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ABSTRACT

The Use of Social Media in Marketing Communication of Polish Universities

Social media has revolutionized communication between the sender and recipient of media
messages. Thus, it is barely surprising that Polish universities use social media to communi-
cate with Gen Y and Gen Z - generations whose members do not remember life without the
Internet and social media. The goal of this article is to analyze the activity of Polish univer-
sities in social media, including Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat, and TikTok. The
analysis was based on quantitative empirical research, embracing all universities in Poland.
The study included variables such as the size of the university, location of the university, and
ownership structure (public and non-public universities). The results proved that Facebook
remains the primary communication tool for Polish universities, and its position seems
to be unbeatable.

On the other hand, Polish universities still do not communicate on TikTok or Snapchat, which
is a missed opportunity to come into being in portals addressed to the younger generation.
The most popular innovative tool in extensive use is chatbots. The most important variable
explaining different communication patterns was the size of the university, but - in case
of some - portals, we discovered other significant relationships.
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Wprowadzenie

Niniejszy artykul opiera si¢ na badaniach prowadzonych na przetomie 2019
12020 roku, a wiec bezposrednio przed epidemig COVID-19, ktéra moze znaczaco
zmieni¢ badane tu wzorce. Analizie poddano wykorzystanie mediéw spoteczno-
$ciowych w komunikacji marketingowej wszystkich polskich uczelni wyzszych.
Zebrany material moze by¢ wiec przydatny do pézniejszych poréwnan majgcych
na celu analize zwigzku epidemii z komunikacja w mediach spoteczno$ciowych.

Podjecie tego tematu wydawalo si¢ niezbedne przede wszystkim dlatego,
ze brakowalo aktualnych i calo$ciowych - obejmujacych wszystkie uczelnie - analiz.
Po drugie, marketing uczelni w Polsce staje si¢ coraz bardziej istotny. Dzieje si¢
tak ze wzgledu na zmniejszajacy sie liczbe studentéw, ktéra powoduje koniecznoé¢
rywalizacji o kazdego z nich przez uczelnie prywatne i publiczne. W roku akade-
mickim 2018/19 w poréwnaniu z rokiem akademickim 2008/09 liczba studentéw
zmniejszyla sie o 36,2%, a liczba absolwentéw o 25,5% (GUS 2019).

Wrykres 1. Studenci i absolwenci uczelni
tys
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Zrédlo: GUS 2019

Trzecia przyczyna, dla ktorej warto obecnie zaja¢ sie marketingiem online uczelni,
to trend, ktoéry wykracza poza sektor edukacyjny, czyli ,,(social)mediatyzacja zycia
codziennego” (Popiotek 2015). Zmiany te zapoczatkowala rewolucja cyfrowa, ktéra
rozpoczeta sie w potowie XX wieku i nasilila sie szczegdlnie w latach dziewie¢dzie-
sigtych XX wieku, a jej nastepstwa w postaci dynamicznych zmian zwigzanych
z wplywem technologii na komunikowanie obserwujemy do dzi$ (Goban-Klas,
Sienkiewicz 1999). Komunikacja marketingowa w internecie zaczyna odgrywac
coraz istotniejszg role na tle innych form, do czego przyczyniaja si¢ m.in. media
spotecznoéciowe. W skali globalnej prekursorskg platforma spotecznosciowg byt
stworzony w 2004 roku Facebook, do ktérego dofaczyt Instagram powolany do zycia
sze$¢ lat pdzniej (Sadowski 2013).

Media spotecznos$ciowe nieodwracalnie zmienity spos6b komunikacji klientéw
z markg w réznych branzach, w tym edukacyjnej (por. Surma, Krzycki, Prokurat,
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Kubisiak 2012). Dzieki dzialaniom w mediach spolecznosciowych uczelnie maja
lepszy i szybszy dostep do efektywnego przekazywania informacji oraz interak-
cji ze studentami. Przeprowadzone kilka lat temu badanie (Rytko-Kurpiewska,
Gustowski 2016, s. 149-150) wykazalo réwniez, ze internet wyprzedzit juz trady-
cyjne media pod wzgledem czestoéci informacji na temat naukowcow.

Artykul odpowiada na pytanie o sposéb, w jaki uczelnie wyzsze w Polsce wyko-
rzystujg media spoteczno$ciowe do promowania oferty edukacyjnej oraz budowania
swojego wizerunku. Drugim celem badania bylo ustalenie, na podstawie jakich
tre$ci uczelnie wyzsze rozwijaja swoje profile. W badaniu analizujemy 386 dzia-
tajacych aktualnie uczelni (dane z systemu POLon na dzier 30.10.2019), zaréwno
publicznych jak i niepublicznych z catej Polski, z wytaczeniem jednostek w stanie
likwidacji. Pod uwage bierzemy nie tylko ich aktywno$¢ na takich platformach jak:
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat, TikTok, lecz réwniez czestotli-
wo$¢ dodawania postow.

Artykut sktada sie z czterech gléwnych czesci. W pierwszej przedstawiamy
badania na temat marketingu internetowego uczelni wyzszych. Przechodzimy
pdzniej do omdéwienia zagadnien metodologicznych, aby méc zaprezentowa¢ wyniki
uzyskane w toku badania. Na podstawie uzyskanych przez nas wynikéw wypro-
wadzamy wnioski na temat wzorcéw komunikacji marketingowej na Facebooku
i innych popularnych portalach.

Badania dotyczgce marketingu internetowego uczelni

Obecnie wérod polskich studentéw dominujg przedstawiciele i przedstawicielki
pokolenia Y. Na $wiecie mianem pokolenia Y okreéla si¢ zwykle osoby urodzone
we wezesnych latach osiemdziesigtych do konca lat dziewigédziesigtych XX wieku,
cho¢ nie ma zgody co do dokladnej cezury czasowej (Tapscott 2010; Van den Bergh,
Behrer 2012). W Polsce jednak, ze wzgledu na uwarunkowania ekonomiczne, tech-
nologiczne, jak i spoleczno-polityczne, tzw. millenialsi pojawili si¢ nieco pdzniej,
bo po 1986 roku (Koszembar-Wiklik 2015, s. 21). Osoby te traktujg internet jako
podstawowe zrédlo komunikacji. Cze$¢ z nich urodzita sie¢ w czasach, kiedy nowe
technologie zaczety wchodzi¢ na polski rynek, natomiast najmtodsi millenialsi
od pierwszych swoich dni mogli obserwowa¢ ich dynamiczny rozwoj.

Na polskie uczelnie coraz czeéciej wkracza tez pokolenie Z, ktére — juz w calo-
$ci - czasy bez komputerdw i internetu zna jedynie z opowiesci rodzicow, starszego
rodzenstwa czy znajomych. Umownie przyjmuje sie, ze pokolenie postmillenial-
sOw to osoby urodzone w 1998 roku lub p6zniej (Tapscott 2010). Sg to osoby, ktore
sprawnie poruszaja sie w $wiecie medidéw spoleczno$ciowych i nie wyobrazaja sobie,
ze mogloby ich nie by¢. Waznymi chwilami z Zycia dzielg sie chetnie na porta-
lach takich jak Facebook czy Instagram, a pracy szukaja, uzupelniajac swdj profil
na portalu LinkedIn. Badania CBOS (Feliksiak 2017) juz w 2017 roku wskazywaty,
ze z portali spolecznosciowych w Polsce korzysta az 94% oséb w wieku 18-14 lat
oraz 86% oséb w przedziale 25-34 lat. Badania Magdy Stachowiak-Krzyzan
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(Stachowiak-Krzyzan 2019) pokazaly, ze marketing spolecznosciowy jest bardzo
waznym rodzajem marketingu dla przedstawicieli pokolenia Z. Prawie polowa
badanych (45,5%) uwazala aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych za wazne
i interesujgce Zrédlo informacji. Jedynie co szosty respondent zadeklarowat, ze jest
to dla niego kolejny $rodek przekazéw reklamowych.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom pokolen Y oraz Z, szkoly, firmy i uczelnie
wyzsze coraz wieksza wage przywiazujg do komunikacji marketingowej w mediach
spolecznosciowych. Uczelnie, rywalizujac o pozyskanie nowych studentéw, zatrudniajg
firmy specjalizujace si¢ w dziedzinie marketingu spotecznosciowego, nazywanego
niekiedy marketingiem relacji (Wrzochul-Stawinoga 2015). Ma on na celu przede
wszystkim szybka i bezposrednig komunikacje pomiedzy uczelnia a studentem
czy kandydatem oraz tworzenie dobrego, spdjnego i trwatego wizerunku szkoty
wyzszej. Dzigki temu, ze praktycznie kazdy przedstawiciel pokolenia Y i Z posiada
konto na portalach spoteczno$ciowych, w ten niezwykle szybki, tatwy i tani sposéb
mozna komunikowac sie ze studentami i kandydatami, uzyskujac ich zaintereso-
wanie, nawiazujgc relacje oraz otrzymujac informacje zwrotng od nich. Ta ostatnia
jest bardzo wazna, poniewaz pokazuje, czy dzialania marketingowe i wizerunek
uczelni trafiaja do odbiorcéw. Dzigki mozliwosci zostawienia komentarza czy klik-
niecia ,,lubie to” szkota moze szybko zorientowac sie, czy prowadzi dobra promocje.

Nie bez przyczyny wspomniany zostat popularny ,,kciuk w gére”, ktérego uzycie
kojarzy sie gléwnie z Facebookiem. Otdz to wlasnie ten portal spotecznosciowy jest
najczeéciej uzywany do przekazywania waznych informacji. Tam takze uczelnie
wyzsze probuja wszelkimi sposobami pokazaé, co majg do zaoferowania, i prze-
kona¢ do swojej oferty. Badan nad tym aspektem byto wiele. Ich wyniki nalezy
jednak interpretowac z ostroznoscia, poniewaz $wiat mediéw spotecznoéciowych
zmienia si¢ niezwykle szybko. Pierwszy wniosek, ktory wyplywa z istniejacej lite-
ratury, to niestabngca, hegemoniczna pozycja Facebooka na tle innych mediéw
spolecznosciowych, ktdra nie zmienia sie mimo uptywu lat i pojawiania sie nowych
alternatyw (Mengyan, Alhabash 2017). Uczelnie nadal wolg publikowa¢ swoje posty
za pomocg Facebooka, chociaz inne portale zyskujg popularnos¢.

Co takiego jednak przyciaga studentéw do odwiedzania portali spoteczno-
$ciowych uczelni wyzszych? Na to pytanie odpowiedziala w jednym ze swoich
artykulow Stachowiak-Krzyzan. Wedtug jej badan najwyzej oceniane dziatania
to aktywnosci informacyjne zwigzane z rekrutacjag (w 5-stopniowej skali Likerta
uzyskaly sredni wynik 4,15) oraz te, ktére pokazujg aktualne wydarzenia zwigzane
z zyciem uczelni (3,81). Interesujace okazalo sie réwniez informowanie o akcjach
specjalnych (3,71), a takze publikowanie zdje¢ i materialéw wideo na temat uczelni,
studentéw i pracownikéw (3,62). Najnizej sposrod dostepnych opcji uczniowie
oceniali za$ udostepnianie aplikacji uczelni (2,94) (Stachowiak-Krzyzan 2019).

Drugi wniosek dotyczy strategii tworzenia contentu, czyli tre$ci powstajacych
na potrzeby mediéw spolecznoéciowych. Najogdlniejsze rozréznienie mozna prze-
prowadzi¢ pomiedzy tre§ciami skoncentrowanymi na marce (brand-centric content
strategy) oraz uzytkownikach (customer-centric content strategy). Pierwsze z nich
przedstawiaja gléwnie informacje na temat marki. Strategia zaklada wzbudzenie
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emocjonalnych skojarzen z firmg poprzez publikowane tresci oraz ukazanie jej
w sposob bardzo funkcjonalny. Posty pokazuja praktyczne znaczenie produktéw
lub ustug, ktére klient, w tym przypadku student lub przyszty student, moze osiag-
ng¢ dzieki np. zapisaniu si¢ na wybrang uczelnie. Treéci te pomagajg w dokonaniu
wielu wyboréw, a dzieki kliknieciom ,,lubi¢ to” konsumenci polecaja marke innym
i doceniajg sposéb, w jaki przedstawione zostaly im informacje. Daje to jasny
sygnal, ze chcg zobaczy¢ wigcej. Druga strategia koncentruje si¢ bardziej na uzyt-
kownikach, a nie na prezentowaniu marki. Wyréznia sie tu tre$ci informacyjne
(przydatne z punktu widzenia odbiorcy), filantropijne (istotne dla spoleczenstwa),
humorystyczne (dajgce rozrywke). Wazne dla publikujacego w mediach spotecz-
no$ciowych jest podanie takich informacji, ktére beda uznane przez czytelnika
za istotne i pomocne, a dodatkowo tre$¢ prezentowana bedzie w sposéb dla niego
interesujacy (Chwiatkowska 2019). W literaturze skierowanej do praktykéw marke-
tingu wyrdznia sie rdzne typy content marketingu — moze to by¢ zaréwno marketing
w czasie rzeczywistym, jak i tworzenie treéci, ktére sg uniwersalne i nie traca
na aktualno$ci (tzw. evergreeny), albo udostepnianie materiatéw, ktére zostaty
stworzone przez innych (content curation) (Tobiasz, Szymanski 2019). Niezaleznie
od przyjetej strategii content mozna tworzy¢ zaréwno w sposob ,,luzny”, pokazujacy
wydarzenia z zycia studentdéw czy uczelni, jak i bardziej profesjonalny, zorientowany
na mierzalne wskazniki, np. poprzez publikowanie rankingéw oraz innowacyjnych
kierunkéw ksztalcenia.

Podczas obserwacji facebookowych profili szkét wyzszych dato sie zauwazy¢,
ze wizerunek wiekszo$ci uczelni jest bardzo spdjny, poniewaz posty dodawane
sa nieprzypadkowo w podobnym stylu. Sledzac profile szkét wyzszych, mozna
natkngc sie na takie, ktore przykuwaly uwage nie tylko spdjnym, lecz réwniez orygi-
nalnym wizerunkiem. Jako przyklad moze postuzy¢ Wyzsza Szkota Filologiczna
we Wroctawiu, ktéra regularnie publikuje inspirujace cytaty zaréwno po polsku,
jak i po angielsku. W taki sposéb ksztaltuje swoj wizerunek (Rysunek 1).
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Rysunek 1. Profil Wyzszej Szkoly Filologicznej we Wroclawiu na Facebooku
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Zrédlo: Wyzsza Szkota Filologiczna we Wroctawiu, dostep: 8.04.2020 r.

Jedna z bardziej popularnych innowacji widocznych w mediach spolecznoscio-
wych sg tzw. chatboty (Abu Shawar, Atwell 2007). Obecnie przy wiaczeniu stron
wigkszoséci uczelni w prawym dolnym rogu pojawia sie¢ robot (Rysunek 2). Stuzy

on do zadawania niepublicznych pytan administratorowi, ktéry jest zazwyczaj
pracownikiem szkoty i moze udzieli¢ szybkiej odpowiedzi.

Rysunek 2. Przykladowy chatbot

Zrédlo: Wyzsza Szkota Humanistyczna we Wroctawiu, dostep: 8.04.2020 r.
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Metodologia

Przedmiotem badania jest analiza wykorzystania medidéw spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej polskich uczelni wyzszych. Celem natomiast -
poznanie tendencji wykorzystywania okres§lonych portali spotecznosciowych.
Analizowali$my tekst metoda analizy tredci, ktéra — wedtug klasycznej definicji
Bernarda Berelsona - jest technikg badawczg, pozwalajaca na obiektywne, syste-
matyczne i ilo§ciowe opisanie zawartoéci okre$lonych komunikatéw (Lisowska-
-Magdziarz 2004). Kodowania dokonata grupa badawcza zlozona z siedmiu kode-
réw! oraz analityka danych.

W pierwszej fazie badania, ktére przeprowadzilismy w listopadzie 2019 r., zwery-
fikowalis$my obecnos¢ 386 uczelni wyzszych w Polsce w portalach spoleczno$cio-
wych - Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok czy Snapchat. Kazdy z tych
portali spoteczno$ciowych komunikuje do innej grupy docelowej, bazujac na innego
rodzaju przekazach. Z tego wzgledu podzieliliémy je na dwie grupy. Pierwsza
to portale ,tradycyjne: - Facebook, Instagram, Twitter oraz LinkedIn, czyli takie,
gdzie spotka¢ mozna nie tylko millenialséw i postmillenialséw, ale i pokolenie
wyzu demograficznego (baby boomers). Druga grupa to portale, z ktérych korzystaja
gtéwnie pokolenia Y i Z (cho¢ ostatnio réwniez prezydent Andrzej Duda, chcacy
dotrze¢ do mlodych wyborcéw) — Snapchat i TikTok.

W przypadku Facebooka przyjelismy, ze aktywny profil to taki, ktéry ma nie
mniej niz 100 obserwatordw, a ostatni post zostal opublikowany nie wczeéniej niz
rok przed datg kodowania. W odniesieniu do Instagrama, LinedIna oraz Twittera
sprawdzali$my, czy konto jest aktywne (np. wykluczaliémy konta zalozone kilka lat
temu) i posiada wigcej niz kilkudziesieciu obserwatoréw, ze wzgledu na mniejszg
popularno$¢ tych serwiséw. W przypadku Snapchata i TikToka weryfikowaliémy
wylacznie fakt posiadania oficjalnego profilu, poniewaz z literatury przedmiotu
jednoznacznie wynikalo, ze sg to raczej dziatania niszowe.

Pierwszg faze badania zakonczyliémy zweryfikowaniem rzetelno$ci kodowania
- za pomocg ponownego sprawdzenia wszystkich uczelni przez jednego kodera.
Na tym etapie, szczegdlnie w przypadku Instagrama, zauwazyliSmy obecnos¢ profili
samorzadu studenckiego lub jednostek organizacyjnych uczelni (np. wydzialow
czy instytutéw), podczas gdy uczelnia jako taka nie posiadala ogdlnego profilu.
Zdecydowalismy sie wykluczy¢ te profile, poniewaz nie sg odzwierciedleniem
komunikowania marketingowego uczelni jako instytucji, lecz najcze$ciej spetniaja
funkcje informacyjna dla czesci studentéw. Dodatkowo, w przypadku Facebooka,
zauwazyliémy rosnacy trend posiadania chatbota, bedacego narzedziem messenger
marketingu, i zdecydowali$my si¢ przeprowadzi¢ jeszcze jedna runde kodowania.
Tym razem weryfikowali$my fakt posiadania chatbota przez kazda z uczelni.

W drugim etapie, realizowanym na poczatku 2020 roku, poglebilismy analize
ilo$ciows, sprawdzajac czestotliwos$¢ aktywnosci uczelni na Facebooku, ktory

1 Chcieliby$my podziekowa¢ Kvitoslavie Boiko oraz Wiktorii Kowal za pomoc w realizacji
badania.
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okazal sie bezsprzecznie najpopularniejszym portalem. Dokonalismy analizy dla
dwoch tygodni, ktdre jako nieliczne podczas roku akademickiego nie wyrdzniaty
sie ze wzgledu na specjalne okoliczno$ci (§wieta panstwowe, wydarzenia zwig-
zane z organizacja roku akademickiego, inne wydarzenia, np. ttusty czwartek).
Ostatecznie okres objety analizg to 18-24 listopada 2019 r. oraz 20-26 stycznia
2020 r. Dla kazdego z tych tygodni ustalaliémy doktadng liczbe postéw publiko-
wanych w tych dniach. Zadanie to wykonat zesp6t pieciu koderow.

Popularnos¢ mediow spotecznosciowych w réznych typach uczelni
- wnioski 0golne

Na najogélniejszym poziomie mozna stwierdzié, ze ,tradycyjne” media spotecz-
no$ciowe znacznie dominujg nad nowymi portalami, a w obrebie tej dominujacej

grupy pozycje lidera posiada niezmiennie Facebook. Jest to pozycja niezagrozona,
gdyz az 88,9% uczelni posiada konto na tym portalu (por. Tabela 1). Drugi w kolej-
noéci - Instagram - jest obecny w komunikacji marketingowej tylko nieco wiecej

niz co drugiej polskiej uczelni (52,8%). Réznica pomiedzy Facebookiem a jakim-
kolwiek innym portalem jest wiec ogromna. Nic nie wskazuje na to, zeby miato

sie to zmieni¢ w najblizszym czasie.

Tabela 1. Uczelnie posiadajace aktywne konto w badanych serwisach

Nazwa portalu Liczba uczelni Odsetelf uczelni Odsete.k uczelni Oc.isetek.uczelni
(ogotem) publicznych niepublicznych
Facebook 343 88,9% 97,6% 84,6%
Instagram 204 52,8% 77,8% 40,8%
LinkedIn 154 39,9% 56,3% 31,9%
Twitter 122 31,6% 51,6% 21,9%
Snapchat 11 2,8% 7,9% 0,4%
TikTok 1 0,3% 0,8% 0%

Zrédto: badania wlasne (n=386)

Ponadto nasze badanie pokazuje, Ze konto na Facebooku jest podstawowym
kanatem komunikacji. Jezeli dana uczelnia nie posiada profilu na Facebooku, to nie
posiada réwniez profili na innych serwisach spotecznoéciowych. Natomiast jesli
szkola wyzsza posiada konto na pozostalych profilach spolecznoéciowych, to zwykle
posiada tez Facebooka. Ze wzgledu na dominacje Facebooka po$wiecimy mu najwiecej
miejsca w naszych analizach. Serwisy Instagram, LinkedIn oraz Twitter wiaczamy
do wiekszoéci analiz. Zupelnie pomijamy natomiast Snapchata i TikToka, czyli
media spotecznoéciowe, ktdre - jak wykazalo nasze badanie — majg marginalne
znaczenie w komunikacji marketingowej polskich uczelni na poczatku 2020 roku.
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Kolejny ogdlny wniosek dotyczy zwigzku pomiedzy aktywnos$cig w mediach
spolecznosciowych a strukturg wlascicielskg uczelni. Gdy przeciwstawiliémy
uczelnie niepubliczne uczelniom publicznym, okazalo sie, ze uczelnie publiczne
nie tylko majg wigcej kanaléw w mediach spotecznoéciowych, ale i czeéciej kreujg
swoj wizerunek w kazdym z analizowanych portali (Tabela 1).

Wida¢ to szczegélnie wyraznie w przypadku Facebooka, ktérego nie posiada
tylko 2,4% uczelni publicznych, lecz juz 15,4% uczelni niepublicznych. Podobne
zaleznoéci dotyczyly wszystkich pozostatych serwiséw. Konto na Instagramie
mialo tam az 77,8% uczelni publicznych i tylko 40,8% uczelni niepublicznych.
Na trzecim pod wzgledem popularnosci LinkedInie byta az ponad potowa (56,3%)
uczelni publicznych i tylko co trzecia niepubliczna (31,9%). Za pomoca Twittera
komunikowata si¢ polowa uczelni publicznych (50,8%), a tylko co pigta uczelnia
niepubliczna (21,9%). Ten wniosek jest spdjny z badaniami przeprowadzonymi
przez Iwone Wojciechowska, ktéra w 2018 roku dowiodta, ze 92% uczelni publicz-
nych posiada przynajmniej jedno konto w mediach spoleczno$ciowych, natomiast
analogiczny odsetek uczelni niepublicznych wynosit wtedy 88% (Wojciechowska
2018). Dodatkowo Wojciechowska pokazata, ze 76% uczelni publicznych posiada
wiecej niz jedno konto, czym moze pochwali¢ sie niewiele ponad potowa uczelni
niepublicznych (56%) (Wojciechowska 2018).

Trzeci ogdélny wniosek wskazuje, ze wieksze uczelnie majg czesciej konta
na Facebooku i pozostatych portalach tradycyjnych. Nasze badanie pokazuje,
ze istnieje bardzo silny zwigzek pomiedzy liczbg pracownikéw a faktem posiadania
profilu na FB (eta2=0,39). Oznacza to, ze w ponad 39% fakt posiadania (lub nie)
interesujacego nas profilu mozna wyjas$nia¢ wielko$cig uczelni. Podobne, mocne
zalezno$ci istnialy, gdy zestawiliémy wielko$¢ uczelni z obecno$cig na innych
portalach spotecznosciowych: Twitter (eta2=0,71), Instagram (eta2=0,50), LinkedIn
(eta2=0,65).

Zaleznosci te mozna réwniez dostrzec, gdy podzielimy wszystkie uczelnie na cztery
kategorie wedtug liczby pracownikéow. Na przykladzie Instagrama widzimy, Ze szansa
na prowadzenie komunikacji w tym kanale ro$nie wraz z powigkszaniem si¢ uczelni.

Tabela 2. Profile na Instagramie w podziale na wielko$¢ uczelni

Liczba pracownikéw <100 101-499 500-999  >1000 Razem
Nie Liczebnos¢ 143 22 3 2 170
ma konta Procent 63,8% 23,7% 14,3% 6,1% 45,8%
1G (0-1)
Liczebno$¢ 81 71 18 31 201
Ma konto
Procent 36,2% 76,3% 85,7% 93,9% 54,2%
Liczebnos¢ 224 93 21 33 371
Ogotem
Procent 100% 100% 100% 100% 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Facebook w polskich uczelniach wyzszych

Analizujgc aktywnos¢ na Facebooku, w pierwszej kolejno$ci postanowiliémy spraw-
dzi¢, czy uczelnie warszawskie rdznig sie pod tym wzgledem od uczelni zlokalizo-
wanych poza stolicg. Do$¢ niespodziewanie okazalo si¢ jednak, ze uczelnie zloka-
lizowane w Warszawie rzadziej posiadaja konto na Facebooku (nie ma az 15,5%)
w poréwnaniu z uczelniami majacymi siedzibe poza stolicg Polski (nie ma tylko
10,2%). Jest to zaskakujace ze wzgledu na unikatowa w skali kraju konkurencyj-
no$¢ rynku edukacyjnego i rynku pracy w Warszawie, a takze wieloéci wydarzen,
o0 ktérych mozna informowac w mediach spoteczno$ciowych, by $wiadomie budowac
marke i wizerunek uczelni. Nasze wyniki pokazaly, ze uczelnie warszawskie nie
wykorzystuja tej mozliwosci. Moze to wynika¢ z faktu, ze wlasnie w Warszawie jest
zlokalizowanych wiele matych prywatnych uczelni, ktére nie decyduja sie ponosi¢
kosztéw zwigzanych z prowadzeniem profilu na Facebooku.

Tabela 3. Aktywne konta na Facebooku wéréd warszawskich i pozawarszawskich

Poza Warszawa Warszawa Ogoélem
Liczebnos¢ 32 11 43
Nie makonta o
%z Warszawy 10,2% 15,5% 11,1%
(0-1)
FB (0-1)
Liczebnos¢ 283 60 343
Ma konto 0
%z Warszawy 89,8% 84,5% 88,9%
(0-1)
Liczebnos¢ 315 71 386
Ogélem % 7 Wi
%z Warszawy 100% 100% 100%

(0-1)

Zroédlo: badania whasne

Sprawdziliémy réwniez, czy typ uczelni wigze sie z wykorzystywaniem Facebooka
w komunikacji marketingowej. Wszystkie uczelnie podzieliliémy na uniwersy-
tety klasyczne, ,bezprzymiotnikowe” (np. Uniwersytet Jagiellonski, Uniwersytet
w Bialymstoku), sprofilowane uniwersytety ,,przymiotnikowe” (np. Warszawski
Uniwersytet Medyczny, Uniwersytet Artystyczny w Poznaniu) oraz wszystkie pozo-
state uczelnie. Okazalo sig, Ze konto na Facebooku mialy wszystkie uniwersytety —
bezprzymiotnikowe i przymiotnikowe, a komunikacji w tym kanale nie prowadzilty
tylko 43 uczelnie z grupy pozostate (12,7% tej kategorii). W tej sytuacji oczywiscie
wszystkie uczelnie badawcze (MNiSW 2019) posiadaly konto na Facebooku. Kazda
uczelnia w tej grupie to duza instytucja, ksztalcaca tysiace studentéw - czesto dluzej
niz przez 3 lub 5 lat dzieki studiom doktoranckim i podyplomowym. Ze wzgledu
na skale dziatalnosci takie szkoly wyzsze posiadajg réwniez wyspecjalizowany dzial
marketingu lub promocji, ktory jest odpowiedzialny za prowadzenie komunikacji
w mediach spoteczno$ciowych. Na drugim biegunie znajduja si¢ za$ niewielkie
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uczelnie niepubliczne (do 100 pracownikéw wedtug systemu POLon), ktére stano-
wig az 87,8% wszystkich uczelni niepublicznych.

Konto na Facebooku posiadaly réwniez zdecydowanie czesciej uczelnie
majace uprawnienia doktorskie (98,4%), w poréwnaniu z 84,4% pozostatych
uczelni. Najprawdopodobniej fakt ten skorelowany jest po$rednio z wielkoécig uczelni.
Warto wzigé pod uwage réwniez hipoteze mdwiaca, ze jednostki, ktore oferuja
programy doktorskie, posiadaja wiecej tresci odpowiednich dla szerokiego grona
odbiorcéw, ktére moglyby pokazywaé na Facebooku.

Facebook - aktywno$é¢

Chcac sprawdzi¢ nie tylko fakt posiadania aktywnego profilu (zdefiniowany przez
nas jako taki, ktéry posiada przynajmniej 100 obserwatoréw, a ostatni post zostat
opublikowany co najmniej rok temu), ale tez aktywno$¢ uczelni na Facebooku,
wybralismy dwa testowe tygodnie 18-24.11.2019 r. i 20-26.01.2020 r., podczas
ktorych sprawdzali$my, ile postéw ukazalo sie¢ w tym czasie na facebookowych
profilach. Byly to jedne z nielicznych tygodni, kiedy nie byto Zadnego $wieta, ktdre
mogloby zaburzy¢ wyniki badan.

Tabela 4. Aktywnos¢ uczelni na Facebooku w wybranych tygodniach

FB (18-24.11.2019) FB (20-26.01.2020)

N Wazne 386 386
Srednia 4,14 3,93
Mediana 3,00 3,00

Suma 1597 1517

Zrédlo: opracowanie wlasne

Badania pokazujg, ze w tygodniu 18-24.11.2019 $rednia publikowanych postow
wynosita 4,14, a mediana 3,00. Wynika to z faktu, ze duze, hiperaktywne uczelnie,
publikujac tre$ci znacznie czesciej niz wiekszo$¢ uczelni (nawet 20-30 postéw tygo-
dniowo), zdecydowanie zawyzaja $rednig aktywno$¢ wszystkich uczelni wyzszych.
Bardzo podobna zalezno$¢ wystepuje w tygodniu 20-26.01.2020: $rednia liczba
postéw wyniosta 3,93 a mediana - identycznie jak w poprzednim przypadku -
3,00. Oznacza to, ze przecietna polska uczelnia publikuje 3 posty tygodniowo, cho¢
s uczelnie, ktdre robig to znacznie cze$ciej. Lacznie wszystkie polskie uczelnie
generuja za$ ok. 1500 postéw tygodniowo.

Srednia tygodniowa aktywnos¢ — mierzona liczba postéw — zalezata od szeregu
zmiennych. Uczelnie publiczne publikowaly posty znacznie cze$ciej niz uczelnie
niepubliczne. W pierwszym przypadku érednia dla obu tygodni przekroczyta
6, a mediana wyniosla 5. W przypadku uczelni niepublicznych $rednia oscylowala
wokét 3, a mediana wyniosta 2. Warto pamigta¢, ze sumarycznie uczelnie publiczne
i niepubliczne generujg podobna liczbe postéw, poniewaz uczelni niepublicznych
jest znacznie wiece;j.
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Bioragc pod uwage typ uczelni, zauwazy¢ mozna, ze najbardziej aktywne okazaty
sie uniwersytety przymiotnikowe, publikujace treéci nieznacznie czeéciej niz uniwer-
sytety bezprzymiotnikowe i znacznie cze$ciej niz pozostate uczelnie.

Tabela 5. Liczba postow na Facebooku wedlug typu uczelni

FB (18-24.11.2019)  FB (20-26.01.2020)

N Wazne 339 339

Srednia 3,68 3,51
Pozostate

Mediana 3,00 3,00
Suma 1248 1189

N Wazne 18 18
Srednia 6,44 7,28

Uniwersytet

Mediana 5,00 6,00

Suma 116 131

N Wazne 29 29
Uniwersytet Srednia 8,03 6,79
przymiotnikowy Mediana 7,00 5,00
Suma 233 197

Zrédto: opracowanie wlasne

Inaczej niz w przypadku posiadania konta w serwisie Facebook fakt umiejsco-
wienia uczelni w Warszawie nie wigzal sie natomiast z czestotliwoscig publikacji
kolejnych postéw.

Facebook - chatboty

Analizujac aktywno$¢ na portalu Facebook, sprawdziliSmy réwniez wystepowa-
nie chatbotéw, ktérych gtéwnym zadaniem jest prowadzenie zautomatyzowanego
dialogu z cztowiekiem. Boty automatyzujg odpowiedzi na najczeéciej zadawane
pytania, a ich uzycie przypomina konwersacje, przyblizong do tej odbywajacej si¢
miedzy ludzmi. Warto przypomnie¢, Ze chatbot wydaje sie technologia przysztosci.
Wdrozenie go wymaga znajomosci podstawowych zagadnien z zakresu sztucznej
inteligencji czy uczenia maszynowego, a przede wszystkim §wiadomosci technolo-
gicznych mozliwosciach tego narzedzia. Wdrozenie takiej nowosci technologicznej
wymaga réwniez czasu i Srodkéw pienieznych, co rzuca $wiatlo na nasze kolejne
ustalenie.

Chociaz wdrozenie kosztuje, rozwigzanie to wspiera dziatania marki poprzez
redukcje kosztdw i skrdcenie czasu obstugi kandydata lub innego interesariusza.
Jednoczes$nie, jak kazda nowos¢, jest to rozwigzanie atrakcyjne, ktore buduje wize-
runek nowoczesnej uczelni, przycigga zainteresowanych, zwigksza liczb¢ odwiedzin
serwisu oraz moze wplyngé pozytywnie na poziom lojalnoéci kandydatéw wobec
marki, jaka jest uczelnia.
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Nasze badania pokazujg, Ze az 226 na 386 analizowanych uczelni (58,5%) posiadato
takg funkcjonalnos¢. Okazalo si¢ bowiem, Ze ponownie uniwersytety przymiotni-
kowe i bezprzymiotnikowe znacznie cz¢éciej niz pozostale uczelnie uzywaty chat-
botéw do komunikowania si¢ ze studentami i innymi interesariuszami (Tabela 6).

Tabela 6. Posiadanie chatbota a typ uczelni

Uniwersytet

Pozostale  Uniwersytet . Ogétem
przymiotnikowy

Uczelnianie = Liczebno$¢ 155 2 3 160

posiada Procent 45,7% 11,1% 10,3% 41,5%
Chatboty

Uczelnia Liczebnos¢ 184 16 26 226
posiada Procent 54,3% 88,9% 89,7% 58,5%

Liczebnosé 339 18 29 386

Ogétem

Procent 100% 100% 100% 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Z wykorzystaniem chatbotéw wigzala sie rowniez struktura wtascicielska.
73% uczelni publicznych usprawnia swoja komunikacje za pomoca chatbotow.
Uczelnie niepubliczne natomiast znacznie rzadziej proponuja takie rozwigzanie -
niewiele ponad polowa z nich (51,9%) zainwestowala w chatbota. Zmienng posred-
niczacy jest znoéw wielko$¢ uczelni. To ona, poérednio, wiaze si¢ z tym, ze mniejsze,
na ogol niepubliczne, uczelnie rzadziej korzystajg z chatbotéw. W tym przypadku
zaleznos$¢ pomiedzy posiadaniem chatbota (zmienna niezalezna), a liczbg pracow-
nikéw (zmienna zalezna), mierzona wspoélczynnikiem eta2, wyniosta az 0,56, czyli
wyjasnia niemal 56% zréznicowania w tym zakresie. Mozna wnioskowac, ze rozbu-
dowane dzialy promocji publicznych uczelni wyzszych znajg najnowsze modele
automatyzacji komunikacji i, idgc z duchem czasu, s gotowe na inwestycje w nowo-
czesne technologie, wspierajace jako$¢ relacji kandydatéw z uczelnig. Warto jednak
zauwazyé¢, ze chatbot staje si¢ rozwigzaniem powszechnym réwniez w uczelniach
niepublicznych, skoro ponad potowa juz posiada takie rozwigzanie.

Instagram, LinkedIn, Twitter na polskich uczelniach wyzszych

Badanie aktywnoéci uczelni wyzszych w serwisie Instagram pokazuje, ze zaréwno
uniwersytety ,,klasyczne” (94,4%), jak i uniwersytety ,,przedmiotowe” (93,1%) posiadaja
konta na tym serwisie. Natomiast pozostale uczelnie wyzsze dwukrotnie rzadziej
(47,2%) prowadzg swoje profile na Instagramie. Spowodowane jest to najprawdopo-
dobniej tym, ze uniwersytety jako najwieksze uczelnie ksztalcgce tysiace studentéw
notuja zaréwno wieksza podaz (wieloé¢ tematdéw, o ktérych mozna informowac), jak
i popyt (wieloé¢ potrzeb odbiorcéw) na dobre, fatwo przyswajalne tresci. Pozostale
uczelnie bardzo czesto sg ukierunkowane (np. technicznie lub lingwistycznie) i nie
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majg »instagramowych” tre$ci (Hu, Manikonda, Kambhampati 2014) lub po prostu
sa male i nie majg mozliwosci produkowania atrakcyjnego, przystepnego przekazu,
z ktérego Instagram niewatpliwie stynie.

Tabela 7. Szkoly wyzsze posiadajace konto na Instagramie,
Twitterze oraz LinkedIn wedlug typu uczelni

Nazwa portalu beziz;‘:rfigst}rlltiitowy prgyri‘?:trrslfl:)ivy Pozostate Ogoétem
Instagram 94,4% 93,1% 47,2% 52,8%
LinkedIn 77,8% 69% 35,4% 39,9%
Twitter 100% 62,1% 25,4% 31,6%

Zrédlo: badania wlasne (n=386)

Podobna zalezno$¢ dotyczy LinkedIna, czyli trzeciego pod wzgledem popular-
noéci portalu spotecznos$ciowego. Uniwersytety bezprzymiotnikowe (77,8% posiada
konto) i przymiotnikowe (69% posiada konto) wyraznie réznig si¢ od pozostalych
uczelni (tylko 35,4% posiada konto). Réwniez aktywnos$¢ na Twitterze byla silnie
zalezna od typu uczelni. Wszystkie uniwersytety bezprzymiotnikowe posiadaty
konto w tym serwisie. W grupie uniwersytetéw przymiotnikowych odsetek uczelni
nieposiadajacych Twittera wynosil za$ juz 37,9%, a w pozostalych uczelniach
az 74,6%. Moze to wynikac¢ z faktu, ze aplikacja Twitter skierowana jest gtéwnie
do politykéw czy $wiata mediéw (Juszczyk 2015) i zwykle szkoty wyzsze, zwlasz-
cza te, ktére nie zajmuja si¢ na co dzien badaniami naukowymi, nie posiadaja
odpowiednich treéci, by mdc je tam regularnie publikowaé. W przypadku duzych
uniwersytetow bezprzymiotnikowych nowe informacje naptywaja za$ niemalze
kazdego dnia, co pozwala kreowaé wizerunek uczelni poprzez ,,naukowcow-eks-
pertéw” (Narozna 2016).

Nie stwierdziliémy wiekszych réznic, poréwnujac aktywno$¢ uczelni warszaw-
skich i pozawarszawskich na pozostatych portalach. Wyjatkiem byl LinkedIn.
Konto w tym biznesowym portalu posiadata polowa uczelni warszawskich (50,7%),
w przeciwienstwie do zaledwie 37,5% uczelni usytuowanych poza stolica. Jeszcze
wiekszy kontrast obserwujemy, zestawiajac ze sobg uczelnie w dziesieciu najwiek-
szych polskich miastach (50,9% ma konto na LinkedInie) oraz poza nimi (tylko
26,4% ma konto). Uczelnie z duzych miast byly jednak obecne na Facebooku
czgsciej niz pozostale. Tymczasem, cho¢ uczelnie warszawskie byty rzadziej repre-
zentowane na Facebooku, cze$ciej niz przecietnie mozna byto je spotkaé w bizne-
sowym serwisie LinkedIn. Réznice t¢ mozna ttumaczy¢ charakterystyka lokalnego
rynku pracy. Patrzac na dynamiczny rozwdj sektora biznesowego w Warszawie
oraz ogromna liczbe miejsc pracy w korporacjach, ktére zazwyczaj majg charak-
ter miedzynarodowy, absolwenci wielu uczelni chetnie poszukujg pracy w takich
miejscach. Posiadanie konta w serwisie LinkedIn zdecydowanie zwieksza szanse
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znalezienia atrakcyjnej oferty pracy, a zatem zwieksza potencjal rozwoju zawodo-
wego. Korzystajg na tym uczelnie, ktore chetniej zaktadaja tam konto, zyskujac
dodatkowy kanal komunikacji.

Whioski

Zebrane dane empiryczne pozwolily nam sformulowa¢ szereg wnioskdéw. W gtdéwnej
mierze dotyczg one Facebooka, poniewaz na poczatku 2020 roku jest to portal, ktéry
odgrywa dominujgcg role w komunikacji uczelni wyzszych ze swoimi odbiorcami.
Konto w tym serwisie posiada az 9 na 10 polskich uczelni. Nasze obserwacje poka-
zaly, ze jesli szkola wyzsza posiada konta na innych portalach, takich jak Instagram,
Twitter czy LinkedIn, to ma réwniez konto na Facebooku.

Wigkszos¢ uczelni aktywnie prowadzi konto na Facebooku, publikujac od kilku
do nawet kilkudziesieciu postéw tygodniowo. Dzieki temu szkoty pokazujg, ze poda-
zaja za trendami i staraja sie nadazy¢ za pokoleniami Y i Z, kt6rych niemal caty $wiat
znajduje si¢ w internecie. Buduja tam takze swdj wizerunek, przez co maturzysci
szybko moga si¢ dowiedzie¢, co oferuje dana uczelnia i czy chcg si¢ z nig utozsa-
mia¢. Facebooka czesto brakuje tylko na matych uczelniach regionalnych. Te szkoly
rzadziej inwestujg duze pienigdze w promocje. Nie muszg zacheca¢ maturzystoéw
do przyjscia, poniewaz sg albo jedynymi na rynku, albo jedynymi w okolicy.

Analizujgc nowsze rozwigzania dotyczgce komunikacji na Facebooku, nie mozna
poming¢ chatbotdéw, ktére posiadato az 58,5% polskich uczelni. Profesjonalny robot
tworzony jest zwykle przez dzial marketingu badz osobng firme do tego zatrud-
niong. Dzieki niemu tatwo o szybki kontakt z uczelnig, co réwniez jest duzym
plusem, jesli chodzi o komunikacje miedzy szkolg a studentem. Wykorzystanie
chatbotéw $wiadczy takze o checi rozwoju i dostosowania sie do nowych trendéw.

Drugim pod wzgledem popularno$ci portalem byt Instagram. Konto w tym
serwisie posiada 52,8% uczelni w Polsce. Instagram stuzy gléwnie do pokazywania
ciekawych wydarzen z zycia szkoty poprzez umieszczanie zdje¢ z krétkimi opisami.
Z dnia na dzien staje si¢ on coraz bardziej popularny wérdd pokolen Y i Z, jednak
z naszych obserwacji wynika, Ze treéci tam publikowane w wiekszosci nie pelniag
funkcji informacyjnej, a jedynie wizerunkowa - stuza gléwnie pokazaniu dobrego
wizerunku uczelni. Kolejnym obserwowanym portalem byt LinkedIn. Obecnie
aktywne konto posiada tam 39,9% szkoét wyzszych, zwtaszcza tych, ktére znaj-
duja sie¢ w duzych miastach. One gromadzg bowiem wigcej tresci, ktérymi moga
dzieli¢ sie zaréwno ze $wiatem naukowym, jak i studenckim.

Twitter jest wykorzystywany przez znacznie mniej uczelni w Polsce (31,6%). Poza
$rodowiskiem akademickim portal stuzy gléwnie do szybkiej dystrybucji newséw
przez osoby publiczne (Mistewicz 2014). W $wiecie akademickim wykorzystuja
go najczesdciej uczelnie, ktore zajmujg sie badaniami naukowymi badz aktywnie
dzialajg réwniez w innych mediach spofecznosciowych.

Obecnie, w sytuacji systematycznie zmniejszajacej sie liczby studentéw, aby zache-
ci¢ kogo$ do przekroczenia progu uczelni, potrzeba zintensyfikowanych dzialan
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komunikacyjnych, a zwlaszcza §rodkéw dopasowanych do nowego spoleczenistwa.
Truizmem jest stwierdzenie, ze uczelnie potrzebuja mediéw spolecznosciowych.
Pokolenie Z korzysta z mediéw spoleczno$ciowych w inny sposdb niz starsi mille-
nialsi i pokolenie wyzu demograficznego. Niebawem dominacja Facebooka, ktorg
potwierdza nasze badanie, moze przej$¢ do historii. By¢ moze, ze wzgledéw demo-
graficznych, portal stworzony przez Marka Zuckerberga zostanie zastgpiony przez

TikToka lub rozwigzanie, ktérego nie ma jeszcze na rynku, a ktére bedzie w stanie

blyskawicznie zawojowac serca dzisiejszych nastolatkéw. Wedlug naszych badan
Snapchat po kilku latach §wietnosci odszed! w zapomnienie, cz¢$ciowo dlatego,
ze wiele jego funkcji skopiowal juz Instagram (np. nagrywanie 24-godzinnej relacji).
TikTok na razie nie jest jeszcze pelnoprawnym narzedziem komunikacji uczelni

wyzszych - poza jednym wyjatkiem nie znalezliémy aktywnych kont. Ta aplikacja
staje sie jednak coraz bardziej popularna i ma szanse na zdobycie duzo szerszej

widowni, tak jak Instagram, kt6éry nie moze réwnac si¢ z Facebookiem pod wzgle-
dem liczby uzytkownikéw, ale jest wykorzystywany przez ponad potowe uczelni

w Polsce. Coraz wiecej szkot zaklada tam swoj profil i udostepnia zdjecia czy krét-
kie materialy filmowe, aby pochwali¢ si¢ tym, co w danym czasie na uczelni si¢
dzieje. Mimo Ze Instagram nie stuzy do przekazywania informacji na szersza skale,
ale nastawiony jest na rozrywke, to jednak bardzo preznie si¢ rozwija i zdobywa

coraz wieksze uznanie wéréd miodego pokolenia. Mozna wiec przewidywac,
ze obecnos¢ polskich uczelni wyzszych w mediach spotecznoéciowych zmieni si¢
wraz ze zmiang przyzwyczajen najnowszej generacji potencjalnych kandydatéw
na studia. Inwestycja w Snapchata i inne nowe portale moze okaza¢ si¢ wiec strza-
tem w dziesiatke w sytuacji, gdy konkurencja nie robi nic w tym zakresie.
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STRESZCZENIE

Media spoleczno$ciowe zrewolucjonizowaly praktyke komunikacji miedzy nadawcg a odbiorcg

przekazéw medialnych. Nic wiec dziwnego, ze polskie uczelnie wyzsze wykorzystujg kanaty
mediéw spoteczno$ciowych do komunikowania si¢ z pokoleniami Y i Z - generacjami,
ktorych przedstawiciele nie pamigtajg zycia bez internetu i mediéw spotecznoéciowych. Celem

artykutu jest analiza aktywno$ci polskich uczelni wyzszych w mediach spotecznosciowych

z rozroznieniem komunikacji na Facebooku, Instagramie, LinkedIn, Snapchacie, TikToku.
Analize oparto na ilo§ciowych badaniach wlasnych, weryfikujac aktywnosé¢ wszystkich

uczelni wyzszych w Polsce. W analizie uwzgledniono zmienne takie jak: wielko$¢ uczelni,
lokalizacja uczelni oraz struktura wladcicielska (jednostki publiczne i niepubliczne). Wyniki

badan pokazujg, ze podstawowym narzedziem komunikacji pozostaje portal Facebook,
ktérego pozycja wydaje si¢ niezachwiana. Ciagle jeszcze uczelnie nie prowadzg natomiast

komunikacji w portalach TikTok oraz Snapchat, co uznajemy za zaprzepaszczong szanse

na zaistnienie w portalach mlodziezowych. Najpopularniejszg innowacyjna forma komunika-
¢ji, ktéra odkrylismy w szerszej skali, jest wykorzystanie chatbotéw. Najwazniejszg zmienng
wyjasniajaca zréznicowane wzorce komunikacji byta wielko§¢ uczelni, cho¢ - w przypadku

niektorych portali - artykul wskazuje inne istotne czynniki.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, szkoly wyzsze w Polsce, komunikacja marketin-
gowa, Facebook, chatbot



