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Streszczenie: Artykul porusza problematyke wykorzystania medidow spolecznosciowych
przez szkoty wyzsze. Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych funkcjonalnosci mediow,
ktore sa istotne z punktu widzenia studenta. Celem posrednim jest ocena stopnia
wykorzystania mediow spotecznosciowych przez badane uczelnie. Realizacj¢ zatozen
osiggnigto poprzez badania ankietowe szkoly publicznej oraz niepubliczne;.
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THE IMPORTANCE OF THE USE OF SOCIAL MEDIA FUNCIONALITY
BY UNIVERSITIES

Abstract: The article discusses the issue of the use of social media by universities. The
purpose of the article is to identify key media functionalities that are important from the point
of view of the student. The intermediate goal is to assess the degree of use of social media by
the universities under study. Implementation of the assumptions was achieved through
a public and private public school survey.
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1. Wprowadzanie

Rosnaca liczba uzytkownikéw mediow spotecznosciowych stawia przed szkolnictwem
wyzszym szans¢ wykorzystania funkcjonalno$ci, jakie oferujg poszczegoélne kanaly. Jak
podaje A. Lenhart liczba uzytkownikow w wieku 18-29 lat wynosi 93% 1 stanowi taki sam
udziat jak osoby w wieku 12-17 lat (Lenhart et al., 2010). Zgodnie z danymi CBOS obecnos¢

w mediach spotecznosciowych deklaruje 92% internautow w wieku 18-24 lat (Feliksiak,
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2016). Zdaniem A. Buchner-Jeziorskiej na popyt edukacyjny wplywaja dwa czynniki:
aspiracje wyzu demograficznego oraz zapotrzebowanie rynku pracy na wykwalifikowane
kadry. Autorka sadzi, iz czynniki te wykazujg obecnie tendencje spadkowa (Buchner-
Jeziorska, 2006). To wptywa na konieczno$¢ konkurowania miedzy uczelniami oraz
zwigkszanie jakosci §wiadczonych ustug.

Oferowane przez media spotecznosciowe mozliwosci, moga zosta¢ wykorzystane podczas
dziatan promocyjnych ws$rdd potencjalnych kandydatow, jak rowniez peli¢ funkcje
podnoszenia prestizu uczelni, informowania zainteresowanych o planowanych wydarzeniach,
zdawa¢ relacje z organizowanych przedsigwzig¢, poszerza¢ wiedz¢ w wybranej dziedzinie,
umozliwi¢ kontakt z obecnymi studentami oraz absolwentami, czy angazowaé studentow
w zycie uczelni.

Wykorzystanie mediow spoleczno$ciowych przez uczelnie wykazuje wzrost na znaczeniu.
Niektore z uniwersytetow wykorzystujac tendencje, wspieraja dziatania studentéw
1 wykltadowcow pod katem akademickich aktywnos$ci, zaréwno oficjalnych, jak réwniez
nieoficjalnych (Rosmala, F., and Rosmala, D., 2011).

Celem artykutlu jest analiza wykorzystania oraz selekcja kluczowych typéw mediow
spotecznosciowych, jakie powinny by¢ wykorzystywane przez uczelnie, a ktore to sg istotne

z punktu widzenia studenta. Ponadto cel posredni obejmuje ocene stopnia wykorzystania

danych funkcjonalnosci przez badane uczelnie.

2. Przestanki wykorzystania mediow spolecznosciowych przez szkoly
wyzsze

Dynamiczny rozw6j] medidw spolecznosciowych pod katem ich funkcjonalnosci, jak
rowniez samych rodzajow 1 kanatow, daje mozliwosci uzytkownikowi dostosowania srodkoéw
przekazu do wlasnych potrzeb. Podazajac za stowami E. Jedrych - w kontekscie biznesowym
media moga by¢ uzyte do podtrzymywania i budowania relacji, wptywaé na wizerunek,
petni¢ funkcje wspoldzielenia materiatow zdjeciowych 1 filmowych, informowac o biezacych
aktualno$ciach, publikowa¢ informacje o pogladach 1 opiniach, czy wymienia¢ informacje
o miejscu (Jedrych, 2015).

Badania Falahah i Dewi Rosmala wykazuja, iz wyktadowcy i studenci uzywaja mediow
spotecznosciowych nie w celach rozrywkowych, ale takze komunikacji w ramach grup.
Jednoczesnie tylko niewielka liczba wyktadowcow bloguje regularnie aktualizujac zawarto$¢
wpiséw. Ponadto stosowanie mediow spotecznosciowych umozliwia szybsze przekazywanie
informacji, skuteczniej niz przy uzyciu tradycyjnych form. Ponadto portale sa
wykorzystywane przy zmianie termindw zajec¢, czy godzinach egzamindéw (Rosmala, F., and
Rosmala D., 2011).
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M. Mahaney podaje, ze uczelnie wyzsze moga wprowadzi¢ dziatania takie jak tweet’y
podczas wydarzen na zywo. Twierdzi takze, iz prowadzone komunikacji pozwala na
tworzenie zywej interakcji ze studentami (Mahaney, 2012).

Jak twierdzi V. Lavrusik, wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w konteks$cie
uczelni moze obejmowac: gromadzenie i udostgpnianie informacji, prezentacje prac
1 osiggni¢¢ studentow, promowanie wydarzen oraz umozliwienie uczestnictwa w nich tym
osobom, ktore nie mogly stawi¢ si¢ osobiscie np. poprzez transmisje wideo (Lavrusik, 2009).
P. Tess uwaza, ze media spotecznosciowe moga stanowi¢ skuteczne narzedzie
wykorzystywane w celach edukacyjnych (Tess, 2013).

Ponadto media spoteczno$ciowe sa doskonalym narzedziem do powiadamiania o nagtych
wypadkach dang grupe interesariuszy, co moze by¢ efektywniejszym narz¢dziem niz e-mail.
Portale mogg takze by¢ pomocne integrowaniu spolecznosci akademickiej oraz absolwentow,
a takze jako narzedzie publikowania informacji oraz tworzenie dialogu ze studentami.
Uzytkownicy moga zadawaé pytania na serwisach skierowane do danego pracownika,
a odpowiedz uzyska¢ np. w postaci filmu, w ktorym beda zawarte odpowiedzi na wszystkie
poruszone zagadnienia. Uniwersytety mogg takze tworzy¢ wlasne narzedzia i aplikacje, ktore
beda dostosowane do specyficznych potrzeb uczelni. Zdaniem Kaplana i Hanleina, media
spotecznos$ciowe pozwalaja na zaangazowanie si¢ z odbiorcg koncowym we witasciwym do
tego czasie, zachowujac relatywnie niskie koszty i wyzszy poziom efektywnosci (Kaplan, and
Haenlein, 2010).

Jak podaje uczelnia na oficjalnej stronie University of Kent, stosowanie mediow
spotecznos$ciowych moze by¢ korzystne z uwagi na potencjal, ktory za soba niesie (University
of Kent). Wedlug szkoly wyzszej, odbiorcami sg zar6wno potencjalni studenci, obecni, jak
rowniez absolwenci. Media spoleczno$ciowe pozwalaja na natychmiastowa opini¢ oraz
dzielenie si¢ informacjami w sposob natychmiastowy. Ponadto koszty ich stosowania moga
by¢ stosunkowo niskie, przy jednoczesnym zachowaniu jako$ci informacji. Rozwijajac te
teze, na podstawie oferowanych przez media spoteczno$ciowe mozliwo$ci, mozna twierdzié,
1z korzys$ci odnosza wykladowcy, uczelnia, otoczenie biznesowe, czy nawet osoby trzecie.

Przytoczone koncepcje stanowia mozliwo$¢ wysunigcia tezy, iz dzialania w mediach
spoteczno$ciowych moga by¢ podejmowane w celu: promocji uczelni wérdod kandydatow,
podtrzymania relacji z obecnymi studentami, informowania o aktualno$ciach, przypominania
o zblizajacych si¢ wydarzeniach, przesytania materialéw zdjeciowych oraz wideo

z realizowanych przedsigwzig¢, poszerzania wiedzy zainteresowanych o dodatkowe
zagadnienia, wykorzystanie funkcji e-learningowych, utrzymania kontaktu z absolwentami,
tworzenia oficjalnych grup (np. danego rocznika studentéw), komunikacji na ptaszczyznie
wyktadowca-student, komercjalizacji badan naukowych, czy nawet identyfikacji
zapotrzebowania rynku na umiejetnosci przyszlych pracownikow. Ponadto media
spoteczno$ciowe moga stanowi¢ wiedz¢ na temat samych studentdw, w celu pozniejszego

wykorzystania zebranych informacji m.in podczas organizowanych aktywnos$ci studenckich,
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czy pozycjonowaniu publikowanych treSci. Potwierdzeniem tezy jest opinia J. Leskovec,
ktory twierdzi, iz media spoteczno$ciowe pozwalajg na uzyskanie informacji zwrotnych
(Leskovec, 2011)

Postrzeganie uczelni przez otoczenie oraz wplyw na jej wizerunek ma komunikacja
wewnetrzna 1 zewngtrzna (Koszembar-Wiklik, 2015). Pozytywny wizerunek uczelni
spowodowany aktywno$cig w mediach spotecznosciowych moze mie¢ wplyw na korzysci
odnoszone przez wykladowcow np. w postaci wyzszego prestizu uczelni. Ponadto kanaty
umozliwiaja takie dzialania, jak komercjalizacja badan, czy mozliwo$¢ nawigzywania
kontaktéow z osobami krggu zainteresowan (Johnson, 2016). W kontekscie uczelni 1 kadry
naukowej- moze si¢ to przetozy¢ na przeptyw informacji miedzy ekspertami z danej
dziedziny, uczestnictwo w konferencjach, dostgp do informacji. Jest to spowodowane m.in.
mozliwo$cig przynalezenia do danych grup zawigzywanych na portalach, ktérych
to czlonkami sg osoby z catego swiata. W sytuacji, gdzie funkcjonowanie grup na portalach
jest niestosowane, w dalszym ciggu istnieje mozliwo$¢ interakcji z naukowcami o zblizonym
obszarze zainteresowan, lecz kontakt ten jest utrudniony. Wynika to z tatwego dotarcia do
informacji, przeptywu pomystéw oraz rozpowszechniania wiadomosci (Constantinides, and
Fountain, 2008).

Jak deklaruja licealiSci - blisko 96,4% ankietowanych korzysta z mediow
spoteczno$ciowych podczas szukania informacji o studiach (Buchnowska, 2013). Uczelnie
aktywnie dzialajace w wybranych obszarach oraz w peini wykorzystujace mozliwosci jakie sg
oferowane przez poszczegdlne kanaly- moga liczy¢ na wigksze zainteresowanie wsrod
potencjalnych stuchaczy. Podejmowane dziatania wptywaja na renome uczelni, co moze
przetozy¢ si¢ na kandydatury oséb o korzystniejszych wynikach. Z punktu widzenia uczelni
dbajacej o jakos¢ ksztatcenia- wyzsze progi rekrutacyjne winny by¢ sytuacja korzystna.

Konieczno$¢ dopasowania uczelni do dynamicznie zmieniajacego si¢ rynku pracy oraz
oczekiwan studentdw, rodzi konieczno$¢ zastosowania narzgdzi, ktére umozliwiag
identyfikacj¢ potrzeb (zaré6wno studentéw, jak i otoczenia biznesowego). Zjawisko luki
kompetencyjnej 1 niedopasowania studentow do rynku pracy stanowi potwierdzenie tej tezy
(Sulich, 2016). Ponadto program nauczania winien by¢ dostosowany do potrzeb studentow,
a komunikacja skuteczna (Ivy, 2008). Jak podaje autor, uzywanie wylacznie strony
internetowe] w celu promocji uczelni, spowoduje sytuacje, w ktorej dziatania beda z duzym
prawdopodobienstwem nieskuteczne. Majac na uwadze przytoczony czynnik, zastosowanie
medidw spoleczno$ciowych w ksztattowaniu produktow (kierunki studiéw oraz realizowane
przedmioty) moze przyczyni¢ si¢ do otrzymania oczekiwanych rezultatow. Uczelnie maja
mozliwos¢ wykorzystania mediéw spotecznosciowych na ptaszczyznie student-pracodawca,
czy nawet identyfikowac potrzeby rynku z ich wykorzystaniem.

Otoczenie uczelni wptywa na zasadno$¢ obecnosci w mediach spolecznosciowych.
Na sytuacje ma wpltyw wzrost konkurencyjnosci rowniez na arenie mi¢dzynarodowej (Verbik,
2007).
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3. Rodzaje oraz trendy mediow spolecznosciowych

Media spotecznosciowe odnotowuja wzrost liczebno$ci zarejestrowanych uzytkownikéw
na poszczegdlnych portalach. Wedhlug raportu 37% $wiatowej populacji korzysta z mediow
spotecznosciowych (Kemp, 2017). W Europie warto$¢ ta wynosi 54%. Zgodnie z raportem
CBOS az 97% osob w wieku 18-24 lata korzysta z internetu. Odsetek w grupie 25-34 lat
wynosi 95%. Rola mediow spoteczno$ciowych oraz ich trendy stale ulegaja dynamicznym
zmianom. Powstaja nowe serwisy, a uzytkownicy coraz czesciej si¢gaja po aplikacje na
urzgdzenia mobilne. Wedlug raportu liczba uzytkownikow portali spotecznosciowych, przy
uzyciu aplikacji mobilnych, wynosita 581 milionéw, co daje blisko 30% dynamik¢ wzrostu
w stosunku do roku ubiegtego.

Jak podaje Forbes, trendy w 2017r. beda obejmowaty wzrost znaczenia wiadomosci przy
uzyciu komunikatoréw (Rohampton, 2017). Pokolenie Millennials preferuje kontakt
z markami poprzez bezposredni czat online, ze wzglegdu na tatwy dostep. Ponadto
w porownaniu do kanagdéw tradycyjnych, internet jest coraz czesciej stosowany jako zrddto
informacji. W kontek$cie uczelni moze to by¢ sygnal wzmocnienia znaczenia portali
spotecznos$ciowych, jako narzedzia przekazywania informacji dot. wydarzen, czy konkursow.
Na znaczeniu zyskuja mozliwosci przekazywania chwil w rzeczywistym czasie (transmisje na
zywo przy uzyciu Youtube’a, Facebook’a, oraz Snapchat’a). Wartym zainteresowania jest
funkcja rzeczywisto$¢ wzbogacana, czyli m.in. rozszerzenie koncepcji poprzez wykorzystanie
ruchomych zdj¢¢ lub natozenie filtrow w celu rozszerzenia rzeczywistosci. Ostatnim trendem
prezentowanym przez Forbes’a s3 chatboty. Rodzaj sztucznej inteligencji, ktora pozwala na
komunikacje 1 wymiane¢ zdan, gdzie odpowiedzi udziela zaprogramowany wczesniej robot.
Uzycie tej techniki w kontekscie szkolnictwa moze usprawni¢ komunikacje. Przyktadem
zastosowania chatbota jako Zrédla informacji o waznych terminach dla studenta beda
wiadomos$ci na temat egzamindw w sesji, termindw zlozenia dokumentow etc. Poprzez
wpisanie odpowiedniego kodu istnieje mozliwo$¢ uzyskania niezbednych dla danego
zapytania informacji.

Dostepne media spolecznos$ciowe oferuja uzytkownikom réznorodne funkcje, ktore
zostaly wyszczego6lnione w przeprowadzonej ankiecie. Do badan zaklasyfikowano 7 portali,

ktorych ogolne zalozenia zostaty ujete w ponizszej tabeli.
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Tabela 1.

Ogolne zatozenia badanych mediow spotecznosciowych.
Medium Ogolna charakterystyka
Facebook Serwis spotecznos$ciowy
Google+ Serwis spotecznos$ciowy
LinkedIn Serwis dla 0séb aktywnych zawodowo
Youtube Serwis wideo
Instagram Serwis foto
Snapchat Serwis foto

Twitter Mikroblog

Prezentowana tabela ma charakter og6lnych informacji. Funkcje oferowane przez
poszczegbdlne media spotecznosciowe sg szerokie i pokrywaja si¢ wzajemnie. Zatozenia
dotycza charakterystyki jaka pelnig poszczegélne portale. Facebook jako typowe medium
spoteczno$ciowe stuzy podtrzymaniu relacji miedzy uzytkownikami, petlnigc przy tym
funkcje wyszukiwania informacji, zamieszczania zdje¢, dodawania wydarzen. Zatozeniami
Google+ jest udostgpnianie tresci, utrzymywanie kontaktu z innymi uzytkownikami,
zamieszczanie zdje¢. LinkedIn jest portalem sluzacym m.in. do utrzymania relacji
zawodowych. Gtownym zalozeniem Youtub’a jest zamieszczanie tresci wideo, za$ Instagram
umozliwia publikacje zdje¢. Snapchat oferuje wysytanie wyswietlajacych si¢ kilka sekund
obrazow. Twitter stuzy do krotkich wpisow tekstowych w formie mikrobloga.

Z uwagi na fakt, 1z kazdy z typow mediow spotecznosciowych moze oferowa¢ odmienne

funkcje- dzialania powinno si¢ dostosowywac odpowiednio do danego portalu.

4. Wyniki przeprowadzonego badania

4.1. Metoda badawcza

Badanie zostalo przeprowadzone w pazdzierniku 2017 roku zar6wno w uczelni publiczne;j
jak 1 niepublicznej. Celem badania byto zidentyfikowanie kluczowych rodzajow mediow
spotecznos$ciowych, jakie powinny wykorzystywaé w swojej dziatalnosci szkoty wyzsze,
istotnych z perspektywy studentéw. Posrednio realizowanym celem byla ocena stopnia
wykorzystania tychze mediéw, jakie w procesie komunikowania si¢ z rdéznymi
interesariuszami wykorzystujg badane uczelnie. Postawiono hipoteze, ze wybor mediow
spoteczno$ciowych uzalezniony jest od typu uczelni (publicznej i niepubliczne;j.)

Badanie przeprowadzono za pomoca kwestionariusza ankiety. Kwestionariusz ankiety

sktadat si¢ z 4 pytan zamknietych oraz metryczki. W badaniu wzigto udziat 100 studentow
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uczelni publicznej oraz 100 niepublicznej na kierunku zarzadzanie. Do analizy wzigto
185 poprawnie wypelionych kwestionariuszy. Pozostate kwestionariusze z uwagi na btedy

lub niepoprawne wypetione dane zostaty odrzucone.

4.2. Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ws$rod respondentéw wszyscy badani (100%)
korzystajg z Facebooka, 97% z Youtube, 73% z Instagrama. Ponad potowa ankietowanych
korzysta z Snapchata (58% wskazan). Najmniej popularnym medium spotecznosciowym jest
Google+(38%), LinkedIn (17%) oraz Twitter (4%). Fakt korzystania przez respondentow
z medidw spotecznosciowych implikuje konieczno$¢ wykorzystywania przez uczelnie tychze
medidow (89% wskazan) jako narzedzia komunikacji uczelni ze studentami.

W tabeli 2 przedstawiono wyniki wskazan respondentéw (liczby przedstawione w tabeli
oznaczajg procentowy rozklad odpowiedzi).

Tabela 2.
Znaczenie oraz ocena stopnia wykorzystania poszczegolnych funkcjonalnosci mediow
spotecznosciowych w kontekscie uczelni (procent wskazan).

Znaczenie Ocena stopnia
wykorzystania wykorzystania
przez uczelni¢ | funkcjonalno$ci
funkcjonalno$ci w badanych
z perspektywy uczelniach
studentéow
i : &4 1- Bardzo mate 1- Nie stosuje
Medium Funkcjonalnos¢ znaczenie 2-Raczej nie stosuje
2- Mate znaczenie 3-Nie mam zdania
3- Nie mam zdania 4-Raczej Stosuje
4- Duze znaczenie 5- Stosuje
5- Bardzo duze
znaczenie
1/2(3(4|5]1(2(3(4/|5
publikacja wpisow na "Osi czasu" 6|8 ]21|42(23( 4 (15|23 45|13
zamieszczanie zdjgé 8 |13(20(35(|24| 6 |11|25|44|14
tworzenie oficjalnych "Grup" dla kursu lub rocznika 417 |4 (14|71 8 |11|15|26|40
Facebook ' enic "Wydarzen" 1|7 |14]37|41]| 7 |10|25(37|21
"Messenger" do komunikacji (alternatywa dla maili) 8 | 8110(27|47|36|14|15|14 |21
mi nie filmow oraz pr nie transmisji wi
Izlzzyeiif)cza e Ow oraz prowadzenie transmisji wideo AR N . |51 (34 1s! 6
publikacja wpisow w "Strumieniu" 15/ 6 (68| 8|3 (17| 7 (67|81
zamieszczanie zdje¢ w "Kolekcji" 15| 7 |64 (14| 0 (14]|10(67| 8 | 1
Google+ i i " o
g E\;Vcozriie]?;e oficjalnych "Spotecznosci" dla danego kursu lub 131111511200 5 113111 |61 8 | 7
tworzenie wydarzen w "Kalendarzu Google" 11]3 |58 |18/10(17| 4 |61 11| 7
publikowanie tresci w "Kanale informacji" 13| 4 |62|14 |7 (13| 8 |69|7 |3
zaktadka "Wyrdzniajacy si¢ absolwenci" 111 (62|18 8 |13|11/68| 7 |1
LinkedIn kompletnoé¢ informacji w zaktadce "Informacje ogélne" 1113 ]60]13]13]115| 6 |67|6 | 6
" — - o
fla}llliatldsljzmli{ekomendaqe z zamieszezonymi opiniami oraz | o | | o faa 11 110 les| 7 | 6
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tworzenie grup poswigconych uczelni 10| 3 |56|23| 8 (14| 7 |66|10| 3
zamieszczanie materialow wideo 71111734 |31/13|21|28 25|13
Youtube | prowadzenie transmisji wideo na Zywo 8 |17|27|34]|14]17|18|37 17|11
tworzenie Plylist zamieszczonych materialéw wideo 8 [15|1835|24|15|20(37|17 |11
zamieszczanie zdjg¢ 8 | 8 |25|33(26( 7 |17|41|20|15
Instagram | zamieszczanie krétkich filméw oraz transmisje na zywo 7 |15]|28|34|15|10|20|40| 20|10
korzystanie z funkcji "Stories" 8 115]29|25(23(13|18|39 15|15
zamieszczanie krotkich filmow 22 (8 |40(15]|15(21| 8 [55|13| 3
wysylanie "Snapow" 21(11|44(10|14(17| 8 |57|15| 3
uzywanie funkcji "My Story" 20113 (40|13 |14 17| 8 |57 (11| 7
Snapchat wysylanie wiadomosci tekstowych poprzez "Chat" 21/14151/10) 4 (20| 6 |63| 8 | 3
tworzeni.e kolekcji najwazniejszych zdje¢ poprzez rTETE— - ||| -
"Memories"
zamieszczanie linkow do zewnetrznych tresci 24115|45(10| 6 (18| 7 (68| 3 | 4
publikowanie "Tweet'6W" 18| 7 [56|15| 4 [10|11|68|11| O
.y zamieszczanie linkéw do zewnetrznych tresci 1710(55|18| 0 |10|10|65(14| 1
witter i ; e ] - PR
Eirsvl;eszczanle zdjec 1 filmow oraz transmisje wideo na 17113lssl1sl 0 l11l s l73] 8| o
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Analizujac medium jakim jest Facebook dla 85% ankietowanych istotne znaczenie ma
mozliwos$¢ tworzenia oficjalnym grup dla kursow lub rocznika. Zdaniem 66% respondentow
funkcjonalnos¢ ta wykorzystujg badane uczelnie. Nie bez znaczenia w procesie komunikacji
ma mozliwo$¢ tworzenia ,,wydarzen” (78%) a takze funkcja Messenger jako alternatywa dla
poczty elektronicznej (74% wskazan) oraz mozliwo$¢ publikowania wpiséw. Najmniejsze
znaczenie z perspektywy ankietowanych ma mozliwo$¢ zamieszczania filméw oraz
prowadzenia transmisji wideo na zywo (38%).

Mniej popularnym medium jest Goggle+. Wsrod respondentéw przewazajaca wigkszosé
nie ma zdania co do istotno$ci wykorzystania go przez uczelni¢. Z przeprowadzonych badan
wynika takze, Zze brak jest wiedzy wsrdd respondentow co do stosowania tego medium
w badanych szkotach wyzszych. Podobne wyniki dotyczg medium jakim jest LinkedIn.

65% ankietowanych wskazuje na konieczno$¢ wykorzystywania Youtube w procesie
zamieszczania materialow audiowizualnych dotyczacych uczelni. Z przeprowadzonych
badan wynika, Zze ws$rod badanych wuczelni 62% ankietowanych nie wskazuje na
podejmowanie inicjatyw w w/w zakresie. Niespelna 60% respondentow wskazuje na
konieczno$¢ wykorzystania Instargrama jako platformy do publikowania zdje¢ oraz filmow
krotkometrazowych  (49%). Analizujac  aplikacje jaka jest Snapchat, wickszos¢
ankietowanych nie widzi zasadno$ci wykorzystania tego medium przez uczelnie. Ponad
potowa badanych nie ma zdania, co do konieczno$ci komunikowania si¢ uczelni ze
studentami za pomocg opcji wysytania wiadomosci poprzez Snapchat. Podobnie ksztattujg sie
wyniki w przypadku tworzenia kolekcji najwazniejszych zdje¢ oraz linkéw do zewnetrznych

tre$ci poprzez Snapchat (45% wskazan w obu grupach) oraz potrzeby wysytania ,,snapoéw”
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(44%). Homogeniczny podzial wskazan dotyczacych wykorzystania analizowanych
funkcjonalno$ci mozna zaobserwowac takze w badanych uczelniach.

Reasumujac wyniki przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze do najczesciej
wykorzystywanych mediow spotecznosciowych zaliczy¢ mozna portale: Facebook, Youtube,
Instagram, Snapchat. Najczesciej wykorzystywane funkcjonalno$ci w ramach wiodacych
medidow obejmujg: tworzenie wydarzen oraz grup, zamieszczanie zdje¢ 1 wpisOw, czy
publikacja wpisOw. Znaczna grupa respondentdw nie dostrzega podejmowanych przez
uczelni¢ dziatan w ramach niektérych funkcjonalno$ci prezentowanych mediow
spotecznos$ciowych. By¢ moze jest to spowodowane faktem, iz zarowno ankietowani, jak
1 uczelnie nie dostrzegaja mozliwosci jakie daja media spoteczno$ciowe. Powodem moze by¢
takze zbyt mata aktywno$¢ danego kanatu w badanych uczelniach lub niepetne wykorzystanie
jego mozliwosci przez szkoty wyzsze. Uczelnie mogg sadzi¢, iz takie dziatania sg zbedne, co
skutkuje publikacjami tre§ci o niewielkiej ,atrakcyjnosci” 1 przydatnosci dla
zainteresowanego. Z drugiej strony uczelnie mogg poswiecaé niedostateczng uwage na
wspomniane zrddta informacji, z uwagi na niedoceniane mozliwosci, jakie oferuja. Nie jest
to jednak podstawag do braku dzialan w przedstawionym obszarze. Dziatania nie powinny
obejmowac wylacznie funkcji ,,promocji” uczelni wsrdd potencjalnych kandydatow na studia,
czy utrzymania kontaktu z absolwentami (np. poprzez LinkedIn) w celu przedstawienia oferty
studiow podyplomowych, doktorskich lub innych wydarzef 1 uroczystosci. Powyzsze
dzialania wymagaja pelnego zrozumienia korzysci jakie daje wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w zarzadzaniu uczelnig, w szczeg6lnosci w procesie komunikowania si¢

z r6znymi grupami interesariuszy oraz zaangazowania wielu osob po stronie samej uczelni.

5. Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonego badania stanowig podstaw¢ wysunigcia tezy, iz obecno$¢ szkot
wyzszych w mediach spotecznosciowych jest konieczna. Dziatania powinny wykorzystywac
dostgpne mozliwosci, jakie oferujg poszczegdlne portale. Takie podejscie moze przyniesé
rezultaty wylacznie wowczas, gdy odbiorca jest Swiadomy aktywnosci uczelni w danym
obszarze. Z uwagi na to konieczne jest informowanie o fakcie podejmowania dziatan.
Ponadto zamieszczane wpisy winny porusza¢ obszary, ktére interesujg potencjalnego
odbiorce 1 53 z jego punktu uzyteczne.

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych powinna skutkowaé realnymi dziataniami na
danej platformie. Nie nalezy ucieka¢ si¢ wylacznie do standardowych rozwigzan, lecz
wprowadza¢ takze innowacje. Warto mie¢ na uwadze zmienno$¢, dynamike i tendencje

mediow spotecznosciowych. Wskazane jest stale monitorowanie panujacych trendow,
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wprowadzanych przez portale zmian, nowych funkcjonalno$ci, czy tez samag zmiang
preferencji interesariuszy w kwestii uzywanych portali.

Celem artykutu byla identyfikacja kluczowych funkcjonalnosci mediow, ktore sg istotne
z punktu widzenia studenta. Celem posrednim jest ocena stopnia wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych przez badane uczelnie. Przeprowadzone badania pokazuja, ze do
najczesciej stosowanych mediow spotecznosciowych przez uczelnie naleza: Facebook,
Youtube, Instagram, Snapchat. Zakres zastosowania wybranych mediéw nie ogranicza si¢
wylacznie do prezentowanych w badaniu funkcjonalno$ci. Sg lub powinny by¢ one bowiem
wykorzystywane réwniez do utrzymania kontaktu ze studentami 1 pracownikami
w szczegoOlnosci w takich aspektach jak prezentowanie informacji o godzinach rektorskich,
odwotanych kursach, tworzenia wydarzen danych konferencji, wydarzen kulturalnych
zwigzanych z uczelnia, konkursach, otwartych wyktadach nadprogramowych. Mogag zostac¢
rowniez wykorzystane do zamieszczania zdje¢ z wydarzen, czy obejmowaé nie tylko
publikowanie informacji, ale takze wchodzenie w interakcje z interesariuszami szkotly
WYZSZej.

Postawiona hipoteza zostala odrzucona. Z przeprowadzonych badan wynika, ze rodzaj
uczelni nie ma wptywu na wybor przez nich medidow spolecznosciowych. W badaniu nie
zaobserwowano znaczacych réznic pomiedzy wskazaniami obu grup respondentéw. Badania
pokazuja takze, Ze respondenci w wigkszo$ci przypadkéw nie maja zdania, co do
koniecznosci stosowania wybranych funkcjonalnosci mediow spotecznosciowych.

W szczegdlnosci w przypadku takich mediow jak Snapchat, Google czy LinkedIn. Jak
zidentyfikowano, moze to by¢ spowodowane zbyt mala aktywnoscia danego kanatu lub

niepetnym wykorzystaniem jego mozliwo$ci w badanych uczelniach.
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