Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu
Nr 44/2012

Barbara Iwankiewicz-Rak

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Ludmila Shulgina

National Technical University of Ukraine, Kiev

Misja — marka — wizerunek uczelni —
relacje wzajemne

Streszczenie. W artykule zaprezentowano na przyktadach cechy misji i marki szkot wyzszych.
Wykazano ich znaczenie identyfikujgce i promocyjne, a takze relacje symboliczne miedzy nimi.
Wskazano znaczenie tresci misji i cech logo (koloru, ksztaltu znaku i tresci) w kreowaniu jedno-
rodnego wizerunku uczelni. Przedstawiono zasady strategii wizerunkowej szkot wyzszych.

Stowa kluczowe: misja, wizja, marka uczelni, wizerunek uczelni, tozsamos¢ marki

1. Wprowadzenie

Wspotczesnie w Polsce rozwoj rynku edukacji na poziomie wyzszym i kon-
kurencji miedzy uczelniami publicznymi i prywatnymi sg wyzwaniem do zmia-
ny sposobu i strategii ich dziatania. Rynek i konkurencja staty si¢ waznymi
weryfikatorami dziatan szkot wyzszych zwigzanych z realizacja celow dydak-
tycznych, naukowych i finansowych. Jednak aktywno$¢ rynkowa glownie uczel-
ni prywatnych spowodowata, ze w praktyce wystepuja podobnie sformutowane
nazwy szkot wyzszych, wydziatow czy kierunkow studiow. Programy nauczania
i wyktadane przedmioty sg takze w duzym stopniu jednolite. W tych warun-
kach ro$nie ranga misji, wizerunku i marki jako identyfikatorow uczelni, ktore
umozliwiajg jej wyroznienie sposrod innych szkot wyzszych. Celem artykutu jest
wskazanie potrzeby dbatosci o tozsamos¢ misji, wizerunku i marki, co determi-
nuje site rozpoznawalno$ci uczelni i petni funkcje promocyjna.
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2. System szkolnictwa wyzszego —
jako punkt wyjscia kreacji misji

Wskazane w ustawie Prawo o szkolnictwie wyzszym' cechy wypetnianych
zadan przez uczelnie charakteryzuja bezpos$rednio warunki ich funkcjonowania,
a posrednio przyjmowane przez nie cele i misje. Warto przytoczy¢ zapisy art. 4
tej ustawy, tj.:

— uczelnia jest autonomiczna we wszystkich obszarach swojego dziatania na
zasadach okreslonych w ustawie,

— uczelnie kieruja si¢ zasadami wolno$ci nauczania, badan naukowych
1 tworczos$ci artystycznej,

— uczelnie, petnigec misje odkrywania i przekazywania prawdy poprzez pro-
wadzenie badan i ksztalcenie studentow, stanowig integralng cz¢$¢ narodowego
systemu edukacji 1 nauki,

— uczelnie wspodlpracujg z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, w szcze-
golnosci w zakresie prowadzenia badan naukowych i prac rozwojowych na rzecz
podmiotdéw gospodarczych, w wyodrgbnionych formach dziatalnosci, a takze
przez udzial przedstawicieli pracodawcow w opracowywaniu programow ksztat-
cenia i w procesie dydaktycznym.

Zapisy ustawy wyraznie akcentujg nastgpujace cechy dziatan szkét wyzszych
ito niezaleznie od wypetnianej specjalizacji naukowej czy formy wlasnosci (pub-
licznej czy prywatnej). Wsrod nich cechami, ktére mozna wskazaé jako ustawo-
wo wymagane i uniwersalne sg:

— autonomia,

— wolno$¢ nauczania, badan naukowych i tworczosci artystycznej,

— odkrywanie i przekazywanie prawdy,

— prowadzenie badan i ksztalcenie studentow,

— zintegrowanie w narodowym systemie edukacji i nauki,

— wspolpraca z otoczeniem spoteczno-gospodarczym,

— prowadzenie badan naukowych i prac rozwojowych na rzecz podmiotow
gospodarczych,

— udzial przedstawicieli pracodawcow w opracowywaniu programoéw ksztat-
cenia i w procesie dydaktycznym.

Mozna wigc przyjac, ze ten zestaw cech powinien wyznacza¢ strategiczne
cele uczelni i sposob ich wypelniania okreslane ich misja. Sformulowanie prze-
stania (misji) uczelni stanowi punkt wyjscia do planowania i realizacji jej dzia-

! Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym, Dz.U. nr 164, poz. 1365
z p6zn. zm. (tekst ujednolicony, styczen 2012 r.).
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Tabela 1. Przyktady misji uczelni ekonomicznych

Cechy eksponowane

Uczelnia Misja w misji (atrybuty przewagi)
Uniwersytet ,Rerum cognoscere causas et valorem ...” | Miejsce w historii, pozna-
Ekonomiczny (Poznawa¢ przyczyny i wartosci rze- | wanie, wyksztalcenie,

w Krakowie czy...). wiedza zawodowa, wiedza
Da¢ uniwersalne wyksztatcenie, taczy¢ | ogélna.
wiedz¢ zawodowa z wiedza ogdlng o cha-
rakterze metodologicznym i teoretycz-
nym.
Uniwersytet Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu | Prestiz, w tym:
Ekonomiczny jest uczelniag PRESTIZ-owa, ktéra, pro- | P — prawda,
w Poznaniu wadzac badania naukowe, istotnie wzbo- | R — rzetelno$¢,

gaca wiedze z zakresu nauk ekonomicz-
nych i pokrewnych, a przez ksztalcenie
studentéw — przygotowuje na najwyz-
szym poziomie kadry zdolne skutecznie
sprostaé wyzwaniom wspolczesnej go-
spodarki w kraju i za granicg. Uniwersy-
tet Ekonomiczny w Poznaniu jako znana
iszanowana uczelnia ekonomiczna w Pol-
sce zabiera glos opiniotworczy i doradczy
w istotnych sprawach gospodarczych.
Naczelnymi warto$ciami Uniwersytetu
Ekonomicznego s3: prawda, rzetelnosc,
elitarno$¢, szacunek, transparentnos¢, in-
nowacyjnos¢, zyczliwos¢.

E — elitarnos¢,

S — szacunek,

T — transparentno$¢,

I — innowacyjnos¢,

7 — zyczliwosé,

badania naukowe, wiedza,
ksztatcenie, wspolczesna
gospodarka w kraju i za
granicg, glos opiniotworczy
i doradczy.

Szkota Glowna
Handlowa
w Warszawie

Szkota Glowna Handlowa w Warszawie
jest najstarszg uczelnia ekonomiczng
w Polsce. Zmierzajac do nadania swej
dziatalnosci akademickiej wymiaru eu-
ropejskiego, taczy ona ponadstuletnia
tradycj¢ z podejmowaniem zadan teraz-
niejszosci oraz wyzwan przysztosci.

W nauczaniu i wychowywaniu szkola
dazy do przekazywania najnowszej wie-
dzy, umiejetnosci rzetelnej pracy oraz od-
powiedzialnosci wobec spoteczenstwa,
a w badaniach naukowych kieruje si¢
szacunkiem dla prawdy oraz pozytkiem
spotecznym. Uczelnia ksztalci i prowadzi
badania w zakresie ekonomii oraz nauk
o zarzadzaniu, korzystajac z dorobku in-
nych nauk spotecznych.

Miejsce w historii, euro-
pejski wymiar, zadania
terazniejsze, wyzwania
przyszte, nauczanie,
wychowanie, najnowsza
wiedza, szacunek dla
prawdy, pozytek spotecz-
ny, przedmiot: ekonomia,
nauki o zarzadzaniu, nauki
spoteczne.

Uniwersytet
Ekonomiczny
we Wroctawiu

By¢ wiodacym osrodkiem tworczej mysli
i ksztalcenia ekonomicznego w naszym
regionie Europy.

Wiodacy osrodek, tworcza
mysl, ksztatcenie ekono-
miczne, region Europy.
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cd. tabeli 1

Akademia Leona

Jako migdzynarodowa uczelnia z siedzi-

Wymiar migdzynarodowy,

we Wroctawiu

Uczelnia za cel stawia sobie ksztalcenie
wysokiej klasy specjalistow, posiadajacych
wiedze teoretyczng i praktyczne umiejet-
nosci potrzebne do rozwoju zawodowego
i Swiadomego uczestniczenia w budowa-
niu nowoczesnej polskiej gospodarki.

Kozminskiego ba w centrum Europy dbamy o najwyzsza | jako$¢ ksztatcenia, etyczny
jakos$¢ ksztatcenia w dziedzinie etyczne- | biznes, zarzadzanie, nauki
go biznesu, zarzadzania, nauk spotecz- | spoteczne, prawo, badania
nych i prawa. Laczymy teori¢ z praktyka. | naukowe, polska nauka,
Prowadzimy badania, ktére w opinii $ro- | §wiatowa nauka.
dowisk naukowych, przyczyniaja si¢ do
rozwoju polskiej 1 $wiatowej nauki.

Wyzsza Szkota W przyjaznych warunkach przygotowu- | Przyjaznos¢, zawodowe

Bankowa jemy do zawodowych karier”. kariery, ksztatcenie specja-

listow, wiedza teoretyczna
i praktyczna, umiejetnoscei,
nowoczesnos¢, gospodarka
Polski.

Harvard University

Motto: Veritas (Latin for ,,truth”).

Prawda.

The London School
of Economics and
Political Science

Nasza misja jest przynosi¢ korzysci LSE
przez komercyjne aktywnos$ci wykorzy-
stujace intelektualne zasoby Szkoty, kto-
re wnoszg bezposredni wktad w korzysci
dla szkoty, podnosza ogoélne wynagro-
dzenie naukowcow szkotly oraz rozprze-
strzeniaja i podnosza reputacj¢ LSE i jej
naukowcow w kontaktach z biznesem,
rzadem i innymi zewnetrznymi organi-
zacjami.

Gloéwne wartosci to:
jako$¢ — wszystkie swiad-
czone ustugi beda naj-

wyzszej jakosci zgodnie
z reputacja szkoty,

partnerstwo — budowane
relacje z naukowcami,
klientami i partnerami
biznesowymi musza
przynosi¢ korzysci
wszystkim stronom,

stosunek jakos$ci do ceny
(value for money) —
dazenie do dostarczania
ustug w sposob opta-
calny, umozliwiajacy
osiggnigcie celow szkoty
i satysfakcji klientow.

National
Technical University
of Ukraine

National Technical University of Ukraine
jest najlepszym miejscem do studiowa-
nia. My jesteSmy dumni z naszego uni-
wersytetu!

Studiowanie, warto$¢ miej-
sca, duma.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie stron WWW uczelni: http://nowa.uek.krakow.pl/pl/uczelnia/

o-uniwersytecie/misja.html,

www.ue.poznan.pl/uczelnia/misja/,

www.sgh.waw.pl/uczelnia/ogolne/misja/

view?searchterm=misja, www.ue.wroc.pl/uczelnia/5582/misja_i_wizja_uniwersytetu_ekonomicznego we
wroclawiu.html, www.kozminski.edu.pl/pl/kopia-o-uczelni/kim-jestesmy/nasza-misja, www.wsb.wroclaw.
pl/wro,0-uczelni, www.harvard.edu/harvard-glance, www2.Ise.ac.uk/businessAndConsultancy/LSEEnter-
prise/values.aspx, www.kpi.ua [10.03.2012].
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fan. Misja z zatozenia wyraza bowiem przedmiot dzialania i cele uczelni oraz
sposob ich osiggnigcia. Uznac tez trzeba, ze ujecie 1 sformutowanie misji nie jest
statyczne 1 wymaga weryfikacji, doskonalenia i uaktualniania zgodnie ze zmie-
niajacymi si¢ warunkami zewnetrznymi i wewngtrznymi uczelni. Oznacza to, ze
prezentowana otoczeniu misja powinna by¢ aktualna, gdyz waznym jej zadaniem
jest jednoczesna identyfikacja i promocja uczelni. Dlatego formuta misji powinna
by¢ zwiezla, wyrdzniajaca i zrozumiata przez spoteczenstwo. Tabela 1 prezentuje
przyktadowe misje polskich uczelni ekonomicznych, publikowane na stronach
domowych (www) uczelni oraz dla poréwnania — London School of Economics
and Political Science i Harvard University. Przytoczone sformulowania misji uka-
zuja preferencje zarzadzajacych uczelniami, sygnalizujg wartosci ,,wyznawane”,
ktore charakteryzujg kulturg organizacyjng i tozsamo$¢ uczelni.

Propagowanie misji w $rodowisku wewngtrznym i zewnetrznym szkot
wyzszych ma istotny wptyw na postrzeganie uczelni i warto$¢ jej wizerunku.
Zaprezentowane w tabeli 1 przyktady misji polskich szkoét wyzszych o profilu
ekonomicznym i dla porownania misji London School of Economics and Politi-
cal Science, Harvard University oraz National Technical University of Ukraine
wskazuja wielos¢ mozliwych rozwigzan wyrazenia misji. Wida¢ réznice w sfor-
mulowaniu misji i wskazywanych w nich warto$ciach. Najczesciej pojawiajacy-
mi si¢ sktadnikami prezentowanych misji, ktore mozna traktowac jako gtowne,
sg okreslenia dotyczace:

— ksztalcenia (teoretycznego i praktycznego),

— prowadzenia badan naukowych,

— specjalizacji naukowej uczelni.

Natomiast sktadniki misji wskazujace miedzynarodowy charakter uczelni,
prestiz, elitarno$¢, tradycje i miejsce w historii, a takze cechy dziatan (tj. praw-
da, przyjaznos¢, jakos¢) sg traktowane jako uzupelniajace wyrdzniki dziatania
uczelni. Na tej podstawie w strukturze misji mozna wyr6znic trzy wymiary:

— rdzen misji — obejmujacy statutowe cechy funkcjonowania uczelni (ksztat-
cenie, badania naukowe),

— realny wymiar misji (specjalizacja naukowo-badawcza i dydaktyczna oraz
,miejsce w historii”),

— potencjalny wymiar — uzupetniajace cechy dziatania, wartosci wyznawane
(prawda, prestiz, przyjaznos¢, wartosc, jakose).

Rozbudowanie tresci misji polskich uczelni wynika z pewnoscig z potrzeby za-
prezentowania w niej dziatan w sposdb wyrozniajacy je od innych szkot wyzszych.
Mozna wigc przypuszczaé, ze utrwalenie jednoznacznego i pozadanego wizerunku
uczelni bedzie wymagac¢ zmiany konstrukcji misji i sformutowania jej w taki spo-
sob, by byla przejrzysta, czytelna, mozliwa do zapamigtania, a przez to stanowila
motto ukierunkowujace postawy i dziatania spotecznosci akademickiej.
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3. Marka — wizualny wymiar misji

Misja uczelni materializuje si¢ w jej wizualnej postaci, jaka jest logo lub godto
(herb) uczelni. Godlo jest znakiem rozpoznawczym, okreslajacym przynaleznosé
do spotecznosci akademickiej danej uczelni, natomiast logo jest instrumentem
identyfikacji wizualnej uczelni i ma znaczenie marketingowe. Niezaleznie jed-
nak od idei (glownego celu) konstrukeji godta lub logo, sg to znaki wyrdzniajace
uczelnie i wyrazajace wartosci wskazywane w ich misjach.

Swiadczy o tym tresé umieszczana na tym znaku, jego kolorystyka, a nawet
ksztatt. Prezentowane w tabeli 1 uczelnie wykorzystuja gtownie trzy kolory:

— zielony (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Poznaniu, Szkota Gltéwna Handlowa w Warszawie),

— niebieski (Akademia Leona Kozminskiego, Wyzsza Szkota Bankowa we
Wroctawiu, National Technical University of Ukraine),

— czerwony (Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Harvard University,
London School of Economics and Political Science).

Gdy przyja¢ ttumaczenie znaczenia stosowanych kolorow w identyfikacji wi-
zualnej® to: wartosci wskazywane przez kolor zielony podkreslaja mtodos¢, przy-
jazno$¢ 1 nowatorstwo, z kolei kolor niebieski akcentuje tworczos¢, wyobraznig,
nieskonczono$¢ 1 urodzajnos¢, natomiast czerwien kojarzy si¢ z postawa dumna,
dynamiczna, ambitng i wladcza.

Ksztatty znakow uczelni sg takze zroznicowane i1 przyjmuja forme:

— pieczeci (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Szkota Gtéwna Handlo-
wa w Warszawie, Wyzsza Szkota Bankowa we Wroclawiu),

— tarczy (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Harvard University, Na-
tional Technical University of Ukraine),

— tablicy (szyldu) (London School of Economic and Political Science, Uni-
wersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Akademia Leona Kozminskiego).

O ile ksztalt znaku w formie pieczgci czy tarczy nawigzuje do przeszitosci
historycznej uczelni, o tyle forma szyldu jest nowoczesnym ujgciem oznako-
wania.

Znaki identyfikujace uczelnie zawieraja tresci lub znaki symboliczne. Logo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu wyraznie nawigzuje do tradycji historycznej przez wpisanie roku
powstania uczelni. Natomiast zamieszczenie w znaku identyfikujacym uczelnie
symbolicznego ,,zaglowca na petnych zaglach” (Akademia Leona Kozminskie-
g0, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie) podkresla otwarto$¢, przywodztwo,

2 Por. E.M. Cenker, Public relations, Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2002, s. 59.
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prace zespotowa, a przede wszystkim dazenie do ,,zdobywania nowych horyzon-
tow”. Otwarta ksigga, symbol nauki, wykorzystana zostalta w oznaczeniu Har-
vard University i Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Nalezy jednak
podkresli¢, ze wpisanie motta uczelni w jej znak wystepuje tylko w przypadku
Harvard University. W znakach innych uczelni zawarta jest nazwa uczelni w je-
zyku kraju umiejscowienia uczelni lub po tacinie.

Interpretacja cech oznaczen wizualnych uczelni wskazuje na powigzanie
prezentowanej w nich symboliki z wartosciami zawartymi w misjach uczelni.
Traktowanie znaku uczelni jako marki wyrazajacej w niewerbalnej formie jej
misje ma duzy wplyw na stabilizacje pozadanego wizerunku uczelni w $rodowi-
sku 1 utatwia percepcje emitowanego ,,obrazu” uczelni do otoczenia. W tabeli 2
przedstawiono strukture tozsamosci marki, wskazujacg spoteczne czynniki kre-
owania wizerunku uczelni.

Tabela 2. Cechy tozsamo$ci marki uczelni wptywajace jej wizerunek
(wg modelu marki J.N. Kapferera)

Kryteria Uczelnia — cechy wizerunku marki

Cechy fizyczne (fizyczny wizerunek marki) | Logo, nazwa uczelni, barwa, symbolika

Odbicie (wizerunek docelowych odbiorcow, | Dynamizm, aktywna mtodziez z ambicjami
np. kandydatow na studia, studentow) zdobywania wiedzy i ,,$wiata”

Odniesienie (odniesienie marki do aspiracji | Partnerstwo, prawda, elitarno$¢, ksztatcenie

jej uzytkownikow) teoretyczne i praktyczne

Osobowos¢ (charakter, cechy marki) Prawda, wiedza, profesjonalizm, jako$¢, krea-

tywno$¢

Kultura (historia, szczegdlne wartosci Tradycja, indywidualizm, twoérczos¢, niepowta-
marki) rzalno$¢

Wizerunek wlasny (postrzeganie stu- Studiujac w uczelni [...] jestem nowatorski, po-
denta przez siebie samego w stosunku stgpowy, kreatywny, zadny wiedzy praktycz-
do marki) nej, odpowiedzialny za naprawienie $wiata

i rozwigzanie problemoéw spotecznych

Zréodto: opracowanie whasne na podstawie: P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg STA, Warszawa 2003,
s.275.

Przedstawione w tabeli 2 cechy tozsamosci uczelni zawarte w ich misji i mar-
ce wskazuja, ze opisujg one zarowno uczelnig, jak i adresatow jej dziatan. Brak
sprzeczno$ci, a nawet uzupetnianie si¢ wskazanych cech uczelni i audytorium
swiadczy o ich dopasowaniu, co zwicksza skuteczno$¢ uksztattowania jedno-
znacznego wizerunku w $wiadomosci otoczenia wewngtrznego i zewngtrznego
szkol wyzszych.
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4. Wizerunek uczelni w relacji do misji i marki

Wizerunek stanowi sume przekonan, wrazen, mysli, wyobrazen i emocji jed-
nostki badZ grupy osob na temat danego obiektu’. Inaczej mozna powiedziec,
ze wizerunek organizacji (corporate image) jest to sposob, w jaki jest ona odbie-
rana przez ogot. W innym ujeciu wizerunek (image) to wyobrazenie, jakie jedna
lub wiele publiczno$ci ma o sobie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie jest to
obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegdtowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu
szczegdlow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych gra-
nicach™. Pomimo ze prezentowane w literaturze przedmiotu definicje wizerunku
rdznig sie, mozna wskazad, ze wizerunek danego obiektu utozsamiany jest z°:

— wyobrazeniem uksztattowanym w umystach ludzkich,

— obrazem pojeciowym realnego zjawiska, przedmiotu, osoby, procesu,

— mentalnym odbiciem rzeczywisto$ci w §wiadomosci otoczenia,

— skojarzeniem, jakie nasuwa si¢ na mysl o osobie, instytucji,

— subiektywnym odwzorowaniem rzeczywisto$ci w §wiadomosci adresatow,

— emocjonalnym jego odbiorem bez znieksztalcania jego istoty.

Oznacza to, ze wizerunek uczelni tworzy si¢ w swiadomosci wszystkich, kto-
rZy sa z nig zwigzani w sposob bezposredni lub posredni. Dlatego w procesie kre-
owania wizerunku uczelni eksponowanie wartosci ,,zmieniajacych $wiat”’ moze
mie¢ znaczenie wyrdzniajace. Adaptacja matrycy opartej na wartosciach moze
mie¢ zastosowanie (zob. tabela 3).

Przedstawione w tabeli 3 wartosci kreowane w misjach i znakach uczelni sg
kierowane do calego audytorium interesariuszy uczelni. Ich sita tkwi w tym, ze
oddziatujg przez umysl, serce i ducha, co zwigksza ich site perswazji. Pomimo ze
przedstawione warto$ci sg uniwersalne to kreowany obraz konkretnej uczelni jest
subiektywny. Nie jest takze jednorodny, gdyz jego zlozonos¢ wynika z réznych

3 Ph. Kotler, D. Heider, J. Reyn, Marketing Places, The Free Press, New York 1993, s. 120,
cyt. za: T. Zabinska, Ksztaltowanie tozsamosci i wizerunku regionow turystycznych — wybrane
problemy, w: Marketing — koncepcje badania, zarzqdzanie, red. L. Zabifski, K. Sliwinska, PWE,
Warszawa 2002, s. 330.

4S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 96; E.R. Gray,
J.M.T. Balmer, Managing Corporate Image and Reputation, ,Longe, Range, Planning” 1998,
nr 5.

> K. Wojcik, Public relations — wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005,
s. 39.

¢ A. Szromnik, Marketingowy wizerunek jednostki osadniczej (miasta, regionu), w: Public
relations, red. J. Swida, D. Tworzydto, WSIZ, Rzeszéw 2003, s. 264.

" Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cztowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 58.
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Tabela 3. Matryca oparta na wartos$ciach

Umyst Serce Duch
Misja (dla- | Dostarczanie satysfakeji | Zrealizowanie aspiracji | Okazywanie empatii
czego?) | Poprzez zdobycie wiedzy | Okazja do awansu spo- | Kreowanie relacji
i kwalifikacji potwier- tecznego i zawodo- mistrz—uczen, bu-
dzonych dyplomem wego dowanie wspolnoty
,,Spotecznosci akade-
mickiej”
Wizja (co?) | Dochodowos¢ Zwrot Zréwnowazony rozwoj
Wiedza i kwalifikacje Nauka i wyksztalcenie Rozwdj nauki i zdoby-
sa przepustka do sa- jest zasobem, dobrem wanie wiedzy stuza
tysfakcjonujacej pracy publicznym o ,,efek- dobru wspolnemu
i zarobkow tach zewnetrznych”, i rozwojowi spotecz-
stuzy spoteczenstwu nemu
Wartosci Bycie lepszym Wyréznienie si¢ Zmienianie $wiata
(jak?) Zdobywanie wiedzy Studia i ukonczenie Zmotywowani zdobyta
i rozwoj nauki zmienia elitarnej uczelni jest wiedzg i umiejgt-
postawy i aspiracje prestizowe 1 wyrdz- no$ciami studenci
studentow 1 spoteczen- niajace dla jej absol- i absolwenci sg inno-
stwa wentow watorami i kreatywnie
buduja przysztosé

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry
produkt? Zadowolony klient? Spetniony czlowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 60-61.

sposobow realizacji celow i zadan uczelni oraz odmiennych preferencji ich inte-
resariuszy. Wizerunek nie jest takze trwaty, gdyz wynika ze zmiennosci warun-
kéw dziatania uczelni, a takze oczekiwan spotecznych. Wykreowany wizerunek
jest bowiem rezultatem poréwnania i konfrontacji oczekiwan otoczenia uczelni
(spotecznego i biznesowego) i korzystajacych z jej ustug z tym, co uczelnia ma do
zaoferowania®. Kreowanie wizerunku uczelni wymaga dziatanh w zakresie pub-
lic relations, z wykorzystaniem instrumentéw wzmacniajacych przekaz wartosci
cechujacych uczelnig. Przyktadowe narzedzia ksztaltowania wizerunku szkoty
wyzszej mozna pogrupowac z punktu widzenia’:

— wlasciwosci i kompetencji oferty uczelni (informatory, programy naucza-
nia, kadra naukowo-dydaktyczna, popularyzacja wiedzy, publikacje),

— osobowosci uczelni (system identyfikacji wizualnej, obraz uczelni w me-
diach, miejsce w rankingach szkot wyzszych),

8 K. Miller, Issues Management: The link Between Organizations Reality and Public Percep-
tion, ,,Public Relations Quarterly”, Summer 1999, s. 5in.
? Por. K. Wéjcik, op. cit., s. 46.
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— doswiadczenia z kontaktowania si¢ z uczelnig studentéw, pracownikow,
inwestoroéw, przedstawicieli srodowisk spotecznych (kultura i autorytet pracow-
nikow, styl zarzadzania, przyjazn, partnerstwo).

Ksztatltowanie pozytywnego wizerunku uczelni akcentujagcego wyrdzniajace
kompetencje i wartosci dla srodowiska spotecznego 1 gospodarczego jest warun-
kiem realizacji zatozonych celow i misji szkolnictwa wyzszego. Ma takze zna-
czenie komercyjne. Mozna wskaza¢ 5 zasad budowania wizerunku uczelni i jej
marki. Sg to:

1. Zasada spotecznej odpowiedzialnosci — oznacza budowanie zachowan
i postaw spolecznych uczelni zgodnie z wymaganiami rynkéw docelowych i jest
podstawg identyfikowania si¢ uczelni z potrzebami interesariuszy. Wyekspono-
wanie tych cech w marce wzmacnia sit¢ oddziatywania marki uczelni na oto-
czenie i motywuje do podejmowania studiow w uczelni oraz wspotpracy z nig
i udzielania pomocy w formie sponsoringu lub donacji.

2. Zasada identyfikacji grup interesariuszy — uczelnie majg rozbudowang
strukture interesariuszy (studenci, profesorowie, kandydaci na studia i ich ro-
dzice, przedsigbiorstwa — pracodawcy, rzad itd.), ktérych cechujg rozne systemy
warto$ci i oczekiwania. To wymaga kreowania specyficznych wigzi 1 wzajem-
nych relacji miedzy uczelnig i jej otoczeniem Przyjazne $rodowisko spoteczne
i gospodarcze przyczynia si¢ do wzrostu lojalnos$ci 1 zaufania do dziatan uczelni.
Przektada si¢ to na akceptacje zatozen, celow 1 misji uczelni, a takze wzmocnie-
nia jej pozycji spotecznej i przewagi rynkowe;.

3. Zasada r6znicowania strategii budowania wizerunku i marki — rézne pod
wzgledem oczekiwan i preferencji audytorium interesariuszy uczelni wymaga
odmiennego podejscia w ksztattowaniu i realizacji strategii kreowania wizerun-
ku. Zbior prezentowanych i akcentowanych w wizerunku cech uczelni zalezy od
grupy docelowe;j', tj. studentow, profesoréw, kandydatow na studia i ich rodzi-
cow, przedsiebiorstw — pracodawcow, rzadu itd. Efektem takiego podejscia jest
prezentowanie w wizerunku zintegrowanego systemu wartosci odpowiadajacego
zréznicowanym oczekiwaniom interesariuszy.

4. Zasada przerzucania kosztow promowania wizerunku i marki — uczelnie
funkcjonuja zwykle jako organizacje non profit, wigc majg ograniczone fundusze
na promowanie swych dziatan, takze w zakresie kreowania wizerunku lub marki.
Dlatego poszukuja zrodetl finansowania tych dziatan. W tym celu wykorzystuja
promocje z ,,ust do ust” (word-of-mouth marketing), dbaja o lojalnos¢ absolwen-
tow, wspotpracuja z przedsiebiorstwami, nawigzuja relacje z dziennikarzami, or-
ganizujg eventy, prezentujg osiagni¢cia naukowe 1 wyrdznienia, by w ten sposob

19 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach
pozarzqgdowych, w: Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, red. J. Olgdzki.
D. Tworzydto, WN PWN, Warszawa 20006, s. 81 in.
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uzewngtrznia¢ cechy swych dziatan i ksztattowac¢ wizerunek. Natomiast przed-
stawianie historii uczelni, jej zatozycieli, wybitnych profesorow, absolwentow
buduje histori¢ i tradycje uczelni, ktora moze by¢ wykorzystana w dzialaniach
wizerunkowych jako storytelling.

5. Zasada kontroli efektéw — proces kreowania wizerunku uczelni i jej mar-
ki wymaga oceny efektow, tj. zgodnosci migdzy emitowanym obrazem uczelni
a tym, ktory zostal uksztattowany w $wiadomosci interesariuszy. Badanie wi-
zerunku uczelni obejmuje dwa etapy. Pierwszy polega na identyfikacji cech wi-
zerunku przed wprowadzaniem strategii wizerunkowych. Ma on na celu spraw-
dzenie na ile wizerunek faktyczny rozni si¢ od oczekiwanego. Wynik takiego
badania jest podstawa do oceny skutecznosci dotychczasowych dziatan wizerun-
kowych 1 moze by¢ powodem modyfikacji lub zmiany strategii PR. Drugi etap
to cena wizerunku. Dokonuje si¢ jej najczesciej na podstawie wynikow badan
reprezentacyjnych prowadzonych w formie wywiadu, ankiety lub wywiadow
zogniskowanych. Uzyskane wyniki stanowia podstawe do doskonalenia strategii
wizerunkowych.

5. Podsumowanie

Przedstawione zasady kreowania wizerunku uczelni wskazuja, ze strategie
wizerunkowe wymagaja profesjonalizacji i integracji dzialan public relations.
Istotne jest, by werbalnie wyrazona misja i niewerbalny znak (marka) uczelni
prezentowaty spdjne wartosci, ktére znajdg ,,odbicie” w wykreowanym wizerun-
ku uczelni. Omawiane w artykule misje uczelni i ich znaki wykazaly spdjnose,
co stuzy budowaniu jednorodnego wizerunku tych uczelni w srodowisku ich in-
teresariuszy.
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