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JAKO MEGA NARZEDZIA MARKETINGU

prof. dr hab. Lidia Biaton
Wyzsza Szkota Menedzerska w Warszawie
Katedra Marketingu i Przedsiebiorczosci

Wprowadzenie

Wizerunek szkoty wyzszej autorka traktuje jako elementarny czynnik przewagi konkurencyjnej na
wspoétczesnym rynku edukacyjnym.

Specyfike wspotczesnego rynku edukacyjnego wyznacza szereg niezbyt pozytywnych dla szkot
wyzszych zjawisk, z czego najistotniejsze to wystepujacy niz demograficzny oraz wysokie bezrobocie
wsréd ich absolwentéw. Obserwuje sie stabnacy popyt pracodawcéw na w.w. absolwentéw. Sytuacja ta
powoduje realne zagrozenie dla istnienia i rozwoju szkolnictwa wyzszego, co dotyczy szczegdlnie uczelni
niepublicznych. Sytuacja ta stwarza tez konieczno$¢ poszukiwania przewag konkurencyjnych na rynku
edukacyjnym.

Powstaje zasadnicze pytanie, co stanowi przewage konkurencyjnga szkét wyzszych? Przewaga kon-
kurencyjna dowolnej organizacji ma miejsce wéwczas, gdy realizuje ona wartosci nie realizowane przez
inne organizacje w obrebie tego samego sektora, badz realizuje je w lepszy, bardziej atrakcyjny sposéb.
Nalezy stwierdzi¢, ze rodzaj przewagi konkurencyjnej szkoty wyzszej zalezy niewatpliwie od spoteczno-
-ekonomicznych uwarunkowan. W okresie nizszej zasobnosci materialnej spoteczeristwa-przewage te
moga stanowic nizsze koszty studiowania, tj. optaty wstepne, wysokos¢ czesnego, optaty za egzaminy
poprawkowe, itp. Poza tym takze mozliwosci uzyskania stypendiéw za dobre wyniki w nauce, stypendiéw
socjalnych czy tez miejsca w domach studenta. W okresie wyzszej zasobnosci materialnej, jak réwniez
pogtebionej swiadomosci spotecznej, wysokiego poziomu cywilizacyjnego spoteczeristwa przewage
konkurencyjna tworza czynniki zwigzane z rozwojem osobowosci studentéw, rozwojem ich kreatywno-
$ci i ogdlnie méwiac - rozwojem intelektualnym. Waznym elementem omawianej przewagi w okresie
prosperity jest uzyskanie mozliwosci rozwoju fizycznego i kulturalnego co wigze sie z dysponowaniem
przez szkote wyzsza réznymi obiektami umozliwiajacymi realizacje tych zainteresowan. Do obiektéw tych
mozna zaliczy¢ np. basen kapielowy, hale sportowa i sitownie. Rozwdj kulturalny moga umozliwic tradycje
szkoty wyzszej w zakresie wydarzen zwigzanych z kultura studencka, np. zespoty piesni i tarica, kabarety,

kluby mitosnikéw przyrody czy fotografii, itd.




W kazdych jednakze warunkach ekonomicznych najwazniejszym elementem przewagi konku-
rencyjnej byta jakos¢ nauczania. Jakos¢ nauczania wyznaczaja przede wszystkim programy naucza-
nia i kadra naukowo-dydaktyczna, ktéra jest jednym z najwazniejszych interesariuszy szkoty wyzszej.
W ramach stosowania zasad odpowiedzialnosci spotecznej uwaza sie tez, ze istotnym atutem konkuren-
cyjnym poszczegdlnych szkét jest rozwijanie aktywnosci badawczej studentéw, wspétudziat studentow
w powstawaniu i realizacji badan naukowych, kreatywnosci w kwestii inicjowania i podejmowania réznych
zamystéw przedsiebiorczych.

W zwiazku ze wzrostem znaczenia spotecznej odpowiedzialnosci organizacji biznesowych (CSR)
w zarzadzaniu, zasady jej realizacji staty sie elementem sktadowym przesadzajacym o ich tozsamosci
i wizerunku. Réwniez w szkotach wyzszych zasady CSR moga by¢ stosowane i bez watpienia wzmacniajg
przewage konkurencyjna na rynku edukacyjnym.

Pytanie - jakie elementy tworzg wizerunek szkoty wyzszej jako kompleks elementéw tworzacych je?

- pozostaje otwarte.

Istota i definicja wizerunku szkoty wyzszej

Wizerunek uczelni to jej obraz, ktéry funkcjonuje w otoczeniu, szczegdlnie zas na rynku edukacyjnym.
Doktadniej wizerunek to catoksztatt subiektywnych wyobrazen i wiedzy o rzeczywistosci, ktére wytwo-
rzyty sie jako efekt percepcji oddziatywania srodkéw przekazu. Podstawe tworzenia wizerunku stanowi
tozsamos¢ rozumiana jako system cech i wiasciwosci charakterystycznych dla okreslonej szkoty wyzszej.
Na tozsamos¢ uczelni sktada sie oferta programéw, planéw i sposobéw nauczania, misja i sposéb jej reali-
zacji a takze kultura organizacyjna i realizacja zasad Spotecznej Odpowiedzialnosci. Tozsamos$¢ odpowiada
na pytanie — czym jest szkota, co sobga reprezentuje? Tozsamosc to zbidr wartosci, jakie szkota wyzsza
chce utrwali¢ w swoim wnetrzu i otoczeniu. Jest w petni kontrolowana przez szkote. Natomiast wizerunek
odpowiada na pytanie - jak jest postrzegana w swoim wnetrzu i w otoczeniu. Wizerunek szkoty wyzszej
mozna wiec okredli¢ jako catoksztatt wyobrazen i wiedzy o niej, ktére to wyobrazenia uksztattowaty sie
na podstawie oddziatywania srodkéw komunikacji, przekazywanych przez szkote wyzsza otoczeniu.
Mozna zaryzykowac twierdzenie, ze o przewadze konkurencyjnej szkoty na rynku edukacyjnym decyduje
wizerunek. Stad tworzenie i doskonalenie wizerunku szkoty wyzszej obejmuje dwa gtéwne procesy czyli
doskonalenie jej tozsamosci oraz dob6r i doskonalenie wtasciwych srodkéw przekazu, jasnych i zrozumia-
tych, o duzej sile perswaz;ji, ktére fatwo moga dotrze¢ do interesariuszy. Doskonalenie wizerunku szkoty
wyzszej powinno by¢ poparte odpowiedzig na pytanie, czym jest wizerunek pozadany, do ktérego nalezy
dazy¢. Mozna przyja¢, iz wizerunek pozadany to innowacyjny, przyjazny i trakcyjny dla studentéw model
studiowania oparty o styl komunikowania sie i budowania relacji ze studentami na zasadach uczciwosci
i rzetelnosci w zakresie dotrzymywania obietnic.

Pozadany wizerunek szkoty wyzszej nalezy budowa¢ na takich wyréznikach jak:

« Istniejace i planowane kierunki studiéw oraz charakter programoéw nauczania;
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+ Istniejaca kadra naukowo-dydaktyczna z zaznaczeniem projektéw podnoszenia jej kwalifikacji;

«  Faktycznie prowadzone i projektowanie badan naukowych;

« Aktualna i przyszta wspotpraca z réznymi jednostkami sfery nauki, w tym szkotami wyzszymi krajo-
wymi i zagranicznymi;

«  Posiadana i projektowana infrastruktura dla rozwoju naukowego, kulturalnego, fizycznego
studentow;

+  Wyjatkowa dbatos¢ o dobre relacje spotecznosci akademickiej, stuzby administracyjnej

i bibliotecznej;

«  Aktywne uczestnictwo w realizacji spotecznej odpowiedzialnosci uczelni.

Audyt aktualnego wizerunku szkoty wyzszej nalezatoby przeprowadzi¢ wedtug tych samych wyréz-
nikéw, dodajac do nich swiadomos¢ marki uczelni i postrzeganie jej jakosci a takze lojalnos¢ wobec niej.
Ten ostatni wyréznik mozna dos¢ fatwo zidentyfikowac (marketing szeptany, kolejne pokolenia cztonkéw
rodzin studiujacy na uczelni).

Do czynnikéw okreslajacych wizerunek uczelni nalezy tez zaliczy¢ system informacji wizualnej, ktéry
stanowig takie elementy jak logo, znak firmowy, firmowe kolory, architektura uczelni i jej wystréj a takze
wyposazenie sal wyktadowych i biblioteki.

Jakjuz autorka wspomniafa, wizerunek jest takze efektem systemu komunikowania tozsamosci i rozu-
mienia jej przezinteresariuszy. Stad zbudowanie tego systemu (oprécz oczywiscie zbudowania tozsamosci)
jest kluczowym problemem przesadzajacym o jego pozytywnym postrzeganiu przez interesariuszy we-
wnetrznych i otoczenie. Warto dodac, ze odbiér ten zalezy od wiedzy interesariuszy o ogélnych warunkach
w zakresie funkcjonowania instytucji nauki oraz wyznawanych przez nie wartosci i rownoczesnie ich
oczekiwan w zakresie zaspokojenia swoich potrzeb przez poszczegélne uczelnie. Nalezy tez pamietac
o tym, ze szkota wyzsza powinna by¢ elitarna w sensie intelektualnym a egalitarna ze wzgledu na otwar-
tos¢ na otoczenie. Szkota wyzsza powinna nadal petni¢ role wzorcotwdrczg, powinna tez tworzy¢ ksztatt
przysztego rynku a wiec podporzadkowad swoje programy nauczania do aktualnego rynku, jak to ekspo-
nujg Krajowe Ramy Kwalifikacji.

Nastepuja zmiany roli uczelni w kontekscie budowania gospodarki innowacyjnej. Zaciesniona
zostaje wspotpraca pomiedzy podmiotami relacji w obszarze rozwoju wiedzy. Rosnacy stopien internali-
zacji wymusza nawigzywanie kontaktéw z uczonymi catego $wiata. Zachodzi wiec potrzeba budowania
zaawansowanych relacji na linii naukowiec-odbiorca.

W rzeczywistosci jednak, owa ewolucja moze pozytywnie wptynaé na wizerunek szkoty wyzszej,
ale wymaga stanowczosci i dbatosci o wiasciwe przekazywanie tej idei.

Budowanie wizerunku uczelni musi by¢ poprzedzone analiza tegoz w przesztosci i czynnikéw, dzieki
ktérym zostat uksztattowany, o czym autorka wspomniata wczesniej. Analiza powinna odpowiedzie¢ na
pytanie - jakie czynniki uksztattowaty wizerunek i jakie przedsiewziecia nalezy podja¢, aby ten wizerunek

udoskonali¢.




Tworzenie wizerunku mozna sprowadzi¢ do czterech gtéwnych etapow:
«  Ustalenie misji, celéow oraz strategii szkoty wyzszej;
«  Okresdlenie gtéwnych interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych;
«  Opracowanie skutecznych narzedzi marketingowych;

+  Okresdlenie sposobu wdrozenia opracowanego systemu instrumentéw marketingowych.

Misja, cele oraz strategia szkoty wyzszej

Wszelkie pomysty budowy i doskonalenia wizerunku szkoty wyzszej musza by¢ podporzadkowane
jej misji. Misja uczelni wyraza filozoficzng podstawe jej funkcjonowania, stanowi podstawe struktury
wydziatéw, kierunkdéw i specjalnosci a w ich ramach przedmiotéw ogdlnych, kierunkowych oraz specjal-
nosciowych. Misji uczelni jest podporzadkowana takze tematyka badar naukowych. Stanowi ona punkt
wyjscia doboru organizacji wspotpracujacych z dang uczelnia. Misja jest na ogét sformutowana krétko
i zawiera supersynteze przestania swojego istnienia i dziatania. Misja uczelni byto od wiekéw ksztatcenie,
wychowanie i badania naukowe. Przyjmujac, iz sg to wartosci bezdyskusyjne, tradycyjne, wspétczesnie
misje te mozna rozszerzy¢. Gtéwnym zakresem rozszerzenia tej tradycyjnej misji jest potozenie akcentu
na zaspokojenie potrzeb praktyki, wprowadzenie elementéw racjonalnego gospodarowania, rozwdj
partnerstwa publiczno-prywatnego oraz w zwiazku z powyzszym stosowanie nowoczesnych metod
zarzadzania uczelnig wyzsza. W zawigzku z rozwojem gospodarki innowacyjnej rysuja sie nowe wyzwania
dla wyzszych uczelni. Do nich mozna zaliczy¢': ksztattowanie wsréd pracownikéw i studentéw kreatyw-
nosci oraz praktycznych postaw otwartych na przedsiebiorcza wspétprace z biznesem i rozwijanie wiedzy
rozwiagzan technologicznych i organizacyjnych, zorientowanych na potrzeby rynku i przedsiebiorcze
zarzadzanie szkotg wyzszg a takze inicjowanie partnerstwa i sieciowych relacji z miejscowym biznesem,
administracja i sektorem spotecznym.

Misja uczelni menedzerskich moze by¢ przygotowanie kadr dla gospodarki innowacyjnej zas misja
wydziatu menedzerskiego tejze uczelni moze by¢ przygotowanie wysokokwalifikowanych kadr menedzer-
skich dla gospodarki innowacyjnej. Uzupetnienie ,do gospodarki innowacyjnej” akcentuje dziatalno$¢ na
rzecz nie tylko terazniejszosci, ale i przysztosci, na rzecz czynnikéw rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Tak sformutowana misja narzuca koniecznos¢ dostosowania programdw nauczania do wiasciwosci gospo-
darki innowacyjnej z uwzglednieniem oczywiscie wymagan zawartych w Krajowych Ramach Kwalifika-
cyjnych. Zdaniem autorki misja uczelni nie musi zawierac¢ stowa ,odpowiedzialnos¢’, jako ze wypetnienie
misji realizowane powinno by¢ w sposéb spotecznie odpowiedzialny.

Cele uczelni wynikaja z misji rozwojowej, sg jej rozwinieciem i uszczegétowieniem i sg egzemplifikacja
wizji rozwojowej, ktdéra moze zawierac ekspansje w kraju a takze zagranica czy tez pomnozenie wydziatéw,
kierunkéw i specjalnosci. Strategia rozwoju uczelni zawierajaca juz sposoby osiggania sformutowanej wizji

i celéw a wiec powinna zawierac takze elementy tworzace wizerunek, oraz elementy jego ksztattowania.

1 K. Matusiak, Budowa powigza# nauki i biznesu w gospodarce opartej na wiedzy, Wyd. SGH, 2010, s. 171.
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Nalezy wiec juz zdefiniowac i przyja¢ wartosci, pozadang pozycje oraz sposéb wyrdznienia na rynku
edukacyjnym jak réwniez zaakcentowanie indywidualnego charakteru uczelni.

Misja i realizowane cele moga ulega¢ zmianie w zwigzku z radykalng zmiang warunkéw, w jakich
uczelnia funkcjonuje. Np. na wspétczesnym rynku edukacyjnym uczelnie zabiegaja nie tylko o zdobywanie
studentdw, ale takze rywalizujg o zdobywanie srodkéw finansowych. Sytuacja ta stwarza nowe warunki
budowy swego wizerunku.

Misja, cele i strategia rozwoju uczelni sugeruja, co ma ona do zaoferowania otoczeniu. Proponowang
oferte nalezatoby skonfrontowac z oczekiwaniami otoczenia a wiec interesariuszy, jako ze ich oczekiwania

w znacznym stopniu okresla ksztatt czynnikéw tworzonego wizerunku.

Gléwni interesariusze szkoty wyzszej wewnetrzni i zewnetrzni

Proponowana oferta akcentuje uczelnie prestizowg o wysokim potencjale intelektualnym, osobowym
i rzeczowym z rozlegtymi kontaktami naukowymi, biznesowymi, regionalnymi, cho¢ nie zawsze odpowia-
da to rzeczywistemu stanowi rzeczy. Niezgodnos¢ tozsamosci z przekazywanymi komunikatami moze
oczywiscie w przysztosci odnies¢ niepozadany skutek, mianowicie wizerunek bedzie mniej korzystny
w poréwnaniu z tozsamoscig co niewatpliwie bedzie miato niebagatelny wptyw na poziom rekrutacji
studentéw. Stad w pierwszej kolejnosci nalezatoby zidentyfikowac grupy interesariuszy i ich oczekiwania
aby na tej podstawie zweryfikowa¢ swojg oferte. W tabeli 1 prezentowane sa niektére grupy intere-
sariuszy oraz przyktadowe ich oczekiwania. Ogélnie mozemy wyrdzni¢ interesariuszy wewnetrznych
i zewnetrznych. Kazde z wymienionych oczekiwan nalezatoby uscisli¢ i rozbudowa¢, kazda z tych grup
jest niewatpliwie dyskusyjna i oczywiscie zmienna w czasie.

W réznych okresach komunikat do réznych grup moze by¢ w szczegny sposéb przekazywany. Gdy na
przyktad szkota wyzsza zainteresowana jest w wiekszym stopniu dialogiem z jednostkami gospodarki
w kwestii nawigzania z nimi wspotpracy badawczej, wéwczas w przekazach marketingowych akcentowac
sie bedzie osiggniecia naukowe, wspétprace miedzynarodowa, przynaleznos¢ do réznych klastrow czy
sieci innowacyjnych, wspoétpracujacych nad rozwigzaniem konkretnych problemoéw.

Niezwykle istotne a moze mato doceniane dla ksztattowania wizerunku sg interesariusze wewnetrzni.
Wsréd nich studenci aktualnie studiujacy. Jest to grupa opiniotwoércza, uzewnetrzniajaca sie poprzez,
krétko moéwiac, realizacje (badz nie) slubowania sktadanego na poczatku kazdego roku akademickiego,
podkreslajgcego miedzy innymi godne zachowanie studenckie réwniez poza wtasng uczelnia. Z wtasnych
obserwacji autorce wydaje sie, ze zaréwno studenci, jak i dydaktycy zbyt mata wage przywiazuja w toku
realizacji procesu dydaktycznego do sformutowan zawartych w slubowaniu.

Formutujac przekazy marketingowe dla interesariuszy nie nalezy zapomina¢ o uzywaniu réznego
jezyka przez swiat nauki i Swiat gospodarki i o ré6znicach mentalnych wsréd przedstawicieli tych dziatow

oraz réznicach w zakresie zdolnosci przedsiebiorczych.




Tabela 1. Grupy interesariuszy uczelni i ich oczekiwania.

Grupa interesariuszy

Wybrane oczekiwania

gledem uczelni

Aktualnie studiujacy (studenci studiéw licencjackich,

Wyksztalcenie umokliwiajace aktywne

kich, podypl hidok kich) uczestnictwo w rozwoju cywilizacyjnym;

2. Specjalistyczne przygotowanie do zawodu
umozliwiajace zaistnienie na global rynku
pracy;

3. Uzyskanie dyplomu wyiszej uczelni;

4. Odpowiednia kultura $rod *

(sposdb traktowania studentéw);

5. Szercka oferta uwzgledniajaca ksztalcenie
ustawiczne, zwlaszcza podyplomowe;

6,  Uczestnictwo w biezacym, wewnetrznym zyciu i
ewnetrznym srodowisku uczelni.

Potencjalni studenci 1. Atrakcyjne programy nauczania;

2. Wiedza umozliwiajgca zdobycie réznorodnych
zawodéw i zatrudnienia na rynku pracy;

3. Modliwosd studiowania na wielu kierunkach;

4. Motliwosé ksztalcenia na odleglodd;

5. Mozliwoi¢ podnoszenia kwalifikacji
na studiach pedyplomowych.

Patencjalni pracodawcy 1. Wyksztalcona, kreatywna kadra zdolna do
wiprowadzania zmian w firmach;

2. Profesjonalisci zdolni do przeksztalcenia firmy
tradycyjnej w firme innowacyjng;

3. Badania naukowe pozwalajace na wzrost
dynamiki rozwaju firm;

4. Fachowcy potrafigcy nawiazywac kontakty

Wykladowcy, naukowcy, obstuga administracyjna, w tym 1. Odpowiednia kultura srodowiska (etos);
driat rekrutacji, dziekanat, biblioteka, stuzby socjalne 2. Odpowiednie warunki pracy;

3. Ochrona wolnodcl badan | innych walnoscl
akademickich;

4, Mozliwoic wspolpracy ze studentami w zakresie
badar naukowych;

5. Mogliwos podnoszenia kwalifikacji;

6. Modliwosi wspolrzadzenia;

7. Pelnienie roli ekspertéw dla zarzadzajacych
uczelnia;

8. Przyjazna atmosfera pracy, zapewnienie
stabilizacji i rozwoju;

9. Dobre relacje migdzy studentami i pracownikami
dydaktycznymi i innymi;

10. Wyzwalanle inicjatywy, samodzielnoscl
i z iia poprzez ek ie misji.

Media Ciekawe imprezy naukowe do prezentacji
réinego rodzaju badan
Samorzady lokalne 1. Wspdlpraca z lokalnymi instytucjami;

2. Dostarczenie wysokokwalifikowanych kadr;

3. Pomoc ludzi nauki w rozwigzywaniu problemow;

4. Poparcie spoleczne dla zamierzen samorzadow.

Wiadze naczelne - M.E. 1. Przygotowanie kreatywnych absolwentow dla
rynku pracy;

2. Rozwd] i upowszechnienie zaawansowanej
wiedzy;

3. Przygotowanie absolwentow do bycia
k ¥ el ok L | w pﬁhf fi
demokratycznym w kraju i Europie;

4. Rozwoj osobowy studentéw i absolwentéw,

Spoleczeristwo 1. Odpowiednia jakoic ksztalcenia;

2. Konkurencyjnosc na rynku europejskim
i swiatowym;

3 ' ie postaw oby Iskich;

4. Depozytariusze wartosci i wzordw kulturowych

- osrodek promieniowania kultury | wiedzy.

Zrédto: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem pomystu: K. Kowalska, Spofeczna odpowiedzialnos¢ uczelni,

Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, nr 2, 2009, T 1.
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Trzeba tez powiedzie¢, ze relacje poszczegdlnych grup interesariuszy oparte sa na uzyskiwaniu przez
nie obopdlnych korzysci. Kazda z grup interesariuszy wnosi okreslone zasoby i mozliwosci, ktére moga
by¢ wykorzystane dla osiggniecia posiadanych korzysci. Dla utrzymania i rozwoju dobrych relacji musi
by¢ zachowana wzgledna réwnowaga pomiedzy zasobami a mozliwosciami a wiec tym, co dana grupa
interesariuszy wnosi a pozadanymi korzysciami, ktére grupa ta moze osiagna¢. Tabela 2 przedstawia oferty

i korzysci trzech grup interesariuszy, tzw. trojkat gospodarki i wiedzy w modelu szkoty wyzszej.

Tabela 2. Oferowane i oczekiwane korzysci z wzajemnych relacji miedzy poszczegdlnymi grupami interesariuszy.

Grupy interesariuszy Wnoszone korzysci Oczekiwane korzysci

Korzystnej sprzedazy
wynikow badan,

Instytucje naukowe: szkoty
wyzsze, instytuty, laboratoria
iinne

Wiedza, nowe technologie,
Kreatywne $rodowisko,
Laboratoria i infrastruktura

Zlecen na ustugi i ekspertyzy,
Finansowanie badan,
Zatrudniania absolwentow

Administracja lokalna i regionalna

Inicjatywe i koordynacje dziatan
prorozwojowych,
Finansowanie statutowe,
Zamowienia publiczne,
Programy wsparcia,
Ustugi publiczne

Dynamizacji procesow
rozwojowych,

Wazrostu wplywow podatkowych,
Nowych miejsc pracy,
Poprawy pozycji konkurencyjnej,
Poprawy wizerunku regionu

Nowych produktow i technologii,

Zdolnosc do podjecia ryzyka, Wykwalifikowanych

Biznes — male, srednie i duze Rynki zbytu, pracownikow,
przedsiebiorstwa Kanaly dystrybucgji, Antycypacji w ryzyku,
inwestycje Poprawy infrastruktury

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie K. Matusiak, op. cit.,, s. 210-211.

Model wizerunku, tak jak zmienne sa grupy interesariuszy, nie jest raz na zawsze ustalony, ale jest
zmienny w czasie. Niezmienne moga by¢ jedynie zatozenia do modelu ksztattowania wizerunku. Przy-
pomina sig, ze pozadany wizerunek szkoty wyzszej to innowacyjny, przyjazny i atrakcyjny dla studenta
model studiowania oparty o styl komunikowania sie i budowania relacji, oparty na uczciwosci i rzetelnosci
w dotrzymywaniu obietnic dotyczacych procesu i jakosci ksztatcenia. Zatozenia te ilustruje w uproszczeniu

rysunek 1.




Rysunek 1. Wizerunek szkoty wyzszej w relacji z interesariuszami wewnetrznymi i zewnetrznymi.
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dla ksztattowania wizerunku uczelni niezwykle istotne znaczenie maja relacje pomiedzy nig a intere-
sariuszami wewnetrznymi oraz blizszym i dalszym otoczeniem, o czym autorka wczesniej wspomniata,
sg wyraznie zaznaczone na rysunku 1.

Strzatki na rysunku informujg o relacjach miedzy szkota wyzsza a interesariuszami o podstawowej
dziafalnosci szkoty tj. dydaktyka, nauka oraz wspétpraca z praktyka a wiec m.in. z rynkiem pracy. Wnetrze
tréjkata - to wtasnie wizerunek.

Docelowa grupa interesariuszy sg potencjalni studenci, co ma szczegdlne znaczenie w sytuacji wspot-
czesnego rynku edukacyjnego. Pomimo, ze jest to niewatpliwie grupa najwazniejsza to jednak nie mozna
nie doceni¢ innych grup interesariuszy zewnetrznych, ktérych opinia musi mie¢ istotne znaczenie dla za-
chowan grupy docelowej jaka sa potencjalni studenci. W czasach, gdy coraz bardziej zwraca sie uwage na
rozwdj kapitatu ludzkiego kluczowym staja sie zasady odpowiedzialnosci nie tylko wobec spoteczeristwa
ale i wobec wiasnych pracownikéw. Dobre warunki pracy, przyjazna atmosfera pomiedzy pracownikami
bezposrednio wptywa na ich kreatywnos¢, skutecznos¢ i lojalno$¢ wobec szkoty wyzszej, na jej wizeru-
nek. To wiasnie zachowania ludzi sg podstawg skutecznej realizacji wspotczesnych celéw strategicznych
a tym samym petnig wazna role w wypetnianiu polityki spotecznej odpowiedzialnosci. Wazna grupg in-
teresariuszy sg absolwenci uczelni, od ktérych mozna oczekiwac¢, ze sg dobrymi rzecznikami swojej alma
mater. Szkota wyzsza powinna dba¢ o dobre relacje z nimi, miedzy innymi poprzez zapraszanie ich na

konferencje a takze na spotkania z aktualnymi studentami.
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Struktura oczekiwan interesariuszy jest zréznicowana i zmienna w czasie. Powstaja mianowicie nowe
grupy interesariuszy, np. studenci zagraniczni czy tez nowe uregulowania prawne majace wptyw na
funkcjonowanie uczelni. Powstaje tez pytanie czy uczelnia jest w stanie spetni¢ wszystkie oczekiwania
interesariuszy a takze czy sa swiadome odpowiedzialnosci wobec spoteczenstwa, cho¢ zakres tej odpo-

wiedzialnosci wyznaczany jest poprzez ustawodawstwo a jego rozumienie moze by¢ rézne.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ szkoty wyzszej

Istotnym, o nasilajagcym sie znaczeniu dla tworzenia przewagi konkurencyjnej szkoty wyzszej a jed-
noczesnie okreslajacym jej wizerunek jest problem jej spotecznej odpowiedzialnosci. Kazda organizacja,
w tym instytucje sektora edukacyjnego powinny by¢ spotecznie odpowiedzialne, co oznacza, ze realizu-
jac swoje wiasciwe funkcje rzetelnie spetnia oczekiwania spoteczne z nimi zwigzane. Nawiasem mowiac,
ta rzetelno$¢ powinna by¢ standardem, a nie czyms$ wyjatkowym. W przypadku szkoty wyzszej zakres
tych oczekiwan wyznacza Prawo o Szkolnictwie Wyzszym z dnia 27 lipca 2005 r. (Dz.U. z dnia 30 sierpnia
2005, dziat 1, rozdziat 1, art. 4 ustep 3 i 4) — uczelnie powinny petni¢ misje odkrywania i przekazywania
prawdy poprzez prowadzenie badan i ksztatcenie studentéw oraz powinny wspotpracowaé z otoczeniem
gospodarczym, w szczegolnosci poprzez sprzedaz badz nieodptatne przekazywanie wynikéw badan
i prac rozwojowych przedsiebiorstwom oraz szerzenie idei przedsiebiorczosci w srodowisku akademickim.

Wspotczesnie oczekiwania te majg coraz szerszy zakres. Aby rzeczywiscie zaistnie¢ w Swiadomosci oto-
czenia, szkoty wyzsze musza sie z nim komunikowad¢, aktywnie wspottworzy¢, wyszukiwac jego stabosci,
starac sie swoja aktywnoscig te stabosci minimalizowac.

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ w dtuzszym okresie buduje i uwiarygodnia zaréwno tozsamos¢ uczelni
majaca ceche autentycznosci jak i jej wizerunek. Podstawowym pojeciem zwigzanym z problemem
odpowiedzialnosci spotecznej organizacji jest pojecie interesariuszy a kazda szkota wyzsza ma bardzo
szeroki ich krag (por. tab. 1). Zakres odpowiedzialnosci zalezy od ich oczekiwan, ktére w zasadzie sg
dos¢ ogélnie skonkretyzowane (tab.1) co oznacza, ze jest w zasadzie nieograniczony. Swiadczone przez
uczelnie ,dobro publiczne” ma ogromny wptyw na spoteczeristwo zaréwno w krétszym a zwtaszcza
w dtugim horyzoncie czasu (autorka ma tu na mysli wptyw pozytywny). Szkota wyzsza wywiera wptyw
i ponosi odpowiedzialnos$¢ w zakresie wszystkich jej realnych i potencjalnych funkgjiz

Problematyka spotecznej odpowiedzialnosci nie byta prawnie usankcjonowana metoda postepowa-
nia firm, jednakze sama jej idea pobudzata organizacje do jej stosowania, bowiem zauwazyty one wiele
korzysci jakie przynosi jej stosowanie.

W dtugim okresie czasu wizerunek szkoty wyzszej moze ulec pogorszeniu, gtéwnie zdwdch powodéw
a mianowicie, kiedy ulegnie negatywnej zmianie jej tozsamos¢ oraz drugi powdéd - konkurencyjne dziata-

nia innych szkoét wyzszych, czy tez samych interesariuszy (przy czym konkurencja moze by¢ nieuczciwa).

2 Por. takze: K. Kowalska, Spoteczna odpowiedzialnos¢ uczelni, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie,
nr2,2009, T 1, s. 291.




W roku 2010 (1.11.) Miedzynarodowa Organizacja Normalizacji ogtosita Norme ISO 26000, ktéra syste-
matyzuje wiedze na temat rozumienia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktéra staje sie uniwersalng
wyktadnia odpowiedzialnosci spotecznej biznesu, ktéra dotyczy poszczegdlnych organizacji a nie catego
Swiata. Podkresla sie, ze odpowiedzialnos¢ organizacji oznacza:

« przyczynianie sie do realizacji zréwnowazonego rozwoju dobrobytu spoteczenstwa;
« uwzglednianie oczekiwan interesariuszy;
« zgodnos$¢ z obowigzujacym prawem i sp6jnos¢ z miedzynarodowymi normami zachowan;

Norma ISO 26000 prezentuje 6 obszaréw dziatalnosci firm, ktére mozna takze odnies¢ do szkot wyz-
szych a mianowicie: tad organizacyjny, prawa cztowieka, stosunki pracy. Ochrona srodowiska, relacje
z konsumentami oraz obszar zaangazowania spotecznego.

Norma ISO 26000 szczegélnie podkresla wage tadu organizacyjnego uwzgledniajacego interes spo-
teczny, poszanowanie interesariuszy oraz przestrzeganie zasad etycznych. Aczkolwiek norma ta dotyczy
organizacji biznesowych to jej zasady z powodzeniem moga takze odnosic sie do szkét wyzszych, gdzie
przestrzeganie norm etycznych jest szczegélnie wazne. W tej kwestii szkota wyzsza ma do spetnienia
przynajmniej dwa zadania. Pierwsze to popularyzowanie owych norm etycznych, ktére powinny znalez¢
sie w tresciach wyktadanych przedmiotéw a druga to ich przestrzeganie w praktyce, wobec interesariuszy
wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Odnosi sie to zwtaszcza do procesu dydaktycznego, w ktdrym szkota
winna zapewnic to, co przewiduje statut szkoty, o czym informuja przekazy marketingowe oraz czego
oczekuje student i za co zapfacit w postaci czesnego. Naruszenie zasad i norm etycznych moze znacz-
nie pogorszyc¢ tozsamosc i wizerunek szkoty.? Problem zasad i norm etycznych jest niezwykle aktualny.
Postrzeganie tych zasad i norm faczy sie w prostej linii z jakosciag ksztatcenia, ktéra niestety jest coraz
bardziej zagrozona. Wynika ono z trudnosci finansowych szkét wyzszych a pojawiajaca sie w duzej liczeb-
nosci grup studenckich z jednej strony oraz obnizajacych sie wynagrodzeniach nauczycieli akademickich
z drugiej. Konsekwencjg tego jest ich stabe zaangazowanie w indywidualng prace ze studentami. W ra-
mach spotecznej odpowiedzialnosci mozna sformutowad postulat, by nie ,utatwia¢” zdobywania wiedzy
w prosty sposéb, poprzez obnizanie wymagan.

Drugim obszarem, na ktéry zwraca uwage Norma ISO 26000 to prawa cztowieka. Podkresla sie w nor-
mie, iz organizacja powinna funkcjonowac szanujac wszystkie prawa cztowieka, jego godnos¢ a zwtaszcza
prawa obywatelskie, polityczne, socjalne i kulturalne a takze przeciwdziatanie wszelkiej dyskryminacji.
Zasada ta jest szczegdlnie istotna w catym srodowisku szkét wyzszych, w ktérym student powinien te
wartosci stosowac i rozpowszechnia¢, zaréwno jako student jak i w zyciu zawodowym, jako absolwent
okreslonej szkoty. Znaczenie tej zasady ro$nie w zwigzku z rosnaca liczba studentéw zagranicznych wsréd
0go6tu studentédw. We wszystkich organizacjach, w tym i w szkole wyzszej poza uznawaniem praw cztowie-
ka rozumianych bardzo ogélnie istnieje koniecznos¢ przestrzegania praw cztowieka na poziomie zasad

kultury osobistej w stosunku do drugiego cztowieka. Obowiazek przestrzegania praw cztowieka w obu

3 Poréwnaj takze A. Czubata, Marketingowe instrumenty budowania wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej,
[w:] Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, red. R. Niestréj, Wyd. PTE, 2009, s. 222.
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zakresach cigzy zwtaszcza na pracownikach uczelni. Czesto mozna spotkac sie z opinig, ze student bywa

upokarzany zaréwno przez pracownikéw dydaktycznych jak i pracownikéw administracji czy biblioteki.

Najwiecej skarg ze strony studentéw dotyczy traktowania ich przez pracownikéw dziekanatu. Ponadto

trzeba uznac wyraznie:

+  Prawo studentéw do korzystania z urzadzen szkoty np. internetu, biblioteki, parkingu, basenu
i innych urzadzen sportowych;

+  Prawo do wyboru wyktadowcéw, przedmiotéw, promotoréw prac dyplomowych a nade wszystko do
bycia wolnym.

Takze student powinien widzie¢ nauczyciela akademickiego jako po prostu cztowieka, ktéremu nalezy
sie kulturalne wobec niego zachowanie.

Trzeci obszar to stosunki pracy, ktére powinny wg normy wykracza¢ poza relacje miedzy pracowni-
kami. W normie podkresla sie potrzebe prowadzenia statego dialogu spotecznego oraz utrzymywanie
dobrych stosunkéw zaréwno z wtadzami lokalnymi, nade wszystko za$ z wydziatami tego samego sek-
tora edukacyjnego. Istotne jest tez prowadzenie dialogu ze szkotami srednimi, ktérych uczniowie moga
by¢ przysztymi studentami a takze pracodawcami, do ktérych moga trafi¢ absolwenci, ktorzy sa rowniez
istotna strong dialogu z uczelnia.

Obszar,stosunki pracy” mozna rozpatrywac w kontekscie innowacyjnosci a konkretnie w zakresie dzia-
falnosci z innymi jednostkami sfery nauki. Sprzyjajace sukcesom w zakresie innowacyjnosci beda relacje
oparte o zasady tych jednostek a wiec mobilnoscia ludzi nauki oraz gospodarowaniem aparaturg badaw-
cza. Chodgzi tutaj o nawigzywanie relacji pomiedzy naukowcami a praktykami, o wspotprace pomiedzy
podmiotami w ramach sieci innowacyjnych, a takze, co wymusza globalizacja, kontakty z uczonymi catego
Swiata. Obszarem, ktéry okresla norma ISO 26000 w odniesieniu do szkét wyzszych jest rynek swiatowy,
na ktérym wazna role odgrywa uczelnia przedsiebiorcza. Takie problemy powinny by¢ uwzgledniane
w komunikowaniu tozsamosci szkoty.

Kolejnym obszarem jest ochrona srodowiska przyrodniczego, rozumiana jako dbato$¢ o minimaliza-
cje szkdd, poszanowanie praw wiasnosci oraz promocje zasad spotecznej odpowiedzialnosci. W zakresie
ochrony srodowiska uczelnie petnig kilka rél — ucza czym jest ochrona srodowiska, prowadza badania
naukowe w celu poznania stanu srodowiska, co mozna zmieni¢ oraz same uczestniczag w akcjach na
rzecz ochrony $srodowiska (np. zbiérki odpaddéw). W Polsce istnieja wyzsze uczelnie, w nazwie ktérych
jest ochrona srodowiska. Na wielu politechnikach sa wydziaty ochrony srodowiska, w wyzszych szkotach
menedzerskich za$, sa specjalnosci - zarzadzanie ochrong srodowiska, czy tez przedmioty kierunkowe,
specjalnosciowe a takze przedmioty do wyboru. W zakresie prac badawczych najwieksze osiaggniecia
w tym zakresie wystepujg w politechnikach czy tez w akademiach medycznych, na wydziatach farmacji.
W wyzszych szkotach menedzerskich natomiast prowadzone sg badania na temat zarzadzania ré6znymi
aspektami ochrony srodowiska i finansowania przedsiewzie¢ z tego zakresu. Takze niektére prace dyplo-

mowe, licencjackie i magisterskie dotycza réznych aspektéw ochrony srodowiska. Szkoty wyzsze uczestni-




cza rowniez w kampaniach na rzecz ochrony srodowiska a takze wspétpracuja ze szkotami $rednimi w tym
zakresie. Dziatalnos¢ szkét wyzszych w tym zakresie ksztattuje Swiadomos¢ ekologiczng spoteczeristwa.

Pigtym obszarem zawartym w Normie ISO 26000 sg relacje z konsumentami, co oznacza, ze kazda
firma powinna by¢ transparentna i uczciwa, zaangazowana w kwestie ochrony zdrowia bezposred-
nich konsumentéw. Powinna rézniez wykazywa¢ dbato$¢ w zakresie obstugi. Obszar ten jest wazny
w odniesieniu do uczelni wyzszych, w ktérych relacje ze studentami powinny by¢ przyjazne, umozliwiajace
im rozwdj osobowosciowy i intelektualny. Dbatos¢ o jakos¢ obstugi jest istotna od pierwszego kontaktu
potencjalnych studentéw z uczelnia, poprzez dziat rekrutacji, dziekanat, biblioteke a nade wszystko zas
w toku realizacji procesu dydaktycznego. Szerzej ten problem autorka przedstawia w odniesieniu do
obszaru pierwszego, to jest tadu organizacyjnego oraz obszaru dotyczacych praw cztowieka.

Ostatnim obszarem zawartym w normie ISO 26000 jest obszar zaangazowania spotecznego, co
oznacza to aktywne wspieranie spotecznosci lokalnej, dialog ze spoteczeristwem w kwestii realizacji r6z-
nych projektéw spotecznych w takich dziedzinach jak edukacja, kultura, zdrowie, dostep do technologii.
W kazdym z tych obszaréw szkota wyzsza moze i powinna aktywnie uczestniczy¢. Moze by¢ np. inicjato-
rem akcji krwiodawstwa, w ramach ktérej mozna znacznie wspomoc stuzbe zdrowia czy tez wspomagad
inne organizacje w prowadzeniu akcji spotecznych, np. walki z biciem dzieci.

Przestrzegajac zalecen zawartych w normie ISO 26000 uczelnia wyzsza moze wzmocni¢ swoj wizeru-
nek atym samym osiaggnac¢ przewage konkurencyjna. Réwniez, co niezwykle wazne na wspotczesnym
rynku edukacyjnym, szczegélnie rynku szkét wyzszych, moze pozyska¢ wieksza liczbe studentéw i do-
brych pracownikéw dydaktycznych a takze moze fatwiej uzyskac¢ wsparcie finansowe na prowadzenie
badan naukowych. Moze takze poprawi¢ badz utrwali¢ dobre relacje z organizacjami wspotpracujacymi
i w ogodle spotecznosciami, w ktérych funkcjonuje tj. z organizacjami, rzadami czy mediami. Do innych
korzysci zaliczy¢ mozna osiaggniecie wzrostu racjonalnosci funkcjonowania uczelni, podnoszenie kultury
organizacyjnej czy tez zwiekszenie poczucia identyfikacji, zaangazowania i lojalnosci pracownikéw
i studentéw. Konkludujac, poprzez aktywne uczestnictwo w realizacji zasad spotecznej odpowiedzialnosci
szkota wyzsza moze osiggng¢ wzmocnienie tozsamosci i autentycznosci.

Wymienione niektére wazne elementy przewagi konkurencyjnej na rynku edukacyjnym, stanowig
niewatpliwie wartos¢ dla studenta, rownoczesnie wartos¢ dla spoteczenstwa. Czy jednak wymienione

elementy tworza wizerunek szkoty wyzszej?

Narzedzia marketingowe wyrazajace wizerunek szkoty wyzszej oraz ich wdrazanie

Jak wspomniano wyzej, wizerunek szkoty wyzszej zalezy od jej tozsamosci oraz sposobu jej komuniko-
wania interesariuszom. Stad gtéwnym celem konstruowania narzedzi marketingowych identyfikujacych
i ksztattujgcych wizerunek szkoty wyzszej jest:

Wywotanie u potencjalnych studentdw decyzji o wyborze studiéw w danej, konkretnej uczelni poprzez

mozliwos¢:
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« Uzyskania przez studentéw unikatowego zasobu wiedzy;

+  Uczestnictwo studenta w wydarzeniach szkoty (nauka, sport, muzyka itp.);

- Organizowanie przedsiewzie¢ z zakresu przedsiebiorczosci akademickiej;

+  Uczestnictwo studentéw w kampaniach z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej;

«  Korzystanie z réznych swiadczen finansowych (obnizone czesne, nagrody za wyrdzniajace wyniki

w nauce, stypendia naukowe, socjalne, inne).

Nawiqzanie wspétpracy w zakresie badari naukowych i proceséw dydaktycznych z jednostkami sfery nauki
i praktyki;

Pozyskanie funduszy na dziatalnos¢ szkoty (badawczq, dydaktyczng, podejmowanie réznych kampanii
z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej);

Pozyskanie sponsoréw na rézne przedsiewziecia — np. dziatalnos¢ wydawniczq, organizowanie konferencji
itp.).

Natomiast sposob komunikowania obejmuje dwa gtéwne problemy. Jeden to formutowanie narzedzi
marketingowych a drugi to kanaty komunikacyjne, dzieki ktérym narzedzia komunikowane s3 interesa-
riuszom.

Konstruujac narzedzia marketingowe przygotowane do identyfikacji i uksztattowania wizerunku szkoty
wyzszej nalezy przestrzega¢ nastepujacych zasad:

« Zgodnosci z marketingiem opartym na wiedzy i madrosci, co taczy sie z dopasowaniem ich do
potrzeb intelektualnych interesariuszy;

« Zgodnos¢ z wymaganiami marketingu relacji, co oznacza zachowanie pewnej symetrii miedzy gru-
pami interesariuszy;

«  Przestrzeganie zatozenia o integracji proceséw dydaktycznych, badarh naukowych oraz odpowie-
dzialnosci spotecznej;

«  Uwzglednianie koniecznosci uptywu czasu pomiedzy wdrozeniem tych narzedzi a spodziewanym
efektem ich oddziatywania;

« Narzedzia marketingowe powinny by¢ tak konstruowane aby eksponowaty korzysci dla ich odbior-

cOw — interesariuszy, gtéwnie potencjalnych studentéw. Jest to znana w marketingu koncepcja 4 C.
+ W proponowanych narzedziach marketingowych nalezy uwzgledni¢ proces faczenia nauki z gospo-

darka. Proces transferu wiedzy do praktyki zycia spoteczno-gospodarczego pozostaje w zgodzie

zideg przeksztatcania wyzszej uczelni tradycyjnej w uczelnie o cechach przedsiebiorczych, o cechach
organizacji rynkowej. Nalezy tez uwzglednia¢ proporcje pomiedzy elitarnoscia a egalitarnosciag wyz-
szej uczelni.

Zaréwno cele stosowania narzedzi, jak i zasady ich konstrukcji wynika¢ musza z misji szkoty wyzszej
oraz wizji jej rozwoju. Oczywiscie narzedzia sg czescia skladowg strategii rozwoju szkoty. Zbidr tych na-
rzedzi powinien by¢ efektem podejécia systemowego do budowy wizerunku.

Usystematyzowany zbiér tych narzedzi autorka okresla roboczo jako mega narzedzia marketingu




innowacji co oznacza, iz przystepujac do redagowania zbioru narzedzi nalezy wzig¢ pod uwage caty proces
naukowo-dydaktyczny a nie tylko jego pojedyncze fazy.
Fundamentem uporzadkowania narzedzi marketingowych, ksztattujacych wizerunek szkoty wyzszej

jest koncepcja marketingu mix i jej rozwinieta wersja — koncepcja marketingu relacji.

Rysunek 2. Narzedzia marketingu jednostek sfery nauki.

NARZEDZIA MARKETINGU JEDNOSTEK SFERY NAUKI

5 P Marketing klasyczny 11¢ marketing partnerski
— klient
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Cena <——
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i i = kontrola procesdw
Promocja :;-_ — > _\_"vspétpraca. integracja
~> indywidualizacja
Dystryhucja'__ ~ 7 komunikacja, plasowanie

R —>rncena dostawy przez klienta
- . dbalosé o klienta
— . lacuch partnerstwa

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Narzedzia marketingu klasycznego maja charakter statyczny, podczas gdy narzedzia marketingu re-
lacji maja charakter dynamiczny, albowiem skupiaja sie na relacjach, gtéwnie relacjach miedzyludzkich.
W uktadzie 11 c najwazniejszy jest klient czyli w omawianym przypadku potencjalny i rzeczywisty student
,ale takze i inni interesariusze.

Produkt czy kategoria produktéw powinny by¢ prezentowane jako suma korzysci jakie student uzyska
w procesie dydaktycznym. Wazna byfaby obietnica uzyskania takiej wiedzy, umiejetnosci i kompetencji,
ktdre utatwig mu zdobycie sukcesu na rynku pracy. W przekazie o korzysciach uzyskanych dzieki oferowa-
nej kategorii produktéw nalezatoby zaprezentowac zasoby i zdolnosci szkoty wyzszej - kadre dydaktyczna,
biblioteke itp., ktére umozliwia zrealizowanie tej obietnicy. W oferowaniu produktéw szkoty wyzszej nalezy
wyraznie podkresli¢, iz powstaja one we wspdtpracy ze studentami, chodzi o pewng demokratyzacje
zarzadzania i uczestnictwo studentéw w rozwigzywaniu problemoéw szkoty.

Mozna tez uwypukli¢ nawiazanie tanicucha partnerstwa pomiedzy uczestnikami rynku edukacyjnego,

zwiaszcza tych, ktérych specyfika nauczania i badan moze by¢ komplementarna, np. wydziaty medyczne
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i przyrodnicze, co utatwia powstawanie ciekawych wynikéw badan, wspdlnych publikacji, patentéw,
ekspertyz. Wazna pozycja w kategorii produktéw sg prace dydaktyczne studentéw. Wyniki zawarte w pra-
cach dyplomowych mozna z powodzeniem potraktowac jako zrédta innowacji produktowej, procesowej,
organizacyjnej czy marketingowej.

Oferujac produkt czy kategorie réznych produktéw nalezy podkresli¢ gtéwnie sposob w jaki powstaty
i co wazniejsze, jaka jest ich przydatnos¢ dla interesariuszy, gtéwnie dla potencjalnych klientéw a moze
przekonac interesariuszy, iz warto z taka szkota wspotpracowad, moze w charakterze sponsora, darczyncy,
czy wrecz w zakresie rozwigzywania trudnych probleméw pozanaukowych i praktycznych. Przekazuje
spoteczenstwu produkty w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci (omdéwione wczesniej).

Przedstawione elementy kategorii produktéw potwierdzajgce tozsamos¢ uczelni przekazywane sa
do wiadomosci interesariuszy poprzez kolejne narzedzie marketingowe jakim jest komunikacja marke-
tingowa.

Komunikacja marketingowa ma wazna role do spetnienia gtéwnie dlatego, ze jak zaznaczono wcze-
$niej od zastosowania wiasciwych srodkéw przekazu zalezy wizerunek szkoty wyzszej. Mozna bowiem
postawi¢ pytanie, czy tozsamos¢ szkoty wyzszej w istocie ma wyzsza wartos¢ od jej wizerunku lub tez
czy wizerunek moze prezentowad wyzszy poziom szkoty w poréwnaniu z jej poziomem rzeczywistym.
Autorka uwaza, ze ten drugi przypadek jest mozliwy poprzez stosowanie niezwykle zrecznej aktywnosci
i intensywnosci dziatalnosci promocyjnej (w mysl zasady, ze ktamstwo powtarzane 50 razy jest nadal
ktamstwem natomiast powtarzane 100 razy staje sie prawda).

Mozna spokojnie sformutowac teze, ze warunkiem postawienia znaku réwnosci pomiedzy tozsamoscia
a wizerunkiem jest prawidtowy, rzetelny, interesujacy, prawdziwy, czytelny i jasny przekaz tejze tozsamo-
$ci interesariuszom zaréwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym.

Elementami czy formami tego przekazu beda organizowane przez szkote wyzsza seminaria otwarte
z udziatem wtasciwych grup interesariuszy, do ktérych zaliczamy takze media, udziat w targach, osiggnie-
cia szkoty a takze przygotowywane przedsiewziecia - drzwi otwarte - organizowane raz w roku, wyktady
otwarte, okolicznosciowe, organizowanie konferencji ogélnokrajowych czy miedzynarodowych. Wazne
jest tez organizowanie konferencji kot naukowych, spotkania z absolwentami danej szkoty wyzszej. Za
narzedzia marketingowe nalezy uznac takze imprezy wewnatrz a moze i miedzyuczelniane zwigzane
z réznorodnymi rocznicami np. uzyskanie kolejnego kierunku studiéw, zatozenie uczelni wyzszej. Wazna
forma komunikacji sg uroczystosci uczelniane jak np. uroczystos¢ nadania dyplomoéw a takze wydawnic-
twa uczelniane.

Narzedzia marketingowe komunikuja takze dokonania przyszte i przeszte z zakresu odpowiedzialnosci
spotecznej, podejmowane przez szkote.

Najbardziej popularna forma komunikacji marketingowej jest reklama uniwersalna oraz reklama spo-
teczna jako jeden z najbardziej bezosobowych form komunikacji. Jest ona dobrym narzedziem do two-

rzenia relacji pomiedzy szkotami wyzszymi a jej interesariuszami, jak réwniez do jej rozwoju. Traktowana




jest jako drogowskaz, przewodnik i interpretator dialogu, ktory w efekcie wptywa na zmniejszenie ryzyka
prowadzenia pewnych dziatan wigzacych sie z dwustronng wymiang wiedzy. Wskazuje sens wydarzen
majacych miejsce w szkole wyzszej i jest zwierciadtem tego co dzieje sie w szkole.

Istotna forma komunikacji marketingowej sg foldery szkét wyzszych, w ktérych w dos¢ przystepny
sposob powinny by¢ prezentowane atuty szkoty, czyli jej tozsamosc¢ (zasoby, procesy, efekty) a wiec wy-
dziaty, kierunki, specjalnosci, programy nauczania, dziatalnos¢ ustugowa a takze zamierzenia na najblizsze
lata z jej misja i wizja.

Kolejnym narzedziem marketingowym najbardziej spotykanym na wspoétczesnym rynku szkét wyz-
szych to cena. Narzedzie to stosowane jest gtéwnie przez wyzsze szkoty niepubliczne. W roku 2012
szkoty wyzsze rezygnowaty nawet z wpisowego a takze obnizaty czesne. Watpliwym wydaje sie jednak,
iz obnizanie cen pozytywnie wptywa na wizerunek szkoty wyzszej. Wydaje sig, ze w krotkim okresie moze
spowodowac wysoka rekrutacje jednak w dtuzszym okresie cena, bez innych wizerunkowych przedsie-
wzie¢ nie wptywa ani na zmiane jej tozsamosci, jak i wizerunku.

Trzeba tez podkresli¢, iz wysokie czesne i mnéstwo optat w ciggu studidw, np. za egzaminy czy zalicze-
nia poprawkowe, jednym stowem nieuzasadnione wysokie koszty, niekoniecznie wptywaja na pogorszenie
wizerunku tych szkét, cho¢ w krotkim okresie mozna zauwazy¢ nizsza rekrutacje.

Cena jako narzedzie marketingowe to takze pewne obietnice dla potencjalnych studentéw, dotyczace
stypendiow za dobre wyniki, socjalnych oraz mozliwo$¢ korzystania z bezptatnych kurséw organizowa-
nych przez szkote wyzsza czy doptat za udziat w konferencjach krajowych czy miedzynarodowych.

W zestawie marketingu mix wystepuje jeszcze dystrybucja. Rozumiana jest jako swiadczenie ustug
edukacyjnych przez jedna szkote w réznych miejscowosciach na terenie kraju a nawet za granica czyli
dystrybucja zwigzana bedzie z lokalizacja. Dystrybucja taczy sie takze z pewnymi formami dydaktyki.
Autorka ma tu na mysli ksztatcenie na odlegtos¢. Do form dystrybucji zaliczy¢ mozna takze praktyki
czyli przeprowadzenie niektérych zaje¢ dydaktycznych w jednostkach (np. studenci szk6t medycznych
w szpitalu, studenci politechniki w przedsiebiorstwach, czy tez studenci wyzszych szkét artystycznych na
planach filmowych, w teatrach, itd.). Zdaniem autorki taka,dystrybucja ustug edukacyjnych” pozytywnie
wptywa zasadniczo na tozsamos¢, jak i wizerunek szkoty wyzszej.

Zaréwno polityke cen jako narzedzie marketingu, jak i dystrybucje ustug edukacyjnych nalezy w od-
powiedni sposéb komunikowac interesariuszom.

Personel to kolejne, ale bodaj najbardziej istotne narzedzie marketingowe, najscislej zwigzane z wi-
zerunkiem szkoty wyzszej. To cztowiek tworzy relacje, ktére umozliwiaja wszelkie dziatania ksztattujace
ten wizerunek. Personel to cztowiek - pracownik naukowy i dydaktyczny, pracownik obstugi procesu na-
ukowego i dydaktycznego. Podkreslenia wymagaja kwalifikacje zatrudnionych pracownikéw i ich relacje
ze studentami w réznych obszarach zycia akademickiego. Niezwykle istotnym problemem jest tworzenie
przyjaznej atmosfery pracy i wspotpracy naukowcdw i studentow. Warto przypomnied, iz wszystkie opisa-
ne narzedzia marketingowe oraz pewne elementy marketingu relacji sg ze soba zintegrowane i populary-

zuja korzysci dla interesariuszy, ktérych podstawa sa mozliwosci jakie tkwig w tozsamosci szkoty wyzszej.
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Ksztatt tego zintegrowania przedstawia rysunek 3.

Rysunek 3. Wizerunek - mega narzedzie marketingowe szkoty wyzszej.

Wizerunek
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I szkot wyzszych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Proces wdrozenia projektu ksztattowania narzedzi marketingowych nalezy do kompetencji dziatéw
(osrodkow) marketingu, usytuowanych przy naczelnych wtadzach szkoty wyzszej. Za takim zlokalizo-
waniem przemawia argument tatwosci koordynacji dziatan wizerunkowych w skali catej uczelni. Jezeli
uczelnia posiada kierunki zamiejscowe - metody dziatan wizerunkowe powinny by¢ podejmowane przez
kierownictwo tego kierunku.

Proces wdrozenia wymaga pewnych prac przygotowawczych, stworzenia wtasciwych struktur organi-
zacyjnych, umozliwiajacych jego realizacje, wymaga szkolen gtéwnie z zakresu skutecznosci poszczegél-
nych kanatéw informacyjnych w trakcie przygotowywania procesu i jego monitorowania.

Jak wynika z marketingowej koncepcji rozwoju kazdej organizacji, dziat marketingu musi wspétdziata¢
w zakresie ksztattowania wizerunku z wszystkimi pozostatymi dziatami funkcjonalnymi w szkole wyzszej,
takze z biblioteka.

Sumujac, nalezy zauwazy¢, ze proces wdrozenia projektu ksztattowania i doskonalenia wizerunku
szkoty wyzszej musi by¢ starannie przygotowany przez kompetentnych pracownikéw dziatu marketingu.
Pracownicy ci oprocz wyksztatcenia ,marketingowego” musza zna¢ srodowisko, w ktérym funkcjonuje
okreslona szkota wyzsza. Dziat marketingu powinien opracowac strategie marketingowg jako podstawe
planu dziatarh marketingowych. W skfadzie osobowym dziatu marketingu powinien znajdowac sie oprécz
marketingowcéw naukowiec ekonomista i w zaleznosci od typu uczelni specjalista w danej dziedzinie,

np. w uczelni medycznej - znawca uczelni medycznych, w wyzszych szkotach technicznych inzynier. Dziat




ten powinien by¢ wyposazony w baze danych o innych uczelniach a takze gtéwnych interesariuszy. Baza
danych powinna by¢ takze wzbogacona o reguty zawarte w koncepcji ISO 26 000 zwigzane z wdrazaniem

zalecen ujetych w kazdym z obszaréw.

Podsumowanie

Sytuacja w jakiej znajduja sie obecnie szkoty wyzsze powoduje, ze winny one poszukiwaé atutéw
konkurencyjnych. Nie wystarcza teraz sam fakt bycia szkotg wyzsza nawet z wielkimi tradycjami. Trzeba
tworzy¢ na biezgco whasny wizerunek traktujac go wiasnie jako atut konkurencyjny.

Wizerunek szkoty wyzszej oparty jest nie tylko na programach nauczania ale tez na realizacji zasad
odpowiedzialnosci spoteczne;j.

Tworzenie wizerunku wymaga opracowania i stosowania specyficznych narzedzi marketingowych.
Wizerunek w skali mega to zintegrowany mix narzedzi i tozsamosci szkoty wyzszej.

Postepowanie wizerunkowe wymaga specjalizacji marketingowej i wyspecjalizowanych pracownikéw

dziatu marketingu szkoty.
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