedzie¢ na pytanie, z jaka nowg jakoscia
mamy do czynienia w nowych mediach w przeciwienstwie od ich poprzednikow,
pisze, ze nalezy z pewnoscig wymieni¢ tutaj digitalizacj¢ wszystkich elementow,
konwergencje r6znych mediow, odmiennos¢ od komunikowania masowego w kie-
runku komunikowania sieciowego, interioryzacj¢ widowni, fragmentaryzacje
i dalsze zacieranie si¢ instytucji medialnej oraz ostabienie kontroli spoteczne;j'®!.

Tomasz Gackowski we wstepie do monografii Nowe media. Wyzwania i ogra-
niczenia, ktora powstata jako publikacja pokonferencyjna I Ogdélnopolskiej Kon-
ferencji Metodologicznej Medioznawcow, zwraca uwage, ze spor o sam termin
»howe media” jest wciaz zywy, a jego istota zwykle odnosi si¢ do pytania, czy
rzeczywiscie sg to ,,nowe” media, czy tez moze ta sama tre$s¢ podawana za pomocg

156 Jhidem, s. 21.

57 Ibidem, s. 24.

158 A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym Swiecie. Wpbyw cyfrowej rewolucji na rekonfigu-
racje komunikacji spotecznej, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s. 93.

159 T. Goban-Klas, Pochwata medioznawstwa, czyli renesans McLuhana, ,,Studia Medioznawcze”
2000, nr 1, s. 22.

160 1., Manovich, Jezyk nowych mediéw, Oficyna Wydawnicza Lo$graf, Warszawa 2011, s. 81.

161 M. Szpunar, Czym sq nowe media..., op.cit., s. 34.
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nowych no$nikéw!%?. Badacz ten pisze, ze uczestnicy i panelisci, uzywajgc pod-
czas konferencji poj¢cia ,,nowe media”, mieli przede wszystkim na mysli ich: wir-
tualnos¢, cyfrowosé, interaktywnosé, hipertekstualno$é, modularno$é, dyspersyj-
no$¢ oraz multidostepnos¢ i to sg cechy w znacznej mierze odrdzniajgce nowe
media od starych, wérod ktorych Gackowski wymienia prase, radio i telewizje!®.
Wedhlug Denisa McQuaila nowe media stanowig raczej wzbogacenie szero-
kiego spektrum dotychczas istniejacych $rodkéw masowego przekazu, nie zas
probe zastgpienia ktorego§ z nich'®*. Podobne stanowisko prezentuje réwniez
Szpunar, ktéra podkresla, ze pojawienie si¢ nowych mediéw nie wyeliminowato
znanych dotychczas tzw. starych mediow. Nowe media konwerguja z tradycyj-
nymi, zacierajac granice pomi¢dzy odr¢bnymi dotychczas srodkami masowego
przekazu, ktore funkcjonowaly w réznych niszach'®. Holenderski badacz Jan van
Dick, poréwnujgc stare i nowe media, pisze, ze ,,nowe media ewoluujg od wzoréw
alokucji, charakterystycznych dla starych mediow, do wzoréw konsultacji, reje-
stracji i konwersacji. W tym procesie nabierajg coraz bardziej interaktywnego
i zintegrowanego charakteru, tworzac catkowicie zintegrowane sieci”'®®. Nowe
media na pewno zmieniajg charakterystyke starych mediow, ale jak podkresla
Henry Jenkins: ,,druk nie zabit mowy, kino nie zabito teatru, telewizja nie zabila
radia [...]. Stare media nie zostang zastapione. Inaczej: ich funkcje i status zmie-
niajg si¢ wraz z wprowadzeniem nowych technologii”!®’. Takie podej$cie, ktore
nie zaktada wyraznego odejscia od jednych mediow na rzecz drugich i nie wymaga
stosowania ostrego podzialu na media stare i nowe, wydaje si¢ by¢ shuszne.
Nowe media nasuwajg najczesciej wiele rozmaitych skojarzen. Przywotujac
je, mozna mie¢ na mysli wszelkie formy technologii komunikacyjno-informacyj-
nych, takie jak komputery czy telefony komoérkowe, ale mozna tez tak jak Mano-
vich!'® méwi¢ o nich gtownie w kontekscie jezyka kultury i ich wplywu na sztuke
wspolczesng oraz nowoczesne rozwigzania audiowizualne. Mozna takze tak jak
Jenkins'® identyfikowa¢ je z przemianami w obrebie medidw masowych i ze
zjawiskiem konwergencji'”®. Powszechne jest rowniez (nie tylko w dyskursie

162 Gackowski uzywa tutaj nawet przeno$ni, pytajac, czy tez nowe media nie sg przypadkiem starym
winem w nowych buktakach. Zob. Nowe media. Wyzwania i ograniczenia, red. T. Gackowski,
Seria ,,Media poczatku XXI wieku”, t. 21, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2013, s. 8.

163 Ibidem.

164 D, McQuail, Teorie komunikowania..., op.cit., s. 150.

165 M. Szpunar, Czym sq nowe media..., op.cit., s. 40.

166 J. van Dijk, Spofeczne aspekty nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,

s.21.

H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Wydawnictwa Akade-

mickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 19.

168 Zob. L. Manovich, Jezyk nowych mediow..., op.cit.

169 Zob. H. Jenkins, Kultura konwergencji..., op.cit.

170 Konwergencja to wzajemne powiazania i przenikanie si¢ sieci telekomunikacyjnych, audiowizu-
alnych 1 informatycznych. Podstawowym punktem wyjécia dla tych proceséw jest technologia
cyfrowa wdrazana przez wymienione sektory, a konsekwencja — stopniowe zacieranie si¢ roznic
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potocznym) utozsamianie nowych mediow przede wszystkim lub wytacznie z in-
ternetem'”!.

Popularna encyklopedia mass mediow nowe media definiuje do$¢ ogodlnie
jako wszelkie techniki przekazu oraz technologie, ktore sg stosowane powszechnie
od potowy lat osiemdziesiatych XX wieku. Poczatki epoki nowych mediow wigza
si¢ z upowszechnieniem komputerow osobistych, telewizji satelitarnej oraz wi-
deo'”. Jan van Dijk pisze, ze nowe media to zintegrowane i interaktywne media
przetomu XX i XXI wieku oparte na kodzie binarnym, najczesciej okreslane sa
mianem multimediow, mediow interaktywnych lub mediow cyfrowych!”. Multi-
media to system, ktory stanowi integracj¢ roznych technologii, powstaty poprzez
dotaczenie do komputera osobistego dodatkowych urzadzen oraz odpowiedniego
oprogramowania (np. karty dzwickowej, karty graficznej, karty wideo itd.)!".

Wedlug Manovicha nowe media to media analogowe skonwertowane do po-
staci cyfrowej, a ich zasadniczg cechg jest to, ze pozwalajg na swobodny dostep
do danych oraz ich nawet wielokrotne kopiowanie, ktére nie powoduje utraty ja-
kosci. Nowe media sg tez interaktywne, co oznacza, ze uzytkownik moze wcho-
dzi¢ w interakcje z obiektem medialnym!”>. Manovich podaje liste cech, ktore naj-
lepiej charakteryzuja nowe media'’é:

e reprezentacja numeryczna — zwigzana z cyfrowym zapisem przekazu.
Obiekt nowych mediow moze by¢ opisany jezykiem formalnym (matema-
tycznym) oraz poddany obrobce algorytmiczne;j;

e modularno$¢ — zwigzana z modutowg (fraktalng) strukturg nowych me-
diéw. Obiekt nowych mediow sktada si¢ z niezaleznych czgsci, az do po-
ziomu tych niepodzielnych — pikseli, punktow 3D, znakéw tekstowych.
Taka budowa powoduje, ze jako zachowujace swojg tozsamos¢ zbiory nie-
ciaglych probek, ktore budujg wicksza calosé, mogg by¢ traktowane jed-
nostkowo, co utatwia usuwanie poszczegdlnych elementow lub ich zmiang;

e automatyzacja — zwigzana z automatyzacja wielu czynnosci w zakresie
tworzenia, przeksztatcania oraz udostepniania przekazu;

e wariacyjno$¢ — zwigzana z ptynno$cig oraz zmiennoscig. Obiekt nowych
medidow moze istnie¢ w wielu odmiennych od siebie wersjach, ktore nie-
koniecznie sg komponowane przez cztowieka, ale takze przez komputer.
Wariacyjno$¢ zatem jest mozliwa dzigki wymienionej wcze$niej modular-
nosci i automatyzacji,

migdzy nimi. Zob. Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Universitas, Krakow 2006,
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o transkodowanie kulturowe — zwigzane z relacja pomigdzy technologia
a kultura. Ta cecha zostata uznana przez badacza za najwazniejsze nastep-
stwo komputeryzacji mediow.

Punktem wyjScia w rozumowaniu Manovicha jest zatoZenie, Ze nowe media
sa wynikiem rozwoju technologii obliczeniowych i technologii medialnych!”’.
Wymieniajac powyzsze cechy, skupia si¢ on przede wszystkim na technicznym
wymiarze nowych mediow 1 jego wptywie na ich tozsamos¢. McQuail za$ stusznie
zwraca uwagg na miejsce nowych mediow w teorii komunikacji, podkreslajac, ze
teorie masowego komunikowania muszg by¢ stale weryfikowane w $wietle poja-
wiajacych si¢ nowych technologii i ich zastosowan. Wedlug tego badacza nowe
media to ,,rozproszony zbidr technologii komunikacyjnych, ktore — poza nowoscia,
faktem, ze umozliwita je digitalizacja oraz szerokg dostgpnoscia dla uzytku osobi-
stego jako narzedzi komunikacji — taczg rowniez inne cechy”!’, takie jak:

e interaktywno$¢ — odnoszgca si¢ do mozliwo$ci zareagowania na komuni-

kat;

e bogactwo mediow — odnoszace si¢ do szerokiego spektrum mozliwosci;

e obecnos¢ spoleczna — odnoszaca si¢ do doswiadczenia przez uzytkownika

poczucia osobistego kontaktu z innymi;

e autonomia — odnoszaca si¢ do kontroli tre$ci i sposobu uzytkowania;

o ludyczno$¢ — odnoszgca si¢ do mozliwosci wykorzystania medidow nie

tylko do celow uzytkowych, ale rowniez rozrywkowych;

e prywatnosc;

e personalizacja — odnoszaca si¢ zar6wno do przekazu, jak i sposobu uzyt-

kowania!”.

Zdaniem McQuaila na podstawie wlasciwosci nowych mediow mozna je za-
liczy¢ do medidéw masowych, poniewaz s one mocno rozpowszechnione, ogdlnie
dostepne do celow komunikacyjnych, jak rowniez wolne od kontroli w stopniu
podobnym do pozostatych $rodkéw masowego przekazu'®.

Analizujac literature przedmiotu, mozna dostrzec, ze autorzy wsrod cech cha-
rakterystycznych dla nowych mediow najczgsciej wymieniajg: cyfrowos$e, interak-
tywno$¢, hipertekstualno$é, wirtualno$¢, usieciowienie i symulacyjno$é!®!. Go-
ban-Klas podkresla, ze konwergencja oraz cyfrowo$¢ to cechy wszystkich nowych
mediow (cechy podstawowe), z cyfrowosci za§ wywodzi on ide¢ konwergencji'®.

Bauer nowe media definiuje jako techniki, technologie i instytucje shuzace
komunikowaniu, wykorzystujgce metody cyfrowe, charakteryzujace si¢ hiper-

177 Ibidem, s. 82.

178 D. McQuail, Teorie komunikowania..., op.cit., s. 149.

179 Ibidem.

180 1pidem, s. 151.

181 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media..., op.cit., s. 22-64; T. Goban-
-Klas, Wartki nurt mediow. Ku nowym formom spolecznego Zycia informacji, Universitas,
Krakéw 2011, s. 92-96.

182 T, Goban-Klas, Wartki nurt mediow..., op.cit., s. 94.
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tekstowa strukturg przekazu i odbioru, mozliwoscig programowania (czyli asyn-
chronig nadawania i odbioru), interaktywnoscia, kumulatywno$cig, globalnym za-
siegiem oraz indywidualizacjg dostepu. Badacz mocno podkresla, ze nowe media
to nie tylko nowa cyfrowa technologia, ale przede wszystkim stymulowane przez
nig procesy spoleczne'®®. Podobng perspektywe przyjmuje Karol Jakubowicz,
ktéry zauwaza, ze ,,mozna wyrozni¢ dwie metody analizy i opisu nowych mediow:
w kategoriach ich wtasnych cech albo ich oddzialywania na komunikacje spo-
teczna, spoleczefistwo i kulture™!®,

Autorzy ksiazki Nowe media. Wprowadzenie podkreslaja, ze uzywajac ter-
minu ,,nowe media”, niektorzy moga mie¢ na mysli okreslong sie¢ (np. Internet),
inni za$§ moga przywolywac co$ zupetnie innego — telewizje cyfrowa, nowe spo-
soby wizualizacji obiektu, srodowisko wirtualne, gr¢ komputerowa czy tez blog.
Termin ten jest bowiem powszechnie uzywany ,,w odniesieniu do catego szeregu
réznych zjawisk. Stosujgc go, nadajemy status medium tej rzeczy, ktérg mamy na
mys$li”'®. Termin ten ma zatem raczej wydzwiek kulturowy i nie jest wytgcznie
waskim okre$leniem technicznym czy specjalistycznym'®®. Proponowany przez
autoréw zestaw kategorii obejmuje zjawiska zwigzane zaréwno z technicznymi
aspektami nowych mediow, jak i z ich spotecznymi implikacjami'®’. Takie szero-
kie ujecie nowych mediow podkresla, ze maja one ogromny wplyw na zycie czlo-
wieka, a ich spoleczny wymiar jest niezwykle wazny.

Mowigc o nowych mediach, tatwo zatem wpas¢ w putapke definicyjna, po-
niewaz uzywajac tego okreslenia, autor moze mie¢ na mysli nowoczesne techno-
logie (Scislej: technologie informacyjno-komunikacyjne) lub $rodki masowego
przekazu albo jedno i drugie jednoczesnie. Ostatni wariant zdarza si¢ z pewnos$cia
najczesciej'®. Wérod mnogosci proponowanych wspolezesnie podejsé do definio-
wania nowych mediow warto wskaza¢ przede wszystkim na ich chyba najbardziej
istotng funkcje, czyli znaczgcy wplyw na zmiany proceséw komunikacji. Szpunar
pisze, ze nowe media catkowicie przeksztatcity znany nam dotychczas, charakte-
rystyczny dla mediéw masowych, proces komunikacji. Przede wszystkim posta-
wily one odbiorcg tre$ci w nowej roli, poniewaz przestal on by¢ jedynie biernym
uzytkownikiem pozbawionym mozliwo$ci reagowania na przekazywany komuni-
kat'®. Z perspektywy nowych mediow mamy zatem do czynienia z upodmioto-
wieniem odbiorcy, uzyskat on mozliwo$¢ aktywnego reagowania i wspottworze-
nia tre$ci medialnych!®.
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Gackowski pisze, ze nowe media przetamujg jednokierunkowo$¢ przekazu
miedzy nadawca a odbiorcg. Multilateralnos¢ relacji sieciowych stanowi najbar-
dziej istotng ich funkcj¢, wazna jest rOwniez tutaj wspotzalezno$¢ i obustronno$é
wymiany wszelkich mysli, idei, opinii oraz informacji wérdd uzytkownikoéw no-
wych mediow, ktora dokonuje si¢ w czasie rzeczywistym'”!.

Nalezy tutaj przy okazji zwrdci¢ uwage na fakt, ze Internet, utozsamiany
czesto z nowymi mediami w przeciwienstwie do mediow tradycyjnych nie jest
uzywany wytgcznie do produkcji i rozpowszechniania komunikatéw, lecz w po-
dobnym stopniu stuzy do ich przetwarzania, wymiany oraz przechowywania'®?,
Specyfika sieci polega na tym, ze wzigwszy pod uwage zasieg jest ona medium
masowym, jednak odbidr tresci to proces juz mocno zindywidualizowany. Wedtug
Manuela Castellsa mozna tutaj moéwi¢ o nowej odmianie masowej komunikacji,
poniewaz ma ona form¢ masowej samokomunikacji (self~-mass communication).
Przede wszystkim dotychczasowy bierny odbiorca staje si¢ uzytkownikiem i jego
rola przestaje by¢ pasywna. Ponadto ma on mozliwo$¢ dopasowywania przekazu
medialnego do swoich indywidualnych preferencji'®’. Z jednej strony — funkcje
Internetu pozwalajg w niemal dowolny sposob ksztaltowaé przekazywane przez
uzytkownikow komunikaty, z drugiej za$ strony — trzeba mie¢ §wiadomos¢, ze ro-
dzi to okreslone problemy zwigzane z jako$cig takich przekazow'"*. Internet jest
medium komunikowania zaréwno prywatnego, jak i publicznego, a jego funkcjo-
nowanie nie jest sprofesjonalizowane ani zorganizowane w sposob biurokra-
tyczny, tak jak to ma miejsce w przypadku tradycyjnych srodkow masowego prze-
kazu'®. Rodzi to znaczace konsekwencje. Liczne i nickonczace si¢ dyskusje doty-
czg wlasnie kwestii, czy poddawac¢ to medium kontroli, czy tez pozostawic je
w obecnym ksztalcie, ingerujagc w jego funkcjonowanie jedynie w uzasadnionych
przypadkach'®.

Na podstawie konstytutywnych cech nowych mediow mozna stwierdzié, ze
stanowig one zupelnie nowa jako$¢ medialng'®’. Ponadto wkraczaja praktycznie
we wszystkie sfery dziatalnosci cztowieka, mocno zmieniaja zwyczaje spote-
czenstw, na ktore oddziatujg, przeobrazajac m.in. stosunki pracy, procesy komu-
nikacyjne, charakter relacji miedzyludzkich, czas wolny, a nawet sfer¢ ducho-
wosci'®®. Goban-Klas pisze, ze rzeczywisto$¢ ulega takiemu przetworzeniu przez
media, ze mozna moéwi¢ o kulturze medialnej rzeczywistosci oraz rzeczywistej
medialno$ci. Medialna rzeczywisto$¢ odnosi si¢ do tradycyjnej sfery sztuki (np.
filmowej), gdzie media kreowaly rzeczywisto$¢, za$ rzeczywista medialnos$¢ od-
nosi si¢ do prezentacji rzeczywistosci via media. Odchodzi si¢ zatem od metafory
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mediow jako okna na $wiat, poniewaz w istocie modyfikuja one rzeczywistosc,
tworzgc zupelie nowy byt spoteczny, czyli rzeczywistg medialno$¢!”. Na tym
etapie wcigz trudno definitywnie konkludowa¢, jaki bedzie ostatecznie charakter
1 obszar zmian spowodowanych przez nowe media, ale dla wielu medioznawcow
to wlasnie zmiany spoteczne maja najwicksze znaczenie i stanowig niezwykle
ciekawe wyzwanie badawcze?®.

Bardzo istotng kwestig w odniesieniu do pojecia ,,nowych mediow”, o ktorej
juz wspominano na poczatku rozwazan zwigzanych z tym terminem, jest zasad-
no$¢ i adekwatno$¢ tego okreslenia. Urszula Pawlicka zwraca uwage na problem
dezaktualizacji terminu. Badaczka pisze, ze juz samo sformulowanie ,,nowe me-
dia” okazato si¢ blgdnym i niebezpiecznym posunigciem, poniewaz wyraz ,,nowy”’
wigze si¢ z konkretnym czasem, a wigc co$, co dzisiaj uznajemy za nowe, za jakis
czas (moze to by¢ okres zaledwie kilku miesiecy) bedzie juz postrzegane za stare.
Okreslanie Internetu mianem ,,nowego medium” bylo adekwatne w momencie,
kiedy powstawal*”!. Konik rowniez podkresla, ze w kontekscie dynamicznego roz-
woju technologii trudno utrzymac hipoteze, ze wskazanie na nowe media jest dzi-
siaj tym samym, co mowienie o nich chociazby dwadzie$cia lat temu. Trudno$¢ ta
winna by¢ przezwyci¢zona przede wszystkim przez wskazanie wyraznej granicy
pomiedzy mediami starymi a nowymi, jednak tutaj — jak juz wspomniano — wsrod
badaczy zagadnienia nie ma jednolitej taksonomii?®2,

Paul Levinson poszedt o krok dalej i piszac o rewolucyjnosci wirtualnej prze-
strzeni i spoleczenstwie sieciowym, uzyt w 2009 roku®* juz bardziej rozbudowa-
nego terminu, czyli ,,nowe nowe media”. Jak thumaczy sam badacz, w 2007 roku
zdal sobie sprawe, ze dotychczasowe pojecie nowych mediow zaczelo traci¢ na
aktualnosci, jego studenci nie chcieli juz rozmawia¢ o e-mailu i jezyku HTML, ale
interesowaty ich blogi, Facebook czy YouTube?*. Kiedy pisano o nowych me-
diach, przedstawiano kontrast pomi¢dzy Internetem a rzeczywisto$cia mediow
tradycyjnych, zestawiano w tym celu m.in. list i e-mail, artykuty online i pras¢
drukowang. Nowe nowe media koncentrujg si¢ juz wylgcznie na $wiecie wirtual-
nym, nie podlegaja jakimkolwiek porownaniom, gdyz tworza swoisty §wiat funk-
cjonujgcy na rowni z zyciem offline. Zdaniem Levinsona tytutowe nowe nowe
media to takie, w ktorych kazdy konsument jest jednoczesnie producentem, a ich
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atutem jest oferowana odbiorcom autentyczno$¢ wynikajaca z braku profesjonali-
zmu. Jednocze$nie wedtug Levinsona media te, zachowujac specyfike i atrybuty
dotychczasowych nowych mediow, majg nowa cech¢ — charakter spoteczno-
sciowy, co ma kluczowe znaczenie dla ich funkcjonowania. Utrwalajg one wszel-
kie zdobycze nowych mediow i dodatkowo posiadajg elementy przewagi nad
starymi?®. Badacz wérdd nowych nowych mediow wymienia przede wszystkim
media spotecznosciowe (m.in. Facebook, YouTube, MySpace, Twitter, Second
Life)*®.

Na nieprzystawalnos¢ terminu ,,nowe media” do wigkszosci wspotczesnych
mediow internetowych zwraca uwage rowniez Popiotek, ktora zwraca uwage na
fakt, ze w ciagu kilkudziesigciu czy nawet bardziej kilkunastu ostatnich lat nasta-
pity tak ogromne zmiany zaréwno w strukturze, jak i sposobach funkcjonowania
nowych mediow, ze dzi$ w celu uzyskania wigkszej precyzji w nazewnictwie okre-
$lenie ,,nowe” musieliby§my mnozy¢ po wielokro¢?”’. Cho¢ trudno si¢ tutaj nie
zgodzi¢ z badaczka, potrzebg wprowadzania takiego zabiegu raczej nalezy uznaé
za watpliwa. Wydaje si¢, ze zasadna bytaby proba stworzenia bardziej precyzyj-
nego terminu, ktory zawieratby istote i cechy nowych mediow, ale jednoczes$nie
bylby tez nieco bardziej uniwersalny i nie odnosit si¢ tak mocno do tego, co tu
i teraz, jak uzyty w pojeciu ,,nowe media” przymiotnik. W przypadku mediow
podlegajacych tak dynamicznym zmianom, jakie obserwujemy w ostatnich latach,
okreslenie to bardzo szybko ulega dewaluacji i staje si¢ nieaktualne.

2.1.2. Web 1.0 i Web 2.0

Powstanie i rozwdj medidw spotecznosciowych zwigzane jest Scisle nie tylko
znowymi mediami, ale takze z ideag Web 1.0 1 Web 2.0. Wielu autoréw, definiujac
social media, odwoluje si¢ przede wszystkim do zagadnien Web 2.0. Warto zwro-
ci¢ uwage, ze tutaj rowniez pojawiajg si¢ problemy definicyjne, trudnos¢ sprawia
chociazby jednoznaczne wyznaczenie momentu przejscia z Web 1.0 do Web
2.0°%. Przyjmuje sie, ze poczatki Web 1.0 zwigzane sg z powstaniem pierwszego
ogblnoswiatowego, hipertekstowego, multimedialnego, sieciowego systemu infor-
macyjnego WWW (World Wide Web), opartego na publicznie dostepnych, otwar-
tych standardach IETF (Internet Engineering Task Force) oraz W3C (World Wide
Web Consortium). System ten opracowany zostat przez brytyjskiego fizyka i pro-
gramiste Timothy’ego Bernersa-Lee w 1990 roku, a rok po6zniej pojawila si¢
pierwsza przegladarka WWW?2%, Ten moment przyjmuje si¢ wlasnie za poczatek
generacji Web 1.0, ktdra opierata si¢ na stronach internetowych, charakteryzuja-
cych si¢ jednostronnym przekazem informacji od tworcy do uzytkownika.

205 1pidem, s. 11-15.

206 1pidem, s. 25-35.

207 M. Popioltek, Czy mozna 2y¢ bez Facebooka?..., op.cit., s. 19.

208 A, Adamski, Media w analogowym i cyfrowym $wiecie..., op.cit., s. 101.

209 M. Tomaszewski, Rozwdj globalnej sieci komputerowej w kierunku Web 3.0 [w:] Komputerowo
zintegrowane zarzqdzanie, red. R. Knosala, Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa
Zarzadzania Produkcja, Opole 2011, s. 429.
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Wedhug Oskara Pacelta gtéwne cechy i zatozenia Web 1.0 obejmowaty:

e tylko odczyt tresci;

e obecno$¢ online i udost¢pnianie informacji, z ktorych mogt korzystac

kazdy w dowolnym czasie;

e statyczne strony internetowe i uzywanie podstawowych znacznikoéw

Hypertext Mark-up Language;
e wylaczng odpowiedzialno$¢ webmastera za aktualizowanie uzytkownikow
i zarzadzanie trescig strony?!°.

Uwaza sig¢, ze rozwoj narzedzi w postaci grup dyskusyjnych, ktore nastepnie
przeksztalcity si¢ w fora internetowe i blogi, przyczynit si¢ do przeobrazenia Web
1.0 w Web 2.0%!!. Pojecie Web 2.0 jest zatem zwykle uzywane w literaturze przed-
miotu w odniesieniu do kolejnego etapu rozwoju Internetu. Szpunar podkresla, ze
za sprawg Web 2.0 ewoluowat proces charakterystyczny dla komunikacji maso-
wej. Epoke Web 1.0 wyrdznial model jednokierunkowy, tresciami zamieszcza-
nymi na stronach WWW zarzadzal wiasciciel, a odbiorcy przyjmowali bierng po-
staweg, mogli jedynie odczytywaé zamieszczane informacje bez mozliwosci ich
rozszerzania czy komentowania. Ten model przypominal obcowanie z tradycyj-
nymi mediami, takimi jak prasa, radio czy telewizja, gdzie ,,odbiorca nie dyspono-
wal niemal zadng mozliwoscig odpowiedzi zwrotnej, nie nastepowato wiec zadne
sprzgzenie pomiedzy nadawcg a odbiorcg. Relacja pomig¢dzy nadawca a odbiorca
w klasycznym typie komunikowania masowego miata charakter asymetryczny,
jednostronny. Nadawca zajmowat w nim pozycje uprzywilejowang, on bowiem
posiadal monopol na wiedze?!2. Odczucia i potrzeby odbiorcy tresci byty trakto-
wane jako drugorzedne, a czasem zupehie nieistotne. Znaczenie miat jedynie kie-
runek nadany przez nadawce kontentu?!3,

Rowniez wedlug Jolanty Staszewskiej rdznica pomiedzy Web 1.0 a Web 2.0
dotyczy gtdwnie skali wptywu uzytkownikdéw sieci na jej zawartos¢é. W zwigzku
z zaistnieniem Web 2.0 Internet stat si¢ nie tylko skarbnicg wiedzy do przegladania
i pobierania, ale rowniez miejscem wspotdzielenia. Idea Web 2.0 wigze si¢ ze spo-
tecznym uczestnictwem w e-rzeczywistosci, ktore przejawia si¢ w jej budowaniu,
nadawaniu kierunkow rozwoju oraz zbiorowej odpowiedzialnosci za wszelkie tre-
$ci w niej zawarte®'*, Jak zauwaza Sebastian Kotuta, tworca daje dzisiaj jedynie

210 Q. Pacelt, Historia Internetu. Od Web 1.0 do Web 3.0 i 4.0, https://botland.com.pl/blog/historia-
Internetu-od-web-1-0-do-web-3-0-i-4-0/, 27.08.2021.

211 A, Naruszewicz-Duchlinska, Internetowe grupy dyskusyjne. Analiza jezykowa i charakterystyka
gatunku, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2011, s. 10-11; S. Ko-
tula, Web 2.0 — wspolczesny paradygmat Internetu [w:] Oblicza Internetu: architektura komuni-
kacyjna sieci, red. M. Sokotowski, Wydawnictwo Panstwowej Wyzszej Szkoly Zawodowej
w Elblagu, Elblag 2007, s. 182.

212 M. Szpunar, Nowe media a paradygmat kultury uczestnictwa [w:] Teorie komunikacji i mediéw
2, red. M. Graszewicz, J. Jastrzgbski, Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroctaw 2010, s. 251.

213 Jpidem, s. 252.

214 7. Staszewska, Real Time Web 2.0 — potencjat e-komunikacji w czasie rzeczywistym [w:] Dzien-
nikarstwo internetowe — teoria i praktyka, red. G. Habrajska, J. Mikosz, Primum Verdum, £6dZ
2010, s. 106.
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asumpt, na ktory uzytkownicy reagujg lub nie. W sieci treSci stworzone przez au-
tora i funkcjonujgce tylko dla niego bez zwracania uwagi na potrzeby i reakcje
odbiorcow skazane sa z gory na porazke?'S. Sukces wielu przedsigwzie¢ interneto-
wych gwarantuja dopiero spotecznosci skupione wokot nich, ktore wigza uzytkow-
nikow ze sobg i z markami.

Pojecie Web 2.0 w literaturze przedmiotu przypisuje si¢ najczesciej Timowi
O’Reilly’emu, chociaz termin ten prawdopodobnie po raz pierwszy zostal uzyty
przez Darcy DiNucci w 1999 roku w artykule skierowanym do projektantow stron
internetowych. Nazwala ona dwczesng statyczng posta¢ Internetu ,,embrionem”
tego, co ma dopiero nadej$¢?'®. O’Reilly na pewno jednak odegral znaczaca rolg
w popularyzacji tego terminu, poniewaz w 2005 roku opisat szczegotowo Web 2.0,
identyfikujac wiele zmian pojawiajacych si¢ w sieci r6znych od wczesniej stoso-
wanych rozwigzan?!’.

Przez Web 2.0 nalezy rozumie¢ rozwigzania technologiczne, ktore zezwalaja
na wystgpienie interakcji pomiedzy jego uzytkownikami, i ich zastosowanie w in-
ternecie. Jednoczes$nie zwraca si¢ przy tym uwage na zachodzgce zmiany zacho-
wan uzytkownikow sieci*'®. Wedtug Dominika Kaznowskiego Web 2.0 to nie
tylko technologia, ale przede wszystkim filozofia projektowania i budowania roz-
wigzan internetowych. To podejscie nastawione na tworzenie narzgdzi, serwisow
i aplikacji, ktore umozliwiaja korzystanie z kolektywnej inteligencji?'’.

Web 2.0, czyli ,,druga wersja Internetu??° lub ,,druga generacja sieci”*!, to
pojecie, ktore w mniejszym stopniu jest zwigzane z technologicznym przetomem,
a w znacznie wigkszym z tym, jak uzytkownicy zmienili sposob korzystania
z sieci. W Web 2.0 podkresla si¢ aspekt spoteczny, odnoszacy sie do ludzi uzywa-
jacych i rozwijajacych sie¢. Nalezy po raz kolejny zaznaczy¢, ze uzytkownik nie
jest juz tylko biernym odbiorcg, poniewaz korzystajac z Internetu, staje si¢ tworca:
publikuje treSci na portalach spoleczno$ciowych, ocenia w sieci oferowane

215 S, Kotuta, Web 2.0..., op.cit., s. 182.

216 D, DiNucci, Fragmented future, ,Print” 1999, nr 4(32), s. 220-222, za: J. Walkowska, Jesli
nie Web 2.0, to co?, http://www.ebib.pl/images/stories/numery/129/129 walkowska.pdf,
22.08.2021.

Termin ,,Web 2.0” zostal wprowadzony do publicznego obiegu podczas konferencji zorganizo-
wanej w 2004 roku przez korporacje O’Reilly Media, a konkretnie przez O’Reilly’ego, Dale’a
Dougherty’ego i Johna Battelle’a. Samo okreslenie ,,Web 2.0” znalazlo si¢ w tytule konferencji,
ktore sa kontynuowane jako cykliczne do dzisiaj, za: A. Adamski, Media w analogowym i cyfro-
wym $wiecie..., op.cit., s. 101-102. Por. T. O’Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Bu-
siness Models for the Next Generation of Software, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-
20.html, 20.08.2020.

Ch. Fieseler, M. Fleck, K. Stanoevska-Slabeva, Corporate Blogs — Kundendialog im Netz mit
hohem Anspruch, ,,Marketing Review St.Gallen” 2008, nr 4.

D. Kaznowski, Social media..., op.cit., s. 84.

Takiego okreslenia uzywa Justyna Walkowska (J. Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co?...,
op.cit.).

Takiego okreslenia uzywa Lukasz Sarowski (L. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu
Web 4.0. Ewolucja form przestrzeni komunikacyjnych w globalnej sieci, ,,Rozprawy Spoteczne”
2017,t. 11, nr 1, s. 34).
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produkty i ustugi (na stronach WWW lub w specjalnie do tego przeznaczonych
serwisach), udziela si¢ na forach dyskusyjnych, dzieli si¢ swoimi opiniami, ale
takze wiedza, udziela tez innym potrzebnego wsparcia. Kotula pisze, ze ,,to wila-
$nie rozwdj blogosfery rozszerzyt kategori¢ tworcoOw przekazu praktycznie na
kazda osobe. Takie ujgcie czyni z konsumenta prosumenta, kogo$ na ksztatt »wre-
adera«. Termin »wreader«, ktory jest polgczeniem wyrazow write i reader, ozna-
cza pisarza i jednoczes$nie czytelnika tekstu, tworce i odbiorce”?22.

Wazna cecha Web 2.0 jest interaktywno$¢, ktora pozwala personalizowac ko-
munikaty oraz indywidualizowa¢ oferty (interpersonalizowanie tresci). Konwer-
sacyjny charakter Web 2.0 opierajgcy si¢ na wymianie informacji sprzyja takze ich
taczeniu®?. ,,Otwarta komunikacja, wolno$¢ dzielenia si¢ i uzytkowania informacji
1 nastawienie si¢ na globalng wymiane¢ wszelkich tresci w konsekwencji oznacza,
ze informacja bedaca pochodng osobistego doswiadczenia wielu uzytkownikow
dociera w postaci dostosowanej do indywidualnych potrzeb uzytkownika zadaja-
cego kwerende™??,

Nalezy jednak zauwazy¢ fakt, ze w literaturze poswigconej mediom spotecz-
nos$ciowym i/lub Web 2.0 mozna napotkac wiele zréznicowanych i czgsto sprzecz-
nych stanowisk poszczegdlnych autoréw. Pojawiajg si¢ rowniez przeciwnicy po-
stugiwania si¢ tym pojeciem, ktorzy podkreslaja, ze sugeruje ono rewolucyjne
zmiany dotyczace Internetu, kiedy w rzeczywisto$ci nastgpit tylko kolejny etap
jego rozwoju technologicznego®®.

Marek Drzazga stwierdza rowniez, ze pojecie Web 2.0 jest znacznie czgsciej
stosowane w zagranicznej literaturze przedmiotu (gtdownie anglo- i niemieckoje-
zycznej) z zakresu zarzadzania i marketingu niz w literaturze polskiej??®. Wedlug
niego w literaturze socjologicznej w odniesieniu do problematyki okreslanej jako
Web 2.0 czgsciej uzywa si¢ terminu ,,Internet spotecznosciowy” (ang. social web)
i/lub ,,media spoteczno$ciowe” (ang. social media). Zwolennicy stosowania wia-
$nie tych okreslen twierdza, Ze nie sugeruja one réznic czasowych w rozwoju
Internetu i jednocze$nie podkreslaja jego spoteczny charakter. Wedtug Drzazgi
obydwie kategorie — media spoteczno$ciowe 1 Web 2.0 — wykazujg obecnie duzy
stopien podobienstwa, przedstawiajac rozwigzania o charakterze technologicznym
oraz zmienione pod ich wptywem zachowania uzytkownikow sieci®?’.

W niektorych zrédtach moéwi sie juz o kolejnych odstonach w postaci Web
3.0, anawet Web 4.0%2 i cho¢ najistotniejsze z punktu widzenia tematu monografii

222 S, Kotuta, Web 2.0..., op.cit., s. 183.

223 t.. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0..., op.cit., s. 34.

224 S, Kotuta, Web 2.0..., op.cit., s. 184.

225 M. Drzazga, Media spolecznosciowe w procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw
handlu detalicznego z rynkiem, ,,Studia Ekonomiczne. Komunikacja Marketingowa: Wspotcze-
sne Wyzwania i Kierunki Rozwoju” 2013, nr 140, s. 104.

226 Ibidem.

227 Ibidem, s. 104-105.

228 Zob. L. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0..., op.cit., s. 32-39; O. Pacelt,
Historia Internetu..., op.cit.
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wydaje si¢ scharakteryzowane powyzej Web 2.0, to zdaniem autorki warto row-
niez krétko wspomnie¢ o kolejnych proponowanych wersjach.

Termin Web 3.0 nie jest jeszcze ustabilizowany i okre$la si¢ nim rozne ele-
menty. Najprawdopodobniej po raz pierwszy uzyt go w 2006 roku dziennikarz
,»The New York Timesa” John Markoff. Okreslit on Web 3.0 jako rozwini¢cie Web
2.0 o mechanizmy powigzane ze sztuczng inteligencja charakteryzujacg si¢ zasto-
sowaniem rozwigzan semantycznych oraz wykorzystaniem oprogramowania po-
zwalajgcego przesyta¢ dane w trzech wymiarach?”. Po etapie Web 1.0 artykutuja-
cym plaszczyzne techniczng, nadeszla era Web 2.0, w ktorej podkreslona zostata
ptaszczyzna spoteczna. Sie¢ Web 3.0 zmienia na nowo optyke postrzegania Inter-
netu, poniewaz $rodek cigzkos$ci z ptaszczyzny spotecznej przesuwa si¢ na aspekt
informacyjny>*°.

Wedlug Ewy Lubiny Web 3.0 jest wigc odpowiedzig na zapotrzebowanie spo-
teczne, a ewolucja technologii Web 2.0 w kierunku Web 3.0 wynika z nast¢puja-
cych przestanek:

e przeszukiwanie zasobow sieciowych jest utrudnione poprzez ich mnogosé

— uzytkownik szybko znieche¢ca sig, gdy widzi, jak wiele stron musi przej-
rze¢ bez gwarancji powodzenia;

e potrzeba utatwienia sobie procesu doboru i selekcji danych —nicoczekiwa-
nie powazng trudnos¢ sprawia uzytkownikom formutowanie celowych za-
pytan i kierowanie si¢ w strong rzetelnych zrodet (ktorych jakos¢ musza
oszacowac¢ samodzielnie);

e potrzeba precyzyjnego rozumienia przez system zapytan formutowanych
przez uzytkownika®'.

Wedtug Pacelta Web 3.0 to trzecia generacja ustug internetowych dla stron

i aplikacji, ktora koncentruje si¢ na wykorzystaniu maszynowego rozumienia
danych w celu zapewnienia sieci opartej na danych i semantycznej. Ostatecznym
celem Web 3.0 jest stworzenie bardziej inteligentnych, potaczonych i otwartych
stron internetowych. Technologie, ktore wedlug niektoérych osoéb beda tworzyé
1 ostatecznie definiowa¢ Web 3.0, obecnie sg rozwijane. Inteligentne urzgdzenia
domowe wykorzystujace sieci bezprzewodowe i Internet Rzeczy (IoT) to dwa
przyklady tego, jak juz w tej chwili Web 3.0 wptywa na technologie®*.

Sarowski zauwaza, ze zatozenia Web 3.0 wzbudzajg sporo pytan odno$nie
do zastosowania i praktycznego wykorzystania nowych rozwigzan technologicz-
nych, ktore moga mie¢ znaczacy wptyw na zmiang postrzegania funkcjonalno$ci
globalnej przestrzeni wymiany informacji. Zmierza ona bowiem w kierunku
uwolnienia uzytkownika od intelektualnego wysitku zwigzanego z analizowaniem

229 J. Markoff, Entrepreneurs see a Web guided by common sense, ,,The New York Times” 2006,
November 12, za: J. Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co?..., op.cit.

230 ¢, Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0..., op.cit., s. 35.

B E. Lubina, Web 3.0 jako transgresja kulturowa o wymiarze spolecznym, http://www.e-men-
tor.edu.pl/artykul/index/numer/23/id/511, 28.08.2021.

232 Q. Pacelt, Historia Internetu..., op.cit.
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znajdujacych si¢ tam tresci, a takze wzmocnienia roli ludzi posiadajgcych wyzsze
kompetencje w administrowaniu zasobami sieci®*>.

Tymczasem Pacelt wspomina juz o kolejnym etapie przeksztatcen sieci, czyli
Web 4.0. ,,Cho¢ niezbyt wiarygodne zrodia futurystow i wizjonerow home edition
podaja, ze mamy juz pelen cyberpunk i Web 4.0, to przywodzi to skojarzenia
z plenerowymi kinami 8D i innymi potworkami nadmiernego entuzjazmu”?**. We-
dlug Fernando Almeidy Web 4.0 to ,,nowa ewolucja paradygmatu sieciowego
oparta na wielu modelach, technologiach i relacjach spotecznych. Koncepcja Web
4.0 nie jest catkowicie jasna i jednomyS$lna w literaturze, poniewaz sktada si¢
z kilku wymiaréw”?**, Prawdziwy Web 4.0 ma stworzy¢ co$, co okre$la sie jako
sie¢ symbiotyczng. Granica migdzy czlowiekiem a maszyna zostanie zatarta, po-
wszechny bedzie pelny VR i spotkania w sieci, komunikowanie si¢ sztucznych
systemow w taki sposob, jak robig to ludzie, uzywajac jezyka naturalnego. Prze-
widuje sie, ze jesli to faktycznie nastgpi, to zmieni w niewyobrazalnym stopniu
sektory biznesu, przemyshu i medycyny, uzytkownik bedzie mogl kontrolowaé
zdecydowanie wigcej aspektow w tych obszarach niz dotychczas?¢.

Zaprezentowane powyzej fazy ewolucji Internetu pozwalajg zapewne zauwa-
zy¢ dynamizm zmian zachodzacych w jego funkcjonowaniu. Zdaniem autorki ni-
niejszej publikacji nie ulega jednak watpliwosci, ze podwaliny pod serwisy spo-
tecznosciowe stworzylo Web 2.0 i na tym przede wszystkim warto si¢ skupié¢
w kontekscie tematu monografii. Kaznowski takze podkresla, ze rozw6j mediow
spoteczno$ciowych jest wlasnie bezposrednim wynikiem wykorzystania zatozen
Web 2.0%37. Maksymalizacja interakcji zachodzacych miedzy nadawcg a odbiorca
oraz bezposrednio migdzy samymi odbiorcami tresci stron internetowych, ktora
pojawila si¢ na tym etapie rozwoju sieci, spowodowala mocne przesunigcie cig¢zaru
znaczenia informacji zamieszczanych w Internecie w kierunku konsumenta. Sa-
rowski pisze, ze Web 2.0 zapoczatkowalo w konsekwencji ide¢ serwisow spotecz-
nosciowych, ktorych istotng cecha jest ksztaltowanie si¢ wirtualnych spote-

czenstw?3,

2.1.3. Social media

Ciagle trudno jest znalez¢, zwlaszcza w literaturze polskiej, precyzyjne i wy-
czerpujace opracowania teoretyczne, ktore w sposob ostry i jednoznaczny okresla-
lyby social media. Definicje zwykle skupiajg si¢ na wybranych aspektach i maja
charakter operacyjny. Popiolek przytacza przypadek amerykanskiej specjalistki od
marketingu Heidi Cohen, ktéra poszukujgc precyzyjnego okreslenia mediow spo-
tecznosciowych, natrafita na 30 réznych definicji o zupehie innym charakterze,

233 1. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0..., op.cit., s. 35.

234 0. Pacelt, Historia Internetu..., op.cit.

235 F. Almeida, Concept and Dimensions of Web 4.0, hitps://www.researchgate.net/publication/
321366810 Concept_and Dimensions_of Web_ 40, 27.08.2021.

236 Q. Pacelt, Historia Internetu..., op.cit.

237 D. Kaznowski, Social media..., op.cit., s. 86.

238 }.. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0..., op.cit., s. 35.
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poniewaz formutowano je na gruncie roéznych dyscyplin®’. Przyczyn problemoéw
zwigzanych z definiowaniem social mediow jest co najmniej kilka. Po pierwsze —
wynika to przede wszystkim z ogromnej dynamiki zmian, jakie obserwujemy
w tym srodowisku, w zwigzku z czym wiele definicji po prostu bardzo szybko traci
na aktualnos$ci. Druga trudno$¢ wynika z dominujace;j roli literatury anglojezycz-
nej jako teorio- 1 definicjotworczej w tej dziedzinie, poniewaz wielu okreslen wy-
stepujacych w jezyku angielskim nie da si¢ jednoznacznie przettumaczy¢ na inne
jezyki, w tym rowniez na jezyk polski, stad tez wystepujace czasem rozbiezno$ci
w definicjach oraz problemy z precyzyjnym dopasowaniem okreslen, ktore odda-
walyby pierwotny sens uzytych stow. Kolejnym problemem jest brak w wielu tek-
stach precyzyjnego zdefiniowania social mediow przez autorow. Bywa réwniez,
ze rdzne pojecia zwigzane z mediami spolecznosciowymi sg stosowane synoni-
micznie, co nie jest do konca uprawnione, np. media spotecznos$ciowe, serwisy
spotecznosciowe czy nawet Web 2.0 i UGC (ang. user-generated content — tresci
samodzielnie tworzone przez uzytkownika)**.

Sam termin ,,social media” zostal uzyty po raz pierwszy przez Chrisa Shipleya
w 2004 roku podczas jednej z konferencji**!. Anna Miotk, przygladajac si¢ historii
mediow spotecznosciowych, pisze, ze w Stanach Zjednoczonych w zwiazku z po-
pularyzacja sieci i rozwojem technologii internetowych zaczgty powstawac coraz
to nowe serwisy, ktére utatwialy internautom samodzielne tworzenie wtasnych tre-
$ci 1 wymienianie si¢ nimi z innymi uzytkownikami: platformy blogowe i mikro-
blogowe, serwisy z plikami wideo i audio, serwisy ze zdjg¢ciami, serwisy spotecz-
no$ciowe. Trend ten zostat okreslony mianem Web 2.0 albo UGC. Jeszcze pozniej
przyjeta si¢ zbiorcza nazwa social media, poczatkowo ttumaczona w Polsce jako
nowe media, a obecnie najczesciej jako media spoteczno$ciowe®¥. Tak jak juz
wspominano, od poczatku wystepowalo w tym zakresie spore zamieszanie pojg-
ciowe i nadal mozna je obserwowaé. Niektorzy autorzy uzywajga zamiennie okre-
$len, ktore inni uznajg za zupekie oddzielne byty.

W tym miejscu konieczne wydaje si¢ rOwniez zwrdcenie uwagi na fakt,
iz wigkszo$¢ badaczy faktycznie postuguje si¢ pojeciem ,,media spoteczno-
sciowe”, sg jednak i tacy, ktorzy podkreslaja, ze wlasciwszym terminem sg ,,media
spoteczne”. Kaznowski pisze, ze w Polsce bezrefleksyjnie stosuje si¢ pierwsze
okreslenie, uznajac, ze jest to poprawne thumaczenie terminu ,,social media”,
ktory czesto utozsamiany jest (wedlug Kaznowskiego blednie) z serwisami

239 H. Cohen, Social Media Definitions, http://heidicohen.com/social-media-definition, 31.08.2021,
za: M. Popiotek, Czy mozna zy¢ bez Facebooka? ..., op.cit., s. 22.

240 M. Popiolek, Czy mozna zy¢ bez Facebooka? ..., op.cit., s. 23-24.

241 A, Talia, Social Media and the Academic Library, za: E. Kulczycki, Wykorzystanie mediéw spo-
tecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze w Polsce. Badania w formule otwartego no-
tatnika [w:] Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, red. E. Kulczycki, M. Wendland,
Wydawnictwo Naukowe Instytutu Filozofii Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznan 2012,
s. 92.

242 A. Miotk, Skuteczne social media. Prowad? dzialania, osiggaj zamierzone efekty, Helion, Gliwice
2017, s. 24.
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spolecznosciowymi i stad prawdopodobnie ttumaczenie media spotecznosciowe.
Badacz uwaza, ze idea mediow spotecznych opiera si¢ na spotecznej kontroli, czyli
wytwarzaniu, ocenianiu oraz konsumowaniu tresci mediowych. Owa kontrola spo-
teczna nie jest tym samym, co kontrola spoteczno$ciowa, poniewaz spoteczno$¢ to
nie to samo, co spoteczenstwo. Spoleczenstwo jest tutaj pewnym aksjomatem.
Spoteczny to taki, ktory odnosi si¢ do spoteczenstwa jako catosci lub jego czgsci,
ponadto ,,spoleczny” to ,,wytworzony przez spoleczenstwo” (a nie przez siatke
spoteczng, ktora nijak ma si¢ do reprezentacji spoleczenstwa oraz powszechnie
akceptowanych spolecznie wartosci), bedacy jego wspolng wlasnoscia, taki, ktory
dotyczy postaw lub dziatan wigkszo$ci cztonkow spoteczenstwa®®.

Media spoteczne to okreslenie, ktore wedtug Kaznowskiego opisuje nowy typ
mediow, stojacy w opozycji lub tez bedacy kolejnym krokiem w ewolucji mediow
jako takich. Srodki masowego przekazu, ktore dominowaty w XX wieku i jedno-
czes$nie ksztattowaty spoleczenstwa, byty mediami nie-spotecznymi. Media trady-
cyjne (lub stare media), jak je obecnie nazywamy, byly tworzone przez podmioty
instytucjonalne (panstwo, prywatne podmioty) oraz profesjonalnych tworcow
(wydawcow, dziennikarzy, edytoréw, fotoreporterow), innymi stowy elity. Media
spoteczne sg tworzone spotecznie i spotecznie kontrolowane**.

Pomimo uznania argumentdéw autora odnosnie do thumaczenia terminu social
media jako media spoteczne za rzeczowe i zasadne w niniejszej publikacji dla po-
rzadku przyjeto jednak okreslenie media spolecznos$ciowe, ktore zdecydowanie
czesciej pojawia sie w literaturze przedmiotu.

Andreas M. Kaplan i Michael Haenlein mediami spoteczno$ciowymi nazy-
waja ,,grupe bazujacych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktore opierajg
si¢ na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktore to umozli-
wiajg tworzenie oraz wymiang wygenerowanych przez uzytkownikow tresci >+,
Definicja ta opiera si¢ na technologicznym podej$ciu do social medidéw, ktore —
jak pisze Kaznowski — dominuje w literaturze. W podobny sposob na to zagadnie-
nie patrzy Nicki Dabner, definiujac media spotecznosciowe jako narzedzia inter-
netowe oraz narze¢dzia oparte na technologiach mobilnych, ktore dzigki odpowied-
nim rozwigzaniom technologicznym umozliwiajag uzytkownikom tworzenie,
wspottworzenie i upowszechnianie tekstow, dzwiekow oraz materiatow wideo?*.
Takie podejscie technologiczne wydaje si¢ nieco sptycac istote social mediow,
co moze w bezposrednim nastepstwie prowadzi¢ do dokonywania analizy przez
pryzmat narzedzi (serwisow spolecznosciowych), a nie procesow, jakie realizuja
media spotecznosciowe (wspotdzielenie, wspottworzenie). Jak stusznie zauwaza

243 D. Kaznowski, Media spoleczne czy spotecznosciowe. This is a question, http://networkeddigi-
tal.com/2010/12/09/media-spoleczne-czy-spolecznosciowe-that-is-the-question/, 3.12.2019.

244 Ibidem.

245 AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of
Social Media, ,,Business Horizons” 2010, nr 53(1), s. 61.

246 N. Dabner, ,,Breaking Ground” in the use of social media: a case study of a university earthquake
response to inform educational design with Facebook, ,,The Internet and Higher Education” 2012,
nr 15(1), s. 69.



70

Kaznowski, z punktu widzenia komunikacji zdecydowanie wigksze znaczenie
maja wiasnie funkcje i procesy realizowane przez social media**’.

Kaplan wspdlnie z Grzegorzem Mazurkiem nieco rozwijaja wczesniejsza de-
finicj¢ przedstawiong z Haenleinem. Piszg, ze media spotecznosciowe to grupa
aplikacji internetowych, ktore opierajg si¢ na ideologicznych oraz technologicz-
nych fundamentach Web 2.0 i oprocz tworzenia oraz wymiany treSci generowa-
nych przez uzytkownikéw umozliwiaja rowniez interaktywng dyskusje?*®. Zda-
niem autorki niniejszej monografii ta definicja social mediow najpetiej oddaje ich
0golng istote, ale konieczne wydaje si¢ rowniez przyjrzenie ich szczegdtowym
cechom.

Jak pisze Dorota Buchnowska, media spotecznosciowe najczesciej definio-
wane sg poprzez cechy, jakimi r6znig si¢ od mediéw tradycyjnych. Podstawowe
roznice to: dwustronna komunikacja (tfatwos¢ interakcji), powszechna dostgpnosé
dla tworcow (brak barier wejscia), podleganie jedynie kontroli spotecznej, tatwosé
modyfikowania tresci, szybko$¢ dostarczania informacji*®.

Social media sg obok medidéw tradycyjnych kolejnym kanatem komunikacji
z odbiorcami, jednak o zupelnie odmiennej charakterystyce. Telewizja, radio czy
prasa to masowe $rodki przekazu, natomiast media spolecznosciowe uznaje si¢ za
spoteczne $rodki przekazu — media konsumentow, a nie instytucji. Majg one zde-
cydowanie bardziej demokratyczny charakter pod wzgledem tworzenia, oceniania,
komentowania czy dystrybucji informacji niz tradycyjna prasa czy telewizja. Me-
dia spotecznosciowe w odroznieniu od mediow tradycyjnych, stuzacych tylko do
komunikacji z odbiorcg masowym, moga by¢ wykorzystywane na dowolng skalg.
Wedhug Kaznowskiego gtéwna réznica pomig¢dzy social mediami a mass mediami
to brak ograniczen tych pierwszych. Srodki masowego przekazu poza mozliwoscia
dziatania jedynie na szeroka skale (co dotychczas uwazano na ich zalete) charak-
teryzuja si¢ nastawieniem na relacjonowanie i narracje¢, czyli przesytanie informa-
cji do odbiorcow (tylko w jedng strone)>.

N. Morgan, G. Jones, A. Hodges podsumowuja, ze to, co odroznia media
spotecznosciowe od mediow tradycyjnych, to przede wszystkim:

e zasigg — w obu przypadkach przekaz moze dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcow, nawet w skali swiatowej, jednak w mediach tradycyjnych ist-
niejg ograniczenia organizacyjne, technologiczne i kosztowe, podczas gdy
informacja w mediach spoteczno$ciowych jest zdecentralizowana i nieza-
lezna. W zasadzie mozna powiedzieé, ze o zasi¢gu tresci decyduje jedynie
jej atrakcyjno$¢ z punktu widzenia odbiorcow;

247 D. Kaznowski, Social media..., op.cit., s. 86.

248 A.M. Kaplan, G. Mazurek, Social Media: State of the Art and Research Agenda [w:] Handbook
of Media Management and Economics, red. B. Mierzejewska, J. Jung, A. Albarran, Routledge,
London 2018, s. 275.

D. Buchnowska, Polskie uczelnie wyzsze w serwisach spolecznosciowych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ushug” 2012, nr 88, s. 150.

230 D, Kaznowski, Social media..., op.cit., s. 86-87.
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o dostepnos¢ — w mediach tradycyjnych jest ona ograniczana przez jednostki
zarzadzajace (rzady lub korporacje), podczas gdy social media sg przewaz-
nie darmowe i dostepne dla kazdego;

o uzyteczno$¢ — media tradycyjne wymagaja odpowiedniego przygotowania
1 umiejetnosci, zatrudniania wykwalifikowanych pracownikow, natomiast
social media sg duzo prostsze w obstudze, opieraja si¢ glownie na tym, co
wigkszo$¢ uzytkownikow potrafi;

¢ natychmiastowos¢ — informacja w mediach spotecznosciowych pojawia si¢
natychmiast i rozchodzi si¢ znacznie szybciej niz w mediach tradycyjnych;

o trwalo$¢ — podczas gdy w mediach tradycyjnych tresci po opublikowaniu
nie mogg by¢ juz zmienione, w mediach spotecznosciowych informacja
moze by¢ wielokrotnie modyfikowana i aktualizowana na biezaco®'.

Van Dijk uwaza, ze mys$lg przewodnig mediow spotecznosciowych jest idea
tworzenia treéci oraz dzielenia si¢ nimi z innymi uzytkownikami, czyli tzw. spo-
tecznoscia®?. Idac krok dalej, mozna stwierdzié, ze social media pozwalajg na
swobodng komunikacj¢ migdzy r6znymi spotecznosciami w sieci. Natomiast spo-
teczenstwo sieciowe to taka grupa spoteczna, w ktorej istnieje okre$lona struktura
sieci spotecznych i medialnych, ksztaltujaca sposob dziatania poszczegdlnych
uzytkownikéw na wszystkich poziomach?*.

Kamila Peszko i Urszula Chrachol pisza, ze ,,pojecie »social media« obejmuje
ogromny zakres komunikacji. Mozna je okresli¢ jako zbidr relacji, zachowan,
uczu¢, empirii oraz interakcji pomi¢dzy konsumentami, markami, w ktérych to
dochodzi do wielokierunkowej komunikacji, wymiany do$wiadczen przy pomocy
zaawansowanych narzedzi komunikacji. Sg to media pozwalajace wspierac i rea-
lizowa¢ komunikacyjne i poznawcze potrzeby cztowieka, majace ogromny wplyw
na otaczajacy $wiat, jak i aktywne wspottworzenie informacji dystrybuowanych
przez media i firmy”?*. Wedlug Anny Czubaly social media ,,daja uzytkownikom
bardzo duze mozliwos$ci interakcji i integracji oraz personalizacji stron dla inter-
nautéw w wymiarze miedzynarodowym i globalnym. Srodek cigzkosci z stron
WWW zostal przesunigty w strone uzytkownika. To on tworzy zawarto$¢ serwisu,
dostarczajac teksty, zdjecia, muzyke, komentarze, linki do ciekawych stron inter-
netowych. Powstaje w ten sposob spotecznos$é uzytkownikow %>,

251 N. Morgan, G. Jones, A. Hodges, Social Media. The Complete Guide to Social Media From The
Social Media Guys, http://www.yumpu.com/en/document/view/5539277/the-completeguide-to-
social-media-the-social-media-guys, 4.09.2020.

252 J. van Dijk, The culture of connectivity, a critical history of social media, Oxford University
Press, Oxford 2013, za: H. Hall, K. Peszko, Social media as a relationship marketing tool of
modern university, ,,Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 5(46), s. 42.

253 M. Marczak, Media spotecznosciowe w dziataniach promocyjnych narodowych organizacji tury-
stycznych, ,Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu” 2015,
s. 92-99.

254 K. Peszko, U. Chrachol, Mozliwosci social media — znajomosé poje¢ a uzytkowanie, Wydawnic-
two Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 99.

235 Podstawy marketingu, red. A. Czubata, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012,
s. 229.
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Z kolei Katarzyna Fabjaniak-Czerniak podkresla, ze ,,definiujac pojecie
mediow spolecznosciowych, nalezy osobno rozpatrywac znaczenie obu cztonow
tworzacych to okreslenie (media oraz spoteczno$é). Przez pojecie mediow nalezy
rozumie¢ przede wszystkim tradycyjne kanaty przekazu informacji, tj. telewizje,
radio oraz pras¢. Termin ten odnosi si¢ takze do sposobu, w jaki informacje te
dostarczane sg odbiorcom przekazu, czyli np. poprzez sygnat telewizyjny, sygnat
radiowy, pras¢ drukowang oraz fotografie. Jednak kazde z tych mediéw nie tylko
petni funkcje informacyjna, ale réwniez angazuje odbiorcow, taczac ich ze soba
w okreslone grupy spoleczne, skupione wokot danego zagadnienia. Media buduja
zatem nieformalne spolecznosci, ktorych cechg charakterystyczng jest solidaryzo-
wanie si¢ wokot okreslonych probleméw. W obecnych czasach dynamicznie roz-
wijajace si¢ nowoczesne technologie informatyczne umozliwity zacie$nienie si¢
tego typu relacji wérdd czionkoéw tych nieformalnych grup spotecznych. Ponadto
réznorodne aplikacje mobilne dostarczyty uzytkownikom sieci stale udoskonala-
nych narzedzi do prowadzenia dialogu, ktory stanowi kluczowy element odrdznia-
jacy media tradycyjne od mediow spoteczno$ciowych”?,

Mirostaw Marczak zaznacza, ze istotng cechg mediéw spotecznosciowych
jest ich znaczna interaktywno$¢ nastawiona na kreowanie w sieci kontaktow i re-
lacji, tworzenie baz materialow audio, wideo oraz zdje¢, a takze dzielenie si¢ nimi
z innymi®®’.

Z kolei Michat Jurkowski definiuje media spolecznosciowe jako ,,catoksztalt
zachowan, uczug, relacji oraz interakcji pomiedzy konsumentami, markami, przy
czym nastepuje tu wielokierunkowa komunikacja w zakresie wymiany doswiad-
czen za pomocg zaawansowanych narzedzi. Ten rodzaj mediow pozwala na
wzmacnianie i realizacj¢ komunikacyjnych oraz poznawczych potrzeb cztowieka,
umozliwiajac wpltyw na otaczajgcy Swiat oraz aktywne wspottworzenie informacji
dystrybuowanych przez réznego rodzaju podmioty 8,

Takze Tomasz Dryl podkresla, ze pojecie ,,media spoteczno$ciowe” odnosi
si¢ do srodkow przekazu kontrolowanych spotecznie, wykorzystywanych w pro-
cesie komunikacji na dowolng skalg, kierunek i cel. Tym, co r6zni media spotecz-
nos$ciowe od masowych, jest mozliwos¢ jednoczesnego komunikowania one-to-
-many i one-to-one. Social media ukierunkowane sa na dialog, polemike, dyskus;je,
a opublikowanie informacji jest dopiero poczatkiem procesu komunikacji. Przekaz
moze by¢ dowolnie zmieniany, rozpowszechniany w réznych kierunkach przez
kolejnych uczestnikow procesu, ktorzy z odbiorcow staja si¢ nadawcami komuni-
katow>>’.

256 K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public relations [w:]

Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Wyzsza Szkota Promocji,

Warszawa 2012, s. 173-194, za: M. Marczak, Media spolecznosciowe..., op.cit., s. 92-99.

M. Marczak, Media spotecznosciowe..., op.cit., s. 92-99.

258 M. Jurkowski, Portale internetowe zakupéw grupowych — ich potencjat rozwojowy i szansa
taniego podrozowania, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2013.

259 T. Dryl, Serwisy spotecznosciowe Web 2.0 jako przyktad innowacji w marketingu, ,,Logistyka”
2015,nr2,s. 1183.
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Emanuel Kulczycki pisze, ze podstawowg cechg dystynktywna, ktéra odroz-
nia ten rodzaj mediow od innych ,,starych”, a nawet ,,nowych”, jest ich ,,spotecz-
nos$ciowy” charakter, czyli mozliwo$¢ wspoltworzenia i upowszechniania tresci
pomigdzy uzytkownikami (znanymi i nieznanymi) wspolnej sieci spotecznos$cio-
wej?®?, Wedlug Barbary Mroz-Gorgon i Kamili Peszko social media to kanaly
komunikacji spotecznos$ciowej, pozwalajgce na wymiang informacji, ale takze na
interakcje 1 integracje pomigdzy uzytkownikami sieci lub pomiedzy uzytkowni-
kami sieci i markami. Publikowane w nich informacje sa dostgpne dla wszystkich
lub wybranych grup uzytkownikow i podlegaja mniejszej lub wigkszej kontroli
spotecznej®®!.

Social media to podlegajace spotecznej kontroli srodki przekazu, ktére moga
by¢ wykorzystywane na dowolng skalg. Zawierajg zarowno tre$¢ przekazu, jak
1 mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji. Warto zatem wyroznié
ich charakterystyczne cechy:

o Srodki wytworcze dostepne sg dla kazdego zainteresowanego;
publikacja informacji jest dopiero poczatkiem procesu mediowego;
informacja pierwotna moze by¢ modyfikowana wielokrotnie;
dostep do tworzenia i odbioru tresci jest wolny;
idea social mediow nie moze by¢ realizowana bez spotecznego wspotu-
czestnictwa;

¢ na finalng wartos¢ informacji bezposrednio wplywa uczestnictwo tej grupy
spotecznej (spotecznosci), ktora rzeczywiscie skupiona jest wokot porusza-
nego tematu,

e kazdy zainteresowany ma w dowolnym momencie dost¢p zaréwno do tre-
$ci swoich, jak i innych wspottworcoéw, ma takze mozliwos¢ odnoszenia
si¢ nie tylko do podstawowe;j tresci, ale i do wktadu innych tworcow;

e wystepuje brak koordynacji pomiedzy tworcami;

e wszystkie elementy bedace wynikiem procesu tworzenia (wspottworzenia)
tresci nie sg usuwane i sg stale dostgpne;

e tresci sg rozprzestrzeniane poprzez spoteczng interakcje (co bezposrednio
przektada si¢ na skalg dystrybucji kazdej informacji);

e do minimum jest ograniczone opdznienie pomigdzy wytworzeniem tresci
a ich publikacja (lub odbywa si¢ bez op6znienia);

e treSci powstajg w niewymuszony sposob®®2,

Nie tylko definicja social mediow, o czym juz wspomniano, ale rowniez sam
sposob kategoryzacji mediow spolecznosciowych budzi wiele zastrzezen i watpli-
wosci. Media spotecznosciowe powstaja w wyniku spolecznego tworzenia tresci
internetowych, co powoduje duze zréznicowanie w ich obszarze, jak rowniez

260 B, Kulczycki, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych..., op.cit., s. 92.

261 B, Mroz-Gorgon, K. Peszko, Marketing analysis of social media — definition consideration,
,,European Journal of Service Management” 2016, Vol. 20, No. 4, s. 38.

262 D, Kaznowski, Social media..., op.cit., s. 89-90.
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ogromng dynamike przyrostu nowych form, za ktora trudno jest nadazyc.
W zwigzku z tym wszelkie proby ich definiowania, klasyfikacji czy kategoryzacji
szybko tracg na aktualno$ci’®.

W literaturze mozna spotka¢ co najmniej kilka podej$¢ do tematu klasyfikacji
social mediow. Jedng z najbardziej popularnych i jednocze$nie uwzgledniajacych
wiele czynnikow jest ta opracowana przez Kaplana i Haenleina, oparta na dwoch
wymiarach (tabela 2.1):

e poziomie autoprezentacji (self-presentation) i stopniu samoujawnienia si¢

uzytkownikow (self-disclosure),

e stopniu obecnosci spotecznej (social presence) i bogactwa medialnego

(media richness)*®*.

Tabela 2.1. Klasyfikacja mediéw spotecznosciowych wedtug Kaplana i Haenleina

Stopien obecnosci spotecznej i bogactwa medialnego
NISKI SREDNI WYSOKI
. serwisy wirtualne §wiaty
Poziom . | WYSOKI | blogi spotecznosciowe spotecznosciowe
gutopre;entacp (np. Facebook) (np. Second Life)
1 stopien ; . . s
samoujawnienia proy?kty oparte na | spolecznosci ertualne Swiaty
sie NISKI wspotpracy kontentowe gier (np. World
(np. Wikipedia) (np. YouTube) of Warcraft)

Zrédto: A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities
of Social Media, ,,Business Horizons” 2010, No. 53(1), s. 59-68.

Zaprezentowana klasyfikacja nie jest do konca miarodajna ze wzgledu na za-
cieranie si¢ granic pomigdzy poszczegolnymi typami mediow. Czgs¢ z nich mozna
przyporzadkowa¢ do kilku poziomow spotecznych interakcji, a zatem powinno si¢
je zalicza¢ tez do kilku kategorii jednoczesnie.

Kaznowski z kolei klasyfikuje social media ze wzgledu na ich funkcje, co
wydaje si¢ dosy¢ uniwersalnym podejsciem, poniewaz eliminuje skupienie si¢ na
wykorzystywanych technologiach, ktore w obecnych czasach bardzo szybko si¢
zmieniajg. Badacz wymienia nast¢pujace rodzaje social mediow (ryc. 2.1):

e media spoteczne®®® stuzace publikacji opinii i pogladéw — najbardziej pod-
stawowa kategoria zawierajaca najstarsze rozwigzania. Media te daja
wszystkim zainteresowanym mozliwos¢ otwartego 1 nieskrgpowanego
wyrazania opinii i pogladoéw (np. blogi, Wiki, serwisy dziennikarstwa oby-
watelskiego — citizen journalism). Ta kategoria najmocniej urzeczywistnia
postulat wolnosci dostepu do tworzenia i odbioru tresci;

263 M. Popioltek, Czy mozna 2y¢ bez Facebooka?..., op.cit., s. 31.

264 A M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., op.cit., s. 59-68.

265 Jak juz wcze$niej wspomniano, Kaznowski uzywa okre$lenia ,,media spoteczne”, a nie ,,media
spotecznosciowe” jak wigkszo$¢ autorow.
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e media spoteczne stuzgce wspodtdzieleniu zasobow — nastawione na budo-
wanie bazy wszelkiego typu zasobow, ktore uzytkownicy wspotdziela,
przechowuja i udostgpniajg z poziomu serwerdw sieciowych (filmy wideo,
zdjecia, obrazy, prezentacje, aplikacje). To kategoria bazujaca na oméwio-
nej wezesniej idei Web 2.0, a wystepujace w niej rozwigzania nie s nasta-
wione na tworzenie bazy wiedzy, lecz na budowanie zasobow przetwarza-
nych i przechowywanych w ,,chmurze” (ang. cloud) (np. YouTube, Flick
czy Slideshare);

e media spoleczne nastawione na wspottworzenie lub kooperacje — ich
rolg jest zalozony z gory cel w postaci uzyskania wyniku kooperacji
uczestnikow. Cecha tej kategorii rozwigzan jest tworzenie si¢ spolecznosci
ad hoc, zwykle na krotki czas, a jesli istnicje ona dtuzej, ma charakter
zamknigty (spoleczno$¢ nie dopuszcza nowych cztonkow/uczestnikow
lub robi to sporadycznie). To rozwigzania, ktoére majg optymalnie wyko-
rzystywa¢ mechanizm kolektywnej inteligencji i ograniczajg si¢ wytacznie
do tworcow (np. Google Docs, gry MMO — Massive Multiplayer Online
Games);

e media spofeczne nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji — ich
rolg jest budowanie i podtrzymywanie relacji pomiedzy ludzmi. Kategoria,
ktéra silnie realizuje jeden z pieciu gtownych postulatoéw Web 2.0 — inter-
net jako platforma taczaca ludzi. Ich rolg nie jest tworzenie tresci, ale wia-
$nie relacji miedzyludzkich (serwisy spolecznos$ciowe typu social networ-
king, np. Facebook, wirtualne §wiaty);

¢ media spoteczne nastawione na komunikacje¢ i dyskusje — kategoria, w kto-
rej osig spotecznej interakcji jest dyskusja i debata, moze si¢ ona toczy¢
nawet w oderwaniu od tresci bedacych przedmiotem dyskusji. Tego typu
rozwigzania sg jednymi z najstarszych w sieci (fora, komunikatory interne-
towe — instant messaging, czat), obecnie czg¢sto sg integrowane z innymi
typami serwisow, gldwnie social networking;

e media spoteczne nastawione na biezace informowanie i odnoszenie si¢
do aktualnosci — kategoria, ktora nastawiona jest na relacjonowanie i od-
noszenie si¢ do biezacych wydarzen, tworzone w jej ramach rozwig-
zania skupiajg si¢ na tym, co dzieje si¢ obecnie (mikroblogi, serwisy aler-
towe — powiadomienia obywatelskie, serwisy typu livestream czy live-
cast)*.

266 D. Kaznowski, Podzial i klasyfikacja social media, http://networkeddigital.com/ 2010/05/10/po-
dzial-i-klasyfikacja-social-media, 12.06.2020.
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Blogi, Wiki, Citizen, YouTube, Flicr
journalism Slideshare
Publikacja
(prezentacja opinii Wspotdzielenie
i pogladow
Mikroblogi, - :
powiadomigenia . fBlezqce . I'Dc;dzm;” Google,
obywatelskie, _informowanie CCELERIUAR \spottworzenie, Lo
. i odnoszenie sie WLAT74] G TRIE] ; :
Livecast, A . kooperacja MMO
livestream do aktualnosci funkcje

Komunikacja, . Budowanie .
dyskusja i podtrzymywanie
relacji
Instant messaging, Social networking,
fora, czat wirtualne $wiaty

Ryec. 2.1. Klasyfikacja social mediow wedtug Dominika Kaznowskiego

Zrodto: D. Kaznowski, Podzial i klasyfikacja social media...

Media spoteczno$ciowe, na co wskazano wczesniej, to pojecie rozlegte. Stuza
one juz nie tylko do gromadzenia si¢ wokot danej spotecznosci i podtrzymywania
relacji, ale takze do wymiany informacji czy reklamowania. Z ich funkcjg bezpo-
$rednio zwigzany jest takze ich rodzaj. Miotk bardzo szeroko i szczegétowo opi-
suje aktualny krajobraz mediéw spotecznosciowych, do ktérych wedtug autorki
mozna zaliczy¢ nastepujace kategorie®®”:

e blogi —majg one charakter dziennika, ich istotg jest regularne publikowanie

tresci;

e serwisy do publikowania dokumentéw — stuzg do rozpowszechniania

w sieci elektronicznych wydan czasopism, raportow z badan, prezentacji
z konferencji branzowych i szkolen (np. Issuu, Slideshare), zamieszczone
dokumenty moga by¢ oceniane i komentowane;

267 A. Miotk, Skuteczne social media..., op.cit., s. 28-42.
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fora i grupy dyskusyjne — jedne z najstarszych narzedzi do komunikowania
si¢ w internecie, ich najwazniejszym zadaniem jest utatwienie dyskusji
miedzy uzytkownikami, w Polsce sg to gtéwnie fora duzych portali, takich
jak: Interia, Onet, WP czy Gazeta.pl, ale tez liczna grupa specjalistycznych
foréw tematycznych, np. po§wieconych macierzynstwu, motoryzacji, zdro-
wiu czy urodzie;

zadaj pytanie — serwisy, ktorych gldownym zadaniem jest wymiana prak-
tycznych informacji, jeden z uzytkownikoéw zadaje pytanie i rozpoczyna
w ten sposob nowy watek dyskusji, reszta mu odpowiada (np. Ask.com,
Quora);

geolokalizacja — serwisy, ktorych gtowng funkcja jest informowanie, w ja-
kim miejscu dany uzytkownik si¢ znajduje, tzw. meldowanie si¢ (np.
FourSqare; uzytkownicy realizujg t¢ funkcje rowniez w ramach innych
platform spotecznosciowych, np. meldujac si¢ przez Facebooka lub ozna-
czajac miejsca wykonania zdje¢ na Instagramie);

mikroblogi — skrzyzowanie bloga z wiadomosciag SMS, uzytkownik moze
umieszcza¢ w serwisie krotkie wiadomosci (np. 280 znakdéw na Twitterze),
w komunikatach mozna podawac¢ hipertagcza do innych tekstow w sieci
1 oznacza¢ publikacje na dany temat tzw. tagiem;

serwisy opinii — zawierajgce opinie na temat danego rodzaju ustug, produk-
tow czy 0sob (np. Znany Lekarz, Go Work);

porownywarki cen — serwisy umozliwiajace poréwnywanie cen produktow
w sklepach internetowych oraz opinii na ich temat (np. Ceneo, Skapiec,
Okazje.info);

serwisy typu ,,Zosia Samosia” albo ,,zr6b to sam” — ich gléwna funkcja
polega na dzieleniu si¢ wiedza, jak co$ zrobi¢, informacje najcze¢sciej sa
prezentowane w formie krotkich filmikow (np. Spryciarze);

serwisy do udostepniania duzych plikow — stuzg one do przechowywania
plikow w tzw. chmurze (czyli w zdalnym dostepie), a takze do udostepnia-
nia ich innym (np. Chomikuj, Google Docs, Google Drive, Dropbox);
serwisy dziennikarstwa obywatelskiego — informacyjne, tworzone przez
dziennikarzy ochotnikow, ktorzy zaktadaja konto i1 publikujg artykuly na
interesujacy ich temat (np. di.com.pl, Wiadomosci24);

serwisy dla organizatorow wydarzen — stuza do rejestracji uczestnikow
wydarzen publicznych i promowania tego typu przedsiewzig¢, przy czym
wydarzenia te mogg odbywaé si¢ w przestrzeni realnej lub wirtualnej
(np. Evenea, Uczestnicy.pl, Ekobilet);

serwisy z memami — internauci mogg publikowac tam stworzone przez sie-
bie grafiki z odpowiednim komentarzem, a uzytkownicy wybieraja najlep-
sze, ktore potem trafiaja na strong¢ gtowng (np. Demotywatory, Kwejk,
JoeMonster.org);
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serwisy z fotografiami — stuzg do publikowania w sieci materiatow foto-
graficznych, umozliwiajg tworzenie wlasnych wirtualnych galerii, ktore
moga by¢ komentowane i oceniane przez innych (np. Plfoto.com, Flickr,
Instagram);

serwisy z plikami audio — stuza do umieszczania w sieci plikow dzwicko-
wych i1 odstuchiwania ich, w tym rowniez podcastow (np. Spotify, Sound-
cloud, Tidal);

serwisy z plikami wideo — stuzg do umieszczania w sieci nagran wideo
(np. YouTube, Dailymotion.com, Vimeo.com);

serwisy mikrowideo — stuzg do umieszczania w sieci krotkich, kilkusekun-
dowych filmikéw oraz grafik (np. Snapchat, Instagram);

platformy spoteczno$ciowe — maja za zadanie ulatwia¢ nawigzywanie
kontaktow 1 wymian¢ informacji w réznych formach (np. Facebook,
Vkontakte, LinkedIn, GoldenLine);

spolecznosci crowdsourcing — spotecznosci uzytkownikow danego pro-
duktu czy ushlugi, tworzy je organizacja, ktora chce zebra¢ opinie swoich
klientdow na temat produktu, aby go ulepsza¢ i doskonali¢ czy tez pozyskac
pomysty na dalszy rozw6j (np. Klub Ekspertow Tesco);

spolecznosci crowdfunding — typ serwisow, ktory powstal, aby umozliwi¢
internautom zbieranie $rodkow finansowych na rézne cele (np. Siepo-
maga.pl, Patronite.pl, Wspieram.to);

spolecznosciowe serwisy informacyjne — poza mozliwo$cig udostgpniania
artykutow, historii, wpisow z blogdw, materiatdéw wideo czy zdjg¢ pozwa-
laja takze na ocenianie tresci (im wyzej oceniona informacja, tym wyzej
pojawia si¢ na listach artykulow z danego dnia) i komentowanie. Serwisy
te zazwyczaj nie publikujg catych artykutow, tylko niewielkie ich frag-
menty (np. Reddit, Wykop);

strony z zaktadkami — pozwalaja oznacza¢ zaktadkami ulubione strony in-
ternetowe i informowaé o tym innych. Mechanizm ich dziatania jest po-
dobny jak w przypadku spotecznosciowych serwiséw informacyjnych —im
wigcej 0s0b oznaczy dang strong zaktadka, tym wigksza szansa, ze znajdzie
si¢ ona na stronie gtownej serwisu (np. Pinterest, Pocket);

wiki — serwisy o konstrukcji umozliwiajacej tworzenie wirtualnych ency-
klopedii, ktore pozwalaja dzieli¢ si¢ swoja wiedzg (np. Wikipedia, Warsza-
wikia).

Kategoryzacja Miotk pozwala rozezna¢ si¢ w istniejgcych aktualnie social

mediach, poniewaz jest dos¢ szczegotowa, choé jednocze$nie bardzo rozdrob-
niona. Badaczka jednak stusznie zauwaza, ze wcigz podziat ten nie obejmuje
wszystkich rodzajow mediow spotecznosciowych, a jedynie ich cze$¢, poniewaz
Miotk skupita si¢ na tych, ktore mozna wykorzysta¢ w komunikacji biznesowe;.

Warto mie¢ rowniez na uwadze fakt, ze rynek mediow spoteczno$ciowych

cechuje si¢ duzg zmiennoscig. Nowe serwisy powstaja, starajg si¢ zdoby¢ jak naj-
wigkszg liczbg uzytkownikow, z kolei inne sg zamykane, poniewaz nie budza
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wystarczajacego zainteresowania albo z czasem to zainteresowanie mocno spada.
Przyktadem moze by¢ tutaj portal Nasza Klasa, ktory powstat w 2006 roku. Zostat
on stworzony przez czterech studentow informatyki Uniwersytetu Wroctawskiego
1 zyskat status najpopularniejszego w Polsce portalu spoteczno$ciowego w pierw-
szej dekadzie XXI wieku. W latach 2008-2011 miesigcznie odwiedzato go okoto
12 mln uzytkownikow. Z czasem jednak jego popularno$¢ zaczeta spadac. Portal
zostal wyparty przede wszystkim przez posiadajacy zasieg globalny Facebook
i wobec zaistnialej sytuacji administratorzy podjeli ostatecznie decyzj¢ o jego
zamknieciu. Serwis catkowicie zniknat z sieci 27 lipca 2021 roku?®®.

2.1.4. Media spotecznosciowe a serwisy spotecznosciowe

Nalezy zauwazy¢, ze dos¢ powszechnie, rowniez w literaturze przedmiotu,
media spolteczno$ciowe utozsamiane sg z serwisami (portalami) spotecznoscio-
wymi. Kaznowski stusznie jednak pisze, ze media spotecznosciowe nie ograni-
czajg sie wylgcznie do serwisOw spoteczno$ciowych (social networking sites)*®.
Poza typowg dla tego typu mediow formg portali spotecznosciowych (np. Face-
book), coraz czgsciej przybieraja one rozne odmiany, m.in. blogow (The Huffing-
ton Post), biznesowych sieci spotecznosciowych (LinkedIn), foréw dyskusyjnych
(IGN Boards), mikroblogow (Twitter), portali umozliwiajacych publikowanie
1 udostepnianie tekstow, zdje¢, wideo (Instagram, YouTube), stuzacych recenzo-
waniu i wymianie informacji dotyczacych produktow/ustug (Tripadvisor, Yelp),
gier spolecznosciowych (World of Warcraft, League of Legends), wirtualnych
$wiatow (Second Life) i innych?”’. Serwisy spoleczno$ciowe sa to wiec aplikacje
internetowe wykorzystujgce media spolecznosciowe do tworzenia interakcji mig-
dzy uczestnikami (uzytkownikami). Social networking to odzwierciedlenie w apli-
kacji realnie istniejacej sieci spotecznej, ktora dzigki technologii poszerza sig.
Serwisy spolecznosciowe umozliwiajg nam lepsze zarzadzanie wlasng siecig spo-
teczna, dzigki czemu jestesmy w stanie utrzymywac ,relacje” z wigksza niz do tej
pory liczbg osob. Innymi stowy, na poziomie narzedziowym ,,serwisy spoteczno-
$ciowe” nalezatoby okresli¢ jako social network management systems (SNMS)*"!.

Kaplan i Haenlein mianem serwisow spotecznosciowych okreslaja ,,aplikacje
umozliwiajace nawigzywanie kontaktow (comnnect) dzigki indywidualnym profi-
lom osobowym, zapraszanie przyjaciot i znajomych w celu uzyskania dostepu
do ich profilow, wysylanie e-maili i krotkich wiadomosci pomig¢dzy sobg. Profile
te moga zawiera¢ r6znego rodzaju informacje, takze zdjecia, pliki wideo i pliki
audio”?”2.

268 tw, Ringier Axel Springer Polska zamyka NK.pl, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nk-pl-
nasza-klasa-koniec-znika-dlaczego, 27.07.2021.

269 D. Kaznowski, Media spoteczne czy spolecznosciowe..., op.cit.

270 T, Aichner, F. Jacob, Measuring the degree of corporate social media use, ,,International Journal
of Market Research” 2015, No. 57(2), s. 258-259.

271 D. Kaznowski, Media spofeczne czy spolecznosciowe..., op.cit.

272 A M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., op.cit., s. 63.
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Wedlug chyba najczgsciej przytaczanej definicji autorstwa danach d.m.
boyd?” i Nicole B. Ellison serwisy spoleczno$ciowe (social network sites, SNSs)
to ushugi sieciowe umozliwiajace uzytkownikom:

e tworzenie publicznego lub potpublicznego profilu (konta) osobowego we-

wnatrz ograniczonego systemu;

o tworzenie list innych uzytkownikow, z ktorymi sg powigzani i maja kontakt

(znajomi);

e obserwacj¢ roznych aktywnos$ci innych uzytkownikow (charakter i nazew-

nictwo tych aktywno$ci moze si¢ 16zni¢ w zaleznos$ci od miejsca)®’*.

Chociaz w sporej czesci dostepnych klasyfikacji serwisy spotecznosciowe
wyr6znia si¢ jako odrgbng grup¢ w ramach social mediow, to jednak w dyskursie
powszechnym czgsto mozna spotka¢ zamienne stosowanie tych okreslen, co wy-
daje si¢ raczej nicuzasadnione. W niniejszym opracowaniu naukowym autorka
przyjmuje za Popiotek, ze media spotecznosciowe nalezy uznac za podzbidr w ob-
rebie nowych mediow, a serwisy spotecznosciowe s istniejaca w obrebie mediow
spotecznos$ciowych podgrupa o pewnej specyfice?”.

Nowe media

Internet

Media
spofecznosciowe
(social media)

Serwisy
spotecznosciowe
(social
network sites)

Ryec. 2.2. Serwisy spolecznosciowe w strukturze nowych mediow

Zrédto: M. Popiotek, Czy mozna zyé¢ bez Facebooka? Rola serwiséw spolecznosciowych
w sieciowym spoleczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2018, s. 36.

273 Pisownia zgodna z zyczeniem autorki.

274 d.m. boyd, N. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, ,Journal
of Computer-Mediated Communication” 2007, No. 13(1). DOI: 10.1111/j.1083-6101.2007.
00393 .x.

275 M. Popiolek, Czy mozna zy¢ bez Facebooka? ..., op.cit., s. 35-41.
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Na rycinie 2.2 pokazane zostato jedynie umiejscowienie serwisOw spoteczno-
$ciowych w ramach nowych mediow, dlatego nie uwzgledniono na nim innych
rodzajow social medidw, o ktorych wezesniej wspominano. Schemat pokazuje jed-
nak, Zze serwisy spoleczno$ciowe sg najmniejszg zakresowo podgrupa w ramach
grupy nowych mediow.

W niniejszej monografii za media spotecznosciowe uznano: Facebook, You-
Tube, Twitter, Google+, Instagram, LinkedIn, Golden Line, Vkontakte, Flickr, Na-
sza Klasa, Vimeo, Snapchat, Pinterest, issuu, Foursqare, SoundCloud i Vine. To
portale, w ktorych obecne byly badane uczelnie i jednocze$nie spetniaty zatozenia
badawcze przestawione w rozdziale trzecim.

2.2. Instrumentarium mediow spoteczno$ciowych?’®

Wedhug danych pochodzacych z raportu Spoleczenstwo informacyjne w Pol-
sce. Wyniki badan statystycznych z lat 2015-2019 udziat 0sob regularnie korzysta-
jacych z Internetu rézni si¢ w zalezno$ci od wieku, aktywnos$ci zawodowej, po-
ziomu wyksztalcenia i miejsca zamieszkania. Biorgc pod uwage rodzaj aktywnosci
zawodowej, najwiekszy odsetek regularnych uzytkownikow jest wérdd uczniow
oraz studentow i wynosi prawie 100%?’". Najbardziej popularng formg komunika-
cji internetowej oprocz uzywania poczty elektronicznej jest korzystanie z serwi-
sow spotecznosciowych. Uwzgledniajac grupy wiekowe, najczesciej aktywnosé
w tym $rodowisku wykazuja osoby w wieku 16-24 lata, a biorac pod uwagg sfere
zawodowa, sg to uczniowie i studenci®’®.

Wedlug raportu w 2019 roku w Polsce 97,3% o0sob, ktore korzystaty z sieci,
robito to regularnie. Odsetek tych, ktorzy tgczyli si¢ z Internetem codziennie lub
prawie codziennie, wyniost 84,8%, a wykazujacych aktywnos¢ rzadziej niz raz
w tygodniu byto zaledwie 2,7%?*"°. We wszystkich oprocz miejsca pracy lokaliza-
cjach korzystania z sieci najczesciej jej uzytkownikami byly osoby z najmtodszej
grupy wiekowej, tj. 16—24 lata, oraz uczniowie i studenci. W miejscu pracy domi-
nowala grupa 35-44-latkow, w ktorej bioragc pod uwage aktywnos¢ zawodowa,
z Internetu najcze$ciej korzystaty osoby pracujace na wlasny rachunek®,

Analizujac dane dotyczace liczby uzytkownikow Internetu na $wiecie w la-
tach 20162021, tatwo zauwazy¢ zdecydowang tendencj¢ wzrostowa. W ciagu
szeSciu lat przybyto az 1,24 mld uzytkownikéw. Podobne wyniki dotycza penetra-
cji sieci, roznica pomigdzy rokiem 2016 a rokiem 2021 to wzrost o prawie 14%.

276 W niniejszym podrozdziale autorka zaprezentuje dane statystyczne dotyczace social mediow od-
noszace si¢ do okresu, w ktérym przeprowadzata badania wlasne, a takze ze wzgledu na duza
dynamik¢ zmian w tym obszarze, uzupehi je o dane najnowsze w momencie pisania monografii,
czyli w 2021 roku. Najszerzej zostanie opisany Facebook jako serwis spotecznosciowy, ktory
zostal poddany szczegdtowym badaniom.

271 GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce..., op.cit., s. 160.

278 Ibidem, s. 169.

279 Ibidem, s. 159.

280 Ibidem, s. 163.
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Duzy przyrost prawie o 23% nastapil takze w analizowanym okresie w liczbie
uzytkownikow social mediow, z ktorych w 2021 roku korzystato niemal 54% lud-
nos$ci $wiata (tabela 2.2).

Tabela 2.2. Internet i social media: poréwnanie danych dla $§wiata w latach 20162021

Dane dla §wiata* 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Uzytkownicy Internetu | 3,42mld | 3,77 mld | 4,02mld | 4,39 mld | 4,54 mld | 4,66 mld
Penetracja Internetu

. .. 46% 50% 53% 57% 59% 59,5%
(% catej populacji)
Uzytkownicy social 231mld | 2,79 mld | 3,20mld | 3,49 mld | 3,80 mld | 4,20 mld

diow (% calei ) ,31 m| ,79 m! ,20 m| 49 ml ,oU mi ,2U mi
E:ji;ow (ocalejpopu- | “ho " | Y300y | (42%) | (@5%) | (49%) | (53.6%)

* Dane uwzglednione w tabeli pokrywaja si¢ z okresem, w ktorym autorka przeprowadzita badania
wiasne (2016-2019), a dodatkowo uwzglgdniono dane biezace (2020-2021).

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Digital in Global Overview (2016, 2017, 2018, 2019,
2020, 2021), https://datareportal.com, 7.01.2022.

W Polsce, w ciggu tych szesciu lat, liczba uzytkownikdéw Internetu wzrosta
o prawie 6,3 mln, penetracja natomiast o 18%. Liczba 0s6b korzystajgcych z social
mediow powiekszyta si¢ prawie o 12 min, co stanowi ponad 68% populacji. Sredni
czas spedzany w Internecie w ciggu jednego dnia wzrdst o prawie 2 godziny
20 minut, a w mediach spoteczno$ciowych — o ponad 40 minut. Przybyto réwniez

4 mln uzytkownikow Facebooka (tabela 2.3).

Tabela 2.3. Internet i social media: poréwnanie danych dla Polski w latach 20162021

Dane dla Polski 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Uzytkownicy 2571 mln | 27,92 min | 29,75 min | 30,10 mln | 30,63 min | 31,97 mln
Internetu
Penetracja Inter-
netu (% calej 67% 72% 78% 79% 81% 85%
populacji)

Uzytkownicy

social mediow 14 min 15 min 17 min 18 min 19 min 25,9 min
(% catej (36%) (39%) (45%) (47%) (50%) (68,5%)
populacji)

SSre(cilIZl;;zas 4 godz. 5 godz. 5 godz. 6 godz. 6 godz. 6 godz.

Pe Y 25 min 43 min 55 min 2 min 26 min 44 min
w Internecie
Sredni czas

1 godz. 1 godz. 1 godz. 1 godz. 1 godz.
sP qdzgny . 17 min 45 min 42 min 45 min 2 godz. 59 min.
w social mediach
Uzytkownicy 14 min 15 min 17 mln 17 min 16 min 18 min
Facebooka

Zrédto: Digital in Poland 2016-2021, https://datareportal.com/digital-in-poland, 7.01.2022.
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Na kolejnych stronach monografii zostang krotko scharakteryzowane najpo-
pularniejsze z serwisow spolecznosciowych, w ktorych byty obecne polskie uczel-
nie w okresie prowadzenia przez autorke badan wiasnych (2016-2019) z uwzgled-
nieniem biezgcych danych (stan na 2021 rok) dla §wiata i dla Polski. Szczegotowe
opisy serwisoOw: Golden Line, VKontakte, Flickr, Nasza Klasa, Vimeo, Snapchat,
Pinterest, issuu, Foursgare, SoundCloud i Vine zostang pomini¢te ze wzglgdu na

znikome ich wykorzystanie przez uczelnie w Polsce?®!.

Facebook?®?

Facebook jest serwisem spoteczno$ciowym stworzonym w 2004 roku przez
Owczesnego studenta Harvardu Marka Zuckerberga®®, ktory w jednym z wywia-
déw stwierdzil, ze zainspirowal go problem braku narzedzi, ktore umozliwityby
ludziom dzielenie si¢ czymkolwiek chcg ze swoim otoczeniem?®. Nad doskonale-
niem serwisu Zuckerberg nie pracowat sam, za wspotzatozycieli Facebooka uwaza
si¢ takze Dustina Moskowitza, Chrisa R. Hughesa oraz Eduardo Saverina®>.

Facebook poczatkowo zostal nazwany thefacebook.com i przeznaczony byt
jako narzgdzie sieciowe dla studentow jednej uczelni, szybko jednak rozprzestrze-
nit si¢ na inne szkoty, a w 2006 roku zostat ostatecznie catkowicie otwarty. Juz
w grudniu 2004 roku portal zdoby? pierwszy milion uzytkownikoéw. Po nieco po-
nad pi¢ciu latach obecnosci w internecie, w lipcu 2010 roku korzystato z niego juz
500 milionow uzytkownikow?¢.

Od wielu lat Facebook jest jednym z najpopularniejszych i najbardziej anga-
zujacych serwisoOw spolecznosciowych na §wiecie. Pomimo konkurencji ze strony
innych platform oraz pojawiajacych si¢ co jaki$ czas niekorzystnych prognoz
liczba jego uzytkownikow od samego poczatku systematycznie ro$nie*’. Sprzyja

281 Linki do opiséw funkcjonalnosci serwisdw oraz ich regulaminow (kolejno$¢ alfabetyczna): Flickr
— https://www.flickr.com/; Foursquare — https://play.google.com/store/apps/details?id=com.
foursquare.robin&hl=pl&gl=US; Golden Line — https://www.goldenline.pl/regulamin; issuu —
https://issuu.com/; Nasza Klasa — https://nk.pl/ (dostgpne byly do lipca 2021 roku, aktualnie ser-
wis juz nie funkcjonuje); Pinterest — https://policy.pinterest.com/pl/terms-of-service; Snapchat —
https://snap.com/pl-PL/terms; SoundCloud — https://soundcloud.com/pages/contact; Vimeo —
https://vimeo.com/help/guidelines; Vine — https://vine.co/; VKotakte — https://vk.com/.

282 Szczegdlowe zasady oraz regulamin serwisu Facebook dostepne sg na stronie: https:/www.
facebook.com/legal/terms.

283 O samym portalu, jak i o jego tworcy, powstaly juz liczne publikacje, a film Social Network
w rezyserii Davida Finchera opowiadajacy o poczatkach serwisu Facebook zdobyt nawet trzy
prestizowe nagrody filmowe — Oscary.

284 W. Szymanski, Facebook — historia, idea, wzloty, upadki i wyzwania, https://www.ideoforce.pl/
akademia/facebook-historia-idea-wzloty-upadki-wyzwania,482.html, 25.04.2022.

285 Ibidem.

286 K. Lukasiak, Krotka historia... Facebooka, czyli 16 lat portalu Marka Zuckerberga,
https://geex.x-kom.pl/lifestyle/krotka-historiafacebooka-czyli- 1 6-lat-portalu-marka-zucker-
berga/, 25.04.2022.

287 W lutym 2022 roku pojawita si¢ oficjalna informacja, ze w ostatnim kwartale 2021 roku Face-
book stracit ok. 0,5 mln aktywnych dziennych uzytkownikow. To pierwszy spadek tego wskaz-
nika w 18-letniej historii serwisu. Zob. masz/pap, Po raz pierwszy w historii spadta Srednia
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temu prawdopodobnie fakt, Ze poprzez przejmowanie nowych funkcji z r6znych
narzgdzi oraz obszaréw oferuje on swoim uzytkownikom mozliwo$¢ robienia
wielu rzeczy na jednej platformie. Generalnie coraz cz¢sciej zauwazalne jest upo-
dabnianie si¢ do siebie poszczegdlnych kanatow w mediach spolecznosciowych,
jesli chodzi o oferowane funkcjonalno$ci, przy czym zdecydowanym liderem
adaptaciji jest Facebook. Jednym z najch¢tniej adaptowanych rozwigzan sg efeme-
ryczne tresci (Stories), ktore zapoczatkowal Snapchat, a powielit Instagram, Face-
book, Messenger, YouTube i LinkedIn. Facebook na wzor Tindera stworzyt
rowniez serwis randkowy Facebook Dating, a ponadto takze platform¢ wymiany
lokalnej Marketplace.

Dostep do Facebooka jest bezptatny, a firma Meta (jego wtasciciel) wigkszo$¢
swoich pienigdzy zarabia na reklamach. Uzytkownicy moga tworzy¢ profile, prze-
syla¢ zdjecia, dotgcza¢ do istniejacych grup i zaktada¢ nowe. Witryna zawiera
wiele elementow, w tym 0§ czasu, czyli miejsce na stronie profilu kazdego uzyt-
kownika, w ktorym moze on publikowaé swoje tre$ci®®.

Profil na Facebooku to po prostu konto osobiste, gdzie mozna dodawac wszel-
kie informacje. Limit znajomych wynosi 5000. Serwis obok profili prywatnych
uzytkownikow oferuje takze mozliwos¢ zaktadania stron (tzw. fanpage’6w), kto-
rych zadaniem jest promowanie firmy, organizacji, marki, miejsca, osoby publicz-
nej czy wydarzenia i skupianie wokot nich spotecznosci sympatykoéw. Strona na
Facebooku zamiast znajomych pozyskuje fanéw i nie ma w tym przypadku zad-
nych limitow. Strony sg przeznaczone glownie do uzytku biznesowego i maja
wiele funkcji niedostepnych w prywatnych profilach. Dziatania promocyjne i pro-
wadzenie konta marki na profilu prywatnym sg na Facebooku zabronione, zatem
aby reklamowac¢ firmg¢, marke, miejsce itp. zgodnie z regulaminem i mie¢ dostep
do wszystkich funkcji, trzeba zalozy¢ fanpage. Stworzenie, konfiguracja oraz
samo prowadzenie fanpage’a jest darmowe, tzn. Facebook nie pobiera z tego tytutu
zadnych optat. Strona firmowa daje m.in. mozliwos$¢:

e posiadania fanoéw;

e planowania postdw z wyprzedzeniem, ktore nastgpnie sg automatycznie

publikowane zgodnie z ustawiong datg i godzina;

e tworzenia reklam i docierania dzieki temu do szerszej grupy odbiorcow;

e dostepu do statystyk, ktore pozwalaja przeanalizowa¢ wiele danych doty-
czacych odbiorcoéw i publikowanych tresci, co daje mozliwosé optymali-
zacji stosowanej komunikacji.

Facebook jest dla marek narzedziem promocji na ogromng skale, gromadzi
miliony uzytkownikoéw, pozwala kierowa¢ reklamy do 0sob potencjalnie zaintere-
sowanych ofertg firmy. Serwis umozliwia dokladne targetowanie na podstawie
zachowan uzytkownikow, lokalizacji, ptci, wieku, jezyka, interakcji ze strona-
mi, wydarzeniami i aplikacjami. Pozwala tez tworzy¢ grupe niestandardowych

dzienna liczba uzytkownikow Facebooka, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/po-raz-pierw-
szy-w-historii-spadla-srednia-dzienna-liczba-uzytkownikow-facebooka, 25.04.2022.
288 W. Szymanski, Facebook..., op.cit.
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odbiorcow i szczegdlowo targetowac, np. wykluczajac osoby z wybranej lokaliza-
cji. Facebook jest atrakcyjna forma dotarcia przez marki do odbiorcow, poniewaz
oferuje szeroki wybor formatéw mozliwych do wykorzystania (np. zdjecie, film,
pokaz slajdow, Messenger), remarketing, system wybierajacy najlepsze miejsce
wy$wietlenia reklamy, niski budzet minimalny, statystyki kampanii®®.

Kreowanie wizerunku w social mediach obejmuje dziatania ptatne i orga-
niczne (bezptatne). Niewatpliwie prowadzenie strony na Facebooku to okazja do
budowania bazy odbiorcoéw i podtrzymywania relacji z klientami. Firma czy insty-
tucja ma okazj¢ pokaza¢ swoim klientom, jak pracuje, co sprzedaje, jakie nowosci
wprowadza na rynek, w jakich wydarzeniach bierze udziat itp.2*°.

W 2021 roku na $wiecie z Facebooka korzystato 2,18 mld oséb, czyli 36%
wszystkich ludzi na Ziemi. Liczba ta wzrosta o 48 min w stosunku do roku
poprzedniego. Wsrod wszystkich uzytkownikéw Facebooka na $wiecie 44% to
kobiety, a 56% to mezczyzni (ryc. 2.3)%.

FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEBOOK

POTENTIAL AUDIENCE FACEBOOK'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE TS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING =~ COMPARED TO THE TOTAL IN FACEBOOK'S THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK POPULATION AGED ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE REPORTS IS MALE

2.18 36% +2.2%

BILLION +48 MILLION

we s
are.  * Hootsuite
social

Ryc. 2.3. Charakterystyka uzytkownikoéw Facebooka na $wiecie
Zrédto: Digital 2021..., op.cit.

W Polsce w 2021 roku z Facebooka korzystato 18 mln 0sob, czyli prawie 55%
wszystkich Polakow w wieku 13+. Az 96,6% z nich wykorzystywato do tego celu
swoje urzadzenia mobilne. Dostgp do aplikacji tylko z komputera stacjonarnego
deklarowato zaledwie 3,4% uzytkownikow, a wylacznie ze smartfona — 51,1%
(ryc. 2.4)*2,

289 Ibidem.

20 Ibidem.

21 Digital 2021: Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-ove-
rview-report, 7.01.2022.

292 Digital in Poland 2021, https://datareportal.com/reports/digital-2021-poland, 7.01.2022.
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FACEBOOK: AUDIENCE OVERVIEW —_—

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING N FACEBOOK

POTENTIAL AUDIENCE FACEBOOK'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING ~ COMPARED TO THE TOTAL IN FACEBOOK'S THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK POPULATION AGED ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE REPORTS IS MALE

18.00 54.8% +5.9% 46.7%

MILLION +1.0 MILLION

we @ .
[ PN Hootsuite

Ryec. 2.4. Charakterystyka uzytkownikow Facebooka w Polsce
Zrédto: Digital in Poland 2021, https://datareportal.com/reports/digital-202 1-poland, 7.01.2022.

YouTube?*?

YouTube to serwis umozliwiajgcy umieszczanie i odtwarzanie filmoéw, ktory
powstat 14 lutego 2005 roku, gdy aktywowano domene youtube.com. Zostat zato-
zony przez trzech informatykoéw: Chada Hurleya, Steve’a Chena i Jaweda Karima.
Pierwszym wideo, ktore pojawilo si¢ w serwisie, byl krotki filmik Me at the zoo
autorstwa jednego z tworcow portalu — Karima®*. W pazdzierniku 2006 roku
serwis zostat kupiony przez Google, co zaowocowalo jego szybkim rozwojem.
W 2008 roku YouTube wprowadzit obstuge jakosci HD, a rok pdzniej — Full HD.
W roku 2011 zaczat by¢ miejscem transmisji na zywo z najwazniejszych wyda-
rzen, a w kolejnych latach zdobywatl coraz wickszg popularnos¢. W Polsce do-
stepny jest od roku 2007,

YouTube jest darmowg platforma, ktora shuzy do udostepniania i ogladania
materiatlow wideo. Umozliwia subskrybowanie kanalow oraz komentowanie i oce-
nianie tresci, oprocz tego ma rowniez funkcje¢ streamingows, ktéora umozliwia
transmitowanie na zywo. Korzysta¢ moze z niego kazdy uzytkownik Internetu
(rowniez niezarejestrowany) w zakresie ogladania publikowanych w tym serwisie
filméw wideo. Rejestracja umozliwia natomiast stworzenie swojego wlasnego ka-
natu, na ktérym mozna zamieszcza¢ filmy. Z tej mozliwo$ci korzystajg obecnie

293 Szczegbdlowe zasady oraz regulamin serwisu YouTube dostepne sg na stronie: https:/www.
youtube.com/static?gl=PL&template=terms.

294 W. Kulik, 4le to zleciato! 15 lat temu opublikowano pierwszy film na YouTube, https://www.
benchmark.pl/aktualnosci/pierwszy-film-na-youtube-rocznica-przeslania.html, 27.04.2022.

25 Ibidem.
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nie tylko indywidualni tworcy, ale takze firmy czy instytucje. YouTube pelni
rowniez istotng role dla reklamodawcow.

W 2021 roku z YouTube’a na $wiecie korzystato 2 mld ludzi, przy czym
taczna liczba godzin wideo ogladanych kazdego dnia wyniosta 1 min. Udziat
w catkowitym czasie ogladania na urzadzeniach mobilnych to 70%. 45,8% uzyt-
kownikéw YouTube’a to kobiety, 54,2% to mezczyzni (ryc. 2.5)*%.

YOUTUBE OVERVIEW
ESSENTIALHEADUNES FOR YOUTUBE USE AROUND THE WORLD

NUMBER OF USERS TOTAL NUMBER OF SHARE OF TOTAL YOUTUBE'S FEMALE YOUTUBE'S MALE

THAT VISIT YOUTUBE HOURS OF VIDEO YOUTUBE WATCH TIME AD AUDIENCEAS A AD AUDIENCE AS A

WHILE LOGGED IN WATCHED ON THAT TAKES PLACE PERCENTAGE OF ITSTOTAL  PERCENTAGE OF ITS TOTAL
EACH MONTH YOUTUBE EACH DAY ON MOBILE DEVICES ADVERTISING AUDIENCE ADVERTISING AUDIENCE

@@ C

BILLION BILLION

45.8% 54.2%

O aowion are. . | Hootsuite

Ryec. 2.5. Charakterystyka uzytkownikow YouTube’a na $wiecie
Zrédto: Digital 2021..., op.cit.

W Polsce w 2021 roku z YouTube’a korzystato 25,9 mln osob, czyli pra-
wie 73% populacji, z czego 50,2% stanowity kobiety, a 49,8% to mgzczyzni
(ryc. 2.6)%7.

Twitter zostal zalozony 21 marca 2006 roku. Jest to serwis, ktory stuzy do
mikroblogowania. Najcze$ciej pojawiajace si¢ w tym medium tresci dotycza bie-
zacych spraw z zakresu gospodarki, biznesu, kultury, technologii czy ogotem
spraw spotecznych. Na $wiecie jest on bardzo popularny, zdecydowanie bardziej
niz w Polsce, gdzie korzystaja z niego najczesciej dziennikarze i politycy.

Zarejestrowany na Twitterze uzytkownik moze wysyta¢ i odbiera¢ krotkie
wiadomosci tekstowe?”® zwane tweetami. Jego cechg charakterystyczng od po-
czatku byta mozliwo$¢ uzywania hashtagow, ktore pozwalajg na agregacje tresci
do odpowiednich znacznikow, co utatwia wyszukiwania interesujacych wpisow.

2% Digital 2021 ..., op.cit.
27 Ibidem.
298 Aktualnie jest to 280 znakow, do 2017 roku limit wynosit 140 znakow.
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YOUTUBE AUDIENCE OVERVIEW

POTENTIAL AUDIENCE
THAT GOOGLE REPORTS
CAN BE REACHED USING
ADVERTS ON YOUTUBE
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49.8%
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Ryec. 2.6. Charakterystyka uzytkownikow YouTube’a w Polsce

Zrédto: Digital in Poland 2021....,

op.cit.®

W 2021 roku z Twittera na $wiecie korzystato 353,1 min ludzi, co stanowi
prawie 6% spoteczenstwa. W stosunku do poprzedniego roku nastapit niewielki
wzrost 0 0,1%. Na Twitterze zdecydowanie przewazaja me¢zczyzni — stanowig oni
prawie 70% ogdtu uzytkownikow (ryc. 2.7)%,

TWITTER: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE®* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER

POTENTIAL AUDIENCE
THAT TWITTER REPORTS

ADVERTS ON TWITTER

Yo

353.1

MILLION

TWITTER'S POTENTIAL
ADVERTISING AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO THE TOTAL
POPULATION AGED

8%  +0.1%

QUARTER-ON-
QUARTER CHANGE
INTWITTER'S
ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF
IS AD AUDIENCE
THAT TWITTER
REPORTS IS FEMALE

+387 THOUSAND

31.5%

PERCENTAGE OF
ITS AD AUDIENCE
THAT TWITTER
REPORTS IS MALE

68.5%

& Hootsuite

Ryc. 2.7. Charakterystyka uzytkownikow Twittera na swiecie
Zrédto: Digital 2021..., op.cit.

29 Szczegdtowe zasady oraz regulamin serwisu Twitter dostepne sa na stronie: https:/help.twit-
ter.com/pl/rules-and-policies/twitter-rules.

300 Digital 2021 ..., op.cit.



89

W Polsce w 2021 roku na Twitterze zarejestrowanych byto 1,35 mln uzyt-
kownikow (4,1% Polakow). Podobnie jak na §wiecie w zdecydowanej wiekszosci
byli to mezczyzni — 71,9%, kobiety stanowity zaledwie 28,1% (ryc. 2.8).

TWITTER: AUDIENCE OVERVIEW =

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER

POTENTIAL AUDIENCE TWITTER'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE

CAN BE REACHED WITH COMPARED TO THE TOTAL IN TWITTER'S THAT TWITTER THAT TWITTER
ADVERTS ON TWITTER POPULATION AGED ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE REPORTS IS MALE

1.35 4.1% +8.0% 28.1% 71.9%

MILLION +100 THOUSAND
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are. . ® Hootsuite
social

Ryc. 2.8. Charakterystyka uzytkownikow Twittera w Polsce
Zrédto: Digital in Poland 2021..., op.cit.

Instagram®!

Instagram to jeden z najpopularniejszych serwiséw spoteczno$ciowych na
$wiecie, ktory umozliwia publikowanie zdjec¢ 1 krotkich filmikoéw czesto poddawa-
nych prostej obrobce poprzez naktadanie odpowiednich filtrow. Serwis ten zostat
uruchomiony w dniu 6 pazdziernika 2010 roku przez Kevina Systroma (dyrektor
naczelny) i Mike’a Kriegera (wspotzatozyciel). Jego nazwa to potaczenie dwdch
stow: instant camera i telegram®®,

Instagram najpierw zostal uruchomiony jako aplikacja na i0OS, dopiero dwa
lata pozniej (w 2012 roku) stat si¢ dostepny rowniez dla uzytkownikéw Androida.
Chociaz poczatkowo nie miat zbyt wielu funkcji, to i tak cieszyl si¢ duzym zain-
teresowaniem. W pierwszym tygodniu funkcjonowania aplikacj¢ pobrano az
100 tys. razy, natomiast juz 12 grudnia 2010 roku §wictowano pierwszy milion
uzytkownikow, ktorzy pokochali Instagram za mozliwos¢ ulepszania zdjec fil-
trami i publikowania ich w kilku prostych i szybkich krokach®®,

301 Szczegdlowe zasady oraz regulamin serwisu Instagram dostepne sg na stronie: https:/www.
facebook.com/help/instagram/581066165581870.

302 W. Szymanski, Instagram — historia, idea, wzloty, upadki i wyzwania, https://www.ideo-
force.pl/akademia/instagram-historia-idea-wzloty-upadki-wyzwania-popularnosc,483.html,
30.04.2022.

303 Ibidem.
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W kwietniu 2012 roku serwis zostal przejety przez Facebook, jednak nadal
funkcjonowat jako osobna aplikacja. Z roku na rok mocno si¢ rozwijal, oferujac
swoim uzytkownikom wcigz nowe funkcjonalnos$ci — prowadzenie transmisji na
zywo, konto firmowe czy zbieranie datkdw na organizacje charytatywne to tylko
kilka znich. W sierpniu 2016 roku w aplikacji pojawita si¢ bardzo popularna opcja
Instagram Stories (funkcja udostgpniania zdjec 1 filméw na 24h) oraz mozliwosé
tworzenia albumow. Od 2020 roku (a w Polsce od pazdziernika 2021 roku) uzyt-
kownicy Instagrama moga rowniez korzystac z funkcji Reels (Rolki), dzigki ktorej
zamieszczaja 1 odtwarzaja udostepnione przez innych krotkie, maksymalnie
60-sekundowe filmiki, przede wszystkim z podktadem muzycznym?*,

Aplikacja jest darmowa, kazdy moze zatozy¢ na niej swoj profil prywatny lub
publiczny. Tresci i fotografie publikowane na Instagramie od kilku lat sg coraz
bardziej profesjonalne, co sprawia, ze stale ro$nie liczba kont biznesowych. Insta-
gram ma ogromny potencjat marketingowy ze wzgledu na duzg i wcigz powigk-
szajaca si¢ baze uzytkownikow, jest wiodaca platforma dla influencerow i narze-
dziem reklamowym dla wielu marek.

W 2021 roku z Instagrama na $wiecie korzystato 1,22 mld ludzi, co stanowi
20% mieszkancoéw globu. W stosunku do poprzedniego roku liczba uzytkowni-
kéw wzrosta o 63 mln, z czego 50,8% stanowig kobiety, a 49,2% to m¢zczyzni
(ryc. 2.9)%5.

THE POTENTIAL AUDIENCE® THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

g INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

POTENTIAL AUDIENCE INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE REPORTS IS MALE

o)) ((©

1.22 20% +5.4% o 49.2%

BILLION +63 MILLION
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Ryc. 2.9. Charakterystyka uzytkownikow Instagrama na §wiecie
Zrédto: Digital 2021..., op.cit.

W Polsce z Instagrama korzysta 9,2 mln o0sob, co stanowi 28% mieszkancow
naszego kraju powyzej 13. roku zycia, z czego 59,1% to kobiety, a 40,9% —

304 Ibidem.
305 Digital 2021 ..., op.cit.
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mezczyzni. W naszym kraju co piaty uzytkownik tego serwisu to kobieta w wieku
18-24 lata (ryc. 2.10)*.

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REAC ING ADVERTS ON STAGRAM

% INSTAGRAM: AUDIENCE OVERVIEW |

POTENTIAL AUDIENCE INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
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Ryec. 2.10. Charakterystyka uzytkownikow Instagrama w Polsce
Zrédto: Digital in Poland 2021..., op.cit.

LinkedIn®"’

LinkedIn jest migdzynarodowym serwisem spolecznosciowym o profilu za-
wodowo-biznesowym. Dziata od 2003 roku, jednak w Polsce dostepny jest od roku
2012. Reid Hoffman zatozyt LinkedIn jako platforme, ktora miata zbieraé¢ profe-
sjonalistow w jednym miejscu i sprzedawa¢ dzialom HR dostep do kontaktow>,
Przez diugi czas byl kojarzony gtéwnie jako internetowa baza CV, przegladana
przez rekruterow poszukujacych idealnych kandydatow do pracy, jednak dzi$ dla
wielu 0sob jest to wazne narzedzie pracy, przestrzen do zdobywania kontaktow,
klientow 1 wspotpracownikow. Serwis stat si¢ miejscem wymiany mysli, sprze-
dazy ustlug, a takze kreacji marek — zarowno tych osobistych, jak i firmowych czy
instytucjonalnych. LinkedIn gromadzi wcigz rosngcg spotecznos¢ osob, ktore
dzielg si¢ tam swoja ekspercka wiedzg, informujg o produktach, wydarzeniach,
dziataniach, jakie podejmuja w obszarach employer brandingu czy employee ad-
vocacy. Portal stuzy rowniez udost¢pnianiu warto$ciowych tresci, tworzeniu inte-
rakcji i dyskusjom grupowym zwigzanym z obszarami zawodowymi. Wraz z coraz

306 Ibidem.

307 Szczegdlowe zasady oraz regulamin serwisu LinkedIn dostepne sg na stronie: https:/pl.linke-
din.com/legal/user-agreement.

308 A. Chimkowska, Co 1o jest Linkedin — praktyczne wskazéwki, https://chimkowska.com/co-to-jest-
linkedin-praktyczne-wskazowki/.
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szerszym zakresem zwigzanych z tym serwisem mozliwosci ro$nie rowniez zain-
teresowanie nim*®.

W 2021 roku z LinkedIn na $wiecie korzystato 727,6 mIn uzytkownikdéw, co
stanowi 13% dorostych (18+) mieszkancow globu. W stosunku do poprzedniego
roku liczba ta nieznacznie wzrosta (o 0,1%). Kobiety stanowily 43,1% ogotu,
a mezczyzni 56,9% (ryc. 2.11)%10,

LINKEDIN: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON LINKEDIN
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Ryc. 2.11. Charakterystyka uzytkownikow LinkedIn na $wiecie
Zrédto: Digital 2021..., op.cit.

Na LinkedIn w 2021 roku obecnych byto 4,1 mln Polakéw (ryc. 2.12), z czego
51,4% to mezczyzni, a 48,6% — kobiety. Lacznie stanowilo to 13,2% spoleczen-
stwa powyzej 18. roku zycia, co wynika ze specyfiki serwisu bedacego siecig
kontaktow biznesowych3!!,

LinkedIn popularny jest zwlaszcza wsrod kadry zarzadzajacej sSredniego
1 wyzszego szczebla (obecno$¢ na tej platformie deklaruje 97% menedzerow ko-
rzystajacych z social mediow). Gltéwna grupa uzytkownikow to osoby w wieku
25—44 lata (50%). Poréwnujac dane z poprzednich okres6w, mozna zaobserwowac
na LinkedIn znaczny wzrost udziatu uzytkownikoéw mtodszych (18-24 lata), kto-
rych jest tam obecnie pdt miliona. Z serwisu korzysta tez ponad milion 0sob
w wieku 55+312,

309 Marketer+, Linkedln w Polsce: coraz wigksza popularno$é¢ i niewykorzystany potencjat,
https://marketerplus.pl/linkedin-w-polsce-coraz-wieksza-popularnosc-i-niewykorzystany-poten-
cjal/, 30.04.2022.

310 Digital 2021 ..., op.cit.

31U Digital in Poland 2021..., op.cit.

312 LinkedIn jest jednym z najmocniej rozwijajacych sie serwisow spoteczno$ciowych w ostatnim
czasie, szczegdlnie przyspieszyl w dobie pandemii COVID-19. Obszerny raport Linkedin
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Ryec. 2.12. Charakterystyka uzytkownikow LinkedIn w Polsce
Zrédto: Digital in Poland 2021..., op.cit.

Google+’13

Googlet+ (Google Plus, G+) powstato 28 czerwca 2011 roku. Byta to kolejna
proba konkurowania Google z najwigkszym serwisem spotecznosciowym na Swie-
cie, czyli Facebookiem (po projektach Google Buzz, Google Wave czy Orkut). We
wrzesniu 2012 roku liczba uzytkownikdéw Google+ przekroczyta 400 mln, jednak
z biegiem lat jego popularno$¢ zdecydowanie malata. W kwietniu 2019 roku ser-
wis zostat wylaczony dla indywidualnych uzytkownikow, a ci, ktérzy korzystali
z niego w celach biznesowych, mogli tam pozostaé. Jednym z gléwnych i bezpo-
srednich powodow, dla ktorych zdecydowano si¢ na zamknigcie Google+ dla
klientow indywidualnych, byl prawdopodobnie fakt, ze prywatno$¢ uzytkowni-
kéw zostata kilkukrotnie narazona na niebezpieczenstwo. W 2020 roku serwis
zostat oficjalnie przemianowany na Google Currents. Ma on skupia¢ si¢ tylko na
klientach biznesowych — zacie$nia¢ relacje wewngtrz firmowej spotecznosci, an-
gazowac pracownikow, tworzy¢ pole do dyskusji, wymiany pomystow i zbierania
cennych informacji zwrotnych, ale takze umozliwia¢ pozostawanie na biezgco ze
sprawami organizacji i pracujgcych w jej ramach zespotow?'*.

w Polsce w 2022 roku autorstwa Adriana Gamonia, prezentujacy aktualny stan rozwoju i mozli-
wosci wykorzystania tej platformy, jest dostepny na stronie: https://adriangamon.com/raport/.
313 Szczegdlowe zasady oraz regulamin serwisu Google+ dostepne sg na stronie: https:/policies.
google.com/terms?hl=pl.
314 W. Kulik, Google Currents — duchowy nastgpca Google+... ale nie do kohica, https://www.
benchmark.pl/aktualnosci/co-to-jest-google-currents.html, 25.04.2022.
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2.3. Specyfika komunikacji w mediach spotecznosciowych

Ze wzgledu na tematyke publikacji w niniejszym podrozdziale autorka skupi
si¢ przede wszystkim na specyfice komunikacji w mediach spoteczno$ciowych
prowadzonej przez marki (firmy, instytucje, organizacje). Zanim to jednak nastapi,
konieczne wydaje si¢ przyblizenie pojecia samej komunikacji.

W etymologicznym znaczeniu stowo ,.komunikowanie” wywodzi si¢ z tacin-
skiego communicare, co oznacza ,,by¢ w relacji”, ,,uczestniczy¢ w”, ,,zrzeszac si¢
z”. Wspdlczesnie uzywany termin ,.,komunikowanie” jest jednak kalka z jezyka
angielskiego (communication)*". Trudno znalez¢é jednoznaczng definicje tego po-
jecia, gdyz —jak shusznie zauwaza Goban-Klas — niemal kazdy autor obszerniejszej
rozprawy poswicconej komunikowaniu uwaza za swoj obowiazek przedstawienie
wlasnego rozumienia tego terminu’'®. Jedna z pehiejszych i jednocze$nie bardziej
uniwersalnych definicji podaje Bogustawa Dobek-Ostrowska. Wedtug niej komu-
nikowanie to proces, ktorego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, in-
formacjami i ideami, a ktory wywotuje okreslone skutki poprzez uzycie zréznico-
wanych $rodkow3!’.

Nigdy w dziejach ludzkosci cztowiek czy nawet cale spoteczenstwa nie dys-
ponowaly rownie bogatym arsenatem $rodkoéw komunikowania jak obecnie?'®,
Dominik Batorski podkresla, ze sie¢ jest coraz wazniejszym narzgdziem dostepu
do informacji i komunikacji, istotnym zaréwno w zyciu zawodowym, jak i pry-
watnym®'®. Monika Kaczmarek-Sliwinska zauwaza, ze przestrzen social mediow
pozwolita uzytkownikom Internetu na zmian¢ w definiowaniu swojej dotychcza-
sowej roli w dziataniach online. Rozwdj aplikacji internetowych i dostepnosc sieci
sprawity, ze bierny obserwator i odbiorca srodkéw masowego przekazu ustapit
miejsca internaucie, ktory ma mozliwo$¢ aktywnego uczestnictwa i tworzenia roz-
nego rodzaju tresci*?’.

Media, a przede wszystkim Internet, zrewolucjonizowaty w ostatnich latach
podejscie do szeroko pojetej komunikacji. Jednoczesnie trzeba podkreslic, ze
zjawisko to wystgpuje w szerszym kontek$cie i dziata rowniez w drugg strone,
tzn. uzytkownicy pod wptywem korzystania z mediow (w tym réwniez z mediow
spotecznos$ciowych) w znaczacy sposOb zmieniajg swoje przyzwyczajenia i na-
wyki. Wszechobecny w zyciu codziennym Internet wptywa na cztowieka wielo-
ptaszczyznowo, na rézne aspekty jego osobowosci, catoSciowego rozwoju, jak

315 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 41.

316 Ibidem, s. 42.

317 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2004, s. 13.

318 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe..., op.cit., s. 49.

319 D. Batorski, Polacy wobec technologii cyfrowych — uwarunkowania dostepnosci i sposobéw
korzystania [w:] Diagnoza spoteczna 2013. Warunki i jakos¢ zycia Polakow, red. J. Czapinski,
T. Panek, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2013, s. 317.

320 M. Kaczmarek-Sliwiniska, Kompetencje medialne pracownikow w dobie social media, ,,Kultura
Popularna” 2014, nr 3(41), s. 69.
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i codziennego funkcjonowania®*!. Malgorzata Koszembar-Wiklik podkresla, ze
social media zmieniajg nie tylko formy komunikowania si¢ mtodego pokolenia,
w szerszej perspektywie generujg zmiany w procesie socjalizacji, poniewaz sg to
media oparte na wspoluczestnictwie, zwykle w obrebie podobnych grup wie-
kowych, zwiekszajg zatem role rowiesnikow w procesach socjalizacyjnych??.
Podobnie piszg Barbara Przywara i Iwona Leonowicz-Bukata, ze jesli w sferze
wymiany informacji, zardbwno w zakresie stosowanych narzg¢dzi, jak i przekazy-
wanych tresci, zachodzg zmiany, mozna upatrywa¢ w tym symptomow glebszych
przeksztalcen rowniez w samym spoleczenstwie®?.

Obecnie wsrod medioznawcoéw jedng z najwazniejszych koncepcji, ktora
stanowi swego rodzaju odpowiedz na wspomniane zmiany, jest mediatyzacja**.
W Stowniku terminologii medialnej definiowana jest ona jako ,,proces posrednic-
twa medidw w poznawaniu $wiata; wplywanie przez media na postrzeganie
przez cztowieka rzeczywistosci niedostgpnej bezposredniemu doswiadczeniu wraz
z konsekwencjami takiego posrednictwa: ksztaltowaniem obrazu calej rzeczywi-
stosci spotecznej, a nawet kompleksowych doswiadczen spotecznych, pod wptly-
wem konstrukcji medialnych’3?%, Nick Couldry i Andreas Hepp pisza, ze jest to
proces glebokiego i wielostronnego wptywu wszystkich typéw mediéw oraz ich
zawartos$ci na zycie codzienne, a takze na funkcjonowanie instytucji spotecznych,
politycznych, kulturalnych i ekonomicznych?2.

W szerszym ujeciu Winfrieda Schulza mediatyzacja rozumiana jest jako zbior
procesow zmian spotecznych, w ktorych media odgrywaja kluczowa rolg, a istota
tych proceséw sprowadza si¢ do nastgpujacych dziatan: przedtuzenia, zastgpowa-
nia, mieszania i dostosowania. Przedtuzanie wiaze si¢ ze zwigkszaniem natural-
nych granic mozliwo$ci komunikacyjnych cztowieka poprzez zastosowanie tech-
nologii medialnych (chodzi tutaj o ograniczenia pod wzgledem czasu, przestrzeni
oraz ekspresji). Zastepowanie wigze si¢ z czeSciowym lub calkowitym substytuo-
waniem przez media aktywnosci spolecznej, np. SMS-y czy e-maile, a dla mto-
dego pokolenia obecnie przede wszystkim portale spotecznosciowe i aplikacje ko-
munikacyjne®?’ staja si¢ substytutem rozmowy. Oprocz przediuzenia i zastepowa-
nia Schulz wymienia tez mieszanie, czyli lgczenie si¢ aktywnosci medialnych
i niemedialnych (np. stuchanie radia podczas jazdy samochodem). Ostatni proces

321 ML.R. Jabloniska, Cztowiek w cyberprzestrzeni. Wprowadzenie do psychologii Internetu, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2018, s. 14.

322 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach spolecznosciowych i generacja sieci,
,.Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Seria Organizacja i Zarzadzanie” 2018, nr 121, s. 212.

323 B. Przywara, 1. Leonowicz-Bukata, Bgdzmy w kontakcie. Wspdiczesna cyfrowa komunikacja per-

manentna, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2020, t. 63, nr 3(243), s. 10.

N. Couldry, A. Hepp, Conceptualizing Mediatization: Contexts, Traditions, Arguments, ,,Com-

munication Theory” 2013, nr 23, s. 191.

325 Stownik..., op.cit., s. 118.

326 N. Couldry, A. Hepp, Conceptualizing Mediatization..., op.cit., s. 191.

327 Komunikacja asynchroniczna, jaka jest poczta e-mailowa, weigz pozostaje popularna. Sfere ko-
munikacji zdominowaly serwisy spotecznosciowe i aplikacje komunikacyjne. Zob. B. Przywara,
I. Leonowicz-Bukata, Bgdzmy w kontakcie..., op.cit., s. 14—17.

324



96

to dostosowanie roznych podmiotow z otoczenia (0sob i organizacji) do sposobu
dziatania mediow, ktore staja si¢ istotnym czynnikiem wielu zmian rynkowych®?,

Mediatyzacja jako wcigz jeszcze nowa koncepcja bywa definiowana rdznie,
jednak jak stusznie podkresla Goban-Klas, jest na tyle wazna, ze dzisiaj nie moga
juz o niej zapomina¢ ani praktycy, ani badacze wlasciwie ze wszystkich sfer
zycia®®.

Na rozwdj zjawiska mediatyzacji niewatpliwie ogromny wpltyw majg media
spolecznosciowe. Ich podstawowa cecha jest dwukierunkowos$¢, ktora odroznia je
zaroéwno od starych mediow, jak i wczesniejszej formy komunikacji. Dzigki na-
rzedziom opierajacym si¢ na Web 2.0 uzytkownicy sieci sg nie tylko odbiorcami
przekazu, ale takze ich pelnoprawnymi tworcami. Wazne cechy social mediow to:
dwustronna komunikacja dajaca mozliwos$¢ latwej interakcji z odbiorcami, ta-
twos¢ modyfikowania tresci oraz szybkos¢ przeptywu informacji. Media spotecz-
no$ciowe pozwalajg kazdemu publikowaé swoje opinie oraz uczestniczy¢ w wie-
lowatkowych dyskusjach. W odr6znieniu od mediow tradycyjnych shuza nie tylko
do porozumiewania si¢, ale rOwniez tgczg ludzi ze soba. Ta réznica powoduje, ze
mamy do czynienia z nowym sposobem komunikowania si¢, w ktorym istota nie
jest jedynie przekazywanie informacji, ale rowniez budowanie relacji z odbiorcami
komunikatow oraz przede wszystkim tworzenie zaangazowanych spolecznosci.

Zdaniem Macieja Mys$liwca wielki potencjat mediow spotecznosciowych wy-
nika z faktu, Zze s3 one modelowym przedstawieniem koncepcji Web 2.0, gdzie
»czlowiek tworzy swoja, mocno spersonalizowang czes$¢ Internetu, do ktorej za-
prasza znajomych lub osoby o podobnych zainteresowaniach. Tworzy sie¢ kon-
taktow, korzysta z aplikacji, ktore sg mu prezentowane przez portal, wyszukuje
informacje, oglada filmy i zdjecia, stucha muzyki, wysyla wiadomosci, gra itp.
Tak wigc wiele z tych potrzeb, ktére wezesniej realizowat przy pomocy roznych
narzedzi komunikacyjnych, teraz realizuje za pomocg jednego portalu™33°.

Media spoteczno$ciowe na poczatku ich istnienia tworzono gltdwnie z mysla
o rozrywce oraz ulatwieniu komunikacji mi¢dzyludzkiej. Z biegiem czasu ich
funkcje znaczaco wzbogacily si¢ i obecnie oprocz pierwotnych zatozen spetniaja
takze inne role. Z coraz wigkszych mozliwosci, jakie dajg social media, chetnie
korzystaja nie tylko uzytkownicy prywatni, ale takze firmy i instytucje. Media
spolecznosciowe, ktore sa dobrze wykorzystywane, mogg znaczaco wzboga-
ci¢ réwniez proces komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem?*!, a takze stuzy¢

328 'W. Schulz, Reconstructing Mediatization as an Analytical Concept, https://studysites.uk.sage-
pub.com/mcquail6/Online%20readings/17d%20Schulz.pdf, 18.08.2020, s. 88-91.

329 T. Goban-Klas, Nauki o mediach — baza czy nadbudowa nowych teorii nauk spotecznych? [w:]
Czlowiek, media, edukacja, red. J. Morbitzer, E. Musial, Katedra Technologii i Mediéw Eduka-
cyjnych Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 128.

30 M. Mysliwiec, Portale spotecznosciowe. Czy sq miejscem wystgpowania zjawisk spotecznych
[w:] Nie tylko Internet. Nowe media, przyroda i , technologie spoteczne” a praktyki kulturowe,
red. J. Mucha, Nomos, Krakoéw 2010, s. 140.

31 N. Buczynska-Pizon, Media spotecznosciowe jako nowoczesny kanal komunikacji z nabywcg
marki [w:] Marketing XXI wieku, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2018, s. 1.
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promowaniu wizerunku marki oraz budowaniu relacji z klientami dzigki wykorzy-
staniu udostepnianych narzedziami, takich jak np. fanpage na Facebooku. Social
media stwarzajg nieznane do tej pory mozliwosci indywidualizacji i prowadzenia
takiego procesu komunikacji z odbiorcami, ktory przypomina dialog. Niezwykle
istotng kwestig jest rowniez fakt, ze media spoteczno$ciowe dostarczajg bardzo
wielu informacji o odbiorcach zamieszczanych tam tresci. Uwazne obserwowanie
fanow daje mozliwos$¢ wgladu w ich potrzeby czesto zgtaszane wprost w zamiesz-
czanych komentarzach lub postach i szybka reakcj¢ na nie.

Dzisiaj obecno$¢ w mediach spolecznosciowych jest czyms nicodzownym za-
rowno dla uzytkownikow, ktorzy w taki sposdb gtownie si¢ komunikujg i czerpia
informacje, jak i dla wielu firm oraz instytucji, dla ktorych social media staly si¢
najwazniejszym narz¢dziem do komunikowania si¢ z otoczeniem. Specjalici
zwracajg uwagg na coraz wyrazniejsza tendencje polegajacag na zastgpowaniu tra-
dycyjnych stron WWW obecnoscig w mediach spoleczno$ciowych, ktore stajg sie
glownym kanatem komunikacyjnym. Wynika to réwniez z oczekiwan odbiorcow,
ktérzy po potrzebne informacje siggaja w pierwszej kolejnosci do social mediow,
oczekujac natychmiastowej interakcji. Strona WWW dla uzytkownikow z reguly
nie jest interaktywna, chociaz wlaczenie sztucznej inteligencji (Al) do obstugi
moze by¢ w tym zakresie pomocne.

2.4. Generacje medialne i ich preferencje
w zakresie komunikacji

W konteks$cie zmian, jakie zachodza wokot cztowieka i jakim on sam podlega
w sferze mediow i komunikacji, konieczne wydaje si¢ takze zwrdcenie uwagi na
jeszcze jeden niezwykle istotny paradygmat — analizowania i interpretowania spo-
tecznego znaczenia medidw z perspektywy tzw. generacji medialnych*?. Zaktada
on, ze na ksztaltowanie si¢ pokolenia medialnego oraz jego sposob korzystania

332 T. Gackowski, K. Brylska, M. Patera i in., Korzystanie z mediéw spotecznosciowych jako prak-
tyka spoleczna roznych pokolen medialnych, Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersy-
tetu Warszawskiego, Warszawa 2018, s. 5.

W literaturze przedmiotowej czg$¢ autorow (m.in. Jean M. Twenge oraz Tomasz Gackowski,
Karolina Brylska, Mateusz Patera) uzywa zwrotow ,,pokolenie” i ,,generacja” zamiennie, jednak
jak pisze Sylwia Kuczamer-Klopotowska, semantycznie sa to pojecia zbiezne, ale nie idealnie
tozsame (S. Kuczamer-Klopotowska, Rola mediow spotecznosciowych w komunikacji pokolenia
Y, ,,Handel Wewng¢trzny” 2016, nr 3(362), s. 217). Zgodnie ze Stownikiem jezyka polskiego po-
kolenie to ,,potomstwo tych samych rodzicow” lub ,,0g6t ludzi urodzonych i zyjacych w tej samej
epoce, ktorych postawy i §wiatopoglad zostaty uksztattowane przez wspodlnote doswiadczen,
grupa ludzi mniej wigcej w tym samym wieku”. Generacja natomiast to ogot ludzi (a takze zwie-
rzat lub roslin) zyjacych w tym samym okresie i bedacych mniej wigcej w tym samym wieku
(Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, Wydawnictwo Naukowa PWN, Warszawa 1992,
8. 642). Zatem w duzym uproszczeniu definicyjnie pojecie generacji odnosi si¢ raczej do kategorii
biologicznej lub makrostrukturalnej, cho¢ z czasem jego rozumienie ewoluowato w kierunku po-
jecia pokolenia i okreslania nim grupy wiekowej, ktora ze wzgledu na ulokowanie w strumieniu
czasu i zdarzen zdobywa podobne doswiadczenie. Wlasnie to wspdlne do§wiadczenie wplywa na

333
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z mediow 1 technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) najwickszy wptyw
majg doswiadczenia medialne zdobyte w okresie tzw. lat ksztattujacych (formative
years), czyli w okresie dorastania®**,

W dostgpnych w literaturze opisach poszczegolnych generacji najczesciej
wyroznia si¢ pig¢ pokolen: najstarsze general generation, nastepnie baby boomers,
X, Y (zwane réwniez milenialsami) oraz Z3%°.

Zanim jednak wymienione generacje zostang szczegélowo omdwione w ob-
szarze mediow, autorka chcialaby podkresli¢, Ze jej zdaniem wszelkie klasyfika-
cje, cho¢ bardzo potrzebne, to jednak ze swej natury sg tworami umownymi i Zzwy-
kle nieco upraszczajg rzeczywisto$¢. Na ten fakt zwraca uwage rowniez Marta Ja-
btonska, piszac, ze poszukujac jakiejs cechy wspolnej, umozliwiajacej potaczenie
zbioru jednostek w jednorodng kohorte, sita rzeczy dokonuje si¢ generalizowania
lub nawet pomijania innych atrybutow, ktore wcale nie musza pokrywaé si¢ ze
soba w obrgbie danej grupy. Majac na wzgledzie ztozonos¢ ludzkiej osobowosci,
dokonanie podziatu na profile internautéw wydaje si¢ zadaniem wyjatkowo skom-
plikowanym i w pewnym sensie z gory skazanym na niepowodzenie. Kazdy po-
dziat bedzie uogodlnial niektdre cechy tych zbiorowosci, aby potaczy¢ je pod katem
jednego lub kilku wybranych kryteriow. Wszelkie klasyfikacje w tym zakresie na-
lezy zatem traktowa¢ umownie, przynajmniej do pewnego stopnia. Nie ma watpli-
wosci, ze zdecydowanie pomagaja one wprowadzi¢ w problematyke tad i uporzad-
kowanie, jak rowniez lepiej zrozumie¢ oddziatywanie Internetu na poszczegdlne
grupy jego uzytkownikow, nalezy jednak pamictaé, ze zaprezentowane podziaty
na poszczegolne generacje nie sg ani aksjomatami, ani niepodwazalnymi prawami
matematycznymi i w kazdym z nich mogg znaleZ¢ si¢ jednostki skrajnie zroznico-
wane®*, Rowniez Anna Lipka, ktora bada przedstawicieli réznych generacji z per-
spektywy pracodawcy i kierownika zespotu, przestrzega przed bezrefleksyjnym,
stereotypowym podejsciem do jednostki poprzez postrzeganie jej wylacznie przez
pryzmat cech charakterystycznych dla danej generacji**’.

Majac na uwadze omowione ograniczenia w postugiwaniu si¢ klasyfikacjami,
warto jednak przyjrze¢ si¢ najpopularniejszym podziatom, jakie funkcjonujg w li-
teraturze przedmiotu w odniesieniu do generacji medialnych.

podobng percepcje rzeczywistosci przedstawicieli pewnych kategorii wiekowych. Po przeanali-
zowaniu podejs¢ roznych badaczy autorka zdecydowata, ze w niniejszej publikacji bedzie postu-
giwala si¢ powyzszymi okre$leniami zamiennie.

334 Wigcej na ten temat: P. Aroldi, Generational Belonging between Media Audiences and ICT Users
[w:] Broadband Society and Generational Changes, red. F. Colombo, L. Fortunati, Peter Lang,
Frankfurt am Main 2011, s. 51-68.

35 Miedzy innymi: G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie,
~Marketing i Rynek” 2015, nr 1, s. 3; C. Fenney, Managing and communicating across the gene-
rations, www.sbr.com.sg/hr-education/commentary/managing-and-communicating-across-gene-
rations, 20.08.2020; S. Robbins, T. Judge, Organizational behawior, Pearson, New York 2012,
s. 46.

36 ML.R. Jablonska, Czlowiek w cyberprzestrzeni..., op.cit., s. 14-15.

37 A. Lipka, Percepcja réznic generacyjnych — interpretacje i wnioski dla kierujgcych kreatywnymi
zespotami, ,,Edukacja Ekonomistéw i Menedzerow” 2017, nr 3, s. 141-154.
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Jednym z podstawowych kryteriow klasyfikacji jest data urodzenia, jednak
w przypadku kazdej z wymienionych wcze$niej generacji w literaturze wystgpuja
rozbieznosci w zakresie przedziatow czasowych, w ktorych mieszczg si¢ osoby
reprezentujace dang kategorie (dotyczy to zardéwno dolnej, jak i gérnej granicy)**.
Michael McQueen, uzywajac okreslen X, Y, Z dla kolejnych generacji nastepuja-
cych po sobie od lat szes¢dziesiatych XX wieku do czasow obecnych, za pokolenie
X uznat osoby urodzone od potowy lat sze§¢dziesigtych do wczesnych lat osiem-
dziesiatych, za pokolenie Y — urodzonych od wezesnych lat osiemdziesigtych do
p6znych dziewigcdziesigtych i wreszcie pokolenie Z tworza wedtug niego ludzie
urodzeni od poznych lat dziewigédziesigtych®*.

Magda Stachowiak-Krzyzan pisze, ze pokolenie general generation (czasem
nazywane rowniez silent generation®*) obejmuje wszystkie osoby urodzone przed
rokiem 1945, czyli przed koficem II wojny $wiatowej**!, pokolenie baby boomers
to osoby urodzenie w okresie wyzu demograficznego (lata 1946—1964), pokole-
nie X (czgsto okreslane mianem stabilnego) to osoby urodzone w latach 1965—
—1981/1986. Z kolei pokolenie Y to pokolenie Internetu, osoby urodzone w latach
1984-1995/2000. Najmtodsze pokolenie Z to generacja nowych technologii, do
ktorej zalicza si¢ osoby urodzone po roku 200032,

Chociaz co do nazwy i kryteriow przynalezno$ci istnieje spora niejednoznacz-
no$¢, mimo wszystko cze$¢ ekspertow zajmujgcych si¢ przemianami generacyj-
nymi zgodnie 1 stusznie uznaje, ze o przynaleznosci do konkretnej grupy powinien
decydowac nie wiek, a raczej wychowanie w rzeczywistosci cyfrowej. Tak na-
prawdg chodzi nie tyle o dat¢ urodzenia, co o0 moment, w ktérym Internet i social
media staly si¢ nieodtaczng czg¢scig zycia danego pokolenia, dlatego duzo tatwiej
jest okresli¢ grupe za pomoca cech, postaw, wartosci czy stylu zycia niz poszu-
kiwa¢ wspolnej ramy wiekowej**. Pewne jest rowniez to, ze poszczegdlne gene-
racje funkcjonowaly i rozwijaly si¢ w odmiennych warunkach ekonomicznych

38 Zob. K. Bodzioch, Pokolenie C. Nowa odstona pokolenia Y?, http://hrstandard.pl/2012/01/04/po-
kolenie-c-nowa-odslona-pokolenia-y/, 22.10.2019; M. Stachowiak-Krzyzan, Media spofeczno-
Sciowe jako zrédlo informacji o uczelniach wyzszych wsrod kandydatow na studia, ,Marketing
Instytucji Naukowych i Badawczych” 2019, nr 4(34), s. 65-88.

M. McQueen, Pokolenie Y. Wspdlistnienie czy wspoldziatanie. Nowe zasady komunikacji
miedzypokoleniowej, Studio Emka, Warszawa 2016.

B. Hysa, Zarzqdzanie réznorodnosciq pokoleniowq, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej.
Organizacja i Zarzadzanie” 2016, nr 97, s. 387.

Jako ciekawostke¢ mozna podac fakt, ze wedlug Fox News najstarsza uzytkowniczka Facebooka
urodzita si¢ w roku 1908. Edythe Kirchmaier nabyta pierwszy komputer w wieku 95 lat i odkryta
w sobie pasje do nowoczesnych technologii. Pelna optymizmu, ciepta oraz chgci niesienia po-
mocy innym, wspomaga swoje codzienne funkcjonowanie poprzez korzystanie z maili, iPada
oraz Facebooka (jak sama twierdzi, jej odreczne pismo pozostaje jednakze wcigz bez zarzutu).
Za: ML.R. Jabtonska, Czlowiek w cyberprzestrzeni..., op.cit., s. 15.

342 M. Stachowiak-Krzyzan, Media spolecznosciowe jako zrédto informadji..., op.cit., s. 70.

343 K. Bodzioch, Pokolenie C..., op.cit.

339

340

34
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i technologicznych, co miato szczegdlny wplyw na zachowania, oczekiwania oraz
sposob budowania relacji z innymi i otoczeniem®**.

Tabela 2.4. Roznice miedzy pokoleniami X, Y, Z

POKOLENIE X POKOLENIE Y POKOLENIE Z

INFORMACIJE OGOLNE

e nazywane iksami;
e urodzeni w okresie od 1965
do 1981/1986;

e nazywane igrekami,
milenialsami i 3F (food,
fashion i friend),

e nazywane generacja C
(connect, communicate,
change) i cyfrowymi

wychowywani w czasach
przemian ustrojowych,
politycznych

i gospodarczych;
budowanie i utrzymywanie
relacji za posrednictwem
kontaktéw osobistych;
autorytet: osoby starsze,
nauczyciele, rodzice;
lojalni, prowadzacy
ustabilizowane zycie.

urodzeni w okresie od
1980/1982 do 1995/2000;
dorastali wraz z rozwojem
technologii, byli
Swiadkami otwierania
granic (wstgpowanie Polski
do UE);

budowanie relacji zarowno
face to face” jak

i w srodowisku wirtualnym;
autorytet: gwiazdy
popkultury i telewizji;
silnie zorientowani na
przezycia i wrazenia.

tubylcami;

urodzeni w okresie od
1990/2000;

urodzeni w czasach $wiata
bez granic, limitow

1 ograniczen;

komunikuja si¢ z osobami
z calego §wiata za
posrednictwem urzadzen
z dostgpem do Internetu
(tzw. obywatele $wiata);
zanik autorytetow;
tworczy, kreatywni,
otwarci, o wielu
zainteresowaniach.

TECHNOLOGIA I KORZYSTANIE Z INTERNETU

glownie czytaja i odbieraja
maile;

aktywni na portalach

Z newsami;

chca by¢ na biezaco ze
zmianami na §wiecie;
raczkuja w mediach
spoteczno$ciowych;
oporni wobec nowych
technologii i gadzetow
elektronicznych.

otwarci na nowe
technologie;

poszukuja
spersonalizowanych tresci;
wspoltworza zawartosci

z innymi cztonkami
spotecznosci;

o dzielg si¢ trescia z innymi;

aktywni w mediach
spotecznosciowych;
multitasking

i multiscreening, tj.
zajmuja si¢ wieloma
czynno$ciami naraz oraz
korzystaja z wigcej niz

jednego urzadzenia w tym

samym momencie.

¢ uzaleznieni od technologii;
e rownoczesnie zyjacy

w $rodowisku online

i offline;

nieustannie podtaczeni do
sieci;

kultura obrazkowa,
ciekawy content, to
przykuwa ich uwage;
pokolenie instant, chca
mie¢ wszystko tu i teraz,
nie lubig czekac.

344 G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe..., op.cit., s. 3.
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Tabela 2.4 (cd.). Roznice migdzy pokoleniami X, Y, Z

POKOLENIE X POKOLENIE Y POKOLENIE Z
OBSZAR ZAWODOWY
o dazacy do szybkiej ¢ mniej samodzielni; o dopiero wkraczajacy na
samodzielnosci; e ich gtéwnym celem jest rynek pracy;
o gorzej wyksztalceni; pragnienie luksusowego o dobrze wyksztalceni,
o przez wiele lat pracujacy stylu zycia; w wigkszosci posiadajacy
u jednego pracodawcy; e czesto zmieniajacy prace; lub chcacy posiadac
e _pracuja po to, by zy¢”; e silnie stawieni na wyzsze wyksztalcenie;
e wazna rownowaga mig¢dzy umiejgtnosci migkkie e bardzo dobrze znajacy
praca a zyciem osobistym. i rozwdj osobisty; jezyk angielski, ktorego
° Zawody; coach, bloger, ucza SiQ od najmlodszych
lider. lat;
e praca zdalna
i multizadaniowos¢;
e zawody: youtuber,
influencer.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie M. Stachowiak-Krzyzan, Media spolecznosciowe jako
zrodto informacji o uczelniach wyzszych wsrod kandydatow na studia, ,,Marketing Instytucji
Naukowych i Badawczych” 2019, nr 4(34), s. 71.

Ze wzgledu na omawiany obszar w dalszej cze¢$ci niniejszego podrozdziatu
autorka skupi si¢ przede wszystkim na preferencjach najmlodszego pokolenia, na-
zywanego przez Dona Tapscotta rowniez pokoleniem sieci**’, dla ktorego podsta-
wowym narz¢dziem poszukiwania informacji oraz komunikacji jest Internet. Przy
okazji warto zwroci¢ uwage, ze tutaj w literaturze rowniez istnieje spore zamie-
szanie pojeciowe, zarowno jesli chodzi o nazwe przypisywang tej generacji, jak
i 0 obejmujace ja przedzialty wickowe**®. Grupa ta okre$lana jest czesto jako po-
kolenie sieci (digital natives)**’, w innym miejscu mowi sie o pokoleniu Z (lub C),
cze$ciowo rowniez o pokoleniu Y34,

Wedlug Tapscotta cechg charakterystyczng generacji sieci jest to, ze jako
pierwsza dorastata w otoczeniu mediow cyfrowych (,,dorastata cyfrowo™) i to
przede wszystkim rozni ja od innych generacji**®. Pokolenie sieci nie tylko $wiet-
nie radzi sobie z Internetem, ale takze biegle korzysta ze smartfonéw i wszelkich
aplikacji mobilnych, jak nikt inny rozumie tez social media i sprawnie si¢ po nich
porusza. Peszko pisze, ze pokolenie to stanowi spore wyzwanie komunikacyjne,

345 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 53-61.

346 Zob. K. Bodzioch, Pokolenie C..., op.cit.; M. Stachowiak-Krzyzan, Media spotecznosciowe jako
Zrodlo informaciji..., op.cit., s. 65-88.

347 Zob. M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe w zarzqdzaniu komunikacjq uczelni ze stu-
dentami, ,,Kultura— Media — Teologia” 2015, nr 21, s. 11-13; D. Tapscott, Cyfrowa dorostosc...,
op.cit., s. 53-61.

348 K. Bodzioch, Pokolenie C..., op.cit.

349 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé..., op.cit., s. 53-61.
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bo nie zna czasu przed erg cyfryzacji i traktuje to srodowisko jako co$ naturalnego
i powszechnego®*’. Tapscott uwaza wrecz, ze tworzy ono nowe style komunikacji
i interakcji®>!.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ takze o jednej z najbardziej znanych klasy-
fikacji pokoleniowych, czyli zaproponowanym na poczatku XXI wieku przez
Marca Prensky’ego podziale na cyfrowych imigrantéw i cyfrowych tubylcow?32,
Punktem wyjscia do jego rozwazan byta refleksja, ze mtodzi ludzie, studenci,
zmienili sig, a system edukacji, ktory zaprojektowano w poprzednich wiekach oka-
zat si¢ nieskuteczny w ich nauczaniu. Jako kryterium odr6zniajgce cyfrowych imi-
grantow 1 cyfrowych tubylcow Prensky przyjal rowniez date urodzenia — osoby
urodzone przed rokiem 1980 zostaly zaklasyfikowane jako imigranci, natomiast
urodzone w pozniejszych latach zyskaty miano cyfrowych tubylcow. Wedlug
Prensky’ego tubylcy to mtodzi ludzie zamieszkali w cyfrowym $wiecie. Cyber-
przestrzen stanowi dla nich catkowicie naturalne srodowisko, do ktorego nie mu-
sza sie adaptowac, ktore postrzegaja jako ,.Srodowisko ojczyste”. Cyfrowi imi-
granci za$ to osoby, ktore urodzity si¢ w czasach przed dynamicznym rozwojem
technologii internetowych 1 musiaty (badz chcialy) si¢ do nich dostosowac na
pewnym etapie swojego zycia prywatnego lub zawodowego.

Prensky stosuje tu pewna analogi¢ z nauka jezyka. Tubylec, inaczej miej-
SCOWY, Uczy si¢ swojej ojczystej mowy w sposob niejako naturalny, przyswajajac
idiomy, dialekty, niuanse i wszelkie zawilosci, jak réwniez nabywajac lokalny
akcent. Badacz nazywa wrecz tubylcow ,,native speakerami jezyka cyfrowego”.
Imigrant rowniez moze nauczy¢ si¢ danego jezyka w mniej lub bardziej zaawan-
sowanym stopniu, nie jest tez wykluczone, Ze osiggnie w tym nawet bieglosc, ale
prawdopodobnie jego mowe bedzie cechowat pewien specyficzny akcent. Nieza-
leznie od stopnia zaawansowania pozostanie to wcigz umiejetno$¢ wyuczona
,,Sztucznie”, na pewnym etapie zycia, a nie nabywana ,,naturalnie” od momentu
urodzenia®?. Prensky podkre$la, ze native speakerzy jezyka cyfrowego sg przy-
zwyczajeni do otrzymywania informacji naprawde szybko. Lubig réwnolegte pro-
cesy 1 wielozadaniowos$¢, dziataja najlepiej w sieci. Rozkwitajg dzigki natychmia-
stowej gratyfikacji i czestej nagrodzie®.

Profesor psychologii na Uniwersytecie Stanowym w San Diego, Jean M.
Twenge, w swojej ksigzce iGen. Dlaczego dzieciaki dorastajgce w sieci sq mniej
zbuntowane, bardziej tolerancyjne, mniej szczesliwe i zupetnie nieprzygotowane
do dorostosci wymienia i szczegdlowo opisuje najmtodsze pokolenie okreslane

330 K. Peszko, Popularnosé mediéw spotecznosciowych wsréd réznych generacji, ,,Marketing i Za-
rzadzanie” 2016, nr 4(45), s. 361.

31 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé..., op.cit., s. 53-61.

352 M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants Part 1, ,,On The Horizon” 2001, Vol. 9, No. 5,
s. 1-6; M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants Part 2. Do They Really Think Differen-
tly?, ,,On The Horizon” 2001, Vol. 9, No. 6, s. 1-6.

353 MLR. Jablonska, Czlowiek w cyberprzestrzeni..., op.cit., s. 14.

354 M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants Part 1..., op.cit., s. 1-6; M. Prensky, Digital
Natives, Digital Immigrants Part2..., op.cit., s. 1-6.
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przez niego jako tzw. pokolenie iGen**®. Nazwa pochodzi od pierwszej litery stowa
Internet, a takze nazw urzadzen najcze¢sciej uzywanych przez to pokolenie, takich
jak iPhone, iPad czy iWatch, potaczonej ze skrotem ,,gen” oznaczajacym genera-
cje. iGen to pokolenie, dla ktorego rzeczywisto$¢, w ktorej dorasta, ma dwa wy-
miary: ich wlasny i wirtualny. Dla przedstawicieli tej generacji $wiat wirtualny to
naturalne $rodowisko, a funkcjonowanie w przestrzeni internetowej jest czyms
normalnym. Nie majg oni innej perspektywy, nie wyobrazajg sobie zycia bez sta-
tego kontaktu z calym $wiatem, ktory jest zamknigty w matym urzadzeniu miesz-
czacym si¢ w kieszeni spodni. Twenge pisze, ze ludzie ci dorastali z telefonem
komoérkowym, mieli konta w social mediach jeszcze zanim poszli do liceum, nie
pamigtajg czasow sprzed Internetu i zdecydowanie r6znig si¢ od kazdego poprzed-
niego pokolenia®®,

Media spotecznosciowe i esemesowanie wypierajg inne formy komunikowa-
nia si¢, a nawet rekreacji. Przedstawiciel pokolenia iGen spedza mniej czasu
Z przyjaciotmi i rodzing, co — jak zauwaza Twenge — moze by¢ przyczyna niespo-
tykanego dotad u mtodych ludzi wysokiego poziomu lgku, depresji i samotnosci.
Technologia to nie jedyna rzecz wyr6zniajgca te generacje. Twenge pokazuje, ko-
rzystajac z wynikow swoich obszernych badan przeprowadzonych na przestrzeni
kilku dekad na grupie ponad 11 min respondentow, ze wyjatkowos¢ osob z tego
pokolenia przejawia si¢ rowniez w sposobie spedzania czasu, zachowaniu, a nawet
w zaskakujacym stosunku do religii, seksualno$ci czy polityki. Catkowita domi-
nacja smartfonow odbija si¢ na kazdej sferze zycia nastolatkow z iGen — od inte-
rakcji spotecznych po zdrowie psychiczne.

Pokolenie sieci ma inne nawyki i inne oczekiwania wzgledem komunikacji
ze swoim otoczeniem. Peszko zauwaza, ze przedstawiciele tej generacji traktuja
media spotecznosciowe jako przestrzen, w ktorej moga dzieli¢ si¢ opiniami, ko-
mentowaé, ocenia¢, kreowaé¢ nowe dobra i ushugi, manifestowaé swojg postawe
oraz pozyskiwaé potrzebne informacje®’. Potwierdzajg to dane z raportu Social
Media 2016 przygotowanego przez IRCenter’®®. Mozna z nich wyczytaé, ze
w 2016 roku w mediach spotecznosciowych wzrosta nie tylko liczba tzw. widzow,
ale rowniez tworcow i komentujacych. W Polsce co drugi uzytkownik sieci (51%
— 0 5 p.p. wigcej niz rok wezesniej) jest tworca lub komentujagcym — pisze tresci,
ktére wptywaja na opinie pozostalych internautow i czesto dzieli si¢ nimi w social
mediach®®.

Pokolenie sieci udziela si¢ w grupach dyskusyjnych, na portalach spoteczno-
$ciowych, gra w gry sieciowe z wieloma uzytkownikami, udostepnia pliki czy

355 J.M. Twenge, iGen. Dlaczego dzieciaki dorastajgce w sieci sq mniej zbuntowane, bardziej tole-
rancyjne, mniej szczesliwe i zupelnie nieprzygotowane do dorostosci, Smak Stowa, Sopot 2019.

336 Ibidem.

357 K. Peszko, Popularnosé mediéw..., op.cit., s. 365.

358 Social Media 2016, IRCenter, Warszawa 2017.

339 km, 90 proc. polskich internautéw korzysta z social media. Liderem Facebook, w gore YouTube,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/90-proc-polskich-internautow-korzysta-z-social-media-li-
derem-facebook-w-gore-youtube#, 2.11.2020; Social Media 2016..., op.cit.
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filmiki, chetnie dzieli si¢ roznymi informacjami. Rozrywka i zabawa sg bardzo
waznymi elementami sktadowymi zycia przedstawicieli tej generacji. Jednocze-
$nie zostali oni wychowani w kulturze inwencji, w epoce cyfrowej, oczekujg wigc
szybkosci — nie tylko w grach komputerowych, ale takze jesli chodzi o odpowiedzi
na maile, na zadane pytania czy reakcje na posty*®’. Wedlug badan przeprowadzo-
nych w 2021 roku przez SW Research®! az 40% Polakéw uwaza, ze reklamacja
zgloszona przez strong firmy na Facebooku moze by¢ sprawniej zalatwiona niz ta,
ktora zostanie zgtoszona przez infolini¢ czy tez specjalne formularze zgloszeniowe
dostepne na stronach WWW. Wyniki dodatkowo wskazuja, ze stosunek do komu-
nikacji z przedsigbiorstwami poprzez profile spotecznosciowe jest silnie skorelo-
wany z wiekiem — kontakt przez social media preferuja przede wszystkim mtodsi
klienci. Wsrod respondentow w wieku do 24 lat az 60% deklarowato przekonanie,
ze zglaszajac problem na Facebooku, uzyskaja pomoc szybciej niz innymi kana-
fami.

Preferowanie przez mtodych klientow mediow spolecznosciowych jako ka-
natu komunikacji z firmami czy instytucjami moze by¢ efektem tego, ze coraz
wigksza czg$¢ z nich reaguje dzisiaj na wiadomos$¢ na Facebooku duzo szybciej
niz na email. Klienci szybko uczg si¢ nowych regut i zaczynajg traktowac to jako
normg, oczekujac podobnego traktowania rowniez w innych miejscach. W odpo-
wiedzi na to firmy w wigkszym stopniu starajg si¢ o precyzyjng, empatyczng po-
moc klientom w serwisach spotecznosciowych niz w tradycyjnych kanatach, jed-
nak w dtuzszej perspektywie okazuje si¢ to by¢ wyzwaniem?®?,

Dziatania komunikacyjne w mediach spolecznosciowych sg dzisiaj absolutnie
niezbedne, jednak ich skutecznos¢ zalezy w duzej mierze od wiedzy na temat ocze-
kiwan odbiorcow 1 dostosowania do ich potrzeb. W dorostos¢ wkracza wlasnie
pierwsze pokolenie, ktore nie pamigta juz zycia bez Internetu, social mediéw i no-
wych technologii, majace permanentny dostep do sieci globalnej. Wedtug badan
m.in. wspomnianej wczesniej Twenge rézni si¢ ono w znacznym stopniu od po-
przednich generacji, nawet od niewiele starszych milenialsow. Przedstawiciele tej
grupy koncza etap edukacji szkolnej i zaczynajg okres studiow, zatem komunika-
cja stosowana przez uczelnie musi uwzglgdnia¢ rowniez albo przede wszystkim
ich potrzeby i przyzwyczajenia. Jak podkresla Koszembar-Wiklik, nawigzanie re-
lacji z pokoleniem sieci wymaga doglebnej analizy zachowan komunikacyjnych,

360 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach..., op.cit., s. 211-212.

361 Badanie zostato przeprowadzone przez SW Research na zlecenie On Board Think Kong i zreali-
zowane w lipcu 2021 roku metoda CAWI na reprezentatywnej probie 1000 Polakéw w wieku
18+.

362 Obstuga klienta przez social media. Klienci zaczynajq traktowaé to jako norme, https://interak-
tywnie.com/biznes/newsy/biznes/obsluga-klienta-przez-social-media-klienci-zaczynaja-trakto-
wac-to-jako-norme-261452?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=
Feed:+Interaktywnie+(Interaktywnie.com)&fbclid=IwAR3VsZQB-O6k3rwINVp-ncgo
XRjzh7iaShU1bUdtemuRV-fQBXuHsqU31NY, 6.09.2021.
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sposobu poszukiwania informacji czy percepcji rzeczywistosci reprezentantow
363

tej grupy

2.5. Social media w zarzadzaniu komunikacja uczelni
z otoczeniem

Powszechna globalizacja, umasowienie edukacji wyzszej, a takze mi¢dzyna-
rodowa konkurencja, rozwoj ekonomiczny i technologiczny wymuszajg w ostat-
nich latach zmian¢ orientacji dziatania uczelni w wielu obszarach, takze w zakresie
komunikacji z otoczeniem. Jak pisze Pluta-Olearnik, problematyka komunikowa-
nia si¢ z otoczeniem w dobie rozwoju Internetu jest waznym obszarem analizy
1 oceny dziatan marketingowych wspoélczesnej organizacji. Sprawno$¢ i profesjo-
nalizm dziatan komunikacyjnych w sieci determinuje cz¢sto skuteczno$¢ dotarcia
do docelowych odbiorcow z odpowiednig informacja, wplywa na mozliwos¢ szyb-
kiego nawigzania kontaktow i podjecia wspotpracy z otoczeniem®*,

Kaczmarek-Sliwinska zauwaza, ze zmiana przestrzeni medialnej, ktora poza
prasa, radiem i telewizjg rozszerzyla si¢ o Internet, spowodowala, ze organizacje
zostaly wyposazone w pot¢zny or¢z, z ktdérego mogg korzysta¢ do swoich celow
bez posrednika w postaci medium instytucjonalnego. Tutaj juz niekoniecznie
dziennikarz decyduje o tym, co z Zycia instytucji zostanie opublikowane, ale
W znacznej mierze ona sama jest dysponentem swoich tresci oraz tworzy wlasne
kanaty komunikowania si¢ z otoczeniem. Podkresli¢ nalezy, ze miato to takze nie-
watpliwie wplyw na zmiang roli odbiorcy. Nie jest nim juz bierny odbiorca me-
diow, ale najczesciej internauta o profilu nadawco-odbiorey, czyli taki, ktory nie
tylko konsumuje media, ale réwniez je tworzy>®’.

Wydaje si¢, ze uczelnie w Polsce rowniez dostrzegajg potencjal Internetu,
w tym przede wszystkim mediow spolecznosciowych, podejmujac proby dostoso-
wania si¢ do nowych realiow komunikacyjnych i coraz czesciej wykorzystujac je
jako kluczowy komponent porozumiewania si¢ z otoczeniem. Wiele wskazuje na
to, ze przedstawiciele szkot wyzszych zdaja sobie spraweg z faktu, iz gtownym
(cho¢ nie jedynym) odbiorcg tresci publikowanych przez nie w social mediach jest
pokolenie sieci®*®®, dla ktorego podstawowym narzedziem poszukiwania informacji

363 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach..., op.cit., s. 208.

364 M. Pluta-Olearnik, Umigdzynarodowienie komunikacji uczelni w wirtualnej przestrzeni, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséow i Marketingu” 2015,
nr 40, s. 174.

365 M. Kaczmarek-Sliwinska, Zasady aktywnosci online pracownikéw — jak to wyglgda w praktyce?
Raport z badan, https://www.researchgate.net/publication/342305716, 12.09.2020; M. Kaczma-
rek-Sliwinska, Educational leadership in a changing media space. Social Media Policy as
an element of an educational institution’s activity management, ,,Contemporary Educational
Leadership” 2015, Vol. 2, No. 1, s. 34-35.

366 Wigcej na ten temat: K. Bodzioch, Pokolenie C..., op.cit.; M. Koszembar-Wiklik, Media spotecz-
nosciowe w zarzgdzaniu..., op.cit., s. 11-13; D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢..., op.cit., s. 53—61.
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oraz komunikacji jest Internet. Zatem naturalny dla tego pokolenia sposob komu-
nikowania si¢ powinien by¢ wprzegniety takze w sfere dzialania uczelni’.

Na konieczno$¢ zmian i dostosowywania si¢ szkot wyzszych w obszarze pro-
wadzonej komunikacji ze studentami zwracaja uwage m.in. Stefan Hrastinski
i Nam Aghaee, wedtug ktorych w badaniach studenci obok bezposrednich kon-
taktow oraz platform do zarzadzania wiedza wskazuja social media jako naj-
wazniejsze kanaly cato$ciowego procesu nauczania i funkcjonowania na uczelni
(tzw. educational experience)®®. Kelly Caraher i Meredith Braselman zauwa-
7aja natomiast, ze stuchacze szko6t wyzszych stosuja media spolecznosciowe do
komunikacji z innymi studentami, do pracy, ale takze do komunikacji z wykta-
dowcami®®.

Social media rosng w site, co skutkuje ich coraz wigkszym wptywem na ko-
munikacje marketingowg i public relations. Dla uczelni jest to szczegdlnie wazne,
poniewaz jako organizacja oferujgca ustugi, ktore sg niematerialne, w duzej mierze
swoj wizerunek kreuje poprzez sposoby komunikacji z otoczeniem wewngtrznym
i zewnetrznym?’,

Jak zauwaza Geryk, uczelnie — w zwigzku z wyzwaniami, jakie przed nimi
stojg — dzisiaj szczegdlnie muszg wstuchiwac sie w glos swojego otoczenia®’!. We-
dtug Buchnowskiej szkoty wyzsze, podobnie jak inne podmioty, ktore checg utrzy-
ma¢ si¢ na konkurencyjnym rynku, powinny opracowac i realizowac szczegotowa
strategic CRM (customer relationship management, czyli strategi¢ zarzadzania re-
lacjami z klientami). Jednym z podstawowych sposobow ksztattowania wi¢zi ze
studentami i jednocze$nie wykorzystania ich do budowania pozytywnego wize-
runku uczelni jest obecnos¢ w popularnych serwisach spotecznosciowych. Jest to
tym bardziej istotne, Ze to oni najintensywniej korzystaja z sieci i social mediow.
Przy czym samo utworzenie profilu w serwisie spotecznosciowym nie wystarczy,
konieczna jest aktywnos¢ i realizacja zatlozonej strategii. Dzigki temu uczelnia
moze by¢ postrzegana jako nowoczesna i dynamiczna®”?,

Wspolczesny $wiat komunikuje si¢ i konsumuje informacje przede wszyst-
kim z wykorzystaniem Internetu, w tym w duzej mierze za pomocg Serwisow

367 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa — perspektywa instytucji szkolnictwa wyzszego [w:] Trans-

formacja Akademickiego Szkolnictwa Wyzszego w Polsce w okresie 30-lecia 1989-2019,
red. J. Woznicki, Konferencja Rektorow Akademickich Szkoét Polskich, Warszawa 2019,
s. 323.

368 S. Hrastinski, N. Aghaee, How are campus students using social media to support their studies?
An explorative interview study, ,,Education and Information Technologies” 2012, No. 17(4),
s. 455.

369 K. Caraher, M. Braselman, The 2010 21st-Century Campus Report: Campus 2.0, CDW Govern-
ment LLC, https://www.immagic.com/eLibrary/ARCHIVES/GENERAL/CDW_US/C100716S.
pdf, 28.04.2022.

370 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach..., op.cit., s. 213.

31U M. Geryk, Otoczenie uczelni zrédlem jej wsparcia czy przestrzeniq potencjalnych zagrozen,
,,Acta Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie” 2015, nr 4, s. 36.

372 D. Buchnowska, Polskie uczelnie wyzsze..., op.cit., s. 147-155.
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spotecznos$ciowych®”. W social mediach drzemie ogromny potencjal, ktory doce-
niajg zaré6wno indywidualni uzytkownicy, jak rowniez firmy i instytucje. Nalezy
dodac¢, Ze nie tylko nieustannie ro$nie liczba rejestracji na portalach spotecznoscio-
wych, ale takze poszerza si¢ zakres mozliwosci ich wykorzystania. Poczatkowo
stuzace glownie do indywidualnej komunikacji platformy stanowig obecnie zrodto
cennych informacji o ich uzytkownikach (réwniez obecnych lub potencjalnych
klientach) i w bardzo istotny sposéb wplywaja na budowanie §wiadomosci marki
wérod klientow?",

Uczelnie wyzsze rowniez w coraz wigkszym stopniu dostrzegaja sile social
mediow 1 wykorzystujg je jako kluczowy komponent porozumiewania si¢ ze
swoim otoczeniem. Efthymios Constantinides i Mark C. Zinck Stagno dowodza,
ze sporo $wiatowych szkot wyzszych juz jaki$ czas temu dotaczylo do grona orga-
nizacji korzystajacych w swoich strategiach marketingowych z innowacyjnych
kanatéw komunikacji, jakimi s3 media spoteczno$ciowe’”®. Koszembar-Wiklik
zwraca uwage, ze wlasciwe zarzadzanie komunikacja jest w obecnej, trudnej sytu-
acji rynkowej (niz demograficzny, nasycenie rynku, zaostrzenie konkurencji,
walka o pozyskanie studentéw) jednym z najistotniejszych elementow konkuro-
wania uczelni takze w Polsce. Dodaje ponadto, Ze w procesie komunikowania si¢
znaczenie ma nie tylko sam komunikat, ale takze dobor odpowiednich srodkow,
stad przy planowaniu istotne jest nie tylko ustalenie, jakie tresci beda publikowane,
ale rowniez czy wykorzystywane $rodki bedg adekwatne do grupy docelowej oraz
zmian w systemach komunikacji*’®. Hanna Hall i Kamila Peszko uwazaja, ze wy-
korzystywanie przez uczelnie kanatow komunikacyjnych, ktore staly si¢ integralng
czescig codziennego zycia kandydatow, studentow i absolwentow, jest niepodwa-
zalng koniecznoscig®”’.

Buchnowska zauwaza, ze uczelnie, podobnie jak przedsi¢biorstwa musza wy-
korzystywa¢ media spoteczno$ciowe, aby wzmocni¢ swoje wigzi nieformalne ze
studentami i potencjalnymi kandydatami na studia, a takze zaangazowac ich w bu-
dowanie swojego pozytywnego wizerunku. W przypadku szkot wyzszych dotarcie
do wlasciwej grupy odbiorcow, a tym samym dziatania realizowane za posrednic-
twem serwisOw spoteczno$ciowych powinny by¢ skuteczniejsze, gdyz to wlasnie
studenci i uczniowie stanowig najliczniejsza grupe uzytkownikoéw social mediow.
Budujac strategic w mediach spolecznosciowych nalezy wyjs$¢ od analizy sytuacji
obecnej, kolejno wyznaczy¢ cele, okresli¢ grupy docelowe, ustali¢, co chcemy
przekazac¢, dobra¢ narzedzia do grup docelowych, zrealizowaé przekaz i moni-

373 M. Kuchta, Ilu uzytkownikéw na $wiecie korzysta z mediow spolecznosciowych?, https://social-
press.pl/2017/02/ilu-uzytkownikow-na-swiecie-korzysta-z-mediow-spolecznosciowych/,
2.11.2017.

374 Ibidem.

375 E. Constantinides, M.C. Zinck Stagno, Potential of social media as instruments of higher educa-
tion marketing: a segmentation study, ,Journal of Marketing for Higher Education” 2011,
No. 21, s. 10.

376 M. Koszembar-Wiklik, Media spolecznosciowe w zarzqdzaniu..., op.cit., s. 10.

377 H. Hall, K. Peszko, Social media as a relationship marketing tool..., op.cit., s. 42.
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torowaé efekty’’®. Jak pokazuja badania przeprowadzone przez Perry’ego D.
Drake’a, uczelnie, ktore w swoich dziataniach w social mediach wykorzystuja
praktyki stosowane przez firmy w ich strategiach w zakresie komunikacji, osiggaja
zamierzone cele’”.

Rozwoj nowych technologii informatycznych, ktory obecnie obserwujemy,
przyczynit si¢ do zmiany oczekiwan kandydatow na studia nie tylko wobec oferty
edukacyjnej uczelni wyzszej, lecz rGwniez wobec sposobu jej komunikowania®®.
Koszembar-Wiklik dodaje, ze generacja sieci oczekuje innowacji, jesli chodzi
o formy komunikacyjne*®!. Komunikowanie si¢ uczelni za pomocg medidw spo-
tecznosciowych jest konieczng odpowiedzig na zapotrzebowanie pokolenia Z,
z ktorego wywodza si¢ ich gldwni interesariusze. Dla przedstawicieli tej grupy
srodowisko social mediow jest naturalnym miejscem pozyskiwania informacji
1 wyrazania opinii. Uczestniczacy w badaniach studenci wprost mowia, ze ocze-
kujg aktywnos$ci swojej uczelni w mediach spoleczno$ciowych2.

Social media sg na tyle waznym kanalem komunikacji z otoczeniem, ze
szkoly wyzsze, ktore najlepiej radzg sobie w tym obszarze, mogg mie¢ realny
wplyw na decyzje podejmowane przez kandydatow na studia. Swiadcza o tym
m.in. wyniki badan przeprowadzonych przez Ann¢ Washenko, w ktorych uczest-
nicy przyznali, Ze obecno$¢ uczelni w mediach spotecznosciowych, informacje
zamieszczane na ich oficjalnych profilach na Facebooku, a takze sposob interakcji
z uzytkownikami miaty wptyw na ostateczng decyzje, ktorg uczelnie wybrali*®,

Constantinides i Zinck Stagno takze dowodza, ze media spotecznosciowe to
szczegodlnie wazne narzedzie w konteksScie dziatan rekrutacyjnych, poniewaz kan-
dydaci najczesciej tam poszukuja informacji o swojej przysztej uczelni®®*, Jak
zauwazaja Grzegorz Mazurek, Pawet Korzynski i Anna Goérska kandydaci doko-
nujg wyboru uczelni nie tylko na podstawie oferty edukacyjnej, ale takze szeroko
rozumianych wartosci, jakie oferujg np. kota naukowe, poszczeg6lni wyktadowcy,
inni studenci, absolwenci, czg¢sto biorg pod uwage rowniez ogolng atmosfere, ak-
tywno$¢ spoteczng lub sportowg prowadzong w danej instytucji, a te dodatkowe

378 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach..., op.cit., s. 216.

379 P.D. Drake, 4 study of digital communications between universities and students, University
of Missouri—St. Louis, St. Louis 2017.

380 S, Michalak, D. Mruk-Tomczak, Komunikacja oferty edukacyjnej uczelni wyzszej w swietle
potrzeb kandydatow na studia, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 4(375), s. 227.

31 M. Koszembar-Wiklik, Media spolecznosciowe w zarzqdzaniu..., op.cit., s. 12.

382 Bedzie m.in.: D. Buchnowska, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez uczelnie wyzsze
i studentow w Swietle badan wiasnych, ,,Nauki o Zarzadzaniu. Management Sciences” 2013, nr
2(15), s. 47; A. Chwiatkowska, Uczelnie w mediach spotecznosciowych — oczekiwania adresatow
a publikowane tresci, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2014, nr 13(3), s. 7-11.

383 Badanie zostalo przeprowadzone w 2013 roku przez Drake University wérod nowo przyjetych
na studia osob i wykazato, ze wedlug jednej piatej z nich to wlasnie dziatania uczelni w me-
diach spotecznosciowych zadecydowaly w duzej mierze o ich ostatecznym wyborze. Zob.
A. Washenko, 2 universities tell us how they are using social media, http://sproutsocial.com/
insights/universities-social-media/, 8.10.2019.

384 E. Constantinides, M.C. Zinck Stagno, Potential of social media..., op.cit., s. 18-21.
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warto$ci mozna z powodzeniem komunikowac wtasnie za posrednictwem mediow
spotecznos$ciowych®®3,

Constantinides i Zinck Stagno podkreslaja, ze wedlug pokolenia sieci Sledze-
nie profili w social mediach (np. fanpage’a na Facebooku) moze dac lepsze niz
inne zrodta wyobrazenie o zyciu studenckim, kulturze akademickiej, atmosferze,
dodatkowych atrakcjach oferowanych przez uczelnie itp. i pomdéc w dokonaniu
wyboru miejsca, w ktorym beda si¢ uczyé i rozwijaé w ciggu kilku kolejnych lat*¢.

Spojna i dobrze przemyslana komunikacja w social mediach niewatpliwie de-
terminuje roOwniez sposob postrzegania szkol wyzszych przez otoczenie i ksztat-
tuje ich wizerunek jako instytucji nowoczesnych i zaangazowanych®’. Niestety,
jak zauwaza Koszembar-Wiklik, powszechnie na uczelniach wystepuje luka w za-
rzadzaniu komunikacjag w mediach spotecznosciowych. Dotyczy ona braku jasno
zdefiniowanej 1 spisanej strategii obecnosci w tym Srodowisku, wytyczenia spre-
cyzowanych celow, ale przede wszystkim analizy oczekiwan i schematdéw zacho-
wan komunikacyjnych mtodego pokolenia studentéw oraz wyktadowcow, wsrod
ktorych sg reprezentanci roznych pokolen,

Warto przy tym pamigtaé, ze media spoteczno$ciowe sg oparte na interakcji,
co wiaze si¢ rowniez ze sporym ryzykiem, poniewaz w dobie powszechnego do-
stepu do sieci kryzysy w tym $rodowisku bardzo szybko si¢ rozprzestrzeniaja.
Zeby zapobiec negatywnym skutkom takich zdarzen, niezbedne jest zatrudnianie
do obslugi mediow spotecznosciowych odpowiednio przygotowanych specjali-
stow, ktorzy potrafiag sprawnie si¢ nimi postugiwaé, poniewaz konsekwencje nie-
wlasciwej reakcji w takim momencie mogg okaza¢ si¢ bardzo kosztowne dla
uczelni. Co ciekawe, wedlug wynikow badan przeprowadzonych przez Koszem-
bar-Wiklik takze czes$¢ studentéw i wyktadowcow zdaje sobie sprawg z istnienia
realnego zagrozenia dla wizerunku uczelni, zwigzanego z mediami spolecznoscio-
wymi ze wzgledu na mozliwo$¢ zamieszczania negatywnych opinii*®’.

Komunikacja w social mediach w zwiazku ze swoim dwukierunkowym
charakterem wydaje si¢ by¢ o wiele trudniejsza niz np. prowadzenie strony inter-
netowej, wymaga bowiem stalego monitorowania i czesto bardzo szybkiej, zdecy-
dowanej reakcji. Z drugiej strony — daje tez sporo mozliwosci. Uczelnie, ktore sg
obecne w mediach spoteczno$ciowych, powinny stara¢ si¢ wykorzysta¢ odpo-
wiednio te miejsca, uwaznie obserwowac i stucha¢ swoich uzytkownikow, a na-
stepnie spozytkowaé pozyskang w ten sposdb wiedz¢ do budowania z nimi
trwatych relacji oraz tworzenia atrakcyjnej oferty. Warto wspomnie¢, ze bardzo

385 G. Mazurek, P. Korzynski, A. Gorska, Social Media in the Marketing of Higher Education Insti-
tutions in Poland: Preliminary Empirical Studies, ,Entrepreneurial Business and Economics
Review” 2019, nr 7(1), s. 121.

386 E. Constantinides, M.C. Zinck Stagno, Potential of social media..., op.cit., s. 21.

387 Potwierdzity to badania przeprowadzone przez Koszembar-Wiklik (M. Koszembar-Wiklik,
Media spotecznosciowe w komunikacji i kreowaniu wizerunku uczelni publicznych, Oficyna
Wydawnicza ,,Humanitas”, Sosnowiec 2016, s. 323-326).

388 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach..., op.cit., s. 219.

389 M. Koszembar-Wiklik, Media spolecznosciowe w komunikacji..., op.cit., s. 327-329.
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pomocne moga tutaj okazaé si¢ narzgdzia stuzace do monitorowania Internetu,
a w szczegodlnosci mediow spolecznosciowych (np. Sotrender, Brand24, Google
Analytics).

Nalezy jednak zdawaé sobie sprawe z faktu, ze analiza mediéw spoleczno-
$ciowych oraz umiejetnos¢ odpowiedniego wykorzystania narzedzi analitycznych
przez administratoréw fanpage’ 6w moze dostarczy¢ uczelniom wielu cennych in-
formacji o potrzebach i zachowaniach zar6wno obecnych, jak i potencjalnych stu-
dentow. W dobie silnego wptywu social mediéw na zycie niedostosowanie komu-
nikatu do odbiorcy moze nie$¢ ze sobg powazne negatywne skutki. Dzisiaj nie ma
mozliwosci ignorowania mediow spolecznosciowych, poniewaz one nie tylko
zmienily sposob, w jaki si¢ komunikujemy, ale rowniez sposéb pozyskiwania
waznych dla nas informacji. Badania pokazuja, ze kandydaci na studia uzy-
wajg serwisow spotecznosciowych do rozeznania ofert i ostatecznego wyboru
uczelni®”. Zatem aktywna i angazujaca obecno$é w tym srodowisku moze w duzej
mierze wptywac¢ na skutecznos$¢ rekrutacji, a nawet by¢ najwazniejszym narzg-
dziem w tym zakresie®!.

Portale spotecznosciowe petnig funkcje nie tylko informacyjng, ale przede
wszystkim — jesli sg wlasciwie zarzadzane — umozliwiajg aktywizowanie studen-
tow, a poprzez to poglebianie relacji student—uczelnia i budowanie zaufania. Jak
juz wspomniano, wsrod polskiej populacji uzytkownikéw Facebooka najwicksza
grupe stanowig osoby 19-25-letnie. Biorgc pod uwage, ze s3 to ludzie w wieku
studenckim, profile uczelniane powinny tetnic¢ zyciem.

Media spoleczno$ciowe stanowig takze wazne zrodto informaciji o opiniach
klientow. Umozliwiajg one nie tylko zbadanie, jak uczelnia postrzegana jest przez
studentow, ale rdbwniez niemal natychmiastowe zebranie informacji na dowolny
temat. Wilasciwe korzystanie z takich danych pozwala na podejmowanie cieka-
wych inicjatyw. Wstuchiwanie si¢ w opinie umozliwia rowniez korygowanie drob-
nych bledow bez ponoszenia powaznych konsekwencji wizerunkowych. Alterna-
tywa dla kurczacych si¢ zasobow absolwentow szkot srednich moze by¢ skupienie
si¢ na rozwijaniu oferty studiéw podyplomowych lub innych form doksztatcania
(kursy, szkolenia). Realizacja koncepcji lifelong learning jest istotnym wyzwa-
niem i jednoczes$nie moze by¢ ogromng szansg na przetrwanie uczelni w trudnym
okresie (niz demograficzny, nasycenie rynku, wzrost konkurencji). W takiej sytu-
acji ogromne znaczenie ma budowanie wilasciwych relacji z obecnymi studen-
tami. To oni w pierwszej kolejnosci moga by¢ zainteresowani uaktualnianiem

390 W Wielkiej Brytanii 83% potencjalnych studentow przed podjeciem decyzji korzysta z kanatow
spotecznosciowych do rozpoznania uniwersytetow. Zob. J. Cooper, How International Students
Use Social Media to Choose a UK University, https://www.timeshighereducation.com/stu-
dent/blogs/how-international-students-use-social-media-choose-uk-university, 10.10.2019.

31 Nikki Sunstrum odpowiedzialny za media spoteczno$ciowe na Uniwersytecie w Michigan oraz
Nick Wilson, koordynator mediow spotecznosciowych w Texas A&M University, wyjasniaja
szczegodtowo, dlaczego media spolecznosciowe sa skutecznym narzedziem rekrutacji. Zob.
W. Weindling, Why More Colleges Are Using Social Media to Recruit Students, https://www.
higheredjobs.com/Articles/articleDisplay.cfm?ID=1393, 10.10.2019.
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i rozwojem swojej wiedzy oraz umiejetnosci. Satysfakcja z edukacji podczas stu-
diow 11 II stopnia oraz zbudowanie silnych relacji ze studentami, a nast¢pnie umie-
jetne podtrzymanie ich z absolwentami moze zaowocowaé powrotem tych osob na
inne formy ksztalcenia, a takze polecaniem uczelni w swoim najblizszym otocze-
niu. W ten sposob rowniez kreuje si¢ tzw. ambasadoréw marki, czyli osoby otwar-
cie promujace szkot¢ w swoim otoczeniu. Budowanie i podtrzymywanie trwatych
relacji wymaga wykorzystania przemyslanego dtugookresowo modelu komunika-
cji, a doskonatymi narzedziami do tego sa social media.

Stuszne wydaje si¢ nie tylko podejmowanie réznego rodzaju dziatan w me-
diach spotecznosciowych, ale przede wszystkim mierzenie ich skutecznos$ci
i sprawdzanie reakcji uzytkownikéw. Nie wolno réwniez zapominac, kto jest
glownym odbiorcg tej komunikacji i gdzie najczesciej przebywa. Wedtug specja-
listow z agencji e-marketingowej Ideo Force dzisiaj zdobycie uwagi konsumenta
wychowanego w $wiecie nowych technologii zdecydowanie wymaga niestandar-
dowego podejscia i eksperymentowania. Warto postawic¢ na swobodny dialog, hu-
morystyczng, a czasem nawet ocierajgcg si¢ o kontrowersje komunikacj¢. Dystans
marki do samej siebie, umiejetne wykorzystanie aktualnych tematow i wydarzen
(RTM, czyli real time marketing) czy tez zainteresowan odbiorcow to kierunki,
ktére powinno si¢ podejmowac, aby zdoby¢ uwagg i przychylnos¢ mtodego po-
kolenia®”.

Ciekawym kierunkiem w uczelnianej komunikacji moze by¢ wykorzystanie
nietypowych, nowoczesnych kanalow promocji. Nieustannie rosngce znaczenie
internetowych influenceréw sktania do zaangazowania ich w promocje. Wspot-
praca z youtuberami to jedna z form, jakie przybiera tzw. influencer marketing,
czyli wykorzystanie popularnosci internetowych tworcéw do promocji wlasnej
marki. Tutaj przyktadem moze by¢ Uczelnia Techniczno-Handlowa im. H. Chod-
kowskiej w Warszawie, ktora w ramach kampanii rekrutacyjnej kierunku krymi-
nologia i kryminalistyka podjeta wspotprace z popularnym kanatem Topowa Dy-
cha. Przygotowano odcinek 10 najgorszych polskich mordercow*-. Filmik okazal
si¢ niezwykle popularny — w ciggu 10 minut osiagnat 10 tys. wyswietlen, w kilka
godzin znalazt si¢ na 11. miejscu na karcie Na czasie, a w ciggu niecatego miesigca
obejrzato go 320 tys. widzow. Stworzenie interesujgcego tematycznie materiatu
1 wykorzystanie odpowiedniego kanatu pozwolito uczelni dotrze¢ precyzyjnie do
wyznaczonej grupy odbiorcéw (licealistow 1 studentow). Akcja Uczelni Tech-
niczno-Handlowej zostata dodatkowo wsparta dziataniami z zakresu marketingu
wirusowego. Informacja o nowym odcinku Topowej Dychy pojawita si¢ w ponad
50 wpisach na najbardziej poczytnych oraz popularnych wsrod grupy docelowe;j

392 D. Kazanecki, Dziafania promocyjne uczelni wyzszych — jaka bedzie przyszto$é?, https://www.
ideoforce.pl/wiedza/dzialania-promocyjne-uczelni-wyzszych-jaka-bedzie-przyszlosc,71.html,
15.03.2020.

393 Typowa Dycha, 10 najgorszych polskich mordercéw, https://www.youtube.com/watch?v=
D6pQnnHwWNES, 15.03.2020.
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portalach (np. demotywatory.pl), zapewniajac calemu przedsigwzigciu spory
rozgtos®*,

Takie najbardziej kreatywne kampanie polskich uczelni od 2012 roku nagra-
dzane sg w konkursie Genius Universitatis Fundacji Edukacyjnej ,,Perspektywy”,
ktorego idea jest propagowanie nowoczesnych i nowatorskich praktyk marketin-
gowych stosowanych przez szkoty wyzsze w Polsce®®. Do konkursu podmioty
moga zglasza¢ prace w kategoriach: reklama prasowa, event wspierajacy rekruta-
cj¢, gadzet promocyjny, kampania w mediach spolecznosciowych, wideo online,
content marketing, serwis rekrutacyjny. W 2020 roku, w IX edycji konkursu na
kreatywne kampanie szkot wyzszych, I miejsce w dwoch kategoriach zajeta Aka-
demia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie*®, W kategorii gadzet nagrodzony zostat
zbidr opowiadan kryminalnych Archiwum groznych historii wydany z okazji Ju-
bileuszu 100-lecia uczelni, w ktorym znalazto si¢ 12 opowiadan wylonionych
w konkursie ,,Kryminat na 100-lecie AGH”. Opowiadania zwigzane byty ogdlnie
zuczelnig. Tworcy siegneli tez do jej 100-letniej historii. W tekstach pojawiaty si¢
m.in. watki dotyczace badan naukowcoéw, kot naukowych, miasteczka studenc-
kiego czy uczelnianego sportu. Autorami zwycigskich opowiadan byli zarowno
absolwenci AGH, jak i osoby zupehie z nig niezwigzane.

Z kolei w kategorii kampania w mediach spoleczno$ciowych zwycigzyta
kampania teaserowa w social mediach i1 przestrzeni kampusu uczelni poprzedza-
jaca premiere Archiwum groznych historii. Spoteczno$¢ uczelni i mieszkancy Kra-
kowa w czasie spaceru mogli natkna¢ si¢ na terenie kampusu AGH na zainsceni-
zowane miejsca zbrodni, bedgce ambientowym elementem promocji. W kampanii
prowadzonej na Instagramie i Facebooku zamieszczono stosowne fotografie.
W realizacj¢ sesji fotograficznej zaangazowani byli pracownicy uczelni, ktorzy
pozowali jako ofiary zbrodni. W promocj¢ kryminatu wlgczyt si¢ tez sam rektor
AGH prof. Tadeusz Stomka. Z jego wiasnej inicjatywy powstato zdjecie insceni-
zujace zbrodni¢ w gabinecie rektorskim, a ofiarg tajemniczego mordercy byt sam
rektor®®’.

Inng ciekawg kampanig¢ ,,RekrutacjaUWTr — premiera nowego sezonu” nagro-
dzong w 2020 roku w kategorii wideo online przygotowat Uniwersytet Wroctaw-
ski, ktory zachecal do udziatu w rekrutacji klipem stylizowanym na zwiastun

3% D. Kazanecki, Dziatania promocyjne..., op.cit.

35 Wigcej na temat konkursu: Konkurs na kreatywnq kampanie szkoly wyzszej, http://genius.
perspektywy.pl/, 15.03.2020.

3% Wszystkie nominowane oraz nagrodzone prace w 2020 roku zob.: Znamy nominowanych!,

http://genius.perspektywy.pl/znamy-nominowanych/, 15.03.2020; Geniusze uczelnianej promo-

¢ji 2020 — znamy laureatow konkursu Genius Universitatis, https://marketingprzykawie.pl/

espresso/geniusze-uczelnianej-promocji-2020-znamy-laureatow-konkursu-genius-universitatis/,

15.03.2020.

Kryminat AGH zwyciezcq konkursu Genius Universitatis, https://www.agh.edu.pl/osiagniecia/

info/article/kryminal-agh-zwyciezca-konkursu-genius-universitatis/, 15.03.2020.
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postapokaliptycznego serialu**®. Mloda kobieta budzi si¢ na wroctawskim rynku,
wokot niej nie ma zywej duszy. Opustoszaty jest tgtnigcy zazwyczaj zyciem uczel-
niany kampus, puste sg sale wyktadowe, laboratoria. Zupehie jakby wszyscy
ludzie nagle znikneli i tylko w czytelni uniwersyteckiej rozbtyska ekran jednego
z komputerow, a na monitorze zaczynajg si¢ wyswietlac skierowane do zagubione]
dziewczyny wiadomos$ci®®.

Tworcy podkreslali, ze zalezalo im na tym, by stworzy¢ co$ oryginalnego
i jednoczes$nie uniwersalnego, a konwencja trailera zapowiadajacego ,,nowy se-
zon” rekrutacji wydala si¢ idealna do tego, by zainteresowac uczelnig przysztych
studentow, ktorzy zapewne — jak wigkszo$¢ mtodych ludzi — uwielbiajg ogladaé
seriale. Byto jeszcze jedno zalozenie przy$wiecajace pracy nad scenariuszem: po-
kaza¢, jak wygladaloby miasto bez studentéw — puste, smutne, wywotujace niepo-
kéj, rodem z hollywoodzkiego thrillera. Wedlug autorow kampanii zwiastun tego
nieistniejgcego filmu to takze odzwierciedlenie tego, co czgsto przezywaja stu-
denci pierwszego roku, dopiero rozpoczynajacy nauke, wchodzacy w dorostosc.
Wielu z nich towarzyszy poczucie niepewno$ci, osamotnienia, oderwania od do-
brze znanej, bezpiecznej rzeczywistosci. Jak thumacza tworcy, cheieli przekonac
tych poczatkujacych stuchaczy, ze to tylko chwilowe wrazenie, bo tak naprawdg
pOzniej czekaja na nich nowe przyjaznie i wyzwania*®. Zwiastun mozna bylo
zobaczy¢ na oficjalnym kanale YouTube Uniwersytetu Wroctawskiego oraz na
Facebooku. Trailer byt tez wyswietlany na Dworcu Glownym PKP we Wroctawiu,
w jednej z wroctawskich galerii handlowych, a takze byt emitowany przed sean-
sami w wybranych kinach na terenie calej Polski*’!.

Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu rowniez zostala nagrodzona w 2020
roku w kategorii kampania w mediach spotecznosciowych za stworzenie Pana Hu-
mana, ktory w oryginalny sposob komunikowat si¢ z uzytkownikami na Facebo-
oku. Jak zauwazyli organizatorzy konkursu, skutecznie w ten sposéb skracano
dystans pomig¢dzy uczelnig a potencjalnymi kandydatami na studia, co sprawito,
ze wielu uzytkownikow prosito o szczegoty rekrutacji bezposrednio pod postami.
Wedtug uczelni akcja przyniosta realng warto$¢ w postaci bezposrednich rozméw
z kandydatami na studia*’?,

Podsumowujac, media spoteczno$ciowe od lat zmieniajg nasze zycie i sposob,
w jaki si¢ komunikujemy. Z kazdym rokiem spgdzamy w nich coraz wigcej czasu,
coraz intensywniej eksploatujemy ich nowe funkcjonalnos$ci, a przoduje w tym
zdecydowanie tzw. pokolenie sieci, ktore nie pamigta juz zycia bez Internetu,
social mediow i nowych technologii.

398 #Rekrutacia UWr — premiera nowego sezonu, https://www.youtube.com/watch?time_conti-
nue=10&v=Usfrd W8Fno8&feature=emb_logo, 15.03.2020.

399 M. Rainczuk, UWr potwierdza nowy sezon... rekrutacji, https://uni.wroc.pl/uwr-potwierdza-
nowy-sezon-rekrutacji/, 15.03.2020.

400 Ibidem.

4O Ibidem.

402 Geniusze uczelnianej promocji 2020..., op.cit.
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Media spolecznosciowe to narzedzia o ogromnym potencjale, ktore nie funk-
cjonuja juz tylko w przestrzeni prywatnej, ale coraz mocniej sg wykorzystywane
jako nowoczesne srodki komunikacji przez firmy czy instytucje, w tym réwniez
przez szkoty wyzsze. Oferowane przez social media mozliwo$ci mogg stuzy¢ dzia-
faniom promocyjnym wsrdd potencjalnych kandydatéw na studia, wzmacnia¢ wi-
zerunek uczelni, pelni¢ funkcje szybkiego kanalu komunikacyjnego z obecnymi
studentami, wspomagac¢ przekazywanie na zewngtrz informacji o waznych wyda-
rzeniach i organizowanych przedsigwzigciach. Jak pokazujg przytoczone badania,
uczelnie, ktore potrafig sprawnie wykorzystywac social media jako kanaty komu-
nikacji ze swoim otoczeniem, mogg mie¢ realny wpltyw na decyzje podejmowane
przez kandydatow na studia, co wydaje si¢ szczegolnie istotne w obecnej, coraz
trudniejszej sytuacji na rynku szkolnictwa wyzszego. Uczelnie musza by¢ obecne
w miejscach, ktore odwiedzajg ich potencjalni klienci*®®. Chcac skutecznie docie-
ra¢ do cyfrowych tubylcow, trzeba by¢ tam, gdzie oni funkcjonuja, i dobiera¢ ko-
munikaty dopasowane do ich potrzeb. Media spolecznosciowe stwarzaja idealne
ku temu warunki.

Jak jednak stusznie zauwaza Mazurek, mozliwosci wykorzystania social me-
diow w szkolnictwie wyzszym sg znacznie szersze i wykraczajg istotnie poza sfere
komunikacji marketingowej kierowanej do glownych grup interesariuszy, czyli
kandydatow i studentow*%*. Przeobrazenia sektora szkolnictwa wyzszego poprzez
globalizacje oraz digitalizacj¢ sa napedzane dodatkowo zmieniajacymi si¢ oczeki-
waniami oraz zachowaniami wspotczesnych klientow wiedzy. Mlodziez jest po-
wszechnie zdigitalizowana, niecierpliwa, nastawiona na szybki efekt, z coraz
wigkszym trudem akceptuje tradycyjne hierarchie panujace w szkolnictwie wyz-
szym oraz klasyczne podejscie do edukacji rozumianej jako ,transfer wiedzy”.
Media spotecznosciowe powinny by¢ rowniez postrzegane jako wazne zrodla
zmian w procesie uczenia i nauczania. Maja one ogromny potencjat — petnigc role
platformy komunikacji, stuzg celom zwigzanym z naukg i nauczaniem i oddziatuja
na takie sfery, jak promocja badan i osiggni¢¢ naukowych oraz wspieranie procesu
dydaktycznego. Zastosowanie mediow spotecznosciowych w edukacji moze takze
przetozy¢ si¢ na wyzszg jakos¢ ksztalcenia, usprawnienie komunikacji miedzy wy-
ktadowcami i studentami oraz miedzy samymi studentami, ksztaltujac i rozwijajac
ich , kompetencje cyfrowe™™%,

403 A, Marzeda, D. Tworzydlo, Evaluation of selected online image-building activities by polish
universities, ,,Marketing Of Scientific And Research Organizations” 2021, Vol. 40, issue 2, s. 57.

404 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa..., op.cit., s. 324.

495 Ibidem, s. 316-317.



Rozdziat 3.
METODYKA BADAN WiASNYCH*%

Niniejszy rozdziat zawiera przeglad najistotniejszych badan w obszarze dzia-
falnosci polskich uczelni w mediach spotecznosciowych oraz szczegdétowy opis
zastosowanej metodyki w badaniach wlasnych. Oméwione zostaly kolejno: pro-
blem badawczy, cele badawcze, pytania problemowe, definicje najwazniejszych
pojec i wskaznikoéw, uzasadnienie braku hipotez badawczych, zakres podmiotowy,
przedmiotowy i czasowy projektu, metody, techniki i narz¢dzia badawcze oraz
poszczegdlne etapy podjetych badan.

3.1. Przeglad najistotniejszych badan w obszarze dzialalnosci
polskich uczelni w mediach spotecznosciowych
W przegladzie wzigto pod uwage tylko wybrane badania o zakresie zblizo-

nym do badan podjetych w niniejszej monografii i z ktéorych wnioski mogg by¢
istotne dla omawianego tematu.

406 Wielu autoréw postuguje si¢ w tym miejscu okresleniem ,,metodologia badan”, autorka jednak
zdecydowata si¢ na zatytulowanie rozdziatu Metodyka badan wiasnych, poniewaz uznata, ze jest
ono bardziej poprawne. Jerzy Apanowicz pisze, ze ,,metodologia (gr. methodos = badanie + logos
= stowo, nauka) jest naukg o czynno$ciach poznawczych badan naukowych oraz wytworach po-
znawczych tych czynnosci. Szczegdlnym zainteresowaniem metodologii s3 metody badawcze
i ich wytwory w postaci faktow, czyli uzyskanych informacji, czy tez danych przedstawionych
jako jakosciowe lub ilo§ciowe zmienne i ich wskazniki” (J. Apanowicz, Metodologia ogolna,
Bernardinum, Gdynia 2002, s. 9). Kierujac si¢ definicja ,,metody badan” przedstawiong réwniez
przez Apanowicza, ktéra mowi, ze jest to ,,sposob pracy badawczej charakteryzujacy si¢ zaréwno
okreslonymi czynnosciami postgpowania (procedura badawcza), jak i zastosowaniem odpo-
wiednich narzedzi badawczych” (J. Apanowicz, Metodologia..., op.cit., s. 60), mozna by byto
ewentualnie przyja¢ dla rozdziatu tytut Metody badan. Autorka jednak zdecydowala si¢ na
uzycie okreSlenia ,,metodyka”, poniewaz uznala za najbardziej przekonujace rozréznienie
metody”, ,,metodyki” i ,,metodologii” przedstawione przez Jana Grzeni¢ z Uniwersytetu Sla-
skiego, ktory ttumaczy, ze ,,metoda” to sposdb robienia czegos, ,,metodyka” to opis zastoso-
wanych metod, a ,,metodologia” to nauka o metodach badan naukowych (J. Grzenia, Metoda,
metodyka, metodologia, https://sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/metoda-metodyka-metodologia;7632.
html, 19.09.2020).
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Dorota Buchnowska,
Polskie uczelnie wyisze w serwisach spolecznosciowych (2012

Buchnowska w 2012 roku zbadata obecno$¢ w mediach spotecznosciowych
20 najlepszych polskich uczelni akademickich*®. Dwie spo$rdd badanych uczelni
nie posiadaty wowczas zadnego profilu w social mediach (Politechnika Gdanska
i Uniwersytet Medyczny im. K. Marcinkowskiego w Poznaniu), pozostale 18 pro-
wadzito fanpage’e na Facebooku. Dodatkowo niektdre szkoty wyzsze korzystaty
réwniez z innych mediow spolecznosciowych: YouTube (4 placowki), Twitter (4),
Blip (2), Golden Line (1), Google+ (1). Liderami pod wzgledem aktywnoS$ci
w social mediach (najwigcej wykorzystywanych kanatéw) byty: Akademia Gorni-
czo-Hutnicza w Krakowie oraz Uniwersytet Slaski w Katowicach (obie uczelnie
miaty profile w czterech serwisach spotecznosciowych).

Autorka sprawdzita takze, kiedy badane uczelnie zamiescily pierwsze wpisy.
Najstarszg aktywnos$¢ odnotowano na fanpage’u Uniwersytetu im. Adama Mickie-
wicza w Poznaniu (30.12.2008 r.). Jako ostatni sposrod badanych uczelni wy-
startowal Uniwersytet Warszawski (pierwszy wpis na Facebooku pojawit si¢
6.01.2012 r.). Sprawdzono takze, czy odnosniki do social mediow widniaty na
stronach internetowych uczelni (11 szkét wyzszych umiescito przekierowanie do
Facebooka). Buchnowska dodatkowo przywotala przyktad zagranicznej uczelni,
ktora od wielu lat skutecznie wykorzystuje media spotecznosciowe do budowania
swojej marki, czyli Harvard Business School.

Wedhug badaczki uczelnie wyzsze podobnie jak inne podmioty, ktore chca
utrzymac si¢ na konkurencyjnym rynku, powinny opracowac i realizowa¢ szcze-
gbtowa strategie CRM, ktorag w tym przypadku Buchnowska okresla mianem SRM
(student relationship manegement). Jednym z podstawowych sposobow ksztat-
towania wiezi ze studentami i jednoczesnie wykorzystania ich do budowania
pozytywnego wizerunku uczelni jest obecno$¢ w popularnych serwisach spotecz-
no$ciowych, takich jak Facebook czy YouTube. Jest to tym bardziej istotne, ze
studenci (obecni klienci) i uczniowie (potencjalni klienci) stanowig grupe, ktora
wedlug badan najintensywniej korzysta z sieci i social mediow. Samo zatozenie
profilu uczelni w serwisie spolecznosciowym jest jednak niewystarczajace, ko-
nieczna jest aktywnos¢ i realizacja zatozonej strategii, dopiero w ten sposob uczel-
nia moze utrzyma¢ marke placowki nowoczesnej i dynamicznej, wykorzystujacej
wspolczesne trendy.

)407

407 D, Buchnowska, Polskie uczelnie wyzsze..., op.cit., s. 147-155.
408 Perspektywy, Ranking uczelni akademickich 2011, https://perspektywy.pl/ranking/2011/RWU/
ranking 2011 _TABELA_ PELNA_1.html, 9.03.2022.
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Malgorzata Grzegorczyk,
Identyfikacja i ksztaltowanie aktywnosci uiytkownikow systemu Facebook
w relacjach z uczelniami w swietle badan wlasnych (2012)*”

Badanie przeprowadzono metodg obserwacji w okresie pazdziernik 2010
roku — czerwiec 2011 roku. Postugujac si¢ wykazem uczelni publicznych i niepu-
blicznych MNiSW, stworzono baze danych, identyfikujac konta tych podmiotow
na portalach spotecznosciowych. Na Facebooku odnotowano 66 fanpage’ 6w szkot
wyzszych. W badanym okresie uczelnie te opublikowaty na swoich tablicach tacz-
nie 4602 posty. Proba ta zostala poddana analizie w celu identyfikacji dziatan wy-
wotujacych najwicksza aktywnos¢ fandw oraz wypracowania rekomendacji dla
szkot wyzszych w obszarze ksztaltowania relacji z interesariuszami z wykorzysta-
niem portali spolecznosciowych.

Najwazniejsze wyniki i wnioski z badan:

e Prowadzac aktywnos¢ na Facebooku, uczelnie uzyskuja reakcje spoteczno-
sci dla okoto polowy swoich postow. Aktywnos$¢ mierzono tgcznie liczbg
komentarzy zamieszczonych przez uzytkownikdéw oraz liczbg kliknigé
w lubig to.

e Ponad 80% postow uczelni nie uzyskuje zadnego komentarza uzytkowni-
kéw, a ponad potowa wpisow nie uzyskuje zadnego kliknigcia w lubig to,
a jedynie co pigty post zostaje skomentowany przez spotecznosé. Oznacza
to, ze wpisy uczelni majg gtownie charakter informacyjny, nieangazujacy
odbiorcow.

e Szkoly wyzsze traktuja Facebook jak tablicg¢ informacyjng, swojego ro-
dzaju tubg promocyjng, zapominajgc, ze podstawg mediow spotecznoscio-
wych jest dialog. Posty, ktore wzbudzajg zywa reakcje spoteczno$ci nalezg
do wyjatkow.

e Dazac do rozwoju relacji ze swoimi odbiorcami, uczelnie powinny stoso-
wa¢ takie dziatania w sieciach spoteczno$ciowych, ktoére w najwiekszym
stopniu prowadza do zwigkszenia poziomu interaktywnos$ci kontaktow.

e Zastosowanie prostych mechanizméw motywowania do aktywnosci
(uczelnie rzadko je stosujg) bardzo silnie wptywa na wzrost zaangazowania
uzytkownikow spotecznosci. Bezposrednie zachgty do uzycia funkcji lubig
to oraz do umieszczenia komentarza pod postem spotkaty si¢ z reakcja
znacznie przewyzszajacg srednig (komentarz — 76,1%, lubig to — 90%).

o Na reakcje spotecznosci w duzym stopniu wptywa takze charakter wpisu.
Niemal 65% postow z wideo zaowocowato aktywnoscig odbiorcow. Reak-
cje wyzsze niz srednia powodowane byly rdwniez przez wpisy zawierajace
galerie zdje¢¢ (60,5%) 1 tekstowe (54,6%). Bardziej skuteczne w pobudza-
niu aktywnosci odbiorcéw byly posty pisane stylem nieformalnym niz te,

409 M. Grzegorczyk, Identyfikacja i ksztattowanie aktywnosci uzytkownikéw systemu Facebook
w relacjach z uczelniami w Swietle badan wtasnych, ,Ekonomiczne Problemy Ushug. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 88, s. 269-277.
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w przypadku ktorych zastosowano styl formalny. Komunikacja prowa-
dzona w stylu nieformalnym, bardziej bezposrednim sprawia, ze cztonko-
wie spoleczno$ci marki czujg si¢ swobodniej i chetniej komentujg wpisy
oraz podejmuja inne formy aktywnosci.

Emanuel Kulezycki,
Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzisze
w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika (2012)*'°
Celem przeprowadzonego badania byta ocena wykorzystania mediow spo-
tecznos$ciowych przez publiczne uczelnie akademickie w Polsce w 2012 roku.
W projekcie uwzgledniono 59 szkot wyzszych. Brano pod uwage tylko ogoélno-
uczelniane profile sygnowane przez podmioty jako oficjalne kanaty komunikacji
(takie, do ktorych odno$niki znajdowaly si¢ na gtownej stronie internetowej danej
uczelni). Najaktywniejsze jednostki (czyli te, ktore byly obecne w najwigkszej
liczbie serwisow spotecznosciowych) to:
e Uniwersytet 1.odzki — 9 profili (Facebook, Twitter, YouTube, Goldenline,
Blip, Blog, Google+, Flickr, Nasza Klasa);

o Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie — 6 profili
(Facebook, Twitter, YouTube, Goldenline, Blip, Nasza Klasa);

e Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach — 5 profili (Facebook, YouTube,
Blip, Blog, Picasa).

Wyniki przeprowadzonego badania wykazaly, ze 68% publicznych szkot aka-
demickich w lutym 2012 roku posiadato swdj fanpage na Facebooku. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ uczelni w badanym okresie zamiescita co najmniej jeden wpis,
nie uczynily tego jedynie cztery podmioty: Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocta-
wiu, Politechnika Radomska, Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny
w Szczecinie oraz Uniwersytet Gdanski. Najwigcej fanow posiadaly: Uniwersytet
Jagiellonski — 10 259, Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie — 9148 1 Uni-
wersytet Ekonomiczny w Krakowie — 8051. Najmniej obserwujacych miaty: Aka-
demia Pomorska w Stupsku — 609, Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach
— 303 i Politechnika Biatostocka — 170.

Zaledwie 14% uczelni publicznych posiadato profil na Twitterze, a 31% pro-
wadzilo kanat na YouTubie.

Dorota Buchnowska,
Aktywnosé najlepszych polskich uczelni wyZszych w serwisie spotecznosciowym
Facebook (2013)*"!

W kolejnych swoich badaniach Buchnowska uwzglednita 88 szkot wyzszych,
ktore znalazty si¢ w Rankingu uczelni akademickich 2012 portalu Perspektywy

410 B, Kulczycki, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych..., op.cit., s. 89-109.

411 D. Buchnowska, 4ktywnos¢ najlepszych polskich uczelni wyzszych w serwisie spotecznosciowym
Facebook, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”
2013, nr 105, s. 605-614.
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oraz dziennika ,,Rzeczpospolita”. Sposroéd nich 70% prowadzito wowczas ofi-
cjalne konto na Facebooku, 34% — na YouTubie, 17% — na Twitterze, 14% — na
Google+, 13% — na Blipie, na Golden Line i Naszej Klasie po 5%, na Flickr, Pi-
casa, Pinterescie, LinkedIn, Tumbir, VKontakte — po 3% lub mniej. Najaktywniej-
szy, biorac pod uwage liczbe profili, byl Uniwersytet L.odzki, ktory prowadzit
konta w 11 portalach, na drugim miejscu znalazt si¢ Uniwersytet Ekonomiczny
w Katowicach, ktory miat profile w 7 serwisach, natomiast w 6 kanatach obecne
byty Politechnika Wroctawska oraz Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie.

Buchnowska doktadniej przyjrzata si¢ 10 najlepszym wedlug rankingu Per-
spektyw i ,,Rzeczpospolitej” uczelniom akademickim, a byty to:

o Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie;

Uniwersytet Warszawski;

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu,
Politechnika Warszawska;

Politechnika Wroctawska;

Akademia Goérniczo-Hutnicza w Krakowie;
Uniwersytet Wroctawski;

Politechnika L.6dzka;

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu;
Uniwersytet Medyczny w Poznaniu.

Badaczka wzigta pod uwagg obecno$¢ uczelni w Internecie oraz liczbg wyko-
rzystywanych przez nie portali w mediach spolecznosciowych. Do oceny obecno-
sci w sieci wykorzystata ranking Webometrics przygotowywany od 2004 roku,
publikowany dwa razy w roku, uwzgl¢dniajgcy m.in. objetos¢ stron internetowych
uczelni, ich rozpoznawalno$¢, ktorej miarg jest liczba i warto$¢ linkow zewngtrz-
nych, a takze liczbe publikacji naukowych dostepnych w sieci*!?. Poréwnala miej-
sca badanych uczelni w rankingach Webometrics ogdlno§wiatowym, europejskim
oraz krajowym. Siedem z nich plasowato si¢ wowczas w pierwszej dziesigtce ran-
kingu Webometrics dla Polski, jednak w rankingach $wiatowym i europejskim
zadna z tych szkot wyzszych nie znalazla si¢ nawet w pierwszej setce.

W celu zbadania opinii na temat aktywnosci uczelni na portalach spoteczno-
sciowych Buchnowska przeprowadzita dodatkowo internetowe badania ankietowe
wérod 196 studentow dwoch trojmiejskich szkdt wyzszych (Uniwersytet Gdanski
1 Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa). Az 90% respondentow uznato, ze uczel-
nie powinny prowadzi¢ dziatania na portalach spotecznosciowych, 86% jako wta-
sciwy do tego wskazato Facebook, a 44% juz wowczas nalezato do grona fanow
swojej uczelni na tym portalu. Ponad potowa (58%) ankietowanych szukata infor-
macji zwigzanych z uczelnig/studiami na Facebooku, kolejne 10% zadeklarowato,
ze zamierza to robi¢ w najblizszym czasie, a 5% stwierdzilo, ze przegladato fan-
page’a, juz bedac kandydatami na studia.

412 Wersja uwzgledniajaca wszystkie uczelnie na $wiecie: http://www.webometrics.info/en; wersja
z uwzglednieniem tylko polskich uczelni: https://www.webometrics.info/en/Europe/Poland.
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Buchnowska przeanalizowata rowniez aktywnos¢ 9 najlepszych uczelni akade-
mickich na najpopularniejszym wsrdd nich portalu spoteczno$ciowym, czyli na
Facebooku (Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu nie posiadat oficjal-
nego konta, dlatego nie zostal uwzgledniony w tej czgsci badania). Badaczka po-
rownala liczbe fanow oraz liczbe i czestotliwos¢ zamieszczanych postow. Najwie-
cej 0sOb obserwujgcych miaty Uniwersytet Jagiellonski (17 927) oraz Akademia
Gorniczo-Hutnicza (17 154). Najwigksza liczbe wpisow w badanym okresie za-
miescity Politechnika Wroctawska oraz Uniwersytet Wroctawski. Zadna z uczelni
nie umieszczata wpisow regularnie, a najmniej aktywna byta Politechnika £.0dzka,
ktéra zamieszczata $rednio 2,5 posta na miesigc.

Najwazniejsze wnioski z badan pokazuja, ze sama obecnos$¢ szkoty wyzszej
na Facebooku nie wystarczy, jezeli chce ona wzmacnia¢ wig¢z z cztonkami swojej
spolecznosci, a tym bardziej nawigzywac nowe relacje. W tym celu musi regular-
nie zamieszczac posty 1 zachecac swoich fanow do ich komentowania i reagowania
na nie, tak jak robig to najlepsze uczelnie na $wiecie, m.in. Harvard Univesity.

Dorota Buchnowska,
Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez uczelnie wyzisze
i studentow w Swietle badan wlasnych (2013)*13

Gléwnym celem badan byla analiza i ocena aktywnosci polskich szkot
wyzszych oraz studentéw w serwisach spolecznosciowych, w szczego6lnosci na
Facebooku, poréwnanie aktywno$ci uczelni réznego typu (w tym publicznych
i niepublicznych), a takze wskazanie form aktywno$ci, jakie uczelnie powinny po-
dejmowac na tym portalu. Buchnowska przeprowadzita dwa typy badan: eksplo-
racj¢ stron uczelni w serwisie Facebook oraz badania ankietowe wsrod studentow.

Analizie poddano uczelnie akademickie nadzorowane przez Ministerstwo Na-
uki i Szkolnictwa Wyzszego oraz uczelnie uwzglednione w Rankingu szkot wyz-
szych 2012, organizowanym przez portal Perspektywy i dziennik ,,Rzeczpospo-
lita”. Sposrod 88 uczelni akademickich 83% posiadalo oficjalne konto (do ktorego
odwotanie znajdowalo si¢ na stronie internetowej uczelni lub ktére byto podpisane
jako oficjalne) na portalu spotecznosciowym, a 43% na wiecej niz jednym. Migdzy
uczelniami publicznymi i niepublicznymi nie zauwazono znaczacych roéznic, cho-
ciaz te pierwsze czegSciej zaktadaty profile na wigcej niz jednym portalu spotecz-
nosciowym (56% z nich).

Aktywnos$cig w mediach spoteczno$ciowych wyrdznialy sie najlepsze uczel-
nie publiczne (10 pierwszych w rankingu uczelni akademickich) — dziesie¢ z nich
mialo oficjalne konto na portalu spoteczno$ciowym, a siedem takie konto miato na
przynajmniej dwoch portalach. Najaktywniejsze z nich — Politechnika Wroctaw-
ska i Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie — miaty konta na szesciu porta-
lach. Nie byt to jednak rekord, poniewaz Uniwersytet 1.0dzki byl wlascicielem
profili na 11 portalach. Najlepsze uczelnie niepubliczne nie byly aktywniejsze od
og6hu uczelni niepublicznych.

413 D. Buchnowska, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych..., op.cit., s. 36-49.
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W badaniach wzigto rowniez pod uwage rodzaj uczelni i podzielono je na: uniwer-
sytety, uczelnie techniczne, ekonomiczne, pedagogiczne, rolnicze/przyrodnicze,
wychowania fizycznego, teologiczne. Stwierdzono, ze najaktywniejsze w mediach
spotecznosciowych sg szkoly wyzsze ekonomiczne i pedagogiczne, a najmniejsze
zaangazowanie w tym zakresie przejawiajg uczelnie wychowania fizycznego.

Zwrbocono uwage, ze poziom wykorzystania social medidow przez uczelnie
ciaggle wzrasta, poniewaz odsetek obecnych na portalach spotecznosciowych szkot
wyzszych zwigkszyt si¢ w stosunku do roku poprzedniego (styczen 2012r.) 0 17%
(z 68% do 85%).

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym wsrdd szkot wyzszych
okazat si¢ Facebook. Wszystkie podmioty, ktore prowadzity aktywno$¢ w social
mediach, mialy profil na tym portalu.

Buchnowska przeprowadzita rowniez internetowe badanie ankietowe wsrod
206 studentéw dwodch trojmiejskich szkot wyzszych (Uniwersytetu Gdanskiego
oraz Wyzszej Szkoly Turystyki i Hotelarstwa), ktore wykazato, ze 94% respon-
dentéw mialo swoje konto na Facebooku, 82% z nich korzystato z tego konta
codziennie, a kolejne 19% czynito to kilka razy w tygodniu. Ponadto 89% uzyt-
kownikoéw zamieszczalo swoje posty na Facebooku minimum raz w miesigcu.
Z pozostalych serwisow studenci korzystali w znacznie mniejszym stopniu.

Aktywno$¢ uczestnikow badania na Facebooku zwigzana byla réowniez
z uczelnig i ze studiami. Az 90% respondentow stwierdzito, ze szkoty wyzsze po-
winny prowadzi¢ dziatalno$¢ w social mediach, a 86% wskazato wtasnie Facebook
jako wtasciwy do tego serwis. Ponad potowa badanych (55%) przyznata, ze sg
wsrod fanow swojej uczelni na tym portalu. Ponadto 58% ankietowanych dekla-
rowala, ze wlasnie tam szuka informacji zwigzanych z uczelnia/ze studiami, a ko-
lejne 10% zamierzato to robi¢. Dodatkowo 15% respondentéw czynito to, bedac
jeszcze kandydatami na studia.

Analizujac aktywno$¢ badanych uczelni na Facebooku, zwrdcono uwage, ze
jedynie 14% uczelni deklarowato codzienng obecnosé, a tylko 17% nie robito diuz-
szych niz 2 dni przerw w zamieszczaniu postow. Niektore podmioty ograniczaty
swoje dziatania do kilku wpiséw miesi¢cznie 1 pozwalaty, aby ich profil ,,zyt wla-
snym zyciem”. Zdarzalo si¢, ze fanpage przybierat funkcje tablicy informacyjnej,
na ktorej studenci dodawali drobne ogloszenia bez kontroli administratora. We-
dtug badaczki szkoty wyzsze, postepujac w ten sposob, nie tylko nie wykorzystuja
potencjatu Facebooka, ale rowniez budujg wizerunek uczelni niezaangazowanych
i nienowoczesnych.

Badani studenci najbardziej zainteresowani byli biezgcymi ogloszeniami i in-
formacjami o najwazniejszych wydarzeniach na uczelni, a takze wpisami dotycza-
cymi konkurséw i wyktadowcow. Buchnowska jednak zwrdcita uwage, Ze nie jest
to jedyna grupa interesariuszy wazna dla uczelni i nalezy dociera¢ rowniez do po-
zostatych odbiorcéw — kandydatow na studia, absolwentow, przedstawicieli §wiata
biznesu, innych osrodkow (réwniez zagranicznych) czy tez pracownikow. Zakres
prezentowanych na portalu informacji powinien by¢ szeroki, zeby dotrze¢ do tych



122

grup i speti¢ oczekiwania kazdej z nich. Dodatkowo za posrednictwem portali
spotecznosciowych uczelnie powinny nie tylko przekazywac¢ komunikaty, ale
takze pozyskiwac informacje o swoich fanach, ich oczekiwaniach oraz o ich reak-
cjach na podejmowane dziatania. Ponadto takie aktywnosci, jak zadawanie pytan,
zamieszczanie krotkich ankiet, organizowanie konkursow, nie tylko pozwalaja
pozna¢ spoleczno$¢, ale majg rowniez charakter aktywizujgcy, a im wigcej 0sob
podejmie aktywnos$¢ na profilu, tym wigkszy efekt marketingu wirusowego.

Wedlug Buchnowskiej analiza aktywnosci polskich szkot wyzszych w me-
diach spotecznos$ciowych pokazala, ze dostrzegaja one potrzebe i korzysci z dzia-
tan w tym obszarze. Uczelnie coraz mocniej angazujg si¢ w budowanie swoich
wirtualnych spotecznos$ci, poniewaz zdajg sobie sprawe z faktu, ze studenci tego
oczekuja i ze ma to wptyw na budowanie ich wizerunku jako uczelni nowocze-
snych i zaangazowanych. Aby jednak taki wizerunek wypracowaé, musza konse-
kwentnie prowadzi¢ dwustronng komunikacj¢ z otoczeniem — przekazywaé infor-
macje, ktorych fani oczekujg i ktére promujg uczelnie, a z drugiej strony stuchac
sygnatéw zwrotnych i wykorzystywaé pozyskang w ten sposoéb wiedze do tworze-
nia atrakcyjnej oferty.

Buchnowska podkreslita rowniez, ze istnieje konieczno$¢ przeprowadzenia
dalszych, poglebionych badan, ktore ukazalyby korelacj¢ pomigdzy dziataniami
uczelni w serwisach spotecznosciowych a zachowaniem fandéw, co w rezultacie
pozwoliloby na okreslenie skutecznosci tych aktywnosci.

Agnieszka Chwialkowska,
Polskie publiczne uczelnie akademickie w mediach spolecznosciowych
(2013)*

Chwiatkowska zauwazyla, ze media spoleczno$ciowe w coraz wigkszym
stopniu stajg si¢ kluczowym komponentem tego, jak uniwersytety komunikuja sie,
wspoltpracuja, dziela badz zarzadzaja wiedza oraz buduja relacje z kandydatami,
obecnymi studentami, absolwentami i1 pozostalymi interesariuszami. Pomimo
tego, zdaniem autorki, dotychczasowe badania koncentrowaly si¢ przede wszyst-
kim na wykorzystaniu social mediow w komunikacji marketingowej przedsig-
biorstw, zbyt mato uwagi poswiecono specyficznej grupie organizacji, jakimi sg
uczelnie wyzsze.

W zwigzku z tym w 2013 roku Chwiatkowska przeprowadzita badanie, kto-
rego przedmiotem byto wykorzystanie portali spotecznosciowych jako kanatu ko-
munikacji z interesariuszami uczelni, a gldwnym celem — identyfikacja trendow
w zakresie wykorzystania social mediow jako kanatu komunikacji ze studentami.
Autorka postawila nastepujace cele szczegdtowe: zbadanie popularnosci mediow
spolecznosciowych jako narzedzia komunikacji wsrdd jednostek akademickich,
ocen¢ intensywnosci zaangazowania uczelni w social mediach, ocen¢ praktyk

414 A, Chwiatkowska, Polskie publiczne uczelnie akademickie w mediach spotecznosciowych, ,,Mar-
keting Instytucji Naukowych i Badawczych” 2013, nr 4(10), s. 3-21.
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polskich szkot wyzszych na portalach spoteczno$ciowych oraz identyfikacje de-
terminant sukcesu uczelni w mediach spotecznosciowych.

Badaniem objete byly wszystkie publiczne szkoty akademickie znajdujace si¢
wowczas w wykazie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, czyli 59 pod-
miotow. Zostalo ono przeprowadzone metoda obserwacji uczestniczacej w okresie
od 5 do 10 maja 2013 roku. Obserwacji podlegata aktywnos¢ uczelni w najpopu-
larniejszym w Srodowisku polskich internautéw portalu spoteczno$ciowym, czyli
Facebooku. Wykazano, ze publiczne uczelnie akademickie coraz chetniej wyko-
rzystujg media spolecznosciowe jako kanat komunikacji ze §rodowiskiem studen-
tow 1 byly aktywnie obecne przede wszystkim na Facebooku, na ktorym swoje
oficjalne profile prowadzito 81% badanych podmiotéw. Najwigksze fanpage’e na
tym portalu miaty: Uniwersytet Jagiellonski (20 615 fanow), Akademia Gorniczo-
-Hutnicza w Krakowie (19 230 fandéw) oraz Uniwersytet Warminsko-Mazurski
w Olsztynie (13 121 fanow).

Chwialkowska zwrocita uwage, ze wielo$¢ i réznorodnos¢ platform spotecz-
nos$ciowych nie oznacza, ze dana uczelnia powinna by¢ obecna na wszystkich,
a posiadanie oficjalnego profilu na Facebooku i systematyczne umieszczanie na
nim tresci nie wystarczy, aby zbudowac spoteczno$¢ wokot marki oraz naktonic
jej cztonkéw do wchodzenia z nig w interakcje, do polecania strony czy marki
znajomym badz do ponownego jej odwiedzenia.

Agnieszka Chwialkowska,
Uczelnie w mediach spotecznosciowych — oczekiwania adresatow
a publikowane tresci (2014)*"

Chwiatkowska w cytowanym artykule zwrécita uwage na luk¢ badawcza
w obszarze oczekiwan gtdownej grupy docelowej przekazow uczelni publikowa-
nych w mediach spolecznosciowych, tzn. studentéw, co do formy i tresci tych
komunikatow, jak rowniez wyrazny brak analiz jako$ciowych dzialan podej-
mowanych przez polskie uczelnie w social mediach. Szczegotowe cele badan to:
identyfikacja oczekiwan studentéw (ktérzy sa w Polsce glownym odbiorca ko-
munikatow uczelni w mediach spotecznosciowych) oraz pracownikow w za-
kresie obecnos$ci szkdt wyzszych w serwisach spoteczno$ciowych, identyfikacja
preferowanych przez studentow metod komunikacji z placowka, poznanie ich
oceny na temat dziatan uczelni podejmowanych w mediach spotecznosciowych,
poddanie analizie jakosciowej tresci publikowanych przez te jednostki w social
mediach.

Badanie zostalo podzielone na dwa etapy. W pierwszym przeprowadzono
wywiady ze studentami, doktorantami, kandydatami na studia oraz z pracowni-
kami uczelni, natomiast w drugim poddano obserwacji 48 profili polskich publicz-
nych szkot akademickich na Facebooku oraz 20 profili podmiotow zagranicznych

415 A Chwialkowska, Uczelnie w mediach spotecznosciowych..., op.cit., s. 66-82.
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znajdujacych si¢ najwyzej w rankingu popularnosci ich dzialan w mediach spo-
tecznos$ciowych (Top 100 Social Media Colleges and Universities 2013*'°).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze studenci nie oczekiwali, Zeby ich
uczelnia byta obecna we wszystkich mozliwych kanatach komunikacyjnych o cha-
rakterze spoteczno$ciowym. Wigkszo§¢ uwazata, ze obecnos¢ na Facebooku
jest wystarczajaca, dodatkowo jako atut postrzegane byto posiadanie kanalu na
YouTube. Cz¢é¢ badanych zwracata rowniez uwage na fakt, ze uniwersytet jako
powazna instytucja powinien mie¢ swoj profil na platformach postrzeganych jako
profesjonalne, takich jak LinkedIn.

Jesli chodzi o swojg aktywno$¢ na profilach uczelni, wigkszos¢ respondentow
przyznala, ze ograniczala si¢ do komentowania badz polubienia zamieszczanych
tam postow lub jedynie obserwowatla wpisy. Jednoczesnie badani bedacy fanami
szkoly wyzszej podkre$lali, ze nie czujg si¢ przez nig w wystarczajgcym stopniu
angazowani w relacj¢. Zwracali oni rowniez uwagg, ze przez dtuzszy czas nie wie-
dzieli o istnieniu fanpage’a ich uczelni na Facebooku, poniewaz odno$nik do niego
znajdowal si¢ w niewidocznym miejscu na stronie internetowej i trudno go byto
dostrzec.

W swoich oczekiwaniach odnosnie do publikowanych tresci stuchacze oraz
kandydaci na studia zaznaczali, ze chcieliby si¢ dowiedzie¢ czegos$ wigcej na temat
wyktadowcow pracujacych na uczelni oraz formy, w jakiej odbywajg si¢ zajgcia
(najlepiej w postaci zdje¢ lub materiatow wideo). Z zainteresowaniem ankietowa-
nych studentéw spotkatyby si¢ darmowe fragmenty ciekawych publikacji, nagra-
nia z wyktadow pracownikow danej szkoty wyzszej lub innych placéwek, w tym
takze zagranicznych. Niektorzy podkreslali, ze chetniej ogladaliby uniwersytecka
telewizje internetowa, gdyby odnosniki do nagran byly zamieszczane na Face-
booku.

Tymczasem badane uczelnie publikowaly na swoich profilach w tym serwisie
glownie informacje na temat imprez i wydarzen studenckich o charakterze nienau-
kowym, np. reportaze z juwenaliow, inauguracji roku akademickiego, uroczystosci
rozdania dyplomow. Czg¢s$¢ réwniez chwalita si¢ sukcesami swoich studentow
i naukowcow, informowata o wygranych przez nich konkursach o charakterze
naukowym lub sportowym.

Gtowny wniosek z badan Chwialkowskiej brzmi nastgpujgco: glowne
usprawnienia dotyczace dziatan uczelni w social mediach powinny skupiaé si¢
wokot dostarczania wartosci grupom docelowym przekazu oraz angazowac ich
w relacj¢ z uczelnig poprzez zachecanie uzytkownikow do wchodzenia z nia
w interakcje w przestrzeni online.

416 Top 100 social media colleges, http: //www.studentadvisor.com/top-100-social-media-colleges,
za: A. Chwiatkowska, Uczelnie w mediach spotecznosciowych..., op.cit.
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Socjomania*!’, Uczelnie w social media (2014)*'3

Badania przeprowadzone przez Socjomani¢ miaty odpowiedzie¢ na nastepu-
jace pytania:

e Jak dziatajg uczelnie w social mediach w Polsce?

e Jaki procent z nich korzysta z kanalow mediéw spotecznosciowych i ktore

narzedzia najczesciej sg wybierane?

W badaniu uwzgledniono wszystkie publiczne szkoty akademickie (59) oraz
uczelnie niepubliczne obecne w rankingu portalu Perspektywy i dziennika ,,Rzecz-
pospolita” w 2013 roku. Wzigto pod uwagg trzy serwisy spotecznosciowe: Face-
book, Twitter i YouTube.

Wedhug przeprowadzonych badan 100% uczelni publicznych i 95% uczelni
niepublicznych w 2014 roku posiadato swoj fanpage na Facebooku. Najwigksza
popularno$cig wérdd uczelni publicznych cieszyly si¢ strony: Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego (29 128 fanow), Akademii Gorniczo-Hutniczej w Krakowie (26 727 fa-
n6w), Uniwersytetu Marii Sktodowskiej-Curie w Lublinie (19 563 fanéw) i Uni-
wersytetu Warszawskiego (18 301 fanow), natomiast wsrod uczelni niepublicz-
nych pod tym wzgledem prym wiodly: Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
w Warszawie (16 582 fandéw), Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie
(9166 fanéw), Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu (8537 fanéw) oraz Wyzsza
Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie (7945 fandéw).

Na Twitterze obecnych byto 58% publicznych szkoét wyzszych i 15% niepu-
blicznych. Najwigcej obserwujacych w pierwszej grupie miaty: Politechnika Wro-
ctawska (1668), Uniwersytet Slaski (1096), Szkota Gtéwna Handlowa w Warsza-
wie (979) 1 Uniwersytet Lodzki (969), natomiast wsrod uczelni niepublicznych:
Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu (239), Akademia Finanséw i Biznesu Vi-
stula w Warszawie (178), Polsko-Japonska Wyzsza Szkota Technik Komputero-
wych w Warszawie (128) oraz Uczelnia Lazarskiego w Warszawie (116).

Na YouTubie swoj kanat mialo 75% uczelni publicznych i 47% niepublicz-
nych.

Ponizej wypunktowano najistotniejsze wnioski z przywotanych badan:

e Facebook:

— coraz wigcej uczelni jest obecnych na Facebooku;

— mozna zaobserwowac coraz wigkszg regularno$¢ ich dziatan;

— mozna dostrzec proby budowania spotecznosci;

— mozna dostrzec proby dopasowania komunikacji do specyfiki kanatu;

— mozna dostrzec coraz wigkszg widoczno$¢ widgetéw Facebooka na
stronach internetowych uczelni;

417 Socjomania to firma konsultingowa dziatajgca w obszarze digital. Wiecej informacji na:
https://socjomania.pl/.

K. Mtynarczyk, Uczelnie w social media — badanie 2014, https://socjomania.pl/uczelnie-w-so-
cial-media-badanie-2014, 23.02.2020; https://www.slideshare.net/Socjomania/polskie-uczelnie-
wysze-w-social-media, 23.02.2020 oraz dodatkowe niepublikowane materiaty z badan udostep-
nione dzigki uprzejmosci zespotu badawczego Socjomanii.

418
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— niestety najczesciej szkoty wyzsze nie posiadajg zadnej strategii komu-
nikacji;

— wystepuja spore przerwy wakacyjne;

— uczelnie w niewielkim stopniu wlgczaja absolwentow do swojej komu-
nikacji.

o Twitter:

— uczelnie zaczynajg dostrzega¢ potencjat Twittera w bezposredniej ko-
munikacji z odbiorcami;

— mozna dostrzec nieliczne proby dopasowania komunikacji do specyfiki
tego kanatu;

— bardzo czgsto konta sg potaczone z Facebookiem;

— najczesciej brak strategii;

— mato dialogu, wigkszo$¢ wpiséw to monologi niedopasowanie do spe-
cyfiki kanatu;

— dobre praktyki zaobserwowano m.in. na profilach: Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Akademii Gorniczo-Hutniczej, Szkoty Gtéwnej Handlowej,
Akademii Leona Kozminskiego oraz Uniwersytetu Przyrodniczego we
Wroctawiu.

Malgorzata Koszembar-Wiklik,
Media spolecznosciowe w zarzqdzaniu komunikacjq uczelni ze studentami
(2015)*"°

Koszembar-Wiklik przeprowadzila badania, ktorych celem bylo ustalenie,
czy studenci jako uzytkownicy mediow spotecznosciowych korzystaja z oficjal-
nych profili uczelni oraz przesledzenie przyczyn ewentualnego braku zaintereso-
wania tymi fanpage’ami, a takze poznanie opinii respondentdw na temat zalezno-
$ci pomiedzy wykorzystaniem social mediow a wizerunkiem szkoty wyzszej. Ba-
dania ankietowe zostaly przeprowadzone w 2014 roku na grupie 186 studentow
Wydzialu Organizacji i Zarzadzania Politechniki Slaskiej.

Wiyniki projektu pokazaty, ze dla respondentow gldéwnym zréodlem informacji
o uczelni byla strona internetowa, a dopiero w dalszej kolejnosci siggali oni po
social media. Wérdd portali spotecznosciowych najwigkszym zainteresowaniem
cieszyt si¢ Facebook. Chociaz media spotecznos$ciowe sg oparte na interakcji, stu-
denci jako gléwni odbiorcy komunikatow zamieszczanych na profilach uczelni ko-
rzystali z nich w sposob charakterystyczny dla tzw. starych mediow, czyli petnili
role biernych odbiorcow. Uczestnictwo i interakcja byly wigc w tamtym czasie
w przypadku badanej szkoty wyzszej raczej zatozeniem teoretycznym niz praktyka
komunikacyjng. Badani studenci wprawdzie wyrazali opinie, Ze nowoczesne
uczelnie powinny angazowaé si¢ w komunikacje za posrednictwem social me-
diow, jednak sami wnosili niewielki wktad we wzbogacenie tresci profilu.

419 M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe w zarzqdzaniu..., op.cit., s. 9-22.
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Z wnioskOow przedstawionych przez autorke wynika, ze starannie zaplano-
wana komunikacja w mediach spotecznosciowych zwigksza prawdopodobienstwo
uzyskania dobrych efektow wizerunkowych. Uczelnia ma mozliwo$¢ pokazania,
ze jest postgpowa i otwarta nie tylko na nowosci, ale takze na dialog. Swiadome
prowadzenie fanpage’6w wspomaga tez system wczesnego ostrzegania przed sy-
tuacjami kryzysowymi, poniewaz w pojawiajacych si¢ komentarzach i opiniach
mozna wychwyci¢ sygnaly $wiadczace o pojawieniu si¢ sytuacji konfliktowe;j.
Social media sa rowniez bardzo wartosciowym zrodtem informacji o potrzebach
otoczenia, a w szczegolnosci oczekiwaniach studentow.

Wazne jest traktowanie profili w mediach spoteczno$ciowych nie jako for-
malnego narzedzia komunikacji charakterystycznego dla oficjalnego obrazu, ale
zachgcanie catej spotecznosci uczelni, w tym przede wszystkim studentow do ich
wspottworzenia. Gtdwnym wyzwaniem, jakie stoi przed osobami zarzgdzajgcymi
komunikacjg w social mediach, jest sktonienie uzytkownikoéw do wigkszej interak-
tywnosci, co wedlug Koszembar-Wiklik moze by¢ nieco tatwiejsze i stawac sig
czym$ naturalnym wraz z popularyzowaniem i powszednieniem mediow spotecz-
no$ciowych. Bierne podej$cie odbiorcow do komunikatéw z jednej strony znacz-
nie ulatwia zarzadzanie komunikacjg marketingowg w srodowisku social mediow,
poniewaz zmniejsza zagrozenie pojawienia si¢ niesprzyjajacych komentarzy,
z drugiej za$ powoduje, ze niewiele r6znig si¢ one od komunikacji opartej na Web
1.0, czyli jednokierunkowe;.

Agnieszka Kampka,
Kumpel, mentor czy urzednik — uczelnie na Facebooku (2016)**°

Do analizy wytypowano uczelnie, ktore w 2016 roku w rankingu ,,Perspek-
tyw” zajmowaly trzy pierwsze miejsca w swoich kategoriach. Wybrano grupe uni-
wersytetow, uczelni technicznych, pedagogicznych, ekonomicznych i AWF-ow,
acznie pigtnascie szkot wyzszych. Przedmiotem analizy byly fanpage’e ogoélnou-
czelniane, do ktorych przekierowanie nastgpowato z gtownej strony internetowej
uczelni. Przeanalizowano wszystkie posty opublikowane w okresie 1-30 kwietnia
2016 roku.

Badanie pokazalo znaczgce roznice w prowadzonej komunikacji miedzy
typami uczelni. Najmniej aktywnymi uzytkownikami Facebooka sa akademie
wychowania fizycznego, przoduja w tym zakresie — uniwersytety i uczelnie tech-
niczne.

Analiza kont uczelnianych pozwolita na wskazanie kilku strategii retorycz-
nych zréznicowanych ze wzgledu na adresata komunikatéw (studenci, absolwenci,
kandydaci) oraz funkcje, jakie petni Facebook. Uczelnie przedstawiaja si¢ m.in.
jako: profesjonalista (uczelnie ekonomiczne), fajny kumpel (uczelnie technicz-
ne) czy zyczliwy opiekun (uczelnie pedagogiczne). Wykazano takze roznice

420 A. Kampka, Kumpel, mentor czy urzednik — uczelnie na Facebooku [w:] Retoryka wizerunku me-
dialnego, red. A. Budzynska-Daca, A. Kampka i in., Polskie Towarzystwo Retoryczne Uniwer-
sytet Warszawski, Warszawa 2016, s. 297-331.
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w funkcjach komunikacyjnych, jakie pemi fanpage. Szkoty wyzsze traktuja go
jako ,tablice ogloszen” z ofertami dla stuchaczy, narzedzie promujace osiggnigcia
studentow i pracownikow, narz¢dzie do podtrzymywania wigzi ze studentami i ab-
solwentami.

Malgorzata Koszembar-Wiklik,
Marketing uczelni w mediach spolecznosciowych i generacja sieci (2018)**!

Autorka w styczniu 2016 roku zrealizowata za pomoca czgSciowo skategory-

zowanego kwestionariusza wywiady z osobami odpowiedzialnymi za komunika-
cj¢ na oficjalnych profilach uczelni w social mediach we wszystkich publicznych
szkotach wyzszych w wojewodztwie $laskim. Celem badania byta identyfikacja
strategii obecnosci tych podmiotow w mediach spotecznosciowych.

Wszystkie przebadane uczelnie wykorzystywaly social media w komunikacji

z otoczeniem, jednak roznity si¢ w tym zakresie zarowno skala, jak i narzedziami.
Najwazniejsze wyniki oraz gtdwne wnioski z badan:

e Zakres wykorzystywanych social mediow implementowanych przez uczel-
nie jest bardzo rézny, od jednego portalu (Facebooka) do nawet siedmiu
kanatow social media.

e Profil uczelni na Facebooku jest traktowany jako gtowny kanat komunika-
cji, pozostate profile stuzg wspomaganiu komunikacji.

e Na badanych uczelniach Instagram jest najpopularniejszy, jesli chodzi
o uzytkowane portale fotograficzne.

o Twitter, Googlet+ czy LinkedIn, mimo iz respondenci deklarowali wyko-
rzystywanie ich jako medium w komunikacji, czgsto spetniajg rolg drugo-
planowa.

e Funkcjonujg dobrze zarzadzane profile na Twitterze, jednak sg one trakto-
wane bardziej jako medium skierowane do przedstawicieli mediow.

e Zaden z badanych podmiotéw nie prowadzi oficjalnego bloga uczelnia-
nego.

o Szkoly wyzsze realizujg komunikacj¢ z wykorzystaniem mediéw spotecz-
nosciowych, zlecajac najczesciej prowadzenie profili na Facebooku pra-
cownikom Biura Karier lub Marketingu, Biura Prasowego, Dzialu Pro-
mocji albo specjalnie wyznaczonej osobie, w jednym przypadku za profil
odpowiada merytorycznie rzecznik prasowy. Wyjatek stanowi uczelnia,
ktora zleca zarzadzanie i prowadzenie profilu firmie zewngtrzne;.

e Nie wszystkie szkoty wyzsze w petni koordynuja dziatania zmierzajace do
koherentnej polityki komunikacyjnej réznych dziatéw. Na kilku badanych
uczelniach fanpage’e poszczegoélnych jednostek funkcjonujg autonomicz-
nie, bez kontroli, wiedzy czy wspomagania zarzadzajacych glownym pro-
filem uczelni. Takie rozproszenie, bez spojnej strategii wizerunkowej
moze powodowac zaktocenia w komunikacji oraz budowaniu jednolitego

421 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach..., op.cit., s. 207-220.
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image’u uczelni. Z drugiej strony wielu studentow chetniej zaglada na
strony wydziatu, na ktérym studiuja, czy organizacji studenckich niz na
gtéwny profil uczelniany.

W zakresie zarzadzania komunikacja marketingowa na fanpage’ach ani
jedna z badanych szkét wyzszych nie ma spisanej i skorelowanej z planem
strategii obecnosci w mediach spolecznosciowych. Na dwoch uczelniach
istnieje plan taktyczny, krotkookresowy, jednak nie ma on charakteru for-
malnie przyjetego dokumentu. Wywiady pokazaty rowniez, ze szkolty wyz-
sze nie korzystajg ze zautomatyzowanych systemow publikacji tresci.
Pytanie o cele stawiane przed komunikacjg w social mediach nastreczyto
duzej czesci badanych problem. Podobnie jak strategia na wickszosci
uczelni nie zostaty one ani spisane, ani jasno zdefiniowane. Po namysle
respondenci podawali, iz gtdwnymi celami prowadzenia przez szkoly wyz-
sze profili w mediach spotecznosciowych (glownie na Facebooku) sa: two-
rzenie 1 podtrzymywanie relacji ze stuchaczami, komunikacja ze studen-
tami potencjalnymi i aktualnymi, komunikacja z absolwentami oraz komu-
nikacja z pracownikami. Na dalszym planie znalazto si¢ kreowanie wi-
zerunku uczelni nowoczesnej i otwartej na otoczenie, budowanie marki,
a w przypadku uczelni profilowanych takze promocja osiaggni¢¢ poszcze-
golnych pracownikéw oraz propagowanie wydarzen uczelnianych, np. wy-
staw, koncertow czy wydarzen sportowych. Placowki tego typu daza row-
niez do nawigzywania za posrednictwem Facebooka kontaktow z osobami
z otoczenia biznesowego, ktore moglyby by¢ zainteresowane poszczegol-
nymi sportowcami czy artystami. Na pozostatych uczelniach tej grupie
docelowej przypisuje si¢ znacznie mniejsze znaczenie.

W przypadku trzech szkot wyzszych jako cel wskazano rowniez kontakty
z mediami. Reprezentanci tych uczelni deklarowali, iz przedstawiciele me-
diow nie wykazuja aktywnosci na profilu, jednak sledzg treéci na uczelnia-
nym Facebooku, a nast¢pnie kontaktuja si¢ z rzecznikiem uczelni.
Gltowna grupa docelowa dziatan na wszystkich badanych uczelniach pozo-
staja studenci.

Tresci zamieszczane na facebookowych fanpage’ach badanych szkot wyz-
szych sa w duzej mierze intuicyjne. Na uczelniach nie prowadzi si¢ badan
pierwotnych wérod studentéw co do oczekiwan i oceny profilu, a jedynie
obserwuje dostepne statystyki.

Trudno byto takze badanym ocenic, jakg aktywnos$¢ na profilach wykazuja
zaroéwno studenci, jak i wyktadowcy. Interakcja ze strony stuchaczy wcigz
jest nikta, szczegdlne jak na media, ktorych podstawg jest interaktywnosc.
Stosunkowo rzadko lajkuja oni posty, jeszcze rzadziej zamieszczajg ko-
mentarze, sporadycznie udost¢pniajg tresci na swoich profilach. Zaangazo-
wanie wykazuje niewielu studentow (do 10%) 1 jest to prosta interakcja
polegajaca na kliknigciu w lubi¢ to. Aktywnos¢ ta wzrasta w zaleznosci od
publikowanych tresci (wedhug deklaracji dwoch uczelni nawet do 70%).
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Ozywienie na fanpage’ach szkot wyzszych jest zalezne w duzej mierze od
tematu, ale rowniez okresu w ciagu roku akademickiego. Najchetniej stu-
denci zagladajg na profil, kiedy uczelnia organizuje kierowane do nich kon-
kursy z nagrodami. Wedlug opinii respondentow aktywno$¢ jest najwiek-
sza na poczatku oraz pod koniec semestru, a znaczaco maleje w wakacje.
Najwigcej zapytan generowanych jest w czasie rekrutacji, natomiast ko-
mentarze najczesciej pozostawiane sg pod relacjami z imprez studenckich,
tresciami kontrowersyjnymi oraz wpisami dotyczacymi konkretnego wy-
ktadowcy.

Zaroéwno przyzwyczajenia komunikacyjne pokolenia sieci, zmiana wizji
uniwersytetu, jak i odniesienia do praktyk marketingowych sfery biznesu
przemawiaja za wykorzystaniem mediow spotecznosciowych w komuni-
kacji na uczelniach. Warunkiem dobrego zarzadzania w tym obszarze jest
zrozumienie specyfiki tych srodkow masowego przekazu, ktora jest od-
mienna od dotychczasowych, jednokierunkowych mediow.

Wazne jest traktowanie fanpage’6w w social mediach nie jako formalnego
narzedzia komunikacji marketingowej, charakterystycznego dla oficjal-
nego profilu, ale zachecanie do wspottworzenia go przez studentow czy
pracownikow.

Wyzwanie, jakie stoi przed osobami odpowiedzialnymi za zarzgdzaniem
komunikacjg prowadzong za posrednictwem tego kanatu, to nie tylko za-
checenie do czgstszego zagladania na profile, ale rOwniez potgegowanie in-
teraktywnosci, wspotuczestnictwa i tworzenie relacji. Te relacje sa bardzo
istotne przy pozyskiwaniu zar6wno studentéw z Polski, jak i zagranicy.
Dzigki wykorzystaniu medidow spotecznosciowych marketing relacyjny,
oparty na wspottworzeniu i interakcji, staje si¢ faktem. Mtodzi ludzie
wykorzystujg je wszechstronnie, dlatego moga by¢ przydatne w procesie
rekrutacji 1 komunikacji, integrowania $rodowiska studenckiego i akade-
mickiego, docierania z przekazem do réznych grup interesariuszy, pozy-
skiwania informacji zwrotnej czy nawigzywania kontaktow biznesowych,
a takze promowania swoich studentow i absolwentow.

Luka w zarzadzaniu komunikacja w mediach spoteczno$ciowych na uczel-
niach dotyczy braku jasno zdefiniowanej i spisanej strategii obecno$ci
w mediach spolecznosciowych, wytyczenia sprecyzowanych celow, ale
przede wszystkim braku analizy oczekiwan i schematéw zachowan komu-
nikacyjnych studentow oraz wykladowcow, wsrod ktorych sg reprezen-
tanci roznych pokolen. Na przebadanych uczelniach ocena skuteczno$ci
dokonuje si¢ jedynie na podstawie statystycznych zestawien, a przeciez re-
lacje ze studentami, ktore sg gtownym deklarowanym celem prowadzenia
profilu na Facebooku, wymykaja si¢ tego typu ocenie.
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Radostaw Rynca, Piotr Suropek,
Znaczenie wykorzystania funkcjonalnosci mediow spolecznych przez szkoly
(2018)**

Celem badania, ktére zostato przeprowadzone w pazdzierniku 2017 roku,
bylta identyfikacja kluczowych funkcjonalnosci social mediow, ktore sg istotne
z punktu widzenia studenta, oraz ocena stopnia wykorzystania mediow spoteczno-
sciowych przez uczelnie. Pomiary przeprowadzono za pomocg ankiety wsrod 100
studentéw uczelni publicznej oraz 100 studentdéw uczelni niepublicznej. Do ana-
lizy zakwalifikowano 185 poprawnie wypelionych kwestionariuszy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wszyscy respondenci (100%) korzy-
stali z Facebooka, 97% — z YouTube’a, 73% — z Instagrama. Ponad potowa ankie-
towanych byla ponadto uzytkownikami Snapchata (58% wskazan). Wérod naj-
mniej popularnych serwisoOw spoteczno$ciowych znalazly si¢ Googlet+ (38%),
LinkedIn (17%) oraz Twitter (4%). Wedhug ankietowanych fakt korzystania przez
nich ze wskazanych social mediéw implikuje koniecznos¢ wykorzystywania ich
przez uczelnie jako narzedzia komunikacji tych placowek ze studentami (89%
wskazan).

Jesli chodzi o Facebook, dla 85% ankietowanych istotne znaczenie miata
mozliwo$¢ tworzenia oficjalnych grup dla kursow lub rocznika. Zdaniem 66%
respondentéw ich uczelnie wykorzystujg t¢ funkcjonalno$¢. Nie bez znaczenia
w procesie komunikacji ma mozliwo$¢ tworzenia ,,wydarzen” (78%), a takze funk-
cja Messenger jako alternatywa dla poczty elektronicznej (74% wskazan) oraz
mozliwo$¢ publikowania wpisow. Najmniejsze znaczenie z perspektywy ankieto-
wanych miata mozliwo$¢ zamieszczania filmoéw oraz prowadzenia transmis;ji
wideo na zywo (38%).

Zdaniem 65% ankietowanych istnieje konieczno$¢ wykorzystywania You-
Tube’a do zamieszczania materiatow audiowizualnych dotyczacych uczelni,
a 62% respondentow nie wskazuje na podejmowanie tego typu inicjatyw. Niemal
60% uczestnikow badania uwaza, ze uczelnie powinny publikowa¢ na Instagramie
zdjecia oraz filmy krotkometrazowe (49%). Jesli chodzi o Snapchat, wigkszo$¢
ankiectowanych nie widzi zasadnos$ci wykorzystania tego medium przez szkoty
WYZSZe.

Badania pokazaty, ze wedtug respondentéw najczgsciej wybierane funkcjo-
nalnoséci w ramach wiodgcych mediow obejmujg: tworzenie wydarzen oraz grup,
zamieszczanie zdje¢ 1 wpisow oraz publikacje wpisow. Znaczna grupa ankietowa-
nych nie dostrzegata jednak podejmowanych przez szkoty wyzsze dzialan w ra-
mach niektorych funkcjonalnosci. Mogto to by¢ spowodowane zbyt matg aktyw-
no$cig na danym kanale w badanych uczelniach lub niepelnym wykorzystaniem
ich mozliwosci. Dziatania nie powinny obejmowac¢ wylacznie funkcji ,,promocji”
szkoty wyzszej wsrod potencjalnych kandydatow na studia czy utrzymania

42 R. Ryfca, P. Suropek, Znaczenie wykorzystania funkcjonalnosci mediéw spotecznych przez
szkoly, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2018, nr 130,
s. 507-517.
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kontaktu z absolwentami w celu przedstawienia dodatkowej oferty, np. studiow
podyplomowych. Powyzsze dziatania wymagaja petnego zrozumienia korzysci,
jakie daje wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzadzaniu uczelnia,
w szczegolnosci w procesie komunikowania si¢ z roznymi grupami interesariuszy
oraz zaangazowania wielu 0sob po stronie samej uczelni.

Grzegorz Mazurek, Pawel Korzynski, Anna Gérska,
Social Media in the Marketing of Higher Education Institutions in Poland:
Preliminary Empirical Studies (2019)**

Gléwnym celem badan byto sprawdzenie, w jaki sposob uczelnie w Polsce
wykorzystuja dziatania marketingowe w mediach spotecznosciowych. W anali-
zach uwzgledniono w szczegolnosci zarzadcze 1 promocyjne implikacje korzysta-
nia z social mediow oraz bariery we wdrazaniu tego typu dziatan w polskich szko-
fach wyzszych.

Badanie empiryczne przeprowadzono w okresie kwiecien—czerwiec 2017
roku na préobie 90 polskich uczelni z wykorzystaniem ankiety internetowej oraz
zaproszen rozestanych indywidualnie do uczelnianych dziatow marketingu.
W probie badawczej uwzgledniono wszystkie publiczne uczelnie oraz 20 najlep-
szych uczelni niepublicznych wytonionych na podstawie rankingu ,,Perspektywy”
z 2017 roku. Respondentami byly osoby zatrudnione w dziatach marketingu. Do
ostatecznych analiz wykorzystano 50 prawidlowo wypelionych ankiet.

Glowne wnioski z badan:

e media spotecznosciowe uznaje si¢ za media ,,mtodziezowe”, co wyraza si¢
zardbwno wskazaniami gtdéwnych grup docelowych w komunikowaniu si¢
za ich posrednictwem (studenci, kandydaci), jak i tresciami, ktore sg tam
publikowane (sukcesy studentow);

¢ media spotecznosciowe w polskich uczelniach nie sg stosowane do promo-
¢ji nauki czy wizerunku uczelni jako miejsca, w ktérym prowadzi si¢ war-
tosciowe badania naukowe czy przygotowuje wazne publikacje;

e zdaniem respondentéw to naukowcy i ich stosunek do medidw spoteczno-
$ciowych tworzg najwigkszg barier¢ w bardziej zaawansowanym wykorzy-
stywaniu tych nowoczesnych srodkow przekazu przez szkoly wyzsze.

Badania pokazaty rowniez, ze zdecydowana wigkszos$¢ uczelni (45 z 50 prze-
badanych) prowadzita komunikacje w mediach spoteczno$ciowych od co najmnie;j
3 lat, przy czym 20 z nich (40%) korzystata z social mediow dtuzej niz 6 lat. Ponad
60% przebadanych szkot wyzszych poswiecato tygodniowo wiecej niz 5 godzin
na prac¢ z mediami spoleczno$ciowymi. Co charakterystyczne, uczelnie w Polsce
prowadza dziatania samodzielnie, z niewielkim wsparciem podmiotéw zewnetrz-
nych, a jesli ono wystgpuje, to raczej na poziomie operacyjnym.

Dla szko6t wyzszych Facebook jest gtowna platforma mediow spolecznoscio-
wych. Wszystkie badane uczelnie wykorzystywaly go jako kanal komunikacji
w mediach (100% wskazan) i uwazaty za najwazniejszy. Dodatkowo 92% bada-

423 G. Mazurek, P. Korzyniski, A. Gorska, Social Media in the Marketing..., op.cit., s. 117-133.
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nych podmiotéw korzystato takze z YouTube’a, 76% z Instagrama, 72% z Twit-
tera, 56% z LinkedIn, 38% ze Snapchata i 8% z VKontakte.

W badaniu zapytano ponadto o grupy docelowe, z ktorymi uczelnie wchodza
w interakcje w mediach spotecznosciowych. Wszyscy respondenci wskazali na
studentow (byta to podstawowa odpowiedz), dalej wymieniano réwniez kandyda-
tow na studia (96%), absolwentow (46%) oraz pracownikow naukowych (zaledwie
26%). Publikowane tresci bardzo rzadko adresowane byly zarowno do studentow
zagranicznych (14%), jak i do otoczenia biznesowego (4%).

Glowne wskazane cele korzystania z mediow spotecznosciowych to: budo-
wanie relacji ze studentami i absolwentami (78%), budowanie marki (76%), pu-
blikowanie wiadomosci o wydarzeniach odbywajacych si¢ w danej uczelni (72%)
oraz cele zwigzane z rekrutacjg (64%).

Chociaz uczelnie korzystaty z roznych social mediow, badania pokazaty, ze
stosowaly tradycyjng forme przekazu, ograniczajac si¢ do obrazow, tekstow i lin-
koéw. Odpowiadajac na pytanie dotyczace rodzaju publikowanych postow, respon-
denci wymienili obrazy i linki (44%), same obrazy (26%) oraz teksty i linki (18%).
Treéci wideo nie zostaly wymienione jako publikowane w social mediach uczelni,
chociaz jak udowadniajag m.in. Aleksej Heinze, Gordon Fletcher i Tahir Rashid,
ten wlasnie format bardzo skutecznie przycigga uwage odbiorcow**.

Interesujace byly rowniez odpowiedzi na pytanie dotyczgce tematyki poru-
szanej w tresciach publikowanych w social mediach. Najczestsze wskazania doty-
czyty: osiagnie¢ studentow (88%), wydarzen uczelnianych (68%) oraz informacji
o uczelni (60%). Tylko 22% respondentéw wspomnialo o tematyce obejmujacej
wyniki badan naukowych, a 24% o tresciach dotyczacych osiggni¢¢ absolwentow.

Pracg z mediami spotecznosciowymi wykonuje si¢ w polskich uczelniach ze-
spotowo (zaledwie w okoto 25% przebadanych szkot powierza sie ja jednej oso-
bie), a jednostkami odpowiedzialnymi za to zadanie sg przede wszystkim dziaty
marketingu. Tresci tworza 1 odpowiadajg za nie specjalisci od marketingu, w ogra-
niczonym stopniu zadanie to przejmujg studenci czy przedstawiciele wiladz
uczelni.

Media spotecznos$ciowe nie sg jeszcze uznane za kluczowy kanat komunikacji
przez polskie szkoty wyzsze — okoto 70% badanych placowek przeznacza na te
dziatalnos¢ miedzy 0 a 20% budzetu promocyjnego, udowadniajac, w jak niewiel-
kim stopniu uczelnie wykorzystujg przestrzenie spotecznosciowe do celow rekla-
mowych.

Wsrod barier wykorzystania social mediow przez polskie szkoty wyzsze wy-
mienia si¢ przede wszystkim: niezrozumienie ich znaczenia przez kadr¢ naukowa
i administracyjna. W dalszej kolejnosci znalazta si¢ kwestia finanséw (budzetu)
oraz poczucie braku wystarczajacej, specjalistycznej wiedzy do kompleksowego
prowadzenia tych dziatan.

424 A. Heinze, G. Fletcher, T. Rashid, Digital and social media marketing, Routledge, London 2016.
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Podsumowujac, badacze stwierdzili, ze media spoteczno$ciowe w polskich
szkotach wyzszych, cho¢ wykorzystywane szeroko i intensywnie, na razie sg po-
strzegane gtownie jako przestrzen operacyjna dziatan marketingowych i stuza ko-
munikowaniu si¢ z mtodymi ludzmi. Social media nie stuzg kreowaniu uczelni
jako powaznych osrodkéw naukowych, nie sg wykorzystywane do popularyzacji
badan czy naukowcow. Nie wykorzystuje si¢ ich takze do budowania marek oso-
bistych wtadz lub naukowcow i dydaktykow.

Magda Stachowiak-Krzyzan,
Media spolecznosciowe jako Zrédlo informacji o uczelniach wyiszych wsrod
kandydatéw na studia (2019)**

W celu identyfikacji roli tresci publikowanych przez uczelnie wyzsze w me-
diach spotecznosciowych i ich wptywu na decyzje podejmowane przez kandyda-
tow na studia Stachowiak-Krzyzan we wrzesniu 2019 roku zrealizowata badania
wsérod licealistow z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego. Pomimo
znacznych ograniczen wynikajacych z doboru celowego respondentow (187 0sob
mieszkajgcych w jednym miescie) wedlug autorki otrzymane wyniki oraz wnioski
pokrywaja si¢ z kilkoma innymi badaniami prowadzonymi w tym obszarze, zatem
pozwalajg na sformulowanie ogdlnych rekomendacji dla osdb odpowiedzialnych
za projektowanie i realizowanie strategii komunikacyjnych instytucji naukowych:

e Media spotecznosciowe powinny by¢ traktowane jako jeden z kanalow ko-
munikacyjnych uczelni wyzszych z jej interesariuszami, w tym kandyda-
tami na studia.

e Komunikacja w social mediach musi odbywac si¢ za posrednictwem rdoz-
nych portali spotecznosciowych, poniewaz kazdy z nich daje inne mozli-
wosci 1 funkcjonalnosci, ktore efektywnie wykorzystane pozwola osiagnaé
efekty synergii. Aktywnosci w ramach réznych portali spotecznosciowych
powinny si¢ uzupetniaé, a nie powielac.

e Wkraczajace na rynek ustug szkolnictwa wyzszego pokolenie stanowi od-
mienng kohorte 0sob, wyraznie r6zng od obecnych studentéw oraz absol-
wentow studiow, co w znacznym stopniu determinuje formy komunikacji
oraz kanaly komunikacyjne z ta grupa odbiorcow.

e Przyszli kandydaci na studia oczekuja w mediach spotecznos$ciowych
komunikatow dotyczacych procesu rekrutacyjnego, ale takze informacji
o aktualnych wydarzeniach w uczelni oraz organizowanych akcjach spe-
cjalnych.

e Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze kandydaci na studia to tylko jedna
z kilku grup interesariuszy, z ktorymi za posrednictwem medidw spolecz-
no$ciowych porozumiewa si¢ uczelnia wyzsza, w zwigzku z czym komu-
nikacja musi by¢ zroznicowana pod wzgledem tresci, formy i1 kanatow, by
zapewni¢ holistyczne podejscie i dotarcie do wszystkich grup odbiorcow.

425 M. Stachowiak-Krzyzan, Media spolecznosciowe jako zrédio informacji..., op.cit., s. 65-88.
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Kamil Luczaj, Wiktoria Wiater, Paulina Wnek, Karolina Koloda,
Karolina Kusak, Michal Pienigzek,

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w komunikacji marketingowej
polskich uczelni wyzszych (2020)*2°

Celem badania przeprowadzonego na przetomie 2019 i 2020 roku byla ana-
liza aktywnosci wszystkich polskich uczelni w mediach spotecznos$ciowych (z roz-
réznieniem komunikacji na Facebooku, Instagramie, LinkedIn, Snapchacie, Tik-
Toku) i odpowiedZ na pytanie, w jaki sposob szkoty wyzsze w Polsce wykorzy-
stuja social media do promowania oferty edukacyjnej oraz budowania swojego
wizerunku. Badania przeprowadzono, wykorzystujac metodg¢ analizy tresci, w kto-
rej uwzgledniono takie zmienne, jak: wielkos$¢ uczelni, jej lokalizacja oraz struk-
tura wlascicielska (jednostki publiczne i niepubliczne).

W przypadku Facebooka przyjeto, ze aktywny profil to taki, ktéory ma nie
mniej niz 100 obserwatordéw, a ostatni opublikowany na nim post pojawit si¢ nie
wezesniej niz rok przed datg kodowania. W odniesieniu do Instagrama, LinkedIn
oraz Twittera sprawdzano, czy konto jest aktywne i posiada wigcej niz kilkudzie-
sigciu obserwatorow. W przypadku Snapchata i TikToka weryfikowano wylacznie
fakt posiadania oficjalnego profilu.

Wyniki badan pokazuja, ze podstawowym narzgdziem komunikacji pozostaje
portal Facebook, ktoérego pozycja wydaje si¢ niezachwiana, gdyz az 88,9% uczelni
posiada konto na tym portalu. Drugi w kolejnosci — Instagram — jest obecny
w komunikacji marketingowej tylko nieco wiecej niz co drugiej polskiej szkoty
wyzszej (52,8%). Réznica pomigedzy Facebookiem a jakimkolwiek innym porta-
lem jest wigc ogromna. Nic nie wskazuje na to, zeby miato si¢ to zmieni¢ w naj-
blizszym czasie.

Pozostate wnioski z badan:

e Uczelnie publiczne nie tylko majg wigcej kanatdéw w mediach spoteczno-
sciowych, ale i czgsciej kreuja swoj wizerunek w kazdym z analizowanych
portali.

o Wigksze placowki majg cz¢sciej konto na Facebooku i pozostatych porta-
lach tradycyjnych.

o Wigkszos¢ uczelni aktywnie prowadzi konto na Facebooku, publikujac od
kilku do nawet kilkudziesigciu postow tygodniowo. Dzieki temu szkoty po-
kazuja, ze podazaja za trendami i starajg si¢ nadazy¢ za pokoleniem Z. Bu-
duja tam takze swoj wizerunek, przez co maturzysci szybko moga si¢
dowiedzie¢, co oferuje dana uczelnia i czy chcg si¢ z nig utozsamiac.

e Facebooka czgsto brakuje tylko na matych uczelniach regionalnych. Te
szkoly rzadziej inwestuja duze pienigdze w promocj¢. Nie muszg zachgcad

426 K. Luczaj, W. Wiater, P. Wnek, K. Kotoda, K. Kusak, M. Pienigzek, Wykorzystanie mediéw spo-
tecznosciowych w komunikacji marketingowej polskich uczelni wyzszych, ,,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 2020, t. 63, nr 4(244), s. 37-54.
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maturzystow do przyjscia, poniewaz sg albo jedynymi na rynku, albo jedy-
nymi w okolicy.

¢ Analizujgc nowsze rozwigzania dotyczace komunikacji na Facebooku, nie
mozna poming¢ chatbotow, ktore posiadato az 58,5% polskich uczelni.

e Instagram stuzy glownie do pokazywania ciekawych wydarzen z zycia
szkoly poprzez umieszczanie zdje¢ z krdtkimi opisami.

e Kolejnym po Facebooku i Instagramie obserwowanym portalem byt Lin-
kedIn. Obecnie aktywne konto posiada tam 39,9% szkot wyzszych. Sg to
zwlaszcza placéwki zlokalizowane w duzych miastach, przez co gromadzg
wiecej tresci, ktorymi moga dzieli¢ si¢ zarowno ze Swiatem naukowym, jak
i studenckim.

o Twitter jest wykorzystywany przez znacznie mniej uczelni w Polsce
(31,6%).

e TikTok na razie nie jest jeszcze peloprawnym narzedziem komunikacji
uczelni wyzszych — poza jednym wyjatkiem nie znaleziono aktywnych
kont. Ta aplikacja staje si¢ jednak coraz bardziej popularna i ma szans¢ na
zdobycie duzo szerszej widowni, tak jak Instagram, ktory nie moze rownac
si¢ z Facebookiem pod wzgledem liczby uzytkownikow, ale jest wykorzy-
stywany przez ponad potowe uczelni w Polsce.

Jacek Maslankowski, Lukasz Brzezicki,
Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w szkolnictwie wyiszym (2020)*%

Celem podjetego badania byto zastosowanie narzedzi i metod big data do po-
miaru aktualnego stanu wykorzystania mediow spolecznosciowych w szkolnic-
twie wyzszym. Uzyto narzedzia Social Media Presence, przygotowanego przez
jednego z autoréw artykutlu. Badanie przeprowadzono w pierwszym kwartale 2019
roku. Populacja sktadata si¢ ze wszystkich szkot wyzszych funkcjonujgcych na
terenie Polski, majacych status ,,dziatajgca” w rejestrze prowadzonym w systemie
informacji o szkolnictwie wyzszym POL-on. Uczelnie zostaly podzielone na trzy
kategorie ze wzgledu na liczbe studentow: duze (powyzej 3 kwartyli) — 1696 stu-
dentow i1 wigcej, Srednie (w przedziale 1-3 kwartyle) — 223—1695 studentéw i mate
(do 1 kwartyla) — do 222 studentow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze duze szkoty wyzsze publikuja rela-
tywnie wigcej tresci w mediach spoteczno$ciowych niz mniejsze osrodki akade-
mickie. Mozna z duzym prawdopodobienstwem przyjac, ze najwigksze jednostki
maja okreslong i sformalizowang polityke zarzadzania mediami spotecznos$cio-
wymi. Najpopularniejsze serwisy wsrod polskich uczelni to Facebook i YouTube.
Na Twitterze jest aktywnych 40% duzych uczelni, 16% $rednich i 6% matych. Im
mniejszy osrodek akademicki, tym mniejsza aktywno$¢ w mediach spolecznoscio-
wych, a to przektada si¢ na mniejsze zroznicowanie wykorzystywanych serwisow

427 J. MaSlankowski, ¥.. Brzezicki, Wykorzystanie mediéw..., op.cit., s. 30-42.
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spotecznosciowych. Media spotecznos$ciowe shuzg uczelniom przede wszystkim
do promowania organizowanych przez nie wydarzen.

Agnieszka Marzeda, Dariusz Tworzydlo,
Evaluation of selected online image-building activities by polish universities
(2021)*3

Celem Agnieszki Marzedy 1 Dariusza Tworzydlo jest identyfikacja narzedzi
internetowych wykorzystywanych przez polskie uczelnie oraz analiza, w jakim
stopniu sg one wykorzystywane do celéw wizerunkowych, komunikacyjnych
i marketingowych.

Na potrzeby stworzonego przez nich opracowania w 2020 roku przeprowa-
dzono badanie, w ramach ktorego przeanalizowano dziatania wybranych szkoét
wyzszych prowadzone z wykorzystaniem dostgpnych narzgdzi internetowych
i biur prasowych oraz aktywno$¢ tych podmiotow w mediach spoteczno$ciowych
i serwisach internetowych, w tym trendy wideo i komunikacji bezposredniej
(m.in. poprzez czaty online). Zidentyfikowano i poréwnano dzialania wizerun-
kowe wybranych polskich uczelni, analiz¢ rozszerzono takze o niektore z najlep-
szych uniwersytetow na $wiecie, wybrane na podstawie rankingu Webometrics
(Ranking Web of Universities).

Najwazniejsze wyniki i wnioski z badan:

e Media spotecznosciowe mogg by¢ wykorzystywane nie tylko jako plat-
forma komunikacji, ale takze brama do miejsc, w ktéorych mozna na dtuzej
przyciagna¢ uwagg odbiorcow, czyli stron internetowych. Z analizy zebra-
nych danych wynika, Ze ruch generowany przez social media waha si¢ od
2,04% do 11,54% ($rednio 5,4%).

e Wszystkie badane uczelnie majg profile zarowno na Facebooku, jak i You-
Tubie.

e Facebook jest zdecydowanie najpopularniejszym serwisem spoteczno$cio-
wym, z ktorego korzystajg uczelnie, generujac $rednio 70% odestan z me-
diow spotecznosciowych. YouTube zajmuje drugie miejsce ze $rednia
24,92%.

e Mniej niz dwadziescia przebadanych uczelni zdecydowato si¢ na zatozenie
konta na LinkedIn, ale generowany w ten sposob ruch jest w zasadzie zni-
komy (okoto 1%, +/-0,5%).

e Sposrdd 52 uczelni uwzglednionych w badaniu 60% posiada profile na
Twitterze, jednak korzystanie z tego narzgdzia jest zauwazalne i do$¢
regularne tylko w przypadku kilku z nich*?,

48 A. Marzeda, D. Tworzydto, Evaluation of selected online image-building activities..., op.cit.,
s. 53-70.

429 Ze wzgledu na zakres niniejszego opracowania naukowego skupiono si¢ tutaj gléwnie na wyni-
kach i wnioskach dotyczacych mediow spotecznosciowych.
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3.2. Problem badawczy

Problem badawczy, jaki postawita sobie autorka niniejszego opracowania na-
ukowego, to odpowiedz na pytania, czy uczelnie w Polsce dostrzegaja potrzebe
obecnosci 1 aktywnosci w mediach spotecznosciowych, w jaki sposob wykorzy-
stuja social media do komunikacji ze swoim otoczeniem oraz jakie praktyki w za-
kresie komunikacji w social mediach najbardziej angazuja uzytkownikow (ze
szczegdlnym uwzglednieniem Facebooka jako najpopularniejszego wsrdd uczelni
portalu spoteczno$ciowego).

3.3. Cele badawcze

Gléwnym celem badan bylo rozpoznanie obecnosci i ogolnej aktywnos$ci
polskich szkoét wyzszych w social mediach, opracowanie rankingu popularno$ci
portali spotecznosciowych wsrdd uczelni oraz identyfikacja stopnia i sposobow
wykorzystania Facebooka jako kanatu komunikacji tego typu podmiotow z gru-
pami odbiorcow.

Jako cel praktyczny podjgto probg opracowania zbioru dobrych praktyk w za-
kresie wykorzystania Facebooka jako kanalu angazujacej komunikacji uczelni
z otoczeniem. Praktyki te zdefiniowano na podstawie analizy dzialan w obszarze
komunikacji stosowanych na fanpage’ach przez tzw. liderow zaangazowania
wsrod szkot wyzszych w Polsce.

3.4. Pytania problemowe

Postawione zostaty nastepujgce pytania problemowe:

e W jakich mediach spoleczno$ciowych sg obecne (majg zatozone profile)
polskie uczelnie?

e Ktore uczelnie w Polsce korzystajg z najwickszej liczby kanatow w social
mediach (ogolna aktywno$¢)?

e Ktore media spoteczno$ciowe sg najpopularniejsze wsrod uczelni (opraco-
wanie rankingu popularnosci medidw spotecznosciowych)?

e (Czy istnieje znaczgca roznica w korzystaniu z mediow spotecznosciowych
(obecnos¢ w social mediach, liczba wykorzystywanych kanatéw, popular-
no$¢ poszczegolnych portali spoteczno$ciowych) przez uczelnie publiczne
1 niepubliczne?

o Jak ksztaltujg si¢ wskazniki zwigzane z zasi¢giem, zaangazowaniem oraz
prezentowanymi przez uczelnie tresciami na Facebooku wérod wszystkich
uczelni w Polsce?

e (Czy sg rozbieznosci w warto$ciach tych wskaznikow pomigdzy uczelniami
publicznymi a niepublicznymi?

o Jakie uczelnie w Polsce sg liderami zaangazowania na Facebooku (prowa-
dza najbardziej angazujace uczelniane fanpage’e)?
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o Jak ksztaltujg si¢ wskazniki zwigzane z zasi¢giem, zaangazowaniem, pre-
zentowanymi przez uczelnie tresciami oraz pracg administratora wsrod li-
der6w zaangazowania na Facebooku?

e Jakie typy postow na uczelnianych fanpage’ach lideréw zaangazowania
sktaniajg uzytkownikéw do interakcji?

e Jakie tresci publikowane przez uczelnie na Facebooku najbardziej angazuja
uzytkownikow?

o Jakie praktyki w zakresie komunikacji angazujgcej na Facebooku stosuja
uczelnie, ktore sg liderami zaangazowania?

3.5. Zakres podmiotowy, przedmiotowy i czasowy badan

W badaniach realizowanych w ramach niniejszej monografii podj¢to probe
cato$ciowego spojrzenia na zjawisko wykorzystania mediéw spotecznosciowych
przez uczelnie w Polsce, w zwigzku z tym uwzgledniono zaréwno cata populacje
szkot wyzszych®?, jak i wszystkie kanaly social mediow, przy czym dotyczy to I,
IV, VI i VIII etapu badan. W etapach II, III, V, VII i IX szczegétowej analizie
poddany zostal najpopularniejszy wsrdd uczelni serwis spotecznosciowy, czyli
Facebook.

Zebranie materiatu badawczego w calosci przeprowadzono w okresie od
1 pazdziernika 2016 roku do 31 grudnia 2019 roku. Proces podzielono na dziewigé
etapow, z czego etapy I, IV, VI i VIII obejmowatly ten sam zakres podmiotowy
i przedmiotowy, natomiast r6znily si¢ zakresem czasowym (analogiczne okresy
w 2016, 2017, 2018 1 2019 roku). Podobnie byto z etapami III, V, VII i IX — ten
sam zakres podmiotowy i przedmiotowy oraz inny zakres czasowy ( w tym przy-
padku byt to ostatni kwartat kazdego roku w latach 2016-2019). Szczeg6tly zostaty
przedstawione w tabeli 3.1 i w dalszym opisie poszczegolnych etapow badan.

Poczatek roku akademickiego to czesto czas wdrazania nowosci oraz zmian
w dotychczasowych strategiach w réznych obszarach funkcjonowania uczelni,
w tym rowniez w zakresie komunikacji, zatem dobor tego okresu (pazdziernik—
—listopad) i poroéwnywanie wynikow na przestrzeni czterech kolejnych lat wydaty
si¢ autorce uzasadnione (etapy I, IV, VI i VIII). Ma ona rowniez $wiadomo$¢, ze
zawezenie badan dotyczacych dziatalno$ci najbardziej angazujacych uczelnianych
fanpage’6w na Facebooku do jednego kwartatu w kazdym roku (etapy III, V, VII
1 IX) moglo stanowi¢ pewnego rodzaju ograniczenie, przyjela jednak takg formute
badawczg, poniewaz uznala, ze krotszy okres pozwoli przyjrze¢ si¢ doktadniej ko-
munikacji stosowanej przez szkoty wyzsze, zwroci¢ uwage na wigcej szczegotow
1 wyciggng¢ konkretne wnioski dotyczgce funkcjonowania uczelnianych fan-
page’ow.

430 Wszystkie uczelnie funkcjonujace w Polsce wedlug danych dostepnych na stronie Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: http:/www.nauka.gov.pl/uczelnie/ (stan na: 1.10.2016 r.,
1.10.2017 r., 1.10.2018 r. oraz 1.10.2019 r.).
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Tabela 3.1. Przebieg procesu badawczego

Etap
badan

Zakres
podmiotowy

Zakres
przedmiotowy

Zakres
CZasowy

Typ
badan

Metody,
techniki,
narzedzia
badawcze

wszystkie
uczelnie w Pol-
sce wedhug wy-
kazu dostep-
nego na stronie
MNiSW (stan
na 1.10.2016)

o weryfikacja po-
siadania oficjal-
nej strony inter-
netowej uczelni
(dodatkowo po-
réwnanie:
uczelnie pu-
bliczne vs. nie-
publiczne);

e popularnos¢ po-
szczegllnych
medidéw spo-
tecznosciowych
wérod uczelni
(dodatkowo po-
réwnanie:
uczelnie pu-
bliczne vs. nie-
publiczne);

e obecnosé
1 ogolna aktyw-
nos¢ uczelni
w mediach spo-
tecznosciowych
(dodatkowo po-
réwnanie:
uczelnie pu-
bliczne vs. nie-
publiczne).

X-X120167r.

badania
ilosciowe

obserwacja;
eksploracja
stron interne-
towych.

II

wszystkie
uczelnie w Pol-
sce posiadajace
oficjalny ogol-
nouczelniany
fanpage na Fa-
cebooku

o wskazniki zwia-

zane z zasig-
giem, zaangazo-
waniem oraz
prezentowa-
nymi tre$ciami
na Facebooku
(dodatkowo
poréwnanie:
uczelnie pu-
bliczne vs. nie-
publiczne).

XI2016.

badania
ilosciowe

obserwacja;
eksploracja
stron interne-
towych;
narzgdzie
Sotrender.
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Tabela 3.1 (cd.). Przebieg procesu badawczego

Metody,
Etap Zakres Zakres Zakres Typ techniki,
badan | podmiotowy przedmiotowy CZasoOwWYy badan narzedzia
badawcze

e analiza dziatalno-
$ci najbardziej
angazujacych
uczelnianych
fanpage’6w na
Facebooku w ob-
szarach zwigza-
nych z zasig- X—XII 2016 r. | badania
giem, zaangazo- (ostatni ilogciowe
waniem, prezen- | kwartat roku) | i jako$ciowe )
towanymi tre- e analiza za-
$ciami oraz praca wartosci;
administratora; o klucz katego-

¢ analiza najbar- ryzacyjny.
dziej angazuja-
cych postow na
Facebooku.

e obserwacja;

e cksploracja
stron interne-
towych;

e narzedzie
Sotrender;

najbardziej
angazujace
uczelniane
fanpage’e na
Facebooku
(tzw. liderzy
zaangazowa-
nia)

I

o weryfikacja po-
siadania oficjal-
nej strony inter-
netowej uczelni
(dodatkowo po-
réwnanie: uczel-
nie publiczne vs.
niepubliczne);

e popularno$¢ po-
szczegblnych

w Polsce we- medi‘éw spotecz- .

p K nosciowych o cksploracja
ug wykazu wérod uczelni badania stron interne-

v dostepnego X-X12017r. | . . .

na stronic (ﬁiodatkf)wo po- iloSciowe towych;

MNISW réwnanie: uczel- e obserwacja.

nie publiczne vs.

(stan na niepubliczne);

1102017) | >
obecnosé¢
i ogolna aktyw-
nos$¢ uczelni
w mediach spo-
tecznosciowych
(dodatkowo po-
réwnanie: uczel-
nie publiczne
vs. niepubliczne).

wszystkie
uczelnie
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Tabela 3.1 (cd.). Przebieg procesu badawczego

Metody,
Etap Zakres Zakres Zakres Typ techniki,
badan podmiotowy przedmiotowy CZasoOwWYy badan narzedzia
badawcze
o analiza dziatal-
nosci najbar-
dziej angazuja-
cych uczelnia-
nychyfan- obserwacja;
page ow ha eksploracja
najbardziej an- Facebooku stron inter-
L. I w Qbszarach ‘ netowych;
gazujgee uczen zwigzanych X-XI12017 r. | badania .’
v niane fanpage’e z zasiggiem, za- (ostatni ilosciowe narzedzie
na Facebooku egiem, S Sotrender;
. angazowaniem, | kwartat roku) | i jakosciowe )
(tzw. hderzy zZa- . analiza
. : prezentowanymi .
angazowania) treSciami oraz zawartosct
praca admini- klucz kat.e-
stratora; goryzacyjny.
e analiza najbar-
dziej angazuja-
cych postow na
Facebooku.
o weryfikacja po-
siadania oficjal-
nej strony inter-
netowej uczelni
(dodatkowo po-
réwnanie: uczel-
nie publiczne
vs. niepu-
bliczne);
e popularnos¢ me-
wszystkie uczel- diow spoteczno-
nie w Polsce sciowych wsrod obserwacja;
wedlug wykazu uczelni (dodat- badania KSplorac ’
VI dostepnego na kowo porowna- | X—XI2018r. {logciowe cxsploracja
stronie MNiSW nie: uczelnie pu- stron inter-
(stan na bliczne vs. nie- netowych.
1.10.2018) publiczne);
e obecnos¢
1 ogolna aktyw-

nos¢ uczelni

w mediach spo-
fecznosciowych
(dodatkowo po-
réwnanie: uczel-
nie publiczne
vs. niepu-
bliczne).
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Tabela 3.1 (cd.). Przebieg procesu badawczego

Metody,
Etap Zakres Zakres Zakres Typ techniki,
badan | podmiotowy przedmiotowy CZasOWYy badan narzedzia
badawcze
e analiza dziatalno-
$ci najbardziej
angazujacych
uczelnianych fan- e obserwacja;
najbardziej page’6w na Face- e cksploracja
angazujace booku w obsza- stron inter-
uczelniane rach zwigzanych . netowych;
VII fanpage’e na z z.alsiqgit?m, zaan- X_)((()I:tigllig L 3222?01:% e narzedzie
Facebooku gazowaniem, pre- kwartat roku) | ijakoSciowe Sotrender;
(tzw. liderzy zentowanymi tre- J e analiza za-
zaangazowa- $ciami oraz praca wartosci;
nia) adm.mlstra‘tora; o klucz kate-
* analiza najbar- goryzacyjny.
dziej angazuja-
cych postow na
Facebooku.
o weryfikacja po-
siadania oficjalnej
strony interneto-
wej uczelni (do-
datkowo porow-
nanie: uczelnie
publiczne vs. nie-
. publiczne);
wszyspk © ¢ popularno$¢ me-
uczelnie diow spoteczno-
W Polsce we- Sciowych wsrod e obserwacja;
diug wykazu uczelni (dodat- badania e cksploracja
VI dostepnego kowo poréwna- X-X12019r. Jogciowe .
: stron inter-
na stronie nie: uczelnie pu- t h
MNiSW ol i netowych.
iczne vs. niepu-
(stan na bliczne);
1.10.2019) T
e obecno$¢ i ogol-
na aktywno$¢
uczelni w mediach
spotecznoscio-
wych (dodatkowo
poréownanie:
uczelnie publiczne
vs. niepubliczne).




144

Tabela 3.1 (cd.). Przebieg procesu badawczego

Metody,
Etap Zakres Zakres Zakres Typ techniki,
badan podmiotowy przedmiotowy CZasoOwWYy badan narzedzia
badawcze
e analiza dziatal-
nosci najbar-
dziej angazuja-
cych uczelnia-
nych fan-
page’ow na obserwacja;
. . Facebooku eksploracja
Zsjgbaﬁzfg w obszarach stron interne-
uczelniane fan- ;V;ifggl}:mh X-XI12019r. | badania E:Elzyiihz’ie
IX page’e na Face- Zaangazow a’- (ostatni iloSciowe Sotrzn der-
booku (tzw. li- . kwartat roku) | i jako$ciowe . ’
niem, prezen- analiza za-
derzy zaanga- towanymi tre- Sl
Zowania) $ciami oraz wartoscls
praca admini- klucz k.atego-
stratora; Tyzacyny.
e analiza najbar-
dziej angazuja-
cych postow
na Facebooku.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na podstawie przeprowadzonych wczesniej ogolnych obserwacji oraz znajo-
mosci specyfiki roku akademickiego autorka wybrata czwarty kwartat do szczego-
fowych badan jako okres rozpoczynajacy rok akademicki i najbardziej uniwer-
salny, jesli chodzi o funkcjonowanie uczelni, nienaznaczony jakimi$ szczegolnymi
celami, jak np. rekrutacja. Autorce zalezato na przyjrzeniu si¢ komunikacji kiero-
wanej do roznych grup z otoczenia podmiotu i uchwyceniu najbardziej angazuja-
cych form oraz tresci. Pierwszy lub jeszcze bardziej drugi kwartal roku kalenda-
rzowego sa w duzej mierze nakierowane na dzialania rekrutacyjne, zatem istniata
obawa, ze najbardziej angazujace posty w tym czasie beda dotyczyly przede
wszystkim tematu rekrutacji. To rowniez moglby by¢ cickawy obszar badawczy,
jednak zatozenia autorki byly inne.

3.6. Metody, techniki i narzedzia badawcze

Podstawowg metodg realizacji zalozonych celow empirycznych byta eksplo-
racja i obserwacja, ktora miata na celu zbadanie obecnosci i ogolnej aktywnos$ci
uczelni w mediach spotecznosciowych oraz podejmowanych przez nie dziatan na
Facebooku w zakresie komunikacji z otoczeniem. Metodg pomocnicza byta ana-
liza zawarto$ci, do ktérej wykorzystano opracowany klucz kategoryzacyjny.
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Zdecydowano si¢ na to rozwigzanie, poniewaz daje ono mozliwo$¢ okreslenia
skali i wskazania najbardziej charakterystycznych cech badanego zjawiska®'!.
Uznano, ze zastosowanie tej metody pozwoli na wyciggnigcie istotnych wnioskow
z punktu widzenia postawionych pytan badawczych i dokonanie analizy porow-
nawczej, aby sprawdzi¢, czy i jakie zmiany w zakresie formy (typ, charakter i ro-
dzaj wpisu) 1 tre$ci najbardziej angazujacych postdw pojawialy si¢ na przestrzeni
catego okresu badawczego.

W ramach niniejszego opracowania naukowego podje¢to si¢ realizacji badan
zaroéwno o charakterze ilo§ciowym, jak i jakoSciowym. Jako gldwne narzedzie ba-
dawcze do obserwacji dziatan uczelni na Facebooku zastosowano Sotrender.

Wszystkie zebrane dane empiryczne zostaly zagregowane, a nastgpnie pod-
dane obrobce statystycznej oraz syntezie tabelaryczno-wykresowej. W procesie
przetwarzania oraz systematyzowania materialu badawczego wykorzystano naste-
pujace metody i techniki:

e analize i synteze;

e wnioskowanie indukcyjne i dedukcyjne;

e analiz¢ komparatywng (pordwnawczg).

Narzedzie badawcze Sotrender

Ze wzgledu na zatozone cele 1 rozmiar planowanego badania przed rozpocze-
ciem prac zrobiono rozeznanie w zakresie dostgpnych na rynku komercyjnych
narzg¢dzi do analizy social medidw i uznano, ze wystandaryzowane narzg¢dzie ba-
dawcze Sotrender**? zapewni w najwickszym stopniu mozliwo$¢ pozyskania nie-
zbednych danych i podjgcia proby odpowiedzi na postawione w pracy pytania
badawcze.

Dzigki uprzejmosci Jana Zajgca z Wydzialu Psychologii Uniwersytetu War-
szawskiego, prezesa i wspélzalozyciela firmy Sotrender, specjalizujacej si¢ w ba-
daniach mediow spoleczno$ciowych, autorka na czas realizacji projektu uzyskata
dostep do rozbudowanej wersji narzedzia Sotrender. Umozliwito to przeprowadze-
nie II, III, V, VII oraz IX etapu badan wtasnych i zebranie niezb¢dnych danych.
W IIL V, VIIi IX etapie dodatkowo wykorzystano ogolnodostepne, publikowane
co miesigc raporty Sotrender Facebook Trends*?, ktore zawieraja podsumowania
wynikéw profili na Facebooku z roznych kategorii (wykorzystano raporty
z okresu: pazdziernik—grudzien 2016 roku, pazdziernik—grudzien 2017 roku, paz-
dziernik—grudzien 2018 roku, pazdziernik—grudzien 2019 roku)***.

Sotrender to wcigz rozwijane, platne, specjalistyczne narzedzie analityczne
stluzgce do zbierania danych i mierzenia skutecznosci komunikacji w mediach

41 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow..., op.cit.

432 Sotrender, Wyréznij sie w social media, https://www.sotrender.com/, 4.08.2020.

433 Sotrender, AI & badania, https://www.sotrender.com/resources/pl/reports, 4.08.2020. Sotrender
publikuje réwniez co miesigc podobne raporty podsumowujace wyniki na Twitterze, YouTubie
i Instagramie.

434 Do marca 2017 roku raporty te nosity nazwe Fanpage Trends.
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spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube), z ktérego korzysta
ponad 1800 agencji i marek w 85 krajach na $wiecie*. Sotrender istnieje od 2011
roku i jako jedna z nielicznych firm badawczych tworzy wlasne narzedzia do zaa-
wansowanej analizy social mediow. Zalozyciele firmy — Zajac oraz Batorski — wy-
wodza si¢ ze srodowiska akademickiego, sa aktywnymi badaczami, ktorzy takze
w swojej pracy naukowej zajmujg si¢ analizowaniem Internetu oraz mediow spo-
teczno$ciowych**, co dla autorki rowniez byto istotnym czynnikiem przy podej-
mowaniu decyzji odnosnie do wyboru narzgdzia badawczego.

Sotrender przede wszystkim pomaga markom w bardzo szerokim zakresie**’
ocenia¢ na biezgco efektywno$¢ dziatan prowadzonych w mediach spotecznoscio-
wych, daje pelniejszy obraz obecnosci marki w tym $rodowisku, tego, jak jest
postrzegana przez odbiorcow oraz jak skuteczna w procesie sprzedazowym*®.
W aplikacji mozna monitorowa¢ wskazniki dotyczace zasiegu, zaangazowania,
prezentowanych tresci oraz obstugi klienta. Jesli chodzi o Facebooka, ktory byt
glownym przedmiotem badan w niniejszej publikacji, na szczegdlng uwage zastu-
guje autorski wskaznik Interactivity Index (Inl), czyli zbiorczy wskaznik przedsta-
wiajacy zaangazowanie na fanpage’u zardéwno uzytkownikoéw, jak i administra-
tora®?, bedacy miernikiem intensywnosci reakcji na komunikacje marki. State mo-
nitorowanie tego i innych wskaznikéw Sotrendera pozwala zrozumie¢ m.in., jakie
tresci sg najbardziej interesujgce dla odbiorcéw na danej platformie, by na tej
podstawie odpowiednio modyfikowaé strategic komunikacyjng i osigga¢ lepsze
wyniki.

Sotrender umozliwia szybkie raportowanie, a takze precyzyjng analize kam-
panii wlasnych oraz kampanii konkurencji. Pozwala roéwniez na porownywanie
efektywnos$ci dziatan wtasnych z dzialaniami konkurencji, dzigki czemu tatwiej
wycigga¢ wnioski i podejmowac decyzje, ktore obszary obecnos$ci w social me-
diach wymagajg optymalizacji.

Obecnie glownym wyréznikiem Sotrendera na rynku jest szerokie zastosowa-
nie algorytmow uczenia maszynowego (Machine Learning). Firma wykorzystuje
m.in. autorskie algorytmy Machine Learning do przetwarzania tekstu oraz rozpo-
znawania obrazu (np. detekcji emocji czy logotypow)***. Warto dodatkowo wspo-
mnie¢ o module Social Inbox, ktory pozwala na bycie w statym kontakcie z od-
biorcami i odpowiednio szybka reakcje na pojawiajace si¢ zapytania czy problemy

435 Sotrender, Rozwigzania dla marketingu wspierane przez modele sztucznej inteligencji. Dowiedz
sig, jak Twoj biznes moze skorzystac z Sotrendera, https://www.sotrender.pl/features, 4.08.2020.

436 J. Sienkiewicz, Polskie martechy: Sotrender, http://nowymarketing.pl/a/27204,polskie-marte-
chy-sotrender?fbclid=IwAROPQLXt 0V5vDKECXf2dESrKDZIVN-
DepcoOuxOoLImIEm7vrW2zRrEnKLI, 19.06.2020.

47 Sotrender dostarcza i analizuje dane, ktore zdecydowanie wykraczaja poza to, co oferujg wskaz-
niki dostepne dla administratoroOw bezposrednio na Facebooku, Twitterze, Instagramie czy
YouTubie. Zob. Sotrender, Rozwigzania dla marketingu..., op.cit.

438 J. Sienkiewicz, Polskie martechy..., op.cit.

439 Doktadna definicja zostanie przedstawiona w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu.

440 J. Sienkiewicz, Polskie martechy..., op.cit.
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niezaleznie od tego, iloma profilami w social mediach zarzadza dany administra-
tor. Firma oferuje rowniez indywidualnie dobrane dodatkowe ushugi analityczne
dla klientéw majacych specyficzne potrzeby**!. Ponadto narzedzie to na podstawie
automatycznej interpretacji danych udostgpnia administratorom gotowe wska-
z6wki 1 rekomendacje dla prowadzonych przez nich profili, ktére moga byc¢ po-
mocne w usprawnieniu dziatan komunikacyjnych i optymalizacji publikowanych
tresci.

Sotrender, wykorzystujac platforme¢ analityczng w modelu software as a se-
rvice (SaaS)*?, dziala w trybie abonamentowym, rozliczanym w okresach mie-
siecznych lub dtuzszych, np. pélrocznym czy rocznym. Istnieje réwniez mozli-
woS$¢ bezptatnego zatozenia konta i wyprébowania narze¢dzia w okresie 14 dni bez
zadnych zobowigzan*®.

Jak juz wspomniano, w narzedziu Sotrender mozliwe jest monitorowanie
okreslonych stron marki lub tez jej konkurencji na czterech popularnych platfor-
mach spolecznosciowych: Facebooku, Twitterze, Instagramie i YouTubie. Admi-
nistratorzy majg dostep do szerszego spektrum danych pochodzacych z wiasnych
(zarzadzanych przez nich) stron, a w przypadku analizy konkurencji sg one udo-
stepniane w nieco wezszym zakresie. Autorka nie byta administratorem zadnego
z analizowanych fanpage’6w, zatem dostgp do wskaznikow byt nieco okrojony,
jednak w jej opinii ilo$¢ i zakres pozyskanych danych byty wystarczajgce, aby
zbadac¢ aktywno$¢ komunikacyjng uczelni na Facebooku i uzyska¢ odpowiedzi na
postawione w pracy pytania badawcze.

Doktadne definicje konkretnych wskaznikow Sotrendera wykorzystanych
w badaniach wlasnych zostang zaprezentowane w dalszych opisach poszczegol-
nych etapow badawczych.

1 Ibidem.

442 Software as a Service (oprogramowanie jako ustuga) — jeden z modeli chmury obliczeniowej,
w ktorym aplikacja jest przechowywana i wykonywana na komputerach dostawcy ustugi i jest
udostepniana uzytkownikom przez Internet. Eliminuje to potrzebe instalacji i uruchamiania pro-
gramu na komputerze klienta. Model SaaS przerzuca obowiazki instalacji, zarzadzania, aktuali-
zacji, pomocy technicznej z klienta na dostawce ustugi. W efekcie uzytkownik oddaje kontrole
nad oprogramowaniem dostawcy i obowiazek zapewnienia ciaglosci jego dziatania. Istota bizne-
sowa oprogramowania w modelu SaaS decydujaca o jej rosnacej popularnosci jest to, ze uzyt-
kownik kupuje dziatajace rozwiazanie o okreslonej funkcjonalnosci bez koniecznosci wchodze-
nia w zagadnienia zwigzane z infrastrukturg informatyczng oraz zapleczem technicznym.
W wielu przypadkach SaaS umozliwia dostgp do najnowszych technologii informatycznych bez
dtugotrwatych wdrozen i duzych inwestycji. Model SaaS zaktada najczgsciej cykliczne oplaty
(abonament) za dostep do programu, staje si¢ to dla uzytkownika wydatkiem statym, a nie jedno-
razowym w momencie zakupu. Z punktu widzenia dostawcy SaaS zapewnia lepsza ochrong jego
wlasnosci intelektualnej, producent moze we wtasnym zakresie udostgpnia¢ swoja aplikacje lub
przekazac to zadanie wyspecjalizowanej firmie.

443 Wigcej na https://www.sotrender.com/pl.
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3.7. Etapy badan empirycznych

3.7.1. Dzialania wstepne

W badaniach przyjeto zalozenie, ze uwzglednione zostang tylko oficjalne,
ogoblnouczelniane profile w serwisach spotecznosciowych. Warunkiem byto row-
niez to, aby odno$niki do tych profili jako oficjalnych kanatow komunikacji
uczelni z otoczeniem znajdowaly si¢ na gldwnej stronie internetowej uczelni.
W zwigzku z tym w ramach dziatan wstepnych niezbedne byto zgromadzenie lin-
koéw do stron WWW wszystkich funkcjonujacych w Polsce szkot wyzszych.

Na podstawie danych dostepnych na stronie internetowej Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW)** sporzadzono wykaz wszystkich dziataja-
cych uczelni (stan na 1.10.2016 r.)**. Na liScie znalazty si¢ 403 szkoly wyzsze,
w tym 134 to uczelnie publiczne, a 269 — niepubliczne. Nastepnie, korzystajac
z danych dostgpnych na stronie MNiSW oraz z wyszukiwarki internetowej, przy-
gotowano liste linkdw do oficjalnych stron WWW tych podmiotéw. Na tym
etapie okazato si¢, ze 7 uczelni w ogole nie posiada swojej witryny internetowej,
a w przypadku 2 w okresie przeprowadzania badan stwierdzono brak dostepu do
strony**®, W konsekwencji w badaniach wtasciwych uwzgledniono 394 uczelnie.

Pomimo faktu, ze dane na temat liczby uczelni w Polsce, ktore posiadaja
swoja oficjalng stron¢ internetowa, nie byly bezposrednio istotne z punktu widze-
nia zalozonych celow badawczych, autorka postanowita rowniez je przedstawié
w niniejszej monografii jako ciekawe z poznawczego punktu widzenia.

3.7.2. Badania pilotazowe

W zasadniczej cze$ci pracy badania pilotazowe zostaty celowo pominigte, po-
niewaz w czterech z dziewigciu etapow badan uwzgledniono cata populacje
(wszystkie uczelnie w Polsce)*” i nie dokonywano doboru proby, a ponadto zasto-
sowana metoda zbierania danych byta na tyle prosta, ze wedlug autorki nie byto
konieczne jej wstepne sprawdzanie. W pozostalych etapach do doboru proby i ze-
brania materialu badawczego wykorzystano gotowe wystandaryzowane narzgdzie
Sotrender, ktére nie wymagato weryfikacji podczas pilotazu.

Jedynie dokonujac analizy zawartoSci najbardziej angazujacych postow na
Facebooku, publikowanych przez tzw. lideréw zaangazowania, zastosowano
badanie pilotazowe, aby upewni¢ si¢, czy wstepnie przygotowany klucz kate-
goryzacyjny jest pelny i zawarte w nim kategorie sg jednoznacznie zdefinio-

444 Ministerstwo Edukacji i Nauki, Uczelnie — wykazy, https://www.gov.pl/web/nauka/uczelnie-wy-
kazy.

45 Wzieto pod uwage tylko uczelnie, ktorych status w dniu zbierania danych okreslony byl jako
,.dzialajaca”, pominigto jednostki ,,w likwidacji”.

446 W jednym przypadku byta to awaria serwera, w drugim — informacja o wirusie.

47 Dotyczy etapow I, IV, VI i VIIL; w etapach 11, III, V, VII i X szczegdtowej analizie poddany
zostal najpopularniejszy wérdd uczelni serwis spotecznosciowy, czyli Facebook. Szczegodty znaj-
duja si¢ w dalszym opisie.
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wane*®, Pilotaz polegal na losowym doborze 20% postow (osobno dla kazdego
z czterech okresow badawczych w latach 2016-2019), czyli tacznie 116 wpisow
1 na niezaleznym zakodowaniu ich przez dwdch badaczy (autorke pracy oraz po-
proszonego o pomoc i odpowiednio poinstruowanego kodera) wedlug wstepnie
przygotowanego klucza kategoryzacyjnego. W trakcie procedury kodowania ba-
dacze nie kontaktowali si¢ migdzy sobg i nie wymieniali uwag, natomiast notowali
wszystkie swoje watpliwosci 1 pytania, ktore w dalszym etapie prac miaty postuzy¢
do dokonania korekty klucza kategoryzacyjnego.

Na podstawie probnego kodowania obliczono wspotczynnik zgodnosci*®
wedlug nastepujacego wzoru:

2M

CR= ST+ N2

gdzie: CR — wspotczynnik zgodnosci (ang. reliability coefficient);
M — liczba decyzji zgodnych w trakcie obydwu kodowan;
N1 —liczba decyzji w pierwszym kodowaniu;
N2 —liczba decyzji w drugim kodowaniu.

Wspdtczynnik zgodnosci w badaniu pilotazowym wyniost 0,87, wiec przy-
jeto, ze przygotowany klucz kategoryzacyjny jest zadowalajacy. Niemniej jednak
uznano za niezb¢dne ponowne przyjrzenie si¢ tym miejscom w kluczu, gdzie naj-
czesciej pojawiaty sie niezgodnosci w kodowaniu, a takze uwzglgdnienie uwag
zanotowanych przez badaczy podczas pilotazu. Na podstawie analizy tych infor-
macji dokonano drobnych zmian w konstrukcji klucza i doprecyzowano definicje
poszczegdlnych kategorii. Zdecydowano réwniez o polgczeniu niektoérych podob-
nych do siebie kategorii (zamiast pierwotnych 16 subkategorii w obszarze tema-
tyki postow ostatecznie przyjeto 114%),

3.7.3. Etapy badan

I etap (pazdziernik—listopad 2016 roku)

W pierwszym etapie badan, wykorzystujagc metode eksploracji oficjalnych
stron internetowych 394 uczelni, zbadano ich obecnos¢ w poszczegélnych me-
diach spotecznos$ciowych, czyli sprawdzono, jakie odno$niki do social mediow

448 Opracowujgc procedure badania pilotazowego, kierowano si¢ zaleceniami Lisowskiej-Magdziarz

zawartymi w: M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow..., op.cit., s. 78-83.

449 Wspotezynnik zgodnosci to liczba wyrazajaca, jaki procent wszystkich decyzji podjetych na pod-
stawie instrukcji kodowe;j jest jednakowy dla dwoch niezaleznych proceséw kodowania tego sa-
mego materiatu. Inaczej wyraza on procentowa zgodnos¢ migdzy dwoma kodowaniami. Przyj-
muje si¢, ze jezeli wspotczynnik zgodnosci wynosi powyzej 0,75 (a jeszcze lepiej powyzej 0,8),
to klucz kategoryzacyjny jest dobry, a osoby kodujace zadowalajaco wykonaty swoja prace.
Zob. ibidem, s. 80-82.

40 Szczegotowe opisy poszezegdlnych kategorii i podkategorii z klucza kategoryzacyjnego zostang
zaprezentowane w rozdziale piatym.
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znajdujg si¢ na ich stronach WWW. Zalozono, ze uwzglednione zostang tylko ofi-
cjalne, ogodlnouczelniane profile w serwisach spotecznosciowych, nie brano tutaj
pod uwagg dziatalno$ci poszczegdlnych wydzialdow, instytutow, katedr, samorza-
déw, bibliotek, kot naukowych, komitetow organizujacych konferencje itp. Przy-
jeto takze, ze odnosniki do tych profili jako oficjalnych kanatéw komunikacji
uczelni z otoczeniem muszg by¢ przez nig sygnowane, zatem powinny znajdowac
si¢ na jej gléwnej stronie internetowe;.

Nastepnie zweryfikowano popularno$¢ poszczegdlnych mediow spoteczno-
$ciowych wsrdd badanych szkot wyzszych. Popularno$¢ zdefiniowano tutaj jako
czestos¢ wystepowania i mierzono liczbg logo portali spoteczno$ciowych umiesz-
czonych na glownych stronach WWW uczelni®!'. Uwzgledniono wszystkie ser-
wisy spotecznosciowe, z ktorych w omawianym okresie korzystaly badane pod-
mioty.

Oprocz popularnosci zbadano réwniez ogdlng aktywnos$¢ poszczegoélnych
uczelni w social mediach, definiowang jako liczbe oficjalnych, ogélnouczelnia-
nych profili w serwisach spolecznosciowych, z ktérych korzystaly konkretne
szkoly wyzsze*? i przedstawiono ranking najbardziej aktywnych na tym polu
uczelni. Nie weryfikowano natomiast w tym miejscu szczegdtowych kategorii, ta-
kich jak np. aktualno$¢, czgstotliwos¢ publikowania, rodzaj prowadzonych dziatan
czy sposob angazowania uzytkownikdéw, majac jednoczesnie Swiadomos¢, ze duza
liczba profili w social mediach nie jest tozsama z prowadzeniem w nich skutecznej
komunikacji.

Réwnoczesnie w zakresie obecnosci, ogdlnej aktywnosci w mediach spotecz-
nosciowych, jak i popularnosci poszczegoélnych portali dokonano analizy kompa-
ratywnej pomi¢dzy uczelniami publicznymi a niepublicznymi.

II etap (listopad 2016 roku)

W wyniku dzialan przeprowadzonych na i etapie badan wykazano, ze najpo-
pularniejszym kanatem spoteczno$ciowym wsrod uczelni jest Facebook, zatem on
zostat poddany dalszej szczegdlowej analizie iloSciowe;.

Wedlug zebranych danych w badanym okresie na stronach internetowych 353
szkot wyzszych (123 uczelni publicznych, 230 niepublicznych) znajdowat si¢ od-
no$nik do fanpage’a na Facebooku. W zwigzku z przyjetymi wczesniej zaloze-
niami*? w wyniku analizy wstepnej na tym etapie wyeliminowano jeszcze 27
podmiotow z nastepujacych powodow:

e na stronic WWW znajdowalo si¢ tylko logo, ale nieaktywne lub byla

jedynie mozliwos¢ kliknigcia ,,like” (zgodnie z przyjetymi zatozeniami

41 Najbardziej popularny oznacza najcze$ciej wystepujacy.

42 Autorka wzorowata si¢ tutaj na definicji, ktorg przyjat w swoich badaniach Kulczycki (E. Kul-
czycki, Raport: Uczelnie wyzsze w mediach spotecznosciowych. Warsztat badacza komunikacji,
http://ekulczycki.pl/teoria_komunikacji/social media/, 30.10.2017).

453 W badaniu uwzglednione zostaty tylko oficjalne, ogolnouczelniane profile w serwisach spotecz-
nosciowych, do ktorych odnosniki wraz z aktywnymi linkami przekierowujacymi znajdowaty si¢
na gtéwnej stronie WWW uczelni.
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brak dziatajacego odnos$nika eliminowal jednostk¢ z dalszych badan)
(5 uczelni);

po kliknigciu w logo nastepowato przekierowanie na profil innej jednostki
niz uczelnia (np. samorzadu, biblioteki, innej uczelni itp.) (4 uczelnie);

po kliknigciu w logo wyswietlata si¢ informacja, Ze ta strona na Facebooku
jest niedostepna (7 uczelni);

w wykazie szko6t znajdowaly si¢ podmioty zrzeszone w federacji skupiaja-
cej 8 uczelni, sposrod ktorych 7 mialo wspdlng strone internetows i profil
na Facebooku. Uznano, ze jednostki te nalezy wyeliminowac¢ z dalszych
badan, poniewaz w przeciwnym wypadku moze to mie¢ znaczacy wpltyw
na zmniejszenie wiarygodno$ci uzyskanych wynikow (7 uczelni); tylko
jedna sposrod nich miata wlasny profil i ona zostata ujgta w dalszych
analizach;

w wykazie szkét znajdowaty sie podmioty zrzeszone w porozumieniu sku-
piajacym 7 uczelni, sposrod ktorych 3 miaty wspodlng strong internetowa
oraz odno$nik do profilu na Facebooku (dodatkowo po kliknigciu w logo
wys$wietlata si¢ informacja, Ze ta strona jest niedost¢gpna). Ponadto 1 uczel-
nia miata swojg wtasng stronge WWW, ale brak na niej odnos$nika do Face-
booka, a kolejna nie byta w ogole umieszczona w wykazie uczelni aktual-
nie dziatajacych. W zwigzku z powyzszym podmioty te zostaly wyelimi-
nowane z dalszych badan. Jedynie 2 spos$rod tworzacych porozumienie
uczelni miaty swoje wlasne strony i dziatajace odnosniki do profilu na
Facebooku, zatem znalazly one swoje miejsce w kolejnych dziataniach
badawczych.

Podsumowujac, do badan na tym etapie zakwalifikowano ostatecznie 326

uczelni i podjeto si¢ szczegdtowej analizy funkcjonowania ich uczelnianych
fanpage’6w na Facebooku w okresie od 1 do 30 listopada 2016 roku. Dzigki
wsparciu firmy Sotrender i wykorzystaniu jej autorskiego narzgdzia zebrano nie-
zbedne dane i wskazniki z kazdego profilu w obszarach zwigzanych z zasi¢giem,

zaangazowaniem oraz tresciami prezentowanymi przez uczelnie na Facebooku

454

(tabela 3.2).

454

Byta to jedna z najobszerniejszych baz porownawczych w historii firmy Sotrender, poniewaz
najczestsza praktyka jest weryfikacja wiasnego profilu oraz obserwacja kilku do kilkunastu pro-
fili w celu poréwnania swoich dziatan z bezposrednia konkurencja, ewentualnie z markami naj-
lepiej radzacymi sobie w branzy.
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Tabela 3.2. Obszary i wskazniki aktywnosci wszystkich uczelni na Facebooku analizowane
w 2016 roku

Obszar Wskazniki

ZASIEG o Liczba fanow (stan poczatkowy oraz dynamika zmian).

e Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procentowy).
¢ Rodzaje zaangazowania.

ZAANGAZOWANIE
e Inl.
e RI.
TRESCI o Typy postow.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ponizej zdefiniowano poszczegodlne wskazniki z podziatem na obszary, kto-

rych dotycza.
ZASIEG*

o Liczba fandéw (uzytkownikow) — okresla liczbe osob, ktore polubity dany
profil na Facebooku (stan poczatkowy) oraz pokazuje bezwzgledna i pro-
centowg zmiang liczby fandw w analizowanym okresie (dynamika
zmian)*°. Liczba fanéw to uproszczony wskaznik widoczno$ci danego
profilu, wplywa takze na zasi¢g organiczny komunikacji.

ZAANGAZOWANIE

e Zaangazowani uzytkownicy — wskaznik, ktory okresla intensywno$¢ reak-
cji na komunikacj¢ marki, podawany jest w dwoch wersjach: jako liczba
zaangazowanych lub odsetek (procent zaangazowanych uzytkownikow
wzgledem liczby wszystkich fanéw fanpage’a).

Zaangazowani uzytkownicy definiowani sg jako ci, ktorzy weszli w inte-
rakcje z profilem, wykonujac aktywnosci widoczne dla innych: zareago-

wali na post, skomentowali, udostepnili post lub umiescili wiasny*’.

45 Zasieg fanpage’a jest czasem mylnie utozsamiany z zasiegiem publikowanych tresci. Niestety,

45
45

3 S

obecnie, w zwiazku z restrykcjami wprowadzonymi przez Facebook na poczatku 2018 roku (cho-
dzi m.in. o algorytm Edge Rank, ktéry decyduje o tym, czy post pojawi si¢ na $cianie uzytkow-
nika), jest to zalozenie bledne, poniewaz publikowane tresci nigdy nie wyswietlaja si¢ wszystkim
fanom, a jedynie ich czgsci. Sama liczba fand6w ma zatem stosunkowo niewielki zwiazek z rze-
czywistymi zasiegami publikowanych tresci. Wiecej na ten temat w: K. Zytka, Jakie sq rodzaje
zasiggow na Facebooku i jak si¢ je liczy?, https://www.sotrender.com/resources/pl/faq_pl/
metryki/rodzaje-zasiegow-na-facebooku-jak-sie-je-liczy/, 23.06.2020; B. Wojcik, Facebook:
15 przyktadow angazujgcych postow, https://www.wieciecownecie.pl/15-przykladow-angazuja-
cych-postow-facebooku/?fbclid=IwAR3syeeKZXhZIulq- NRZfBHe-
UZ2IPEIKPKVP6nY3mZ61c66T-EG4HY _{M, 23.06.2020.

Stan na poczatek (1.11.2016 r.) i na koniec okresu badania (30.11.2016 r.), etap IL
Umieszczanie wlasnych postow jako aktywno$é fanow wystepuje stosunkowo rzadko, poniewaz
wigkszos¢ administratoréw (osoby zarzadzajace komunikacja na fanpage’ach) ogranicza lub cat-
kowicie blokuje t¢ mozliwos¢, aby mie¢ wigksza kontrole nad tre$ciami, ktére pojawiaja si¢ na
fanpage’ach.
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e Rodzaje zaangazowania uzytkownikow — wskaznik pokazujacy liczbe po-

szczegdlnych aktywnosci:

— reakcji*;

— komentarzy;

— postow udostepnionych z fanpage’a przez uzytkownikow na swoim pro-
filu lub innych fanpage’ach.

e Inl — zbiorczy, wazony wskaznik wszystkich aktywnos$ci na profilu (za-
rowno fanow, jak i administratora*?), ktory pokazuje intensywno$é reakcji
na komunikacj¢ marki; uwzglednia rdzne typy aktywnosci i fakt, ze jeden
uzytkownik moze wykonywac wiele aktywnos$ci. Reakcja, komentarz, post
oraz udostepnienie tresci majg kolejno coraz wyzsze wagi, zgodnie z ich
coraz wigksza widocznos$cig dla innych i coraz rzadszym wystgpowaniem
(reakcja = 1, komentarz = 4, status tekstowy = 8, status multimedialny
(zdjecie, link do YouTube’a itp.) = 12, udostgpnienie = 16).

e Inl Fan — wskaznik liczony w podobny sposob jak Inl, z tym ze uwzglednia
tylko aktywnos$ci fandw na profilu (bez aktywnosci administratora).

e RI-zbiorczy, wazony wskaznik wszystkich aktywnos$ci na profilu; podob-
nie jak Inl méwi o intensywnosci reakcji na komunikacj¢ marki, z tym ze
dodatkowo uwzglednia wielkos¢ fanpage’a, co umozliwia poréwnanie pro-
fili o zroznicowane;j liczbie fanow (inaczej jest to Inl w stosunku do liczby
fanow profilu)*®°.

TRESCI

e Typy postow — wskaznik okreslajgcy liczbe poszczegodlnych rodzajow po-
stow, ktore pojawily si¢ na fanpage’u:
— z linkami;

— ze zdjeciami;
— sam tekst (tzw. statusy);
— z wideo.

W obszarze dotyczacym zasiegu wyltoniono uczelnie:

o znajwigkszg liczbg fanow;

e 7z najwigkszym wzrostem liczby fanéw w badanym okresie.

Dodatkowo obliczono $rednig liczbe fanéw we wszystkich uczelniach

oraz liczbe uczelni, w ktorych liczba fanow plasowala si¢ powyzej i ponizej tej
Srednie;.

458 Bierze si¢ tutaj pod uwage wszystkie mozliwosci reakcji na post na FB, czyli like, super, wow,

haha, przykro mi, wrr i dla kazdej przyjmuje si¢ warto$¢ rowna 1.

49 Administrator to osoba, ktéra ma wszelkie uprawnienia do zarzadzania strong na Facebooku, od-
powiada za komunikacj¢ z fanami, moze dodawac posty, tworzy¢ reklamy, sprawdza¢ statystyki,
odpisywa¢ na wiadomosci prywatne.

460 'Wskaznik ten obliczany jest wedtug wzoru: RI = Inl Fan / liczba fanéw * 100.
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W obszarze obejmujacym zaangazowanie wytoniono uczelnie:

e 7z najwigkszg liczbg oraz z najwigkszym procentowym udzialem (odset-

kiem) zaangazowanych uzytkownikow;

e 7z najwyzsza liczba poszczegdlnych rodzajow zaangazowania (reakcje,

komentarze, udostepnienia);

e 7 najwyzszg wartoscia Inl;

e 7z najwyzszg wartoscig Inl Fan;

e 7 najwyzsza wartoscig RI.

Dodatkowo obliczono $rednig dla powyzszych wskaznikow oraz liczbe
uczelni, w ktorych wartosci tych wskaznikow plasowaty si¢ powyzej i ponizej
Srednie;.

W obszarze zawierajgcym tresci wyloniono uczelnie z najwigkszg liczbg po-
stow:

e 7z linkami;

o ze zdjeciami;

e zawierajacych tylko tekst;

e 7z wideo.

Dodatkowo obliczono $rednig dla poszczegdlnych typodw postow oraz liczbe
uczelni, w ktorych te wartosci plasowatly si¢ powyzej 1 ponizej Sredniej.

Rownoczesnie dla wszystkich obliczonych wskaznikow w obszarze zasiegu,
zaangazowania oraz publikowanych tresci dokonano analizy komparatywnej po-
miedzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi.

III etap (pazdziernik—grudzien 2016 roku)

Na podstawie comiesigcznych raportow Sotrender Fanpage Trends (obecnie
Facebook Trends**') dokonano wyboru 8 najbardziej angazujacych uczelnianych
profili na Facebooku*®? — okre$lono ich mianem lideréw zaangazowania. Wedlug
przyjetej przez Sotrender definicji najbardziej angazujace profile to te, ktdre w ba-
danym okresie mialy najwiecej zaangazowanych uzytkownikow*®3,

Ustalajac kolejno$¢ najbardziej angazujacych uczelnianych profili na Facebo-
oku, wzieto pod uwagg miejsca zajmowane przez nie w 3 raportach publikowa-
nych w okresie pazdziernik—grudzien 2016 roku. Uwzgledniono tylko te jednostki,

461 Raport Facebook Trends to bezptatna cykliczna publikacja podsumowujaca wyniki osiagane we-
dhug réznych wskaznikoéw przez polskie strony na Facebooku. Ukazuje si¢ pod koniec kazdego
miesigca i obejmuje 50 kategorii tematycznych. Sotrender publikuje rowniez podobne raporty
dotyczace YouTube’a, Instagrama i Twittera; wigcej informacji na: https://www.sotrender.
com/resources/pl/reports/.

462 W momencie rozpoczecia badah w 2016 roku Sotrender umozliwiat poréwnanie maksymalnie
8 profili na Facebooku, dlatego autorka zdecydowata si¢ na uwzglednienie na tym etapie
8 uczelni. PdZniej w trakcie rozwoju narzgdzia mozliwa liczba profili do poréwnania wzrosta,
jednak aby utrzymaé ten sam zakres podmiotowy, nie zdecydowano si¢ na zwigkszenie liczby
poréwnywanych podmiotow.

463 Warto§¢ procentowa moze by¢ tutaj wigksza niz 100, gdyz Facebook umozliwia rowniez aktyw-
nos¢ uzytkownikom, ktorzy nie sa fanami.
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ktore speliaty przyjete na poczatku badania zalozenie — odno$nik do oficjalnego
profilu na Facebooku musi znajdowac si¢ wraz z aktywnym linkiem przekierowu-
jacym na gléwnej stronie WWW uczelni.

Naste¢pnie za pomocg narz¢dzia Sotrender zebrano dla tych profili szczego-
towe dane i wskazniki w obszarach zwigzanych z zasi¢giem, zaangazowaniem,
tresciami prezentowanymi przez uczelnie na Facebooku oraz pracg administratora
1 obstugg klienta w okresie od 1 pazdziernika do 31 grudnia 2016 roku (tabela 3.3).

Tabela 3.3. Obszary i wskazniki aktywnosci liderow zaangazowania na Facebooku analizowane

w 2016 roku

Obszar

Wskazniki

ZASIEG

Liczba fanow (stan poczatkowy oraz dynamika zmian).
Liczba fandéw w poszczegdlnych krajach.

ZAANGAZOWANIE

Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procen-
towy).

Rozklad zaangazowania w dniach tygodnia i godzinach.
Rodzaje zaangazowania.

Inl.

RI.

Segmentacja uzytkownikow.

TRESCI

Typy postow.
Najbardziej angazujace posty.

PRACA ADMINISTRATORA

Rodzaje aktywno$ci marki (administratora).
AktywnoS$ci marki (administratora) w dniach tygodnia
i godzinach.

Ponizej zdefiniowano poszczegolne wskazniki z podziatem na obszary, kto-

rych dotyczg*®.

ZASIEG

Zrodlo: opracowanie wiasne.

e Liczba fanow (stan poczatkowy oraz dynamika zmian)*®>.

e Liczba fanow w poszczegolnych krajach to wskaznik okreslajacy 5 krajow,

z ktorych pochodzi najwigcej fandw danego fanpage’a.

ZAANGAZOWANIE

e Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procentowy).
o Rozklad zaangazowania w poszczegolnych dniach tygodnia i godzinach —
dni tygodnia oraz godziny, w ktorych w badanym okresie notowano naj-
wigksze 1 najmniejsze (tylko w przypadku dni) zaangazowanie uzytkowni-

kéw na profilu.

464 Zdefiniowane zostaty tutaj tylko te wskazniki, ktore nie wystepowaly w II etapie badan.
465 Stan na poczatek (1.10.2016 r.) i na koniec okresu badania (31.12.2016 r.), etap IIL
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e Rodzaje zaangazowania uzytkownikow — wskaznik pokazujacy liczbe po-

szczegdlnych aktywnosci:

— reakcji*®,

— komentarzy uzytkownikow,

— postow uzytkownikow,

— postow z fanpage’a udostgpnionych przez uzytkownikéw na swoim
profilu lub innych fanpage’ach.

e Inl.

e RL

e Segmentacja uzytkownikow to liczba uzytkownikow z podziatem na oka-

zjonalnych, lubigcych, dyskutujgcych, komentatorow i aktywistow.

Zgodnie z przyjeta przez Sotrender metodologia dokonano podzialu zaan-

gazowanych uzytkownikdéw na pig¢ grup:

— okazjonalni (occasionals) — uzytkownicy, ktorzy w badanym okresie
tylko raz zareagowali na post;

— lubiacy (likers) — uzytkownicy, ktorzy tylko klikali w przyciski reakcji;

— dyskutanci (debaters) — uzytkownicy, ktérzy ograniczali si¢ jedynie do
pisania, tj. dodawania komentarzy lub postow, ale nie zareagowali na
zaden z wpisow;

— komentatorzy (writers) — uzytkownicy, ktérzy dodawali posty oraz ko-
mentarze, jak rowniez klikali w przyciski reakcji, jednak w porownaniu
do grupy dyskutantow majg o wiele wigksza proporcje napisanych ko-
mentarzy lub postow;

— aktywisci (activists) — najbardziej zaangazowani uzytkownicy, zarowno
jesli chodzi o reakcje, jak i pisanie.

Jednym z podstawowych celow wigkszosci fanpage’ow na Facebooku jest
osiggnigcie jak najwigkszej liczby uzytkownikoéw zaliczajacych si¢ do dwoch
ostatnich grup, poniewaz to wlasnie oni wyrazaja na profilu swoje uwagi i odczu-
cia, a ich nastawienie jest zazwyczaj ogdlnie pozytywne. Ponadto osoby te swoimi
aktywnosciami pobudzajg rOwniez pozostalych odwiedzajgcych profil do angazo-
wania si¢. Uzytkownicy zaliczajacy si¢ do grupy ,,okazjonalni” czgsto pojawiaja
si¢ na fanpage’u w wyniku nietrafionych reklam, ktére wprawdzie polubili, ale na
tej aktywnosci poprzestali. Grupa ,,lubigcych” przoduje na profilach, ktorych ad-
ministratorzy publikuja zabawne tresci Sredniej jakosci, by¢ moze mobilizujace do
aktywnosci, ale nieprzektadajace si¢ na jakiekolwiek korzysci dla marek. Z kolei
,.dyskutanci” to grupa potencjalnie niebezpieczna, do ktdrej zaliczajg si¢ tzw. tro-
lle, czyli osoby lubigce swoimi wypowiedziami prowokowa¢ innych uzytkowni-

kow, jak rowniez administratorow stron*®’.

466 Bierze sie tutaj pod uwage wszystkie mozliwos$ci reakcji na post na Facebooku, czyli like, super,
wow, haha, przykro mi, wrr 1 dla kazdej przyjmuje si¢ warto$¢ rowna 1.

467 K. Mocarski, Segmentacja uzytkownikéw — w czym moze Ci pomdc?, https://www.sotrender.
com/blog/pl/2013/09/segmentacja-behawioralna-fanow/, 17.05.2019.
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TRESCI

e Typy postéw marki:
— posty z linkami;
— posty ze zdjeciami;
— posty tylko z tekstem (tzw. statusy);
— posty z wideo.

o Najlepsze posty marki, czyli takie, ktore wywotaty w badanym okresie naj-
wigksze zaangazowanie (osiagnety najwyzsza wartos¢ Inl).

PRACA ADMINISTRATORA

e Rodzaje aktywno$ci marki (administratora)*®® to wskaznik okre$lajacy
liczbe aktywno$ci administratora z podzialem na poszczegolne rodzaje (re-
akcje, komentarze, posty).

o Aktywnos$ci marki (administratora) w dniach tygodnia i godzinach to liczba
aktywnos$ci administratora przypadajaca na poszczegélne dni tygodnia
1 godziny.

IV etap (pazdziernik-listopad 2017 roku)

Etap ten byl powtérzeniem badan wykonanych w i etapie i zostal przeprowa-
dzony w celu poréwnania wynikéw z 2016 1 2017 roku. Ponownie zbadano tutaj
obecnos¢ i 0ogodlng aktywnos¢ uczelni w social mediach, zweryfikowano takze, czy
nastgpily jakie$ zmiany w kategorii popularnosci poszczegolnych medidw spo-
tecznosciowych. Rownocze$nie dokonano w badanych obszarach analizy kompa-
ratywnej pomig¢dzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi.

V etap (pazdziernik—grudzien 2017 roku)

Etap ten byl powtorzeniem wykonanych wczesniej badan (etap III) i zostat
przeprowadzony w celu sprawdzenia, czy w 2017 roku nastgpity jakie$ istotne
zmiany wsrod liderow w kategorii najbardziej angazujacych uczelnianych profili
na Facebooku. Zweryfikowano, ktore profile byty nadal obecne w tej kategorii
w okresie analogicznym do 2016 roku, ktore przesungty si¢ na dalsze pozycje,
a ktore dopiero pojawity si¢ w czotowce rankingu. Nastgpnie zebrano szczegdtowe
dane dla 5 uczelni — liderow zaangazowania obecnych w rankingu zaréwno
w 2016, jak 1 w 2017 roku i porownano zmiany warto$ci wskaznikow w obszarach
zwigzanych z zasiggiem, zaangazowaniem, tre$ciami prezentowanymi przez
uczelnie na Facebooku oraz pracg administratora i obstugg klienta.

Poczatkowo planowano poréwnanie wszystkich wskaznikow w obszarach
zwigzanych z zasiggiem, zaangazowaniem, tre$ciami prezentowanymi przez
uczelnie na Facebooku oraz pracg administratora z 2016 oraz 2017 roku wsrod

468 Za aktywno$ciag marki stoi tak naprawde aktywno$¢ administratora lub administratoréw fan-
page’a, ktdrzy maja wszelkie uprawnienia do zarzadzania nim.
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5 uczelni, ktore ponownie znalazly sie¢ w grupie 8 lideréw zaangazowania*®. Nie-
stety, ze wzgledu na wprowadzone przez Facebook w trakcie badan modyfikacje
w zakresie mozliwosci pozyskiwania danych z obcych profili (czyli takich, na kto-
rych nie jest si¢ administratorem), zmianie ulegly rowniez dost¢gpne dane w narze-
dziu badawczym Sotrender i autorka nie miata mozliwos$ci poréwnania wszystkich
wskaznikow*”’. Postanowiono zatem przedtuzy¢ badania réwniez na 2018 i 2019
rok (etapy VII i IX), aby mdc dokonaé¢ odpowiednich poréwnan z rokiem 2017
i zaobserwowac ewentualne trendy. Konsekwencjg tego bylo rowniez ponowne
wykonanie badan dotyczacych obecnos$ci i ogolnej aktywnosci uczelni w mediach
spolecznosciowych oraz popularno$ci social mediow w2018 i w 2019 roku (etapy
VI1i VIII).

Nowe wskazniki w obszarze zaangazowania, ktore pojawity si¢ w 2017 roku,

to:

e Typy reakcji — wskaznik okreslajgcy, ile w badanym okresie zanotowano
poszczegdlnych mozliwych reakcji uzytkownikdéw na posty, czyli liczbe
reakcji:

— like;

— super;

- Wow;

— haha;

— przykro mi;
— WIT.

e Sentyment — wskaznik mowiacy o tym, ile w badanym okresie byto na fan-
page’u reakcji entuzjastycznych (tgczna liczba reakcji: lubig¢ to, super,
haha, wow) oraz ile bylo reakcji przygnebiajacych (tfaczna liczba reakc;ji:
przykro mi, wrr).

o Inl w poszczegdlnych dniach i godzinach.

VI etap (pazdziernik-listopad 2018 roku)

Etap ten byl powtorzeniem badan wykonanych w etapach i IV. Pomiary
przeprowadzono w celu poréwnania wynikow w kolejnych latach (2016-2018).
Ponownie zbadano tutaj obecno$¢ i ogolng aktywno$¢ uczelni w social mediach,
zweryfikowano takze, czy nastgpily jakie$ zmiany w kategorii popularnosci po-
szczegolnych portali. Rownocze$nie dokonano w badanych obszarach analizy
komparatywnej pomigdzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi.

469 Trzy sposrod uczelni bedgcych liderami zaangazowania w 2016 roku spadty w 2017 roku na
nizsze pozycje (poza pierwsza dziesiatke) i w zwigzku z tym nie byty brane pod uwage w bada-
niach poréwnawczych wskaznikow w latach 2016-2019. Byly to: Politechnika Wroctawska,
Szkota Glowna Handlowa w Warszawie oraz Politechnika Warszawska.

470 Autorka cze$ciowo wspominala juz o tych ograniczeniach. Wiecej informacji na ten temat znaj-
duje si¢ w rozdziale czwartym, w ktorym opisano wyniki badan.
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VII etap (pazdziernik—grudzien 2018 roku)

Etap ten byt powtorzeniem wykonanych wczesniej badan (etapy 111 V) i zo-
stat przeprowadzony w celu sprawdzenia, czy w 2018 roku nastgpity jakie$ istotne
zmiany wérdd liderow w kategorii najbardziej angazujacych uczelnianych profili
na Facebooku. Nastepnie zebrano szczegotowe dane dla 5 uczelni — liderow zaan-
gazowania obecnych w rankingu w roku 2016, 2017 i 2018%"! i poréwnano zmiany
wartos$ci wskaznikdw w obszarach zwigzanych z zasi¢giem, zaangazowaniem, tre-
sciami prezentowanymi przez uczelnie na Facebooku oraz pracg administratora
i obstuga klienta.

VIII etap (pazdziernik-listopad 2019 roku)

Etap ten byl powtorzeniem badan wykonanych w I, IV i VI etapie i zostat
przeprowadzony w celu porownania wynikow uzyskanych w kolejnych latach
(2016-2019). Ponownie zbadano tutaj obecno$¢ i ogdlng aktywnos¢ uczelni w so-
cial mediach, zweryfikowano takze, czy nastapity jakies zmiany w kategorii popu-
larno$ci poszczegdlnych portali. Rownoczesnie dokonano w badanych obszarach
analizy komparatywnej pomigdzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi.

IX etap (pazdziernik—grudzien 2019 roku)

Etap ten byl powtorzeniem wykonanych wczesniej badan (etapy III, V i VII)
1 zostal przeprowadzony w celu sprawdzenia, czy w 2019 roku nastgpity jakie$
istotne zmiany wsrod liderow w kategorii najbardziej angazujacych uczelnianych
profili na Facebooku. Nastepnie zebrano szczegotowe dane dla 5 uczelni — liderow
zaangazowania, obecnych w rankingu w latach 20162018 i poréwnano zmiany
wartos$ci wskaznikow osiagnigtych w 2019 roku w obszarach zwigzanych z zasig-
giem, zaangazowaniem, tre§ciami prezentowanymi przez te podmioty na Facebo-
oku oraz pracg administratora i obstugg klienta.

3.7.4. Analiza zawartosci i badania jakosciowe najbardziej
angazujacych postow

Na etapach III, V, VII i IX badan, wykorzystujgc narzedzie Sotrender, dodat-
kowo zebrano material w postaci najbardziej angazujacych postow opublikowa-
nych przez 5 lideré6w zaangazowania. Najbardziej angazujace posty to te, ktore
w badanym okresie (ostatni kwartat kazdego roku w latach 2016-2019) w najwigk-
szym stopniu angazowaly fanow na Facebooku i w zwigzku z tym uzyskaly naj-
wyzsza wartos¢ Inl.

Zestawiono najlepsze posty z pigciu uczelni (lider6w zaangazowania) w ba-
danych okresach (ostatni kwartal kazdego roku osobno) w kolejnosci od tego
posta, ktory osiagnat najwyzsza warto$¢ Inl, do tego, ktory osiggnat wartosc

471'W 2018 i 2019 roku ranking najbardziej angazujacych uczelnianych profili na Facebooku nie
zmienit si¢ istotnie — profile uczelni poddanych badaniu w latach 20162017, w 2018 1 2019 roku
nadal znajdowaty si¢ w czoldowce (miejsca od 1. do 10.), co pozwolito na dokonanie odpowied-
nich poréwnan i przyjrzenie si¢ badanym zjawiskom w dluzszej perspektywie czasowe;j.
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najnizszg. Dobor proby do tego etapu badan, czyli liczb¢ analizowanych postow
w poszczegolnych latach (2016-2019), wyliczono w oparciu o nastepujacy wzor:

suma Inl w badanym okresie * $rednia wartos¢ Inl

liczba postéw w badanym okresie #* 1 post

* warto$¢ Inl, ktorg osiggneto tacznie 5 liderdw zaangazowania w ostatnim kwar-
tale danego roku;

** lgczna liczba wszystkich postow opublikowanych na fanpage’ach 5 liderow
zaangazowania w ostatnim kwartale danego roku.

Tabela 3.4. Dobdr proby do badan postow z wykorzystaniem metody analizy zawarto$ci
i badan jakosciowych

2016 2017 2018 2019
Suma Inl w badanym okresie 408 026 373 139 254794 255031
Liczba postow w badanym okresie 624 665 468 562
Srednia warto$é Inl/1 post 635,55 561,11 544,43 453,79
iilecjzba postéw z Inl powyzej sred- 156 178 117 131

Zrodto: opracowanie wlasne.

Po konsultacji ze specjalista od metodologii badawczej uznano, ze badania
wykonane na dobranej w ten sposdb probie pozwolg na wyciagniecie istotnych
wnioskow z punktu widzenia postawionych pytan badawczych. Do analizy zawar-
tosci wzigto pod uwage wszystkie posty z Inl powyzej wyliczonej $redniej warto-
$ci przypadajacej na jeden post w badanym okresie. W roku 2016 byto to 156 wpi-
sow, w roku 2017 — 178, w roku 2018 — 117, a w roku 2019 — 131 postow, tacznie
582 posty (tabela 3.4).

W dalszej kolejnosci wszystkie posty zostaly poddane badaniu z wykorzy-
staniem metody analizy zawarto$ci diachronicznej*’? (ostatni kwartal kazdego
roku w latach 2016-2019), a nastgpnie dokonano analizy porownawczej, aby
sprawdzi€, czy i jakie zmiany w zakresie formy (typ, charakter i rodzaj wpisu)
1 tredci najbardziej angazujacych postow pojawialy si¢ na przestrzeni czterech lat.
W badaniu zawartoSci postow zastosowano ponizszy klucz kategoryzacyjny
(tabela 3.5).

472 Analize zawarto$ci mozna stosowaé zardéwno do analizy synchronicznej, czyli badania tekstow
pojawiajacych si¢ w mediach rownoczesnie, jak i do analizy diachronicznej — wtedy przedmiotem
zainteresowania badacza sa teksty ukazujace si¢ w mediach przez okres$lony czas. Mozna takze
poréwnywac wyniki analizy tekstow z roznych okresow. Zob. M. Lisowska-Magdziarz, Analiza
zawartoSci mediow..., op.cit., s. 32.
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Tabela 3.5. Klucz kategoryzacyjny wykorzystany do analizy zawarto$ci postow

KLUCZ KATEGORYZACYJNY

AGH
SWPS
Nazwa uczelni SGGW
uJ
Uw
Data publikacji
e ze zdjeciem;
o 7 wideo;
Typ posta o tylko z tekstem (status);
e 7 linkiem.
e powiazanie z uczelnig | e tematyka* (maks. 3 kategorie do posta)
e okazjonalny;
o aktualne wydarzenia poza uczelnia;
o informacyjny;
e rozwdj naukowy;
Tresé posta e zwigzane z uczelnia; o dzielenie si¢ wiedza;
e niezwigzane z uczel- e historyczny/archiwalny;
nia. e zycie studenckie/ciekawostki studenckie;
o refleksyjny;
o oferta specjalna dla studentow;
e rozwdj uczelni;
e inne.

e zachgcajacy do interakcji (aktywizujacy);

Charakter posta e bierny/informacyjny (pasywny).
e liczba reakcji;
Rodzaj e liczba komentarzy;
zaangazowania o liczba udostepnien;
e suma aktywnosci.

* Blizsze wyjasnienie poszczegdlnych kategorii w ramach tematyki postow zostanie przedstawione
w rozdziale pigtym opisujacym wyniki badan.

Zrodto: opracowanie wlasne.

W kluczu kategoryzacyjnym uwzgledniono sze$¢ gtéwnych kategorii, w ra-
mach ktorych znalazty si¢ szczegdtowe subkategorie. Sposrod wszystkich katego-
rii 1 subkategorii najtrudniejsze okazalo si¢ przyporzadkowanie poszczegdlnych
postow do okreslonej tematyki. Po przeprowadzeniu badan pilotazowych ostatecz-
nie pogrupowano je w 11 subkategorii*’®. Nalezy nadmieni¢, ze w zakresie tema-
tyki kazdy post byt kodowany maksymalnie w trzech subkategoriach. Zdecydo-
wano si¢ na takg konstrukcje badawcza, poniewaz w wielu przypadkach posty
dotykaty wigkszej liczby watkow i nie dato si¢ jednoznacznie przyporzadkowaé
tylko jednego wiodgcego tematu.

473 Szczegdlowe opisy poszezegdlnych kategorii i podkategorii z klucza kategoryzacyjnego zostang
zaprezentowane w rozdziale piatym.
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W kategorii ,,tre$¢” posty zostaty dodatkowo poddane kontekstualizacji, czyli
kazdemu z nich przypisano jeden dominujacy kontekst sposrod dwdoch mozliwych:
zwigzany z uczelnig lub niezwigzany z uczelnig.

Po wykonaniu analizy zawartosci postdw autorka odczuwata pewnego ro-
dzaju niedosyt, poniewaz miata $wiadomo$¢, ze byty to badania ilo§ciowe, ktore
moga dawaé nieco pobiezny obraz badanego fragmentu rzeczywistosci. Podazajac
za sugestig Lisowskiej-Magdziarz, ktora uwaza, ze w przypadku korzystania z ana-
lizy zawartosci pozadane, a niekiedy wrecz niezbedne jest wsparcie wnioskow ilo-
$ciowych badaniami i analizami o charakterze jako$ciowym*™, zdecydowala sie
na poddanie materiatu zebranego w ostatnim roku badan rowniez analizie jako-
sciowej (131 postow). Pozwolita ona na doktadniejsze przyjrzenie si¢ temu, jakie
konkretnie tresci przykuwaja uwage i zachgcajg uzytkownikow do podejmowania
aktywnosci na Facebooku oraz w jakim kontekScie sie¢ pojawiaja.

Zrezygnowano z analizy jako$ciowej materiatu zebranego w poprzednich la-
tach (2016-2018) — po pierwsze — ze wzgledu na jego zbyt duza objetos¢ jak na
badania uzupetniajgce, po drugie — uznano, ze materiat badawczy z 2019 roku be-
dzie najbardziej aktualny, a wyciagniete na jego podstawie wnioski — najbardziej
uzyteczne.

W badaniu jakosciowym poglebiono przede wszystkim obszar tematyki wpi-
sOW, W mniejszym stopniu zwracano uwagg na typy postow oraz ich forme Iub
inne charakterystyczne elementy. W rozdziale pigtym zamieszczono opis wyni-
kéw tych badan, uzupeliony wybranymi postami w formie screenow (zrzutow
ekranu), przy czym najwazniejszym kryterium doboru postow byla ich reprezen-
tatywnos¢ dla danego tematu/zagadnienia. Celowo nie probowano zachowac¢ pro-
porcji pomigdzy liczbg najbardziej angazujacych postéw z poszczegdlnych uczelni
a liczbg prezentowanych screendow, gdyz uznano, ze mogloby to zaburzy¢ istot-
niejsze aspekty badania. Komentarze zamieszczane pod postami nie stanowily
bezposredniego przedmiotu niniejszych badan, jednak w kilku sytuacjach autorka
uznata za istotne odniesienie si¢ rowniez do ich tresci.

Jako podsumowanie podjeto probe zaprezentowania zbioru dobrych praktyk
w zakresie angazujacej komunikacji, definiowanych przez szkoty wyzsze bedace
liderami zaangazowania na Facebooku. Wskazowki zawarte w tej czes$ci pracy
moga by¢ pomocne dla 0séb, ktore zajmujg si¢ zarzgdzaniem komunikacjg uczelni
z otoczeniem z wykorzystaniem social medidw, ze szczegdlnym uwzglednieniem
Facebooka.

3.7.5. Zmiany wprowadzone w pierwotnym planie badan

W trakcie realizacji procesu badawczego w zwigzku z zaistniatymi okolicz-
no$ciami (niezaleznymi od autorki) dokonano korekty w pierwotnie przyjetym
planie badan. Ostatecznie nie miato to wplywu na osiggni¢cie zatozonych celow
badawczych, spowodowato jednak wydtuzenie czasu poSwigconego na zbieranie

474 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawarto$ci mediow..., op.cit., s. 14.
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materialu badawczego i1 odciagngto moment zakonczenia prac nad monografia.
Plusem takiej sytuacji sag niewatpliwie wyniki uzyskane w dtuzszym zakresie cza-
sowym, niz poczatkowo zaktadano, poniewaz mozliwe byto nie tylko przyjrzenie
si¢ badanym zjawiskom, ale réwniez zaobserwowanie pewnych trendow, ktore
moga by¢ widoczne dopiero z perspektywy czasu. Szczegdty zmian wprowadzo-
nych w planie badawczym zaprezentowano ponizej.

II etap badan byt jedynym, ktory wykonano tylko w 2016 roku i nie powta-
rzano go w kolejnych latach. Glowna przyczyng takiej decyzji byly konsekwencje
wprowadzonych przez Facebooka ograniczen w dostgpnosci do czesci danych
w2017 i w 2018 roku*”>. Wezesniej Facebook rowniez nie udostepnial wszystkich
informacji przez swdj interfejs API (ang. application programming interface)*’®
zewngtrznym dostawcom (w tym monitorujagcym go firmom, takim jak Sotrender),
co wynika z ogélnie przyjetej polityki tego serwisu*’’, ale zmiany, ktére pojawily
si¢ w trakcie zbierania materiatu badawczego, jeszcze bardziej ograniczyly t¢ moz-
liwos¢. Ostatecznie nie wplyngto to jednak znaczaco na cato$¢ pracy i zalozone
cele badawcze, jedynie uniemozliwilo porownanie ewentualnych zmian w tym
zakresie w kolejnych latach.

Poczatkowo planowano rowniez przeprowadzenie tylko pigciu etapdw badan,
ale w zwigzku ze wspomnianymi zmianami, ktére spowodowaty takze modyfika-
cje w 2017 roku narzedzia Sotrender, i niemozliwos$cig pordOwnania czgsci wyni-
koéw badan wykonanych w 2016 1 2017 roku, postanowiono przedtuzy¢ zasadnicza
czes$¢ badan rowniez na lata 2018 1 2019, aby moc dokona¢ odpowiednich porow-
nan i zaobserwowac¢ pojawiajgce si¢ trendy. Dla porzadku i wigkszej przejrzystosci
w rozdziale czwartym badania wykonane w 2016 roku zostaty szczegdtowo prze-
analizowane 1 opisane, a nastgpnie we wszystkich obszarach, w ktorych bylo to
mozliwe, dokonano poroéwnania z danymi uzyskanymi w kolejnych latach (2017—
—2019). Przy porownaniach dotyczacych posiadania strony internetowej przez
uczelnie, wskaznikéw obecnos$ci i 0golnej aktywnosci w social mediach oraz po-
pularnos$ci poszczegolnych portali spotecznosciowych w latach 2016-2019 dane
zostaly zaprezentowane w wartosciach procentowych, poniewaz w kazdym roku
akademickim zmieniata si¢ liczba szkot wyzszych (malata) i porownywanie war-
tosci liczbowych nie miatoby tutaj logicznego uzasadnienia.

475 Mialo to miejsce m.in. na skutek ujawnienia tzw. afery Cambridge Analytica oraz czg$ciowo
w zwigzku z wprowadzeniem przepisow RODO. Wigcej na ten temat: An Update on Our Plans
to Restrict Data Access on Facebook, https://newsroom.fb.com/news/2018/04/restricting-data-
access/, 30.05.2019; K. Zytka, Na czym polegajq ostatnie zmiany w API..., op.cit.; A. Andrusz-
kiewicz, Zmiany w API Facebooka..., op.cit.; Ogélne rozporzqdzenie o ochronie danych. Nowe
przepisy ochrony danych UE bedq mialy wpbyw na Twojg dziatalnos¢. Jestes gotow na zmiany?,
https://sentione.com/pl/dokumenty-prawne/rodo, 30.05.2019.

476 K. Zytka, Sotrender prezentuje: statystyki postow wideo, reakcji oraz inne nowe wskazniki
i zmiany w aplikacji, https://www.sotrender.com/blog/pl/2018/02/sotrender-prezentuje-staty-
styki-postow-wideo-reakcji-oraz-inne-nowe-wskazniki-zmiany-w-aplikacji/, 30.05.2019.

477 A. Miotk, Skuteczne social media..., op.cit., s. 235.
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Tabela 3.6. Wszystkie badane obszary i wskazniki aktywnosci liderow zaangazowania

na Facebooku

Obszar

Wskazniki

ZASIEG

e Liczba fandw (stan poczatkowy oraz dynamika zmian)
(2016-2019).
o Liczba fanow w poszczegolnych krajach (2016)*

ZAANGAZOWANIE

e Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procentowy)
(2016)*.

¢ Rozklad zaangazowania uzytkownikow w poszczegolnych

dniach i godzinach (2016)*.

Rodzaje zaangazowania (2016-2019).

Typy reakcji (2017-2019)**.

Sentyment (2017-2019)**.

InI (2016-2019).

RI (2016).

Segmentacja uzytkownikow (2016)*.

TRESCI

Typy postow (2016-2019).
o Najbardziej angazujace posty (2016-2019).

PRACA
ADMINISTRATORA

¢ Rodzaje aktywnosci marki (administratora) (2016-2019).
o Aktywnosci marki (administratora) w dniach tygodnia i godzi-
nach (2016-2019).

* analizowane tylko w 2016 roku; ** analizowane tylko w latach 2017-2019.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Porownujac wskazniki uzyskane przez liderow zaangazowania w latach
2016-2019, réwniez wprowadzono niezb¢dne modyfikacje. Ponizej wymieniono
wskazniki Facebooka, ktore byly dostepne w narzedziu Sotrender tylko do 2016
roku (tabela 3.6 — punkty oznaczone *) (dotyczy III etapu badan) i nie mozna ich
bylo porowna¢ z wynikami z lat 2017-2019 (dotyczy danych uzyskanych w eta-

pach V, VII i IX):
[ ]

liczba fanow w poszczegolnych krajach;
e zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procentowy);
o rozklad zaangazowania uzytkownikdéw w poszczegdlnych dniach tygodnia

i godzinach;

e RI;

e segmentacja uzytkownikow.

Nowe wskazniki Facebooka obecne w raportach Sotrendera od 2017 roku (ta-
bela 3.6 — punkty oznaczone **) (dotyczy danych uzyskanych w V, VII i IX etapie
badan), ktorych nie mozna bylo z kolei porowna¢ z danymi z 2016 roku (dotyczy

III etapu badan), to:

e typy reakcji uzytkownikow;

e sentyment.




Rozdziat 4.

WYKORZYSTANIE MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEZ UCZELNIE
W SWIETLE WYNIKOW BADAN Wi1ASNYCH

Dalsza czg¢$¢ pracy ma charakter empiryczny i opiera si¢ na wynikach samo-
dzielnie przeprowadzonych badan. Niniejszy rozdzial zawiera prezentacj¢ zebra-
nego materialu badawczego z podziatlem na nast¢pujgce obszary:

e Obecnosc¢ i ogdlna aktywno$¢ uczelni w social mediach w 2016 roku oraz

pordéwnanie zmian w latach 2016-2019.
e Popularnos¢ portali spolecznosciowych wsrdd uczelni w 2016 roku oraz
poréwnanie zmian w latach 2016-2019.

e Dziatania wszystkich polskich uczelni na Facebooku (zasigg, zaangazowa-

nie, prezentowane tresci) w 2016 roku.

e Dzialania lideréw zaangazowania na Facebooku w 2016 roku (8 uczelni)

oraz porownanie zmian w latach 20162019 (5 uczelni).

Ze wzgledu na przyjety porzadek pracy i wigksza przejrzystos¢ autorka zde-
cydowala si¢ na prezentacj¢ wynikéw badan przede wszystkim w formie tabela-
rycznej, w mniej licznych przypadkach pojawiajg si¢ wykresy.

4.1. Obecnosc¢ i ogolna aktywnosc¢ uczelni
w mediach spotecznosciowych

Ponizej zostang przedstawione wyniki badan uzyskanych w 2016 roku (po-
siadanie strony internetowej, obecnos¢ i ogélna aktywno$¢ uczelni w social me-
diach), a nastgpnie autorka dokona w tym obszarze poréwnania wynikow z lat
2016-2019.

4.1.1. Strony internetowe uczelni w latach 2016-2019

Wedlug danych Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w dniu rozpo-
czecia badan, czyli 1 pazdziernika 2016 roku, w Polsce funkcjonowaty 403 szkotly
wyzsze, w tym 134 to uczelnie publiczne, 269 — niepubliczne. Na etapie kwalifi-
kacji podmiotow do badan w pazdzierniku 2016 roku okazato si¢, ze 7 uczelni nie
posiada w ogodle swojej strony internetowej, a w przypadku 2 w tym okresie
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stwierdzono brak dostepu do strony*’®. W zwigzku z przyjetymi wczesniej zaloze-
niami metodologicznymi w badaniach ostatecznie uwzglgdniono 394 uczelnie.

Na podstawie zebranych danych stwierdzono, ze w 2016 roku 98% szkot wyz-
szych w Polsce posiadatlo swojg stron¢ internetows, przy czym sposrdd uczelni
publicznych tylko jedna nie wykazywata si¢ aktywnos$cig na tym polu, z niepu-
blicznych — 8 (tabela 4.1).

Tabela 4.1. Posiadanie strony internetowej przez uczelnie w 2016 roku

Strona internetowa | Wszystkie uczelnie | Uczelnie publiczne | Uczelnie niepubliczne
Posiada 394 133 261
Nie posiada 9 1 8
Suma 403 134 269

Zrodto: opracowanie wlasne.

W kolejnych latach liczba ta wahata si¢ maksymalnie o 2%. W 2017 1 2018
roku byla na takim samym poziomie (96%), w 2019 roku powrocita do poziomu
z roku 2016 (tabela 4.2).

Tabela 4.2. Posiadanie strony internetowej przez uczelnie poréwnanie w latach 2016-2019

. 2016 2017 2018 2019
Strona internetowa
w %
Posiada 98 96 96 98
Nie posiada / brak dostepu 2 4 4 2

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Poréwnujgc zmiany w zakresie posiadania strony internetowej osobno dla
uczelni publicznych i niepublicznych, tatwo zauwazy¢, ze sytuacja wygladata bar-
dzo podobnie, liczby te roznity si¢ w latach 20162019 o 1-2%.

Tabela 4.3. Posiadanie strony internetowej przez uczelnie publiczne i niepubliczne
porownanie w latach 2016-2019

Uczelnie publiczne Uczelnie niepubliczne
Strona internetowa | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
w %
Posiada 99 100 100 99 97 95 95 97
Nie posiada/brak dostepu 1 0 0 1 3 5 5 3

Zrodto: opracowanie wlasne.

478 W jednym przypadku byta to awaria serwera, w drugim — informacja o wirusie.
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Wyniki te pokazuja, ze wtasna strona WWW jest obecnie standardem wsrod
uczelni i tylko nieliczne szkoty wyzsze jej nie posiadajg (z powodow technicznych
mozliwa jest rowniez jej czasowa niedostgpnos¢). Nalezy podkreslié, ze przedmio-
tem badan w ramach niniejszego opracowania naukowego nie byla szczegotowa
analiza zawartosci czy funkcjonalnosdci tych witryn internetowych, a jedynie
sprawdzenie faktu ich posiadania. Zapewne jakos¢ i aktualno$¢ tych stron jest do-
sy¢ zréznicowana, co rowniez mogloby stanowi¢ ciekawy obszar do odrebnych
analiz badawczych.

Jesli chodzi o gtdéwnag, cho¢ jak juz wspomniano, nie jedyng grupe interesa-
riuszy, czyli studentow, w wigkszosci bedagcych przedstawicielami tzw. pokolenia
sieci, strona internetowa nie stanowi dla nich najwazniejszego zrédta informacji.
Aktualnosci czerpig oni przede wszystkim z mediow spotecznosciowych, gdzie
moga takze prowadzi¢ komunikacj¢ dwustronng, zadawaé pytania, komentowac,
wyraza¢ swojg opinig¢, a nie jedynie poszukiwa¢ informacji. Zresztg strona inter-
netowa uczelni wymaga zachowania oficjalnej formy komunikacji, co — jak wy-
nika z analiz literaturowych — nie jest tg najbardziej preferowang przez mtode po-
kolenie. Zasadne zatem wydaje si¢ blizsze przyjrzenie si¢ obecnosci i aktywnosci
uczelni w social mediach.

4.1.2. Obecnos$¢ uczelni w social mediach w latach 2016-2019

Zgromadzone wyniki pokazaty, ze w 2016 roku prawie 90% szkot wyzszych
posiadato przynajmniej jeden profil w mediach spolecznosciowych. Jesli chodzi
o uczelnie publiczne, 92% z nich (123 podmioty) byto obecnych w social mediach,
natomiast w przypadku uczelni niepublicznych odsetek ten byt nieco nizszy i wy-
nio6st 85% (230). Niewielka czgs¢ szkot wyzszych prawdopodobnie nie dostrzegata
potrzeby prowadzenia dzialan w tym obszarze, na co wskazuja wyniki — 7%
uczelni publicznych (10 podmiotéw) i 12% niepublicznych (31) w 2016 roku nie
posiadato zadnego profilu w mediach spolecznosciowych (tabela 4.4).

Tabela 4.4. Obecnos¢ uczelni publicznych i niepublicznych w social mediach w 2016 roku

Obecnosé

w social mediach

Wszystkie uczelnie

Uczelnie publiczne

Uczelnie niepubliczne

Obecne 353 123 230

Brak obecnosci 41 10 31

Brak danych 9 1 8
Suma 403 134 269

Zrddto: opracowanie wlasne.

W kolejnych latach liczby te wahaty si¢ maksymalnie o 2% (tabela 4.5), przy
czym w przypadku uczelni publicznych zauwazono tendencj¢ bardziej wzrostowa
(w roku 2018 i1 2019 utrzymany ten sam poziom), w niepublicznych — spadkowa
(poza rokiem 2019, kiedy nastapit wzrost o 1% w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim) (tabela 4.6).
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Tabela 4.5. Poréwnanie obecno$ci uczelni w social mediach w latach 2016-2019

2016 2017 2018 2019
Obecnos¢ w social mediach
w %
Obecne 88 87 86 87
Brak obecnosci 10 9 9 9
Brak danych 2 4 5

Zrddto: opracowanie wlasne.

Tabela 4.6. Poréwnanie obecnosci uczelni publicznych i niepublicznych w social mediach
w latach 2016-2019

Uczelnie publiczne Uczelnie niepubliczne
O Rl 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
mediach
w %
Obecne 92 94 95 | 95 | 85 | 84 | 82 | 83
Brak obecnosci 7 6 5 4 12 11 13 12
Brak danych 1 0 0 1 3 5 5 5

Zrddto: opracowanie wlasne.

Tak niewielkie wahania na przestrzeni czterech lat pokazuja, ze obecnosé
uczelni w mediach spolecznosciowych utrzymuje si¢ raczej na ustabilizowanym
poziomie. Nieco zaskakujgcy moze by¢ jednak fakt, ze wcigz okoto 10% szkot
wyzszych zupehnie nie istnieje w social mediach. Oczywiscie osobng kwestig jest
sposob i jakos¢ prowadzenia komunikacji za posrednictwem portali spoteczno-
$ciowych, poniewaz podobnie jak w przypadku stron internetowych sam fakt obec-
nosci w social mediach jeszcze nie swiadczy o odpowiednim ich wykorzystaniu
jako kanatu porozumiewania si¢ z otoczeniem, duze znaczenie ma regularnosé
publikacji oraz rodzaj tresci, ktore si¢ pojawiaja.

4.1.3. Poréwnanie ogolnej aktywnosci uczelni w social mediach
w latach 2016-2019

Najwiegcej sposrod obecnych w 2016 roku w social mediach uczelni korzy-
stato z jednego kanatlu spotecznosciowego — 37% (131 podmiotéw). Na dwoch
portalach swoje fanpage’e prowadzito 24% szkot wyzszych (83), na trzech — 16%
(56), na czterech 12% (42), na pigciu 8% (28), na szesciu i wigcej — zaledwie 3%
(13). Warto podkresli¢, ze uczelnie, ktore zdecydowaly si¢ na dziatania tylko
w jednym z mediow spotecznosciowych, zawsze wybieraly Facebook.
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Najbardziej aktywne szkoty wyzsze w 2016 roku, czyli te, ktore byly obecne

w co najmniej 6 social mediach, to*”:

Uniwersytet £.odzki (8);

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (8);

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny z siedzibg w Warszawie (8);
Politechnika Warszawska (7);

Politechnika Wroctawska (7);

Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie (7);

Uniwersytet Slaski w Katowicach (7);

Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzgdzania z siedzibg w Rzeszowie (7);
Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie (6);

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach (6);

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu (6);

Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie (6);

Wyzsza Szkota Ekologii i Zarzadzania w Warszawie (6).

Wsréd 13 uczelni najbardziej aktywnych w social mediach przewazaty szkoty
publiczne, a tylko 4 z nich to placowki niepubliczne.

W 2011 roku Kulczycki przeprowadzit podobne badanie, z tym ze uwzglednit
w nim tylko publiczne uczelnie akademickie (59 podmiotow)*°. Wyniki wykazaty
wowczas, ze najaktywniejsze uczelnie to Uniwersytet L.odzki (9 profili), Uni-
wersytet Kardynala Stefana Wyszynskiego w Warszawie (6) oraz Uniwersytet
Ekonomiczny w Katowicach (5). W badaniu przeprowadzonym w 2016 roku na
potrzeby niniejszej publikacji dwie sposrdd tych uczelni roOwniez znalazly sie
w gronie najaktywniejszych na tym polu szkot wyzszych.

Warto ponadto zwroci¢ uwage na znaczacg roznice w rozktadzie ogolnej ak-
tywnosci w mediach spolecznosciowych (liczbie wykorzystywanych kanatow
w serwisach spotecznosciowych) pomigdzy uczelniami publicznymi a niepublicz-
nymi (ryc. 4.1). Blisko potowa uczelni niepublicznych obecnych w social mediach
wykorzystywata tylko jeden kanat spotecznosciowy, w przypadku uczelni publicz-
nych byla to jedynie jedna czwarta*®!. Podobna, lecz nieco mniej nasilona tenden-
cja byta widoczna rowniez w przypadku obecnosci na dwoch lub wigcej portalach
spoteczno$ciowych.

479 Przy nazwie kazdej uczelni w nawiasie podano liczbe wykorzystywanych kanatéw spoteczno-
sciowych.

480 Zob. E. Kulczycki, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych..., op.cit., s. 89-109; E. Kulczycki,
Raport..., op.cit.

481 Podobne wnioski pojawily si¢ juz wczes$niej w badaniach przeprowadzonych wsérod 88 uczelni
akademickich. Zob. D. Buchnowska, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych..., op.cit.,
s. 44.
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Ryec. 4.1. Poré6wnanie ogodlnej aktywnosci uczelni publicznych i niepublicznych

Tabela 4.7. Poré6wnanie ogdlnej aktywnosci uczelni w social mediach w latach 2016-2019

w social mediach w 2016 roku

Zrodto: opracowanie wlasne.

Liczba social 2016 2017 2018 2019
mediow w %
Jeden 37 33 33 34
Dwa 24 21 22 22
Trzy 16 18 17 18
Cztery 12 16 16 15
Pig¢ 8 8 8 8
Szesé 1 2 2 2
Siedem 1 2 2 1
Osiem 1 0 0 0
Dziewig¢ 0 0 0 0

W kolejnych latach wciaz najwigcej sposréd obecnych w social mediach
uczelni korzystato tylko z jednego kanatlu spotecznos$ciowego, natomiast zaobser-
wowano roznicg pomigdzy szkotami publicznymi i niepublicznymi. Uczelnie nie-
publiczne przede wszystkim decydowaly si¢ na obecnos¢ na jednym portalu (przez
caly okres badania takich przypadkow byto o okoto potowe wiecej niz podmiotow
aktywnych w dwoch kanatach social media), natomiast wsrdd uczelni publicznych
dominowata obecnos¢ w dwoch kanatach. W przypadku uczelni publicznych
mozna ponadto zauwazy¢, ze podobnie procentowo rozktadata si¢ obecno$¢ w jed-
nym do czterech, a nawet do pigciu (niewielka roznica) kanatow spolecznos$cio-

wych (tabela 4.8).

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.8. Porownanie ogdlnej aktywnos$ci uczelni publicznych i niepublicznych
w social mediach w latach 20162019

Liczba Uczelnie publiczne Uczelnie niepubliczne
social 2016 2017 2018 2019 2016 2017 2018 2019

mediow w %
Jeden 24 19 19 19 44 41 42 42
Dwa 25 22 22 23 23 20 21 22
Trzy 19 18 19 19 14 18 18 18
Cztery 13 19 19 19 11 15 13 12
Pig¢ 11 16 15 14 6 4 4 4
Szes¢ 3 2 1 1 2 2 2
Siedem 3 3 4 4 0,5 0 0 0
Osiem 2 0 0 0 0,5 0 0 0
Dziewig¢ 0 1 1 1 0 0 0 0

Zrodto: opracowanie wlasne.

W kolejnych latach liczba najbardziej aktywnych uczelni w social mediach
(obecnych na co najmniej 6 portalach spoteczno$ciowych) utrzymywata si¢ na po-
dobnym poziomie i nadal przewazaty wsrod nich szkoty publiczne. Byty to:

Uniwersytet L.odzki;

Politechnika Warszawska;

Akademia Goérniczo-Hutnicza w Krakowie;

Uniwersytet Slaski w Katowicach;

Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie;
Uniwersytet Jagiellonski;

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach;

Szkota Glowna Handlowa w Warszawie;

Akademia Leona Kozminskiego w Warszawice;

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny z siedzibg w Warszawie;
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu;

Wyzsza Szkota Ekologii i Zarzgdzania w Warszawie.

W 2016 roku najbardziej aktywne uczelnie korzystaty maksymalnie z 8 kana-
tow social media (3 uczelnie), od 2017 roku najbardziej aktywny byl Uniwersytet
Lodzki (obecny na 9 portalach spotecznosciowych).

Przy okazji warto wspomnie¢, ze uczelnie prowadzace w latach 2016-2019
najbardziej angazujace uczelniane fanpage’e na Facebooku, ktore zostaty poddane
szczegdtowym badaniom opisanym w dalszej czesci tego rozdziatu, byty obecne
w pigciu do siedmiu serwisach social media, wyjatek stanowi Szkota Gtéwna Go-
spodarstwa Wiejskiego w Warszawie, ktora korzysta tylko z dwoch portali — Fa-
cebooka i YouTube’a. Zatem dodatkowo poza jakos$cig prowadzonej komunikacji
na uwage zasluguje tez niewatpliwie spora liczba wykorzystywanych serwiséw
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spotecznosciowych. OczywiScie wazna jest tutaj nie tyle liczba kanatow, co jakosé
prowadzonej w nich komunikacji, ktéra angazuje uzytkownikow, co juz wielo-
krotnie podkreslano. Ciekawe bytoby sprawdzenie, czy w przypadku liderow za-
angazowania na Facebooku w pozostatych serwisach komunikacja prowadzona
jest na podobnym poziomie, a takze, na ile tre$ci pojawiajace si¢ w innych kana-
fach pokrywajg si¢ z tymi zamieszczanymi na Facebooka.

Prowadzenie kilku kont w serwisach o roznej specyfice niewatpliwie wymaga
sporego zaangazowania najczgsciej zapewne zespotu sktadajgcego si¢ z minimum
kilku osdb, jest tez bardzo obciazajgce czasowo, nawet jesli korzysta si¢ z réznych
narzedzi do automatyzacji publikowania przekazow. Dodatkowo nasuwa si¢ tutaj
pytanie, na ile mozna sobie pozwoli¢ na powielanie tych samych tresci w roznych
kanalach, skoro followersi/obserwujgcy*®* prawdopodobnie w duzej mierze re-
krutujg si¢ z tej samej grupy studentow, absolwentow lub osdéb w jaki§ sposob
zwigzanych z uczelnig, do ktorego momentu bedzie to stuzyto utrwalaniu komu-
nikatu, a kiedy spowoduje znudzenie odbiorcy. Ponadto nie do kazdego serwisu
nadajg si¢ te same tresci, inne bywajg tez wymogi ze wzgledu na specyfike da-
nego portalu.

4.2. Popularnos¢ portali spotecznosciowych wsrod uczelni

Ponizej zostang przedstawione wyniki badan uzyskanych w 2016 roku doty-
czace popularnosci portali spotecznosciowych wsrdd uczelni, a nastgpnie autorka
dokona poréwnania wynikow w tym obszarze w latach 20162019, skupiajac si¢
na 8 najpopularniejszych portalach (w pozostatych obecno$¢ uczelni byla nie-
wielka i postanowiono je poming¢ dla wigkszej przejrzystosci prezentowanych
wynikow).

4.2.1. Popularnos¢ portali spotecznosciowych wsrod uczelni
w 2016 roku

W badaniu popularnosci uwzgledniono wszystkie serwisy spotecznosciowe,
z ktorych w omawianym okresie korzystaly uczelnie wyzsze, pomini¢to jedynie
blogi, poniewaz w wigkszos$ci przypadkoéw odnosniki znajdujace si¢ na stronach
internetowych uczelni kierowaty do prywatnych blogdw osdb zwigzanych w jakis
sposob z uczelnig, a nie do blogéw prowadzonych stricte przez uczelnie.

W 2016 roku najpopularniejszym portalem wsrod polskich uczelni byt zde-
cydowanie Facebook, z ktorego korzystaty wszystkie szkoly wyzsze obecne w so-
cial mediach (353 podmioty). Nastepny w kolejnosci byt YouTube — korzystato
z niego 51% szkot wyzszych (180), dalej Twitter — 30% (104), Google+ — 20%
(70), Instagram — 18% (65), LinkedIn — 9% (32), Golden Line — 3% (12), VKon-
takte i Flickr — niecale 3% (po 10), Nasza Klasa —niecate 2% (7), Vimeo i Snapchat

482 Nazwy uzytkownikow roznig si¢ pomiedzy soba w zaleznosci od serwisu spotecznosciowego.
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— nieco ponad 1% (po 5), Pinterest — 1% (4), issuu i Foursqare — 0,5% (po 2),
SoundCloud i Vine — mniej niz 0,5% (po 1) (ryc. 4.2).
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Ryc. 4.2. Popularno$¢ poszczegdlnych social mediow wsrdd wszystkich uczelni w 2016 roku

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Na podkreslenie zastuguje fakt, iz réznica pomigdzy pierwszym w rankingu
popularno$ci Facebookiem a drugim YouTube’em byla znaczaca i pokazata, ze
z YouTube’a korzysta blisko potowa uczelni mniej. Podobnie sytuacja wygladata
z YouTube’em i kolejnym w rankingu Twitterem, chociaz tutaj rdznica byta juz
nieco mniejsza (ryc. 4.2). Zdecydowanie mniejsza popularnoscia cieszyly si¢ na-
tomiast portale Golden Line, VKontakte, Flickr, Nasza Klasa, Vimeo, Snapchat,
Pinterest, znikomg za$ — issuu, Foursqare, SoundCloud i Vine (wszystkie poni-
zej 3%).

Poréwnujgc popularnos¢ poszczegolnych social mediow wsrdd szkot publicz-
nych i niepublicznych, zaobserwowano, ze pierwsza siddemka, jesli chodzi o ko-
lejnos¢, prezentowata si¢ w obu grupach doktadnie tak samo. Niewielkie roznice
pojawialy si¢ na dalszych pozycjach (ryc. 4.3 1 4.4).

Widoczne byly natomiast znaczace rozbieznosci, jesli chodzi o nat¢zenie po-
pularno$ci wérdd uczelni publicznych i niepublicznych pomigdzy pierwszym
w rankingu Facebookiem a drugim YouTube’em. W przypadku uczelni publicz-
nych réznica ta wynosita nieco ponad 30%, natomiast w niepublicznych — prawie
dwukrotnie wigcej (57%) (ryc. 4.5).
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Ryec. 4.3. Popularnos¢ poszczegolnych social mediow wsrdd uczelni publicznych w 2016 roku

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Ryc. 4.4. Popularnos$¢ poszczegodlnych social mediow wsrdd uczelni niepublicznych w 2016 roku

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Ponadto obecne w social mediach uczelnie publiczne zdecydowanie czesciej
niz niepubliczne wykorzystywaty kanaty na Twitterze, Google+, Instagramie
i LinkedIn, porownywalnie (lub z niewielka przewaga) na Golden Line, Flickr,
Snapchacie, Naszej Klasie i Vimeo. Jedynie VKontakte byto popularniejsze wsrod
uczelni niepublicznych, co prawdopodobnie wynika z wigkszego nastawienia tych
uczelni na pozyskiwanie studentow zza wschodniej granicy (ryc. 4.5).
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Ryec. 4.5. Poréwnanie najpopularniejszych social mediéw wsrod uczelni publicznych
i niepublicznych w 2016 roku

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Przeprowadzone badania pokazaly, ze wigkszos$¢ polskich uczelni w 2016
roku byla obecna w mediach spoteczno$ciowych. Najwigcej szkdt wyzszych
korzystato z jednego kanalu social media, nieliczne — z kilku (maksymalnie 8).
Najpopularniejszy byt zdecydowanie Facebook, na ktorym wszystkie obecne
w social mediach uczelnie mialy swoj fanpage, co wynika zapewne z faktu, ze
byt to takze w tym czasie serwis spoleczno$ciowy skupiajacy najwigcej uzyt-
kownikow na §wiecie. Analiza obecnos$ci 1 ogdlnej aktywnos$ci uczelni w mediach
spolecznosciowych dowiodla, ze w tych obszarach lepiej wypadaja szkoty pu-
bliczne.

4.2.2. Poréwnanie popularnosci portali spotecznosciowych
wsréd uczelni w latach 2016-2019

Poréwnujgc wyniki popularnosci social mediéw w kolejnych latach, tatwo
zauwazyC, ze nadal uczelnie, ktore decydowaly si¢ na dziatania tylko w jednym
z medidw spotecznosciowych, zawsze wybieraty Facebooka — 100% szkot wyz-
szych obecnych w mediach spotecznosciowych miato fanpage na tym portalu
przez caty okres badania (tabela 4.9). Kolejny w rankingu popularnosci YouTube
odnotowatl w latach 2016-2019 wyniki gorsze o blisko potowe (51-53%).
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Tabela 4.9. Popularnos¢ poszczegodlnych social mediow w latach 2016-2019

wérod wszystkich uczelni tacznie

Social FB YouTube | Twitter | Google+ | Instagram | LinkedIn | GL | VK
media w %

2016 100 51 29 20 18 9 3 3
2017 100 53 33 20 28 12 2 4
2018 100 52 33 20 28 11 3 3
2019 100 53 33 20 29 12 2 4

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto takze podkresli¢, ze popularno$¢ YouTube’a w badanym okresie roz-
nita si¢ wyraznie pomi¢dzy uczelniami publicznymi (67—71%) a niepublicznymi
(43—-44%) (tabele 4.101 4.11).

Ponadto zaobserwowano znaczgcy wzrost zainteresowania wsrod uczelni
obecnoscia na Instagramie (z 18% w 2016 roku do 29% w kolejnych latach) oraz
nieco mniejsze przyrosty na Twitterze (w 2016 roku — 29%, w kolejnych latach —
33%) i LinkedIn (w 2016 roku — 9%, w kolejnych latach wzrost maksymalnie do
12%). Tendencja ta dotyczyta tacznie wszystkich szkét wyzszych oraz osobno
uczelni publicznych i niepublicznych.

Tabela 4.10. Popularnos¢ poszczegdlnych social mediow w latach 2016-2019

wérod uczelni publicznych

Social FB YouTube | Twitter | Google+ | Instagram | Linkedln | GL | VK
media w %
2016 100 67 41 22 28 13 5 2
2017 100 71 44 22 41 16 4 2
2018 100 70 44 21 40 16 4 2
2019 100 71 44 21 40 16 3 2
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.11. Popularnos¢ poszczegodlnych social mediow w latach 2016-2019
wsrdd uczelni niepublicznych
Social FB YouTube | Twitter | Google+ | Instagram | LinkedIn | GL | VK
media w %
2016 100 43 23 19 13 7 3 3
2017 100 43 26 19 20 10 1 4
2018 100 44 26 20 19 9 1 3
2019 100 44 27 20 20 9 1 4

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dodatkowo warto zwroci¢ uwage, ze w przypadku placowek publicznych
w okresie badawczym wzrosta popularnos¢ Snapchata (z 2% w 2016 roku do 6%
w 2019 roku), a wérod jednostek niepublicznych tendencji tej nie zauwazono.
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Mozna jednak przypuszczac, ze w kolejnych latach w zwigzku z globalnym spad-
kiem popularnosci tego serwisu rowniez wsrod uczelni jego wykorzystanie bedzie
utrzymywac si¢ na obecnym poziomie lub nizszym. Jak juz wcze$niej podkre-
slano, prowadzenie komunikacji w wielu serwisach wymaga sporego zaangazo-
wania i tam, gdzie nie przynosi to oczekiwanych rezultatow, moze skutkowac¢ po
jakims$ czasie wycofaniem sie¢.

Powyzsze wyniki moga $wiadczy¢ o tym, ze szkoty akademickie w Polsce
dostrzegaja potencjat mediow spolecznosciowych i podejmuja proby dostosowa-
nia si¢ do nowych realiow komunikacyjnych. Autorka zdaje sobie sprawg z faktu,
ze samo zatozenie przez uczelnie profili na portalach spotecznosciowych, jak row-
niez ich liczba, chociaz pokazujg pewien trend, nie mogg $wiadczy¢ bezposrednio
o wlasciwym wykorzystaniu social mediéw do porozumiewania si¢ z otoczeniem.
Zatem aby moc blizej przyjrzeé si¢, w jakim stopniu szkolty wyzsze w Polsce
wykorzystuja ten kanal komunikacyjny, podj¢to dalsze szczegotowe badania.

4.3. Uczelnie na Facebooku: zasieg, zaangazowanie,
prezentowane tresci

W zwiagzku z faktem, ze zdecydowanie najpopularniejszym portalem wsrod
polskich uczelni okazal si¢ Facebook, z ktorego korzystaly wszystkie szkoty wyz-
sze obecne w social mediach, autorka postanowita podda¢ go szczegdtowej anali-
zie ilosciowej 1 dzigki temu przyjrzec si¢ blizej wskaznikom obejmujgcym obszar
zasiggu, zaangazowania oraz prezentowanych tresci.

Ponizej zostanie przedstawiona analiza wynikow badan wszystkich polskich
uczelni obecnych na Facebooku w 2016 roku (lgcznie 326 podmiotéw, 121 pu-
blicznych, 205 niepublicznych) w obszarach zwigzanych z zasi¢giem, zaangazo-
waniem oraz prezentowanymi tresciami. Jest to jedyny fragment badan, ktorego
nie udato si¢ autorce powtdrzy¢ w kolejnych latach*®3.

W obszarze dotyczacym zasiggu wyloniono uczelnie*®:

o znajwigkszg liczbg fanow;

e 7z najwigkszym przyrostem liczby fanéw w badanym okresie.

Dodatkowo obliczono s$rednig liczbe fanow we wszystkich uczelniach oraz
liczbe uczelni, w ktorych liczba fanéw plasowala si¢ powyzej i ponizej tej sredniej.

W obszarze obejmujagcym zaangazowanie wskazano uczelnie:

e 7z najwigkszg liczbg oraz z najwigkszym procentowym udzialem (odset-

kiem) zaangazowanych uzytkownikow;

e 7z najwyzszg liczbg poszczegdlnych rodzajow zaangazowania (reakcje,

komentarze, udostepnienia);

® 7z najwyzszg wartoscia Inl;

483 Wyjasnienie przyczyn zamieszczono w rozdziale trzecim.
484 Informacje te juz pojawity si¢ w rozdziale opisujacym metodologie, ale dla porzadku autorka
zdecydowala si¢ przytoczy¢ je tutaj ponownie.
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e 7 najwyzsza wartoscig Inl Fan;

e 7 najwyzsza wartoscig RI.

Dodatkowo obliczono $rednig dla powyzszych wskaznikow oraz liczbe
uczelni, w ktorych wartosci tych wskaznikow plasowaty si¢ powyzej i ponizej
Srednie;.

W obszarze zawierajagcym tre§ci wytoniono uczelnie z najwigkszg liczba
postow:

e 7 linkami;

e ze zdjeciami;

e zawierajgcych tylko tekst (statusow),

e 7z wideo.

Dodatkowo obliczono $rednig dla poszczegdlnych typow postow oraz liczbe
uczelni, w ktorych te wartosci plasowaly si¢ powyzej i ponizej $redniej. ROwno-
czesnie dla wszystkich obliczonych wskaznikow w obszarze zasiggu, zaangazo-
wania oraz publikowanych tre$ci dokonano analizy komparatywnej pomiedzy
uczelniami publicznymi i niepublicznymi. Oznaczony w tabelach poczatek okresu
badan to 1 listopada 2016 roku, natomiast koniec to 30 listopada 2016 roku.

4.3.1. Zasieg

W listopadzie 2016 roku Facebook w Polsce miat 12,4 min uzytkownikow,
6,46 miln stanowity kobiety, 5,94 min to mgzczyzni. Najwigcej uzytkownikow
notowano w przedziale wiekowym 19-25 lat*®3,

Liczba fanow (stan poczatkowy oraz dynamika zmian)

Zarowno na poczatku, jak i na koncu okresu badan uczelnie, ktore posiadaty
najbardziej liczne fanpage to: SWPS, UJ, AGH oraz UW (tabela 4.12). Nalezy
podkresli¢, ze sg to jednoczesnie jedne z najwigkszych uczelni w Polsce, co nie-
watpliwie moze miec tutaj znaczenie, poniewaz najprawdopodobniej najlicznie;j-
szg grupe wérdd fandw stanowia studenci i absolwenci danej uczelni*®.

Tabela 4.12. Uczelnie z najwigksza liczba fanéw na Facebooku

Liczba fanéw
Uczelnia
Poczatek okresu Koniec okresu Zmiana
SWPS 67 143 82412 +15269
uJ 60 873 61111 +238
AGH 56 455 56774 +319
Uuw 54 404 55224 + 820

Zrddto: opracowanie wlasne.

485 M. Wieczorek, Fanpage Trends listopad 2016, https://www.sotrender.com/blog/pl/2016/12/fan-

page-trends-listopad-2016/, 18.04.2017.

486 Autorka nie prowadzila w tym obszarze zadnych badan, sg to jedynie wnioski na podstawie

obserwacji wielu fanpage’ow.
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Srednia liczba fanéw na poczatku okresu badan byta okoto dziesigciokrotnie
mniejsza niz notowana na najwigkszych uczelnianych fanpage’ach i wynosita nie-
cate 6 tys. uzytkownikow (tabela 4.13), przy czym 86 uczelni posiadato liczbe fa-
ndéw powyzej Sredniej, a az 240 — ponizej. Na koncu okresu badawczego $rednia
liczba fanow nieco wzrosta, natomiast liczba uczelni powyzej i ponizej $rednigj
pozostata na podobnym poziomie. To pokazuje, ze w Polsce zdecydowanie domi-
nuja uczelniane fanpage’e ze stosunkowo niewielka liczbg obserwujgcych. Tutaj
oczywiscie nalezy zwroci¢ uwage, ze fanami danej uczelni sg najczgsciej studenci
i absolwenci, zatem wielko$¢ podmiotu (liczba studentow) moze by¢ skorelowana
z wielkoscig fanpage’a.

Tabela 4.13. Fani na Facebooku we wszystkich uczelniach

Poczatek okresu Koniec okresu
Srednia liczba 5631 5759
Liczba uczelni powyzej sredniej 86 87
Liczba uczelni ponizej $redniej 240 239

Zrddto: opracowanie wlasne.

W badanym okresie 273 uczelnie zanotowaly wzrost liczby fandéw, 42 — spa-
dek (najwigcej ViaModa Szkota Wyzsza w Warszawie — minus 72 osoby), aw 11
liczba fanow pozostata bez zmian.

Najwigkszy wzrost w tym zakresie widoczny byl na fanpage’ach SWPS,
KUL, Wyzszej Szkoty Spoteczno-Ekonomicznej w Gdansku i UW (tabela 4.14).
Najwigkszy procentowy wzrost liczby fanéw odnotowata Wyzsza Szkota Mazo-
wiecka w Warszawie — o 50%.

Tabela 4.14. Uczelnie z najwigkszym wzrostem liczby fanéw na Facebooku

Uczelnia Wzrost liczby fanéw | Przyrost w %
SWPS 15269 23
KUL 1398 4
Wyzsza Szkota Spoteczno-Ekonomiczna w Gdansku 961 19
Uw 820 2

Zrddto: opracowanie wlasne.

Srednia liczba fanéw zaréwno w uczelniach publicznych, jak i niepublicz-
nych w badanym okresie wzrosta, przy czym w pierwszym przypadku wzrost ten
byt wigkszy (tabela 4.15). Jednocze$nie $rednia liczba obserwujacych w placow-
kach publicznych zaréwno na poczatku, jak i na koncu okresu badan, byta mniej
wigcej trzykrotnie wyzsza niz w niepublicznych. Odsetek uczelni publicznych,
ktore osiagnety wynik powyzej sredniej na poczatku i na koncu okresu badaw-
czego, byt taki sam 1 wyniost 32%, podobnie sytuacja wygladata w uczelniach nie-
publicznych (23%).
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Tabela 4.15. Fani na Facebooku w uczelniach publicznych i niepublicznych

Poczatek okresu Koniec okresu
uczelnie uczelnie uczelnie uczelnie
publiczne | niepubliczne | publiczne | niepubliczne
Srednia liczba 9847 3142 10013 3248
Odsetek uczelni powyzej $redniej 32% 23% 32% 23%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 68% 77% 68% 77%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Uczelnie publiczne

Wsréd szkot wyzszych publicznych zarowno na poczatku, jak i na koncu
okresu, najwigcej fanéw miaty UJ, AGH, UW 1 KUL (tabela 4.16).

Tabela 4.16. Uczelnie publiczne z najwigksza liczba fanow na Facebooku

Liczba fanéw
Uczelnia
Poczatek okresu Koniec okresu Zmiana
uJ 60 873 61111 +238
AGH 56 455 56 774 +319
Uuw 54 404 55224 + 820
KUL 37129 38 527 +1 398

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wazrost liczby fanow w badanym okresie zanotowalo 114 uczelni, natomiast
w przypadku 7 podmiotow zaobserwowano spadek (najwickszy Akademia Tech-
niczno-Humanistyczna w Bielsku-Bialej).

Najwiekszy wzrost w tym zakresie nastgpil w nastepujacych uczelniach:
KUL, UW, PW oraz PWSFTviT w Lodzi (tabela 4.17).

Tabela 4.17. Uczelnie publiczne z najwigkszym wzrostem liczby fanéw na Facebooku

Uczelnia Wzrost liczby fanéw Przyrost w %
KUL 1398 4
Uuw 820 2
PW 551 2
PWSFTviT w Lodzi 544 4

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Najwigkszy procentowy wzrost liczby fanow (o 5%) odnotowaty: Politech-
nika Bialostocka oraz PWSZ w Walbrzychu.
Uczelnie niepubliczne

Wsréd szkot wyzszych niepublicznych zarowno na poczatku, jak i na koncu
okresu najwiccej fandw miaty: SWPS, ViaModa Szkota Wyzsza w Warszawie,
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Europejska Wyzsza Szkota Prawa i Administracji w Warszawie, Akademia
L. Kozminskiego w Warszawie (tabela 4.18).

Tabela 4.18. Uczelnie niepubliczne z najwigksza liczba fanéw na Facebooku

Liczba fanow

Uczelnia Poczatek | Koniec Zmiana
okresu okresu
SWPS 67 143 82412 | +15269
ViaModa Szkota Wyzsza w Warszawie 31718 31 646 -72

Europejska Wyzsza Szkota Prawa i Administracji w War-
szawie

Akademia L. KoZzminskiego w Warszawie 19 499 19714 +215

21744 22033 +289

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Wazrost liczby fanéw w badanym okresie zanotowato 161 uczelni niepublicz-
nych, natomiast spadek — 33 (najwigcej ViaModa Szkota Wyzsza w Warszawie —
0 72 osoby). W przypadku 11 podmiotow nie zaobserwowano zmian.

Najwigkszy wzrost liczby fanow nastapit w nastepujacych uczelniach: SWPS,
Wyzsza Szkota Spoleczno-Ekonomiczna w Gdansku, Uczelnia Lazarskiego
w Warszawie oraz Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, przy czym absolutnie
rekordowy wynik uzyskata SWPS, ktorej fanpage wzbogacit si¢ o ponad 15 tys.
nowych obserwujacych (tabela 4.19).

Tabela 4.19. Uczelnie niepubliczne z najwigkszym wzrostem liczby fanéw na Facebooku

Uczelnia Wazrost liczby fanéw | Przyrost w %
SWPS 15269 23
Wyzsza Szkota Spoteczno-Ekonomiczna w Gdansku 961 19
Uczelnia Lazarskiego w Warszawie 688
Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu 511

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najwigkszy procentowy wzrost liczby fanow (o 50%) odnotowata Wyzsza
Szkota Mazowiecka w Warszawie.

4.3.2. Zaangazowanie

Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udzial procentowy)

Srednia liczba zaangazowanych uzytkownikéw w badanym okresie wyniosta
357. Maksymalny wynik osiagngta SWPS, ktoérej fanpage obserwowato ponad
11 tys. uzytkownikoéw (czyli prawie 11 tys. wigcej niz wynosita $rednia). Sposrod
badanych uczelni 69 jednostek miato w tej kategorii wynik powyzej Sredniej
(tabela 4.20).
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Tabela 4.20. Zaangazowani uzytkownicy we wszystkich uczelniach

Zaangazowani uzytkownicy

Srednia liczba 357
Maksymalna liczba 11246 (SWPS)
Liczba uczelni powyzej $redniej 69
Liczba uczelni ponizej $redniej 257

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przygladajac si¢ osobno uczelniom publicznym i niepublicznym, tatwo zau-
wazy¢, ze na te wyniki w wigkszym stopniu zapracowaty szkoty publiczne (tabela
4.21), poniewaz $rednia liczba zaangazowanych uzytkownikéw w uczelniach nie-
publicznych w badanym okresie byta prawie sze$ciokrotnie mniejsza niz w pu-
blicznych. Jesli jednak chodzi o maksymalng liczb¢ fanoéw pojedynczej placowki,
tutaj roznica wypada na korzy$¢ podmiotow niepublicznych. Rekordzista w tym
zakresie wsrdd uczelni publicznych byta AGH (8479), a wsrod niepublicznych —
SWPS (11 246). Dodatkowo da si¢ zauwazy¢, ze w obu grupach liczba uczelni
z wynikami powyzej $redniej byla niewielka — odpowiednio 76% szkot publicz-
nych i 84% niepublicznych zanotowalo liczb¢ zaangazowanych uzytkownikow

ponizej $redniej.

Tabela 4.21. Zaangazowani uzytkownicy w uczelniach publicznych i niepublicznych

Zaangazowani uzytkownicy

uczelnie publiczne

uczelnie niepubliczne

Srednia liczba 758 121
Maksymalna liczba 8479 (AGH) 11 246 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 24% 16%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 76% 84%

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Najwigkszy procentowy udzial zaangazowanych uzytkownikow w badanym
okresie odnotowaly nastgpujace uczelnie: PWSZ w Ciechanowie, Gdanski Uni-
wersytet Medyczny, Uniwersytet Medyczny im. Piastow Slaskich we Wroctawiu

oraz Akademia Marynarki Wojennej w Gdyni (tabela 4.22).

Tabela 4.22. Najwigkszy procentowy udzial zaangazowanych uzytkownikow

Odsetek zaangazowanych

e uzytkownikéw (%)
PWSZ w Ciechanowie 27
Gdanski Uniwersytet Medyczny 24
Uniwersytet Medyczny im. Piastow Slaskich we Wroctawiu 23
Akademia Marynarki Wojennej w Gdyni 22

Zrodlo: opracowanie wiasne.




183

Uczelnie publiczne

W zwiazku z tym, ze na liScie wszystkich uczelni tacznie o najwigkszym pro-
centowym udziale zaangazowanych uzytkownikow pojawity si¢ tylko placowki
publiczne, zestawienie uwzgledniajace te grupe podmiotéw wygladato doktadnie
tak samo (tabela 4.23).

Tabela 4.23. Najwigkszy procentowy udzial zaangazowanych uzytkownikow
w uczelniach publicznych

Uczelnia Odsetek zaangazowanych
uzytkownikéw (%)
PWSZ w Ciechanowie 27
Gdanski Uniwersytet Medyczny 24
Uniwersytet Medyczny im. Piastow Slaskich we Wroctawiu 23
Akademia Marynarki Wojennej w Gdyni 22

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Uczelnie niepubliczne

Najwigkszy procentowy udzial zaangazowanych uzytkownikow w badanym
okresie odnotowaly nastepujgce uczelnie niepubliczne: Powislanska Szkota Wyz-
sza w Kwidzynie, SWPS, Wyzsza Szkola Inzynierii i Zdrowia w Warszawie oraz
ex aequo Wyzsza Szkota Inzynieryjno-Ekonomiczna w Rzeszowie i Uni-Terra
Wyzsza Szkota w Poznaniu, przy czym wartosci te w poréwnaniu z uczelniami
publicznymi byty $rednio o polowe nizsze (tabela 4.24).

Tabela 4.24. Najwigkszy procentowy udzial zaangazowanych uzytkownikow
w uczelniach niepublicznych

Uczelnia Odsetek zaangazowanych
uzytkownikow (%)
Powislanska Szkota Wyzsza w Kwidzynie 15
SWPS 14
Wyzsza Szkota Inzynierii i Zdrowia w Warszawie 12
Wyzsza Szkota Inzynieryjno-Ekonomiczna w Rzeszowie 11
Uni-Terra Wyzsza Szkota w Poznaniu 11

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Rodzaje zaangazowania

Wsréd poszezegolnych rodzajow zaangazowania dominowaty reakcje (Sred-
nio 552), nastepnie udostepnienia (46) i komentarze (25) (tabela 4.25). We wszyst-
kich trzech kategoriach zaangazowania okoto 70 uczelni osiagngto wyniki powy-
zej $redniej, maksymalne we wszystkich kategoriach uzyskata SWPS.
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Tabela 4.25. Rodzaje zaangazowania na Facebooku we wszystkich uczelniach

Rodzaje zaangazowania
reakcje komentarze udostepnienia
Srednia liczba 552 25 46
Maksymalna liczba 15 666 (SWPS) 1280 (SWPS) 3305 (SWPS)
Liczba uczelni powyzej $redniej 68 62 70
Liczba uczelni ponizej $redniej 258 264 256

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Jesli wezmie si¢ pod uwage osobno szkoly publiczne i niepubliczne, kolej-
no$¢ poszczegolnych rodzajow zaangazowania pozostanie taka sama — w obu gru-
pach dominowaty reakcje (tabela 4.26), a nastepnie kolejno uplasowaly si¢ udo-
stepnienia i komentarze (tabele 4.27 i 4.28). We wszystkich trzech kategoriach
wystgpity dysproporcje pomigdzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi na
korzy$¢ pierwszej grupy, a w przypadku reakcji réznice byty bardzo znaczace
($rednio 1174 vs. 186). Indywidualnie jednak w zakresie zaangazowania maksy-
malne wartosci osiggneta uczelnia niepubliczna — SWPS (przewaga nad publicz-
nymi: AGH w kategorii reakcji i UW w kategoriach komentarze oraz udostep-
nienia).

Tabela 4.26. Reakcje w uczelniach publicznych i niepublicznych

Reakcje
uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne
Srednia liczba 1174 186
Maksymalna liczba 13 949 (AGH) 15 666 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej $redniej 25% 17%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 75% 83%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.27. Udostgpnienia w uczelniach publicznych i niepublicznych

Udostepnienia
uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne
Srednia liczba 73 30
Maksymalna liczba 1060 (UW) 3305 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 25% 14%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 75% 86%

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Tabela 4.28. Komentarze w uczelniach publicznych i niepublicznych

Komentarze
uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne
Srednia liczba 44 14
Maksymalna liczba 463 (UW) 1280 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej $redniej 24% 13%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 76% 87%

Zrddto: opracowanie wlasne.

Gdyby wylaczy¢ SWPS — zdecydowanego lidera w kategorii reakcji (15 666),
to $rednie wyniki pozostatych uczelni niepublicznych bylyby bardzo niskie, po-
niewaz kolejna w rankingu Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzgdzania z siedziba
w Rzeszowie miata 1002 reakcje, nastgpna Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku
— 988. Pozostale niepubliczne szkoty wyzsze osiagnety w wigkszosci wyniki po-
nizej 100 (czesto jednocyfrowe).

W kategorii udostepnienia nastepne po liderze uczelnie niepubliczne to Wyz-
sza Szkola Zarzadzania i Przedsigbiorczosci z siedzibg w Waltbrzychu (311 udo-
stepnien; prawie 3 tys. mniej niz SWPS) 1 Dolnoslaska Szkota Wyzsza we Wro-
ctawiu (143), pozostale uczelnie niepubliczne mialy w wigkszos$ci wyniki poni-
zej 100.

W kategorii komentarzy kolejne uczelnie niepubliczne po SWPS (1280 ko-
mentarzy) to ponownie Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedzibg
w Rzeszowie (171) i Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu (153). Pozostate
podmioty miaty w wigkszosci wyniki ponizej 50.

W badanym okresie na fanpage’ach 39 uczelni niepublicznych nie wystgpita
zadna reakcja, na 86 nie pojawit si¢ ani jeden komentarz, a na 64 zabraklo rowniez
udostepnien. Pokazuje to, ze wsrod 205 podmiotéw zakwalifikowanych do tej
grupy znalazlo si¢ zaledwie kilkanascie, ktore potrafity angazowac swoich fanow,
zdecydowana wigkszo$¢ byla tutaj mato skuteczna.

W przypadku uczelni publicznych rozktad poszczegoélnych rodzajow zaanga-
zowania wygladat inaczej. Roznica pomiedzy AGH — liderem w kategorii reakcji
(13 949) a kolejnymi uczelniami nie byta juz taka duza (UW — 11338, UJ —
10 105, SGGW — 7370). Podobng sytuacj¢ zaobserwowano w przypadku komen-
tarzy — liderem w tej kategorii byt UW, na ktérego fanpage’u pojawily si¢
463 komentarze, a kolejne uczelnie publiczne to AGH (403), Politechnika War-
szawska (326), Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (269).

W kategorii udostgpnien UW mial maksymalny wynik — 1060, nastepne
PWSZ w Ciechanowie juz prawie o polowe mniej, czyli 535, UJ —392.

W badanym okresie na 121 uczelni publicznych tylko na fanpage’u 2 nie wy-
stapila zadna reakcja, na 8 nie pojawil si¢ komentarz, a na 3 — udostepnienia.
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Interactivity Index

We wszystkich uczelniach lacznie $rednia warto$¢ Inl wyniosta 1604, nato-
miast Ini Fan 1390 (tabela 4.29). Wartosci powyzej sredniej odnotowaty odpo-
wiednio 77 i1 73 szkoly wyzsze, liczba podmiotow ponizej sredniej byta ponad
trzykrotnie wyzsza. W obu kategoriach maksymalng warto$¢ wskaznika Inl osig-
gneta uczelnia niepubliczna — SWPS.

Tabela 4.29. Inl we wszystkich uczelniach

InI InI Fan
Srednia liczba 1604 1390
Maksymalna liczba 74 370 (SWPS) 72 781 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej sredniej 77 73
Odsetek uczelni ponizej $redniej 249 253

Zrodlo: opracowanie wilasne.

W przypadku $redniej warto$ci Inl znéw wystagpita znaczaca roznica pomie-
dzy uczelniami publicznymi i1 niepublicznymi (wartosci odpowiednio 2870 i 857)
(tabela 4.30), mimo iz maksymalna warto$¢ Inl byta prawie dwa i pot razy wicksza
w niepublicznej SWPS (72 781) niz w publicznej UW (29 909). To pokazuje po
raz kolejny, jak lider mocno odstawat swoimi wynikami od pozostatych podmio-
tow 1 jak nierownomierny byt rozktad wynikéw wérod uczelni niepublicznych (ko-
lejne to Wyzsza Szkota Zarzadzania i Przedsigbiorczosci z siedzibg w Walbrzychu
— 5331, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie — 3502,
Akademia L. Kozminskiego — 3969).

Stosunkowo niewiele uczelni osiagneto w tej kategorii wynik powyzej sred-
niej — nieco ponad jedna czwarta uczelni publicznych i zaledwie 17% niepublicz-
nych.

Tabela 4.30. Inl w uczelniach publicznych i niepublicznych

Inl
uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne
Srednia liczba 2870 857
Maksymalna liczba 30 538 (UW) 74 370 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 28% 17%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 72% 83%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Interactivity Index uzytkownikéw

Wyniki dla Inl Fan roztozyly si¢ podobnie jak dla Inl zarowno pod wzgledem
warto$ci (nieco mniejsze niz Inl), odsetka uczelni powyzej 1 ponizej $redniej, jak
1 warto$ci maksymalnych — tutaj znowu dominowaty UW 1 SWPS (tabela 4.31).
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Tabela 4.31. Inl Fan w uczelniach publicznych i niepublicznych

Inl Fan

uczelnie publiczne

uczelnie niepubliczne

Srednia liczba 2526 719
Maksymalna liczba 29909 (UW) 72 781 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 27% 14%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 73% 86%

Relative Interactivity Index

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Srednia warto$¢ RI wyniosta 217 (tabela 4.32). Warto$ci powyzej $redniej
odnotowato 86 uczelni, a maksymalng warto$¢ osiagneta PWSZ w Ciechanowie

(10 175).

Tabela 4.32. RI we wszystkich uczelniach

RI

Srednia liczba

217

Maksymalna liczba

10 175 (PWSZ w Ciechanowie)

Odsetek uczelni powyzej sredniej

86

Odsetek uczelni ponizej $redniej

240

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przygladajac si¢ osobno uczelniom publicznym i niepublicznym, tatwo zau-
wazy¢, ze $rednia warto$¢ RI wyniosta 338 w jednostkach publicznych i 146
w niepublicznych. Wartosci powyzej $sredniej odnotowato 25% przedstawicieli
pierwszej grupy i 32% drugiej (jedna z nielicznych kategorii, gdzie odsetek uczelni
powyzej Sredniej byt wiekszy w uczelniach niepublicznych niz publicznych).
Maksymalng warto$¢ RI osiggnety PWSZ w Ciechanowie (10 175) oraz Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Przedsigbiorczosci z siedzibg w Walbrzychu (2183).

Tabela 4.33. RI w uczelniach publicznych i niepublicznych

RI

uczelnie publiczne

uczelnie niepubliczne

Srednia liczba

338

146

Maksymalna liczba

10 175 (PWSZ
w Ciechanowie)

Zarzadzania i Przedsi¢biorczo-
$ci z siedzibg w Watbrzychu)

2183 (Wyzsza Szkota

Odsetek uczelni powyzej sredniej

25%

32%

Odsetek uczelni ponizej $redniej

75%

68%

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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4.3.3. Tresci

Typy postéow

Wsréd poszezegolnych rodzajow postow dominowaty te ze zdjeciami ($red-
nio 12), a nastgpnie z linkami. Najmniej byto wpiséw z wideo i statuséw (sam
tekst) (tabela 4.34). We wszystkich kategoriach okoto jedna trzecia uczelni osig-
gneta wyniki powyzej $redniej, natomiast wartosci maksymalne wielokrotnie prze-
kraczaty wyliczone $rednie. Co ciekawe, zadna ze szkot wyzszych, ktore miaty
najwieksza liczbe postow w badanym okresie, nie znalazta si¢ w gronie tych naj-
bardziej angazujacych, co moze sugerowac, ze duza liczba wpisdw niekoniecznie
przektada si¢ na zaangazowanie uzytkownikow.

Tabela 4.34. Typy postow we wszystkich uczelniach

Posty
q q ze tylko q
z linkami zdjeciami z tekstem z wideo
Srednia liczba 6 12 1 2
53 (Wyzsza
Maksvmalna liczba 46 (Collegium | 66 (PWSZ | Szkota Rehabi- | 18 (PWSFTviT
sy ¢ Civitas) w Nysie) | litacji w War- w Lodzi)
szawie)
Qd§etek uczelni powyzej $red- 105 112 9 109
niej
I?iceljs‘::‘nizk uczelni ponizej $red- 221 214 234 217

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwage osobno uczelnie publiczne i niepubliczne, fatwo zauwazy¢,
ze w obu grupach podobnie najczesciej na fanpage’ach w badanym okresie poja-
wialy si¢ posty ze zdjeciami (odpowiednio $rednio 18 i 8) (tabela 4.35), o polowe
mniej popularne byty wpisy z linkami (odpowiednio $rednio 9 i 4) (tabela 4.36),
nast¢pnie z wideo (odpowiednio $rednio 3 i 1) (tabela 4.37) i statusy (Srednio po 1
w uczelniach publicznych i niepublicznych) (tabela 4.38).

Tabela 4.35. Posty ze zdjeciami w uczelniach publicznych i niepublicznych

Posty ze zdjeciami

uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne

Srednia liczba 18 8
41 (Wyzsza Szkota Administra-

Maksymalna liczba 66 (PWSZ w Nysie) ¢ji Publicznej w Szczecinic)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 45% 27%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 55% 73%

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Tabela 4.36. Posty z linkami w uczelniach publicznych i niepublicznych

Posty z linkami

uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne
Srednia liczba 9 4
Maksymalna liczba 37 (Uniwersytet w Biatymstoku) | 46 (Collegium Civitas)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 32% 28%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 68% 72%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.37. Posty z wideo w uczelniach publicznych i niepublicznych

Posty z wideo

uczelnie publiczne

uczelnie niepubliczne

Srednia liczba 3 1
Maksymalna liczba 18 (PWSFTviT w Lodzi) 13 (SWPS)
Odsetek uczelni powyzej Sredniej 36% 28%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 64% 72%

Zrodto: opracowanie wlasne.

W przypadku postéw z linkami, ze zdjgciami i z wideo odsetek uczelni, ktore
osiggnety wyniki powyzej $redniej, byt wiekszy dla uczelni publicznych. Jesli
chodzi o wpisy z samym tekstem w obu grupach odnotowano taki sam wskaznik

—28%.

Tabela 4.38. Posty tylko z tekstem (statusy) w uczelniach publicznych i niepublicznych

Posty ze zdjeciami
uczelnie publiczne uczelnie niepubliczne
Srednia liczba 18 8
Maksymalna liczba 66 (PWSZ w Nysie) 4lcj(i\¥zllﬁizcaz§;k\?vazAcdzr$$isga-
Odsetek uczelni powyzej $redniej 45% 27%
Odsetek uczelni ponizej $redniej 55% 73%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Przewage pod wzgledem maksymalnej liczby postow z linkami i statusow
uzyskaly uczelnie niepubliczne, w pozostalych kategoriach (wpisy ze zdjeciami
i z wideo) dominowaty publiczne szkoty wyzsze.

Przedstawione powyzej wyniki pokazujg ogdlny obraz zamieszczanych po-
stow na Facebooku w 2016 roku w oparciu przede wszystkim o dane ilosciowe.
Jak juz wspomniano, jest to jedyny etap, ktorego nie udato si¢ autorce powtorzy¢
w kolejnych latach badan, jednak nie wptyngto to znaczaco na cato$¢ pracy i zato-
zone cele badawcze. Zasadnicze wnioski wyciggnig¢to na podstawie danych uzy-
skanych w pozostatych etapach badan.
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4.4. Liderzy zaangazowania na Facebooku - analiza dziatan

Ponizej zostang przedstawione wyniki badan dotyczacych dziatan w obsza-
rach zwigzanych z zasiggiem, zaangazowaniem, prezentowanymi tresciami oraz
praca administratora zebrane przy uzyciu narzedzia Sotrender z fanpage’ow
8 uczelni — tzw. liderow zaangazowania na Facebooku w 2016 roku wedtug ran-
kingdbw Sotrendera (tabela 4.39).

Tabela 4.39. Obszary i wskazniki aktywnosci liderow zaangazowania na Facebooku
analizowane w 2016 roku

Obszar Wskazniki

e Liczba fanow (stan poczatkowy oraz dynamika zmian).
o Liczba fanow w poszczegolnych krajach.

Zasieg

e Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procentowy).
o Rozklad zaangazowania w dniach tygodnia i godzinach.

e Rodzaje zaangazowania.

e Inl.

e RI

o Segmentacja uzytkownikow.

Zaangazowanie

Tredci . TyI.Jypos.to.w. -
o Najbardziej angazujace posty.

.. o Rodzaje aktywnos$ci marki (administratora).
Praca administratora J ( )

o Aktywnosci marki (administratora) w dniach tygodnia i godzinach.

Zrddto: opracowanie wlasne.

Nastepnie autorka we wszystkich przypadkach, w ktorych bylo to mozliwe,
dokona poréwnania dla 5 sposrod 8 liderow zaangazowania nadal obecnych w czo-
towkach rankingéw najbardziej angazujacych uczelnianych profili w kolejnych
latach (miejsca od 1. do 10. w latach 2017-2019).

Jak juz wspomniano w rozdziale dotyczgcym metodyki badan (rozdziat
trzeci), kilka wskaznikow byto dostepnych w narzedziu Sotrender tylko do 2016
roku i w zwigzku z tym nie mozna bylo ich poréwna¢ z danymi z lat 2017-2019.
Byty to:

e liczba fanow w poszczeg6lnych krajach;

e liczba i procent zaangazowanych uzytkownikow;

e rozklad zaangazowania uzytkownikow w poszczegdlnych dniach i godzi-

nach;

e RI;

e segmentacja uzytkownikow.

W 2017 roku w narzedziu Sotrender pojawily si¢ natomiast nowe wskazniki,
ktorych nie mozna byto z kolei poréwnac¢ z danymi z roku 2016. W dalszej cze$ci
rozdziatu dokonano zestawienia tylko wynikoéw z lat 2017-2019, jesli chodzi o:

o typy reakcji;



e sentyment;
o Inl w poszczegdlnych dniach i godzinach.

191

Wedtug raportow Sotrendera Fanpage Trends najbardziej angazujace uczel-
niane fanpage’e w ostatnim kwartale 2016 roku posiadaly nastepujace uczelnie:
e Akademia Goérniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie;

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie;
Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie;

Uniwersytet Warszawski;

Politechnika Wroctawska;

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie;

Politechnika Warszawska.

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny z siedzibag w Warszawie;

W 2016 roku sposrod 8 liderow zaangazowania na Facebooku tylko jedna
szkota byla uczelnig niepubliczng (SWPS), reszta to placowki publiczne (tabe-
la 4.40). Wszystkie podmioty mialy swoje siedziby w duzych osrodkach aka-
demickich (Warszawa — 5 uczelni, Krakow — 2, Wroctaw — 1), pod wzgledem
liczby studentoéw zaliczaty si¢ do grona najwigkszych szkét wyzszych w kraju
(tabela 4.41). Warto zaznaczy¢, ze z oczywistych wzgledow uczelniom posia-
dajacym w swoich szeregach najwiecej studentow tatwiej jest stworzy¢ duze
fanpage’e.

Tabela 4.40. Najbardziej angazujace uczelniane fanpage’e na Facebooku (liderzy zaangazowania)

w okresie pazdziernik—grudzien 2016 roku

Miejsce Miejsce Miejsce
Lp. Nazwa uczelni w rankingu w rankingu w rankingu
X 2016 XI 2016 XII 2016
| Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stani- 1 ) 5
stawa Staszica w Krakowie
SWPS Uniwersytet Humanistycznospo-
2 A : 2 3 1
teczny z siedzibg w Warszawie
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiej-
3 . . 3 4 5
skiego w Warszawie
4 | Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie 4 5 6
5 | Uniwersytet Warszawski 8 7 3
6 | Politechnika Wroctawska 6 8 7
7 | Szkota Glowna Handlowa w Warszawie 7 9 8
8 | Politechnika Warszawska 11 13 10

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.41. Liczba studentow w uczelniach bedacych liderami zaangazowania na Facebooku

w 2016 roku
Lp. Nazwa uczelni Liczba studentéw
1 | Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie 28 653
) SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny z siedziba w War- 14 400
szawie
3 | Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 22 605
4 | Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie 40 905
5 | Uniwersytet Warszawski 44 622
6 | Politechnika Wroctawska 34 043
7 | Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie 13782
8 | Politechnika Warszawska 32173

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Szkoly wyzsze i ich finanse w 2016 roku,
https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5488/2/13/1/szkoly
wyzsze i_ich_finanse w_2016_r..pdf, s. 70-79 (27.03.2018).

Przy okazji warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze okres wrzesien—pazdziernik to
dla uczelni specyficzny czas w roku akademickim; wiele z nich prowadzi woéwczas
tzw. drugi nabér na studia i czgsto znaczaco zwigksza intensywnos¢ swoich dzia-
tan zwigzanych z rekrutacja rowniez w mediach spotecznosciowych. Zauwazono,
ze w rankingach najbardziej angazujacych uczelni Sotrender Fanpage Trends
w czolowce pojawily si¢ w tym okresie szkoty wyzsze, ktdre awansowaly o wiele
miejsc w porownaniu z poprzednim miesigcem (np. we wrzesniu 2016 roku: Wyz-
sza Szkota Artystyczna w Warszawie — plus 35 miejsc, Politechnika Krakowska —
plus 22 miejsca, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie — plus 76 miejsc; w paz-
dzierniku 2016 roku: UMCS w Lublinie — plus 12 miejsc, Uniwersytet Ekono-
miczny we Wroctawiu — plus 38 miejsc). Byty to jednak krotkotrwale zmiany, po-
niewaz uczelnie te w pozostalych miesigcach znajdowaly si¢ poza czotowka naj-
bardziej angazujacych uczelnianych fanpage’ow.

4.4.1. Zasieg

Liczba fanow (stan poczatkowy oraz dynamika zmian)
Bioragc pod uwage liczbe uzytkownikéw na koniec okresu analizowanego
w 2016 roku najwigkszy fanpage posiadat SWPS (83 965 fandéw), dalej w kolej-
nosci znalazty sie: UJ, AGH, UW, SGH, SGGW, PW oraz PWr. Najwigksze
zmiany w zakresie liczby fanow w ostatnim kwartale 2016 roku odnotowaty:
e SWPS — liczba fanow wzrosta o 28 503, czyli o 34%, osiagajac tacznie
poziom 83 965 na koniec okresu;
o UW —liczba fanéw wzrosta o0 2100, czyli o 3,8%, osiagajac tacznie poziom
55 691 na koniec okresu;
e SGH - liczba fanow wzrosta o 1797, czyli o 5,1%, osiggajac tacznie po-
ziom 35 012 na koniec okresu (tabela 4.42).



Tabela 4.42. Stan poczatkowy oraz dynamika liczby fanow
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Liczba fanéw na LiczPa fanow na it |ty
Lp. Nazwa uczelni poczatku okresu koncu okresu fanéw
(1.10.2016 r.) (31.12.2016 r.)
1 AGH 55608 57 044 + 1436
2 SWPS 55462 83 965 +28 503
3 SGGW 33482 33619 + 137
4 ulJ 60 342 61279 +937
5 Uw 53 591 55691 +2100
6 PWr 18 000 18 835 + 835
7 SGH 33215 35012 +1797
8 PW 27013 28 025 +1012

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Liczba fanéw w poszczegolnych krajach
Wszystkie z 8 najbardziej angazujgcych uczelnianych profili na Facebooku
w 2016 roku odnotowaty zdecydowanie najwigcej fanow w Polsce. W tabeli 4.43
uwzgledniono dodatkowo po 4 kraje (oprocz Polski) dla kazdej uczelni, z ktérych

pochodzito najwigcej fanow.

Tabela 4.43. Liczba fanow w poszczegoélnych krajach poza Polska

Lp. Nazw&{ . I kraj i . II kraj ) . I kraj' . v kraj' esrvartie
uczelni | liczba fanéw liczba fanéw | liczba fanéw | liczba fanow

1 AGH Wlelka; ngrytama lig? nggcy Ul;r;:‘na 2039
’ SWPS Wlelk?‘gzytama Nl%rgl;gcy T:gjfa lg? 3121
3 SGGW Wlelkeé ;39rytan1a Tgulrczja Iglglle lee:;(l)cy 2732
4 Ul Wlelkidglégytama IIJISSIE N19e(r)r(1)cy Ul;rsaéna 4768
5 UW Wlelke; %rytanla Ul;rZa;na lé?;% N16e(r)r(1)cy 2784
6 PWr Wlelka; 2]331rytama leeﬁcy USS4A Hlsz6p9an1a 648

7 SGH 1171;1;;: Wlelkz; ggrytama N15e7n;cy lﬁ? 2400
] PW Wlelka; ;35rytama Nlleir;;cy l{g? Hlslzggma 304

Zrodlo: opracowanie wlasne

W przypadku prawie wszystkich uczelni (poza SGH) najliczniejsza grupa
zagranicznych fanow pochodzita z Wielkiej Brytanii. Pozostate kraje to: Indie,
USA, Niemcy, Turcja, Ukraina i Hiszpania. Lacznie najwigcej zagranicznych
fanow posiadat UJ — 4768.
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4.4.2. Zaangazowanie

Zaangazowani uzytkownicy

Najwigkszg liczbe zaangazowanych uzytkownikow (ponad 21 tys.) miala
SWPS, natomiast najwigkszy procentowy udzial zaangazowanych uzytkownikow
w liczbie wszystkich obserwujacych — PWr (31,7%), a niewiele od niej mniejszy
— SGGW (31%) (tabela 4.44).

Tabela 4.44. Zaangazowani uzytkownicy (warto§¢ bezwzgledna oraz udzial procentowy)

Lp. Nazwa uczelni Liczba zaangazowanych Zaangazowani
uzytkownikéw uzytkownicy w %
1 AGH 15596 27,3
2 SWPS 21 346 25,4
3 SGGW 10 423 31,0
4 uJ 9451 15,4
5 UwW 9651 17,3
6 PWr 5968 31,7
7 SGH 6439 18,4
8 PW 5527 19,7

Zrddto: opracowanie wlasne.

Dokonujac zestawienia liczby studentow z liczba fanéw na Facebooku
w 2016 roku, tatwo zauwazy¢, ze wsrod obserwujacych fanpage’e lideréw zaan-
gazowania na pewno znalazly si¢ osoby spoza uczelni, by¢ moze byli studenci,
gdyz liczba fanow u kazdego z nich byta wigksza (czasem nawet kilkukrotnie) niz
liczba biezacych stuchaczy. Porownujac z kolei liczbe fanow z liczbg zaangazo-
wanych uzytkownikow, mozna wnioskowaé, ze angazowanie na Facebooku nie
jest zadaniem prostym, poniewaz do grona osob, ktore wykazuja si¢ aktywnoscia,
mozna zwykle zaliczy¢ jedynie niewielkg czgs¢ obserwujacych (tabela 4.45).

Tabela 4.45. Zestawienie liczby studentow, liczby fandéw oraz liczby zaangazowanych
uzytkownikoéw w uczelniach bedacych liderami zaangazowania na Facebooku w 2016 roku

Nazwa Liczba fanéw Liczba
Lp. uczelni Liczba studentow na Facebooku zaangazowanych
(31.12.2016 r.) uzytkownikow
1 AGH 28 653 57 044 15596
2 SWPS 14 400 83 965 21346
3 SGGW 22 605 33619 10423
4 UJ 40 905 61279 9451
5 UwW 44 622 55691 9651
6 PWr 34043 18 835 5968
7 SGH 13782 35012 6439
8 PW 32173 28 025 5527

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rozklad zaangazowania uzytkownikow w poszczegolnych
dniach i godzinach

Najwigksze natezenie reakcji na komunikacje marki liderzy zaangazowania
odnotowywali w poniedzialki i czwartki, najmniejsze w niedziele i soboty (tabela

4.46). Dzienny rekord zaangazowanych uzytkownikéw w analizowanym okresie
nalezat do AGH — 2973 os6b (14.10.2016 1.).

Tabela 4.46. Rozktad zaangazowania uzytkownikéw w poszczegdlnych dniach

Dzien najwiekszego Dzien najmniejszego
Lp. Nazwa uczelni zaangazowania/Srednia zaangazowanie/Srednia

liczba uzytkownikow liczba uzytkownikow

1 AGH Poniedziatek / 661 Niedziela / 23

2 SWPS Wtorek / 587 Sobota / 297

3 SGGW Czwartek / 368 Sobota /113

4 uJ Czwartek / 387 Niedziela / 133

5 uw Poniedziatek / 342 Niedziela / 149

6 PWr Niedziela / 244 Sobota / 85

7 SGH Poniedziatek / 288 Niedziela / 20

8 PW Czwartek / 178 Niedziela / 10

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Godziny najwickszego zaangazowania fanow przypadaty raczej na czas po-
potudniowo-wieczorny, rano zaangazowanie nie bylo zbyt intensywne (tabela
4.47). To pokazuje, ze aktywnos$¢ administratoréw fanpage’6w uczelni nie moze
ogranicza¢ si¢ do standardowych godzin pracy (np. 7-15 czy 8-16), poniewaz ze
wzgledu na szybko znikajace posty (algorytmy Facebooka) reakcj¢ na komunika-
cj¢ marki najintensywniej wida¢ w niedlugim czasie od publikacji wpisu.

Tabela 4.47. Godziny najwigkszego zaangazowania uzytkownikoéw

Lp. Nazwa uczelni Godziny najwiekszego zaangazowania uzytkownikow
1 AGH 16,15, 11
2 SWPS 22,21,23
3 SGGW 16, 18, 21
4 uJ 15,22, 12
5 Uw 14,12, 13
6 PWr 12,13,17
7 SGH 13,15, 17
8 PW 16,14, 18

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Warto porownacé te wyniki z danymi uzyskanymi przez Sprout Social*’. Spe-
cjalisci z tej platformy postanowili zbada¢ na podstawie 25 tys. interakcji, jaki
czas na publikacje tresci na Facebooku jest najlepszy. Analiza wykazata, Ze jest to
$roda pomiedzy godzing 11 a 13, poniewaz wowczas zaobserwowano najwicksze
zaangazowanie wsrod uzytkownikow. Jesli za§ chodzi o liczbe interakcji, wi-
doczne byty one szczegdlnie w czwartek i pigtek. Najmniejsze zaangazowanie od-
notowano w niedziele (ryc. 4.6), co thumaczono faktem, ze wielu uzytkownikow
spedza czas z rodzing i przyjacioimi, rezygnujac z aktywnosci w social mediach*®,

Facebook Global Engagement

SHNNSNNENEN

[ CHNNEEEEES

s  ENNNEEEEEEE

~_ NENEEEEEEE

CANEEEEREnc
L]

Sat

Sun

12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011121 2 3 4 5 6 7 8 9 101
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Ryc. 4.6. Globalne zaangazowanie na Facebooku wedtug wynikéw badan Sprout Social
Zrodto: M. Kuchta-Nykiel, Kiedy najlepiej publikowaé..., op.cit.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze w przypadku fanpage’6w (stron repre-
zentujacych firmy, organizacje lub osoby publiczne) na sukces publikowanych tre-
$ci wyrazony w postaci zaangazowania uzytkownikow duzy wplyw ma aktualnie
stosowany przez Facebook algorytm. Zmiany w tym zakresie wprowadzone w 2018
roku, o ktorych wspominano juz w poprzednim rozdziale, spowodowaty m.in., ze

487 Sprout Social to platforma oraz narzedzie do zarzadzania mediami spoleczno$ciowymi (zob.
https://sproutsocial.com/).

488 M. Kuchta-Nykiel, Kiedy najlepiej publikowaé posty w social media?, https://social-
press.pl/2019/06/kiedy-najlepiej-publikowac-posty-w-social-media?fbclid=IwAROL70
YqGWoyvDVMS5YH3rV-DXGbHMtsIrns-WzuyBkFsmbQAC9bORScmgh8, 14.07.2020.
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obecnie wilascicielom kont prywatnych w pierwszej kolejnosci wyswietlajg si¢ po-
sty znajomych, a dopiero pozniej te pochodzace z fanpage’ 6w, co w praktyce ozna-
cza, ze widzg ich po prostu mniej. Zatem trzeba zaznaczy¢, ze sama pora publikacji
posta nie musi by¢ decydujaca, jesli chodzi o skuteczne zaangazowanie fanéw na
Facebooku.

Rodzaje zaangazowania

Warto przypomnie¢, ze uzytkownicy Facebooka mogg w rozny sposob anga-
zowac¢ si¢ w komunikacje na profilu marki, wyrazajgc to poprzez reakcje, komen-
tarze, wlasne posty lub udostepnianie postow publikowanych na fanpage’u. Dla
marek jest to wazne, poniewaz taka aktywnos¢ osob obserwujacych widoczna jest
takze dla ich znajomych, dzigki czemu zwigksza si¢ tzw. wirusowy zasieg publi-
kowanych tresci*®’ i jednoczes$nie widoczno$¢ profilu.

W ostatnim kwartale 2016 roku najwicksza taczng liczbe aktywnosci wsrod
liderow zaangazowania odnotowata SWPS (51 080), druga w kolejnosci byta AGH
(40 536) (tabela 4.48).

Tabela 4.48. Rodzaje zaangazowania uzytkownikow na fanpage’ach lideréw zaangazowania

w 2016 roku
Lp. ll:lcazzevlvnai Udostepnienia Posty Reakcje Komentarze Suma
1 AGH 535 0 38 844 1157 40 536
2 SWPS 9339 82 39 342 2317 51080
3 SGGW 918 89 21182 635 22 824
4 uJ 1167 0 28 114 502 29 783
5 uw 1863 0 21410 1048 24 321
6 PWr 402 0 13 287 517 14 206
7 SGH 418 0 12 389 389 13 196
8 PW 453 0 10 957 428 11 838

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najliczniejsze aktywnosci to reakcje, chociaz nalezy podkresli¢, ze akurat ta
forma zaangazowania we wskazniku Inl ma najnizsza wage*°. Najwiecej udostep-
nien (najwyzsza waga we wskazniku Inl) byto z profilu SWPS (ponad 9 tys.), dru-
gie miejsce w tym przypadku zajat UW (niecate 2 tys.). Najmniej popularne, jesli
chodzi o aktywnos¢ uzytkownikow, okazaly si¢ posty (poza SWPS i SGGW we
wszystkich pozostatych uczelniach w badanym okresie fani nie umiescili ani jed-
nego wpisu), przy czym liczby te mogg nie by¢ w pelni miarodajne, poniewaz

489 Zasieg wirusowy to liczba wy$wietlen strony oraz jej tresci, ktore sg wynikiem aktywnosci innych
uzytkownikoéw. Wigcej na ten temat w: K. Zytka, Jakie sq rodzaje zasiegow..., op.cit.

490 Szczegoly dotyczace sposobu wyliczania wskaznika Inl zostaly oméwione w rozdziale
trzecim.
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powszechna praktyka na wielu fanpage’ach jest to, ze administrator blokuje t¢
funkcje, aby unikna¢ przeksztalcenia witryny w internetowy stup z przerdéznymi
ogloszeniami zupetnie nieistotnymi z punktu widzenia dziatalnosci uczelni (np.
ogloszenia typu kupno — sprzedaz czy tez oferta r6znych ustug).

Interactivity Index

Inl jest jednym z najistotniejszych wskaznikéw na Facebooku, poniewaz po-
kazuje intensywno$¢ reakcji uzytkownikéw na komunikacje marki. Obejmuje
wszystkie aktywnosci na profilu (zarowno fandéw, jak i administratora/marki),
uwzgledniajac jednoczesnie ich wage. Reakcja, komentarz, post oraz udostepnie-
nie tre$ci sg kolejno coraz wyzej punktowane, zgodnie z ich rosngcg widocznoscia
dla innych i coraz rzadszym wystepowaniem (reakcja = 1, komentarz = 4, status
tekstowy = &, status multimedialny, czyli zdjecie, link do YouTube’a itp. = 12,
udostepnienie = 16). Z catkowitego Inl mozna rowniez wydzieli¢ Inl Fan, ktory
uwzglednia tylko aktywnosci fanow na profilu oraz Inl marki pokazujacy aktyw-
nosci administratora.

W ostatnim kwartale 2016 roku najwyzszy wskaznik we wszystkich ro-
dzajach Inl odnotowata SWPS z wynikiem: Inl catkowite — 204 119, Inl Fan —
199 018, Inl marki — 5101 oraz srednie dzienne Inl — 2219 (tabela 4.49).

Tabela 4.49. Wskaznik Inl

Lp. Nazwa uczelni Inl Inl Fan InI marki dzsi:;?lzifnl
1 AGH 54124 52032 2092 588.3
2 SWPS 204 119 199 018 5101 2219
3 SGGW 41 815 39478 2337 455
4 ul 51101 48 794 2307 556
5 Uuw 56 867 55410 1457 618
6 PWr 23 960 21787 2173 260
7 SGH 21998 20 633 1365 239
8 PW 21281 19917 1364 231

Zrodto: opracowanie wlasne.

Biorgc pod uwagg Inl catkowite kolejne uczelnie to UW, AGH i UJ ze zbli-
zonymi do siebie wynikami, jednak wielokrotnie nizszymi niz SWPS. Dalsze miej-
sca w tym zestawieniu zajety SGGW, PWr, SGH 1 PW.

Relative Interactivity Index

RI to kolejny wskaznik, ktory pokazuje intensywnos$¢ reakcji na komunikacje
marki, z tym ze dodatkowo uwzglednia on wielko$¢ fanpage’a, co umozliwia po-
rownywanie profili o zréznicowanej liczbie fanow (inaczej moéwigc, jest to wskaz-
nik Inl w stosunku do liczby 0s6b obserwujacych profil).
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Najwyzszy wskaznik RI w badanym okresie w 2016 roku, podobnie jak
w przypadku wskaznika Inl, nalezat do SWPS (tabela 4.50).

Tabela 4.50. Wskaznik RI

Lp. Nazwa uczelni RI
1 AGH 911
2 SWPS 2349
3 SGGW 1168
4 uJ 796
5 Uw 988
6 PWr 1157
7 SGH 589
8 PW 711

Zroédto: opracowanie wlasne

Dalsza kolejno$¢ w poréwnaniu z Inl wygladata juz jednak inaczej: SGGW,
PWr, UW, AGH, UJ, PW i na ostatnim miejscu SGH. Ta rdéznica pokazuje, ze
wielko$¢ fanpage’a nie zawsze ma bezposredni zwigzek z intensywnoscig reakcji
na komunikacje marki.

Segmentacja uzytkownikow

Na Facebooku nie wszyscy aktywni obserwujacy sg dla marki jednako-
wo cenni, istotny jest rodzaj podejmowanych przez nich aktywnos$ci. Zgodnie
z przyjeta przez Sotrender metodyka zaangazowanych uzytkownikéw mozna
podzieli¢ na pig¢ grup: okazjonalnych (occasionals), lubiacych (likers), dysku-
tantow (debaters), komentatordw (writers) oraz aktywistow (activists)®'. Uzyt-
kownicy zaliczajacy si¢ do dwoch ostatnich grup sa dla marki najcenniejsi, ponie-
waz to wlasnie oni wyrazajg na profilu swoje uwagi i odczucia, a ich nastawie-
nie jest zwykle pozytywne. Ponadto osoby te swoimi aktywno$ciami pobudzaja
rowniez pozostalych uzytkownikoéw do angazowania si¢ w komunikacje na
fanpage’u.

Najliczniejszg grupe wsérod zaangazowanych uzytkownikéw na wszyst-
kich fanpage’ach lideréw zaangazowania w 2016 roku tworzyly osoby okreslane
jako lubigcy (ponad 30 tys.), najmniej za$§ odnotowano aktywistow (200) (tabe-
la 4.51).

Przygladajac si¢ blizej grupom, ktore sa najcenniejsze dla kazdej marki, czyli
komentatorom i aktywistom, mozna zauwazy¢, ze w ostatnim kwartale 2016 roku
najwiecej komentatoréw miaty SWPS i AGH, natomiast najliczniejsze grupy
aktywistow skupity si¢ wokot fanpage’o6w AGH i UlJ.

1 Wigcej na ten temat znajduje si¢ w opisie metodyki w rozdziale trzecim.
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Tabela 4.51. Segmentacja uzytkownikow (wartosci bezwzgledne oraz udziat procentowy)

Nazwa Okazjonalni Lubiacy Dyskutanci | Komentatorzy | AktywiSci
ZW.
Lp. ol udziat | .. udziat | .. udziat | .. udziat | .. udziat
1
uczelni | liczba % liczba % liczba % liczba % liczba %
1 | AGH | 8493 | 54,4 | 6525 | 41,8 | 223 1,4 331 2,1 43 0,3
2 | SWPS |13675| 64,2 | 6474 | 30,4 647 3,0 485 2,3 32 0,2
3 |SGGW | 6730 | 65,0 | 3204 | 30,9 | 214 2,1 184 1,8 23 0,2
4 uJ 4945 | 52,4 | 4222 | 44,7 105 1,1 132 1,4 33 0,3
5 UW | 5502 | 57,2 | 3587 | 37,3 | 242 2,5 261 2,7 30 0,3
6 | PWr | 3520 | 59,1 | 2159 | 36,2 105 1,8 159 2,7 18 0,3
7 SGH | 4170 | 64,7 | 2019 | 31,3 105 1,6 145 2,2 9 0,1
8 PW | 3290 | 59,7 | 1970 | 35,8 105 1,9 131 24 12 0,2
Suma 10 980 - 30 160 - 1746 - 1828 - 200 -
Zrédlo: opracowanie whasne.
4.4.3. Tresci
Typy postéw marki

Na Facebooku mozna umieszcza¢ cztery rodzaje postow: ze zdjeciami, z fil-
mami (wideo), sam tekst oraz z linkami. W 2016 roku tacznie wérod lideréw za-
angazowania najpopularniejsze byly wpisy ze zdjeciami (528), nastepnie z linkami
(249), z wideo (174) i na koncu znalazly si¢ nieliczne statusy (7) (tabela 4.52).

Tabela 4.52. Typy postow publikowane przez uczelnie (wartosci bezwzgledne i udziat procentowy)

Nazwa Zdjecia : Wideo : Statusy : Linki :

Lp- uczelni | liczba uc{;olal liczba ud;;:al liczba ud;;:al liczba ud;;:al Suma
1 AGH 78 85,7 11 12,1 0 0 2 2,2 91
2 SWPS 39 25,3 42 27,3 4 2,6 69 448 154
3 |SGGW | 88 55,3 24 15,1 2 1,3 45 28,3 159
4 uJ 98 63,6 23 15,0 0 0 33 214 154
5 uw 44 524 12 14,3 0 0 28 333 84
6 | Pwr | 67 | 432 | 43 | 277 1 0,7 44 | 284 155
7 SGH 80 87,0 10 10,9 0 0 2 2,1 92
8 PW 34 49,3 9 13,0 0 0 26 37,7 69

Suma 528 - 174 - 7 - 249 - 958

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na wigkszos$ci fanpage’6w najczesciej pojawialy si¢ wiasnie posty ze zdje-
ciami (w SGH bylo ich az 87%, w AGH prawie 86%), wyjatek stanowit tutaj
SWPS, ktory publikowal najwiecej postow z linkami, p6zniej z wideo i dopiero
trzecie w kolejnos$ci byly posty ze zdjgciami.
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4.4.4. Praca administratora

Rodzaje aktywnosci marki (administratora)

Wsrédd najczescie] wykonywanych przez administratorow aktywnosci na fan-
page’ach liderow zaangazowania znalazly si¢ komentarze (1636), nastgpnie posty
(954) 1 na koncu najmniej liczne reakcje (32) (tabela 4.53).

Tabela 4.53. Rodzaje aktywnosci marki (administratora)

.| Mo | vics et [ [ i st | it et
uczelni administratora administratora administratora administratora

1 AGH 0 250 89 339

2 SWPS 5 798 153 956

3 SGGW 13 104 157 274

4 uJ 3 102 156 261

5 Uw 1 108 84 193

6 PWr 5 76 155 236

7 SGH 5 64 91 160

8 PW 0 134 69 203
Suma 32 1 636 954 2622

Zrodlo: opracowanie wlasne

Najwigcej aktywnos$ci podjeli administratorzy z SWPS, ze sporg przewaga
nad uczelnig, ktéra zajeta kolejne miejsce, czyli AGH (wynik nizszy o prawie 2/3).

AktywnoS$ci marki (administratora) w dniach tygodnia i godzinach

Jesli chodzi o dni tygodnia, administratorzy liderow zaangazowania na Face-
booku w 2016 roku byli najaktywniejsi w §rody i czwartki, w najmniejszym stop-
niu widoczni byli w soboty i niedziele (tabela 4.54).

Tabela 4.54. Rozktad aktywnos$ci administratora w poszczego6lnych dniach

Lp- | Narwauce | D s skl | i it sk
1 AGH Sroda / 6,0 Sobota / 0,3
2 SWPS Poniedziatek / 13,2 Piatek / 7,9
3 SGGW Czwartek / 5,6 Niedziela / 0,8
4 Ul Czwartek / 3,6 Sobota / 2,1
5 uUuw Czwartek / 3,6 Niedziela / 0,3
6 PWr Sroda /3,2 Sobota / 1,9
7 SGH Sroda /3,1 Niedziela / 0
8 PW Wtorek / 4,4 Niedziela /0,2

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Godziny najwigkszej aktywnosci u o$miu liderow zaangazowania rozktadaty
si¢ bardzo roéznie i miescity si¢ pomigdzy 7 a 19 (tabela 4.55).

Tabela 4.55. Godziny najwickszej aktywnosci administratora

Lp. Nazwa uczelni Godziny najwiekszej aktywnoS$ci administratora

1 AGH 10,11, 13
2 SWPS 18,11, 19
3 SGGW 11,8,7

4 uJ 10,9, 18
5 uw 10,13, 14
6 PWr 11,8, 19
7 SGH 12,11, 15
8 PW 14,13, 15

Zrodlo: opracowanie wilasne.

4.5. Liderzy zaangazowania na Facebooku — poréwnanie
w latach 2016-2019

W dalszej czesci dokonano porownania 5 uczelni, ktore byty obecne w czo-
towkach rankingow lideréw zaangazowania w latach 20162019, czyli AGH,
SWPS, SGGW, UJ oraz UW*”? (tabela 4.56).

Tabela 4.56. Najbardziej angazujace uczelniane fanpage na Facebooku obecne w czotowce
rankingow lideréw zaangazowania w latach 20162019

Lp. Nazwa uczelni
1 | Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie
2 | SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny z siedziba w Warszawie
3 | Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
4 | Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie
5 | Uniwersytet Warszawski

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze uczelnie, ktore wedlug raportow Sotrendera
w latach 2016-2019 byly liderami zaangazowania na Facebooku, sg jednoczesnie
obecnie jednymi z najwigkszych szkot wyzszych w Polsce (tabela 4.57).

492 Tak jak juz wspominano, w przypadku niektorych wskaznikéw mozliwe bylo tylko poréwnanie
danych z lat 2017-2019.
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Tabela 4.57. Liczba studentow w uczelniach bedacych liderami zaangazowania na Facebooku
w latach 20162019

. Liczba

Lp. Nazwa uczelni studentow™
1 | Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie 25193
2 | SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny z siedzibg w Warszawie 17492
3 | Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 27 000
4 | Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie 35112
5 | Uniwersytet Warszawski 40 500

* Dane o liczbie studentow pochodza ze stron internetowych wymienionych uczelni (stan na dzien
14.08.2020 1.).

Zrodto: opracowanie wlasne.

4.5.1. Zasieg

Zmiana liczby fanéw w latach 2016-2019

Najwigkszy fanpage wsrod lideréw zaangazowania w latach 2016-2019 za-
rowno na poczatku, jak i na koncu okresu badawczego posiadat zdecydowanie
SWPS, drugi w kolejno$ci UW na poczatku miat nieco ponad 20 tys. fanéw mniej
od lidera, na koncu przewaga ta si¢ mocno zwigkszyta (profil UW obserwowato
ponad dwukrotnie mniej fanéw niz SWPS) (tabela 4.58).

Tabela 4.58. Liczba fanow w latach 20162019

. Liczba fanéw (stan na 31 grudnia) X . ;
Nazwa uczelni Zmiana liczby fanéw
2016 2017 2018 2019

AGH 57 044 61549 64 461 65 609 +8565
SWPS 83 965 112 745 166 047 176 727 +92 762
SGGW 33619 39 087 41412 44 225 +10 606

uJ 61279 67411 70 783 74 879 +13 600

Uw 55691 64 386 71410 78 859 +23 168

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W pozostatych uczelniach z roku na rok liczba fanow stale rosta, cho¢ nie tak
spektakularnie jak w przypadku SWPS. Laczny przyrost obserwujacych wahat si¢
pomigdzy 8,5 tys. a nieco ponad 23 tys.

4.5.2. Zaangazowanie

Rodzaje zaangazowania — poréwnanie w latach 20162019

Laczna liczba aktywnosci fanow na profilach liderow zaangazowania w 2016
12017 roku utrzymywala si¢ na zbliZzonym poziomie (nieco ponad 168 tys.), nato-
miast w 2018 roku drastycznie spadta (blisko o polowg) (tabela 4.59).
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Tabela 4.59. Liderzy zaangazowania: faczna liczba aktywnosci uzytkownikow

w latach 20162019

2016

2017

2018

2019

Suma aktywnosci

168 544

168 335

94 397

105 937

Nastapito to prawdopodobnie na skutek zmian wprowadzonych na Facebooku
w zakresie wspominanych juz wczesniej algorytmow, ktére majg znaczacy wpltyw
na rodzaj i kolejnos¢ wyswietlanych uzytkownikom tresci (pierwszenstwo maja
posty znajomych, pochodzace z kont prywatnych, dopiero w dalszej kolejnosci
pojawiaja si¢ wpisy z fanpage’6w). W 2019 roku zanotowano niewielki wzrost
w tym zakresie, ale jednak do poziomu sprzed roku 2018 brakowato nadal ponad
60 tys. aktywnosci. Ponizej przedstawiono rodzaje zaangazowania (udostgpnienia,
posty, reakcje, komentarze) z podziatem na poszczegdlne uczelnie (tabele 4.60,

4.61,4.62,4.63, 4.64).

Tabela 4.60. AGH: rodzaje zaangazowania w latach 2016-2019

Zrodlo: opracowanie wilasne.

AGH
Rodzaj zaangazowania 2016 2017 2018 2019
udostepnienia 535 664 759 614
posty 0 325 0 3
reakcje 38 844 41717 27059 26 589
komentarze 1157 1332 658 649
Suma 40536 44038 28 476 27 855
Zrédlo: opracowanie wihasne.
Tabela 4.61. SWPS: rodzaje zaangazowania w latach 20162019
SWPS
Rodzaj zaangazowania 2016 2017 2018 2019
udostgpnienia 9339 7846 6086 3886
posty 82 206 43 18
reakcje 39342 33718 17918 9089
komentarze 2317 1666 3073 1024
Suma 51080 43 436 27120 14017

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Tabela 4.62. SGGW: rodzaje zaangazowania w latach 2016-2019
SGGW
Rodzaj zaangazowania 2016 2017 2018 2019
udostepnienia 918 685 414 690
posty 89 130 31 28
reakcje 21182 25595 9716 14974
komentarze 635 1547 227 1300
Suma 22 824 27957 10388 16 992
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.63. UJ: rodzaje zaangazowania w latach 2016-2019
uJ
Rodzaj zaangazowania 2016 2017 2018 2019
udostgpnienia 1167 1032 586 1479
posty 0 342 24 3
reakcje 28 114 32033 10 724 25661
komentarze 502 1754 234 329
Suma 29 783 35161 11568 27472
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.64. UW: rodzaje zaangazowania w latach 20162019
UW
Rodzaj zaangazowania 2016 2017 2018 2019
udostepnienia 1863 1211 1271 1921
posty 0 433 0 0
reakcje 21410 15 048 14 995 17209
komentarze 1048 1051 579 471
Suma 24 321 17 743 16 845 19 601

Zrddto: opracowanie wlasne.

Przygladajac si¢ sumie wszystkich rodzajow zaangazowania w poszczegol-
nych uczelniach, réwniez tutaj tatwo zauwazy¢ wyrazny spadek w 2018 roku,
w AGH i SWPS mniej wigcej o potowe, w SGGW 1 UJ nawet o dwie trzecie. Co
ciekawe, fanpage UW okazal si¢ prawdopodobnie najbardziej odporny na zmiany
algorytméw Facebooka, poniewaz zanotowat w tym samym czasie niewielki spa-
dek (zaledwie o ok. 50 aktywnosci), ale z kolei w tej uczelni spore obnizenie ak-
tywnosci uzytkownikow mozna byto dostrzec juz w roku wezesniejszym (o ponad

6 tys. aktywnosci).
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Typy reakcji — poréwnanie w latach 2016-2019
W przypadku liczby reakcji fanow, podobnie jak facznie przy wszystkich ak-
tywnosciach, w 2018 roku wida¢ wyrazny spadek o prawie potowe w stosunku do

roku 2017 (tabela 4.65). W 2019 roku sytuacja nieco si¢ poprawila, ale nastgpit
wzrost zaledwie o okoto 13 tys. reakcji.

Tabela 4.65. Liderzy zaangazowania: taczna liczba wszystkich reakcji w latach 20162019

2016 2017 2018 2019
Suma reakcji 148 863 150 821 80412 93 522

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Ponizej przedstawiono typy reakcji (lubi¢ to, super, haha, przykro mi, wow

oraz wrr) z podzialem na poszczegdlne uczelnie (tabele 4.66, 4.67, 4.68, 4.69,
4.70).

Tabela 4.66. AGH: typy reakcji w latach 2016-2019

AGH
Typ reakeji 2016 2017 2018 2019
lubig to 35837 35793 21703 19 822
super 1720 3527 3701 4455
haha 638 1845 784 1534
przykro mi 522 160 339 181
wIT 5 24 47 19
WOwW 93 397 485 578
Suma 38 815 41746 27059 26 589

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Tabela 4.67. SWPS: typy reakcji w latach 2016-2019

SWPS
Typ reakeji 2016 2017 2018 2019
lubig to 35983 29 865 15420 7965
super 2265 3144 1849 728
haha 869 415 243 51
przykro mi 83 93 181 223
wIT 42 10 100 97
WOwW 100 191 125 25
Suma 39342 33718 17918 9089

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.68. SGGW: typy reakcji w latach 2016-2019

SGGW
Typ reakcji 2016 2017 2018 2019
lubig to 19 524 21364 7923 10 661
super 1007 2165 1122 2463
haha 487 1401 493 1055
przykro mi 19 43 24 115
WIT 14 46 27 475
WOW 131 627 127 205
Suma 21182 25 646 9716 14 974

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 4.69. UJ: typy reakcji w latach 20162019

uJ
Typ reakcji 2016 2017 2018 2019
lubig to 25716 26761 8753 19911
super 1725 3925 1513 4932
haha 133 551 255 165
przykro mi 409 404 78 113
WIT 7 88 10 12
WOW 124 604 115 528
Suma 28114 32333 10 724 25661

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 4.70. UW: typy reakcji w latach 2016-2019

UW
Typy reakeji 2016 2017 2018 2019
lubi¢ to 19 362 12 831 11833 12 727
super 1753 2074 2567 4134
haha 85 353 108 95
przykro mi 63 262 28 18
WIT 66 1485 9 6
WOW 81 373 450 229
Suma 21410 17378 14 995 17 209

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Trzeba zaznaczy¢, ze do potowy lutego 2016 roku reakcja lubig to byta jedyng
mozliwg opcja i dopiero po tym czasie Facebook wprowadzil nowe emotikony
umozliwiajace wyrazanie szerszego spektrum emocji. Oprocz lubig to pojawity si¢
takze reakcje: super, haha, przykro mi, wrr, wow. W catym okresie badawczym
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(2016-2019) we wszystkich uczelniach zdecydowanie dominowata reakcja lubi¢
to, jednak nalezy zauwazy¢, ze z kazdym kolejnym rokiem dysproporcje pomigdzy
lubig¢ to a pozostatymi reakcjami nieco malaly. Mozna przypuszczaé, ze w poczat-
kowym okresie uzytkownicy byli jeszcze mocno przyzwyczajeni do jedynej obec-
nej przez dhugi czas opcji lubi¢ to i dosy¢ ostroznie uzywali nowych reakcji. Od
2017 roku zauwazalny byt stopniowy spadek reakcji lubig to i wzrost liczby pozo-
stalych emotikonow (w niektorych przypadkach bardzo wyrazny).

W 2016 roku najwigcej reakcji pojawito si¢ na fanpage’u SWPS (39 342),
a niewiele mniej w AGH (38 815). W 2017 roku kolejnos¢ si¢ odwrocita (AGH —
41 746 reakcji, SWPS mniej — 33 718). Jak juz wspominano, w 2018 roku nastgpity
znaczace zmiany w algorytmach stosowanych przez Facebook, co nie pozostato
bez wptywu takze na notowane przez uczelnie reakcje. Na pozycjach lideréw upla-
sowaly si¢ te same uczelnie, czyli AGH i SWPS, natomiast liczby reakcji wyraznie
si¢ zmniejszyly, odpowiednio do 27 0591 17 918. W 2019 roku pierwsze miegjsce
nadal zajmowata AGH z jeszcze nieco mniejszg liczbg reakcji (26 589), druga
pozycja w rankingu przypadla natomiast kolejnej uczelni z Krakowa, czyli UJ
(25 661 reakciji).

Sentyment — poréwnanie w latach 2017-2019

Wskaznik okreslany jako sentyment, ktory dzieli wszystkie reakcje na dwie
kategorie: entuzjastyczne (lubi¢ to, super, haha, wow) oraz przygne¢biajace (przy-
kro mi, wrr), pojawit si¢ w narzedziu Sotrender dopiero w 2017 roku, zatem za-
prezentowane ponizej porownania beda si¢ odnosity do okresu 2017-2019, z po-
mini¢gciem roku 2016.

W calym okresie badawczym zdecydowanie dominowaly reakcje entuzja-
styczne, jednak w 2018 roku prawdopodobnie z omawianych juz wczesniej przy-
czyn ich liczba drastycznie spadta (prawie o polowe), po czym w 2019 roku nieco
wzrosta do poziomu ponad 92 tys. (tabela 4.71). Podobne wahania pojawily si¢
w przypadku reakcji przygnebiajacych.

Tabela 4.71. Liderzy zaangazowania: taczna liczba wszystkich reakcji
w latach 2017-2019

2017 2018 2019
Suma reakcji entuzjastycznych 148 206 79 569 92 263
Suma reakcji przygnebiajacych 2615 843 1259
Suma wszystkich reakcji 150 821 80412 93 522

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dalej przedstawiono podziat na reakcje entuzjastyczne i reakcje przygnebia-
jace w poszczeg6lnych uczelniach (tabele 4.72, 4.73, 4.74, 4.75, 4.76).
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AGH
Sentyment 2017 2018 2019
Reakcje entuzjastyczne 41562 26 673 26 389
Reakcje przygnebiajace 184 386 200
Suma 41746 27059 26 589
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.73. SWPS: sentyment w latach 2016-2019
SWPS
Sentyment 2017 2018 2019
Reakcje entuzjastyczne 33615 17 637 8769
Reakcje przygnebiajace 103 281 320
Suma 33718 17918 9089
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.74. SGGW: sentyment w latach 2016-2019
SGGW
Sentyment 2017 2018 2019
Reakcje entuzjastyczne 25557 9665 14 384
Reakcje przygnebiajace 89 51 590
Suma 25 6496 9716 14 974
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.75. UJ: sentyment w latach 2016-2019
uJ
Sentyment 2017 2018 2019
Reakcje entuzjastyczne 31 841 10 636 25536
Reakcje przygnebiajace 492 88 125
Suma 32333 10 724 25 661
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4.76. UW: sentyment w latach 2016-2019
UW
Sentyment 2017 2018 2019
Reakcje entuzjastyczne 15631 14 958 17 185
Reakcje przygnebiajace 1747 37 24
Suma 17378 14 995 17 209

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Interactivity Index — poréwnanie w latach 2016-2019

W catym okresie badawczym (2016-2019) najwyzsze warto$ci wskaznika Inl
nalezaty do SWPS, chociaz z roku na rok byto wida¢ wyrazny spadek— od 204 119
w 2016 roku do 77 550 w roku 2019 (tabela 4.78). W pozostatych podmiotach
w kolejnych latach nastepowaly wahania zard6wno w jedna, jak i w druga strong.
W 2018 roku dwie uczelnie — SGGW i UJ — doswiadczyly drastycznego spadku
(wigcej niz o potowe). Poréwnujgc wartosci wskaznika Inl z poczatku 1 konca
okresu badawczego, tatwo zaobserwowaé, ze praktycznie wszedzie nastapil spa-
dek jego wartosci, jedynie w przypadku UJ widaé niewielki wzrost (tabele 4.77,
4.78,4.79, 4.80, 4.81).

Tabela 4.77. AGH: wskaznik Inl w latach 2016-2019

AGH

Interactivity Index 2016 2017 2018 2019
InI catkowite 54 124 59 641 43212 40 149
Inl Fan 52032 57 625 41 835 39 045
Inl marki 2092 2016 1377 1104
Srednie dzienne Inl 588 648 470 436

Zrodto: opracowanie wilasne.
Tabela 4.78. SWPS: wskaznik Inl w latach 20162019
SWPS

Interactivity Index 2016 2017 2018 2019
InI catkowite 204 119 170 022 131531 77 550
Inl Fan 199 018 166 602 128 102 75577
Inl marki 5101 3420 3429 1973
Srednie dzienne Inl 2219 1848 1430 843

Zrédlo: opracowanie wihasne.
Tabela 4.79. SGGW: wskaznik Inl w latach 2016-2019
SGGW

Interactivity Index 2016 2017 2018 2019
Inl catkowite 41 815 46 694 18 952 34 546
Inl Fan 39478 43 071 17 620 31550
Inl marki 2337 3623 1332 2996
Srednie dzienne Inl 455 508 206 376

Zrodto: opracowanie wlasne.




Tabela 4.80. UJ: wskaznik Inl w latach 2016-2019
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uJ
Interactivity Index 2016 2017 2018 2019
Inl catkowite 51101 57 659 22 344 51945
InI Fan 48 794 55757 21324 50 677
Inl marki 2307 1902 1020 1268
Srednie dzienne Inl 556 627 243 565
Zrédlo: opracowanie wihasne.
Tabela 4.81. UW: wskaznik Inl w latach 2016-2019
UwW
Interactivity Index 2016 2017 2018 2019
Inl catkowite 56 867 39123 38755 50 841
InI Fan 55410 37 687 37 647 49 829
Inl marki 1457 1436 1108 1012
Srednie dzienne Inl 618 425 421 553

Zrodto: opracowanie wilasne.

4.5.3. Tresci

Typy postéw marki — por6wnanie w latach 2016-2019

W latach 2016 1 2017 najwigcej postow zostato opublikowanych na fanpage’u
SGGW (odpowiednio 159 i 255), w roku 2018 —na SWPS (117), a w roku 2019 —
ponownie na SGGW (227) (tabele 4.83, 4.84). Przez caly okres badawczy najpo-
pularniejsze byly posty ze zdjeciami i z wideo, najwigcej postow z linkami poja-
wilo si¢ na fanpage’u SWPS (w latach 2016, 2018 i 2019 zdecydowanie domino-
waly) (tabela 4.83). Znikomy procent publikowanych wpisow stanowily statusy,
przy czym UW w calym okresie badawczym nie zamiescit ani jednego posta tego

typu (tabela 4.86).

Tabela 4.82. AGH: typy postow publikowane przez uczelnie w latach 2016-2019

AGH
2016 2017 2018 2019
Typ posta — ; ; ; ; ; ; ;
liczba | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udziat % | liczba | udziat %
Zdjgcia 78 85,7 87 79,1 80 86,0 63 87,5
Wideo 11 12,1 20 18,2 10 10,8 6 8,3
Statusy 0 0 0 0 2 2,2 2 2,8
Linki 2 2,2 3 2,7 1,0 1 1,4
Suma 91 100% 110 100% 93 100% 72 100%

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 4.83. SWPS: typy postow publikowane przez uczelnie w latach 2016-2019

SWPS
2016 2017 2018 2019

Typposta 1= e | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial %
Zdjecia 39 253 23 19,8 15 12,8 1 1.0
Wideo 4 273 53 457 0 0 0 0
Statusy 4 2,6 0 0 0 0 0 0
Linki 69 448 40 345 102 87,2 103 99.0

Suma| 154 | 100% | 116 | 100% | 117 | 100% | 104 | 100%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.84. SGGW: typy postow publikowane przez uczelnie w latach 20162019

SGGW
2016 2017 2018 2019

Typposta 1= e | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial %
Zdjecia 88 553 165 64,7 63 60,0 184 | 81,1
Wideo 24 15,1 27 10,6 13 12,4 8 35
Statusy 2 13 0 0 5 47 4 17
Linki 45 283 63 247 24 22,9 31 13,7

Suma| 159 | 100% | 255 | 100% | 105 | 100% | 227 | 100%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.85. UJ: typy postow publikowane przez uczelnie w latach 2016-2019

uJ
2016 2017 2018 2019

Typposta 1= e | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial %
Zdjecia 98 63.6 79 69,3 60 732 62 68,9
Wideo 23 15,0 20 17,5 12 14,6 20 22
Statusy 0 0 1 0,9 0 0 2 22
Linki 33 21,4 14 123 10 122 6 6,7

Suma| 154 | 100% | 114 | 100% 82 100% 90 100%

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Tabela 4.86. UW: typy postow publikowane przez uczelnie w latach 2016-2019

Uw
2016 2017 2018 2019

Typposta 1= e | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial % | liczba | udzial %
Zdjecia 44 52,4 37 52,9 53 74.6 46 66,7
Wideo 12 14,3 1 15,7 10 14,1 14 203
Statusy 0 0 0 0 0 0 0 0
Linki 28 333 2 314 8 113 9 13

Suma | 84 100% 70 100% 71 100% 69 100%

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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4.5.4. Praca administratora

Rodzaje aktywnosci marki (administratora) w latach 2016-2019

W latach 20162018 liderem pod wzglgdem aktywno$ci wykonywanych na
fanpage’u byt administrator (administratorzy) profilu SWPS, natomiast w roku
2019 na pierwsze miejsce (z niewielkg przewaga) wysunat si¢ administrator (ad-
ministratorzy) profilu SGGW. Wsrdd tego typu aktywnosci przez caty okres ba-
dawczy dominowaty komentarze i posty, reakcje byly nieliczne (tabele 4.87, 4.88,
4.89,4.90,4.91).

Tabela 4.87. AGH: rodzaje aktywnosci administratora w latach 20162019

AGH

Aktywnosci administratora 2016 2017 2018 2019
Liczba reakcji administratora 0 46 1 0
Liczba komentarzy admini- 250 176 76 60
stratora
Liczba postéw administratora 91 110 93 72
Suma 341 332 170 132
Najwigksza liczba aktywnosci 36 19 7 9
(data) (14.10.2016 r.) | (17.11.2017 r.) | (28.11.2018 r.) | (18.11.2019 1)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.88. SWPS: rodzaje aktywnos$ci administratora w latach 2016-2019

SWPS

Aktywnosci administratora 2016 2017 2018 2019
Liczba reakcji administratora 5 12 13 1
Liczba komentarzy admini- 312 504 505 181
stratora
Liczba postow administratora 154 116 118 104
Suma 971 632 636 286
Najwigksza liczba aktywnosci 34 50 46 27
(data) (22.11.20161.) | (18.10.2017 r.) | (08.11.2018 r.) | (17.11.2019 1))

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.89. SGGW: rodzaje aktywnosci administratora w latach 2016-2019

SGGW

Aktywnosci administratora 2016 2017 2018 2019
Liczba reakcji administratora 13 18 0 0
Liczba komentarzy admini- 104 141 19 65
stratora
Liczba postow administratora 159 255 105 228
Suma 276 411 124 293
Najwigksza liczba aktywnosci 21 30 6 36
(data) (24.11.20161.) | (03.10.2017 r.) | (10.12.2018 .) | (04.10.2019 1.)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.90. UJ: rodzaje aktywno$ci administratora w latach 2016-2019

uJ

Aktywnos$ci administratora 2016 2017 2018 2019
Liczba reakcji administratora 3 21 0 0
Liczba komentarzy admini- 102 132 12 47
stratora
Liczba postow administratora 158 114 82 90
Suma 263 267 94 137
Najwigksza liczba aktywnosci 8 17 5 8
(data) (18.12.20161.)|(02.10.2017 r.) [ (19.12.2018 1.) | (07.12.2019 1.)

Zrédlo: opracowanie wihasne.
Tabela 4.91. UW: rodzaje aktywno$ci administratora w latach 20162019
UW

Aktywnos$ci administratora 2016 2017 2018 2019
Liczba reakcji administratora 1 11 0 0
Liczba komentarzy admini- 112 150 64 46
stratora
Liczba postéw administratora 84 70 71 69
Suma 197 231 135 115
Najwigksza liczba aktywnosci 17 73 19 9
(data) (16.11.2016 1.) | (06.12.2017 r.) [ (15.11.2018 1.) | (01.11.2019 1)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W wigkszosci profili (poza SGGW) pomiedzy poczatkiem a koncem okresu
badawczego wida¢ znaczacy spadek aktywno$ci administratoréw (mniej wigcej
o potowe, w SWPS nawet o ponad dwie trzecie). Taki spadek niekoniecznie wigze
si¢ z obnizeniem ich zaangazowania czy tez og6lnie gorsza jako$cig pracy. Moze
on wynika¢ np. ze zmiany strategii komunikacji i pdj$cia w kierunku mniejszej
liczby aktywnosci, ale za to takich, ktore bardziej angazujg uzytkownikoéw na fan-
page’ach. Liczne badania pokazuja, Ze jako spoleczenstwa stajemy si¢ bardziej nie-
cierpliwi, nasza koncentracja slabnie, a my szybciej przerzucamy si¢ na nowe te-
maty*>>. Trwa nieustanna walka o uwage odbiorcy (nie tylko w social mediach),
ktory jest przyttoczony i/lub znudzony ogromem docierajacych do niego zewszad
informacji, dlatego zmniejszenie liczby wpisow na fanpage’ach na rzecz ich jakosci
(ciekawsze, bardziej angazujace tresci) moze si¢ okaza¢ dobrym kierunkiem.

493 Badania na ten temat przeprowadzit miedzynarodowy zesp6t badaczy z Technische Universitit

Berlin, Max Planck Institute for Human Development, University College Cork i Technical
University of Denmark. Wigcej zob. G. Jasinski, Zalewajqg nas informacje, spada nam czas kon-
centracji, https://www.rmf24.pl/nauka/news-zalewaja-nas-informacje-spada-nam-czas-koncen-
tracji,nld,2939089, 6.09.2020.
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AktywnoS$ci marki (administratora) w dniach tygodnia i godzinach
w latach 20162019

Biorgc pod uwage dni tygodnia, administratorzy fanpage’6w liderow zaanga-
zowania przez caly okres badawczy (2016-2019) byli najaktywniejsi zdecydowa-
nie w $rody, najmniej udzielali si¢ w weekendy (tabele 4.92, 4.93).

Tabela 4.92. Liderzy zaangazowania: dni najwickszej aktywno$ci administratorow
oraz $rednia liczba aktywnos$ci w tych dniach w latach 20162019

Nazwa Dni najwiekszej aktywnoS$ci administratora / Srednia liczba aktywnosci
uczelni 2016 2017 2018 2019
AGH Sroda / 6,0 Piatek / 5,85 Sroda /2,92 Poniedziatek / 2,31
SWPS Poniedziatek / 13,2 Wrtorek / 9,62 Czwartek / 9,62 Niedziela / 4,62
SGGW Czwartek / 5,6 Wrtorek / 7,77 Poniedziatek / 1,79 Pigtek / 6,38
UJ Czwartek / 3,6 Sroda /4,23 Sroda /1,54 Sroda /1,92
UwW Czwartek / 3,6 Sroda / 8,08 Sroda / 3,08 Wtorek / 2,14

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 4.93. Liderzy zaangazowania: dni najmniejszej aktywnosci administratorow
oraz $rednia liczba aktywnos$ci w tych dniach w latach 20162019

Nazwa Dni najmniejszej aktywnoS$ci administratora / Srednia liczba aktywnosci

uczelni 2016 2017 2018 2019
AGH Sobota /0,3 Niedziela / 0,64 Niedziela / 0,08 Niedziela/ 0,15
SWPS Piatek / 7,9 Sobota / 2,85 Sobota /4,31 Sobota / 1,77
SGGW Niedziela / 0,8 Niedziela / 1,64 Niedziela / 0,62 Niedziela / 0,77
ul Sobota / 2,1 Niedziela/ 1,93 Sobota /0,23 Piatek / 0,92
uw Niedziela / 0,3 Sobota / 0,08 Sobota / 0,08 Niedziela / 0,08

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Rozpietos¢ godzin najwigkszej aktywnosci administratoréw na fanpage’ach
liderow zaangazowania w badanym okresie (2016-2019) byta dosy¢ duza, mie-
$cita si¢ miedzy godzinami 7 a 20 (tabela 4.94).

Tabela 4.94. Liderzy zaangazowania: godziny najwigkszej aktywnosci administratoréw
w latach 2016-2019

. Godziny najwiekszej aktywnoS$ci administratora
Nazwa uczelni
2016 2017 2018 2019
AGH 10,11, 13 11,13, 14 10,11, 15 12,13, 14
SWPS 18,11, 19 17,18, 12 12,18, 13 12,18, 17
SGGW 11, 8,7 10,9, 15 9,12,14 9,10, 15
uJ 10,9, 18 9,10, 8 8,9,10 14,20, 18
uw 10, 13, 14 10, 11, 12 11,15, 12 13,14, 11

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Wyniki badania pokazuja, Ze jesli osoby zarzadzajace komunikacjg na uczel-
nianych fanpage’ach chcg odpowiednio angazowaé uzytkownikow, nie moga
ograniczy¢ swojej dziatalnosci do standardowej pory dnia, w ktdorej zwykle pracuje
administracja.

Podsumowujac powyzsze wyniki badan mozna zauwazy¢, ze znaczaca wigk-
szos$¢ polskich uczelni jest obecna w mediach spotecznosciowych, najwiecej spo-
srod nich korzysta z jednego kanatu social media. Mozna wnioskowac, ze szkoty
wyzsze dostrzegaja przede wszystkim potencjal, jaki daje Facebook (wszystkie
podmioty obecne w social mediach maja swoj profil na tym wtasnie portalu), ale
jednoczesnie nie zawsze w pelni umiejetnie wykorzystuja jego mozliwosci. Ak-
tywno$¢ polskich szkét wyzszych na fanpage’ach jest mocno zréznicowana. Sg
uczelnie, ktore starajg si¢ nadgza¢ za pojawiajacymi si¢ trendami w komunikacji
z otoczeniem, doskonale poruszajg si¢ po najpopularniejszym portalu spoteczno-
sciowym, ale sg rowniez i takie, dla ktorych dziatalnos¢ na Facebooku konczy si¢
na zatozeniu fanpage’a. Wyniki analizy wszystkich uczelnianych profili pokazaty,
ze sporo podmiotow w okresie badawczym nie podejmowato zadnych aktywnos$ci
na swoich profilach lub byly one sporadyczne, cz¢sto przypadkowe.

W Polsce zdecydowanie dominujg uczelniane fanpage’e ze stosunkowo nie-
wielkg liczbg fanow, natomiast najbardziej liczne naleza do najwigkszych szkot
wyzszych w Polsce, co zapewne jest ze sobg skorelowane. Warto zauwazy¢, ze
ogolnie aktywniejsze na Facebooku sa uczelnie publiczne, chociaz jednoczesnie
w wielu badanych kategoriach dominowata niepubliczna SWPS. Wsrod szkot
niepublicznych jeszcze wyrazniej wida¢ wewngtrzne rozwarstwienie, poniewaz
w czotowce pozostaje wlasciwie tylko SWPS, a warto$ci wskaznikow pozostatych
reprezentantow tej grupy sa wielokrotnie nizsze, czgsto w ogole nieporownywalne.
Wsrod wiodacych uczelni publicznych na czele jest z kolei kilka szkot z wyrow-
nanym zaangazowaniem.

Praktycznie we wszystkich najbardziej angazujacych uczelnianych fan-
page’ach dato si¢ zauwazy¢ istotny wptyw zmian wprowadzonych w 2018 roku
w algorytmach Facebooka na wielkosci analizowanych w badaniach wskaznikow.

Obserwujac dziatania najaktywniejszych na Facebooku uczelni osiggajacych
wysokie wskazniki, mozna przypuszczac¢, ze maja one dobrze przemyslane i szcze-
gbétowo opracowane strategie komunikacji z otoczeniem z wykorzystaniem social
mediow, a dziataniami na ich fanpage’ach zajmujg si¢ osoby profesjonalnie do
tego przygotowane, na biezgco §ledzace szybko zmieniajgce si¢ trendy w tym za-
kresie.

Zdaniem autorki zdecydowanie warto przygladaé si¢ rowniez nowym kana-
fom social media, takim jak np. TikTok, ktory jeszcze nie pojawil si¢ w wynikach
przeprowadzonych badan, ale na razie raczej poprzesta¢ na obserwacji. Co prawda
coraz czesciej stychaé glosy specjalistow, ze ta aplikacja moze by¢ w najblizszej
przysztosci potgznym narz¢dziem marketingowym, jednak czas pokaze, co z tego
wyjdzie i jakg strategi¢ beda przyjmowaly uczelnie w zakresie wykorzystywania
takich nowych kanatéw komunikacyjnych. Czy przypadkiem nie bedzie tak jak ze
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Snapchatem, ktory w prezentowanych wynikach badan wlasnych w 2017 roku za-
notowat niewielki wzrost zainteresowania ze strony szkot wyzszych, ktore jednak
p6zniej nie bylo juz tak widoczne. Przyczyn zapewne jest co najmniej kilka. Po
pierwsze — z czasem po prostu zaczal on traci¢ na popularnosci, zapewne dlatego
ze podobne funkcjonalnosci pojawity si¢ w innych, bardziej juz znanych social
mediach. Po drugie — sprawne, przynoszace wymierne efekty prowadzenie nawet
jednego fanpage’a w mediach spolecznosSciowych, nie méwige juz o kilku, wy-
maga naprawd¢ duzego zaangazowania i pochtania mnoéstwo czasu. Trzeba tez
stale $ledzi¢ zmieniajace si¢ funkcjonalnosci, algorytmy itp. i stara¢ si¢ za tym
nadgzac, co nie jest latwe. Prowadzenie przemys$lanej i angazujgcej komunikacji
w uczelnianych social mediach to praca na co najmniej jeden etat, czgsto trzeba
wigc wybiera¢, w co warto inwestowac ten cenny czas. Postawi¢ na ilo$¢ czy jed-
nak na jako$¢? Solidnie prowadzi¢ profile w 1-2 portalach spoteczno$ciowych czy
pozaktada¢ konta w wielu social mediach, ale zrezygnowac z regularnych aktyw-
nosci.






Rozdziat 5

ANGAZUJACA KOMUNIKACJA UCZELNI
NA FACEBOOKU

Niniejszy rozdziat zawiera wyniki analizy zawarto$ci 582 najbardziej anga-
zujacych postow opublikowanych przez liderow zaangazowania wsrod polskich
uczelni w latach 2016-2019. Ponadto 131 tego typu wpisOw zamieszczonych
w ostatnim kwartale 2019 roku poddano badaniu jako$ciowemu, aby doktadniej
przyjrze¢ si¢ tresciom, ktore przykuwaja uwage i zachecajg uzytkownikow do
dziatania, wraz z ich kontekstem. Jako podsumowanie rozdziatu autorka zaprezen-
towata zbior dobrych praktyk w zakresie angazujacej komunikacji definiowanych
przez uczelnie bedace liderami zaangazowania na Facebooku.

W czesci dotyczacej analizy zawartosci postow ze wzgledu na obszernosé ze-
branych danych do prezentacji wynikow zastosowano kilka tzw. wykresow pudet-
kowych, zwanych rowniez wykresami skrzynkowymi, ramkowymi lub wykresami
typu ramka—wasy (ang. box plot). Stanowig one forme graficznej prezentacji cechy
statystycznej, pozwalajg na ujg¢cie na jednym rysunku wszystkich informacji, ktore
dotyczg jej polozenia, ksztattu, a takze rozktadu empirycznego. Wykresy te cha-
rakteryzuje przejrzystosc i zwieztos¢. Pozwalajg one ilustrowac nawet duze ilosci
danych i obrazowa¢ warto$ci odstajgce**.

Wykres sktada si¢ z prostokata (pudetka), osi wspotrzednych i tak zwanych
wasow (gornego i dolnego). Dhugos$¢ prostokata obejmuje 50% Srodkowych ob-
serwacji. Ponadto pudetko zawiera w sobie trzy informacje:

e dolna granica pudetka okresla warto$¢, ponizej ktorej znajduje si¢ 25% po-

pulacji (w przyktadzie: 25% postow miata wartos¢ Inl do 744);

e mediana (inaczej warto$¢ srodkowa) okresla warto§¢ ponizej i powyzej
ktorej znajduje si¢ 50% populacji (w przyktadzie: potowa postow miata
warto$¢ Inl do 1094);

e gorna granica pudetka okresla wartos¢, ponizej ktorej znajduje si¢ 75% po-
pulacji (w przyktadzie: 75% postow miata wartos$¢ Inl do 1769).

494 M. Trzgsiok, O jakosci danych w kontekscie obserwacji oddalonych w wielowymiarowej analizie
regresji, ,,Studia Ekonomiczne” 2014, nr 191, s. 107.



220

9 Maksimum
O "

10000 Qutliery - wartosci skrajn
wartosci anomalne

i Gorny was

H

i

/ Gorna granica pudelka

/ Mediana
1094

Dalna granica pudelka

‘\ Dolny was

Ryec. 5.1. Przykltadowy wykres pudetkowy — wariant ztoZzony
(wartos$ci cech mozliwe do odczytania)

WskazZnik Inl (log)

Srednia

Zrodto: opracowanie wlasne.

Do zbudowania wykresu pudetkowego potrzebny jest:

03 — kwartyl 3;

Me — mediana;

01 — kwartyl 1;

IOR —rozstep ¢wiartkowy (odleglos¢ dolnej granicy pudetka od gornej gra-
nicy pudelka, czyli Inter Quartile Range), wyliczany nastepujaco:

IOR =03 - 01

Wasy natomiast wyznaczane sg wedlug wzorow:

Dolny = Q11,5 * IQOR
Gorny = Q3 + 1,5 * IQOR
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Wykres pudetkowy posiada dwa warianty: prosty i ztozony, ktory uzywany
jest zwykle do prezentacji warto$ci odstajacych (skrajnych), tzw. outlierow, i wia-
$nie ten rodzaj zostal wykorzystany w niniejszym rozdziale. Outliery wystepuja
odpowiednio powyzej i ponizej wasow.

Ze wzgledu na postawione pytania badawcze w rozktadzie zaangazowania
oraz w rozkladzie wartosci wskaznika Inl, do ktorych wykorzystano wykresy pu-
detkowe, w opisie skupiono si¢ tylko na analizie warto$ci najwyzszych w zbiorze
(maksimum) oraz na wartos$ciach $rednich. Pozostate wartosci stanowig jedynie
uzupetienie. Ponadto na prezentowanych w dalszej cze$ci wykresach pudetko-
wych w niektorych przypadkach celowo pominigto warto$ci minimalne oraz dolne
outliery ze wzgledu na czytelno$¢ wykresu i/lub brak ich znaczenia.

5.1. Posty liderow zaangazowania w latach 2016-20194

Wsréd 582 najbardziej angazujgcych postow poddanych analizie zawarto$ci
156 pochodzito z 2016 roku, 178 —z 2017 roku, 117 —z 2018 roku i 131 —z 2019
roku. W kazdym roku najwigkszy procentowy udziat stanowity posty publikowane
przez SWPS (migdzy 33,3% a prawie 50%). W latach 2016, 201712019 na drugim
miejscu pod wzgledem liczby postéw z najwyzszym Inl znalazt si¢ UJ z wynikiem
miedzy 11,3% a ponad 21% (w 2016 roku ex aequo z UW). W 2018 roku na dru-
gim miejscu uplasowata sic AGH z 20% wynikiem. Najmniejszy udziat wsérod
analizowanych postow miata SGGW — miedzy 4,3% a 9% (ryc. 5.2).

Jesli chodzi o typ postow, najwigksza popularnoscig cieszyly si¢ te ze
zdjeciem. Ich udziat byt w miar¢ wyréwnany przez caty okres badawczy 1 wynosit
ok. 50% w kazdym roku. Wsrdd najbardziej angazujacych wpisow w latach 2016—
—2018 nie znalazt si¢ ani jeden status, natomiast w 2019 roku tego typu posty
stanowily zaledwie 0,8% ogo6hu. Ten fakt nie dziwi, poniewaz sam tekst nie jest
zbyt cickawy dla odbiorcow.

W latach 2016 i 2017 ok. 30% wpiséw z najwyzszym Inl stanowity posty
z wideo, jednak w kolejnych latach ich liczba znaczaco spadta (ryc. 5.3). Jest
to dosy¢ zaskakujgce, poniewaz osoby specjalizujace si¢ w komunikacji za po-
$rednictwem social mediow sa raczej zgodne co do tego, ze wideo przyciaga
odbiorcow. Z kolei w dwoch ostatnich latach uwage obserwatorow na uczelnia-
nych fanpage’ach mocniej przyciagaty posty z linkami (ok. 40%).

495 Analizowane dane odnosza si¢ do dnia, kiedy generowano raport Sotrendera (31 grudnia kazdego
roku w latach 2016-2019). Suma aktywnosci i wynikajaca z tego wartos¢ Inl mogly si¢ do tej
pory nieco zmieni¢, poniewaz posty wciaz sa obecne na fanpage’ach i fani mogg nadal na nie
reagowacC. Aczkolwiek roznice, jesli w ogdle wystepuja, sa nieznaczne, poniewaz w zwigzku
z charakterem Facebooka zywotno$¢ (widocznosé) wpisow jest dosy¢ krotka (szacuje sie, ze wy-
nosi ok. 24 godzin) i najwigcej aktywnosci fanéw notuje si¢ wkrotce po opublikowaniu nowego
posta, podzniejsze reakcje (tzn. pojawiajace si¢ po kilku, kilkunastu czy nawet kilkudziesi¢ciu
tygodniach czy miesigcach, a tylko o takich tutaj mowa) sg raczej sporadyczne.
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2016 2017

uw AGH

SGGW
9,0%

SWPS SWRS
45.9% 45,5%
2018 2019
W AGH uw AGH
20,0% 19,7% 17.4%
SGGW SGGW
4,3% 8,3%
uczelnia
W AGH
kd M SGGW
21,2%
I swPs
Swes i )
49,6% . W uw

Rye. 5.2. Udzial wpiséw z poszczegbdlnych uczelni w ogdlnej liczbie najbardziej
angazujacych postow

Zrddto: opracowanie wlasne.
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70%
60%
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2016 2017 2018 2019
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M Link

M Tekst
M Video
M Zdjecie

Ryec. 5.3. Udziat poszczegdlnych typéw w ogolnej liczbie najbardziej angazujacych postow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejng z kategorii, wedtug ktérych dokonano podziatu postow z najwyz-
szym Inl, bylo powigzanie ich tresci z uczelnia, tzn. sprawdzono, czy dotycza
wydarzen/spraw zwigzanych z dang jednostka, czy tez tematéw pozauczelnianych
(ryc. 5.4).

Co ciekawe, przez trzy pierwsze lata przewazaly wpisy niezwigzane z uczel-
nig (ok. 60% do prawie 70%), natomiast w 2019 roku sytuacja si¢ zmienita i ponad
potowa najbardziej angazujacych postow publikowanych przez liderow zaangazo-
wania byla tematycznie powigzana z uczelnia.

W catym okresie badawczym najwiccej angazujacych postow byto tematycz-
nie zwigzanych z dzieleniem si¢ wiedza (niecate 30%), w latach 2016-2018 druga
najliczniejsza grupe stanowily wpisy informacyjne (14—18%), natomiast w roku
2019 byty to posty okazjonalne (ponad 23%), czyli dotyczace takich kwestii, jak
inauguracja roku akademickiego, rocznice zwigzane z uczelnig, $wigta narodowe
(ryc. 5.5). W 2019 roku zanotowano wyrazny spadek postow dotyczacych zycia
studenckiego / ciekawostek studenckich (niecate 4%, o 10% mniej w poréwnaniu
np. z rokiem 2017).
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100%

S0%

60%

50%

40%

20%

Zwigzek
M Zwigzane

2016 2017 2018 2019

W Niszwigzane

Ryec. 5.4. Udzial wpiséw ze wzgledu na powiazanie tresci z uczelnig w ogdlnej liczbie najbardziej

angazujacych postow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jesli chodzi o tematyke, wyodrebniono nastgpujace kategorie postow:

okazjonalne — zwigzane z inauguracja roku akademickiego, rocznicami
uczelnianymi (np. jubileuszem UW, AGH), $§wigtami narodowymi (np.
Swigtem Niepodlegtoéci), §wictami ogdlnymi (np. Bozym Narodzeniem,
Migdzynarodowym Dniem Studenta);

dotyczace aktualnych wydarzen poza uczelnig — r6znego rodzaju konkur-
sow, plebiscytow, w ktorych moga wziaé udziat studenci lub doktoranci;
informacyjne — poruszajace sprawy organizacyjne, zwigzane z biezacym
funkcjonowaniem uczelni (np. informacje o godzinach rektorskich);
dotyczace rozwoju naukowego i autopromocji — nagrod i innych osiagnigc
pracownikoéw (np. uzyskanych stopni lub tytutdéw naukowych), sukcesow
studentow i absolwentow, projektow naukowo-badawczych realizowanych
przez pracownikow, doktorantow lub studentéw, otrzymania statusu
uczelni badawczej lub kategorii naukowej dla poszczegoélnych jednostek
szkoty wyzszej;

obejmujace dzielenie si¢ wiedzg — ciekawymi publikacjami, wyktadami
wideo, wystapieniami z konferencji naukowych, zaproszeniami na bez-
ptatne webinary, ktorych autorami najczgsciej byli pracownicy danej
uczelni;



2016

2017

2018

2019
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Tematyka
W zktualne wydarzenia poza uczelnig B okazjonalne
W dzielenie sie wiedza refleksyjne
B historycznefarchiwalne W rozwo) naukowy
informacyjne B rozwoj uczelni
M inne B zycie studenckie/ciekawostki studenckie

B oferty specjalne dla studentow

Rye. 5.5. Udziat poszczegdlnych tematéw wpisow w ogolnej liczbie
najbardziej angazujacych postow

Zrodto: opracowanie wlasne.

e historyczne/archiwalne — zwigzane z historia danego uniwersytetu, np.

zamieszczanie zdje¢ budynkow uczelni z dawnych lat, aby pokaza¢, jak
wygladata czy prezentowanie jej wptywu w trakcie wojny czy innych hi-
storycznych wydarzen;

e dotyczace zycia studenckiego — informacje na temat dni wolnych od zaje¢,

pytania retoryczne typu: jak studenci dojezdzajg na zajecia, powitanie stu-
chaczy pierwszego roku;

o refleksyjne — cytaty majace sktoni¢ do refleksji lub do podjecia jakiej$ ak-

tywnosci (np. dbajmy o relacje, dbajmy o prawdziwe przyjaznie itp.);

o oferty specjalne dla studentow — kody rabatowe dla studentow z roznych

firm zewngtrznych, oferty w sklepach z gadzetami zwigzanymi z uczelnia;

e dotyczace rozwoju uczelni — informacje na temat powstania nowego bu-

dynku, podpisania uméw o wspoétpracy np. uczelni z lotniskiem lub ze szpi-
talem;

e inne — posty niezwigzane z zadng kategorig powyzej; najwiecej zdje¢ bu-

dynkow uczelni w r6znych porach roku, anegdoty, konkursy, cytaty.
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Posty zostaly réwniez podzielone wedtug ich charakteru na: aktywizujace
(zachgcajace do interakcji) oraz pasywne (bierne) (ryc. 5.6).

100%

80%

30%
20%

10%

0%

2019

AKtywnose
W Aktywizujacy
I Pasywny

Ryc. 5.6. Udzial poszczegolnych wpisow wedtug charakteru w ogolnej liczbie najbardziej
angazujacych postow

Zrédto: opracowanie wlasne.

W latach 20162018 znacznie przewazaty posty pasywne (mi¢dzy 78% a pra-
wie 90%). W 2019 roku ich liczba zdecydowanie si¢ zmniejszyla i stanowita nie-
wiele ponad potowe ogodtu, co moze swiadczy¢ o tym, ze proba angazowania fa-
ndéw coraz czgsciej wymaga stosowania wpisow z tzw. wezwaniem do dziatania
(call to action — CTA) wyrazonego najczesciej prosba o jakas konkretng aktyw-
no$¢ lub odpowiedz na zadane pytanie.

W 2016 roku maksymalna liczba reakcji wyniosta 3651 (AGH), w 2017 roku
— 3449 (AGH), w 2018 roku — 1849 (AGH), a w 2019 roku — 2874 (AGH). Srednia
liczba reakcji przypadajaca na jeden post z grupy najbardziej angazujacych w la-
tach 201612017 byta bardzo zblizona i wynosita prawie 600, w roku 2018 réwniez
tutaj, podobnie jak w przypadku wielu innych wskaznikow, odnotowano wyrazny
spadek (prawie o 200), natomiast w 2019 roku warto$¢ $redniej nieco wzrosta,
jednak pozostata na zdecydowanie nizszym poziomie niz w pierwszych latach
badania (457) (ryc. 5.7).
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Ryec. 5.7. Rozklad zaangazowania: reakcje

Zrodto: opracowanie wlasne.

W 2016 roku maksymalna liczba komentarzy wyniosta 440 (SWPS), w roku
2017 nastapit spadek do 271 (UJ), a w roku 2018 niectypowo maksymalna liczba
komentarzy wzrosta az do 799 (SWPS) (wickszos¢ wskaznikow w tym czasie
mocno spadala, o czym kilkukrotnie juz wspominano), w ostatnim z lat objgtych
badaniem ponownie zanotowano spadek do poziomu zblizonego do 2017 roku
(292). Srednia liczba komentarzy przypadajaca na jeden post z grupy najbardziej

||| Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowle "l Akademia Gérmiczo-Hutnicza w Krakowie
e s @ en t 32017

“Pan Profesor chcial, aby na wykdadzie byto minimum 70 0séb, wiec zrobiliémy co moglismy”™ AGH noca z fotu ptaka Y@@

Jestescie kochani! fot. Michat Kud / W F

Ryec. 5.8. Posty z najwigksza liczba reakcji w ostatnim kwartale
w latach 20162019
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Akademia Gérmiczo-Hutnicza w Krakowie
l‘l 12 grudea 297 @

Jeszcze niemal 2 tygodnie do Swiat, a my juz dostaliémy wspanialy prezent pod choinke! &
A dal nam go Maciek Kocot, Ktéry zbudowal 2 Klockdw lego makiets naszego kampuiu w skall
111250

Zobaczcie sami, bo my nie mozemy od WEZOIBJ1Zeg0 wieczon wid 2 podziwul Col
niesamowitego!

Dzigki Maciek

Wigeej 2aj¢¢ | opis e konstrukcli opisany na Zbudujmy to, majdziecie w hinku £

“l Akademlia Gémiczo-Hutnicza w Krakowle jest 2 Andrzejem Pachem
R 10 grudniz 2012 @

Kiedy wpadasz na zajecia spozniony | mowisz, ze to dlatego, ze Rektorzy Sciggneli Ci windg &z
Fot. @thestopas / Instagram

Ryc. 5.8 (cd.). Posty z najwigksza liczba reakcji w ostatnim kwartale w latach 2016-2019
Zrédto: Facebook — fanpage AGH.

angazujacych w latach 2016 1 2017 bylta zblizona (ok. 30), w 2018 roku odnoto-
wano wzrost (Srednia 43), za$ w 2019 roku warto$¢ sredniej spadta do najnizszego
poziomu w catym okresie badawczym i wyniosta 25 (ryc. 5.9).
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Ryec. 5.9. Rozktad zaangazowania: komentarze

Zrodto: opracowanie wlasne.



Uniwersytet SWPS .
18 listopada 2016+ @

W jaki sposeb hejt w sieci zmienia rzeczywistosc analogowa? Jak reagowac na przemoc w
Internecie i jak jej przeciwdziatac? Jak mowa nienawisci w sieci wplywa na sfere emocjonaing,
poznawcza | moralng jego uzytkownikow?

Na te i wiele innych pytart odpowiedzi udzielajq red. Jarostaw Kuzniar, Joanna Grabareayk
{Hejtstop), psycholog Intemetu dr Krzysztof Krejtz, psycholog nowych technalogii Jakub Kus oraz
psycholog Joanna Gutral (Zdrowa Glowa). Polecamy!

UNIWERSYTET

YOUTUBE.COM

Hejt w sieci - J. KuZniar, J. Grabarczyk, dr K. Krejtz, J. Kus, J. Gutral
W jaki sposob hejt w sieci zmienia rzeczywistosc analogowa? Jak reagowac na przemoc w Inte...

Uniwersytet SWPS e
15 listopada 2019 - @
.To tylko klaps”, ,Mnie tez bili i wyszedtem na ludzi”, .Jeden klaps jeszcze nikomu
nie zaszkodzit".
Czy rzeczywiscie klaps jest tak niewinny, jak czesto sie uwaza? Jak wplywa na
psychike dziecka i jakich zachowafh je uczy? Dlaczego klaps nie jest skuteczng
metoda wychowawcza? = — wyjaénia dr Magdalena Sniegulska, psycholozka,
psychoterapeutka, na co dzier pracujaca z dzie¢mi i mtodzieza.

Interesujesz sie psychologia? Dotacz do grupy Strefa Psyche Uniwersytetu SWPS w

STREFA PSYCHE
UNIWERSYTETU SWPS

SWPS.PL

Klaps to nie bicie? Dowiedz sig, co klaps robi z psychika dziecka
.To tylko klaps”, ,Mnie tez bili i wyszedtem na ludzi”, ,Jeden klaps jeszcze nikomu...
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B Uniwersytet Jagielloniski

X s e
Mamy dla Was dobra wiadomos, a nawet bardzo dobra & Juz niedhugo atworzymy ofigjalny
sklep LI Beda koszulki, kubki, beda wyczekiwane bluzy i... ? No wiaénie, co jeszcze powinna
byé? Czekamy na Wasze propozycje & Glosujecie, co ma pojawie sig w pienwsze] kolegjnoid &

O Uniwersytet SWPS
7 listopada 2018 - @

“Znachorzy oferuja urzekajgeo proste rozwigzania, kidre nie wymagajg poswigcen, wyrzeczed i
dyseypliny. S one jak dlieta cud — dziataja szybko, a ich efekt jest rzekomo pewny, w
przeciwienstwie do medycyny konwengjonalnej, kiora nigdy nie daje stuprocentowe] gwarandi
wyzdrowienia. To daje poczucie bezpieczefistwa i przewidywalnoéei éwiata. Czy nie jest to
kuszaca perspekywa?”

Dlaczego wierzymy w pseudonaukowe teorie? Jaki wplyw na popularnosé pseudoteorii maja
postprawda, ludzka potrzeba przynaleznosci oraz lenistwo poznawcze? Zapraszamy do lektury
artykuty, w kiorym znajdziecie odpowiedzi na powyzsze oraz inne, dotyczace fenomenu
znachoréw, pytania &

(cc Crazy nauka, Czlowiek 2.0, To tylko teoria, Mitologia wspolczesna, Nauka, glupcze, Nauka. To
lubie, Uniwersytety dla nauki, pajace da cyrku)

STREFA PSYCHE
UNIWERSYTETU SWPS

SWPS.PL

Pseudonauka — dlaczego w nig wierzymy? Przypadek znachora Jerzego Zigby
T ne dziecko umarto w im szpitalu, Bylo zarazone pneumokokami, ...

Ryec. 5.10. Posty z najwicksza liczba komentarzy w ostatnim kwartale w latach 2016-2019
Zrédto: Facebook — fanpage’e SWPS i UJ.
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Ryc. 5.11. Rozktad zaangazowania: udostgpnienia

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Uniwersytet SWPS
& grudnia 2017 . @

Przypominamy mikolajkowo © &3

UNIWERSYTET

WIELE DZIECIAKOW WOLALOBY,

ZEBY KTOS IM POKAZAE, ZE SA WAZNE,
ZAMIAST DAWAC PREZENTY.

ZEBY KTOS JE KOCHAE, A NIE

KAZAE ZASEUGIWAC NA MIKOEAJA.

prof. dr hab. Wiestaw kukaszewski

Uniwersytet SWPS
22 dziernika 2016 - @

Coraz wiecej dzieci otrzymuje diagnoze ASD — grupy zaburzefi ze spektrum autyzmu, Terapia tych
dieci jest skomplikowanym procesem, ktéry powinien rozpocza sie jak najwczesniej i by¢ jak
najbardziej efektywny. W jaki sposéb zatem pracowat z dzieémi autystycznymi? Na czym
polegaja trudnosci w motywowaniu dziecka z zaburzeniami ze spektrum autyzmu (ASD)? Jaka
terapia ASD jest najbardzie] skuteczna?

Na pytania poswiecone autyzmowi, zespolowi Aspergera i Calosciowym Zaburzeniom Rozwoju

dr Monika Suchowierska-Stephany. Polecany! &

#StrefaRodzicaSWPs

UNIWERSYTET

jyad
it Q

YOUTUBECOM
Zaburzenia ze spektrum autyzmu a terapia behawioralna - dr Monika
Suchowierska-Stephany (audio)

Ryec. 5.12. Posty z najwigksza liczba udostgpnien w ostatnim kwartale
w latach 20162019
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Uniwersytet SWPS
: ’ . q 6 grudnia 2018 - @
‘Warszawski film w liscie odtwarzania Wszyscy 8 i — S o i
e 5 ; Milosc. atengja i nasz cenny czas to najlepszy prezent jaki mozemy dac dzieciom - wszystkie na
Jesesmy RONROWAZNI: to zashiguia i to nie tylko od éwista! &
21 patdziemnika 2019 @

Spolecznode Uniwersytetu Warszawskiego jest réznorodna na wiele sposobdéw. Wszystkich
Jjednak faczy to, ze wszyscy jestesmy réwnowazni. Poznaj wartosci, jakimi kierujemy sie w
codziennym dziataniu i dowiedz sie, jak reagowac w sytuacjach dyskryminacji lub nieréwnego
traktowania.

‘UNIWERSYTET

* UNIWERSYTET
WARSZAWSKI

Wiele dzieciakéw wolatoby,
zeby ktos im pokazat,

Ze sg wazne,

° zamiast dawac prezenty.
Zeby ktos je kochat,

- a nie kazat zastugiwac

na Mikotaja.
[—

mﬁ:gﬁ:;ﬁ::ﬁ%m:%w NI ‘Wiecej informacji prof. dr hab. Wiestaw tukaszewski
Ryc. 5.12 (cd.). Posty z najwigkszg liczba udostepnien w ostatnim kwartale w latach 20162019
Zrodto: Facebook — fanpage’e SWPS i UW.

W latach 2016 i 2017 maksymalne warto$ci Inl byly zblizone i wyniosty od-
powiednio 12 505 (SWPS) i 12 749 (SWPS). W roku 2018 wskaznik ten osiagnat
poziom ponad dwukrotnie wyzszy (29 855 — SWPS), a w 2019 roku byt z kolei
najnizszy w catym okresie badawczym (9530 — UW) (ryc. 5.13).
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Ryec. 5.13. Rozktad warto$ci Inl w poszczegdlnych latach

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Srednia warto$é Inl w grupie najbardziej angazujacych postow w 2016 roku
byta najwyzsza i wyniosta 1845, w latach 2017 1 2018 pozostawata na bardzo zbli-

zonym poziomie (nieco ponad 1500), a w

tym okresie badania poziomu 1381 (ryc. 5.

Uniwersytet SWPS
patdnernika a

Otoz tol g

UNIWERSYTET
|

Dzis wmawia sig ludziom, Ze jak si¢ pozytywnie
nastawia, cho¢ w srodku wszystko w nich krzyczy,
to zaczarujg rzeczywistosc. Takie rady pomagajq
tym, ktérzy s3 w dobrym nastroju, jesli kto$ cierpi,
bo w jego Zyciu wydarzyto sie co$ trudnego,
zaprzeczanie na nic si¢ zda. Trzeba to przezyc.

prof. dr

O lewalsytat Warszawski opublikowat(a) film w liscie odtwarzania Wszyscy
jestesmy ROWNOWAZNI.

a 2019+ @
Spolecznode Uniwersytetu Warszawskiego jest réznorodna na wiele sposobdéw. Wszystkich
Jjednak faczy to, ze wszyscy jestesmy réwnowazni. Poznaj wartosci, jakimi kierujemy sie w
codziennym dziataniu i dowiedz sie, jak reagowac w sytuacjach dyskryminacji lub nieréwnego
traktowania.

* UNIWERSYTET
}y:‘«" WARSZAWSKI

WWW.ROW NLUW.EDU.PL
Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI!

ol

‘Wiecej informacji

roku 2019 zeszta do najnizszego w ca-
13).

@ Uniwersytet SWPS
zdziernika 2016 - @

Coraz wiecej dzieci otrzymuje diagnoze ASD — grupy zaburzef ze spektrum autyzmu, Terapia tych
dzieci jest skomplikowanym pracesem, kidry powinien rozpocza€ sie jak najwczesniej i byé jak
najbardziej efektywny. W jaki sposob zatem pracowac z dziecmi autystycznymi? Na czym
polegaja trudnosci w motywowaniu dziecka z zaburzeniami ze spektrum autyzmu (ASD)? Jaka
terapia ASD jest najbardziej skuteczna?

Na pytania poswigcone autyzmowi, zespolowi Aspergera i Calociowym Zaburzeniom Rozwoju

dr Monika Suchowierska-Stephany. Polecamy! <
m& M" 7

#StrefaRodzicaSWPS

UNIWERSYTET

it SWPS

YOUTUBE.COM
Zaburzenia ze spektrum autyzmu a terapia behawioralna - dr Monika
Suchowierska-Stephany (audio)

iwersytet SWPS
6 grudnia 2018 @

Mitos¢, atengja | nasz cenny czas to najlepszy prezent jaki mozemy dat dzieciom - wszystkie na
to zashiguia i to nie tylko od Swietal &

UNIWERSYTE

Wiele dzieciakéw wolatoby,
zeby ktos$ im pokazat,

Ze sg wazne,

zamiast dawac prezenty.
Zeby ktos je kochat,

a nie kazat zastugiwac

na Mikotaja.

prof. dr hab. Wiestaw tukaszewski

Ryec. 5.14. Posty z najwyzszym Inl w ostatnim kwartale w latach 2016-2019
Zrédto: Facebook — fanpage’e SWPS i UW.
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5.2. Najbardziej angazujace posty — analiza tematyki

W niniejszym podrozdziale zostang zaprezentowane wyniki badan jakoscio-
wych, ktérym poddano 131 najbardziej angazujacych postow*® publikowanych na
Facebooku przez pigciu liderow zaangazowania wérdd uczelni w ostatnim kwar-
tale 2019 roku.

Wybrane wpisy zamieszczono w formie screendw (zrzutow ekranu)*’,
W kazdym przypadku starano si¢ dobra¢ optymalng wielko$¢ screenu, tak aby post
nie zajmowat zbyt wiele miejsca, ale jednoczesnie byt czytelny. Ze wzgledu na
typy postow (zdjecia, wideo, teksty, linki), jak i r6zne ich formaty oraz dlugosci,
nie bylo mozliwe, aby w przypadku wszystkich screenow zachowaé jednakowa

wielko$¢, a nawet proporcje.

Uniwersytet Warszawski cpublikowala) film w liscie
“ odtwarzania Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI

3 grudnia 2019 - @
Z seksizmem stykamy sig niestety kazdego dnia W kolejnym mateniale z
seri Rownowazni” specjalistka ds. réwnouprawienia na UW, dr hab. Julia
Kubisa, Humaczy, czym jest dyskryminacja ze wzgledu na plet, jak
powinnismy reagowat na zachowania seksistowskie oraz co robi
Uniwersytet Warszawski, by przeciwdziataC temu zjawisku.

Unfortunately, we see gender discrimination every day In another matenal
from Réwnowazni” series, equal opportunities chief specialist, Assistant
Professor Julia Kubisa, will explain what gender discrimination is, how we
should react lowards gender discrimination and whal the UW does to
prevent it

9 komentarzy 58 udostgpnien

Uniwersytet Warszawski opublikowat({a) film w liscie
odtwarzania Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI.

zernika 2019 @

Spotecznosc Uniwersytetu Warszawskiego jest roznorodna na wiele
sposobow. Wszystkich jednak tgczy to, Ze wszyscy jestesmy rownowazni.
Poznaj wartosci, jakimi kierujemy sie w codziennym dziataniu i dowledz sie,
Jak reagowaé w sytuacjach dyskryminacji lub nieréwnego traktowania.

.
of * UNIWERSYTET
WARSZAWSKI
"‘g e

*

WIWW ROWNOWAZNLUW.EDU.PL

Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI!

Q0% 14y

Wiecej informacii

91 komentarzy 505 udostgpnian

Ryec. 5.15. Posty dotyczace kampanii UW ,,Wszyscy jestesmy rownowazni”

4% Dobor proby do badan zostat wyjasniony w rozdziale trzecim.
47 Wszystkie zamieszczone ponizej screeny postow oraz cytowane komentarze pochodzg z oficjal-
nych uczelnianych stron na Facebooku: AGH https://www.facebook.com/AGH.Krakow/, SWPS

https://www.facebook.com/UniwersytetSWPS/,

SGGW  https://www.facebook.com/SGGW.

Warszawa/, UJ https://www.facebook.com/jagiellonian.university/, UW https://www.facebook.

com/fanpageUW/.
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Uniwersytet Warszawski

miks 20

WEZYSCY JESTESMY ROWNOWAZN to kampania skierowana do
wszystkich czionkdw spolecznosci akademickiej #UVW promujaca
rownosc i przeciwdzialajaca wszelkim redzajom dyskryminacii na

uczelni

W najblizszych tygodniach przedstawimy serig materiatbw informujgcych
o tym, czym sa: dyskryminacja, mebbing, mowa nienawisci, jak
przeciwdzialad tym zjawiskom oraz gdzie szukaé pomocy.

Kampania antydyskryminacyina jest czescia Strategii rozwoju zascbow
ludzkich w Uniwersytecie Warszawskim, ktora uwzglednia zasady
Europejskiej Karty Naukowca oraz Kodeksu Postepowania przy rekrutacii
pracowinikéw naukowych (HR Excellence in Research).

Dowiedz sig wiecej: http:/irownowazniuw.edu plf

WWW.ROWNOWAZNL! LLPL

Rownowaini — ROWNOSCIOWA STRONA Wigce] infarmacji
uw

[k Tw] 37 ksmentarzy 91 udostepnish

Uniwersytet Warszawski opublikowat(a) film w liscie
odtwarzania Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI
17 grudnia 2019 - &

Na Uniwersytecie studiuje coraz wiece) cudzoziemedw, co Swiadczy o coraz

wigkszym prestizu naszej uczelni. W kolejnym maieriale z cykiu

"Réwnowazni" prorektor ds. studentow i jakosci ksztalcenia, dr hab. Jolanta
Cholfska-Mika, prof. ucz , przypomina, dlaczego nie mozemy zachowywat
sig w sposdb niestosowny i niesprawiedliwy wobec studentek i studentéw

oraz pracownlikbw Uniwersyletu pochodzacyeh z Innych krajow.

™

Uniwersytet Warszawski opublkowaha) ilm w hsoe e
odiwarzania Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI

we Q@

MNa Uniwersylecie Warszawskim wszyscy jestesmy rownowazni - to hash
ktdre pryswieca naszej kampanii antydyskryminacyjnej i promujgcej rdwne
fraktowanie W pierwszym z seni matenatdw edukacyjnych dr hab Juha
Kubisa, specjalistka ds. réwnouprawnienia na UW, przedstawia, czym jest
dyskryminacja | jakie rozrozniamy jej rodzaje

At the University of Warsaw we are all equal- slogan behind our anti
discrimination campagn. In the first mowvie from the educabonal senes,
Assistant Professor Julia Kubisa who is equal opportunities chief specialist
at the UW, will discuss discrimination and its kinds

Q0% 167

v 44 udostepniena

Uniwersytet Warszawski opublikowat(a) film w liscie
odtwarzania Wszyscy jestesmy ROWNOWAZNI
fopada 2019 G

Na Uniwersytecie Warszawskim wszyscy jestesmy rownowazni. W kolejnym
materiale z naszej serii tumaczymy, czym jest dyskryminacja ze wzgledu na
wiek i w jakich sytuacjach nalezy reagowac. O tym opowiada dr Anna
Cybulko, Rzeczniczka Akademicka (Ombusman) UW, ktéra na co dzieri
zajmuije sig mediacja, diagnozowaniem problemdw i wsparciem w
rozwiazywaniu konflikiow.

There are more and more International students at the University Thisis a ek
reflection of fts growing prestige. In another material in “Réwnowazni” At the University of Warsaw we are all equal. In another movie from the
series, Professor Assistant Jolanta Choirfiska-Mika, Vice-Rector for Student series we would like to explain what age discnmination is and how to cope.
Affairs and Quality of Teaching, will remind us why we shouldn't behave in Dr Anna Gybulko, UW Ombudsman, who offers assistance and support in
an inappropriate and unfair way towards our students and employees from various universily issues

abroad.
LW | RE

00 =1 OO &7 31 udostepnier

32 udostegpnienia

Ryc. 5.15 (cd.). Posty dotyczace kampanii UW ,,Wszyscy jestesmy rownowazni”
Zrédto: Facebook — fanpage UW.
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Wsrod 131 najbardziej angazujacych postow w ostatnim kwartale 2019 roku
az szes$¢ (1.,24.,48.,62.,101., 107. — w kolejnosci wedlug wielkosci osiagnietego
wskaznika Inl) dotyczyto kampanii UW ,,Wszyscy jesteSmy rownowazni”. Akcja
ta skierowana byta do wszystkich cztlonkoéw spotecznosci akademickiej uniwersy-
tetu stolecznego i miata na celu promowanie réwnosci oraz przeciwdziatanie
wszelkim rodzajom dyskryminacji na uczelni. W ramach kampanii m.in. przed-
stawiono na fanpage’u seri¢ materialéw informujacych o tym, czym sa dyskrymi-
nacja, mobbing, mowa nienawisci, jak przeciwdziata¢ tym zjawiskom oraz gdzie
szuka¢ pomocy w razie ich zaistnienia*®. Posty zachecaly takze do odwiedzania
specjalnie przygotowanej strony internetowej www.rownowazni.edu.pl, zawiera-
jacej informacje na temat przeciwdzialania dyskryminacji.

Wigkszo$¢ z tych postow (5) opatrzono filmami z udziatem pracownikow
uczelni (Iub studentow) zaangazowanych w akcje, cze$¢ wpisow (4) prezentowana
byta w formie dwujezycznej, tj. w jezykach polskim i angielskim (tylko tekst).

Na pewno akcja wzbudzita emocje wsrod fanow, co przetozylo si¢ na liczne
przejawy zaangazowania pod wpisami (reakcje, komentarze, udostepnienia) i jed-
nocze$nie wysokie wartosci wskaznika Inl. Dla autorki nieco zaskakujacy byt fakt,
ze cho¢ zdecydowanie przewazaly komentarze pozytywne, popierajace akcje,
cze$¢ komentarzy miata rowniez wydzwiek negatywny, krytyczny (szczegodlnie
pod postem, ktory uzyskal najwyzsze Inl), co wykazata pobiezna analiza komen-
tarzy pod postami kampanii, ktora —jak juz wezesniej podkreslano — nie wchodzita
w zakres prezentowanych badan i byta przejawem ciekawosci autorki). Przykta-
dowy komentarz brzmiat: Kolejna instytucja, ktéra uroita sobie problemy i z nimi
walczy? lub To bzdura!!! Hipokryzja jest na wielu wydziatach!!! W tym miejscu
przy okazji warto zwroci¢ uwage na szybka i zdaniem autorki odpowiednia
reakcj¢ administratora strony UW pod takimi postami, co ma niewatpliwie za-
sadnicze znaczenie dla calosci komunikacji prowadzonej na fanpage’u. Oto przy-
ktadowa odpowiedz: [imi¢ autorki posta] wlasnie dlatego ze w poszczegolnych
jednostkach UW zdarzajq sie sytuacje rozne, czesto o podtozu dyskryminacyj-
nym, taka kampania jest niezwykle potrzebna. Po pierwsze, by uswiadamiac
o istnieniu problemu, po drugie, by edukowac o tym, czym jest dyskryminacja,
i wreszcie po trzecie, by zachecac¢ do reagowania na dyskryminacje i zglasza-
nia sie do instytucji i osob UW, ktore mogq udzieli¢ realnego wsparcia. Nalezy
tutaj rowniez podkresli¢, ze ze wzgledu na specyfike dziatania Facebooka kazdy,
nawet negatywny komentarz, wptywa na wzrost wartosci wskaznika Inl oraz
zwicksza (przedtuza) jego widoczno$¢ dla innych uzytkownikow.

Kolejna grupa postow (5) mocno angazujacych fanow zwigzana byta z tema-
tem Nagrody Nobla, ktora w 2019 roku otrzymata polska pisarka i eseistka Olga
Tokarczuk (ryc. 5.16 1 5.17).

4% Wigcej na ten temat na stronie kampanii: http://rownowazni.uw.edu.pl/.
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Uniwersytet Warszawski bl

10 paidziernika 2019

Taka wiadomosE nie przychodzi do nas codziennie! Olga Tokarczuk, uznana
pisarka i eseistka, a takze absolwentka Wydzial Psychologii UW otrzymala
Nagrodg Nobla za 2018 rok w dziedzinie literatury. Po raz szésty Nobla
olrzymata osoba zwigzana z #UW. Wiecej o laurealce: bil ly/20yNXuw

OLGA TOKARCZUK
Pianikn, atmobwen i paphokogs na LV
otaeatig itesacior grody Nobis

52 komentarze 199 udostepnien

Uniwersytet Warszawski
10 grudnia 2019 - G

Uniwersytet Warszawski — % wdzieczny(a) -

9 grudnia 2019 - G
Juz jutro Olga Tokarczuk, wybitna pisarka i eseistka, a takze absolwentka
#UW odbierze Nagrode Nobla w dziedzinie literatury za 2018 rok. Zi62
gratulacje naszej Noblistce! Zrob sobie zdjetie z nasza ramka
okolicznosciows. Znajdziesz nas dzis i juiro na Kampusie Glownym oraz w
Biblioteka Uniwersylecka w Warszawie. Wiece] informacji: bit ly/olga-
tokarczuk-gratulacje

#UWagratuluje Tokarczuk #NoblistkajestzUW

’ 13

1 ORI
i@ FT R —
i -

O0% 15

31 komentarzy 70 udostgpnien

"Ogromnie dzigkujg za cieple gratulacje | Zyczenia. Zawsze jestem dumna,
ze ukoriczytam studia na Uniwersytecie Warszawskim” - tymi slowami Olga

Tokarczuk, absolwentka psychologii na #UW odpowiedziala na list
gratulacyjny Rektora UW, prof Marcina Palysa. Dzis pisarka odbierze
Nagrode Nobla w dziedzinie literatury za 2018 rok

Zobacz gratulacje od spolecznosci UW: bit ly/olge-fokarczuk-gratulacie

Progei S e sy
¥ Firees ;‘:{‘-‘rm.,

pgromads doglie we
uiple }u-%'-llo--;c- i
Wl mle. g

00=

11 komentarzy 40 udostepnien

Ryec. 5.16. Posty dotyczace Nagrody Nobla przyznanej Oldze Tokarczuk
zamieszczone na fanpage’u UW

Zrédto: Facebook — fanpage UW.
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Posty te pochodzity glownie z UW, ktorego absolwentka jest laureatka na-
grody, ale rowniez UJ i AGH w ciekawy sposob wykorzystaty to wydarzenie
w swojej komunikacji na Facebooku. Na fanpage’u UJ pojawila si¢ kopia listu
gratulacyjnego wystanego do Olgi Tokarczuk, a takze post z gratulacjami dla UW,
ktory moze poszczyci¢ si¢ takg absolwentka.

Nobel Prize @ . il Polub strone

W Uniwersytet Jagielonski — & gumny
# paiarienis G

Oiga Tokarczuk odebrala nasz list gratulacyjny @

ian author Peter Handie

the periphery and

https:/ibit ly/2pgsLyQ
¥ hitps
. hitpsi/bit Iy

11 komentarzy 18 udostepnieh

QC0% = £ vomeat

W Uniwersytet JagielloAski
IX, 10 paddziamika 2013

To jest wiadomosc, kitre| nie mazemy pominac! Gratulujemy laureaice!
Gratulujemy Uniwersytel Warszawskl absolwentkil | zazdroscimy wszystkim
Ktz brall udzial w warsziatach prowadzonyeh przez autorke w ramach
studidw Iteracko-artystycznych na Wydziale Polonistyia UJ 43

THE NOBEL PRIZE
IN LITERATURE

Ryec. 5.17. Posty dotyczace Nagrody Nobla przyznanej Oldze Tokarczuk
zamieszczone na fanpage’u UJ

Zrodto: Facebook — fanpage UJ.
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AGH z kolei polaczyta w jednym poscie gratulacje dla Noblistki z zachg¢ta do
czytania ksigzek Olgi Tokarczuk dostepnych w uczelnianej bibliotece, co rowniez
wywotalo liczne reakcje fanow (ryc. 5.18).

l'l Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie

aes 10 paidrermika 2018 . @
Serdecznie gratuluyjiemy Olga Tokarcruk otrzymania Literackiej Nagrody Moblal ¥
Wszystkich, kiérzy nie mieli okazii jeszcze poznad literatury naszej Noblistki, wraz z naszym
Patronem zachgcamy do czytania,
Ksigzki Olgi Tokarczuk znajcziecie w Biblioteka Ghowna AGH w Krakowie &

Nobe! Prize

QO® 2ga May | 440 innyeh utytkewnidw Z knmentarze 4 udastepnienia

Ryec. 5.18. Post dotyczacy Nagrody Nobla przyznanej
Oldze Tokarczuk zamieszczony na fanpage’u AGH

Zrédto: Facebook — fanpage AGH.

Jeden z najwyzszych wskaznikow Inl (trzeci z rzedu) przypadt postowi UJ,
w ktorym zawarta byta informacja o tym, ze Polak pracujacy na Uniwersytecie
Oksfordzkim, bedacy jednoczesnie absolwentem UJ, znalazt si¢ wsrod kandyda-
tow do Nagrody Nobla w dziedzinie fizyki (ryc. 5.19).

W Uniwersytet Jagiellonski sxe
@ 6 pazdziernika 2019 - @
#duma
Nasz absolwent kandydatem do Nagrody Noblal!!
i i
RADIOKRAKOW PL
Polak z Oksfordu, absolwent UJ, wsrod
kandydatéw do Nagrody Nobla z fizyki -
Aktualnosci - Wiadomosci - Radio
Krakow
- | Pracujgcy na Uniwersytecie Oksfordzkim Polak. ..

R

0 w27 tys 54 komentarze 301 udostepnien

Ryec. 5.19. Post dotyczacy kandydata do Nagrody Nobla
w dziedzinie fizyki zamieszczony na fanpage’u UJ

Zrédto: Facebook — fanpage UJ.
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Spora grupe wsrdd poddanych analizie wpisow stanowity te, ktore autorka
okreslita jako posty ocieplajgce wizerunek uczelni (tresci luzno zwigzane z uczel-
nig) (ryc. 5.20). Byly to gléwnie materialy ze zdjeciami, czgsto pojawiaty si¢ na
nich zwierzgta, elementy krajobrazu wraz z budynkami uczelni lub studenci/absol-
wenci w nietypowych sytuacja (np. nowozency w gmachu uczelni, dtonie stu-
dentki z oryginalng stylizacja paznokci). Tutaj rowniez waznym motywem bywat
humor. Posty z tej kategorii pojawiaty si¢ na fanpage’ach wszystkich liderow
zaangazowania, a ich przyktady znajduja si¢ ponize;j.

A, SGEW | Warsaw University of Life Sciences @ — &
¢

] Akademia Gomiczo-Hutnicza w Krakowie
W > @ fantastycnie

28 lisopeda 2018 G

Dawnosmy sig nie widzeli! W

Kasia podestala nam zdjgcie z Kot dnia &
zabieraliScie swoje Zwierzaki na wykiady? g & [

835 innych uzytkownikow S8 komenterzy 2 udosigpniens 008 432 52 komentarze 10 udosiopnien

Ryec. 5.20. Posty ocieplajace wizerunek uczelni
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Varsaw University of Life Sciences @ — w szalony(a)
= 2013 -G

@ SGGW
& Y]

Nazajecia na 8.00 biegniemytakl TP X X

Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie g

asw 10 listopada 2010 G

No dobra, prosimy przyznac sig kio to, bo Pan Reklor mawi, 2e to nle On %2
Fot. Na Matecznym wyhaczyla Edyta &

O80 B7 komantarzy 3 udostgpn

" Uniwersytet Jagielloriski Ill Akademia Gérnicze-Hutnicza w Krakowie e
grudnia 2019 G acw  20listopada 2019 &
Pamietacie, jak pisalismy ze szykujemy nowy dom dia naszei palmy

. : aa
datyloner? § Otajonl @ Jak zawsze tapie nas wzruszenie! W §5

Fot @runthistown2/Instagram
Paima dakfylowa pochodzi z Wysp Kanaryjskich | liczy obecnie ponad 150
iat. Ponownie bedziemy mogli ja, jak | odnowiona szklamie odwiedzic wiosna
2020 roku &

Q0% 1 30 komentarzy 15 udostgpnien DQ w o 13 komentarzy 5 udostepnien

Ryc. 5.20 (cd.). Posty ocieplajace wizerunek uczelni
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Uniwersytet Warszawski
zdziernika 2019 G

Przed nam osiatni tak cieply weekend w Warszawie. Wario go wykorzystac
i odwiedzi¢ ogrody na dachu Biblioteka Uniwersytecka w Warszawie

Szezegoinie, ze to miejsce mieniace sie wyjatkowymi barwami dostepne jest . < . " & i
dla zwiedzajacych tylko do korica pazdziernika. 3¢ SGGW/ Warsaw University of Life Sciences @ - &
I'BWC|ECyJ nie.

20 pafdziernika 2019 §

fot. Mateusz Pliniewicz

Pigkna jest jesien w SGGW / Warsaw University of Life Sciences MW ¥ | &
v

A - - oy E =
O 9 A5 Kihetary 19 idcaepih Q0% 53 6 komentarzy 25 udostgpnien

SGEW | Warsaw Univorsity of Life Sciences 8 » Swiglujelen

Gin @n SGGW / Warsaw University of Life Sciences @
4 paddl = e 28 paidziemita 2018 Gt
Dzié obchodzimy Swistowy Dzier Zwierzat QRAGE o 81 10 Justyna przestata nam z zdjecie stylizacii paznokei +' prawdziwej studentki

Fokaicie nam swoje zwierzakil W SGeW @

Ryc. 5.20 (cd.). Posty ocieplajace wizerunek uczelni
Zrédlo: Facebook — fanpage’e UJ, SGGW, UW, AGH.
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Niektore z tych postow konczyty si¢ wyrazong wprost zacheta dla fanéw do
wlaczenia si¢ do dyskusji, np. Zabieraliscie swoje zwierzaki na wyktady?
(SGGW), Dzisiaj obchodzimy Swiatowy Dzieri Zwierzqt. Pokazcie nam swoje
zwierzaki (SGGW), co by¢ moze rowniez przektadato si¢ na wzrost zaangazowa-
nia z ich strony.

Wsréod najbardziej angazujgcych postow spora cze$¢ dotyczyta tematow nio-
sacych uzytkownikom konkretng warto$¢ merytoryczng (dzielenie si¢ wiedzg)
(ryc. 5.21). W tej grupie absolutnie dominowal SWPS, ktory na swoim fanpage’u
publikowat najwigcej takich wpisow. Co ciekawe, wszystkie one byty dosy¢ dtugie
(tekst), co raczej powinno zniechecaé fanow*”, a tymczasem byta sytuacja od-
wrotna. Na koncu kazdego posta zwykle znajdowato si¢ przekierowanie do strefy
o okreslonej tematyce (Interesujesz sig¢ psychologiq? Dolgcz do tysigcy innych
w grupie Strefa Psyche Uniwersytetu SWPS, Interesujesz si¢ zarzgdzaniem?
Wiecej ciekawych tresci i materialow znajdziesz w grupie Strefa Zarzqdzania
Uniwersytetu SWPS lub Interesujesz si¢ kulturq? Dotgcz do grupy Strefa Kultur
Uniwersytetu SWPS) oraz link do materialu wideo, czasami do tekstu zrodtowego,

w jednym przypadku byto to zaproszenie na webinar.

Uniwersytet SWPS
20 grudnia 2019 - @

Zioscisz sie, gdy bliscy naruszaja twoje granice, ale na zewnatrz pokazujesz
kamienna twarz Czujesz smutek, bo zawiodt cie najlepszy przyjaciel. lecz ty
udajesz. ze nic takiego sie nie stato. Tlumienie trudnych emocji nie
pozostaje bez konsekwencji. Cierpi na tym dobrostan psychiczny, zaczyna
tez szwankowac zdrowie fizyczne. ,Dzielenie sie trudnymi emocjami wymaga
odwagi, ktorej czgsto nam brakuje” — mowi psycholog dr hab. Jarostaw
Michatowski, prof. Uniwersytetu SWPS. Jak sig osmieli¢ | wyrazic smutek czy
zto5€? | diaczego warto? Zachecamy do lektury! &

Interesujesz sie psychologia? Dotacz do tysiecy innych w grupie Strefa
Psyche Uniwersytetu SWPS! &

#, STREFA PSYCHE

UNIWERSYTETU SWPS
i
SWPSPL
Przepraszam, ze mam emocje. Do czego prowadzi tlumienie
trudnych emocji?
DO 67

25 komentarzy 486 udostepnien

Uniwersytet SWPS

22 grudnia 2019 - §
Ziosc, lek, smutek, wstret, zazenowanie, wstyd rozczarowanie — to nie sg
emocje, ktére chcesz przezywac na co dziefi. Mwisz, ze sa trudne i ze
lepiej je sttumic. Czy na pewno? ,Nie ma ztych emocji, sg tylko
nieodpowiednie sposoby ich regulacji. Emocje sa jak busola — pozwalaja
lepiej orientowac sig w Swiecie” — mowi dr Ewa Praglowska, psycholog
Kkliniczny i psychoterapeutka ze Szkoty Psychoterapii Poznawczo-
Behawioralnej Uniwersytetu SWPS. Zachecamy do lekturyl &

Interesujesz sie psychologia? Dofacz do tysiecy innych w grupie Strefa
Psyche Uniwersytetu SWPSI &

*. STREFA PSYCHE
UNIWERSYTETU SWPS

SWPS PL
10 trudnych emocji. Chcesz dobrze zy¢? Zacznij je wyrazac
ZiosE, lek, smutek, wstret, zazenowanie, wstyd rozczarowanie — to nie s4...

Q0 261

163 udostepnienia

Ryc. 5.21. Posty SWPS, ktorych celem byto dzielenie si¢ wiedza

499

drugim.

Generacje medialne i ich preferencje w zakresie komunikacji oméwione zostaty w rozdziale



Uniwersytet SWPS
29 listopada 2019 -G
Psychiczna, finansowa, seksualna, fizyczna. Przemoc w czterech Scianach
domu. Jakie typy agresoréw mozna wyréznit? Jakie cech osobowoscii
temperamentu reprezeniujg sprawcy przemocy? Jakie sg motywy ich
postepowania? =
Psychologiczng charakierystyke osob dokonujacych akidw przemocy w
bliskich relacjach opisuje psycholog Kiiniczny | sadowy dr hab. Danuta
Rode, prof. naszego Uniwersytetu W

Zachecamy do wystuchania wykladu!

Interesujesz sig psychologig? Wiecej ciekawych tresci znajdziesz w grupie
Strefa Psyche Uniwersytetu SWPS &

%2, STREFA PSYCHE
UNIWERSYTETU SWPS

SWPS.PL
Nie bij. Charakterystyka sprawcow przemocy partnerskiej
Psychiczna, finansowa, seksualna, fizyczna. Przemoc w czierech.

Q0w 1m0

Uniwersytet SWPS wen
11 listopada 2019 - G

Rzeczywista skala przemocy domowej jest niemozliwa do zmierzenia.
Dlaczego? Gdyz natrafia na liczne granice — i prawne i spoteczne | te, kibre
dotycza relacji migdzy sprawcg a ofiarg, z catym bagazem zaleznosci i
zZozonosei sytuacji

56 komentarzy 132 udostepnienia

Pierwsza czes¢ wywiadu przeprowadzonego z dr Joanng Stojer-Polanska,
kryminalistyk, wykiadowczynig na naszym Uniwersytecie, bedzie przede
wszystkim poswiecona granicy prywatnosci | intymnosci rodziny.
Zachecamy do lektury!

Interesujesz sig prawem? Dotacz do grupy Strefa Prawa Uniwersytetu
SWPS @

STREFA PRAWA

< UNIWERSYTETU SWPS
SIS PL

Przemoc w rodzinie, czyli (nie)przekraczalne granice czterech
scian

22 komentarze 46 udostgpniert
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Uniwersytet SWPS
30 grudnia 2019 -G

Pieczarki uprawia sie w ciemnosciach, w oborniku, a gdy urosng — obcina im
kapelusze. W wielu firmach dobrze sig ma styl zarzadzania wzorowany na
uprawie pieczarek Nazywa si¢ on mushroom management i potrafi zabic
motywacje w nawet najbardziej odpornym pracowniku. Brzmi znajomo?

Jak powstaje antyzarzadzanie? = Zachgcamy do zapoznania sie z
komentarzem Michata Kazmierskiego, dyrektora generainego Gilead
Sciences, trenera biznesu, wyktadowcy na kierunku Zarzadzania i
przywédziwo na naszym Uniwersytecie @

Interesujesz sie zarzadzaniem? Zapraszamy na styczniowe spotkania Strefa
Zarzadzania Uniwersytetu SWPS: Marketing rekrutacyjny — jak efektywniej
szukat pracownikow? online oraz Biznes a psychologia w Warszawie &

- > STRITA ZARZADIANIA
S UNWERSYTETU SWPS

SWPS FL
Mushroom management — czyli jak skutecznie zabic
motywacje w pracowniku

Q0 287

Uniwersytet SWPS o
31 paidziernika 2019 - @

Cos rozowo-szarego, migkkiego, pofaldowanego. Mieszka w nim czas |
przestrzen, mys! i pamiec, Swiadome ,Ja" i nieuswiadomione pragnienia.
Mézg. Maszyna doskonala w formie, chociaz niedoskonata w tresci. Byt
powstaty na drodze ewolucji, kidry posiada swoje osobnicze zdolnosci
kreacyjne. Gdy myslimy o nim, to wiemy, ze myslimy dzigki niemu. Gdy
idziemy. biegniemy, oddychamy, fo 1o ez jest jego zastuga. A gdy tworzymy
— to uzywamy swojego jezyka oraz kodu kulturowego, ktory jest zrozumiaty w
okreslonych srodowiskach i nurtach. Na czym polega ta wspoiczesna
koniunkeja umyst | mozgu? Diaczego dawniej w przekazach kufturowych
tak rzadko mowiono o mézgu w ogole? Komeniarza udzielita
Kulturoznawczyni dr Joanna Jesman - zachecamy do lektury! &

17 komentarzy 114 udostepnien

Interesujesz sie kultura? Dotacz do grupy Strefa Kultur Uniwersytetu SWPs!
=

STREFA KULTUR
UNIWERSYTETU SWPS

SWPS.PL
Niedokochany mézg. O kulturowym postrzeganiu mézgu
Cof rézowo-szarego, miekkiego, pofaidowanego. Mieszka w nim czas |

Q0 129

2 komentarze 37 udostepnier

Ryc. 5.21 (cd.). Posty SWPS, ktorych celem bylo dzielenie si¢ wiedza
Zrédto: Facebook — fanpage SWPS.
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Wsrod postow z kategorii dzielenie si¢ wiedzg znalazty si¢ rowniez wpisy
zamieszczone na fanpage’ach UJ i UW z zaproszeniami na wyktady otwarte
(ryc. 5.22).

Uniwersytet Warszawski

Juz za tydzien 203. rocznica zalozZenia UW i 150. spotkanie z cykiu 8
Wykiadow na Nowe Tysiaclecle (2013/2020). Wyjatkowy dzien wymaga
szczegdinej oprawy, diatego gosciem jubileuszowege wykiadu bedzie
Jurek Owsiak, zaloZzyciel | prezes Fundacji WOSP, ktdry opowie o
dziafaniu spotecznym i charytatywnym w prelekcji pt. _Rece na pokiad
Wiatr w Zaglet”

Bezpfatne zaproszenia mozna odbierac od 13 listopada w Biurze Fromociji
UWW (ul, Krakowskie Przedmiescie 26/28, Warszawa, Palac
Kazimierzowski, pokdj nr 8) w godz. 8-16.

*
&

* UNIWERSYTET
- WARSZAWSKI W
Helhtt Ecie

- ~ Jerzy Owsiak
1) e e Rece na pokiad!

HWIELKIEPYTANIA

» -
Przeczylajcie, na czym polega "Efekt Johnny'ego Deppa®, a potem w‘atr w zag 'e!
przyjdZcie na wyklad Profesora Piotra Winkieimana pl. Ucieleniony jezyk

amoc) Jak umyst radzi sobie 7 uczuciami?. Zapraszamy razem z Centrum 3

&
"¢

Kopernika &

0% 60% 100%
NAUKAWPOLSCE PAPPL
"Efekt Johnny'ego Deppa" pod lupa: kiedy fadne buzie zdajg
sig brzydkie

Q0% 20 @ komentariy 13 udostepriefi Q0% 147 11 komentarzy 28 udostepnien

Ryc 5.22. Posty z zaproszeniami na wyktady otwarte
Zrédto: Facebook — fanpage’e UT i UW.

W gronie najbardziej angazujacych postow pojawily si¢ ponadto te odnoszace
si¢ do rozwoju uczelni w sferze nauki, informujgce o otrzymaniu statusu placowki
badawczej lub przyznaniu wyzszej kategorii naukowej dla jakiej$ uczelnianej
jednostki (UW, UJ, AGH) (ryc. 5.23).
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lll Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie
aew 30 paiddemika 2019 G
AGH zoslata uczeinia badaweza!

Jestesmy |eana z 10 SZkO! wyZszych wybranych w | kenkursie “Inicjatywa Uniwersytet Warszawsk — & szczesliwy(z) ik
doskonaiosci - Uczelnia badawcza” organizowanym przez Ministerstwo Nauki We. | 20 pasdziemic 2018 - € i '
| Szkolnictwa Wyzszego. Oznacza to. ze w latach 2020-2026 bedziemy 4 90 pariAri P18 - )

ouzymywat subwenci zwigkszong 0 10%. Uniwersytet Warszawskl otrzymat status uczelni badawcze] w konkursie

Dofinansowanie przeznaczymy na podniesienie: paziomu badath naukowych | Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego .Inicjatywa doskonalosci®,
Laml:f‘ KS”?“"'Z Mamy "alﬂ“eJ‘? ;f ﬂll'e‘“ Z‘“’e'i E‘mem? mogh Whiosek #UW zostat oceniony najwyZej sposrad wszystkich zgioszonych do

aniarVaie oo eyt uniessyR NG programu. Dzigkl temu uczelnia bedzle otrzymywad w latach 2020-2026
Cieszymy slg tez ze bylismy w gronie szesciu najwyzef ocenionych srodki zwigkszone o 10%.

wWnioskow sposrod 20 startujacych w konkursie instytucjl. &
fot. Michai Kud

UW.EDUPL
UW otrzymat status uczelni badawczej
Uniwersytet Warszawski otrzymat status uczelni badawczej w konkursie...

Q0% 141y 41 komentarzy 81 udostepnien oos 848 49 komentarzy 99 udostgprien

[“!. Uniwersytet Jagiellofiski .
X} 3] paddziemika 2015 - G

Jestesmy UCZELNIA BADAWCZA!
Ministerstwo Mauki | Szkolnictwa Wyzszego

il Akademia Gomiczo-Hutnicza w Krakowie
acn 14 listopada 2010 G
WOWI &

Decyzjg Ministra Nauki | Szkolnictwa Wyzszego 2 7 listopada 2019 1.
Akademickie Centrum Matenialdw | Nanotechnologii AGH otrzymato
kategorie naukowa A+. W len sposob AGH stala sie trzecig uczelnig w
Polsce, po Uniwersytecie Warszawskim | Uniwersylecie Jagielloriskim, w
ktorej piet podstawowych jednostek organizacyjnych posiada najwyzsza
kategorie naukowa % % &

Wiece; 3

Fot. KSAF

Q0% s 18 komentarzy 23 udosleprienia @4 sss S A

Ryc. 5.23. Posty odnoszace si¢ do rozwoju uczelni w sferze nauki
Zrodto: Facebook — fanpage’e UJ, AGH i UW.
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Posty na temat rozbudowy infrastruktury lub unowocze$niania uczelni row-
niez przyciagaly uwage fanow (UJ, UW) (ryc. 5.24).

I! Uniwersytet Jagiellonski
& 20 pasazemika 2010 &

W7 Uniwersytet Jagielloniski z: Uniwersyiet Jagiellonski -
Nowa siedziba Szpitala Uniwersyteckiego oficjalnie otwartal Pierwsi pacjenci L}g Collegium Medicum.
trafig tutaj za niecaty miesiac = 3 hstopada 2015 €
“Pamigtam, jak wiele os6b pylalo mnie, czy la inwestycja ma sens. Dzi§ w Z chirurgiczna precyzja naszej kamery, zagladamy jeszcze raz do wnetrz
Uniwersytecie Jagielloriskim uruchamiamy szpital godny XXI wieku. To nowe] sledziby Szpitala Uniweryteckiego

ogromny powdd do dumy”
Rektor UJ prof Wojciech Nowak

[+ ]w T 20 komentarzy 168 udostepnieri Oo'.', 202 3 komentarze 23 udostepnienia

Uniwersytet Warszawski
5% 31 pazdziemika 2019 G
Pierwsza tak duza inwestycja planu wieloletniego na lata 2016-2025
ukoriczona! Od tego semestru studentki | studenci oraz pracownicy #UW
moga korzystac z 8 nowoczesnych | profesjonalnie wyposazonych sal do
twiczen oraz multimedialnej sali widowiskowej. W nowej przestrzeni
sportowe] w podziemiach BUW-u odbywac sie bedg zajecia WF z sitowni,
fitnessu. ergometru wioslarskiego, tarica towarzyskiego. szermierki, tenisa
stolowego czy jogi. Robi wrazenie, prawda? &

ooili, 819 77 komentarzy 40 udostepnier

Ryc. 5.24. Posty odnoszace si¢ do rozbudowy infrastruktury
Zrédto: Facebook — fanpage’e UJ i UW.

Az 6 postow wsrdd najbardziej angazujacych dotyczyto inauguracji roku aka-
demickiego, co ciekawe — az trzy z nich pochodzity z UJ, dwa —z UW, a jeden —



247

z AGH. Wpisy te zawieraly zwykle tekst uzupetliony zdjeciami lub wideo (ryc.
5.25). Na fanpage’ach UW i AGH dodatkowo dodano link do inauguracji transmi-
towanej online, a UJ jeden z postow zamiescit w wersji dwujezycznej (w jezykach
polskim i angielskim).

M Uniwersytet Jagiellonski - &
1 patmnemixs 2018 G
Orszak profesorsia @ A to oznacza, ze w aull Auditonum Maxmum
rozpoczynamy uroczyscie nowy rok akademicki!
fot Adam Koprowski

s Uniwersytet Jagielloriski jest z: UJOT FM | 7 uzytkownikarni.
019 @

3 pazdziernil

Przezyjmy to jeszcze raz! @

OO 196 4 komentarze 32 udostgpnienia

W Uniwersytet Jagiellofiski dodat(a) nowe zdjecia (8) do albumu
[ A/ Inauguracja 656 roku akademickiega
1 pafdziemita 2013 - G

Przed nami kolejny rok akademicki! "Rozpoczynamy go jak zawsze 2
nadzieja, ale mamy tez dwiadomoé&¢ wyzwarn, jakie ze soba niesie” Tymi
stowami przywital nas dzisiaj rektor UJ prof. Wojciech Nowak.

Dzien inauguraci jest dla nas szczegdinie wazny Cieszymy sie, 7e tak
licznie praybyliscie | dzielimy sig ta chwila jeszcze raz @

Uniwersytet Warszawski — ¥ w cudownym nasiroju
U opens tha new academic year! ‘Every beginning brings fresh hope, but | pazdziermika 2019 - &

‘we must also be mindful ofthe challenges we are going to face in the . . R
future, said JU Rector Prof. Wojciech Mowak during the ofiicial opening of Quod felix, faustum fortunatumque sit - oby to bylo szczesliwe, sprzyjajace |

the 656th academic year atthe Jagiellonian University. pomysine. Nasze grono rektorskie w dobrych humorach - to znak, Ze rok
akademicki 2019/2020 na #UW zostat oficjalnie otwarty! & @

Inauguracja 656. roku akademickiego
8 zdjet

OO s 18 udostepnich ooa 362 17 udostepnieri

Ryc. 5.25. Posty odnoszace si¢ do inauguracji roku akademickiego
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Uniwersytet Warszawski josl w miescie Warszawa. lI' Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie

1 patdziemnika 2018 - @ aee 19 paidziemika 2018 - G
Juz za kilka chwil uroczyscie rozpoczniemy 203. rek akademicki w murach W Centrum Kongresows ICE rozpoczgla sig Inauguracia 101, roku
Uniwersytetu Warszawskiego. Jakie zyczenia przygotowat Rektor UW, dr akademickiego w AGH wraz z Uroczystym Sanatem z udzialem Prezydenta
hab. Marcin Palys, prof. ucz. dla czlonkéw spolecznoéci akademickiej? Tego RP Andrzeja Dudy oraz Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego Jaroslawa
dowiecie sie z transmisji, kidra bedzie mozna Sledzic juz od godz 14 00 Gowina. Transmisjg mozna obejrzet na nasze) strome. Link €3

bit ly/2naCDtn

oo‘.‘ 219 B komentarzy 26 udosigpnien OO & o 15 kumentarzy 57 udostepnien

Ryc. 5.25 (cd.). Posty odnoszace si¢ do inauguracji roku akademickiego
Zrédto: Facebook — fanpage’e UJ, UW i AGH.

Tematem angazujacym fanoéw okazato si¢ takze powitanie studentow. UJ
zamiescit post z krotkim filmem, w ktorym rézni ludzie (m.in. rektor, wykta-
dowcy, studenci, sportowcy, pani z obwarzankami na rynku, kwiaciarka, woznica
dorozki) w réznych lokalizacjach w miescie (na uczelni, ale tez poza nia, w miej-
scach, z ktorych Krakow stynie) trzymajg tabliczke z napisem: Witamy na UJ!
(ryc. 5.26).

Uniwersytet Warszawski — &% szczesiwy(a) w. Warszawa
% 2 paidriemika 2019 G

Chot pogoda 2decydowanie ¢2iS nie pomaga, wszystkim studentkom i

studentom rozpoczynajacym dzi$ rok akademicki yczymy duzo usmiechu

motywaci | pasjl do zdobywania wiedzy. L Pamigtajcie. jaki nowy rok, taki o
caty rok! %
W komentarzach napiszcie, jak mija Wam pierwszy dzien na #UW W

Uniwersytet Jagielloriski jest z: UJOT FM | 8 others.
) patdziemika 2019 . &

WITAMY NA U
Jak Wam mija pierwszy dzier zajec? &

00w %3 26 komentarzy 8 udostepn

efl oo 248 7 komentarzy 14 udostepnien

Ryc. 5.26. Posty powitalne
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SGGW | Warsaw University of Life Sciences & e
¢ 21 paidziemnika 2019 - &

8§ L witamy serdecznie studentki i studentéw SGGW / Warsaw University
of Life Sciences w 4 tygodniu roku akademickiego 1920 § X

Polubcie nasz profil i badZcie na biezaco z zyciem studenckim na naszej
uczenit & F T ERER I

Zawsze aktualne info [ ciekawostkil

Mem dzieki: Mariusz Dominick Wrzosek I %¥

Szkola Gtowna
Gospodarstwa
Wiejskiego

Warsaw University
of Life Sciences

16 komentarzy 9 udostepnier

Ryc. 5.26 (cd.). Posty powitalne
Zrodto: Facebook — fanpage’e UJ, UW i SGGW.

Administratorzy fanpage’a zarowno z UJ, jak i z UW na koncu postéw po-
prosili fanow o podzielenie si¢ wrazeniami z pierwszego dnia na uczelni. Powi-
talny post z SGGW, ktory osiagnat wysoki wskaznik Inl, pojawit si¢ dopiero 21
pazdziernika i byt potaczony z zacheta do polubienia profilu uczelni, a jako zdjecie
dotaczony byt do niego mem.
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Uwage fanéw AGH i UJ przyciagnely rowniez posty zwigzane z rocznica
odzyskania niepodlegtosci oraz Sonderaktion Krakau (ryc. 5.27).

S Uniwersyiet Jagiellonski | Swigiuje Swieta Miepodieglosc ||| Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie -

<10 018 G sen 11 lstopada 2013 G

Miepodlegtal

OO% 4= 4 komentarze 20 udostgpnich Q0 s 2 komentarze

lll Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie

N Elslopanaz0in G

W tym roku mija 80 lat od zbrodniczej akcji wymierzonej w polska
inteligencig, nazwanej pdéniej Sonderaktion Krakau”" 6 listopada 1939 r
wérGd aresziowanych 183 profesorw | innych pracownikow nauki znaleh
sig niemal wszyscy profesorowie | docenci Akademii Gomiczej, sposrad
kidrych w niemieckim obozie koncentracyjnym w Sachsenhausen W Uniwersytet Jagielloniski
Zamordowano i zameczono trzech profesordw, w tym dwich rektordw: prof k,‘ 6 istopada 2019 @
Antonego Hoborskiego | prol Wiadyslawa Taklinskiego

Wiecej o "Sonderaktion Krakau” dowiecie sig z naszej strony hitp /bit ly
BOSonderaktionKrakaku

Obraz Mieczyslawa Watorskiego z 1956 roku

Dzisiaj przypada 80. rocznica Sonderaktion Krakau. Wspominamy ja
obchodzac wraz z pozostatymi krakowskimi uczelniami Akademicki Dzien
Pamieci.

) Pt 0 -.50 178 3 komentarze 108 udostgpnier

Ryc. 5.27. Posty zwigzane z obchodami rocznic
Zrodto: Facebook — fanpage’e UJ i AGH.
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Kolejna grupa postow to wpisy pozostajace w klimacie §wigtecznym i nowo-
rocznym. Dla autorki byto to nieco zaskakujace, poniewaz po pierwsze — w grupie
analizowanych wpiséw bylo ich w sumie az 10 (4 z UJ, 4 z UW, 1 z AGH, 1
z SWPS), a po drugie — pomimo ze byly one jednorodne tematycznie i dodatkowo
jeszcze publikowane w dosy¢ krotkich odstgpach czasu, stanowily jednak dla fa-
néw atrakcyjny i mocno angazujacy przekaz. Na dotaczonych zdjeciach pojawity
si¢ dekoracje $wigteczne, natomiast w materiatach wideo nagrane zyczenia skta-
dane przez rektorow. Oryginalnym pomystem, ktory wzbudzit entuzjazm fanow
wyrazony pozytywnymi reakcjami, komentarzami oraz udostepnieniami, byto do-
taczenie wideo z koledg Spiewang przez grono rektorskie z UW. Dwa sposrod czte-
rech wpisow UW dodatkowo zawieraty tekst przettumaczony réwniez na jezyk
angielski (ryc. 5.28).

W Uniwersytet Jagiellonski
WX 1 grudnis 2013 &

Oto i ona. Wiece] sidw nie frzeba &

W Uniwersytet Jagiellonski — 3 pod wrazeniem
|‘_>_(_..-1 12 grudnia 2019 - §

Czyz nie jest pickna? &

QO o 8 komentarzy 30 udostepnisi OOw o 19 komantarzy 28 udostgpnier

Ryc. 5.28. Swiateczne i noworoczne posty UJ i UW
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‘.Wi Uniwersytet Jagiellonski — 4 w Swiatecznym nastroju
\A 18 grudnia 2019 G

Dzisiaj w Collegium Novum ciezko nie stanad pod jemiota & s

W Uniwersytet Jagielloriski ass
&) 23gdnia20te @

Tuz przed Wigilig Zyczenia dia calej spotecznosci akademickiej przekazuje
nasz Rektor prof. Wojclech Nowak @@

QO 13y 20 komentarzy 21 udostepnish OO0 530 5 komentarzy 20 udostepnien

Uniwersytet Warszawski jest w miescie Warszawa
P 10 grudnia 2018 G

Na Uniwersytecie czuc juz magie Swiatl & Prawie 8-metrowa choinka
staneta dzi przed Starym BUW-em z inicjatywy Samorzad Studentaw
Uniwersytetu Warszawskiego.

Uniwersytet Warszawski b
20 grudnia 2019 - &

Swieta Bozego Narodzenia zblizaja sie wielkimi krokami. &

Zespdt Rektorski Uniwersytetu Warszawskiego przypomina, co tak
naprawde jest wazne w lym szczegdlnym czasie, skladajac jednoczesnie
zyczenia spolecznosci akademickiej UWI W

e

Christmas is just around the comer. May you remember what is truly
important in this special time Merry Christmas for all the UW community

Q0% 204 2 kementarze 50 udostepnien ©0% s 5 komentarzy 13 udostepnier

Ryc. 5.28 (cd.). Swigteczne i noworoczne posty UT i UW
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Uniwersytet Warszawski i Uniwersytet Warszawski jsst w miescie Warszawa

24 grudnia 2019 - G 20 grudnia 2012 G
Zwyczaj kolgdowania powstal jeszcze w Sredniowieczu. Co roku miliony Az @ - tyle dni wolnych w prezencie czeka na Was w te swistal ]
osob na calym Swiecie Spiewa kolgdy na znak zblizajacych sie Swigl Bozego Wykorzyslaicie je dobrze, odpocznijcie | w petni golowi do dziatania wejdZcie
Narodzenia. W tym roku zespo! rektorski Uniwersyletu Warszawskiego w 2020 rok_we

podjat wyzwanie | przygotowal jedng z najbardzie; tradycyjnych polskich
koled. Sprawdzcie sami, jak poszio naszym rektorom!

fot. Jarostaw Suchozebrski

Carol singing goes back to the Middle Ages. Every year millions of people
sing Chrstmas carols. This year the UW authonties prepared one of the
most traditional Polish Christmas carols. Check out yourselfl

* a
> * UNIWERSYTET

\;\ W JF WARSZAWSKI 3

Q0% 25 9 komentarzy 30 udostepnier Q0% s 22 komentarze 12 udostepnien

Ryec. 5.28 (cd.). Swigteczne i noworoczne posty UJ i UW
Zrédto: Facebook — fanpage’e UJ i UW.

SWPS i AGH postawity w swoich postach bardziej na zyczenia noworoczne
oraz podsumowanie mijajgcego roku (post AGH zawieral ponad 30 zdj¢¢ z roz-
nych waznych dla uczelni wydarzen, ktére miaty miejsce w 2019 roku) (ryc. 5.29).

@ Uniwersytet SWPS lll Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie o
31 grudnia 2019 G ach 31audnia2019-&
usi by¢ inacze] zeby mogto byé lepiejl 4z Niech wiec nadchodzacy rok

Oj dziato sie w 2019 rokul &
bedzie peten jak najmniej bolesnych zmian & Do zobaczenia w 2020! @

Wybralismy dla Was caty zestaw wydarzen. Mamy nadzieje, ze chetnie
przypomnicie sobie, czym zylismy w ostatnich 12 miesigcach &
UNIWERSYTET Tymczasem mocno Was noworocznie sciskamy | Zyczymy samych sukcesow

'in” WS W 2020 roku! %537 &

Zmiana jest silng
pokusg, bo moze
oznaczac cos

lepszego, jednak
obawiamy sie
nieuchronnego
bolu adaptaciji.

prof. Kazimierz Krzysztofek

[«]e] E8 7 komentsrzy 69 udostepnied Q0w 427 11 udostepniert

Ryc. 5.29. Noworoczne posty SWPS i AGH
Zrédlo: Facebook — fanpage’e SWPS i AGH.
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Na podkreslenie zastuguje fakt, ze wigkszo$¢ z tych postow zostata opubliko-
wana w okresie, kiedy studenci (prawdopodobnie najwigksze grono wsrod fanow
uczelni) majg przerweg Swigteczng i spora cze$¢ z nich zwykle wyjezdza do swoich
doméw rodzinnych (studenci stacjonarni) lub w inne miejsca. Wydawac by sie
moglo, ze tresci publikowane w tym czasie na uczelnianych fanpage’ach beda dla
nich mniej istotne, a tymczasem wlasnie one znalazty si¢ w grupie tych, ktore naj-
bardziej angazowaty fanow.

Jubileusze AGH i UW oraz uczelnianych zespotow (AGH i UJ) takze wzbu-
dzaly zainteresowanie 0sob obserwujacych fanpage’e (ryc. 5.30).

]Il Akademia Gomiczo-Hutnicza w Krakowie v lll Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie
& peidziemie 2018 - G asw 1B paddziemnie 2018 G
Przygotowania do gidwnych Obchoddw Jubileuszowych 100-lecia AGH ida Rozpoczelismy obchody 100-lecia AGH. W holu A-0 zebrali sig absolwenci
peing parg! Jutw piatek i sobole bedzemy Swistowad okragla rocnice naszej Alma Mater z calego Swiatal

otwarcia Akademii! » A co bedzie sig dziato? Zobaczcie na stronie stulacia
o
Fot @bankicinstagram

00’-‘ ADE 9 homentarzy 32 udestepnienis

Ryc. 5.30. Posty zwigzane z jubileuszami
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Uniwersytet Warszawski . Swigtuje urodziny w
Srbdmiescie (Warszawa
G

Dzis kazdy z nas ma powd do dumy i §wielowania - dokladnie 203 lata
temu zaiozono Uniwersytet Warszawski - To $wiglo nas wszystkich —
studentek i studentdw, pracownikw, absolwentek i absolwentéw,
stuchaczy kurséw i studisw podyplomowych [ tych zwiazanych w inny
sposob z nasza Alma Mater. Dzigkujemy za to, 2= jestescie i codziennie
sprawiacie, 22 uczehia jest lepszym miejscem. Razem tworzymy
spofecznost #lsstemzUiy W

lestedmy ciekawi jakie jest Wasze najlepsze wspomnienie zwiazane z
#UW? Podzisicie Sie nim w komentarzu!

Nasz ZPiT AGH "Krakus" im. Wiesiawa Bialowasa obchodzi okragie 70-te
urodziny!

Gratulujemy i Zyczymy ogromnych sukcesow! 8 J»

PS. Do zobaczenia niediuge na Barborce! 2
Fot. Wajtek Korpusik

¥ Uniwersytet Jaglelloriskl
(X EOTER 7]

Nasze "Slowianki” swiglujg 60. urodziny! Koncert galowy ju# jutro, ale jak
widat energil nie brakule!

zdjgcia | montaz: Grzegorz Lach, Whohtan

A

13 komeniarzy B8 wdostgpnian oo

Ryc. 5.30 (cd.). Posty zwiazane z jubileuszami
Zrédto: Facebook — fanpage’e AGH, UW i UJ.
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Cze$¢ postow dotyczyta informacji o nagrodach przyznanych uczelni badz
naukowcom, a takze o szczegoélnych osiagnigciach studentéw i pracownikow
(ryc. 5.31). To pokazuje, ze sukcesy sg rowniez obszarem, ktory przyciaga uwage
1 zaangazowanie fan6w na uczelnianych fanpage’ach.

Uniwersytet SWPS
16 grudnia 2019 - @

Tak wyjatkowy prezent i to jeszcze przed $wietamil &
Zastuzeni dia polskiej psychologii’- ta nagroda wyrdzniani sg najwybitniejsi
polscy psychologowie posiadajacy szczegdine osiagniecia naukowe i

duk: sciz § cieszacy sig uznaniem
srodowiska oraz na rzecz warunkew sprzy 1
rozwojowi psychologil jako nauki | zawodu. "Zastuzonymi dia polskie]
psychologii” uznano 12 psycholog6w z catego kraju, z czego niemal potowa
to naukowcy i prakiycy z naszego Uniwersytetu: Prof. Jan Strelau, prof.
Janusz Reykowski, prof. Marta Bagdanowicz. prof. Idalia Kurcz | prof. Jerzy
Mellibruda. Wszyscy ci wybitni psychologowie zwiazani sa Z nasza uczelnia
wiasciwie od poczatku jej istnienia. jestesmy wiec dumni, ze to oni stwarzali
podwaliny pod jej dzialainos | przyszly sukces - dzigkujemy i serdecznie
gratulujemy! € &

SWPSPL

Profesorowie z naszego Uniwersytetu , Zasiuzeni dla polskiej
psychologii”

OO 458 31 komentarzy 21 udastepnieri

"' Akademia Gornicro-Hulnicza w Krakowle

age O listopacs 2018 §

Juzjest W Biblioteka Giswna AGH w Krakowie moZecie ogladaé nasz
kampus z klockdw lego autorstwa Madka Kocota,
Gabloty szukajcie obok Kasy, na prawo od wejscla o

Q0%

40 komanarzy

§ udostepnied

. Wy A

Uniwersytet SWPS .
9 grudnia 2019 - G

Mamy kolejny powdd do dumy! Po raz drugi z rzedu Uniwersytet SWPS
otrzymat nagrode Elsevier Research Impact Leaders Award

Kapituta nagrody docenita prace naszych badaczy publikowane w
najbardziej prestizowych czasopismach naukowych, co ma istotny wplyw na
odbidr polskiej nauki na Swiecie. Nagroda zostata wreczona 2 grudnia 2019
r. podczas uroczystej gali towarzyszacej czwartej edycji konferencji  Polskie
uczelnie w Swiatowej perspektywie. Rankingi a strategiczne zarzadzanie
szkota wyzsza", organizowanej przez Fundacje Edukacyjna ,Perspektywy”

Serdecznie gratulujemyl & 1

SWPS PL

Elsevier Research Impact Leaders Award 2019 dla
Uniwersytetu SWPS
O0W 212

25 komentarzy 15 udostepniert

iczo-Hutniczz w Krakowie
[

ma fal, nie ma {33zl & | oo 2 tago? Elekiryczna
gows zhudowans preez Igora tukasiewicza z Wydzisi
czne; i Robotyki, AGH wesle tych fal me potzsbuje!

Mie ma fal,
e

Ten pigkny pojazd, ktdry widzicie na zdjeciu (wraz z jego autorem)
zasiany jest popresz i . 3 hydroskmzy
sprawizja, 2e deska Znajduje siz na powerzehni wody, Surfer ma wisdy
‘wiatenis unoszenis sis w powistrzul

W czym lepsza jest taka od skuters wodnago? Fo pierwsze jest
badziej przyjazna Srodowiskul. 2 po drugie mozna na niej wykonywac
1éine skompiikowans 1r

To sprzgt dis mionikéw sdranaliny | mocnych wiszef! 4 Chociaz na
1azie 1o prototyp stworzony na potrzeby pracy magisterskis), to mamy
nadzisfe, 2 whidloe Igor bedzie znany na Swiecie 2 swojs
innowacyjngj deskil Tym bardzis) niurencis w te] dziedzinie paki
co nie jest na Swiecie zbyt duzs,
Igorowi, 2 nasz deisigiszy past dedykujemy tez AGH
. w ktdrej dzists aktywnis bohater tago wpisul |

Gratuly
Eoat

0%

Ryc. 5.31. Posty dotyczace nagrod przyznanych pracownikom lub studentom



Uniwersytet Warszawski s
2 grudnia 2019 G
Tydzien zaczynamy Swietna informacjal Nasi studenci - Jan, Maciej | Dawid
— zostali Akademickimi Mistrzami Europy Srodkowejw Programowaniu
Zespolowym pokonujac 63 inne druzyny. Na drugim miejscu zawodow
rozgrywanych w Pradze znalazl sie kolejny zespdt z #UUW Slowa uznania
dla naszych | mistrzéw | calej ekipy przygotowujace] zawodnikow!
Gratulacjel
Wydziat Matematyki, Informatyki | Mechaniki Uniwersytetu Warszawskiego
fol. Rafal Sikorski
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A SGGW [ Warsaw University of Life Sciences @ — & B
Habilitacjs w wisku 25 15t7 &4

Tak! D hab. Marcin Kurek z Katedny Techniki Projektowanis Zywnodci
Instytuty Nauk o Zywieniu Calowieks SGEW /) rsity of
iences zafascynowany bonnikiem pokarmowym przeprowadzd
badanis, ktére poglebity wisdzs £ zakresu zastosowania bonniks w
produkic ywnesci poed katem jego wphyws na wisSciwodel odiywcze
oraz technologiczne,

7 et a3 -1

B Czym jest blonndk pokarmowy?
Przede wszystkim jest doSé powszechnie znany szozagiinie w
kontzksciz walk z2 zhednymi kilegramami. Blonnik to jadaine czzdoi
rodlin shizdajzoe siz 2 weglowodandw opormych na trawienis i
wihizniznie w ludzkim jeficie cienkim. Dopiero w jelicie grubym uwlegajs
calkowits] lub czedciows] fermentacii. Blonnik pokarmowy wphyws
pozytywnie na fiziologis clowiska, przade wszystkim z= wagledu na
wizbchwoiei przeceyszezaiace, cbniZajace poziom cholesterols oraz
ghukozy we knwi.

¥ Wyniki pracy badawcazs]
Do tej pory w literaturze fachows) brakowsdo pozyci, ktora okreslstaby,
w jakim stopniu witaminy z grupy B (kténych Zrddiem czesto bywaja
produkty zhohowe) 53 trawione przez ukiad pokarmowy colowiska, trn.
jaka jest ich bisdostepnods. Badanis preeprowadzons przez dr. hab. M.
Kurka wykazshy, 2= zawsrtosc witaminy B w chisbie zslery od
zzwartoscl bonniks pokarmowego | wislkosci jego czastek:
Lzieki zzstosowaniu metodologil powisrzchni odpowiedz (metoda
statystyczns umoeliwizizes dobdr odpowizdnich wislkosci zmisnnych
wejsciowych, aby uzyskat pozsdany rezultst) zoptymalzowaienm
wizlkoté czasthi | dodstek bonnika, ktdry w najmnizjszym stopnis
powodowsd zmnizjszenie biodostepnosci wybranych witamin, pry
jednoczesnym zachowaniu wysokis] zawartosci bonnika pokarmowsgo
w produkcie” — wyjasnis. — O ile obnizenie bicdostepnosci witamin jest
zjzwiskism negatywnym z punkiu widzeniz Dywieniowsge, © tyle
obnizenie biedostepnosci skrobi czy Huszozu jest jednoznacznie
pozytywne.”

3 komentarze 7 udostepnien

00w

Ryc. 5.31 (cd.). Posty dotyczace nagrdd przyznanych pracownikom lub studentom
Zrodto: Facebook — fanpage’e SWPS, AGH, UW i SGGW.

Warto wspomnie¢ rowniez o wykorzystaniu humoru, ktéry — jak juz pod-
kreslano — byt istotnym elementem wystepujagcym w wielu angazujacych postach
(mozna rowniez uzna¢ te wpisy za ocieplajace wizerunek). Zdaniem autorki
ze wzgledu na liczbe postdow z humorem na szczegdlne wyrdznienie zastugu-
je AGH (ryc. 5.32).
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lll Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie
R

acw B pa:
ATy kiedy ostatnic wyprowadzile$ swdj georadar na spacer?

“I Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie z. Andrze| Pach
asy 10 grudnia 2019 G

Kiedy wpadasz na zajecia spoZniony i mowisz, ze fo dialego, ze Reklorzy
sciagnell Ci windg &2
Fot. @thestopas / Instagram

15 kamentarzy 11 udostepnien [+[* 1«1 31 komentarzy 2 udostepnienio

lll Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie e
8 156

ey

Cheigligmy tylko napisad, Ze tukaszowi przekazujemy Uszanowania as
Well done!

CC: Niezalezne Zrzeszenie Studentow AGH

Niezaleine Zrreszenie Studentdw AGH
27 patdziemika o 18:08 G

Tak w lutym 1
Akadem

Contrum Dydaktyki AGH [wiedy Hala maszyn

Zmiany widat szczegsinie w otoczeniu budynku U2 &

My takte storamy sig zmioniaé ntoczenie - co prEygolowujery tym razem
tutaf: hitos:flink doftajniki

2 komentarze

o) Lubig to! () Kementarz
Lubig to! - Odpowiedz - 56 min s
’ tukasz Tak wyglgdalo U2 w 1985

Lublg to! - Ddpowiedz - 10 min

Q#0m0

udostgpnieniz

Ryc. 5.32. Posty humorystyczne
Zrodto: Facebook — fanpage AGH.
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Ostatni z prezentowanych na ryc. 5.32 screenow (AGH, 6 listopada 2019 r.)
pokazuje, ze czasem inspiracja do ciekawego i angazujacego wpisu moze pojawic
si¢ w komentarzu pod innym materialem, czego oczywiscie nie powinien przeo-
czy¢ uwazny administrator strony.

Jeden z ciekawszych postow w opinii autorki (ale rowniez fanow, ktorzy dali
temu wyraz poprzez swoje liczne reakcje, komentarze 1 udostepnienia) pojawit si¢

5 grudnia na fanpage’u UJ i byt odpowiedzia na ogloszenie mtodziezowego stowa
roku 2019 (ryc. 5.33).

W Uniwersytet Jagielloniski — & rozbawiony(a)
lx- 5 grodniz 2019 - G

#WodziezoweSlowoRoku #zprzymruzeniemoka
Eluwina! Niby zima juz, ale dla jesieniar mamy jesienne Novum =
Alternatywkom mozZe teZ si¢ spodoba o=

PS Listy do Swi@tegu Mikolaja radzimy zaczac tradycyjnie &

oa O‘ 353 19 komentazy 11 udostepnien

Ryc. 5.33. Post — odpowiedz na ogloszenie
mlodziezowego stowa roku 2019

Zrodto: Facebook — fanpage UJ.
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Ciekawy i angazujacy okazat si¢ rowniez post AGH zawierajacy mape swiata
z zaznaczonymi punktami pokazujacymi, skad w 2019 roku przybyli na uczelni¢
studenci pierwszych lat (ryc. 5.34).

“’ Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie
aew 3 paddziemnika 2019 - &

Zobaczcie skad przyjechall w tym roku nasi studenci! Niektorzy mieli
naprawde daleko na AGH! B

Ryc. 5.34. Post — mapa $wiata z zaznaczonymi
miejscami, skad przybyli studenci

Zrédto: Facebook — fanpage AGH.

Na koniec autorka chciataby zwroci¢ uwage na posty dosy¢ nietypowe, jesli
chodzi o tematy, ktore rowniez osiggnely wysoki wskaznik Inl. Wpisy te pojawity
si¢ na fanpage’u SGGW 1 dotyczyty informacji o zdarzeniu, w wyniku ktoérego
moglo doj$¢ do naruszenia ochrony danych osobowych studentéw oraz kandyda-
tow na studia (ryc. 5.35). Byl to temat, ktory zaangazowat wiele osob, jednak re-
akcje i komentarze nie byly pozytywne. Wiekszos$¢ z nich to — ogoélnie rzecz uj-
mujac — oburzenie na fakt, ze tego typu dane nie byly odpowiednio zabezpieczone,
co doprowadzito do takiej sytuacji, np. Ja mam tylko jedno mate pytanie, dlaczego
nasze dane wedtug Panstwa oswiadczenia byly przechowywane na (jak to Panstwo
okreslili) komputerze przenosnym? Jedna z najstarszych i najwiekszych uczelni
w Polsce a dane tysigcy 0sob trzymane na zwyklym laptopie?, Macie wydziat
informatyczny. Ksztalci sie tam przysziych informatykow (programisci, kryptolo-
dzy etc.) i wy nie potraficie odpowiednio chroni¢ danych? o ile dobrze pamigtam
jest taka specjalizacja jak Bezpieczenstwo i ochrona danych w cyberprzestrzeni...
i co teraz? Hipokryzja i blamaz.
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SGGW |/ Warsaw University of Life Sciences @
15 listopada 2018 - @
% SGGW / Warsaw University of Life Sciences @

W zwiazku ze zdarzeniem, w wyniku ktdrego mogto dojs¢ do naruszenia
16 listopada 2019 - @

ochrony danych osobowych kandydatow na studia w SGGW, uprzejmie
informujemy, ze odpowiedzi na wszelkie pytania w tym zakresie udziela Przedstawiamy oficjalny komentarz od Rzecznika SGGW - doktora
Inspektor Ochrony Danych Osobowych SGGW pod adresem email: Krzysziols Seweiks

iod@sggw.pl. Pragniemy zapewnic, ze Uczelnia, niezwiocznie po ofrzymaniu Y ]

informacji o przedmiotowym zdarzeniu, wszczeta procedury wyjasniajace. i
i SGGW.PL
SGGWPL Komunikat rzecznika prasowego SGGW
Komunikat o naruszeniu ochrony danych podziel sig 16 listopada 2019 Komunikat rzecznika
osobowy::hI S . —_— G .y Prasowego SGGW W nawigzaniu do komunikatu
WN G oy G S e Onena Ui g o bl WNA OSI uczeini o naruszeniu ochrony danych osobowych
{ T\ A ()Sl naruszeniu ochrony danych osobowych B P
2 - pragne dodac, ze dane osobowe studentow i
l‘ Administrator danych osobowych, jakim jest. l,
B W 501 243 komentarze 124 udostepnienia s ?o 208 113 komentarzy 45 udostepnieri

Ryec. 5.35. Posty SGGW dotyczace naruszenia ochrony danych osobowych
Zrédto: Facebook — fanpage SGGW.

Ponadto sporo komentarzy odnosito si¢ do zbyt dlugiego milczenia (sugero-
wano réwniez proby ukrycia problemu) i mocno opoéznionej reakcji ze strony
uczelni, np. Prosze o odpowiedzi na 3 pytania. 1) Dlaczego SGGW informuje
o tym fakcie dopiero dzis, 10 dni po zdarzeniu?, 2) Co SGGW planuje wykona¢
w celu zabezpieczenia naszych danych?, 3) Proponujg Panstwo w celu zabezpie-
czenia i monitorowania swoich danych uzyskanie dostepu do ustug instytucji ta-
kich jak BIK, BIG itp. Komu zatem mozemy dostarczy¢ faktury zakupu ww. ustug?
Mam nadzieje, ze tym razem zachowajq si¢ Panstwo powazniej (jak przystoi na
panstwowq uczelnie wyzszq z tradycjami i bogatq historig) i odpowiedzq szybciej,
niz w terminie 10 dni. Przede wszystkim warto znac najwazniejsze zasady unijnego
rozporzqdzenia. Ponadto nowe przepisy nakazujq, ze kazda instytucja, w ktorej
doszto do wycieku danych, ma o nim poinformowac osoby, ktorych dane wyciekly.
I musi to zrobi¢ w ciggu 72 godzin od wykrycia wycieku. Jak widac przepisy zostaly
ztamane.

Znamienne bylo to, ze administratorzy strony SGGW w ogole nie wiaczali si¢
w dyskusje, nie reagowali 1 nie odpowiadali na komentarze nawet wowczas, gdy
uzytkownicy bezposrednio przywolywali SGGW do odpowiedzi (np. SGGW/War-
saw University of Life Sciences czy w swojej niekompetencji jestescie w stanie
udzieli¢ informacji jak wielu studentow jest pokrzywdzonych oraz z ilu lat rejestra-
cji wyciekly dane? Mysle, ze zwlaszcza ta 2. informacja jest niezwykle istotna dla
nas), co jeszcze mocniej napedzato dyskusje, powodowato pojawianie si¢ kolej-
nych domystow, spekulacji czy wrecz plotek®®.

300 Znane sg przypadki, w ktorych wiasciwie przeprowadzona komunikacja w social mediach pomo-
gla wyjs¢ z bardzo powaznego kryzysu (np. Green Caffe Nero w 2018 roku, Soap Shop w 2020
roku) oraz takie, gdzie brak reakcji na trudng sytuacje lub nieodpowiednia komunikacja w me-
diach spotecznosciowych catkowicie pograzyty organizacje¢ (tutaj przyktadoéw jest zdecydowanie
wigcej, m.in. marka Veclaim czy La Mania w 2020 roku). Wigcej réwniez w: D. Tworzydlo,
Zarzgdzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody, procedury reagowania, Difin, Warszawa 2019.
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Opisany przypadek SGGW pokazuje, ze wsrdd postow z wysokim wskazni-
kiem Inl mogg si¢ zdarzy¢ réwniez takie, ktére pomimo wywotania niewatpliwie
duzego zaangazowania uzytkownikow nie stuzg dobremu wizerunkowi uczelni.
Nalezy jednak podkresli¢, ze na 131 poddanych analizie wpiséw pochodzacych
z fanpage’ow liderow zaangazowania tylko dwa znalazly si¢ w tej kategorii.

Przy okazji warto zwroci¢ uwage na fakt, Ze sytuacja ta pomimo znacznego
zaangazowania fanow wigzala si¢ z negatywnymi emocjami i z duzym prawdopo-
dobienstwem nalezy przypuszczaé, ze mogta by¢ zrodlem potencjalnego kryzysu
dla uczelni (autorka nie analizowata dalszego przebiegu zdarzen, poniewaz nie
bylo to zwigzane z zakresem niniejszej publikacji).

Rozwoj komunikacji w social mediach niewatpliwie wymusza dzisiaj na kaz-
dej organizacji koniecznos¢ wigkszej czujnosci na sygnaly pochodzace z otoczenia
oraz potrzeb¢ odpowiedniego przygotowania si¢ na ewentualne zwigzane z tym
trudnosci. Specyfika mediow spotecznosciowych sprzyja wysokiej dynamice prze-
biegu sytuacji kryzysowych, w zwigzku z tym w momencie pojawienia si¢ proble-
mow organizacja najczesciej juz nie ma czasu na zastanawianie si¢ nad kolejnymi
krokami. Powinna mie¢ opracowane wczesniej wlasciwe procedury, aby w razie
potrzeby niemal automatycznie wdrozy¢ odpowiednie dziatania™'.

5.3. Komunikacja angazujaca — zbidr dobrych praktyk

Jak juz wspominano w poprzednim rozdziale, samo zgromadzenie fanow na
fanpage’u nie przektada si¢ jeszcze bezposrednio na ich zaangazowanie, ktore jest
fundamentem obecno$ci na Facebooku. Specjalisci w zakresie komunikacji sg
zgodni: na dobre wskazniki zaangazowania trzeba sobie zapracowa¢>*?. Stworze-
nie kreatywnych, ciekawych, angazujacych spoteczno$¢ postow to jedyny na Fa-
cebooku srodek na zwigkszenie zasiegdw organicznych, czyli wyswietlen tresci
bez dodatkowych dziatan promocyjnych®®. Stowem kluczowym wydaje si¢ by¢
tutaj wlasnie ,,tworzenie”, a nie tylko ,,pisanie” postow, poniewaz pisanie to za-
ledwie mata cze¢$¢ sktadowa, czgsto duzo wazniejszy moze okazaé si¢ aspekt wi-
zualny czy tez dopasowanie tematu do oczekiwan odbiorcow.

01 Wigcej na ten temat m.in. w: M. Kaczmarek-Sliwinska, Specyfika zarzqdzania sytuacjq kryzy-
sowg w przestrzeni mediow spotecznosciowych w perspektywie typologii Situational Crisis Com-
munication Theory W.T. Coombsa, ,,Studia Medioznawcze” 2019, nr 4(79), s. 318-332; D. Two-
rzydlo, Zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym..., op.cit.; G. Hajduk, Specyfika kryzysow wize-
runkowych w mediach spotecznosciowych, ,,Studia Medioznawcze” 2017, nr 3(70), s. 101-113;
M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Helion, Gliwice 2014.

302.0. Kozik, Jak tworzyé angazujgce posty na Facebooku, https://coconutagency.pl/jak-tworzyc-
angazujace-posty-na-facebooku/?fbclid=IwAR2gfja6L1CbfoHH 1 BHiH99
JXYptF88vtKFbW7yzKmXcjv5CmdEmzUjqzlg, 8.09.2021.

303 G. Zajaczkowski, 21 inspiracji na angazujgce posty na Facebooku, https://marketingnalu-
zie.pl/21-inspiracji-angazujace-posty-facebooku/, 8.09.2021; SEOLO, 20+ pomystow na intere-
sujgce posty na Facebooka niezaleznie od branzy!, https://seolo.pl/20-pomyslow-na-interesujace-
posty-na-facebooka/, 19.09.2021.
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Tworzac posty na Facebook, nalezy pamietac, ze dla odbiorcow liczy si¢ do-
bra grafika, ktora musi mie¢ odpowiedni rozmiar oraz jak najlepszg jakos¢. Jesli
zdjecie jest niewyrazne, rozmazane, a grafika przygotowana niezbyt starannie, to
raczej nie przyciggnie uwagi, nie zainteresuje fanow, nawet jesli opublikowane
tresci sa ciekawe. Podobnie sytuacja si¢ ma w przypadku postow catkowicie po-
zbawionych elementéw wizualnych, takich jak zdjecie, grafika czy wideo.

Podstawa przy przygotowywaniu wpisow na Facebooka, o ktorej, niestety,
nie wszyscy pamigtaja, jest szanowanie praw autorskich do wszystkich elemen-
tow sktadowych materiatu. Wcigz wiele osob zaktada, ze jesli co$ jest dostgpne
w Internecie, to znaczy, ze kazdy moze z tego skorzysta¢ w dowolny sposob.
Idealng sytuacjg jest, gdy posiada si¢ wlasng baz¢ zdj¢¢ i samodzielnie przygoto-
wuje potrzebne do postow grafiki. Mozna jednak rowniez korzysta¢ z wielu
serwisow oferujgcych darmowe zdjecia do wykorzystania, np. pixabay.com czy
pexels.com. Z kolei jesli wykorzystuje si¢ w poscie czyjes przemyslenia, lepiej
publikacje ,,udostepni¢”, niz ja kopiowac, nawet jesli podaje si¢ autora (chociaz
ta forma jest oczywiscie rowniez dopuszczalna). Dobrg praktyka dotyczaca pos-
tow jest umieszczanie swojego logo lub nazwiska na przygotowanych grafi-
kach, poniewaz nawet jesli post stanie si¢ viralem i zacznie krazy¢ gdzie$ w inter-
necie, dzigki zamieszczonemu logotypowi mozliwa bedzie identyfikacja zrodta
1 autora.

Dagmara Pakulska podpowiada, jak tworzy¢ angazujace posty i zadbac o lep-
szg komunikacje ze swoimi odbiorcami w social mediach®®. Wedlug niej nalezy
to zrobi¢, podejmujgc kolejno nastepujgce kroki:

0 KROK 1: Zadbaj o fundamenty

Fundamentem w kontek$cie komunikacji w social mediach jest przede
wszystkim znajomos$¢ swojej grupy docelowej. Jesli osoba odpowiedzialna nie
zna swojej grupy docelowej, zastosowanie nawet najlepszych technik marketin-
gowych i1 copywriterskich nic nie da, poniewaz nie jesteSmy w stanie przygoto-
wac lepszej oferty i takiej komunikacji, ktora przyciagnie nowych klientow. Warto
zatem stworzy¢ tzw. persony dla swojego biznesu, aby lepiej zaspokajaé potrzeby
swoich odbiorcoéw, rowniez te w zakresie komunikacji w social mediach. Persona
jest profilem idealnego odbiorcy, czyli takiego, ktoérego marka chce przyciggnaé
do siebie. Tworzac persony, nalezy jednak pamigtaé o tym, ze klientami sg ludzie,
a nie ideaty i to tych prawdziwych ludzi powinno si¢ opisa¢. W zaleznos$ci od
tego, jak szeroki jest zakres oferowanych ustug lub portfolio produktow, jedna
marka moze mie¢ nawet kilka takich person. Warto pamigta¢ przy tym, aby nie
zastepowac wiedzy swoimi przypuszczeniami. W procesie tworzenia wskazane
jest oczywiscie uwzglednienie swoich do$wiadczen i informacji pozyskanych
od klientow, jednak koniecznie w polgczeniu z dostepnymi raportami i innymi

304 D. Pakulska, Kciuk w gére... czy kciuk w dot? Sekret najlepszych postow w social mediach,

https://dagmarapakulska.pl/kciuk-w-gore-czy-kciuk-w-dol-sekret-najlepszych-postow-w-social-
mediach/, 15.01.2022.
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zrodtami twardych danych np. na temat zachowan konsumentow z poszczegolnych
generacji.
0 KROK 2: Pomysél o celu

Powaznym btgdem w zakresie dziatan w social mediach jest brak zdefiniowa-
nego celu danej publikacji, a nawet komunikacji ogétem. Zastanow sie, co chcesz
0siggna¢ poprzez swoj post, bo to rowniez bedzie determinowato sposob, w jaki
zanalizujesz, czy udato Ci si¢ osiagna¢ sukces. Jesli celem publikacji jest budowa-
nie $wiadomos$ci marki i zalezy nam na tym, by zaprezentowac si¢ maksymalnej
liczbie 0s6b, warto stworzy¢ post, ktory ma potencjat viralowy, a miarg jego suk-
cesu beda zasieg oraz liczba udostepnien. Jezeli natomiast zalezy nam na tworze-
niu publikacji angazujgcych odbiorcow, koniecznie trzeba zada¢ w nich pytanie,
na ktore fani bedg mogli udzieli¢ odpowiedzi w komentarzach. Jesli jednak post
ma generowac ruch, np. na konkretng strong¢ WWW, nie mozna zapomnie¢ o uzy-
ciu skutecznego CTA.

0 KROK 3: Daj sie zobaczy¢

Uzytkownik przewijajacy swoj feed w social mediach ma kontakt z postem
srednio krocej niz przez dwie sekundy, dlatego konieczne jest postawienie w swo-
jej komunikacji obrazowej na elementy przykuwajace wzrok odbiorcow (ang. eye-
catcher). Uzytkownicy social mediow najpierw zwracajg uwage na teksty, ktore
znajdujg si¢ na zdjeciu — w kolejnosci od najwigkszego do najmniejszego. Gdy
odbiorca skonsumuje juz calg grafike, niemal automatycznie przenosi wzrok na
tekst publikacji, a konkretnie na jej nagtowek, a nastgpnie — jesli ten spotka si¢
z jego aprobatg — decyduje si¢ poswieci¢ reszte swojego czasu na zapoznanie Si¢
z catoscig posta.
U KROK 4: Nie zamecz odbiorcy

Zbite Sciany tekstu meczg nasz wzrok i sprawiajg, ze przyswojenie informacji
bywa problematyczne, dlatego warto dzieli¢ post na akapity, najlepiej kierujac si¢
zasada, ze jedna mysl odpowiada jednemu akapitowi. W tych mediach, w ktorych
dziatajg hashtagi, mozna wplatac¢ je rowniez w srodku tekstu, poniewaz podswie-
tlajg si¢ na niebiesko, wigc nie tylko stanowig potencjalne zrodto zwickszajace za-
sigg wpisow, ale rowniez s pewnego rodzaju eye-catcherem. Nie nalezy tez po-
mija¢ emocji, ktore nie tylko pehnig role kolejnego eye-catchera i prowadzg wzrok
odbiorcy po najwazniejszych elementach tekstu, ale rowniez sprawiaja, ze staje si¢
on bardziej przystepny dla odbiorcow.

0 KROK 5: Postaw na schematy
Publikacje, przy ktorych uzytkownik spedza najwiccej czasu, sktadaja si¢
zazwyczaj z powtarzalnych elementéw: m.in. naglowka, wstepu, CTA.

W dalszej czegSci niniejszego podrozdzialu zostang przedstawione najwaz-
niejsze zasady dotyczace przygotowania postow na Facebook opracowane przez
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3% a nastepnie autorka

odniesie wskazowki przywotane przez specjalistow do zaprezentowanych wcze-
$niej wynikow badan wiasnych.

Specjalisci ds. komunikacji w social mediach podpowiadajg, ze najbardziej

popularne i zwykle jednocze$nie mocno angazujace formy postow na Facebooku
powinny zawierac:

e Cytaty — to jedne z najbardziej popularnych form postoéw. Odpowiednio
wyszukane cytaty, przygotowane na interesujacej, przyciagajacej uwage
grafice, czesto uzyskuja nawet kilkakrotnie wigcej reakeji 1 udostgpnien niz
inne posty.

e Humor — dowcip, mem czy zabawna fotografia to doskonate pomysty na
post na Facebooku. Jednak przygotowujac tego typu wpis, nalezy zwrdoc
uwage na wiek i preferencje odbiorcéw oraz w miar¢ mozliwosci powiazac
go z branzg czy tematyka profilu.

e Aktualno$ci branzowe — technologie przyszlosci zawsze interesujg ludzi,
warto $ledzi¢ nowinki z polskich i zagranicznych portali i przekazywac je
w taki sposob, aby nikogo nie zanudzic.

e Porady — posty z krotkimi poradami, cieszg si¢ na Facebooku duzg popu-
larnoscia.

e Wspomnienia — odbiorcy lubig poznawac histori¢. Warto pokazywac we
wpisach np. jak 20 lat temu wygladata siedziba firmy, pracownicy lub jak
przez lata zmieniat si¢ sztandarowy produkt. Tego typu ,,powrot do prze-
szto$ci” nie tylko przywoluje mite wspomnienia, ale czgsto takze bawi do
fez.

e Infografiki — czyli grafiki zawierajace sporo informacji zaprezentowanych
w ciekawej formie (np. o proponowanych ustugach lub produktach).

e Promocje — poniewaz ludzie kochajg promocje i znizki, warto zamieszczac
tego typu informacje w formie postéw graficznych — udostgpniane majg
szans¢ stworzy¢ darmowa reklame.

505

506

Agencja SEO SEM Seolo posiada status Google Partner, tworzy ja do§wiadczony zespot certyfi-
kowanych specjalistéw Google Ads i Google Analytics. Na czele agencji stoi Pawel Sala, wspot-
zalozyciel i dyrektor zarzadzajacy FreshMail, aktywnie angazujacy si¢ w spotecznos¢ digitalowa
w Polsce jako m.in. wspottworca standardow branzowych DIMAQ oraz kierujacy pracami grupy
ds. e-mail marketingu przy IAB Polska. Jest takze autorem ksiazki Swieze podejscie do e-mail
marketingu 1 wspotautorem publikacji E-marketing — pakiet startowy; od lat wystepuje na naj-
wazniejszych konferencjach branzowych, takich jak: InfoShare, InternetBeta, Forum IAB czy
i love Marketing (zob. https://seolo.pl/, https://www.pawelsala.pl/).

Monika Czaplicka jest zatozycielka agencji social media Wobuzz, od wielu lat zajmuje si¢
komunikacja i marketingiem w mediach spolecznosciowych (ze szczegdlnym uwzglednieniem
sytuacji kryzysowych), wystepowata na licznych konferencjach branzowych i naukowych. Jest
autorka ksiazek: Uwiedz klienta, Zarzqdzanie kryzysem w social media oraz jedna ze wspotauto-
rek II tomu Biblii e-biznesu (https://czaplicka.eu/).
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Ciekawostki — posty zawierajgce ciekawostki dajg bardzo duze pole do po-
pisu, poniewaz mogg dotyczy¢ wlasciwie wszystkiego. Najlepiej oczywi-
scie gdyby wigzaty si¢ w jaki$ sposob z tematem fanpage’a.

Statystyki — one rowniez sg mile widziane przez odbiorcow Facebooka.
Sprzedajesz karmg dla psow? Podaj ile karmy zjada statystyczny pies jed-
nego roku. Zajmujesz si¢ organizacjg wesel? Na grafice umies¢ liczbe $lu-
bow zawartych w danym roku. Warto wykazac si¢ tutaj kreatywnoscig.
Dokoncz zdanie — jesli fanpage ma juz okreslone grono aktywnych odbior-
cOw, tego typu zabawy cieszg si¢ powodzeniem. Trzeba pamigtac, ze wy-
myslone zdanie musi zacheca¢ do aktywnosci, nie wzbudzajac jednocze-
$nie negatywnych emocji (np. Jedyna rzecza, ktorg zabratabym/zabratbym
na bezludng wyspe jest . Tylkojai —idealne popotudnie).
Pytanie — kolejna forma sprzyjajaca wzbudzeniu aktywnosci fanéw. Pyta-
nie moze dotyczy¢ wprowadzenia nowych produktow (np. Na jaki smak
naszego soku czekacie?) lub bezposrednio tematow, jakie maja by¢ poru-
szane na fanpage’u (np. o czym chcecie przeczyta¢ w przysztym tygo-
dniu?). Wazne, aby odpowiadaé na to, co napiszg odbiorcy, i pokazywac,
ze zdanie klientow naprawde jest wazne.

O sobie — dobrze jest przedstawi¢ firme i siebie. Pokaza¢ budynek i ludzi
w nim pracujgcych. Co jaki$ czas przypomina¢, gdzie jeszcze w internecie
mozna nas znalez¢.

Po godzinach — czasem warto pokazac¢, ze tez jest si¢ cztowiekiem. Wspot-
pracownicy zrobili Ci gtupi kawat lub kto$ do pracy przyniost przepicknie
wygladajace babeczki. Wrzu¢ post na Facebooka i pochwal sie, jak wygla-
daja relacje w waszym zespole. A moze blogujesz? Pokaz zdjecia z przy-
gotowania do sesji. To, co za kulisami, jest niekiedy jeszcze ciekawsze niz
pierwszy plan.

FAQ —jezeli odbiorcy zadajg podobne pytania, warto na nie odpowiedzie¢
w formie posta na Facebooku i tym samym rozwia¢ ich watpliwosci.
Dialog — podobnie jak w przypadku zartow konieczne jest tutaj wyczucie.
Nalezy unikaé prezentowania rozméw konkretnych osob, lepiej zamie$cié
te ,,podstyszane”, aby nikogo nie urazi¢ ani nie zawstydzic.

DIY — ogromng popularnos$cig cieszg si¢ filmiki pokazujgce, jak wykorzy-
sta¢ przedmioty codziennego uzytku w nietypowy sposob, a przy okazji
zaoszczedzié. Idealna opcja to samodzielne nagranie tego typu materiatu.
Rywalizacja — posty typu: ,,Lubisz to? Kliknij: lubi¢ to! Nie lubisz? Kliknij:
przykro mi!” to stosunkowo tatwy sposob na poszerzenie zasiggu wpisu
zbudowane aktywno$cig. Kliknigcie emotikonki nie wigze si¢ praktycznie
z zadnym wysitkiem, dlatego uzytkownicy Facebooka chetnie biorg udziat
W tego typu zabawach.

Konkurs — ze wzgledu na wygrang odbiorcy sg czegsto gotowi wykazac sig
wigksza niz zazwyczaj aktywnoscia. Nalezy pamigtac, ze tworzac kon-
kursy na Facebooku nalezy przestrzega¢ zasad okres$lonych regulaminem.
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e Zyczenia — posty na Facebooka z zyczeniami réwniez ciesza si¢ duzym
zainteresowaniem. Przygotowujac je, trzeba jednak liczy¢ si¢ z duzg kon-
kurencjg — post musi by¢ naprawde wyjatkowy 1 wyrdznia¢ si¢ sposrod in-
nych. Dobrze jest takze znalez¢ bardziej niszowe $wigta zwigzane z dang
branzg (np. jesli prowadzisz ksi¢garni¢, mozesz opublikowaé posty z zy-
czeniami na Dzien Ksigzki, Dzien Bibliotekarza lub date urodzin/$mierci
stawnych pisarzy).

e Podzigkowania — cho¢ moze si¢ wydawac, ze podzickowania to pomyst
jednorazowy na post, nic bardziej mylnego. Szczegdlnie jesli tworzy sig¢
posty na Facebooka po przekroczeniu okraglej liczby fanéw (np. Jest nas
juz tysigc! Dzigkujemy!) lub podzigkowania dla podmiotow, z ktorymi pro-
wadzona jest wspotpraca (mozna oznaczy¢ je w poscie, np. Firma X — dzie-
kujemy za 10 lat udanej wspotpracy!). Podzigkowania znacznie ocieplaja
wizerunek i pokazujg, ze tworcy zalezy na dobrych stosunkach z ludzmi>"’.

Jako zasade nadrzgdng eksperci zalecajg kierowanie si¢ kreatywnoscig, uru-
chamianie wyobrazni. Nie nalezy ba¢ si¢ eksperymentowania. Jezeli kto§ ma
swietny pomyst na post, ale dotychczas nie widziat na Facebooku niczego podob-
nego, powinien go zamiescic 1 by¢ pierwszym. Warto publikowaé komiksy, udo-
stepnia¢ zdjecia fanow, zadawaé zagadki (np. jaki produkt jest widoczny na zdje-
ciu), wgrywac filmiki i tworzy¢ zabawne gify). Trzeba przy tym pamigtac, ze aby
fanpage byl ciggle peten ruchu, nalezy o niego dbac i systematycznie zamieszczac
wpisy. Nawet najlepszy material publikowany raz w tygodniu nie zapewni fan-
page’owi oczekiwanego zasiggu. Z drugiej strony — zasada co za duzo, to nie-
zdrowo, rOwniez tutaj ma swoje zastosowanie. Nalezy dbac¢ o fanow, jednoczesnie
nie spamujac ich tablic kilka razy na godzing, bo mogltoby to przynies¢ catkowicie
odwrotny skutek niz wzrost polubiefi fanpage’a>®.

Czaplicka stusznie zauwaza, ze prowadzenie komunikacji na Facebooku
bywa bardzo wyczerpujace i po kilku miesigcach pracy zwykle wpada si¢ w rutyne
publikowania podobnych postow>”. Specjalistka ds. komunikacji w social me-
diach podpowiada, jakie rozwigzania warto stosowac, aby posty byly caly czas
ciekawe i angazowaty uzytkownikow, poniewaz wigksze zaangazowanie to wigk-
sze zasig¢gi, a wigksze zasiggi to wigcej 0sob, ktore moga poznaé marke:

e Zabawa w poszukiwanie ukrytych elementéw na obrazku — opublikuj gra-
fike, na ktorej ukryjesz jakis element czy szczegot. Mozna réwniez scho-
wac np. kod znizkowy. Warto takze poprosi¢ o komentarze, np. pytajac
fanow, co znaleZli, ile elementow jest tacznie itp.

e A czy B? —to jeden z najprostszych sposob, zeby zaangazowac¢ odbiorcow,
proszac ich o zaglosowanie np. na jedng z dwoch grafik.

307 SEOLO, 20+ pomystéw na interesujgce posty..., op.cit.

08 Ibidem.

309 M. Czaplicka, 25 kreatywnych pomystéw na angazujqce posty na Facebooku, https://wobuzze-
ria.pl/produkt/25-kreatywnych-pomyslow-na-angazujace-posty-na-facebooku/, 8.09.2021.
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Gifowe puzzle — przygotuj gif, w ktdrym potniesz obrazek na puzzle i be-
dziesz je miesza¢. Zadaniem fanow bedzie zrobienie screena w momencie,
gdy puzzle tworza w catosci prawidtowy obrazek.

Dokoncz film — stworz krotki film, w ktorym to fani beda mogli wybierac
zakonczenie, np. poprzez gtosowanie w komentarzach, publikowanie swo-
jego zdania w postach z hasztagiem lub napisaniec wymyslonego przez
siebie zakonczenia pod postem.

Uzupehij luke/dokoncz zdanie — to forma, ktora pozwala przy okazji do-
wiedziec si¢ czegos$ o odbiorcach, po prostu ich o to pytajac. Mozna row-
niez w ten sposob zacheci¢ fanow do lepszego poznawania marki poprzez
budowanie takich luk, ktére w tym pomoga.

Glosuj reakcjami — reakcje pod postami mozna wykorzysta¢ jako Swietny
sposoOb na zachgcenie do glosowania. Do kazdej odpowiedzi nalezy dobraé
reakcje 1 zacheci¢ odbiorcow do wyrazania swojego zdania poprzez wybor
odpowiedniej opcji.

Facebook live — to §wietny sposob na zaangazowanie odbiorcOw i przycia-
gnigcie ich w czasie rzeczywistym. Korzystajac z dodatkowych opcji ofe-
rowanych np. przez Fasttony.es, mozna publikowa¢ w czasie emisji ko-
mentarze czy pytania publicznosci.

Korzystanie z real-time marketingu — mozna tutaj tworzy¢ zar6wno posty
z kalendarza przy okazji réznych $wiat czy zaplanowanych wcze$niej im-
prez, ale przede wszystkim warto reagowaé na biezgce wydarzenia, o kto-
rych szybko robi si¢ gtosno w sieci, a nawigzujace do nich posty staja si¢
czesto viralami.

Wykorzystanie postow influencerdéw i fanéw — czasem zamiast publikowac
swoje tresci, warto podzieli¢ si¢ tym, co pisza o marce inni. Jesli material
bedzie interesujacy albo stworzy go kto$ znany, mozna dzigki temu liczy¢
na jeszcze wigksze zaangazowanie uzytkownikow.

Opowiadanie ciekawych historii — historie sg wazne 1 przyciagajg uwage
odbiorcow. Warto przedstawic¢ histori¢ swojej marki, swojego klienta albo
podzieli¢ si¢ z innymi do$wiadczeniami w formie cickawej opowiesci.
Wykorzystanie elementow grywalizacji — to przycigga uwage i angazuje,
warto zachecac¢ odbiorcow do zabawy i rywalizacji, np. poprzez tworzenie
serii postow, ktore ich wciagng jak dobra gra fabularna.

Wchodzenie w interakcje z inng marka — takie wzajemne ,,zaczepianie si¢”
marek to dobry pomyst na post, szczegélnie jesli w centrum postawi si¢
odbiorce’!?.

Pytanie o preferencje — to format podobny do wspomnianego wczesniej
»A czy B”, jednak w tym przypadku odpowiedzi nie sa limitowane,

310 7 tej formy korzysta wiele firm, jedne ze stynniejszych przykladow to Ikea i Decathlon (zob.:
J. Sienkiewicz, IKEA i Decathlon zaczepiajq si¢ na Facebooku, http:/mowymarketing.pl/
a/30829,ikea-i-decathlon-zaczepiaja-sie-na-facebooku, 19.09.2021).
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a odbiorcow angazuje si¢ poprzez poruszanie popularnych tematow i spo-
row typu: Co bylo pierwsze — kura czy jajko? Aby wpis byt spojny, warto
takze pamigtac¢ o odniesieniu go do kontekstu marki.
Rebusy/krzyzowki/sudoku... — ludzie lubig gry, wigc warto ich zaangazo-
wac, publikujgc tresci, ktorym poswigcg swoj czas. Moga to by¢ rownania
matematyczne, standardowe rozrywki czy dowolny inny format. Wazne,
zeby nie traktowa¢ odbiorcoéw jak osoby uposledzone.

Crowdsourcing — warto pyta¢ odbiorcow, co sadza, co nalezy zrobi¢, jak
oni to widzg. Nie tylko ch¢tnie podzielg si¢ swoimi opiniami, ale wespra
marke (np. Jak nazwa¢ nowy produkt? Jakie nowe funkcje sg dla nich in-
teresujace?).

Pokazanie nietypowego zastosowania produktu — Czy da si¢ z saszetki ne-
scafe zrobi¢ ciasto? Co si¢ stanie, gdy wrzucimy mentosa do coli? Czy
iPhone’a da si¢ zmieli¢ w blenderze? Jakie inne zastosowania moze mie¢
produkt? Warto zaskoczy¢ fandéw kreatywnoscia i pokazac cos, czego jesz-
cze nie wiedzieli.

Dzielenie si¢ inspiracjami — niekiedy obraz moéwi wigcej niz tysiac stow,
innym razem dobrze przygotowany cytat bedzie udostgpniany niezwykle
czesto, a niektore marki nie tyle pokazujg swoj produkt, ile wzbudzaja
pewne emocje — zobacz, co robig na swoich profilach inni i zainspiruj sig.
Prosba o oznaczenia innych osob — to prosty sposob na przyciagniecie no-
wych odbiorcow. Warto zachgci¢ fandw do oznaczenia kogo$ (np. oznacz
przyjaciotke, ktora zabralaby$ na zakupy; dodaj w komentarzu swojego
najlepszego przyjaciela, z ktorym poszeditbys do klubu).

Angazowanie pracownikow — to oni powinni by¢ najwierniejsza grupa fa-
néw i promowaé marke. Mozna dodaé zdjgcia pracownikow, miejsca pracy
lub po prostu odda¢ im glos.

Angazowanie w dziatania spoteczne — dobrym pomystem jest rOwniez za-
angazowanie si¢ w jaka$ sprawe spoleczng lub akcje i wesparcie jej swoim
dziataniem. Mozna podzieli¢ si¢ postem organizacji, stworzy¢ akcje, ktdra
przyciagnie ludzi, lub pochwali¢ si¢ aktywnoS$cig swoich pracownikow.
O tym, jak dobrze to dziata, Swiadczg takie akcje, jak #shareYourEars
Disneya (za zdjecie uszu Myszki Miki z hasztagiem firma przekazywata
pienigdze na fundacj¢ Make a Wish) czy #withoutshoes Tomsa (firma
obuwnicza za zdjgcia gotych stop przekazywata buty biednym dzieciom).
Stosowanie tematycznych dni tygodnia — mogg to by¢ sobotnie posty o roz-
mowach przy stole, #travelTipTuesday lub #tbt (czwartek wspomnien).
Warto stworzy¢ seri¢ wpisow o interesujacych fanow rzeczach i zachecié
ich do dzielenia si¢ swoimi.

Publikacja recenzji lub rozméw o marce — mozna takze pochwali¢ si¢ tym,
co na nasz temat piszg fani. Najlepsze recenzje, cickawe rozmowy — cokol-
wiek, co przyciagnie ludzi. To rowniez zacheta do interakcji — inni tez
moga chcie¢ zosta¢ gwiazdg fanpage’a.
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o Brand hero — wbrew pozorom dobry post z brand hero albo w okreslonym
stylu moze stworzy¢ $wietne zaangazowanie i jeszcze lepszy odbior marki.
Warto zainspirowac si¢ takimi przyktadami, jak Serce i Rozum, wiewiorka
Felix czy grafiki z Duolingo.

e Wykorzystywanie gifow — dobry gif wykorzystany w ciekawym kontekscie
moze bardzo zaangazowac fanéw. Mozna dzigki niemu (tak jak robi to np.
Netflix) zacheci¢ do interakcji lub w interesujacy sposob pokaza¢ jakies
DIY.

e Out of the box — jedynym ograniczeniem poza prawem i przyzwoitoscig jest
wyobraznia. Warto szale¢ i pokazywac¢ to, czego wczesniej jeszcze nikt nie
widzial!'!,

Probujac odniesé te uniwersalne wskazowki ekspertow ds. komunikacji w so-
cial mediach do wynikéw uzyskanych w badaniach wtasnych przeprowadzonych
na potrzeby niniejszej monografii, trzeba zauwazy¢, ze widoczne jest stosowanie
wielu z nich przez administratorow prowadzacych fanpage’e liderow zaangazowa-
nia, niektore za$ elementy wymagaja szczegolnego podkreslenia.

Warto zacza¢ od zasadniczego pytania: co najbardziej angazuje uzytkowni-
kéw na uczelnianych fanpage’ach? Czy chodzi bardziej o wlasciwy temat, czy
moze raczej o forme posta lub jeszcze inny element?

Na podstawie analizy 131 najbardziej angazujgcych wpisow zamieszczonych
przez lideréw zaangazowania w 2019 roku na pewno mozna stwierdzi¢, ze temat
posta to niewatpliwie wazny element, ale fanéw przyciaga takze poczucie humoru
(warto$¢ rozrywkowa), ciekawe zdjecie czy film, niebanalna tre$¢. Posty uniwer-
salne, tzn. o tematyce waznej nie tylko dla biezacych studentéw (np. dotyczace
inauguracji roku akademickiego, Nobla dla Polki, Swieta Niepodlegtosci, ale row-
niez kampanii ,,Wszyscy jesteSmy rownowazni”), 0siggajg spore zaangazowanie
ze strony uzytkownikow, prawdopodobnie dlatego ze przyciagaja nie tylko studen-
tow, ale rowniez absolwentow lub inne podmioty z otoczenia uczelni. Swiadczy¢
moga o tym np. komentarze pod postami zwigzanymi z inauguracja roku akade-
mickiego, np.: Najlepsza uczelnia! Niezapomniane 5 lat w moim Zyciu!, Moja
uczelnia. 5 wspaniatych lat, Moja Alma Mater, Tesknie!; Jestem z UW, jestem
z tego dumna; Zawsze dumny z mojej Alma Mater; Moja. Gaudeamus...; Vivat
Akademia! rocznik 74°; £za sie w oku kreci... Rocznik 80°.

By¢ moze stanowi to istotny sygnal dla szkot wyzszych, aby w swojej komu-
nikacji w social mediach nie skupiac si¢ tylko na studentach lub kandydatach na
studia (jak to ma miejsce w wielu przypadkach®'?), ale jednak zwraca¢ nieco wigk-
szg uwage takze na wazng grupe docelows, jaka stanowia absolwenci. To whasnie
oni moga by¢ istotnym zrodtem rekomendujacym uczelni¢. Moga by¢ jej amba-
sadorami w r6znych $rodowiskach, do ktorych trafiajg po zakonczeniu edukacji,

S Ibidem.

312 Wynika to m.in. z niepublikowanych wnioskéw z badan ,,Uczelnie w social media” przeprowa-
dzonych w 2014 roku przez Martyng Tarnawska (Socjomania), udostgpnionych na prosbe autorki
niniejszej publikacji.
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a w razie pojawienia si¢ konieczno$ci zdobycia nowej wiedzy czy kompetencji,
powrdt do swojej Alma Mater powinien by¢ dla nich dzialaniem naturalnym (oczy-
wiscie pod warunkiem, ze uczelnia bedzie miata w ofercie odpowiednie dla nich
formy ksztalcenia). Warto podja¢ konkretne dziatania w tym kierunku, by absol-
wenci jak najmocniej utozsamiali si¢ z uczelnig 1 po zakonczeniu edukacji nadal
pojawiali si¢ jako aktywni fani na jej fanpage’ach. Proces ten rzecz jasna nie moze
rozpocza¢ si¢ dopiero w momencie zakonczenia edukacji i uzyskania statusu ab-
solwenta, to musi by¢ kumulacja wczesniejszego dbania o wtasciwe relacje ze stu-
dentami, a dopiero p6zniej z absolwentami.

Eksperci od komunikacji w social mediach w swoich wskazoéwkach zwracali
uwage na to, ze warto w postach pokazywac¢ wnetrze organizacji, pracownikow
w ich codziennych sytuacjach, zespot ludzi, dzigki ktorym firma czy instytucja
sprawnie dziata, ktorzy sg jej filarami (ludzka twarz organizacji). To zwykle budzi
pozytywne emocje i ociepla wizerunek, a fani zawsze doceniajg taki emocjonalny
przekaz. Najbardziej angazujace posty publikowane przez lideréw zaangazowania
w 2019 roku czesto byly uzupetniane wiasnie zdjgciami lub filmami z udziatem
wladz (np. zyczenia $§wigteczne, powitanie studentow), pracownikow, znanych ab-
solwentow, ale i zwyktych studentow w codziennych sytuacjach. Szczegdlnie
obecnos¢ 0sob zarzadzajacych uczelniami moze nies¢ do fandéw istotny komuni-
kat: ,,pomimo wielu obowigzkdéw, pami¢tamy o was; jestescie dla nas wazni”
1 wydaje sig, ze to jest dobry kierunek prowadzacy do budowania trwatych relacji
z odbiorcami.

Uzytkownikdéw na uczelnianych fanpage’ach interesujg wazne, uniwersalne
idee czy wartosci (np. kampania UW ,,Wszyscy jestesmy rownowazni”), ale tez
tresci niosgce konkretng warto$¢ merytoryczng (dzielenie si¢ wiedza, gtownie po-
sty SWPS). Jak pokazaly przeprowadzone przez autork¢ badania, ludzie nie tylko
chetnie reagujg na takie wpisy czy komentuja je, ale takze udostepniajg, a tym sa-
mym znaczaco podnosza wskaznik Inl.

Nalezy podkresli¢, ze niewatpliwie na podejmowana w analizowanych po-
stach tematyke mial wptyw okres przeprowadzanych badan®'3. Wérod najbardzie;
angazujacych wpisdw pojawialy sie¢ te zwigzane z poczatkiem roku akademickiego
(inauguracja, powitanie studentéw) czy z obchodzonymi $wigtami (Swieto Nie-
podlegtosci, Boze Narodzenie). Autorka zdaje sobie sprawe z faktu, ze gdyby
badania obejmowaty inny okres, to z duzym prawdopodobienstwem mozna przy-
puszczacd, iz tematyka postow moglaby by¢ nieco szersza. Na przyktad wsrod ana-
lizowanych wpiséw nie pojawialy si¢ zadne zwigzane z rekrutacjg, natomiast,
gdyby badania obejmowaty koniec roku akademickiego lub poczatek wakacji,
wowczas zapewne to byloby jedng z waznych kategorii tematycznych.

Pozostajac przy kwestii czasu publikacji postow, jak juz wspominano wcze-
$niej, wydawac by si¢ moglo, ze w okresie, kiedy na uczelniach jest czas wolny od
zaje¢ dydaktycznych dla studentow, zaangazowanie na uczelnianych fanpage’ach

313 Autorka wspominala juz w rozdziale trzecim o $wiadomosci ograniczen zwigzanych z przyjetym
zakresem czasowym przeprowadzonych badan.
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bedzie niewielkie. Tymczasem wyniki przeprowadzonych badan pokazaly, ze wta-
$nie z tego okresu pochodzita spora grupa postow, ktore najbardziej zaangazowatly
fanow. Zdaniem autorki aktywnos$¢ odbiorcow moze by¢ w tym przypadku konse-
kwencja zbudowanych wczesniej przez uczelnie relacji i wynika¢ z faktu, ze
w takim szczegélnym czasie nie tylko studenci, ale roéwniez absolwenci uczelni
z sentymentem siegajg do wspomnien. Czgsciowo przyczyna moze by¢ tez bar-
dziej prozaiczna — ogoélne zwolnienie codziennego tempa, mniej obowigzkdéw
w okresie $wigteczno-noworocznym (wigcej czasu wolnego) wptywa na ilos¢
czasu spgdzanego w mediach spotecznosciowych.

Bez wzgledu na przyczyng zaangazowania fanow w tym okresie, nasuwa si¢
tutaj wazny wniosek dla osob zarzadzajacych komunikacjg w social mediach —
czas wolny od zaj¢¢ dla studentow (czy szerzej od uczelni) niekoniecznie prze-
ktada si¢ na ich mniejszg aktywno$¢ na uczelnianych fanpage’ach. To znaczy, ze
nie jest to okres, kiedy mozna zawiesi¢ prowadzenie komunikacji z otoczeniem
w mediach spoteczno$ciowych, poniewaz publikowane wowczas posty osiagaja
catkiem wysokie wskazniki zaangazowania.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze niewiele wpisOw pojawito si¢ w wersji dwu-
jezycznej, przy czym zawsze drugim jezykiem byt jezyk angielski®'*. W dobie po-
glebiajacych sie w uczelniach procesow internacjonalizacji’'® wydaje sie, ze za-
sadne byloby rowniez wprowadzenie stosownych zmian w zakresie komunikacji
w przestrzeni wirtualnej 1 szersze wykorzystanie mediow spotecznos$ciowych jako
skutecznych narzedzi porozumiewania si¢ z otoczeniem nie tylko polskim, ale
rowniez miedzynarodowym?',

Przygladajac si¢ popularnym trendom stosowanym w praktyce komunikacyj-
nej w social mediach, warto zwroci¢ uwagg na zatozenia RTM i mozliwo$¢ wy-
korzystania ich w komunikacji uczelni ze swoim otoczeniem®’. Jak podkresla

314 Nie daje to oczywiscie podstaw do wyciagania wnioskow na temat catosciowej komunikacji sto-
sowanej przez uczelnie na Facebooku, opiera si¢ bowiem na analizowanych 131 postach i moze
stanowi¢ jedynie pewnego rodzaju sugesti¢ ze strony autorki.

Internacjonalizacja szkoly wyzszej oznacza proces wielostronnych zmian, ktorych celem jest
zdobywanie ponadnarodowych kompetencji i wymiana doswiadczen dokonujaca si¢ w prze-
strzeni kulturowej, jezykowej, geograficznej. Kompetencje o wymiarze globalnym, mi¢dzyna-
rodowym i miedzykulturowym moga by¢ zdobywane i rozwijane przez uczelnie w formie
aktywnosci czynnej (np. mobilno$¢ wyjazdowa studentéw i kadry akademickiej, lokowanie dzia-
falno$ci za granica) oraz aktywno$ci wewnetrznej na rzecz internacjonalizacji uczelni, zwanej
w literaturze jako internacjonalizacja w domu (at home). Podstawowa forma internacjonalizacji
wewnetrznej jest umigdzynarodowiony program ksztalcenia (internationalised curriculum),
ktory zgodnie z definicja OECD oznacza program zorientowany mi¢dzynarodowo w obszarze
tresci 1 formy, przeznaczony dla studentdow krajowych i zagranicznych, ktoérego celem jest przy-
gotowanie studentow do profesjonalnego dzialania w miedzynarodowym i migedzykulturowym
otoczeniu”. Wigcej na ten temat w: M. Pluta-Olearnik, Umigdzynarodowienie komunikacji...,
op.cit., s. 171-172.

Wspomina réwniez o tym M. Pluta-Olearnik, Umigdzynarodowienie komunikacji..., op.cit.,
s. 171.

W kilku analizowanych postach stosowano zatozenia RTM, wspominala rowniez o tym cytowana
weczesniej Czaplicka.
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517
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Pakulska, dzisiaj tak naprawde najwazniejsza jest blisko$¢ z konsumentem, czyli
tu i teraz. Komunikacja w internecie toczy si¢ przez 24 godziny na dobe, 7 dni
w tygodniu. W tym pelnym turbulencji i podatnym na nowe trendy Swiecie wy-
grywajg marki, ktore potrafia czerpac z potencjatu otaczajacej rzeczywistosci, wy-
korzystujac do tego niezwykle skuteczne narzedzie, jakim jest wlasnie RTM?'8,

RTM polega na szybkiej reakcji na biezgce wydarzenia, pokazuje uwaznosé
1 $wiadomo$¢ marki. Najczesciej udostgpniane tre$ci korespondujg z trendami
i dyskusjami dominujgcymi w danej chwili w internecie, nierzadko stanowig row-
niez odpowiedz na kryzysy innych marek (nie tylko tych konkurencyjnych). RTM
to naturalny etap ewolucji w komunikacji, gdzie marka zyje tym, czym zyje jej
spolecznos¢. Dzigki temu buduje ona unikalng wig¢z ze swoja grupa docelowa
i korzystajac np. z efektu wirusowosci, zwigksza Swiadomo$¢ swojego istnienia
w umystach potencjalnych odbiorcéw. Kluczowg kwestia w przypadku marke-
tingu czasu rzeczywistego jest szybko$¢ dotarcia z komunikatem do klienta’"’.

Wydaje si¢, ze ze wzgledu na zapewne najliczniejsza grupe odbiorcéw uczel-
nianych fanpage’ow, czyli studentéw, ktorzy wiele czasu spedzaja w mediach
1 przez to sg na biezgco z wigkszo$cig wydarzen lub tez w nich aktywnie uczestni-
cza, stosowanie zalozen RTM w komunikacji prowadzonej za posrednictwem so-
cial medibw moze mie¢ swoje uzasadnienie i faktycznie prowadzi¢ do wzrostu
zaangazowania fanow.

W opinii autorki elementem pomocnym w zwigkszaniu zaangazowania uzyt-
kownikoéw na fanpage’ach mogloby by¢ takze opracowanie i powszechne wpro-
wadzenie w uczelniach Social Media Policy (SMP)*?°. Tymczasem, jak pokazuja
badania Mazurka, Korzynskiego i Gorskiej, szkoty wyzsze w Polsce w zasadzie
zupehie nie reguluja szeroko rozumianej aktywnosci swoich pracownikéw w me-
diach spoteczno$ciowych. Az 62% przedstawicieli badanych uczelni deklarowato,
ze ich instytucja nie posiada zadnego sposobu regulacji czy wskazowek, jak pra-
cownicy powinni korzysta¢ z tego kanatu komunikacji, natomiast 6% stwierdzito,
ze cho¢ opracowali takie zasady, to nie sg one powszechnie znane ani stosowane
w praktyce¥!.

Takie regulacje dotyczace preferowanych przez uczelnie zachowan w obsza-
rze medidow spolecznosciowych moglyby bezposrednio wptywac na wigksze zaan-
gazowanie w prowadzong za ich posrednictwem komunikacje roOwniez innych
poza studentami cztonkoéw spotecznosci akademickiej (wyktadowcow, pracowni-
kéw administracyjnych). Kaczmarek-Sliwinska w artykule Kompetencje medial-
ne pracownikow w dobie social media, analizujac rol¢ cztonkéw organizacji

318 D. Pakulska, Real-time marketing. Jak wykorzystaé potencjal otaczajgcej rzeczywistosci?,

https://sm-manager.pl/artykul/real-time-marketing-jak-wykorzystac-potencjal-otaczajacej-
rzeczywistosci, 31.08.2020.

319 Ibidem.

3200 mozliwo$ciach angazowania pracownikoéw jako fandw promujacych dzialalno$¢ firmy czy
instytucji wspominata w swoich wskazowkach réwniez Czaplicka.

321 G. Mazurek, P. Korzynski, A. Gorska, Social Media in the Marketing..., op.cit., s. 124.
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w procesach ksztaltowania jej wizerunku zwigzanych z przestrzeniag nowych me-
diow, stusznie zauwaza, ze dzialania pracownikow, traktowane przez nich jako
prywatna aktywno$¢, mogg mieé takze przelozenie na postrzeganie podmiotu,
ktory reprezentuja®??. Stad bardzo potrzebne sg wérdd kadry odpowiednie uregu-
lowania w tym zakresie oraz wskazanie zaréwno tych dziatan, ktore sg pozadane,
jak 1 niezalecanych. Dokumenty regulujgce zachowania pracownikoéw w prze-
strzeni medidw spotecznosciowych czgsto okreslane sg jako regulaminy zachowan
czy wzorce aktywno$ci’®,

Kaczmarek-Sliwinska w cytowanej publikacji skupia si¢ przede wszystkim
na sytuacjach problemowych zwigzanych z przestrzenig mediéw spotecznos$cio-
wych w relacjach pracownik — pracodawca. Podkresla, Zze znaczna ich czg¢s¢ doty-
czy zachowan pracownikow, ktore z perspektywy pracodawcy naruszaja wizeru-
nek organizacji®?*. W kontek$cie omawianego tematu autorka chciataby rowniez
zwrdci¢ uwage na mozliwo$¢ wykorzystania stosowanej przez pracownikow pry-
watnej aktywno$ci w mediach spotecznosciowych do wzmacniania pozytywnego
wizerunku organizacji oraz bezposredniego wpltywu na wzrost zaangazowania ko-
munikacyjnego innych uzytkownikow social mediow.

W swoich kolejnych badaniach przeprowadzonych w roku 2020 Kaczmarek-
-Sliwinska rozszerzyta temat i poruszyta rowniez ten watek®’. Z przeprowadzo-
nych pomiaréw wynika, ze ponad 36% podmiotow zwracajacych uwage na aktyw-
no$¢ online swoich pracownikow okresla takze dziatania pozadane, czyli takie,
ktére mogg by¢ pomocne w budowaniu pozytywnego wizerunku organizacji czy
marki®?,

Wsréd najczestszych dziatan w tym zakresie wskazywano:

e posty o pozytywnym wydzwicku odnoszace si¢ do dziatan marki/organi-

zacji;

e posty o pozytywnym wydzwieku odnoszace si¢ do zawodowych dziatan
wlasnych pracownika;
posty o pozytywnym wydzwieku odnoszace si¢ do wspotpracownikows;
posty o pozytywnym wydzwigku opisujace sytuacje firmowe;
posty o pozytywnym wydzwigku opisujgce sytuacje z klientami;
informowanie 0s6b odpowiedzialnych o tresciach online, ktore moga naru-
sza¢ wizerunek organizacji, jej pracownikow i klientow>?’.

Specjalisci ds. komunikacji w social mediach podkreslaja, Ze nawet najlepiej
przygotowany wpis na fanpage’a nie daje gwarancji sukcesu. Spora czg$¢ fanow
i tak moze nie ujrze¢ tych tresci, poniewaz decydujg o tym w znacznej mierze
algorytmy Facebooka, ktéore w znacznym stopniu negatywnie wplywaja na

522 M, Kaczmarek-Sliwinska, Kompetencje medialne..., op.cit., s. 6877.
523 Ibidem, s. 74.

524 Ibidem, s. 68-77.

525 M. Kaczmarek-Sliwinska, Zasady aktywnosci online..., op.cit.

526 Ibidem, s. 6.

327 Ibidem, s. 7.
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zasiggi*?®. OczywiScie administratorzy czesto podejmujg liczne proby dopasowa-

nia publikowanych postow do zasad funkcjonowania facebookowych algorytmow,
ale niestety nie jest to zadanie tatwe, poniewaz wpisy sg przez nie analizowane pod
katem nawet 100 tys. réznych czynnikdw w czasie rzeczywistym®?, W takiej sy-
tuacji warto postarac si¢ 0 pomoc w budowaniu zasi¢gdw, a moze ona pochodzi¢
wlasnie od spotecznosci akademickie;j.

Duza liczba udostepnien, reakcji, komentarzy — to wszystko jest sygnatem
wskazujacym na zaangazowanie odbiorcow i pomaga w zakotwiczeniu wpisu na
tablicy uzytkownikoéw. Eksperci podkreslajg, ze algorytm Facebooka premiuje
wickszg ekspozycja posty, pod ktérymi znajduja si¢ dluzsze komentarze two-
rzace tzw. drzewko dyskusji, czyli prowadzenie wymiany zdan w oparciu o dtuz-
sze wpisy (w dyskusje zaangazowanych jest wiele 0sob, ktore odpowiadajg na wy-
powiedzi innych uzytkownikdéw). Takie drzewko dyskusji jest jednym z wazniej-
szych elementéw budowania lepszych zasiegdw organicznych*°, Czasami jednak
w internecie, podobnie zreszta jak i poza, brakuje kogo$, kto rozpocznie rozmowg.
Potrzebny jest inicjator, za ktorym beda podaza¢ kolejni, poniewaz jak pokazuja
liczne badania, wigkszo$¢ ludzi duzo chetniej robi co$, na co inni si¢ juz zdecydo-
wali®!, Jezeli wiec pojawi si¢ pierwszy komentarz, udostepnienie, reakcja, istnieje
duzo wigksze prawdopodobienstwo wystapienia w krotkim czasie kolejnych ak-
tywno$ci**? i to — zdaniem autorki — jest takze obszar, na ktéry warto zwrocié
uwage, tworzac w uczelniach SMP. Zachecanie np. wyktadowcow lub innych
czlonkow spolecznosci akademickiej do wigczania sig, ale czasem takze inicjowa-
nia takich dyskusji pod postami na uczelnianych fanpage’ach moze przetozy¢ si¢
na wzrost zasiegdw publikowanych tresci i jednoczesnie przyczynié si¢ do zwigk-
szenia zaangazowania innych uzytkownikow.

Reasumujac, w dobie olbrzymiej konkurencji i walki o uwagg odbiorcy
trudno jest si¢ wyr6zni¢ na Facebooku, dlatego koniecznos$cig jest czerpanie inspi-
racji od najlepszych i wykorzystywanie sprawdzonych rozwigzan w komunikacji,
ktora naprawde angazuje. Z drugiej strony trzeba pamigtac, ze nie ma niestety jed-
nego uniwersalnego przepisu na stworzenie angazujgcego posta, zalezy to od wielu
czynnikéw 1 dodatkowo podlega permanentnym zmianom w czasie.

Podstawa, a moze i kluczem do sukcesu w prowadzeniu angazujgcej komuni-
kacji jest niewatpliwie dokladne okreslenie swojej grupy docelowej, poznanie
1 zrozumienie jej potrzeb oraz uwaznos$¢ na wszelkie zmiany w tym zakresie. By
tworzy¢ posty, ktore zdobeda satysfakcjonujace zasiegi wsrod obserwujacych,
trzeba mie¢ zawsze na uwadze drugiego cztowieka i fakt, ze kazda spolecznosc¢
zbudowana wokot facebookowego profilu ma swojg wilasng charakterystyke.

328 Zasady dziatania algorytméw na Facebooku zostaly blizej oméwione w podrozdziale 2.3.

329 1. Gorzkowska, Jak pisaé posty na FB? Poznaj konkretne wskazéwki i przykiady, https://sagome-
dia.pl/blog/jak-pisac-posty-na-fb, 19.09.2020.

330 Ibidem.

31 Migdzy innymi badania R. Cialdiniego na temat reguty spotecznego dowodu stusznosci.

332 1. Gorzkowska, Jak pisaé posty..., op.cit.
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Nalezy jak najdoktadniej pozna¢ swoich odbiorcow, dowiedzie¢ si¢, kim sa, dla-
czego obserwuja dany profil, co lubia, czego poszukuja w Internecie, jakie tematy
ich interesujg. Jesli posty beda dostosowane do potrzeb grupy docelowej i napisane
jej jezykiem, majg o wicle wigksze szanse, by sta¢ si¢ tymi najbardziej angazu-
jacymi.

W tworzeniu wpisOw trzeba stale wykazywac si¢ spora kreatywnoscig, bo
tylko ciekawe materialy przyciagajace uwagg i niosgce konkretng warto$¢ moga
powodowac interakcje uzytkownikow i budowac zasiggi. Nie nalezy rowniez za-
pomina¢ o emocjach. Badania pokazaly, Ze fani to bardzo doceniaja, czego wyra-
zem jest ich zaangazowanie pod tego typu postami.

Warto takze pyta¢ odbiorcow o ich opinie, da¢ im poczucie, ze si¢ ich na-
prawde stucha i liczy z ich zdaniem. Jest to podstawa w budowaniu relacji, a silne
relacje przekladajg si¢ na pdzniejsze zaangazowanie. Mozna rowniez bezposred-
nio wlgczaé¢ uzytkownikéw do uczestnictwa w tworzeniu komunikacji na fan-
page’u np. poprzez publikacje dostarczanych przez nich zdje¢¢, co w analizowa-
nych postach lideréw zaangazowania zdarzato si¢ wiclokrotnie.

Nie ma wzoru tworzenia idealnego posta na Facebooka, jest jednak jeden jego
element, o ktorym warto jak najczesciej pamigta¢ — CTA. Co wazne, im bardziej
konkretny bedzie komunikat z wezwaniem do dziatania, tym bardziej prawdopo-
dobne, ze odbiorca go wykona, np. ,,zostaw w komentarzu zdjg¢cie swojego pupila”
bedzie lepsze, niz ,,pokaz nam swojego pupila” albo ,,zostaw komentarz pod tym
postem”. Jesli wykonanie konkretnej czynnosci nie jest kluczowe w przypadku
danego wpisu, wezwanie do dziatania mozna rowniez zamieni¢ na pytanie, np.
»A Ty, co sadzisz o0...?” Wazne, zeby wezwanie do dziatania znajdowalo si¢ na
koncu posta (lub filmu), bo jesli pojawi si¢ wezesniej, to po przeczytaniu (obejrze-
niu) cato$ci uzytkownik moze juz nie pami¢taé, ze miat co$ zrobi¢. W miar¢ moz-
liwosci powinno si¢ rOwniez w jednym wpisie umieszczaé tylko jedno CTA, po-
niewaz im wiecej prosb skierowanych do odbiorcy w jednym momencie, tym
mniejsze prawdopodobienstwo, ze wykonaja zadania.

Na Facebooku, podobnie jak w ogdle w Internecie, nawet starajgc si¢ stoso-
waé powyzsze wskazowki, z roku na rok coraz trudniej jest zdoby¢ zainteresowa-
nie odbiorcow. Ponadto osoby prowadzace fanpage’e na Facebooku od dtuzszego
czasu (przede wszystkim od momentu wspominanych juz zmian w algorytmach
wprowadzonych w 2018 roku) zauwazajg problem z niskimi zasi¢ggami organicz-
nymi postow. Niestety, nic nie wskazuje na to, aby miato by¢ w tym zakresie le-
piej. Specjalisci twierdza, ze czasy, kiedy mozna bylo prowadzi¢ fanpage’e bez
zaangazowania $srodkow finansowych na reklame, odchodza do przeszitosci, bo
Facebook musi zarabia¢, a jedyng mozliwoscig zwigkszenia jego przychodow sa
wlasnie profile firmowe’*. Niektorzy mowig wprost, ze w chwili obecnej nie da
si¢ juz efektywnie i1 skutecznie budowac spoteczno$ci fanow bez angazowania

333 J. Kopeé, 4 sprytne sposoby na hakowanie malejgcych zasiggdw na Facebooku, https://justyna-
kopec.pl/4-sprytne-sposoby-na-hakowanie-malejacych-zasiegow-na-facebooku/?fbclid=IwAR
12fsmrPvor0zeMJWbVqFGTGN6uW4LQf hpuv4qmzt2BebRJIQO_8L5nq2M, 19.09.2020.
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srodkéw w promowanie postow i samego fanpage’a®**. W przypadku uczelni nie
zawsze jest to jednak mozliwe. Co zatem zrobic? Justyna Kope¢ podpowiada
cztery uniwersalne sposoby na zwigkszenie zasiegdw organicznych na Facebooku
lub przynajmniej utrzymania dotychczasowych.

Po pierwsze jest to systematyczno$¢, bo nic tak dobrze nie robi Edge Rank
Facebooka, jak regularne publikacje. Codziennie uzytkownik tego portalu spotyka
okoto 5 tys. komunikatéw, tylko na niewielkg cz¢$¢ z nich zwraca swojg uwage,
a zapamigtac jest w stanie zdecydowanie jeszcze mniej. Zatem, jesli na fanpage’u
posty publikowane sg np. raz w tygodniu szanse nie tylko na to, aby zakotwiczy¢
si¢ w umysle odbiorcy, ale rowniez na to, zeby w ogole je zobaczyl, sg naprawde
minimalne>®.

Podpowiedzi odnosnie do tego, jak czgsto i kiedy publikowac¢ posty zazwy-
czaj mozna znalez¢ w statystykach dostepnych na swoim fanpage’u lub skorzystaé
z bardziej szczegdtowej wersji oferowanej przez firmy specjalizujgce si¢ w anali-
tyce Facebooka (np. Sotrender). Zestawienia takie pokazuja, kiedy i w jakich go-
dzinach notuje si¢ najwigkszy ruch na fanpage’u i warto na to odpowiednio reago-
waé. Odpowiedz na pytanie, jak czgsto publikowac juz nie jest taka prosta. Kopec
pisze, ze umieszczanie postow raz, dwa razy dziennie to absolutne minimum.
Twierdzi jednoczesnie, ze przy krotkim zyciu wpiséw (dla fanpage’a, ktory skupia
powyzej 700 fandéw, jest to zgodnie z tym, co podaje Kope¢, niespetna 2 godziny)
trudno moéwi¢ o czyms takim jak zbyt czeste publikacje. Wedlug niej trzeba za-
mieszcza¢ wpisy zawsze, kiedy ma si¢ co$ warto§ciowego do przekazania. Kope¢
przestrzega jednak przed nadmiernym spamowaniem kazdym emocjonalnym
zachwytem, co moze prowadzi¢ do krytycznych komentarzy ze strony odbiorcow,
a nawet opuszczenia grona fanow>?’.

Jako drugi sposob na zwigkszenie lub podtrzymanie zasiggéw organicznych
na Facebooku Kope¢ poleca wykorzystanie filmow. Pisze, ze Facebook chce by¢
$wiatowym dominatorem tresci wideo i dlatego jego algorytm mocno promuje
tego typu materialy wstawiane bezposrednio do portalu i najlepiej, aby mogly by¢
udostepniane przez urzadzenia mobilne, bo takie wideo zdobgdzie wigksze za-
siegi®®. Jeszcze lepsze wyniki mozna osiggna¢, prowadzac na fanpage’u transmi-
sje na zywo. Dodatkowo, jak pokazuja doswiadczenia tych, ktorzy sprobowali juz
tego rozwigzania lub chociaz publikacji filmoéw wideo, dzigki takiemu formatowi

334 D. Baginski, Facebook Edge Rank. Algorytm, ktéry odpowiada za zasiggi na Facebook,
https://socialelite.pl/facebook-edge-rank/?fbclid=IwAR2xF5SMQJEhmvSaCj4YmXwJTaRT
4cHrMYJ6HSqfCBNxZi00v4jJbByHIJU1Y, 19.09.2020.

335 J. Kopet, 4 sprytne sposoby ..., op.cit.

336 Ibidem.

337 Ibidem.

38 0d dtuzszego czasu wérdd ekspertow pojawiajg si¢ glosy mowigce o tym, ze trwa cicha wojna
mig¢dzy Facebookiem a YouTube’em, czego wyrazem ma by¢ wprowadzona przez Facebook blo-
kada na filmy udostgpniane bezposrednio z YouTube’a, tzn. jest mozliwo$¢ udostgpnienia, ale
widoczno$¢ takich postow dla innych jest znikoma.
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szczegollnie zacies$niajg si¢ relacje, co pozwala traktowac si¢ nawzajem jak znajo-
mych®®,

Kolejna sugestia moéwi o tym, aby linki przekierowujace na inne strony
umieszczac nie bezposrednio w poscie, a dopiero w pierwszym komentarzu pod
wpisem, poniewaz Facebook posty z linkami karze dodatkowym obnizeniem za-
siegdw organicznych.

Ostatnia podpowiedz dotyczy interakcji z fanami. Jak podkre§la Kopec, na-
lezy pamigtac, ze Facebook to medium spotecznosciowe, ktore zostalo stworzone
przede wszystkim do kontaktow prywatnych, firmy pojawity si¢ w nim duzo poz-
niej. W zwigzku z tym algorytm Edge Rank bedzie zawsze przyjazny dla stron
rozmawiajacych ze swoimi odbiorcami, dbajacych o interakcje, zas fanpage’e,
ktore petnig role jedynie stupow ogloszeniowych, bedg miaty coraz bardziej utrud-
nione funkcjonowanie. Jesli uzytkownik podejmie trud napisania komentarza, to
obowigzkiem administratora jest mu odpowiedzie¢. Minimalna forma odpowiedzi
to reakcja, ale bardziej rekomendowany jest komentarz odpowiadajacy. Pokazuje
to zaangazowanie i docenienie fana ze strony osoby zarzadzajacej fanpage’em.
Jak juz wspominano, moze to by¢ roéwniez zachgta dla innych obserwujgcych do
tego, aby wlaczy¢ si¢ w dyskusje i1 poprzez to zwigkszy¢ zasiegi oraz wskazniki
zaangazowania.

Wedtug autorki kazda uczelnia powinna przede wszystkim doskonale poznaé
oczekiwania swoich fanow na Facebooku, na biezaco je monitorowac i odpowied-
nio na nie reagowac, ale wskazane byloby takze wypracowanie swojego charakte-
rystycznego i rozpoznawalnego przez fanéw stylu komunikacji.

339 J. Kope¢, 4 sprytne sposoby..., op.cit.
340 Ibidem.



ZAKONCZENIE

Na poczatku pracy nad niniejszag monografia postawiono 11 pytan problemo-
wych, ktore opisane zostaly we wczesniejszych rozdziatach publikacji. W toku
przeprowadzonych badan i analiz uzyskano na nie odpowiedzi, ktore zostang zsyn-
tetyzowane ponizej.

Z przeprowadzonych przez autork¢ badan wynika, ze znaczaca wigkszo$¢
polskich uczelni jest obecna w mediach spotecznosciowych, jednak okoto 10%
wecigz prawdopodobnie nie dostrzega potencjatu pltynacego z komunikacji prowa-
dzonej za posrednictwem social mediow i nie posiada tam zadnego konta. Doko-
nana analiza na przestrzeni czterech lat pokazata niewielkie wahania w tym obsza-
rze, zatem mozna stwierdzi€, ze jest to juz raczej ustabilizowany poziom. Porow-
nujac ze soba uczelnie publiczne i niepubliczne, warto zauwazy¢, ze srednio okoto
10% mniej przedstawicieli drugiej grupy jest obecnych w social mediach. Oczy-
wiscie nalezy podkresli¢, ze osobng kwestig jest sposob i jakos¢ komunikacji pro-
wadzonej za posrednictwem tego kanatu, poniewaz sam fakt obecnos$ci w mediach
spoteczno$ciowych jeszcze nie $wiadczy o ich odpowiednim wykorzystaniu i jest
to obszar do mozliwej dalszej eksploracji.

Najwiecej sposrod obecnych w social mediach uczelni w badanym okresie
(2016-2019) korzystalo z jednego kanatu spotecznosciowego (33—37%). Na
dwoch portalach udzielato si¢ 21-24% szkot wyzszych, na trzech — 16-18%, na
czterech — 12—16%, na pigciu — 8%, natomiast na szesciu i wiecej tacznie — 3—4%.
Przy czym wszystkie uczelnie, ktore zdecydowaly si¢ na dziatania tylko w jednym
z mediow spolecznosciowych, wybieraty Facebook.

Warto zwroci¢ uwage, ze wystapila znaczaca roznica w rozktadzie ogolnej
aktywnosci w social mediach (a doktadniej — w liczbie wykorzystywanych kana-
tow w serwisach spoleczno$ciowych) pomig¢dzy uczelniami publicznymi a niepu-
blicznymi. Przedstawiciele drugiej grupy przede wszystkim decydowali si¢ na
obecnos¢ na jednym portalu spotecznosciowym (przez caly okres badania takich
przypadkow byto o okoto polowe wiecej niz podmiotow aktywnych w dwoch
miejscach), natomiast wsrdd uczelni publicznych dominowata obecno$¢ w dwoch
kanatach.

Nalezy podkresli¢, ze uczelnie prowadzgce najbardziej angazujgce uczelniane
fanpage’e na Facebooku w latach 2016-2019, ktére poddano szczegdétowym dal-
szym badaniom, byly obecne w pigciu do siedmiu serwisach spotecznosciowych,
wyjatek stanowila Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, ktora
korzystata tylko z dwoch: Facebooka i YouTube’a.
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Najbardziej aktywne uczelnie w social mediach (obecne na co najmniej 6 por-
talach spoteczno$ciowych) to: Uniwersytet £odzki, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoleczny z siedzibg w Warsza-
wie, Politechnika Warszawska, Politechnika Wroctawska, Uniwersytet Jagiellon-
ski w Krakowie, Uniwersytet Slaski w Katowicach, Wyzsza Szkota Informatyki
1 Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie, Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie,
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w To-
runiu, Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie, Wyzsza Szkola Ekologii
i Zarzadzania w Warszawie, Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie. Wsrod
uczelni najbardziej aktywnych w social mediach przewazaly szkoty publiczne,
tylko 4 z nich to placowki niepubliczne. W 2016 roku najbardziej aktywne szkoty
wyzsze korzystaly maksymalnie z 8 kanalow spotecznosciowych (3 uczelnie), od
2017 roku najbardziej aktywny byt Uniwersytet £.odzki (obecny na 9 portalach).

Najwigksza popularnoscig wsrod polskich uczelni w badanym okresie cieszyt
si¢ zdecydowanie Facebook, z ktérego korzystaly wszystkie szkoty wyzsze obecne
w social mediach, nastepny w kolejnosci byt YouTube, dalej Twitter, Google+,
Instagram, LinkedIn, Golden Line, VKontakte, Flickr, Nasza Klasa, Vimeo, Sna-
pchat, Pinterest, issuu, Foursqare, SoundCloud i Vine.

Na podkreslenie zastuguje fakt, iz réznica pomigdzy pierwszym w rankingu
popularno$ci Facebookiem a drugim YouTube’em byla znaczaca i pokazata, ze
z drugiej z wymienionych platform korzysta juz blisko potowa uczelni mniej
(w latach 2016-2019 51-53%). Podobnie sytuacja wygladata przy poréwnaniu
YouTube’a z kolejnym w rankingu Twitterem, chociaz tutaj roznica nie byta juz
tak znaczna. Zdecydowanie mniejszg popularnoscig cieszyly si¢ natomiast portale
Golden Line, VKontakte, Flickr, Nasza Klasa, Vimeo, Snapchat, Pinterest, zni-
komg — issuu, Foursqare, SoundCloud i Vine (tutaj wszystkie ponizej 3%).

Poréwnujgc popularnos¢ poszczegolnych social mediow wérdd szkot publicz-
nych i niepublicznych, tatwo zauwazyc¢, ze pierwsza siodemka, jesli chodzi o ko-
lejnosé, prezentowata si¢ w obu grupach doktadnie tak samo. Niewielkie przeta-
sowania pojawiaty si¢ nieco dalej. Widoczne byly natomiast znaczace roznice
w natezeniu popularnosci wsrdd uczelni publicznych i niepublicznych pomiedzy
pierwszym w rankingu Facebookiem a drugim YouTube’em. Popularnos¢ You-
Tube’a w badanym okresie w pierwszej grupie oscylowata migdzy 67% a 71%,
w drugiej za$ — miedzy 43% a 44%.

Obecne w social mediach uczelnie publiczne rowniez zdecydowanie czgsciej
niz niepubliczne wykorzystywaty kanaty na Twitterze, Google+, Instagramie
i LinkedIn, poréwnywalnie (Iub z niewielka przewaga) na Golden Line, Flickr,
Snapchacie, Naszej Klasie i Vimeo. Jedynie VKontakte byto popularniejsze wsrod
uczelni niepublicznych, co prawdopodobnie wynika z wigkszego nastawienia tych
podmiotow na pozyskiwanie studentow zza wschodniej granicy.

Analiza obecnos$ci 1 ogdlnej aktywnosci uczelni w mediach spotecznoscio-
wych dowiodta, ze w tych obszarach ogdlnie lepiej wypadaja szkoty publiczne.
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W zwigzku z faktem, Zze zdecydowanie najpopularniejszym portalem wsrod
polskich uczelni okazat si¢ Facebook, z ktorego —jak juz wspominano — korzystaty
wszystkie szkoty wyzsze obecne w social mediach, zostal on poddany szczegdto-
wej analizie iloSciowej obejmujacej obszar zasiegu, zaangazowania oraz prezen-
towanych tresci. Analiza ta objeta fanpage’e wszystkich uczelni w Polsce.

Zardéwno na poczatku, jak i na koncu okresu badan szkoly wyzsze, ktore na
Facebooku posiadaly najliczniejsza grupe fanoéw, to: SWPS, UJ, AGH oraz UW.
Nalezy podkresli¢, ze sa to jednoczesnie jedne z najwigkszych tego typu placowek
w Polsce, co niewatpliwie moze miec tutaj znaczenie, poniewaz najprawdopodob-
niej w grupic obserwujacych najwiecej jest studentdow i absolwentow danej
uczelni. Wérod szkot wyzszych publicznych najwigeej fanow miaty: UJ, AGH,
UW i KUL, wsrod niepublicznych: SWPS, ViaModa Szkota Wyzsza w Warsza-
wie, Europejska Wyzsza Szkota Prawa i Administracji w Warszawie i Akademia
L. Kozminskiego w Warszawie. W badanym okresie 273 uczelnie zanotowaty
wzrost liczby fanow, 42 — spadek, a w 11 pozostata ona bez zmian. Badania poka-
zaty, ze w Polsce zdecydowanie dominujg uczelniane fanpage’e ze stosunkowo
niewielkg grupa obserwujacych.

Srednia liczba zaangazowanych uzytkownikéw w badanym okresie wyniosta
357, maksymalng osiggneta SWPS (prawie 11 tys. wiecej niz $rednia). Sposrod
badanych uczelni 69 jednostek miato w tej kategorii wynik powyzej Sredniej. Przy-
gladajac si¢ osobno uczelniom publicznym i niepublicznym, tatwo zauwazy¢, ze
na ten wynik w wigkszym stopniu zapracowali przedstawiciele pierwszej grupy,
poniewaz $rednia liczba zaangazowanych uzytkownikow w uczelniach niepublicz-
nych w badanym okresie byta prawie sze$ciokrotnie mniejsza niz w publicznych.
Maksymalng liczbg zaangazowanych uzytkownikéw wsrod uczelni publicznych
osiggneto AGH (8479), wsrod niepublicznych — SWPS (11 246; tutaj rdéznica na
korzy$¢ uczelni niepublicznej). Dodatkowo da si¢ zauwazy¢, ze w jednym i drugim
przypadku byta to niewielka liczba uczelni, poniewaz odpowiednio 76% szkot pu-
blicznych i 84% niepublicznych zanotowato liczb¢ zaangazowanych uzytkowni-
kéw ponizej tej $rednie;.

Wsréd poszezegdlnych rodzajow zaangazowania dominowaty reakcje, na-
stepnie udostepnienia i komentarze. Biorac pod uwage osobno szkoty publiczne
1 niepubliczne, tatwo zauwazy¢, ze w obu grupach dominowaty reakcje, jednak
z duza dysproporcja pomi¢dzy uczelniami publicznymi ($rednio 1174) i niepu-
blicznymi ($rednio 186), nastepnie kolejno byly udostgpnienia i komentarze (tutaj
tez wystapity dysproporcje na korzys$¢ uczelni publicznych). Indywidualnie jednak
we wszystkich trzech kategoriach zaangazowania maksymalne wartoSci osiggneta
SWPS (przewaga nad publicznymi: AGH w kategorii reakcji i UW w kategoriach
komentarze oraz udost¢pnienia).

We wszystkich przebadanych podmiotach tacznie $rednia wartos¢ Inl wynio-
sta 1604, natomiast Inl Fan — 1390. Wartos$ci powyzej sredniej odnotowaty odpo-
wiednio: 77 i 73 uczelnie, liczba szkol ponizej $redniej byta ponad trzykrotnie
wyzsza. W obu kategoriach maksymalng warto$¢ wskaznika Inl osiggne¢ta uczelnia



282

niepubliczna — SWPS. W przypadku $redniej wartosci Interactivity Index wysta-
pita znaczaca réznica pomiedzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi (na ko-
rzy$¢ pierwszych), jednak maksymalna warto$¢ Inl byla prawie dwa i pot razy
wigksza w niepublicznym SWPS niz publicznym UW. To pokazuje jak SWPS
mocno odstawat swoimi wynikami od pozostatych uczelni i jak nierbwnomierny
byt rozktad wynikdéw wsrod szkot niepublicznych. Stosunkowo niewiele podmio-
tow osiggneto w tej kategorii wynik powyzej Sredniej — nieco ponad jedna czwarta
uczelni publicznych i zaledwie 17% niepublicznych.

Wyniki dla Inl Fan roztozyty si¢ podobnie jak dla Inl zaréwno pod wzglgdem
warto$ci (nieco mniejsze niz Inl), odsetka uczelni powyzej 1 ponizej $redniej, jak
1 warto$ci maksymalnych — tutaj znowu dominowaty UW i SWPS.

Wsrod poszezegdlnych rodzajow postow najwigksza popularnoscig cieszyty
si¢ wpisy ze zdjeciami, a nast¢pnie z linkami, najmniej byto materialow z wideo
i statusow. Co ciekawe, zadna z uczelni, ktore mialy najwigkszg liczbe wpisow
w badanym okresie, nie znalazta si¢ w gronie najbardziej angazujacych podmio-
tow, co moze sugerowaé, ze duza liczba postow niekoniecznie przektada si¢ na
zaangazowanie uzytkownikow.

Biorgc pod uwage osobno uczelnie publiczne i niepubliczne, tatwo zauwazy¢,
ze zarowno wsrdd jednych, jak i drugich podobnie najczesciej na fanpage’ach
w badanym okresie pojawialy si¢ posty ze zdjeciami, o potowe mniej popularne
byty wpisy z linkami, nast¢pnie z wideo 1 z samym tekstem.

Liderami zaangazowania na Facebooku (uczelnie, ktore mialy najwigcej za-
angazowanych uzytkownikow) byty: AGH, SWPS, SGGW, UJ oraz UW. Sg to
jednoczesnie jedne z najwigkszych szkot wyzszych w Polsce. Najwigkszy wsrod
lideréw zaangazowania fanpage posiadat SWPS, drugi w kolejnosci — UW, jednak
roznica byla znaczna, poniewaz na koncu okresu badawczego profil UW liczyt
ponad dwukrotnie mniej fanéw niz SWPS.

Laczna liczba aktywnosci osob obserwujacych na profilach lideréw zaanga-
zowania w latach 2016 1 2017 byta na zblizonym poziomie, natomiast w roku 2018
drastycznie spadia (blisko o potowe). Nastgpito to prawdopodobnie na skutek
wprowadzonych w tym czasie zmian w algorytmach Facebooka, ktore wedtug ofi-
cjalnych informacji faworyzuja tresci z kont prywatnych, zatem posty z fan-
page’ow wyswietlajg si¢ uzytkownikom rzadziej, co bezposrednio przektada sig¢
réwniez na zmniejszenie ich aktywnosci. W 2019 roku zanotowano w tym zakresie
niewielki wzrost, ale jednak do poziomu sprzed 2018 roku nadal brakowato ponad
60 tys. aktywnosci.

Analizujac sume¢ wszystkich rodzajow zaangazowania w poszczegolnych
uczelniach, rowniez tutaj dostrzec mozna w 2018 roku wyrazny spadek — w AGH
1 SWPS mniej wigcej o potowg, w SGGW 1 UJ nawet o dwie trzecie. Co ciekawe,
fanpage UW okazat si¢ prawdopodobnie najbardziej odporny na zmiany algoryt-
moéw Facebooka, poniewaz zanotowal w tym samym czasie niewielki spadek (za-
ledwie o ok. 50 aktywnosci), ale z kolei w tej uczelni spore obnizenie aktywnosci
uzytkownikow mozna byto dostrzec juz w roku wezesniejszym (o ponad 6 tys.).
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W przypadku liczby reakcji podobnie jak tacznie przy wszystkich aktywno-
$ciach, w 2018 roku wida¢ wyrazny spadek — prawie o potowe w stosunku do roku
2017. W 2019 roku sytuacja nieco si¢ poprawila i nastgpit w tym zakresie niewielki
wzrost. W 2016 roku najwigcej reakcji pojawito si¢ na fanpage’u SWPS, niewiele
mniej w AGH, w 2017 roku kolejnos$¢ si¢ odwrocita — AGH mialo wigcej reakeji
niz SWPS. Zmiany w algorytmach stosowanych przez Facebooka nie pozostaty
bez wplywu takze na notowane przez lideréw zaangazowania reakcje w 2018 roku.
Na czele rankingdw ponownie pojawity si¢ te same uczelnie, czyli AGH i SWPS,
natomiast liczby reakcji wyraznie si¢ zmniejszyty. W 2019 roku na pierwszym
miejscu pozostato nadal AGH z jeszcze nieco mniejszg liczba reakcji, na drugim
uplasowat si¢ UJ.

Kolejnym analizowanym wskaznikiem byt sentyment dzielacy wszystkie re-
akcje na dwie kategorie: entuzjastyczne (lubi¢ to, super, haha, wow) oraz przygne-
biajace (przykro mi, wrr). W calym okresie badawczym zdecydowanie domino-
waly reakcje entuzjastyczne, jednak w 2018 roku prawdopodobnie z omawianych
juz wezesniej przyczyn ich liczba drastycznie spadta (prawie o potowe), po czym
w 2019 roku nieznacznie wzrosta. Podobne wahania pojawily si¢ w przypadku
reakcji przygnebiajacych.

W catym okresie badawczym najwyzsze Inl calkowite nalezalo do SWPS,
chociaz z roku na rok bylo wida¢ wyrazny spadek jego warto$ci. W pozosta-
tych uczelniach w kolejnych latach nastgpowaty wahania zar6wno w jedna, jak
i w drugg stron¢ (wzrosty i spadki). W 2018 roku dwie uczelnie — SGGW 1 UJ —
doswiadczyty drastycznego spadku (wigcej niz o potowe). Poréwnujgc Inl catko-
wite na poczatku i na koncu okresu badawczego, tatwo zauwazy¢, ze praktycznie
we wszystkich uczelniach (poza UJ, gdzie wskaznik ten nieznacznie wzrost) na-
stapit spadek jego wartosci.

W latach 2016 1 2017 najwigcej postow zostato opublikowanych na fanpage’u
SGGW, w roku 2018 — SWPS, a w roku 2019 — ponownie pierwsze miejsce zajeta
SGGW. Przez caly okres badawczy najpopularniejsze byly wpisy ze zdjeciami
1 z wideo, natomiast najwigcej postow z linkami pojawito si¢ na fanpage’u SWPS.
Znikomy procent publikowanych materialow stanowity statusy, przy czym UW
w catym okresie badawczym nie zamiescit ani jednego posta tego typu.

W latach 20162018 liderem pod wzglgdem aktywno$ci wykonywanych na
fanpage’u byl administrator (administratorzy) profilu SWPS, w roku 2019 na
pierwsze miejsce z niewielkg przewaga wysunat si¢ administrator (administrato-
rzy) profilu SGGW. Wsrod aktywnos$ci administratorow przez caty okres badaw-
czy dominowaty komentarze i posty, reakcje byty nieliczne. Biorgc pod uwagg dni
tygodnia, osoby prowadzace fanpage’e lidero6w zaangazowania najaktywniejsze
byty zdecydowanie w $rody, a najmniej udzielaly si¢ w weekendy. Rozpigtos¢ go-
dzin najwigkszej aktywnosci administratoréw byta dosy¢ duza i miescita si¢ mig-
dzy godzing 7 a 20. Pokazuje to, ze osoby zarzadzajace komunikacja na uczelnia-
nych fanpage’ach, jesli chca odpowiednio angazowac uzytkownikow, nie moga
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ograniczy¢ swojej dziatalnosci do standardowych godzin przeznaczonych na prace
administracyjna.

Wsréd najbardziej angazujacych postdow poddanych analizie zawartoSci
w kazdym roku najwigkszy procentowy udziat stanowity wpisy publikowane przez
SWPS. W latach 2016, 2017 i 2019 na drugim miejscu pod wzgledem liczby po-
stow z najwyzszym Inl znalazt si¢ UJ (w 2016 roku ex aequo z UW), a w roku
2018 — AGH. Najmniejszy udziat wérdd analizowanych wpiséw miato SGGW.

Jesli chodzi o typ postow, to najpopularniejsze byly te ze zdjgciem, ich udziat
pozostawal na w miar¢ wyrdwnanym poziomie przez caly okres badawczy
1 wynosit ok. 50% w kazdym roku. Wsréd najbardziej angazujacych wpisow
w latach 2016-2018 nie znalazt si¢ ani jeden post zawierajacy wylacznie tekst,
natomiast w roku 2019 statusy stanowily zaledwie 0,8%. Ten fakt nie dziwi,
poniewaz posty tego typu nie sg zbyt cickawe dla odbiorcow.

W latach 2016 1 2017 ok. 30% wpisow z najwyzszym Inl zawieralo materiaty
wideo, jednak pozniej ich liczba znaczaco spadia. Jest to dosy¢ zaskakujace,
poniewaz specjalisci ds. komunikacji w social mediach sg raczej zgodni, ze wideo
mocno przycigga odbiorcéw. Z kolei w dwoch ostatnich latach uwage fanow na
uczelnianych fanpage’ach mocniej przyciaggaty posty z linkami (ok. 40%).

Kolejng z kategorii, wedtug ktorych dokonano podzialu wpisow z najwyz-
szym Inl, bylo powigzanie ich tre$ci z uczelnia, tzn. badano, czy post dotyczyt
wydarzen, spraw uczelnianych czy tez innych tematow; i tutaj, co cickawe, przez
trzy pierwsze lata przewazaly materiaty niezwigzane z uczelnia (ok. 60% do pra-
wie 70%), natomiast w roku 2019 sytuacja si¢ zmienita i ponad polowe najbardziej
angazujacych postow publikowanych przez lideréw zaangazowania stanowity
wpisy tematycznie powigzane ze szkota akademicka.

W catym okresie badawczym najwigcej angazujacych postow tematycznie
bylo zwigzanych z dzieleniem si¢ wiedza. W latach 2016-2018 druga najliczniej-
szg grup¢ stanowity posty informacyjne, natomiast w roku 2019 — posty okazjo-
nalne. W ostatnim roku badania zanotowano tez wyrazny spadek postow dotycza-
cych zycia studenckiego/ciekawostek studenckich.

W latach 20162018 zdecydowanie przewazaly wpisy pasywne (bierne) nad
aktywizujacymi, czyli zachecajacymi do interakcji, jednak w roku 2019 ich liczba
zdecydowanie si¢ zmniejszyla i stanowita niewiele ponad potowe ogotu. Moze to
swiadczy¢ o tym, ze w zwigzku z odnotowanymi w 2018 roku powaznymi spad-
kami wartosci wielu omowionych wczesniej wskaznikow administratorzy pode;j-
mowali intensywniejsze proby zaangazowania fanéw. W wielu postach mozna
bylo zauwazy¢ tzw. wezwanie do dziatania wyrazone najczesciej prosba o jakas
konkretng aktywno$¢ lub odpowiedz na zadane pytanie.

Na podstawie analizy najbardziej angazujacych postéw publikowanych przez
lideréw zaangazowania w 2019 roku mozna stwierdzi¢, ze temat wpisu to niewat-
pliwie wazny element, ale fanéw przycigga takze poczucie humoru (warto$¢
rozrywkowa), ciekawe zdjecie czy film oraz niebanalna tre$¢. Posty uniwersal-
ne, tzn. o tematyce waznej nie tylko dla aktualnych studentow, osiagajg spore
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zaangazowanie ze strony uzytkownikow, prawdopodobnie dlatego ze przyciagaja
nie tylko stuchaczy, ale rowniez absolwentow lub inne podmioty z otoczenia
uczelni.

Najbardziej angazujgce wpisy zawieraly zdjecia lub filmy z udzialem wtadz
uczelni (np. zyczenia $wiateczne, powitanie studentéw), pracownikoéw, znanych
absolwentow, ale i zwyklych studentdéw w codziennych sytuacjach. Szczegélnie
obecnos¢ w postach 0sob zarzadzajacych wydaje si¢ angazowac¢ mocno uzytkow-
nikow.

Odbiorcow na uczelnianych fanpage’ach interesujag wazne, uniwersalne idee
czy warto$ci (np. kampania UW ,,Wszyscy jesteSmy rownowazni”), ale tez tresci
niosgce dla nich konkretng warto$¢ merytoryczng (dzielenie si¢ wiedza, gtownie
posty SWPS). Ludzie nie tylko chetnie reaguja na takie wpisy czy komentuja je,
ale takze udoste¢pniaja, a tym samym znaczgco podnosza wskaznik Inl. Wérdd naj-
bardziej angazujacych postow pojawialy si¢ takze te okazjonalne, np. zwigzane
z poczatkiem roku akademickiego czy z obchodzonymi §wictami (Swicto Niepod-
legtosci, Boze Narodzenie).

Czas wolny od zaje¢ dla studentdw, np. okres przerwy $wigtecznej, wbrew
pozorom to nie jest moment, kiedy mozna pozwoli¢ sobie na zawieszenie prowa-
dzenia komunikacji z otoczeniem w mediach spotecznosciowych. Wyniki badan
pokazaty, ze sporo postow publikowanych przez liderow zaangazowania wtasnie
w tym czasie osiagne¢to catkiem wysokie wskazniki zaangazowania, co moze sta-
nowi¢ wazng wskazowke dla osob zarzadzajacych komunikacjg w social mediach.

Whioski koncowe

Internet, a szczegdlnie social media sg niewatpliwie zrodlem jednych z naj-
wigkszych zmian, jakie zaszly w komunikacji na poczatku XXI wieku. Popular-
no$¢ serwisOw spotecznosciowych w ciggu ostatnich lat zdecydowanie wzrosta, co
aczy si¢ z trendem aktywizacji uzytkownikow, social media umozliwiajg bowiem
nie tylko bierne odbieranie tresci, ale rowniez aktywne ksztattowanie tego, co si¢
tam dzieje i jest dostepne dla innych. Posiadanie konta w serwisie spotecznoscio-
wym zaréwno w przypadku osob indywidualnych, jak i firm czy instytucji nie jest
juz tylko 1 wylgcznie kwestia swobodnej, prywatnej decyzji, a coraz czgsciej
dyktowang wymogami rynku konieczno$cig. W kontekscie wydarzen zwigzanych
z pandemig COVID-19, ktérych konsekwencjg byto m.in. catkowite przeniesienie
wielu obszarow naszego funkcjonowania do sieci (czasowo, a w niektorych przy-
padkach i na state), dla marek, w tym rowniez dla uczelni, efektywna i angazujaca
komunikacja za pomocg kanatow social media wydaje si¢ by¢ jeszcze istotniejsza.
Oznacza to oczywiscie wigcej pracy w tym obszarze, jeszcze doktadniejsze moni-
torowanie zmian, ale takze bardzo elastyczne podejscie do wczesniej przyjetych
rozwigzan. Zmieniajgca si¢ rzeczywisto$¢, w tym réwniez rzeczywistos¢ sieciowa,
niewatpliwie wymusza koniecznos$¢ niespotykanego wczesniej tempa aktualizacji
wiedzy 1 umiejetnosci, koniecznos¢ stalego sledzenia wcigz pojawiajgcych sig
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nowych trendow, analizy ogromnej ilo$ci danych i wyciggania na ich podstawie
trafnych wnioskéw, jak rowniez szybkiej reakcji na wcigz ewoluujace potrzeby
otoczenia.

W czasach, kiedy media spotecznos$ciowe sg jednym z pierwszych miejsc,
gdzie zainteresowani wyrazajg intencje zakupowe, sprawdzajg opinie o produktach
1 ustugach czy dzielg si¢ swoim zdaniem na przerézne tematy, wielkim niedopa-
trzeniem byloby ignorowanie mozliwosci stuchania i wyciggania wnioskow z tre-
$ci dodawanych w sieci**!. Szpunar zauwaza, ze szczeg6lnie lekcewazenie zdania
wysoce zaleznych od mediow i stechnologizowanych mtodych ludzi w wielu przy-
padkach z gory skazuje firmy czy instytucje na porazke®*. Gtéwnymi (choé nie
jedynymi) interesariuszami uczelni sg wlanie ludzie mtodzi, ktérych zycie w du-
Zej mierze jest mocno zwigzane z byciem online, dlatego wlasciwe wykorzystanie
kanatow social media do komunikacji z nimi wydaje si¢ mie¢ szczegdlne znacze-
nie. Zbudowane trwale relacje i zaangazowanie tej grupy w obecno$¢ w social me-
diach rowniez po zakonczeniu edukacji moze przynosi¢ wymierne korzysci kazdej
uczelni.

Narzedzia do monitorowania Internetu (np. Brand24, Newspoint, Hootsuite,
Unamo, SentiOne czy NapoleonCat) umozliwiaja $ledzenie na biezagco postow
i dyskusji, w ktorych uzytkownicy roznych platform wspominajg dang marke, pro-
dukt lub zagadnienie, dostarcza to wiele istotnych informacji o zachowaniach
i potrzebach bywalcoéw Internetu, lecz samo ich zebranie nie wystarcza. Podstawa
jest wlasciwe reagowanie na te zachowania i odpowiadanie na zgtaszane potrzeby,
a poprzez to budowanie trwalych relacji z interesariuszami. Stuchanie glosu spo-
leczenstwa w sieci jest tez wartosciowym sposobem identyfikacji potencjalnych
mozliwo$ci biznesowych. Dodatkowo merytoryczna dyskusja pozwala na do-
ktadne poznanie potrzeb, oczekiwan oraz uwag dotyczacych funkcjonowania
firm czy instytucji. Warto wigc poza stuchaniem opinii pojawiajacych si¢ online,
dotacza¢ do réznych rozmoéw toczacych si¢ w grupach odbiorcoéw, angazowac
si¢ 1 odpowiada¢ na ich pytania. Buduje to zaufanie, wzmacnia pozytywny wi-
zerunek, a przede wszystkim sprawia, ze firma czy instytucja zyskuje tzw. ludzka
twarz. Monitoring Internetu daje ponadto mozliwos¢ identyfikacji liderow opi-
nii, a dobrze zbudowana relacja niejednokrotnie sprawia, ze liderzy stajg si¢
takze ambasadorami okre$lonej marki w sieci®®.

Komunikacja prowadzona w kanatach spotecznosciowych odbywa si¢ w sfe-
rze publicznej, gdzie jest widoczna dla innych. Odpowiednie zagospodarowanie
przestrzeni social medidow moze nie tyko mie¢ pozytywny wpltyw na wizerunek
organizacji, ale takze pomoc w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej poprzez do-
tarcie z komunikatem do odpowiednich grup odbiorcow, dla ktorych sg one natu-
ralnym miejscem pozyskiwania informacji i poszukiwania opinii. Tymczasem, jak

341 J, Pretnicka-Markiewicz, Social media listening w piguice — jak, po co i dla kogo?, https://o-m.pl/
artykul/social-media-listening-w-pigulce-jak-po-co-i-dla-kogo, 22.08.2020.

342 M. Szpunar, Nowe media..., op.cit., s. 253.

33 J. Pretnicka-Markiewicz, Social media listening w pigulce..., op.cit.
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podkreslajg Mazurek, Korzynski i Gorska, social media wciaz s bardzo stabo wy-
korzystywane do promowania uniwersytetow jako powaznych osrodkéw akade-
mickich czy badawczych, rzadko pojawiajg si¢ w nich wpisy o uzyskanych wyni-
kach badan czy tez ogolnie stluzgce promowaniu osiggni¢¢ naukowcoéw. Nie ma
rowniez powszechnego zwyczaju wykorzystywania ich do budowania marek oso-
bistych naukowcdw lub wladz uczelni ani tez do nawigzywania relacji ze Swiatem
biznesu. Badacze rekomendujg zatem, aby szkoly wyzsze opracowywaly oraz
wdrazaty spdjne i kompleksowe strategie efektywnego komunikowania w mediach
spotecznosciowych, ukierunkowane nie tylko na studentéw czy kandydatow na
studia, ale takze uwzgledniajace pozostatych interesariuszy>*.

Dziatania komunikacyjno-marketingowe w mediach spotecznosciowych to
stale zmiany, eksperymentowanie i szukanie coraz to nowych, lepszych rozwigzan.
Profesjonalne prowadzenie kont w social mediach wymaga szerokiego zakresu
kompetencji, do ktorych naleza m.in: szczegdtowa znajomos¢ zasad funkcjonowa-
nia platform spolecznosciowych i ich technicznych tajnikoéw, umiejetnos¢ redago-
wania réznorakich tresci i obrobki niezbednych materiatow, zdolno$ci analityczne,
a takze doskonate orientowanie si¢ we wszelkich biezgcych trendach. Administro-
wanie uczelnianych kont w mediach spotecznosciowych to petlnoetatowa praca,
ktora wymaga sporego zaangazowania. Dodatkowo w dobie cyfryzacji, licznych
narzedzi do monitoringu zachowan w sieci 1 powszechnego dostepu do informacji
profesjonalni specjalisci zajmujacy si¢ komunikacjg w social mediach opieraja
swoje dziatania przede wszystkim na danych, korzystajgc czgsto z monitoringu
mediow na wszystkich platformach spoteczno$ciowych. Narzedzia tego typu
umozliwiajg $ledzenie na biezaco postow i dyskus;ji, w ktorych uzytkownicy rdz-
nych platform wspominajg dang instytucje, produkt lub zagadnienie. Takie dane
umozliwiaja planowanie i realizacj¢ strategii komunikacji marki, ale takze szybka
reakcje na sytuacje potencjalnie kryzysowe. Co wazne, wlasciwa komunikacja
w mediach spotecznosciowych, budujaca silne relacje z odbiorcami, moze sprzy-
ja¢ gromadzeniu kapitalu zaufania na wypadek takiej ewentualnej sytuacji kryzy-
SOwej.

Jak pokazaly badania Mazurka, Korzynskiego i Gorskiej, polskie szkoly wyz-
sze bardzo rzadko korzystajg z ustug agencji social media, a ponad jedna czwarta
z nich zatrudnia tylko jedna osobe do zarzgdzania swoimi platformami spoteczno-
$ciowymi**. Wedtug obserwacji autorki czesta praktyka na uczelniach jest row-
niez zlecanie komus$ takiej pracy w ramach dodatkowych obowiazkow, co raczej
si¢ nie sprawdza. Media spotecznosciowe ulegaja ciaglym przeobrazeniom, per-
manentnie zmieniajg si¢ ich funkcjonalnosci, zatem osoby odpowiedzialne za pro-
wadzenie fanpage’ 6w, aby robic¢ to naprawde dobrze, muszg by¢ zorientowane na
biezaco, a to wigze si¢ z po§wieceniem tez odpowiedniej ilosci czasu na rozwoj
swoich kompetencji w tym zakresie.

344 G. Mazurek, P. Korzynski, A. Gorska, Social Media in the Marketing..., op.cit., s. 129.
3% Ibidem, s. 123.
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Sporo ekspertow twierdzi, ze obecnie najwazniejsze, a zarazem najbardziej
przysztosciowe trendy w obszarze komunikacji w social mediach wigzg si¢ z au-
tomatyzacja oraz rozwigzaniami opartymi na sztucznej inteligencji (w tym na ma-
chine learning, czyli uczeniu maszynowym), ktore bedg w szerokim zakresie wy-
recza¢ administratorow w wykonywaniu wielu czynno$ci**. Juz dzisiaj wiadomo,
ze w mediach spolecznosciowych coraz powszechniej na rozne sposoby wykorzy-
stywane sg tzw. boty, czyli programy dziatajace w zastepstwie czltowieka, specja-
lizujgce si¢ w prowadzeniu dialogu i zwykle majace nasladowac¢ ludzkie zachowa-
nia. W biznesie boty obstuguja klientow, pozwalajg indywidualizowac¢ ich obstuge
i personalizowa¢ ustugi’’. Faktem jest, ze dla wielu marek boty stanowig bardzo
istotny element komunikacji z obecnymi lub potencjalnymi klientami czy obser-
watorami>*®,

W social mediach najczeSciej stosuje si¢ szczegdlng odmiane botdw, czyli
chatboty (chatterbot)*®. Sa to programy komputerowe do prowadzenia konwersa-
cji w jezyku naturalnym. Nazywane sg takze wirtualnymi doradcami lub lingubo-
tami®>>, Jak wiadomo, w prowadzeniu firmowego profilu w mediach spoleczno-
sciowych niezwykle wazna jest komunikacja. Warto, aby byta ona naturalna i ucz-
ciwa, prowadzona w wigkszo$ci przez realng osobe odpowiadajaca za kontakt
z klientem, ale tez szybka, bo uzytkownicy sieci, szczegdlnie mtodzi, sg przyzwy-
czajeni, ze za pomocg jednego kliknigcia wlasciwie wszystko mozna sprawdzic,
nie lubig zatem czeka¢ na odpowiedz. Kiedy zadaja pytanie np. za posrednictwem
firmowego konta na Messengerze, czgsto oczekuja niemal natychmiastowej odpo-
wiedzi bez wzgledu na pore dnia. Oczywiste jest, Zze nawet najlepszy i1 najbardziej
wydajny pracownik nie jest w stanie pracowac non stop, sa obszary i godziny,
kiedy z pomoca przychodza wilasnie chatboty. Rozsadnie wykorzystane jako
wsparcie dla cztowieka najczgéciej dobrze spetniajg swoja role 1 moga przynies¢
marce liczne korzysci.

Ciezar dziatan marketingowych przenosi si¢ dzisiaj w duzej mierze do sieci,
a uzytkownicy mediéw spolecznosciowych coraz chetniej korzystajg z mniej for-
malnych form komunikacji z firmg czy instytucja. Wedlug badan przeprowadzo-
nych przez firme Nielsen®! komunikatory sg drugim najczesciej wybieranym spo-
sobem komunikacji z biznesem. Na $wiecie korzystajac z samego Messengera,

346 J. Gugniewicz, Polskie martechy: Sotrender, http://nowymarketing.pl/a/27204,polskie-martechy-
sotrender?fbclid=IwAROPQLXt 0V5vDKECXf2dESrKDZIVNDepcoOuxOoL9mIEm
7vrW2zRrEnKLI, 19.06.2020.

T A. Przegalifiska, Boty wokdl nas, https://www.sztucznainteligencja.org.pl/boty-wokol-nas/,
5.08.2020.

38 Boty w mediach spotecznosciowych — klucz do rozwoju czy fiasko?, https://socialshark.pl/boty-w-
mediach-spolecznosciowych-klucz-do-rozwoju-czy-fiasko/?fbclid=IwAR2QIIOVy4
mbpU2TBTPLErN7cS-L1i5xqAsa94FE4CZ6rNIVaZUuOAjYdZ8, 5.08.2020.

3% Ibidem.

330 A. Przegalinska, Boty..., op.cit.

31 The Message Heard Around the World, https:/fbinsights.files.wordpress.com/2016/08/faceboo-
kiq_messenger_bookletl.pdf, 5.08.2020.
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uzytkownicy wysytaja do firm 2 mld wiadomosci w ciggu jednego miesigca®?. Jak
juz wspomniano, klienci i jednoczesnie uzytkownicy social mediéw sg coraz bar-
dziej niecierpliwi 1 oczekuja niemal natychmiastowej odpowiedzi na swoje pytanie
— zwlaszcza rutynowe, jak np. o godziny pracy firmy czy proces reklamacyjny.
Dzieki chatbotom marka jest w stanie nawigza¢ natychmiastowy kontakt z klien-
tem — odpowiedzie¢ na proste pytanie lub podtrzymaé konwersacj¢ do czasu az
osoba odpowiedzialna za komunikacj¢ bedzie w stanie omowi¢ z nim bardziej
skomplikowany problem. Juz nawet samo wystanie automatycznej odpowiedzi,
pokazuje, ze klient i jego pytanie nie zostalo zlekcewazone, pozwala tez na pod-
trzymanie kontaktu. Chatbot to takze zdecydowanie mniejsze ryzyko btgdu — nie-
meczacy si¢ robot z zaprogramowanymi odpowiedziami z pewnoscia nie udzieli
klientowi blednej czy mylacej informacji, cztowiekowi, niestety, zdarza si¢ to
czgscie;j.

W kontekscie omawianej tematyki nasuwa si¢ tutaj pytanie, czy jest szansa,
ze w najblizszej przyszlosci boty zastapig administratorow stron na Facebooku czy
w innych social mediach réwniez na uczelniach. Zdaniem autorki chyba jeste$smy
na zbyt wczesnym etapie, aby wydac jednoznaczny osad w tej kwestii, ale w tej
chwili nic nie zapowiada, aby byly one w stanie catkowicie przeja¢ pracg admini-
stratorow stron bez wplywu na jako$¢ prowadzonej komunikacji. Boty niewatpli-
wie mogg by¢ waznym wsparciem dla cztowieka, jednak raczej go nie zastgpig
i tym samym nie przejma catkowicie ci¢zaru budowania relacji 1 angazowania
uzytkownikow w social mediach. Tutaj potrzebni sg ludzie, chociaz — jak juz
wspomniano wyzej — boty moga by¢ uzywane jako znaczgce wsparcie ich dziatan.

Polskie uczelnie stojg w obliczu nowej rzeczywistosci i niezbyt optymistycz-
nych prognoz. Duza liczba szkot wyzszych przy jednoczes$nie spadajacej liczbie
kandydatéw na studia bedacej skutkiem nizu demograficznego, umi¢dzynarodo-
wienia edukacji, jak rowniez konca procesu umasowienia szkolnictwa — wszystko
to sprawito, ze uczelnie wyzsze, zeby utrzymac si¢ na rynku, musza coraz czesciej
sigga¢ po strategie i narzedzia stosowane dotychczas glownie przez przedsie-
biorstwa.

Konieczne wydaje si¢ tutaj rOwniez zwrocenie uwagi na nieuniknione dla ob-
szaru szkolnictwa wyzszego, ale na obecnym etapie bedace wcigz jeszcze wielka
niewiadomg, konsekwencje pandemii COVID-19, ktora dotkneta niemal caty
swiat. W kontekscie tematu niniejszej monografii uzasadnione wydaje si¢ by¢
przypuszczenie, ze biorac pod uwage, jak wiele obszarow, ktore do tej pory funk-
cjonowaly tylko poza siecig, zostato przeniesionych catkowicie do przestrzeni
online, zapewne wzrosnie rowniez intensywno$¢ wykorzystania mediéw spotecz-
no$ciowych przez uczelnie do budowania i podtrzymywania relacji z otoczeniem.
Juz w tej chwili mozna zauwazy¢, ze zdecydowanie wzrosta rola komunikacji za
pomocg Internetu, a szczegolnie social medidw z kandydatami na studia.

532 Ibidem.
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W zwigzku z powszechnym lockdownem w ostatnim czasie nie odbywaly si¢
targi edukacyjne i inne podobne imprezy, na ktorych uczelnie moga przedstawiac
swoje oferty, a ich przedstawicicle bezposrednio komunikowac¢ si¢ z potencjal-
nymi kandydatami. Z powodu wprowadzonych ograniczen zapewne takze zanie-
chano w szkotach wyzszych réznych zaplanowanych wczesniej dziatan promo-
cyjnych, ktore wymagaty bezposredniego kontaktu z innymi ludzmi i w wielu
przypadkach probowano zastapi¢ je w jakim$ stopniu intensywniejszg komuni-
kacja w dostepnych kanatach. Sytuacja zwigzana z zamknigciem budynkow,
odcigciem od bezposrednich kontaktow z wyktadowcami, ale rowniez z pracow-
nikami administracyjnymi, najprawdopodobniej spowodowata intensyfikacje
komunikacji stosowanej przez szkoly wyzsze w social mediach, kierowanej do
obecnych studentow czy tez innych podmiotow. Obserwujac fanpage’e niekto-
rych uczelni, mozna byto dostrzec, ze media spoteczno$ciowe czesto stawaly sie
gtownym zrddtem informacji o tym, co dzieje si¢ na uczelni, ale nie byty to tylko
suche komunikaty odnos$nie do zmian organizacyjnych. Czgsto pojawialy si¢
rowniez wpisy typu: ,tesknimy za Wami”, ,,brakuje Was tutaj”, ,,mys$limy
o Was”, ,,dbajcie o siebie i badzcie bezpieczni”, ,,mamy nadziej¢, ze wkrotce si¢
zobaczymy”, ,,bez Was na uczelni jest smutno” itp.

Jak powszechnie wiadomo, silne 1 dtugotrwale relacje buduje si¢ zawsze
w oparciu o emocje, ktore odgrywajg rowniez fundamentalng rol¢ w procesach
poznawczych cztowieka. Jak zauwaza Elliot Aronson, cztery podstawowe techniki
wywierania wptywu spotecznego, czyli wykreowanie korzystnych warunkow per-
swazji wstepnej, stworzenie wrazenia wiarygodnos$ci zrodta, przekazanie istotnych
tresci komunikatu oraz odwotanie do uczué¢ odbiorcow, siegajg czasOw starozyt-
nych. Tworcg pierwszej rozwinigtej teorii perswazji byt Arystoteles, ktory wyrdz-
nit trzy aspekty skutecznego przekonywania: zrodlo (ethos), tres¢ komunikatu
(logos) 1 emocje widowni (pathos). Filozof uwazal, Ze poza korzystng autoprezen-
tacjag mowcy 1 stosowaniem argumentoOw uchodzacych za logiczne skutecznosc¢
perswazji zalezy przede wszystkim od zrozumienia emocji stuchaczy, dostosowa-
nia si¢ do nich i kierowania nimi>>>.

W budowaniu kazdej relacji, rowniez tej w social mediach, najistotniejszym
elementem jest pokazanie, udowodnienie drugiej stronie, Ze jest wazna, potrzebna,
ze si¢ o niej pamigta. Wyniki badan przeprowadzonych przez autorke na potrzeby
niniejszej monografii (przede wszystkim analiza zawarto$ci i badania jakosciowe
opisane w rozdziale pigtym) pokazaty, ze fani zdecydowanie doceniajg emocjo-
nalny przekaz komunikacji stosowanej przez uczelnie w mediach spolecznoscio-
wych.

W kontekscie wynikdéw przeprowadzonej analizy jakosciowej stuszna wydaje
si¢ by¢ rekomendacja, ze jesli uczelnia chce zbudowaé zaangazowana spotecz-
nos$¢, to social media nie mogg stanowi¢ dla niej tylko internetowych stupow ogto-
szeniowych, by¢ kolejnym Zroédtem suchych informacji o aktualnych wydarze-

353 E. Aronson, A.R. Pratkanis, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzien,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 48—49.
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niach. W komunikacji, ktora ma angazowaé, duza role odgrywaja emocje, zatem
niezwykle wazna jest umiejetno$¢ przesunigcia punktu ci¢zkosci z roli stricte in-
formacyjnej w strong uzytkownika, zwrdcenie uwagi na jego potrzeby i oczekiwa-
nia. Fan to przede wszystkim cztowiek, o czym nie moga zapomina¢ osoby odpo-
wiedzialne za strategi¢ komunikacji uczelni w mediach spotecznos$ciowych.
Dobrym przyktadem jest tutaj Pani Snapchat®**, czyli Agata Mitek, pracownik
Biura ds. Promocji Uniwersytetu Wroctawskiego, zwanego powszechnie Centrum
Zarzadzania Kosmosem®>, odpowiedzialna za komunikacje w social mediach,
ktora na Facebooku przedstawia si¢ jako: ,,Matka studencka z #uniwroc ;) powie
gdzie, powie jak, pocieszy, ochrzani. Zabrania zdj¢¢ z filtrem do legitymacji i nie
gada o progach :) [...] Na snapchacie dziatam dalej. Sa relacje z uroczystych wy-
darzen, sg ploty z naukowcami, $miechy z maturzystami. Studenci go kochaja.
Mowieg im tam, ze w akademikach nie ma pokojowek, co Scielg 16zka, kandyda-
tom, ze jak chcg studiowa¢ kierunek humanistyczny, to jednak muszg zda¢ mature
z matematyki i takie tam. Moze by¢ tak, ze niedlugo oni wszyscy pdjda na TikTok.
Ja tez tam bede¢”*%, Jak sama podkre$la: ,,Na szkoleniach z budowania wizerunku
marki w mediach spoteczno$ciowych, powotujac si¢ na #uniwroc, zawsze moéwi-
fam — po analizie SWOT wyszto nam, ze nigdy nie bedziemy Harvardem ani Cam-
bridge, zatem musimy kta$¢ nacisk na to, co u nas jest dobre — na emocje! Musimy
w komunikacji pokazac¢, ze UWTr to nie sg stare 300-letnie mury oddzielone szerokg
fosa od studentow, ale LUDZIE, ktorym na studentach zalezy. Dlatego odpowia-
dam na pytania o 23, bo chce, zebyscie wiedzieli, ze jestesScie dla nas wazni, stu-
denci!”>’. Pani Snapchat dla studentow bywa psychologiem, a nawet swatka,
pokazuje zycie uczelni od $rodka, nagrywa rektoréw, zdradza ich pasje (np. za-
milowanie do oryginalnych krawatéw). Udowadnia, Zze naukowcy to ciekawi
1 wszechstronni ludzie, ktérzy, mimo Ze na co dzien zajmujg si¢ np. spektroskopia

354 Agata Mitek prowadzi rowniez blog Pani Snap (https://panisnap.com/o-mnie/), gdzie pisze o so-
bie: ,,Agata Mitek (Satamaj), dobrze znana pokoleniu »Z« jako »Pani Snap«. Pracowniczka Biura
ds. Promocji Uniwersytetu Wroctawskiego, czyli Centrum Zarzadzania Kosmosem, gdzie odpo-
wiada za social media. Pomystodawczyni wykorzystania Snapchata jako narzedzia do promocji
rekrutacji i komunikacji ze studentami na #uniwroc. Nie boi si¢ ryzyka w marketingu; stoi za
rozpowszechnieniem informacji o zdjeciach z filtrami ze Snapchata wgrywanych do systemu re-
jestracyjnego na studia przez maturzystow. Jako pierwsza relacjonowata wybory rektora na
Snapchacie. Czlonek jednoosobowego sztabu szybkiego wsparcia, ktory dziala na Snapchacie
uniwroc 24/7 podczas trwania rekrutacji na UWr. Czasem psycholog i pani z dziekanatu. Laure-
atka wyrdznienia w kategorii nowe media konkursu PROMYK za Snapchata #uniwroc. Od roku
wspotpracuje z Centrum ,,Efekty” jako social media ninja i méwi do was na fb studia.pl,
zrozum.to, maturanal 00 © Czasem tez placze sie pod nogami na planie programu ,,Stownik
polsko@polski”, w ktéorym na pytania gosci odpowiada najbardziej znany w Polsce jgzyko-
znawca profesor Jan Miodek. Niepoprawna optymistka. Na pytanie: »Ale kim ja bede po tych
studiach?« zawsze odpowiada »KIM ZECHCESZ!«”.

Wedlug autorki monografii Uniwersytet Wroctawski i stojaca za tym Pani Snapchat (Agata
Mitek), prowadzi jedng z najciekawszych w Polsce strategii komunikacji uczelni w mediach
spotecznosciowych.

336 https://www.facebook.com/panisnapchat/, 20.08.2020.

357 https://www.facebook.com/pg/panisnapchat/posts/?ref=page internal, 20.08.2020.
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molekularna, to potrafig tez zagra¢ Schuberta na organach w Oratorium Marianum

Uniwersytetu Wroctawskiego specjalnie dla grupy kilku zainteresowanych kon-

certem studentow>>®.

Przyktadowy post Pani Snap zamieszczony na Facebooku w dniu ogloszenia
list studentéw przyjetych na pierwszy rok studiow w Uniwersytecie Wroctawskim
20.08.2020 roku wygladat nastepujaco®*’:

Pani Snap e
@ 19-@
Zawsze wam to powtarzam! Jak Was zapytaja
»A kim Ty zostaniesz po tych studiach?”
mowcie KIM ZECHCE! Studia otwieraja umysty,
pobudzajg w Was pasje, uczg zaangazowania,
pokazuja droge. A to, czy bedziecie szczesliwi i
spetnieni zalezy tylko od Was! Nigdy sie nie
poddawajcie, badzcie zawsze z siebie dumni!
Nawet jesli nie dostaliscie sie na
kierunek-marzenie, to badZcie dumnil Za rok, za
dwa, nikt nie zapyta was - a na jakie kierunki sie
rekrutowates? Tak jak nikt nie zapyta was - a na
ile procent napisates mature z matmy. Kazdy
Was zapyta - co studiujesz? A pozniej - jakie
studia skoriczytes? Co robisz w zyciu? Czy

jestes szczedliwy? = KIM BEDZIESZ PO TYCH STUDIACH?

\ 2 = Sy 7=
Jajuz jestem z Was dumna i zawsze bede Was K] V] :{O [-“"VJ L, : /" el i 1 G 'l!
wspiera¢ i kibicowa¢ Wam :)))))

Mozna sadzié, ze dzi$ juz spora cz¢$¢ osdb odpowiedzialnych za dziatania
marketingowe uczelni wyzszych zdaje sobie sprawg, ze to internet jest tym me-
dium, na ktérym konieczna be¢dzie zdecydowana koncentracja w najblizszych la-
tach. Patrzac na dane z kolejnych raportéw, hipoteza, ze sie¢ stanie si¢ w przyszto-
sci nie tylko gtownym $rodkiem masowego przekazu w zakresie szeroko pojete]
komunikacji, ale takze konkretnych dziatan reklamowych, staje si¢ bardzo praw-

560

dopodobna®.

358 BREAKING MUSE: Agata Satamaj/Pani Snapchat, https://www.facebook.com/LeciGolab.
PawelGolebski/videos/559799990877876/UzpfSTIyM;jY SNzk4NDQSMTkONzox
MTU5MDI1ODAOMTkyNDg5/, 20.08.2020.

559 7rodto: https://www.facebook.com/panisnapchat/.

360 Zob.: Rynek mediow i reklamy w 2020 roku. Reklama cyfrowa na czele, https://interaktyw-
nie.com/biznes/artykuly/biznes/rynek-mediow-i-reklamy-w-2020-roku-reklama-cyfrowa-na-
czele-259292, 15.03.2020; bg, Marketing internetowy: agencje podsumujg 2019 rok i podajg
prognozy na 2020 rok, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/marketing-internetowy-podsumo-
wanie-2019-roku-prognozy-na-2020-rok, 15.03.2020; Raport: Reklama w Internecie 2019,
https:/interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-reklama-w-interne-
cie-2019-259578, 15.03.2020; Redakcja, Jak bedzie wyglgdatl rynek reklamy w 2020 roku?,
https://socialpress.pl/2019/12/jak-bedzie-wygladal-rynek-reklamy-w-2020-roku, 15.03.2020.
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Jak pisze Mateusz Bartoszewicz, przyktadem medium internetowego, ktore
bazujac na mechanizmie zaangazowania, osiggneto spektakularny §wiatowy suk-
ces, jest Facebook. Informacje wyswietlane na gléwnej stronie portalu stanowig
dla jego uzytkownikow niejednokrotnie najwazniejsze zrodto wiadomoscei o ota-
czajacym $wiecie. W wyniku funkcjonowania algorytméw filtrowania tresci po-
szczegolni odbiorcy otrzymuja dostep do informacji spersonalizowanych na pod-
stawie wczesniejszej aktywnosci w ramach serwisu. Dlatego jezeli jakas$ organiza-
cja dtugo i efektywnie funkcjonuje w mediach spoteczno$ciowych, zwigksza to jej
wiarygodnos¢ 1 buduje wysoce korzystny wizerunek. Staje si¢ wtedy naturalng
czescig wirtualnego srodowiska 1 ,,symboliczng” przestanka poczucia bezpieczen-
stwa informacyjnego dla uzytkownikow>¢!,

Warto takze zwrdci¢ uwage na problem komunikacji w social mediach
uczelni z migdzynarodowym otoczeniem. W dobie poglebiajgcych si¢ procesow
internacjonalizacji wydaje si¢, ze zasadne bytoby rowniez stosowanie w szerszym
zakresie internacjonalizacji komunikacji w przestrzeni wirtualnej*®?, szczegolnie
w mediach spolecznosciowych. Nalezy zauwazy¢, ze w ostatnich dziesigcioleciach
w Polsce obserwuje si¢ wyrazng tendencj¢ wzrostu liczby studentéw cudzoziem-
cow (wedtug danych w roku akademickim 2019/20 bylo ich 78,3 tys.). Nie wia-
domo, czy tendencja ta si¢ nadal utrzyma w zwigzku z ograniczeniami spowodo-
wanymi pandemig COVID-19, czy obcokrajowcy beda mogli rozpoczynaé lub
kontynuowa¢ edukacje stacjonarng w naszym kraju w podobnej liczbie jak w la-
tach poprzednich. W przypadku kontynuacji studiow sytuacja moze wydawac si¢
nieco tatwiejsza, poniewaz uczelnie juz od semestru letniego roku akademickiego
2019/20 organizowaty edukacje zdalng i studenci w wigkszosci w takich warun-
kach zaliczali kolejne semestry. Niewykluczone jednak, ze w przypadku kontynu-
acji zdalnej edukacji lub przyjecia przez uczelni¢ modelu hybrydowego (w ktorym
cze$¢ zaje¢ odbywa si¢ w formie stacjonarnej, a cz¢$¢ w formie zdalnej), niektorzy
stuchacze obcokrajowcy zrezygnuja z edukacji w Polsce. Podobna sytuacja moze
zreszta dotyczy¢ naszych rodakow juz studiujacych lub dopiero planujacych roz-
poczecie studiow poza granicami kraju.

Taka niepewno$¢ sytuacji moze wptynac na decyzje zwigzane z rezygnacja
ze studiow. Z drugiej strony dla uczelni, ktore w swojej ofercie bedg mialy studia
prowadzone catkowicie w formie online, moze to by¢ rowniez szansa na pozyska-
nie innej grupy studentéw (nie tylko zagranicznych), ktora z réznych wzgledow
nie zdecydowalaby si¢ na studia w tradycyjnej formie.

O ile obecnie strony internetowe sporej czesci szkot wyzszych sa dostepne
nawet w kilku wersjach jezykowych, to komunikacja w social mediach najczesciej
odbywa si¢ tylko w jezyku polskim. Zdarza si¢, ze niektore uczelnie czg$¢ swoich

361 M. Bartoszewicz, Walka propagandowa na Facebooku. Analiza jako$ciowa zawartosci postéw
opublikowanych przez Prawo i Sprawiedliwos¢ oraz Platforme Obywatelskq w okresie tzw. Czar-
nego Protestu [W:] Memy, czyli Zycie spoleczne w czasach kultury obrazu, red. T. Gackowski,
K. Brylska, M. Patera, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2017, s. 52.

362 M. Pluta-Olearnik, Umigdzynarodowienie komunikacji..., op.cit., s. 171.
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postow zamieszczaja w wersji dwujgzycznej (jezyki polski i angielski), sporadycz-
nie rowniez tylko w jezyku angielskim (np. Uniwersytet Warszawski), natomiast
wigkszo$¢ korzysta tutaj wylacznie z jezyka polskiego. Z drugiej strony szkoty
wyzsze daza do umigdzynarodowienia, jest to tez jeden z wazniejszych obszarow
branych pod uwagg w wielu rankingach. Uczelnie chwalg si¢ otwartoscig na $ro-
dowisko mi¢dzynarodowe, jednak z obserwacji autorki wynika, ze komunikacja
w social mediach jest nastawiona przede wszystkim na studentdw porozumiewa-
jacych sie w jezyku polskim. Zasadne wydaje si¢ tutaj nieco szersze niz dotychczas
wykorzystanie mediow spoleczno$ciowych jako skutecznych narzedzi komunika-
cji rowniez z otoczeniem mi¢dzynarodowym.

Zaprezentowane w rozdziale czwartym (czg¢§ciowo) 1 pigtym wyniki badan
przeprowadzonych wsrod liderow zaangazowania na Facebooku mogg postuzy¢
innym uczelniom w ramach wykorzystania koncepcji tzw. benchmarchingu. Ter-
min ten pochodzi od angielskiego stowa benchmark i oznacza reper, czyli punkt
orientacyjny wyznaczony w widocznym z daleka miejscu, np. w formie wiezy,
wykorzystywany w pomiarach niwelacyjnych. W jezyku polskim to réwniez punkt
odniesienia, wzorzec, norma’>®.

Benchmarking (badania porownawcze lub analiza porownawcza) to praktyka
wykorzystywana w zarzadzaniu, ktora polega na porownywaniu proceséw i prak-
tyk stosowanych przez wlasng organizacj¢ z tymi, ktore mozna zaobserwowaé
w podmiotach uwazanych za najlepsze w badanej dziedzinie. Wynik takiej analizy
stuzy zwykle jako podstawa doskonalenia. Benchmarking umozliwia rozwoj orga-
nizacji na zasadzie uczenia si¢ od najlepszych poprzez punkty odniesienia. Moze
by¢ skutecznie stosowany przez rozne typy podmiotéw w zasadzie we wszystkich
obszarach ich funkcjonowania®*.

Laura Ptatkowska-Prokopczyk pisze, ze benchmarking oznacza ,,poszukiwa-
nie wzorcdw w postaci najbardziej efektywnych rozwigzan dla danej organizacji,
pozwalajacych jej osiagnac przewage konkurencyjng poprzez uczenie si¢ od in-
nych i wykorzystywanie ich do§wiadczenia. Za najwazniejszy element benchmar-
kingu mozna uzna¢ uczenie si¢. Istotg benchmarkingu jest identyfikacja najlep-
szych praktyk i nie tyle ich kopiowanie, co tworcze wdrozenie do organizacji”.

W kontekscie niniejszego opracowania naukowego wykorzystanie koncepcji
benchmarkingu moze polega¢ na praktycznym zastosowania wynikow i wnioskow
z przeprowadzonych badan. Identyfikacja i analiza najlepszych praktyk w obsza-
rze dzialan komunikacyjnych stosowanych przez lideréw zaangazowania w naj-
popularniejszym wsrod uczelni kanale social media, czyli na Facebooku, moze

363 A. Skowronek-Mielczarek, Z. Leszczynski, Controlling, analiza i monitoring w zarzqdzaniu
przedsigbiorstwem, Difin, Warszawa 2007, s. 87.

564 M. Zréodto-Loda, Benchmarking — Nowoczesna Koncepcja Zarzqdzania Organizacjq, Pahstwowa
Wyzsza Szkota Zawodowa im. S. Pigonia w Krosnie, Krosno 2014, s. 203.

365 L. Platkowska-Prokopczyk, Benchmarking jako metoda wzorowania si¢ na innych [w:] Koncep-
¢je organizacji i metody zarzqdzania. Mozliwosci i ograniczenia, red. S. Sokotowska, A. Kraw-
czyk-Sottys, A. Mijal i in., Difin, Warszawa 2016, s. 208.
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postuzy¢ do wskazania wlasciwego kierunku w zakresie wykorzystania mediow
spotecznosciowych do komunikacji uczelni z otoczeniem. Moze takze pomodc
w opracowaniu dlugoterminowej strategii komunikacji, ktéra bedzie angazowata
odbiorcow i przynosita uczelni konkretne, wymierne korzysci.

Kierunki dalszych badan

Autorka zdaje sobie sprawe, ze przeprowadzone badania majg swoje ograni-
czenia i nie wyczerpujg tematu, zatem planuje prowadzenie dalszych analiz. Przed-
stawiona w tej publikacji koncepcja postuzy zatem jako podwaliny do kolejnych
badan w obszarze wykorzystania social mediow w komunikacji uczelni ze swoim
otoczeniem.

Na pewno istnieje koniecznos¢ wykonania poglebionych pomiaréw uwzgled-
niajgcych stopien wykorzystania w komunikacji z otoczeniem innych popularnych
mediow spolecznosciowych poza Facebookiem, np. YouTube’a, Twittera, Insta-
grama, bardzo mocno rozwijajacego si¢ LinkedIn, a by¢ moze roéwniez TikToka,
z ktorego w okresie badawczym nie korzystata zadna uczelnia, a ktéry w ostatnim
czasie zyskuje mocno na popularnosci. W trakcie lockdownu liczba uzytkownikow
tego portalu w Polsce wzrosta az 0 67%. Mimo Zze w naszym kraju korzysta obec-
nie z niego tylko 28,6% internautéw, duzo si¢ o nim mowi ze wzgledu na liczne
kampanie oparte na influencerach i akcje typu challenge®®®.

Szczegodlnie warto zwroci¢ uwage, ze w literaturze przedmiotu dostrzec
mozna wyrazng luke badawczg w obszarze analiz jakosciowych dziatan podejmo-
wanych przez polskie uczelnie w social mediach®®’, zatem ten kierunek wydaje sie
autorce rownie interesujacy. Ponadto ze wzgledu na dynamike zmian, ktore zacho-
dza w media spoleczno$ciowych, ciekawe moze okaza¢ si¢ powtdrzenie podob-
nych badan za jakis$ czas w celu poréwnania wynikow i zaobserwowania pojawia-
jacych si¢ trendow w dluzszej perspektywie czasowe;.

Warto byloby réwniez przyjrze¢ si¢, na ile komunikacja prowadzona w roz-
nych kanatach spotecznosciowych jest ze soba spdjna, czy uczelnie maja w tym
zakresie dobrze przemyslane i opracowane strategie, czy raczej to, co si¢ tam po-
jawia, jest dzietem przypadku, czy informacje zamieszczane w r6znych kanatach
si¢ powtarzajg (sg takie same), czy jednak r6znig si¢ miedzy soba, jak reaguja od-
biorcy na powtarzajace si¢ identyczne komunikaty na roznych portalach spotecz-
nos$ciowych (czy np. nie irytuje ich to, ze po raz kolejny widza to samo itp.).

Wedlug autorki rozwinigcie badan wiasnych podjetych w niniejszej publika-
cji mogtoby rowniez dotyczy¢ nastgpujacych obszarow:

e stato§¢/zmienno$¢ pozycji w rankingu najbardziej angazujacych uczelnia-

nych fanpage’6w i proba znalezienia przyczyn (determinantéw) takiego
stanu rzeczy;

366 Raport Strategiczny INTERNET 2020/2021 ..., op.cit., s. 49.
367 Zwraca na to uwage m.in. Chwiatkowska w: A. Chwiatkowska, Uczelnie w mediach spoteczno-
Sciowych..., op.cit., s. 3.
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e analiza komparatywna sposobow na angazujgca komunikacje w mediach

spoteczno$ciowych stosowanych przez polskie i zagraniczne uczelnie;

o wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzadzaniu komunikacja

z otoczeniem przez podmioty nizszego szczebla edukacji, np. szkoty pod-
stawowe 1 ponadpodstawowe.

Interesujace wydaje si¢ rowniez podejscie do badan dotyczacych wykorzysta-
nia medidw spoleczno$ciowych z innej perspektywy, tzn. poznanie oczekiwan
gtéwnych grup docelowych przekazéw publikowanych przez uczelnie w social
mediach (nie tylko studentdéw), jesli chodzi o forme i tres¢ tych komunikatow.
Szczegotowe cele podjetych badan to: identyfikacja oczekiwan stuchaczy (ktorzy
sa w Polsce gtéwnym odbiorca komunikatow uczelni w social mediach) oraz pra-
cownikow w zakresie obecnos$ci szkoty wyzszej na portalach spotecznosciowych,
identyfikacja preferowanych przez studentow metod komunikacji z uczelnia, po-
znanie ich oceny na temat dziatan podmiotu podejmowanych w mediach spotecz-
nos$ciowych, poddanie analizie jakoSciowej tresci upublicznianych przez uczelnie
za posrednictwem social mediow.

Pandemia COVID-19 niewatpliwie wptynela na wiele obszarow naszego zy-
cia. W ciggu ostatnich lat obserwowaliSmy liczne zmiany nie tylko dotyczace zycia
prywatnego, ale takze zwigzane z funkcjonowaniem firm czy instytucji. Techno-
logia wkroczyla z impetem w rejony, w ktorych do tej pory nie wyobrazaliSmy
sobie, aby mogla by¢ obecna az tak intensywnie. Pojawity si¢ teleporady u lekarzy,
powszechna praca zdalna, edukacja praktycznie catkowicie zostata przeniesiona
do sieci i odbywata si¢ zdalnie na wszystkich poziomach poczawszy od przed-
szkoli, a skonczywszy na studiach. Mozna przypuszczaé, ze te zmiany réwniez
w jaki$ sposdb oddziatywaty, oddziatujg lub bedg oddziatywaé w najblizszej przy-
sztosci na sposob i1 formy komunikacji uczelni z otoczeniem w social mediach.
Zatem ciekawym obszarem badawczym zdaje si¢ by¢ roéwniez pordwnanie stanu
komunikacji prowadzonej w okresie pandemii z wezesniejszym, jak rowniez zwro-
cenie uwagi na trwate zmiany w zakresie porozumiewania si¢ za posrednictwem
social mediow utrzymane roéwniez po jej ustaniu.
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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzadzaniu
komunikacja z otoczeniem przez szkoty wyzsze w Polsce

Streszczenie

Wspolczesny swiat komunikuje si¢ i konsumuje informacje przede wszystkim z wy-
korzystaniem Internetu, w tym w duzej mierze za pomocg serwisOw spotecznosciowych.
W social mediach drzemie ogromny potencjal, ktéry doceniaja zaréwno indywidualni
uzytkownicy, jak réwniez firmy czy instytucje. Obecnie takze uczelnie, oprdcz pelnienia
funkcji akademickich, muszg dbaé¢ o wspotprace i budowanie relacji z szeroko pojgtym
otoczeniem, wykorzystujac do tego kanaty komunikacyjne, ktore staly si¢ integralng cze-
$cig codziennego zycia ich gtéwnych grup interesariuszy. Ponadto wlasciwe zarzadzanie
komunikacja przez szkoty wyzsze w Polsce wydaje si¢ by¢ w aktualnej, trudnej sytuacji
rynkowej (niz demograficzny, nasycenie rynku, zaostrzenie konkurencji, walka o pozyska-
nie studentow) jednym z najistotniejszych elementow konkurowania. W procesie komuni-
kowania si¢ z otoczeniem znaczenie ma nie tylko sam komunikat, ale takze dobor odpo-
wiednich $rodkéw, stad przy planowaniu strategii komunikacji w social mediach wazne
jest nie tylko ustalenie, jakie tresci beda publikowane, ale rowniez czy wykorzystywane
$rodki bedg adekwatne do grupy docelowej oraz zmian w sposobach komunikacji.

Problem badawczy, jaki postawila sobie autorka niniejszej publikacji, to sprawdzenie,
czy uczelnie w Polsce dostrzegaja potrzebe obecnosci i aktywnosci w mediach spoteczno-
$ciowych, w jaki sposob wykorzystuja social media do komunikacji ze swoim otoczeniem
oraz jakie praktyki w zakresie komunikacji za posrednictwem tego kanalu najbardziej an-
gazuja uzytkownikow (ze szczegdlnym uwzglednieniem Facebooka jako najpopularniej-
szego wérdd uczelni portalu spoteczno$ciowego). Gtéwnym celem badan bylo rozpoznanie
obecnosci i ogolnej aktywnosci polskich szkot wyzszych w social mediach, opracowanie
rankingu popularnosci portali spotecznosciowych wsrdod uczelni oraz identyfikacja stopnia
i sposobow wykorzystania Facebooka jako kanatu komunikacji tego typu podmiotow
z otoczeniem. Jako cel praktyczny podje¢to probg opracowania zbioru dobrych praktyk
w zakresie wykorzystania Facebooka jako kanatu angazujacej komunikacji uczelni z oto-
czeniem. Praktyki te zdefiniowano na podstawie analizy dziatan w obszarze komunikacji
stosowanych na fanpage’ach przez tzw. lideréw zaangazowania wsrod szkot wyzszych
w Polsce.

W trakcie prac nad publikacja przeprowadzono studia literaturowe oraz badania em-
piryczne. Podstawowg metodg realizacji zatozonych celdéw empirycznych byta eksploracja
i obserwacja, ktora miata na celu zbadanie obecnosci i ogdlnej aktywnosci uczelni w me-
diach spotecznosciowych oraz podejmowanych przez nie dziatan na Facebooku w zakresie
komunikacji z otoczeniem. Metoda pomocniczg byta analiza zawartos$ci, do ktorej wyko-
rzystano opracowany klucz kategoryzacyjny. Podj¢to si¢ realizacji badan zarowno o cha-
rakterze ilo§ciowym, jak i jakosciowym. Do obserwacji dziatan uczelni na Facebooku
zastosowano narzg¢dzie badawcze Sotrender. Wszystkie zebrane dane empiryczne zostaty
zagregowane, a nastepnie poddane obrobce statystycznej oraz syntezie tabelaryczno-wy-
kresowej.

Publikacja pod wzgledem struktury zostala podzielona na pi¢¢ rozdzialdéw. Dwa
pierwsze z nich maja charakter teoretyczny, rozdzial trzeci stanowi opis zastosowanej
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metodyki w badaniach wlasnych, natomiast dwa ostatnie — czwarty i pigty — przedstawiaja
wyniki badan empirycznych.

Z przeprowadzonych przez autorke badan wynika, ze szkoty wyzsze w coraz
wigkszym stopniu dostrzegaja sit¢ social medidw i wykorzystuja je jako komponent ko-
munikacji z otoczeniem. Znaczaca wigkszo$¢ polskich uczelni jest obecna w mediach
spotecznosciowych, najwigcej z nich korzysta z jednego kanatu scial media, przy czym
zdecydowanie najpopularniejszym serwisem jest Facebook. Analiza obecnosci i ogélnej
aktywnosci szkot wyzszych w mediach spotecznosciowych dowiodta, ze w tym obszarze
istnieje duze zréznicowanie, jednak catosciowo lepiej wypadaja uczelnie publiczne.

Liderami zaangazowania na Facebooku sa: AGH, SWPS, SGGW, UJ oraz UW, czyli
jednoczesnie jedne z najwigkszych szkot wyzszych w Polsce. Na podstawie analizy naj-
bardziej angazujacych postdw na uczelnianych fanpage’ach mozna stwierdzi¢, ze temat
wpisu to niewatpliwie wazny element, ale fanow przyciggaja takze poczucie humoru, cie-
kawe zdjecie czy film oraz niebanalna tre$¢. Posty uniwersalne, tzn. o tematyce istotnej nie
tylko dla aktualnych studentow, osiagaja spore zaangazowanie ze strony uzytkownikow,
prawdopodobnie dlatego ze przyciagaja nie tylko stuchaczy, ale réwniez absolwentéw lub
inne podmioty z otoczenia uczelni. Najbardziej angazujace wpisy zawieraja zdjg¢cia lub
filmy z udziatem wladz uczelni, pracownikoéw, znanych absolwentow, ale i zwyktych stu-
dentow w codziennych sytuacjach. Odbiorcow na uczelnianych fanpage’ach interesuja
wazne idee, a takze tresci niosace dla nich konkretng warto$¢ merytoryczna.



Using social media in managing communication of Polish
universities with their environment

Summary

The modern world communicates and consumes information primarily through the
use of the Internet and to a large extent through social networking sites. There is a huge
potential in social media, appreciated by both individual users as well as companies and
institutions. Nowadays, also universities, apart from performing academic functions, must
ensure cooperation and build relationships with the broadly understood environment, using
communication channels, which have become an integral part of the everyday life of the
universities’ main stakeholder groups. Moreover, proper communication management by
universities in Poland seems to be one of the most important elements of competition be-
tween universities in the current, difficult market situation (demographic decline, market
saturation, increased competition, and the struggle to attract students). In the process of
communicating with the environment, not only the message itself is important, but also the
selection of appropriate measures, hence when planning a communication strategy in social
media, it is important not only to determine what content will be published, but also
whether the means used will be adequate to the target group and changes in the ways of
people communicate.

The research problem posed by the author of this dissertation is to check whether
universities in Poland perceive the need to be present and active in social media, how they
use social media to communicate with their environment, and what practices in the field of
communication through this channel involve users the most (with particular emphasis put
on Facebook as the most popular social media networking site among universities). The
main objective of the research was to identify the presence and general activity of Polish
universities in social media, to develop a ranking of the popularity of social networking
sites among universities and to identify the degree and ways of using Facebook as a com-
munication channel of universities with the environment. On the practical side, an attempt
was made to develop a set of good practices concerning the use of Facebook as a channel
of engaging communication between universities and the environment. These practices
were defined on the basis of the analysis of communication activities of the so-called
engagement leaders on Polish universities’ fan pages.

During the work on the doctoral dissertation, literature studies and empirical research
were carried out. The basic method of achieving the assumed empirical goals was explora-
tion and observation, which was aimed at examining the presence and general activity of
universities in social media and their activities on Facebook in the field of communication
with the environment. A secondary evaluation method was the content analysis, for which
the developed categorization key was used. Both quantitative and qualitative research were
undertaken. The Sotrender research tool was used as the main tool for observing university
activities on Facebook. All collected empirical data were aggregated and then subjected to
statistical processing and table-graph synthesis.

In terms of structure, the doctoral dissertation has been divided into five main parts.
The first two chapters are theoretical, the third chapter describes the methodology used in
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the author’s own research, while the last two - the fourth and the fifth - present the results
of empirical research.

The research carried out by the author shows that universities increasingly
acknowledge the power of social media and use it as a component of communication with
their environment. The vast majority of Polish universities are present in social media, most
of them use one social media channel, with Facebook being by far the most popular
website. The analysis of the presence and general activity of universities in social media
proved that in these areas there is a large differentiation between schools, but public
universities perform better overall.

The leaders of Facebook engagement are: AGH, SWPS, SGGW, UJ and UW, which
are also one of the largest universities in Poland. Based on the analysis of the most engaging
posts on university fan pages, it can be concluded that the subject of the post is undoubtedly
an important element, but fans are also attracted by a sense of humor, an interesting photo
or video and original content. Universal posts, i.e. on topics that are important not only to
current students, become popular among users, probably because they are interesting not
only for listeners, but also graduates or other entities from the university's environment.
The most engaging posts include photos or videos with the participation of university
authorities, employees, famous graduates, but also ordinary students in everyday situations.
Recipients on university fan pages are interested in important ideas or values, as well as
content with a specific substantive value for them.
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