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arzadzanie komunikacja jest w obecnej sytuacji rynkowej jednym z istotnych ele-

mentéw konkurowania uczelni. Problemy zwiazane z nizem demograficznym,

nasycenie rynku uczelniami powoduje zaostrzenie konkurencji i walki o pozy-
skanie student6w.

Larzadzanie komunikacja na uczelni

Komunikacja to element zapewniajacy nie tylko sprawne funkcjonowanie organizacji,
propagowanie jej wsrod réznych grup otoczenia, ale réwniez wplywa na ksztaltowanie
wizerunku organizacji. Pozytywny wizerunek przeklada sie z kolei na zwiekszenie
konkurencyjnosci danego podmiotu. K. Wojcik, wyréznia trzy obszary wplywajace na
wizerunek. Sg nimi: stan organizacji, komunikowanie o stanie oraz spoleczny rezo-
nans dwoch pierwszych'. Stan organizacji wiaze sie z misja i celami organizacji, jej hi-
storia, strategia, oferta rynkowa czy zasobami materialnymi. Komunikacja obejmuje
jakos$é komunikowania, wykorzystane §rodki, spos6b komunikacji, kompetencje pra-
cownikow, opinie ktore glosza o organizacji czy wiarygodnos¢ przekazu. Natomiast re-
zonans to odbiér spoteczny, ktéry uzalezniony jest od dotychczasowej wiedzy na temat
organizacji, doswiadczen z nig zwiazanych, uprzedzen, obaw czy panujacych norm
spotecznych.

Zarzadzanie komunikacja, aby bylo skuteczne, musi by¢ zaplanowanym i prze-
mySlanym procesem. Na potrzeby zarzadzania komunikacja mozna wykorzysta¢ uni-
wersalne funkcje zarzadzania, a wiec: planowanie, organizowanie, przewodzenie
i kontrole®. Mozna je réwniez zaadoptowaé na potrzeby zarzadzania komunikacja mar-
ketingowa:

* Planowanie dziatan zzakresu komunikacji obejmowaé bedzie ustalenie celow
krétko i dtugookresowych, dobdr sSrodkéw komunikowania i analize preferencji
grup docelowych.

* Organizowanie to pozyskanie zasob6w pienieznych potrzebnych do realizacji ce-
16w, rozdzielenie zasobéw, koordynowanie dzialan oraz wyznaczenie zadan
i sfer odpowiedzialnosci w zakresie komunikacji.

* Przewodzenie (kierowanie) oraz motywowanie - czyli zachecanie pracownikéw,
by realizowali zaloZone cele komunikacyjne oraz nadzorowanie postepéw we
wdrazaniu obecnych i nowych sposobéw komunikacji. W przypadku wizerunku
uczelni postawa pracownikéw w zakresie komunikowania jest szczeg6lnie istot-
na, poniewaz budowanie dobrego wizerunku ,,zaczyna sie w domu” czyli w or-
ganizacji.

* Kontrola - czyli konfrontowanie zatozen w zakresie komunikacji z faktyczna
realizacja, okreslenie przyczyn ewentualnych rozbieznosci i wprowadzenie
korekt.

' K Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, s. 42.

®  Srodkii formy marketingowego oddzialywania na konsumentow, A. Pabian (red.)Wydawnictwo Poli-

techniki Czestochowskiej, Czestochowa 2008, s. 13.
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Pomimo iz komunikacja z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych wymaga
wiekszej swobody i autentycznosci niz tradycyjne srodki, to proces planowania jest nie-
odzowny. Komunikacja zaréwno wewnetrzna jak i zewnetrzna jest istotna dla budowa-
nia image’u uczelni oraz determinuje sposéb postrzegania uczelni przez otoczenie.
W procesie komunikowania znaczenie ma nie tylko sam komunikat, ale réwniez wyko-
rzystane srodki. Jeszcze w ,,epoce przedinternetowej” M. McLuhan zauwazal, Ze samo
medium (Srodek przekazu) jest przekazem (medium is the message), poniewaz to wla-
$nie medium ,,jest czynnikiem ksztattujacym i kontrolujacym zakres i forme dziatalno-
Sci ludzkiej™. Dla McLuhana Srodek przekazu mial wiekszy wplyw na sposéb percepcji
wsrod odbiorcéw niz sama tresé. Ponadto, jak zauwazyl T. Goban-Klas, dla dziatalnosci
komunikatora czy to indywidualnego czy zbiorowego wazne sa tendencje odbiorcow
w korzystaniu z réznych form mediéw.* Stad przy planowaniu komunikacji istotne jest
nie tylko jakie tresci beda publikowane, ale réwniez czy wykorzystane Srodki sa ade-
kwatne do grupy docelowe]j oraz zmian w systemach komunikacji marketingowej na
rynku. W opracowaniu osia zainteresowania sa media spolecznosciowe ze wzgledu na
ich duza popularnos¢ wsrod osob, ktére stanowia najwieksza grupe interesariuszy
uczelni, czyli studentéw. Pamieta¢ jednak nalezy, iz media spolecznosciowe sa obecnie
uzupelnieniem do dziatan zzakresu komunikacji marketingowej prowadzonej tak
w mediach tradycyjnych, jak i Internecie opartym na Web 1.0. Istotne jest réwniez za-
chowanie synergii w dzialaniach zwiagzanych z komunikacja marketingowa na réznych
polach, tak by wytworzy¢ sp6jny obraz w umystach odbiorcéow. A. Adamski wskazuje, iz
trudno jednoznacznie poda¢ moment przejScia z Web 1.0 do Web 2.0. Niewatpliwie jed-
nak Web 2.0 daje mozliwo$¢ spolecznego uczestnictwa w e-rzeczywistosci’.

Imiany w pokoleniu Sieci jako impuls do zmian w systemie komunikacji

Studenci w zdecydowanej wiekszosci stanowia pokolenie, dla ktérego Internet jest pod-
stawowym narzedziem komunikacji, poszukiwania informacji i rozrywki. Pokolenie to
zwane pokoleniem sieci, Millenium czy generacja Y lepiej sobie radzi z nowymi techno-
logiami od starszych pokolen. D. Tapscott wyréznia 4 pokolenia poczawszy od roku
1946: pokolenie wyzu demograficznego - osoby urodzone miedzy 1946 a 1964 rokiem,
pokolenie telewizji; pokolenie X - urodzeni miedzy 1965 a 1976 rokiem, postuguja sie
wieloma Srodkami komunikacji, dorastali bez komputeréw, ale sposobem korzystania
z Internetu przypominaja pokolenie sieci; pokolenie Y - urodzeni miedzy 1977 a 1997
rokiem, dla ktérych komputery iInternet sa naturalnymi elementami ich otoczenia;
nowe pokolenie (pokolenie Z) - urodzeni od 1998 roku do dzis®. Inni autorzy (J. Ven der

oM McLuhan, Zrozumieé media. Przedluzenie cziowieka, Wydawnictwo Naukowo -Techniczne, Warsza-

wa 2004, s. 39.

T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, PWN, Warszawa Krakow 2000, s. 220.

A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s.
101.

D. Tapscott , Cyfrowa dorostosc. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnictwo Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 53-61.
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Bergh, M. Behrer) opisuja generacje Y jako pokolenie urodzone w latach 1980-1996".
Biorac pod uwage rozwdj cywilizacyjny danej spotecznosci, tempo zmian ekonomicz-
no-spotecznych i technologicznych, w Polsce granice wiekowe dla Tapscottowskich po-
kolenl sa nieco przesuniete. Pokolenie X jest okreslane jako urodzone wlatach 1961-
1985, zas pokolenie Y to Ci, urodzeni po 1986 roku. Czym charakteryzuje sie pokolenie
sieci i czym przede wszystkim rézni sie od pokolenia swoich rodzicéw? Charakterysty-
ka tego pokolenia jest oparta na kilku cechach. D. Tapscott wsréd najwazniejszych
cech wymienia m.in.: wolnos$¢, kastomizacje, wspdtprace, baczna obserwacje i inno-
wacyjno$¢é. Wolno$¢ oznacza miedzy innymi to, Ze mtodzi chea swobody wyboru, swo-
body wypowiedzi, a wiec tradycyjne formy wyktadéw, gdzie studenci sa biernymi od-
biorcami tresci przekazywanych ,,zza biurka” jest dla nich anachronizmem. Kastomi-
zacja to dopasowywanie do indywidualnych potrzeb przejawiajace sie m.in. personali-
zacja dzwonkoéw i tapet w telefonie czy profili na portalach spotecznosciowych. Wsp6t-
praca oznacza, ze pokolenie sieci udziela sie w grupach dyskusyjnych na forach,
wspoOlnie gra w gry sieciowe. Oczekiwanie i otwartos$¢é na wspéiprace ma réwniez swo-
je przelozenie na system edukacji. ,,Spora cze$¢ pokolenia sieci znacznie lepiej przy-
swaja wiadomosci, kiedy zaoferuje im sie wspotprace - zaréwno z nauczycielem jak
i miedzy uczniami”®. Baczna obserwacja prowadzi pokolenie sieci do sprawdzania in-
formacji w Internecie. Dotyczy to nie tylko oferowanych im produktéw, ale réwniez
wiadomosci podawanych na wyktadach. Innowacyjnosé to cecha, ktéra wynika z faktu,
iz mtode pokolenie zostalo wychowane w kulturze, gdzie nowe rozwiazana pojawiaja
sie wczasie rzeczywistym. Generacja Y oczekuje wiec innowacyjnych produktéow
iustug, jak i nowych form komunikacji.

Do tych podstawowych cech mozna dodaé jeszcze kilka szczegotowych charaktery-
styk. T. Goban-Klas uwaza, iz mlode pokolenie to generacja o bardziej tolerancyjnym
spojrzeniu na $wiat, cenigca réznorodnosé i odmienno$¢’. S. Turkle, psycholog Interne-
tu, zwraca tez uwage, zZe pokolenie sieci charakteryzuje wielozadaniowos$¢ czyli umiejet-
nosci robienia kilku rzeczy na raz'. Pokolenie mlodych réwniez duzo szybciej przyswa-
ja zmiany, szczegdlnie z zakresu technologii. A jak zauwaza M. Castells, tozsamos¢ spo-
teczna nowych czaséw, to tozsamos¢ nieustannej zmiany i relatywizowania tego, co, wy-
dawaloby sie, stanowi nienaruszalny kanon spoleczeristwa'’.

Pokolenie sieci lepiej niz ich rodzice rozumie nowe media i sprawniej sie w nich
porusza, w szczegdlnosci w mediach spotecznosciowych,. To starsze pokolenie uczy sie
od mtodego, jak korzysta¢ z nowych technologii.

! J. Van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowac marki, ktore pokocha pokolenie Y?, Wydawnictwo Samo Sed-

no, Warszawa 2012, s. 21.

8 p. Tapscott, Cyfrowa dorostosc... dz. cyt, s. 167.

% T.Goban-Klas, Wartki nurt mediéw. Ku nowym formom spotecznego zZycia informacji, TAIWPN UNI-
VERSITAS, Krakéw 2011

S. Turkle, Samotni razem. Dlaczego oczekujemy wiecej od zdobyczy techniki, a mniej od siebie nawza-
jem, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakéw 2013, s. 205.

M. Castells, Sita tozsamosci, PWN, Warszawa 2009, s. 386.
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Zmiany w charakterystyce pokolenia sieci powinny by¢ impulsem dla przeobra-
zen w systemie komunikacji, jakie w swych dziataniach marketingowych wykorzystuje
uczelnia. Poniewaz internet jest dla studentéw Srodowiskiem, gdzie przenosza duza
cze$¢ aktywnosci, tam tez nalezy poszukiwac¢ mozliwosci dotarcia z komunikatem i bu-
dowania relacji z mtodym pokoleniem.

Media spofecznosciowe i przeobrazenia w komunikacii
Rozwdj internetu zmienit oblicze komunikowania. Jednak to rozwdj mediéw spoteczno-
sciowych na dobre przeobrazil komunikacje, poniewaz social media oparte na platfor-
mie Web 2.0 maja cechy, ktérych nie miaty dotad Zadne inne media. Andrzej Adamski
wskazuje, iz nielatwo jest wyznaczy¢ twarde ramy definicji czym jest Web 2.0. Uznaje
on, iz Web 2.0 to ,,pewne zjawisko, trend, proces, ktérego celem jest rozpropagowanie
idei wspotodpowiedzialnosci za opublikowang zawartos¢ oraz dzielenia sie wiedza
i twérczoscig”™®. A. M. Kaplan i M. Haenlein definiujac social media , ktada nacisk na
technologiczny punkt widzenia. Social media sa dla tych autoréw grupa aplikacji bazu-
jacych na internetowych rozwiazaniach opartych na ideologicznych i technologicznych
podstawach Web 2.0 umozliwiajacych tworzenie i wymiane tresci, ktére wygenerowali
sami uzytkownicy™.

P. Levinson do mediéw spolecznosciowych zalicza: blogi, YouTube, Wikipedie,
portale spolecznosciowe (Facebook, MySpace itp.), Twittera, Second Life i podcasty™.

Istotna dla nowej struktury mediéw jest interaktywnosé, ktora oznacza ,,zdolnos¢
uzytkownika (czyli indywidualnego czlonka nowej publicznosci mediéw) do bezposred-
niego wplywania na przegladane obrazy i teksty oraz mozliwosci ich zmiany. Publicz-
nos$¢ nowych mediow staje sie zatem bardziej uzytkownikiem niz widzem czy czytelni-
kiem...”". Co za tym idzie, uzytkownicy Internetu nie sa biernymi odbiorcami, ale wy-
kazuja zaangazowanie i aktywnos¢ w tworzeniu tresci. Na aktywnosé jako warunek inte-
raktywnosci wskazuja T. Cantelmini i L. G. Grifo. Wg nich interaktywnos¢ oznacza nowa
idee odbiorcy, ktdry ,,zamiast otrzymywacé informacje w sposéb wzglednie bierny, zdol-
ny jest dokonywac wyboréw, ktore wptywaja na typologie i zawartos¢ otrzymywanej in-
formacji: uzytkownik, krétko méwiae, dysponuje kanatem zwrotnym stosowanym do
wprowadzenia systemu adaptujacego informacje do zapotrzebowania i zyczenia odbior-
cy”'. Interaktywno$¢ mediéw spolecznosciowych oznacza, ze nastepuje przejscie od
biernego odbiorcy komunikatéw do odbiorcy aktywnego (prosument), ktéry wspoétdecy-

2 A. Adamski, dz. cyt.,, s. 102.

BoAM Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media,

,,Business Horizons”, 2010 nr 53, s. 61.

4 p Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2010

5oM. Lister, J. Dover, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie, Wydawnictwo Uniwersy-

tetu Jagielloniskiego, Krakow 2009, s. 34.
T. Cantelmi, L. G. Grifo, Wirtualny umyst. Fascynujaca pajeczyna Internetu, Wydawnictwo Bartni Zew,
Krakow 2003, s. 46 - 47.
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duje o tresci i jej rozprzestrzenianiu. Prosumentyzm jest koncepcja wysunieta przez A.
Tofflera juz wlatach 70. F. Bylok podkresla jednak, Ze prawdziwy rozwdj kategorii pro-
sumenta byl mozliwy, ,,gdy wzrosta dostepnosé interaktywnego komunikowania sie po-
przez internet”'”. Funkcje komentarzy na blogach, mikroblogach czy portalach spotecz-
nosciowych powoduja, iz nastepuje przejscie od komunikacji jednokierunkowej do dwu-
kierunkowej, ale réwniez zmienia sie sposob uczestnictwa w procesach komunikacyj-
nych. Jeszcze nigdy klient nie miat takich mozliwosci wyrazenia swojego zdania, zaopi-
niowania produktu czy zamieszczenia wlasnych pomystéw jak teraz. Ponadto to klient
decyduje, czy np. dany przekaz o uczelni udostepnié znajomym. Staje sie wiec sSrodkiem
dystrybucji informacji o wydarzeniach na uczelni.

Ma to swoje przetozenie na procesy komunikacji marketingowej zwigzane z kre-
owaniem wizerunku, poniewaz media oparte na uczestnictwie i interakeji stwarzaja
szanse, ale rowniez nowe zagroZenia. Jednym z takich zagrozen moze by¢ generowanie
nieprzychylnych komentarzy na oficjalnych profilach uczelni. Innym niebezpieczen-
stwem sa fora czy blogi zakladane przez studentéw, na ktérych zamieszczane sa opinie
o wykladowcach czy uczelni. Zarzadzanie komunikacja w procesie ksztaltowania wize-
runku uczelni jest o tyle ztozZone, zZe nowe media, jak méwi D. McQuail, to w gruncie rze-
czy ,,rozproszony zbior technologii komunikacyjnych™'.

Nowe media zmieniaja réwniez podejScie do przestrzeni, nie tylko w tym sensie,
iz likwiduja bariery geograficzne, ale powoduja zatarcie r6znic miedzy przestrzenia pry-
watna i publiczna, A. Latos wskazuje, iz przestrzen w nowych mediach nie jest jedynie
fizycznym miejscem, a,staje sie bardziej kontekstem, obrebem dziatania uzytkowni-
kéw”.” Moze to mie¢ znaczenie dla wykorzystania mediéw spolecznosciowych w komu-
nikacji na uczelni. Zatarcie granic powoduje, Ze nie wiadomo, co w mediach spoleczno-
Sciowych mozna pokazywac, co powinniSmy pokazywa¢ i pisa¢, jakie tematy poruszaé,
a co stanowi tabu, poniewaz wchodzi w nienaruszalna strefe prywatnosci uczestnika ko-
munikacji zaposredniczonej przez Internet.

Wykorzystanie mediow na uczelni wyzszej w opinii studentow

Zdecydowana wiekszos¢ uczelni w Polsce wykorzystuje przy komunikacji z otoczeniem
media spotecznosciowe. Na oficjalnych profilach znajduja sie odnosniki najczesciej do Fa-
cebooka i Twittera, ale rowniez do innych social media. W ostatnim czasie na popularno-
§ci zyskuje Google+, Pinterest czy Instagram. Politechnika Slaska, ktéra jest obiektem zain-
teresowania niniejszego studium, prowadzi profil zaréwno na Facebooku, Twitterze jak
rowniez ma swoj kanal na YouTube. Obok profilu calej uczelni, swéj profil na Facebooku

TR Bylok, Konsumpcja, konsument i spoleczeristwo konsumpcyjne we wspélezesnym swiecie, ,,Slask” Sp

z 0.0. Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2013, 5.230

B p, McQuail, Teoria komunikowania masowego, PWN, Warszawa 2012, s. 149.

9 A. Latos, Wspolczesne technologie medialne a przestrzen fizyczna. Masowa konfiguracja przestrzeni.

W: red. M. Sokotowski, Nowe media i wyzwania wspdlczesnosci, Wydawnictwo Adam Marsza-
ek, Torun 2013, s. 56.
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posiada réwniez m.in. Wydzial Automatyki Elektroniki i Informatyki, Rada Samorzadu
Doktorantéw Politechniki Slaskiej, Biuro Karier czy Samorzad Studencki i Kolegium Jezy-
k6w Obeych Politechniki Slaskiej. Ponizej zaprezentowane sa czesciowe wyniki badari wia-
snych, przeprowadzonych na Wydziale Organizacji i Zarzadzania Politechniki Slaskiej.
Badania ankietowe skierowane byly do studentéw stacjonarnych jak i niestacjonarnych.
Kwestionariusz ankiety przeprowadzono w pazdzierniku i listopadzie 2014 roku na gru-
pie 186 studentow. Projekt byt kontynuacja badan prowadzonych w 2013 roku.
Celem podjetych dziatan byto:

» ustalenie czy studenci jako uzytkownicy social media siegaja na oficjalne profile
uczelni oraz przesledzenie przyczyn ewentualnego braku zainteresowania ofi-
cjalnymi profilami uczelni w social media;

* poznanie opinii studentéw na temat zaleznosci miedzy wykorzystaniem social
media awizerunkiem uczelni.

Na pytanie o najczesciej wykorzystywane media spolecznosciowe, studenci
wskazali w pierwszej kolejnosci na portale spotecznosciowe - 81% badanych, na dru-
gim miejscu z wynikiem 68% znalazla si¢ Wikipedia, a na trzecim YouTube - 45%. Na-
jmniejsza popularnoscia cieszy sie platforma mikroblogowa Twitter (13%).

Tabelal. Z ktérych mediéw spoteczno$ciowych korzystasz najczesciej? (maksymalnie trzy odpowiedzi)

Rodzaj medium Wykorzystanie
Portale spolecznosciowe 81%

Wikipedia 68%

YouTube 45%

Fora internetowe 35%

Blogi 16%

Wirtualny swiat gier 16%
Mikroblogi (np.Twitter) 13%

inne 8%

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Kolejno studenci okreslili internetowe Zrddla, z ktérych czerpia informacje
o uczelni. Nadal podstawowym Zrédtem wiadomosci pozostaje strona internetowa, po-
nad potowa (58%) czesto zaglada na strone www uczelni. W drugiej kolejnosci korzystaja
z informacji na Facebooku, jednak w stosunku do strony internetowej jest to znacznie
mniejsza grupa (10% zaglada tam czesto, a 22% rzadko). Trzecim Zrédlem sa fora interne-
towe. Jednak w przypadku foréw, na pytanie otwarte ,,Z jakich foréw korzystasz”, bada-
ni wskazali, iz nie sa to fora uczelniane, lecz nieoficjalne fora zalozone przez studentow.
Nie chcieli jednak poda¢ jakie konkretnie. Niskie zainteresowanie blogami moze wyni-
ka¢ z faktu, iz uczelnia nie ma oficjalnego blogu, a wsréd wyktadowcéw niewiele oséb
prowadzi blogi przeznaczone do komunikacji ze studentami. Kanal uczelni na YouTube
rowniez stanowi medium marginalne, jesli chodzi o zainteresowanie badanych.
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Tabela 2. Czy szukajac informacji o wydarzeniach na uczelni korzystasz z ponizszych zr6det?

Tak, czesto | Tak, okazjonalnie | Nie
Fora internetowe 10% 19% 71%
YouTube 3% 13% 84%
Blogi wykladowcow - 10% 90%
Mikroblog (Twitter) 3% 3% 94%
Profil uezelni na Facebooku 10% 16% 74%
Strona internetowa uczelni 58% 39% 3%

Zrédto: opracowanie wlasne

Jedna trzecia studentéw w ogdle nie wie, Ze uczelnia ma profil na Facebooku,
68% nie wiedziala o profilu na Twitterze.

Czy odwiedzasz profil Politechnika Czy czytasz wpisyna Twitterze
Slaskiej na Facebooku? N=186 zamieszczane przez Politechnike
10 Slaska? N=186
A0

3%

B Tak, odwiedzamregulamie = Tak, czytamregulamie

B Tak, alerzadko m Tak, alerzadko
Nie odwiedzam, ale wiem, ze jest taki Nie czytam, ale wiem, Ze uczelnia ma profilna
profil Twitterze

B Nie wisdziatem/tam, e uczelnia ma taki m Nie wisdziaterntam, Ze uczelnia ma profil na
profil Twitterze

Wykresy 11 2. Znajomo$¢ profilu na Facebooku i Twitterze
Zrédto: opracowanie wlasne

78% badanych przyznalo, Ze nie wiedzialo, iz istnieja blogi wykladowcow

z przeznaczaniem do komunikacji ze studentami, a ponad potowa o kanale na You-
Tube.
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Czy ogladasz filmiki Czvinteresowales/tas sie kiedvs
zamieszczone na kanale YouTube blogami pf:owadzunyml przez.
Uczelni? N=186 wvkladowcéw w celu komunikacji
) ze studentami? N=186
6% 4%
5% 1%
B Tak, ogladam regulamie B Tak czytalem wpisy 1 pozostawiakerm/tam
e komentarze.
B Tak, alebardzorzadko W Tylko czytatem/famwpisy
Nie ogladam, ale wiem, ze uczelnia ma Mie czytamtakich blogéw, ale wiem, Ze z3
takikanat
m Nie wiedziaterm/tam, ze uczelnia ma taki m Nie wiedziatem/tam, ze sa takie blogi
kanat

Wykresy 3 i 4. Znajomos¢ kanalu uczelni na YouTube i blogéw wyktadoweow
Zrédto: opracowanie wlasne

Rodzaje aktywnosci studentéw na Facebooku uczelnianym wskazuje na bardzo nie-
wielka interaktywnos$¢ studentéw. W zasadzie wszyscy (60 osdb), ktorzy korzystaja z uczel-
nianego Facebooka, czytaja lub przegladaja znajdujace sie tam tresci, znacznie mniejsza gru-
pazamieszcza komentarze, pisze posty. Nieliczne osoby pisza posty, zachecaja znajomych do
polubienia profilu Facebooka lub udostepniaja informacje na swoim prywatnym profilu.

Ponizej zamieszczono procentowy rozktad odpowiedzi:

* Czytam lub przegladam tresc - 99%

* Zostawiam komentarze na profilu - 12%

* Pisze posty - 2%

e Zachecam znajomych do polubienia tego profilu - 1%

* Udostepniam informacje z profilu uczelni na swoim profilu - 1%

Mimo ze studenci to przede wszystkich osoby z pokolenia sieci, rzadko siegaja na
profile spotecznosciowe uczelni. Co jest powodem tak niskiego zainteresowania? Na pyta-
nie otwarte ,,Co jest przyczyna, ze nie wchodzisz na profile uczelni w social media lub
wchodzisz rzadko?” najczestsza odpowiedzia bylo, iz studenci nie wiedzieli o tym, ze
uczelnia w ogéle wykorzystuje media spotecznosciowe w komunikacji z otoczeniem. Trze-
ba jednak podkresli¢, ze odnosniki znajduja sie w widocznym miejscu na gtéwnej stronie
internetowej. Druga w kolejnosci przyczyna, byt fakt, iz strona internetowa wystarcza dla
uzyskania potrzebnych informacji. Pokrywa sie to z odpowiedzia, iz to strona www pozo-
staje gtownym medium pozyskiwania informacji o uczelni. W dalszej kolejnosci pojawily
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sie takie odpowiedzi jak: brak czasu czy brak potrzeby z korzystania z tego typu mediéw.
Studenci postrzegaja rowniez Facebook jako medium komunikacji ze znajomymi.
Ponizsze zestawienie odpowiedzi na pytanie otwarte uszeregowano wedlug cze-
stotliwosci wystepowania danej odpowiedzi: od najczesciej do najrzadziej padajacych.
W zestawieniu nie uwzgledniono pojedynczych odpowiedzi .
Powody niekorzystania z social mediowuczelni:
* Nie wiedzialem, Ze uczelnia ma takie profile.
*  Wszystkie potrzebne informacje sa na stronie internetowe;j.
* Brakczasu.
* Nie mam takiej potrzeby.
* Facebook stuzy mi do komunikacji ze znajomymi a nie do szukania informacji
o uczelni.
* Nicsie natym profilu nie dzieje.
* Informacje tam zawarte sg nieciekawe.
» Staba aktualizacja informacji na tych profilach.
* Zbytmatlaliczba informacji na profilach uczelni.

Ponad polowa studentéw uwaza, ze wykorzystanie social media przez uczelnie
moze przyczynic sie do polepszenia relacji ze studentami, co czwarty nie widzi wpty-
wu na relacje wzajemne, jedynie 12% wskazato na mozliwosé ich pogorszenia.

Wwvkorzystanie social media przez uczelnie moze przvczvnic sie do:
N=186

M polepszemnia relacjl ze studentanm
H pogorszenia relacji ze
studentarm

nie ma wphywu na relacje

® nie mam zdania

Wykres 5. Social media irelacje ze studentami
Zrédlo: opracowanie wlasne

Mimo ze studenci wciaz rzadko siegaja do mediéw spotecznosciowych uczelni,

w zdecydowanej wiekszosci uwazaja, iz uczelnia, chcac mie¢ wizerunek nowoczesnej,
powinna wykorzystywacé je w komunikacji z odbiorcami.
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Czv uczelnia cheac kreowad wizenmek nowoczesne] uczelni powinna w
procesie komuniakeji marketingowe] wvkorzystywacd media spolecmo$ciowe?
N=186

m Musi wykorzystywac media
spolecznosciows w procesie
komunikacjiz otoczeniem

B Powinna, ale nie musi
wykorzystywac mediow
spolecanosciowych
Wykorzystanie mediownis ma
wplywuna wizenmek uczelu

M MNie mamzdamnia

Wykres 6. Social media a wizerunek uczelni
Zrédlo: opracowanie wlasne

Podsumowanie

Jak wynika z badan, gtéwnym Zrédlem informacji o uczelni nie sa media spotecznoscio-
we tylko strona internetowa. Wsréd social media, ktére wykorzystuje Politechnika Sla-
ska najwiekszym zainteresowaniem cieszy sie profil na Facebooku. Pomimo Ze social
media sa mediami opartymi na interakeji, studenci jako gléwni odbiorcy komunikatéw
na profilach uczelni, korzystaja z nich w sposéb, jaki jest charakterystyczny dla starych
mediow. Siegaja tez do Internetu opartego na Web 1.0 - czyli sa biernymi odbiorcami.
Uczestnictwo i interakcja jest wiec w przypadku mediéw spolecznosciowych uczelni na
razie bardziej zalozeniem teoretycznym niz praktyka komunikacyjna. Chociaz studenci
uznaja, iz nowoczesne uczelnie powinny angazowaé sie w komunikacje za posrednic-
twem social media, to sami wnosza niewielki wktad we wzbogacenie tresci profilu. Ci
studenci, ktérzy wchodza na profil facebookowy uczelni w gtéwnej mierze sledza wpisy,
ewentualnie klikaja w ,,lubie to”. Przyczyna takiego stanu rzeczy, w przypadku uczest-
nictwa w procesie komunikacji uczelnia - student, moze tkwié w sposobie postrzegania
mediéw spotecznosciowych jako mediéw osobistych, stuzacych do kontaktéw ze znajo-
mymi i rodzina. Réwniez kultura organizacyjna uczelni oparta w duzej mierze na hie-
rarchii i na tradycyjnym i konserwatywnym uktadzie relacji uczelnia - student, stanowi
utrudnienie w wykorzystaniu w pelni mozliwosci, jakie daja social media. Wynikac to
moze rowniez z paradygmatu opdznienia kulturowego W. Ogburna, wg ktérego zmiany
w kulturze nastepuja wolniej niz zmiany w technologiach. Ten swoisty determinizm
technologiczny, uznajacy, ze materialny poziom kultury rozwija sie szybciej niz poziom
norm, wartosci, wydawalby sie w wigekszym stopniu powinien jednak dotyczy¢ pokole-
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Warunkiem sprawnego zarzadzania social
mediami w strategii komunikacyjnej uczelni jest
zrozumienie specyfiki tych mediow. Wazne jest
traktowanie profili w mediach spotecznoSciowych
nie jako formalnego narzedzia komunikacii
charakterystycznego dla oficjalnego profilu,

ale zachecanie do wspottworzenia go przez
studentow czy pracownikow. Wyzwanie jakie stoi
przed zarzadzaniem tego typu komunikatami,

to nie tylko zachecic do czestszego zagladania
na te profile, ale réwniez do potegowania
interaktywnosci,

nia X (stad autorka prowadzi réwniez badania wsréd wyktadoweéw) niz Y. Nie oznacza
to, iz uczelnie nie powinny wykorzystywa¢ tej formy promocji, wrecz przeciwnie. Sta-
rannie zaplanowana komunikacja w social media zwieksza prawdopodobienistwo uzy-
skania dobrych efektow wizerunkowych. Uczelnia ma mozliwosé pokazania, Ze jest po-
stepowa i otwarta nie tylko na nowosci, ale réwniez na dialog. Moze tez stanowi¢ system
wczesnego ostrzegania przed sytuacja kryzysowa, poniewaz pozostawione komentarze
i opinie wysytaja sygnal, gdzie moze zaistnieé sytuacja konfliktowa. Social media sa ré6w-
niez dobrym Zrédtem informacji o potrzebach otoczenia, a w szczeg6lnosci studentow.

Warunkiem sprawnego zarzadzania social mediami w strategii komunikacyjnej
uczelni jest zrozumienie specyfiki tych mediéw. Wazne jest traktowanie profili w me-
diach spotecznosciowych nie jako formalnego narzedzia komunikacji charakterystycz-
nego dla oficjalnego profilu, ale zachecanie do wspottworzenia go przez studentow czy
pracownikéw. Wyzwanie jakie stoi przed zarzadzaniem tego typu komunikatami, to
nie tylko zacheci¢ do czestszego zagladania na te profile, ale réwniez do potegowania
interaktywnosci. Wraz z popularyzowaniem si¢ i powszednieniem mediéw spoteczno-
Sciowych, interaktywnos$¢ bedzie czys naturalnym (komentowanie czy wystawianie
opinii), im wieksza bedzie anonimowos¢ tym wieksza interakcja. W przypadku uczest-
nictwa we wspottworzeniu tresci, sprawia juz nie jest taka oczywista, poniewaz wyma-
ga wiekszego zaangazowana, a jak wykazuja psychologowie, pokolenie sieci to réwniez
pokolenie L (leni).

Prawda jest, ze bierne podejscie odbiorcéw do komunikatéw z jednej strony uta-
twia zarzadzanie komunikacjg marketingowa w tego typu mediach, poniewaz zmniej-
sza zagrozenie pojawienie sie negatywnych komentarzy, z drugiej powoduje, iz nie-
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wiele réznia sie one od komunikacji opartej na Web 1.0 czyli komunikatach jednokie-
runkowych. Media spolecznosciowe, jak zadne inne media, wymagaja réwniez, ze
wzgledu na swdj dwukierunkowy charakter, kontroli biezacej. Tresci powinny by¢ mo-
derowane: wpisy nie wnoszace konstruktywnej krytyki, a jedynie wulgaryzmy i rozta-
dowanie wlasnych frustracji moga by¢ usuwane przez administratora, natomiast po-
zostale komentarze nie powinny zostaé bez odpowiedzi. Nie oznacza to kasowania ne-
gatywnych wpiséw(takie usuwanie, moze przynies¢ wiecej szkody niz pozytku dla wi-
zerunku). Jednak nalezy pamietaé, iz, tak jak w przypadku Wikipedii zdarzaja sie akty
wandalizmu czy na forach akty trollingu, podobnie rzecz ma sie na portalach spotecz-
nosciowych, blogach i mikroblogach. Do wykorzystania social media na uczelni po-
trzebne jest zaufanie wzajemne.

Funkcjonowanie mediow spotecznosciowych na uczelni wymaga, zdaniem
autorki, opracowania kodeksu dobrych praktyk czyli dezyderaty opisujacej zachowania
dopuszczalne i niedopuszczalne oraz zasad etycznych obowiazujacych wszystkie strony
komunikacji wtym szczegdlnie: wykladowcow, studentéw, kadry zarzadzajacej i pra-
cownikéw administracji. Kodeks etyczny utatwilby rozgraniczenie tego, co prywatne od
tego, co publiczne. Opublikowanie takiego kodeksu w widocznym miejscu na stronach
i profilach internetowych uczelni, ale réwniez edukowanie w tym zakresie w tradycyjny
sposob, nie zakltdcitoby tego, co jest charakterystyczne dla social media czyli otwartoSci
i swobody wypowiedzi, a pozwoliloby na okreslenia ram etycznych komunikacji. m
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