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SPOSOBY KSZTAŁTOWANIA WIZERUNKU UCZELNI 
NA TLE ZMIAN KOMUNIKACYJNYCH

Streszczenie
Autorka ma na celu pokazanie zmiany odbioru rankingów jako narzędzia komunikacji mar­

ketingowej wykorzystywanego przez uczelnie wyższe do kształtowania wizerunku i promowania. 
Autorka wskazuje na wzrost zainteresowania portalami społecznościowymi, które stają się coraz 
częstszym źródłem wpływania na proces decyzyjny przyszłych studentów dotyczący miejsca 
podejmowania studiów.

Wstęp

O znaczeniu  rankingów  uczeln i w yższych  m ów i się w  każdym  kraju. Ich 
celem  pow inno być uzupełnianie w iedzy  n a  tem at pozycji w yższych  uczelni, 
pobudzanie  konkurencyjności pom iędzy  n im i oraz dostarczanie inform acji p o ­
tencjalnym  i obecnym  studentom  o sile oraz m ożliw ościach, jak ie  uczeln ia  o fe­
ruje m u n a  tle  innych. R ankingi u m ożliw ia ją  klasyfikow anie różnych rodzajów  
uczeln i oraz p ozw ala ją  określać jak o ść  szkół w yższych  w  poszczególnych  p ań ­
stw ach, uzupełniaj ąc pracę agencji akredytacyjnych  w  zakresie oceny i kontroli 
ja k o śc i1.

Portale społecznościow e odpow iedziały  potrzebie p rzynależności do grup, 
po trzeb ie rozw ijan ia  w iedzy, dzie len ia  się n ią  z innym i oraz poczuciu  w sparcia  
w  sytuacjach, gdy brakuje pew ności co do decyzji. W  dobie silnego rozw oju 
e-społeczności portale zaczęły  dostarczać inform acji o uczelniach, k tóre w cze­
śniej m ożna było  pozyskać, g łów nie analizując i porów nuj ąc zestaw ienia  ran ­
kingów .

1 Berlińskie zasady dotyczące rankingów szkół wyższych, www.ireg-observatory.org/ 
index.php?option=com_content&task=view&id=42&Itemid=49.

http://www.ireg-observatory.org/
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W szystkie w ym ieniane elem enty  w  obu form ach  odpow iadają  kom unikacji 
m arketingow ej, ja k ą  bu d u ją  uczelnie, k sz ta łtu ją  swój w izerunek, tw o rzą  w łasną  
tożsam ość. C zy jed n ak  rankingi odg ryw ają  tak  sam o isto tn ą  rolę ja k  k ilka  lat 
tem u? C zy w  tak i sam  sposób są  odbierane przez tw órców , ja k  p rzez podm ioty , 
d la  k tórych  pow stają? C zy pojaw ienie się uczelni n a  portalach  społecznościo- 
w ych  w ypiera  klasyczne narzędzie? W arto  zastanow ić się nad  tym , rozw ażaj ąc 
perspektyw y rozw oju  szkół w yższych  w  Polce i U nii Europejskiej w  ciągu n a j­
b liższych  lat.

Rankingi -  ich istota i znaczenie w oczach kandydatów dawniej a dziś

Przy zestaw ieniu  różnych podm iotów , firm , organizacji bardzo często p o ­
szukiw ane są kry teria  ich oceny, a następnie m ożliw ości porów nania. W yn ika­
m i tak ich  działań  sta ją  się rankingi. Takie zestaw ienia  stosuje od k ilkunastu  ju ż  
la t w iele insty tucji uczeln ianych  w  Polsce i n a  św iecie. Ze w zględu  n a  w ielo- 
sk ładnikow ość i w ew nętrzne zróżnicow anie rankingi w zbudzały  i w zbudzaj ą 
kontrow ersje  po dzień  dzisiejszy. Sam a idea uszeregow ania listy  uczeln i w edle 
pew nego porządku ilościow ego i jakościow ego  je s t  podw ażana, każda bow iem  
rzetelna ocena jak o śc i kształcen ia  m usi być stw orzona w  oparciu  o w iarygodne 
i porów nyw alne w skaźniki.

Z a m isj ę rankingów  przyjm uje się dostarczanie inform acji o tym , ja k  oce­
n iane są  uczelnie. R anking pow inien  stanow ić kom pendium  w iedzy  o ak tual­
nym  stanie szkoln ictw a w yższego w  różnych  krajach  -  panoram iczne zdjęcie 
przedstaw iaj ące uczelnie i ich am bicje z bardzo różnych, ale nieprzypadkow o 
dobranych  perspektyw 2.

Podstaw ow ą grupą, dla której rankingi są tw orzone, są przyszli kandydaci, 
k tórzy  dzięki in form acjom  znajduj ącym  się w  zestaw ieniach  pow inni uzyskać 
poziom  w iedzy  u łatw iający  im  podjęcie  decyzji o w yborze ścieżki edukacyjnej. 
T ego typu  podsum ow ania pozw alaj ą  rów nież poszczególnym  uczelniom , rek to ­
rom , pracow nikom  i k rajom  dokonać porów nan ia  sw oich zasobów  osobow ych 
i rzeczow ych.

P rzykłady dużego znaczenia  rankingów  m ożna odnaleźć w  w ielu  krajach 
europejskich , m .in. w e Francji, gdzie w ciąż k sz ta łtu ją  politykę szkół w yższych. 
U czelnie wyżej k lasyfikow ane w  rankingach  stawiaj ą  p rzy  naw iązyw aniu  
w spółpracy  w arunek, by  nie w spółpracow ać ze szkołam i niżej notow anym i. N ie 
św iadczy to  jed n ak  o tym , że słabsze uczelnie maj ą  problem y z w yw iązyw a­

2 Wizja uczelni idealnej, www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id 
=2640&Itemid=715.

http://www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id
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n ie m  s ię  z e  s w o ic h  z o b o w ią z a ń 3. M o ż liw o ś c i  m a te r ia ln e  i n ie m a te r ia ln e ,  j a k ie  

p o s ia d a ją  u c z e ln ie ,  z w ła s z c z a  w  b o g a ts z y c h  k ra ja c h ,  n ie  p o w in n y  b y ć  d e c y z y j ­

n y m i o  r e a ln e j  w a r to ś c i  u c z e ln i .  T o  p o s z c z e g ó ln e  s k ła d o w e  o k re ś la ją c e  p o te n ­

c ja ł  i k s z ta ł tu ją c e  w iz e r u n e k  s z k ó ł  w y ż s z y c h ,  o k re ś la n e  w  r a n k in g a c h  w  s to s u n ­

k u  d o  re a ln y c h  m o ż liw o ś c i  d a n e g o  ry n k u , b u d u ją  ic h  o d p o w ie d n i  o b ra z . S tą d  

t e ż  is to tn e  j e s t  o d p o w ie d n ie  w y k o rz y s ty w a n ie  w ie d z y ,  k tó r ą  m o ż n a  p o z y s k a ć ,  

o d c z y tu ją c  z e s ta w ie n ia  ra n k in g o w e .

W  P o ls c e  w ś r ó d  c z a s o p is m , k tó re  z a jm u ją  s ię  p r z y g o to w a n ie m  ra n k in g ó w  

s z k ó ł  w y ż s z y c h ,  z n a jd u ją  s ię  m .in .  d z ie n n ik  „ R z e c z p o s p o l i ta ” , d w u m ie s ię c z n ik  

„ P e r s p e k ty w y ” , ty g o d n ik i  „ W p r o s t” , „ ? d la c z e g o ” , „ P o l i ty k a ” , „ P r z e k ró j” i m ie ­

s ię c z n ik  „ S e m e s t r ” o r a z  „ N e w s w e e k  P o ls k a ” . M e to d o lo g ia  p re z e n to w a n y c h  

r a n k in g ó w  z n a c z n ie  ró ż n i s ię  o d  s ie b ie ,  k a ż d a  z  n ic h  o d n o s i  s ię  d o  p e w n y c h  

k o m u n ik a tó w  u c z e ln i ,  p r ó b u ją c  s tw o rz y ć  „ id e a ln y ” r a n k in g . W  2 0 1 0  r. z o s ta ły  

o p u b lik o w a n e  d w a  r a n k in g i  u c z e ln i  w y ż s z y c h  p rz e z : „ R z e c z p o s p o l i tą ” i „ P e r ­

s p e k ty w y ” o ra z  „ W p r o s t”  i „ ? d la c z e g o ” . R a n k in g  „ P e r s p e k ty w ” o ra z  „ R z e c z p o ­

s p o l i te j”  z o s ta ł  o p a r ty  n a  3 2  s z c z e g ó ło w y c h  k r y te r ia c h ,  tw o r z ą c y c h  p ię ć  g ru p , 

u w z g lę d n ia n y c h  w  ró ż n y c h  r a n k in g a c h  z  r ó ż n ą  w a g ą . D z ię k i  r a n k in g o w i s tw o ­

r z o n a  z o s ta ła  s w o is ta  m a p a  d o s k o n a ło ś c i  p o ls k ie g o  s z k o ln ic tw a  w y ż s z e g o  w  3 2  

k lu c z o w y c h  o b s z a ra c h .  G łó w n ą  g ru p ę  k r y te r ió w  s ta n o w iły :

-  s i ł a  n a u k o w a ,

-  u m ię d z y n a ro d o w ie n ie ,

-  w a r u n k i  s tu d io w a n ia ,

-  p r e s t i ż  w ś r ó d  p ra c o d a w c ó w ,

-  p r e s t i ż  w ś r ó d  k a d ry  n a u k o w e j,

-  in n o w a c y jn o ś ć ,

-  p u b l ik a c je  i c y to w a n ia .

W  ro k u  2 0 1 0  w ś r ó d  k r y te r ió w  z n a la z ło  s ię  k i lk a  n o w y c h ,  j a k  in n o w a c y j­

n o ś ć ,  m ie r z ą c a  s u k c e s y  w y n a la z c z e  p o ls k ic h  u c z e ln i  o r a z  ic h  u d z ia ł  w  p r o g r a ­

m a c h  r a m o w y c h  U n ii  E u ro p e js k ie j ,  j a k  in d e k s  H ir s c h a  (h - in d e k s ) ,  o k re ś la ją c y  

l ic z b ę  p u b lik a c j i  i c y to w a ń 4.

P re z e n to w a n y  w  ty g o d n ik u  „ W p r o s t” p r z y g o to w a n y  w e  w s p ó łp r a c y  z  m a ­

g a z y n e m  s tu d e n c k im  „ ? d la c z e g o ” ra n k in g  s z k ó ł  w y ż s z y c h  ro z e s ła ł  w s z y s tk im

3 J. Mikułowski-Pomorski, K. Cira, Rola mediów w kształtowaniu wizerunku nauki i jakości 
kształcenia, w: Rola mediów masowego przekazu w kształtowaniu wizerunku uczelni i jakości 
kształcenia, red. J. Dietl, Z. Sapijaszek, FEP, Łódź 2004, s. 17.

4 R. Anam, Ranking szkół wyższych 2010, eGospodarka.pl, 27.09.2010r. www.egospodarka.pl/ 
52915,Ranking-szkol-wyzszych-010,1,39,1 .html.

http://www.egospodarka.pl/
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polsk im  szkołom  w yższym  ankietę z łożoną z 32 pytań , d a jącą  odpow iedzi 
w  trzech  podstaw ow ych kategoriach5:

a) K  -  kształcenie (m aksym alnie 40 pkt) -  ocena  jak o śc i kształcen ia  danej 
uczelni, w  tym  m .in. um iejętności dydaktyczne kadry, akredytacje p ro ­
w adzonych  k ierunków  studiów , liczba  studentów  uczestn iczących  
w  w ym ianie m iędzynarodow ej, liczba godzin  języ k ó w  obcych, zaplecze 
inform atyczno-b ib lio teczne, zakres pom ocy finansow ej d la  studentów ,

b )  M  -  trzec ia  m isja  (m aksym alnie 30 pkt) -  ocena  szans kariery  zaw odo­
wej abso lw entów  i p rorynkow ego, prorozw ojow ego działan ia szkół 
w yższych,

c) B -  badan ia  (m aksym alnie 30 pkt) -  ocena  badań  naukow ych, w  tym  
m .in. osiągn ięc ia  naukow e kadry, liczba pozyskiw anych  gran tów  n a ­
ukow ych, upraw nienia  do nadaw ania ty tu łów  naukow ych, udział kadry  
dydaktycznej w  m iędzynarodow ych projektach.

Z arów no w  Polsce, ja k  i n a  św iecie pow staje w iele rankingów , k ieru jących  
się w łasnym i kryteriam i. W śród  zagranicznych źródeł rank ingow ania uczelni 
w yższych  najczęściej w ym ieniane są  tzw . R anking Szanghajski oraz QS R an­
king, k tóry  od 2004 do 2009 tw orzony  w spóln ie przez Q uacquarelli Sym onds 
(Q S) oraz T im es H igher E ducation  (TH E). O d 2009 r. rankingi zostały  rozdzie­
lone i obecnie są  w ydaw ane n iezależn ie6. G odny analizy  je s t  rów nież W eb 
R anking uniw ersy tetów  św iata -  w ydzielaj ący  rankingi europejskie, afrykań­
skie, azjatyckie czy am erykańskie.

R anking Szanghajski (A R W U ) pow stał, aby podnieść jak o ść  kształcen ia  
uczeln i w yższych  w  C hinach oraz pom óc studentom  szkół średnim  w  podjęciu  
decyzji o w yborze uczelni. U w zględnia  on przede w szystk im  kry terium  liczby 
prac naukow ych opublikow anych  w  św iatow ych czasopism ach, prac cy tow a­
nych  oraz liczbę posiadanych  p rzez uczeln ię noblistów  i m edalistów 7.

Św iatow y R anking U niw ersy tetów  TH E S-Q S opublikow any przez „The 
T im es H igher E ducation” oraz organizację Q uacquarelli Sym onds (Q S) je s t 
w ydaw any od sześciu  la t i podzielony  w edług regionu oraz k ierunku studiów . 
M etodologia  k lasy fiku jąca uczelnie zaw iera  tak ie  czynniki ja k 8:

-  op in ia  w ykładow ców  (40% ),
-  op in ia  pracodaw ców  (10% ),

5 B. Kasprzycka: Realne wartości wiedzy, „Wprost. Polska-Świat-Cywilizacja” 2010, nr 20, 
s. 8-9.

6 www.topuniversities.com/university-rankings.
7 Szerzej: www.arwu.org.
8 Ranking World University 2010, www.topuniversities.com/university-rankings.

http://www.topuniversities.com/university-rankings
http://www.arwu.org
http://www.topuniversities.com/university-rankings
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-  w yk ładow cy zagraniczni (5% ),
-  studenci zagraniczni (5% ),
-  stosunek liczby w ykładow ców  do studentów  (20% ),
-  publikacje naukow e (20% ).
R anking je s t  opracow any p rzez C yberm etricsL ab -  grupę bad aw czą  n ależą­

c ą  do C onsejo Superior de Investigaciones C ientificas (CSIC). Ten najw iększy 
państw ow y organ badaw czy w  H iszpanii, w ychodząc z założenia, że In ternet 
je s t  obecnie jed n y m  z g łów nych źródeł inform acji, pozyskuje dane n a  tem at 
działań  akadem ickich  i naukow ych poprzez k ilka  „w ebom etrii” -  w skaźników  
tak ich  jak : rozm iar, w idoczność, popularność i liczba bogatych  p lików  n a  stro­
nie in ternetow ej. Podsum ow uje on g lobalne w yniki uniw ersytetu , inform acje 
d la  studentów , kandydatów  i uczonych  i odzw iercied la  zaangażow anie w  ro z­
pow szechnian ie w iedzy  naukow ej9.

W  tym  m iejscu  m ożna w ym ienić  w iele rankingów  tw orzonych  w  n iem al 
każdym  kra ju  europejskim , ja k  i n a  św iecie. Prezentow ane m etodologie to  ty lko 
p rzykłady  u jm ow ania  w  ram ach k ry teriów  rank ingow ania uczelni w yższych 
bardzo w ażnych aspektów  tw orzących  obraz uczeln i w yższych  n a  szczeblu 
k rajow ym  i zagranicznym , jed n ak  nie zaw sze oddaj ący faktyczne m ożliw ości 
uczelni.

N ieste ty  zbyt duża  różnorodność w yników  w  rankingach  w yw ołu je szum  
kom unikacyjny, spraw iając, że po tencjalny  kandydat p rzestaje im  ufać i zaczy­
n a ją  szukać innego źródła  inform acji. Z by t liczne różnice w  ocenie tych  sam ych 
uczeln i w  różnych  zestaw ieniach  o uznaw anym  przez przyszłego studenta  tym  
sam ym  haśle przew odnim : „R anking Szkół W yższych” , obn iża pozycję rank in ­
gu  ja k o  czynnika pom agającego  decydow ać o losie kandydata  (rys. 1)10.

Z rysunku 1 m ożna zauw ażyć, że zaledw ie 3 ,5%  kandydatów  jak o  k ry te ­
rium  w yboru  studiów  bierze pod  uw agę m iejsce w  rankingach. Stąd coraz czę­
ściej przyszli studenci decydu ją  się na  korzystanie z opinii o sw oich po tencja l­
nych  m iejscach  stud iow ania od innych, k tórzy  studiow ali, bądź też  spraw dzając, 
co się dzieje w  m iejscu , w  którym  ch cą  spędzić sw oje kolejne lata. T ak ą  m o żli­
w ość daj ą  im  tw orzone n a  portalach  społecznościow ych profile  danych uczelni, 
n a  k tórych  kandydaci pozyskuj ą  w iedzę zarów no o sam ym  m iejscu , ja k  i o lu ­
dziach, k tórzy  w ybrali d an ą  jednostkę  uczelnianą.

9 www.socialcapitalgateway.org/eng-rankings.htm.
10 Wyniki badań, które zostały przeprowadzone w okresie lipiec-sierpień 2010 wśród przy­

szłych kandydatów Wydziału Zarządzania i Ekonomiki Usług w formie ankiety online wysyłanej 
do zweryfikowanych przyszłych studentów. Do analizy zostało dopuszczone 346 kwestiona­
riuszy.

http://www.socialcapitalgateway.org/eng-rankings.htm
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Rys. 1. Czynniki decydujące o wyborze studiów na Wydziale Zarządzania i Ekonomiki Usług

Źródło: opracowanie własne na podstawie zrealizowanych badań Wydziału Zarządzania i Eko­
nomiki Usług Uniwersytetu Szczecińskiego.

Uczelnie na portalach spolecznościowych

K om unikacja  m arketingow a pod lega dużym  zm ianom  w  konsekw encji 
szybkiego i pow szechnie akceptow anego Internetu, um ożliw iającego  p row a­
dzenie z in tegrow anych działań  z zakresu  zarów no inform ow ania o dobrach 
i usługach , ja k  i kom unikacji interaktyw nej m ającej m iejsce w  danej o rganiza­

c ji"
W  m om encie rozw oju  In ternetu  zaczęły  pow staw ać coraz to  liczniejsze p o r­

ta le  społecznościow e, a  w raz z n im i profile  początkow o indyw idualnych  osób, 
z czasem  firm , aż po uczelnie. M edia społecznościow e stw orzyły  now e m ożli­
w ości pozw alaj ące n a  innow acyjne podej ście do kom unikacji n a  linii konsu ­
m en t -  m ed ia  -  w izerunek  m arki. W y w iera ją  olbrzym i w pływ  n a  życie cz ło ­
w ieka, tak  społeczne, ja k  i pom agając w  podejm ow aniu  decyzji np. w yboru
uczeln i11 12.

11 Komunikowanie się w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 42.
12 Czym są Social Media -  Era Social Media, www.launching.blox.pl/2009/12/Czym-sa-Social- 

Media-Era-Social-Media.html.

http://www.launching.blox.pl/2009/12/Czym-sa-Social-Media-Era-Social-Media.html
http://www.launching.blox.pl/2009/12/Czym-sa-Social-Media-Era-Social-Media.html
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Badania wskazują, jak szybko Internet goni standardowe media. Polacy 
spędzają przed ekranem 3 godziny i 42 minuty dziennie (co daje o 7 minut wię­
cej niż w roku 2009)13. Do najbardziej popularnych portali należą Facebook, 
Nasza Klasa, Twitter, Golden Line, Blip, MySpace. To właśnie tam internauci 
bardzo często dyskutują o swoich wyborach, poszukują informacji, sprawdzają, 
gdzie studiują ich znajomi.

Liczba uczelni, które kontaktują się ze swoimi studentami obecnymi, były­
mi i potencjalnymi poprzez portale, jest jeszcze nieliczna14 (rys. 2). Powodem 
takiego zachowania jest na ogół nieświadomość możliwości, jakie dają te me­
dia, oraz przywiązanie do tradycyjnych, sprawdzonych metod komunikacji 
i promocji.

Rys. 2. Portal społecznościowy Facebook -  profil uczelni

Źródło: www.facebook.pl

Portale wykorzystywane są przez uczelnie do przekazywania tylko ogól­
nych informacji dotyczących bieżących spraw, wpisy pojawiaj ą się nie za czę­
sto, również rzadko można spotkać się z opiniami wyrażanymi przez samych 
studentów15.

13 W sieci siedzimy coraz dłużej, www.tvn24.pl/12692,1693017,0,1,w-sieci-siedzimy-coraz- 
dluzej,wiadomosc.html.

14 Uczelnie na portalach społecznościowych, http://e-ffectica.pl/blog/?p=46.
15 Ibidem.

http://www.facebook.pl
http://www.tvn24.pl/12692,1693017,0,1,w-sieci-siedzimy-coraz-dluzej,wiadomosc.html
http://www.tvn24.pl/12692,1693017,0,1,w-sieci-siedzimy-coraz-dluzej,wiadomosc.html
http://e-ffectica.pl/blog/?p=46
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W edług  badań  przeprow adzonych  w  2009 r., in ternauci am erykańskich  
uczeln i spędzają  średnio 5,5 godzin  n a  Facebooku spośród 68 godzin  m iesięcz­
n ie 16. Jak  duże zalety  po siad a ją  portale społecznościow e, pokazuje zaangażo­
w anie najw iększych am erykańskich  uczeln i w yższych  w  tym  obszarze. M arke­
ting iem  społecznościow ym  za jm u ją  się zespoły  od k ilku  do k ilkunastu  osób. Z a 
p rzykład  m ożna przy toczyć Illinois State U niversity , gdzie n a  stałe zatrudn io ­
nych  je s t  10 osób. Sw oje działan ia  uczeln ia  rozpoczęła  w  2005 r., od założenia 
p ro filu  n a  portalu  M ySpace. Z  czasem  do M ySpace dołączył Facebook, L inke- 
dln, kanały  n a  Y ouT ube, k tóry  w ykorzystyw any został rów nież do oficjalnej 
prom ocji uczelni. N a  Facebooku u tw orzono osobne profile: m askotki szkoły, 
profesjonalne profile  osób zw iązanych z uczelnią, n a  b ieżąco  pow staw ały  także 
w ydarzen ia17.

W arto  podkreślić  n a jw iększą  zaletę tego  m edium , ja k ą  są  koszty. P osiada­
nie p rofilu  n a  portalu  społecznościow ym  nie w ym aga ponoszen ia  kosztów  
zw iązanych z drukiem , tw orzen iem  projektu , o p ła tą  za  m iejsce czy sam o istn ie­
nie. M edia  społecznościow e p ozw ala ją  n a  sw obodne w ejście i in tegrow anie się 
ze spo łecznością  internetow ą.

W śród  zagrożeń po jaw ia  się jed n ak  m ożliw ość podszyw ania się pod  daną  
instytucj ę w  celu  w yw ołania  szum u kom unikacyjnego  czy n iek iedy  czarnego 
PR-u. Istotne są  rów nież sposób i ak tualność przekazyw anych  inform acji; p oka­
zanie, że dana  uczeln ia  je s t, „żyje” , aktyw nie działa  i w arto  stać się je j człon­
kiem . Profil m usi pobudzać do po jaw ian ia  się na  nim , spraw dzania, co c ieka­
w ego dzieje się n a  danej uczelni, by  członkow ie chcieli sam i po lecać profil 
innym .

Tego typu  inform acje pokazuj ą, ja k  w iele jeszcze  je s t  p rzed  polsk im i ucze l­
n iam i w  zakresie w ykorzystan ia  m ediów , jak im  są  portale społecznościow e, by 
m ożna było  m ów ić, że są  one w  pełni efektyw nie w ykorzystyw ane i spełniaj ą  
sw o ją  rolę.

Podsumowanie

W  ostatn ich  czasach, przy  coraz szybciej rosnącej konkurencji w śród  uczel­
ni w yższych, ze w zględów  zarów no n a  czynniki ekonom iczne, ja k  i przede 
w szystk im  dem ograficzne, budow anie odpow iedniego w izerunku, w ykorzysty ­
w anie dobrze zin tegrow anych instrum entów  i narzędzi prom ocji staje się je d n ą

16 G. Marczak, Średnia dla US -  68 godzin miesięcznie w Internecie, http://antyweb.pl/srednia- 
dla-us-68-godzin-miesiecznie-w-internecie/.

17 Uczelnie na portalach społecznościowych...

http://antyweb.pl/srednia-dla-us-68-godzin-miesiecznie-w-internecie/
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z g łów nych decyzyjnych, gdzie po tencjalny  kandydat u d a  się n a  studia. 
U czniow ie szkół średnich nie znając jeszcze  rzeczyw istego obrazu, potencjału  
uczelni, poszuku ją  w iarygodnych  i rzetelnych inform acji na  ich tem at. P rogra­
m y prom ocji uczelni, w ykorzystu jące skuteczne instrum enty  i sposoby dzia ła­
nia, maj ą  n a  celu przede w szystk im  poinform ow anie je j odbiorców  o sw oich 
m ocnych  stronach i szansach dalszego rozw oju18.

Z estaw ien ia  rankingow e stanow ią  b o g a tą  bazę inform acji o potencjale 
uczeln i oraz k sz ta łtu ją  ich  w izerunek  w śród  odbiorców . Ze w zg lędu  n a  za ­
chw ianą  w iarygodność w yn ikającą  ze zbyt licznych podobnych  zestaw ień  k la ­
syfikuj ących te sam e uczelnie n a  innych m iejscach prow adzi to  do potrzeby 
poszuk iw an ia  dodatkow ych sposobów  pozyskan ia  inform acji o danej jednostce  
uczelnianej w śród  m łodych  ludzi. D la m łodego poko len ia  g łów nym  m edium , 
k tóre pom oże im  uzupełn ić  inform acje, staje się In ternet i działające w  nim  
społeczności.

Zatem  aby znaczenie tak ich  isto tnych narzędzi ja k  rankingi, będące n iepo ­
rów nyw alną  skarbn icą w iedzy, oraz portale  społecznościow e, stające się obec­
nie w izytów kam i jed n o stek  uczeln ianych , nie traciło  n a  sile i odpow iednio 
ksz tałtow any był w izerunek  uczelni, należy zadbać o ich  w iarygodność, rze te l­
ność i aktualność.

WAYS OF SHAPING THE IMAGE OF HIGHER SCHOOLS
ON THE BACKGROUND OF CHANGES IN COMMUNICATION

Summary

The paper aims to show the changes in receiving rankings, as a marketing communication 
tool used by higher schools to shape the image and promotion. The author points to the growing 
interest in social networking sites, which are becoming increasingly common source of influence 
on decision-making process for prospective students in regards of choosing the places to study.

18 Marketing szkół wyższych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasiński, Wyd. Wyższej Szkoły Banko­
wej, Poznań 2004, s. 266-267.


