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Streszczenie. Intensywne zmiany, jakie obserwuje sie w ostatnich latach w gospodarce,
szczegolnie w gospodarce opartej na wiedzy, powodujg koniecznosé ciggtych przemian w sposo-
bach dziatania wspolczesnych uczelni. Coraz wiekszego znaczenia nabiera marka szkoty wyzszej
oraz marketing ustug edukacyjnych. Celem artykutu jest okreslenie roli ludzi i ksztattowanych
przez nich relacji interpersonalnych w budowaniu marki szkoly wyzszej. Rozwazania zilustro-
wane zostaly analizq przypadku tworzenia relacji w Wyzszej Szkole Biznesu — National Louis
University w Nowym Sqgczu. Dla tej uczelni kluczowym dziataniem, majgcym na celu zbudowanie
silnego i stabilnego obrazu szkoty wyzszej oraz uzyskanie zaufania publicznego, stato si¢ skutecz-
ne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przekonanie ich o wysokiej jakosci oferty i pracy
odpowiedniej kadry oraz wlasciwych rezultatach ksztatcenia. Taka polityka marketingowa wiadz
szkoty oraz budowanie niepowtarzalnej atmosfery otwartosci, zaufania i partnerskich relacji
wszystkich cztonkow akademickiej spotecznosci stato si¢ zrodtem sukcesu tej uczelni.

Stowa kluczowe: marka szkoly wyzszej, marketing ustug edukacyjnych, relacje interperso-
nalne

1. Wprowadzenie

Kazdy cztowiek jest istotg spoteczng' i pod$wiadomie dazy do kontaktéw z in-
nym cztowiekiem. Bedac cztonkiem roznych spolecznos$ci, pozostaje w Scistych
zwigzkach z otoczeniem, ulegajac jego wplywom i tworzac z poszczegdlnymi

' E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna, WN PWN, Warszawa 1999, s. 15.
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jego uczestnikami réznego typu relacje. Przez lata termin: relacje interpersonal-
ne kojarzyt si¢ glownie z psychologia, ze wzgledu na sposob ich wyrazania oraz
interakcje, jakie zachodzg migdzy jednostkami. Z czasem relacje interpersonalne
nabraty wigkszego znaczenia. Kazda relacja bowiem ma swdj niepowtarzalny
klimat, a uczucia oraz nastrdj, jakie pojawiajg si¢ pomigdzy jej uczestnikami, po-
woduja, ze mogg one przyjac postaé¢ pozytywnych badz negatywnych powigzan.
Zatem budujac dobre relacje z otoczeniem, mozna zbudowac pozytywny obraz
siebie, nie tylko jako jednostki, ale i jako organizacji.

W zwiazku z tym dostrzezono, ze relacje interpersonalne mogg mie¢ istotny
wplyw na budowanie wizerunku i tworzenie rozpoznawalnej marki przedsigbior-
stwa. Na tej podstawie powstata koncepcja marketingu relacyjnego, obejmujaca
takze rynek uslug edukacyjnych. Niestety marki nie mozna stworzy¢ z dnia na
dzien?. Na powstanie marki uczelnia pracuje dtugo, co wymaga kreatywnosci, wy-
sitku 1 konsekwencji. Jest to szczegolnie trudne w polskich warunkach, w ktorych
szkoly wyzsze (glownie niepubliczne) wykorzystuja bardzo waski wachlarz moz-
liwych do uzycia narzgdzi, istotnych z punktu widzenia §wiadomego kreowania
wizerunku marki®. Kreowanie marki budzi wewnatrz tradycyjnych uniwersytetow
duze opory. Podkresla si¢ niezaleznos¢ akademicka i fakt, ze ksztalcenie jest misja,
a marketing jest sprzedaza, ze dominujaca misjg uniwersytetu sa badania naukowe.
Jednak tempo zmian w gospodarce globalnej oraz coraz wigksza konkurencja na
rynku ustug edukacyjnych na poziomie szkoty wyzszej, wymuszaja obecnie wpro-
wadzenie do zarzadzania uczelniag dziatan marketingowych. Przewage bowiem zy-
skaja te uczelnie, ktore w porg dostrzega wyzwania terazniejszosci i przysztosci.

2. Znaczenie marki szkoly wyzszej
na rynku uslug edukacyjnych

W ciagu ostatnich kilkunastu lat rozpoczat si¢ pewnego rodzaju boom zwia-
zany z marka. Pojawiajace si¢ publikacje, artykuty, warsztaty, pozwalaja domnie-
mywac, ze historia brandu liczy zaledwie kilkanascie lat. To przekonanie charak-
terystyczne jest zwlaszcza dla polskich konsumentéw, dla ktorych wolny rynek
otworzyt si¢ dopiero w 1989 r. Tymczasem fenomen marki zostat zapoczatkowa-
ny w starozytnos$ci. Pierwsze znakowane wyroby odnaleziono w ruinach antycznej

2 P. Lisiecki, Branding jako element marketingowego zarzqdzania szkolq wyzszq na
przykiadzie uczelni polskich i amerykanskich, w: Marketingowe zarzgdzanie szkotlq wyzszq, red.
G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2006, s. 225.

3 Ibidem.

4 K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje i ich wplyw na marke szkoly wyzszej dzialajgcej
na konkurencyjnym rynku — artykut dyskusyjny, www.krzysztofpawlowski.pl [15.02.2012].
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Grecji, Syrii 1 Chin. W 1723 r. powstala pierwsza w historii marka europejska, kto-
rej wlascicielem byta Krolewska Manufaktura Porcelany w Misni®. Obecnie, bio-
rac pod uwagg — jak zauwaza K. Pawlowski — ,,ciggle tempo zmian oraz rozwoj go-
spodarki opartej na wiedzy™®, marka i jej warto$¢ stata si¢ takze jednym z bardziej
istotnych narzedzi dzialan marketingowych w zarzadzaniu szkotami wyzszymi.

Pomimo tak dtugiej historii marki dotad nie udato si¢ ustali¢ jednej uniwer-
salnej definicji tego pojecia. Niezmiennie jednak obejmuje ona kombinacje ta-
kich elementow, jak: nazwa, znak, symbol, projekt, ktore odrdzniaja przedstawiang
oferte od oferty konkurencji. Natomiast marke szkoty wyzszej mozna zdefiniowaé
jako sume wyobrazen, emocji, faktow i do§wiadczen, ktore dany uniwersytet kreuje
w $wiadomosci publicznej. Jest bardziej oznakg zaufania, gwarantem, obietnicg niz
tylko wygladem’. Odzwierciedla ona jako$¢ programéw studiow opartg na jakosci
kadry naukowo-dydaktycznej, poziomie prowadzonych badan, stanie infrastruktu-
ry materialnej uczelni oraz poziomie jej organizacji. Bardzo cz¢sto pojecie marki
jest utozsamiane z prestizem uczelni, a oba pojecia sg uzywane wymiennie®.

Znaczenie marki uczelni ro$nie proporcjonalnie do wzrostu konkurencji na
rynku edukacyjnym. W Polsce znaczenie marki szkoty wyzszej wzrosto z po-
czatkiem lat 90. XX w., kiedy nastgpit gwattowny wzrost liczby szk6t wyzszych
i liczby studentow, wywotany powstaniem wielu uczelni niepublicznych oraz roz-
wojem studiow niestacjonarnych’. W zwigzku z tym dla uczelni chcgcych uzyskac
czotowe pozycje w panstwie, a takze na rynku miedzynarodowym wzmacnianie
marki stalo si¢ jednym z najwazniejszych zadan'®. Nalezy pamigtaé, ze marka
zajmuje wsérod czynnikow niematerialnych czotowe, a czgsto najwazniejsze miej-
sce z punktu widzenia tworzenia wartosci firmy''. Dlatego tak duzy wptyw na
budowanie marki uczelni ma sposob postrzegania jej przez gtdéwnych interesariu-
szy. Zatem uczelnia musi szuka¢ trwatych wyr6znikéw, ktore spowoduja, ze po-
tencjalni studenci w przyszlosci wybiorg t¢, a nie inng — konkurencyjng — uczel-
ni¢. Wedtug J. Trouta i S. Rivkina takimi wyr6znikami sg:

— bycie pierwszym,

— zawlaszczenie atrybutu,

> K. Wardyn, Public relations dla marki, www.ithink.pl [17.02.2012].

¢ K. Pawtowski, Zarzgdzanie marketingowe szkolq wyzszq w warunkach silnej konkurencji
na rynku edukacyjnym — refleksje z perspektywy rektora uczelni niepublicznej, www.krzyszto-
fpawlowski.pl [15.02.2012].

" P. Lisiecki, op. cit., s. 230.

8 K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje...

9 Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku, IBnGR i Ernst & Young
Advisory, MNiSW, Warszawa 2010, www.nauka.gov.pl [15.02.2012].

10 K. Pawlowski, Rankingi i akredytacje...

"' G. Urbanek, Zwigkszanie efektywnosci strategii budowy marki, ,,Marketing i Rynek” 2004,
nr 11, s. 2.
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— przywodztwo,
tradycja,

— specjalizacja na rynku,

— preferencje klientow,

— najnowsze osiggnigcia,

— popularnos¢'?.

Bardzo istotny element, jak si¢ okazuje, pod tym wzgledem stanowig dobre
relacje interpersonalne. Sg one nie tylko podstawa do nawigzywania kontaktow,
budowania tworczych zespotéw pracy, ale tez moga stac si¢ tym, co wyrdznia
szkote wsrod innych i by¢ podstawa do budowania pozytywnego wizerunku oraz
kreowania marki.

Niewatpliwie Wyzsza Szkota Biznesu — National Louis University (WSB-NLU)
w Nowym Saczu jest przyktadem uczelni, ktéra swoja marke w duzej mierze bu-
dowata na podstawie wymienionych wyroznikow. Poczatek jej dziatalnosci edu-
kacyjnej (1991 r.) taczy sie ze specyficzng sytuacjg zmian ustrojowych w Polsce,
kiedy realne staty si¢ roznego rodzaju inicjatywy zwigzane z rozwojem spolecz-
nym i gospodarczym kraju. Mimo ze Nowy Sacz lezy w bliskiej odleglosci od
wielkiego o$rodka akademickiego, jakim jest Krakéw, to pomystodawca i zato-
zyciel szkoty, upatrujac zrodet sukcesu w wyjatkowosci nowo otwartej uczelni,
wykorzystat istniejacy w Polsce mit ,,ztotej Ameryki” i konsekwentnie dazyt do
realizacji wyznaczonych celow.

Jednym z kluczowych wyrdoznikow szkoty stata si¢ jej nazwa kojarzona z No-
wym Saczem oraz partnerska uczelnig: National Louis University w Chicago.
Elementem odrézniajacym szkote od innych byla takze mozliwos¢ uzyskania
jednoczesnie polskiego dyplomu licencjata i amerykanskiego: Bechelor of Arts.
Przyjmujac kulture organizacyjng partnerskiej uczelni, WSB-NLU wprowadzita
amerykanskie podejscie do zarzadzania marka i kreowania wizerunku szkoty
jako szkoty sukcesu, ksztatcacej wysokiej klasy specjalistow, poszukiwanych na
rynku pracy i osiggajacych sukcesy. Takie podejscie powodowato tworzenie si¢
niepowtarzalnej atmosfery otwartosci, zaufania i partnerskich relacji wszystkich
cztonkow akademickiej spotecznosci, co bylo dotad niespotykane w szkotach
wyzszych.

Fenomenem budowania marki w przypadku WSB-NLU jest to, ze w poczat-
kowym okresie dzialalnosci, ze wzglgdu na brak srodkéw, szkota prawie w ogole
nie prowadzita dziatalnosci marketingowej. Kluczowa okazata si¢ rola samego
pomystodawcy — rektora — ktory w iscie mistrzowski sposéb buduje i kultywuje
relacje uczelni z mediami'* Dlatego prawie od poczatku dziatalnosci szkota cie-

12 P. Lisiecki, op. cit., s. 224.
13 Ibidem, s. 225, cyt. za: J. Trout, S. Rivkin, Wyréznij si¢ lub zwin. Jak przetrwaé w erze
morderczej konkurencji, IFC PRESS, Krakow 2001.



Relacje interpersonalne jako element ksztattowania marki szkoty wyzszej... 155

szy si¢ zainteresowaniem i zyczliwoscig polskich mediéw. Odzwierciedleniem
tego sg nie tylko liczne honorowe wyrdznienia i nagrody przyznawane twor-
cy szkoty, ale takze wysokie pozycje (w poczatkowych latach funkcjonowania
1 II miejsca) w rankingach na najlepsza niepubliczng szkot¢ biznesowa w Pol-
sce (wyprzedzita w 1999 r. nawet SGH). Wérod czasopism liczgcych si¢ w $ro-
dowisku biznesowym, o WSB-NLU pisaty m.in. ,,Wprost”, ,,Polityka”, ,,Casch”,
,Home and Market”, ,,Perspektywy”, ,,Businessman Magazine”. Uczelni¢ do-
cenity takze media lokalne. Przeprowadzone w 2011 r. przez autorke niniejsze-
go artykutu badania na temat wizerunku WSB-NLU w prasie lokalnej w latach
1991-2008, potwierdzaja, ze uczelnia ma dobrg, ugruntowana opini¢ w $rodo-
wisku nowosadeckim.

Waznym elementem w budowaniu marki uczelni staty si¢ takze dzialania
majace na celu podtrzymywanie jakosci prowadzonych dziatan we wszystkich
obszarach funkcjonowania, od systemu ksztatcenia po budowe odpowiedniej in-
frastruktury. Duza wage przywiazywano do jakosci kadry naukowo-dydaktycz-
nej, programoéw ksztalcenia oraz poziomu nauczania, ze szczegélnym naciskiem
na nauke jezykow obcych. Znajomos¢ dwoch jezykéw obcych po ukonczeniu tej
uczelni, szczegolnie w latach 90. XX w., znaczaco przyspieszyta rozpoznanie
szkoly i jej absolwentow przez polski rynek'. Wielkim, docenianym przez stu-
dentow, utatwieniem w funkcjonowaniu uczelni byto wprowadzenie nowoczes-
nych systemow informatycznych. Szkota — pierwsza z nielicznych — wprowadzita
system elektronicznych indekséw. Warto podkresli¢, ze dobre relacje byly pod-
stawa w realizowaniu wytyczonych celow.

Niewatpliwie mocna marka uniwersytetu zawiera w sobie istotng czg$¢ in-
formacji o oczekiwanej wysokiej jakosci ofercie programow studiéw proponowa-
nych przez taka uczelni¢. Na budowanie silnej marki WSB-NLU, wedtug samych
studentow, ma wplyw gltownie:

— zaufanie do uczelni jako instytucji,

— wysoka jako$¢ oferowanych programéw studiow,

— pozycja akademicka zatrudnionej kadry,

— jakos$¢ wyksztalcenia absolwentow i1 opinia o absolwentach,

— latwo$¢ zatrudnienia absolwentow,

— opinia o uczelni potencjalnych i realnych pracodawcow,

— opinia $srodowiska akademickiego o randze uczelni,

— oferta pozaedukacyjna przektadajaca si¢ na atmosfere zycia studenckiego,

— satysfakcje ze studiowania w danej uczelni,

— pozycja uczelni w rankingach®.

14 K. Pawlowski, Spofeczenstwo wiedzy szansq dla Polski, Wyd. Znak, Krakow 2004, s. 211.
15 K. Pawlowski, Rankingi i akredytacje...
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W zwiazku z tym sluszna wydaje si¢ polityka wiadz uczelni w zakresie bu-
dowania marki na podstawie dobrych relacji wewngtrznych i zewngtrznych. Do-
datkowym argumentem potwierdzajacym te teze sa powody wyboru szkoty. Naj-
czesciej miodzi ludzie decydujg sie na studia w WSB-NLU na podstawie opinii
o uczelni pochodzacych z bezposrednich rozméw ze studentami. Wérdd innych
czesto wymienianych czynnikow sa takze informacje uzyskane w Internecie,
wysokie pozycje w rankingach oraz artykuly i wywiady (gtownie z rektorem)
w prasie, szczegolnie opisujace kariery absolwentow!',

3. Wplyw rektora na ksztaltowanie marki szkoly wyzszej
poprzez relacje interpersonalne ze studentami

Budowanie relacji z otoczeniem, a szczegdlnie wytworzenie atmosfery za-
ufania do instytucji, wymaga czasu liczonego na wiele lat. Wiele szkot wyzszych
powstatych w latach 90. XX w., gtownie dzigki jej zatozycielom lub organizato-
rom, potrafito w czasie zaledwie kilku lat zdoby¢ rozpoznawalng pozycje mimo
drastycznie stabszych zasoboéw. Mocne i rozpoznawalne nazwisko lidera stato
si¢ w poczatkowym okresie dziatalno$ci wielu niepanstwowych szkot wyzszych
zrodtem przewagi konkurencyjnej i czynnikiem budowania marki, ktérym nie
dysponujg uczelnie publiczne!.

Rektor WSB-NLU w Nowym Saczu, od poczatku dziatalnosci uczelni, za
swoje najwazniejsze zadanie, obok tworzenia bazy materialnej, uznat budowanie
silnej marki przez tworzenie dtugotrwatych i mocnych relacji szkoty ze wszyst-
kimi grupami interesariuszy'®. W zwiazku z tym zaré6wno w kontaktach ze-
wnetrznych, jak 1 wewnetrznych wprowadzat cechy dobrej relacji. Byty to m.in.:
otwarto$¢, przyjazna atmosfera, wzajemny szacunek, zrozumienie, empatia,
zyczliwo$¢ czy mozliwos¢ polegania na sobie'”. Wzbudzenie zaufania do nowo
powstatej szkoty zaréwno potencjalnych studentow, jak i przysztej kadry i $ro-
dowiska zewnetrznego nie bylo tatwe. Dlatego budujac swoje relacje z innymi,
rektor sam wykazywat wiele entuzjazmu i wytrwato$ci, inspirujac i motywujac
w ten sposob do dziatania. Uswiadamiat potrzeby i korzysci wynikajace z osia-
gania wyznaczonych celow, pokazujac, ze sa one mozliwe do zrealizowania.
W dziataniach tych niewatpliwie przydatne okazaly si¢ umiej¢tnosci budowa-

16 Tbidem.

K. Pawlowski, Rola rektora w budowaniu diugotrwalych relacji szkoly wyzszej z otocze-
niem, w: Marketingowe zarzqdzanie szkotla wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB
w Poznaniu, Poznan 2004, s. 275-276.

'8 Tbidem, s. 281.

1 www.interesariusze.pl [17.02.2012].
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nia pozytywnych relacji interpersonalnych. Jak zauwaza J. Jabtecka: ,,Niezwykle
waznym elementem — jednym ze zrodet sukcesu strategii — byly cechy osobowo-
$ci, umiejetnosci przywodcze, konsekwencja przedsiebiorczosci i innowacyjnosé
rektora uczelni”?,

W WSB-NLU najwigcej uwagi poswigca si¢ budowaniu dobrych relacji
ze studentami, ich rodzicami i absolwentami, poniewaz to gtéwnie od nich zale-
7y, jak szkota bedzie postrzegana. Dlatego gtownym celem rektora w tym zakre-
sie jest uzyskanie osobistych, cieptych relacji z jak najwieksza liczba studentow
i absolwentow. Podejmuje on szereg dziatan, aby te relacje wzmacniac, np. przez
osobiste powitanie nowych studentow na pierwszych zajeciach, osobiste zyczenia
$wigteczne (dzielenie si¢ optatkiem), podwieczorki z rektorem, czaty internetowe
czy osobistg odpowiedz na kazdy list od studenta. Ponadto rektor utrzymuje wiez
z rodzicami, wysylajac do nich listy z zyczeniami §wigtecznymi czy zapraszajac
na uroczysto$¢ graduacji, w ktorych sam takze bierze udzial. Rektor utrzymuje
tez kontakty z absolwentami, uczestniczy w zjazdach absolwentow, a z niekto-
rymi utrzymuje takze relacje osobiste. Ponadto stara si¢ promowa¢ w mediach
najciekawsze kariery absolwentow.

Majac $wiadomos¢ tego, jak istotne sg dla szkoty dobre relacje z otoczeniem,
rektor WSB-NLU w $rodowisku lokalnym zaangazowat si¢ w tworzenie lokalnej
Izby Gospodarczej, ktora organizuje szkolenia, konferencje czy studia podyplo-
mowe. Dzialajac na rzecz miasta, zmienit takze postrzeganie, poczatkowo odno-
szacych si¢ z niechecia do szkoty, politykow i przedstawicieli wtadz. Byt inicjato-
rem utworzenia Gimnazjum i Liceum Akademickiego, wprowadzenia cieckawych
projektow edukacyjnych, np. projektu Diament. Rektor WSB-NLU nawiazuje
takze pozytywne relacje dziatajac w ogolnopolskim srodowisku gospodarczym.
Jest cztonkiem zarzadu wielu prestizowych organizacji, np. Center Club czy Kra-
jowej Izby Gospodarczej, zasiada w jury najwazniejszych konkurséw wytaniaja-
cych lideréw srodowiska gospodarczego. Ponadto bierze udziat w konferencjach
i spotkaniach srodowiskowych nie tylko w kraju, ale tez za granicg oraz utrzymu-
je dobre relacje z mediami.

Duza aktywnos$¢ rektora w zakresie tworzenia dobrych relacji zewnetrznych
oraz budowanie wiezi ze studentami spowodowaly jednak stabsze relacje z pra-
cownikami dydaktycznymi i administracyjnymi, ktére ograniczyty si¢ do do-
rocznych spotkan faculty meeting, poprzedzajacych inauguracje roku akademi-
ckiego, oraz spotkan indywidualnych i zebran tematycznych.

Rektor WSB-NLU przyjat jednak zasade, ze ani osiagnigta pozycja rankin-
gowa, ani silna marka nie sa dane szkole na zawsze, a wszystkie mozliwe relacje

20 J. Jablecka, Szkola wyzsza na rynku: uwarunkowania skutecznej strategii tworzenia i roz-
woju nowej uczelni: studium przypadku, ,,Prakseologia” 2001, nr 141, s. 183-202.
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muszg by¢ budowane z taka sama intensywnoscia, jak w poczatkowym okresie
jej tworzenia?!, co okazalo si¢ zrodtem jego sukcesu w tym zakresie.

4. Nauczyciel akademicki — wzor do nasladowania
czy partner w dyskusji

W mysl opisanych wczesniej zagadnien, aby tworzy¢ i utrzymywac dobre
relacje ze studentem, nauczyciel akademicki musi by¢ jednoczesnie mentorem
i towarzyszem rozmow. Tworzenie konstruktywnej relacji ze studentem jest jed-
nak rzeczg niezwykle trudng. Studenci sg bardzo krytyczni w ocenie zachowan
werbalnych i niewerbalnych kadry dydaktycznej??. Nauczyciel musi posiadaé
wiele cech, ktore pozwola na budowanie pozytywnych relacji i wykorzystanie
w maksymalny sposob potencjatu i chegci wspotpracy studentow. Student nato-
miast musi dostrzega¢ autentyczne zaangazowanie i pasj¢ nauczyciela. Wedtug
studentow najwazniejszymi cechami osobowosci wyktadowcow sa: ,,sprawiedli-
wos¢, obiektywizm i wyrozumiato$¢ potaczona z duzymi wymaganiami”?. Sg to
tez: zyczliwo$¢, kultura osobista, spokdj, kompetencje pedagogiczne oraz poczu-
cie humoru. Nauczyciel, ktory fascynuje wiedza, umiejetnoscia pracy, $miatos-
cig mysli bywa przyjmowany jako wzor do nasladowania, a posiadajac wysokie
morale, staje si¢ autorytetem. Majac zatem na wzgledzie réznorodnos$¢ charak-
tero6w 1 nauczycieli, i studentdéw, nalezy stwierdzié, ze sztuka budowania dobrej
atmosfery w spotecznosci akademickiej nie jest tatwa — wymaga kompromisu
i ciggtego doskonalenia.

W WSB-NLU budowanie takich relacji bylo najbardziej istotne w poczatko-
wej fazie dziatalnos$ci uczelni, kiedy starata si¢ ona wzbudzi¢ zaufanie i pozyskaé
kandydatow. Wtedy — jak mowi rektor — ,,znalazlo si¢ kilku zapalencow”, ktorzy
z tak samo duzym zaangazowaniem i pasja rozpoczeli prace w szkole. Relacje
migdzy nauczycielami a studentami nawigzane w tym okresie byty punktem wyj-
scia do budowania obecnej atmosfery. Duze znaczenie miat fakt, ze nauczyciele
nie tylko aprobowali amerykanski sposob nauczania, ale i byli do niego przeko-
nani. Pewnym utatwieniem bylo wowczas to, ze cze$¢ kadry stanowili anglo-
jezyczni nauczyciele — wolontariusze. Wszyscy jednak, mimo ze utrzymywali

2 K. Pawtowski, Rola rektora..., s. 282.

2 H. Mruk, Osobowos¢ profesora jako czynnik budowania wizerunku szkoly wyzszej,
w: Marketingowe zarzqdzanie szkota wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Pozna-
niu, Poznan 2004, s. 331.

2 S. Rudnicka, Relacje interpersonalne pomiedzy nauczycielem akademickim a studentem,
w: Marketingowe zarzqdzanie szkota wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Pozna-
niu, Poznan 2004, s. 338.
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partnerskie relacje ze studentami, jednoczesnie byli wymagajacy i konsekwentni.
W takiej atmosferze mtodziez chetniej 1 szybceiej si¢ uczyta, zyskujac stopniowo
przewage nad innymi szkotami wyzszymi i z czasem zdobywajac coraz wigcej
nagrod.

Mimo duzych zmian kadrowych i znacznego poszerzenia oferty dydaktycznej
uczelni tradycja ta jest kontynuowana. Na zajeciach prowadzonych w WSB-NLU
student jest bardziej partnerem w relacji, niz biernym odbiorca. Analizujac na
¢wiczeniach konkretne przypadki (case study), prowadzacy i studenci wspolnie
dochodza do r6znych, czesto bardzo konstruktywnych rozwigzan. Taki efekt daje
satysfakcje obu stronom relacji: nauczycielowi — poniewaz zainspirowat i zmoty-
wowat studenta do pracy, a nadto zyskat dobry pomyst, studentowi — poniewaz
byt wspottworcg rozwigzania, ktore realnie zostanie wprowadzone w firmie, co
z kolei podnosi jego samooceng i dodaje wiary we wlasne mozliwosci.

5. Pozostali pracownicy uczelni — niedoceniony fundament
tworzenia wizerunku szkoly wyzszej

W tworzeniu marki kazdego przedsigbiorstwa, takze szkoly wyzszej bierze
udziat caty personel. Czgsto glownym wyznacznikiem w trakcie wyboru uczel-
ni jest ranking szkoty i kadra naukowo-dydaktyczna, natomiast pozostata grupa
pracownikow czesto niestusznie jest pomijana i niedoceniana. Tymczasem juz
w 2001 r. F. Harris i L. de Chernatony dostrzegli, Zze obecnie wszyscy pracow-
nicy stajg si¢ gldownym elementem procesu ksztattowania marki, a ich zacho-
wanie moze wzmacnia¢ lub ostabia¢ warto$¢ marki. Dlatego kwestig kluczowa
jest spojrzenie do wewnatrz organizacji, aby rozwazy¢, w jaki sposob wartosci
i zachowania pracownikéw mozna uczyni¢ spdjnymi z pozadanymi warto§ciami
marki**. Dlatego personel ,,pierwszego kontaktu” nabiera szczegdlnego znaczenia
w marketingu relacyjnym. Bez pozyskiwania pracownikow, jako ambasadorow
uczelni, niemozliwe byloby ksztattowanie jej pozytywnego wizerunku w otocze-
ni zewnetrznym.

Personel okresla si¢ jako najlepszy sposob i medium perswazji. Kazdy za-
trudniony mieszka statystycznie z trzema osobami. Kazda z nich ma dziesigciu
znajomych 1 przyjaciot, co daje trzydziesci osob, wérod ktorych sg upowszech-
niane informacje i opinie o organizacji, a to z kolei tworzy tancuch kolejnych
powigzan nie tylko w srodowisku lokalnym, ale takze w odlegtych miastach (nie
tylko w kraju).

24 F. Harris, L. de Chernatony, Corporate Branding and Corporate Brand Performance, ,,Eu-
ropean Journal of Marketing” 2001, No. 3/4.
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WSB-NLU dostrzeglo, jak wazne jest budowanie dobrych relacji takze we-
wnatrz uczelni. Wedtug wtadz szkoty — jak zauwaza K. Pawlowski — ,,budowanie
odpowiedniej atmosfery, to zadanie, ktore nie daje si¢ przetozy¢ na czyste przed-
sigwzigcie socjotechniczne; to sprawa zatrudnionych pracownikéow dydaktycz-
nych i pracownikéow obstugi, to uswiadomienie wszystkim pracownikom misji
uczelniiich pelne zaangazowanie w proces jej realizacji”®. Poprzez swoj profesjo-
nalizm pracownicy ksztattujg wizerunek uczelni wérdd instytucji zewngtrznych
i potencjalnych kandydatéw na studia, co moze mie¢ istotne znaczenie obecnie
— w czasach zmniejszajacej si¢ liczby studentéw (niz demograficzny). Aktualnie
studiujaca mlodziez takze ceni sobie profesjonalizm pracownikow, kompetentne
i szybkie zatatwianie spraw oraz cierpliwosc¢ i sktonnos¢ do okazywania pomocy.
A wspomniana wczesniej sie¢ powigzan srodowiskowych jest zrodtem naptywu
potencjalnych kandydatow na studia. Ponadto dobre relacje migdzy pracownika-
mi takze wpltywaja korzystnie na jako$¢ i atmosfere w pracy.

6. Studenci i absolwenci uczelni jako kreatorzy marki

Kazdy wspotczesny student chce by¢ wspottworca zasad obowigzujacych
w szkole*. Jednak uczelnie funkcjonujace wedtug tradycyjnych modeli niechet-
nie godza si¢ na ingerencj¢ studentdw w sfere organizacyjna.

W przypadku WSB-NLU podstawowym elementem kultury organizacyj-
nej jest zalozenie, ze szkota istnieje, dziala i rozwija si¢ dla studentoéw, wraz ze
studentami i dzigki studentom. W zwigzku z tym student jest partnerem i celem
pracy wszystkich zatrudnionych na uczelni pracownikéw. Partnerskie relacje
migdzy studentami i pracownikami pozwalaja tworzy¢ kreatywne, dynamicz-
ne i skuteczne zespoty wolontariuszy oraz w sposob tworczy wykorzysta¢ ich
potencjat. Specjalnoscia szkoty staty sie wielkie, kilkudniowe konferencje stu-
denckie z udziatem kilkuset os6b, organizowane od poczatku do konca przez
samych studentow, jak np. ,,Potega informatyki” — widowisko informatyczne,
w ktorym $wiat realny laczy si¢ z wirtualnym. Uczestniczgc w ciekawych przed-
sigwzigciach i bedac wspotautorami réznych projektow, studenci osiggneli wiele
sukcesow osobistych i zespotowych. Wsrod wielu wymieni¢ tu mozna Tomasza
Kozuba — przewodniczacego Migdzynarodowego Stowarzyszenia Studentow
AISEC-Polska, a potem cztonka Zarzadu AISEC-World.

Z inicjatywy studentéw powstata takze internetowa forma reklamy — lipdup.
Podczas jej tworzenia miodzi ludzie wykazali si¢ pomystowoscia, umiejetnoscia

2 K. Pawtowski, Spofeczeristwo wiedzy..., s. 208.
26 S. Rudnicka, op. cit., s. 335.
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wspotpracy, ale przede wszystkim dobrze si¢ bawili. Takie wspdlne dziatania
i sukcesy tworzg niepowtarzalne relacje i sg zroédtem dtugoletnich przyjazni.
Wigkszos$¢ 0sob, ktore po raz pierwszy odwiedzaja WSB-NLU, zwraca uwage
na niezwykla, rzadko spotykana atmosfer¢ panujacg wsrod studentow, ich lojal-
no$¢ w stosunku do uczelni, satysfakcje z dokonanego wyboru miejsca studiow,
zaangazowanie w jej rozwo6j. Wedtug rektora: ,,To co$, co cho¢ jest trudne do
nazwania i precyzyjnego opisu, jest wielkg wartoscig uczelni”?’.

Zbudowanie tak bliskich relacji spowodowato, ze mtodzi ludzie bedac juz
absolwentami, nadal utozsamiajg si¢ z uczelnig — uczestniczag w zjazdach absol-
wentdw, utrzymuja kontakty osobiste i e-mailowe. Niektorzy absolwenci, zajmu-
jacy coraz wyzsze pozycje w firmach, proponuja zatrudnianie w nich kolejnych
absolwentow, inicjuja uczestnictwo szkoty w przedsigwzieciach kadrowych lub
doradczych roznych firm, a poprzez swoje sukcesy takze promuja uczelnie.

7. Podsumowanie

Zmiany dokonujace si¢ w przedsigbiorstwach, a przede wszystkim te zacho-
dzace w ich otoczeniu, wplywajg na wzrost znaczenia marki organizacji. W cza-
sach gospodarki opartej na wiedzy szczegolnego znaczenia nabiera marka szkoty
wyzszej oraz marketing ustug edukacyjnych. Koncepcja ta jest jeszcze w wielu
srodowiskach akademickich niechetnie przyjmowana, jednak obecnie wickszos¢
uczelni, szczegdlnie prywatnych, aby przetrwac i rozwija¢ si¢, musi stale udo-
wadnia¢ swojg przydatnos¢ — studentom, otoczeniu, partnerom i rynkowi. Oka-
zuje sie, ze jednym z czynnikdw wyrozniajacych uczelnie wsrod innych moga
sta¢ si¢ relacje interpersonalne. Wtasnie z zastosowania marketingu relacji, czy-
li precyzyjnej, wielostronnej i wielopoziomowej sieci partnerstwa, WSB-NLU
uczynilo jeden z podstawowych sposobow budowania sity marki.

Nieoceniony w tym wzgledzie okazat si¢ wpltyw zalozyciela WSB-NLU,
ktory dzieki swoim umiejgtnosciom interpersonalnym oraz przedsigbiorczosci
na poczatku dziatalnosci szkoty zdotat uzyskac zaufanie pierwszych studentow.
Wedtug niego ,,skuteczne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przeko-
nanie ich o wysokiej jakosci oferty uczelni, odpowiedniej kadrze i whasciwych
rezultatach dziatania jest kluczem do zbudowania silnego i stabilnego obrazu
szkoty wyzszej i uzyskania zaufania publicznego™?.

Zatozenie, ze ,,szkota istnieje, dziata i rozwija si¢ dla studentéw, wraz ze stu-
dentami i dzigki studentom, a jej gldownym celem jest stworzenie najlepszych

27 K. Pawlowski, Spoleczenstwo wiedzy..., s. 206-212.
28 K. Pawlowski, Rola rektora..., s. 278.
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z mozliwych warunkéw studiowania i wszechstronnego rozwoju studentow”?,
oraz troska o dobre relacje ze srodowiskiem wewnetrznym i zewnetrznym, staty
si¢ wyrdznikami i zarazem zrédlem sukcesu WSB-NLU.

Dobra organizacja, dobra atmosfera, tatwos¢ nawigzania kontaktow z pra-
cownikami zarowno w sprawach dydaktycznych, jak i administracyjnych na
uczelni oraz bezposrednie, ciepte relacje pozwalaja studentowi nie tylko na bar-
dziej tworcze i efektywne wykorzystanie wlasnego czasu i umiejetnosci, ale tak-
7e na utozsamianie si¢ z uczelnia, co w konsekwencji moze przynies¢ dodatkowe
efekty w postaci zachowan lojalnosciowych.
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