Rozdziat V

Analiza rezultatow badan
wizerunku uczelni

w odniesieniu do teorii
public relations

»,Uniwersytety maja obowiazki nie tylko wzgledem studentow,

ale takze wobec wielu innych swoich interesariuszy,

ktédrymi sa rynek pracy i cate spotezenstwo. Musza one szeroko
informowac o swojej dziatalnosci, dzielac sie wiedzg ze spoteczenstwem
i rozszerzajac dialog ze wszystkimi zainteresowanymi stronami,

zego obecnie nie robig”".

P rzed wspodtczesng szkotg wyzsza stoi wiele wyzwan. Jak trudno w tak spe-
cyfiznej instytucji, jaka jest uczelnia, broni¢ prymatu faktu wobec wszech-
ogarniajacego triumfu reprezentacji? Ot6z wyzwania postmodernizmu i co-
raz bardziej dominujaca ekonomizacja poszczegdlnych sfer zycia nie omijajg
»Swiatyn nauki” Uczelnie to organizacje szczegdlne, gdyz z punktu widzenia
szerszego interesu publicznego edukacja jest dobrem spoteznym? ponadto

1 ).K. Thieme, Szkolnictwo wyzsze. Wyzwania XXI wieku..., s. 136.

2 W 2002 r. Zgromadzenie Ogolne ONZ przyjeto na zasadzie konsensusu rezolucje ustanawiajaca Dekade Edu-
kacji na temat Zréwnowazonego Rozwoju (ang. Decade of Education for Sustainable Development 2005-2014). De-
kady ogtasza sie, aby zwroci¢ szzegolng uwage swiata na dang problematyke, w tym wypadku edukagji. Przyjmu-
jac wspomniana rezolucje, ONZ podkreslito, jak wazne jest wspieranie dazen promujacych zrownowazony rozwoj
spoteazny, gospodarazy i ekologiczny w powiazaniu z ksztatceniem. Wtasnie role edukacji podkreslono i uczyniono
z niej kluczowy czynnik przemian na $wiecie. Zrodto: Education for Sustainable Development (ESD), http://wwuw.
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w zasach ekonomii wiedzy jest ona dobrem wysoko cenionym przez rynek.
Uzasadniwszy podjecie tematyki uczelni jako organizacji, warto zastanowic
sie nad przyazynami wyboru dziatan public relations sposrod réoznorodnych
aktywnosci promocyjnych tych instytucji edukacyjnych. Dlaczego tak waz-
ne jest analizowanie dziatan uniwersytetu w zakresie komunikacyjnych
dziatan PR? Zawznijmy od przedstawienia wyjasnien na makropoziomie,
aby nastepnie przejs¢ do bardziej szzegdtowej argumentacji z zakresu teorii
organizacji i komunikacji uczelni.

W gospodarce opartej na wiedzy? gdy prawa rynku okresla tzw. nowa
ekonomia®, rola technologii informacyjnych i komunikacji ma niepodwa-
zalny wptyw na dziatalnos¢ instytucji. Odchodzaca powoli w przesztosc
»stara ekonomia” opierata sie na fizyce XIX w.: stabilnosci materii, zde-
terminowanej dynamice, gtosita prymat rownowagi systemu (takze gospo-
darczego), ludzi zas$ postizegata jako identyaznych. Postepujaca globalizacja
i galopujacy postep technologiczny nie pozostawiaja jednak ztudzen. Dzi$
wielu teoretykow® podkresla, ze skutewznie dziatajgce organizacje stale
muszg radzi¢ sobie ze zmiennoscia srodowiska, ich system postrzegany jest
jako dynamiazny, stale wytaniajacy sie, o skomplikowanej i zr6znicowanej
strukturze. Wspotazesne organizacje to twory ztozone, mozna je ujmowac
»jako naktadajace si¢ na siebie i wzajemnie przenikajace technologie, struk-
tury spotecezne, kultury i struktury fizyczne obecne w pewnym otoczeniu™.
Organizacje to niekonieznie sprawnie dziatajgce maszyny newtonowskie,
obecnie to raczej systemy organiazne, nieprzewidywalne i zZywe, z wcigz bu-
dowanym przez komunikacje systemem znaczen. W tym kontekscie Mazur
przytacza metafore angielskiego biologa Dawkinsa: ,,Jesli wezmiesz kamien
i podrzucisz go do gory, bedzie sie poruszat po paraboli, i jest to zgodne
z prawem fizyki. Jest to jedynie prosta odpowiedz na sity, ktére dziataja na
ten kamien z zewnatrz. Ale jesli wezmiesz ptaka i rzucisz go do gory, jego

unesco.org/en/esd/ (odazyt: 01.2009).

3 L. Zienkowski, Wiedza a wzrost gospodarczy, Warszawa 2003.

4 B.M. Arthur, Positive Feedback in the Economy, ,Scientific American” 1989, nr 262.

5 Dychotomia ,stara - nowa ekonomia” znajduje coraz to nowych zwolennikow, cho¢ nie wszyscy zgadzaja sie
z zaproponowanym podziatem (por. R. Koch, Wszechmocne prawa. Nauka sukcesu w biznesie, Warszawa 2002).
Przymiotnik ,nowa” wywotuje konotacje: ,lepsza’ Za mniej wartosciujacym okresleniem opowiadaja sie chociazby
Shapiro i Varian (C. Shapiro, H.R. Varian, Information Rules: A Strategic Guide to the Network Economy, Harvard
1998), proponujac ,ekonomie sieci” W podobna strone idzie Castells (M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Warszawa
2007), analizujac z perspektywy socjologii ,spoteczenistwo sieci”

6 Por. M. Waldrop, Complexity: The Emerging Science at the Edge of Order and Chaos, NY - London - Toronto
- Sydney - Tokyo - Singapore 1992; W. Kwasnicki, Zasady ekonomii rynkowej, Wroctaw 2001; M.). Stankiewicz,
Konkurencyjnosc przedsiebiorstwa, Torun 2002; PM. Senge, Pigta dyscyplina, teoria i praktyka organizacji uczqcych
sie, Krakow 2003.

7 M.). Hatch, Teoria organizacji..., s. 32.
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zachowanie bedzie inne. Odleci on prawdopodobnie gdzies na drzewo”.
Ogromna lizba przetwarzanych przez organizacje informacji sprawia, ze
nie podlegaja one automatyaznie zewnetrznym sitom, juz raczej egzystuja
w pewnym wewnetiznym uniwersum symbolicznym, Swiecie bezustannej
interpretacji i reinterpretacji bodzcow (zwtaszcza informacji), i dopiero po
ich obrdbce obieraja kierunek (lotu). Co wiecej, odznaczajg sie ograniczo-
ng racjonalnoscig w reagowaniu na <ynniki zewnetizne. Hollis? wylicza
trzy atrybuty ,idealnej racjonalnosci”, sg to: perfekcyjna informacja, w pet-
ni okreslone preferencje i bezbtednos¢ oblizeniowa. W tym miejscu, co
rzadkie w tej pracy, warto pokusi¢ sie o duzy kwantyfikator i stwierdzic, ze
z pewnoscig zadna ze wspotazesnych organizacji nie moze z cata pewnoscia
okresli¢ sie mianem idealnie racjonalnej. W zwigzku z tym niejako wpisana
w ich funkcjonowanie jest utomnos¢, niedoskonatos$¢ decyzji i aktywnosci
oraz koniecznosc zaufania w relacjach. Nie ma organizacji (i ludzi) nieomyl-
nych. Jesli dodac¢ do tego fluktuacje sSwiata zewnetrznego, te metaforyczng
reke rynku ,podrzucajacg” instytucje w gore (niczym ptaka Dawkinsa) lub,
jak w przypadku kryzysu ekonomicznego z 2008 r., raczej pchajgca w dot,
wowczas za kluz do sukcesu wspotczesnych organizacji trzeba uznac ciagta
samoorganizacje dynamiki sytemu, balansowanie miedzy zmiang a stanem
wzglednego status quo. ,Istnieje stan na krawedzi chaosu, w ktorym sys-
tem przechodzi ze stabilnosci w chaos i w ktérym system jest najbardziej
efektywny”°.

Adaptacja i innowacyjnosc staja sie droga do osiagniecia przewagi kon-
kurencyjnej, a skutezna komunikacja kluzem do utrzymania rownowa-
gi systemu, gdyz bez przekazu informacji i formowania znaczen, zgodnych
z polityka organizacji i spojnych z jej miejscem w srodowisku, tatwo stracic
orientacje, zagubic sie w celach, do ktdrych zmierza organizacja. Kozminski
wyrdznia cztery ,zrédta konkurencyjnej przewagi uczelni”. Sg to: umie-
jetnosci uczelni (w tym dziatania PR), jej zdolnosci (programowe, dydak-
tyazne, naukowo-badawcze, organizacyjne), zasoby spotezne i material-
ne oraz efekty (dostosowanie do potizeb rynku oraz reputacja i zdolnosci
jej podtrzymywania). Dzisiejsze organizacje, nawet te o wielowiekowej tra-
dycji”, jak uniwersytety, sa zmuszone do odpowiedzi na wyzwania ,no-

8 A. Mazur, Petle innowagji i wiedzy, 2008, s. 4, http://www.neurolingwistyka.com/sieci-relacji-a-procesy-
innowacji-5/ (odczyt: 10.2009).

9 M. Hollis, Trust within Reason, Cambridge 1998.

10 A. Mazur, Petle innowacdji..., s. 5.

11 A.K. Kozminski, Misje i strategie szkét wyzszych, [w:] Model zarzqdzania publiczng instytucjq akademickg,
red. J. Woznicki, Warszawa 1999, s. 243.

12 Jak dowodzi Antonowia (D. Antonowicz, Uniwersytet przysztosci..., s. 21-38), uniwersytet jest tzw. instytucja
dtugiego trwania, ktdrej tozsamos¢ zasadza sie na wielowiekowej tradycji, a nawet wigcej, bo niebezpieaznie ociera
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wej ekonomii”, do reagowania na zmiany Srodowiska, do informowania
i ksztattowania relacji ze Srodowiskiem, dbania o reputacje. Samo ,trwanie”
to za mato.

Wobec wyzwan nowej ekonomii i spotezenstwa sieci”® zynnikiem, ktd-
ry zdecydowanie zyskuje na znaczeniu w zarzadzaniu przedsiebiorstwami,
jest zaufanie. Dzisiejsza rzeczywistos¢, wielokrotnie i jakze trafnie opisywana
przez Baumana®, jest w swej naturze niezaangazowana, niestabilna, niecia-
gta, ptynna, ,postprzestrizenna”®. , Przypadkowosc¢ i chaotycznos¢ nastepstw
wyraza nieopanowang przygodno$¢ $wiata (...). Swiat znajduje sie w ru-
chu, a przynajmniej tak codziennie podpowiada nam nasze doswiadczenie.
Wszyscy strasznie potizebujemy byc¢ au courant zmian, bysmy dogonili stale
przyspieszajaca rzeczywistos¢™'. Systemy i organizacje ciagle i coraz szybciej
ewoluuja”. Przywodzi to na mysl ,efekt Czerwonej Krolowej”, zaczerpniety
z drugiej zesci przygdd Alicji wedtug Lewisa Carrolla - Po drugiej stronie
lustra. Jedng z bohaterek byta Czerwona Krdélowa z wielkiej szachownicy,
ktéra musiata biec tak szybko, jak mogta, aby pozostac¢ wcigz w tym samym
miejscu’®. Zmiana wydaje sie immanentng cecha rzeczywistosci i w pewien
sposob zmusza nas do ciggtego przystosowywania sie.

,Ponowowesnosc nie jest tylko zy przede wszystkim kwestig pogladow
filozofiznych. To raczej catosciowy stan wspodtazesnej kultury i cywilizagji,
uwzgledniajacy codzienne zachowania ludzi, dominujace wzory myslenia
i postepowania, a takze sztuke, polityke, a zesciowo nawet religie i na-
uke””. W zasach ponowoesnych to wiasnie zaufanie zdaje sie najistot-
niejszym czynnikiem spajajacym relacje migedzy podmiotami stojacymi
wobec wyzwan zmiennej rzeczywistosci. Grudzewski, Hejduk, Sankowska
i Wantuchowicz?® rozwijajg ten watek i wymieniajg kilkanascie cech no-
wej ekonomii, ktore wptywaja na wzrost znaczenia zaufania w relacjach
ekonomiazno-spoteaznych. Sa to: globalizacja, specjalizacja, potizeba prze-
widywalnosci, wzrost lizby wyboréw zyciowych/rynkowych, wzrost licz-

si¢ o ide¢ ,skansenu wiedzy”, jesli zaniecha si¢ prob modernizagji.

13 Por. M. Castells, Spoteczenstwo sieci...

14 Por. Z. Bauman, Dwa szkice o moralnosci ponowoczesnej, Warszawa 1994; tenze, Smier¢ i niesmiertelnosé.
O wielosci strategii zycia, Warszawa 1998; tenze, Ponowoczesnosc...; tenze, Plynna nowoczesnosc, Krakéw 2006.

15 Z. Bauman, Europa, niedokoriczona przygoda, Krakow 2005, s. 83.

16  Z. Bauman, Ptynna nowoczesnosc..., s. 198.

17 A przynajmniej jesteSmy o tym ciagle zapewniani choc¢by przez media - wielokrotnie i mroaznie konstatuje
Bauman.

18 Por. L. Van Valen, A New Evolutionary Law, ,Evolutionary Theory” 1973, nr 1.

19 M. Dziewiecki, Ponowoczesnosc - cztowiek - wychowanie, 2003, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/l/
ID/ponowoczesnosc_wychowanie.html (odazyt: 09.2009).

20  W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowie, Zarzgdzanie zaufaniem w przedsiebiorstwie,

Warszawa 2009.
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by informacji, wirtualizacja, anonimowos¢, wspodtzaleznos¢, niepewnose,
pracownicy wiedzy, networking (praca w sieci) i outsourcing (delegowanie
pracy).

Zmniejsza sie lizba pracownikéw ufajacych swoim przetozonym?, co
jest niewatpliwie zwigzane z ciagtyg restrukturyzacja, dostosowywaniem
do zmian $rodowiska gospodarczego. Ow brak zaufania jest przyczyna sze-
rzenia sie cynizmu, zwiekszonej mobilnosci pracownikow (rozumianej jako
zeste zmiany miejsca zatrudnienia). Brak natomiast poparcia i zaangazo-
wania ztonkow organizacji niewatpliwie pogarsza ich relacje w instytucji,
ale takze wptywa na produktywnosc i wyniki samej organizacji.

Remedium na ponowoaesng ptynnosc otoczenia organizacji, skutkujaca
jej wtasna niestabilnoscia, jest wtasnie zaufanie. Danilewska® nazywa za-
ufanie ,wiarg w szczeros¢ ludzkich intencji” W ujeciu fenomenologicznym
autorka umieszcza ten termin w kontekscie takich poje¢, jak: nadzieja, roz-
porzadzalnosc¢, otwarcie kredytu, zawierzenie , Innemu”, odpowiedz na we-
zwanie, wiez, ozekiwanie wzajemnosci, dialogicznos¢, realizowanie tego,
co taezy istoty ludzkie.

Zaufanie do organizacji oswaja ryzyko czajace sie w coraz bardziej ztozo-
nej rzeczywistosci. ,,Rosngce zainteresowanie zaufaniem jest tez odbiciem
jego kryzysu w wielu dziedzinach. Przyktadem niech bedzie spektakularny
upadek Enronu, ktéry zachwiat zaufaniem do menedzeréw najwyzszego
szczebla (...). Jednozesnie mozemy wskazac przyktad e-Bay, ktory wtasnie
dzieki zaufaniu uzytkownikéw i systemowi opartemu na rekomendacjach
jest niezmiernie lukratywnym modelem dziatalnosci biznesowej. Zaufanie
jest dzi$ coraz 1zadsze. Jednoczesnie Swiat nie moze bez niego istniec¢”?.

Dziatania komunikacyjne zmierzajgce do stworzenia pozytywnych rela-
¢ji z publiznosciami* organizacji sq niezbedne dla funkcjonowania wspot-
zesnych organizacji, takze uczelni. Kobylarek stwierdza wprost, ze , istota
uniwersytetu to procesy komunikacyjne”®. Baranska zas pisze: , Efektyw-
nos$¢ komunikacji wptywa na wizerunek organizacji”?®. Aby odnies¢ sukces,

21 Por. tamze, s. 15.

22 ). Danilewska, Zaufanie w relacjach nauczyciel akademicki - student, [w:] D. Skulicz, W poszukiwaniu modelu
dydaktyki akademickiej, Krakow 2004, s. 59.

23 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem..., s. 17.

24  Publiznosci w public relations to szzegdlne grupy zbiorowosci. ,Publiczno$¢ odnosi sie do kazdej mozliwej
grupy, ktéra aktualnie lub potencjalnie moze mie¢ wptyw na to, zy przedsigbiorstwo bedzie mogto osiagnac¢ wy-
znaczone cele” (A. Grieger, Komunikacja spoteczna - public relations, 2006, http://www.agro.ar.szczecin.pl/~prezes/
PUBLIC_RELATIONS.pdf [odczyt: 072009]). Tradycyjny podziat publicznosci organizacji obejmuje otozenie we-
wnetizne, zewnetizne blizsze i zewnegtizne dalsze.

25 A. Kobylarek, Uniwersytet w komunikacyjnej sieci, [w:] Edukacja uniwersytecka w warunkach zmiany kultu-
rowe..., s. 90.

26  B. Baranska, Relacje miedzy komunikacjq..., s. 158.
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trzeba zaistnie¢ w sSwiadomosci spoteznej i tam si¢ utrizymacd, co wiecej
- z pozytywnga konotacja. ,Zaufanie spotezne jako efekt dobrej reputacji
i dowdd dobrego, pozadanego wizerunku jest potrzebne uczelniom do pro-
wadzenia wszelkich dziatan - edukacyjnych w szczegdlnosci”” — odnoto-
wuje Hope, omawiajac zagadnienie public relations uczelni.

Zaufanie spoteazne jest dyspozycjg wynikajaca z decyzji (intencji) pole-
gania na subiektywnej ocenie powiernika, ktdra prowadzi do okreslonych
zachowan, np. powierzenia zegos drugiej stronie. Termin ten ma wiele defi-
nicji. Wedtug Sztompki* jest pojeciem z kregu ,,dyskursu aktywistyaznego”,
gdyz jest nie tylko przekonaniem, lezz takze zwiazanym z nim dziataniem.
Jest to niewatpliwie pojecie pozytywne dotyczace ukierunkowanej rela-
¢ji miedzy podmiotami, powiernik zas moze byc instytucja (co jest istotne
w Swietle przedmiotu analiz tej pracy). Grudzewski, Hejduk, Sankowska
i Wantuchowicz” zajmuja sie Kwestig zarzadzania zaufaniem w organiza-
¢ji, dlatego wtasnie na ich definicji zostaty oparte rozwazania w niniejszej
pracy. ,Zaufanie to przekonanie, na podstawie ktérego jednostka A w kon-
kretnej sytuacji godzi si¢ na zaleznosc¢ od jednostki B (osoby, przedmiotu,
organizacji etc.), majac poczucie wzglednego bezpiezenstwa, mimo ze ne-
gatywne konsekwencje sg mozliwe™°. W ptynnej rzeczywistosci zaufanie
oferuje pewien stopien przewidywalnosci, daje nadzieje¢ | wiar¢ w wysokie
prawdopodobienstwo uzyskania pozytywnych i/lub pozadanych rezulta-
tow w relagji. Zaufanie kumuluje sie jak kapitat® i jest taczone z omawia-
nym na poczatku kapitatem intelektualnym czy z kapitatem spoteznym?,
szerzej omawianym w socjologii i naukach polityaznych. Zaufanie jako z¢sc¢
sktadowa Kkapitatu organizacyjnego daje przewage konkurencyjng firmy.
W audytach organizacyjnych jest elementem rozszerzonego bilansu, jako ze
warto$¢ rynkowa przedsiebiorstwa jest rozna od jego wartosci ksiegowe;j.
Cho¢ trudno mierzalne, wtasnie zaufanie wptywa na efektywnosc organi-
zacji i jest waznym predykatorem jej wynikdéw.

Strukturalnie zaufanie mozna rozpatrywac z roznych punktéw widzenia.
W obrebie jednej organizacji jest to tzw. zaufanie intraorganizacyjne (np.
miedzy <ztonkami organizacji lub w stosunku do jej lidera). Zaufanie mie-
dzy organizacjami (tzw. interorganizacyjne) ma zwigzek z ideg tzw. organi-

27 E. Hope, Publicrelations..., s. 98.

28 P.Sztompka, Zaufanie: fundament spoteczeristwa, Krakow 2007.

29 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem...

30 Tamze,s. 19.

31 Por. N. Luhmann, Trust and Power, Chichester 1979; F. Fukuyama, Trust: The Societal Virtues and the Creation
of Prosperity, London 1995.

32 Wiecej o kapitale spoteznym w pracach Bourdieu, Putnama, Colemana (por. Z.]. Stanzyk, Dwa rodzaje
kapitatu spotecznego, ,Gospodarka Narodowa” 2000, nr 1-2).
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zacji rozszerzonej zy wirtualnej. W makroskali zas zaufanie taczy sie z ideg
good governance w przypadku instytucji panstwowej czy corporate social
responsibility (spoteznej odpowiedzialnosci biznesu), szeroko rozumianego
dbania korporacji o otoczenie organizacji®.

»,Dla szkoty wuyzszej podstawa stosowanych dziatan PR powinno
by¢ rozszerzenie, doskonalenie relacji z otoczeniem, kreowanie klimatu za-
ufania otoczenia blizszego i dalszego”* — pisze Stanisz. Zwtaszcza wobec ro-
sngcej konkurencyjnosci** na rynku ustug edukacyjnych. Przyczyna dazenia
szkot wyzszych do poprawy konkurencyjnosci jest che¢ zaspokojenia rosna-
cych i zmieniajacych sie potizeb i ozekiwan klientow. Wciaz trwa debata,
zy w polskich realiach mozna utozsamiac studenta z klientem organizaciji,
zwtaszza w przypadku studentéw dziennych uczelni panstwowych, ktdrzy
nie ptaca za edukacje. Wiaze sie to z globalng tendencja do prywatyzacji
sektora publizznego, urynkowieniem uniwersytetdw zy szerzej ze zmiang
pojmowania edukacji wyzszej — jako dobra prywatnego, nie publiznego.
Ten watek rozwinieto w dalszej zesci pracy przy omawianiu wymiarow
wizerunku uczelni (patiz rozdziat I).

Wedtug Grudzewskiego silne zaufanie moze byc¢ zrédtem ,najwiekszej
przewagi konkurencyjnej”*®, poniewaz trudno je ustanowic i nasladowac.
Konkurencyjnos$¢ wymuszaja realia kapitalizmu i nieustajacej rywalizacji
pomiedzy podmiotami prywatnymi (uczelniami prywatnymi), ale i pan-
stwowymi (uczelniami panstwowymi). Ptaszczyzny konkurencji w wypad-
ku szkot wyzszych to: preferowani kandydaci na studia, finansowanie ze-
wnetrizne celdw statutowych oraz badan naukowych, kadra nauczycielska,
sponsorzy, a takze wspotpraca miedzynarodowa?.

Jak zostato juz powiedziane, warunki wspétczesnej gry rynkowej (bywa,
ze i zazartego wspotzawodnictwa) stawiaja przed organizacjami coraz to
nowe wyzwania. W ,paradygmacie sukcesu firmy”*® oprocz tradycyjnych
czynnikow, takich jak wielkos¢ organizacji, specjalizacja, kontrola, pojawity
sie nowe: szybkosc i elastyaznos¢ dziatania, innowacyjnos¢, wewnetizne
zintegrowanie. Ponadto lizy sie skuteczna komunikacja, rozumiana jako
wymiana znaczen. Jest ona podstawa relacji spotecznych w organizacji (ko-
munikacja wewnetizna) oraz w jej relacji z otoczeniem (komunikacja ze-

33 Por. I. Koladkiewicz, Corporate Social Responsibility in Poland: the Responsible Business Forum 2002-2007
Report Perspective, ,Social Responsibility Journal” 2009, vol. 5-1.

3¢  B.Stanisz, Public relations jako czynnik konkurencyjnosci..., s. 237.

35 Szerzej o zjawisku konkurencyjnosci w skali gospodarki, sektorow i przedsiebiorstw w pozycji pod redakcja N.
Daszkiewicz, Konkurencyjnosc. Poziom makro, mezo, mikro, Warszawa 2008.

36  W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem..., s. 58.

37 Por. B. lwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych...

38 T. Czapla, Metody zarzqdzania relacjami organizagji..., s. 15.
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wnetrzna), gdyz jest gtdwnym narzedziem budowania zaufania. Zaufanie
za$, co warto podkresli¢ ponownie, wptywa pozytywnie na wyniki organi-
zacji, ksztattuje preferencje dotyezace marki i lojalnos¢ klientéw. Sink, Mor-
ris, Johnson* porzadkuja rodzaje wptywu zaufania na organizacje, wyroz-
niajac: skuteznos¢, sprawnosc, jakos¢ (zadowalanie klientow), innowacje,
jakos¢ zycia zawodowego, produktywnosc¢ i zyskownosc. Wiele jest korzysci
z zaufania podmiotu do organizacji, takze akademickie;j.

Uczelnia instytucja uzytecznosci publicznej

Poznawaniu rzeczywistosci organizacyjnej towarzysza proby uporzadkowa-
nia réznorodnosci Swiata organizacji. Cho¢ wedtug Kozuch* na obecnym
etapie rozwoju nauki o organizacji nie moze by¢ mowy o klasyfikacji opar-
tej na podziale logiznym, to istniejg typologie, ktdre grupuja organizacje
wedtug okreslonych kryteriow*. Opierajac sie na funkcji genotypowe;j,
czyli rodzaju zaspokajanych potizeb spotecznych, Katz i Kahn* wyrdzniaja
organizacje: produkcyjne (np. spotki wydobywcze), polityazne (np. partie),
scalajgce (np. Koscioty) oraz adaptacyjne (np. placowki badawcze i uniwer-
sytety). Etzioni natomiast kategoryzuje organizacje na podstawie charakte-
ru wtadzy w relacji cztonkowie - instytucja®. Autor wyrdznia organizacje
przymusowe (np. wiezienia), utylitarne, gdzie podporzadkowanie cztonkow
wynika z ich korzysci praktycznych (np. organizacje gospodarcze), oraz orga-
nizacje normatywne, w ktorych zrodtem wtadzy sa normy moralne i prze-
konania, wiazanie uczestnictwa z prestizem (np. Koscioty). Ucezelnie zdaja
sie sytuowac zarbwno w drugiej, jak i trzeciej kategorii Etzioniego, w zalez-
nosci od tego, zy beda okreslane przez ,przyjaciot rynku”, czy ,przyjaciot
kultury”*. Zwolennicy komercjalizacji uczelni zaliczyliby je do organizacji
utylitarnych®, zas$ entuzjasci klasywnej tradycji uniwersyteckiej zdecydo-
wanie do typu organizacji normatywnych, gdzie uczestnictwo zwigzane
jest z prestizem?.

39 Zob. W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem..., s. 56.

40  B. Kozuch, Nauka o organizagji..., s. 102.

41 Wybrane typologie obejmujg swym zasiegiem organizacje akademickie. Szerzej o typologiach organizacji
pisze M. Bielski, Organizacja. Istota, struktury, procesy, £t6dz 1997.

42 Zob. B. Kozuch, Nauka o organizagji..., s. 103.

43 Zob. tamze, s. 103-104.

44  Por. W. tazuga, Uczelnia przedsiebiorcza...

45  Teoria sygnalizujaca przedstawiona przez Thiemego (J.K. Thieme, Szkolnictwo wyzsze. Wyzwania XXI wieku...)
postuluje, ze wartos¢ utylitarna edukacji akademickiej pizejawia si¢ nie tyle w samej wiedzy zdobytej w toku
ksztatcenia, ile w tzw. sygnalizowaniu na rynku pracy zdolnosci i motywacji do rozwoju jednostki legitymujacej
sie dyplomem szkoty wyzsze;.

46  Zapewne niektorzy studenci zaliczyliby je do organizacji przymusowych (?).



Uczelnia instytucjq uzytecznosci publicznej

Takze Bielski podkresla istnienie typow mieszanych i zaleca pogtebio-
ne analizy porownawae w celu uporzadkowania rodzajow organizacji®.
Kostera wprowadza podziat podstawowy na organizacje formalne i niefor-
malne®. Do tych pierwszych naleza organizacje rozumiane jako sformalizo-
wane instytucje spoteazne, ktdre dominuja w dyskursie akademickim nauki
o organizacji. Uczelnia jest organizacjg formalna, ktorej ramy funkcjonowa-
nia okresla prawo.

Wedtug Kozuch® w ostatnim czasie powszechnie wykorzystuje sie trzy-
elementowa typologie, ktora za kryterium rozdzielnosci uznaje charakter za-
spokajania potizeb oraz motyw podejmowania zorganizowanego dziatania.
Typologia ta obejmuje nastepujace organizacje:

e komercyjne, gdzie realizowanie potizeb indywidualnych zapewniaja
organizacje oferujgce dobra prywatne,

e publizne, gdzie zaspokajanie ma charakter zbiorowy i nastepuje przez
dobra publizne,

e spoteane, czyli non profit, gdzie potizeby spotezzne zaspokajane sa przez
indywidualny lub zbiorowy wysitek, a dziatalnos¢ nie jest nastawiona
na zysk.

Przywotanie owego podziatu ma znaczenie ze wzgledu na wptyw, jaki
ma przynaleznosc uczelni do jednej z omawianych kategorii, a mianowicie
na budowanie i zarzadzanie wizerunkiem. Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r.
Prawo o szkolnictwie wyzszym wyrdznia uczelnie publizne, czyli utworzone
przez panstwo reprezentowane pirzez wtasciwy organ wtadzy lub admini-
stracji publiaznej, oraz uczelnie niepublizne, utworzone przez osobe fizyizna
albo osobe prawna niebedgca panstwowaq ani samorzadowa osoba prawna
(art. 2 ustawy). Uniwersytety nalezg do pierwszej kategorii - to instytucje
uzyteznosci publiznej*®, stworzone w celu realizacji interesu publicznego.
Zdaniem Kozuch panstwowe szkoty wyzsze sa ,przyktadem publiaznej for-
my prawno-organizacyjnej. Posiadaja osobowos¢ prawna, maja wiec prawo
do wtasnego majatku i swobode dysponowania swoimi przychodami”'.
Organizacje publizzne dziataja w sektorze publiznym. Sg nimi uczelnie pu-
bliczne, podobnie jak bank federalny, sady, ministerstwa, publiczne osrodKki
zdrowia zy muzea. Pod wieloma wzgledami organizacje te ozywiscie roz-
nig sie od siebie, zwazywszy na odmienne funkcje, ktore petnig. Wedtug

47 M. Bielski, Organizacja. Istota, struktury, procesy...

48 M. Kostera, Antropologia organizagji..., s. 76.

49  B. Kozuch, Nauka o organizagji..., s. 105.

50 Ksztatcenie nalezy do celdw zbieznych z interesem publicznym, cho¢ niewatpliwie stopien nasycenia moty-
wacja dobra publicznego rézni sie na uczelniach prywatnych i panstwowych. Por. B. Dubicka, E. Hope, Quo vadis,
instytucjo uzytecznosci publicznej?, [w:] E. Hope, Public relations instytucji uzytecznosci publicznej, Gdansk 2005.
51 B. Kozuch, Nauka o organizagji..., s. 131.
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autoréw nowatorskiej publikacji Organization Theory and the Public Sector.
Instrument, Culture and Myth* — Christensena, Laegreida, Ronessa i Rgvika
- tazy je ,charakterystyka formalna”. Organizacje publizne utworzono,
by stuzyty interesom kolektywnym spotezenstwa, wypetniajac swoje wy-
jatkowe zadania. Instytucje te posiadaja relatywnie stabilne wzorce zacho-
wan organizacyjnych, a takze zasoby niezbedne do funkcjonowania i wy-
nagradzania. Musza speinia¢ «zesto sprzezne ocwzekiwania réznych grup
interesOw, nie bedac jedynie uzaleznione od czysto biznesowego kryterium
zysku. Dziatajgace w stuzbie publiznej organizacje w systemach demokra-
tyaznych nie sg zwyktymi graczami na wolnym rynku i nie podlegaja wy-
taaznie prawom konkurencji. W ich analizie narzuca sie raczej perspektywa
interesariusza (stakeholder) niz udziatowca (shareholder). Liza si¢ powia-
zania i rezultaty niematerialne, a nie jedynie profity biznesowe.

Jesli zas chodzi o uczelnie niepublizne, Chmielecka** dzieli je na ,,spot-
dzielnie profesorskie”, ktore powstaty jako efekt zapotizebowania rynku
na ustugi edukacyjne, oraz ,szkoty prywatne sensu stricte”, o okreslonej
misji i dtugodystansowe;j strategii rozwoju. Temu drugiemu typowi bli-
zej jest do typu organizacji komercyjnych w omdéwionej typologii Kozuch,
albowiem uczelnie niepublizne zaspokajaja potrzeby, oferujgc dobra pry-
watne (np. baze lokalowa, materiaty dydaktywane), nie z budzetu panstwa.
A jednak, ezyniac tak, nie zaspokajajg potrzeb jedynie indywidualnych
(prywatnych), ksztatcenie nalezy bowiem do potizeb zbiorowych systemu
spoteznego®. | tak Hope zalicza oba typy szkot wyzszych do instytucji
edukacyjnych pozytku publiznego. ,(...) Uczelnie petnig funkcje nie tylko
edukacyjna, naukowa, ale tez kulturotworeza i wychowawcaza. Wszystkie
te funkcje nierozerwalnie sie ze soba wiazg (...). Uczelnia to szczegdlna in-
stytucja w spotexzenstwie” - podkresla Hope®®. W toku niniejszych analiz
istotne jest, ze mimo roznic formalno-prawnych zaréwno uczelnia publicz-
na, jak i niepublizna wedtug autorki ,podlegaja presji spotecznej””. Tym
samym uczelnie musza dbac o skuteczng komunikacje z otoczeniem, prowa-
dzi¢ (bodaj elementarny) dialog z publicznosciami, co nierozerwalnie wiaze

52 Ksiazka Organization Theory and the Public Sector. Instrument, Culture and Myth wydawnictwa Routledge
dostepna jest w jezyku angielskim; ttumaczenie wtasne tytutu: Teoria organizacji i sektor publiczny. Instrumenty,
kultura i mit.

53 T. Christensen, P. Leegreid, PG. Roness, K.A. Rgvik, Organization Theory and the Public Sector... s. 9.

54 Drhab. Ewa Chmielecka kierowata badaniami (w formie ankiet i wywiadow) opinii rektorow szkot wyzszych
publiznych i niepubliznych z ramienia Instytutu Spoteczenstwa Wiedzy (por. E. Chmielecka, Wspdtdziatanie
uczelni publicznych i niepublicznych - wstepne wyniki badania opinii rektoréw, [w:] Model wspdtdziatania uczelni
publicznych i niepublicznych, red. ). Woznicki, Warszawa 2004, s. 96).

55 Por. T. Bauman, Dydaktyka szkoty wyzszej...

56 E. Hope, Public relations..., s. 90.

57 Tamze,s. 92.
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sie ze staraniami o pozytywny wizerunek. Wydaje sie, ze zrédet rosnacej
wagi owych dziatan, konieznosci integracji zarzadzania wizerunkiem czy
- szerzej — dziatan public relations w obu typach szkot nalezy szuka¢ w teo-
riach tzw. nowego zarzadzania publiznego.

Teoretycy organizacji’®, debatujac na temat odmiennosci pomiedzy orga-
nizacjami publicznymi a prywatnymi w systemach demokratyaznych, sytu-
uja sie w trzech gtdwnych nurtach, ktére mozna okresli¢ jako: roznicujacy,
uniwersalistyczny i nurt najnowszy, zyli tzw. nowe zarzadzanie publizne
(new public management — w skrocie: NPM)>.

Pierwsza ze szkdét podkresla, ze organizacje publizne i prywatne réz-
nia sie pod wzgledem kluzowych interesow. Interesy publizne rdéznig
sie od prywatnych, poniewaz te pierwsze muszg z zatozenia uwzgledniac
szerszy zespot norm i wartosci. Organizacje publizne muszg byc takze wia-
rygodne, gdyz podlegaja demokratycznym praktykom wyboru wtadz. Co
sie z tym wiaze, powinno im bardziej zaleze¢ na transparentnosci dziatan
I pzewidywalnych, statych procedurach zachowan.

Drugie podejscie, tzw. uniwersalistyazne, do podziatu organizacji na pu-
blizne i prywatne odrzuca teze o znaczacej odmiennosci tych typow orga-
nizacji, stojgc na stanowisku, ze w sposob fundamentalny nie réznig sie one
od siebie. Co wiecej, taka stereotypizacja organizacji stuzy utrwalaniu ne-
gatywnych sadow na temat kazdego z typdow instytucji. Szkota ta odrzuca
zorientowanie analiz na biznes lub - przeciwnie — na uzytecznosc publiczna
na rzez podkreslania uniwersalnych charakterystyk organizacji, takich jak
wielkos¢ czy technologie.

Ostatnie, najmtodsze podejscie okreslane jest jako ,nowe zarzadzenie
publizne”®®. Dostrzegajac istotne roznice pomiedzy organizacjami publicz-
nymi i prywatnymi, teoretycy tej szkoty postuluja zastosowanie modeli
organizacji i zarzadzania wywodzace sie z sektora prywatnego do uspraw-
nienia funkcjonowania organizacji publiznych. Pomimo réznych regula-
¢ji i uwarunkowan w funkcjonowaniu oba typy organizacji majg cechy
wspolne i podlegaja tym samym systemom wtadzy i kontroli (chociazby

58  Por. T. Christensen, P. Legreid, PG. Roness, K.A. Rgvik, Organization Theory and the Public Sector...; B. Kozuch,
Nauka o organizacji...

59  Wedtug Supernata (J. Supernat, Administracja publizna w swietle koncepcji New Public Management,
»2Administracja Publizna. Studia Krajowe i Miedzynarodowe” 2003, nr 2, s. 28) zamiennie z terminem new pub-
lic management uzywa sie jeszcze w literaturze przedmiotu takich okreslen, jak: post-bureaucratic government,
market-based public administration, post-bureaucratic paradigm, entrepreneurial government, post-modernism,
post-modern government, post-industrial government, managerialism, neo-managerialism, new managerialism,
market-driven new managerialism, para-managerialism.

60  Por. P Dunleavy, C. Hood, From Old Public Organization to New Public Management, ,Public Money &
Management” 1994, nr 9-16.
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panstwowej). Wedtug Thiemego ,podczas gdy w latach 60. XX wieku re-
formy tadu wewnetznego uczelni «zerpaty inspiracje z tadu publiznego,
to obecnie wzorcem sg struktury zarzgdzania w sektorze prywatnym. Ba-
dania potwierdzaja, ze zmiany sterowania systemu ida, cho¢ niepewnym
krokiem, w kierunku wiekszego urynkowienia europejskiego szkolnictwa
wyzszego”®.

W wypadku zarzadzania uczelnia wydaje sie, ze wtasnie z nurtu NPM
wywodzg sie idee zastosowania rozwigzan marketingowych w promogji
szkot wyzszych (takze uniwersytetdw) czy idee badania satysfakcji studen-
tow, ale tez apele uczelni prywatnych o dofinansowanie dziatan ze srodkéw
publiznych (w tym takze unijnych). Oba typy szkét moga czerpac¢ wza-
jemnie ze swoich rozwiazan ,sektorowych” Jak podkreslalt Weglenski, gdy
byt rektorem Uniwersytetu Warszawskiego, ,,w Polsce problem nie polega
na formie wtasnosci uczelni, tylko na jej jakosci”®?. Podobnie uwazaja inni
autorzy Modelu wspdtdziatania uczelni publicznych i niepublicznych, publi-
kacji Instytutu Spoteczenstwa Wiedzy pod redakcjg Woznickiego®. Jedno-
ze$nie zauwazajq takze silna asymetrie®* funkcjonowania w obu typach
szkot, ktora poglebia rosngca konkurencyjnos¢ na rynku ustug edukacyj-
nych. A jednak Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego: 2010-2020. Projekt
srodowiskowy® podkresla potizebe konwergencji catego srodowiska aka-
demickiego. Niewatpliwie w jednym oba typy szkot wyzszych sq podobne:
jako organizacje muszg dba¢ o komunikacje z otoczeniem wewnetrznym
i zewnetrznym. Podkresla ten fakt jedynie argumentacja, ze stuza one dobru
ogotu jako instytucje pozytku publiznego. Zardwno szkoty wyzsze pry-
watne, jak i panstwowe (w mysl nowego zarzadzania publiznego) winny
prowadzi¢ dziatania public relations. Podobnie w ,, Forum Akademickim”
konkluduje Hope: ,zadna uczelnia — prywatna, panstwowa, w niewielkim
miescie czy w metropolii, nie moze zaniedbac¢ starant majacych na celu cia-
gte, planowane kreowanie swojego wizerunku, a troska o jego jakos¢ win-
na byc statym elementem dyskusji”®°.

61 ).K.Thieme, Szkolnictwo wyzsze. Wyzwania XXI wieku..., s. 103.

62 P Weglenski, Perspektywy wspdtdziatania uczelni publicznych i niepublicznych, [w:] Model wspdtdziatania
uczelni publicznych i niepublicznych..., s. 23.

63 Model wspdtdziatania uczelni publicznych i niepublicznych...

64 Jest to asymetria niejawnych, nieformalnych przeptywdéw (zwtaszcza kadr, finansowania). Jeden z rektoréw
w badaniu Chmieleckiej dobitnie wyrazit swoja opinie¢ o relacjach miedzysektorowych: ,Wspoétdziatanie, syner-
gia? Alez mozemy mowic¢ co najwyzej o jednostronnym oddziatywaniu!” E. Chmielecka, Wspdtdziatanie uczelni
publicznych..., s.102.

65  Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego: 2010-2020...

66 E.Hope, Czy uczelnia musi...
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Cytowana autorka liznych publikacji z zakresu PR instytucji pozytku publicz-
nego Hope podkresla, ze ,wiekszos¢ osrodkéw naukowych jest Swiadoma
swoich wielorakich zwigzkow z otoczeniem oraz koniecznosci dwustronnej
komunikagji jako warunku sine qua non swojego istnienia”®. Public relations
za$ to w najszerszym ujeciu zarzadzanie relacjami z publicznosciami®®. Na-
1zedzia PR to wielokrotnie sprawdzony przez rynek® arsenat o udowodnio-
nej skuteznosci srodkdw do zarzadzania komunikacja, takze, a moze przede
wszystkim, dla uczelni. Jak pisze Tworzydto, autor koncepcji macierzy celow
wizerunkowych, ,kazda organizacja posiada swoj wizerunek uksztattowany
lub ksztattujacy sie w grupach otoczenia wewnetiznego i zewnetrznego”’.
Ow obraz w umystach ludzi percypowany jest, wartoéciowany i utrwalany
w toku praktyki komunikacyjnej w organizacji poprzez (oméwiony w roz-
dziale I11) mechanizm odzwierciedlania’”. Budowanie, ksztattowanie, rekon-
stytuowanie wizerunku organizacji jest ostateznym efektem komunikacji
w organizacji, w szczegolnosci za$ , dziatan zawartych w sferach zadaniowych
PR Przedstawienie konkretnych propozycji dziatan public relations uczel-
ni w kontekscie wynikéw badan wizerunku winno byc¢ poprzedzone opisa-
niem motywow podejmowania zalecanych aktywnosci.

Obecnie rosnie niewatpliwie rola specjalistow public relations w insty-
tucjach publiznych i organizacjach pozarzadowych, takze w szkotach wyz-
szych. Trudno sobie wyobrazi¢ uczelnie bez biura promocji zy chociazby
rzeznika prasowego. Wydaje sie, ze gtdwne powody to ogdlnorynkowy
trend zwiekszajacy wage promocyjnych dziatan marketingowych oraz
PR”, a takze rozwijajace sie nowe zarzadzanie publizzne, podkreslajace
optyke organizacyjng w zarzadzaniu uczelnia, a tym samym niezbednosc

67  E. Hope, Publicrelations..., s. 93.

68  Por. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny...

69  Wedtug Grudzewskiego, Hejduk, Sankowskiej i Wantuchowicz (W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska,
M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem..., s. 151), powotujacych sie na badania amerykarnskie z lat 2000-2004,
wdrozenie skutecznych programéw komunikacji podnosito procent zwrotu z inwestycji (ang. return of investment,
w skrdcie: ROI) w analizowanych spotkach az o 91 proc., podazas gdy dla pozostatych spotek wskaznik wynosit 58
proc. Autorzy podkreslajg takze znany fakt, ze silna konkurencja na rynku powoduje wzrost znaczenia komunikacji
marketingowej oraz public relations. PR dba o okreslony wizerunek wsrod interesariuszy (w tym publiznosci we-
wnetznych), komunikacja marketingowa ma zas$ na celu dotarcie do obecnych i przysztych klientéw z przekazem
o oferowanych produktach. Petne wykorzystanie potencjatu wszystkich obszaréw komunikowania jest mozliwe
tylko po dokonaniu ich integracji. W niniejszej pracy ze wzgledu na charakter uczelni wyzszych (nie czysto komer-
cyjne ich nastawienie) to PR bedzie traktowany jako gtéwny sposob zarzadzania komunikacja.

70 D. Tworzydto, Macierz celéw wizerunkowych..., s. 14.

71 Por. R. Stocki, Patologie organizacyjne...

72 D. Tworzydto, Macierz celdw wizerunkowych..., s. 14.

73 W tym ujeciu PR rozumiany jest jako czes¢ marketing-misu (por. P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie...).
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skuteaznej komunikacji. Szkota wyzsza to przeciez organizacja, ustanowiona
systemem znaczen, budowanych, przeksztatcanych, kreowanych wewnetrz-
nie i wptywajacych na otozenie™ Dwaj klasycy public relations — Grunig
i Hunt”™ - okreslili PR jako zarzadzanie komunikowaniem pomiedzy orga-
nizacja a jej publiznosciami. Od dawna trwajg spory definicyjne wokot
tego pojecia, a w Polsce nawet wokot samej nazwy. W polskiej nomenkla-
turze nie zostato znalezione stowo, ktore skuteaznie zastgpitoby angielski
termin. Proponowane zamienniki dla public relations to: relacje spoteane,
relacje z otoczeniem, kreowanie reputacji, relacje publiczne, propagowanie
renomy, propagowanie reputacji’®. Jesli za$ chodzi o definicje, najbardziej
aktualny i kompleksowy przeglad zawiera publikacja Krystyny Wojcik Pu-
blic relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem”. Ciekawie kwestie definicji
traktuje natomiast Oledzki®, grupujac znaczenia w zaleznosci od kontekstu
uzycia. Autor wyrdznia pie¢ wariantéow terminu ,public relations”:

e wariant normatywny - PR to nazwa celowego zarzadzania spotecznym
obrazem w interesie organizacji,

e wariant akademicki — PR to nazwa dziedziny wiedzy o komunikacyj-
nych umiejetnosciach zawodowych, stylu i sztuce ksztattowania wize-
runku i marki instytucji, organizacji spoteznych w budowaniu reputa-
¢ji w instytucji i umacnianiu relacji z otoczeniem,

e wariant dziennikarski — PR jako nazwa promocyjno-propagandowego
sposobu i stylu przekazywania komunikatow i informacji, takze organi-
zowania wydarzen (tzw. eventdw) w celu podsycania zainteresowania
medidw i publicznosci,

e wariant polityazny - PR to synonim negatywnej oceny aktywnosci ko-
munikacyjnej konkurencji polityaznej,

e wariant rynkowo-biznesowy - PR to umowne okreslenie dziatalno-
sci z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowej prowadzonej
przez agencje, dziaty PR, konsultantéw indywidualnych.

Ostatnie, komercyjne ujecie nazywa Oledzki ,,omnibusowym PR” i de-
finiuje jako ,koszyk kompleksowych ustug marketingowego public rela-
tions””. Wydaje sie, ze uczelnie winny przyjmowad¢ wariant akademicki,
a nawet normatywny. Wiecej — dawac innym przyktad i samemu stosowac
zalecenia teoretykéw. W ten sposob uniknetyby rozdzwieku w przekazie:

74 Por. K. Weick, The Social Psychology of Organizing...

75 ). Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations...

76 Por. T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania, Warszawa 1997.
77 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny...

78 ). Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 27-28.

79  Tamze, s. 28.
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zego innego uazymy, a co innego robimy, a taka niespdjnosc¢ niewatpliwie
mogtaby negatywnie wptynac na wizerunek organizacji. Taki fatsz wykry-
ja zwtaszaza publiznosci wewnetizne organizacji. Instytucje akademickie
powinny wystizega¢ sie zwodniczej ,poprawnosci deklaratywnej”, azyli
odwotan do ,sztuki PR” jedynie w sferze komunikatu, a nie aktywnosci
wiasnej w realnym (nieteoretyaznym) srodowisku rynkowym. Niestety,
najezesciej PR na polskich uezelniach wystepuje jako kurs dla studentow,
a nie praktyka zarzadzania.

Precyzyjnie o tym, dlaczego warto podejmowac dziatania public relations,
pisze znana teoretyk public relations Krystyna Wojcik®. Autorka dzieli mo-
tywy prowadzenia dziatan PR na trzy gtéwne grupy. Omowiono je w od-
niesieniu do uczelni. Pierwszym motywem jest realizowanie samodzielnych
celow komunikacyjnych, drugim - podejmowanie dziatan PR jako wykorzy-
stywanie wszystkich szans w tworzeniu optymalnych warunkéw rozwoju
i konkurencji, ostatnim za$ wspomaganie marketingu organizacji.

Do motywodw prowadzenia dziatan PR w szkole wyzszej w celach komu-
nikacyjnych mozemy zaliczy¢ nastepujace aktywnosci podane w podpunk-
tach, z ktorych kazda zawiera egzemplifikacje z konkretnej uczelni.

e Prezentowanie misji uczelni.

Jak pisze Geryk®, misja ma szczegolne znaczenie dla rozwoju uczelni. We-
dtug autora owa deklaracja zasad, oswiadezen woli i rzeczywistych inten-
¢ji powinna precyzowac dtugofalowy cel przyswiecajacy wszystkim zaan-
gazowanym w proces tworzenia ustugi edukacyjnej. Wedtug Seredochy®
za$ misja szkoty wyzszej ma charakter ztozony (podobnie jak wizerunek
uczelni) i na jej ostateazny ksztatt maja wptyw misje czastkowe: badawcza,
dydaktycwazna, spoteazno-kulturalna, ekonomiczna, polityczna. Istotne jest
skrupulatne i adekwatne do sytuacji szkoty (jej lokalnego lub narodowego
charakteru) opracowanie misji, poprzedzone doktadnym rozpoznaniem po-
trzeb i ozekiwan otoezenia organizacji. Nastepnie dopiero opublikowanie®

80 K. Wojcik, Publicrelations. Wiarygodny..., s. 184-186.

81 M. Geryk, Rynek uczelni niepublicznych w Polsce, Warszawa 2007, s. 71.

82 1. Seredocha, Potizeba planowania strategicznego w ustugach edukacyjnych, [w:] Marketingowe zarzgdzanie
szkotq wyzszq..., s. 67.

83 A oto misja uczelni na przyktadzie Uniwersytetu Opolskiego: , Uniwersytet kieruje sie zasadami wolnosci na-
uczania, wolnodci inicjowania i prowadzenia badan naukowych oraz wolnosci tworczosci artystyaznej. Uniwersytet
wychodzi takze naprzeciw potizebom o0séb niepetnosprawnych. Podstawowg funkcjg Uniwersytetu jest ksztatce-
nie, wychowywanie, prowadzenie badan naukowych, promowanie kadr naukowych, jak réwniez dziatanie na rzecz
spoteznosci lokalnych i regionalnych, a takze Swiadazenie ustug badawazych i dydaktyznych. Dziatajac w poczuciu
odpowiedzialno$ci za umacnianie zasad demokracji i poszanowania praw ztowieka, Uniwersytet realizuje zadania
w sposob okreslony w ustawie i statucie. Uniwersytet wspotpracuje z krajowymi i zagraniznymi instytucjami
naukowymi i artystyznymi. Uniwersytet uczestniczy w tworzeniu europejskiej przestizeni szkolnictwa wyzszego”
Zrédto: http://www.uni.opole.pl/show.php?id=271&lang=pl&m=24 (odczyt: 02.2010).
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i rozpropagowanie misji, a w niej bezposrednie wskazanie interesariuszy,
z ktérymi uczelnia wspotpracuje (w tym grup spoteaznych, na rzecz ktérych
dziata). Przy tym zdecydowanie odradza sie unikania eksponowania czyn-
nika zysku jako dominujacego dla instytucji akademickie;.

e Odwotania do tradygji i historii uczelni.

Nawiagzanie do dtugiej tradycji dziatania jest waznym elementem
ksztaltowania wizerunku uczelni wiarygodnej i z tradycjami. Historia jest
zasobem uczelni, jak na lizacym ponad sze$¢ wiekéw Uniwersytecie Jagiel-
lonskim. I tak na stronach uczelni widnieje stwierdzenie: ,Stary, omszaty
wielowiekowa tradycja Uniwersytet Jagiellonski jest rownoczesnie mtoda,
bardzo nowatorskg uczelnig”®.

e Odwotania do personelu, sukcesdw studentow, absolwentdéw, znanych
wyktadowcow.

Takie nawigzania wykorzystuja efekt aureoli® — sukces poprzednikdéw,
postaci znanych i cenionych ,opromienia” wspotzesnych ztonkéw orga-
nizacji. 1 tak Uniwersytet tddzki przypomina, ze pierwszym rektorem byt
stynny filozof Tadeusz Kotarbinski. UAM zas$ prowadzi cykl Wybitne posta-
cie uniwersytetu, zamieszzajgc na stronach internetowych filmy i wywiady
ze stynnymi naukowcami zwigzanymi z uczelnia. Uniwersytet WarszawskKi
stawi swoich studentow, ktdrzy cyklicznie wygrywajg w Akademickich Mi-
strzostwach Europy Srodkowej w Programowaniu Zespotowym. Mruk®
pisze natomiast o zarzadzaniu relacjami z absolwentami jako o tzw. stra-
tegii follow up¥, czyli strategii ponawiania kontaktow jako fundamencie
partnerstwa i trwatej relacji uczelni z otozeniem.

e Tworzenie platformy informacyjnej strony internetowej, forum wymia-
ny informacji i opinii.

Coraz bardziej popularny, a wrez wspotazesnie niezbedny jest tzw. e-
learning, czyli nauka przez internet. I tak City University oferuje swoim
studentom tzw. City Space. Jest to portal edukacyjny, w ktérym loguje sie
kazdy student, aby pobra¢ materiaty z zajec, prezentacje wyktadow, liste
lektur. Znajdzie tam réowniez informacje dotywzace obecnosci w sieci w da-
nym momencie innych studentéw z grupy oraz wyktadowcy; moze poro-
zumiec sie z nimi wirtualnie. Indywidualne konto City Space archiwizuje

84 Zrodto: www.uj.edu.pl/dispatch.jsp?item=uniwersytet/historia/historiatst.jsp (odezyt: 02.2010).

85  Efekt aureoli (zwany takze efektem halo, od ang. halo - aureola) to opisywana w psychologii tendencja do
automatycznego przypisywania jednej waznej pozytywnej (lub negatywnej, wéwczas jest to tzw. efekt Lucyfera)
wtasciwosci obiektowi oceny (ztowiekowi, zjawisku), ktéra wptywa na sktonnos¢ do przypisywania mu takze
innych, niezaobserwowanych wtasciwosci i cech, zgodnych ze znakiem emocjonalnym pierwszego przypisanego
atrybutu (por. D. Myers, Psychologia spoteczna, Warszawa 2003).

86  H. Mruk, Zarzgdzanie relacjami z absolwentami, [w:] Marketingowe zaizqdzanie szkotq wyzszq...

87 Tamze,s. 27.
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takze wszelkie prace zalizeniowe, zapisuje catosciowa aktywnos¢ w sie-
ci. W systemie mozna réowniez zapisywac¢ w formie elektronicznej prace
zalizeniowe (po wyznaczonym terminie nie jest to technicznie mozliwe).
Niewatpliwie sprzyja to wymianie informacji, ale takze transparentnosci
procedur. Utatwia takze archiwizacje prac i rozlizanie studentow przed dy-
plomem. W omawianym kontekscie wirtualnych dziatan PR wartosciowa
pozycja jest tekst Michniewicza® o pozycjonowaniu serwisdéw interneto-
wych szkét wyzszych, w szczegdlnosci roli wyszukiwarek w pozycjonowa-
niu i szerszej komunikacji uczelni w Swiecie internetowej globalnej wioski.
e Informowanie o zmianach i inwestycjach na uczelni.

Zdaniem psychologow® kazda zmiana niesie niepokoj, zagraza poczu-
ciu bezpiezenstwa i stabilnosci. Reakcja negatywna nasila sie zwtaszaza
wtedy, gdy alteracja dotyczy sfery finansowej. Brak informacji powodu-
je u ztonkéw organizacji poczucie przedmiotowego traktowania czy wrecz
braku szacunku. W zwiazku z tym Kkonieazna jest transparentna polityka
informacyjna z zakresu zmiany i finansowania inwestycji. Od biezacego
uaktualniania zmian w planie zajec¢ studentow, przez informowanie poprzez
platformy stron internetowych®, po opaste biuletyny dotyczace polityki
inwestycyjnej uczelni.

e Informowanie o badaniach.

Badania naukowe to jedna z podstawowych aktywnosci uczelni, w zwiaz-
ku z tym informacje o nich musza by¢ przekazywane odbiorcom. Moze sie
to odbywac zarowno za posrednictwem mediow masowych, jak i lokalnych
(Srodowiskowych). Dla przyktadu informacje o badaniach w delcie Nilu ar-
cheologéw z UJ we wspdtpracy z ,National Geographic” mozna znalez¢ nie
tylko w linkach odsytajacych do strony internetowej uczelni, wzmiankach
w stynnym pismie geografizno-podrozniczym, ale dozekaty sie one row-
niez osobnego portalu”".

e Prezentowanie sytuacji finansowe;.

Nie chodzi tu jedynie o publikowanie sprawozdan rocznych czy spra-
wozdan podczas posiedzenia senatu uczelni. W szerszym ujeciu przyktadem
aktywnej komunikacji w sferze finansowej jest uzestnictwo w konferen-
¢jach dotyazacych pozyskiwania funduszy (foundrising) dla uczelni. Foun-

88 L. Michniewicz, Pozycjonowanie serwisow internetowych szkét wyzszych, [w:] Marketingowe zarzgdzanie
szkotq wyziszq...

89  Por. B. William, Zarzqdzanie zmianami. Jak maksymalnie skorzystac na procesach przejsciowych, Krakéw 2008.
90 Przyktadem komunikatu jest informacja z UKW w Bydgoszazy: ,Nowy gmach biblioteki i Centrum Edukacji
Kultury Fizyaznej - to najwigksze inwestycje Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszazy w tym roku. Koszt
obu projektéw to 70 min zt! Zrédto: Uniwersytet w Bydgoszezy zbuduje nowgq biblioteke i centrum sportu, 2010,
http://www.zdrowemiasto.pl/i/16/kraj/uniwersytet-kazimierza-wielkiego-bydgoszcz,1720.html (odczyt: 02.2010).

91  http://www.farkha.org/ (odczyt: 02.2010).
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drising” polega na nabyciu umiejetnosci nawiazywania dtugotrwatych
relacji z darzyncami i rozsadnego inwestowania pozyskanych srodkow.
Rektorzy najwiekszych uczelni uazestniczyli np. w seminarium Polskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu — W poszukiwaniu polskiego modelu finan-
sowania uczelni. Pojawienie sie tam szkoty wyzszej jest sygnatem jej pro-
ekonomiaznej postawy, dbatosci o finansowanie dziatan organizacji. Na
mniejsza skale przyktadem jest dtuga i szzegotowa lista realizowanych
grantdw badawaych na stronach internetowych Wydziatu Matematyki,
Informatyki i Mechaniki UW. Dzigeki linkowi w internecie mozna przeczytac
o finansowaniu kazdego z projektow?®.
e Korygowanie informacji krytyaznych.

Warto korzysta¢ z mediow dajgcych bezposredni dostep do odbiorcéow,
np. internetu, intranetu lub prasy akademickiej. I tak kanclerz SGH udzielit
wywiadu ,,Gazecie SGH”, gdzie skorygowat informacje o kryzysie finanso-
wym uczelni, a tym samym uciszyt pogtoski i by¢ moze zapobiegt poten-
cjalnej sytuacji kryzysowej®*.

e Upowszechnianie informacji legitymizujacych organizacje jako pod-
miot odpowiedzialny spotewznie.

W tym zakresie niezwykle ciekawa inicjatywa, cho¢ wydaje sie, ze wcigz
nowa w Polsce, mimo ze rozwinieta w Europie Zachodniej, jest tzw. Uni-
wersytet Dzieci. Dzieciaki uczestnicza na terenie uczelni w zajeciach warsz-
tatowych, laboratoryjnych, zamieniaja sie w mtodych naukowcéw, pozna-
ja funkcjonowanie uniwersytetow. W ten sposéb nie tylko rozwijajg sie
poznawzo, lez takie oswajaja ze srodowiskiem akademickim®. Innym
przyktadem dziatan komunikacyjnych kreujacych uczelnie spoteaznie od-
powiedzialng sg lizne projekty integracyjne, mobilizujace do ksztatcenia
ustawicznego starszych (tzw. uniwersytety tizeciego wieku, uniwersytety
otwarte pod auspicjami i/lub w murach uczelni) oraz niepetnosprawnych.
W tym zwilaszcza dziatania dostosowujace szkoty wyzsze do potrzeb oséb
niepetnosprawnych, m.in. przystosowanie budynkéw do potizeb osdb nie-
petnosprawnych ruchowo, instalacje dzwiekowe i Swietlne wspomagajace
odbior dzwigku w przypadku studentow niestyszacych i niedostyszacych,
wsparcie (w tym szkolenia) dla kadry dydaktyeznej uczacej niepetnospraw-
nych, rozwijanie audioteki uczelnianej®.

92 Por. R. Mullen, Fundraising Strategy, London 2002.

93 http://www.mimuw.edu.pl/badania/granty/ (odczyt: 02.2010).

94  Zob. W. Karpieszuk, Kryzys dotkngt nawet najlepszq uczelnig, Gazeta.pl, 2009, http://warszawa.gazeta.pl/
warszawa/1,34889,6813749,Kryzys_dotknal_nawet_najlepsza_uczelnie.html (odczyt: 02.2010).

95 Tamze.

96  Przyktadem jest program STUDENT I] - ksztatcenie ustawiczne osob niepetnosprawnych realizowany w Szko-
le Wyzszej im. Bogdana Janskiego. Zob. Jariski - Uczelnia przyjazna niepetnosprawnym, http://www.janski.edu.pl/
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Druga grupa motywow wymienianych przez Wojcik” jest podejmowa-
nie aktywnosci public relations jako kolejnej szansy na rozwdj organizacji
i zwiekszenie jej konkurencyjnosci. Na uczelni do dziatan z tego zakresu
mozna zalizy¢ motywy wskazane ponize;.

e Wplywanie na sposob rozumienia organizacji przez otoczenie.

Mozna to osiagnac¢ przez propagowanie nauki w srodowisku lokalnym.
W Poznaniu osiem uczelni coroznie wspolnie organizuje Poznanski Festi-
wal Nauki i Sztuki®®. Podobnie jest z Festiwalem Nauki w Warszawie, ktory
organizowany jest przez cztery stoteczne uczelnie, PAN oraz Centrum Na-
uki Kopernik®. W wymienionych przedsiewzieciach wspdlnie biorg udziat
uczelnie publizne i niepublizne we wspotpracy z organizacjami pozarza-
dowymi. Razem propaguja nauke, tym samym legitymizujac swoja dziatal-
nos¢. Wiecej, poprzez takie dziatania w sferze publiznej pokazuja ,ludzkie
oblicze” nauki, mowiac obrazowo, wychodza z laboratoriow na ulice.

e Tworzenie i rozpowszechnianie niematerialnych aktywow organizacji
(m.in. autorskich praw majatkowych, licencji, koncesji, praw do wyna-
lazkow, patentow, znakow towarowych, ale takze wzoréw uzytkowych
oraz zdobniczych, szerzej: tzw. know-how).

Istotne jest podtrzymywanie lojalnosci wobec Alma Mater i przywia-
zania do niej, budowanie wiezi. Bardzo zestym przyktadem takich dzia-
tan PR jest sprzedaz tzw. gadzetdw z logo, nazwa uczelni, sprzedawanie
i rozpowszechnianie przedmiotdw w kolorach szkoty wyzszej, np. koszulek,
zaktadek, kalendarzy etc. Egzemplifikacja jest sklep internetowy Klubu Ab-
solwenta Uniwersytetu Jagielloniskiego'®.

e Wspéttworzenie kultury organizacyjne;.

Istnieje wiele definicji kultury organizacji'”', najszerzej ujmujac - publicz-
nie i przez cata zbiorowos¢ akceptowanych znaczen, z ktorych warto wy-
mieni¢ powstaty w latach 80. XX w. model Scheina'® Wyroznia on trzy po-
ziomy kultury organizacji: artefakty, uznawane wartosci oraz podstawowe
zatozenia podzielane w organizacji. Jest to tematyka niezwykle obszerna
(zastugujacymi na uwage publikacjami dotyczacymi Kultury organizacji sq
pozycje Podgdreckiego'® i Aniszewskiej'®?). Z zakresu dziatan PR aktywno-

Kronika,82_janski_uczelnia_przyjazna_niepelnosprawnym.html (odczyt: 03.2010).

97 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny...

98  Zob. http://festiwal.amu.edu.pl/ (odczyt: 03.2010).

99  Zob. http://wwuw.festiwalnauki.edu.pl/node/440 (odczyt: 02.2010).

100 Zob. http://sklep.uj.pl/ (odczyt: 02.2010).

101 M.). Hatch, Teoria organizagji..., s. 209.

102 E.A.Schein, Organizational Culture and Leadership...

103 A. Podgorecki, Higher Faculties: A Cross-National Study of University Culture, Westport CT 1997.
104  G. Aniszewska, Kultura organizacyjna w zarzgdzaniu, Warszawa 2007,
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scig wspottworzacg kulture organizacyjng uczelni jest przyjety wewnetrz-
ny lub zewnetrzny zbior dobrych praktyk. Przyktadem moze byc¢ przyjety
w 2003 r. przez Senat U) Akademicki kodeks wartosci'®. Doktadnie rzecz
ujmujac, taki zbior zasad jest dokumentem-artefaktem odzwierciedlajacym
drugi poziom kultury organizacji wedtug Scheina.

| wreszcie ostatnig grupg motywoéw podejmowania dziatan PR przez
szkoty wyzsze jest, zdaniem Wojcik'°®, wspomaganie marketingu uczelni po-
przez pie¢ grup aktywnosci.

e Realizowanie strategii wizerunkowych produktéw i ustug.

Elementem niezbednym do realizowania strategii wizerunkowej jest
utworzenie na uczelni specjalnej komorki organizacyjnej odpowiedzialnej
za marketingowa promocje szkoty, co zresztg czyni przewazajaca wiekszosc
uczelni. Zdecydowanie nie wystarzy stanowisko rzeznika prasowego.
Ponadto do wdrazania strategii wizerunkowych, ale takze - szerzej — za-
1zadzania uczelnia w ogole, korzystne moze byc¢ uzycie zaawansowanych
interaktywnych narzedzi biznesowych optymalizujgcych procesy rozwoju
szkoty (w tym intensyfikujacych rozwdj naukowy, umozliwiajacych
zarzgdzanie budzetami czy stypendiami). Przyktadem sa systemy in-
formatyczne (np. SAP) oferujace analizy otozenia organizacji, zarzadzanie
relacjami z klientami/kandydatami na studia lub chociazby koordynujace
ankiety elektroniczne rozsytane do studentéw (standard na uniwersytetach
w Wielkiej Brytanii).

e Wsparcie promogji produktow organizacji.

Wedtug Tutko'”, ktdéra reprezentuje niewatpliwie orientacje marketin-
gowa w analizach uczelni, w literaturze wystepujg rozne definicje produktu
uczelni. Pojecie to moze oznaczac: absolwenta konazacego studia i otrzymu-
jacego dyplom, kazdg ustuge dydaktyazna (Swiadczong na rzez studentow
w postaci prowadzenia zajec, udzielania konsultacji, oceniania i wielu in-
nych), przyrost wiedzy i umiejetnosci studenta (pozwalajacy mu wtasciwie
wykonywac swoje zadania w przysztej pracy zawodowej), a takze wywo-
tywanie okreslonych zmian postaw studentéw (w tym zwtaszcza postaw
prospoteaznych «zy orientacji na dziatanie i rozwdj). Aby jednak uniknac
uprzedmiotowienia ztowieka, absolwenta, wtasciwsze wydaje si¢ mowie-
nie o dyplomie jako o produkcie uczelni lub tez ogdlnie o wyksztatceniu'®.
W tym kontekscie na uwage zastuguje dziatalno$¢ Stowarzyszenia PR i Pro-
mocji Uczelni Polskich ,,PRom” Gtownym zadaniem stowarzyszenia jest

105 Zob. http://wwuw.uj.edu.pl/uniwersytet/wladze/kodeks.pdf (odczyt: 02.2010).
106 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny...

107 M. Tutko, Pzyczyny i skutki zréznicowania produktow uczelni...

108  Por. B. Bartz, Miedzynarodowa certyfikacja jakosci ksztatcenia, Ptock 2000, s. 42.



Motywy prowadzenia dziatan public relations uczelni

uczynienie szkdt wyzszych w Polsce podmiotami otwartymi na komunika-
cje. Wydaje sie, ze sama przynaleznos¢ uczelni do tej organizacji podkresla
determinacje szkoty we wspieraniu promocji organizacji akademickiej po-
przez wtasnie dziatania PR'.

e Product placement (w skrdcie: PP).

Termin ten nie doczekat sie ogdlnie przyjetej formy polskiej. Komplek-
sowgq analize dotyazaca tematyki product placement przedstawia m.in.
Czarnecki®, ktéry charakteryzuje PP jako sposdb promocji polegajacy na
umieszezeniu na zasadach komercyjnych w filmie, programie telewizyjnym
czy tez innym nosniku audiowizualnym czy drukowanym produktu lub sy-
tuacji prezentujgcej okreslony wzor zachowan (najczesciej konsumenckich).
W przypadku szkoty wyzszej bytoby to ksztatcenie na konkretnej uczelni.
Podobnie jak moga promowac si¢ miasta przez obecnos¢ w serialach tele-
wizyjnych (np. Sandomierz w Ojcu Mateuszu w TVP, Wroctaw w Pierw-
szej mitosci w telewizji Polsat), moga czyni¢ réwniez uczelnie (np. jedna ze
szkot niepanstwowych jako tto dla mtodych bohateréw w Klanie w TVP).
Wuydaje si¢ jednak, ze praktyka product placement nie do konca wpisuje
sie w dziatania PR rozumiane jako budowanie reputagji i relacji z publicz-
nosciami, bardziej zas w dziatania czysto marketingowe. Inaczej jest w przy-
padku grupy aktywnosci omowionej w kolejnym podpunkcie, a mianowi-
cie eventow, w tym spotkan z publiznosciami organizowanych na terenie
uczelni lub udziatu w zewnetrznych wydarzeniach promocyjnych.

e Prowadzenie prezentacji, dni otwartych, udziat w targach.

W wielu miastach z liznymi osrodkami akademickimi organizowane
sg targi edukacyjne dla przysztych studentdw. Przyktadem sg Dolnoslaskie
Prezentacje Edukacyjne ,Tared”, Kieleckie Targi ,,Edukacja”, Miedzynarodo-
wy Salon Edukacyjny , Perspektywy” Wiekszos¢ uczelni organizuje takze dni
otwarte dla kandydatdw na studia, a nawet festyny <y wiosenne pikniki,
majowki. Szzegdtowo o imprezach wystawienniczych jako o narzedziach
ksztattowania wizerunku uczelni pisze Cenker'".

e Tworzenie dobrego Kklimatu dla akcji promocyjnych i reklamowych.

Przyktadem szczegdlnie aktualnym jest w tym zakresie trend komunika-
¢ji interakcyjnej Web 2.0'. Obejmuje on heterogeniczne formy komunika-
cyjne wykorzystujace tresci tworzone, generowane, dobierane zy oceniane

109  Zob. http://www.prom.edu.pl/ (odczyt: 02.2010).

110 A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, Warszawa 2003.

111 E.M. Cenker, Targi edukacyjne jako narzedzie ksztattowania wizerunku szkoty wyzszej, [w:] Marketingowe
zarzqdzanie szkotq wyzszq. ..

112 Por. A. Shuen, Web 2.0. Przewodnik po strategiach, Gliwice 2009; B. Jung, Wokdt medidw ery Web 2.0,
Warszawa 2010.
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przez uzytkownikow internetu. Odbywa si¢ to przy uzyciu nowoczesnych
narzedzi, jak chociazby platformy edukacyjne (np. www.e-mentor.edu.pl),
a takze fora i grupy dyskusyjne na portalach, filmy korporacyjne na stro-
nach internetowych uczelni lub filmy z uczelnia w tle na YouTubie, portale
spoteznosciowe, np. Facebook, Twitter, profile absolwentow w ,,Secondli-
fe” Przyktadem utworzenia wirtualnego miejsca spotkan, wymiany opinii
zy - szerzej — wspolnoty osob zwiazanych ze szkotg wyzsza jest stojgca na
wysokim poziomie interaktywna platforma Akademii Leona Kozminskie-
go zwana ,miastezkiem Kozminskiego”'™. Utrzymana w barwnej, optymi-
styaznej kolorystyce oferuje mozliwos¢ utworzenia indywidualnego profi-
lu, zamieszczania zdje¢ we wtasnej galerii, tekstdw publikacji, uczestnictwo
w wielu forach, grupach, dostep do tzw. bazy wiedzy. Wszystko to pozwala
uzytkownikom na zbudowanie sieci kontaktéw zaréwno z obecnymi stu-
dentami, jak i absolwentami, wyktadowcami, dzieki zemu pozytywnie
wptywa na integracje srodowiska uczelni. Umozliwia takze komunikacje
marketingowa w ramach powstatej spoteznosci, tym samym PR spetnia
postulat Wojcik™ o , powstawaniu dobrego klimatu” dla promogji. Szerzej
o dziataniach z kregu Web 2.0 na uczelni zagraniznej w ciekawej analizie
aktywnosci Uniwersytetu Harvarda w artykule Brzoskowskiego'=.

W podrozdziale zaprezentowano motywy podejmowania dziatan public
relations w szkotach wyzszych. Opisane aktywnosci, pogrupowane przez
Woijcik® w trzy segmenty, obrazuja, jak szerokie spektrum funkcjonalnosci
oferuje PR uczelni Swiadomej konieznosci profesjonalnego budowania re-
lagji z publiznosciami. Relacje te niewatpliwie wptywaja na wizerunek in-
stytucji. Mimo to jak zauwaza Tworzydto, nie jest wtasciwe twierdzenie, iz
lizba przygotowanych i wdrozonych strategii PR przektada sie bezposrednio
na sukces organizacji. Wedtug autora nie mozna jednak formutowac¢ wniosku
przeciwnego. Otdz ,,podstawowym czynnikiem, ktéry ma istotny wptyw na
efekty przygotowywanego programu public relations, jest z pewnoscia jego
dostosowanie do grupy docelowej”'". Badania wizerunku uczelni dostarczajg
do tego informacji niezbednych. Kolejnym krokiem jest umiejetne wykorzy-
stanie narzedzi zarzadzania relacjami z publicznosciami, co wigcej, wykorzy-
stanie wpisane w adekwatny do typu organizacji akademickiej tzw. model
edukacyjnego public relations, ktéry stworzyli DeSanto i Garner". W pod-

113 Zob. http://www.miasteczko-kozminskiego.pl (odezyt: 02.2010).

114 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny...

115 B. Brzoskowski, Social Education: Harvard Business School w social media, ,,Marketing w praktyce” 2010, nr 4.
116 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny...

117 D. Tworzydto, Macierz celdw wizerunkowych..., s. 155.

118  B.). DeSanto, R.B. Garner, Strength in Diversity: The Place of Public Relations in Higher Education Institutions,
[w:] Handbook of Public Relations, red. R.L. Heath, G.M. Vasquez, London 2001.
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rozdziale Kwestionariusz do badania wizerunku uczelni przedstawiono owe
propozycje, a takze konkretne rozwigzania, jak przeprowadzi¢ program wi-
zerunkowego PR na uczelni.

Public relations uczelni a wyniki badan wizerunku uniwersytetow

Dla organizacji edukacyjnych, lecz nie tylko, public relations moze by¢ spo-
sobem na utrwalenie dominujacej pozycji rynkowej. Jak zauwazono wcze-
sniej w pracy, opisujac ,efekt Czerwonej Krolowej”, w ponowoesnosci nie
mozna spoczac na laurach, poniewaz swiat pedzi do przodu, fluktuuje, przy-
spiesza. Nawet majac dobrag pozycje na rynku ustug edukacyjnych, trzeba
nadazac za zmianami. Nie ma gwarangji, ze wielowiekowe instytucje utrzy-
maja dominujaca pozycje. Wiecej, Swiadome zmiennej rzeczywistosci moga
wykorzystac istniejgcy status do umocnienia sie i zwiekszenia zyskow za-
rowno w sferze niematerialnej (np. wzmocnic¢ swoj prestiz), jak i material-
nej (np. pozyska¢ nowe zrodta finansowania').

Grudzewski, Hejduk, Sankowska i Wantuchowicz podkreslaja, ze silna
konkurencja na rynku powoduje wzrost znaczenia komunikacji marketin-
gowej oraz public relations™. A skoro szkoty wyzsze, ktdre jeszcze niedaw-
no byty ,Swiatyniami nauki”, stajg si¢ coraz bardziej swiadomymi uczest-
nikami rynku edukacyjnego, przeobrazajg sie w petnoprawnych graczy
konkurujacych o studenta klienta, poparcie sponsorow, wyspecjalizowana
kadre etc. Dostepnos¢ wielu takich samych produktdw czy ustug edukacyj-
nych o zblizonych cechach rodzi potrzebe szukania wyroznikéw dla ofer-
ty. Jak zauwaza lwankiewicz-Rak, ,rynek i konkurencja staty si¢ wazny-
mi weryfikatorami dziatan szkdét wyzszych zwigzanych z realizacjg celow
dydaktyaznych, naukowych i finansowych”?. Wedtug autorki jednolitos¢
programow, nazw uczelni, oferowanie podobnych ,modnych” kierunkow,
a nawet zatrudnianie tych samych wyktadowcow sprawia, ze ros$nie ranga
wizerunku jako wyrodznika i identyfikatora uczelni. Zyskuje na istotnosci
rola niematerialnych wyznaznikow wyjatkowosci organizacji akademic-

119  Nawetnajstarszeeuropejskieuczelnieztradycjamisaotwartenanowezrodtapozyskiwaniadochodéw.Od wakadji
2010 r. uniwersytet Cambridge otwiera swoje podwoje dla turystdw, wynajmuje bowiem pokoje niczym hotel. W cza-
sieletniej przerwy odwiedzajacy beda mogli przenocowac w historyaznych budynkach, w ktorych mieszkali m.in. Karol
Darwin, IsaacNewton zy William Wordsworth. Zrédto: Uniwersytet Cambridge hotelem,2010, http://www.lukluy.pl/
artykul/14269/uniwersytet_cambridge_hotelem (odczyt: 02.2010).

120  Wedtug Grudzewskiego, Hejduk, Sankowskiej i Wantuchowicz (W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska,
M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem..., s. 152-153) public relations dba o okreslony wizerunek wsrod intere-
sariuszy (w tym publiznosci wewnetrznych), komunikacja marketingowa ma za$ na celu dotarcie do obecnych
i przysztych klientéw z przekazem o oferowanych produktach. Autorzy podkreslaja przy tym, ze petne wykorzysta-
nie potencjatu wszystkich obszaréw komunikowania jest mozliwe tylko po dokonaniu ich integragji.

121 B. lwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych..., s. 94.
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kiej, zarbwno publicznej, jak i niepublicznej, a wizerunek jest tym, co moze
ja wyrdznic¢ sposrod innych podmiotow.

Na poazatku nalezy zauwazyc, ze uzyskane rezultaty badan wygladaja
dos¢ obiecujgco — wizerunek uezelni wartosciowany jest pozytywnie. Oka-
zuje sie rowniez, ze publiznosci wewnetizne uniwersytetow najwyzej oce-
niajg wizerunek uczelni jako autorytetu moralnego. Najbardziej pozytyw-
ne wartosciowanie wizerunku uczelni w tym ,etyaznym wymiarze” moze
swiadczy¢ o duzym zaufaniu do autorytetu organizacji akademickiej. Tym
samym przeprowadzone badanie wizerunku zwraca uwage na 0w niemate-
rialny kapitat uczelni i dodatkowo koresponduje zomdéwiong koncepcja po-
strzegania szkoty wyzszej jako organizacji stuzacej interesom publiznym.

Autorytet moralny wiaze sie zzaufaniem, zaufanie zas$ z komunikacjg i wi-
zerunkiem. Jest to informacja istotna dla zarzadzania komunikacja uczelni,
ktora przeciez jest obecnie kluzowym i statym sktadnikiem zarzadzania'?,
takze w instytucjach pozytku publiznego. Wedtug Grudzewskiego, Hej-
duk, Sankowskiej i Wantuchowiaz komunikacja, rozumiana jako wymiana
znazen za pomocyg symboliznych komunikatdw, nierozerwalnie wiaze si¢
z zaufaniem'?. ,Komunikacje mozna uzna¢ wreez za prekursora zaufania,
poniewaz wiaze sie ona z formalnym i nieformalnym dzieleniem sie mie-
dzy aktorami istotnymi informacjami, ze¢sto o strategicznym charakterze.
Jest ona wazna w procesie rozwiazywania konfliktdéw, koordynowania
wyobrazen i ozekiwan”?*. Powiazanie pomiedzy komunikacja, zaufaniem
a wizerunkiem i reputacja' dodatkowo zobrazowano na rysunku 4.

Model zaufania w szkole wyzszej doktadnie opisuje Sobolewski'¢, dzielgc
je na zaufanie kognitywne (percypowane zaufanie do danej instytugji) i za-
ufanie behawioralne, czyli konkretne akty zaufania przejawiajace sie w za-
chowaniu ztonkéw organizacji. Autor jednoznaaznie konstatuje, ze dla szko-
ty wyzszej najwazniejsze jest zbudowanie i podtizymanie ,klimatu zaufania,
dzieki ktoremu studenci beda sie czuli komfortowo w swojej uczelni, beda
sktonni bardziej zaangazowac sie w edukacje oraz stang sie lojalnymi stu-
dentami, ktdrzy szanujg swoja uczelnie i majg o niej jak najlepsza opinie”™”.

122 Por. ). Blythe, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2002; T. Czapla, Metody zarzgdzania relacjami organizagji...
123 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem..., s. 151.

124 Tamze, s. 152.

125 Rysunek 4 przedstawia reputacje jako zmienng zalezng od wizerunku. Podkreslanie owej koreladji jest co-
raz bardziej popularnym trendem w teorii public relations (por. A. Wilazak, ToZzsamos¢ - wizerunek - reputacja
organizacji. Analiza wzajemnych relacji, [w:] Public relations w pizedsigbiorstwie, red. D. Tworzydto, T. Solinski,
Rzeszdw 2006). Owa koncepcje rozwinieto w podrozdziale zawierajacym propozycje dalszych badan na korncu
niniejszego rozdziatu.

126  D. Sobolewski, Zaufanie w procesie nabywania ustug...

127 Tamze, s. 119.
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W tym kontekscie napawajg optymizmem przedstawione w rozprawie wy-
niki badania wizerunku uczelni. Autorytet i zaufanie spotezne sg wciaz
istotnym kapitatem Alma Mater, ktorego nie wolno zmarnowac.

Rysunek 4. Wptyw komunikacji na zaufanie, reputacje i wizerunek
organizacji
Fizyczne dokonania
organizacji
Czestosc

Czas trwania
 /

Tres¢ przekazu PR —— Komunikacja ——» 7aufanie «<——> Reputacja

Kierunek T 1
Kanat organizadji Wiarygodno$¢ zrodta
(medium/specjalisty PR) Wizerunek

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie dwdch rysunkéw, [w:] W.M. Grudzewski,
I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqgdzanie zaufaniem w przedsiebiorstwie,
Warszawa 2009, s. 157 i 181

Obok wyrdzniajacego sie wymiaru autorytetu moralnego w wizerun-
ku uczelni drugim istothym czynnikiem wptywajacym na wartosciowanie
obrazu mentalnego szkoty wyzszej jest obszar finansowy. Naleza do nie-
go wymiary: ,uniwersytet jako podmiot wspierany finansowo” i ,inwe-
stor” Wykres 9 przedstawiony w rozdziale 111 pokazuje wyraznie rozbiez-
nos¢ w percepcji tych obszaréw na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu, City University i Uniwersytecie Jagiellonskim w stosunku do
pozostatych uczelni. Linie obrazujace wizerunki szkét znacznie rozchodza
sie w omawianych punktach. Warto przypomnie¢, ze wtasnie te uczelnie
zajmuja najwyzsze miejsca w probie, ich wizerunki zostaty najbardziej po-
zytywnie ocenione. Jak wynika z wykresu 9, to omawiane obszary finan-
sowe miaty najwiekszy wptyw na zréznicowanie rezultatow wsrdd uczelni.
Ponadto gdy poszukamy przyczyn owego stanu rzeczy w poszazegolnych
pytaniach w Kkwestionariuszu do badania danych wymiarow wizerunku
(wymiarow finansowych), okaze sie, ze przedstawiciele publiznosci z uczel-
ni o nizszych wynikach zesto wykazywali brak wiedzy z zakresu inwestycji
azy pozyskiwania srodkéw finansowych przy jednoczesnej deklaracji checi
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zapoznania si¢ z owymi danymi. Niewatpliwie rola skuteznego PR uczel-
ni powinno byc¢ uzupetnienie tej luki. Okazuje sie, ze nisko oceniana jest
takze sfera emocjonalna w wymiarze ,podmiot wspierany finansowo”, co
znowu przektada sie na najnizsza ocene tego wymiaru. Co wazne, istnieje
silna korelacja'® pomiedzy emocjonalnym stosunkiem do uczelni w danych
wymiarach a elementem kognitywnym. Nalezy przypomnie¢, ze na struk-
ture wizerunku sktadaja sie: poznanie, afekt, zachowania wtasne (aspekt
behawioralny) oraz postawa. Elementy te sg ze soba powigzane. Odczy-
tanie obrazu mentalnego organizacji opiera si¢ na psychologiznych kon-
struktach owych czterech grup. Widac¢ to takze w omawianych wymiarach
finansowych. Afekt dotyczacy postrzegania omawianej sfery funkcjonowa-
nia uczelni byt wartosciowany bardziej pozytywnie na UAM, w CU, na
UJ. Dodajmy, ze na trzech wymienionych uczelniach o wysokich wynikach
w wymiarze ,inwestor” i ,podmiot wspierany finansowo” powstaty nie-
dawno nowowesne kampusy. Zaréwno studenci, jak i wyktadowcy bezpo-
srednio i na co dzien stykaja si¢ z inwestycjami szkoty.

Znajac obszary wizerunku wymagajace najszybszej interwencji w orga-
nizacjach, nalezy podjac¢ dziatania public relations zmierzajace do zharmo-
nizowania wizerunku szkoty, poprawienia percepcji najstabiej ocenianych
obszarow jej funkcjonowania. Konkretne propozycje rozwigzan w odnie-
sieniu do modelu akademickiego public relations przedstawiono w dalszej
zesci podrozdziatu.

| tak, opierajac sie na specyficznej strukturze organizacji edukacyjnych,
DeSanto i Garner'® przedstawiajg model praktyki edukacyjnego PR. Propo-
nowane dziatania sktadaja sie¢ z szesciu elementow. Pierwszym jest opraco-
wanie kompatybilnych i zsynchronizowanych wewnetiznie celow, wspie-
rajacych misje, strategie krotkoterminowa i dtugoterminowa oraz plany
uczelni. Nastepnym krokiem jest zidentyfikowanie publiznosci i nadanie
priorytetu kluzowym interesariuszom w powigzaniu z celami zarbwno
uczelni, jak i jej poszczegdlnych jednostek. Trzecim elementem modelu jest
zidentyfikowanie liderow opinii kluczowych dla sukcesu w realizacji celow
odpowiednio: uczelni, jej wydziatdw i instytutéw. Nastepnie nalezy komu-
nikowac jednym i spdjnym gtosem w ramach instytucji akademickiej. Pia-
tym elementem jest systematyazne wprowadzanie ewaluacji (za pomoca
ujednoliconej karty wynikow, ang. ongoing report card) wszystkich jedno-
stek organizacyjnych oraz wprowadzanie ulepszen na podstawie porownan

128 Dla przyktadu wspotazynnik korelacji jednej z dwoch najnizej ocenianych uczelni w wymiarze ,,podmiot
wspierany finansowo”, a mianowicie Uniwersytetu Rzeszowskiego, wynosit az 0,86 dla odpowiedzi z grup afekt
i percepcja innych. Oznacza to duza zgodnos¢, silny zwiazek pomiedzy odpowiedziami publiznosci.

129  B.J. DeSanto, R.B. Garner, Strength in Diversity: The Place of Public Relations..., s. 546.
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okresowych i miedzy jednostkami. Ostatnig sktadowa modelu jest uzna-
nie dziatalnosci edukacyjnego PR za site taczaca i koordynujgca uczelnie
(ang. collaborative internal force), zwtaszcza integrujaca wspolne dziatania
wszystkich jednostek wewnetrznych.

Opisany model wydaje sie¢ trafny do zastosowania w polskich realiach
akademickich, gdyz wtasnie brak koordynacji wewnetiznej na uczelniach,
brak koordynacji komunikacyjnej poszczegolnych wydziatéw (zwtaszeza
miedzy wydziatami humanistyaznymi a Scistymi) prowadzi¢ moze do cha-
osu w zakresie public relations, a w najlepszym razie do inercji niektdrych
sektorow organizacji (zwtaszcza tych mniej popularnych, stabiej oblega-
nych przez kandydatéow na studentéow). Komodrkom centralnym, biurom
promogji, centrom Karier brakuje integracji na poziomie instytucjonalnym,
ogolnouczelnianym. Jak podkreslaja specjalisci od komunikacji Tworzydto
i Solinski, piszac o roli i zadaniach komodrek PR w strukturach uczelni, ,pra-
ca nad wizerunkiem wymaga systematycznosci, spojnosci i profesjonalnego
podejscia. Tylko wéwczas, przy peinej Swiadomosci zardbwno metod, tech-
nik, jak i ozekiwan, moga zostac¢ osiagniete efekty w postaci np. mocnego
wizerunku na tle innych szkot wyzszych, niejednokrotnie oferujgcych bar-
dzo zblizony wachlarz ustug”®=°.

Konieane jest utworzenie departamentu odpowiedzialnego za koordyna-
gje i integracje dziatan PR poszazegolnych wydziatéw (jesli taki istnieje for-
malnie — jego profesjonalizacja, zreformowanie i poszerzenie kompetencji).
Potraktujmy serio public relations uczelni. W budowaniu relacji z publicz-
nosciami pomoze wprowadzenie procedur i jasnej struktury przekazywania
informacji o dziataniach, wydarzeniach pomiedzy wydziatami. Pozwoli to
na zorganizowanie bazy danych na temat public relations w poszczegdlnych
jednostkach uczelni, a z czasem na zharmonizowanie aktywnosci komuni-
kacyjnych catej organizacji. I nie chodzi tu o osobe rzeznika prasowego
- raczej o strategie zarzadzania PR uczelni, dopasowanie jej do celéw catej
organizacji, takze raportowanie do zarzadzajacych, w dalszej perspektywie
przeprowadzanie audytow, pordwnan miedzyokresowych. Bez wspodtpra-
cy komunikacyjnej” pomiedzy wydziatami, a wezesniej pomiedzy insty-
tutami, nawet zaktadami w danym instytucie, nie bedzie spéjnego public
relations uczelni. Jedynie tworzac strukture i procedury, mozna w uniwer-

130 D. Tworzydto, T. Solinski, Rola i zadania komdrek public relations w strukturach uczelni, [w:] Marketingowe
zarzqdzanie szkotq wyzszq..., s. 379.

131 Wspotpraca ta moze rozpoczac sie od wzajemnego informowania przez konkretng jednostke centralng od-
powiedzialng za zbieranie takich informacji i PR szkoty o wydarzeniach, promocji ksiazek, konferencjach, obronie
doktoratow, a prowadzi¢ do utworzenia interaktywnej platformy promocyjnej z zakresu aktywnosci naukowo-
kulturalnej szkoty wyzszej.
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Analiza rezultatow badarn wizerunku uczelni...

sum organizacji, tym skomplikowanym bycie zaleznosci finansowych, tech-
niznych i ztozonych powiazan spoteznych, skuteznie zarzadzac relacjami
z otozeniem wewnetiznym i zewnetiznym. Dopiero wowaas mozna Swia-
domie®™ i z sensem Kkorzystac z instrumentow, jakie oferuje PR.

Wybrane narzedzia ksztattowania wizerunku szkoty wyzszej wylicza
lwankiewicz-Rak™. Jest to jednak opracowanie ramowe. Na podstawie
propozycji autorki przedstawiono uszeregowana i wzbogacona tabele 10
z narzedziami PR dla uczelni. Co wiecej, jest to lista hierarchicznie uporzad-
kowana w odniesieniu do zagregowanych danych z badan wizerunku uni-
wersytetow, ktore zaprezentowano na wykresie 1 w rozdziale I11.

Tabela 10 rozpoczyna sie od okreslenia narzedzi dla wizerunku uczelni
jako ,transmitera wtadzy”, ktdry to wymiar zostat najstabiej oceniony
przez publiznosci wewnetizne. Tam tez warto skierowac pierwsze dzia-
tania komunikacyjne. W nawiasach podano usrednione wartosciowanie
wymiaru, aby zwrodci¢ uwage, jak oceniony zostat dany wymiar wize-
runku przez publiznosci wewnetzne organizacji. Nalezy zintensyfiko-
wac dziatania komunikacyjne w tym obszarze funkcjonowania szkoty,
ktéry wartosciowany jest najmniej pozytywnie, aby poprawic ocene wi-
zerunku uczelni w danym wymiarze oraz zharmonizowac¢ postrzeganie
organizacji.

Lista przedstawiona w tabeli 10 zapewne nie wyczerpuje mozliwego wa-
chlarza narzedzi PR, na biezaco powstajg bowiem nowe kanaty dotarcia do pu-
blicznosci™, zwtaszcza w obszarze komunikacji internetowej, ktora rozwija
sie niezwykle szybko™. Ponadto istniejg tzw. narzedzia wspomagajace PR
uczelni, takie jak lobbing czy sponsoring®™®. Co wiecej, Pawtowski wyrdznia
nawet specyficzny tzw. PR rektorski, wedtug autora silny zwtaszcza na uczel-
niach niepanstwowych, opierajacych sie na kontaktach, silnej osobowosci
i autorytecie ,,0jca-zatozyciela” (najczesciej tworcy szkoty wyzszej)'™.

132 Szerzeniu Swiadomosci wagi PR (budowania relacji) w funkcjonowaniu uczelni moga pomdc szkolenia z za-
kresu komunikacji w organizacji, takze na wydziatach nauk Scistych.

133 B. lwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publiznych..., s. 97.

13¢ O zmianach strategii komunikacyjnych szkét wyzszych w dobie spoteczenstwa informacyjnego pisze tak-
ze Pluta-Olearnik (M. Pluta-Olearnik, Zmiany strategii marketingowych szkét wyzszych w dobie spoteczeristwa
informacyjnego, [w:] Marketingowe zarzqdzanie szkotq wyzszq...). Autorka podaje wynik badan wtasnych nad
aestotliwoscig korzystania z internetu przez wyktadowcow akademickich. Otéz az 64 proc. wyktadowcéw korzysta
z sieci codziennie. Moze to by¢ cennym argumentem za wzmocnieniem tego kanatu komunikacji wizerunkowej.
135 Por. W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie i paradoksy, Warszawa 2010.

136 Por. A. Szymanska, Public relations w zintegrowanej komunikagji...

137 K. Pawtowski, Rankingi..., s. 286.
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Tabela 10. Narzedzia PR odpowiednie do ksztattowania danego wymiaru
wizerunku uczelni

Wymiar
wizerunku
uczelni (licz-

ba w nawia-
Narzedzie PR

sie jest jego
usrednio-
nym warto-
sciowaniem)
Debaty i dyskusje z przedstawicielami réznych opgji politycznych z udziatem
studentéw moderowane przez pracownikow naukowych.
> Rozbudzanie aktywnosci obywatelskiej wsrod studentéw przez zachecanie
E 2 do udziatu w wyborach (plakaty, spotkania).
3 Informatory, publikacje, wydawnictwa uczelniane promowane wsréd
§ .g wtadz lokalnych (w komdrkach administracyjnych ds. edukacji).
g -03 Zapraszanie przedstawicieli wtadz do udziatu w uroczystosciach uczelni
g < (konferencje, np. dotycezace polityki, inauguracja roku akademickiego).
~

Propagowanie pracy w samorzadach studenckich (cykliczne organizowanie
spotkan z przedstawicielami wtadz studenckich na poczatku roku akade-
mickiego).

Rozbudowane materiaty (w tym reportaze i filmy) o uczelni przesytane do
podmiotow gospodarczych, oséb fizycznych wspierajacych uczelnie.

Klub absolwenta’.

Informowanie publicznosci wewnetrznych o polityce finansowej uczelni
(np. poprzez mailing z linkami do uchwat senatu w tej kwestii).

Zapraszanie fundatordw i sponsoréw na uroczystosci uczelniane i towarzy-
szaca temu oprawa promocyjno-informacyjna.

Inicjowanie spotkan z potencjalnymi sponsorami.

(Srednia 9,93)

Korespondencja i kontakty osobiste wtadz uczelni z przedstawicielami
praktyki gospodarcze;.
Propagowanie przekazywania 1 proc. podatku na rzecz fundacji uczelnianych.

Podmiot wspierany finansowo

Organizowanie aukcji, balow w celu zebrania funduszy?

Informacje i szkolenia z zakresu pozyskiwania grantéw, funduszy na ba-
dania.

Prezentacja planow inwestycyjnych.

Prezentacja osiagniec¢ (inwestycji zrealizowanych), najlepiej w formie elektro-
niznego newslettera do studentéw i pracownikow.

Inwestor
($rednia
20,58)
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Praco-
dawca
(Srednia
29,27)

Tworca nauki

Inwestor
($rednia 20,58)

Pracodawca
(Srednia 29,27)

i kultury
(Srednia 43,36)

Analiza rezultatow badarn wizerunku uczelni...

Zapraszanie ,dostawcow” ustug i produktéw (ang. contractors) na uroczy-
stosci uczelniane, np. inauguracje, zakonazenie roku akademickiego, gdzie
dodatkowo beda udostepniane informacje i materiaty prasowe.

Ksiega identyfikacji wizualnej — zawiera opis podstawowych elementow
identyfikacji, porzadkuje elementy wizualne w celu prawidtowego kre-
owania wizerunku uczelni oraz wyznacza zasady w zakresie wykorzysta-
nia elementow identyfikujacych uczelnie (dokument adresowany jest do
wszystkich oséb zaangazowanych w realizacje programu identyfikacji,
np. dziatdbw promogji, administracji, a takze do projektantéw, agencji re-
klamowych i drukarn)?. Niezbedna w profesjonalnych relacjach z innymi
podmiotami na rynku.

Wewnetizny e-PR* czyli wykorzystanie intranetu, newsletterow pracow-
niczych.

Tradycyjne tablice ogtoszen.

Urocezystosci uczelniane (ciagta i petna informacja na ich temat skierowana
do wszystkich ztonkéw organizacji), obchody i jubileusze.

Wreczanie nagrod i wyrdznien, ksiegi jubileuszowe.

Pokazy i prezentacje osiagniec¢, planow i zamierzen.

Konkursy wnioskéw usprawniajacych.

Okresowe spotkania wewnetrzne kierownictwa z pracownikami.
Imprezy integracyjne (np. spotkania wigilijne).

Szkolenia.

Woyjazdy zagraniczne (pomoc w organizacji i finansowaniu).
Jasny system ocen pracowniczych i procedur uzyskiwania awansu.

Premiowanie dodatkowych aktywnosci pracownikow.

Publikacje naukowe oraz popularnonaukowe wraz z ich promocja® (insty-
tucjonalne wsparcie i doradztwo w tym zakresie ze strony organizacji).

Promowanie wydawnictwa uczelnianego (informacje o dostepie do ksia-
zek w bibliotekach uczelni oraz mozliwym zakupie, w tym takze przez in-
ternet), wystapienia autorow na targach ksiazki.

Cyklizne informacje dla mediow (zwtaszcza lokalnych, branzowych, gdzie
tatwiej jest przebic sie ze specjalistyznym produktem, np. ksiazka) o osia-
gnieciach, wydarzeniach uczelnianych.

Wykorzystanie medidw akademickich (gazetki uczelnianej, wydziatowej,
radia) do promocji wydarzen naukowo-

-kulturalnych (w tym promocja zewnetrzna samych mediow akademickich
- marketing medialny).

Informacje w intranecie, na stronach internetowych uczelni o wydarze-
niach naukowych, wydaniach ksiazki wraz z monitorowaniem wejs¢ na
strony, co powinno owocowac¢ dostosowywaniem stron do potizeb uzyt-
kownikow.



Tworca nauki i kultury

Nauczyciel
($rednia 54,05)

($rednia 43,36)

Public relations uczelni a wyniki badan wizerunku uniwersytetow.

Informacje o prowadzonych badaniach przypisane do konkretnych pra-

cownikéw naukowych w ich biogramach internetowych, takze w komu-
nikacji bezposredniej — informowanie studentéw o badaniach wtasnych
(np. na pozatku wyktadania przedmiotu).

Konferencje, seminaria naukowe (istotna jest zwtaszcza ich promocja

w mediach oraz informowanie innych osrodkéw naukowych o odbywa-
jacych sie wydarzeniach, m.in. poprzez internetowe tzw. wyszukiwarki
konferencji®).

Wyktady otwarte.

Informacje o obronach prac doktorskich rozsytane do ,wydziatéw pokrew-
nych”’, pozauezelnianych instytutéw naukowych i fundacji.

Propagowanie wsréd studentdw uczestnictwa w obronach prac doktorskich.
Wouystapienia w mediach — komentarze eksperckie.
Aktywnos¢ na portalach spotecznosciowych ucezelni, wydziaty, instytutu.

Wspétpraca z lokalnymi instytucjami kultury, patronat nad wydarzeniami
kulturalnymi.

Wspétpraca z fundacjami (np. konkursy akademickie, w tym oferta indek-
sow dla laureatéw).

Upowszechnianie, nagtasnianie uroczystosci przyznawania tytutu doktora
honoris causa.

Informatory (w tym przesytanie informacji do ogdlnokrajowych wydaw-
nictw typu Informator dla kandydatow na studia, informatory UKA, por-
tale edukacyjne®).

Publikacje (w tym zwtaszcza skrypty dla studentow).
Konkursy na najpopularniejszego wyktadowce.

Prezentacja karier absolwentéw (w internecie, w czasie specjalnie zorgani-
zowanych spotkan, zwtaszaza dla przysztych absolwentow na poczatku ich
ostatniego roku przed uzyskaniem dyplomu)

Targi nauki, targi edukacyjne (lokalne, ogdlnokrajowe, takze miedzynarodowe).

Udziat w targach organizowanych przez lokalne szkoty srednie (jest to
istotne zwtaszcza w mniejszych osrodkach akademickich).

Materiaty informacyjne o oferowanych studiach, wyktadach, kursach,
studiach podyplomowych odpowiednio do: szkét sSrednich, ale takze po-
radni zawodowych i powiatowych urzedéw pracy, regionalnych centrow
gospodarczych.

Jasne procedury przygotowania i rozpowszechniania sylabusow przedmiotow.

Transparentne kryteria oceny studentéw (m.in. oceny z przedmiotow,
obrony prac dyplomowych).

Promowanie w mediach uczelnianych (wydziatowych) najlepszych stu-
dentow - stypendystow MEN, laureatdéw konkursow.

Udziat w rankingach szkot wyzszych (uczelni i wydziatu).
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Organizacja cykliznych seminariow naukowych dla doktorantéw z dane-
go wydziatu, tworzenie forum wymiany opinii i wynikéw badan.

Wspieranie i popularyzacja dziatania két naukowych.

Propagowanie na poszczegdlnych wydziatach uczelnianego centrum ka-
rier; doradztwo w zakresie poszukiwan pracy.

Nauczyciel
(Srednia 54,05)

Kodeks dobrych praktyk (jego stworzenie i pomniejsze propagowanie).

E . Upowszechnianie akcji fundacji uczelnianych (mailing, ogtoszenia), koor-
g E. dynacja pomocy charytatywnej (np. w okresie Swiat).

E “2 Pomoc w realizacji zewnetrznych akgji charytatywnych (np. WOSP, PCK),
% -é np. udostepnianie sal.

§ ‘g Wspotpraca ekspercka z mediami.

<:£' = Nagtasnianie transparentnosci procedur funkcjonowania uczelni (wybér

wtadz, przetargi, uzyskiwanie dyplomoéw etc.), w tym walki z plagiatem.

Opracowanie wtasne

1

Absolwent o silnej identyfikacji z uczelnig macierzysta nie tylko zesto wraca na studia
podyplomouwe, lez takze jesli odniesie sukces rynkowy, moze z zasem wspiera¢ finan-
sowo dawna Alma Mater, dotowac i sponsorowac jej aktywnosci, a nawet utworzyc
program stypendialny.

Na przyktad Stowarzyszenie Przyjaciét Uniwersytetu Slaskiego zbiera fundusze podczas
organizowanych przez siebie imprez, takich jak Bal Stowarzyszenia, Majéwka z Uniwer-
sytetem Slaskim, z ktérych dochéd przeznacza na dofinansowanie Biblioteki US.
Przyktad systemu identyfikacji wizualnej U): http://wwuw.uj.edu.pl/oip/indes.php?option=com_
content&task=view&id=133&Itemid=140 (odczyt: 02.2010). Natomiast egzemplifikacja pet-
nego dokumentu Ksiegi Identyfikacji Wizualnej Akademii Gorniczo-Hutniczej im. S. Staszica
w Krakowie na stronie: http://www.agh.edu.pl/files/common/siw-agh/agh_siw_31_10_2007pdf
(odczyt: 02.2010).

Por. A. Szymanska, Public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowe...

W dzisiejszych zasach nie wystarzy wydac ksiazke, nalezy jg wypromowac, chociazby
na wydziale, w instytucie. Organizacja winna stuzyc¢ rada i wsparciem, wyznaczyc osobe lub
dziat doradzajacy w tym zakresie, informowac wyktadowcdw i organizowac szkolenia.
Przyktadowe wyszukiwarki konferencji polskich: http://konferencja.org/, http://wwuw.
edufrog.pl/, migdzynarodowych: http://www.conferencealerts.com/ (odczyt: 02.2010).
Zdarza sie przeciez, ze w ramach np. nauk spoteznych, ale na innych wydziatach, powsta-
ja prace o podobnej tematyce. Warto, aby doktoranci byli o tym informowani i zacheca-
ni do wspotuczestnictwa w uczelnianych obronach takze z innych wydziatow.

Na przyktad polskie: http://www.perspektywy.pl/, http://edu.info.pl/, miedzynarodo-
we: http://education-portal.com/ (gdzie mozna zamieszcza¢ promocyjne filmy o uczelni),
http://www.theeducationportal.com/ (odczyt: 02.2010).

Wracajac jednak do narzedzi PR: dzieki nim uczelnia moze podejmowac

dziatania w odniesieniu do kazdego z wymiarow wizerunku, moze zinten-
syfikowac¢ aktywnos$¢ w tym obszarze, ktéry postizegany jest najstabiej.
Wazne jest oczywiscie monitorowanie przebiegu komunikacji, zbieranie in-
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formacji zwrotnych i ich okresowa analiza w odniesieniu do ustalonych ce-
low wizerunkowych®™®. Jak doktadnie powinien jednak wygladac program
zarzadzania wizerunkiem instytucji akademickiej? Keen i Warner przed-
stawiajg poszczegolne etapy dotycazace podjecia przez szkote wyzsza odpo-
wiednich krokow w tym holistycznym procesie. Otdz, po pierwsze, uczelnia
winna przeprowadzi¢ audyt wizerunku i dotychazasowych aktywnosci PR,
przy zym w trakcie przygotowan do niego odpowiedzie¢ na podstawowe
pytania:

e (dzie jestesmy i dokad zmierzamy?

e Co chcemy zakomunikowa¢, a zwtaszcza jak sie wyroznic? Gdzie znalez¢
nisze (np. badany City University jest uniwersytetem dla profesjonali-
stow i biznesu ze Swietnie wyposazong Cass Business School i nie aspi-
ruje do miana ,college’u sztuk wyzwolonych”).

Nastepnym krokiem powinno byc¢ przeprowadzenie badan percepgcji wi-
zerunku uczelni. Mozna je potaezyc¢ z analiza identyfikacji wizualnej (jesli
np. w logotypie ma by¢ wprowadzony , podtytut”, nalezy sprawdzi¢ w ba-
daniu kilka jego opgcji). Autorzy argumentuja, ze tatwiej bedzie przekonac
do zmian, jesli wiekszos¢ publiznosci zostanie o to zapytana. Kolejnym kro-
kiem jest zanalizowanie istniejacego wizerunku pod wzgledem jego stabych
i silnych stron, doktadne przyjizenie sie wartosciowaniu obrazu organizacji
w poszazegolnych wymiarach. Towarzyszyc¢ temu winien przeglad zasobow
PR, istniejacych akcji, narzedzi juz zastosowanych (np. opisanych w tabeli
10). Public relations ma takze pomagac¢ w zarzadzaniu organizacjg, dlatego
konieana jest rowniez wspotpraca z kierownictwem, a doktadniej analiza
danych dotyczacych fluktuacji studentéw, pracownikéow (np. informacji do-
tyazacych lizby oséb konaacych rozpocwzete studia, stworzenie statystyki
oferowanych kurséw z poziomu licencjatu i magisterium).

Po zebraniu konieaznych danych na tym wstepnym etapie warto prze-
prowadzi¢ benchmarking wsrod innych uczelni. Leja, autor licznych ba-
dann empiryaznych z zakresu szkolnictwa wyzszego w Polsce, postuluje: ,,Za-
sadne bytoby postuzenie si¢ benchmarkingiem w procesie doskonalenia
oddziatywania na otozenie (w tym kreowania wizerunku), zarzgdzania

138 Kompleksowo o ustalaniu i modyfikacjach celéw wizerunkowych w publikacji Tworzydto (D. Tworzydto,
Macierz celow wizerunkowych...).

139 C. Keen, D. Warner, Visual and Corporate Identity. A Study of Identity Programmes in the College, Polytechnic,
and University Environment, Banbury 1989.

140 Drinz. Krzysztof Leja z Politechniki Gdanskiej jest autorem liznych publikacji z obszaru szkolnictwa wyzszego.
Przeprowadzit on m.in. badanie efektywnosci wybranych uczelni technicznych za pomoca strategicznej karty wyni-
kow oraz dokonat opisu uczelni jako organizacji podporzadkowanej wiedzy. Opracowat takze model pomiaru jakosci
ustug uczelni. Zrédto: K. Leja, Badania nad szkolnictwem wyzszym, 2009, http://www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_
upload/_zasoby/01/20091030_Krzysztof_Leja_Badania_nad_szkolnictwem_wyzszym.pdf (odczyt: 02.2010).

MEDIA
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personelem, informacja i majatkiem”*. Mozna sie bowiem wiele nauczy¢
od konkurencji, dzieki porownaniom zyska¢ nowy wymiar analizy, skon-
frontowac rozwoj, historie zmian pokrewnych organizacji (np. takich, do po-
ziomu ktorych aspirujemy, ale takze uczelni o podobnej sytuacji w danym
regionie). Ponadto przez ,podpatrywanie konkurencji” mozna ustali¢ luke
miedzy wynikami wtasnej oraz innych uczelni, a takze skorzystac z «zesci
doswiadzen innych, aby te luke zapetni¢. Benchmarking dziatan PR moze
byc sitg napedowa doskonalenia wizerunku szkoty wyzszej.

Dalej, opisujac program zarzadzania wizerunkiem uczelni, Keen i War-
ner'® radza zidentyfikowac uczelniane publicznosci kluczowe, okresli¢ prio-
rytety komunikacyjne dla kazdej z grup. Odwotujgc sie do podstawowej
natury organizacji, okresli¢ charakter uczelni: miedzynarodowy, narodowy,
regionalny, sprecyzowac, do jakiego konkretnie rodzaju klientow sie zwra-
camy. | tak mniejsza uczelnia moze dziata¢ dla regionu (na ksztatt angiel-
skiego university for the community). Nie kazda szkota wyzsza moze byc
jak Harvard czy Yale, ktorych nazwy pochodza od nazwisk fundatoréw,
albo Osxford zy Cambridge, ktére to uniwersytety korzystaja teraz z histo-
ryaznego etosu uczelni i vice versa — turystyka kwitnie wtasnie ze wzgledu
na uniwersytety. Nie kazda uczelnia miesci sie w stolicy jak London School
of Economics zy Uniwersytet Warszawski. Wowazas warto podkreslac nie
wielos¢ modutdw, interdyscyplinarnos¢, o ktorg trudniej mniejszym osrod-
kom, ale wtasnie specjalizacje, unikalnosc¢.

Nalezy przede wszystkim realistyaznie zbudowac program wizerunko-
wych dziatan PR. W sferze operacyjnej zacza¢ od przygotowania briefu,
zyli zestawienia najwazniejszych informacji dotyazacych danego projek-
tu wizerunkowego PR, pisemnego zbioru wytyznych z konieznymi wia-
domosciami dla danej publiznosci (grupy odbiorcow) oraz pomystami
na zmiane, udoskonalenie dziatann PR. Nastepnie przedstawic¢ propozycje
wtadzom uczelni, wydziatu, ogdlnie zarzadzajacym. W dalszej kolejnosci za-
poznac z propozycjami przedstawicieli publiznosci wewnetrznych (w tym
rady wydziatéw, rady samorzadu studenckiego, szefow komorek admini-
stracyjnych). Warto zorganizowac prezentacje audiowizualng, wzesniej
za$ wystac newslettery. Nalezy pamietac o zebraniu informacji zwrotnych,
uwzglednieniu najwazniejszych postulatow, a nastepnie ponownie skon-
sultowac propozycje dziatan. Te zynnosci zamykaja faze przygotowawcza.

Na etapie implementacji koniewne jest przestanie listu - dokumentu od
wtadz uezelni napisanego przystepnym jezykiem z informacja o programie

141 K. Leja, ,Forum Akademickie” 2001, nr 10, s. 2, http://www.forumakad.pl/archiwum/2001/12/artykuly/08-za-
benchmarking.htm (odazyt: 072009).
142 C. Keen, D. Warner, Visual and Corporate Identity...
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komunikacji wizerunkowej, w tym zwtaszcza o rozszerzeniu i zmianie do-
tychczasowych praktyk. Wprowadzanie programu moze utatwic takze opu-
blikowanie (na stronach internetowych) lub dotgzenie do wspomniane;j
korespondencji od wtadz listy pytan i odpowiedzi (ang. frequently asked
questions, w skrocie: FAQ). Przyktadowo moze ona zawiera¢ nastepujgce
punkty:

e (o to jest wizerunek?

To obraz naszej uczelni ztozony z kilku elementéw, ktory staramy sie
ulepszac. Chcemy byc¢ postizegani jako...

e W zym pomoze mi znajomos¢ misji uczelni?

Bedziesz wiedziat/a, w jakim kierunku zmierza nasz uniwersytet/szkota
wyzsza, po co dziatamy i dla kogo w szczegdlnosci.

¢ Co byto niewtasciwego w dotychczasowej wizualizacji/sloganie?

Nie byt on zty, ale jednak nieprecyzyjny/kojarzyt sie z.../nalezato go uno-
woczesnic¢ etc. (w zaleznosci od powodoéw).

e (Czy powinnisSmy wyrzuci¢ wszystko, co zawiera stare logotypy?

Nie, nalezy wykorzysta¢ dotychzasowe materiaty, gdyz zalezy nam na
ewolucji, nie radykalnych przemianach.

e (Czy beda kolejne zmiany?

Mozliwe, organizacja jest jak zywy organizm i ciagle podlega rozwojowi.

e (Gdzie mozna otrizymac informacje o programie?

Podajemy adres, telefon kontaktowy, adres strony internetowej, e-mail
do komorki odpowiedzialnej za PR.

e Kto udziela informacji na temat zmian na terenie wydziatu?

Koordynator/specjalista... (stanowisko, imie¢ i nazwisko). Podac kontakt,
godziny pracy.

W fazie implementacji zmian «zesto krystalizuja sie dodatkowe cele komu-
nikacyjne. Nalezy wigc ciagle monitorowac ow proces i uaktualniac¢ program.
Podstawa jest ozywiscie skutezna i jasna komunikacja wewnetrzna gwaran-
tujgca ztonkom publiznosci tatwosc dotarcia do opisywanych materiatow
(np. dokumentow z nowej ksiegi identyfikacji wizualnej, strony internetowe;j
z misja szkoty). Pomaga to w zebraniu informacji zwrotnych, ktére sa pod-
stawg dziatan ostatniego etapu wprowadzania programu wizerunkowego
uczelni, zyli ewaluagji ex-post’™®. Ten korncowy etap pozwala odpowiedziec

143 Ewaluacja to systematyzne oszacowanie wartosci, ,systematyazne badanie spoteczno-ekonomiazne oceniaja-
ce wartos¢ programow” (K. Olejniczak, Teoretyczne podstawy ewaluacji ex-post, [w:] Teoria i praktyka badawcza,
red. A. Haber, Warszawa 2007, s. 16). Wyrdézniamy ewaluacje wstepna, biezaca, Srédokresowa i koricowa. Wiecej
o ewaluacji w instytucjach publiznych u Haber, Szataj (A. Haber, M. Szataj, Ewaluacja wobec wyzwarn stojg-
cych przed sektorem finanséw publiznych, Warszawa 2008) i Olejniczaka (K. Olejniczak, Teoretyczne podstawy
ewaluacji...), natomiast o kalkulowaniu i ocenie efektywnosci dziatan PR w celach wizerunkowych u Tworzydto
(D. Tworzydto, Macierz celéw wizerunkowych...).
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na pytania o zakres podstawowych parametréw prowadzenia dziatan wi-
zerunkowych (m.in. zasu, wysitku, zrédet informacji, zuzytych zasobdéw)
oraz oszacowac ich skuteznosc i efektywnos¢™*. Warto postuzyc sie za-
rowno metodami jakosciowymi, jak i iloSciowymi oceny dziatan. Wska-
zane jest przeprowadzenie wywiadow grupowych (ang. focus group) lub
po prostu rozmoéw (najlepiej w formie wywiadéw ustrukturyzowanych),
dotyczacych oceny aktywnosci na polu wizerunku uczelni. Nastepnie na-
lezatoby ponownie dokona¢ analizy obrazu mentalnego szkoty za pomoca
Kkwestionariusza do diagnozy wizerunku uczelni (zataznik 11 2), a tym sa-
mym zamknac¢ proces analizy pewna klamrg empiryazna. To samo narzedzie
zostanie bowiem uzyte do zbadania wizerunku uczelni na wstepie procesu
oraz na etapie konczacej ewaluacji'.

Podsumowujac, odwotanie si¢ do dorobku public relations w kontek-
Scie uzyskanych wynikéw badania wizerunku szkoty wyzszej pozwala na-
kresli¢ ramy teoretyazne dla skuteaznego zarzadzania komunikacjg uczelni
oraz podac ich mozliwe operacjonalizacje. Pomocne sa tu zwtaszaza: mo-
del edukacyjnego PR stworzony przez DeSanto i Garner'* zawierajacy
sze$¢ elementéw budowania skutecznych relacji instytucji akademickiej
z otozeniem, a takze zorientowany bardziej praktycznie program zarza-
dzania wizerunkiem uczelni Keena i Warnera'”. Warto jednak, by podsta-
wg dziatan byta analiza stanu wyjsciowego, czyli dane uzyskane w wy-
niku przeprowadzonych badan kwestionariuszowych wizerunku uczelni.
Na podstawie uzyskanych informacji mozna bowiem powigza¢ dziatania
w danym obszarze wizerunkowym organizacji z narzedziami public rela-
tions (por. tabela 10).

144 Wedtug Tworzydto (D. Tworzydto, Macierz celow wizerunkowych..., s. 55) ,efektywnosc¢” i ,skutecznos¢”, choc¢
bliskie znaczeniowo, nie sa synonimami. To pierwsze jest pojeciem szerszym i oznacza umiejetnosc osiagania zatozo-
nych celow przy jednozesnym skoncentrowaniu na maksymalnym obnizeniu kosztéw takiego dziatania. ,Skutecz-
nos¢ dziatan” okresla natomiast dazenie do osiagania zamierzonych celow bez skoncentrowania na maksymalnym
obnizeniu kosztéw takiego dziatania. Tak wiec okreslony program wizerunkowego PR uczelni moze by¢ niezwykle
skutezny, gdyz dysponuje nieogranizonym budzetem (to jedynie hipoteza), ale docelowo nie jest efektywny,
gdyz naktady okazaty sie zbyt duze w stosunku do osiagnietych efektow. Wiecej o ocenie efektywnosci PR pisze
Szymanska (A. Szymanska, Public relations w zintegrowanej komunikagji..., s. 188-217).

145 Temat oceny programow public relations jest niezwykle obszerny. Poza podreznikami PR (por. K. Wojcik,
Public relations. Wiarygodny...; Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju...) najbardziej aktualne in-
formacje znajduja sie na stronach International Public Relations Association (IPRA), http://wwuw.ipra.org/fron-
tlinedetail.asp?articleid=1462 (odczyt: 02.2010). Z polskich praktykdw PR ciekawe analizy zamieszcza na swoim
blogu specjalizujaca sie w badaniach PR Anna Miotk, http://annamiotk.pl/2009/11/20/metody-i-techniki-
badan-w-pr-typy-badan-w-pr/ (odczyt: 02.2010).

146  B.J. DeSanto, R.B. Garner, Strength in Diversity: The Place of Public Relations...

147 C. Keen, D. Warner, Visual and Corporate Identity...
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To ludzie tworza organizacje, dlatego przy zmianie kierunku, przy reformo-
waniu dziatalnosci, niezbednym nadazaniu za przeobrazeniami otoczenia
wazna staje sie debata srodowiskowa oraz Swiadome Kkorzystanie z infor-
macji, z diagnozowanych reprezentacji poznawazych podzielanych przez
ztonkdéw instytugji.

Jak juz zostato wspomniane, w erze triumfu homo oeconomicus uczelnie
stojg na rozdrozu - pomiedzy orientacjg komercyjna, zaspokajaniem po-
trzeb rynku pracy wyspecjalizowanymi absolwentami, a uniwersalistycz-
nga, zwigzang z kultem wiedzy jako wartosci, nie zas stuzacg jedynie przy-
gotowaniu do zawodu. Wybdr nie jest jednoznaczny ani prosty. Toczy sie
debata srodowiskowa, o zym sSwiadza kompleksowe raporty na temat
szkolnictwa wyzszego, a takze publikacje Antonowicza'®¥, Melosika'®, prace
pod auspicjami osrodkéw akademickich, m.in. pozycje pod redakcja Brze-
zinskiego i Witkowskiego Edukacja wobec zmiany spotecznej™, Chtopec-
kiego Uniwersytet — spoteczeristwo — gospodarka™, Kobylarka i Semkowa
Edukacja uniwersytecka w warunkach zmiany kulturowe™?)j, Grzegorczyka
i Sojki Fenomen uniwersytetu™. Zapewne lista ta nie przedstawia wszyst-
kich gtosow srodowiska, sygnalizuje jednak réznorodnosc i zakres dysputy
(autorzy reprezentuja rozne osrodki akademickie - odmienne pod wzgle-
dem wielkosci, publiczne i niepubliczne).

Ksigzka nawigzuje do tych publikacji. Jej celem jest bowiem diagnoza
pewnego aspektu funkcjonowania szkoty wyzszej, a doktadnie - jednego
z jej fenomendw organizacyjnych, jakim jest wizerunek uczelni u publicz-
nosci wewnetrznych instytucji. Chodzi o dotarcie do wartosciowania po-
szczegdlnych wymiaréw wizerunku przez cztonkow instytucji akademickiej,
a nastepnie wskazanie skuteznych dziatan public relations, budowania re-
lacji z grupami waznymi dla funkcjonowania organizacji.

Niniejsza praca to wktad do analiz uczelni, nie tyle od strony czysto nor-
matywnej — poprzez wskazanie, co nalezy badz czego nie nalezy uczynic
z uczelnig - ale raczej od strony praktyaznej; podaje konkretne dziatania
w ramach samej uczelni. Postuluje empirie, a doktadnie badanie wizerunku
jako wazny etap eksploracji Alma Mater, a zarazem punkt wyjscia do ope-

148 D. Antonowicz, Uniwersytet przysztosci...

149 Z. Melosik, Uniwersytet i spoteczeristwo...

150 ). Brzezinski, L. Witkowski, Edukacja wobec zmiany spotecznej, Poznan - Torun 1994.
151 W poszukiwaniu syntezy. O problemach szkolnictwa wyzszego nie tylko w Polsce...
152 Edukacja uniwersytecka w warunkach zmiany kulturowej...

153 A. Grzegorazyk, ). Sojka, Wstep...
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racjonalizacji teorii, czyli podjecia konkretnych dziatan PR. W literaturze
brakowato bowiem konkretnych badan jakosciowych wizerunku uczelni.
W przeprowadzonych badaniach szesciu osrodkow akademickich w Pol-
sce oraz jednego w Wielkiej Brytanii udato sie poddac analizie ztozony
wizerunek uczelni. Wiecej, wykazano, ze 6w wizerunek jest wartosciowany
pozytywnie. Usrednione wyniki dla kazdego z wymiarow obrazu mental-
nego organizacji miaty wartos¢ dodatnig. Dla przedstawicieli srodowiska
akademickiego obawiajacych sie zmian, ktore niesie tzw. orientacja marke-
tingowa szkot, jest to istotna informacja. Transformacja, ktdrej nieubtaganie
podlegaja uczelnie, wedtug jej cztonkow nie wptyneta negatywnie na oce-
ne funkcjonowania organizacji akademickich. Otdéz wspotczesne uczelnie
oceniane sa pozytywnie przez swoje publiznosci wewnetizne (a badanie
byto anonimowe); dotyezy to takze wymiaréw ,uczelnia jako inwestor”
i ,podmiot wspierany finansowo” Co wiecej, sg one wcigz oceniane nizej niz
wizerunek szkoty wyzszej jako ,autorytetu moralnego” zy ,tworcy nauki
i kultury” Moze to rzuci¢ nowe swiatto na debate tzw. anachronistéw (zwo-
lennikow tradycjonalizmu uniwersyteckiego i jego misji szerzenia wiedzy,
prawdy, kultury etc.) oraz modernistéw™*. Otéz w sSwietle badan wizerunku
uczelni wedtug samych zainteresowanych (przedstawicieli sSrodowiska aka-
demickiego — badanych nauczycieli studentdw) ,tradycyjne”, gteboko hu-
manistyazne postrzeganie uczelni jako miejsca ,wcielania idei”™ jest wciaz
najsilniej zakorzenione w percepcji publiznosci uczelni. Wartosciowanie
Alma Mater w takich obszarach jak , autorytet moralny” «zy ,,twoérca nauki
i kultury” jest duzo bardziej pozytywne™® niz jej funkcjonowanie rynkowe,
finansowe, polityczne. Zobrazowaty to przedstawione wczesniej wykresy.
W pracy wykazano takze, ze wizerunek uczelni ma siedem réznych wy-
miarow. Dowiedziono, ze funkcjonowanie szkoty wyzszej jest percypowa-
ne (wraz z wywotanymi emocjami) i oceniane w wymiarach: ,,nauczyciel”,
,twodrca nauki i kultury”, ,autorytet moralny”, ,pracodawca”, ,inwestor”,
,podmiot wspierany finansowo” oraz ,transmiter wtadzy” Przy tak holi-
styaznym ujeciu tematyki mozna przyjac zatozenie, ze kwestionariusz do
badania wizerunku wydaje sie skutezny w badaniu zarowno innych ucel-
ni polskich, jak i zagranicznych. Wyniki londynskiego City University nie
odbiegaja znaznie'™ od wynikéw analizowanych uczelni polskich z duzych

154  Por. W. tazuga, Uczelnia przedsigbiorcza...

155 K. Tarnowski, Autorytet i uniwersytet..., s. 69.

156  Dowodem na to jest dwukrotnie wieksza Srednia wymiaru wizerunku szkoty wyzszej jako autorytetu moral-
nego oraz tworcy nauki i kultury niz jako inwestora i podmiotu wspieranego finansowo (por. tabela 7 z wynikami
$rednich ocen studentéw oraz wyktadowcédw dla kazdego z wymiarow wizerunku).

157 Wuyjatkiem jest wymiar ,uczelnia jako podmiot wspierany finansowo”, gdzie Srednie wartosciowanie jest
duzo bardziej pozytywne na City University niz we wszystkich pozostatych szesciu polskich uniwersytetach (por.
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osrodkow akademickich (UJ, UW, UAM). Nie jest to wiec narzedzie spe-
cyfiznie polskie, o lokalnym charakterze. Koniezne sa jednak dodatkowe
eksploracje empiryazne zarowno w kraju, jak i za granica.

W prébie badawczej znalazty sie trzy uczelnie z zotéwek rankingéw
»Wprost” i wspdlnego , Perspektyw” z ,Rzezpospolitg” oraz trzy z ich konca.
Potwierdzono zatozenie korelacji pozycji uczelni w rangowaniu prasowym
z jej wartosciowaniem przez publiznosci. Okazato sie, ze uniwersytety kla-
syazne z zotowek rankingéw prasowych maja najwyzsza sume srednich
ocen siedmiu wymiarow wizerunku w poréwnaniu z uniwersytetami kla-
syznymi z ostatnich miejsc w tych samych rankingach prasowych. Jest to
ciekawy przyczynek do dalszych badan i wydaje sie, ze takze pozyteazny
argument dla zwolennikow rankingow akademickich. Cho¢ jest wokot nich
wiele kontrowersji, ciekawy jest ich zwiazek z badz co badz wewnetrzng
oceng organizacji przez jej ztonkow.

Dodatkowych wnioskéw dostarcza takze fakt, iz uczelnia nie jest naj-
wyzej oceniana w wymiarze wizerunku ,nauczyciel”, ale jako ,autorytet
moralny” Najwyzsze wartosciowanie w tym etycznym wymiarze swiadczyc
moze o duzym zaufaniu publiznosci wewnetrznych do instytucji akade-
mickich. Koresponduje to z wynikami badan prestizu zawodoéw w Polsce,
wedtug ktérych profesor zajmuje najwyzszg pozycje'™®. Warto, by uczelnie
dostrzegty i podtizymaty ten kapitat. Dla publiznosci wewnetiznych funk-
cjonowanie w wymiarze ,uczelnia jako nauczyciel” jest dopiero (i az"*) na
drugim miejscu. Na ostatnim za$ znajduje sie ocena uczelni jako ,transmi-
tera wtadzy” Wigze sie to niewatpliwie z lekami przesztosci, faktycznym
upolityznieniem uczelni przed przemianami demokratycznymi, o ktérym
pisze Thieme'°. Tym samym zwiazki z wtadza panstwowa postizegane sa
raczej negatywnie lub wcale nie sa dostrizegane przez akademikow i studen-
tow. Stosunkowo niewielkie jest wciaz naglosnienie inicjatyw kooperacji
z wtadzami lokalnymi, a promocja wspdlnych akcji mogtaby sie przetozyc
na ocene tego wymiaru wizerunku uczelni. Jak pisze Thieme, ,bardzo po-
tizebna jest wymiana informacji pomiedzy naukowcami z uniwersytetéw
a niefachowcami, ktorej czesto brakuje”'®. Autor dostizega tego typu udane
relacje (partnerstwo: uczelnia - samorzad - biznes) w Europie Zachodniej

wykres 9). Niewatpliwie wymaga to doktadniejszych badan, np. poszerzenia metody badawej o metode wywia-
du pogtebionego z naciskiem na tematyke wymiaru finansowego.

158 Por. CBOS dla Sedlak & Sedlak, W pogoni za prestizem...

159 Druga pozycja wartosciowania wymiaru ,nauczyciel” to informacja istotna dla krytykow jakosci nauczania
w polskich szkotach wyzszych. W poréwnaniu z funkcjonowaniem uczelni w pozostatych wymiarach wizerunek
uniwersytetu jako miejsca ksztatcenia ma sie catkiem dobize (por. wykres 9).

160  J.K. Thieme, Szkolnictwo wyzsze. Wyzwania XXI wieku...

161 Tamze, s. 136.
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i w Stanach Zjednoazonych, a ubolewa, ze w Polsce sa nikte. Cho¢ wydaje
sie, ze nastawienie do tego typu wspodtpracy zaczyna sie w kraju stopnio-
wo zmieniac¢'®. Warto nadmieni¢, ze takze w srodowisku akademickim'®
zyskuje na popularnosci teoria klastrow'®* skuteczna zardwno w podnosze-
niu konkurencyjnosci regionu, jak i zwiekszaniu innowacyjnosci w szkol-
nictwie.

Jak reasumuje Kozuch, cytowana juz teoretyk organizacji, ,(...) wyja-
sSnianie i prognozowanie istniejacych prawidtowosci oraz tendencji zmian
w tworzeniu i rozwoju organizacji, rozpatrywanych z punktu widzenia
sprawnosci ich funkcjonowania jako catosci, a takze poszczegolnych pod-
systemow”'®, jest celem diagnozy w stuzbie nauki o organizacji. Jest to
obszerna tematyka. Rodzi sie oczywiscie pytanie: czy jest szansa na posze-
rzenie wachlarza wnioskow ptynacych z pracy? Mimo ze w pracy starano
sie zachowac przejrzystos¢ metodologii oraz klarownos¢ powigzan teorii
z wynikami badan, wydaje sie, ze istnieja pola wciaz pozostawiajace do-
datkowe mozliwosci eksploracji. Propozycje dalszych badan mozna przed-
stawi¢ w podziale na dwa zakresy — w sferze metody zaproponowano inne
rodzaje doboru préob badawcych oraz technike triangulacji, a w zakresie
tematyaznym pracy zasugerowano szerszg koncepcje reputacji uczelni jako
alternatywe dla pojecia wizerunku organizagji.

Inne metody badania wizerunku polem dalszych eksploracji

Wydaje sie, ze ,badacze zawsze staja sie mniej lub bardziej Slepi, jesli chodzi
o wtasne teksty i przemyslenia, i nie widza, ze nie udato im si¢ przekazac
pewnych przestanek lub punktéw wyjscia, bez ktérych osobie postronne;j
bedzie trudno zrozumiec tekst”'*. W przypadku badania wizerunku organi-
zacji «zy, szerzej, analiz postizegania spoteznego podobne komplikacje sa

162 Analize inicjatywy Wroctaw - miasto akademickie zawiera artykut 1.A. Dus, Wizerunek - klucz do sukcesu,
»Forum Akademickie” 2007, nr 4; zaS Makowiec i Kusio pisza o projekcie Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie we wspdtpracy z lokalnymi przedsiebiorcami. M. Makowiec, T. Kusio, Kierunki rozwoju uczelni wyzszych
a oczekiwania sektora biznesu, PITWIN - Portal Innowacyjnego Transferu Wiedzy w Nauce, 2009, http://wwuw.
pitwin.edu.pl/artykuly-naukowe/zarzdzanie/328-kierunki-rozwoju-uczelni-wyszych-a-ozzekiwania-sektora-biznesu
(odczyt: 02.2010).

163 Por.S. Szultka, Klastry. Innowacyjne wyzwanie dla Polski, Gdansk 2004.

164  Teoria klastréw (ang. cluster po polsku oznacza ,grono”, ,skupisko”; w wielu polskich publikacjach nastapito
zapozyzenie nazwy anglojezyaznej) dotyzy wspotdziatania réznych podmiotéw majacych wspdlne cele. Grupa
znajdujacych sie w geografiznym sasiedztwie przedsiebiorstw i zwigzanych z nimi instytucji, takze edukacyjnych,
potazonych podobienstwami i wzajemnie sie uzupetniajacych w okreslonej dziedzinie. Do umiejscowienia uczelni
wyzszych w sieci powiazan z teorii klastrdow odwotujg si¢ Domanski i Marciniak. R. Domanski, A. Marciniak, Sie-
ciowe koncepcje gospodarki miast i regiondw, Warszawa 2003, s. 13.

165  B. Kozuch, Nauka o organizadji..., s. 31.

166  Alasuutari, cyt. za: D. Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych..., s. 361.
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Inne metody badania wizerunku polem dalszych eksploracji

nieuniknione. Nietatwo jest bowiem mierzy¢ percepcje. Profesor zarzadza-
nia, uznany autor publikacji z zakresu badan sondazowych Jerzy Wierzbin-
ski, opisujgc swoje metodologiczne zmagania ze zbadaniem efemerywne-
go zaufania instytucjonalnego, pisze: , Ludzie moga sie myli¢ co do swoich
uczu¢, moga nie pamietac¢, co odzuwali, a nawet jesli wiedzg i pamietaja
to niedoktadnie, naukowcy nigdy nie beda pewni, na ile wiernie dozna-
nia badanych odwzorowuja sie w ich opisie tychze doznan, a zatem nie
beda w stanie niepodwazalnie interpretowac tych twierdzen”®. Warto
powtodrzy¢ badania wizerunku, aby uzyska¢ pewnos¢ wobec wysnutych
wnioskow. Aby sledzi¢ zmiane wartosci zmiennych (wymiaréw wizerunku)
w zasie, powinno sie przeprowadzi¢ badania dynamiczne, zebrac¢ dane cha-
rakteryzujace ten sam obiekt (uczelni¢) w réznych odstgpach czasu.

Niezwykle ciekawe bytoby takze przeprowadzenie analiz wizerunku
u publiznosci wewnetrznych z uwzglednieniem pracownikéw admini-
stracji. Mogtoby to wiele wnies¢ zwtaszcza do analiz wymiaru wizerunku
uczelni jako pracodawcy. Ponadto warto by przeprowadzi¢ badanie na Kkil-
ku typach uczelni, np. na uczelniach rolniczych, artystycznych (np. na ASP,
w szkotach teatralnych), politechnikach, uczelniach ekonomicznych (SGH),
i porownac ich profile wizerunkowe. W jakich wymiarach beda sie roz-
ni¢? Innym interesujacym doborem proby bytoby badanie uczelni macie-
rzystych oraz tzw. wydziatdw zamiejscowych danej uczelni. Odmiennym
wariantem mogtoby by¢ skonstruowanie préby badawcwej na podstawie
podziatu na uczelnie publizne i niepublizne (np. z tych samych miast).
I znowu poréwnanie wizerunkdw mogtoby dac zarzadzajgcym wskazowki,
w jakich obszarach wartosciowanie wizerunku jest najnizsze, gdzie nale-
zatoby wzmocni¢ komunikacje, wprowadzi¢ zmiany. Gdyz, jak podkresla
cytowany juz znany metodolog Paluchowski, samo diagnozowanie ,sta-
nowi dziatanie preparacyjne i najczesciej staje sie podstawa interwencji
ja dookreslajacej. (...) Diaghozowanie jest wiec pierwszym etapem projek-
towania, pozwalajacym okresli¢ stopien odchylenia sie aktualnego stanu
rzeczywistosci od jej wizji”'e.

Jednak nie tylko pod wzgledem zakresu badan (analizy trendéw w «a-
sie, typow szkot wyzszych), lez takze pod wzgledem rodzaju samej me-
tody badawwej mozna zaproponowac¢ dodatkowe eksploracje wizerun-
ku uczelni. Warto przeprowadzi¢ badanie za pomoca kilku technik, a nie
jedynie kwestionariusza. Jak zauwaza ekspert w diagnozie konstruktéw
psychologicznych Katarzyna Stemplewska-Zakowicz, ,istotny aspekt kon-

167 ). Wierzbinski, Badanie zaufania do organizagji..., s. 33.
168 W.J. Paluchowski, Diagnoza psychologiczna..., s. 13.
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strukcji kwestionariuszy to fakt, ze niemal wszystkie one opieraja sie¢ na
samoopisie, co oznacza, ze osoba badana jest zarazem zrédtem informacji,
jak i obiektem, ktorego te informacje dotycza”'®®. Moze to oznacza¢ stabosc
metody, gdyz nie mozna zaktada¢, ze kazdy ucazestnik badania dysponuje
rownie rzetelng i obszerng wiedza na swoj temat. Ludzie bowiem roznig sie
spostrzegawoscig, zasobem pojeciowym, indywidualng sktonnoscig do
autorefleksji, kompetencja komunikacyjna, stylami poznawazymi'® etc. Za-
rzuty o subiektywizacje' dotycza zreszta wiekszosci introspektywnych me-
tod jakosciowych'. Recepta na nie moze byc¢ triangulacja. Jest to zalecana
przez metodologdw' procedura redukujaca prawdopodobienstwo btednej
interpretacji. Termin ten dotyczy ,wykorzystania pakietu zréznicowanych
metod w celu uzyskania spojnych podstaw empiryaznych do wnioskowa-
nia”"”. Dzieki temu zgromadzony materiat terenowy petniej odzwierciedla
rozmaite aspekty badanej rzeczywistosci, tym samym pozwala na zweryfi-
kowanie powtarzalnosci jakiej$ obserwacji oraz wzmocnienie i uwiarygod-
nienie konkluzji. Jednym stowem, warto w badaniu wizerunku zastosowac
kilka metod jednoazesnie. Mozna np. potaczy¢ kwestionariusz do badania
obrazu mentalnego uczelni z wywiadem pogtebionym, zwtaszcza wsrdd do-
swiadazonych pracownikow naukowych z wieloletnim stazem pracy w da-
nej szkole. Ewentualnie zamiast wywiadu zastosowac polecane przez Stoc-
Kiego™ mapy poznawcze. Jest to narzedzie stosowane juz w latach 50,
okreslajace mapy przyczynowe konstruktéw poznawcezych. Metoda ta moze
adekwatnie zobrazowac relacje pomiedzy operacjonalizacjami interesuja-
cych badaa zjawisk (wizerunku uczelni).

Innym rozwiazaniem kwestii triangulacji jest badanie kwestionariuszo-
we przeprowadzone razem z obserwacja i/lub studium nad dokumentacja.

169 K. Stemplewska-Zakowicz, Diagnoza psychologiczna. Diagnozowanie..., s. 94.

170 Szerzej o odmiennosci miedzy jednostkami w podrezniku Strelaua (). Strelau, Psychologia rdéznic
indywidualnych, Warszawa 2006).

171 W paradygmacie interpretatywnym tego typu zarzuty traca jednak na sile, poniewaz przyjmuje on zatoze-
nie o zindywidualizowanym odbiorze i rozumieniu proceséw i zjawisk spoteznych. Paradygmat interpretatywny
oparty jest na zatozeniu o niestabilnosci i wzglednosci zezywistodci spoteznej, takze organizacyjnej, ktéra nie ma
konkretnego charakteru, a raczej jest subiektywnym tworem.

172 Por. D. Silverman, Interpretacja danych jakosciowych...

173 Por. Metody badari jakosciowych...; R.E. Stake, Jakosciowe studium przypadku, [w:] Metody badari
jakosciowych...; M. Kostera, Antropologia organizacji...

174 M. Kostera, Antropologia organizadji..., s. 98.

175 R. Stocki, Patologie organizacyjne..., s. 163-187.

176 ~ Powstawanie map jest procesem podobnym do wywiadu. Badany rozmawia z prowadzacym i uszeregowuje
karteczki z danymi zjawiskami organizacji, opisuje je w zaleznosci od ich relacji (sity zwiazku, kierunku, wynika-
nia etc.). ,Wnioski diagnostyczne wyciagamy na podstawie pordwnan liczby komponentdw okreslonego typu
w danej grupie ludzi” - pisze Stocki, ktéry szzegétowo przedstawia analize struktury map. R. Stocki, Patologie

organizacyjne..., s. 182.



Reputacja jako ocena instytucji

Ta ostatnia metoda moze wykorzystywac np. analize zawartosci misji uczelni
przy zastosowaniu Klucza interpretacji zbieznego z macierzg kwestionariusza.

Reputacja jako ocena instytucji

Poza kwestiami metodologicznymi innym nurtem propozycji dalszych badan
jest ich zakres tematyazny. Otoz prowadzone w rozprawie analizy wizerunku
uczelni nie bytyby petne, gdyby nie wspomniano w nich o zyskujacym na
popularnosci pojeciu reputacji organizacji (ang. organizational reputation).
Moze byc¢ ono swoistg alternatywa dla koncepcji wizerunku szkoty wyzszej.
Wedtug Grudzewskiego, Hejduk, Sankowskiej, Wantuchowicz'” reputacja to
spetnienie przez organizacje obietnicy okreslonych funkgji i posiadania okre-
Slonych wartosci. Dla Wilczak® reputacja organizacji jest tworem mental-
nym, ktory ksztattuje sie w umystach odbiorcdw na skutek dtugotrwate-
go, spéjnego wizerunku organizacji, a przejawia sie zaufaniem wobec firmy
oraz wsparciem dla jej dziatan, w szczegolnosci przez rekomendacje.
Podobnie jak w wypadku wizerunku reputacja jest oceng instytucji przez
jej cztonkow oraz oceng interesariuszy zewnetiznych. Zarbwno otoczenie,
jak i publicznosci zewnetrzne kojarzg wyksztatcone wizerunki z rzeczywistymi
osiggnieciami organizacji — pozytywnymi lub negatywnymi. Dopiero suma
takich wrazen, utrwalona w dtuzej perspektywie czasowe;j'”, sktada sie na re-
putacje. Przede wszystkim 6w czas oraz bezposrednie odniesienie do realnych
dziatan w srodowisku fizycznym rézni reputacje od koncepcji wizerunku.
Nie zawsze teoretycy zgadzali sie na ten temat. Wilczak™® za Gotsi i Wil-
sonem'®' przedstawia dwie szkoty definiowania reputacji organizacji w od-
niesieniu do wizerunku. Wzajemne relacje obu pojec okresla mianem szkoty
analogiaznej i dyferencjacyjnej. Pierwsza z nich przypada na lata 80. XX w.,
kiedy to w literaturze reputacja i wizerunek byty traktowane jak synonimy
(m.in. przez jednego z ojcdw PR - Bernaysa). Poczatek lat 90. przynidst wy-
odrebnienie obu koncepcji, wiecej nawet, gdyz owa dyferencjacja przyjeta
trzy postacie: wizerunek nie jest powiazany z reputacja, reputacja jest jed-

177 A. Wilazak, Tozsamos¢ - wizerunek - reputacja organizacji. Analiza wzajemnych relacji, [w:] Public relations
w przedsigbiorstwie..., s. 218.

178 Tamze.

179 Wedtug Saxtona reputacja jest uksztattowanym w czasie odbiciem organizacji w oczach interesariuszy, wy-
razanym przez mysli i stowa. K. Saxton, Where Do Reputations Come From?, ,Corporate Reputation Review” 1998,
vol. 1, nr 4, s. 396.

180 A. Wilazak, ToZzsamos¢ - wizerunek - reputacja organizacji. Analiza wzajemnych relacji, [w:] Public relations
w przedsigbiorstwie..., s. 216-217.

181 M. Gotsi, A.M. Wilson, Corporate Reputation: Seeking a Definition, ,Corporate Communications: An Interna-
tional Journal” 2001, vol. 6, nr 1.
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nym z wymiarow ksztattujgcych wizerunek organizacji, reputacja jest wy-
padkowa wielu wizerunkdéw. Wspotczesnie coraz bardziej popularna staje
sie trzecia koncepcja. Z polskich publikacji na uwage zastuguje w tym za-
kresie kompleksowa pozycja Dabrowskiego. Autor analizuje w niej zwiazki
miedzy reputacjg, wizerunkiem a nawet tozsamoscia. Podkresla, ze ,zarza-
dzanie reputacja to przede wszystkim zarzgdzanie tozsamoscig przedsiebior-
stwa, ksztattowanie nie obrazu firmy, ale jej rzeczywistych cech”'®.

Wydaje sie, ze spory definicyjne mozna mnozyc¢ bez konca (taki los
spotkat zreszta pojecie ,public relations”). Przyktadem sa gtosy Shenkara
i Yuchtman-Yaara'® nawotujace do uzycia interdyscyplinarnego stowa ,,po-
zycja” (ang. organizational standing) jako integrujacego tozsamosc¢, wizeru-
nek, reputacje, a nawet renome, estyme, prestiz organizacji. Ich propozycja
nie znalazta jednak szerszego oddzwieku, zwtaszcza w polskiej literaturze
przedmiotu nie spotka sie zesto okreslenia ,pozycja”

Badanie reputacji jako alternatywa dla badania wizerunku uczelni moze
byc¢ krokiem w dobrym kierunku, a jednak wydaje sie, ze na obecnym eta-
pie rozwoju polskich badan w PR jest to koncepcja zbyt szeroka. Warto
najpierw ugruntowac analizy wizerunku jako bardziej ,popularnego”, sil-
niej osadzonego w literaturze oraz sSwiadomosci praktykow i teoretykow.
Badanie reputagji jest bardziej skomplikowane, zaktada bowiem poréwna-
nie wizerunkow (ich sumy, jak sugeruja przytoczone definicje) z zezywi-
stymi osiggnieciami organizacji w dtuzszej perspektywie czasowej. Bada-
nie'® reputacji uczelni jest koncepcjg warta rozwazenia, jednak komplikacje
zwiazane z rocbudowanym narzedziem i doborem ,1zezywistych zachowan
organizacji” do porownania jako sktadowej reputacji jest problematywne.
Wuydaje sie, ze skutezniejszym rozwigzaniem jest powtarzanie pomiaru wi-
zerunku u tych samych publiznosci.

Podsumowujac, propozycje dalszych badan dotyceza jakosciowych zmian
w prébie (wprowadzenia podziatu na typy szkét wyzszych), uwiarygodnie-
nia analiz wizerunku uczelni dzieki zastosowania triangulacji, ewentualnie
rozszerzenia pola badawego o pojecie reputacji.

182 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa, Warszawa 2010, s. 10.

183 O. Shenkar, E. Yuchtman-Yaar, Reputation, Image, Prestige, and Goodwill: An Interdisciplinary Approach to
Organizational Standing, ,Human Relations” 1997, vol. 50, nr 11.

18¢ Adamus-Matuszyniska proponuje badac reputacje przez analize zwigzku miedzy wartosciami waznymi dla re-
spondenta a organizacja, oferowanymi przez firme produktami i ustugami. Autorka proponuje takze metode bada-
nia postaw cztonkow publicznosci. A. Adamus-Matuszynska, Reputacja: nieuchwytna wartos¢ firmy, 2006, http://
wwuw.proto.pl/reputacja/info?itemld=29653&rob=Reputacja_-_nieuchwytna_wartosc_firmy_-_dr_Anna
_Adamus-Matuszynska,_Wspolpracownik_agencji_PLEON,_wykladowca_Akademii_Ekonomiaznej_w_

Katowicach (odczyt: 03.2010).



Na zakonczenie
Public relations
- strategiczna empatia

»Nowa gospodarka jest scisle zwiazana nie tylko z wiedzg formalnag

i umiejetnosciami technicznymi, ale takze z kulturg masowsa i rosnacym
rynkiem wizerunkow. Ten rynek nie tylko rosnie, ale wrze i Kipi,

a jednoezesnie restrukturyzuje sie. Na nowo ksztattuja sie jego kategorie.
(...) Wszyscy wystawieni jesteSmy na dziatanie huraganu czesto
pokawatkowanych wizerunkow nizym w kalejdoskopie™.

zelnie nie unikna zawirowan, podobnie jak inne organizacje. Choc

szkotom wyzszym «esto sie wydaje, ze tkwig we w miare stabilnym
sSrodowisku (zwtaszcza polskim uczelniom publiznym), metaforyaznie uj-
mujac, moze to byc jedynie oko cyklonu. Nie ma ucieczki przed dominujaca
w hierarchii dyskursow spoteznych retoryka wizerunku. Nie ma bowiem
ucieczki od relacyjnosci. Zaden ztowiek, a tym bardziej zadna organizacja
nie dziata w prozni. Wiecej — wspotezesni teoretycy organizacji zgadzajg sie
z postmodernistyaznymi filozofami na temat znaczagcego wptywu relacji na
instytucje, szerzej — nawet na ich tozsamosc.

Od problematyki tozsamosci wtasnie rozpoazeto niniejszg publikacje.
Przypomnijmy, ze jest ona nieodtaznie zwiazana z wizerunkiem, lezy u jego
podstaw, choc to wizerunek jest fenomenem podatnym na badania i zmia-
ny. Amerykanski teoretyk dialogicznosci w komunikacji spotewznej? John
Shotter zauwaza: ,Musimy zastapi¢ punkt wyjscia w zaktadanej »rzeczy«
(...), umiejscowiony wewnatiz jednostek, takim, ktéry jest umiejscowiony

1 Toffler, cyt. za: A. Rozmus, Wizerunek uczelni nieparistwouwsej..., s. 150.
2 W tym ujeciu komunikacja rozumiana jest holistycznie jako ciagly przeptyw dialogicznie sturkturyzowanych

aktywnosci (ang. ongoing flow of dialogically-structured activity) poszczegélnych uczestnikéw. Por. ). Shotter, In-

side Dialogic Realities: From an Abstract-Systematic to Participatory-Wholistic Understanding of Communication,
,Southern Communication Journal” 2000, vol. 65, nr 3/4.
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wewnatrz ogdlnych, komunikacyjnych ruchow codziennego zycia™. Stop-
niowo i nieuchronnie naptyw informacji, wielos¢ ofert, sposobéw na zycie,
multiplikowanych obrazéw swiata (zesto kryjacych wewnetizne sprzeczno-
sci) ostabia rozroznienie miedzy tym, co realne, a co udawane (i narzucane).
Niepostizezenie i nieubtaganie klasycznie rozumiana tozsamos¢ jako cecha
immanentna ,Ja” odrézniajaca 6w byt od , Innych” traci niezaleznos¢, a na-
wet substancje. To wizerunek zyskuje na znaczeniu.

Wedtug Gergena, cenionego teoretyka ponowoczesnej tozsamosci (a co
wazne — takze konstruktywizmu w teoriach organizacji), wspotczesne ,Ja”,
poddane powolnej transformacgji, ,skorodowato” Modernistyczna tradycja
hotdujgca autonomii podmiotu ustapita ponowoczesnej ofercie nadmia-
ru mozliwosci®. Tak to ujmuje Gergen: , Odrzucajac to, co »prawdziwe«
i »tozsames, otwieramy sie na ogromny swiat tego, co mozliwe. Uwazam,
ze konicowy etap tego przejscia do ponowoczesnosci osiggamy w momencie,
gdy »Ja« w petni zanika w fazie relacyjnosci. Przestajemy wierzy¢ w »Ja«
niezalezne od relacji, w jakich on czy ona sg zakorzenieni”. Dalej autor
stynnego Nasyconego Ja przytacza przyktady na potwierdzenie swojej tezy
i kompleksowe analizy ,zwielokrotnionego istnienia” w nieuniknionych
multiplikacjach relacyjnosci $wiata spotecznego®. Swiat wspétazesny na-
zwat Gergen’ ,multifrenia”® a ukonstytuowane w nim ,Ja” - tozsamo-
Scig w stanie oblezenia, tozsamoscig nasycona.

Zjawiska, o ktorych pisza Shotter czy Gergen, mozna okresli¢ jako ponowo-
zesna nadreprezentacje relacji, z ktéra przychodzi sie zmierzyc¢ jednostkom i or-
ganizacjom. Takze uczelniom, organizacjom, tym ,,instytucjonalnym formom™,
ktore przeciez w redukcyjnym ujeciu sa zbiorowiskiem swoich cztonkow.

Wuydaje sie, ze public relations jest pewnego rodzaju odpowiedzig na
mnogosc relacji w zmiennej izezywistosci. Pzypomnijmy, ze przede wszyst-
kim w PR postulowane sg wtasnie relacja i dialog. Wiecej, jak pisze Teusz,
»w dialogu tez dokonuje si¢ przyjmowanie sSwiata jako stale otwartego ho-
ryzontu, jako projektu/projektow, ktéry moze/ktdre moga kwestionowac
utrwalone pewniki, relatywizowac oswojone przestizenie, przekraczac usta-

Cyt. za: K. Gergen, Nasycone Ja. Dylematy toZzsamosci w zyciu wspotczesnym, Warszawa 2009, s. 207

Por. W.). Burszta, W. Kuligowski, Sequel...

K. Gergen, Nasycone Ja...

Jednoaesnie relacyjnos¢ ta niekonieaznie niesie sens i pocieche, ale raczej chaos, nadmiar informacji, przesy-
cenie kontaktami o réznych formach (m.in. miedzyludzkie - prywatne, instytucjonalne - w ramach wykonywanej
pracy), gtebi i zasiegu (m.in. interpersonalne, globalne, wirtualne).

7 K. Gergen, Nasycone Ja...,s. 106.

8  Multifrenia oznacza rozszczepienie jednostki na wiele autoinwestycji, objawia sie w zwielokrotnieniu wysit-
kéw osoby, aby wykorzysta¢ coraz wiecej mozliwosci istniejacych technologii utzymywania zwiazkéw z innymi
(por. K. Gergen, Nasycone Ja...).

9 S. Magala, Trzy swiaty uniwersyteckiej spotecznosci..., s. 7.
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lone granice. Wtedy swiat jawitby sie¢ jako tworzgca sie partytura, a przyje-
cie postawy dialogiznej pozwalatoby ustosunkowac sie do niego ciggle na
nowo”"® W tym sensie wspdtezesny PR, skupiony na dialogu i relacji, jest
niczym strategiczna empatia. Dostarcza konkretnych narzedzi zarzgdzania
relacjami poprzez wczuwanie sie w publiznosci, w ich odczytanie znaczen
organizacji. ,Jym, czym dla rosliny jest sktad mineralny gleby, wilgotnos¢
i nastoneaznienie gruntu, jest dla pojecia doswiadczenie ludzi, w ktorych
gtowach si¢ zrodzito i w ktoérych rozmowach nabrato rozpoznawalnego
dla wszystkich rozméwcow, komunikowalnego sensu”" — pisze Zygmunt
Bauman. Doswiadczanie organizacji, owego gruntu, na ktérym funkcjonuje
ztowiek w instytugji, to, jak obserwuje funkcjonowanie ,Innych”, kreuje
wtasne ustosunkowania i zachowanie, wzbudzone emocje - wszystko to,
przekute na okreslone pojecia i procesy, warte jest zbadania w uniwersum
uczelni. Psychologia spotezna postuluje, ze dzielimy sie swoja wiedzg przez
narracje’, kiedy w mowie, w piSmie, w obrazie opowiadamy o sobie wza-
jemnie. Na co dzien postugujemy sie ,typizacja””, samoczynnie zaszere-
gowujac zjawiska, co ztowiekowi daje poczucie uporzadkowania chaosu
zmiennego Swiata. Niektdre zwyczaje utrwalajg sie szzegdlnie mocno, z za-
sem — przyjmowane za ozywistos¢ — instytucjonalizujg sie. Do organizacji,
czyli struktury petnej zinstytucjonalizowanych zachowan, warto podejs¢
jak do struktury dynamicznej bedacej nosnikiem konstruowanych znaczen,
ktére mozna zaobserwowac i zrozumie¢. Wsrod nich istotnym fenomenem
jest wizerunek. Public relations uczelni moze byc¢ droga do budowania dia-
logu miedzy organizacja akademicka a jej publicznosciami, jednak tylko je-
sli ma co$ do powiedzenia i akceptuje ideeg, ze dialog to spotkanie drugiego
ztowieka, nie zas przechodzenie obok niego (zwtaszcza jesli jest studentem,
bez ktérego nie ma przeciez relacji w diadzie uzony - nauczany).

Opisane w pracy badanie wizerunku u publiznosci wewnetiznych
uczelni ma nadzieje wypetnic luke w literaturze naukowej dotyczacej szkot
wyzszych oraz ich public relations. Ponadto przedstawiona diagnoza kon-
kretnych organizacji jest przyktadem zastosowania paradygmatu konstruk-
tywistyaznego i opartych nan skuteaznych narzedzi do badania wizerunku.
Zaprezentowane w ksigzce modele diagnozy obrazu mentalnego organizacji
i zwigzanych z nimi dziatan public relations moga byc¢ takze wykorzysty-
wane w innych typach organizacji, nie tylko w szkotach wyzszych.

10 G. Teusz, Idea uniwersytetu wobec wspdtczesnego Areopagu idei, [w:] Edukacja uniwersytecka w warunkach
zmiany kulturowei..., s. 22.

11 Z. Bauman, Ponowoczesnosc..., s. 181.

12 Por. ). Trzebinski, Narracja jako sposéb rozumienia swiata, Gdansk 2001.

13 M. Kostera, Antropologia organizadji..., s. 21; B. Wojciszke, Struktury wiedzy..., s. 444.
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Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz.U. z 2005 .,
nr 164, poz. 1365 z pézn. zm.).

W pogoni za prestizem — czyli najbardziej powazane zawody w Polsce,
CBOS dla Sedlak & Sedlak, http://www.rynekpracy.pl/artykul.php/wpis.107/
szukaj.1 (odczyt: 07.2009).
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Zataaznik 1. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla studenta.

Kwestionariusz studenta numer: ........ccceeevuuuuneeees

Przed wypetnieniem prosze zapoznac sie z instrukcja.

Kwestionariusz jest anonimowy. Aby uwiarygodni¢ wyniki, prosimy
o zakodowanie go dowolnym numerem 4-cyfrowym - tylko Panstwo beda
wiedziec, jaki jest numer kwestionariusza, ktory Panstwo wypetnili.

Kwestionariusz sktada si¢ z 48 pytan. Prosimy o zaznaczenie kizyzykiem
(X) odpowiedzi najlepiej oddajacej Panstwa opinie wobec kwestii, ktorej
dotyczy pytanie.

Dziekujemy za udziat w badaniu!

Zdecy- . Trudno . Zdecy-
. Raczej . Raczej .
No. Pytanie dowa- . powie- dowanie
L nie ., tak
nie nie dziec tak

1 Czy na Pani/Pana uczelni jest
zatrudniony znany wyktadowca,
ktéry jest stawny, rozpoznawalny
poza uczelnig (np. jest zestym
ekspertem w mediach)?

2 Czy ta uczelnia nadata w ciagu
ostatniego roku tytut doktora
honoris causa?

3 Czy uwaza Pani/Pan, ze informa-
¢je dot. uczelnianych wydarzen
naukowo-kulturalnych na tej
uczelni sa wystarczajace?

4  Czy wyktadowcy sa zachecani
przez uzelnie do rozwoju na-
ukowego, doksztatcania sie (np.
wyrdzniani za to w plebiscytach
na najlepszego wyktadowce lub
wynagradzani dodatkowo)?

5 Czy azesto styszy Pani/Pan wsrod
kolegéw opinie, ze uczycie sie¢ na
dobrym uniwersytecie?

6  Czy uzelnia organizuje spotkania
z przedstawicielami réznych opgji
politycznych?

7  Czy jest Pani/Pan zadowolona/y
z wyktadowcdéw, z ktdrymi mia-
ta/miat Pani/Pan stycznos¢ na tej
uczelni?
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10

11

12

13

14

16

17

Zatgeznik 1. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla studenta

Czy w zasie zajec ze studentami Zdecy-
wyktadowca komentuje biezace dowa-
wydarzenia polityazne? nie nie

Czy Pani/Pana uczelnia aktywnie
dazy do wspdtpracy ze spoteczno-
scig lokalng, spoza uczelni w dzie-
dzinie wydarzen Kulturalnych

i naukowych?

Czy w procesie oceniania studen-
téw wyktadowca dba o trans-
parentnos¢ procedur, jasnosc
wymagan?

Czy uczelnia poprzez swoich wy-
ktadowcow mobilizuje, zacheca
Pania/Pana do nauki?

Czy uwaza Pani/Pan, ze ta uczel-
nia szazegdlnie angazuje sie

w propagowanie idei spotecz-
nych, np. organizuje debaty
spoteczne?

Czy na Pani/Pana uczelni osoby
piastujace stanowiska rektora

i dziekana postizegane sa jako
autorytety?

Czy jest Pani/Pan zadowolona/y
z mozliwosci wymiany miedzy-
narodowej, ktora jest Pani/Panu
bezposrednio dostepna na tej
uczelni?

Czy dostizega Pani/Pan na tej
uczelni troske o zachowanie wy-
sokich standardéw etyaznych (np.
zaangazowanie w walke z plagia-
tem)?

Czy ta uczelnia jest aktywnym
i innowacyjnym centrum na-
ukowo-kulturalnym w miescie/
regionie?

Czy moze Pani/Pan stwierdzi¢,
ze ufa administracji instytutu/
uczelni?

Raczej
nie

Trudno
powie-
dziec

Raczej
tak

Zdecy-
dowanie
tak



Zatqeznik 1. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla studenta

18  Czy ideologia i wartosci domi- Zdecy- Rawzej Trudno Raczej Zdecy-
nujace w naszym panstwie majag  dowa- nie powie- tak  dowanie
wptyw na funkcjonowanie uczel- nie nie dziec tak

ni wyzszych?

19  Czy zuje sie Pani/Pan dobrze
w gronie znajomych na tej
uczelni?

20 Czy podejmowane przez Pania/
Pana inicjatywy naukowo-kul-
turalne (organizacja kota nauko-
wego, debaty, imprezy okolizno-
sciowej) znalazty wsparcie na tej
uczelni?

21  Czy uxestnizyta/uzestnizyt
Pani/Pan w programie wymiany
miedzyuczelnianej/miedzynaro-
dowej (np. Most, Erasmus)?

22 Czy irytuje Pania/Pana, gdy poli-
tycy ingeruja w sprawy uczelni?

23 Czy na tej uczelni panuje tworcza
atmosfera, ,ciagle cos sie dzieje”?

24  (zy ta uezelnia znana jest z prze-
stizegania zasad etyaznych?

25 Czy uezestniczy Pani/Pan w wy-
darzeniach kulturalnych organizo-
wanych na tej uczelni, np. wysta-
wach, dodatkowych seminariach,
projekcjach filmow?

26  (Czy sprawy polityzne wzbudzajg
emocje na Pani/Pana uczelni?

27  Czy czuje Pani/Pan, ze obecna
dziatalnos¢ uczelni wspiera sys-
tem demokratyzny?

28  Czy zetkneta/zetknat si¢ Pani/Pan
na tej uezelni z indywidualnym
podejsciem, z relacja wyktadow-
cy ze studentem typu mistrz —
uczen?

29  Czy wsrod znajomych porusza sie
tematy zwigzane z polityka?

30 Czy Pani/Pana zdaniem na tej
uczelni studenci darza szacunkiem
wyktadowce akademickiego?
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Zatgeznik 1. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla studenta

31 Czy daje satysfakgje, cieszy Pania/ Zdecy- Raazej Trudno Racej Zdecy-
Pana uczestnictwo w zajeciach na  dowa- nie powie- tak  dowanie
uczelni? nie nie dziec¢ tak

32  Czy obserwuje Pani/Pan wspolne
przedsiewziecia tej uczelni i mia-
sta?

33  Czy uwaza Pani/Pan, ze profesja
nauczyciela akademickiego jest
darzona zaufaniem spotecznym
i szacunkiem?

34  Czy koledzy z uczelni uznaliby
Pania/Pana za osobe zaangazo-
wang polityaznie?

35
Czy satysfakcjonuje Pania/Pana
jakos¢ nauczania na tej uczelni?

36 Czy uwaza Pani/Pan, ze poszano-
wanie prawdy jest istotna warto-
scia na tej uczelni?

37 Czy ufa Pani/Pan wyktadowcom
(ich kompetencjom, wiedzy,
obiektywnosci)?

38 Czy polecitaby/polecitby Pani/
Pan studiowanie na tej uczelni
przyjaciotom?

39 Czy Pani/Pana zdaniem ta uczel-
nia jest w wystarczajacym stop-
niu autonomiazna politycznie,
organizacyjnie?

40 Czy uwaza Pani/Pan, ze posiada
wystarczajaca wiedze na temat
prac badawczych prowadzonych
na tej uczelni?

4  Czy ,obiektywizm” jest jedng
z naczelnych wartosci w tym sro-
dowisku akademickim?

42 Czy czuje sie Pani/Pan dumna/y
ze studiowania na tej uczelni?

43  Czy wyktadowcy podejmuja
dziatania majace na celu ksztat-
towanie etyaznych, spoteiznie
wartosciowych postaw wsrod
studentow?
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44

45

46

47

48

Zatqeznik 1. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla studenta

Czy uczelnia ma wptyw na pod- Zdecy-
trzymanie dominujacego dyskur-  dowa-
su polityznego/ustroju politycz-  nie nie
nego?

Czy ta uczelnia poradzitaby sobie,

gdyby studiowato wiecej osob

z ré6znych Kkultur i ras?

Woybierajac uczelnie, kierowata/
kierowat si¢ Pani/Pan jej miej-
scem w rankingach?

Czy uezestniczy Pani/Pan w spo-
tkaniach zorganizowanych przez
uczelnie po to, by pomdc studen-
tom znalez¢ prace?

Czy wyktadowcy zwykle stosuja
pomoce multimedialne (prezenta-
gje, filmy) w trakcie zajec?

Prosze zakreslic:

Ptec: Kobieta/Mezczyzna

Wiek: 18-21 22-25

BARDZO DZIEKUJE ZA UDZIAL W BADANIU.

36-40 41-45

____ A

Raczej
nie

26-30

Trudno
powie-
dziec

Raczej
tak

31-35

Zdecy-
dowanie
tak
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Zataaznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika
naukowego.

Kwestionariusz dla pracownika naukowego numer: .........cccccceevvennnen.

Przed wypetnieniem prosze zapoznac sie z instrukcja.

Kwestionariusz jest anonimowy. Aby uwiarygodni¢ wyniki, prosimy
o zakodowanie go dowolnym numerem 4-cyfrowym - tylko Panstwo beda
wiedzie¢, jaki jest numer kwestionariusza, ktory Panstwo wypetnili.

Kwestionariusz sktada si¢ z 84 pytan. Prosimy o zaznaczenie kizyzykiem
(X) odpowiedzi najlepiej oddajacej Panstwa opinie wobec kwestii, ktorej
dotyczy pytanie.

Dziekujemy za udziat w badaniul!

Zdecy- Raczei Trudno Raczei Zdecy-

No. PYTANIE dowa- =€) powie- ' dowa-
. nie ., tak .

nie nie dziec¢ nie tak

1 Czy na Pani/Pana uczelni jest zatrud-
niony pracownik naukowy, ktory
jest szerzej znany poza uczelnia, np.
jest zestym ekspertem w mediach?

2 Czy ta uzelnia nadata w ciagu
ostatniego roku tytut doktora hono-
ris causa?

3 Czy obecny system wynagradzania

naukowcdéw sprzyja pracy badaw-
«ej na tej uczelni?

4 Czy Pani/Pana zdaniem wyktadow-
cy sa zachecani przez uczelnie do
rozwoju naukowego, doksztatcania
sie (i np. wynagradzani za to dodat-
kowo)?

5 Czy aesto styszy Pani/Pan wsréd
kolegow opinie, ze uczycie na do-
brym uniwersytecie?

6 Czy uczelnia organizuje spotkania
z przedstawicielami réznych opgji
polityaznych?

7 Czy zajecia ze studentami daja Pani/
Panu satysfakcje?

8 Czy w zasie zajec ze studentami
komentuje Pani/Pan biezace wyda-
1zenia polityazne?
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Czy Pani/Pana uczelnia aktywnie
dazy do wspdtpracy ze spotecznoscia
lokalng w dziedzinie wydarzen kul-
turalnych i naukowych?

Czy w procesie oceniania studentéw
dba Pani/Pan szczegolnie o transpa-
rentnosc¢ procedur, jasnos¢ wyma-
gan?

Czy ocenia Pani/Pan siebie jako oso-
be aktywna na polu badawczym?

Czy uwaza Pani/Pan, ze ta uczelnia
szzegolnie angazuje sie w propago-
wanie idei spoteznych, np. organi-
zuje debaty spoteczne?

Czy na Pani/Pana uczelni osoby pia-
stujace stanowiska rektora i dzieka-
na postrzegane sa jako autorytety?

Czy jest Pani/Pan zadowolona/y

z mozliwosci naukowej wspdtpracy
miedzynarodowej, ktdra jest Pani/
Panu bezposrednio dostepna na tej
uczelni?

Czy dostizega Pani/Pan na tej uczel-
ni troske o zachowanie wysokich
standardéw etyznych (np. zaanga-
zowanie w walke z plagiatem)?

Czy ta uczelnia okreslana jest mia-
nem aktywnego, innowacyjnego
centrum naukowo-kulturalnego
w miescie/regionie?

Czy moze Pani/Pan stwierdzi¢, ze
ufa wiadzom uczelni?

Czy ideologia dominujaca w naszym
panstwie ma wptyw na funkcjono-
wanie szkot wyzszych?

Czy czuje sie Pani/Pan dobrze w gro-
nie najblizszych wspoétpracownikéw
na tej uczelni?

Czy czytuje Pani/Pan przynajmniej
raz w tygodniu publikacje stricte na-
ukowe z Pani/Pana dziedziny nauki?

Zdecy-
dowa-
nie nie

Raczej

Zatqeznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika naukoweg

Trudno
powie-
dziec

Zdecy-
dowa-
nie tak
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21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

atgeznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika naukowego

Czy w przeciagu ostatnich 3 lat

uczestniczyta/uczestniczyt Pani/Pan Zdecy- . Trudno
w programie wymiany miedzynaro- = dowa- Ra?el powie-
dowej w ramach programow ofero- | nje nie LIS dzie¢

wanych przez niniejsza uczelni¢?

Czy irytuje Pania/Pana, gdy politycy
ingeruja w sprawy uczelni?

Czy sa Pani/Panu znane podstawo-
we zatozenia tzw. strategii bolon-
skiej?

Czy ta uczelnia znana jest z przestize-
gania zasad etyaznych?

Czy uezestniczy Pani/Pan w wyda-
rzeniach kulturalnych organizowa-
nych na tej uczelni, np. wystawach,
wyktadach dot. historii uczelni?

Czy temat lustracji wzbudzat lub
wzbudza emocje na Pani/Pana
uczelni?

Czy czuje Pani/Pan, ze obecna dzia-
talnos¢ uczelni wspiera system de-
mokratyazny?

Czy powiedziat(a)by Pani/Pan, ze
na wspotazesnych polskich uniwer-
sytetach mozliwa jest relacja wy-
ktadowcy ze studentem typu mistrz
- uczen?

Czy dziata Pani/Pan w ugrupowa-
niach polityaznych?

Czy Pani/Pana zdaniem studenci
darzg szacunkiem wyktadowce aka-
demickiego na uczelni?

Czy zuje Pani/Pan satysfakcje
z pracy dydaktyaznej wtasnie na tej
uczelni?

Czy silne sg zwiazki uczelni z wta-
dzami lokalnymi?

Czy uwaza Pani/Pan, ze profesja na-
uczyciela akademickiego jest w kra-
ju darzona zaufaniem spoteznym

i szacunkiem?



Zatqeznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika naukoweg

34 Czy koledzy z pracy uznaliby Pa- Zdecy- . Trudno . Zdecy-
nia/Pana za osobe zaangazowanag dowa- Rage] powie- Raczej dowa-
w dziatalnos¢ polityazna? nie nie e dzie¢ a4 nie tak
35 Czy odzuwa Pani/Pan zadowolenie

z bycia cztonkiem spoteaznosci wta-
Snie tej uczelni?

36 Czy satysfakcjonuje Pania/Pana
jakos¢ nauczania na tym uniwersy-
tecie?

37 Czy uwaza Pani/Pan, ze dodatkowy
wktad w dziatalnos¢ dydaktyczna
jest doceniany w Pani/Pana instytu-
cie/katedrze?

38 Czy zdarza sie Pani/Panu wspomnie¢
z duma/chwalic¢ sie, ze pracuje na tej
wtasnie uczelni?

39 Czy Pani/Pana zdaniem ta uczelnia
jest w wystarczajacym stopniu auto-
nomiczna ?

40 Czy satysfakcjonuje Pania/Pana po-
ziom prac badawczych na tej uczelni
z zakresu Pani/Pana dyscypliny
nauki?

4 Czy na Pani/Pana uczelni udaje sie
oddzieli¢ polityke od edukacgji?

42 Czy czuje sie Pani/Pan dumna/y
z przynaleznosci do instytucji, jaka
jest ta uczelnia?

43 Czy jako wyktadowca akademicki
podejmuje Pani/Pan dziatania maja-
ce na celu ksztattowanie spoteznie
wartosciowych postaw studentow
tej uczelni?

4 Czy dziatania Pani/Pana osrodka
akademickiego sprzyjaja podtrzyma-
niu dominujacego dyskursu poli-
tyaznego?

45 Czy ta uczelnia petni role arbitra
w debatach spotecznych?

46 Czy Pani/Pan poprawia, uaktualnia
zawartos¢ planu zajec ze studenta-
mi przed lub w zasie nowego roku
akademickiego?
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47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

atgeznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika naukowego

Czy chciat(a)by Pani/Pan, aby na tej

uczelni zwiekszono zakres/czesto- Zdecy-
tliwosc¢ informacji dot. programow d.ou’f"
nie nie

badawcezych z Polski i zagranicy?

Czy zwykle stosuje Pani/Pan pomo-
ce multimedialne (prezentacje, fil-
my) w trakcie wykonywania pracy
dydaktyaznej?

Czy uniwersytet dostarczyt Pani/
Panu kiedykolwiek pomocy, ktdra
okazata sie przydatna w zyciu pry-
watnym?

Czy uwaza Pani/Pan, ze w mechani-
zmy funkcjonowania tej uczelni sa
wpisane zachowania zgodne z ko-
deksem odpowiedzialnosci etyazne;j
(corporate social responsibility =
CSR)?

Czy Pani/Pana koledzy uwazaja za
satysfakcjonujace wynagrodzenie
oferowane przez niniejsza uczelnie?

Czy na tej uczelni widoezny jest
wzrost liczby inwestygji?

Czy zarekomendowat(a)by Pani/Pan
uczelnie jako dobrego partnera w re-
lacjach biznesowych?

Czy lubi Pani/Pan prace na tej
uczelni?

Czy zgodzit(a)by sie¢ Pani/Pan, gdy-
by miano wstizymac¢ w nastepnym
roku podwyzki wynagrodzen dla
nauczycieli akademickich w celu
zainwestowania w baze lokalowo-
dydaktyazna?

Czy studia powinny byc¢ bezptatne
(finansowane z budzetu, a nie przez
studentow)?

Czy Pani/Pana zdaniem ta uczelnia
wspiera badania zorientowane ryn-
kowo, takie, ktore moga przyniesc¢
dochod?

Racze

Trudno
powie-
dziec

Raczej
tak

Zdecy-
dowa-
nie tak
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59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

Czy w rozmowach z najblizsza ro-
dzing i przyjaciétmi wypowiada sie
Pani/Pan pozytywnie o uniwersy-
tecie?

Czy chciat(a)by Pani/Pan miec
wiekszy wglad w finanse instytutu/
wydziatu?

Czy uwaza Pani/Pan, ze petniacy
funkcje kierownicze na tej uczelni sa
dobrymi menedzerami?

Czy Pani/Pana koledzy sa aktywni
w poszukiwaniu funduszy na bada-
nia naukowe?

Czy obecny sposob finansowania
Pani/Pana pracy naukowo-badaw-
zej na uczelni pozwala nie martwic
sie o srodki na badania?

Czy zdarzyto si¢ Pani/Panu wspomac
(np. finansowo) fundacje/organizacje
non profit lub akcje charytatywne
zwiazane z Pani/Pana uczelnia?

Czy uwaza Pani/Pan, ze kadra za-
1zadzajaca (kierownik/dyrektor jed-
nostki) dobrze wywiazuje sie z po-
wierzonych obowiazkow?

Czy Pani/Pana zdaniem ta uczelnia
jest konkurencyjna w odniesieniu
do wiodacych uczelni krajowych?

Czy ma Pani/Pan poczucie, ze gdyby
nastapita sytuacja kryzysowa, wow-
czas uczelnia szybko zareagowataby
w profesjonalny sposéb?

Czy zastanawiat(a) sie Pani/Pan
w ostatnim czasie nad zmiang miej-
sca pracy?

Czy Pani/Pana zdaniem uczelnia
postizegana jest przez kontrahentow
jako wiarygodny partner w projek-
tach inwestycyjnych?

Czy zdarzyto si¢ Pani/Panu pu-
blicznie zdeklarowac, ze ta uczelnia
jest doinwestowana, dzieki czemu
zapewnia komfort pracy naukowo-
badawczej?

Zdecy-
dowa-
nie nie

Racze

Zatqeznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika naukoweg

Trudno
powie-
dziec

Zdecy-
dowa-
nie tak
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70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

Czy Pani/Pana wspdétpracownicy

z tej uczelni opisaliby Pania/Pana
jako osobe aktywnie poszukujaca
finansowania badan naukowych?

Czy Pani/Pana zdaniem uczelni wy-
starcza finansowanie z budzetu?

Czy czuje sie Pani/Pan doceniana/y
w pracy?

Czy satysfakcjonuje Pania/Pana tem-
po zmian inwestycyjnych, uspraw-
nien na uczelni?

Czy Pani/Pana zdaniem nauczyciele
akademiccy identyfikuja sie z warto-
$ciami dominujacymi na tej uczelni?
Czy chciat(a)by Pani/Pan udziatu sro-
dowisk biznesowych w prowadzo-
nych przez Pania/Pana badaniach?

Czy spokojnie okreslit(a)by Pani/Pan
te uczelnie jako instytucje odpowie-
dzialng i wiarygodna finansowo?

Czy zna Pani/Pan sponsorow uczelni?

Czy Pani/Pana zdaniem dobry na-
ukowiec powinien posiada¢ umie-
jetnos¢ aktywnego pozyskiwania
grantow/sponsorow dla swoich ba-
dan naukowych?

Czy jest Pani/Pan zadowolona/y
z ostatnich zakupow sprzetu dydak-
tyaznego potrzebnego na uczelni?

Czy Pani/Pana zdaniem ta uczelnia
jest zorientowana rynkowo?

Czy czuje sie Pani/Pan pewnie i nie
obawia sie mozliwych cie¢ w finan-
sowaniu pracy wyktadowcow?

Czy na Pani/Pana uczelni jest cenio-
na umiejetnos¢ pozyskiwania gran-
tow/stypendidow badawczych?

Czy opieka socjalna w Pani/Pana
miejscu pracy jest satysfakcjonujaca?

Czy zuje Pani/Pan satysfakcje, ze ta
uczelnia rozwija sie pod wzgledem
projektow inwestycyjnych?

atqeznik 2. Kwestionariusz badania wizerunku uczelni dla pracownika naukowego

Raczej
tak

Zdecy-
dowa-
nie tak
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Prosze zakreslic:
Ptec: Kobieta/Mezczyzna

Wiek: 20-25 26-30 31-35 36-40 41-55 56-75

BARDZO DZIEKUJE ZA UDZIAL W BADANIU!
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Zataaznik 3. Wskazniki konstruktow poznawezych dla kazdego z wymiarow
wizerunku uczelni wyzsze;j.

Wymiar
wizerun-
ku

I
Nauazy-
ciel

I
Tworca
nauki

i kultury

111
Autory-
tet mo-
ralny

v
Praco-
dawca

\Y%
Podmiot
wspiera-
ny finan-
sowo

VI
Inwestor

240

Percepcja
innych

Techniki
nauczania,
pomoce dy-
daktyazne,
partnerstwo
mistrz —
uczen

Programy
badawcze,
wspotpraca
miedzynaro-
dowa, publi-
kacje

Uczciwose,
obiektyw-
nos¢ sadow,
propagowa-
nie idei spo-
teznych

Wynagro-
dzenie, dobre
zwiazki pra-
cy z zyciem
prywatnym

Planowanie
potrzeb fi-
nansowych
z réznych
zrodet, ra-
cjonalizacja
wydatkow

Styl zarza-
dzania, rela-
cje z dostaw-
cami

Konstrukty poznawcze

Afekt

Poczucie, ze jest sie do-
cenianym, satysfakcja
Z nauzania

Zadowolenie/nieza-
dowolenie z dziatan
naukowych uczelni

Poczucie wspolnoty
idei, zaufanie do in-
stytucji, zadowolenie
z przynaleznosci

Identyfikacja z miej-
scem pracy, uczucia
zwiazane z miejscem

pracy

Nastawienie emo-
cjonalne zwiazane

z sytuacja finansowa
uczelni (lek vs. komfort
psychiczny)

Zadowolenie/niezado-
wolenie z dziatan in-
westycyjnych uczelni

Zachowanie
wtasne

Doksztatcanie sie, ak-
tywnos¢ dydaktyana,
sumienne przygotowa-
nie do zajec

Aktywnos¢/ stagnacja
w dziatalnosci nauko-
wo-kulturalnej

na uczelni

Transparentnos¢
dziatan

Chwalenie funkcjono-
wania organizacji vs.
poszukiwania pracy
gdzie indziej

Aktywnos¢ w poszuki-
waniu finansowania

Wiedza dot. finanso-
wania uczelni, oszczed-
nos¢

Postawa
(pozadana)

Szacunek

Kreatyw-
nosc

Duma

Odpowie-
dzialnos¢

Aktywnos¢

,Postawa
prorynko-
wa”
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VII
Transmi-
ter wia-
dzy

Obserwowa- Satysfakcja z niezalez-  Aktywnos¢ polityzna  Autonomia,
ny transfer nosci osrodkow akade- niezalez-

ideologii mickich
polityaznej,
wspotpraca

uczelni z sa-

morzadem

nos¢
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