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Streszczenie

Szkota wyzsza, chcac by¢ wystarczajaco silnym konkurentem w stosunku do innych jedno-
stek, powinna odznacza¢ si¢ odpowiednio uksztalttowanym wizerunkiem zawierajacym unikatowy
zestaw cech, stanowigcym o jej tozsamosci oraz budujacym jej reputacje. Komunikaty, jakie
uczelnia przekazuje do otoczenia zewnetrznego i wewngtrznego, musza stanowic spojna catosé
pozwalajaca na jasng identyfikacje danej jednostki, wyrdzniajaca ja na tle innych konkurencyj-
nych szkot wyzszych. W artykule wskazano na wybrane czynnosci i narzedzia, za pomoca kto-
rych uczelnia moze ksztaltowaé postrzeganie jej wizerunku i tozsamosci przez poszczegdlnych
interesariuszy.

Wprowadzenie

Komunikacja stanowi nicodzowny element dzialania niezbgdny do odpo-
wiedniego ksztaltowania relacji pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami rynko-
wymi. Poprzez przekaz odpowiednich informacji ksztaltuje si¢ autorytet organi-
zacji. Calosciowa identyfikacja organizacji, estetyka na zewnatrz i na wewnatrz
firmy, informacje zwiazane z produktami, zasobami przedsi¢gbiorstwa i techno-
logiami, ludZzmi i inne istotne komunikaty niecformalne odpowiadaja tym
wszystkim dzialaniom, poza promocja, ktdére w sposob bezposredni lub posred-
ni niosa komunikaty marketingowe do otoczenia rynkowego i z tego otoczenia
je pobieraja’.

Mozna wyrozni¢ kilka narzedzi, instrumentow 1 atrybutow, ktore poprzez
swoje dzialanie ksztaltuja obraz i opinie o danym podmiocie. Za zamierzony

' Komunikacja marketingowa, ted. M. Rydel, Wyd. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2001, s. 22-27.
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i ciagly proces komunikowania si¢ odpowiada m.in. public relations (PR)*. Jako
zestaw celowo dobranych i zorganizowanych dzialan zapewnia on systematycz-
ne komunikowanie si¢ z otoczeniem (nabywcami, dostawcami, jednostkami
korporacyjnymi, administracja samorzadows itp.), ksztattujace z nim okreslone
stosunki’. Poprzez podstawowe cele, jakimi kieruje si¢ PR, czyli m.in. wplywa-
nie na zachowania otoczenia, rozwijanie efektywnej komunikacji czy budowa-
nie zaufania i klimatu akceptacji dla dzialan organizacji, tworzy si¢ okreslony
wizerunek, ktoéry wplywa na odbiér nie tylko samej organizacji, lecz takze
podmiotoéw z nia wspolpracujacych®.

Image organizacji badz tez jej produktow odpowiada sumie indywidualnych
racjonalnych i emocjonalnych wyobrazen na jej temat, nickoniecznie odpowia-
dajacych rzeczywistosci’. Instrumenty i atuty majace przyczyniaé si¢ do osia-
gnigcia odpowiedniego poziomu konkurencyjnosci danej organizacji sa tak
formulowane, aby zapewnia¢ wystarczajaco odmienng tozsamos$¢ dajaca moz-
liwos¢ stania si¢ przodujacym wsrod rywali.

Wplyw dzialan public relations na ksztaltowanie wizerunku i tozsamosci
szkol wyzszych

Public relations jest instrumentem promocji intensywnie i chetnie wykorzy-
stywanym przez wszelkiego rodzaju organizacje nickomercyjne, w tym szcze-
g6lnie szkoly wyzsze. Przyczyna takiego zachowania jest silne uzaleznienie
uczelni pod wzgledem finansowym 1 opiniotworczym od podmiotow zewngtrz-
nych. Szeroki zakres narz¢dzi stosowanych w ramach tej formy promocji umoz-
liwia uzyskiwanie korzysci plynacych zaréwno z osobistej (np. konferencje,
seminaria), jak i1 posredniej komunikacji (np. publikacje w ramach wlasnych
wydawnictw, w $rodkach masowego przekazu).

Uczelnie ksztaltuja swoj wizerunek 1 tozsamos¢ poprzez zroznicowane na-
rzedzia 1 dzialania z zakresu public relations, skladajace si¢ na tzw. wewnetrzne

2 D. Tworzydlo, S. Gawronski, Wykorzystanie public relations w zarzqdzaniu szkolq wyzszq,
w. Marketing szkod wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzszej Szkoly Banko-
wej, Poznan 2004, s. 372.

3 Podstawy marketingu, red. J. Perenc, Wyd. Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2008,
s. 258.

! Ibidem, s. 259.

5 H. Hall, Badanie wizerunku uczelni — wybrane zagadnienia, w: Marketing przysziosci Trendy.
Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspoiczesnej gospodarce, red. G. Rosa, A. Smalec,
Zeszyty Naukowe nr 511, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 71.
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(zorientowane na jej pracownikow) i zewngtrzne PR (zorientowane na cale ze-
wngtrzne otoczenie organizacii)’.

Wewngetrzna komunikacja kieruje si¢ zasada: public relations begin at home
(public relations zaczyna sie w domu), odgrywa ona bowiem istotng rolg
w procesie ksztaltowania si¢ pozytywnego wizerunku. W odniesieniu do kazdej
organizacji uzyskanie poparcia otoczenia wewngtrznego jest zwiazane z kreacja
spojnego wizerunku. W przypadku uczelni przeklada si¢ to réwniez na podsta-
wowe cele prowadzenia internal PR w odniesieniu do pracownikéw. Te cele to:

— wzbudzenie zaufania i zrozumienia dla decyzji 1 polityki wladz uczelni

jako calosci organizacyjnej,

— ksztaltowanie postawy lojalnosci wzgledem pracodawcy 1 solidarnosci

wzgledem wspolpracownikow,

— przyczynianie si¢ do wzrostu zdolnosci pracowniczych przez ksztalce-

nie i doskonalenie pracownikow’.

Klasycznymi narzgdziami PR sluzacymi do realizacji celow wewnetrznych
uczelni: komunikacji, integracji i motywacji wykorzystywanymi w praktyce
funkcjonowania szkot wyzszych, sa:

— wydawnictwa wewngtrzne;

— tradycyjne i elektroniczne formy komunikacji (tablice ogloszen, poczta

wewngtrzna);

— spotkania kadry zarzadzajace] z pracownikami;

— imprezy okolicznos$ciowe 1 jubileuszowe (inauguracja roku akademic-

kiego, obchody rocznicowe, spotkania §wiateczne);

— korespondencja okolicznosciowa (Zyczenia swiateczne, gratulacje, wy-

roéznienia).
Realizacja dzialan budujacych odpowiednia komunikacje wewngtrzna
przyczynia si¢ do ksztaltowania wizerunku 1 toZzsamosci uczelni.

Zewngtrznymi zadaniami PR w szkolach wyzszych okresla si¢ wypracowa-
nie 1 poznigjsze stosowanie systemu identyfikacji wizualnej (corporate identity
— CI), bedacego istotnym elementem komunikacji nieformalnej uczelni®.

Organizacje pozarzadowe, majac na celu uzyskanie poparcia dla swoich
dzialan lub idei, przekazuja opinii spolecznej informacje o swoich osiagnig¢ciach

S H. Hall, Narzedzia i formy aktywnosci promocyjnej polskich uczelni, w: Marketing przysziosci
Trendy. Strategie. Instrumenty. W lkierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej, red.
G. Rosa, A. Smalec, t. 1, Zeszyty Naukowe nr 473, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 12, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 205.

"D. Tworzydlo, S. Gawronski, Wykorzystanie public relations..., s. 273.

$ Ibidem, 5. 274.
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1 planach. Prezentujac swoja tozsamos¢ i1 kulture, daza do wyeksponowania
swojej spolecznej misji’.

Wizerunek a tozsamo$¢ i reputacja szkoly wyiszej

Wizerunek jest odbiciem tozsamosci w oczach zewngtrznego otoczenia,
a pelna zgodno$é migdzy nimi odpowiada idealowi, do ktérego si¢ dazy'®. Toz-
samos$¢, czyli niepowtarzalny zestaw cech pozwalajacych wyrdézni¢ uczelnig
z otoczenia 1 uczynic ja latwa do rozpoznania, jest tozsamy z osobowoscia, jaka
reprezentuje dana organizacja. Okreslona tozsamos¢ jest rownoznaczna z pozy-
cjonowaniem szkoly i adresowaniem jej oferty do okreslonego odbiorcy. Toz-
samo$¢ manifestuje swdj ujednolicony wzorzec postgpowania i wzorzec komu-
nikacyjny, wyrazajacy filozofi¢ instytucji. W przypadku uczelni sg one tworem
bardziej skomplikowanym 1 wielowarstwowym, majacych wiele cech 1 warto-
sci. Nauczyciele akademicy, utozsamiajac si¢ z wyznaczonymi przez instytucje
wartosciami, wspoltworza ja, rozwijaja 1 propaguja w srodowisku krajowym
1 zagranicznym, na forach mediow, w grupach eksperckich oraz wsrdd studen-
tow' .
Zaréwno normy obowigzujace w dangj szkole wyzszej, jak 1 sposoby ko-
munikacji w ni¢j przyjete nie odpowiadaja za cos, co jest widoczne na pierwszy
rzut oka. Dopiero blizszy kontakt z dang uczelnia pozwala na poznanie jej spe-
cyfiki. Stad tozsamo$¢ wizualna (corporate design) odgrywa bardzo wazna rolg,
dzigki niej latwiej mozna zapamigtac i zidentyfikowaé dang instytucje'>. Okre-
slajac poszczegolne atrybuty tozsamosci, nalezy pamigta¢ o pewnych jej zasa-
dach:

— cechy tozsamosci muszg by¢ wystarczajaco czytelne dla otoczenia oraz
powinny stanowi¢ nosnik istotnych korzysci dla jego adresata;

— wyrozniki musza by¢ w miar¢ odporne na nasladownicze dzialania
konkurentow, stad tak duze znaczenie odgrywa unikatowos¢ oferowa-
nych wartosci;

— wyrozniki musza by¢ wazne dla zainteresowanych podmiotdw;

— niezbgdne jest nastawienie nie tylko na teraznigjszosC, lecz takze na
przyszlos¢ (nowe oferty, inne sposoby komunikacji);

® 1. Oledzki, D. Tworzydlo, Public relations; Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 87.

197 Dacko-Pikiewicz, Tozsamosé uczelni — wiecej niz logotyp, W: Marketing szk6t wyzszych...
Poznan 2004, s. 322.

"UE. Stachura, Elementy wizerunku szkoly wyzszej, w: Marketingowe zarzqdzania szkotq wys-
szq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2006, s. 361.

127 Dacko-Pikiewicz, Tozsamosé uczelni..., s. 320.
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— aby cksponowac atrybuty organizacji, muszg by¢ one uznane za wiary-

godne, co oznacza, ze obietnice nalezy potwierdza¢ faktami'.

W przypadku reputacji 1 wizerunku réznice mozna odnalez¢ w trwalosci
wartosci istotnej dla instytucji. Reputacja wiagze si¢ z dlugo utrzymujacym sig,
pozytywnym wizerunkiem organizacji. Wizerunck moze za$ ulega szybkim
modyfikacjom poprzez komunikacyjne zmiany w programie komunikacji. Bu-
dowanie reputacji, podobnie jak tozsamosci, wymaga czasu i kontynuacji w jej
ksztaltowaniu wsrod roznych grup otoczenia. Reputacja stanowi jeden z najbar-
dziej wartosciowych zasobow wizerunku. Mie¢ dobra reputacj¢ oznacza cieszy¢
si¢ wiarygodnoscia i zaufaniem wsrod odbiorcow organizacji'”.

Obszary ksztaltujace wizerunek uczelni

Organizacja daje si¢ rozpoznawac poprzez zewnetrzne i wewngtrzne atry-
buty, ktore sa poddawane ocenic odbiorcéw. Na jej podstawie sa kreowane
pewne wyobrazenia, jej subicktywny obraz, czyli wezesniej wspomniany wize-
runek””. Wizerunek szkol wyzszych okresla si¢ poprzez sumg¢ wyobrazen
mieszczacych si¢ w wielu obszarach. Sa nimi'®:

a) jakos¢ ksztalcenia, ktéra w swoim zasiggu obejmuje:

— kwalifikacj¢ 1 osiagnigcia kadry nauczajacej,

— atrakcyjne 1 zgodne z wymogami wspolczesnosci programy nauczania,

— widoczne 1 efektywne metody nauczania,

— oferowane dyplomy i $wiadectwa,

— uzyskane akredytacje i certyfikaty;

b) siedziba uczelni:

— lokalizacja geograficzna,

— dostgpnos¢ komunikacyjna i atrakcyjnos¢ polozenia,

— budynek i1 kampus (architektura, walory estetyczne, prestiz, wygoda

1 funkcjonalnosc);

13 1. Atkorn, Tozsamosé firmy. Pojecie, funkcje, wdrozenie, Firma i Rynek” 1999, nr 13, s. 67—
70, za: M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowad regionalne produkty turystyczne? Teoria i prak-
tyka, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 77, J. Filipek, Pozycjonowanie firmy,
czyli budowanie przewagi poprzez tozsamosé, www.etyka.opoka.org.pol/pozycjonowanie.html
(21.08.2005).

14 B. Bielicka, Rola public relations w ksztaltowaniu wizerunku przedsiebiorstwa, w: Marke-
ting przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 414, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2005, s. 278.

S E. Stopka-Pielesz, Corporate design, czyli jak sprawié, by estetvka pracowala na sukces fir-
my, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 2002, s. 25.

'S E. Stachura, Elementy wizerunku szkoly wyzszej..., s. 362-363.
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— wyposazenie (pomoce dydaktyczne, zasoby biblioteczne, dostgp do
sprzetu komputerowego 1 mozliwosci reprodukcji materialow);

¢) ectos akademicki:

— respektowanie 1 nawigzywanie do tradycji akademickich,

— realizowanie badan naukowych 1 uzyskiwane cennych wynikow,

— pozytywne relacje wewnatrzuczelniane oraz wspoldzialanie wszystkich
jej komorek;

d) pozycja w otoczeniu rynkowym:

— miegjsce w rankingach

— nawigzywanie kontaktéw 1 wspdlpraca z jednostkami zagranicznymi,

— wspolpraca z wladzami miasta, podmiotami gospodarczymi i mediami,

— wielkos¢ uczelni oraz liczba studentow;

¢) ckonomiczne warunki studiowania:

— oplatnosei za studiowanie (czesne, wpisowe, warunki 1 terminy regulo-
wania platnosci),

— dostepny system stypendialny(rodzaje dostgpnych stypendiow, wyso-
kos¢, nagrody);

f) komunikacja z otoczeniem:

— system identyfikacji wizualnej (billboardy, plakaty w miescie, informa-
tory, ulotki itp.),

— dzialania komunikacyjne skicrowane do grupy docelowej (akcje rekru-
tacyjne, dni otwarte, klasy patronackie, akcje charytatywne, rozmowy
kwalifikacyjne z kandydatami),

— obecno$¢ w mediach (reklamy telewizyjne, prasowe, audycje sponso-
rowane);

g) zycie studenckie:

aktywnosci spolecznosci akademickie (stowarzyszenia, kola naukowe,
inicjatywny),

dostep do urzadzen sportowych,

wsparcie wladzy przy organizacji inicjatyw studenckich,

realizacja 1 oferowanie praktyk studenckich,

dzialania samorzadu studenckiego.

Moéwiac o jakosci ksztalcenia, nalezy zwrdci¢ uwage na jej odbior przez

nauczycieli akademickich lub specjalistow do spraw marketingu danej uczelni,

a takze przez samych studentow czy przyszlych pracodawcoéw. Szeroko rozu-
miana jakos¢ studiow to pojgcie o duzej zlozonosci, opisujace wiele czynnikow

1 zjawisk, zas jego odmienne zrozumienie wynika z przykladania réznej wagi do
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skladowych, ktore ja buduja. Wszystko to wplywa na proces studiowania oraz
jego efekt koncowy, jak rowniez na jakos¢ studidw: zakres pomocy meryto-
ryczngj 1 socjalnej, warunki studiowania, poziom nauczania oraz inne korzysci,
jakie moze odnies¢ student. Nie nalezy tez zapomina¢ o zawiazanych przyjaz-
niach, wspomnieniach, czyli o tym wszystkim, co wiaze si¢ z okresem studiow
jako czasem rozwojowym czlowieka'’.

Diagram jakosci uslug edukacyjnych (rys. 1) zaprezentowany przez Mariu-
sza Szablowskiego ukazuje, jak bardzo duza zlozonos$¢ zjawiska zachodzi na
uczelni, ktéra odnosi si¢ do jakosci studiowania. Prezentowany model zaklada,
ze mechanizmy rynkowe sa w stanie doceni¢ wysoka jakos$¢ nauczania. Oddzia-
lywanie z otoczeniem zachodzi poprzez oceng absolwentow. Zaprezentowano
réwniez dziatania promocyjne podejmowane przez szkoly oraz uwarunkowania
zewngtrzne wynikajace z regulacji wszystkich zwiazkow, ktére zachodzg po-
migdzy jakoscia nauczania a nauczaniem 1 satysfakcja studenta (klienta ustugi
edukacyjnej). Pomimo zlozonosci modelu jest on bardzo pomocny w zrozumie-
niu procesu zarzadzania jakoscia studiow'®.

Renoma
uczelni

Whymnogi

zewnetrzne

Jakasé
ab=olweritdw

Jakos P .
kandydat S remesfE
ma studia

Udzi=t
Jakosd W rynku
nauczania
| A
WhyposaZenie i
ustugi -
towarzyszges Mozliwoic
finansowe

Potenc j=t
pracownikdw

Selekcja
Ppracoswmi ke

Shsorboja
b funduszy

Rys. 1. Diagram jakosci w szkolnictwie wyzszym

Z16dlo: M. Szablowski, Poziom nauczania joko dylemat marketingowy uczelni, w: Marketing
szkol wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan
2004, s. 201.

7 M. Szablowski, Poziom nauczania jako dylemat marketingowy uczelni, w: Marketing szkol
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzsze] Szkoly Bankowej, Poznan 2004,
s. 198.

¥ Ibidem. s. 200.
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Lokalizacja uczelni stanowi jedna z decyzji przy wyborze danego osrodka
przez potencjalnych studentéw. Ulokowanie osrodkéw akademickich przy mia-
steczkach studenckich przyczynia si¢ do zwickszonej aktywnosci studentow,
dzigki ktorej zaczynaja w wigkszym stopniu utozsamiac si¢ z dana jednostka.

Zaplecze dydaktyczne 1 techniczne zwigksza atrakcyjnos¢ uczelni, daje
wigksza perspektywe rozwojowq zaréwno pracownikom, jak i1 studentom. Re-
alizowane za jego pomoca badania naukowe pozwalaja na osiaganie widocz-
nych efektow zdobywanej wiedzy poprzez praktyczne jej sprawdzanie i wyko-
rzystanie. Wskazywanie na aktywne dziatanie w obszarze badan wzbudza wick-
sze uznanie dla danej jednostki naukowe;j.

Rankingi uczelniane stanowia cenng bazg¢ informacji o danych szkotach
wyzszych. Amerykanskie uczelnie z czolowek rankingow reklamuja osiagnigcia
swoich wykladowcow oraz prestiz dyplomow, ktore pozwalaja na dobry start
1 rozwoj kariery ich absolwentow. Pozostale chwalg si¢ lepszym dostosowa-
niem do potrzeb studenckich, np. zdobycie praktycznej wiedzy. Polskie rankingi
wymagaja jeszcze nieco zwickszenia dokladnosci z zakresu wiedzy uniwersy-
teckiej'’. Ze wzgledu na $cisle uregulowania dotyczace minimum dydaktyczne-
go uczelnie nie moga w pelni pozwoli¢ sobie na konkurowanie w tym aspekcie.
Niezaleznie od aspektow formalnych i prawnych w pewnej swojej czesci po-
zwalaja na ogolne rozpoznanie placowek naukowych z punktu widzenia zdoby-
tych osiagni¢¢, pod warunkiem rzetelnosci przekazanych informacji ze strony
uczelni.

Wspolpraca uczelni z otoczeniem obejmuje relacje zarowno pomigdzy wla-
dzami uczelni, nauczyciclami akademickimi, administracja uczelni, jak 1 innymi
uczelniami, kontrahentami, biznesem, jednostkami badawczymi 1 lokalng spo-
lecznoscia™. Dzigki wspolpracy z przedsigbiorstwami wyklady sa ilustrowane
przykladami z praktyki, przez co zajg¢cia staja si¢ dla studenta bardziej wiary-
godne 1 zachgcajace do aktywnego uczestnictwa. Poprzez wspolpracg istnicje
réwniez mozliwos¢ odbywania praktyk studenckich w konkretnych przedsig-
biorstwach, dochodzi do wzajemnej interakcji, ktéra wplywa na budowanie
dobrego wizerunku uczelni®'.

Istotng sprawg dla funkcjonowania uczelni jest ich otwartos¢ oraz zwigzane
z tym kontakty migdzy poszczegdlnymi osrodkami akademickimi. Kontakty ze

P Dobrowolski, Szkola konkurencji, ;Wprost” nr 20,z 10-16.05.2010, s. 11.

2 M. Pluta-Olearnik, Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, Difin, Warszawa
2009, s. 14.

2! Problemy zarzqdzania w uczelni opartej na wiedzy, red. K. Leja, Wyd. Politechniki Gdan-
skiej, Gdansk 2006, s. 159.
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szkotami wyzszymi w innych miastach i krajach ulatwiaja utrzymywanie
zwiazkow migdzy nauczycielami akademickimi oraz studentami i przyczyniaja
si¢ do budowania wizerunku uczelni’’.

System identyfikacji wizualnej nalezy do tzw. narzgdzi permanentnego od-
dzialywania na rynek. W odréznieniu od reklamy czy promocji uzupelniajacej,
ktore dajq sig elastycznie dostosowywac do zmieniajacego si¢ asortymentu pre-
ferowanego przez klientow, corporate design nie musi ulega¢ zmianie nawet
przez wiele lat. Utrwalenie obrazu w otoczeniu wymaga bowiem czasu, a wy-
sokie naklady poniesione na projektowanie 1 wdrozenie nierzadko amortyzuja
si¢ dopiero po latach®. System identyfikacji wizualnej uczelni sklada si¢ m.in.
z nazwy, logo, przyjetych kolorow firmowych czy stalych elementéw graficz-
nych. Elementy te moga wystepowaé na réznych nosnikach, czyli na:

— materialach drukowanych,

— zewnatrz 1 wewnatrz placowki edukacyjnej,

— ubiorach (np. koszulkach uczelniach),

— upominkach (np. dlugopisach, olowkach, pendrivach),

— targach i wystawach, a tam na stoiskach i eksponatach,

— srodkach transportu,

— system pozostalych (innych niz graficzne) symboli i zachowan, do kto-
rych naleza m.in. symbole dzwigkowe czy sposoby ubicrania si¢ pra-
cownikow™*.

Wszystkie te elementy pozwalaja na wyrdznienie si¢ na tle innych uczelni

w oczach spolecznosci lokalnej, krajowej, a nickiedy i migdzynarodowe;.

Dla szkoly wyzszej bardzo istotnym aspektem jest jej reputacja, czyli pre-
stiz, na jaki pracuje si¢ przez wiele lat. W odrdznieniu od wizerunku reputacja
oznacza co$ bardziej trwalego, a jej stworzenie wymaga czasu oraz racjonalne-
go 1 konsekwentnego dzialania. Staby wizerunek moze ulec poprawie w stosun-
kowo niedlugim czasie, w przypadku reputacji jest to niemozliwe”. Reputacja
szkol wyzszych jest ksztaltowana nie tylko przez efekty dydaktyczne, lecz takze
poprzez inne dzialania. Moga to by¢ badania, nawigzana wspdlpraca czy jakos¢,
jaka oferuje, np. widoczna w publikacjach czy absolwentach, ktorzy po zakon-
czeniu edukacji stajg si¢ wizytdwka danej uczelni w oczach potencjalnego pra-
codawcy. Jesli byly student bedzie widzial zashugg uczelni w osiagnieciu sukce-

2 M. Pluta-Olearnik, Przedsiebiorcza uczelnia..., s. 15.

7. Atkomn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Gornicza 2004, s. 76-77.

' G. Rosa, E. Flejterska, L. Gracz, Komunikacja miedzykulturowa, Wyd. Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 32-33.

37, Dacko-Pikiewicz, Tozsamosé uczelni — wiecej niz logotyp..., s. 322.
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sow zawodowych, to tym samym wystawi ukonczonej uczelni najlepsza opinig,
tworzac jej pozytywna reputacje™.

,,Nie mury tworza miasto, lecz ludzie” — to powiedzenia dobrze odzwiercie-
dla istotg istnienia i funkcjonowania uczelni. Wazne komunikaty niosa ze soba
odbiorcy. W procesie budowania relacji, w przypadku szkol wyzszych, istotne-
g0 znaczenia nabiera odpowiednie zarzadzanie oczekiwaniami studentéw, po-
niewaz za ich posrednictwem, poprzez ich poziom uzyskiwanej satysfakcji bu-
dowany jest wizerunck w otoczeniu®’. Nabywcy — konsumenci i ich stopien
znajomosci marki szkoly wyzszej 1 jej produktéw oraz opinie o marce czy de-
klaracje ich lojalnosci wobec marki to réwniez istotne czynniki tworzace wize-
runek uczelni®.

Zakonczenie

Wszystkie wspomniane w artykule elementy 1 dzialania ksztaltujace wize-
runek oraz tozsamos¢ pokazuja, w jaki sposdb uczelnie moga migdzy soba kon-
kurowac¢, co sa w stanie zaoferowac 1 do czego powinny dazy¢. Poprzez zapew-
nianie statego przeplywu komunikatu, w formie ujednoliconego 1 powtarzalne-
go wzorca wizualnego oraz postgpowania, uczelnia moze osiagnaé znaczna
przewage konkurencyjna. To bowiem wykreowany obraz w $wiadomosci i pod-
swiadomosci odbiorcy moze przyczyni¢ si¢ do podejmowanych przez niego
decyzji.

SHAPING IMAGE AND IDENTITY OF UNIVERSITIES
AS AN ACTION BUILDING THE COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

Universities, in order to be sufficiently strong competitor in relation to other units, should be
characterized by a correspondingly created image that contains a unique set of features, which
forms its identity and establishes its reputation. Messages that the university communicates to the
internal and external environment, have to form a coherent whole that allows for a clear identifi-
cation of the unit, which makes a clear distinction from other competitive universities. The paper
indicates the selected activities and tools by which universities can shape the perception of their
image and identity by various stakeholders.

Translated by Kamila Peszko

2 Ibidem, s. 323.

T A. Drapinska, Marketing szkol wyzszyeh — model budowania relacji ze studentami, ,Marke-
ting i Rynek™ 2008, nr 12, s. 16-17.

2 G. Rosa, E. Flejterska, L. Gracz, Komunikacja miedzykulturowa..., s. 32.
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