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w opinii wybranych grup interesariuszy

Streszczenie. We wspó czesnym wiecie marka ma coraz wi ksze znaczenie. Pozwala na po-

zycjonowanie produktów, wyró nianie ich w wiadomo ci odbiorcy po ród innych konkurencyj-

nych ofert, ale tak e niesie ze sob  pewne warto ci. Atrybuty marki ró nie s  postrzegane przez 

ró ne grupy osób, które maj  styczno  z produktem lub us ug . W przypadku us ug marka ma 

szczególe znaczenie, jest swego rodzaju gwarantem jako ci. W przypadku us ug edukacyjnych 

niezwykle istotne jest poznanie atrybutów marki oraz ich rozumienia przez klientów, dostawców, 

partnerów, czyli interesariuszy. Celem artyku u jest zaprezentowanie opinii dotycz cych atrybu-

tów marki Wy szej Szko y Bankowej we Wroc awiu. Badania przedstawiaj  opinie czterech grup 

interesariuszy uczelni: studentów i s uchaczy, absolwentów, pracodawców oraz pracowników 

uczelni. 

S owa kluczowe: marka uczelni, atrybuty marki, jako  us ug, interesariusz marki

1. Wprowadzenie

Ju  od najm odszych lat konsument otaczany jest w yciu codziennym ró -

nymi markami. Z czasem przyzwyczaja si  do nich i produkt „niemarkowy” po-

strzega jako nieprzystaj cy do rynku. Marka pomaga kreowa  presti  nabywcy, 

jego to samo , sugeruje status ekonomiczny czy te  przynale no  do okre lo-

nej grupy spo ecznej. To oznacza, e marka jest wa na. Czym ona jest? Czy jest 

to tylko nazwa w po czeniu z elementem graficznym, czy raczej zbiór pewnych 

warto ci i atrybutów, które j  charakteryzuj .
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W artykule zaprezentowano atrybuty marki Wy szej Szko y Bankowej we 

Wroc awiu oraz wyniki bada  postrzegania ich przez ró ne grupy interesariu-

szy, przedstawiono fragment wi kszego badania dotycz cego atrybutów mar-

ki wszystkich Wy szych Szkó  Bankowych, które by o realizowane w 2011 r., 

ukazano tak e g ówne grupy interesaruszy marki oraz wska niki wiadomo ci 

wspomaganej atrybutów marki. 

2. Atrybuty marki Wy szej Szko y Bankowej

Marka to nie tylko nazwa czy symbol graficzny, ale bardziej skomplikowany 

twór, na który sk adaj  si  takie elementy, jak: cechy, korzy ci, warto ci, kultura, 

osobowo  oraz u ytkownik1. Dobre opisanie cech (atrybutów) marki pozwala 

na definiowanie pozosta ych obszarów. Rozumienie atrybutów marki przez orga-

nizacj  sprawia, e b dzie ona potrafi a okre li  korzy ci p yn ce z funkcjono-

wania marki w ród ró nych grup u ytkowników. Poznanie cech marki pozwala 

na przypisanie jej okre lonych warto ci. To w konsekwencji kreuje siln  mark . 

G ówne korzy ci z posiadania silnej marki to przede wszystkim warto  firmy, 

lojalno  klientów oraz bariera dla rozwoju ofert konkurencji2.

Grupa Wy szych Szkó  Bankowych, wspólnie z TEB Akademia, prowadzi 

cykliczne badania dotycz ce atrybutów marki. W tym celu powo a a Zespó  

Badawczy ds. Marki, którego celem by o wypracowanie listy atrybutów marki 

WSB, a tak e u ci lenie rozumienia tych atrybutów. Pojawi a si  potrzeba swoi-

stego doprecyzowania znaczenia poszczególnych atrybutów, gdy  z praktyki wy-

nika o, e ró ni respondenci inaczej interpretuj  dane cechy marki. Efektem prac 

by o sformu owanie 12 cech, które okre la y mark  WSB i s  wykorzystywane 

w badaniach ró nych grup interesariuszy. Starano si , aby cechy by y wyczerpu-

j ce oraz ich zakres poj ciowy by  roz czny. W zwi zku z tym, e u yte s owa 

do opisu cech cz sto nie s  jednoznaczne, zdecydowano si  na opisanie rozumie-

nia tych atrybutów. Takie sformu owanie cech wraz z opisem pozwala prowadzi  

badania wiadomo ci marki w ród ró nych grup interesariuszy i dokonywa  po-

równa  uzyskanych wyników. Respondenci oprócz cechy widz  tak e jej opis, 

co pozwala na unikni cie niezrozumienia danej cechy lub mylnego o niej wyob-

ra enia. Pozwala to na prowadzenie bada  nie tylko w ród pracowników uczelni 

i studentów (którzy maj  bardzo dobry kontakt z badanym obiektem), ale tak e 

na poznanie opinii pracodawców (np. przyjmuj cych studentów WSB na prakty-

1 Ph. Kotler, Marketing – analiza, planowanie, wdra anie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 

1999, s. 410-411. 
2 D. Jobber, J. Fahy, Foundations of marketing, McGraw-Hill, London 2009, s. 135.
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ki) czy absolwentów, którzy z regu y kontakt z uczelni  maj  ograniczony (mniej 

emocjonalny, a bardziej racjonalny).

3. Interesariusze marki

W j zyku polskim przyj o si  t umaczy  s owo angielskie stakeholders jako 

interesariusze, a wi c wszystkie podmioty b d ce w otoczeniu przedsi biorstwa, 

które wchodz  z nim w okre lone relacje. Dobre relacje z interesariuszami za-

czynaj  si  od umiej tno ci efektywnego motywowania w asnych pracowników, 

którzy wydajniej pracuj c, oferuj  lepsze produkty i us ugi. To przek ada si  na 

zadowolenie klientów, które prowadzi do rozwoju biznesu, co w konsekwencji 
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Rysunek 1. Interesariusze marki

ród o: A. Wheeler, Kreowanie marki. Przewodnik dla mened erów marki, WN PWN, Warszawa 2010, 

s. 9.
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generuje wi ksze zyski. To z kolei przek ada si  na satysfakcj  partnerów i inwe-

storów, którzy tym bardziej chc  zainwestowa  w przedsi biorstwo3. 

Interesariuszy rozpatrywa  mo na tak e w aspekcie budowania marki. Iden-

tyfikuje si  wtedy wszystkie grupy, które funkcjonuj  w jej otoczeniu, mog  

mie  na ni  wp yw i jej sukces4. Dobre zdiagnozowanie interesariuszy przyczy-

nia si  do lepszego zdefiniowania marki i jej cech, które w opiniach tych grup 

b d  po dane i istotne. Mo e si  przecie  tak zdarzy , e opinie na temat marki 

b d  ró ne w ród ró nych grup interesariuszy. Mog  by  tak e takie same, tylko 

nazywane ró nymi poj ciami.

Cztery g ówne grupy interesariuszy Wy szych Szkó  Bankowych to: stu-

denci i s uchacze studiów podyplomowych, absolwenci, kadra, czyli pracownicy 

administracyjni i dydaktyczni, ale tak e pracodawcy, którzy cz sto s  partnera-

mi uczelni, wspó pracuj cymi z ni  w ró nych obszarach. Nie s  to oczywi cie 

wszystkie grupy, z jakimi wchodz  w relacje uczelnie, jednak z punktu widzenia 

funkcjonowania i postrzegania marki s  to interesariusze najwa niejsi. 

4. Opinie ró nych grup interesariuszy na temat marki 

Wy szej Szko y Bankowej we Wroc awiu

W grupie Wy szych Szkó  Bankowych prowadzone s  w ród ró nych grup 

respondentów cykliczne badania dotycz ce marki oraz jej atrybutów. Prezento-

wane w artykule dane stanowi  cz  wi kszego opracowania, którego celem jest 

badanie marki wszystkich uczelni nale cych do grupy. 

Na potrzeby artyku u prezentowane s  dane dotycz ce Wy szej Szko y Ban-

kowej we Wroc awiu. Badania prowadzone by y od kwietnia do czerwca 2011 r. 

i obj y cztery grupy interesariuszy: studentów i s uchaczy (n = 1812), absol-

wentów (n = 112), pracodawców (n = 56) oraz pracowników WSB we Wroc awiu 

(n = 75). Zró nicowanie wielko ci prób w poszczególnych grupach respondentów 

wynika o z postawionego celu badania: aby struktura próby studentów i s ucha-

czy odwzorowywa a struktur  badanej populacji. Badania by y prowadzone przy 

u yciu kwestionariusza ankietowego w formie elektronicznej oraz papierowej. 

Na rysunku 2 przedstawiono wyniki bada  wiadomo ci wspomaganej 

marki WSB we Wroc awiu w ród studentów i s uchaczy studiów podyplomo-

wych. Najcz ciej wskazywan  cech  by a dobra organizacja studiów i obs u-

3 Ph. Kotler, K. Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey 2009, 

s. 55.
4 A. Wheeler, Kreowanie marki. Przewodnik dla mened erów marki, WN PWN, Warszawa 

2010, s. 8.
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ga administracyjna (ponad po owa wskaza ). Na drugim miejscu znalaz o si  

przyjazne podej cie do studenta. Obie te cechy wi  si  bezpo rednio z funk-

cjonowaniem uczelni. Na trzecim miejscu wskazana by a dost pno  uczelni 

– cecha najbardziej „finansowa”, zwi zana z odp atno ci  za studia. Takie roz-

o enie cech w ród studentów i s uchaczy wiadczy  mo e o tym, e podj li 

nauk  w WSB we Wroc awiu kieruj c si  nie tylko przes ankami finansowymi, 
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Rysunek 2. wiadomo  wspomagana atrybutów marki WSB we Wroc awiu w ród studentów 

i s uchaczy (wskazania na 100 – pi  najcz ciej wskazywanych odpowiedzi)

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Podsumowanie wyników bada  atrybutów marki WSB – 

BAM1 dla WSB we Wroc awiu, Dzia u Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materia y we-

wn trzne, grudzie  2011 r.

27,3

27,3

30,9

60,0

65,5

0 10 20 30 40 50 60 70

Wysoka jako  kszta cenia

Dost pno  uczelni

Nowoczesno  i innowacyjno  uczelni

Przyjazne podej cie do studenta

Dobra organizacja studiów

i obs uga administracyjna

Rysunek 3. wiadomo  wspomagana atrybutów marki WSB we Wroc awiu w ród absolwentów 

(wskazania na 100 – pi  najcz ciej wskazywanych odpowiedzi)

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Podsumowanie wyników bada  atrybutów marki WSB – 

BAM1 dla WSB we Wroc awiu, Dzia u Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materia y we-

wn trzne, grudzie  2011 r.
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ale tak e racjonalnymi (sprawno ci  administracji) i po cz ci emocjonalnymi 

(przyjaznym podej ciem). Powy ej 30% wskaza  mia a jeszcze cecha okre-

lana jako komfort studiowania, zwi zana nie tyle z funkcjonowaniem bez-

po rednim uczelni, ile z elementami dodatkowymi (np. wielko ci  zasobów 

bibliotecznych).

W ród absolwentów (zob. rys. 3) pierwsze dwie cechy marki s  analogiczne do 

wskaza   studentów i s uchaczy. Co ciekawe, odsetek wskaza  jest wy szy. Mo e 

wynika  to z ró nicy w wielko ci próby badawczej lub te  oceniania atrybutów 

marki WSB we Wroc awiu z pewnego dystansu czasowego. Dystans ten mo e 

przyczynia  si  do zapominania o negatywnych aspektach i uwypukleniu pozy-

tywnych, mo e te  wynika  z nabycia innych do wiadcze  (np. poprzez podj cie 

studiów na innej uczelni) i umiej tno ci porównania lub docenienia okre lonych 

cech WSB we Wroc awiu. Absolwenci wskazali tak e na tak  cech , jak wysoka 

jako  kszta cenia, która nie pojawi a si  w opiniach studentów i s uchaczy. Mo -

liwe, e wskazania na t  cech  pojawi y si , gdy  ci respondenci nie uczestnicz  

ju  w procesie nauczania i inaczej postrzegaj  go po uko czeniu nauki ni  osoby 

b d ce w trakcie studiowania.

W ród pracodawców (zob. rys. 4) na pierwszym miejscu wskazywana by a 

wysoka jako  kszta cenia, co mo e oznacza , e ocena ta dokonywana by a 

poprzez pryzmat kontaktów ze studentami uczelni (np. podczas odbywanych 

w firmie praktyk) lub z pracownikami uczelni (np. podczas spotka  z dydakty-

kami, wspierania uczelni merytorycznie przy tworzeniu siatek zaj ). Na drugim 

miejscu wskazywana by a dobra organizacja studiów i obs uga administracyjna, 
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Rysunek 4. wiadomo  wspomagana atrybutów marki WSB we Wroc awiu w ród pracodaw-

ców (wskazania na 100 – pi  najcz ciej wskazywanych odpowiedzi)

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Podsumowanie wyników bada  atrybutów marki WSB – 

BAM1 dla WSB we Wroc awiu, Dzia u Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materia y we-

wn trzne, grudzie  2011 r.
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co mo e troch  zaskakiwa , gdy  z regu y pracodawcy nie maj  do czynienia 

z procesem nauczania i problemami z tym zwi zanymi. Wnioskowa  mo na jed-

nak, e poziom kontaktu z uczelni , wspó praca np. przy przysy aniu studenta 

na praktyk  oraz terminowo  i minimalizacja biurokracji zawa y y na takich 

wskazaniach. Na trzecim miejscu wskaza  znalaz o si  dopasowanie kszta cenia 

do wymaga  pracodawców i rynku pracy. To wskazuje na aspekt praktyczno ci, 

jako jeden z widocznych atrybutów marki, b d cy jednocze nie w centrum zain-

teresowania WSB we Wroc awiu.
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Rysunek 5. wiadomo  wspomagana atrybutów marki WSB we Wroc awiu w ród pracowników 

uczelni (wskazania na 100 – pi  najcz ciej wskazywanych odpowiedzi) 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Podsumowanie wyników bada  atrybutów marki WSB – 

BAM1 dla WSB we Wroc awiu, Dzia u Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materia y we-

wn trzne, grudzie  2011 r.

W ród pracowników Wy szej Szko y Bankowej we Wroc awiu (zob. rys. 5) 

dominowa y wskazania takich dwóch cech uczelni, jak: dobra organizacja stu-

diów i obs uga administracyjna oraz przyjazne podej cie do studenta. Nie dziwi 

takie wskazanie w wietle misji WSB we Wroc awiu, która brzmi: W przyja-

znych warunkach przygotowujemy do zawodowych karier5. Oznacza to, e 

wskazane atrybuty marki wpisuj  si  w opracowan  misj  uczelni, do której rea-

lizacji przyczynia si  kadra administracyjna i dydaktyczna. Wskazano te  stabil-

no  i wiarygodno  uczelni – rozumiane jako jej historia, ale tak e poddawanie 

si  akredytacji, co jest cech  istotn  z punktu widzenia tej grupy respondentów 

i maj c  bezpo redni wp yw na ich prac .

5 www.wsb.wroclaw.pl [03.2012].
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5. Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki bada  pozwalaj  sformu owa  kilka wniosków do-

tycz cych atrybutów marki WSB we Wroc awiu. Potwierdzaj , e przyjazno  

i praktyczno  to dominuj ce cechy marki. Niezale nie od badanej grupy na czo-

owym miejscu znalaz  si  atrybut: dobra organizacja studiów i obs uga admi-

nistracyjna. Atrybut ten mia  najwi cej wskaza  w grupie pracowników uczelni 

oraz w ród absolwentów. To oznacza, e pracownicy uczelni, od których to prze-

de wszystkim zale y, czuj  we w asnym przekonaniu, e ten atrybut jest odpo-

wiednio realizowany (tab. 1).

Tabela 1. Porównanie wskaza  poszczególnych cech w ró nych grupach respondentów 

[wskazania na 100]

Atrybut
Studenci 

i s uchacze
Absolwenci Pracodawcy Kadra

Dobra organizacja studiów i obs uga 

administracyjna

51,9 65,5 39,2 65,3

Przyjazne podej cie do studenta 41,0 60,0 27,5 65,3

Dost pno  uczelni 32,3 27,3 29,4 26,7

Wysoka jako  kszta cenia  27,3 41,2  

Dopasowanie kszta cenia do wymaga  

pracodawców i rynku pracy

  35,3 28,0

Nowoczesno  i innowacyjno  uczelni 24,2 30,9   

Stabilno , wiarygodno  uczelni    32,0

Komfort studiowania 30,1    

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Podsumowanie wyników bada  atrybutów marki WSB – 

BAM1 dla WSB we Wroc awiu, Dzia u Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materia y we-

wn trzne, grudzie  2011 r.

Przyjazne podej cie do studenta oraz dost pno  uczelni, to cechy, które zo-

sta y wskazane przez wszystkie badane grupy w pierwszej pi tce odpowiedzi. 

Mo na zatem uzna , e niezale nie od badanej grupy s  to cechy bardzo wa ne, 

które uczelnia powinna szczególnie uwa nie realizowa  w praktyce.

Wysoka jako  kszta cenia wskazana zosta a przez absolwentów i pracodaw-

ców, co sugeruje, e WSB we Wroc awiu kszta ci na wysokim poziomie i znaj-

duje to uznanie zarówno osób wchodz cych (b d cych) na rynek pracy, cz sto 

w roli pracowników, jak i osób, które tak  prac  oferuj  (pracodawców). Potwier-

dza to niejako druga cecha: dopasowanie kszta cenia do wymaga  pracodawców 

i rynku pracy, która wskazywana by a przez samych pracodawców i przez pra-
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cowników WSB we Wroc awiu. Mo e to oznacza , e praktyczno  kszta cenia 

jest warto ci  marki uczelni.

Przytoczone wyniki bada  to zaledwie u amek uzyskanych wska ników, 

ale nawet w takim niewielkim fragmencie pozwalaj  wskaza  na pewne ró nice 

w postrzeganiu cech marki w ród ró nych interesariuszy. To oznacza, e nie ma 

jednego uniwersalnego wizerunku marki Wy szej Szko y Bankowej we Wroc a-

wiu, ale sk adaj  si  na niego ró ne cechy ró nie wskazywane – w zale no ci od 

relacji, w jakiej respondent pozostaje z uczelni .
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