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? Streszczenie

Wizerunek marki stanowi fundamentalne znaczenie dla funkcjonowania szkoty wyzszej. W okresie zwiekszo-
nej konkurencyjnosci marka moze implikowa¢ decyzje zardwno studentéw jak i pozostatych interesariuszy
uczelni. Wykorzystywanie narzedzi online do komunikacji marki oraz ksztattowania jej $wiadomosci wsérdd
konsumentéw jest dziataniem standardowym, na state wpisanym do strategii wielu przedsiebiorstw. Celem
artykutu jest przedstawienie problematyki na przyktadzie rynku szkdt wyzszych.. Na podstawie przeprowa-
dzonej analizy literaturowej oraz badan wtasnych, autorki opisujq stopien wykorzystania najbardziej popu-
larnych narzedzi online w kreowaniu wizerunku marki szkét wyzszych.

Stowa kluczowe: marka online, narzedzia online, wizerunek marki, marka uczelni,
rynek szkét wyzszych.
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Summary

The brand image is fundamental for the scientific institution. In the high- competitive market the brand may
have a significant impact on students decisions but also the decisions made by other stakeholders. The
usage of online tools in creating brands and the brand awareness is standard nowdays and is present in
many business strategies. The aim of the article is to present the problem on the example of scientific
institutions. Based on literature review and empirical study the authors described the usage of most popular
online tools in creating the scientific institutions' brands.

Keywords: brand online, online tools, brand image, university brand, scientific institution

www.minib.pl




Wykorzystanie instrumentéw online w kreowaniu marki szkoty wyzszej

Wstep

Marka instytucji naukowej moze stanowic o jej przewadze na konkurencyj-
nym rynku. Problem kreowania marki oraz jej wplywu na zachowania klien-
tow jest tematem czesto poruszanym prze autoréow z calego Swiata.

Liczba studentéw w Polsce zmieniala sie na przestrzeni ostatnich 30 lat.
Po odnotowaniu gwattownego wzrostu liczby studentéw w latach 90., ich licz-
ba w 2005 roku siegala niemalze 2 min. Od tamtej pory odnotowuje sie spad-
ki w liczbie ksztalcacych sie w szkotach wyzszych. Wedlug prognoz liczba ta
ma spas¢ do 1,3 mln w 2023 roku. (Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzsze-
go, 2013).

Celem artykulu jest analiza sposobéw wykorzystania narzedzi online
w kreowaniu marki instytucji naukowej na przykladzie 6 oSrodkéw nauko-
wych z 3 krajéw. Analizie poddano 2 szkoty z Polski, 2 z Czech i 2 z Lotwy. Po-
stawiono dwa pytania badawcze:

o W jaki sposob uczelnie wykorzystuja narzedzia online do budowania marki?
e Czy ijakie réznice wystepuja pomiedzy szkotami w wykorzystaniu narzedzi
online do budowania marki?

W celu odnalezienia odpowiedzi na te pytania przeprowadzono analize lite-
ratury oraz badania wlasne w postaci analizy por6wnawczej narzedzi wyko-
rzystywanych przez badane szkoly wyzsze.

Kreowanie marki

Analize dotyczaca wykorzystywanych narzedzi w kreowaniu marki nalezy
rozpoczaé od rozwazan nad istota marki i jej tozsamoSci. Tozsamos$¢ marki to
zbidr cech, atrybutéw nadawcy, przez pryzmat ktérych chce by¢ on postrzega-
ny przez otoczenie i ktore tworzg okreslone tlo czy kontekst dla procesu ko-
munikacji marketingowej. Na tozsamos¢ sktadajg sie: filozofia, historia, kultu-
ra, strategia, styl zarzadzania, reputacja, zachowania pracownikéw i innych
reprezentantow przedsiebiorstwa (Szwacka-Mokrzycka, 2010, s. 281-282).
Zdefiniowanie wlasnej tozsamos$ci marki jest niezbedne do tworzenia przewa-
gi konkrencyjnej na rynku (Altkorn 2002, s. 7).
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Wg D. Dolak, tozsamo§é marki sklada sie z jej rozpoznawalnosci (brand reco-
gnition) oraz $wiadomos$ci spontanicznej (brand recall) (Dolak, 2008). Zas wg
Chen i Green kontakt konsumenta z marka nie jest oparty na marketingu i pro-
dukcie, ale na zachodzgcym pomiedzy nimi zwigzku (Chen&Green, 2009, s. 22).

Istnieje wiele narzedzi wspomagajacych proces kreowania marki. W dobie
szybko upowszechniajgcego sie Internetu, najpopularniejszymi narzedziami
sa: strony www, portale spolecznoSciowe oraz aplikace mobilne. D. Kaznowski
(Krélewski, 2013) definiuje media spoteczno§ciowe jako ,,sposéb komunikacji,
ktéry moze by¢ stosowany na dowolng skale, zawierajacy zarowno tresc prze-
kazu jak i mozliwe pubkty odniesienia”. Wg. A. Kaplan'a i M. Haenlein'a jest
to ,,grupa aplikacji internetowych opartych na ideologicznych i technologicz-
nych zalozeniach Web 2.0. '

Kreowanie marki jest procesem stalym, adaptujacym sie do nowych wa-
runkéw otoczenia. Turbulentne otoczenie sklania przedsiebiorcéw do pozna-
wania swoich klientéw w coraz bardziej doglebny sposob, analizy ich zachowa-
nia i potrzeb, a takze dostarczania na rynek marki, z jaka chcg oni mie¢ opisa-
ny wczesniej zwigzek. Dotyczy to wielu rynkow i branz. Autorki dokonaly ana-
lizy narzedzi wykorzystywanych w kreowaniu marki osrodkéw naukowych.

Wyniki badan wtasnych

Autorki przeprowadzily analize poré6wnawcza dla szk6t wyzszych w trzech
europejskich miastach: Polsce, Czechach oraz Lotwie. Analizie poddano za-
rowno szkoly prywatne, jak i publiczne. Wéréd szkot prywatnych znalazly sie:
Akademia Leona Kozminskiego z Warszawy (ALK), VSO University of Busi-
ness z Pragi (VSO) oraz RISEBA z Rygi (RISEBA). Wérod szkét publicznych
wybrano do analizy: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu (UE), VSB —
Technical University of Ostrava z Ostravy (VSB) oraz EKA — The Universi-
ty College of Economics and Culture (EKA). Wszystkie analizowane szkoly
wyzsze ksztalcag studentow na kierunkach ekonomicznych. Autorki sprawdzi-
ly wykorzystywane przez wymienione szkoly instrumenty, a wéréd nich szcze-
golnie: posiadanie strony www, korzystanie z mediow spoteczno$ciowych
(m.in. Facebook, Twitter, LinkedIn, Vimeo, Google+, YouTube, VK, Insta-
gram, GoldenLine, flickr, draugiem.tv), posiadanie aplikacji mobilnej oraz wy-
korzystywanie innych instrumentow.
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Strona internetowa jest najbardziej popularnym narzedziem wykorzysty-
wanym przez marki do komunikacji z klientami oraz ksztaltowania swojego
wizerunku. Jak wynika z tabeli 1 wszystkie analizowane marki szkél wyz-
szych posiadajg strony internetowe.

Tabela 1. Wykorzystanie strony www przez analizowane marki

Marka Adres Czy posiada
strony www strone www?
Uniwersytet Ekonomiczny
we Wroclawiu http://www.ue.wroc.pl/ TAK
VSB — Technical University
of Ostrava http://www.vsb.cz/cs/ TAK
EKA — The University College
of Economics and Culture http://www.eka.edu.lv/content.php?parent=91&Ing=eng TAK
Akademia Leona Kozminskiego http://www.kozminski.edu.pl/pl/ TAK
RISEBA http: //www. riseba. lv/en/ TAK
VSO University of Business
in Prague http://www.vso.cz/en/ TAK

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na stronie www Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu mozna zna-
lez¢ informacje o Uczelni, jej strukturze, jednostkach, oferte studiow I, IT i IIT
stopnia, jak rowniez studiow w jezyku angielskim, studiow podyplomowych,
studiow MBA, Ekonomicznego Uniwersytetu Dzieciecego czy Uniwersytetu
IIT wieku. Ponadto uzytkownicy moga pozyska¢ informacje o realizowanych
programach w zakresie wspolpracy z biznesem, otoczeniem miedzynarodo-
wym, konferencjach naukowych, projektach jednostki Kuznia Kadr czy pro-
gramie Erasmus +. Kazda grupa klientéw ma réwniez dostep do danych wy-
selekcjonowanych specjalnie dla niej. Sg to grupy: kandydaci na studia, stu-
denci, doktoranci, absolwenci, pracownicy, biznes. Na stronie gléwnej znajdu-
ja sie rowniez odno$niki do portali spotecznosciowych: Facebook, Twitter, In-
stagram, GoldenLine, LinkedIn, Google+. W dolnej czeSci strony znajduja sie
aktualno$ci oraz nadchodzace wydarzenia. Na stronie dominujg kolory: zotty,
czarny i czerwony.

Na stronie VSB — Technical University of Ostrava znajduja sie informacje
dotyczace Uniwersytetu, wydzialow, wspdlpracy miedzynarodowej, progra-
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moéw dla studentéw miedzynarodowych, a takze oferta wymiany studenckie;j.
Osobng zakladke stanowig rowniez aktualnoSci. Ponadto dostepne sg infor-
macje dotyczace wspolpracy szkoly z biznesem, prowadzonych na uczelni ba-
dan, organizowanych konferencji. W osobnym miejscu informacje dla siebie
znajda absolwenci.

Szkoly wyzsze coraz chetniej korzystajg rowniez z mediéw spotecznoscio-
wych. W tabeli 2. Przedstawiono zestawienie portali spotecznosciowych wy-
korzystywanych w celu komunikacji z interesariuszami przez analizowane
szkoty.

Tabela 2. Wykorzystanie portali spotecznosciowych przez analizowane marki

UE VSB EKA ALK RISEBA VSO
FB TAK TAK TAK TAK TAK TAK
Twitter TAK TAK TAK TAK
LinkedIn TAK TAK TAK TAK
Vimeo TAK
Google+ TAK TAK
YouTube TAK TAK TAK TAK TAK
VK TAK
Instagram TAK TAK
GoldenLine TAK
Flickr TAK
Draugiem TAK

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 2. najczeSciej wykorzystywanym
portalem spoleczno$ciowym przez marki uczelni jest Facebook. Najmniejsza
popularnoscig cieszg sie takie serwisy jak Draugiem.tv! — portal spoteczno-
Sciowy funkcjonujacy na Litwie, czesto uzywany jako narzedzie do komunika-
¢ji pomiedzy internautami zastepujacy e-mail, Flickr> — portal stluzacy do
umieszczania i udostepniania zdjeé cyfrowych, GoldenLine’ — portal spolecz-
nosciowy ukierunkowany na zdobywanie kontaktéw biznesowych i zawodo-
wych, VK* — rosyjski portal spotecznosciowy bedacy odpowiednikiem portalu
Facebook oraz Vimeo — portal do umieszczania filméw. Ponadto warto za-
uwazy¢, iz wieksza liczba portali spolecznosciowych jest wykorzystywana
przez szkoly prywatne (15 — szkoly prywatne, 13 — szkoly publiczne).
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Pomimo, iz Facebook cieszy si¢ najwieksza popularnoscia wsréd badanych
szkol, stopien wykorzystania tego narzedzia oraz spolecznosci zbudowane wo-
ko6t marki w portalu réznig sie od siebie. W tabeli 3 przedstawiono liczbe fa-
noéw poszczegdlnych marek w portalu.

Tabela 3. Liczba fanéw na FB badanych marek w dniu 15.11.2015

Marka Liczba fanéw
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu 19 765
VSB — Technical University of Ostrava 7232
EKA — The University College of Economics and Culture 945
Akademia Leona Kozminskiego 13 831
RISEBA 4 408
VSO University of Business in Prague 4 849

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na Facebooku szkoly umieszczaja najczeSciej informacje dotyczace proce-
sow rekrutacyjnych, eventéw organizowanych dla studentéw, projektach re-
alizowanych wspoélnie z przedsiebiorstwami, jak rowniez posty o tematyce bli-
skiej studentom (np. sesje, imprezy). Czesto pojawiajg sie rowniez konkursy.
Rzadziej za$ umieszczane sa zdjecia oraz posty kierowane do innych klientow
niz studenci (np. zaproszenia na konferencje czy debaty).

Poza Uniwersytetem Ekonomicznym we Wroclawiu, wszystkie badane
marki uzywaja rowniez portalu YouTube do kreowania swojego wizerunku.
VSB — Technical University of Ostrava umieszeza filmy na swoim kanale od
ponad 4 lat. Znajduja sie wéréd nich m. in. filmy prezentujace uczelnie, relacje
z wydarzen kulturalnych, relacje z konferencji, wywiady ze studentami, wy-
ktadowcami i go§¢mi. EKA — The University College of Economics and Cul-
ture umieszcza filmy od 6 lat. Nieco krocej, bo od 5 lat filmy umieszcza réw-
niez Akademia Leona Kozminskiego. Charakter filméw jest podobny, choé
znajduja sie rowniez wsrod nich relacje z jubileuszy, wyktady zaproszonych go-
Sci czy sylwetki absolwentow.

Jednym z chetnie wykorzystywanych narzedzi jest rowniez Twitter. Jest to
aplikacja stuzaca do mikroblogowania, czyli umieszczania tresci o dtugoSci nie-
przekraczajacej 140 znakow. W tabeli 4 przedstawiono liczbe obserwujacych
oraz liczbe tweetéw poszczegélnych marek.
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Tabela 4. Liczba obserwujgcych oraz liczba tweetéw na profilach analizowanych marek w portalu Twitter

Marka Liczba obserwujacych Liczba tweetow
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu 757 308
VSB — Technical University of Ostrava — —
EKA — The University College of Economics and Culture 819 1568
Akademia Leona KoZzminskiego 665 1405
RISEBA 1869 7107
VSO University of Business in Prague — —

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wynika z tabeli 4 najbardziej aktywna wsrdd analizowanych marek
w portalu Twitter jest RISEBA. Umieszcza ona posty w formie tekstu, ale row-
niez zdjecia i filmy. Umieszczane tresci dotycza zblizajacych sie oraz trwaja-
cych eventow i wydarzen, inetresujacych wykladow, rozgrywek sportowych
czy odno$niki do innych tresci (np. Umieszczanych przez absolwentow).

Instagram jest wykorzystywany jedynie przez polskie szkoly wyzsze.
W serwisie umieszczane sa zdjecia budynkéw i kampuséw, z wydarzen organi-
zowanych na uczelniach, zaproszenia na eventy’, hasta motywacyjne®, jak row-
niez filmy video. Charakter materialéw jest znacznie mniej formalny a treSci
kierowane sg glownie do studentow.

Szkoly poszukuja réwniez narzedzi, ktére moglyby wyrézniaé¢ ich marke na
tle konkurencji, np. Uniwersytet Ekonomiczny prowadzi sklep internetowy
Profit’, w ktérym studenci mogg zaopatrzy¢ sie w gadzety z logo Uniwersyte-
tu, jak réwniez literature niezbedng do nauki. EKA posiada wlasny blog o na-
zwie ,,Student Life”8, Akademia Leona Kozminskiego oferuje swoim uzytkow-
nikom pomoc Wirtualnej Asystentki’ oraz zakupy w ,,Kozminski Boutique”!?
czy tresci w Students Blog!!. Kozminski Boutique jest miejscem, w ktérym
mozna zakupi¢ produkty brandowane logo Akamedii. RISEBA posiada ,,Stu-
dents Life”, a VSO prowadzi Blog!'%.

Wsrod wykorzystywanych instrumentéw online, nalezy rowniez zauwazy¢
wykorzystanie aplikacji mobilnych przez analizowane szkoly. Akademia Le-
ona Kozminskiego oferuje swoim pracownikom oraz studentom aplikacje mo-
bilng iKozminski, w ktérej zamieszczone sg aktualnoSci, wydarzenia czy ofer-
ty pracy. Ponadto studenci moga zarzadza¢ swoim tokiem studiéw poprzez
aplikacje, korzystajagc m.in. z planu zajec¢ czy elektronicznego indeksu®.
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Autorki przeanalizowaly rowniez kody kolorystyczne wykorzystywane
w kreowaniu wizerunku uczelni poprzez instrumenty online. W tabeli
5 przedstawiono zestawienia kolorystyczne wykorzystywane przez poszcze-
gblne szkoly.

Tabela 5. Kody kolorystyczne wykorzystywane przez analizowane szkoly wyzsze

EU VSB EKA ALK VSO RISEBA
- red - orange -
- yellow - green
- black

Wroclaw University of Economics

VSB — Technical University of Ostrava

EKA - The University College of Economics

and Culture

Kozminski University in Warsaw

RISEBA

VSO University of Business in Prague

i

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jak wynika z tabeli 5 zauwazalne sg pewne podobienstwa w kodach kolo-
rystycznych szkél prywatnych i publicznych. Uczelnie prywatne wykorzystu-
ja czesciej odcienie koloru niebieskiego. Kolory sg bardziej stonowane, mono-
chromatyczne i chtodne. Uczelnie publiczne za$ uzywaja wiekszej palety kolo-
row. Barwy sg cieplejsze. Pojawiajg sie zolcie, pomarancze i czerwienie.
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Podsumowanie

Szkota wyzsza to dzi§ miejsce, z ktérym wigzemy sie na wiele lat. W kon-
tekscie koncepcji LLL (lifelong learning), pierwszy kontakt z uczelnig majg
dzieci. Nastepnie dzieci te podejmuja decyzje o wyborze szkoly, w ktorej spe-
dzg 5 lat studiéw, miejsce do poszerzania swojej wiedzy i umiejetnosci na stu-
diach III stopnia, podyplomowych lub MBA. Coraz czeSciej na uczelniach moz-
na spotka¢ rowniez senioréw, ktorzy uczestniczg w kursach w ramach studiow
IIT wieku. Dlatego tez stworzenie marki, z ktora klient bedzie sie utozsamiat
moze decydowac o jej przewadze konkurencyjnej.

Przeprowadzona przez autorki analiza pozwolila na zauwazenie réznic
w wykorzystaniu narzedzi online w kreowaniu marki uczelni wyzszej. Stopien
wykorzystania poszczegélnych narzedzi (takich jak np. portale spolecznoscio-
we) Swiadczy o tym, ze uczelnie maja rézne strategie kreowania swoich marek.
Widoczne sg rowniez réznice pomiedzy szkotami prywatnymi a publicznymi.

Badanie mialto charakter jakoSciowy i wymaga dalszej eksploracji, jednak
przedstawione wyniki wskazujg uzasadnienie podejmowanej problematyki
oraz jej wage w kontekscie budowania wizerunku marek jednostek nauko-

wych.

Przypisy

U https://www.draugiem.Iv/ z dnia 15.11.2015
2 https://www.flickr.com/ z dnia 15.11.2015
3 http://www.goldenline.pl/ z dnia 15.11.2015
4 http://vk.com/ z dnia 15.11.2015
5 https://www.instagram.com/uewroc/ z dnia 15.11.2015
0 https://www.instagram.com/kozminskiuniversity/ z dnia 15.11.2015
7 http://ksiegarnia.ue.wroc.pl/ z dnia 15.11.2015
8 http://www.eka.edu.lv/content.php?parent=106&Ing=eng z dnia 15.11.2015
9 http://www .kozminski.edu.pl/pl/ z dnia 15.11.2015
10 http://kozminski.shoplo.com/#modal z dnia 15.11.2015
1 http://www.studentsinwarsaw.com/ z dnia 15.11.2015
12 http://blog.vso.cz/ z dnia 15.11.2015
13 http://www.kozminski.edu.pl/pl/studenci/it/aplikacja-ikozminski/ z dnia 15.11.2015
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dr Barbara Mr6z-Gorgori, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Polska — Adiunkt w Katedrze Pod-
staw Marketingu w Instytucie Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (od 2012 roku).
Specjalizuje sie w badaniach wizerunku marki. Autorka licznych publikacji naukowych z zakresu zarzg-
dzania i marketingu, a w szczegolnosci dotyczqcych strategii marki, brandingu oraz wspotczesnych tren-
dow w zarzqdzaniu i marketingu strategicznym. Redaktor naukowy Zeszytéw Naukowych Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu. Jest absolwentkg Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu oraz Uni-
wersytetu Wroctawskiego, na ktorym ukonczyta studia podyplomowe: Dziennikarstwo i PR. Lektor Sum-
mer School Poland. Opiekun kota naukowego marketingu i zarzqdzania: PRoOMOTION. Od 2008 roku
jest réwniez praktykiem biznesu. Uczestnik wielu konferencji miedzynarodowych oraz wyjazddw progra-
mu Ersmus, w takich krajach, jak m.in.: Wielka Brytania, Czechy, Portugalia, Wtochy, Litwa, totwa
i Tajlandia. Pasjonatka brandingu, mody i designu.

mgr Aleksandra Catka, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Polska — Wyktadowca w Wyzszej
Szkole Bankowej oraz Wyzszej Szkole Handlowej. Realizowane kursy: e-handel, e-biznes, kreowanie
marki, podstawy marketingu, trening menedzerski i inne. Przeprowadzone szkolenia dla menedzeréw
$redniego i wyzszego szczebla z zakresu komunikacji marketingowej online, e-commerce oraz kreowa-
nia marki w przestrzeni internetu. Badacz rynku oraz praktyk biznesu, od 5 lat prowadzqcy wtasnq dzia-
talno$¢ gospodarczqg. Pasjonatka nowych technologii i ich wykorzystania w kreowaniu marki.

www.minib.pl
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