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W pracy przedstawiono @wkomunikacji marketingowej w budowaniu wizerunkeelic
ni oraz gtéwne jego elementy. Potrzeba budowanzytyavnego wizerunku wynika z niemate-
rialnego i specyficznego charakteru ustugi edukaejyjnarastagcych trudngci z pozyskaniem
jej odbiorcow oraz silnego uzat@enia pozycji uczelni od podmiotow otoczenia. @pisba-
dania potwierdzajce decydujcy wptyw wizerunku uczelni na wybor miejsca studidwréco-
no uwag, ze pozytywny wizerunek jest rownjgodstawowym warunkiem realizowania przez
uczelng misji spotecznej.

Stowa kluczowewizerunek uczelni, komunikacja marketingowa, putgiations, szkolnictwo
wojskowe

WSTEP

Wraz z rozwojem gospodarki rynkowej zmieniatag sytuacja na krajowym
rynku ustug edukacyjnyckwiadczonych przez uczelnie. Aktualnie ceghgp narasta-
jace trudnéci z pozyskaniem odbiorcy ustugi. Ze wadli na nk demograficzny, po-
tencjalnych kandydatéw na studia jest coraz mrigjzs¢ z nich wybiera naukza
grania. Z drugiej strony ofert edukacyjnych jest bardaaal ale ich oceqii wybor
utrudnia niematerialny i specyficzny charakter gstWW tej sytuacji naturalnym in-
strumentem konkurowania na rynku staje dziatlania wizerunkowe uczelni. Isgot
tych dziata jest systematyczne komunikowanie siwewretrznym i zewrtrznym oto-
czeniem uczelni tak, aby pozyskgego przychylné (speint lub przewyszy jego
oczekiwania) i tym samym agjm¢ korzystm pozycg rynkowa.

ISTOTA WIZERUNKU UCZELNI

Niepowtarzalny zestaw cech, norm i wadiopozwalagcy wyrézni¢ uczelng
Z otoczenia i uczydija tatwa do rozpoznania (zidentyfikowania), to jEzsamdaé.
Tozsamad¢ manifestuje & w otoczeniu ujednoliconymi wzorcami p@sbwania
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I wzorcami komunikacyjnymi wytaajacymi filozofi¢ instytucji. Jej sktadow jesttoz-
sama@¢ wizualna rozumiana jako swoisty kod optyczny i estetyczagazliwiajacy
przekazywanie informacji (sygnatow) na jakich ongagji najbardziej zalg, to zna-
czy takich, ktére budajbadz utrwalap jej dobry wizerunek w otoczeniu. Do podsta-
wowych elementow systemu identyfikacji wizualnejezia: nazwa organizacji, znak
firmowy, liternictwo i kolorystyka

Kadra uczelni utssamiajc sk z wyznawanymi przez instytucjartaciami,
wspottworzy je, rozwija i propaguje w otoczeniuzg@de wszystkim wrodowisku na-
ukowym, na forum mediow, w grupach eksperckich avdzdd studentéw. Natomiast
whadze uczelni, a szczegdlnie jej komorki odpowialie za komunikagjdziatap na
rzecz statej obecioi szkoly i prezentaciji jej waloréw w otoczehiWV rezultacie pro-
wadzonych przez dhszy czas dziatakomunikacyjnych powstaje, w oparciu ota-
maos¢ uczelnj jej wizerunek Wizerunek to wkasne, subiektywne wyolirenie (opinia)
podmiotu otoczenia na temat uczelni, powstate wikuyrkonfrontacji komunikatow
wysytanych z uczelni z informacjami pochadymi z innychzrodet np. z wtasnego
dodwiadczenia, od innych oséb, od podmiotéw konkaowugh czy zesrodkéw maso-
wego przekazu. Wizerunek mmby¢ rézny w r&nych grupach otoczenia podmiotowe-
go uczelni; podlega testatym przeksztatceniom ze wegdl na zmiany wewgirz orga-
nizacji, i w jej otoczeniti

. R&zni autorzy wyraniaja rézne grupy otoczeniauczelni. Najczsciej wymienia
Sie™:
— pracownikow uczelni - jako podmiot wewtrzny;
— studentow i kandydatow na studia (aktualni i poj@ncklienci);
— rodzicow i rodziny obecnych oraz przysziych student
— absolwentéw i ich rodziny;

— podmioty finansujce edukacyjmi badawcz dziatalng¢ uczelni (administra-
cja radowa, samorglowa, fundatorzy);

— media krajowe i lokalne;
— podmioty gospodarcze;
— stowarzyszenia zawodowe;

— inne instytucje edukacyjne (prywatne i publicznejzospoteczn lokalna,
krajowa czy nawet midzynarodow’.

J. Altkorn Wizerunek firmyDabrowa Gérnicza 2004, s. 8.

E. StachuraElementy wizerunku szkoty isyej, [w:] Marketingowe zarmzanie szkat wy:sz
pod red G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Poan2006, s. 361.

Na podstawie: W. Budzfgki, Wizerunek firmy. Kreowanie, zadzanie, efektyWarszawa 2002,
s. 11-17 oraz W. Bud#gki, Public relations. Zarzdzanie reputagj firmy, Warszawa 1998, s. 19-20.
Na przyktad: A. Payndylarketing ustug Warszawa 1997, A. SargeaMarketing w organizacjach
non-profit Krakéw 2004, s. 292-296, B. lwankiewicz-R&larzzdzanie marketingowe szkolvyzsz,
[w:] Marketing szkot wgszychpod red. G. Nowaczyk, M. Kolaski, Poznéa 2004, s. 58.

W literaturze z zakresu zadzania podmioty otoczenia wewtrenego i zewgtrznego, ktére w jaki
sposob uzalmione g i/lub wplywaja na organizagj okreslane g terminem interesariusze.
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Jako synonimy wizerunku bywapuzywane terminy,reputacja” i ,renoma”.
Organizacja mee mig€ dobg lub zly reputact oraz dobg lub zly renong, jednak ter-
min renomowana uczelniakreila szkot cieszca sie dobr opinia i uznaniem oraz
wzigta. Wedtug W. Budzyskiego reputacja jest pmiem wezszym ng wizerunek
i odzwierciedla przede wszystkim zaufanie, jakirasely st organizacja i jej oferfa
Z wizerunkiem zwizany jest roOwnig termin,prestiz”. Uczelnia ciesgca s¢ prestzem
to taka, ktéra ma w otoczeniu autorytet, szacurpknazanie.

Najbardziej paadane cechy i wartai okreslajace tazsama@é uczelni nie gwa-
rantup wykreowanie jej pozytywnego wizerunku; istotneguaezenia nabiera proces
komunikacji marketingowej Wedtug M. Rydla nowoczaie rozumiana komunikacja
marketingowa to zagrlzanie przeptywem wszystkich informacji wychadych z orga-
nizacji i wchodacych do ni€f. Komunikacja marketingowa (komunikacja zintegrowa-
na) ma spowodowa by wszystkie dziatania przekazywatly do otoczeryiakowego
jednolity, zwarty i pozytywny obraz organizacji orgej oferty. Autor wyrénia dwie
grupy dziata, a mianowiciekomunikacgg formalry, akcyjra, czyli dziatania promocyj-
ne (np. reklama internetowa czy tzw. drzwi otwamedz komunikagy nieformalry,
ktora obejmuje komunikaty wysytane poprzez codzeedrniatania organizacji zazane
np. z dosipncicia i realizacy $wiadczonych ustug, wspoipraz innymi uczelniami
i podmiotami gospodarczymiPodkréla tez, ze kazdy wystany komunikat, w tym row-
niez zaniechanie informacji, wptywa na wizerunek. Poraetak rozumiana komunika-
cja marketingowa jest procesem dwukierunkowym, rologg take dziatania zapewnia-
jace doptyw informacji, a mianowicie badania markgtiwe oraz monitoring otocze-
nia. Ich celem jest pozyskiwanie informacji dotycych aktualnego wizerunku, a tak
zmian (zachodgych wewntrz organizacji oraz w jej otoczeniu zegtrznym), ktére
mog ten wizerunek przeksztadci

Z procesem komunikacji wie sk pojecie public relations (PR), r&nie defi-
niowane przez tmych autorow. Na przyktad wedtug. L.GarbarskiegotBRespote-
lowo zorganizowanych dziatazapewniagcych organizacjisystematyczne komuniko-
wanie s¢ z otoczeniemmajce wywota pagdane postawy i dziataniaW. Budzyiski
podkrela trzy zasadnicze cechy dziatadnbPR: planowe¢, ciagtosé¢ i prowadzenie jej
Z uwzgkdnieniem wynikow systematycznych bad#®/ymienia te jej trzy podstawowe
funkcje: integracyja (integruje organizagjz podmiotami otoczenia), koordynacyjn
(zharmonizowanie wszystkich wysytanych do otoczéwmunikatow tak, by zgodnie
tworzyty zatlazony, docelowy obraz organizacji) oraz komunikagyjplanowe, dwukie-
runkowe porozumiewanie¢sbrganizacji z grupami otoczenia w celuagsiiccia zro-
zumienia dla jej dziatalrigi i wytworzenia paadanego wizerunkds.

W. Budzyiski, Wizerunek firmy.., op. cit., s. 17.
" Slownik wyrazéw obcygbod red. E. Sobol, Warszawa 1996, s. 896.

M. Rydel. Komunikacja jako element marketindw:] Komunikacja marketingowaod red. M. Ry-
del, Gdask 2001, s. 20-23.

L. Garbarski, L. Rutkowski, W. Wrzosekjarketing - punkt zwrotny nowoczesnej firmvarszawa
2001, s. 544.

19 Ww. Budzyski, Public relations. Strategie i nowe techniki kreoveamizerunky Warszawa 2008,
S. 11 oraz s. 29.

121



Monika KRZYZAK

Jak wynika z bada przeprowadzonych &o0d uczelni publicznych, 7a96%
Z nich realizuje dziatania PR poprzezmé struktury organizacyjne; najgziej jest to
Dziat promocji(60% badanych) lulDziat PR (24%). Bardzo wanym medium wyko-
rzystywanym przez badane uczelnie w komunikacjtazeniem wewgtrznym i ze-
wnetrznym jest Internet. A okoto 85% respondentow reprezeatych uczelnie pu-
blicznych stwierdzitoze Internet jest wygodny w komunikacji adresowarepdacow-
nikéw i studentéw oraz ,niezagtiony w komunikacji zewgtrznej™*.

Wedtug E. Stachury na wizerunek szkotyasxej skiada gi suma wyobrzen
mieszcacych sé w wielu obszarach.g30'*

— jakaos¢ ksztatcenia (kwalifikacje i osgnigcia kadry, programy i metody na-
uczania, uzyskane akredytacje i certyfikaty, ofeanevdyplomy swiadec-
twa);

— siedziba uczelni (lokalizacja, budynek lub kampugposaenie, a przede
wszystkim zasoby biblioteczne i dgstdo sprztu komputerowego);

— etos akademicki (tradycje akademickie, badania oekrelacje wewitrz
uczelni, kontakty i wspotpraca z innymi uczelniami)

— pozycja w otoczeniu konkurencyjnym (wieliéauczelni, liczba studentow,
pozycja w rankingach, kontakty i wspotpraca zagrama, wspotpraca z wia-
dzami, podmiotami gospodarczymi, mediami);

— komunikacja z otoczeniem (system identyfikacji vainej, aktywné¢ ko-
munikacyjna uczelni adresowana do potencjalnyamkdiw, kontakty z ab-
solwentami, obecr$é w mediach);

— ekonomiczne warunki studiowania (odptat@a studia, system stypendial-
ny);

— zycie studenckie (atmosfera i aktywsdspotecznéci studenckiej, dogp do
urzadzen sportowych, dziataln@é naukowa studentow, wsparcie wkadz uczel-
ni w organizacji imprez studenckich, praktyki stndeie , samorzd studenc-
ki).

Wizerunek organizacji mma nie tylko ksztatton@ ale naley nim zaradza.

Zintegrowany systerplanowania dziataln&ci w zakresie zaradzania wizerunkiem
obejmuje takie decyzje, jak

— diagnoz sytuacji wygciowej (jaka jest pozycja konkurencyjna wizerunku o
ganizacji w r@nych grupach jej otoczenia podmiotowego, siln@bststrony
wizerunku, maliwosci i zagraenia zwiazane z ksztattowaniem wizerunku
W zmiennym otoczeniu);

- plan strategiczny okégjacy wizerunek, ktéry organizacja chce stwdrzy
w priorytetowych grupach jej otoczenia podmiotowegovzgkdnieniem sy-
tuacji docelowej i etapow prednich;

1 M. KaczmarekSliwi niska, Internet Public Relations uczelni publicznych w<eel [w:] ,Marketing
i rynek”, 5/2006

12 E. StachuraElementy wizerunku szkoly i8yej [w:] Marketingowe zawmlzanie szkat ..., op. cit.,
s. 362.

13 W. Budzyiski, Wizerunek firmy., op. cit., s. 74.
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program dziatA operacyjnych wskazagy, jakie konkretne dziatania nale
podja¢ w celu zrealizowania przafiej strategii

okreslenie budetu zapewniacego realizagj dziatax wynikajacych z pro-
gramu operacyjnego oraz zasady kontroli efektyden@go wykorzystania.

POTRZEBA BUDOWANIA WIZERUNKU UCZELNI

Budowanie i/lub utrwalanie wysoce pozytywnego wizeiu organizacji nabiera
szczegoblnego znaczenia w przypadku szkdtsaych. Wynika to z:

niematerialnego i specyficznego charaktemiadczonej ustugi edukacyjnej,
silnego uzalenienia pozycji tych organizacji od otoczenia podioveego
(przede wszystkim kadry, ktéra jest domiuaj determinang jakaosci ustugi
oraz podmiotéw zewgtrznych, zarowno finansagych je, jak i tworzcych
opini¢ publiczry), a take narastagcych trudnéci z pozyskaniem odbiorcy tej
ustugi. Rosaca konkurencja na rynku ustug edukacyjnych, demograficz-
ny oraz odptyw polskiej mtodzig do zagranicznychsoodkéw ksztatcenia to
najwaniejsze przyczyny wyspujacych trudnéci. W przypadku uczelni pu-
blicznych, ktére w odrinieniu od prywatnych asorganizacjami non-profit,
szczegOlnie wana grup sa podmioty wspierajce finansowo #dz rzeczowo
dziatalng¢ badawcz szkoty wyzszej. Jak wynika z literatury przedmiotu na
korzystne dla uczelni decyzje tych podmiotowsta istotny wptyw wywiera
wiasnie jej pozytywny wizerunék.

Nalezy tez zwrdcié uwag, ze uczelnia jest instytugjzaufania publicznego, re-
alizujaca okreslone cele spoteczne. Tworzenie pozytywnego wizeuungrzychylnego
stosunku do organizacji jest podstawowym warunkieatizowania przez uczetnmi-
sji spotecznej.

Najwazniejsz cechly oferowanej przez uczelpustugi edukacyjnej jest je] nie-
materialngé, ktéra powoduje:

trudnasci w prezentowaniu oferty oraz problemy ze standamaniem jako-
§cCi;

trudnasci z okreleniem przez klienta oczekiwaco do ustugi;

mozliwos¢é zmiany oczekiwa w trakcie jejswiadczenia,

trudnaici w ocenie jakéci ustugiex ante ale take ex post

dwzy stopie ryzyka zakupu.

Réwnie wane g specyficzne cechy ustugi edukacyjagnianowicie:

jednorazowe korzystanie z ustugi ( z reguly stiedipodejmowane raz viy-
ciu);

wysoka presja psychiczna przy wyborze uczelni (wytyGiowy),

bardzo dtugi czas realizacji ustugi;

odroczony czas oceny p@tgj decyzji wyboru (najcgciej po latach przez
pryzmat kariery zawodowej i sytuacji ha rynku pnacy

14 A. SargeantiMarketing.., op. cit., s. 295.
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- wyjatkowo wysoki udziat studenta przy wspéttworzenitugs-.

Zarowno niematerialr$g, jak i specyfika ustugi edukacyjnej powoguje wize-
runek uczelni (opinie na temat uczelni) jeststa najwaniejszym lub bardzo waym
czynnikiem decyducym o wyborze miejsca studiowPotwierdzag to wyniki bada,
przeprowadzonych $od kandydatow na studia lub studentéw pierwszegiu.r
W badaniach przeprowadzonychrad 630 kandydatéw na studia ekonomiczne (SGH,
AE w Poznaniu, Krakowie, Katowicach oraz Wroctawie$pondenci oceniali iwaos¢
16 hipotetycznych czynnikow wptywggych na ich wybor uczelni. Najaksz liczbe
og6tu wskaza otrzymat czynnik,renoma, tradycjd. Czynnik ten wybrato a2/3 ba-
danych, nadag mu rang 1, 2 lub 3, a 1/3 uznala go za bardzamya(ranga 1). Dalej
najwicksz liczbe wskaza otrzymat czynnik wysoki poziom nauczariidVarto zazna-
cz\¢, ze czynnik ten azsto, ale nie zawsze, idzie w parze z regaczelnt®.

Jak wynika z badaprzeprowadzonych &0d reprezentatywnej grupy 3652 stu-
dentow pierwszego roku Politechniki Wroctawskieymaiki, ktore bion pod uwag
przyszli studenci przy wyborze studiéw, ma podziek na trzy gtéwne grupy. Naj-
wazniejsza z nich tgerspektywy na przyszb— obejmujce obecne zainteresowania
przysztego studenta, jego oczekiwania co do preysmacy i nadzieja na uzyskanie
wysokich zarobkow, oraz wysekjakas¢ ksztatcenia na Politechnice Wroctawskiej,
ktora obok zainteresowiastudenta wptywa na jego oczekiwania co do przyszay.

Drugim co do wanosci kryterium branym pod uwagbyty opinie innych
Obejmowato ono czynniki zwkzane z wptywem opinii rodzicéw i znajomych (najcz
sciej studentéw i absolwentéw olkétenej uczelni) na wybor kierunku studiow i uczelni,
dalej — szeroko rozumianymi opiniami o kadrze navdjd o samej uczelni, wyany-
mi w jej popularnéci, prestku oraz w zajmowanych przezanniejscach w rankingach.
W obrbie tego kryterium najwaniejsze g wtasnie oceny zwjzane z prestem uczelni,
gdyz to one stanowi punkt wygciowy dla ksztattowania siopinii rodzicow i znajo-
mych, oraz dla populardoi danej uczelni i kierunku.

Trzecie kryterium, ocenione przez studentow jakswshkowo najmniej wane,
zostato nazwan&ygoda studiowaniaObejmowato ono czynniki dotygee fatwdgci
dostania s na studia i fatwéci samego studiowania, kosztéw studiowania (zaréwno
mieszkania w diym miescie, jak i kosztow dojazdu), oraz bliskd miejsca zamiesz-
kanid”.

W badaniach prowadzonych pod kierunkiem autorkilotyczicych zrédet in-
formacji wykorzystywanych przy wyborze uczelni laraldziat 100 studentow | roku
(50 z Politechniki Wroctawskiej oraz 50 z Uniwemestyt Wroctawskiegp Jako bardzo
wazne lub wane zrodto informacji ponad 70% respondentéw wskazaldeoinforma-
cyjny uczelni oraz jej strony internetowe. Pona&a&tudentow podobnie ocenito iva
nos¢ opinii studentow i absolwentow tych uczelni. Zéighko najwaniejsze informa-
cje badani studenci wskazywali informacje dotyez okrdlonych wydziatow lub kie-

5 A. Drapiiska,Kierunki dziatai marketingowych w szkole ssyej [w:] ,Marketing i rynek”, 12/2006

6 A. OczachowskaPrzyczyny wyboru uczelni ekonomicznej przez karéydaa studia[w:] Marke-
tingowe zarzdzanie szkat..., op. cit., s. 170.

7 A. Gasiorowska,Analiza procesu decyzyjnego kandydatéw na studi®alechnice Wroctawskigj
Wroctaw 2004.
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runkow oraz dotycxce jakaci ksztatcenia i prestu uczelni (opinia ponad 80% studen-
téw Politechniki i ponad 70% studentéw Uniwersyj&tu

PODSUMOWANIE

Zbudowanie i utrzymanie wizerunku uczelni cigsg sk prestzem oraz godnej
zaufania jest warunkiem jej sukcesu na rynku usliigkacyjnych. Wizerunek powstaje
w oparciu o tasama¢ uczelni (w tym tasama¢ wizualm) w rezultacie prowadzonych
przez dhiszy czas zintegrowanych dziatkomunikacyjnych. Komunikacja tak rozu-
miana jest procesem nieustannym, obepoyn nie tylko dziatalné promocyjn, ale
takze komunikaty wysylane poprzez codzienne dziatamgamizacji zwizane np.
z dostpnaicia i realizacy swiadczonych ustug, wspétprae innymi uczelniami i pod-
miotami gospodarczymi. Komunikacja powinna zapéwprzeptyw informacji w obie
strony, a jej tr& powinna by dostosowana do specyfiki (oczekiWyavczenie] zbada-
nego odbiorcy- podmiotu otoczenia wesmnego lub zewgtrznego. Wizerunek nie
by¢ rézny w r&nych grupach otoczenia podmiotowego uczelni; palegy statym
przeksztatlceniom ze wzglu na zmiany wewgirz organizacji i w jej otoczeniu.

Komunikacg uczelni z otoczeniem zapewnigjziatania z zakresu PR. Oprécz
funkcji komunikacyjnej realizaj one funkcg integracyjm oraz koordynacyijn (harmo-
nizuja wszystkie wysytane do otoczenia komunikaty takzggdnie tworzyty zatzony,
docelowy obraorganizacji). W dziataniach wizerunkowych uczelnczegolnie wana
rolg odgrywa Internet umiiwiajacy natychmiastowy, wzajemny i raczej nieograniczo-
ny przeptyw informacji. Jak wynika z badastrony internetowe uczelni ¥ardzo wa-
nym zrodiem informacji dla potencjalnych studentéws mazelnie postrzegajinternet
jako medium wygodne w komunikacji weetrenej i niezasipione w komunikacji ze-
wnetrznej.

Zaroéwno niematerialrio jak i specyfika ustugi edukacyjnej powosduie wize-
runek uczelni (opinie na temat uczelni) jeststa najwaniejszym lub bardzo waym
czynnikiem decyduacym o wyborze miejsca studiow. Bardzesto wykorzystywanym
zrodtem informacji o uczelniasjej aktualni studenci oraz absolwenci. Ich wplya n
ksztattowanie wizerunku, szczegoélnigrad potencjalnych kandydatéw na studia, jest
bardzo day.

Tworzenie pozytywnego wizerunku i przychylnego stdal do organizacji jest
rowniez podstawowym warunkiem realizowania przez uczenisji spotecznej. Wa
nym podmiotem z otoczenia zegirznego uczelnismass media.

Wizerunek uczelni mamna nie tylko ksztaltow@ ale naley nim zaradza. Po-
niewa jest on dla uczelni tak bardzo ave, dziatalngcia w tym zakresie powinny za-
ja¢ sie profesjonalne sitby.

8 A. Majewska, M. PiotrowskiZrédta i rodzaje informacji wykorzystywane przy wytsouczelnipraca
niepublikowana, Politechnika Wroctawska, Wroctavd@0
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ESSENCE AND NEED OF CREATING IMAGE OF HIGHER EDUCAT ION
SCHOOL

Summary

The article describes the role marketing commuracaplays in creating an image of a higher
education school as well as its main componentseesl to create a positive image results from
the immaterial and unique character of an educatlaervice, increasing difficulty in attract-
ing clients and strong dependence of the schgadisition on its environment. The results of the
survey conducted among students confirm the decisfluence of an image on the choice of
a higher education school. A positive image alsastitutes the fundamental condition for ful-
filling the social mission of a higher educatiormsol.
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