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Misja – marka – wizerunek uczelni – 

relacje wzajemne

Streszczenie. W artykule zaprezentowano na przyk adach cechy misji i marki szkó  wy szych. 

Wykazano ich znaczenie identyfikuj ce i promocyjne, a tak e relacje symboliczne mi dzy nimi. 

Wskazano znaczenie tre ci misji i cech logo (koloru, kszta tu znaku i tre ci) w kreowaniu jedno-

rodnego wizerunku uczelni. Przedstawiono zasady strategii wizerunkowej szkó  wy szych. 

S owa kluczowe: misja, wizja, marka uczelni, wizerunek uczelni, to samo  marki 

1. Wprowadzenie 

Wspó cze nie w Polsce rozwój rynku edukacji na poziomie wy szym i kon-

kurencji mi dzy uczelniami publicznymi i prywatnymi s  wyzwaniem do zmia-

ny sposobu i strategii ich dzia ania. Rynek i konkurencja sta y si  wa nymi 

weryfikatorami dzia a  szkó  wy szych zwi zanych z realizacj  celów dydak-

tycznych, naukowych i finansowych. Jednak aktywno  rynkowa g ównie uczel-

ni prywatnych spowodowa a, e w praktyce wyst puj  podobnie sformu owane 

nazwy szkó  wy szych, wydzia ów czy kierunków studiów. Programy nauczania 

i wyk adane przedmioty s  tak e w du ym stopniu jednolite. W tych warun-

kach ro nie ranga misji, wizerunku i marki jako identyfikatorów uczelni, które 

umo liwiaj  jej wyró nienie spo ród innych szkó  wy szych. Celem artyku u jest 

wskazanie potrzeby dba o ci o to samo  misji, wizerunku i marki, co determi-

nuje si  rozpoznawalno ci uczelni i pe ni funkcj  promocyjn .
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2. System szkolnictwa wy szego – 

jako punkt wyj cia kreacji misji

Wskazane w ustawie Prawo o szkolnictwie wy szym1 cechy wype nianych 

zada  przez uczelnie charakteryzuj  bezpo rednio warunki ich funkcjonowania, 

a po rednio przyjmowane przez nie cele i misje. Warto przytoczy  zapisy art. 4 

tej ustawy, tj.:

– uczelnia jest autonomiczna we wszystkich obszarach swojego dzia ania na 

zasadach okre lonych w ustawie,

–  uczelnie kieruj  si  zasadami wolno ci nauczania, bada  naukowych 

i twórczo ci artystycznej,

– uczelnie, pe ni c misj  odkrywania i przekazywania prawdy poprzez pro-

wadzenie bada  i kszta cenie studentów, stanowi  integraln  cz  narodowego 

systemu edukacji i nauki,

– uczelnie wspó pracuj  z otoczeniem spo eczno-gospodarczym, w szcze-

gólno ci w zakresie prowadzenia bada  naukowych i prac rozwojowych na rzecz 

podmiotów gospodarczych, w wyodr bnionych formach dzia alno ci, a tak e 

przez udzia  przedstawicieli pracodawców w opracowywaniu programów kszta -

cenia i w procesie dydaktycznym.

Zapisy ustawy wyra nie akcentuj  nast puj ce cechy dzia a  szkó  wy szych 

i to niezale nie od wype nianej specjalizacji naukowej czy formy w asno ci (pub-

licznej czy prywatnej). W ród nich cechami, które mo na wskaza  jako ustawo-

wo wymagane i uniwersalne s : 

 autonomia,

 wolno  nauczania, bada  naukowych i twórczo ci artystycznej,

 odkrywanie i przekazywanie prawdy, 

 prowadzenie bada  i kszta cenie studentów, 

 zintegrowanie w narodowym systemie edukacji i nauki,

 wspó praca z otoczeniem spo eczno-gospodarczym, 

 prowadzenie bada  naukowych i prac rozwojowych na rzecz podmiotów 

gospodarczych, 

 udzia  przedstawicieli pracodawców w opracowywaniu programów kszta -

cenia i w procesie dydaktycznym.

Mo na wi c przyj , e ten zestaw cech powinien wyznacza  strategiczne 

cele uczelni i sposób ich wype niania okre lane ich misj . Sformu owanie prze-

s ania (misji) uczelni stanowi punkt wyj cia do planowania i realizacji jej dzia-

1 Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wy szym, Dz.U. nr 164, poz. 1365 

z pó n. zm. (tekst ujednolicony, stycze  2012 r.).
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Tabela 1. Przyk ady misji uczelni ekonomicznych 

Uczelnia Misja
Cechy eksponowane 

w misji (atrybuty przewagi)

Uniwersytet 

Ekonomiczny 

w Krakowie

„Rerum cognoscere causas et valorem ...”

(Poznawa  przyczyny i warto ci rze-

czy...).

Da  uniwersalne wykszta cenie, czy  

wiedz  zawodow  z wiedz  ogóln  o cha-

rakterze metodologicznym i teoretycz-

nym.

Miejsce w historii, pozna-

wanie, wykszta cenie, 

wiedza zawodowa, wiedza 

ogólna.

Uniwersytet 

Ekonomiczny 

w Poznaniu

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

jest uczelni  PRESTI -ow , która, pro-

wadz c badania naukowe, istotnie wzbo-

gaca wiedz  z zakresu nauk ekonomicz-

nych i pokrewnych, a przez kszta cenie 

studentów – przygotowuje na najwy -

szym poziomie kadry zdolne skutecznie 

sprosta  wyzwaniom wspó czesnej go-

spodarki w kraju i za granic . Uniwersy-

tet Ekonomiczny w Poznaniu jako znana 

i szanowana uczelnia ekonomiczna w Pol-

sce zabiera g os opiniotwórczy i doradczy 

w istotnych sprawach gospodarczych.

Naczelnymi warto ciami Uniwersytetu 

Ekonomicznego s : prawda, rzetelno , 

elitarno , szacunek, transparentno , in-

nowacyjno , yczliwo .

Presti , w tym:

P – prawda,

R – rzetelno ,

E – elitarno ,

S – szacunek,

T – transparentno ,

I – innowacyjno ,

 – yczliwo ,

badania naukowe, wiedza,

kszta cenie, wspó czesna 

gospodarka w kraju i za 

granic , g os opiniotwórczy 

i doradczy.

Szko a G ówna 

Handlowa 

w Warszawie

Szko a G ówna Handlowa w Warszawie 

jest najstarsz  uczelni  ekonomiczn  

w Polsce. Zmierzaj c do nadania swej 

dzia alno ci akademickiej wymiaru eu-

ropejskiego, czy ona ponadstuletni  

tradycj  z podejmowaniem zada  tera -

niejszo ci oraz wyzwa  przysz o ci.

W nauczaniu i wychowywaniu szko a 

d y do przekazywania najnowszej wie-

dzy, umiej tno ci rzetelnej pracy oraz od-

powiedzialno ci wobec spo ecze stwa, 

a w badaniach naukowych kieruje si  

szacunkiem dla prawdy oraz po ytkiem 

spo ecznym. Uczelnia kszta ci i prowadzi 

badania w zakresie ekonomii oraz nauk 

o zarz dzaniu, korzystaj c z dorobku in-

nych nauk spo ecznych.

Miejsce w historii, euro-

pejski wymiar, zadania 

tera niejsze, wyzwania 

przysz e, nauczanie, 

wychowanie, najnowsza 

wiedza, szacunek dla 

prawdy, po ytek spo ecz-

ny, przedmiot: ekonomia, 

nauki o zarz dzaniu, nauki 

spo eczne.

Uniwersytet 

Ekonomiczny 

we Wroc awiu

By  wiod cym o rodkiem twórczej my li 

i kszta cenia ekonomicznego w naszym 

regionie Europy.

Wiod cy o rodek, twórcza 

my l, kszta cenie ekono-

miczne,  region Europy.
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Akademia Leona 

Ko mi skiego 

Jako mi dzynarodowa uczelnia z siedzi-

b  w centrum Europy dbamy o najwy sz  

jako  kszta cenia w dziedzinie etyczne-

go biznesu, zarz dzania, nauk spo ecz-

nych i prawa. czymy teori  z praktyk . 

Prowadzimy badania, które w opinii ro-

dowisk naukowych, przyczyniaj  si  do 

rozwoju polskiej i wiatowej nauki. 

Wymiar mi dzynarodowy, 

jako  kszta cenia, etyczny 

biznes, zarz dzanie, nauki 

spo eczne, prawo, badania 

naukowe, polska nauka, 

wiatowa nauka.

Wy sza Szko a 

Bankowa 

we Wroc awiu

„W przyjaznych warunkach przygotowu-

jemy do zawodowych karier”.

Uczelnia za cel stawia sobie kszta cenie 

wysokiej klasy specjalistów, posiadaj cych 

wiedz  teoretyczn  i praktyczne umiej t-

no ci potrzebne do rozwoju zawodowego 

i wiadomego uczestniczenia w budowa-

niu nowoczesnej polskiej gospodarki.

Przyjazno , zawodowe 

kariery, kszta cenie specja-

listów, wiedza teoretyczna 

i praktyczna, umiej tno ci, 

nowoczesno , gospodarka 

Polski.

Harvard University Motto: Veritas (Latin for „truth”). Prawda.

The London School 

of Economics and 

Political Science

Nasz  misj  jest przynosi  korzy ci LSE 

przez komercyjne aktywno ci wykorzy-

stuj ce intelektualne zasoby Szko y, któ-

re wnosz  bezpo redni wk ad w korzy ci 

dla szko y, podnosz  ogólne wynagro-

dzenie naukowców szko y oraz rozprze-

strzeniaj  i podnosz  reputacj  LSE i jej 

naukowców w kontaktach z biznesem, 

rz dem i innymi zewn trznymi organi-

zacjami.

G ówne warto ci to: 

jako  – wszystkie wiad-

czone us ugi b d  naj-

wy szej jako ci zgodnie 

z reputacj  szko y,

partnerstwo – budowane 

relacje z naukowcami, 

klientami i partnerami 

biznesowymi musz  

przynosi  korzy ci 

wszystkim stronom,

stosunek jako ci do ceny 

(value for money) – 

d enie do dostarczania 

us ug w sposób op a-

calny, umo liwiaj cy 

osi gni cie celów szko y 

i satysfakcji klientów. 

National 

Technical University 

of Ukraine

National Technical University of Ukraine 

jest najlepszym miejscem do studiowa-

nia. My jeste my dumni z naszego uni-

wersytetu! 

Studiowanie, warto  miej-

sca, duma.

ród o: opracowanie w asne 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,o-uczelni, www.harvard.edu/harvard-glance, www2.lse.ac.uk/businessAndConsultancy/LSEEnter-

prise/values.aspx, www.kpi.ua [10.03.2012].

cd. tabeli 1
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a . Misja z za o enia wyra a bowiem przedmiot dzia ania i cele uczelni oraz 

sposób ich osi gni cia. Uzna  te  trzeba, e uj cie i sformu owanie misji nie jest 

statyczne i wymaga weryfikacji, doskonalenia i uaktualniania zgodnie ze zmie-

niaj cymi si  warunkami zewn trznymi i wewn trznymi uczelni. Oznacza to, e 

prezentowana otoczeniu misja powinna by  aktualna, gdy  wa nym jej zadaniem 

jest jednoczesna identyfikacja i promocja uczelni. Dlatego formu a misji powinna 

by  zwi z a, wyró niaj ca i zrozumia a przez spo ecze stwo. Tabela 1 prezentuje 

przyk adowe misje polskich uczelni ekonomicznych, publikowane na stronach 

domowych (www) uczelni oraz dla porównania – London School of Economics 

and Political Science i Harvard University. Przytoczone sformu owania misji uka-

zuj  preferencje zarz dzaj cych uczelniami, sygnalizuj  warto ci „wyznawane”, 

które charakteryzuj  kultur  organizacyjn  i to samo  uczelni. 

Propagowanie misji w rodowisku wewn trznym i zewn trznym szkó  

wy szych ma istotny wp yw na postrzeganie uczelni i warto  jej wizerunku. 

Zaprezentowane w tabeli 1 przyk ady misji polskich szkó  wy szych o profilu 

ekonomicznym i dla porównania misji London School of Economics and Politi-

cal Science, Harvard University oraz National Technical University of Ukraine 

wskazuj  wielo  mo liwych rozwi za  wyra enia misji. Wida  ró nice w sfor-

mu owaniu misji i wskazywanych w nich warto ciach. Najcz ciej pojawiaj cy-

mi si  sk adnikami prezentowanych misji, które mo na traktowa  jako g ówne, 

s  okre lenia dotycz ce:

– kszta cenia (teoretycznego i praktycznego),

– prowadzenia bada  naukowych,

– specjalizacji naukowej uczelni.

Natomiast sk adniki misji wskazuj ce mi dzynarodowy charakter uczelni, 

presti , elitarno , tradycj  i miejsce w historii, a tak e cechy dzia a  (tj. praw-

da, przyjazno , jako ) s  traktowane jako uzupe niaj ce wyró niki dzia ania 

uczelni. Na tej podstawie w strukturze misji mo na wyró ni  trzy wymiary: 

– rdze  misji – obejmuj cy statutowe cechy funkcjonowania uczelni (kszta -

cenie, badania naukowe),

– realny wymiar misji (specjalizacja naukowo-badawcza i dydaktyczna oraz 

„miejsce w historii”),

– potencjalny wymiar – uzupe niaj ce cechy dzia ania, warto ci wyznawane 

(prawda, presti , przyjazno , warto , jako ).

Rozbudowanie tre ci misji polskich uczelni wynika z pewno ci  z potrzeby za-

prezentowania w niej dzia a  w sposób wyró niaj cy je od innych szkó  wy szych. 

Mo na wi c przypuszcza , e utrwalenie jednoznacznego i po danego wizerunku 

uczelni b dzie wymaga  zmiany konstrukcji misji i sformu owania jej w taki spo-

sób, by by a przejrzysta, czytelna, mo liwa do zapami tania, a przez to stanowi a 

motto ukierunkowuj ce postawy i dzia ania spo eczno ci akademickiej.
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3. Marka – wizualny wymiar misji

Misja uczelni materializuje si  w jej wizualnej postaci, jak  jest logo lub god o 

(herb) uczelni. God o jest znakiem rozpoznawczym, okre laj cym przynale no  

do spo eczno ci akademickiej danej uczelni, natomiast logo jest instrumentem 

identyfikacji wizualnej uczelni i ma znaczenie marketingowe. Niezale nie jed-

nak od idei (g ównego celu) konstrukcji god a lub logo, s  to znaki wyró niaj ce 

uczelnie i wyra aj ce warto ci wskazywane w ich misjach.

wiadczy o tym tre  umieszczana na tym znaku, jego kolorystyka, a nawet 

kszta t. Prezentowane w tabeli 1 uczelnie wykorzystuj  g ównie trzy kolory:

– zielony (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwersytet Ekonomicz-

ny w Poznaniu, Szko a G ówna Handlowa w Warszawie),

– niebieski (Akademia Leona Ko mi skiego, Wy sza Szko a Bankowa we 

Wroc awiu, National Technical University of Ukraine), 

– czerwony (Uniwersytet Ekonomiczny we Wroc awiu, Harvard University, 

London School of Economics and Political Science).

Gdy przyj  t umaczenie znaczenia stosowanych kolorów w identyfikacji wi-

zualnej2 to: warto ci wskazywane przez kolor zielony podkre laj  m odo , przy-

jazno  i nowatorstwo, z kolei kolor niebieski akcentuje twórczo , wyobra ni , 

niesko czono  i urodzajno , natomiast czerwie  kojarzy si  z postaw  dumn , 

dynamiczn , ambitn  i w adcz . 

 Kszta ty znaków uczelni s  tak e zró nicowane i przyjmuj  form :

– piecz ci (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Szko a G ówna Handlo-

wa w Warszawie, Wy sza Szko a Bankowa we Wroc awiu),

– 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 Wroc awiu, Akademia Leona Ko mi skiego).

O ile kszta t znaku w formie piecz ci czy tarczy nawi zuje do przesz o ci 

historycznej uczelni, o tyle forma szyldu jest nowoczesnym uj ciem oznako-

wania. 

Znaki identyfikuj ce uczelnie zawieraj  tre ci lub znaki symboliczne. Logo 

Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i Uniwersytetu Ekonomicznego 

w Poznaniu wyra nie nawi zuje do tradycji historycznej przez wpisanie roku 

powstania uczelni. Natomiast zamieszczenie w znaku identyfikuj cym uczelni  

symbolicznego „ aglowca na pe nych aglach” (Akademia Leona Ko mi skie-

go, Szko a G ówna Handlowa w Warszawie) podkre la otwarto , przywództwo, 

2 Por. E.M. Cenker, Public relations, Wyd. WSB w Poznaniu, Pozna  2002, s. 59.
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prac  zespo ow , a przede wszystkim d enie do „zdobywania nowych horyzon-

tów”. Otwarta ksi ga, symbol nauki, wykorzystana zosta a w oznaczeniu Har-

vard University i Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroc awiu. Nale y jednak 

podkre li , e wpisanie motta uczelni w jej znak wyst puje tylko w przypadku 

Harvard University. W znakach innych uczelni zawarta jest nazwa uczelni w j -

zyku kraju umiejscowienia uczelni lub po acinie.

Interpretacja cech oznacze  wizualnych uczelni wskazuje na powi zanie 

prezentowanej w nich symboliki z warto ciami zawartymi w misjach uczelni. 

Traktowanie znaku uczelni jako marki wyra aj cej w niewerbalnej formie jej 

misj  ma du y wp yw na stabilizacj  po danego wizerunku uczelni w rodowi-

sku i u atwia percepcj  emitowanego „obrazu” uczelni do otoczenia. W tabeli 2 

przedstawiono struktur  to samo ci marki, wskazuj c  spo eczne czynniki kre-

owania wizerunku uczelni. 

Tabela 2. Cechy to samo ci marki uczelni wp ywaj ce 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 odbiorców, 

np. kandydatów na studia, studentów)

Dynamizm, aktywna m odzie  z ambicjami 

zdobywania wiedzy i „ wiata”

Odniesienie (odniesienie marki do aspiracji 

jej u ytkowników)

Partnerstwo, prawda, elitarno , kszta cenie 

teoretyczne i praktyczne

Osobowo  (charakter, cechy marki) Prawda, wiedza, profesjonalizm, jako , krea-

tywno

Kultura (historia, szczególne warto ci 

marki)

Tradycja, indywidualizm, twórczo , niepowta-

rzalno

Wizerunek w asny (postrzeganie stu-

denta przez siebie samego w stosunku 

do marki)

Studiuj c w uczelni […] jestem nowatorski, po-

st powy, kreatywny, dny wiedzy praktycz-

nej, odpowiedzialny za naprawienie wiata 

i rozwi zanie problemów spo ecznych

ród o: opracowanie w asne na podstawie: P. Doyle, Marketing warto ci, Felberg SJA, Warszawa 2003, 

s. 275.

Przedstawione w tabeli 2 cechy to samo ci uczelni zawarte w ich misji i mar-

ce wskazuj , e opisuj  one zarówno uczelni , jak i adresatów jej dzia a . Brak 

sprzeczno ci, a nawet uzupe nianie si  wskazanych cech uczelni i audytorium 

wiadczy o ich dopasowaniu, co zwi ksza skuteczno  ukszta towania jedno-

znacznego wizerunku w wiadomo ci otoczenia wewn trznego i zewn trznego 

szkól wy szych.
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4. Wizerunek uczelni w relacji do misji i marki

Wizerunek stanowi sum  przekona , wra e , my li, wyobra e  i emocji jed-

nostki b d  grupy osób na temat danego obiektu”3. Inaczej mo na powiedzie , 

e wizerunek organizacji (corporate image) jest to sposób, w jaki jest ona odbie-

rana przez ogó 4. W innym uj ciu wizerunek (image) to wyobra enie, jakie jedna 

lub wiele publiczno ci ma o sobie, przedsi biorstwie lub instytucji; nie jest to 

obraz rzeczywisty, dok adnie i szczegó owo nakre lony, ale raczej mozaika wielu 

szczegó ów, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych gra-

nicach”5. Pomimo e prezentowane w literaturze przedmiotu definicje wizerunku 

ró ni  si , mo na wskaza , e wizerunek danego obiektu uto samiany jest z6: 

 wyobra eniem ukszta towanym w umys ach ludzkich,

 obrazem poj ciowym realnego zjawiska, przedmiotu, osoby, procesu,

 mentalnym odbiciem rzeczywisto ci w wiadomo ci otoczenia,

 skojarzeniem, jakie nasuwa si  na my l o osobie, instytucji,

 subiektywnym odwzorowaniem rzeczywisto ci w wiadomo ci adresatów,

 emocjonalnym jego odbiorem bez zniekszta cania jego istoty.

Oznacza to, e wizerunek uczelni tworzy si  w wiadomo ci wszystkich, któ-

rzy s  z ni  zwi zani w sposób bezpo redni lub po redni. Dlatego w procesie kre-

owania wizerunku uczelni eksponowanie warto ci „zmieniaj cych wiat”7 mo e 

mie  znaczenie wyró niaj ce. Adaptacja matrycy opartej na warto ciach mo e 

mie  zastosowanie (zob. tabela 3).

Przedstawione w tabeli 3 warto ci kreowane w misjach i znakach uczelni s  

kierowane do ca ego audytorium interesariuszy uczelni. Ich si a tkwi w tym, e 

oddzia uj  przez umys , serce i ducha, co zwi ksza ich si  perswazji. Pomimo e 

przedstawione warto ci s  uniwersalne to kreowany obraz konkretnej uczelni jest 

subiektywny. Nie jest tak e jednorodny, gdy  jego z o ono  wynika z ró nych 

3 Ph. Kotler, D. Heider, J. Reyn, Marketing Places, The Free Press, New York 1993, s. 120, 

cyt. za: T. abi ska, Kszta towanie to samo ci i wizerunku regionów turystycznych – wybrane 

problemy, w: Marketing – koncepcje badania, zarz dzanie, red. L. abi ski, K. liwi ska, PWE, 

Warszawa 2002, s. 330. 
4 S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Kraków 2001, s. 96; E.R. Gray, 

J.M.T. Balmer, Managing Corporate Image and Reputation, „Longe, Range, Planning” 1998, 

nr 5. 
5 K. Wojcik, Public relations – wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, 

s. 39.
6 A. Szromnik, Marketingowy wizerunek jednostki osadniczej (miasta, regionu), w: Public 

relations, red. J. wida, D. Tworzyd o, WSIZ, Rzeszów 2003, s. 264.
7 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? 

Spe niony cz owiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 58.



39Misja – marka – wizerunek uczelni – relacje wzajemne

sposobów realizacji celów i zada  uczelni oraz odmiennych preferencji ich inte-

resariuszy. Wizerunek nie jest tak e trwa y, gdy  wynika ze zmienno ci warun-

ków dzia ania uczelni, a tak e oczekiwa  spo ecznych. Wykreowany wizerunek 

jest bowiem rezultatem porównania i konfrontacji oczekiwa  otoczenia uczelni 

(spo ecznego i biznesowego) i korzystaj cych z jej us ug z tym, co uczelnia ma do 

zaoferowania8. Kreowanie wizerunku uczelni wymaga dzia a  w zakresie pub-

lic relations, z wykorzystaniem instrumentów wzmacniaj cych przekaz warto ci 

cechuj cych uczelni . Przyk adowe narz dzia kszta towania wizerunku szko y 

wy szej mo na pogrupowa  z punktu widzenia9: 

 w a ciwo ci i kompetencji oferty uczelni (informatory, programy naucza-

nia, kadra naukowo-dydaktyczna, popularyzacja wiedzy, publikacje),

 osobowo ci uczelni (system identyfikacji wizualnej, obraz uczelni w me-

diach, miejsce w rankingach szkó  wy szych),

8 K. Miller, Issues Management: The link Between Organizations Reality and Public Percep-

tion, „Public Relations Quarterly”, Summer 1999, s. 5 i n.
9 Por. K. Wójcik, op. cit., s. 46.

Tabela 3. Matryca oparta na warto ciach 

Umys Serce Duch

Misja (dla-

czego?)

Dostarczanie satysfakcji

Poprzez zdobycie wiedzy 

i kwalifikacji potwier-

dzonych dyplomem

Zrealizowanie aspiracji 

Okazja do awansu spo-

ecznego i zawodo-

wego

Okazywanie empatii

Kreowanie relacji 

mistrz–ucze , bu-

dowanie wspólnoty 

„spo eczno ci akade-

mickiej” 

Wizja (co?) Dochodowo

Wiedza i kwalifikacje 

s  przepustk  do sa-

tysfakcjonuj cej pracy 

i zarobków

Zwrot

Nauka i wykszta cenie 

jest zasobem, dobrem 

publicznym o „efek-

tach zewn trznych”, 

s u y spo ecze stwu

Zrównowa ony rozwój

Rozwój nauki i zdoby-

wanie wiedzy s u  

dobru wspólnemu 

i rozwojowi spo ecz-

nemu

Warto ci 

(jak?)

Bycie lepszym

Zdobywanie wiedzy 

i rozwój nauki zmienia 

postawy i aspiracje 

studentów i spo ecze -

stwa 

Wyró nienie si

Studia i uko czenie 

elitarnej uczelni jest 

presti owe i wyró -

niaj ce dla jej absol-

wentów 

Zmienianie wiata

Zmotywowani zdobyt  

wiedz  i umiej t-

no ciami studenci 

i absolwenci s  inno-

watorami i kreatywnie 

buduj  przysz o

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry 

produkt? Zadowolony klient? Spe niony cz owiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 60-61.
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 do wiadczenia z kontaktowania si  z uczelni  studentów, pracowników, 

inwestorów, przedstawicieli rodowisk spo ecznych (kultura i autorytet pracow-

ników, styl zarz dzania, przyja , partnerstwo). 

Kszta towanie pozytywnego wizerunku uczelni akcentuj cego wyró niaj ce 

kompetencje i warto ci dla rodowiska spo ecznego i gospodarczego jest warun-

kiem realizacji za o onych celów i misji szkolnictwa wy szego. Ma tak e zna-

czenie komercyjne. Mo na wskaza  5 zasad budowania wizerunku uczelni i jej 

marki. S  to: 

1. Zasada spo ecznej odpowiedzialno ci – oznacza budowanie zachowa  

i postaw spo ecznych uczelni zgodnie z wymaganiami rynków docelowych i jest 

podstaw  identyfikowania si  uczelni z potrzebami interesariuszy. Wyekspono-

wanie tych cech w marce wzmacnia si  oddzia ywania marki uczelni na oto-

czenie i motywuje do podejmowania studiów w uczelni oraz wspó pracy z ni  

i udzielania pomocy w formie sponsoringu lub donacji. 

2. Zasada identyfikacji grup interesariuszy – uczelnie maj  rozbudowan  

struktur  interesariuszy (studenci, profesorowie, kandydaci na studia i ich ro-

dzice, przedsi biorstwa – pracodawcy, rz d itd.), których cechuj  ró ne systemy 

warto ci i oczekiwania. To wymaga kreowania specyficznych wi zi i wzajem-

nych relacji mi dzy uczelni  i jej otoczeniem Przyjazne rodowisko spo eczne 

i gospodarcze przyczynia si  do wzrostu lojalno ci i zaufania do dzia a  uczelni. 

Przek ada si  to na akceptacj  za o e , celów i misji uczelni, a tak e wzmocnie-

nia jej pozycji spo ecznej i przewagi rynkowej.

3.  Zasada ró nicowania strategii budowania wizerunku i marki – ró ne pod 

wzgl dem oczekiwa  i preferencji audytorium interesariuszy uczelni wymaga 

odmiennego podej cia w kszta towaniu i realizacji strategii kreowania wizerun-

ku. Zbiór prezentowanych i akcentowanych w wizerunku cech uczelni zale y od 

grupy docelowej10, tj. studentów, profesorów, kandydatów na studia i ich rodzi-

ców, przedsi biorstw – pracodawców, rz du itd. Efektem takiego podej cia jest 

prezentowanie w wizerunku zintegrowanego systemu warto ci odpowiadaj cego 

zró nicowanym oczekiwaniom interesariuszy.

4. Zasada przerzucania kosztów promowania wizerunku i marki – uczelnie 

funkcjonuj  zwykle jako organizacje non profit, wi c maj  ograniczone fundusze 

na promowanie swych dzia a , tak e w zakresie kreowania wizerunku lub marki. 

Dlatego poszukuj  róde  finansowania tych dzia a . W tym celu wykorzystuj  

promocje z „ust do ust” (word-of-mouth marketing), dbaj  o lojalno  absolwen-

tów, wspó pracuj  z przedsi biorstwami, nawi zuj  relacje z dziennikarzami, or-

ganizuj  eventy, prezentuj  osi gni cia naukowe i wyró nienia, by w ten sposób 

10 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach 

pozarz dowych, w: Public relations. Znaczenie spo eczne i kierunki rozwoju, red. J. Ol dzki. 

D. Tworzyd o, WN PWN, Warszawa 2006, s. 81 i n.
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uzewn trznia  cechy swych dzia a  i kszta towa  wizerunek. Natomiast przed-

stawianie historii uczelni, jej za o ycieli, wybitnych profesorów, absolwentów 

buduje histori  i tradycj  uczelni, która mo e by  wykorzystana w dzia aniach 

wizerunkowych jako storytelling.

5. Zasada kontroli efektów – proces kreowania wizerunku uczelni i jej mar-

ki wymaga oceny efektów, tj. zgodno ci mi dzy emitowanym obrazem uczelni 

a tym, który zosta  ukszta towany w wiadomo ci 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 ró ni si  od oczekiwanego. Wynik takiego 

badania jest podstaw  do oceny skuteczno ci dotychczasowych dzia a  wizerun-

kowych i mo e by  powodem modyfikacji lub zmiany strategii PR. Drugi etap 

to cena wizerunku. Dokonuje si  jej najcz ciej na podstawie wyników bada  

reprezentacyjnych prowadzonych w formie wywiadu, ankiety lub wywiadów 

zogniskowanych. Uzyskane wyniki stanowi  podstaw  do doskonalenia strategii 

wizerunkowych.

5. Podsumowanie

Przedstawione zasady kreowania wizerunku uczelni wskazuj , e strategie 

wizerunkowe wymagaj  profesjonalizacji i integracji dzia a  public relations. 

Istotne jest, by werbalnie wyra ona misja i niewerbalny znak (marka) uczelni 

prezentowa y spójne warto ci, które znajd  „odbicie” w wykreowanym wizerun-

ku uczelni. Omawiane w artykule misje uczelni i ich znaki wykaza y spójno , 

co s u y budowaniu jednorodnego wizerunku tych uczelni w rodowisku ich in-

teresariuszy.
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