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PROCES KREOWANIA WIZERUNKU UCZELNI —
WYBRANE ZAGADNIENIA

Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych zagadiwiazanych z procesem
kreowania wizerunku uczelni, na podstawie anal@ydet wtornych, odnosgych si
do dawiadczé krajowych i zagranicznych szkot wgzych w w/w zakresie.

1. WIZERUNEK ORGANIZACJI — SPECYFIKA | POJ ECIA POKREWNE

Wizerunek (image) organizacji (ldz jej produktow) to najogélniej rzecz ujnagj
subiektywny jej obraz, cliouzaleniony take (oprécz subiektywnych) od obiektywnych
czynnikbw. To ,mozaika”, suma indywidualnych racgmych i emocjonalnych
wyobrazen na jej temat, nie koniecznie odpowiagajch rzeczywistéci. Pozytywny,
moze wpltywa na zaufanie do organizacji, zmniejszenie ryzykaydg o skorzystaniu
z jej oferty, pagadane przez organizacrachowania konsumentow wzdem niej.

W literaturze rénie podag¢ sie okreswzrostu popularno$ci wizerunku organizacji
jako przedmiotu jej badai promocji. Podawaneasmiedzy innymi lata 50-te i 70-te
ubiegtego wiekti Ow wzrost popularniei miat wyraz w przywizywaniu coraz wikszej
wagi do dziatd zwiazanych zswiadomym kreowaniem wizerunku i pozycjonowaniem
organizacji, w celu wptywania w ten sposéb na za@ma konsumenckie. Zaieosé
pomiedzy tymi zachowaniami a wizerunkiem organizacjit sté& jednym z celéw
szczegbtlowych analiz, obok czynnikow determioygh pozytywny wizerunek
przedsgbiorstwa, metod i technik badawczych najodpowigdmigeh do pomiaru
wizerunku, procesu jego ksztaltowanig, swptywu na lojalné¢ konsumentéw. Obecnie
poszerzyt si obszar badawizerunku, o m.in. uwarunkowania i proces postarég oraz
warunkuce go czynniki i konsekwencje dla wizerunku przehisirstwa, czy wpltyw
pozytywnego wizerunku na wastorynkows przedsgbiorstwte.

Pojecie wizerunku powazane jest zszeregiem innych pogé, do ktérych nalea:
wspomniane powiej - postrzeganie, postawy, stereotypyzstomdéé organizacii, jej
reputacja.

1 F. D. Reynolds, W. R. Garden, W. S. Martibeveloping an image of the store-loyal customequghal of
Retailing” 1974-1975 vol. 50 no.4, s.73-84za:] O. Witczak, Badanie wizerunku przedsiebiorstw —
zagadnienia metodologiczrev:] Badania Marketingowe. Metody, tendencje, zastosmyat Mazurek-
topaciiska (red.), AW we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s.317azrPh. Kotler, K.F.A. FoxStrategic
Marketing for Educational Instytution®rintice Hall, Englewood Cliffs 1995, s. 232.

2 0. Witczak, op.cit., 317-318.
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Postrzeganieokreslane jest midzy innymi jako ,proces rozpoznawania, wybierania,
organizowania i interpretowania badw w celu nadania senswiatu wokoét nas®. Jest
to wiec subiektywny element ksztattowania wizerunku, ezdbny od osobowszi
cztowieka, od charakteru wptyvagych na niego baatéw, okoliczndgci ich pojawiania
sig, selektywnej uwagi w procesie ich odbioru, ich eksztalcania i selektywnego
zapamgtywanie.

Proces postrzegania wptywa na ksztattowanigpestaw. Okrela sk je zwykle jako
pozytywne khdz negatywne, przychylne lub nie, nastawienie wolzeczy, idei, obiektu,
lub jego cech

Na postaw wedtug autoréw publikacji z zakresu zach@w@nsumenckich skladaj
sie trzy komponenty: poznawczy obejmay przekonania o obiekcie postawy, afektywny
dotyczicy emocji zwizanych z obiektem postawy oraz zmany z dziataniem
(predyspozycja do dziatania), okleny jako behawioralny, intencjonalny.

Nie wszystkie postawy wplywajna zachowanie. Postawy wplywe¢ na zachowania
niejednokrotnie ulegajtez wptywowi zachowa. Zaleznos¢ pomidzy nimi nie ma wgc
charakteru prostego, jednostronnegoazki przyczynowo skutkowego. Uzhg nalezy
za skomplikowasn i ztozong®.

Stereotyp to funkcjonupcy w $§wiadomdci spotecznej uproszczony i zabarwiony
wartaiciujaco obraz rzeczywistoi®. Powodujezyczliwe lub nigyczliwe nastawienie
w stosunku do przedmiotu, ktdrego dotyczy.

Tozsamasé¢ organizacji z kolei to jej whlasny obraz, jaki chce ona przekaz
odbiorcom w procesie komunikacji, zbidr atrybutdpvzez pryzmat ktérych chce by
postrzegana przez otoczehigej 0sobowsc.

Reputacja organizacji to opinia na jej temat, renoma, rozgtos, sfawa

Wizerunek jest wic efektem postrzegania i postaw, ,odbiciem’zs@mdci
w swiadomdaci adresatéw ,niagcych” ja przekazéw, osobistym a nie ,spotecznym
odczuciem” jak w przypadku stereotypu, czynnikieptywajacym na reputaej

2. BADANIE | ZMIANA WIZERUNKU UCZELNI - WYBRANE ASP EKTY

Zmiany, jakie maj miejsce od pocitku lat 90-tych w polskim szkolnictwie viigzym,
a szczegoOlnie rogna konkurencja o kandydatéw na studia, studentéakprofesorsk,
projekty badawcze, fundusze publiczne i prywatnelywaja na potrzeb kreowania
pozytywnego wizerunku przez wszystkie typy uczeWicksza¢ z nich czyni starania
w tym zakresie i dziatania te, ze wgdl m.in. na i demograficzny tda z pewndcia
intensyfikowane w przyszigi.

W procesie ksztalttowania wizerunkuuczelni niezhdne jest:

= okreslenie, jaki jest jej dotychczasowy wizerunek,

3 G. R. Foxall, R. E. Goldsmit®sychologia konsumenta dla mefed marketinguPWN, Warszawa 1998, s. 69.
4G.R. Foxall, R.E. Goldsmitlop.cit, s. 119.

°A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2001, s.79, 90-92; G. R. Foxall, R.E. Goldsnofhcit, s. 124.

6 Internetowy Stownik ¢zyka Polskiego PWN Online, http://slownik.heh.plfp@q=stereotyp.

3. Wiktor,Promocja. System komunikacji przetigorstwa z rynkiemPWN, Warszawa-Krakéw 2001, s. 72.

8 Na podst.Stownik ¢zyka Polskiego PWNbod red. M. Szymczak, Wydawnictwo Naukowe PWN r&¥awa
1995 s. 46.
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= okreslenie, jaki ma by wizerunek paadany,

okreslenie dziata i srodkéw jakie naley podjé, zeby go osigma¢ (wybierapc
najkorzystniejsz z opracowanych w tym zakresie alternatyw),

= zrealizowanie planu,

= poréwnanie stanu rzeczywistego z zaplanowanym.

Okredlenie, jaki jest aktualny wizerunek organizacjistienliwe dzigki realizacji
badah marketingowych, przy wykorzystaniu rinych skal, modeli i metod
Przyktadowo wyniki badania, przy wykorzystaniu skahajomdci” i , zyczliwosci”*°
umazliwiaja odpowiednie ukierunkowanie przysziych dziataiczelni w zakresie
kreowania wizerunku w obszarzZaviadomdci jej istnienia (podnoszenia jej poziomu
badz podtrzymywania populardoi) jak réwniez przychylngci wzgledem niej.
Informacje odnénie postrzegania uczelni w poszczegoélnych integegah p segmentach
rynku, oraz mocnych i stabych stron uczelni na kienkurencji, maliwe dzieki
zastosowaniu dyferencjatu semantyczriégoozwalaj z kolei podj¢ kroki w celu
poprawienia wilasnego wizerunku w oczach tych, ktéareniaj uczelné najmniej
przychylnie oraz tych, na ktérych dobrej opiniiezagl jej najbardziej.

Jak wynika z jednych z og6Inopolskich badézrealizowanych w 2003 roku
w polskich uczelniach), badania wizerunku przeprweq tylko niektére uczelnie —
zwykle prywatné?.

W zalenosci od rezultatdw rozpoznania fre aktualnego wizerunku uczelni (jej
badanie powinno dotyczywybranych, pod wzgtlem istotnéci przede wszystkim dla
przysztych studentéw - kryteriow wyboru uczelii)maze ona pracowa nad jego
ochrong badz zmiang. Decydujc sk na zmiar, oszacowa nalery korzysci, jakich
dostarczy maze planowana strategia jak réwhie przewidzié ewentualne
niebezpieczistwa. Jéli przyktadowo, wladze uczelni na podstawie zreahanych
bada marketingowych dowiadujsie, ze uczelnia ma bardzo dabpozycg w stosunku
do konkurentéw pod wzegllem jakdci ksztatcenia, ale rownocg@e stala pod wzgédem
panujcej na uczelni atmosfery (ocenianej jako niepraygastresujca), mog:

= zaakceptowa swop pozycg i umachid ja jako elitarna uczelnia z pamgymi w niej
rygorami oraz surowo przestrzeganymi normami zaehow

= podja¢ préke wprowadzenia zmian atmosfery na uczelni i jej wiméu w tym
zakresie, dzki wykorzystaniu skoncentrowanych na tym aspekcigiaten
promocyjnych, kreujcych obraz uczelni o przyjaznej, sympatycznej aferas.

W pierwszym przypadku wtadze uczelni liézsie musz z utrah kandydatéw, ktérym
nie odpowiada taki rygorystyczny, surowy charaktgtotly. Druga strategia z kolei e

9Z uwagi na obszerg6é tematu szczegdtowe kwestie amane z realizagjbada dotyczcych wizerunku,
zostam w niniejszym artykule pominie.

0 ph. Kotler,Marketing Rebis 2005, s.576.

11 Dyferencjat semantyczny jest elastycznym i pravadtgbnie najpopularniejszym nadziem shiacym do
pomiaru wizerunku, magym dostarcz§ wielu istotnych dla uczelni informacji w tym zakie
i umazliwiajacym odpowiednio ukierunkowane dziatania naprawcze.

2 A, PabianMarketing szkoly wigzej Wyd. ASPRA, Warszawa 2005, s.76.

13 Do kryteriow tych, jak wynika z analizy wynikéw tia dostpnych w polskich specjalistycznych
publikacjach naukowych, nate (w réznej kolejndci, w zaleznosci od bada): tematyka studidw (atrakcyjny
kierunek), czynniki o charakterze ekonomicznym,zogxoste reguly przgf i fatwos¢ studiowania,
w réznym ukladzie pod wzgtlem istotnéci.
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sie okaza ryzykowna, biogc pod uwag, ze osoby, ktére znajuczelng, odczytay takie
dziatania jako nieuczciwe i manipulacyjne, cozma@naczco popsu jej dotychczasowy
image Efektem takiej strategii ni@ byt w zwiazku z tym utrata wiarygodsoi uczelni
a nawet odwrécenie iod niej dotychczasowych zwolennikéw i potencjalmyc
kandydatow, ktorym odpowiadata dotychczasowa pa@gyeidz atmosfera nie miata dla
nich istotnego znaczenia.

Chac zmiené utrwalony wéwiadomdci ludzi wizerunek uczelni trzeba v4zi pod
uwag, ze zmiany takie szazwyczaj bardzo czaso- i kosztochtonne oraznie zawsze
przynosz one oczekiwane rezultaty. Charakterystycoechy wizerunku jest bowiem
jego ,lepka¢” oznaczaica, ze utrzymuje s on jeszcze wowczas, gdy warunki, ktore
wplynety na jego ksztalt, zmienity ai Sytuacg taka ttumaczy si specyfik ludzkiej
percepcji, zwizara m.in. z wybiérczym, selektywnym postrzeganiem infacji
niezgodnych z uksztattowanopinia na dany temat (oddonie danego obiektu) i ich
interpretowaniem w taki sposéb, aby potwierdzity tygbczasowe wyobeznia.
Niezkedne a naprawd stymulupce bodce, aby osoba poczutaatpliwosci w obszarze
utrwalonego wizerunku danego obiektu i ,otworzyikg :a nowe informacje.

W procesie zmiany wizerunku uczelni swiadomaci grupy docelowej mma
wykorzysta nastpujace strategie jej repozycjonowania™*

1) rzeczywisti zmiare pozycji szkoly (repozycjonowanie rzeczywiste), [cpptozenie
nacisku na doskonalenie (modyfikacjvybranych atrybutéw szkoty, udanych za
istotne w procesie wyboru szkoly (na przykiad jakdsztatcenia);

2) psychologicza zmiare pozycji uczelni (repozycjonowanie psychologiczne),
polegajica na wplywaniu na wisz ocer poréwnywanych atrybutow (strategia ta
jest godna polecenia w sytuacji niedoceniania prziEkonujpcych wyboru
okreslonych atrybutéw danej uczelni, np. w sytuacji, dayszty ksztatcenia w niej,
uwazane § za wyzsze nk w rzeczywistéci lub jakai¢ ksztatcenia za nszy);

3) zmiar znaczenia atrybutdéw, czyli zwrécuwag: na znaczenie atrybutéw uczelni,
jakich kandydaci ® niewiadomi lub obajtni wzgledem nich, a ktére wytdiaja
dars uczelng (np. bardzo dobre praktyczne przygotowanie do wykeania
okreslonego zawodu);

4) zmiarg wyobrazen o uczelni idealnej, poprzez kreowanie innego win&u takiej
uczelni, o innych atrybutachnpowszechnie uwane za najwaiejsze (np. szkoty
rozwijajacej kreatywné¢ ucznia w r@nych dziedzinach wiedzyzycia, zdolngé¢ do
samoksztatcenia i wlasnegagiego rozwoju).

3. INSTRUMENTY KSZTALTOWANIA WIZERUNKU UCZELNI

Jednym ze szczegOlnie istotnych czynnikbw wphasggh na ksztattowanie
wizerunku uczelni, jestomunikacja nieformalna (okreslana rownig jako komunikacja
prywatna) m¢dzy osobami, z ktérychadna nie reprezentujgddta komercyjnego, przy
czym nie tylko istotnie wptywa ona na ksztattowaaleeslonego wizerunku, ale réwnie
skuteczniej ni formalna komunikacja aktywizuje konsumentéw, porake ich do
podjecia decyzji lub powstrzymaniaesiod niej. Aby jednak komunikacja nieformalna
mogta korzystnie wplyw& na tworzenie pozytywnego wizerunku organizacji

¥ Por. H. W. Boyd, M. L. Ray, E.C. Strongn Attitudinal Framework for Advertising Stratedgylournal of
Marketing”, 1972, s. 27-33.
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w otoczeniu, niezédne @ m.in. precyzyjnie zaplanowane przez organigzatprmalne
dziatania zwizane z ofet organizacji i jej komunikagjz rynkiem, przy wykorzystaniu
odpowiednio dobranych namzi, umaliwiajacych skuteczne ksztattowanie wizerunku.

Z obserwacji praktyki public relations w polskich uczelniach, instrumentu
komunikacji formalnej szczegolnie gsheego kreowaniu wizerunku, wynikage stosuj
one bardzo wiele nagdzi PR. Do klasycznych zaliczy mazna: organizowanie
konferencji, kota absolwentéw, wydawnictwa dla maoikéw i studentow,
organizowanie ,otwartych dni”, publiczne wyktadyapraszanie na #éego rodzaju
jubileusze zwizane z uczelnilub jej pracownikami wptywowych osobism, srodkow
masowego przekazu, absolwentdw, zapraszanie praktyka zagcia ze studentami,
organizowanie konkurséw na prace magisterskie, atekie lub habilitacyjne, biura
karier, prowadzenie przez pracownikéw uczelni wglidla w zaktadach prady

Za nowatorskie dziatania w zakresie PRuzna& mozna obecnie szergkwspotprae
uczelni ze szkotamérednimi. Przyktadowo nalasku trzy tamtejsze uczelnie poprzez
umowy ze szkotami ogdllnoksztaklymi umaziwiaja uczniom tych szkét rozwija
indywidualne zainteresowania i umggjosci, a nauczycielom i naukowcom prowagzi
wymian; doswiadczeé w zakresie nauczania i wychowania mtodyie

Uczelnie zobowdzuja sie m.in. do wspoitworzenia lub konsultacji autorskich
programéw nauczania, prowadzenia wykfadu inaugymagy na pocgku kazdego roku
szkolnego na zaproszenie dyrekcji szkdt, prowadzenikladéwsrédsemestralnych dla
uczniéw klas licealnych, w tym popularyaoych dorobek naukowy, wspierania
nauczycieli w podnoszeniu kwalifikacji zawodowychromowania ¥réd studentéw
mozliwosci pracy z uczniem zdolnym na zasadzie wolontaristuramach zag
pozalekcyjnych.

Ponadto, umdiwia uczniom korzystanie z zasobdéw biblioteki, a jednaiczelni
zobowhzata s¢ do umaliwienia uczniom korzystania z jej laboratoridw natalonych
zasadach, promowaniasmd wyktadowcow indywidualnej pracy z uczniami segalnie
uzdolnionymi (olimpijczycy szczebla krajowego - akresu przedmiotowécistych),
przesylania informacji o planowanych wykladach ngnadicznych i umaliwienia
uczestniczenia w nich zainteresowanym uczniom ¢ngtielont®.

Do nowoczesnychnarzedzi kreowania wizerunku uczelni o szczegOdlnie istotnym
obecnie znaczeniu, ze wgdl na popularni@ wykorzystywanego w jego przypadku
medium — Internetu, naig: zawarte w witrynie internetowej informacje, forgrupy
dyskusyjne, chat'y, ankiety, kgja gdci, rejestracja oséb odwiedzaych strom,
wykorzystywanie poczty elektronicznej, newsletter@sganizowanie wideokonferenciji.
Jak wynika z badazrealizowanych w 2005 roku w polskich uczelniastgtm role w ich
komunikacji zewntrznej i wewrtrznej petni ich witryny internetowe. W wekszaci
przypadkoéw pozostawiajone jednak wiele dayczenia pod wzgdem dostosowania do
potrzeb aytkownika, w tym tatwéci znalezienia potrzebnych informaciji, przejrzysip
aktualndci czy dodatkowych atrakcji. Wiadze badanych udzeteniaj swoje dziatania
w ramachinternet PR dos¢ krytycznie, deklarujc, ze pracuy nad udoskonalaniem
dziatar w tej sferze. Okrdaja si¢ jako ,pocatkujacy” w sferze Internet PR, realizgy

5 K. Wojcik, Public relations od A do,ZTom |, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 189234-236.

T, M. Kowalski, Szkoly ogolnoksztajce pod patronatem uczelni wggych, strona stowarzyszenia pr
i promocji uczelni polskich http://www.prom.edu/piiex.php?option=com_content&task=view&id=590
&ltemid=44 —-10.04. 2008.
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wiele dzialaa — intuicyjnie. Doskonalenie siw tej sferze, uwaja natomiast za
nieuniknione, m.in. ze wzegllu na ck¢ konkurowania w jej ramach z innymi
uczelniamt’. Dobrze przygotowana strona www - najbardziej oiE@aadana forma
komunikacji kandydata i studenta z uczglrobejmujica wirtualny dziekanat, rekrutacj
online, wersg w jezyku angielskim jest ju wtasciwie standardem. Do elementéw
wyjatkowych, wychodzcych poza standardy, zaliczymozna przykladowo nalece
niestety do rzadlkwi, ciekawe dla miodzigy studenckiej, zwizane ze studiami ale
i z codziennynryciem i hobby - fora dyskusyjne. Do nagthiej podejmowanych na nich
tematdéw, o czymswiadczy ogromna liczba wpis6w nadenotatki, $ciagi, pitka nana,
wyjazdy'®,

Biorac pod uwag niewatpliwa supremag Interenetu nad innymi mediami, jako
zrédta informacji o uczelni i kontaktu z ayi prawdopodobne jeste uczelnie, ktére
w procesie ksztalttowania swojego wizerunku nie uUedigja szans, jakie wynikaj
z efektywnego jego wykorzystywania, zostam tyle konkurencyjnego wégigu, mimo
przewagi w innych obszarach funkcjonowania.

4. ZAKONCZENIE

Zainteresowanie uczelni jak i wszelkich innych argacji pomiarem wizerunku
i jego kreowaniem, wynika z zatenia, ze istnieje silny zwizek pomedzy publicznym
ich wizerunkiem a zachowaniem ludzi w stosunku @th.nMimo, ze zaleno$¢ ta nie
zawsze jest oczywista i silna (wizerunek danej imtzaoze by pozytywny ale kandydat
z réznych wzgedéw wybr& maze konkurencyja uczelné o zdecydowanie gorszym
wizerunku), to oczywista jest (ze wgdu midzy innymi na wspomniane w artykule
korzysci) niezlzdnas¢ systematycznego mierzenia wizerunku i detda wszelkich stafa
w celu profesjonalnego jego kreowania.
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THE CREATION OF THE IMAGE OF HIGH SCHOOLS -
THE SELECT ASPECTS

The aim of the paper is to present the select &stleat are connected with the process of
creating the image of high schools, on the basithefanalysis of secondary sources which
relate to domestic and foreign experiences of thke chools in the above mentioned scope.



