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Ocena wizerunku uczelni
z uwzglednieniem instrumentow public relations
na przykladzie szkol wyzszych

Radostaw Rynca, Rafal Misko"

Streszczenie: Cel — Ocena wizerunku uczelni z uwzglednieniem instrumentow public relations na przykta-
dzie dwoch szkot wyzszych. Ocena wizerunku bowiem jest istotng determinanta budowania pozycji konku-
rencyjnej szkoty wyzszej.

Metodologia badania — Badanie zostato przeprowadzone przy pomocy kwestionariusza ankiety na przykta-
dzie uczelni publicznej i niepubliczne;.

Wynik — W oparciu o przeprowadzone badania wyodrgbniono czynniki, ktére zdaniem ankietowanych maja
wplyw na oceng wizerunku uczelni. Dokonano takze oceny tychze czynnikéw oraz zaproponowano dziata-
nia usprawniajace.

Stowa kluczowe: zarzadzanie uczelnia, wizerunek szkoty wyzszej

Wprowadzenie

Zmiany zachodzace w otoczeniu szkot wyzszych, w szczegolnosci niz demograficzny, duza
konkurencja na rynku ustug edukacyjnych oraz coraz wicksza mobilno$¢ studentéw wyma-
gaja zmian sposobu dotychczasowego zarzadzania nimi, w tym takze skupienia wigkszej
uwagi na aspektach wizerunkowych (Rynca 2014, s. 183; Landrum, Turrisi, Harless 1998,
s. 31-32; Kaczmarczyk 2002, s. 222).

Kierownictwo szkot wyzszych, cheac pozyskaé¢ kandydatéw na studia powinno dbad
o wizerunek uczelni, w tym takze udowodni¢ wysoka jakos¢ §wiadczonej ustugi dydak-
tycznej (Pawlowski 2004). W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na konieczno$é
ksztattowania odpowiedniego wizerunku uczelni, determinujacego w duzej mierze liczbe
studiujacych w szkole wyzszej (Dworak 2011, s. 108). Wptyw wizerunku szkoty wyzszej na
wybor uczelni przez studentéw potwierdzaja takze Ph. Kotler i K. Fox (1995, s. 45).

Majac na uwadze duze znaczenie dziatan wizerunkowych w ksztattowaniu pozycji
konkurencyjnej szkoly wyzszej, stuszna wydaje si¢ ocena tychze dziatan oraz prowa-
dzone w oparciu o nig skuteczne dziatania zarzadcze. Wizerunek uczelni stanowi istotne
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kryterium wyboru szkoty wyzszej wsrod studentow (Krzyzak 2009, s. 122).Wazne jest wigc
umiejetne kreowanie wizerunku przez zarzadzajacych uczelnig. Celem artykutu jest ocena
dziatan wizerunkowych z uwzglednieniem instrumentoéw public relations na przyktadzie
wybranych szkot wyzszych. Badania wykonano na przyktadzie dwdch uczelni — publicz-
nej oraz niepublicznej z wojewddztwa dolnoslaskiego. W artykule zwrocono takze uwage,
iz ksztattowanie wizerunku uczelni stanowi¢ moze istotny aspekt w budowaniu przewagi
konkurencyjnej na rynku ustug edukacyjnych.

1. Wizerunek organizacji — podstawowe informacje

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji pojecia wizerunku. Termin ,,wizerunek”
wy-wodzi si¢ od tacinskiego stowa imago, ktoére oznacza portret, odbicie, obraz lub od wy-
razu imaginato, oznaczajacego wyobrazenie, urojenie, a nawet marzenie senne (Budzynski
2002, s. 11; Urbaniak 2003, s. 11). Z kolei w stowniku Webstera (1994, s. 445) podane jest
kilka znaczen pojecia wizerunek, a mianowicie:
— dostrzegalne (zauwazalne) wyobrazenie czego$, stanu, obrazu, ideatu, obraz lub odpo-
wiednik (kopia) obiektu wytworzonego przez odbicie (odzwierciedlenie),
— rzeczywiste (naturalne) podobienstwo albo cos, co jest podobne do czegos, odpowied-
nik,
— wyobrazenie w umysle czego$ niedostrzegalnego poprzez zmysty w danym momen-
cie, obraz myslowy albo idea,
— sposob, w jaki osoba lub rzecz jest powszechnie postrzegana lub zauwazana.
Zdaniem E.R Gray i J.M. Balmera (1998, s. 685) wizerunek to obraz organizacji tworzo-
ny bezposrednio w umystach odbiorcow. Warto podkresli¢, ze organizacja ma wptywac na
swoj wizerunek i jego odbior w otoczeniu. Podkreslaja to takze E. Barich i Ph. Kotler (1991,
s. 94) definiujgc wizerunek jako kreowany obraz przedsi¢biorstwa w umystach odbiorcow.
W literaturze przedmiotu istnieje wiele rodzajow wizerunku. Rodzaje wizerunku moz-
na bowiem podzieli¢ ze wzgledu na podmiot oraz przedmiot wizerunku. Moze on dotyczy¢
zardwno np. przedsigbiorstwa czy panstwa lecz takze produktu, czy branzy. Ze wzgledu
na zasi¢g oddzialywania wizerunku mozna wyrdézni¢ wizerunek lokalny, regionalny lub
krajowy czy migedzynarodowy. Znany jest takze podzial wizerunku na wewnetrzny oraz
zewngtrzny. Rodzaje wizerunku mozna sklasyfikowac rowniez ze wzgledu na cel oddzia-
lywania, bodzZce (sposoby oddziatywania), sit¢ oddziatywania i sposob postrzegania (Jaku-
bowska 2010, s. 94). Mozna wskaza¢ takze kilka funkcji wizerunku (Cenker 2000, s. 42;
Hys 2014, s. 39):
— ufatwia wzajemne porozumienie,
— zjednuje opini¢ publiczng do marki i do przedsigbiorstwa,
— usuwa anonimowos$¢ pomig¢dzy producentem i odbiorcg,
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— sprzyja wytworzeniu si¢ korzystnego (cho¢ nie zawsze) nastawienia do przedsigbior-
stwa, a takze wptywa na poczucie akceptacji oraz potrzeby funkcjonowania przedsig-
biorstwa na rynku w odczuciu klienta.

Wazne wydaje si¢ wyjasnienie, czym jest takze marka (z racji ograniczen niniejszego
opracowania, omawiane zagadnienie przedstawiono w sposéb syntetyczny. Szersze ujgcie
tematu mozna znalez¢, np. w ksigzce B. Iwankiewicz-Rak i L. Shulgina (2013), bowiem
miedzy wizerunkiem a marka istnieja powigzania (Iwankiewicz-Rak, Shulgina 2013, s. 29).
W literaturze przedmiotu mozna wyrdzni¢ wiele znaczen pojecia marka (Pabian 2005,
s. 121-122). Szczegolnie interesujaca wydaje si¢ definicja, w ktorej marka to skrot myslowy,
oznaczajacy rynkowy wizerunek produktu, zestawu produktéw i/lub organizacji, ktore je
oferuje (Pabian 2005, s. 122).

Nalezy podkresli¢, ze marka ma wlasny wizerunek. Wedtug A. Pabiana (2004, s. 122—
123) to ,,zbidr przekonan, mysli i wrazen (...), ktorych nosicielami sg ludzie i organizacje”.
W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, iz wizerunek marki w znaczacy sposob wptywa na
zachowanie konsumentéw (Loudon, Della-Bitta 1995, s. 406), przyktadowo, E. Barich i Ph.
Kotler (1991) pokazuja w swoich badaniach wptyw wizerunku na zwickszenie sprzedazy
(Palacio, Meneses, Perez 2002, s. 486).

Wizerunek odgrywa takze wazna role w przypadku uczelni. W dalszej czesci artykutu
omoéwiono rolg i znaczenie kreowania wizerunku szkoty wyzsze;j.

2. Rola i znaczenie kreowania wizerunku szkoly wyzszej

Organizacje, w tym szkoty wyzsze, stoja dzisiaj przed wyzwaniami zwigzanymi z turbu-
lentnymi zmianami w ich otoczeniu. Niz demograficzny, rosngca konkurencja na rynku
ustug edukacyjnych bedaca efektem duzej liczby graczy (w tym takze uczelni niepublicz-
nych), coraz wigksze mozliwoséci podejmowania studiow poza granicami swojego macie-
rzystego kraju (Palacio, Meneses, Perez 2002, s. 487) wymagaja zmian obecnego sposobu
zarzadzania szkota wyzsza, w tym uwzglednienia takze dziatan o charakterze wizerunko-
wym. Zasadna jest, jak podkresla rowniez Z. Malara (2006, s. 11), konieczno$¢ stosowania
nowych regul, zasad, ktore pozwolityby na poprawe funkcjonowania organizacji.

Majac na uwadze, ze cecha ustugi edukacyjnej $wiadczonej przez szkoly wyzsze jest jej
duza homogenicznos¢, stuszne wydaje si¢ akcentowanie swojej obecnosci na rynku poprzez
podejmowanie skutecznych dziatan promocyjnych (Rynca 2014, s. 184). Inna specyficzna
cechg ustug edukacyjnych jest ich niematerialny charakter, co moze implikowac fakt, ze
klienci nie potrafig jednoznacznie okresli¢ swoich oczekiwan co do ustugi, a takze nietatwo
jestim ja oceni¢. Jest to spowodowane w duzej mierze tym, iz ustugi edukacyjne charakte-
ryzuja si¢ duzym ryzykiem zakupu.

Wizerunek uczelni staje si¢ zatem waznym kryterium decydujacym o wyborze szkoty
wyzszej (Krzyzak 2009, s. 122), bowiem determinuje jej rozpoznawalnos¢ (Iwankiewicz-
-Rak, Shulgina 2003, s. 29). Wplyw wizerunku szkoty wyzszej na wybor uczelni przez
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studentow potwierdzaja takze Ph. Kotler i K. Fox (1995, s. 45) oraz U. Yavasi D. Shem-
well (Yavas, Shemwell (1996, s. 75). Inni autorzy podkres$laja, ze pozytywny wizerunek
uczelni moze by¢ istotnym elementem wyrdzniajacym ja sposrod pozostatych szkot wyz-
szych (Landrum, Turrisi, Harless 1998, s. 31-32), czy zrodlem jej przewagi konkurencyj-
nej (Alves, Raposo 2010, s. 74), (Peszko 2012, s. 102). Wedtug M. Krzyzak (2004, s. 119)
tworzenie pozytywnego wizerunku i przychylnego stosunku do organizacji jest istotnym
warunkiem realizowania misji spotecznej przez szkote wyzsza. A. Dejnaka (2012, s. 94)
zauwaza z kolei, iz ,,pozytywny wizerunek zapewnia (...) relatywnie wigkszg stabilnos¢
dziatania i mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek pozwala
utrzymaé klientow i pozyskaé nowych poprzez rekomendacje”. Kreowanie pozytywnego
wizerunku szkoly wyzszej, wedtug B. Iwankiewicz-Rak (2004, s. 54), ma zapewnié taki
stopien jego dobitnosci, by umozliwiat on jednoznaczng identyfikacje uczelni.

Nalezy takze podkresli¢ konieczno$¢ pomiaru wizerunku, ktéry miatby miejsce na kaz-
dym etapie dzialan wizerunkowych (Stawinski 2012, s. 283). Wizerunek szkoly wyzszej
opiera si¢ w duzej mierze na wartosciach niematerialnych. W zwiazku z tym trudno go wy-
kreowac oraz weryfikowaé. Trudnosci te przejawiaja si¢ poprzez problemy z kodowaniem
niematerialnych elementéw wizerunku i niemoznoscia sprawdzenia go za pomocg wypro-
bowania (Stachura 2006, s. 362). Bolaczki te mozna jednak przezwyciezy¢. Dzigki zasobom
niematerialnym, stanowigcym fundament wizerunku, mozna zbudowa¢ wzglednie trwata
przewage konkurencyjng szkoty wyzszej (Witczak 2013, s. 82).

Budowanie wizerunku uczelni wymaga aktywnosci od jej kierownictwa (Kroik, Sko-
-nieczny 2014, s. 183), w szczegolnosci spdjnego zarzadzania (Melewar 2003, s. 208). Kre-
owanie wizerunku powinno dotyczy¢ dzialan, ktére obejmuja diagnoze sytuacji wyjsciowe;.
Rozpoznanie to powinno pozwoli¢ odpowiedzie¢ na pytania, jaki jest obecnie wizerunek
uczelni w jej otoczeniu oraz jakie sa jego mocne i stabe strony. Nalezy takze okresli¢, jaki
wizerunek zamierza stworzy¢ kierownictwo szkoly wyzszej oraz, jakie §rodki potrzebne sa
do jego realizacji. Wykonywanie systematycznych badan i analiz z kolei, bedzie Zrédtem
informacji, czy podejmowane dziatania wizerunkowe zmierzaja w kierunku pozadanym
przez kierownictwo uczelni (Budzynski 2002, s. 74; Jarzabek 2014). Wazne jest przy tym
upewnienie si¢, ze korzysci odnoszone ze stworzonego wizerunku nie sg mniejsze, niz po-
niesione koszty (Bunzel 2007, s. 152—153).

3. Instrumenty kreowania wizerunku szkoly wyzszej

Ksztatltowanie wizerunku jest procesem, ktorego efektem ma by¢ oczekiwany obraz orga-
nizacji w otoczeniu. Dokonuje si¢ tego za pomoca dost¢pnych $rodkéw i narzedzi komu-
nikacji. Proces ten wymaga takze zorganizowania specjalnych stuzb, ktére podejmowaty-
by odpowiednie dziatania. Istotne znaczenie moze odgrywac public relations (PR) (Rynca
2014, s. 184), bowiem ksztaltowanie wizerunku organizacji wymieniane jest czgsto wsrod
jego celow (Hys 2014, s. 38).
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Istnieje wiele definicji pojecia public relations (Wojcik 2001, s. 19) podaje, ze liczba
definicji wciaz rosnie, sugeruje, ze obecnie jest ich ponad 2000. Nastepnie dodaje, iz juz
w 1948 roku w Stanach Zjednoczonych istniato 987 definicji. Ze wzglgedu na ograniczenia
niniejszego opracowania, przyjeto, ze public relations traktowane jest jako ,,proces efek-
tywnego i skutecznego zarzadzania zaufaniem w relacjach uczelni z jej otoczeniem, jed-
noczesnie jest niezbednym elementem realizacji strategii szkot wyzszych” (Kaczmarczyk
2012, s. 222). Jak juz wczesniej wspomniano, uczelnie stoja przed wieloma wyzwaniami,
ktore powoduja konieczno$¢ wzmacniania roli public relations.

W literaturze przedmiotu znany jest podzial na wewnetrzny i zewnetrzny public rela-
tions. Ten pierwszy zorientowany jest na pracownikow organizacji. Drugi natomiast skiero-
wany jest do konsumentow, inwestorow czy rzadu (Pabian 2005, s. 239).

Z racji celu niniejszego opracowania, szczegdlnej uwadze podlega zewngtrzne public
relations. Wérod sposobdw oddzialywania szkoly wyzszej mozna wymienic¢ (Pabian 2005,
s. 239-242):

— komunikaty dla mediéw (o wydarzeniach odbywajacych si¢ na uczelni, np. jubileusz

istnienia szkoty),

— przekazy internetowe (informacje o wydarzeniach w publikacjach online),

— artykutly (publikacje naukowe i popularnonaukowe pod szyldem uczelni),

— opisy przypadkéw biznesowych (opisy konkretnych programow, kampanii z Zycia

uczelni, z ktérymi chce ona zaznajomic opini¢ publiczng),

— konferencje, seminaria, zjazdy,

— przemoéwienia (wyglaszane przez wladze uczelni przy réznych uroczystosciach),

— konferencje prasowe,

— wywiady,

— patronat medialny,

— mecenat,

— akcje spoteczne,

— ,,dni otwarte” (uczelnie moga odwiedza¢ osoby z zewnatrz),

— specjalna korespondencja (listy kierowane do interesariuszy z réznych okazji),

— wizualne kreowanie wilasnej tozsamosci (ujednolicenie form kolorystyczno-graficz-

nych, w tym nazwy i logo na stronach internetowych, wizytéwkach itd.).

J. Dworak (2011, s. 108) zwraca uwage na znaczenie innych aspektow, takich, jak: targi,
wystawy, czy imprezy kulturalne, sportowe oraz festiwale. K. Wojcik (2001, s. 791-793)
z kolei, wskazuje na znaczenie wspolnych przedsigwzig¢ badawczych, wspotprace z przed-
sigbiorstwami, w tym absolwentami, czy udziat w prowadzeniu zaje¢ dydaktycznych oséb
— praktykow.

Dziatania z zakresu public relations na uczelniach powinny by¢ dtugofalowe. Dzig-
ki temu mozliwe jest do uzyskania, np. zwigkszone zainteresowanie potencjalnych stu-
dentow, dla ktorych uczelnia bedzie postrzegana jako instytucja, ktora pozwoli zdoby¢
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wyksztatcenie oraz praktyczne umiejetnosci cenione na rynku pracy. Uczelnia moze nato-
miast zyska¢ wigksze znaczenie w regionie, kraju, a nawet zagranicg (Tworzyto, Gawronski
2004, s. 277).

Badania przeprowadzone przez M. Kaczmarczyka (2012, s. 227) pokazuja, iz ,,wigk-
szos$¢ uczelni uznaje PR za skuteczne narzedzie wspierania procesu budowania swojego
wizerunku zewngtrznego i kreowania pozytywnych, opartych na zaufaniu relacji z oto-
czeniem spolecznym”. W zwiazku z tym, kierownictwo szkot wyzszych podejmuje coraz
intensywniejsze dziatania marketingowe, zorientowane na stworzenie pozytywnego wize-
runku wsrdd interesariuszy uczelni, np. studentoéw, czy pracownikow.

4. Studium przypadku
4.1. Organizacja badan

Badania zostaly przeprowadzone w okresie kwietnia—czerwca 2015 roku. Celem badania
bylta ocena dziatan wizerunkowych z elementami public relations na przykladzie dwoch
uczelni — publicznej oraz niepublicznej z wojewddztwa dolnoslaskiego. Dokonano takze
proby poréwnania otrzymanych wynikéw badania w obu uczelniach. Badanie przyjeto for-
me¢ badania audytoryjnego, przeprowadzonego w oparciu o opracowany kwestionariusz an-
kiety, ktory zostat przekazany grupie studentow w trakcie zaj¢¢. W badaniu wziglo udzial
86 studentow uczelni publicznej oraz 71 studentéw uczelni niepublicznej. Respondenci to
studenci kierunku ekonomicznego bedacy uczestnikami studiéw zaréwno w trybie stacjo-
narnym, jak i niestacjonarnym. Badania zostaty poprzedzone badaniami pilotazowymi.
W oparciu o badania pilotazowe (na grupie 26 ankietowanych studentow) zidentyfikowa-
no najistotniejsze zdaniem respondentéw atrybuty wizerunku uczelni, ktore postuzyty do
opracowania zasadniczego kwestionariusza ankiety.

Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z trzech czgsci — listu przewodniego, czesci zasad-
niczej oraz metryczki. List przewodni zawieral ujete w sposob syntetyczny informacje na
temat celu przeprowadzonego badania. Zawierat takze podzigkowania za wzigcie udziatu
w badaniu. Cz¢$¢ zasadnicza ankiety skladata si¢ z pytan zamknietych, w ktorych popro-
szono ankietowanych miedzy innymi o wskazanie, ktére wymienionych z listy czynni-
kow maja wpltyw na ksztattowanie wizerunku szkoly wyzszej. Dokonano oceny wptywu
poszczegdlnych determinant na ksztattowanie wizerunku wybranej szkoty wyzszej. Po-
proszono takze o wskazanie celéw prowadzanych przez uczelni¢ dziatan z zakresu public
relations. W dalszej czgdci artykulu przedstawiono analize wynikoéw przeprowadzonego
badania.
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4.2. Wyniki przeprowadzonego badania

Wsrdd badanych uczelni publicznej kobiety stanowily 70% ankietowanych. Wsrod
uczelni niepublicznej odsetek kobiet byt wyzszy 1 wyniost 82% respondentow. Studenci
uczelni publicznej w 99% studiowali w trybie studiow stacjonarnych, natomiast uczelni
niepublicznej w trybie niestacjonarnym. Fakt ten byt podyktowany dostepem do badanych
osob. W dalszej czgsci pracy pokazano wyniki przeprowadzonego badania.

Tabela 1

Znaczenie poszczegolnych czynnikow wptywajacych zdaniem respondentéw na wizerunek szkoty
wyzszej (%)

Prosz¢ Pana/

Panig o przy-

pisanie wagi )

podanym ponizej Bardzo wazny Wazny Srednio wazny =~ Mato wazny Niewazny
czynnikom
wplywajacym
na wizerunek
szkoty wyzszej. PUB. NIEPUB. PUB. NIEPUB. PUB. NIEPUB. PUB. NIEPUB. PUB. NIEPUB.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Opinie na temat

szkoty wyzszej 40 45 55 49 5 6 0 0 0 0
Nazwa szkoty

wyzszej 16 4 46 42 30 35 8 11 0 7
Pozycja uczelni

na tle konku-

rencji 62 48 33 49 3 3 1 0 0 0
Poziom i jako$¢

oferowanych

ustug 62 62 33 31 3 7 1 0 0 0
Dbato$¢ o tra-

dycje, normy

1 wartosci 1 20 48 52 28 24 6 3 0 1
Kompetencje

i zachowania

pracownikow

administracyj-

nych 36 35 47 59 14 4 3 1 0 0
Kompetencje

i zachowania

kadry dydak-

tycznej 47 54 30 35 20 11 3 0 0 0
Identyfikacja wi-

zualna np. logo

i kolorystyka 2 6 25 30 34 38 30 23 8 4
Komunikacja

uczelni z otocze-

niem 16 23 46 55 31 15 5 7 2 0
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Sponsorowanie

imprez kultural-

nych 8 8 45 30 40 38 2 21 5 3
Organizacja

,,drzwi otwar-

tych” 20 7 39 20 25 59 11 10 5 4
Przygotowanie

katalogu kierun-

kow studiow,

kursow 28 3 38 48 25 39 9 10 0 0
Wspieranie

projektow pro-

spotecznych 20 3 52 48 15 39 11 10 2 0
Udziat w targach

edukacyjnych 20 10 44 48 23 38 13 3 1 1
Wspotpraca

z mediami 11 11 29 45 43 38 14 3 3 3
Organizacja

konferencji

prasowych 10 3 29 21 36 54 16 17 9 6
Atrakcyjna

forma rekla-

my uczelni,

ogtloszen, ulotek,

plakatow 11 15 41 41 31 28 11 15 5 0
Oferta promocyj-

na uczelni 21 44 37 34 25 14 15 6 2 3
Uroczysto$ci

nadania tytulu

honoris causa 9 13 23 32 46 38 11 13 10 3
Spotkania

z przedstawi-

cielami réznych

opcji politycz-

nych 8 3 24 28 26 39 28 28 4 1
Wyktady goscin-

ne autorytetow

ze $wiata nauki

i kultury 31 23 55 42 11 25 1 7 1 3

Zroédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Pierwszym etapem przeprowadzonego badania byta identyfikacja czynnikow majacych
zdaniem ankietowanych wptyw na ksztattowanie wizerunku szkoty wyzszej (tab. 1). Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze najwigksze znaczenie, zaréwno dla respondentéw uczelni
publicznej, jak i niepublicznej, ma poziom i jakos$¢ oferowanych ustug (62%). Nie bez zna-
czenia dla respondentdéw uczelni publicznej jest takze pozycja uczelni na tle konkurencji
(62%) prezentowana w ogolnouczelnianych rankingach. Wsrod ankietowanych niepublicz-
nej szkoty wyzszej jedynie 48% ankietowanych uwaza, ze powyzszy czynnik ma bardzo
duze znaczenie. Studenci uczelni niepublicznej znacznie wyzej wskazuja duze znaczenie
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kompetencji i zachowan kadry dydaktycznej (54%) niz studenci uczelni publicznej (odpo-
wiednio 47%). Kompetencje pracownikow administracyjnych z perspektywy oceniajacych
maja mniejsze znaczenie (odpowiednio 36% w przypadku ankietowanych z uczelni publicz-
nej oraz 35% w przypadku respondentéw szkoty niepublicznej), niz kadra dydaktyczna,
ale stanowig rowniez wazny czynnik majacy wptyw na ocen¢ wizerunku uczelni. Réznice
w ocenie znaczenia poszczegdlnych czynnikow szczegdlnie sa widoczne w przypadku ofer-
ty promocyjnej uczelni, bowiem dla 44% ankietowanych uczelni niepublicznej maja bardzo
duze znaczenie w stosunku do 21% uczelni publicznej. Uzyskany wynik nie powinien dzi-
wi¢, bowiem ankietowani uczelni niepublicznej sami finansuja swoja nauk¢ w poréwnaniu
do studentéw uczelni publicznej, ktorzy studiujg w trybie dziennym — w duzej mierze bez-
platnym.

Dla obu grup respondentdow wazne znaczenie w ksztaltowaniu wizerunku szkolty wyz-
szej ma komunikacja uczelni z otoczeniem (46% w przypadku ankietowanych z uczelni
publicznej i 55% niepublicznej). Nie bez znaczenia jest takze udziat uczelni w targach edu-
kacyjnych (odpowiednio 44 i 48%). Istotng kwestig szczegolnie w przypadku respondentow
uczelni publicznej jest takze wspieranie projektow prospotecznych (52%) oraz wyktady go-
Scinne prowadzone przez autorytety ze §wiata nauki i kultury (55%). Wsréd ankietowanych
uczelni niepublicznej wazne znaczenie maja opracowane katalogi (48%) oraz wspotpra-
ca z mediami — 45%. Dla obu grup ankietowanych do pozostalych czynnikéw majacych
wplyw na ocen¢ wizerunku uczelni zaliczy¢ mozna ofert¢ promocyjna uczelni (41%) oraz
pielggnowanie historii (odpowiednio 41 i 42%).

Zasadnicze réznice w ocenie czynnikéw miedzy dwoma grupami ankietowanych do-
tycza organizacji ,,drzwi otwartych” oraz sponsorowania imprez kulturalnych. Wigkszos¢
ankietowanych uczelni publicznej wskazuje na znaczenie powyzszych czynnikéw w ocenie
wizerunku uczelni (45 i 39%). Ambiwalentne znaczenie maja one dla wigkszos$ci respon-
dentow niepublicznej szkoty wyzsze;j.

Do czynnikow, ktore zdaniem ankietowanych nie maja duzego znaczenia w ocenie wi-
zerunku szkoty wyzszej, zaliczy¢ mozna identyfikacje wizualng uczelni, w tym kolor i logo
szkoly wyzszej oraz spotkania z przedstawicielami srodowisk politycznych. Dalszym eta-
pem przeprowadzonego badania byta proba okre$lenia, jakie przymiotniki charakteryzuja
szkote wyzsza respondentow (tab. 2).

Ankietowani niepublicznej szkoly wyzszej znacznie wyzej oceniajg przyjazne podejécie
uczelni do studentow (55%) oraz zainteresowanie ich losami po ukonczeniu studiow (41%)
w poréwnaniu z odpowiedziami respondentéw publicznej uczelni (odpowiednio 44 1 36%).

Dalszym etapem badan byto poznanie opinii respondentdow co do oceny czynnikow ma-
jacych wplyw na postrzeganie wizerunku szkoty wyzszej przez ankietowanych. Z badan
wynika, ze znaczna cz¢$¢ obu grup respondentdw pozytywnie ocenia wizerunek swojej
uczelni (ponad 81% ankietowanych uczelni publicznej i 72% uczelni niepublicznej). Pozy-
tywne oceny dotycza takze oferowanej ustugi dydaktycznej (62 i 77%), czy oceny polityki
informacyjnej uczelni dotyczacej waznych wydarzen (64 i 66%). Nalezy jednak zwrdcié
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uwagge, iz dziatania te znacznie lepiej ocenili respondenci uczelni niepublicznej. Zaska-
kujacy moze by¢ fakt, iz mimo wyzszej oceny wizerunku uczelni publicznej w opinii an-

kietowanych, to studenci niepublicznej szkoty wyzszej lepiej oceniaja kompetencje kadry

dydaktycznej (62%), administracyjnej (68%), jak i kontakt telefoniczny (67%) w poréwna-
niu z respondentami uczelni publicznej (odpowiednio 36, 56 1 36%). Podobnie reklame oraz
informatory uczelni (86%), jak i ofert¢ promocyjna (73%) respondenci uczelni niepublicznej

ocenili lepiej w porownaniu z ocenami studentow publicznej szkoty wyzszej (odpowiednio

64 i 61%).

Tabela 2

Popularno$¢ cechy szkolty wyzszej opisujace wybrang uczelni¢ respondentow (%)

Proszg okresli¢
w jakim stop-
niu wymie-
nione ponizej
przymiotniki
zdaniem Pana/
Pani opisuja
Pana/Pani
szkote wyzsza

Bardzo wazny

Wazny

Srednio wazny

Mato wazny

Niewazny

PUB. NIEPUB.

PUB.

NIEPUB.

PUB. NIEPUB.

PUB. NIEPUB.

PUB. NIEPUB.

Cieszaca si¢
dobra opinig

44 21

54

49

2 27

Wysoka jakos¢
ustugi dydak-
tycznej

29 21

51

48

21 25

Z tradycjami

21 6

48

27

26 54

Nowoczesna

17 20

49

49

25 23

Konserwatyw-
na w dziataniu

13 10

34

24

47 44

Otwarta na
zmiany

10 30

52

48

37 21

Budzaca
zaufanie

21 21

43

37 25

Dbajaca o losy
absolwentow

13 23

36

41

44 25

Przyjazna
studentom

11 34

44

55

36 10

Atrakcyjna
oferta

18 32

53

52

28 13

Kompetentna
kadra dydak-
tyczna

38

54

42

28

Nowoczesna
infrastruktura
dydaktyczna

21 18

49

46

30 30

Znana szkota
wyzsza

51 32

41

54

8 14

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Inaczej przedstawia si¢ kwestia dotyczaca oceny rozpoznawalnosci uczelni na tle kon-
kurencji (odpowiednio 68 1 44%), organizacji drzwi otwartych (odpowiednio 74 i 71%) oraz
czynnego udzialu w targach edukacyjnych (71 i 64%), ktére zostaty lepiej ocenione przez
studentow publicznej szkoty wyzszej. Studenci uczelni publicznej lepiej oceniaja elementy
wizualne uczelni, w tym logo (77%), rozpoznawalno$¢ drukéw uczelni (77%) oraz kolory-
styke przyjeta przez uczelni¢ (56%) w porownaniu do respondentow niepublicznej szkoty
wyzszej (odpowiednio 59, 71 1 41%).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze znaczaca grupa ankietowanych w obu uczel-
niach nie ma zdania co do oceny sprawowania mecenatu nad dziatalno$cig kulturalng (47%
wsrod respondentow uczelni publicznej i 69% uczelni niepublicznej), sponsorowaniem im-
prez sportowych (odpowiednio 49 1 62%), uczestnictwem przedstawicieli uczelni w mediach
(odpowiednio 52 i 54%), czy organizowaniem konferencji prasowych (60 i 56%). Podobne
wyniki dotycza organizowania uroczystosci nadania tytutu honoris causa (62 i 65%), czy
spotkan z politykami (53 i 62%).

W badaniu zapytano takze respondentow, z jakimi dziataniami z zakresu public rela-
tions spotkali si¢ w swojej uczelni (tab. 3). W pytaniu tym mozliwe byto wskazanie kilku
wariantéw odpowiedzi.

Tabela 3

Procent wskazan rodzajow dziatan z zakresu public relations w szkole wyzszej

Z jakimi dziataniami z zakresu public realtions spotkat/a si¢ Pan/ Pani

w Pana/Pani szkole wyzszej? PUB. NIEPUB.
Patronat 33 24
Sponsoring 22 21
Organizowanie akcji dobroczynnych 16 15
Uczestnictwo w targach i wystawach 69 45
Organizowanie konferencji prasowych 17 8
Wspotpraca z mediami 32 42
Komunikacja z otoczeniem 48 23
Reklama w mediach 36 68
Dystrybucja ulotek 47 69
Zamieszczanie plakatow 71 68
Wydawanie katalogdéw i broszur informacyjnych 59 49
Organizowanie drzwi otwartych 74 48
Organizowanie jubileuszy 39 7
Organizowanie imprez sportowych 34 13
Organizowanie ,,festiwali nauki” 22 3

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Z przeprowadzanych badan wynika, ze do najczestszych dziatan z zakresu public rela-
tions wérod ankietowanych uczelni publicznej zaliczy¢ mozna organizowanie drzwi otwar-
tych (74%), zamieszczanie plakatow (71%), czy uczestnictwo uczelni w targach i wystawach
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(69%). Wsrod respondentodw niepublicznej szkoly wyzszej najczestsze wskazywane dziata-
nia to gtéwnie dystrybucja ulotek (69%), reklama w mediach oraz plakaty (68%). Powyz-
sze wyniki nie powinny dziwi¢, biorac pod uwage specyfike badanych uczelni. Uczelnia
niepubliczna, ktorej rozpoznawalno$¢ marki nie jest tak wysoka, jak w przypadku badane;j
publicznej szkoty wyzszej, podejmuje bowiem dzialania reklamowe w réznych mediach,
w tym takze prowadzi na szeroka skalg akcje bilboardowe. Dziatania publicznej szkoty
wyzszej w wigkszo$ci przypadkéw maja charakter uczestnictwa w imprezach edukacyj-
nych, gdzie prezentowana jest oferta edukacyjna oraz uczelniana infrastruktura.

W badaniu zapytano takze respondentéw o znaczenie podejmowanych przez uczelni¢
dzialan z zakresu public relations. Ponad potowa ankietowanych (55%) z uczelni niepublicz-
nej wskazata na duze znaczenie tego typu dziatan w ksztattowaniu wizerunku organizacji,
jaka jest szkota wyzsza. Odsetek respondentdw uczelni publicznej byt mniejszy i wyniost
44%. Wérod wskazanych celow tego typu dziatan niespetna 80% ankietowanych uczelni
publicznej i 77% niepublicznej wskazato uksztalttowanie pozytywnego wizerunku uczel-
ni. Dla 10% respondentow publicznej szkoty wyzszej dziatania z zakresu public relations
stuza wzmocnieniu innych dziatan promocyjnych szkoty oraz zmianie dotychczasowego
wizerunku uczelni — 9%, (odpowiednio 14 i 3% w przypadku ankietowanych uczelni nie-
publicznej).

Respondentow zapytano takze o stopien podejmowanych przez ich uczelnie dziatan wi-
zerunkowych. Z przeprowadzonych badan wynika, ze podejmowane dziatania przez uczel-
nie w celu uksztaltowania pozytywnego wizerunku sa wystarczajace. Zdaniem 82% an-
kietowanych uczelni niepublicznej podejmowane dzialania sa wystarczajace. Jedynie 17%
ankietowanych uwaza, ze wymagaja zmian. W przypadku niepublicznej szkoty wyzszej
odsetek niezadowolonych jest wigkszy 1 wynosi niespetna 30% badanych. Zadowolonych
z obecnych dzialan wizerunkowych jest 67% studentow uczelni publiczne;j.

Reasumujac przeprowadzone badania mozna stwierdzi¢, ze do najwazniejszych czyn-
nikow majacych wpltyw zdaniem ankietowanych na ocen¢ wizerunku szkoty wyzszej za-
liczy¢ mozna opinie na temat szkoty wyzszej, w tym takze pozycj¢ uczelni na tle konku-
rencji oraz jako$¢ §wiadczonej ustugi dydaktycznej. Wazne sa takze kompetencje kadry
dydaktycznej oraz administracyjnej. Nie bez znaczenia w szczeg6lnosci dla respondentow
uczelni niepublicznej jest komunikacja uczelni z otoczeniem, pielggnowanie historii oraz
oferta promocyjna uczelni. W przypadku publicznej szkoty wyzszej szczegodlnego znacze-
nia nabieraja wyktady go$cinne autorytetéw ze §wiata nauki i kultury oraz udziat w targach
edukacyjnych. W badanych uczelniach respondenci pozytywnie ocenili wizerunek swoich
szkot wyzszych, cho¢ ankietowani uczelni niepublicznej lepiej oceniajg kompetencje swo-
ich pracownikéw, czy mozliwo$¢ kontaktu telefonicznego z uczelnia, gorzej natomiast ele-
menty wizualne, takie, jak logo, kolorystyke, czy rozpoznawalno$¢ drukéw uczelni. W obu
grupach ankietowanych uczelnie ciesza si¢ dobrg opinig. Obie uczelnie uwazane sg za no-
woczesne oraz godne zaufania. Uczelni¢ niepubliczng cechuje wigksza otwarto$¢ na zmiany
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oraz atrakcyjno$¢ oferty dydaktycznej, uczelni¢ publiczng natomiast wigksza zdaniem an-
kietowanych jako$¢ $wiadczonej ustugi, czy nowoczesnos¢ infrastruktury dydaktyczne;.
Majac na uwadze powyzsze wyniki przeprowadzonego badania autorzy artykutu propo-
nuja kierownictwu uczelni nast¢pujace dziatania usprawniajgce:
1. Poprawa kompetencji pracownikow dydaktycznych oraz administracyjnych (w za-
kresie obstugi studenta) w publicznej szkole wyzszej.
2. Usprawnienia procesu komunikowania si¢ ze studentami poprzez mozliwo$¢ imple-
mentacji aplikacji teleinformatycznej w uczelni publiczne;.
3. Lepsza organizacja planowanych, goscinnych wyktadow (skuteczniejsza kampania
informacyjna).
4. Podtrzymanie dotychczasowego sposobu organizacji ,,drzwi otwartych” uczelni oraz
udziatu szkoly wyzszej w targach edukacyjnych.
5. Dbanie o wigksza rozpoznawalno$¢ uczelni w przypadku niepublicznej szkoty wyz-
szej.
6. Podtrzymanie dotychczasowej polityki promocyjnej uczelni niepubliczne;.
7. Poprawa komunikacji z otoczeniem poprzez aktywniejsze uczestnictwo w targach
iwystawach oraz organizowanie ,,festiwali nauki” w przypadku uczelni niepubliczne;.

Uwagi koncowe

Zmiany zachodzace na rynku ustug edukacyjnych wymagaja poszukiwania nowych sposo-
bow zarzadzania uczelniami, w tym takze przywigzania wigkszej wagi zarzadzajacych do
podejmowanych dziatan wizerunkowych. Duza konkurencja na rynku oraz coraz to mniej-
sza liczba kandydatow na studia sprawia, ze ksztattowanie odpowiedniego wizerunku uczel-
ni moze by¢ istotnym elementem w pozyskiwaniu nowych studentéow, w tym takze ksztat-
towania wiasciwych relacji uczelni z otoczeniem. Stuszna zatem wydaje si¢ identyfikacja
czynnikéw majacych wptyw na ocen¢ wizerunku szkoty wyzszej, ktéra powinna stanowic
punkt wyjscia do podejmowania odpowiednich oraz skutecznych dziatan, w szczegdlnosci
w tych obszarach uczelni, ktore wymagaja usprawnien. W artykule przedstawiono wyniki
przeprowadzonego badania, ktdrego celem byta ocena wizerunku uczelni z uwzglednie-
niem instrumentéw public relations na przyktadzie dwoch szkét wyzszych. Z przeprowa-
dzonych badan wynika, Ze respondenci obu uczelni pozytywnie oceniaja wizerunek swojej
szkoly wyzszej, a podejmowane dziatania wizerunkowe w duzym stopniu sg wystarczajace.
W obu grupach badanych mozna wyr6zni¢ wspdlne determinanty wizerunku uczelni, takie,
jak na przyklad pozycja na tle konkurencji, czy jakos¢ i poziom ksztalcenia, kompetencje
pracownikow uczelni, czy dbalos¢ o tradycje, normy i wartosci. Czynniki te jednak inaczej
zostaly ocenione w dwoch badanych grupach respondentow.



236 Radostaw Ryrnca, Rafal Misko

Literatura

Alves H., Raposo M. (2010). The influence of university image on student behaviour. /nternational Journal of Edu-
cational Management, 24 (1).

Budzynski W. (2002). Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty. Warszawa: Poltext.

Bunzel D. (2007). Universities sell their brands. Journal of Product & Brand Management, 16 (2), 152—

153.

Barich H., Kotler Ph. (1991). A Framework for Marketing Image Management. Sloan Management Review, 94.

Cenker E.M. (2000). Public relations. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej.

Dejnaka A. (2012). Identyfikacja wizualna uczelni a budowanie wizerunku marki. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Bankowej w Poznaniu, 44.

Dworak J. (2011). Wizerunek szkoty wyzszej. W: J. Dworak, J. Jaworski (red.), Zarzgdzanie szkolg wyzszq. Dyle-
maty i wyzwania. Tom 14. Warszawa: CeDeWu.

Gray E.R., Balmer J.M. (1998). Managing Image and Corporate Reputation. Long Range Planning, 31 (5).

Hys K. (2014). Dziatania promocyjne producentow i dealeréw pojazdow samochodowych w Polsce. Marketing
i Rynek, 6.

Jakubowska A. (2010). Public relations w ksztattowaniu wizerunku instytucji finansowych. Katowice: Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

Iwankiewicz-Rak B. (2004). Zarzadzanie marketingowe szkotag wyzsza. W: G. Nowaczyk, M. Kolasinski (red.),
Marketing szkol wyzszych. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej.

Iwankiewicz-Rak B., Shulgina L. (2013). Misja — marka — wizerunek uczelni — relacje wzajemne. W: G. Nowaczyk,
D. Sobolewski (red.), Marketing w szkole wyzszej: istota i znaczenie marki. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowe;j.

Ivy J. (2001). Higher education institution image: a correspondence analysis approach. International Journal
of Educational Management, 15 (6).

Jarzabek E. (2014). Wizerunek uczelni, http://www.proto.pl/PR/Pdf/wizerunek uczelni.pdf (15.05.2015).

Kaczmarczyk M. (2012). Public relations w szkole wyzszej. Contemporary Management Quarterly, 3, 222-227.

Kotler Ph., Fox K. (1995). Strategic Marketing for Educational Institutions. 2™ ed. Englewood Cliffs. New York:
Prentice-Hall.

Kroik J., Skonieczny J. (2014). O wizerunku przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spotecznie. W: Z. Malara (red.),
Przyzwoito$¢ w zarzqdzaniu. Wybrane zagadnienia. Wroctaw: Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej.

Krzyzak M. (2009). Istota i potrzeba budowania wizerunku uczelni. Zeszyty Nauk. WSOWL, 2.

Landrum R., Turrisi R., Harless C. (1998). University image: the benefits of assessment and modelling. Journal
of Marketing for Higher Education, 9 (1), 31-32.

Loudon D., Della-Bitta A. (1995). Comportamientodel Consumidor, Conceptosy Aplicaciones. Mexico City: Mc-
Graw-Hill.

Malara Z. (2006). Przedsiebiorstwo w globalnej gospodarce. Wyzwania wspotczesnosci. Warszawa: PWE.

Melewar T.C. (2003). Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature. Journal of Mar-
keting Communications, 9.

Pabian A. (2005). Marketing szkoly wyzszej. Warszawa: Oficyna Wydawnicza APRA-JR.

Palacio A.B., Meneses G.D., Perez P.J.P. (2002). The configuration of the university image and its relationship with
the satisfaction of students. Journal of Educational Administration, 40 (5), 486-487.

Pawlowski K. (2004). Rankingi i akredytacje i ich wplyw na marke szkoly wyzszej dzialajgcej na konkurencyj-
nym rynku — artykul dyskusyjny, http://www.krzysztofpawlowski.pl/okiem.php?mode=rankingi_akredytacje.
(15.05.2015).

Peszko K. (2012). Znaczenie jednolitego systemu identyfikacji wizualnej w budowaniu marki uczelni. Zeszyty Na-
ukowe Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, 44.

Rynca R. (2014). Zastosowanie wybranych metod i narzedzi w ocenie dziatalnosci szkoly wyzszej. Wroctaw: Oficyna
Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej.

Stawinski K. (2011). Efektywno$¢ i pomiar dziatan wizerunkowych wyzszych uczelni w Polsce. Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu, 26.

Stachura E. (2006). Elementy wizerunku szkoly wyzszej. W: G. Nowaczyk, P. Lisiecki, (red.), Marketingowe zarzq-
dzanie szkolg wyzszq. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej.

Tworzylto D., Gawronski S. (2004). Wykorzystanie public relations w zarzadzaniu szkota wyzsza. W: G. Nowaczyk,
M. Kolasinski (red.), Marketing szkol wyzszych. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowe;.



Ocena wizerunku uczelni z uwzglednieniem instrumentow public relations... 237

Urbaniak M. (2003). Wizerunek dostawcy na rynku dobr produkcyjnych. 1.6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu £odz-
kiego.

Websters New Encyclopedic Dictionary (1994). Konemann, Cologne.

Witczak O. (2013). Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsigbiorstwa. Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 140.

Wojcik K. (2001). Public Relations od A do Z, Tom I i II. Warszawa: Agencja Wydawnicza Placet.

Yavas U., Shemwell D. (1996). Graphical representation of university image: a correspondence analysis. Journal
of Marketing for Higher Education, 7 (2).

EVALUATION OF THE UNIVERISTY IMAGE WITH PUBLIC RELATIONS TOOLS
ON THE EXAMPLE OF HIGHER EDUCATION

Abstract: Purpose — The purpose of article is assessment of the university’s image with regard to the instru-
ments of public relations on the example of two universities. The image evaluating is an important determi-
nant of building a competitive position of higher education institutions.

Design/methodology/approach — The study was conducted using a questionnaire on the example of public
and private universities.

Findings — Based on the studies, such factors were distinguished which, according to those surveyed have
an impact on the assessment of the university’s image. These factors were also assessed and improvement
actions were suggested.

Keywords: university management; image of higher education institution
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