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Abstract

EDUCATION FOR SALE? CREATING AN IMAGE OF A HIGHER EDUCATION
INSTITUTION ON FACEBOOK ILLUSTRATED WITH AN EXAMPLE OF
SELECTED PRIVATE HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS IN POLAND

When a higher education institution functions as a company and is seen through the prism of mar-
ket categories, it starts to function as an organization: first of all, it meets their customers’ expecta-
tions and acts so that it would satisfy their needs and demands in full. Marketing operations of high-
er education institutions are based on serving the needs of their customer - a student and they use
the Internet as it is an environment which appeals to youth most. Higher education institutions have
understood that their existence and success in education market should be based on excellent com-
munication with the environment and distribution of their services. Facebook has turned out to be
a perfect place as in crowded marketplaces one has to be able to sell himself, convince, encourage
to enroll, highlight the advantages, stand out, promote a positive image in media. Higher education
institutions have realized that a young person, who is success and fast profit-oriented, when he de-
cides to pursue higher education he will look for such elements that are attractive, innovative, open
to him, which invite him to co-create community of students and scholars under new principles. In
order to examine how do higher education institutions develop their brand and image, what kind of
tools and content is implemented using Facebook, I am going to analyse the content placed on web-
sites of five selected private higher education institutions in Poland. It helped to show not only how
important in the existence of a higher education institution is the Internet, but also what are the ex-
pectations of future students concerning higher education institutions.

Key words: market of private higher education institutions, developing a brand of a higher educa-
tion institution, higher education institution on Facebook, image of a higher education institution
on Facebook, higher education institution marketing
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1. Budowanie pozytywnego wizerunku szkoty wyzszej w sieci jako
wazne zadanie wspotczesnej szkoty wyzszej

Wizerunek potocznie kojarzony jest z obrazem, portretem, zespotem charak-
terystycznych cech, na ktére sklada si¢ sposdb oceny danego czlowieka, marki,
miejsca, organizacji czy uslugi. Wizerunek przesadza czgsto o sposobie odbioru
czlowieka, przypisywaniu mu okreslonych cech i jego pozytywnym lub negatyw-
ny warto$ciowaniu. Pozytywny wizerunek kojarzony jest z atrakcyjnoscia, dlate-
go w przypadku interesujacych ofert wéréd konsumentéw zwieksza sie sklonnosé
do ich nabywania oraz prawdopodobienstwo podjecia wysitku, ryzyka, a nawet po-
$wigcenia w celu ich otrzymania. Wizerunek to rezultat interakcji, odczu¢ oraz
przyswojonej wiedzy. Wizerunek czesto jest konstruktem wyobrazeniowym, ktd-
ry powstaje pod wplywem opinii oraz emocjonalnego nastawienia odbiorcy. Wy-
obrazenie o danej organizacji ma charakter subiektywny i jest tworzone w procesie
postrzegania'. Wizerunek szkoly wyzszej to zatem suma wyobrazen o tej instytu-
cji. Wizerunek uczelni wyzszej powstaje z wykorzystaniem jej tozsamosci: niepo-
wtarzalnego zestawu cech, norm i wartosci, ktére pozwalaja wyréznic ja z otocze-
nia i czynig ja fatwa do zidentyfikowania. Tozsamo$¢ uczelni wyzszej budowana jest
przez pracownikéw naukowych, pracownikéw nizszego szczebla i spoteczno$¢ stu-
dentéw. Wypracowywana jest na podstawie jasnych, okreslonych celéw dzialania,
a takze flagowych, mocnych stron uczelni w procesie jej komunikacji z otoczeniem.
Okazuje sig, ze bardzo dobrym tacznikiem miedzy spoleczenstwem a instytucja jest
tacze internetowe, ktore w szybkim czasie dociera do zainteresowanych ofertg edu-
kacyjna studentéw. Przykladem dobrych praktyk wykorzystujacych sie¢ do promo-
cji szkoly jest nie tylko prowadzenie storn internetowych uczelni, ale promowanie
jej dzialalnosci w prasie lokalnej, mediach lokalnych, mediach publicznych i me-
diach spotecznosciowych. Przykladem takiej promocji moze by¢ funkcjonowanie
na rynku edukacyjnym Dolno$laskiej Szkolty Wyzszej, ktora dba o swoj wizerunek
przez rozpowszechnianie informacji o swojej dzialalnosci naukowej w internecie.
W tekscie publicystycznym Czy doktorat sig¢ optaca? prof. dr hab. Jerzy Kochano-
wicz w ramach dzialan na rzecz promocji uczelni zwraca uwage na jej konkuren-
cyjno$¢ i elitarno$¢. Niewatpliwie uczelnia ta jest jedng z pieciu niepublicznych
szkol wyzszych w Polsce, ktdre majg uprawnienia do prowadzenia studiéw dokto-
ranckich i w ktorej studenci studiéw III stopnia sg zwolnieni z uiszczania czesne-
go za studia. Pienigdze te pochodzg z dotacji ministerialnej, jakg uzyskaly jeszcze
dwie uczelnie w Polsce?. Podobnie o uczelni wypowiada si¢ prof. dr hab. Bogustawa
Dorota Golebniak, zaznaczajac, ze budowanie marki to konsekwentna, zamierzona

! T. Pietrulewicz, Wplyw wizerunku szkoly na jej wybor przez rodzicow w Swietle przeprowadzo-
nych bada#, ,e-Mentor 2014, nr 3 (55), s. 22-23.

* E. Luczkiewicz, Czy doktorat sig optaca?, http://www.kapitaldolnoslaski.pl/nauka/czy-dokto-
rat-sie-oplaca/1820.html [dostep: 4.06.2015].
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praca, ktorej efekty pojawiaja si¢ po pewnym czasie: ,,Uczelnia ta jest stosunkowo
mloda, ale dzigki swojej otwartosci na $§wiat, pomimo trudnosci i presji wynikaja-
cej z urynkowienia edukacji i globalizacji, konsekwentnie i z powodzeniem wypra-
cowuje swojg tozsamosc¢™.

Wizerunek uczelni sklada si¢ na elementy ksztalcenia, ktére tworza wyobra-
zenie o szkole wyzszej. Nalezy zaliczy¢ do nich: jako$¢ ksztalcenia, siedzibe uczel-
ni, panujacy w niej etos akademicki, pozycje w konkurencyjnym otoczeniu, rodzaj
komunikacji z otoczeniem, ekonomiczne warunki studiowania oraz zycie studenc-
kie*. Arnold Pabian zauwaza, ze w procesie budowania wizerunku szkoly wyzszej
kluczowym czynnikiem jest jako$¢ przebiegajacej w jej murach komunikacji. Ko-
munikacja ta przeklada si¢ na komunikacje szkoly z jej otoczeniem.

Aby szkola miata prawdziwg orientacje marketingowa, wszyscy jej pracownicy powinni
sie przyczynia¢ do zadowalania, zachwycania klientéw: od portiera i szatniarki, poprzez
nauczyciela akademickiego, a skoficzywszy na sprzataczce bez wzgledu na to, czy bezpo-
$rednio styka sie ze studentem czy tez nie - w mniejszym lub wiekszym stopniu wptywa
na jego zadowolenie (...). Kazdy pracownik powinien by¢ §wiadomy swojej roli w procesie
zadowalania/zachwycania klientéw — kandydatéw na studia/studentéw/absolwentéw oraz
wnosi¢ swoj wkiad w ten proces poprzez swoje dziatanie®.

Sposdb dzialania bibliotek szkolnych, stolowek czy sieci grzewczej w szkotach
wplywa na samopoczucie studentéw, ktére jest chetnie oceniane®.

Podobne zdanie na temat znaczenia komunikacji w procesie budowania wi-
zerunku szkoly wyzszej prezentuje Jadwiga Stawnicka. Postuluje ona konieczno$é
zdefiniowania na nowo komunikacji na podstawie kryzyséw swiatowych. Jej zda-
niem przyszlos¢ edukacji zalezy od zrealizowania potrzeby zaangazowania $rodo-
wisk studenckich i naukowych w jej budowaniu’. Tym samym podkresla potrzebe
budowania spotecznosci wspétodpowiedzialnej za instytucje, w ktorej si¢ pracuje
i zarazem si¢ ja wspottworzy. Komunikacja oparta na jezyku przekazéw sprawita, ze
stal sie on gtéwnym narzedziem komunikacji w intersemiotycznym $wiecie prze-
kazéw (w prasie, telewizji, internecie). Obecnie przypisuje mu si¢ ogromny udzial
w przekazywaniu i ksztalttowaniu opinii i pogladéw® réwniez w sieci: na forach in-
ternetowych, w komentarzach zamieszczanych na Facebooku. To wlasnie w trakcie
odtwarzania i rozkodowywania znaczen i poddawania ich interpretacji ludzie two-

* B.D. Golebniak, Poszukiwanie, refleksyjnos¢, dialogiczne uczenie si¢. Nowe praktyki edukacyj-
ne w szkole wyzszej [w:] Innowacje w edukacji akademickiej. Szkolnictwo wyzsze w procesie zmiany,
red. J. Piekarski, D. Urban-Zajac, £6dz 2010, s. 258.

* E. Stachura, Elementy wizerunku szkoly wyzszej [w:] Marketingowe zarzgdzanie szkolg wyzszg,
red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2006.

* A. Pabian, Marketing szkoty wyzszej, Centrum Badan Polityki Naukowej i Szkolnictwa Wyz-
szego, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2005, s. 28.

¢ Ibidem.

7 Na podstawie badan wiasnych.

8 J. Stawnicka, Bezpieczeristwo uczestnikow interakcji. ,,Kiedy stowo jest bronig”, Wyzsza Szkota
Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gdrnicza 2012, s. 11.
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rza wyobrazenia o obserwowanym obiekcie, by w rezultacie zadecydowa¢ o tym,
czy sa sklonni, chetni i gotowi do przynalezenia do danej grupy spolecznej i czy
chcg wspottworzy¢ w jej obrebie okreslone, bliskie, partnerskie relacje. Mirostawa
Nowak-Dziemianowicz tak pisze o potrzebie budowania wspolnoty w szkole:

Jesli szkola i realizowana w niej koncepcja staje sie losem ludzi tam pracujacych, moze
by¢ ona dla nich obszarem budowania wilasnej, pozytywnej tozsamosci. Jest ich losem
— jest wiec dla nich wazna, nie stanowi marginesu zainteresowan, nie jest zlem koniecz-
nym, miejscem, z ktdérego ucieka sie wraz z dzwiekiem dzwonka informujacego o ostat-
niej lekcji’.

Poczucie wiezi z miejscem podyktowane jest pozytywnymi wspomnieniami
i doswiadczeniami'’, dlatego tez niewlasciwa praca palacza moze spowodowac nie-
dogrzanie sal, akademikdéw i innych pomieszczen, w ktérych przebywali studenci,
zta praca zaopatrzeniowca wplynie natomiast na pogorszenie sie¢ positkow w sto-
téwkach!. Zaowocuje to negatywng opinig i trudno$ciami w procesie efektywne-
go uczenia si¢. Budowanie pozytywnego wizerunku szkoly wyzszej zalezy zatem
od poczucia odpowiedzialnosci o nig wszystkich jej cztonkéw. Tworzenie poczu-
cia przynalezno$ci i wig¢zi z grupg identyfikacji umozliwia Facebook, poniewaz do-
aczenie do okreslonej grupy przez polubienie fanpage’a danej uczelni czgsto jest
réwniez wyrazem zgody na wspottworzenie i wspolistnienie w spotecznosci o po-
dobnych przekonaniach i priorytetach. Wazna rola przypada tu pracownikom na-
ukowym. Pracownicy decyzyjni szkoly powinni by¢ odpowiedzialni za funkcjono-
wanie tej instytucji w sensie spolecznym i jednostkowym: odpowiedzialno$¢ wobec
pracownikéw pomaga stworzy¢ pozytywne warunki pracy, co wplywa na rozwdj
ich kreatywnosci, skutecznosci oraz lojalnosci wobec miejsca pracy, a to przeklada
sie na jej pozytywny wizerunek w sieci'?. Zaangazowanie pracownikéw dydaktycz-
nych w promocje szkoly w sieci wplywa na jej sukces, poniewaz zwigksza konku-
rencyjno$¢. Szkola zaangazowana, szkota oparta na wspolnosci intereséw powinna
opowiadac o sobie w sieci. Wypracowanie atrakcyjnego wizerunku szkoly wyzszej
pozwala na jej wieksza rozpoznawalnos¢ na rynku edukacyjnym.

° M. Nowak-Dziemanowicz, Kilka refleksji o nauczycielu szczesliwym [w:] ASSA. Czym moze by¢
szkota?, red. R. Kwasnica, Towarzystwo Dzialan dla Samorozwoju, Wroctaw 2000, s. 182.

1 G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu. Jak przenikng¢ umysty klientow dzigki me-
taforom glebokim, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2010, s. 124.

1 A. Pabian, op. cit., s. 28.

12 L. Bialon, Budowanie wizerunku szkoly wyzszej jako mega narzedzia marketingu, ,,Marketing
Instytucji Naukowych i Badawczych” 2012, nr 4, s. 374.
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2. Szkoty wyzsze na Facebooku

Wspolczesne szkoly wyzsze dostrzegajg potrzebe prowadzenia dzialan marke-
tingowych w social mediach i widza w tych dziataniach wiele korzysci.

Rewolucja spolecznoéciowa umozliwita konsumentom na calym $wiecie wypowiada-
nie si¢ w sposob, jakim nigdy wczesniej nie dysponowali. Media spoleczno$ciowe w pa-
rze z globalizacja sprawily, ze firmy, korporacje i organizacje samorzadowe zaczely szu-
ka¢ skuteczniejszych i tanszych metod reklamy - aby ich komunikaty wychodzily w $wiat
i byly omawiane (...). Ponadto, ludzie lubig dzieli¢ si¢ informacjami i czu¢ wiez z innymi
osobami, firmami, korporacjami, ktdre lubig i ktorym ufajg’’.

Przejawia si¢ to w angazowaniu szkét w budowanie wirtualnych spolecznosci
o okreslonym profilu. Rozprzestrzenianie informacji o reputacji szkoly wyzszej za
pomoca Facebooka czy Twittera to znaczacy czynnik w budowaniu relacji migdzy
szkolg wyzsza a studentem w opinii uczniéw szkdot wyzszych'.

Od 2010 roku, czyli od czasu kiedy wprowadzono przycisk ,,Lubi¢ to”, jest on
klikany ponad miliard razy dziennie. Rewolucja spoleczno$ciowa z Facebookiem na
czele sprawila, ze internet zostal spersonalizowany. Przycisk pokazania, co si¢ lubi
i co lubig nasi znajomi, ma ogromng site oddzialywania'®. Zdaniem Dave’a Keppena

(...) wspolczesna sie¢ internetu obfituje w tresci, firmy, produkty i idee polubione przez lu-
dzi, ktérych sie zna i ktérym sie ufa. Strony firm i profesjonalistow beda zdobywaly za-
ufanie, a na duzszg mete osiagna czotowe miejsce w nowej sieci w swoich kategoriach'®.

Droga ku popularnosci wiedzie przez Facebook. Od 2010 do 2013 roku ser-
wis ten zostal dodany do ponad dwéch miliondw réznych stron internetowych.
Przycisk ,,Lubi¢ to” umozliwit dwustronng komunikacje z otoczeniem przez udo-
stepnianie i ,,polecanie dalej” tresci, ktdre z punktu widzenia studenta klienta beda
atrakcyjne dla niego i prawdopodobnie takze dla jego znajomych. Promocja szko-
ly i otwarto$¢ na oczekiwania studentéw'” — zaréwno tych obecnych, jak i przy-
sztych — to wazny element budowania wizerunku szkoty, w ktérej przyszli i obecni
studenci beda przybiera¢ tozsamos¢ osoby wyksztalconej, studenta czy absolwen-
ta. Zdaniem Leonarda Berryego uczelnie niepubliczne w Polsce przede wszystkim
powinny w swych dzialaniach skupia¢ si¢ na ,,marketingu relacji’*®, czyli marketin-
gu partnerskim, ktory obejmuje gléwnie tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie

B D. Keppen, Lubig to! Potega marketingu szeptanego na Facebooku, Helion, Gliwice 2013, s. 15.

" Ibidem.

> Ibidem.

16 Ibidem.

7 D. Buchnowska, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez uczelnie wyzsze i studentow
w swietle badan wlasnych, ,Nauki o Zarzadzaniu” 2013, nr 2 (15), s. 46.

18 L. Berry, Relationship marketing [w:] Emerging Perspectives on Services Marketing, red. L. Ber-
ry, G.L. Shostack, G.U. Upah, American Marketing Association, Chicago 2010, s. 25-28; por. T. Sztu-
cki, Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1989, s. 174.
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relacji z klientem. Jego zdaniem ,,pozyskiwanie nowego klienta to jedynie pierw-
szy krok w procesie marketingu szkoly wyzszej”*. Dziatania o charakterze marke-
tingowym nastawione na komunikacj¢ — ktdrej dZzwignig nie jest juz tylko reklama
internetowa, ale takze budowanie marki przez skupianie si¢ na potrzebach klien-
tow — zastgpila obecnie tradycyjng komunikacje marketingows i przeksztalcita sie
w marketing spofecznosciowy. Waznym elementem budowania tego marketingu
jest wspoldzialanie dla dobra marki, poczucie odpowiedzialnosci za spolecznosc,
do ktorej sie nalezy i wlaczanie si¢ do wspotpromowania szkoty wyzszej w mediach
spotecznos$ciowych przez che¢ dzielenia si¢ swoimi sukcesami zawodowymi w ra-
mach wypelniania roli studenta czy absolwenta®. Przykltadem dobrych praktyk jest
réwniez informowanie na Facebooku o sukcesach zawodowych swoich studentéw
i absolwentéw. Dzieki takim dzialaniom szkoly staja sie¢ bardziej konkurencyjne,
prestizowe, elitarne w jakosci przekazywanej wiedzy i egalitarne ze wzgledu na ot-
warto$¢ na otoczenie, zorientowane na przysztos¢.

Zdaniem Janusza Olearczyka §wiadome budowanie przez szkoly pozycji ryn-
kowej w sposdb przemyslany i profesjonalny z uzyciem skutecznych srodkéw mar-
ketingowych stanowi podstawe funkcjonowania szkoly wyzszej w sieci®’. Z badan
Grazyny Rosy przeprowadzonych w 2013 roku wynika, Ze z sieci spolecznoscio-
wych korzysta 70% spoleczenstwa Y, czyli osob w wieku 18-31 lat. Dla poréwnania
korzystanie z serwiséw spolecznosciowych jako z podstawowego narzedzia w ko-
munikacji interpersonalnej zadeklarowato jedynie 30% badanych w wieku 47-55
lat. 59% pokolenia Y i 43% osob w wieku 32-46 lat jako wazna forme kontaktu
interpersonalnego okresla media spolecznosciowe. Portale spolecznosciowe, fora
internetowe i czaty sg zatem czesto i chetnie wykorzystywane do podejmowania
prywatnych kontaktéw miedzyludzkich?. Ponadto portale spotecznosciowe dla
pokolenia Y s3 waznym zrodlem informacji na temat jakosci produktéw i rézno-
rodnosci oferowanych im ustug, co stanowi wazng informacje dla instytucji, kto-
re swoja oferte przygotowuja dla mlodych dorostych. Pokolenie Baby Boomers na-
dal wybiera jeszcze prase i telewizje jako podstawowe miejsca czerpania informaciji
o $wiecie i oferowanych im produktach®.

Konieczno$¢, znaczenie i korzysci, ktore plyna z istnienia w mediach spotecz-
no$ciowych, potwierdzily wybory prezydenckie 2015 roku. Zdaniem Wiestawa Ga-

¥ L. Berry, op. cit., s. 25-28.

» R. Kutera, P. Machura, Istota i znaczenie spotecznosciowej komunikacji marketingowej w warun-
kach gospodarki elektronicznej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2013, nr 763, s. 357.

1 . Olearczyk, Przedsigbiorczos¢ jako element nowoczesnej orientacji szkoty wyzszej [w:] Prob-
lemy i przeobrazenia w zachowaniach wspélczesnych organizacji i konsumentow, red. G. Rosa, Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 751, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2013, s. 97.

22 G. Rosa, Formy komunikacji Polakéw na podstawie badan pokoleri X, Y i Baby Boomers
[w:] Problemy i przeobrazenia w zachowaniach wspétczesnych organizaciji i konsumentow, red. G. Rosa,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 751, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2013, s. 135-145.

» Ibidem, s. 97.
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tazki to wlasnie media spolecznosciowe odegraly znaczacg role w minionej kampa-
nii prezydenckiej, poniewaz mtodzi ludzie, odrzucajacy prase, docenili aktywno$é
na Twitterze obecnego prezydenta podczas kampanii. Obecnie mamy do czynienia
z przesunigciem si¢ mlodych ludzi z mediéw tradycyjnych w kierunku nowych me-
diow*. ,PiS i otoczenie Dudy byto bardziej sprawne, jesli chodzi o internet, a jego
otoczenie ignorowato tak wazng przestrzen komunikacyjng, jaka jest Facebook™.
Znaczacym aspektem istnienia w sieci jest rowniez zaangazowanie samego $rodo-
wiska. ,,Internauci wyczuwaja, na ile zainteresowany jest sam kandydat. Nie da si¢
wszystkiego zalatwi¢ reklamami”*. Do podobnych wnioskéw doszta réwniez Do-
rota Buchnowska, ktéra podata, ze kluczowym warunkiem budowania pozytywne-
go wizerunku szkoly wyzszej na portalu spolecznosciowym jest dazenie do zwigk-
szania liczby swoich fanéw (co umozliwia przycisk ,Lubie to”). Przyjmuje sig, ze
kazdy uzytkownik Facebooka ma $rednio 130 znajomych. Niestety nie wszyscy sa
tego $wiadomi. Buchnowska zauwazyta, ze niewielka grupa administratoréw szkol-
nych kont facebookowych postuje codziennie, niektérzy z nich pozwalajg zy¢ im
swoim zyciem, co nie wplywa pozytywnie na ich wizerunek w sieci?.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Agnieszke Chwiatkowska, do-
tyczacych aktywnosci polskich uczelni publicznych na Facebooku, 81% polskich
uczelni publicznych posiada swoj oficjalny profil na Facebooku?. Podobne ana-
lizy przeprowadzil réwniez Emanuel Kulczycki, badajac wykorzystanie me-
diéw spolecznosciowych, w tym Facebooka, przez akademickie uczelnie wyzsze.
Wiréd 59 publicznych uczelni wyzszych w Polsce az 42 posiadajg co najmniej je-
den profil na Facebooku. 40 z nich postuguje si¢ oficjalnym profilem instytucjonal-
nym. Ponadto wéréd popularnych portali spolecznosciowych (Twitter, YouTube,
GoldenLine, Blip, GooglePlus, Flickr, Nasza Klasa) to wlasnie Facebook okazat si¢
najpopularniejszym serwisem stuzacym do komunikacji ze $wiatem. Emanuel Kul-
czycki zauwazyl rdwniez, ze ,,najatrakcyjniejsze” uczelnie to te o najwiekszej aktyw-
no$ci medialnej, rozumiejace koniecznos$¢ nie tylko wykorzystania mediéw spo-
teczno$ciowych w procesie komunikacji naukowej, ale takze zwracajace uwage na
dywersyfikacje kanaléw komunikacyjnych. Przykladowo Uniwersytet £.odzki po-
siada dziewig¢ profili w serwisach spolecznosciowych®. Podobne wyniki badan
uzyskala Dorota Buchnowska, ktéra przeanalizowala 88 uczelni publicznych po-

# D.Roézanska, Najwigksze media zrobily Komorowskiemu niedzwiedziqg przystuge (opinie), 2015,
http://www.press.pl/newsy/public-relations/pokaz/48900,Najwieksze-media-zrobily-Komorowskie-
mu-niedzwiedzia-przysluge-_opinie_ [dostep: 4.06.2015].

> Ibidem.

% Ibidem.

7 D. Buchnowska, op. cit., s. 46.

# D. Chwiatkowska, op. cit., s. 111.

# E. Kulczycki, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze
w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika, 2012, http://ekulczycki.pl/teoria_komunikacji/
zapowiedz-i-kulisy-powstawania-ksiazki-komunikologia-teoria-i-praktyka-komunikacji/ [dostep:
5.06.2015].
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siadajacych uprawnienia do nadawania stopnia doktora. Okazalo sig, ze 83% z nich
posiada oficjalne konto na Facebooku. Podobnie aktywne w social mediach sg réw-
niez uczelnie niepubliczne. Najaktywniejsze z nich to uczelnie ekonomiczne i pe-
dagogiczne. Wérdd uczelni publicznych aktywnos$¢ na Facebooku przeklada si¢ na
pozycje uczelni wyzszej w rankingach uczelni publicznych®. Co wigcej, liczba fa-
néw (oséb, ktore kliknety link ,,Lubie to”) przeklada si¢ na stopien, ktéry w rankin-
gach zajmuje dana uczelnia wyzsza. Zdaniem Chwialkowskiej duma z przynalez-
nosci do spotecznosci akademickiej, ktora znajduje si¢ na czele rankingu, wplywa
na che¢ manifestowania bycia czescig Alma Mater, ktéra znajduje si¢ na szczyto-
wych miejscach hierarchii. Publikowanie informacji dotyczacych pozyciji, jaka zaj-
muje uczelnia wyzsza, stanowi zatem wazny element tworzenia wizerunku uczelni
i wplywa na jej popularnos¢. Przynaleznos¢ do okreslonej grupy akademickiej na
Facebooku nie zawsze jest podyktowana odgrywaniem w niej roli studenta. Istniejg
uczelnie, ktdrych liczba polubienia strony przekracza liczbe studiujacych tam osob.
Mozna to tlumaczy¢ zaangazowaniem kadry naukowej w tworzenie wizerunku na
Facebooku oraz wspolpraca uczelni ze srodowiskiem naukowym?'.

3. Metoda badawcza

W celu pokazania, w jaki sposob wyzsze uczelnie niepubliczne budujg swéj wi-
zerunek na Facebooku, zdecydowano si¢ na wybor pigciu uczelni wyzszych w Pol-
sce, ktore spelnity okreslone kryteria doboru:

1) Dzialaja w wojewodztwach na terenie Polski, w ktérych w roku 2011 zano-
towano najwigkszy wskaznik studentéw (w tym celu postuzono si¢ danymi
pochodzacymi ze strony internetowej MNiSW).

2) Zajmuja pierwsza pozycje w rankingu szkot wyzszych prowadzonych przez
~Perspektywy”: Ranking Niepublicznych Uczelni Magisterskich.

3) Prowadzg oficjalne konto w serwisie Facebook.

Do wojewodztw o najwigkszej liczbie studentéw zaliczono: mazowieckie, mato-

polskie, dolnoslaskie, lubelskie oraz pomorskie.

Ostatecznie wybrano pig¢ niepanstwowych uczelni, ktérych profile w serwi-
sie Facebook poddano analizie wedlug kryteridw, jakie zgodnie z dostepna literatu-
ra przedmiotu skladajg si¢ na elementy wizerunku szkoly wyzszej w sieci. Analiza
obejmowala tresci, ktére pojawity si¢ w ostatnim roku na kontach uczelni.

Analizie poddano zatem fanpagee nast¢pujacych uczelni:

+ Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie,

o Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego,

Dolno$laskiej Szkoty Wyzszej we Wroclawiu,

% D. Buchnowska, op. cit., s. 45.
1 A. Chwiatkowska, op. cit., s. 11.
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o Wyzszej Szkoly Ekonomii i Innowacji w Lublinie,

o Wyzszej Szkoly Bankowej w Gdansku.

Wszystkie te uczelnie posiadajg linki zachecajace do odwiedzenia/$ledzenia
strony na Facebooku. Najbardziej popularnym fanpageem ze wzgledu na liczbe fa-
néw jest Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie, ktdra na dzien 6.06.2015
roku liczyta ich okolo 12 tysiecy. Na drugim miejscu znalazla si¢ Krakowska Aka-
demia im. A. Frycza Modrzewskiego, liczaca w tym dniu 7564 fanéw. W dalszej ko-
lejnosci 7564 polubien zebrala Dolno$laska Szkota Wyzsza we Wroctawiu. Wyzsza
Szkola Bankowa moze pochwali¢ si¢ 5898 fanami, a Wyzsza Szkofa Ekonomii i In-
nowacji w Lublinie odnotowata 4330 fandw*.

Dorota Buchnowska w ramach tworzenia pozytywnego wizerunku uczelni
wyzszych wyréznifa nastepujace kategorie aktywnosci, ktére — wpisane w komu-
nikacje szkoly z otoczeniem — powinny si¢ koncentrowaé na przekazywaniu infor-
macji dotyczacych:

o uczelni - jej historii, tradycji, misji,

« oferty edukacyjnej dotyczacej oferty studiow i jej kierunkéw?’; Uniwersytet
Slaski w Katowicach trzy lata temu uruchomit kierunek studiéw na Wydzia-
le Filologii Polskiej komunikacja promocyjna i kryzysowa, co bylo podykto-
wane zmieniajacym si¢ rynkiem pracy i zapotrzebowaniem na pracownikéw
posiadajacych praktyczne umiejetnosci w zakresie promocji organizacji na
zewnatrz firmy czy organizacji, negocjowania skutecznych rozwiazan mie-
dzy rzadem a spoleczenstwem oraz w sytuacjach indywidualnych zatargow
i protestow; absolwenci sg zatem przygotowani do funkcjonowania w §wie-
cie opanowanym przez globalny kryzys,

o dziatalnosci pracownikoéw i studentdw,

« sukcesow i osiggnie¢ pracownikow i studentdow,

« interesujacych wydarzen na terenie uczelni oraz poza nig, w ktére zaangazo-
wana jest uczelnia: wyktadow, spotkan z interesujacymi ludzmi.

Do powyzszych elementéw Ewa Stachura dodaje réwniez prezentowanie cie-
kawostek i nowinek ze §wiata, a takze zamieszczanie informacji o pozycji szkoty
w konkurencyjnym otoczeniu, na ktorg skladaja sie: jej pozycja w rankingach, kon-
takty i wspolpraca z zagranicg i mediami oraz informacje o ekonomicznych warun-
kach studiowana przez naglasnianie takich informacji, jak: odplatnos¢ za studia czy
funkcjonujacy w szkole system stypendialny**. Monika Krzyzak dodaje réwniez,
ze do czynnikoéw, ktore swiadczg o pozytywnym wizerunku uczelni wyzszej, nale-
zy zaliczy¢ takze renome i tradycje, co przejawia si¢ wysokim poziomem nauczania
i dobrze wyksztalcong kadrg dydaktyczng, perspektywami na przyszlos¢, a takze

2 Na podstawie badan wiasnych.

* D. Buchnowska, op. cit., s. 47.

** E. Stachura, Elementy wizerunku szkoty wyzszej, [w:] Marketingowe zarzgdzanie szkolg wyz-
szg, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2006, s. 361.
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opinie innych, ksztaltowane przez jej popularno$¢, prestiz i miejsce, jakie zajmu-
je w rankingach?®.

Korzystajac z powyzszych wytycznych, poddano analizie zawarto$ci tresci*
wybrane fanpagee poszczegdlnych uczelni wyzszych. Na tej podstawie wyodreb-
niono kluczowe elementy budowania wizerunku na Facebooku przez uczelnie. Wy-
odrebniono réwniez gléwne kierunki ich rozwoju i budowania swojej tozsamosci
na rynku edukacyjnym. Przed przystgpieniem do szczegdtowej analizy poréwnaw-
czej postawiono nastepujace tezy badawcze:

1) Kazda z uczelni w okreslony, zamierzony sposob realizuje swojg misje przez

korzystanie z narzedzia internetowego, jakim jest serwis Facebook.

2) Budowanie i podtrzymywanie swojego wizerunku w sieci odbywa si¢ za po-
mocg uznanych przez administratoréw za najodpowiedniejsze do tego celu
narzedzi internetowych dostepnych w serwisie Facebook (fotorelacje z zycia
szkoly, z uczestnictwa wladz uczelni w imprezach, z uczestnictwa studentéw
w imprezach wspieranych przez uczelnie, z zycia codziennego studentow
i nauczycieli, relacje z wideokonferencji, zamieszczanie plakatow promocyj-
nych, wywiadéw z nauczycielami akademickimi i uczniami). Narzedzia te
nie s dobrane przypadkowo i przewaznie mozna zauwazy¢ dominacje¢ jed-
nych nad drugimi.

3) Wybrane narzedzia promocji i wizerunku sg tak dobierane i tworzone, aby
budzily szczegdlne zainteresowanie okreslonych grup studentéw o skon-
kretyzowanych planach zyciowych i kierunkach rozwoju osobistego, budu-
jacych swojg tozsamos¢ zgodnie z wartosciami wzmacnianymi przez dany
fanpage.

Odrzucenie ich lub podtrzymanie mozliwe byto dzigki dokonaniu analizy po-
réwnawczej pigciu wybranych uczelni. Analiza bedaca metoda polegajaca na rozto-
zeniu calosci na elementy sktadowe i badaniu kolejnych z nich z osobna pod wzgle-
dem strukturalnym® wydaje si¢ najtrafniejszym sposobem weryfikacji powyzszych
zalozen oraz pozwala na rzetelng realizacje zamierzonego celu. Analiza poréwnaw-
cza oparta jest na rozpoznawaniu rodzaju elementéw tworzacych dang calo$¢ na
podstawie ich cech o potencjalnie réwnych parametrach. Opiera si¢ na poréwna-
niu obiektow ze wzgledu na okreslone cechy®, co potwierdza zasadno$¢ dobrane;j
metody.

¥ M. Krzyzak, Istota i potrzeba budowania wizerunku uczelni, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szko-
ty Oficerskiej Wojsk Lotniczych” 2009, nr 2, s. 124.

% M. Szpunar, Analiza zawartosci a analiza tresci jako metody badawcze, 2013, s. 7, http:/[www.
magdalenaszpunar.com/_dydaktyka/Analiza%20tre%C5%9Bci_metody_bada%C5%84_1.pdf [do-
step: 1.07.2015].

7 S. Mlynarski, Analiza [w:] Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 1988, s. 15.

¥ Ibidem, s. 19.
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4. Wybrane elementy tworzenia pozytywnego i konkurencyjnego
wizerunku szkoty wyiszej na przyktadzie wybranych szkot wyzszych

WSEI Lublin. Szkota postuje $rednio raz w tygodniu, na stronie przewazajg in-
formacje z minionych i przysztych wydarzen, w ktére zaangazowana jest uczelnia,
oraz komunikaty kierowane do studentéw: zapowiedzi imprez naukowych, infor-
macje o projektach, zmianach na uczelni, zaproszenia na szkolenia, krétkie filmy
z imprez naukowych odbywajacych sie¢ w murach uczelni, informacje i fotorela-
cje ze spotkan, podczas ktérych nagrodzono pracownikéw naukowych, informacje
o zmianach organizacyjnych w zakresie zaje¢ dydaktycznych czy pracy dziekana-
tow. Na stronie zamieszczane sg takze krotkie fotorelacje z konferencji. Strona ma
charakter informacyjny, jej administratorzy nie przywiazuja duzej wagi do dzialan
promocyjnych ze wzgledu na akcentowanie swojego uczestnictwa w mediach czy
otwarto$ci na $wiat i studenta. Trudno jest rowniez okresli¢ misje strony, poniewaz
na jej profilu brakuje haset promocyjnych.

Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego swoje istnienie
na Facebooku opiera na budowaniu wspoélnoty uczacych si¢ i uczonych. Uczelnia
ta przedstawiana jest jako otwarta na $wiat i studenta, aktywnie wspierajaca swoich
podopiecznych w dalszym rozwoju intelektualno-zawodowym. Akademia stawia
na wspolprace kadry akademickiej ze studentem i angazuje sie¢ w dziatania pomo-
cowe wewnatrz uczelni. Na jej stronie czgsto pojawiaja si¢ komunikaty o dzia-
talnosci Studenckiej Poradni Prawnej (il. 1) oraz dzialalnosci Salonu Profesoréow
i Studentéw, w ramach ktérego studenci majg mozliwo$¢ podejmowania dyskusji
z osobami ze $wiata publicznego i naukowego. Jak przekonuje student na zamiesz-
czonym filmiku promocyjnym, takie spotkania majg klimat studencki, a nie profe-
sorski, s3 forma rozmowy na luzne, czesto kontrowersyjne tematy (il. 2). ,To ma by¢
nasz salon — mamy sie tu czu¢ wyluzowani. Mamy tworzy¢ wspdlnote” Inny film
promuje wprowadzony na uczelni tutoring, co wzmacnia wizerunek samej uczelni,
dla ktérej wazny jest student: ,Mamy grupe studentéw bardzo dobrych, wyrdznia-
jacych sie, chcemy tym studentom pomodc. Cheemy, zeby w przysztosci byto tagod-
ne przejscie z pozycji studenta na stanowisko asystenta czy doktoranta”. Uczelnia
przez zamieszczane informacje - zdjecia i fotorelacje oraz krotkie filmy — konse-
kwentnie wypracowuje wizerunek szkoly otwartej na $wiat, szkoty, w ktdrej najwaz-
niejszy jest student, jego potencjal, zdolnosci i potrzeby. Uczenia propaguje réw-
niez partnerskie relacje migedzy pracownikami naukowymi a studentami, w czym
wazng role odgrywaja krotkie filmy promujace jej dziatalno$¢. Bohaterami tych
filmoéw sg zawsze studenci. Prestiz i elitarno$¢ szkoly wyrazona jest w zdaniu na
fanpage’u: ,,JesteSmy najwieksza niepubliczng szkola w rejonie”. Uczelnia wyraznie
realizuje model Oxbridge - placowki elitarnej, w ktorej nacisk na edukacje jest row-
ny naciskowi na wychowanie (rozumiane jako ksztaltowanie osobowosci, postaw
moralnych), a caly proces ksztalcenia podlega wyzszym ideom. Studenci Akade-
mii Krakowskiej, podobnie jak wychowankowie najstynniejszych uczelni (Oxford
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i Cambridge) zdobywaja wyksztalcenie pod opiekg mistrzéw, z ktérymi maja sto-
sunkowo bliskie relacje. Warto doda¢, ze w modelu Oxbridge studenci pracuja pod
opieka tutoréw (tutorial). Model ten wpisuje si¢ réwniez w sposob funkcjonowania
Akademii Platonskiej®.
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IIl. 1. Krakowska Akademia im.
Andrzeja Frycza Modrzewskiego.
Screen z filmu promujacego
dziatalno$¢ Studenckiej Poradni
Prawnej

Zr6dto: https://www.facebook.com/uFry-
cza [dostep: 5.06.2015].
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1. 2. Krakowska Akademia im.
Andrzeja Frycza Modrzewskiego.
Screen z fotorelacji z drugiego dnia
obrad IV Ogdlnopolskiej Konferencji
Mediéw Studenckich
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Zr6dto: https://www.facebook.com/uFry-
cza [dostep: 5.06.2015].

Wyizsza Szkola Bankowa w Gdansku. Uczelnia ta funkcjonuje pod hastem:
»Studiuje, pracuje, zyskuj¢’, i wyraznie buduje swoja marke, opierajac si¢ na wie-
lu elementach sktadajacych si¢ na jej wizerunek. Wérdd postéw, jakie w ubie-

¥ A. Szmichowski, Wybrane formy funkcjonowania uniwersytetéw, [w:] Pedagog we wspotczes-
nym swiecie, red. V. Tanas, W. Welskop, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Biznesu i Nauk
0 Zdrowiu, £6dz 2015, s. 120.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(3)2015



Edukacja na sprzedaz? Budowanie wizerunku uczelni wyzszej na Facebooku...

glym roku najczesciej pojawialy sie na stronie, dominuja te zawierajace informacje
o miejscu uczelni w rankingach, o osiagnieciach i awansach pracownikéw nauko-
wych, informacje o sukcesach studentdéw oraz tresci zwigzane z kampaniami spo-
tecznymi, w ktdrych szkota uczestniczyta. Ponadto uczelnia zamieszcza chetnie
fotorelacje z imprez plenarnych, ktérych uczestnikami byli jej studenci. Analiza
tresci medialnych zamieszczonych na fanpage’u strony pokazuje, ze uczelnia kreu-
je swoj wizerunek szkoly otwartej na swiat i studentéw zagranicznych. Stuza temu
posty — relacje z imprez, podczas ktdrych uczelnia byla wyraznie promowana mie-
dzy innymi na zagranicznych targach edukacyjnych. Waznym elementem wypra-
cowywania wizerunku jest publikacja informacji o autorskich spotkaniach z oso-
bami medialnymi w murach uczelni: w tym przypadku z Basig Ritz, restauratorka
i zwycigzczynia programu MasterChef. Ponadto na jednym z postow przedstawio-
no Roberta Biedronia - prezydenta Stupska, co mialo przekona¢ uzytkownika sieci
0 jej rozpoznawalnosci i prestizu w rejonie, w ktorym dziala (il. 3). Szkota wypra-
cowuje zatem wizerunek uczelni, ktéra ma ugruntowang pozycja w swiecie mediow
i na lokalnym rynku, a jej absolwenci sa poszukiwani przez przyszlych pracodaw-
cow (il. 4). Uczelnia chetnie wspiera dzialania zawodowe swoich pracownikéw i ak-
centuje ich obecno$¢ w prasie elektronicznej, o czym $wiadczy wpis: ,Nasz trener
studiéw podyplomowych Piotr Bucki publikuje na InnPoland™*. Tym samym szko-
ta ta daje sie pozna¢ jako zorientowana na rynek pracy i przysztosciowa. Podob-
nie jak w przypadku Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego,
waznym komponentem kampanii szkoly na Facebooku sg studenci, ktdrzy wspot-
uczestnicza w tworzeniu wizerunku szkoly i wypracowuja jej tozsamos¢ poprzez
angazowanie si¢ w rozmaite inicjatywy, reprezentujac szkole na zewnatrz.
Dolnoslaska Szkota Wyzsza. Uczelnia przywigzuje duzg wage do promowania
swojej obecnosci w mediach, a takze wydarzen, ktorych jest inicjatorem lub czlon-
kiem w ramach rozwoju miasta Wroclawia. Waznym elementem promocji szko-
ty na Facebooku jest prezentowanie sukcesdw studentdéw oraz jej absolwentéw. Bez
watpienia szkola ta jest miejscem, w ktérym ,,co$ si¢ dzieje”, a studiowanie w jej mu-
rach sprzyja rozwijaniu pasji i zainteresowan wérod studentéw o szerokich potrze-
bach i zainteresowaniach. Profil tej uczelni wyraznie pokazuje, ze szkota jest zawsze
jeden krok przed studentem, stajac si¢ tym samym nie tylko miejscem realizowania
w niej swoich pasji, ale rowniez instytucja, ktdra stawia sobie za zadanie inspirowa-
nie spotecznosci studenckiej do samodzielnego podejmowania twoérczych inicja-
tyw (il. 5). Stuzg temu posty ukazujace studentow DSW w sytuacjach zawodowych
awansow i sukceséw oraz liczne informacje o inicjatywach, w ktorych szkota be-
dzie uczestniczyla w przysztosci (il. 6, il. 7). Jeden z nich glosi: ,,Dolno$lgska Szko-
ta Wyzsza — droga do sukcesu”. Uczelnia ponadto promuje swéj pozytywny wizeru-
nek w mediach. Pracownicy naukowi z DSW chetnie wypowiadaja si¢ w mediach

0 P. Bucki, Terapia dla biznesu, 2015, http://piotrbucki.innpoland.pl/117697,terapia-dla-bizne-
su [dostep: 6.06.2015].
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1. 3. Wyzsza Szkota Bankowa

w Gdansku. Screen fotorelacji
promujacej WSB w Gdarisku

na Facebooku: ,,Druzyna WSB

na targach w Stupsku. Pojawit

sie nawet nowy prezydent

tego miasta — Robert Biedron.
Dziekujemy wszystkim, ktdrzy byli
razem z nami”

Zrédlo: https://www.facebook.com/
WSBgdansk [dostep: 5.06.2015].

Il. 4. Wyzsza Szkota Bankowa

w Gdansku. Screen promujacy
hasto uczelni: ,Wybierz studia
polecane przez pracodawcéw.
Zajecia juz od marca”

Zrédto: https://www.facebook.com/
WSBgdansk [dostep: 5.06.2014].

II. 5. Dolnoslagska Szkota Wyzsza.
Screen z fanpage’a strony
promujacej mozliwos¢ rozwoju
dzieki wakacyjnemu wyjazdowi
z organizacjg AIESEC

Zrédto: https://www.facebook.com/

DolnoslaskaSzkolaWyzsza?fref=ts
[dostep: 6.06.2015].
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na tematy spoteczne, co dodatkowo wzmacnia wizerunek szkoly jako wspdlnoty
zaangazowanej, akcentujacej swoj profesjonalizm i wysoki poziom naukowy:

o Prof. Adam A. Zych z Dolnoslaskiej Szkoty Wyzszej we Wroctawiu wypo-
wiedzial si¢ dla gazety ,Dziennik Polski” (30.05.2015), w artykule Godna
staro$¢ nalezy sig kazdemu, red. Dorota Dejmek, post z 31.05.2015.

o Czy doktorat sig optaca? Prof. DSW dr hab. Jerzy Kochanowicz w wy-
wiadzie dla: ,Kapital dla Dolnego Slaska o studiach doktoranckich”, post
z 30.05.2015.

» Red. Wiestaw Galazka, specjalista w dziedzinie PR w DSW o przegranej Bro-
nistawa Komorowskiego w wyborach prezydenckich dla Press.pl: Najwigk-
sze media zrobity Komorowskiemu niedZwiedzig przystuge, post z 27.05.2015.

o Prof. DSW Mirostawa Nowak-Dziemianowicz dla TVN24: Czy sytuacja
w Szczodrem i planowane przestuchania dzieci przez prokuratora bedg mia-
ty wptyw na ich rozwo;j?

o Prof. DSW Mirostawa Nowak-Dziemianowicz wzieta udzial w rozmowie
Faktéw TVN (9.03.2015).

Uczelnia wzmacnia swéj innowacyjny i nowatorski charakter przez promowa-
nie unikatowych, autorskich projektéw uruchomionych nowych kierunkéw - prze-
de wszystkim sztuk nowoczesnych - i publikowanie informacji o odbytych badz
nadchodzacych warsztatach i wystawach czy konkursach w ramach dziatalno$ci
studenckiej danego kierunku: ,,Dzisiaj mamy dla Was konkurs! Do wygrania ze-

Dolmoflaska Srhodta Wytsza
-
. . P

Denodlyiin Srkold WyTEza - droga 50 Sultesul

SralulugsTa 1 ebedTy Quimnd, o WO iSRSy Ch Hudemio marmy
AR DEDe RS SINOMIER0 TR S AMULZA MU Nep Qo Emotkon
amib Linek hierchul 2 olekniide] pode [ wyQral wigeaddr koniiars ia

AFPCOEI0HT MMLIIONINURED MChy SroQoe-ogo. | IDyImamy kbl I3 rovne
wysoide wyniil w ogdincooltkim inale orar s efekly obrony pracy
mageled shie

1. 6. Dolnoslaska Szkota Wyzsza
— droga do sukcesu. Screen
z fanpage’a strony promujacy

osiggniecia zawodowe studenta Najlepsey w drogdwoe - Olesmca - MojaOlesoica. pl

B Ekasn Lgrrrue F alakack @ pote) Wi El wEpEdERET 1S N AR

Zrédto: https://www.facebook.com/ Eaihjorranionl 1Ty GOpamega, SUZ e pucha | nagivde pivhmiay
MACTAE TRATY LG ™ PRy PLAdUPTA T 6 e Ea L e AN

DolnoslaskaSzkolaWyzsza?fref=ts
[dostep: 6.06.2015].
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Grupa

Il. 7. Dolnoslaska Szkota Wyzsza
—student DSW w Zarzadzie ATM
Grupa S.A. Screen promujacy
szkote na fanpage’u

———, g Zrédto: https://www.facebook.com/
r u p a DolnoslaskaSzkolaWyzsza?fref=ts
ke [dostep: 6.06.2015].

staw kosmetykéw TOLPA by Mariusz Przybylski. Jest o co walczy¢, a zasady sg na-
prawde banalne. Co trzeba zrobi¢? Wystarczy napisa¢, do czego zainspirowaly Was
studia na DSW”.

Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie. Akademia Leona Kozmin-
skiego w Warszawie jest niepubliczng szkolg o profilu biznesowym, zatozong
w 1993 roku. Szkota - oprécz tego, ze wedlug rankingu ,,Perspektyw” i ,,Rzecz-
pospolitej” zajmuje pierwszg pozycje wsrdd niepublicznych szkot w Polsce - jest
réwniez klasyfikowana w prestizowych rankingach edukacyjnych ,Financial
Times” - Business School Rankings. Fotografia zamieszczona na fanpage’u szkoty
wskazuje na prestizowy i miedzynarodowy charakter. Na stronie uczelni przewa-
zajg posty dotyczace sukcesow kadry naukowej oraz catej uczelni, co jest waznym
potwierdzeniem konsekwentnego umacniania swojego wizerunku w $rodowi-
skach naukowych, nie tylko w wymiarze krajowym, ale takze $wiatowym. Jak in-
formuje jeden z postéw zamieszczonych na stronie uczelni, to najbardziej umig-
dzynarodowiona uczelnia wyzsza w Polsce. Wydaje sig, ze akademia najaktywniej
faczy wszystkie elementy promowania szkoly, ktore w przypadku pozostalych
uczelni odgrywaja decyzyjna role w ksztaltowaniu ich marki (il. 8, il. 10). Warto
réwniez doda¢, ze migdzynarodowy wymiar uczelni podkreslany jest przez dos¢
czeste publikowanie informacji o takim charakterze. Przejawia si¢ to w informa-
cjach o sukcesach pracownikéw, studentéw i absolwentéw uczelni w ramach roz-
wijania swoich dzialalno$ci i karier (il. 9, il. 10). Waznym elementem tworzenia
wizerunku takiej szkoly jest jej rozpoznawalnos¢, sprzyja temu kampania promo-
cyjna z udziatem maskotki Leo.
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N S Lt Rame g

1. 8. Wojciech Kot z Delphia
Yachts: polskie produkty
kupowane sg przez najbardziej
otwarte narody. Screen z serwisu
Facebook promujacy Akademie
Leona Kozminskiego

= 4 = ——
., Wik Kt 2 Dudphida Vachen el paredcbn
Zrédlo: https://www.facebook. P y b g e mafbanisie) shearts Rarmdy

com/kozminski?fref=ts [dostep: - eyt s AL winasd Sl
9.06.2015]. E R, v >

e et m

W s Laces dadmtikags

1. 9. Prof. Dariusz Jelmielniak
cztonkiem rady powierniczej
Fundacji Wikipedia. Screen

z portalu Facebook promujacy
Akademie Leona Kozmirnskiego

Zrédlo: https://www.facebook.
com/kozminski?fref=ts [dostep:
9.06.2015].

£ ANaEm Lesol s

1. 10. Dwoje studentéw

zatozyto spdétke COLORS DRINKS

i sprowadzito do Polski ze Szwecji
napoj Witamin Well sygnowany
COLOR DRINKS. Screen z portalu
Facebook promujacy Akademie
Leona Kozminskiego

Zrédlo: https://www.facebook.
com/kozminski?fref=ts [dostep:
11.06.2015].
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5. Podsumowanie

Analiza poszczegolnych, wybranych fanpageéw uczelni pokazala, ze kazda ze
szkot w okreslony, swoisty sposdb buduje swoj wizerunek, postugujac sie czesciej lub
rzadziej pewnymi elementami, ktére pomagaja uwydatni¢ misje¢ szkoly i wplynac
na powstanie okre§lonego obrazu tej instytucji w wyobrazeniu osoby odwiedzajacej
dang strone. Wyzsza Szkota Ekonomii i Innowacji w Lublinie — najmniej aktywna na
Facebooku - postawita na komunikacje ze studentem, ktéra jednak ma charakter ra-
czej informacyjny i jest skierowana bardziej do obecnych studentéw niz przysztych
kandydatow na studia. Na stronie dominujg informacje o planowanych inicjatywach
szkoty oraz komunikaty organizacyjne. Dla Dolnoslaskiej Szkoly Wyzszej liczy sie
przede wszystkim wspolpraca z mediami, a dla Wyzszej Szkoly Bankowej w Gdan-
sku - promowanie wizerunku szkoly aktywnej spotecznie. Akademia Leona Koz-
minskiego stawia na miedzynarodowy charakter swojego ksztalcenia oraz na prestiz.

W wyniku przeprowadzonej analizy poréwaczej profili wybranych uczelni pro-
wadzonych na platformie Facebook nalezy potwierdzi¢ zalozone tezy badawcze.
Analiza wykazata, Ze nie ma przypadkowosci w zamieszczanych na stronie postach
i zawsze majg one okreslony charakter. Waznym, wspoélnym elementem niektorych
fanpagedw jest budowanie pozycji w §wiecie medidéw i akcentowaniu tam swojego
miejsca. Na uwage zastuguje rowniez trzecia teza méwigca o tym, ze dobrane od-
powiednio narzedzia promocji maja przyciaggnac okreslone grupy osob o sprecyzo-
wanych juz potrzebach edukacyjnych. Wida¢ wyraznie, ze w przypadku Akademii
Leona Kozminskiego sg to studenci planujacy budowanie miedzynarodowej karie-
ry zawodowej, traktujacy te uczelni¢ jako dobry start lub most faczacy ich z zagra-
nicznym $wiatem biznesu. Dolnoslaska Szkota Wyzsza we Wroclawiu przyciagnie
na pewno ambitnych, otwartych na §wiat, krytycznych, zaangazowanych w sprawy
spoleczne i zorientowanych na wprowadzanie zmian w rzeczywistosci spoteczne;j
mlodych ludzi, chetnie podejmujacych ryzyko poszukiwania innowacyjnych roz-
wigzan na $wiecie. Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego be-
dzie atrakcyjna dla intelektualistow, cenigcych sobie takie wartosci, jak praca, da-
zenie do wlasnego samorozwoju, ciekawos$¢ $wiata, opierajacych swoja nauka na
ciagglym samodoskonaleniu przez nauke i przestrzeganie wartosci, ktore przekazy-
wane sg przez grono pracujacych tam cierpliwych profesoréw.

Wyzsza Szkola Bankowa w Gdansku zainteresuje ludzi dynamicznych, z pasja,
ciekawych $wiata i gotowych podja¢ ryzyko ksztalcenia, by przez samorozwoj staé
sie w przyszloséci czlowiekiem sukcesu bez wzgledu na to, czy sukces ten oznaczaé
bedzie rado$¢ z prowadzenia lokalnego biznesu, czy tez przeksztalcenie si¢ w oso-
be medialng.

Wirdd stalych informacji, skladajacych sie na wizerunek szkoly wyzszej publi-
kowanych w sieci, znalazly si¢ nastepujace elementy:

+ Informacje o sukcesach zawodowych i naukowych studentdw.

 Informacje o sukcesach zawodowych i naukowych absolwentow.
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+ Informacje o wiaczaniu si¢ szkdt do akcji spotecznych i organizowanie ini-

cjatyw i kampanii spotecznych.

+ Informacje o nadchodzacych i minionych spotkaniach autorskich z osoba-

mi medialnymi.

« Zapowiedzi i relacje z imprez plenarnych, w ktorych uczestniczyli studenci.

o Informacje o sposobach reprezentowania szkoly wyzszej w $rodowisku

miedzynarodowym.

o Zamieszczanie komunikatéw informacyjno-porzadkowych kierowanych do

studentow.

« Promowanie aktywnosci szkoly przez jej znaki firmowe: maskotki czy pro-

dukty z logo uczelni.

o Zamieszczanie informacji $wiadczacych o obecnosci pracownikéw nauko-

wych i studentéw w mediach.

o Promowanie marki uczelni przez obecno$¢ maskotek i gadzetéw zwigza-

nych z uczelnia.

o Zamieszczanie informacji dotyczacych relacji z dzialalnosci kot naukowych

i innych organizacji studenckich.

Waznym elementem postoéw pojawiajacych si¢ na stronach jest potaczenie foto-
grafii z krotka informacja tekstowq oraz ewentualnie linkiem do strony, na ktdrej
pojawila sie w mediach zapowiedziana informacja. Krakowska Akademia im. An-
drzeja Frycza Modrzewskiego jako jedyna zrezygnowata z fotorelacji, siegajac po
krotkie filmy wideo. Bioragc pod uwage misje tej szkoly i rodzaj wypracowywane-
go przez nig wizerunku, taki zabieg przynidst oczekiwany skutek, aczkolwiek dla
studentéw cenigcych sobie autentycznos$¢ bardziej przekonujaca moze by¢ foto-
grafia niz wyrezyserowany krétki film. Niemniej jednak najbardziej atrakcyjne dla
uzytkownikow Facebooka sg wpisy zawierajace wideo i zdjecia*, co potwierdza sig
w przypadku kazdej ze stron. Niewatpliwie Facebook sprzyja utowarowieniu edu-
kacji, ktora sprzedawana jest tam tak jak kazda inna ustuga: studentom za pomo-
ca tego portalu sktada sie obietnice zwigzane z osiagnieciem sukcesu zyciowego,
w ktorym szkota dzieki $rodkom, ktérymi dysponuje, ma pomdc studentom roz-
wing¢ swoj potencjal i w ostatecznym rozrachunku znalez¢ swoje miejsce na trud-
nym rynku pracy. Dodatkowo kazda ze szkét buduje swoj wizerunek wedtug zasady
otwartosci na $wiat, podazania za biezagcymi problemami i akcentowania roli stu-
denta i jego potrzeb w procesie budowania marki. Od tego, jaka bedzie komunika-
cja miedzy wszystkimi cztonkami spolecznosci akademickiej i w jakim stopniu na-
stapi wspdlne zaangazowanie w proces tworzenia, podtrzymywania i promowania
staran szkoly, zalezy miejsce w rankingach szkét krajowych i zagranicznych, gdzie
najwazniejszy jest prestiz.

4 Jak konsumujemy posty znajomych i marek na Facebooku? Eye tracking stron glownych uzyt-
kownikéw i fan pages marek, 2015, s. 26, http://www.k2.pl/_files/K2_UserExperience_Facebook_Eye-
tracking.pdf [dostep: 6.06.2015].
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