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Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej

Marka uczelni w opinii jej interesariuszy na przykladzie Wyzszej Szkoly
Biznesu w Dabrowie Gorniczej

Streszczenie

Wraz z wdrazaniem koncepcji menedzerskiej oraz koncepcji zarzadzania
marketingowego w sektorze szkolnictwa wyzszego oraz wzrostem konkurencji w
tym sektorze uczelnie wyzsze w Polsce zaczglty wprowadzaé pojecie marki jako
istotny czynnik zarzadzania. W dzisiejszych warunkach funkcjonowania rynku
edukacji na poziomie wyzszym uczelnie moga z powodzeniem wykorzystywac
zasady zarzadzania marka do zapewnienia sobie przewagi konkurencyjnej - cho¢
wystepuja roéznice miedzy marka produktu a marka szkoly wyzszej, jest
wystarczajaco duzo podobienstw, by stosowanie tych zasad przez uczelnie bylo
uzasadnione. Marka w przypadku szkoly wyzszej jest rezultatem postrzegania jej
jakos$ci przez gtownych interesariuszy, wsrod ktorych najwazniejsi to: spotecznos¢
akademicka oraz studenci, a takze absolwenci, rodzice (potencjalnych studentow),
doradcy i trenerzy w budowaniu Sciezki kariery, spotecznos$¢ lokalna, media. W
artykule przedstawiono znaczenie marki oraz dziatania zwigzane z budowaniem
marki w Wyzszej Szkole Biznesu w Dabrowie Gorniczej oraz opinie dotyczace
marki uczelni bardzo waznej grupy jej interesariuszy - studentow tej Uczelni.

Stowa kluczowe: szkolnictwo wyzsze, marka, budowanie marki, tozsamo$¢ i
wizerunek marki

Whprowadzenie

Na przestrzeni dwudziestu lat funkcjonowania szkolnictwa wyzszego
po okresie transformacji w Polsce istotnie zmienia si¢ jego obraz i warunki
funkcjonowania. Zmieniajace si¢ otoczenie, W tym uwarunkowania
spoteczne, prawne 1 ekonomiczne powoduja koniecznos¢ ciggltych przemian
w sposobach dziatania uczelni, ktore zapewnia im funkcjonowanie w dtugim
okresie czasu. Obserwujemy zwigkszajaca si¢ nadwyzke miejsc na studiach w
stosunku do liczby kandydatéw, zmiany jako$ciowe bgdace konsekwencja
pelnego cztonkostwa Polski w UE oraz rosngcej konkurencji, czgste wyjazdy
milodziezy z Polski na studia do Anglii, Francji, Niemiec; w warunkach
masowego ksztalcenia na poziomie wyzszym, ograniczania finansowania
przez panstwo dziatalno$ci uczelni, wplywu konkurencji w wymiarze
miedzynarodowym na szkolnictwo wyzsze — koncepcja marketingowa w
zarzadzaniu uczelniami stala si¢ nieunikniona, ale réwniez przez wiele
uczelni w Polsce z powodzeniem wprowadzona; dzi$ funkcjonowanie uczelni
oznacza dziatalno$¢ na konkurencyjnym rynku, gdzie sukces zalezy od
uzyskania przewagi konkurencyjnej. Uczelnie muszg szczegolnie dbac o swoj
wizerunek, o swoja marke, o to aby si¢ wyr6zni¢ i zbudowac badz wzmocnic¢
zaufanie spoteczne, ktore przypisywane jest osrodkom akademickim. Jednym
z dominujacych czynnikéw konkurencyjno$ci uczelni staje si¢ jej prestiz i
wizerunek.
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Znaczenie marki uczelni

Pojecie marki jako istotnego czynnika zarzadzania w uczelniach
wprowadzono wraz z wdrazaniem koncepcji menedzerskiej oraz koncepcji
zarzadzania marketingowego w sektorze szkolnictwa wyzszego', wraz ze
wzrostem konkurencji w tym sektorze, pojecie marki stalo si¢ ogélnie
przyjeta norma. Zdaniem P. Herr’a w dzisiejszych warunkach
funkcjonowania rynku edukacji na poziomie wyzszym uczelnie moga z
powodzeniem wykorzystywac¢ zasady zarzadzania marka do zapewnienia
sobie przewagi konkurencyjnej - cho¢ wystepuja réznice migdzy marka
produktu a marka szkoty wyzszej, jest wystarczajaco duzo podobienstw, by
stosowanie tych zasad przez uczelnie byto uzasadnione?, a sposob budowania
I zarzadzania markg uczelni byt porownywalny z zarzadzaniem takimi
markami jak Sony, Dior, Coca-Cola czy Ferrari®. Dobra marka pomaga w
ekspansji rynkowej, utrzymywaniu zdobytej pozycji i mig¢dzynarodowe;j
rywalizacji; marka staje si¢ wyznacznikiem wartosci firmy. Tworzenie
pozytywnego, a zarazem wyrazistego wizerunku marki szkoly wyzszej na
rynku stanowi zatem jedno z bardziej istotnych wyzwan stojacych przed
szkotami wyzszymi w Polsce.

W literaturze marketingowej termin ,,marka” wystepuje w trzech
podstawowych znaczeniach: marka jako produkt, marka jako znak i marka
jako jako$¢; w trzecim znaczeniu marka to rynkowy wizerunek produktu; w
tym ujeciu marki to produkty charakterystyczne, oryginalne, unikalne, o
powtarzalnej jakosci, zapewniajace korzysci funkcjonalne oraz warto$ci
dodane®; w istocie marka stwarza obietnice ciaglego dostarczania nabywcy
konkretnego zbioru cech i1 korzysci. Marka w przypadku szkoty wyzszej jest
w tym ujeciu rezultatem percepcji jej jakosci przez gtownych interesariuszy,
wsrdd ktorych najwazniejsi to: spolecznos¢ akademicka oraz studenci, a takze
absolwenci (jako ambasadorzy, ,,produkt” procesu edukacji na rynku pracy),
rodzice (potencjalnych studentéw), doradcy 1 trenerzy w budowaniu $ciezki
kariery, spoleczno$¢ lokalna, media.

Uczelnie budujg swoja tozsamos¢ nie tylko poprzez wykreowanie
logo, podkreslanie historii czy inwestycje w laboratoria badawcze.
Nowoczesne wyrozniki marki to nie tylko konkretne programy studiow, ale

1 Ph. Kotler, K. Fox, Strategic Marketing For Educational Institutions, PRENTICE-HALL,
Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 1995

? P. Herr, Higher Education Institutional Brand Value In Transition: Measurement and
Management Issues, EDUCAUSE, www.educause.edu (styczen 2008); R. C. Lockwood, J.
Hadd, Building a Brand in Higher Education, GALLUP Business Journal,
http://businessjournal.gallup.com/content/28081/building-brand-higher-education.aspx#1
(maj 2012)

® A. Szczesna, Zadbaé o wizerunek i budowa¢ marke uczelni. Biala ksiega (3);
http://www.edunews.pl/badania-i-debaty/ (maj 2012);

* Por.: J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2006, s. 9; P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA,
Warszawa, 1999, s. 410; J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11-12;
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roOwniez czgsto inne, czasem trudne do opisania, niekiedy nawet abstrakcyjne
korzysci, m.in.: funkcjonowanie w nowym s$rodowisku spotecznym, nowe
doswiadczenia, rozwo6j indywidualny, mozliwo$¢ spotkania wyjatkowych
0s0b, zajecia prowadzone przez autorytety, unikalne/specyficzne przedmioty,
podniesienie szans zawodowych, wspotuczestniczenie, itp.

W dalszej cze$ci opracowania przedstawiono dzialania zwigzane z
budowaniem marki w Wyzszej Szkole Biznesu w Dabrowie Gorniczej (WSB)
oraz opinie dotyczace marki uczelni bardzo waznej grupy jej interesariuszy -
studentow tej Uczelni. Badania przeprowadzono w grupie 143 studentow
studiow II stopnia (semestr 111 i 1V) kierunku zarzqdzanie®.

Wyizsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej - dzialania budujace

marke Uczelni

Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej to uczelnia o
kilkunastoletnich doswiadczeniach w zakresie ksztalcenia studentow,
prowadzenia badan naukowych oraz wspolpracy z gospodarka. Aktualnie w
WSB w procesie ksztalcenia uczestniczy okoto 6 300 studentéw i stuchaczy
studiow podyplomowych. Wypromowano ok. 18 tys. absolwentéw. Jako
podstawowe strategiczne obszary dziatania Uczelni przyjeto:

1) ksztalcenie o najwyzszej jakosci (m.in. poprzez doskonalenie
wewnetrznego systemu zapewnienia jako$ci ksztalcenia, rozwoéj i
podnoszenie kompetencji nauczycieli akademickich, zréznicowanie oraz
zwigkszenie oferty i1 tryboéw studidw, internacjonalizacje ksztatcenia,
rozbudowe nowoczesnej infrastruktury ksztatcenia),

2) prowadzenie badan naukowych (w tym wspieranie rozwoju naukowego
pracownikow, poszerzanie interdyscyplinarnosci badan naukowych),

3) otwarto$¢ na otoczenie, innowacyjnos¢ i transfer wiedzy (w tym
rozbudowe¢ nowoczesnej infrastruktury, zaspokajanie potrzeb i aspiracji
edukacyjnych oraz naukowych spotecznos$ci regionu, otwarcie Uczelni na
potrzeby gospodarki opartej na wiedzy),

4) profesjonalne zarzadzanie Uczelnig (w tym m.in. udoskonalenie kultury
organizacyjnej).

Sa to obszary komplementarne 1 wystepuje pomigdzy nimi silna
synergia. Uczelnia w jednosci z badaniami naukowymi ksztalci studentow,
odpowiadajac na wyzwania edukacyjne wspotczesnego spoteczenstwa. Stale
poszerza i aktualizuje programy badan naukowych oraz treSci programow
studiow, kladac szczegdlny nacisk na ich interdyscyplinarno$¢ 1
umi¢dzynarodowienie. Zwigksza réznorodnos$¢ form i tryboéw studiowania i
daje studentom mozliwos¢ ksztattowania indywidualnego toku studidw,

® Wérod badanych 69,2% to kobiety; 18,2% stanowity osoby w wieku 19-24 lata, 34,3% w
wieku 25-30 lat, 28,7% 31-39 lat, 14% 40-49 lat, 1,4% w wieku 50 lat i wiecej; 41,3%
badanych zatrudniona jest na stanowisku specjalisty, 14,0% na stanowisku kierowniczym
$redniego szczebla, 4,2% dyrektora/prezesa, 7,0% prowadzi wlasng dziatalnos¢ gospodarcza,
14,7% wykonuje inny rodzaj pracy, 13,3% nie pracuje zawodowo; 22% badanych to
pracownicy duzych firm (501 i wigcej zatrudnionych), 19,6% w firmach zatrudniajacych 51-
200 pracownikow, 18,6% 6-50 os6b, 11,2% to pracownicy matych firm do 5 oséb
zatrudnionych;
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dziatajagc na poziomie lokalnym i krajowym, zapewnia znakomitg jako$¢
dyplomu oraz powszechny dostep do wiedzy.

W  swoich dzialaniach Uczelnia chce by¢ postrzegana jako
profesjonalna, dynamiczna i innowacyjna. Stuzy temu nacisk na takie obszary
jak:

1) wysoki poziom prac badawczych - potwierdzony on zostat
przyznaniem przez KBN w 2006 r. drugiej kategorii z zakresu nauk
spotecznych, ekonomicznych i prawnych. WSB byta jedyna na Slasku i druga
w Polsce uczelnig niepanstwowg, ktora uzyskala t¢ kategorie. W 2010 roku
Komisja Badan na Rzecz Rozwoju Nauki Rady Nauki przyznata WSB
kategori¢ B w grupie N5 - nauki ekonomiczne;

2) kadra naukowo-dydaktyczna, w sklad ktorej zaliczy¢ mozna
zwigzanych w wigkszosci od wielu lat z Uczelnig profesorow, doktorow
habilitowanych jak rowniez doktoréw przygotowujacych rozprawy
habilitacyjne. W roku akademickim 2011/2012 z Uczelnia zwiazanych bylo
ponad 460 nauczycieli akademickich (wyktadowcy, autorzy i recenzenci prac
naukowo-badawczych, autorzy programéw nauczania). Priorytetem jest
wspieranie rozwoju wlasnych pracownikéw naukowo-dydaktycznych
(przygotowywanie rozpraw habilitacyjnych i doktorskich), zatrudnianie
praktykow;

3) ksztalcenie zgodne 7 zapotrzebowaniem regionu i rozwdj kadr
menedzerskich, WSB jest silnie powigzana z praktyka gospodarcza.
Prowadzone kierunki ksztalcenia sa odpowiedzig na zapotrzebowanie rynku
pracy w regionie. Uczelnia ksztalci przysztych menedzeréw przedsigbiorstw,
ktére uzywaja nowoczesnych technik do osiggnigcia celéw ekonomicznych,
uwzgledniajac takze uwarunkowania pozaeckonomiczne.

Dynamike rozwoju pokazujg zdobywane uprawnienia do ksztalcenia
na kolejnych kierunkach. W 1995 r. WSB rozpoczynata dziatalnos¢
posiadajac uprawnienia do ksztatcenia na kierunku zarzgdzanie i marketing
(studia licencjackie). Juz w 2001 r. uzyskata na tym kierunku uprawnienia
magisterskie. Nastgpnie: w2002 r. - uruchomienie studiow na kierunkach
socjologia i informatyka; 2003 r. - kierunek ekonomia, 2004 r. - stosunki
miedzynarodowe, 2005 r. - pedagogika, 2006 r. - uprawnienie do
prowadzenia studiow Il stopnia na Kierunku informatyka, 2008 r. -
uruchomiono pierwszy Zamiejscowy O$rodek Dydaktyczny w Cieszynie z
kierunkami  zarzgdzanie 1 informatyka, 2009 - kierunek logistyka,
administracja oraz w Wydziale Zamiejscowym w Cieszynie - zarzqdzanie i
inzynieria produkcji, 2010 r. - Uczelnia utworzyla Zamiejscowe Osrodki
Dydaktyczne w Olkuszu i w Zywcu, 2011 r. Uczelnia uzyskata uprawnienie
do prowadzenia studiow pierwszego stopnia na kierunku filologia oraz
studiow II stopnia na kierunku pedagogika. Uczelnia ktadac nacisk na
praktyczny wymiar ksztalcenia wdrozyta autorski projekt pt.: ,,3 dni
studiujesz - 2 dni pracujesz”, kierowany do studentéw studiow stacjonarnych,
ktdérego celem jest zdobycie w trakcie studiow do$wiadczenia praktycznego.
4) WSB jest liderem w pozyskiwaniu srodkéw z UE, zaréwno na
dziatalno$¢ dydaktyczna jak i badawcza. Pozyskata $rodki finansowe na 17
projektow, nad ktorymi nadzér sprawuje m.in. MNSW, PARP oraz Urzad
Marszatkowski woj. S$laskiego na og6lng kwote prawie 50 mln zi
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Realizowane projekty m.in. wspomagajg rozwoj kierunkow i specjalnosci,
umozliwiajg organizacje¢ platnych stazy dla studentow, dodatkowych kursow i
szkolen, zaje¢ wyréwnawczych, zakup ksigzek i materiatow dydaktycznych
dla studentow oraz do biblioteki, rozwdj infrastruktury badawczej.

5) spelniajgca wspolczesne standardy infrastruktura Uczelni. Siedziba
WSB znajduje sic w budynku o pow. 12 000 m? bedacym wlasnoscia
Uczelni. WSB dysponuje salami audytoryjnymi wyposazonymi w
nowoczesne urzadzenia audiowizualne, multimedialnymi pracowniami
jezykowymi oraz laboratoriami komputerowymi. Baza materialno-techniczna
nalezy niewatpliwie do silnych stron Uczelni, pozwala na realizacj¢ procesu
dydaktycznego, projektéw naukowych-badawczych, cechuje ja nowoczesna 1
funkcjonalna architektura. Nieustannie unowoczesniana baza sprzetowa
posiada jedynie licencjonowane oprogramowanie. Uczelnia udost¢pnia
studentom i pracownikom bardzo dobrze wyposaiong i nowoczesng
biblioteke, ktora jest centrum kreowania wiedzy na potrzeby badan
naukowych, ksztalcenia, rozwoju naukowego pracownikéw. Zasoby
Biblioteki WSB obejmuja ponad 54 000 woluminéw. W ramach Wirtualnej
Biblioteki Nauki dostgpne sg pakiet EBSCO, bazy Springer, Elsevier, Web of
Knowledge, Willey Online Library, Nature, Science. 19 baz elektronicznych,
dostepnych poprzez Biblioteke¢ Wirtualng Nauki, jak i1 zakupionych ze
srodkow wiasnych, gwarantuja dostep do 13219 tytutow
ksigzek elektronicznych, ponadto oferujac dostep do 6 000 aktualnych
tytutow naukowych czasopism elektronicznych wraz z archiwalnymi
numerami. Stwarza to ogromne zaplecze w postaci dostgpu do aktualizowanej
bazy wiedzy naukowej.

6) zmaczgcy poziom umiedzynarodowienia Uczelni. Wspoélpraca z
zagranicznymi  osrodkami  akademickimi jest waznym = czynnikiem
usprawniania 1 unowocze$niania dydaktyki oraz podnoszenia potencjatu
badawczego Uczelni. Dotyczy ona m.in.: wymiany pracownikow naukowych
1 studentow, kontaktéw naukowych, realizacji programu studiéw dla
studentdow z zagranicy, wspdlnych programoéw edukacyjnych, organizacji
stazy studentow. WSB koordynuje programy wymiany mi¢dzynarodowej
Erasmus 1 Leonardo da Vinci, jest tez partnerem w projektach:
EDUKACJA+, Kursie intensywnym Erasmus w Universidad del Pais Vasco,
New generation — New challenges!, Lean vocational education, Improving the
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Practical Aspects in the Engineering Programs to meet the Market needs —
IPEM, CEI Univerity Network Joint Programmes, Studia e-learing dla
Pedagogiki, Educational situations in secondary vocational schools and their
possible solutions Il Erasmus Mundus - WISHES — WEB-based Information
Service for Higher Education Students oraz partnerem w ramach programow:
TEMPUS 1V, Asystentura Comeniusa, Fundusz Stypendialny i Szkoleniowy,
Daphne III programme, WSB jest cztonkiem Alliance of Universities for
Democracy - AUDEM.

7) wspolpraca 7 duiymi podmiotami sektora szkol wyiszych oraz
instytucjami naukowymi i badawczymi. Wspodlpraca ta dotyczy m.in.
wymiany doswiadczen, prowadzenia wspoOlnych badan naukowych,
wykladow goscinnych, recenzji prac naukowych, wspotpracy programowe;.
Stosowne umowy o wspolpracy podpisano m.in.: z Uniwersytetem Slaskim w
Katowicach, Uniwersytetami Ekonomicznymi w Krakowie, w Katowicach,
we Wroctawiu, Politechnika Slaska w Gliwicach (Wydziat Organizacji i
Zarzadzania), Instytutem Informatyki Teoretycznej i Stosowanej Polskiej
Akademii Nauk w Gliwicach, Akademia Gorniczo-Hutniczg w Krakowie
oraz Krakowska Akademig im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego. Uczelnia
wspotpracuje  z osrodkami naukowo-badawczymi i towarzystwami
ekonomicznymi: Towarzystwem Naukowym Organizacji i Kierowania,
Polskim Towarzystwem Informatycznym; instytucjami rzadowymi i
pozarzadowymi, resortowymi, administracji publicznej, instytucjami
spoteczno-gospodarczymi:  Ministerstwem  Finanséw,  Ministerstwem
Gospodarki, Ministerstwem Skarbu Panstwa, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci, Slaskim Urzedem Marszatkowskim, TAURON Polska
Energia S.A., Krajowym Stowarzyszeniem Ochrony Informacji Niejawnych,
TUV NORD Polska Sp. z o.0. w Katowicach, Stowarzyszeniem Project
Management Polska, Gornoslaska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.,
Regionalng Agencja Promocji Zatrudnienia, Gornoslaskim Stowarzyszeniem
Zarzadow  Nieruchomosci w  Katowicach  Bielsko—Czgstochowsko—
Katowickim Stowarzyszeniem Posrednikéw w Obrocie Nieruchomos$ciami,
Agencja Rozwoju Lokalnego, Business Centre Club, The Prince of Wales
International Business Leaders Forum, Konsulatem Wielkiej Brytanii
w Katowicach, ID QUANTIQUE SA, Izba Rzemie$lnicza oraz Matlej i
Sredniej Przedsigbiorczosci w Katowicach, Ogolnopolska Siecig Biur Karier,
Wojewddzkim Urzedem Pracy w Katowicach, Kuratorium O$wiaty w
Katowicach i in.;
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8) inicjowanie réinorodnych przedsiewzie¢ adresowanych do otoczenia,
w ktorym funkcjonuje. Uczelnia:

—jest cztonkiem Polskiej Izby Gospodarczej Zaawansowanych Technologii -
ktorej zadaniem jest tworzenie przyjaznego otoczenia dla sektora
nowoczesnych  technologii oraz popularyzacja  przedsigbiorczos$ci
akademickiej,

—jest czlonkiem-zatozycielem Izby Coachingu, ktorej celem jest
profesjonalizacja 1 rozwdj coachingu zgodnego z mi¢dzynarodowymi
standardami etyki i metod pracy,

—wspotpracuje od 2010 r. z Krajowym Stowarzyszeniem Ochrony Informacji
Niejawnych,

—wspotpracuje od 2011 r. z Generalnym Inspektorem Ochrony Danych
Osobowych,

— jest certyfikowanym partnerem edukacyjnym firmy  Microsoft,
Autoryzowanym  Akademickim  Os$rodkiem  Szkoleniowym  Cisco,
Akademia Oracle a takze partnerem m.in.. TUV NORD Polska, IFS
Poland, WASKO S.A., Simple, Kamsoft S.A..

Uczelnia wypracowata wizerunek rzetelnego partnera. Potwierdzaja to
wyroznienia:

—Diament Forbesa 2012 - Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej
znalazta si¢ w prestizowym gronie DIAMENTOW FORBESA 2012 i tym
samym zostata zaliczona do grona polskich przedsigbiorstw, ktore w
ostatnich trzech latach najbardziej dynamicznie zwigkszaly swoja wartosc¢.
Obecnos¢ WSB w gronie Diamentow Forbesa $wiadczy o jej silnej pozycji i
wiarygodnos$ci wobec partnerow biznesowych;

—Certyfikat Wiarygodnosci Biznesowej - w 2011 r. miedzynarodowa
wywiadownia gospodarcza Dun & Bradstreet wyr6znita WSB
wyroznieniem, ktore otrzymujg wylacznie firmy spetniajace $cisle okreslone
kryteria, firmy o najwyzszej ocenie stabilnosci, ktorych dane finansowe daja
gwarancj¢ na wysoki poziom rentownosci, zdolnosci 1 plynnosci
finansowej;

—Gepard Biznesu 2010 - Tytul Geparda Biznesu to prestizowe wyrdznienie w
rankingu organizowanym przez Magazyn Przedsi¢biorcow ,,Europejska
Firma”, Klub Gepardéw Biznesu i ULAN Sp. z 0.0. we wspOtpracy z
wywiadownig gospodarcza InfoCredit. W konkursie nagrodzone zostaty
firmy, ktorym udalo si¢ osiagnaé najlepsze wyniki finansowe. Do sukcesu
Uczelni przyczynita si¢ jej wysoka dynamika rozwoju, rzetelnos¢ i
transparentno$¢ w prowadzeniu biznesu, nieskazitelna reputacja, przejrzysta
polityka finansowa wobec Skarbu Panstwa;

—Ztoty Laur Kapituly Lauréw Regionalnej Izby Gospodarczej w Katowicach
- w 2009 r. Uczelnia otrzymata Ztoty Laur w kategorii ,,Osoba lub instytucja
wspierajaca rozw0j gospodarki rynkowej lub edukujaca na potrzeby firm”.
Nagroda w ww. Kkategorii przyznawana jest za wszechstronne i
niekonwencjonalne dzialania sprzyjajace rozwojowi przedsigbiorczosci,
przygotowanie kadr menedzerskich oraz kwalifikowanie zawodowe na
najwyzszym poziomie dla potrzeb gospodarki;
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—Srebrny Medal Jana Masaryka - w 2008 r. Wyzsza Szkota Biznesu w
Dabrowie Gorniczej zostala uhonorowana przez Ministerstwo Spraw
Zagranicznych Republiki Czeskiej za aktywny wkiad w rozwoj wspotpracy
z wyzszymi uczelniami w Republice Czeskiej,

—WSB uzyskata certyfikat Akademickiego Centrum Informacyjnego
»Wiarygodna Szkota”.

Uczelnia stata si¢ roéwniez swoistym centrum kulturalno-o$wiatowym
dla mieszkancow regionu, a szczegolnie dla mtodziezy, ktora bierze aktywnie
udziat w organizowanych w WSB imprezach kulturalnych, wyktadach
otwartych oraz w spotkaniach z przedstawicielami $wiata kultury, nauki,
polityki oraz biznesu.

WSB podejmuje dzialania wplywajace na rozwoj spoleczno-
gospodarczy regionu. We wspotpracy z Urzgdem Miejskim w Dabrowie
Gorniczej od 8 lat Uczelnia organizuje Festiwal Nauki oraz realizuje projekt
Szkota Lideréw, koncentrujacy najzdolniejsza mlodziez szkoét Srednich
regionu $lasko-dabrowskiego.

Uczelnia realizuje ksztalcenie ustawiczne, prowadzi Dabrowski
Uniwersytet Dzieciecy, Uniwersytet Mtlodziezowy oraz Uniwersytet
Trzeciego Wieku.

WSB jest jedyna Uczelnig w regionie, ktora stworzyla zintegrowany
system pomocy osobom niepetnosprawnym w studiowaniu. Obecnie w
Uczelni studiujg 134 osoby niepelnosprawne, ktorych Uczelnia wspiera
poprzez programy stypendialne, dostosowanie programow  studiow,
doradztwo zawodowe, wspotprace z Panstwowym Funduszem Rehabilitacji
Osob Niepetosprawnych (PFRON), dostosowana infrastrukture (specjalne
podjazdy, parking, windy, systemy nadawcze i odbiorcze dla 0s6b
niedostyszacych wzmacniajace transmisje dzwieku, urzadzenia czytajace
dowolny tekst drukowany w jezyku polskim 1 angielskim, ksigzki audio na
ptytach CD lub DVD, elektroniczne przenosne kolorowe lupy, programy
komputerowe pozwalajagce na powigkszanie zawartosci z ekranu komputera
do 60 razy oraz syntezatory mowy do udzwigkowienia stanowisk (polskie 1
angielskie), przenosne urzadzenia odczytujace elektroniczng wersje ksigzek
zapisanych w formacie DAISY), zatrudnianie ttumaczy jezyka migowego,
ktorzy towarzyszg studentom zaréwno podczas zaje¢ dydaktycznych, a takze
pomagaja zatatwia¢ sprawy formalne zwigzane z tokiem studiow.
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9) Zaspokajanie indywidualnych potrzeb intelektualnych, kulturalnych i
sportowych umoZliwiajg studentom funkcjonujace w WSB organizacje
studenckie: Samorzad Studencki, kota naukowe, Akademicki Zwigzek
Sportowy, Stowarzyszenie Absolwentow i Studentow WSB. Elementem
motywujacym studentow do zdobywania ambitnych celow sg systemy
stypendialne, w tym - przyznawane z wtasnego funduszu Uczelni - stypendia
naukowe w ramach Specjalnego Systemu Stypendiéw Naukowych WSB
zatwierdzonego przez MNiSW. Motywacja jest takze tytul i autorska
statuetka ,,Lider Roku” przyznawany najlepszym absolwentom WSB za
aktywna, wyrdzniajaca si¢ i znaczacg dziatalno$¢ spoteczna, dobroczynna,
kulturalng, artystyczng, ekologiczna, sportowg i/lub naukowg. Laureaci sg
intensywnie promowani wsréd pracodawcoéw. Promocja na rynku pracy
zajmuje si¢ takze Akademickie Biuro Karier. Dziatajace w WSB Studium
Kariery shuizy integracji i1 aktywizacji studentow, wzbogacaniu oferty
edukacyjnej, motywuje do samodoskonalenia, ksztalttowania kreatywnosci i
przedsigbiorczo$ci mtodych ludzi.

Czynniki wplywajace na budowanie silnej marki

Zdaniem K. Pawlowskiego marka uczelni odzwierciedla jako$¢ w
zakresie: programow studiow, kadry naukowo-dydaktycznej, poziomu
prowadzonych badan, stanu infrastruktury materialnej uczelni oraz poziomu
jej organizacji. Bardzo czesto pojecie marki jest utozsamiane z prestizem
uczelni, a oba pojecia sg uzywane zamiennie.

Wedtug R. C. Lockwood i J. Hadd wérdéd wielu wyzwan, przed
ktorymi stajg wladze uczelni, a odnoszace si¢ do marki, s3: rekrutacja
studentéw 1 przyjecia na studia, promowanie absolwentow, relacje spoteczne
w uczelni, kultura organizacyjna, doswiadczenia studentow. Takze
emocjonalna 1 psychologiczna "dynamika" uczelni ma wptyw 1 ksztattuje
percepcje marki na rynku. Rynkowy wizerunek marki instytucji jest tworzony
przez i odzwierciedla te ,,dynamike” organizacji.

Studenci biorg pod uwage wybodr niektorych uczelni, jednoczes$nie
ignorujac inne. Studenci beda zapisywaé si¢ do uczelni, jesli inwestycja
poniesiona na ksztalcenie wyda im si¢ atrakcyjna pod wzgledem
ekonomicznym (zwrot z inwestycji). Uczelnie z uznang marka, dobrg
reputacja, latwo dostgpng wyczerpujaca informacja, beda mialy wigksze
szanse w procesie rekrutacji studentow i kadry naukowo-dydaktycznej.

Niezaleznie od tego czy zgadzamy si¢ z koncepcja, ze ,,student jest
klientem” prawda jest, ze dzisiaj uczelnie dziataja na rynku w warunkach
znaczaco rosngcej konkurencji, 1 jako takie musza by¢ coraz bardziej

® K. Pawlowski, Rankingi i akredytacje i ich wplyw na marke szkoty wyzszej dzialajacej na
konkurencyjnym rynku — artykut dyskusyjny, http://www.krzysztofpawlowski.pl/ (maj 2012)
"R. C. Lockwood, J. Hadd, Building a Brand in Higher Education, GALLUP Business
Journal, http://businessjournal.gallup.com/content/28081/building-brand-higher-
education.aspx#1 (maj 2012)
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zorientowane na jako$¢ $wiadczonych ustug. Pozostaje niezaprzeczalng
prawda, ze kazda instytucja $wiadczaca ustugi to ludzie (indywidualne
osoby), ktore dostarczaja ($§wiadcza, wykonujg) usluge (pracownicy
naukowo-dydaktyczni, pracownicy administarcyjno-biurowi, pracownicy
obstugi technicznej i in.).

Respondenci zostali zapytani jakie cechy i dziatania powinny
charakteryzowa¢ wzorcowa uczelni¢. Zdaniem badanych dobrg uczelni¢
charakteryzuja: pracownicy naukowo-dydaktyczni, ,klimat”, atmosfera
uczelni oraz programy gwarantujagce wyksztalcenie zgodne z potrzebami
rynku pracy. Badania potwierdzaja, ze prestiz uczelni buduja jej pracownicy -
zdaniem badanych dobra uczelnia to taka, ktora posiada profesjonalng kadre —
specjalistow w danej dziedzinie (ocena $rednia 4,55; 75,5% respondentow
uznato ten czynnik za bardzo wazny, 16,1% za wazny, zaden z respondentow
nie wskazal negatywnej odpowiedzi), posiada wyktadowcow majacych dobry
kontakt ze studentami (4,41; 69,2% respondentéw wskazato ten czynnik za
bardzo wazny, 21% za wazny) i wymagajacych (4,22; dla 85,3% badanych
jest to (bardzo) wazne). Dobra uczelnia stwarza dobra atmosfer¢ (do
studiowania, przebywania w uczelni, identyfikowania si¢ z nig) — 4,38 (tylko
dla 2,8% respondentéw ten czynnik nie byt wazny), szanuje studenta (4,35;
czynnik nie istotny tylko dla 2,1% respondentoéw, dla 69,9% bardzo wazny) i
ksztattuje umieje¢tnosci przydatne w pracy zawodowej (4,34; istotne dla
84,6% badanych).

Na tle wskazan ,,wzorcowych” respondenci ocenili Uczelni¢ (WSB).
Najwyzej badani ocenili atmosfer¢ panujaca w Uczelni (3,97, 41,3%
respondentéw wybrato ocene ,,5”, 32,2% ,,4”), szacunek dla studenta (3,85;
tacznie 75,5% oceny 5 1 4) oraz profesjonalng kadre — specjalistow w danej
dziedzinie (3,94; najwyzej oceniona przez 74,5% badanych) i ich dobry
kontakt ze studentami (3,85; tacznie 72,1% wskazanh ocen ,,5” i ,47).
Szczegblowe zestawienie ocenianych czynnikow przedstawiono na wykresie
1.

® Brand management in higher education, Strategic Fusion Ltd. Sicilian House,
http://www.strategic-fusion.com/downloads/BM%20In%20Higher%20Education.pdf  (maj
2012)
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Wykres 1: Wzorcowe cechy dobrej uczelni
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) Legenda: Serie 1: cechy ,,wzorcowe”, Serie 2: WSB
Zrodto: wyniki badan wiasnych

Tozsamos$¢ i wizerunek marki

Z pojeciem marki zwigzane s3 pojgcia jej tozsamosci i wizerunku.
Rynkowe powodzenie osiggaja marki o wyraznym, oryginalnym,
jednoznacznym i atrakcyjnym wizerunku. Jednak zrodlem postrzegania marki
przez konsumentow jest jej tozsamos¢, przy czym tozsamos¢ marki odnosi si¢
do jej wilasciciela (tozsamo$¢ marki jest ksztaltowana przez uczelnig),
natomiast wizerunek marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (obraz marki w
percepcji (w umystach) odbiorcy).’ Sposdb, w jaki podmioty (uczelnie) widzg
swoja marke, jej cechy, korzysci z niej ptynace, wartosci jakie reprezentuje,

%J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 25
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kulture to tozsamos$¢ rzeczywista. Natomiast stan, do osiggniecia ktorego
daza - to ich plany, cele i aspiracje odno$nie marki to tozsamos$¢ pozadana.
Uczelnie daza do wywotania okre$lonych skojarzen zwigzanych z marka
(wizerunek pozadany). Moga one jednak odbiegaé, w wigkszym lub
mniejszym stopniu, od przyjetych zalozen - interesariusze postrzegaja
wowczas uczelni¢ odmiennie niz zaplanowano (wizerunek rzeczywisty).
Wizerunek jest rezultatem syntezy odbioru przez rynek wszystkich
elementow emitowanych {)I‘ZCZ marke (nazwy, symboli wizualnych,
produktow, reklamy i in.).° Tozsamo$§¢ jest wiec poczatkiem drogi, a
wizerunek jej celem.

Zdaniem K. Pawlowskiego marke uczelni mozna zdefiniowaé jako
sum¢ wyobrazen, emocji, faktow i doswiadczen, ktore dana uczelnia kreuje w
$wiadomosci publicznej. Marka jest zatem suma obietnic i zaufania.™
Przyjecie takiego rozumienia pojg¢cia marki uczelni zaktada, ze:

- podstawa budowania marki sg wyrdzniki, uczelnia powinna poszukac
tego, co ja wyrodznia i na tej bazie budowa¢ marke (np. Uniwersytet
Jagiellonski — tradycja, historia, prestiz w skali mi¢dzynarodowe;j,
Szkota Glowna Handlowa — tradycja, historia, nowoczesne
rozwigzania edukacyjne, kadra, absolwenci);

- marka — to skladanie obietnic; pozycjonowanie, czyli tworzenie
okreslonego wizerunku uczelni w umystach interesariuszy to jedno,
jednak obietnica, ktora ona niesie powinna by¢ poparta konkretami,
realnymi mozliwo$ciami produktu;

- raz zlozona obietnica musi by¢ konsekwentnie promowana; bardzo
wazne jest by te pozytywne skojarzenia byly utrwalane w umysle
odbiorcoéw;

- wlasciwe komunikowanie cech nadanych marce sprawia, ze w umysle
odbiorcy tworzy si¢ obraz marki, jej wizerunek oraz konkretna
wartos$¢, jakg marka stanowi dla klienta.

Czynniki takie jak oferta programowa, doswiadczenia studenckie,
prestiz instytucji, a takze elementy ,,nieuchwytne” (np. atmosfera uczelni)
zawieraja obietnice marki uczelni wyzszej. Jednak potencjalni studenci maja
dzi$ swietne rozeznanie wsrod dostepnych na rynku mozliwosci, zdaja sobie
sprawe¢ z licznych rynkowych wizerunkéw produktu w szkolnictwie
wyzszym. Narzedzia on-line, publikacje 1 inne zasoby informacji czynig
dzisiejszych studentow lepiej poinformowanymi 1 bardziej $wiadomi
dostgpnych mozliwosci niz kiedykolwiek przedtem. Obecnie, praktycznie
wszyscy studenci sg kupujagcymi marki - ale nie wszystkie uczelnie
opracowaty skuteczne strategie marki.

Zapytano respondentow jaki wizerunek ich zdaniem kreuje Wyzsza
Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej. Dwie trzecie badanych (66,7%)
uwaza, ze WSB kreuje wizerunek uczelni nowoczesnej, ktoéra preznie sig

1% B. Nogalski, A. Szpitter, Marka jako narzedzie budowy wizerunku przedsigbiorstwa, w:
Public relations w przedsigbiorstwie, pod red. D. Tworzydto i T. Solinskiego, Rzeszow 2006,
S. 166

"' K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje i ich wplyw na marke szkoty wyzszej dziatajacej na
konkurencyjnym rynku — artykut dyskusyjny, http://www.krzysztofpawlowski.pl/, (maj
2012)
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rozwija, co drugi badany (54,3%) zauwaza, ze jest to wizerunek uczelni
prywatnej, ktora zajmuje wysokie miejsca w rankingach, co trzeci respondent
uwaza, ze: uczelni promujacej krzewienie wiedzy w kazdym wieku (31,2%),
uczelni, ktéra w jak najlepszy sposob stara si¢ dba¢ o zaspokojenie potrzeb
swoich studentow (29,7%), co czwarty widzi w dzialaniach wizerunkowych
Uczelni uczelni¢ nowoczesna (26,8%), uczelnie umozliwiajaca swoim
studentom spotkania ze znanymi osobisto$ciami ze $wiata biznesu, polityki i
kultury (25,4%), uczelni¢ podkreslajaca partnerskie stosunki ze studentami
(24,6%) oraz uczelni¢ solidng (23,9%). Szczegdélowe wyniki prezentujace
procent odpowiedzi zawiera wykres 2.

Istotny jest tu fakt, ze w wigkszosci ocena dziatah podejmowanych
przez Uczelni¢ jest zgodna z rzeczywistymi jej dziataniami. Wyzwaniem na
najblizsza przysztos¢ sa natomiast dla Uczelni dziatania niezauwazone.

Wykres 2: Wizerunek kreowany przez WSB w opinii respondentow (procent
odpowiedzi)
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Zrodto: wyniki badan wiasnych
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Badania pokazaty, iz studenci postrzegaja wymienione elementy
wizerunku jako wizerunek rzeczywisty Uczelni. Zdecydowana wigkszo$¢
badanych (82,5%) uwaza, ze wizerunek kreowany przez WSB jest
odzlvzvierciedleniem faktycznej tozsamosci Uczelni, przeciwnego zdania byto
7% .

Znaczenie marki uczelni ro$nie w miar¢ jak rosnie konkurencja na
rynku edukacyjnym. Dla uczelni chcacych uzyskaé czotowa pozycje w kraju,
szczegblnie dla tych, ktore chcg funkcjonowac i konkurowaé na rynku
migdzynarodowym wzmacnianie marki staje si¢ jednym z wazniejszych
zadan.

Respondenci, proszeni o ocen¢ marki i prestizu Wyzszej Szkoty
Biznesu w Dabrowie Gorniczej na tle innych uczelni, zauwazyli, ze WSB
wyrdznia sie innowacyjno$cia programéw ksztatcenia (ocena 2,60; uwaza
tak 74,2% badanych), jest uczelnig dynamicznie rozwijajaca si¢ (2,62; uwaza
tak 67,9% badanych), wyrdznia si¢ prestizem wsrod wszystkich uczelni
wyzszych w regionie (2,66; uwaza tak 73,5% badanych), wyrdznia sig
prestizem na tle uczelni niepublicznych w regionie (2,69; uwaza tak 63,5%
badanych), wyr6znia si¢ prestizem wsrod uczelni w Polsce (2,73; uwaza tak
63,0% badanych). Co trzeci respondent uwaza, ze studiowanie w WSB daje
wiekszy prestiz niz studiowanie w innych uczelniach w regionie, co czwarty
respondent ocenit WSB jako uczelni¢ elitarng.

Rankingi i ich wplyw na marke uczelni

Rankingi szkot wyzszych i programéw nauczania prowadzone sg na
catym $wiecie. Sg zroédtem dajacej si¢ tatwo interpretowac informacji na
temat szkol wyzszych, wzmacniaja konkurencje miedzy uczelniami,
profesjonalnie przygotowane moga by¢ formg oceny jakosci ksztalcenia w
danej instytucji, s3 wsparciem dla zewnetrznych akredytacji zajmujacych si¢
kontrolg uczelni wyzszych. Rankingi uczelni wyzszych publikowane przez
rozne dzienniki i tygodniki/miesieczniki (,,Perspektywy”, ,,Rzeczpospolita”,
,Gazeta Wyborcza”, Newsweek”, ,,Wprost”, ,,Home&Market”) staty sie
stalym elementem rynku edukacyjnego. Mimo, ze wcigz wywotuja dyskusje,
gléwnie zwigzane z ich metodologia tworzenia, wykorzystywane sg jako
element promoc;ji i porownan z liczng konkurencjg. Z pewnoscia te uczelnie,
ktore uzyskaly relatywnie wysokie miejsce w rankingu wykorzystuja te
informacje w swoich przekazach reklamowych.**

Zdaniem autoréw rankingu czasopisma ,,Perspektywy” i dziennika
,Rzeczpospolita” w ranking wpisana jest wizja uczelni idealnej — model,
ktéry co roku Kapitula Rankingu dopasowuje do zmieniajgcej si¢
rzeczywistosci, kontekstu, w jakim uczelnie dziataja. Uczelnia idealna (wg
kryteriow roku 2011) prowadzi badania na $§wiatowym poziomie, jest prezna,
blisko powigzana z rynkiem pracy oraz gospodarka i stwarza studentom jak

12.10,5% badanych wstrzymato sie od wyrazenia opinii
13 . . . .
w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ocen¢ najwyzsza
' 5. Ratajczak, Akredytacje i rankingi a promocja uczelni wyzszych (maszynopis);
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najlepsze warunki do studiowania. W duchu i w dziataniu jest innowacyjna 1
miedzynarodowa.'®

Jest wielu adresatow rankingéw. Przede wszystkim rankingi sg
adresowane do potencjalnych kandydatow na studia — maturzystow i ich
rodzin. Kolejna grupa odbiorcow to wiladze ocenianych uczelni a takze
spoteczno$¢ danej uczelni. Pozycja w rankingu ma charakter prestizowy, jest
to swoisty dowodd na uzyskane miejsce w toczacej sie rywalizacji, stad
szczegolnie pilnie obserwowane sa pozycje W rankingu bezposrednich
konkurentow. Ranking to klasyfikacja, a wig¢c ocena uczelni wedtug
poszczeg6lnych kryteriow, posrednio takze ocena osob odpowiedzialnych za
realizacj¢ poszczegdlnych obszaréw dziatalno$ci uczelni, np. wspodlpracy
zagranicznej, dzialalno$ci wydawniczej itp. Kolejng grupa czytajaca rankingi
sg pracodawcy, ktorzy na podstawie rankingdw wyrabiajg sobie opinie na
temat absolwentow danej uczelni. Odbiorcg rankingdéw sg takze studenci
studiujacy w danej uczelni.*®

Rankingi sg zatem rowniez narzedziem budowania wizerunku marki
kazdej z uczelni. Ze wzgledu na fakt, Zze sa oceng zewngtrzng, majg dla
odbiorcow znamiona obiektywnej oceny pozycji uczelni na rynku
edukacyjnym. Jednak jak dotad nie ma jednoznacznych badan, ktore
mowityby, ze pozycja w rankingu to bardzo istotne kryterium wyboru
uczelni. Nie potwierdzaja tego rowniez badania przeprowadzone wsrod
studentow WSB. Potowa badanych nie czyta rankingéw publikowanych w
mediach, co trzeci z respondentow czyta je czasami, tylko ok. 12% czyta je
regularnie. Jako kryterium wyboru uczelni (migdzy innymi) fakt zajmowania
przez WSB wysokich miejsc w rankingach szkot wyzszych publikowanych w
mediach wskazato 18,2% badanych.

Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej uzyskata w 2012 r. II
miejsce w Polsce w rankingu tygodnika WPROST oraz X miejsce w Polsce
(I w woj. slaskim) w rankingu dziennika ,,Rzeczpospolita” i miesi¢cznika
,Perspektywy”. Respondenci poproszeni o oceng znaczenia tych rankingow
uznali, ze udziat i miejsce WSB jest wazne, bo buduje jej wizerunek wsrod
uczelni w calej Polsce (34,8% badanych), pomaga w podjeciu decyzji o

5w rankingu brane sg pod uwage: prestiz, sita naukowa, warunki studiowania oraz
umig¢dzynarodowienie studiow. Waga poszczegolnych kryteriow jest rozna w zalezno$ci od
rodzaju ocenianych w rankingu uczelni, np. umiedzynarodowienie jest w wickszym stopniu
brane pod uwage przy ocenie uczelni akademickich (15%) niz szkoét licencjackich czy
panstwowych szkot zawodowych (5%). W przypadku uczelni niepublicznych wazniejsze sg
warunki studiowania (40%) niz to samo kryterium w uczelniach akademickich (15%). Ocena
prestizu sktada si¢ z kilku elementow: z oceny kadry akademickiej (liczba wskazan danej
uczelni w badaniu ankietowym ws$rod profesorow oraz doktorow habilitowanych, ktorzy
uzyskali habilitacj¢ w dwoch ostatnich latach, preferencje pracodawcow (liczba wskazan
danej uczelni w badaniu ankietowym przeprowadzonym na reprezentatywnej grupie
pracodawcow), innowacyjno$¢ to sukcesy wynalazcze polskich uczelni oraz ich udziat w
programach ramowych Unii Europejskiej. Ocena uczelni dokonana przez pracodawcow jest
bardzo silnym kryterium rankingowym, dlatego kryterium to zastosowano z wagg 14% w
rankingu akademickim (i nieco nizszymi wagami w rankingach magisterskim i licencjackim).
W 2009 r. wprowadzono kryteria bazujace na publikacjach i cytowaniach - wykorzystujace
baze SCOPUS (do 4%). S. Ratajczak, Akredytacje i rankingi a promocja uczelni wyzszych
(maszynopis);

'° 5. Ratajczak, Akredytacje i rankingi a promocja uczelni wyzszych (maszynopis);
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wyborze uczelni spos$rod uczelni w regionie (19,8%), promuje swoja marke
wsrod pracodawcow, co zwigksza wartos¢ dyplomu WSB (14,2%), pokazuje
jej silne 1 stabe strony (13%). Jednocze$nie zdaniem 15% badanych udziat w
rankingach jest tylko i wytacznie dziataniem promocyjnym. Lecz co ciekawe
tylko 3,2% zdecydowanie twierdzi, ze udzial w rankingach nie ma zadnego
znaczenia i korzysci.

Znaczenie marki uczelni ro$nie w miar¢ jak rosnie konkurencja na
rynku edukacyjnym. Dla uczelni chcacych uzyskac¢ czotowa pozycje w kraju,
szczegolnie dla tych, ktére chca funkcjonowaé 1 konkurowaé na rynku
mig¢dzynarodowym wzmacnianie marki staje si¢ jednym z wazniejszych
zadan. Budowanie marki jest jednak dlugotrwalym procesem wymagajacym
kreatywnosci, wysitku 1 konsekwencji. Podstawa budowania marki uczelni
musi by¢ przemyslany szczegdlowy plan, strategia, wizja przysztych efektow.
Marka nie zbuduje si¢ sama, musi by¢ tworzona swiadomie. ,,Fundamentem
silnej marki sg prawdziwe warto$ci: konkretna misja, $miata wizja i odwazna,
oryginalna strategia. Prawdziwa marka wymaga pasji, cierpliwosci, uwagi,
wysitku, po$wigcenia i zrozumienia - empatii i sympatii do klientow.”’

Brand of the university in the stakeholders opinion on the example of
Academy of Business in Dabrowa Gornicza

Abstract: Together with promotion of both manager and marketing management
concepts in the sector of academic education and with increase in competition in the
sector mentioned prior, Academies and Colleges in Poland, started to introduce and
popularize the concept of a brand as an essential factor of management. With
reference to the present situation and conditions of academic market, such
institutions as Academies and Colleges can successfully benefit from the possibility
to manage their brand in order to gain the competitive supremacy over their
academic partners. Despite the fact that differences between a brand of a product
and a brand of an academic institution can be noticed, similarities between them
dominate what, consequently, makes applying such regulations justified. Brand, in
case of Academy or College, is the result of perception on institution’s quality and is
created by a group of people who are connected with this institution. Such people,
frequently, may be found among the academic community and various student
associations. Furthermore, future students, students, their parents, graduates, career
officers, local community and media participate in the process of formation and of
the final perception of an academic institution, as well. The article presents
significance of the concept of a brand of an academic institution and points at the
mechanisms of establishing a brand in Academy of Business in Dabrowa Goérnicza.
The paper is supported by students’ opinions about Academy of Business.

Key words: higher education, brand, brand building, brand identity and brand
personality

" M. Przybyl, Silna Marka czyli Traktat o Dobrej Robocie, http://www.wasilewski.com.pl/
(styczen 2008)
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