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Streszczenie. Intensywne zmiany, jakie obserwuje si  w ostatnich latach w gospodarce, 

szczególnie w gospodarce opartej na wiedzy, powoduj  konieczno  ci g ych przemian w sposo-

bach dzia ania wspó czesnych uczelni. Coraz wi kszego znaczenia nabiera marka szko y wy szej 

oraz marketing us ug edukacyjnych. Celem artyku u jest okre lenie roli ludzi i kszta towanych 

przez nich relacji interpersonalnych w budowaniu marki szko y wy szej. Rozwa ania zilustro-

wane zosta y analiz  przypadku tworzenia relacji w Wy szej Szkole Biznesu – National Louis 

University w Nowym S czu. Dla tej uczelni kluczowym dzia aniem, maj cym na celu zbudowanie 

silnego i stabilnego obrazu szko y wy szej oraz uzyskanie zaufania publicznego, sta o si  skutecz-

ne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przekonanie ich o wysokiej jako ci oferty i pracy 

odpowiedniej kadry oraz w a ciwych rezultatach kszta cenia. Taka polityka marketingowa w adz 

szko y oraz budowanie niepowtarzalnej atmosfery otwarto ci, zaufania i partnerskich relacji 

wszystkich cz onków akademickiej spo eczno ci sta o si  ród em sukcesu tej uczelni.

S owa kluczowe: marka szko y wy szej, marketing us ug edukacyjnych, relacje interperso-

nalne

1. Wprowadzenie

Ka dy cz owiek jest istot  spo eczn 1 i pod wiadomie d y do kontaktów z in-

nym cz owiekiem. B d c cz onkiem ró nych spo eczno ci, pozostaje w cis ych 

zwi zkach z otoczeniem, ulegaj c jego wp ywom i tworz c z poszczególnymi 

1 E. Aronson, Cz owiek istota spo eczna, WN PWN, Warszawa 1999, s. 15.
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jego uczestnikami ró nego typu relacje. Przez lata termin: relacje interpersonal-

ne kojarzy  si  g ównie z psychologi , ze wzgl du na sposób ich wyra ania oraz 

interakcje, jakie zachodz  mi dzy jednostkami. Z czasem relacje interpersonalne 

nabra y wi kszego znaczenia. Ka da relacja bowiem ma swój niepowtarzalny 

klimat, a uczucia oraz nastrój, jakie pojawiaj  si  pomi dzy jej uczestnikami, po-

woduj , e mog  one przyj  posta  pozytywnych b d  negatywnych powi za . 

Zatem buduj c dobre relacje z otoczeniem, mo na zbudowa  pozytywny obraz 

siebie, nie tylko jako jednostki, ale i jako organizacji. 

W zwi zku z tym dostrze ono, e relacje interpersonalne mog  mie  istotny 

wp yw na budowanie wizerunku i tworzenie rozpoznawalnej marki przedsi bior-

stwa. Na tej podstawie powsta a koncepcja marketingu relacyjnego, obejmuj ca 

tak e rynek us ug edukacyjnych. Niestety marki nie mo na stworzy  z dnia na 

dzie 2. Na powstanie marki uczelnia pracuje d ugo, co wymaga kreatywno ci, wy-

si ku i konsekwencji. Jest to szczególnie trudne w polskich warunkach, w których 

szko y wy sze (g ównie niepubliczne) wykorzystuj  bardzo w ski wachlarz mo -

liwych do u ycia narz dzi, istotnych z punktu widzenia wiadomego kreowania 

wizerunku marki3. Kreowanie marki budzi wewn trz tradycyjnych uniwersytetów 

du e opory. Podkre la si  niezale no  akademick  i fakt, e kszta cenie jest misj , 

a marketing jest sprzeda , e dominuj c  misj  uniwersytetu s  badania naukowe. 

Jednak tempo zmian w gospodarce globalnej oraz coraz wi ksza konkurencja na 

rynku us ug edukacyjnych na poziomie szko y wy szej, wymuszaj  obecnie wpro-

wadzenie do zarz dzania uczelni  dzia a  marketingowych. Przewag  bowiem zy-

skaj  te uczelnie, które w por  dostrzeg  wyzwania tera niejszo ci i przysz o ci4.

2. Znaczenie marki szko y wy szej 

na rynku us ug edukacyjnych 

W ci gu ostatnich kilkunastu lat rozpocz  si  pewnego rodzaju boom zwi -

zany z mark . Pojawiaj ce si  publikacje, artyku y, warsztaty, pozwalaj  domnie-

mywa , e historia brandu liczy zaledwie kilkana cie lat. To przekonanie charak-

terystyczne jest zw aszcza dla polskich konsumentów, dla których wolny rynek 

otworzy  si  dopiero w 1989 r. Tymczasem fenomen marki zosta  zapocz tkowa-

ny w staro ytno ci. Pierwsze znakowane wyroby odnaleziono w ruinach antycznej 

2 P. Lisiecki, Branding jako element marketingowego zarz dzania szko  wy sz  na 

przyk adzie uczelni polskich i ameryka skich, w: Marketingowe zarz dzanie szko  wy sz , red. 

G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Poznaniu, Pozna  2006, s. 225.
3 Ibidem.
4 K. Paw owski, Rankingi i akredytacje i ich wp yw na mark  szko y wy szej dzia aj cej 

na konkurencyjnym rynku – artyku  dyskusyjny, www.krzysztofpawlowski.pl [15.02.2012].
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Grecji, Syrii i Chin. W 1723 r. powsta a pierwsza w historii marka europejska, któ-

rej w a cicielem by a Królewska Manufaktura Porcelany w Mi ni5.  Obecnie, bio-

r c pod uwag  – jak zauwa a K. Paw owski – „ci g e tempo zmian oraz rozwój go-

spodarki opartej na wiedzy”6, marka i jej warto  sta a si  tak e jednym z bardziej 

istotnych narz dzi dzia a  marketingowych w zarz dzaniu szko ami wy szymi. 

Pomimo tak d ugiej historii marki dot d nie uda o si  ustali  jednej uniwer-

salnej definicji tego poj cia. Niezmiennie jednak obejmuje ona kombinacj  ta-

kich elementów, jak: nazwa, znak, symbol, projekt, które odró niaj  przedstawian  

ofert  od oferty konkurencji. Natomiast mark  szko y wy szej mo na zdefiniowa  

jako sum  wyobra e , emocji, faktów i do wiadcze , które dany uniwersytet kreuje 

w wiadomo ci publicznej. Jest bardziej oznak  zaufania, gwarantem, obietnic  ni  

tylko wygl dem7. Odzwierciedla ona jako  programów studiów opart  na jako ci 

kadry naukowo-dydaktycznej, poziomie prowadzonych bada , stanie infrastruktu-

ry materialnej uczelni oraz poziomie jej organizacji. Bardzo cz sto poj cie marki 

jest uto samiane z presti em uczelni, a oba poj cia s  u ywane wymiennie8.

Znaczenie marki uczelni ro nie proporcjonalnie do wzrostu konkurencji na 

rynku edukacyjnym. W Polsce znaczenie marki szko y wy szej wzros o z po-

cz tkiem lat 90. XX w., kiedy nast pi  gwa towny wzrost liczby szkó  wy szych 

i liczby studentów, wywo any powstaniem wielu uczelni niepublicznych oraz roz-

wojem studiów niestacjonarnych9. W zwi zku z tym dla uczelni chc cych uzyska  

czo owe pozycje w pa stwie, a tak e na rynku mi dzynarodowym wzmacnianie 

marki sta o si  jednym z najwa niejszych zada 10. Nale y pami ta , e marka 

zajmuje w ród czynników niematerialnych czo owe, a cz sto najwa niejsze miej-

sce z punktu widzenia tworzenia warto ci firmy11. Dlatego tak du y wp yw na 

budowanie marki uczelni ma sposób postrzegania jej przez g ównych interesariu-

szy. Zatem uczelnia musi szuka  trwa ych wyró ników, które spowoduj , e po-

tencjalni studenci w przysz o ci wybior  t , a nie inn  – konkurencyjn  – uczel-

ni . Wed ug J. Trouta i S. Rivkina takimi wyró nikami s :

 bycie pierwszym,

 zaw aszczenie atrybutu,

5 K. Wardyn, Public relations dla marki, www.ithink.pl [17.02.2012].
6 K. Paw owski, Zarz dzanie marketingowe szko  wy sz  w warunkach silnej konkurencji 

na rynku edukacyjnym – refleksje z perspektywy rektora uczelni niepublicznej, www.krzyszto-

fpawlowski.pl [15.02.2012].
7 P. Lisiecki, op. cit., s. 230.
8 K. Paw owski, Rankingi i akredytacje...
9 Strategia rozwoju szkolnictwa wy szego w Polsce do 2020 roku, IBnGR i Ernst & Young 

Advisory, MNiSW, Warszawa 2010, www.nauka.gov.pl [15.02.2012].
10 K. Paw owski, Rankingi i akredytacje...
11 G. Urbanek, Zwi kszanie efektywno ci strategii budowy marki, „Marketing i Rynek” 2004, 

nr 11, s. 2.
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 przywództwo,

 tradycja,

 specjalizacja na rynku,

 preferencje klientów,

 najnowsze osi gni cia,

 popularno 12. 

Bardzo istotny element, jak si  okazuje, pod tym wzgl dem stanowi  dobre 

relacje interpersonalne. S  one nie tylko podstaw  do nawi zywania kontaktów, 

budowania twórczych zespo ów pracy, ale te  mog  sta  si  tym, co wyró nia 

szko  w ród innych i by  podstaw  do budowania pozytywnego wizerunku oraz 

kreowania marki. 

Niew tpliwie Wy sza Szko a Biznesu – National Louis University (WSB-NLU) 

w Nowym S czu jest przyk adem uczelni, która swoj  mark  w du ej mierze bu-

dowa a na podstawie wymienionych wyró ników. Pocz tek jej dzia alno ci edu-

kacyjnej (1991 r.) czy si  ze specyficzn  sytuacj  zmian ustrojowych w Polsce, 

kiedy realne sta y si  ró nego rodzaju inicjatywy zwi zane z rozwojem spo ecz-

nym i gospodarczym kraju. Mimo e Nowy S cz le y w bliskiej odleg o ci od 

wielkiego o rodka akademickiego, jakim jest Kraków, to pomys odawca i za o-

yciel szko y, upatruj c róde  sukcesu w wyj tkowo ci nowo otwartej uczelni, 

wykorzysta  istniej cy w Polsce mit „z otej Ameryki” i konsekwentnie d y  do 

realizacji wyznaczonych celów.

Jednym z kluczowych wyró ników szko y sta a si  jej nazwa kojarzona z No-

wym S czem oraz partnersk  uczelni : National Louis University w Chicago. 

Elementem odró niaj cym szko  od innych by a tak e mo liwo  uzyskania 

jednocze nie polskiego dyplomu licencjata i ameryka skiego: Bechelor of Arts. 

Przyjmuj c kultur  organizacyjn  partnerskiej uczelni, WSB-NLU wprowadzi a 

ameryka skie podej cie do zarz dzania mark  i kreowania wizerunku szko y 

jako szko y sukcesu, kszta c cej wysokiej klasy specjalistów, poszukiwanych na 

rynku pracy i osi gaj cych sukcesy. Takie podej cie powodowa o tworzenie si  

niepowtarzalnej atmosfery otwarto ci, zaufania i partnerskich relacji wszystkich 

cz onków akademickiej spo eczno ci, co by o dot d niespotykane w szko ach 

wy szych.

Fenomenem budowania marki w przypadku WSB-NLU jest to, e w pocz t-

kowym okresie dzia alno ci, ze wzgl du na brak rodków, szko a prawie w ogóle 

nie prowadzi a dzia alno ci marketingowej. Kluczowa okaza a si  rola samego 

pomys odawcy – rektora – który w i cie mistrzowski sposób buduje i kultywuje 

relacje uczelni z mediami13. Dlatego prawie od pocz tku dzia alno ci szko a cie-

12 P. Lisiecki, op. cit., s. 224.
13 Ibidem, s. 225, cyt. za: J. Trout, S. Rivkin, Wyró nij si  lub zwi . Jak przetrwa  w erze 

morderczej konkurencji, IFC PRESS, Kraków 2001.
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szy si  zainteresowaniem i yczliwo ci  polskich mediów. Odzwierciedleniem 

tego s  nie tylko liczne honorowe wyró nienia i nagrody przyznawane twór-

cy szko y, ale tak e wysokie pozycje (w pocz tkowych latach funkcjonowania 

I i II miejsca) w rankingach na najlepsz  niepubliczn  szko  biznesow  w Pol-

sce (wyprzedzi a w 1999 r. nawet SGH). W ród czasopism licz cych si  w ro-

dowisku biznesowym, o WSB-NLU pisa y m.in. „Wprost”, „Polityka”, „Casch”, 

„Home and Market”, „Perspektywy”, „Businessman Magazine”. Uczelni  do-

ceni y tak e media lokalne. Przeprowadzone w 2011 r. przez autork  niniejsze-

go artyku u badania na temat wizerunku WSB-NLU w prasie lokalnej w latach 

1991-2008, potwierdzaj , e uczelnia ma dobr , ugruntowan  opini  w rodo-

wisku nowos deckim. 

Wa nym elementem w budowaniu marki uczelni sta y si  tak e dzia ania 

maj ce na celu podtrzymywanie jako ci prowadzonych dzia a  we wszystkich 

obszarach funkcjonowania, od systemu kszta cenia po budow  odpowiedniej in-

frastruktury. Du  wag  przywi zywano do jako ci kadry naukowo-dydaktycz-

nej, programów kszta cenia oraz poziomu nauczania, ze szczególnym naciskiem 

na nauk  j zyków obcych. Znajomo  dwóch j zyków obcych po uko czeniu tej 

uczelni, szczególnie w latach 90. XX w., znacz co przyspieszy a rozpoznanie 

szko y i jej absolwentów przez polski rynek14. Wielkim, docenianym przez stu-

dentów, u atwieniem w funkcjonowaniu uczelni by o wprowadzenie nowoczes-

nych systemów informatycznych. Szko a – pierwsza z nielicznych – wprowadzi a 

system elektronicznych indeksów. Warto podkre li , e dobre relacje by y pod-

staw  w realizowaniu wytyczonych celów.

Niew tpliwie mocna marka uniwersytetu zawiera w sobie istotn  cz  in-

formacji o oczekiwanej wysokiej jako ci ofercie programów studiów proponowa-

nych przez tak  uczelni . Na budowanie silnej marki WSB-NLU, wed ug samych 

studentów, ma wp yw g ównie:

 zaufanie do uczelni jako instytucji,

 wysoka jako  oferowanych programów studiów,

 pozycja akademicka zatrudnionej kadry,

 jako  wykszta cenia absolwentów i opinia o absolwentach,

 atwo  zatrudnienia absolwentów,

 opinia o uczelni potencjalnych i realnych pracodawców,

 opinia rodowiska akademickiego o randze uczelni,

 oferta pozaedukacyjna przek adaj ca si  na atmosfer  ycia studenckiego,

 satysfakcje ze studiowania w danej uczelni,

 pozycja uczelni w rankingach15.

14 K. Paw owski, Spo ecze stwo wiedzy szans  dla Polski, Wyd. Znak, Kraków 2004, s. 211.
15 K. Paw owski, Rankingi i akredytacje...
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W zwi zku z tym s uszna wydaje si  polityka w adz uczelni w zakresie bu-

dowania marki na podstawie dobrych relacji wewn trznych i zewn trznych. Do-

datkowym argumentem potwierdzaj cym t  tez  s  powody wyboru szko y. Naj-

cz ciej m odzi ludzie decyduj  si  na studia w WSB-NLU na podstawie opinii 

o uczelni pochodz cych z bezpo rednich rozmów ze studentami. W ród innych 

cz sto wymienianych czynników s  tak e informacje uzyskane w Internecie, 

wysokie pozycje w rankingach oraz artyku y i wywiady (g ównie z rektorem) 

w prasie, szczególnie opisuj ce kariery absolwentów16.

3. Wp yw rektora na kszta towanie marki szko y wy szej 

poprzez relacje interpersonalne ze studentami

Budowanie relacji z otoczeniem, a szczególnie wytworzenie atmosfery za-

ufania do instytucji, wymaga czasu liczonego na wiele lat. Wiele szkó  wy szych 

powsta ych w latach 90. XX w., g ównie dzi ki jej za o ycielom lub organizato-

rom, potrafi o w czasie zaledwie kilku lat zdoby  rozpoznawaln  pozycj  mimo 

drastycznie s abszych zasobów. Mocne i rozpoznawalne nazwisko lidera sta o 

si  w pocz tkowym okresie dzia alno ci wielu niepa stwowych szkó  wy szych 

ród em przewagi konkurencyjnej i czynnikiem budowania marki, którym nie 

dysponuj  uczelnie publiczne17. 

Rektor WSB-NLU w Nowym S czu, od pocz tku dzia alno ci uczelni, za 

swoje najwa niejsze zadanie, obok tworzenia bazy materialnej, uzna  budowanie 

silnej marki przez tworzenie d ugotrwa ych i mocnych relacji szko y ze wszyst-

kimi grupami interesariuszy18. W zwi zku z tym zarówno w kontaktach ze-

wn trznych, jak i wewn trznych wprowadza  cechy dobrej relacji. By y to m.in.: 

otwarto , przyjazna atmosfera, wzajemny szacunek, zrozumienie, empatia, 

yczliwo  czy mo liwo  polegania na sobie19. Wzbudzenie zaufania do nowo 

powsta ej szko y zarówno potencjalnych studentów, jak i przysz ej kadry i ro-

dowiska zewn trznego nie by o atwe. Dlatego buduj c swoje relacje z innymi, 

rektor sam wykazywa  wiele entuzjazmu i wytrwa o ci, inspiruj c i motywuj c 

w ten sposób do dzia ania. U wiadamia  potrzeby i korzy ci wynikaj ce z osi -

gania wyznaczonych celów, pokazuj c, e s  one mo liwe do zrealizowania. 

W dzia aniach tych niew tpliwie przydatne okaza y si  umiej tno ci budowa-

16 Ibidem.
17 K. Paw owski, Rola rektora w budowaniu d ugotrwa ych relacji szko y wy szej z otocze-

niem, w: Marketingowe zarz dzanie szko a wy sz , red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB 

w Poznaniu, Pozna  2004, s. 275-276.
18 Ibidem, s. 281.
19 www.interesariusze.pl [17.02.2012].
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nia pozytywnych relacji interpersonalnych. Jak zauwa a J. Jab ecka: „Niezwykle 

wa nym elementem – jednym ze róde  sukcesu strategii – by y cechy osobowo-

ci, umiej tno ci przywódcze, konsekwencja przedsi biorczo ci i innowacyjno  

rektora uczelni”20.

W WSB-NLU najwi cej uwagi po wi ca si  budowaniu dobrych relacji 

ze studentami, ich rodzicami i absolwentami, poniewa  to g ównie od nich zale-

y, jak szko a b dzie postrzegana. Dlatego g ównym celem rektora w tym zakre-

sie jest uzyskanie osobistych, ciep ych relacji z jak najwi ksz  liczb  studentów 

i absolwentów. Podejmuje on szereg dzia a , aby te relacje wzmacnia , np. przez 

osobiste powitanie nowych studentów na pierwszych zaj ciach, osobiste yczenia 

wi teczne (dzielenie si  op atkiem), podwieczorki z rektorem, czaty internetowe 

czy osobist  odpowied  na ka dy list od studenta. Ponadto rektor utrzymuje wi  

z rodzicami, wysy aj c do nich listy z yczeniami wi tecznymi czy zapraszaj c 

na uroczysto  graduacji, w których sam tak e bierze udzia . Rektor utrzymuje 

te  kontakty z absolwentami, uczestniczy w zjazdach absolwentów, a z niektó-

rymi utrzymuje tak e relacje osobiste. Ponadto stara si  promowa  w mediach 

najciekawsze kariery absolwentów.

Maj c wiadomo  tego, jak istotne s  dla szko y dobre relacje z otoczeniem, 

rektor WSB-NLU w rodowisku lokalnym zaanga owa  si  w tworzenie lokalnej 

Izby Gospodarczej, która organizuje szkolenia, konferencje czy studia podyplo-

mowe. Dzia aj c na rzecz miasta, zmieni  tak e postrzeganie, pocz tkowo odno-

sz cych si  z niech ci  do szko y, polityków i przedstawicieli w adz. By  inicjato-

rem utworzenia Gimnazjum i Liceum Akademickiego, wprowadzenia ciekawych 

projektów edukacyjnych, np. projektu Diament. Rektor WSB-NLU nawi zuje 

tak e pozytywne relacje dzia aj c w ogólnopolskim rodowisku gospodarczym. 

Jest cz onkiem zarz du wielu presti owych organizacji, np. Center Club czy Kra-

jowej Izby Gospodarczej, zasiada w jury najwa niejszych konkursów wy aniaj -

cych liderów rodowiska gospodarczego. Ponadto bierze udzia  w konferencjach 

i spotkaniach rodowiskowych nie tylko w kraju, ale te  za granic  oraz utrzymu-

je dobre relacje z mediami. 

Du a aktywno  rektora w zakresie tworzenia dobrych relacji zewn trznych 

oraz budowanie wi zi ze studentami spowodowa y jednak s absze relacje z pra-

cownikami dydaktycznymi i administracyjnymi, które ograniczy y si  do do-

rocznych spotka  faculty meeting, poprzedzaj cych inauguracj  roku akademi-

ckiego, oraz spotka  indywidualnych i zebra  tematycznych.

Rektor WSB-NLU przyj  jednak zasad , e ani osi gni ta pozycja rankin-

gowa, ani silna marka nie s  dane szkole na zawsze, a wszystkie mo liwe relacje 

20 J. Jab ecka, Szko a wy sza na rynku: uwarunkowania skutecznej strategii tworzenia i roz-

woju nowej uczelni: studium przypadku, „Prakseologia” 2001, nr 141, s. 183-202.
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musz  by  budowane z tak  sam  intensywno ci , jak w pocz tkowym okresie 

jej tworzenia21, co okaza o si  ród em jego sukcesu w tym zakresie.

4. Nauczyciel akademicki – wzór do na ladowania 

czy partner w dyskusji

W my l opisanych wcze niej zagadnie , aby tworzy  i utrzymywa  dobre 

relacje ze studentem, nauczyciel akademicki musi by  jednocze nie mentorem 

i towarzyszem rozmów. Tworzenie konstruktywnej relacji ze studentem jest jed-

nak rzecz  niezwykle trudn . Studenci s  bardzo krytyczni w ocenie zachowa  

werbalnych i niewerbalnych kadry dydaktycznej22. Nauczyciel musi posiada  

wiele cech, które pozwol  na budowanie pozytywnych relacji i wykorzystanie 

w maksymalny sposób potencja u i ch ci wspó pracy studentów. Student nato-

miast musi dostrzega  autentyczne zaanga owanie i pasj  nauczyciela. Wed ug 

studentów najwa niejszymi cechami osobowo ci wyk adowców s : „sprawiedli-

wo , obiektywizm i wyrozumia o  po czona z du ymi wymaganiami”23. S  to 

te : yczliwo , kultura osobista, spokój, kompetencje pedagogiczne oraz poczu-

cie humoru. Nauczyciel, który fascynuje wiedz , umiej tno ci  pracy, mia o -

ci  my li bywa przyjmowany jako wzór do na ladowania, a posiadaj c wysokie 

morale, staje si  autorytetem. Maj c zatem na wzgl dzie ró norodno  charak-

terów i nauczycieli, i studentów, nale y stwierdzi , e sztuka budowania dobrej 

atmosfery w spo eczno ci akademickiej nie jest atwa – wymaga kompromisu 

i ci g ego doskonalenia.

W WSB-NLU budowanie takich relacji by o najbardziej istotne w pocz tko-

wej fazie dzia alno ci uczelni, kiedy stara a si  ona wzbudzi  zaufanie i pozyska  

kandydatów. Wtedy – jak mówi rektor – „znalaz o si  kilku zapale ców”, którzy 

z tak samo du ym zaanga owaniem i pasj  rozpocz li prac  w szkole. Relacje 

mi dzy nauczycielami a studentami nawi zane w tym okresie by y punktem wyj-

cia do budowania obecnej atmosfery. Du e znaczenie mia  fakt, e nauczyciele 

nie tylko aprobowali ameryka ski sposób nauczania, ale i byli do niego przeko-

nani. Pewnym u atwieniem by o wówczas to, e cz  kadry stanowili anglo-

j zyczni nauczyciele – wolontariusze. Wszyscy jednak, mimo e utrzymywali 

21 K. Paw owski, Rola rektora..., s. 282.
22 H. Mruk, Osobowo  profesora jako czynnik budowania wizerunku szko y wy szej, 

w: Marketingowe zarz dzanie szko a wy sz , red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Pozna-

niu, Pozna  2004, s. 331.
23 S. Rudnicka, Relacje interpersonalne pomi dzy nauczycielem akademickim a studentem, 

w: Marketingowe zarz dzanie szko a wy sz , red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Pozna-

niu, Pozna  2004, s. 338.
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partnerskie relacje ze studentami, jednocze nie byli wymagaj cy i konsekwentni. 

W takiej atmosferze m odzie  ch tniej i szybciej si  uczy a, zyskuj c stopniowo 

przewag  nad innymi szko ami wy szymi i z czasem zdobywaj c coraz wi cej 

nagród. 

Mimo du ych zmian kadrowych i znacznego poszerzenia oferty dydaktycznej 

uczelni tradycja ta jest kontynuowana. Na zaj ciach prowadzonych w WSB-NLU 

student jest bardziej partnerem w relacji, ni  biernym odbiorc . Analizuj c na 

wiczeniach konkretne przypadki (case study), prowadz cy i studenci wspólnie 

dochodz  do ró nych, cz sto bardzo konstruktywnych rozwi za . Taki efekt daje 

satysfakcj  obu stronom relacji: nauczycielowi – poniewa  zainspirowa  i zmoty-

wowa  studenta do pracy, a nadto zyska  dobry pomys , studentowi – poniewa  

by  wspó twórc  rozwi zania, które realnie zostanie wprowadzone w firmie, co 

z kolei podnosi jego samoocen  i dodaje wiary we w asne mo liwo ci.

5. Pozostali pracownicy uczelni – niedoceniony fundament 

tworzenia wizerunku szko y wy szej

W tworzeniu marki ka dego przedsi biorstwa, tak e szko y wy szej bierze 

udzia  ca y personel. Cz sto g ównym wyznacznikiem w trakcie wyboru uczel-

ni jest ranking szko y i kadra naukowo-dydaktyczna, natomiast pozosta a grupa 

pracowników cz sto nies usznie jest pomijana i niedoceniana. Tymczasem ju  

w 2001 r. F. Harris i L. de Chernatony dostrzegli, e obecnie wszyscy pracow-

nicy staj  si  g ównym elementem procesu kszta towania marki, a ich zacho-

wanie mo e wzmacnia  lub os abia  warto  marki. Dlatego kwesti  kluczow  

jest spojrzenie do wewn trz organizacji, aby rozwa y , w jaki sposób warto ci 

i zachowania pracowników mo na uczyni  spójnymi z po danymi warto ciami 

marki24. Dlatego personel „pierwszego kontaktu” nabiera szczególnego znaczenia 

w marketingu relacyjnym. Bez pozyskiwania pracowników, jako ambasadorów 

uczelni, niemo liwe by oby kszta towanie jej pozytywnego wizerunku w otocze-

ni zewn trznym. 

Personel okre la si  jako najlepszy sposób i medium perswazji. Ka dy za-

trudniony mieszka statystycznie z trzema osobami. Ka da z nich ma dziesi ciu 

znajomych i przyjació , co daje trzydzie ci osób, w ród których s  upowszech-

niane informacje i opinie o organizacji, a to z kolei tworzy a cuch kolejnych 

powi za  nie tylko w rodowisku lokalnym, ale tak e w odleg ych 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 dostrzeg o, jak wa ne jest budowanie dobrych relacji tak e we-

wn trz uczelni. Wed ug w adz szko y – jak zauwa a K. Paw owski – „budowanie 

odpowiedniej atmosfery, to zadanie, które nie daje si  prze o y  na czyste przed-

si wzi cie socjotechniczne; to sprawa zatrudnionych pracowników dydaktycz-

nych i pracowników obs ugi, to u wiadomienie wszystkim pracownikom misji 

uczelni i ich pe ne zaanga owanie w proces jej realizacji”25. Poprzez swój profesjo-

nalizm pracownicy kszta tuj  wizerunek uczelni w ród instytucji zewn trznych 

i potencjalnych kandydatów na studia, co mo e mie  istotne znaczenie obecnie 

– w czasach zmniejszaj cej si  liczby studentów (ni  demograficzny). Aktualnie 

studiuj ca m odzie  tak e ceni sobie profesjonalizm pracowników, kompetentne 

i szybkie za atwianie spraw oraz cierpliwo  i sk onno  do okazywania pomocy. 

A wspomniana wcze niej sie  powi za  rodowiskowych jest ród em nap ywu 

potencjalnych kandydatów na studia. Ponadto dobre relacje mi dzy pracownika-

mi tak e wp ywaj  korzystnie na jako  i atmosfer  w pracy.

6. Studenci i absolwenci uczelni jako kreatorzy marki 

Ka dy wspó czesny student chce by  wspó twórc  zasad obowi zuj cych 

w szkole26. Jednak uczelnie funkcjonuj ce wed ug tradycyjnych modeli niech t-

nie godz  si  na ingerencj  studentów w sfer  organizacyjn . 

 W przypadku WSB-NLU podstawowym elementem kultury organizacyj-

nej jest za o enie, e szko a istnieje, dzia a i rozwija si  dla studentów, wraz ze 

studentami i dzi ki studentom. W zwi zku z tym student jest partnerem i celem 

pracy wszystkich zatrudnionych na uczelni pracowników. Partnerskie relacje 

mi dzy studentami i pracownikami pozwalaj  tworzy  kreatywne, dynamicz-

ne i skuteczne zespo y wolontariuszy oraz w sposób twórczy wykorzysta  ich 

potencja . Specjalno ci  szko y sta y si  wielkie, kilkudniowe konferencje stu-

denckie z udzia em kilkuset osób, organizowane od pocz tku do ko ca przez 

samych studentów, jak np. „Pot ga informatyki” – widowisko informatyczne, 

w którym wiat realny czy si  z wirtualnym. Uczestnicz c w ciekawych przed-

si wzi ciach i b d c wspó autorami ró nych projektów, studenci osi gn li wiele 

sukcesów osobistych i zespo owych. W ród wielu wymieni  tu mo na Tomasza 

Kozuba – przewodnicz cego Mi dzynarodowego Stowarzyszenia Studentów 

AISEC-Polska, a potem cz onka Zarz du AISEC-World.

Z inicjatywy studentów powsta a tak e internetowa forma reklamy – lipdup. 

Podczas jej tworzenia m odzi ludzie wykazali si  pomys owo ci , umiej tno ci  

25 K. Paw owski, Spo ecze stwo wiedzy…, s. 208.
26 S. Rudnicka, op. cit., s. 335.



161Relacje interpersonalne jako element kszta towania marki szko y wy szej...

wspó pracy, ale przede wszystkim dobrze si  bawili. Takie wspólne dzia ania 

i sukcesy tworz  niepowtarzalne relacje i s  ród em d ugoletnich przyja ni. 

Wi kszo  osób, które po raz pierwszy odwiedzaj  WSB-NLU, zwraca uwag  

na niezwyk , rzadko spotykan  atmosfer  panuj c  w ród studentów, ich lojal-

no  w stosunku do uczelni, satysfakcj  z dokonanego wyboru miejsca studiów, 

zaanga owanie w jej rozwój. Wed ug rektora: „To co , co cho  jest trudne do 

nazwania i precyzyjnego opisu, jest wielk  warto ci  uczelni” 27. 

Zbudowanie tak bliskich relacji spowodowa o, e m odzi ludzie b d c ju  

absolwentami, nadal uto samiaj  si  z uczelni  – uczestnicz  w zjazdach absol-

wentów, utrzymuj  kontakty osobiste i e-mailowe. Niektórzy absolwenci, zajmu-

j cy coraz wy sze pozycje w firmach, proponuj  zatrudnianie w nich kolejnych 

absolwentów, inicjuj  uczestnictwo szko y w przedsi wzi ciach kadrowych lub 

doradczych ró nych firm, a poprzez swoje sukcesy tak e promuj  uczelni .

7. Podsumowanie 

Zmiany dokonuj ce si  w przedsi biorstwach, a przede wszystkim te zacho-

dz ce w ich otoczeniu, wp ywaj  na wzrost znaczenia marki organizacji. W cza-

sach gospodarki opartej na wiedzy szczególnego znaczenia nabiera marka szko y 

wy szej oraz marketing us ug edukacyjnych. Koncepcja ta jest jeszcze w wielu 

rodowiskach akademickich niech tnie przyjmowana, jednak obecnie wi kszo  

uczelni, szczególnie prywatnych, aby przetrwa  i rozwija  si , musi stale udo-

wadnia  swoj  przydatno  – studentom, otoczeniu, partnerom i rynkowi. Oka-

zuje si , e jednym z czynników wyró niaj cych uczelni  w ród innych mog  

sta  si  relacje interpersonalne. W a nie z zastosowania marketingu relacji, czy-

li precyzyjnej, wielostronnej i wielopoziomowej sieci partnerstwa, WSB-NLU 

uczyni o jeden z podstawowych sposobów budowania si y marki. 

Nieoceniony w tym wzgl dzie okaza  si  wp yw za o yciela WSB-NLU, 

który dzi ki swoim umiej tno ciom interpersonalnym oraz przedsi biorczo ci 

na pocz tku dzia alno ci szko y zdo a  uzyska  zaufanie pierwszych studentów. 

Wed ug niego „skuteczne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przeko-

nanie ich o wysokiej jako ci oferty uczelni, odpowiedniej kadrze i w a ciwych 

rezultatach dzia ania jest kluczem do zbudowania silnego i stabilnego obrazu 

szko y wy szej i uzyskania zaufania publicznego”28. 

Za o enie, e „szko a istnieje, dzia a i rozwija si  dla studentów, wraz ze stu-

dentami i dzi ki studentom, a jej g ównym celem jest stworzenie najlepszych 

27 K. Paw owski, Spo ecze stwo wiedzy..., s. 206-212.
28 K. Paw owski, Rola rektora…, s. 278.
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z mo liwych warunków studiowania i wszechstronnego rozwoju studentów”29, 

oraz troska o dobre relacje ze rodowiskiem wewn trznym i zewn trznym, sta y 

si  wyró nikami i zarazem ród em sukcesu WSB-NLU.

Dobra organizacja, dobra atmosfera, atwo  nawi zania kontaktów z pra-

cownikami zarówno w sprawach dydaktycznych, jak i administracyjnych na 

uczelni oraz bezpo rednie, ciep e relacje pozwalaj  studentowi nie tylko na bar-

dziej twórcze i efektywne wykorzystanie w asnego czasu i umiej tno ci, ale tak-

e na uto samianie si  z uczelni , co w konsekwencji mo e przynie  dodatkowe 

efekty w postaci zachowa  lojalno ciowych. 
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