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1.2. ZASTOSOWANIE ZASAD SPOLECZNE]
ODPOWIEDZIALNOSCI UCZELNI JAKO
METODA KSZTALTOWANIA WIZERUNKU

Marcin Geryk

Stowa kluczowe: edukacja, uczelnie niepubliczne, marketing, etyka biznesu, CSR,
odpowiedzialnos¢ spoleczna.

Streszczenie: W warunkach konkurencji na rynku edukacyjnym niezmiernie istotne
w zarzadzaniu uczelnig niepubliczng jest zaplanowanie skutecznej strategii marke-
tingowej. Budowanie wizerunku uczelni jako organizacji spolecznie odpowiedzialnej
powinno by¢ nieodlgcznym elementem tej strategii. Nie tylko naukowo-dydaktyczna
dziatalnosc¢ szkoty wyzszej, ale takze calo$¢ zaplanowanych dzialan marketingowych
winny si¢ opieraC na surowych zasadach etycznych, gdyz wszystkie aspekty jej funkcjo-
nowania skiadajg si¢ na jej reputacj¢ jako organizacji odpowiedzialnej spotecznie.

Wstep

Uczelnie niepubliczne podejmujg $wiadome dzialania majgce na celu zapewnienie
im utrzymania, a nawet zwi¢kszanie udzialu w rynku. Przed podjeciem stosownych
dziatan uczelnia powinna prawidlowo zidentyfikowaé potrzeby w zakresie zarzg-
dzania procesami, doskonalenia pracy dydaktycznej i naukowej, a takze czynni-
kow wplywajacych na udzial studentéw w procesie ksztatcenia.

Dziatania marketingowe uczelni nie r6znig si¢ od podobnych dziatan podejmo-
wanych przez sektor przedsi¢biorstw i pozostatych uczestnikow rynku. Instytucje
edukacyjne powinny jednak ktas¢ wigkszy nacisk na zbudowanie procedur etycznego
promowania i rekrutowania kandydatow. Ksztalcenie bowiem jest swego rodzaju
misjg spoleczng, a w zwigzku z tym powinno w sposob szczegolny uwzgledniac zasade
spotecznej odpowiedzialnosci. Rozwigzaniem moze by¢ zharmonizowanie prze-
kazu marketingowego z realng treScig i jakoScig proponowanej ustugi edukacyjnej.
Budujac prawidlows strategic marketingowg i prawidtowo identyfikujac grupe doce-
lowa, mozna odnie$¢ sukces rynkowy bez wzgledu na oceng marki uczelni. Na rynku
istnieje bowiem miejsce zarowno dla uczelni wybitnych, jak i stabszych, ktore rekru-
tujg mniej wymagajacych kandydatow [Maliszewski, 2008, s. 117-133].

Zastosowanie idei spotecznej odpowiedzialnosci do celow
marketingowych

Badacze przedmiotu I. Maignan i O.C. Ferrell sugeruja, aby odwaznie stosowac
idee spotecznej odpowiedzialnosci jako narzedzie oddzialywania marketingowego
zwigzanego z tworzeniem wartoSci dla organizacji [Maignan, Ferrell, s. 457-487].
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Wyniki badan marketingowych zwracaja uwage na site¢ i intensywnosc¢, z jaka
wywierajg wplyw na postawy klientow i ich zachowanie. Obrazuja jednoczes$nie,
w jaki sposob identyfikacja z celami organizacji moze wplywac na ksztattowanie
postaw klientéw [Bhattacharya, Sen, s. 9-24].

Wiele organizacji wykorzystuje swoj spotecznie odpowiedzialny wizerunek,
aby zwieksza¢ udzial w rynku [Makower, 1994, s. 15].

Rozwoj uczelni, odpowiedni do wymogow zmieniajgcego si¢ otoczenia, moze
zapewniC tylko oparcie si¢ na czynnikach wplywajgcych na tworzenie popytu.
Istotg jest bowiem dostarczanie ustugi edukacyjnej w oczekiwanym ksztatcie
i jakoSci. Jej odpowiednie przygotowanie uzaleznione jest w znacznym stopniu
od mozliwosci czy zdolnosci organizacji do jej wytworzenia. I to wiasnie te cha-
rakterystyczne i unikalne umiejetnosci organizacji nalezy szczegdlnie pielegnowac
jako stanowigce o przewadze konkurencyjnej [Meinardi, Leinwand, Lauster, 2008,
s. 22-28].

Wzrastajace zainteresowanie zagadnieniem spolecznej odpowiedzialnosci
1 mozliwosci jego wykorzystywania do budowy wizerunku prowadzi do popula-
ryzacji podejScia instrumentalnego. Czesto jednak pojawia si¢ zagrozenie zredu-
kowania roli powaznej idei spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (ang.
Corporate Social Responsibility — CSR) do roli narzedzia maksymalizacji efektow
rynkowych. W tym podejSciu celem moze by¢ dazenie do osiagnigcia wizerunku
organizacji spolecznie odpowiedzialnej, a nie uczelni rzeczywiscie budujacej spo-
feczny dobrobyt [Gond, Palazzo, Basu, 2009, No. 1, s. 57-85].

Strategia zapewniajgca mozliwos$¢ utrzymania si¢ na rynku jest niezbedna dla
przetrwania uczelni. Powinny tu dominowac watki strategii marketingowej, prze-
widujgcej mozliwe zmiany i trendy na rynku, oraz okreslenie potencjatu przysztych
potrzeb. Strategia ma nie tylko na celu zaspokajanie potrzeb rynku, ale takze tworze-
nie zupelnie nowych rynkow [Penc, 2003, s. 45].

I to jest wlasnie pole wlaSciwej aktywnosci uczelni — stworzenie unikalnej
strategii marketingowej ustug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego. Powinny one
przede wszystkim projektowac potrzeby w zakresie ksztalcenia na najblizsze kilka-
naScie czy kilkadziesiat lat. Prognozy te oczywiscie muszg by¢ scisle skorelowane
z analizami zmian na rynku pracy wynikajacych z rozwoju spoleczno-gospodar-
czego czy postepu technologicznego.

Jak pokazuja badania, strategie dziatalnosci muszg by¢ wsparte przemyslanym
marketingiem. Istotne jest, aby zarzgdzajacy uczelniami mieli nie tylko Swiado-
mos¢ potrzeby i celowosci tych dzialan, ale zeby obszary marketingu i zarzadzania
relacjami ze studentami stanowily wazng czeS¢ zainteresowania tychze. Potrzeba
delegowania wynikajgca chociazby z rozmiaréw uczelni nie powinna ograniczac
stopnia zainteresowania wladz dzialaniami z tego zakresu. Tylko pelna determi-
nacja zarzadzajacych pozwoli przekonac wszystkich pracownikow o randze tych
dziatan. Ponadto, wlasnie z inicjatywy wiadz uczelni powinny zostac¢ okreSlone
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1 przyjete wskazniki pomiaru efektywnosci dziatan marketingowych. Bez wzgledu
na branze, poprawnie sformutowany zestaw miernikéw pozwala na ujawnienie pod-
stawowych relacji miedzy gilownymi czynnikami wplywajacymi na rozwoj organi-
zacji [McGovern, Court, Quelch, Crawford, 2008, s. 62-73].

Optlacalnos¢ prowadzenia dzialan marketingowych inspirowanych CSR nie
jest ani wieksza, ani mniejsza od programu rozwoju nowej ustugi czy innej inwe-
stycji dokonywanej przez uczelni¢. Mozna nawet stwierdzié, ze ekonomiczna
warto$¢ dodana stanie si¢ funkcjg doskonatosci strategii i jej realizacji. Przyjecie
strategicznej 1 kreatywnej postawy w zakresie spolecznej odpowiedzialnoSci moze
wydatnie przyczynic si¢ do zwigkszenia wartoSci catej organizacji [Sanders, 2003,
s. 16-17].

W gospodarce rynkowej i w obecnym stadium jej rozwoju podejmowanie
decyzji strategicznych wymaga pelnego dostepu do informacji. Dostep do nich sta-
nowi jeden z podstawowych czynnikéw rozwoju. Informacje te muszg by¢ jednak
odpowiednio dobrane, aktualne oraz charakteryzowac si¢ wysokg jakoscig [Balicki,
2002, s. 18].

Dobrym przykiadem pozyskiwania informacji moze by¢ wdrozenie systemu
informacji marketingowej (ang. Marketing Information System). Jest to zbior pro-
cedur i metod planowej analizy i odpowiedniej prezentacji uzyskanych wynikoéw
celem ich zastosowania w podejmowaniu decyzji marketingowych [Cox, Good,
s. 145-154].

Istotne jest, ze dyrektorzy zarzadzajacy czesto podkreslajg strategiczng role
marketingu wspomaganego systemem informacji. Potwierdzajg to wyniki badan
przeprowadzonych na populacji 30 przedsigbiorstw, w tym 20 duzych i 10 $red-
nich. System ten mozna stosowac na réznych poziomach budowania strategii
marketingowej, poczawszy od wytyczania tendencji rynkowych, poprzez prognozy
sprzedazy, az do analizy popytu i konkurencji [Goni, 2008, s. 71-77].

Nalezy pamigtaé, ze podstawe prawdziwego marketingu stanowi przyjecie
przez uczelnig¢ orientacji ,,od zewngtrz do wewngtrz”, ktorej giowng przestanka
jest kierunek procesu rozpoczynajacy si¢ w punkcie wyjscia, czyli w punkcie
powstawania potrzeb zglaszanych przez klientow, zas odpowiedzig na t¢ potrzebe
jest przygotowanie oferty danego zakresu ustug, w tym przypadku edukacyjnych
szkolnictwa wyzszego. A. Pabian sformutowal nawet definicje, przyjmujac, ze ,,mar-
keting uczelni to odkrywanie edukacyjnych potrzeb i pragnien rynku w zakre-
sie szkolnictwa wyzszego, a nast¢pnie skuteczne ich zaspokajanie poprzez studia
i inne formy ksztatcenia” [Pabian, 2005, s. 25].

Teoretyczny wkiad w rozwoj systemow zarzadzania opartych na zasadach spo-
fecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa wnosi nowa perspektywa badawcza,
Taczaca etyke biznesu ze wspodliczesng, ekonomiczng teorig organizacji. Podkresla
ona istotno$¢ kultury organizacyjnej, zaufania i reputacji jako czynnikow podno-
szgcych sprawnosc organizacyjng i w efekcie rentownosc¢ [de Colle, 2006, s. 338].
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Ten wkiad mozna przedstawi¢ w postaci trzech istotnych czynnikéw wplywu

[Sacconi, 2000]:

e przyjecie ogolnych zasad zarzgdzania relacjami z interesariuszami, rozumianych
jako przyjecie ,umowy spolecznej”, stanowigcej propozycje¢ dla interesariuszy,
a bedacej wyrazem zobowigzan w stosunku do otoczenia,

e zdefiniowanie zapobiegawczych zasad postepowania, ktére pozwalajg na stwier-
dzenie, ktore z interakcji zachodzacych miedzy firma a interesariuszami niosg
potencjalne ryzyko,

e komunikowanie i raportowanie dzig¢ki zaangazowaniu interesariuszy, ktorzy
oceniajg dokonania na podstawie zasad i zatozen ogloszonych wczesniej i porow-
nujg je z rzeczywistymi osiggnig¢ciami organizacji.

Marketingowy wymiar zarzadzania

Wszystkie organizacje okreslajg swoje cele biznesowe, wickszos¢ definiuje zbidr
podstawowych wartosci. Niewiele jednak sposréd nich posiada wdrozony model
dzialalnoS$ci w pelni zgodny z tymi wartoSciami. Osigganie wyjatkowych wyni-
kow w wielu aspektach prowadzonej dzialalnoSci jest mozliwe jedynie wowczas,
gdy fundamentem strategii sg podstawowe wartosci. Kazde dzialanie musi wprost
wynika¢ z ich zalozen [Arena, 2004, s. 40].

Strategi¢ uczelni najlepiej tworzy¢ w ujeciu systemowym oraz projektowaé
ja w postaci modelu. Model systemu strategicznego powinien si¢ skiadac z wize-
runku i misji, celow systemu, strategii realizacyjnych oraz oferty strategicznej.
Wizerunek uczelni ma wymiar marketingowy i — tak jak misja strategiczna — cha-
rakter ponadczasowy. Przez wizerunek rozumiemy logotyp razem z systemem iden-
tyfikacji wizualnej, tradycje, nabyte doswiadczenie oraz inne unikatowe wyr6zniki
oferowanych ustug. Dobrze zaprojektowany symbol firmowy powinien przede
wszystkim odzwierciedla¢ profil dziatalnoSci, by¢ dopasowany do grupy docelowej,
oddawac misje i podkreslac jej przewage konkurencyjna. Nie bez znaczenia jest
tutaj uwzglednianie uwarunkowan otoczenia, w ktorym dziala uczelnia [Dworak,
2009, s. 8-10].

Kluczem do sukcesu na rynku ustug edukacyjnych jest wyr6znianie oferowa-
nych ustug sposrod proponowanych przez konkurencje. Istotna jest takze dobra
komunikacja z otoczeniem. A zatem nalezy dazy¢ do takiego zmodyfikowania oferty,
aby zaproponowac jaka$ nowg i1 unikatowg wartosc czy ceche, ktorg tylko nasza
organizacja posiada, badz, co zapewne bedzie blizsze prawdzie, o ktorej tylko nasza
organizacja wspomina lub czyni to szybciej niz inni uczestnicy rynku [Newell,
2008, s. 48-51].
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W obliczu zmian na rynku i utraty znaczenia konkurencji cenowej zyskuje
konkurencja oparta na wizerunku uczelni. Sktadowe marki uczelni, jak opinie sro-
dowiskowe, posiadane akredytacje, pozycja w rankingach czy kariery zawodowe
absolwentow, bedg gléwnymi motywami wyboru studiéw w danej uczelni. Wobec
zmian na rynku ustug edukacyjnych pozycja konkurencyjna uczelni ulega szyb-
kim zmianom. Waznymi warunkami diugotrwalego sukcesu sg prowadzone bada-
nia naukowe, wspolpraca z otoczeniem, takze zagraniczna [Romanowska, Maciot,
2006, s. 55-63].

Oferta strategiczna obejmuje zas aktualng i przyszlg specyfikacje ustug w postaci
nazwy handlowej, przeznaczenia, wskazania potencjalnego adresata, poziomu jako-
Sci. Powinna takze oddzialywac na pracownikow czy kadre zarzadzajaca, pelniagc
wowczas wazng funkcje motywacyjng [Berlinski, 2004, s. 473-476].

Osiggnigta dzigki temu wysoka §wiadomos$¢ wszystkich pracownikow sprzyja
wywolaniu pelnego zaangazowania calego zespotu tworzacego organizacje. Takich
dzialan wymaga zarzadzanie opierajace si¢ na procesach, jak chociazby systemy
zarzgdzania jakoscig zgodne z normg ISO 9001 [Geryk, Celmerowski, 2003].

Powyzszy zbior dzialan ma sprzyjac osiggnieciu przez finalnego odbiorceg ustugi
maksymalne;j satysfakcji dzigki lepszemu dopasowaniu zakresu, jakosci i wachla-
rza oferowanych ustug edukacyjnych do oczekiwan rynku [Geryk, 2006].

Zorientowanie uczelni na potrzeby klienta moze prowadzi¢ do przyjecia przez
nig stalych procedur analizy rynku. Obserwacja tych zmian oraz odpowiednie
1 szybkie wdrazanie innowacji w znacznym stopniu mogg przesadzac o pozycji
rynkowej w przysztoSci.

Stworzenie skutecznej strategii marketingowej wigze si¢ z fundamentalnymi
sprawami w zakresie organizacji i przywodztwa. Uczelnia musi postrzegac sie-
bie nie jako dostawce wysokiej jakosci ustug edukacyjnych, lecz jako organizacje
zaspokajajaca okreSlone potrzeby klientéw. Styl i kierunek dziatania muszg by¢
tozsame zarowno dla wiadz uczelni, jak 1 wszystkich pracownikéw [Levitt, 2007,
s. 110-121].

Warto zatem mie¢ na uwadze stwierdzenie T. Westona, ze dobrym zatozeniem
dzialan marketingowych jest inwestowanie w pozyskiwanie i utrzymywanie klien-
tow przez caly czas, a nie tylko wowczas, gdy koniunktura jest dobra [Weston,
No. 1,s. 19].

Oznacza to, ze zadaniem odpowiedzialnego marketingu jest prowadzenie dzia-
fan budujacych marke i kreujacych wizerunek zawsze, bez wzgledu na aktualng
sytuacje gospodarki czy sytuacje na rynku edukacyjnym szkolnictwa wyzszego.

Niezbedne jest uwzglednianie trzech elementéw podczas podejmowania ambit-
nego zadania formutowania strategii marketingowej. Elementy te to: planowany
wzrost udziatu w rynku, kompleksowe zarzadzanie jakoscig (ang. Total Quality Manage-
ment — TOM), sita wewnetrznego potencjatu organizacji oraz Srodowisko zewngtrzne.
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Tak zebrane, gtéwne czynniki strategii obejmujg wigkszos¢ uwarunkowan, ktore
mogg wywieraé istotny wplyw na ostateczny ksztait strategii [Oliver, 1990, s. 164].

W wielu krajach uwarunkowania ekonomiczne sg Zrédlem sygnatéow adresowa-
nych do zarzadzajacych instytucjami edukacyjnymi, aby rozwija¢ wazne i bardziej
odpowiednie programy ksztalcenia, ktore stanowilyby wsparcie dla regionalnych
programow rozwojowych. Rolg uczelni byloby zatem state modyfikowanie progra-
mow ksztalcenia pod katem zmieniajgcych sie oczekiwan lokalnego rynku pracy
i Srodowiska gospodarczego. Taka postawa uczelni bytaby przejawem mys$lenia
globalnego i dziatania lokalnego [www.gfme.org].
Waznym elementem wywierajacym duzy wplyw na ostateczny ksztatt zarzadza-
nia marketingowego jest otoczenie organizacji. Pomocne w okresleniu preferencji
potencjalnych klientow jest miedzy innymi badanie otoczenia socjokulturowego.
Dodatkowo otoczenie to ma przemozny wplyw na powstawanie opinii i postaw
spolecznych, a te wlasnie moga dodatkowo wywierac presj¢ na rozwdj pozadanych
dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci. Sktadnikami otoczenia socjokul-
turowego sg zarowno czynniki demograficzne, kulturowe (etyka osobista i etyka
biznesu), przyj¢te postawy, jak tez aktualne zagadnienia wywierajgce wplyw na
biezgce funkcjonowanie organizacji [Brassington, Pettitt, 2000, s. 41].
Tradycyjnie marketing jest opisywany jako zbior czterech ,,P”, czyli produktu,
polityki cenowej, promocji i polityki sprzedazy (ang. product, pricing, promotion, pla-
cement). Kazde z tych dzialan moze miec istotne znaczenie etyczne. Zagadnienie,
na ile oferowana ustuga edukacyjna jest wazna dla spoteczenstwa, jak i problem,
czy jest ona wystarczajaco dobrej jakosci — to tylko nieliczne z pytan, na ktore
uczelnia musi znalez¢ odpowiedz. Jednoczes$nie caly kompleks dziatan marketingo-
wych musi by¢ inspirowany odpowiedzialnym postepowaniem, uwzgledniajacym
kwestie spoleczne w kazdym aspekecie, jak przy ksztaltowaniu ceny czy rzetelno-
Sci prowadzonych badan rynku. Ponadto J. DesJardins stawia trzy istotne pytania
dotyczace zagadnien etycznych w strategii marketingowej [DesJardins, s. 157-161]:
* Do jakiego stopnia uczestnicy sg szanowani jako wolni i niezalezni klienci, a nie
traktowani wprost jako sposob na zawarcie transakcji?

e Do jakiego stopnia transakcja dostarcza rzeczywistych, a nie tylko pozornych
korzysci?

* Jakie jeszcze inne wartoSci mogg by¢ zwigzane z dang transakcjg?

Dopiero petna analiza dziatan dotyczacych powyzszych zagadnien pozwoli
organizacji na unikniecie dzialan sprzecznych z ideg etyki w marketingu.

Wsrod catego wachlarza dzialan zwigzanych z wizerunkiem uczelni i jej stra-
tegig marketingowg najistotniejsze, z punktu widzenia spotecznej odpowiedzial-
nosci, wydajg si¢ narzedzia marketingu komunikacyjnego. Trudna do identyfikacji
sfera emocji powstajacych miedzy uczelnig a otoczeniem buduje jej reputacje. Inne
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narzgdzia marketingu komunikacyjnego, jak reklama czy PR, stuza takze wspie-
raniu dziatan tworzenia marki. Jesli wezmiemy pod uwage, ze az 95% przekazoéw
informacyjnych dociera do czlowieka poprzez sfer¢ emocjonalng, wowczas dowia-
dujemy sie, jak wielkg range nalezy nadac zestawowi dziatan zwigzanych z kreowa-
niem marki, budowg reputacji [Walczak-Duraj, 2002, s. 313-316].

Zarzadzajacy organizacjami doskonale wiedza, ze reputacja jest niezwykle waz-
nym czynnikiem. Firmy cieszace si¢ lepszg oceng spoteczng bardziej zwracaja
uwage potencjalnych klientéw. Ponadto, sg postrzegane jako dostarczyciele wyz-
szej wartoSci, co czesto pozwala im pobierac za to wyzsze niz konkurencja oplaty.
Klienci z kolei sg bardziej lojalni. W swiecie, w ktorym 70-80% wartosci rynkowe;j
firmy pochodzi z trudnych do oszacowania niematerialnych skiadnikow aktywow,
takich jak warto$¢ marki, kapital intelektualny, goodwill, organizacje sg zmuszone
wykazywac si¢ szczeg6lng ostroznoscig, aby swoim postgpowaniem nie obnizy¢
w zaden sposOb swojej reputacji [Eccles, Newquist, Schatz, 2007, s. 104-114].

Podejmujgc probe oceny dziatan marketingowych zwigzanych z kreowaniem
wizerunku i marki uczelni, nalezy postugiwac si¢ wylacznie dlugookresowymi
efektami. Przykiady z sektora biznesu potwierdzajg jednoznacznie, iz podejmowa-
nie niefrasobliwych dziatan, nastawionych na osigganie wysokich, ale krotkotrwa-
tych efektow sprzedazy, moze doprowadzi¢ do ostabienia sily marki i zmiane jej
postrzegania przez klientow. Duzych trudnosci nastr¢cza pomiar efektéow diugo-
okresowych, ktdre sg trudniej dostrzegalne niz efekty w krotkim okresie. Latwiej
bowiem dostrzec efekty obnizenia cen czy marketingu mix. Zgodnie z wynikami
badan agencji Information Resources, Inc. (IRI), dtugofalowe efekty dziatan rekla-
mowych bywaja nawet o 60% wyzsze niz ich efekty krotkookresowe. Sugerowany
zestaw wskaznikow diugookresowych to [Lodish, Mela, 2008, s. 104-117]:

e analiza sprzedazy bazowej, czyli ocena hipotetycznej sprzedazy po cenie
nieobnizonej,

e zmiany poziomu sprzedazy bazowej na przestrzeni badanych okreséw oraz sta-
tystyczna waga tych zmian,

¢ prognozowana reakcja klientoéw na zmiany cenowe i stosowane promocje,

e zmiany reakcji na ceny regularne i ceny promocyjne, zwazone statystycznie.

Podejmowane wysitki na rzecz zadowolenia réznych interesariuszy sg czasami
oczywiste 1 mogg wynikac z obawy o zachowanie dobrej reputacji i wiarygodno-
Sci. Poniewaz wobec silnej konkurencji innych uczestnikow rynku reputacja jest
dobrem rzadkim, trudnym do skutecznego nasladowania i podrobienia [Barney,
1991, s. 99-120], jest tez waznym zrddiem rozrdznienia i przewagi konkurencyjne;j.
Warunkujgc pozycj¢ rynkows organizacji, wplywa ona takze na wzrost wartosci
organizacji w ujeciu finansowym [Roberts, Dowling, 2002, s. 1077-1093].

Badacze przedmiotu, reprezentujacy rozne dyscypliny nauki, podkreslajg prze-
wage 1 istotnos¢ budowania dobrej reputacji, jak tez czynniki i procesy zwigzane
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z jej tworzeniem 1 wspieraniem. W przypadku naruszenia dobrej reputacji nalezy
podjaé skuteczne dziatania naprawcze. Model takich dzialan przedstawiono na
rycinie 1.

Rycina 1. Model naprawy naruszonej reputacji

Zdolnos$¢ do naprawy reputaciji
organizacji w oczach interesariuszy

Zewnetrzna widoczno$¢ zdarzenia
szkodzgcego reputacji

szkodzgcym jej zdarzeniem
Poziom trudnosci
naprawy

Czas istnienia organizacji
Ro6znorodnos¢ obstugiwanych segmentéw

rynku

Trzecia grupa (organizacje nadzoru,
media, sojusznicy)

Zdarzenie | Aktywnos¢ organizaciji
szkodzgce przy naprawie swej
reputacji reputacji

Zrédto: M. Rhee, M.E. Valdez, Contextual Factors Surrounding Reputation Damage With Potential
Implications For Reputation Repair, ,,Academy of Management Review” 2009, vol. 34, 1, s. 156.

Kompletny model uwzglednia wigkszos¢ stwierdzonych czynnikoéw, ktore

moga wplywac na reputacj¢. Sa to [Rhee, Valdez, 2009, s. 146-168]:

e charakterystyczne cechy organizacji, jak struktura organizacyjna, wielkosc,
historia itp. — mogg stuzy¢ jako r6zne wymiary tworzenia reputacji,

* zuwagi na wielowymiarowosc¢ pojecia reputacji nalezy pamigtac, ze kazdy z wymia-
row charakteryzuje si¢ inng dynamikg rozwoju,

» efektywnoS$¢ dzialan zwigzanych z kreowaniem reputacji jest uzalezniona od
rodzaju interesariuszy czy grup odbiorcow.

Okazuje sig, ze reputacja jest dla organizacji rownie waznym kapitalem jak

inne sktadniki aktywow. Interesujacg definicj¢ przedstawit Z. Malara, twierdzac,
ze yreputacja to determinanta, ktéra pozwala przedsi¢gbiorstwu na codzienne
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funkcjonowanie w burzliwych czasach”. Pelni ona wiele waznych funkcji, na przy-
kiad [Malara, 2006, s. 267]:

¢ daje mozliwos¢ oczekiwania wyzszych cen za oferowane ustugi,

* umozliwia racjonalizowanie kosztow dziatalnosci,

¢ pozwala na prowadzenie elastycznej polityki personalnej,

e zmniejsza ryzyko prowadzonej dzialalnosci.

Opisywana reputacja ma znaczenie dla wszystkich uczestnikow rynku, jednak
stanowi ona przedmiot staranniejszej troski uczelni, ktérych aktywnos¢ i udziat
w rynku szkolnictwa wyzszego sg wieksze. Efekty wspierania reputacji sg tym wigk-
sze, im wieksze sg naklady na jej budowe i utrwalanie [Sinani, Stafsudd, Thomsen,
Edling, Randgy, 2008, s. 27-40].

Badania prowadzone przez R. Fismana, V. Nair oraz G. Heala dowiodty, ze
zagadnienie spoltecznej odpowiedzialnosci moze wplywac na proces ksztaltowania
marKki organizacji. Najwazniejszym spostrzezeniem jest, ze spoleczna odpowie-
dzialnos¢ jest wazna dla firm, ktére dbajg o wiasng marke. Innym zas, ze wywiera
ona najwigkszy wplyw na wskazniki zyskownosci tych przedsigbiorstw, u ktérych
wydatki na reklame stanowig wysoki udzial w kosztach ogétem. Oznaczac to moze
takze, ze zarabiajg one najwigcej na odpowiedzialnym postgpowaniu [Heal, 2008,
s. 232].

Na rycinie 2 przedstawiono wplyw otoczenia na proces kreowania sity marki
oraz postrzegania jej wizerunku.

Rycina 2. Wpltyw otoczenia na marke

Lojalnos¢
konsumencka

Wazrost rynku ‘
Zarzadzanie
marka

Rozpoznawalnos¢
produktu

Oczekiwania
rynku

Zaufanie
interesariuszy

Reputacja
produktu

Wartosci
organizacyjne

Zarzadzanie
zaopatrzeniem

Zrédto: D.E. Hawkins, Corporate Social Responsibility. Balancing Tomorrow’s Sustainability
and Today’s Profitability, Palgrave Macmillan, New York 2006, s. 133.
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Zdaniem B. Briiggenwirtha, CSR dostarcza ciekawych sposobow budowy sity
marki. Istotnym elementem tego dzialania jest znalezienie rownowagi migdzy spo-
feczng odpowiedzialnoScig a pozostalymi wartoSciami tworzacymi site marki. Na
rycinie 3 przedstawiono schemat pozycjonowania marki z uwzglednieniem wartosci
spotecznej odpowiedzialnosci. Przed rozpoczeciem dziatan zwigzanych z kreowa-
niem marki nalezy zdefiniowac jej wartosci. Spoteczna odpowiedzialnoS¢ tworzy Sro-
dowisko funkcjonujace zgodnie z tymi wartoSciami. Inspiracja do tych dziatan moze
by¢ dwojaka — defensywna (ang. defensive) albo ofensywna (ang. offensive). Pierwsza
z nich wystepuje dlatego, ze interesariusze potrzebujg dziatan spotecznie odpowie-
dzialnych, ale takze z uwagi na che¢ unikania ryzyka przez organizacje. W drugim
przypadku CSR jest wyrazeniem odrebnosci, ktora dzieki wzmocnieniu sily marki
podnosi pozycje rynkowg calej organizacji. Zestaw dziatan okreslonych w schemacie
pozycjonowania marki obejmuje atrybuty ustugi, korzysci i konsekwencje dziatan,
a takze wartoSci finalne. Nalezy pamigtaé, ze budowa marki to tworzenie specy-
ficznych relacji z interesariuszami opartych na wartoSciach, ktore oni podzielaja
[Briiggenwirth, 2006, s. 140-146].

Rycina 3. Pozycjonowanie marki

Dodane skojarzenia i przekonania

Inspiracja / wizja Wartosci emocjonalne /
styl zycia
Spoteczna ' Oparte na zasadach
Oparte na tozsamosci odpowiedzialnosé rynku

(co z tego jest dia

(co oferujemy?) ;b
przedsigbiorstw mnie?)

Atrybuty

Nieodtgczne elementy

Zrédto: B. Briiggenwirth, The CSR Brand Positioning Grid, [w:] Management Models for Corporate
Social Responsibility, red. J. Jonker, M. de Witte, Springer, Berlin — Heidelberg 2006, s. 141.

Sama dbalo$¢ o wysoka jako$¢ oddziatywania marketingowego przy obecnym
stanie rozwoju rynku okazuje si¢ niewystarczajaca. Wraz z rozwojem uczelni, zbliza-
niem si¢ do modelu organizacji opartej na wiedzy coraz wigkszg role w ksztalowaniu
wizerunku odgrywaja czynniki spoleczne. Cechy organizacji, jak: wspoétdzialanie,
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budowanie relacji z wewngtrznymi interesariuszami na drodze dialogu czy wresz-
cie spoteczna odpowiedzialnos¢, wptywajg na prawidiowy zestaw komunikowania
si¢ ze spoleczenstwem, tworzgc wiasciwy i pozadany obraz tejze [Bloom, Calori, de
Woot, 1995, s. 25].

Wiele organizacji przyjmuje sformalizowane kodeksy postgpowania. Czgsto
okreslajg one zasady tworzenia relacji z pracownikami. GIéwnym ich celem jest
zlozony proces budowy marki. Organizacje takie czgsto sg znane publicznie, a ich
wyniki sg szczegblnie wrazliwe na oceng reputacji. Mozna zatem zaltozy¢, ze glow-
nym przestaniem implementacji kodeks6w postepowania jest ochrona reputacji.
Dzialania te muszg jednak mieé potwierdzenie w rzeczywistym dziataniu organi-
zacjl, a zalozone dzialania by¢ wiarygodne. Inaczej mogg by¢ postrzegane jedynie
jako dziatanie z zakresu PR, a nie proba podejmowania dziatan spolecznie uzy-
tecznych [Jenkins, 2002, s. 13-14].

Dziatania marketingowe uczelni, szczegolnie w zakresie public relations, musza
by¢ poddane surowej ocenie etycznej. Wypracowanie tychze jest zadaniem wiadz
uczelni i zalozenia te powinny by¢ zgodne nie tylko z teorig, ale takze z oczeki-
waniami otoczenia, wzmocnione doSwiadczeniem organizacji. Wzorcowy zestaw
dyrektyw etycznych opracowal A.W. Page i zawarl je w pigciu punktach [na pod-
stawie: Goban-Klas, Czarnowski, Kadragic, 1997]:

1. Nalezy zawsze analizowac relacje ze spoleczenstwem.

2. Nalezy stworzy¢ system dla pracownikow, ktérego zadaniem bedzie dostarcza-
nie informacji o strategii dzialania organizacji, praktykach rynkowych itd.

3. Pracownicy majgcy bezposredni kontakt z klientami muszg otrzymywac infor-
macje niezbedne do podejmowania wlasciwych decyzji.

4. Spoleczenstwo musi by¢ planowo i powszechnie informowane o celach orga-
nizacji.

S. Nalezy dziata¢ planowo i systematycznie, a uzyskane wyniki poddawac okre-
sowej kontroli.

W celu pelnego przedstawienia zagadnienia warto zacytowac jedng z pierwszych
definicji public relations, ogloszong przez O. Spenglera, zgodnie z ktérg PR [Spengler,
1927, cyt. za: J. Czerny, 2004, s. 39]:

e wyraza stosunki miedzyludzkie panujace w organizacji,

e obrazuje relacje przetozony — podwladny,

* instruuje, jak prowadzi¢ negocjacje biznesowe,

e uczy roznych technik i chwytéw zapewniajgcych przewage i sukces w rozmowach
biznesowych,

* uczy ogblnej kultury prowadzenia rozmoéw, zawierania umow i pertraktacji
ze stronami.
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Osoby zajmujace si¢ public relations czesto spotykaja sie z wieloma dylematami
natury etycznej. Sposob, w jaki tworzg wizerunek swoich uczelni, w jaki odpo-
wiadajg na oczekiwania interesariuszy, korzystajac z kanatow przekazu medial-
nego, ksztaltuje sposob, w jaki otoczenie postrzega ich samych i co najwazniejsze
— reprezentowane przez nich organizacje [Lawrence, Weber, 2008, s. 435].

Tworzenie wizerunku kazdej organizacji powinno by¢ dokonywane w sposob
etyczny. Przykladowy zbior takich zasad powstal w Public Relations Society of
America (PRSA). Gtéwna jego idea to poswigcenie pracy osob zajmujacych si¢
public relations ,podstawowym wartoSciom godnosci cztowieka i nieskrepowanemu
korzystaniu z jego praw”. Ponadto, gtéwnym przestaniem PRSA jest propagowa-
nie wolnoSci stowa, zgromadzen i prasy jako niezbednych w pracy public relations.
Organizacja ta przyjeta takze zalozenia kodeksu etycznego, ztozonego z szeSciu
podstawowych: poparcie (rzecznictwo), uczciwosc, biegtosé, niezaleznosé, lojal-
nos¢, sprawiedliwosc [patrz: Aneks].

Czesto jednak zglaszane sg spoteczne obawy o rzeczywisty cel dziatan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci. Zdarza sie, ze dziatania te sg utozsamiane z podej-
mowanymi przedsiewzi¢ciami marketingowymi czy z zakresu public relations.
Pojawia si¢ bowiem, cz¢sto nieuzasadnione, podejrzenie, iz aktywnoS$¢ organiza-
cji w tym zakresie sprzyja poprawie wizerunku, a celem gléwnym jest pozyskanie
nowych, lojalnych klientéw czy wzmocnienie pozycji konkurencyjnej na danym
obszarze rynkowego funkcjonowania [Aluchna, 2007, s. 69].

Podobnie sadzi zresztg B. Frame, przyjmujac, ze CSR jest stosowane przez wiele
organizacji prawie jako narzedzie public relations. Konsekwencja takiego stanu rzeczy
jest czeste rozmijanie si¢ deklaracji i rzeczywistego stanu dzialan organizacji [Frame,
2005, s. 422-432].

Public relations jest niezwyklg kombinacjg systemu racjonalnego komunikowania
si¢ z otoczeniem. Ksztaltuje spoteczne przekonania o dokonaniach organizacji
i wplywa na lepsze zrozumienie zachodzacych w gospodarce procesow. Spoleczne
zaufanie do caloksztaltu dzialan z zakresu public relations przekiada si¢ na silne zaufa-
nie do os6b zajmujacych sie tg dziatalnoScia. Zintegrowane dziatania i perfekcyjny
sposob postepowania powoduja, ze PR przynosi efekty i okazuje si¢ niezwykle uzy-
teczne. Oznacza to, ze osoby dzialajagce w branzy PR otrzymujg ogromny spoteczny
kredyt zaufania i dziatania te niosg potencjalne ryzyko spoleczne. Dlatego wlasnie
public relations powinno stosowaé etyczne zasady postepowania z uwzglednieniem
delikatnej materii komunikacji z interesariuszami [Demetrious, 2008, s. 104—119].

Eksponowanie osiggnie¢ w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci jako oczeki-
wane przez interesariuszy jest dobre. Transparentno$¢ dziatan, pokazywanie wptywu
na otoczenie przynoszg dodatkows wartos¢ przez wzajemne wspieranie i zache¢canie
podmiotéw do takich dziatan. Istotne jest jednak to, ze nie mozna zapomniec, iz
zagadnienie spolecznej odpowiedzialnosci jest znacznie szersze niz tylko kreowa-
nie wizerunku przez stosowanie odpowiednich technik public relations [Clement-
-Jones, 2004, s. 13].
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Znana od wiekow zasada public relations nadal zyskuje na znaczeniu. Stuszne
okazuje si¢ informowanie spoteczenstwa o osiagnigciach organizacji. Jesli jednak
stuzy ono jedynie poprawie wizerunku, bez rzeczywistego wprowadzania elemen-
tow etycznego dzialania, wowczas mamy do czynienia z chaosem informacyjnym
powodujacym wprowadzenie interesariuszy w biad. Z punktu widzenia oddziaty-
wania spotecznego uczelni interesujgcy wydaje si¢ sponsoring. Nazwa tego dzia-
tania nie w pelni przystaje do rzeczywistej jego funkcji, polegajgcej na wspieraniu
réznych form aktywnosci spolecznie akceptowanej, jak na przyklad sportu, kul-
tury, ekologii itd. Aktywnos$¢ ta pozwala ograniczy¢ koszty tych dzialan przy jed-
noczesnym unikaniu negatywnych skojarzen wigzanych ze stricte komercyjnym
charakterem przekazu, jakim jest reklama [Filek, 2002, s. 179-180].

Dzialania z zakresu public relations powinny si¢ sta¢ waznym instrumentem
stuzacym osigganiu celow uczelni. Stworzenie programu dzialan oraz harmono-
gramu przedsiewzie¢ pozwoli na usystematyzowanie przebiegu kolejnych czynno-
Sci, tak aby prowadzi¢ do osiggniecia zamierzonych celéw. Priorytetem public relations
jest tworzenie i1 ksztaltowanie pozytywnego wyobrazenia o uczelni. Odpowiednia
jako$¢ form komunikowania si¢ z interesariuszami pozwala na dotarcie z informa-
cjami o dzialalnoSci uczelni do reprezentantéw otoczenia lokalnego [Urban, 2008,
s. 134-142].

Dziatania marketingowe nie powinny miec na celu promocji oferowanych przez
uczelnie ustug czy krzewienie idei spolecznej odpowiedzialnosci tylko dla niej same;j.
Kampanie te powinny by¢ skierowane do interesariuszy, ale po to, by prowadzic¢
tychze do Swiata pelnego lepszych relacji. Zadaniem organizacji jest odgrywanie
aktywnej roli w zmianach spotecznych. To oddzialtywanie srodowisk biznesu i aka-
demickich moze w istotny sposdb wplywac na dziatanie rzadow dzigki sile, jaka
posiada. Ta sita przekiada si¢ takze na indywidualnego odbiorce produktu czy ustugi,
ktory w istocie ma wiadz¢ nad ich dostawcami [www.thebodyshop.com].

Przyktadem dobrej kombinacji dziatania uwzgledniajacego zaréwno cele mar-
ketingowe uczelni, jak i potrzeby spoleczne jest marketing zaangazowany spotecznie
(ang. cause related marketing — CRM). JeSli jest skutecznie wdrozony, umozliwia orga-
nizacji osiggniecie zamierzonych celow, jak na przyklad wykreowanie nowej ustugi
czy zmiang¢ wizerunku przy zachowaniu dobrych relacji spolecznych i wspieraniu
organizacji pozarzgdowych. Giéwne korzysci dla organizacji to: wzrost lojalno-
sci klientow, poprawa motywacji pracownikow, poprawa wizerunku spolecznego
1 wreszcie wzrost sprzedazy. Osiggane przy tym jednocze$nie korzySci spoteczne
to: realizacja celow organizacji pozarzagdowych, rosngcy poziom zaangazowania
w sprawy spoleczne, lepszy wizerunek organizacji pozarzagdowych. A zatem CRM
jest wazng czeScig programu spotecznej odpowiedzialnoSci uczelni, a jego wdrozenie
przynosi korzys$ci wszystkim stronom uczestniczagcym w procesie [Rok, 2004, s. 35].

Podejmujac dziatania zwiazane z ksztaltowaniem strategii marketingowej, warto
korzystac z zasobow mysSlenia intuicyjnego. Intuicyjna wiedza poznawcza moze
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istotnie odbiega¢ od wiedzy racjonalnej. W swej istocie zalezy od stanéw emocji,
doswiadczen, struktur poznawczych, kodowania informacji. Elementy te przeni-
kaja techniki marketingowe i te zwigzane z komunikowaniem si¢ z otoczeniem.
Zarzadzajacy uczelnig powinni podejmowac takze niestandardowe rozwigzania,
poniewaz dzieki eksperymentowaniu czy prawidlowemu interpretowaniu intu-
icyjnych rozwigzan, moga opracowywac innowacyjne i konkurencyjne strategie
[Barcik, 2008, s. 9-15].

NieprzewidywalnoS§¢ otoczenia oraz ryzyko prowadzenia dzialalnosci ustugo-
wej powoduja, ze uczelnie mogg si¢ga po marketing kreacji. Przejawem takiej
aktywnosci moze by¢ ustawiczne modyfikowanie programow ksztalcenia, tak aby
dynamikg swoich zmian stale pobudzac zainteresowanie potencjalnych nabywcow.
To tworcze wplywanie na zachowania konsumentéw na rynku ma przede wszyst-
kim wymiar aktywnosci uczelni i odpowiedzi na zglaszane potrzeby w zakresie
nowych ustug edukacyjnych. Dzigki temu uczelnia moze zaoferowac zindywiduali-
zowane w formie i treSci zagadnienia, najpelniej odpowiadajace potrzebom rynku
[Tarka, Grzesiowski, 2008, s. 30-33].

W Polsce dziala 318 uczelni niepublicznych, a ogétem 448 szko6t wyzszych.
Prezentuja one wiele réznych postaw o odmiennej dojrzatosci marketingowej.
Wszystkie szkoly jednak podejmujg chociaz szczatkowe dzialania majgce na celu
promocj¢ oferowanych ustug. Bardziej wyrafinowane, oparte na wynikach badan
przedsigwzigcia podejmuje zaledwie okoto 1/3 uczelni [M. Geryk, 2008, s. 10].

Obok wielu kanatéw dystrybucji informacji i sposobow dotarcia do potencjalnego
klienta coraz powszechniej wskazuje si¢ internet jako pierwsze zrodto informacji o uczelni.
Badania Swiatowe podajg nawet, ze blisko 70% kandydatéw na studentéw wskazuje
przydatnos¢ internetu podczas podejmowania decyzji o wyborze uczelni. Jedno-
cze$nie ponad 50% badanych wskazato strony www jako najwazniejsze zrodto infor-
macji o szkotach biznesu. Rangg tego srodka przekazu podnosi wskazanie przez 24%
badanych, ze rozpoczynajgc poszukiwania w internecie, nie mieli zadnych preferencji
dotyczacych wyboru uczelni [ The Business of Branding: Enhancing business school marke-
ting effectiveness through better understanding of key audiences, 2007, Report 2].

Wazne jest, aby proces kreowania marki byt sprzezony z narzedziem prze-
kazu, jakim jest strona www. Witryna internetowa uczelni stanowi bowiem bardzo
czesto o jej wizerunku w odbiorze potencjalnych kandydatéw. Kompleksowe dzia-
fania w tej materii powinny niesC spojny przekaz wszystkich wydziatéw uczelni.
Strona internetowa powinna by¢ podstawowym Zrédiem komunikowania si¢ oraz
wymiany informacji miedzy uczelnig i jej studentami, ale takze i pozostalymi inte-
resariuszami. Istnieje wiele technologicznych mozliwosci udoskonalania uczel-
nianych stron, jak: wirtualne platformy, mozliwo$¢ odstuchiwania wykladoéw czy
najnowsza interaktywna technologia Web 2.0 [Crisp, 2008, s. 48-51].

Podjecie trudu pracy nad stworzeniem strategii marketingowej wymaga od
uczelni oszacowania wielkosci oczekiwanego poziomu rekrutacji przy zalozeniu
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czesto wzajemnie wykluczajacych si¢ czynnikdéw, jak maksymalizacja wplywow

z tytulu czesnego czy zapewnienie wysokiej jakosci ksztatcenia. Segmentacja rynku

docelowego moze umozliwi¢ uczelni dopracowanie oferty edukacyjnej pod katem

precyzyjnie zdefiniowanej grupy odbiorcow.

R. Stefko przedstawit dzialania, ktore powinny by¢ rutynowo przeprowadzane
podczas tworzenia strategii marketingowej uczelni:

1. Dzial rekrutacji powinien poddawac analizie zgtoszenia kandydatéw pod wzgle-
dem iloSciowym i jakoSciowym.

2. Zardwno przyjeci, jak i nieprzyjeci kandydaci na studentéw powinni by¢ pod-
dawani badaniom ankietowym oceniajagcym czynniki demograficzne, zainte-
resowania kandydatow, zdolnosci, jak tez postrzeganie wizerunku uczelni.

3. EfektywnoS$¢ wykorzystania Srodkow przeznaczonych na tworzenie wizerunku
uczelni oraz podejmowane dzialania promocyjne powinny by¢ szczegdlnie
monitorowane.

4. Nalezy bada¢ czynniki jakoSciowe dzialan rekrutacyjnych, tak aby uzyskaé
informacje o mozliwych oszczednosciach, jak tez potrzebach w zakresie szko-
lenia kadr odpowiedzialnych za dziatania promocyjne uczelni.

S.  Wazne jest porownywanie oczekiwan kandydatow z wynikami badan satysfak-
cji student6w [Stefko, 2004, s. 81-87].

Analizujgc finansowg strone funkcjonowania uczelni w aspekcie dzialan mar-
ketingowych i1 promocyjnych, warto szczegdlnie przyjrzec si¢ poziomowi wydat-
kow ponoszonych na te dzialania. Efektywnosc dziatan promocyjnych zwigzanych
z biezacg rekrutacja kandydatow mozna analizowac za pomocg wskaznika kosztu
pozyskania studenta, czyli miara wyrazong kwotowo, ktéra bylaby iloczynem sumy
naktadéw i liczby przyjetych kandydatow.

Stosowanie wskaznika nie umozliwi w petni oceny liniowych dzialan marke-
tingowych, takich jak budowanie wizerunku czy kreowanie marki. Jednak dzieki
uzyskanym wynikom pozwoli na bardziej efektywng alokacje kosztow. Wieloletnie
doswiadczenie autora w zarzgdzaniu uczelniami pozwala stwierdzi¢, ze poziom
biezacej rekrutacji jest dosy¢ luzno skorelowany z wysokosScig naktadéw ponoszo-
nych na szeroko rozumiane dzialania marketingowe.

Marketing ustug edukacyjnych moze wykazywac cechy zblizone do dzialania
organizacji pozarzadowych. Podejmujg one dziatania prowadzgce do obustronnie
korzystnego partnerstwa. Wdrazanie opcji spolecznej marketingu pozwala opra-
cowac strategie rozwoju opartg na orientacji na konsumenta, konkurenta, koordy-
nacje funkcji, dtugi horyzont czasu oraz skupienie na oczekiwanych korzysciach.
Tak skoordynowane dziatania pozwalajg na stworzenie ,,mapy” zakresu aktywno-
Sci decyzyjnej interesariuszy [Stys, Wankiewicz-Rak, 2008, s. 93-100].
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Podsumowanie

PrzemysSlana, dobrze zaplanowana strategia marketingowa, poprzedzona gruntowng
analizg biezacych i przysziych potrzeb rynku edukacyjnego, moze stanowic ,by¢
albo nie by¢” uczelni niepublicznej. Bogactwo kierunkéw studiéw i form ksztatce-
nia oferowanych przez szkoly wyzsze oraz spadek znaczenia konkurencji cenowej
sprawiajg, ze coraz istotniejszym atutem staje si¢ wizerunek uczelni w srodowisku.
Reputacja jest wartoScig budowang stopniowo, niemalym trudem, lecz jej efekty
wydajg si¢ nie do przecenienia, dlatego nalezy dokladac wszelkich staran o jej
zachowanie i utrwalanie w spolecznej Swiadomosci.
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Aneks

Public Relations Society of America, amerykanskie stowarzyszenie public relations,
z siedzibg w Nowym Jorku, to najwigksza Swiatowa organizacja profesjonalistow
zajmujacych si¢ public relations. Ma ponad 32 000 cztonkow. W strukturze PRSA jest
ponad 100 oddzialéw w catych Stanach Zjednoczonych, 19 sekcji interesow profe-
sjonalnych i grup wspdlnoty interesow, ktore reprezentujg biznes, przemysl, firmy,
niezaleznych doradcéw, wojsko, rzad, stowarzyszenia, szpitale, szkoty, firmy dorad-
cze 1 organizacje non-profit. The Public Relations Student Society of America
(PRSSA) (Stowarzyszenie Amerykanskich Studentéw Public Relations) ma nie-
mal 300 oddziatéw na college’ach i uniwersytetach w Stanach Zjednoczonych.
Na podstawie www.prsa.org

37



