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POLSKIE UCZELNIE WYZSZE W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Whprowadzenie

Uczelnie wyzsze, podobnie jak inne podmioty chcace utrzymac si¢ na konku-
rencyjnym rynku, powinny realizowa¢ strategic CRM (Customer Relationship Ma-
nagement, czyli zarzadzanie relacjami z klientami), czy tez w tym przypadku SRM
(Student Relationship Management)!. Celem wdrozenia zarzadzania relacjami ze
studentami jest pozyskanie i utrzymanie jak najlepszych studentow, a w efekcie
zachowanie wysokiej jakoS$ci ksztalcenia.

Jednym z podstawowych sposobdéw ksztattowania wiezi ze wspdiczesnymi
studentami i jednocze$nie wykorzystywania ich do budowania pozytywnego wize-
runku uczelni jest zaistnienie w popularnych serwisach spotecznosciowych, takich
jak Facebook czy YouTube. W artykule zaprezentowany zostanie aktualny stan
wykorzystania mediéw spotecznych przez najlepsze polskie uczelnie oraz jego
ocena na tle najlepszych praktyk na $wiecie.

1. Uczelnia wyzsza jako podmiot dzialajacy na konkurencyjnym rynku

Liczba uczelni wyzszych niezmiennie od 1991 roku ro$nie, co wynika przede
wszystkim ze wzrostu liczby uczelni niepublicznych (rys. 1). Z kolei liczba studen-

Wiecej na ten temat m.in. w: Gajda E., Wykorzystanie koncepcji CRM w zarzqdzaniu
uczelniq wyzszq, W: Komputerowo zintegrowane zarzqdzanie, red. R. Knosala, Oficyna Wydaw-
nicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Opole 2009, s. 305-313.
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tow poczawszy od 2006 roku nieznacznie, aczkolwiek systematycznie spada, mimo
braku spadku wspoélczynnika skolaryzacji.
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Rys. 1. Liczba szkot wyzszych i studentow w Polsce w latach 1992-2011

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie http://www.studenckamarka.pl/serwis.php?
s=73&pok=1909, 15.01.2012, http://www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzsze/dane-
statystyczne-o-szkolnictwie-wyzszym/, 15.01.2012.

Dane demograficzne wskazuja na to, ze trend dotyczacy spadku liczby studen-
tOW zostanie utrzymany, co oznacza, ze uczelnie bedg odnotowywaty coraz mniej-
szg liczb¢ kandydatéw na studia. Przewidywany jest spadek o co najmniej 25-30%
do 2020 roku®. Zatem chcac utrzymaé wysoka jako$é ksztatcenia, nawet te najlep-
sze osrodki musza wdraza¢ rynkowe strategie zarzadzania — takie jak: zarzadzanie
relacjami z klientami czy tez zarzadzanie warto$cig klienta — po to, aby przyciagnaé
i jednocze$nie utrzymac jak najlepszych studentow. Stabsi (jak rowniez zle dobrani
pod wzgledem ich zainteresowan czy tez oczekiwan wobec programu realizowane-
go na studiach) kandydaci oznaczaja bowiem albo konieczno$¢ zmniejszenia sta-
wianych wymagan, albo utrat¢ znacznej cz¢sci studentow.

Strategia, ktoéra pozwala skutecznie konkurowaé podmiotom gospodarczym na
wspodtczesnym rynku jest zarzadzanie relacjami z klientami (CRM). Opiera si¢ ono
na budowaniu i efektywnym zarzadzaniu zwigzkiem pomigdzy firmg a klientem
w celu maksymalizacji dlugoterminowych korzysci®. Polskie uczelnie powinny,
wzorujac si¢ na doswiadczeniach podmiotdow gospodarczych, wykorzystaé strategie
CRM do podnoszenia swej pozycji na konkurencyjnym rynku szkolnictwa wyzsze-
go. Ze wzgledu na specyficzny rodzaj klientow, ktérymi sa w przewazajgcej mierze
ludzie mtodzi (pomigdzy 19 a 26 rokiem zycia), do budowania relacji uczelnia —
student nalezy wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje Internet.

2 Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Ernst & Young, Strategia rozwoju szkolnictwa

wyzszego w Polsce do 2020 roku — drugi wariant, http://www.dntt.po.opole.pl/downloads/pub/
20100727.pdf, 10.01.2011.

Wigcej na ten temat: S. Wrycza, Informatyka ekonomiczna, PWE, Warszawa.
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2. Internet jako kanal komunikacji pomiedzy uczelnia a studentem

Internet jest obecnie podstawowym medium komunikacji marketingowej po-
miedzy jednostkg organizacyjng a jej klientami. Swiadcza o tym miedzy innymi
rosngce z roku na rok wydatki na reklamg¢ internetowsg (rys. 2) oraz wzrost udziatu
reklamy internetowej w ogélnych wydatkach reklamowych®. Wedlug MPG wydatki
na reklame internetowa w pierwszym kwartale 2011 roku wzrosty o 17% w stosun-
ku do analogicznego okresu w roku 2010 i stanowity 12% ogélnych wydatkéw
reklamowych®,
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Rys. 2. Wydatki na reklamg internetowa w Polsce w latach 2000-2010

Zrédlo: opracowanie na podstawie: D. Szyszko, Polski rynek reklamy on-line, http://prime-
design.pl/polski-rynek-reklamy-on-line, 12.01.2012.

Uczelnie, jako jednostki, ktore powinny by¢ innowacyjne, muszg podazaé za
tym trendem i nawigzywacé kontakt ze swoimi klientami (studentami i uczniami,
czyli potencjalnymi kandydatami) za posrednictwem Internetu. Jest to szczegdlnie
wazne, gdyz to wilasnie uczniowie i studenci sg tg grupa, ktéra najintensywniej
korzysta z sieci (rys. 3).

4 Internet Standard, Raport adStandard 2011, http://www.internetstandard.pl, 10.01.2012.

MPG, MPG Media Market Scan 1Q 2011, Analiza rynku reklamy w Polsce,
http://Amww.press.pl/attachments/www-data/MPG_Media_Market_Scan_1Q_2011_final.pdf.

5


http://www.internetstandard.pl/
http://www.press.pl/attachments/www-data/MPG_Media_Market_Scan_1Q_2011_final.pdf
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Uczniowie i studenci
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Rys. 3. Osoby regularnie korzystajace z Internetu wedtug aktywnosci zawodowej

Zrédto: GUS, Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki statystyczne badan z lat
2006-2010, www.stat.gov.pl/gus/5840_4293 plk_html.htm, 12.08.2011.

Nie chodzi tu jednak jedynie o jednostronng komunikacje za posrednictwem
uczelnianego serwisu WWW. Konieczne jest zaangazowanie studenta w proces
ksztaltowania relacji z uczelnig poprzez wykorzystanie mediéw spotecznych.

3. Media spolecznos$ciowe — pojecie, rodzaje i mozliwos$ci wykorzystania

Media spolecznosciowe (spoteczne®, ang. social media) najczesciej definio-
wane sa poprzez prezentacje roznic, jakimi si¢ charakteryzujg w stosunku do me-
diow ,.tradycyjnych”. Podstawowe réznice to: dwustronna komunikacja (fatwos$é
interakcji), powszechna dostgpno$¢ dla tworcow (brak barier wejscia), podlegajg
jedynie kontroli spotecznej, tatwos¢ modyfikowania tresci, szybko$¢ dostarczania
informacji. Wymienione cechy oraz rosngca liczba uzytkownikow powoduja, ze
przedsigbiorstwa coraz czesdciej wykorzystuja media spoteczne w réznych celach.
W zaleznosci od funkcji, jakie social media moga petni¢, mozna wyrdznic rdézne ich
kategorie, co prezentuje tabela 1.

Jak wynika z 2011 Social Media Industry Marketing Report, media spoteczno-
Sciowe na §wiecie wykorzystywane sg juz powszechnie (przez 93% przebadanych
firm), a podstawowe korzysci, jakie z tego tytutu wynikaja, to: zwigkszenie znajo-
mos$ci marki, zwigkszenie ruchu, spotkanie nowych partnerow biznesowych, po-

®  Wigkszoé¢ autordw postuguje sie pojeciem media spolecznosciowe, jednakze niektorzy

uwazajg, ze powinno si¢ stosowaé termin media spoteczne. Dyskusje, ktory termin jest wlasciwy,
podjeto w: Network Digital Age, Media spoleczne czy spolecznosciowe. This is a question,
http://networkeddigital.com/2010/12/09/media-spoleczne-czy-spolecznosciowe-that-is-the-question/,
15.01.2012.
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prawa miejsca w wynikach wyszukiwarki, pozyskanie nowych klientdéw oraz
zmniejszenie kosztow marketingu’.

Tabela 1

Podzial mediéw spotecznosciowych ze wzgledu na funkcje

Rodzaj

Zakres funkcjonalny

Przyktady rozwigzan

Media spoteczne
stuzace publikacji
opinii i pogladéw

Daja wszystkim zainteresowanym mozliwos$¢
otwartego i nieskrgpowanego wyrazania opinii
i pogladow.

blogi, Wiki, serwisy dzienni-
karstwa obywatelskiego

Media spoteczne
stuzace wspotdziele-
niu zasobow

Sa nastawione na budowanie bazy wszelkiego
typu zasobow, ktore uzytkownicy wspotdziela w
sieci (filmy wideo, zdj¢cia, obrazy, prezentacje).

YouTube, Flick, Slideshare

Media spoteczne
nastawione na
wspottworzenie lub
kooperacje

Ich rola jest zalozony z gory cel w postaci uzyska-
nia wyniku kooperacji uczestnikow. Cecha jest
tworzenie si¢ spotecznosci ad hoc, zwykle na
krotki czas, lub jesli istnieje ona diuzej, ma
charakter zamknigty.

Google Docs, gry MMO
(Massive Multiplayer Online
Games)

Media spoteczne
nastawione na
budowanie i pod-
trzymywanie relacji

Ich rola jest budowanie i podtrzymywanie relacji
pomigdzy ludzmi. Silnie realizuja jeden z 5
postulatow web 2.0 — Internet jako platforma
Taczaca ludzi. Ich rola nie jest tworzenie tresci, ale
relacji miedzyludzkich.

serwisy spotecznosciowe
(social networking, np.
Facebook, NK), wirtualne
Swiaty

Media spoteczne
nastawione na
komunikacje
i dyskusje

Kategoria, w ktorej osig spotecznej interakcji jest
dyskusja i debata. Moze si¢ ona toczy¢ w oderwa-
niu od tresci bedacych przedmiotem dyskusji.
Rozwigzania te sg jednym z najstarszych w sieci.

fora oraz komunikatory
internetowe oraz czat

Media nastawione na
biezace informowanie
i odnoszenie si¢ do
aktualnosci

Kategoria, ktora nastawiona jest na relacjonowanie

i odnoszenie si¢ do biezacych wydarzen. Rozwia-

zania tworzone w ramach tej kategorii skupiaja si¢
na tym, co dzieje si¢ obecnie.

mikroblogi, serwisy alerto-
we, serwisy typu livestream,
livecast

Zrédto: D. Kaznowski, Podzial i klasyfikacja social media, http://networkeddigital.com/
2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media.

Z kolei badanie Social Media Brand Indeks 2010 pokazuje, ze 81% sposrod
przebadanych polskich firm realizuje dziatania marketingowe w mediach spotecz-
nych. Jako najlepsze w tym celu wskazane zostaty: Facebook (94%), YouTube
(67%), NK (20%), Twitter (13%), Epuls (10%) oraz Blip (6%)°.

4. Wykorzystanie mediow spolecznych przez uczelnie wyzsze w Polsce
Podobnie jak przedsigbiorstwa — uczelnie wyzsze musza wykorzystywacé me-

dia spoteczne po to, aby wzmocni¢ swoje wiezi nieformalne ze studentami i poten-
cjalnymi kandydatami na studia oraz zaangazowaé ich w budowe pozytywnego

" M. Stelzner, 2011 Social Media Industry Marketing Report, www.socialmediaexamin

er.com/SocialMediaMarketingReport2011.pdf, 5.01.2011.
8  Think Kong, Social Media Brand Indeks 2010, http://www.socialmediabrand.pl/.
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wizerunku uczelni. W ich przypadku dotarcie do wtasciwej grupy odbiorcéw, a tym
samym dzialania realizowane za pos$rednictwem serwisow spolecznosciowych,
powinno by¢ skuteczniejsze, gdyz to wasnie studenci i uczniowie stanowia naj-
wigksza grupe uzytkownikow tychze serwiséw (tabela 2).

Tabela 2
Profil polskiego uzytkownika serwisow spotecznosciowych

Kategoria wieku i"tgm?{%] “r:::dm%i l":;%r;g;?
15-24 lata 29,7 38,5 129,5
25-39 lat 38,9 39.8 102,1
#0-59 lat 27,1 19,3 71,2

&0 lub wiece 4,2 2,5 58,2
Status spoteczno-zawodowy

studencifuczniowie 20,6 27,2 132,0
zajmujgcy sie domem 8,4 4,7 108,4
bezrobotni 5.3 5,6 105,3
pracownicy umystowi 16,7 16,0 26,0
robotnicy wykwalifikowani 17,9 16,9 94,8
robotnicy do prac prostych 23 2,2 92,8
dyrektorzy, wolne zawody 13,5 12,4 92,0
wiasciciele firm 7.9 6,3 78,9
rolnicy indywidualni 2,2 1,6 71,8
emeryci/rencisci 6,5 4,5 69,1
pozostali 2,7 2,6 95,8

Zrédlo: Internet Standard, Raport Social Media 2010, http://www.internetstandard.pl.

Przyktadem uczelni, ktora od wielu lat skutecznie wykorzystuje media spo-
teczne do budowania swojej marki, jest Harvard Business School. HBS posiada
profile w najpopularniejszych serwisach spotecznos$ciowych (Facebook, YouTube,
Twitter, LinkedIn oraz iTunes U), do ktérych prowadzg linki zaréwno ze strony
gtéwnej uczelni, jak i ze specjalnego podserwisu Connect. Z serwisu tego mozna
przejs¢ rowniez do prywatnych blogow prowadzonych przez wyktadowcoéw HBS.

Polskie uczelnie, jezeli chcg by¢ postrzegane jako nowoczesne i podazajace za
aktualnymi trendami, rowniez musza prowadzi¢ aktywna dziatalno$¢ w mediach
spotecznych. Podstawg jest zaistnienie w najpopularniejszych serwisach, takich jak
Facebook czy YouTube. Oba serwisy znajdujg si¢ jednoczes$nie w czotdéwce najcze-
$ciej odwiedzanych w Polsce domen (tabela 3). Wedtug aktualnych danych serwisu
Alexa.com — Facebook znajduje si¢ na drugim miejscu po Google, a YouTube na
trzecim.
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Tabela 3
Ranking domen w Polsce wedtug zasiggu miesi¢cznego
Pazdziernik 2011 Styczen 2012
Badanie PBI/Gemius (X’11) DoubleClick Ad Planner (1°12)
Lp. Wezel . . —— . . ——
uzytkownicy zasieg wsrod uzytkownicy zasieg wsrod
(real users) internautow (real users) internautow
1 |google.pl 16 831 579 88,73% bd. bd.
2 onet.pl 12 466 920 65,72% ok. 14 min 62,30%
3 google.com 12411 364 65,43% bd. bd.
4 | youtube.com 12 302 949 64,85% ok. 15 min 63,10%
5 | facebook.com 11808 819 62,25% ok. 13 min 56,30%
6 nk.pl 11048 477 58,24% ok. 12 min 51,40%
7 wp.pl 10 801 295 56,94% ok. 15 min 63,10%
8 | allegro.pl 10793917 56,90% ok. 13 min 57,20%
9 | wikipedia.org 9477 312 49,96% ok. 8,1 min 34,90%
10 | gazeta.pl 8249 301 43,49% ok. 9 min 38,90%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: PBI, Gemius, Megapanel, pazdziernik 2011
http://www.pbi.org.pl/ oraz DoubleClick Ad Planner.

W tabeli 4 zaprezentowano aktualny stan ,,istnienia” najlepszych polskich
uczelni w mediach spotecznosciowych. Jak wida¢, jedynie dwie z nich nie posiadaja
profili w zadnym serwisie, a wigkszo$¢ ma jedynie fanpage na Facebooku. Liderami
sg Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie (ktora jednocze$nie jest pierwsza
w rankingu uczelni wedtug innowacyjnosci) oraz Uniwersytet Slaski w Katowicach.

Podsumowanie

Samo zatozenie profilu uczelni w serwisie spotecznosciowym nie wystarczy.
Konieczna jest aktywnos¢ i realizacja zalozonej strategii. Dopiero wowczas moze
ona utrzymaé¢ marke uczelni nowoczesnej i dynamicznej, nadgzajacej i wykorzystu-
jacej wspotczesne trendy. Dlatego tez badania dotyczace wykorzystania mediow
spotecznych przez uczelnie beda kontynuowane celem wskazania najlepszych
praktyk w tym zakresie.


http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/2/?aktualnoscID=164&p=1
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Tabela 4
Najlepsze polskie uczelnie w serwisach spotecznosciowych
Mie- . Innowacyjno$¢ Profil . . Link na
N Uczelnia Y L Pierwszy wpis .
jsce pkt (miejsce) W serwisie stronie
1 Uniwersytet Warszawski 52.64 (1X) Facebook 06.01.2012. +
2 Uniwersytet Jagiellofiski 62.27 (V) Facebook 18.01.2011 +
YouTube 23.02.2010
3 Politechnika Warszawska 75.07 (111) Facebook 15.11.2010 +
4 Uniwersytet im. Adama Mickiewi- 47.55 (XI) Facebook 30.12.2008
cza w Poznaniu
5 Politechnika Wroclawska 82.44 (I1) Facebook 09.05.2011
6 Akademia Gorniczo-Hutnicza im. 100 (1) Facebook 24.01.2011 +
Stanistawa Staszica w Krakowie YouTube 26.11.2009
Goldenline 27.07.2011
Blip 20.04.2010
7 Uniwersytet Wroctawski 15.07 Facebook 15.07.2011
8 Politechnika £.odzka 52.97 (VIII) Facebook 25.09.2009/
16.11.2010
9 Szkota Gtowna Handlowa 4.85 Facebook 17.01.2011 +
w Warszawie Twitter 18.05.2010
10 Uniwersytet Medyczny im. Karola 16.93 (XXXIX) - -
Marcinkowskiego w Poznaniu
11 Politechnika Gdanska 74.72 (111) - -
12 Uniwersytet Medyczny 9.91 Facebook 02.09.2011
W Biatymstoku
13 Uniwersytet Mikofaja Kopernika 46.63 (XIII) Facebook 08.07.2009 +
Twitter 04.11.2011
14 Uniwersytet £odzki 34.87 (XX) Facebook, 28.01.2011 +
Google+, 10.11.2011
blog 07.10.2009
15 Politechnika Slaska w Gliwicach 55.65 (VII) Facebook, 21.02.2011 +
YouTube 26.01.2009
Twitter 04.03.2009
16 Uniwersytet Slaski w Katowicach 49.64 (X) Facebook 26.01.2011/ +
YouTube 05.01.2010
Twitter 14.10.2011
Blip 05.02.2010
17 Politechnika Poznanska 56.98 (VI) Facebook 15.11.2010
18 Uniwersytet Gdanski 34.66 (XXI) Facebook 13.07.2010 +
19 Warszawski Uniwersytet Medyczny 25.42 (XXXI) Facebook 26.02.2011
20 Gdanski Uniwersytet Medyczny 12.64 Facebook 21.03.2011 +

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Ranking uczelni akademickich 2011,

http://www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3821
&Itemid=835, 20.12.2011, facebook.com, youtube.com, twitter.com, blip.pl.
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POLISH UNIVERSITIES IN SOCIAL NETWORKING SERVICES

Summary

Polish universities operate in a competitive market. Therefore, they must compete

among themselves about the candidates. One of the tools is to compete in social media
activity. In this article will be presented the current state of social media use by the best
Polish universities and its assessment against best practice in the world.
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