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Wpiyw klienta wewnetrznego na kreowanie
wizerunku uczelni niepublicznej

Wstep

Rozwdj gospodarki rynkowej i pojawienie si¢ szkot prywatnych na rynku
zmienilo postrzeganie slowa ,edukacja” Obecnie mozna to pojecie rozumie¢
réwniez jako komercyjng ustuge kierowang do okreslonej grupy odbiorcéw. Na
sprzedaz kazdej ustugi maja wplyw okreslone czynniki. W przypadku edukacji
wsérod czynnikéw wplywajacych na ograniczenie popytu mozna wymieni¢ niz
demograficzny, rosnacy liczbe szkoét prywatnych, obnizajaca sie stope zyciowa
obywateli. Zagrozenia wynikajace z tych elementéw spowodowaly koniecznos¢
podjecia przez uczelnie dziatan marketingowych, w tym réwniez polozenia sil-
niejszego akcentu na wizerunek. Szkota powinna stale i profesjonalnie ksztatto-
wacé swdj wizerunek w ramach public relations. Musi ,,$§wiadomym, celowym,
planowym, systematycznym i dlugoplanowym” dzialaniem upowszechnia¢ po-
zytywne informacje o uczelni wsrdd jej interesariuszy (Budzynski 2005, s. 9).
W tym celu moze wykorzysta¢ takie kanaly jak prasa czy Internet. Nalezy tak-
ze pamigetad, ze powaznym zrddlem informacji staja si¢ studenci, bedacy klien-
tami uczelni. Poprzez generowanie przekazéw (wyglaszanie opinii droga ,,word
of mouth”, zamieszczanie wpiséw w social media) moga oni silnie ksztattowac wi-
zerunek szkoly.

Ksztaltowanie wizerunku jako element strategii marketingowej

Budowa wizerunku firmy oraz marki oferowanego przez nig produktu na-
leza w warunkach silnie konkurencyjnego rynku do podstawowych dziatan na
rzecz stabilizacji i rozwoju firmy. Dzialania te nie s3 ani tatwe, ani mozliwe do
realizacji w krétkim czasie. Wymagajg ponadto duzej wiedzy rynkowej i mene-
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dzerskiej oraz wysokiej elastycznos$ci przy podejmowaniu decyzji. Znajac stabe
strony i niedostatki danego produktu, oferujaca go firma powinna podejmowac
nawet drastycznie odmienne do dotychczasowych decyzje, aby unikna¢ ryzyka
wypadniecia z rynku. To ostatnie nastapi, gdy dotychczasowi klienci odwréoca
sie od danego produktu.

Tego rodzaju zjawiska zdarzajg sie szczegoélnie czgsto na rynku ustug.
Woéwczas, w wiekszym stopniu niz w przypadku produktéw, duzg role w budo-
waniu marki odgrywaja fatwo dostepna, prosta w odbiorze i majaca przyjazny
charakter informacja, niezawodno$¢ dostarczenia typu just-in-time oraz jakos¢
ustugi i konkurencyjna cena. Ten ostatni element ma charakter relatywny, za-
leznie od segmentu konsumentéw. Ustuga moze stanowi¢ takze dobro luksuso-
we. W przypadku edukacji wyzszej takim dobrem bedzie ksztalcenie oferowane
przez elitarng uczelnig, ktérej dyplom wiele znaczy na rynku krajowym badz
miedzynarodowym.

Budowanie wizerunku firmy i marki produktu realizuje si¢ przy wyko-
rzystaniu réznorodnych metod marketingowych. Przede wszystkim dzialania
w tym zakresie zalicza si¢ do dzialann w segmencie B2C. W przypadku edukacji
moze to rowniez by¢, cho¢ generalnie rzadziej, segment B2B, gdy uczelnia ofe-
ruje swoje ustugi kadrze danej organizacji. W pewnych okolicznosciach moz-
na wtedy poming¢ element wizerunkowy, np. gdy wielka sie¢ produkcyjno-han-
dlowa, zatrudniajgca tysigce pracownikow, zaklada wlasng uczelnie i ksztalci na
niej, formalnie bez przymusu, swoich pracownikéw. Zyskuja oni dyplom oraz
bezpieczenstwo zachowania zatrudnienia. Jest to jednak naganne wykorzysty-
wanie pozycji pracodawcy, w warunkach zagrozen na rynku pracy, kiedy praco-
dawca zyskuje w stosunku do podwladnych pozycje praktycznie monopolistycz-
na, przez co nie musi dbac o jakos¢ ustugi.

Swiadczenie ustug w segmencie B2C, a nawet B2P (np. w skali jednostki sa-
morzadowej) mozna w udany sposob realizowa¢ jako dzialanie noszace cechy
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Ph. Kotler i W. Pfoertsch wymieniajg nastepujace moduly komunikacji
marketingowej, przydatne w segmencie B2C i B2B: sprzedaz osobista, marke-
ting bezposredni, public relations, pokazy handlowe i wystawy, reklame oraz
promocje sprzedazy (Kotler, Pfoertsch 2008).

Do tej listy nalezy dolaczy¢ element odgrywajacy w przypadku ustug edu-
kacyjnych szczegélnie wazng role. Mozna go kolokwialnie nazwa¢ ,reklama
szeptang, czyli informacja przechodzaca od dotychczasowych interesariuszy
do ich znajomych, krewnych czy sasiadoéw. Jeszcze lepszy efekt mozna uzyskac
wowczas, gdy klient ma $wiadomo$¢, ze uczestniczy w kreowaniu wizerunku
oferenta. Swego czasu wspolautor tego tekstu kierowal przez wiele lat studiami
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podyplomowymi na jednej z czotowych uczelni w Polsce. Sondujac opinie kan-
dydatéw, okazywalo sig, ze nie znali oni Zadnych materiatéw reklamowych
o tych studiach, a kierowali si¢ jedynie informacjami od znajomych starszych
studentéw, ktdrzy aktywnie uczestniczyli w zyciu naukowym i organizacyjnym
jednostki. Bylo to zanim jeszcze narodzita sie epoka Internetu. Obecnie Inter-
net pozwala na spotegowanie tego typu reklamy, ktéra przemawia do potencjal-
nych klientéw znacznie silniej niz najbardziej przemyslane obietnice oferenta.
To ostatnie stwierdzenie stanowi teze przyjeta na potrzeby tekstu.

Charakterystyka przeprowadzonego badania

W niniejszym tekscie zaprezentowano wyniki badania wplywu studentéw
jednej z niepublicznych uczelni na kreowanie jej wizerunku. W pierwszej czgsci
omoéwiono podstawy teoretyczne i metodologiczne, ktore zostaly wykorzystane
do przeprowadzenia badania. Druga zawiera podsumowanie odpowiedzi oraz
probe wyciagniecia wnioskow wynikajacych z zebranego materiatu.

Gléwnym celem badania byto pozyskanie informacji od klienta wewnetrz-
nego (studenta) na temat jego wplywu na kreowanie wizerunku uczelni. Wize-
runek organizacji jest to kompozycja wlasciwosci przedsiewzigcia, ,wyrastajaca
z jego filozofii, strategii, stylu kierowania, reputacji oraz zachowania si¢ pracow-
nikéw i innych przedstawicieli firmy. Jest to projekcja osobowosci firmy, ktdra
ludzie postrzegaja, z ktdra si¢ identyfikujg i wobec ktérej wyrazaja wlasne opinie
i odczucia” (Figiel 2004, s. 77). Wizerunek taki mozna kreowa¢, czyli: tworzy¢,
stwarza¢, ustanawia¢, wprowadzac¢ (Tokarski red. 1980, s. 399). W przypadku or-
ganizacji, jaka jest uczelnia, student staje si¢ ,,przedstawicielem” tej firmy i swo-
im zachowaniem, ubiorem, wypowiedziami moze kreowac jej wizerunek.

W badaniach wykorzystano sondaz, poniewaz szczegoélnie nadaje si¢ on do
badania opinii publicznej (Babbie 2009, s. 132). Kolejnym krokiem byl wybor
techniki pomiaru. Podjeto decyzje, aby potrzebne dane zebra¢ za pomoca kwe-
stionariusza. W tabeli 1 zaprezentowano pytania zawarte w kwestionariuszu an-
kietowym. Kolejnos¢ pytan jest zgodna z ich rozmieszczeniem w arkuszu.

Sposrdd dziesigciu pytan jedno bylo otwarte (nr 3). W pozostalych, zamknie-
tych pytaniach zwrécono uwage na to, by proponowane kategorie odpowiedzi
byly wyczerpujace i rozlaczne. Cztery sposrod dziewieciu pytan zamknietych
mialto charakter pytan pdtotwartych, czyli takich, w ktorych czes¢ odpowiedzi
wskazana byla do wyboru (pytania nr 1, 8, 9, 10), a oprdcz tego dano respon-
dentom mozliwos¢ udzielenia wlasnej odpowiedzi. W dwdch pytaniach (nr 2, 7)
zastosowano najbardziej znang i szeroko stosowang skale mierzacg postawy
— skale Likerta (Mazurek-Lopacinska 1996, s. 157). Pytania te pozwolily okre-
8li¢, w jakim stopniu studenci zgadzaja si¢ lub nie z podanym stwierdzeniem.
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Przy formulowaniu pytan zrezygnowano z formy grzeczno$ciowej Pani/Pan
i zastosowano forme ,,ty”. Podkreslono w ten sposéb, ze badanie jest realizowane
przez studentéw i dla studentéw.

Tab. 1. Wykaz pytan zawartych w kwestionariuszu ankietowym

Lp. Tres$¢ pytania

Z czym kojarzysz pojecie wizerunku organizacji?

2. | Jak wazne dla uczelni jest kreowanie swojego wizerunku?

W jakim sposdb nasza uczelnia moglaby w wigkszym stopniu zadbaé o swoj
wizerunek?

4. | Czy wizerunek uczelni wplywa na postrzeganie Twojej osoby w otoczeniu?

5. | Czy jako klient wewngtrzny-student uczelni identyfikujesz si¢ z jej wizerunkiem?

Czy uwazasz, ze swoim zachowaniem, postawa, wygladem wptywasz na
ksztattowanie wizerunku uczelni?

7. | Jak istotne jest promowanie wizerunku uczelni wlasng osobg?

Co mogtloby si¢ sta¢ najlepszym znakiem rozpoznawczym naszej uczelni?

Biorac pod uwage barwy logo uczelni, wskaz, w jakim dominujacym kolorze

% powinien by¢ element, ktoremu nadate§ najwyzsza wage w pytaniu 8.

10. | Jakimi gadzetami ze swoim logo powinna dysponowac uczelnia?

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W celu wykrycia ewentualnych wad kwestionariusza badania wlasciwe zo-
staly poprzedzone badaniem testowym na grupie studentéw uczelni. Wstepny
test nie wykazal jednak wad, pozyskane w nim dane dofaczono zatem do ogdlnej
puli badania.

Prawie nigdy w ramach badan badacze nie s3 w stanie przebada¢ wszystkich
czlonkow interesujgcej ich populacji. Populacja jest grupa (zazwyczaj ludzi), na
temat ktdrej maja zosta¢ sformutowane wnioski (Babbie 2009, s. 132). W przy-
padku omawianych badan wielkos$¢ uczelni (851 studentéw na czterech kierun-
kach studiéw w roku akademickim 2013/14) spowodowala, ze zdecydowano sie¢
na objecie badaniem calej populacji. Nie bylo zatem koniecznosci dokonywania
doboru préby. Natrafiono jednak na spore trudnosci w pozyskaniu danych od
wszystkich respondentéw. Powodem byl brak obowiazku uczestniczenia w wy-
kfadach i wynikajaca z tego absencja studentow. W takich przypadkach grupa
badawcza nie podejmowala juz kolejnej proby pozyskania brakujgcych danych.
Lacznie badaniu poddano studentéw wszystkich kierunkéw studiow.

W celu przeprowadzenia obserwacji przygotowano wspomniany juz kwe-
stionariusz, a nast¢gpnie wytypowany zespot badawczy przeprowadzit sondaz.
Wybrano ten typ obserwacji, poniewaz umozliwia on zebranie informacji od
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duzej liczby respondentéw. Grupa badawcza skladala si¢ z 8 osob. Kwestiona-
riusze zostaly rozdane podczas planowych zaje¢ (wykladow, ¢wiczen) do ich
samodzielnego wypelnienia przez respondentéw oraz zebrane w tym samym
czasie i miejscu. Ta forma przeprowadzenia badania pozwolila uzyskacé wyso-
kg zwrotnos¢ ankiet.

W kolejnym kroku, na podstawie ,,surowych” obserwacji zawartych w kwe-
stionariuszach dokonano przetworzenia danych sondazowych. Faza ta objela
klasyfikacje (kodowanie) wpisanych odpowiedzi oraz przeniesienie wszystkich
informacji do komputera. Po zgromadzeniu danych w odpowiedniej formie
przystapiono do ich interpretacji w celu wyciagniecia wnioskéw dotyczacych
teorii, ktéra zainspirowala badania.

Wyniki badania

Badanie przeprowadzono w semestrze zimowym roku akademickiego
2013/14. Zbieranie danych rozpoczeto 22 marca, a zakonczono 13 kwietnia 2014
roku. W okresie tym pozyskano 354 ankiety i do dalszej analizy zakwalifikowa-
no 348 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. Badaniem zostato objetych
41,01% studentéw uczelni. Grupa poddana badaniu sktadata sie w 52,15% z ko-
biet i w 47,85 % z mezczyzn.

W tabeli 2 przedstawiono procentowy udzial studentéw kazdego z kierun-
kow studiow w przeprowadzonym badaniu w odniesieniu do liczy studentéw na
danym kierunku.

Tab. 2. Odsetek studentéw danego kierunku bioracy udzial w badaniu

Liczba: Udzial % studentéw danego
Kierunek kierunku bioracych udziat
studentow pozyskanych ankiet w badaniu
A 348 144 41,38%
B 113 42 37,17%
C 254 126 49,61%
D 136 36 26,47%
Razem 851 348 41,01%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wynika z danych prezentowanych w tabeli 2, w badaniu wzigto udziat
blisko 50% studentéw kierunku C. Najstabiej reprezentowany byt kierunek D -
ok. 26% studentéw. W przypadku jednej ankiety respondent nie odnotowat in-
formacji o kierunku swoich studiéw.
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Dane zaprezentowane w tabeli 3 wskazuja, Ze najliczniejsza grupe na uczel-
ni stanowig studenci A, ktérzy wypelnili ok. 52% pozyskanych kwestionariu-
szy. Natomiast najmniej liczng grupe stanowia stuchacze kierunku B, jednak ich
procentowy udzial w badaniu (15,65%) byt wyzszy niz studentéw D (9,92%),
chociaz ta druga grupa jest liczniejsza od grupy stuchaczy B.

Tab. 3. Udzial % studentéw poszczegolnych kierunkéw w badaniu

Liczba: Udzial % studentéw w:
Kierunek

studentow P oszt?;YCh populacji badaniu

A 348 144 40,89 52,29

B 113 42 13,28 15,65

C 254 126 29,85 21,76

D 136 36 15,98 9,92

Razem 851 348

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Po zamieszczonej charakterystyce respondentéw przedstawiona zostanie
graficzna prezentacja uzyskanych wynikéw badan ankietowych, w kolejnosci
ich wystepowania w kwestionariuszu.

wyglad, ubior,

I 1 . -
zachowanie, nie mam zdania

postawa 1.27% logo
efektywna uczestnikow - rozpoznawalne
reklamai inne organizacji, przez otoczenie,
narzedzia public 9.02% 32.12%
relations,

12.66%

wyglad
zewnetrzny

budynkowiich
otoczenie, o
19.62% opiiainny ch o
organizacji,
25.32%

Wyk. 1. Odpowiedzi na pytanie ,,Z czym kojarzysz pojecie wizerunku organizacji?”

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Pytanie pierwsze dotyczylo skojarzen respondentéw z pojeciem ,,wizerunek
uczelni’, a ankietowani mieli mozliwo$¢ wybrania maksymalnie dwdch odpo-
wiedzi sposrod propozycji, badz dopisania wtasnej odpowiedzi. Dokonano 632
wskazan. Ponad 32% odpowiedzi dotyczyto logo rozpoznawalnego przez oto-
czenie. Powyzej 25% odpowiedzi wskazywalo na zwigzek wizerunku z efektyw-
na reklamg i innymi narzedziami public relations. Blisko 20% odpowiedzi zwia-
zane bylo z opinig innych o organizacji. Wyglad zewnetrzny budynkéw i ich
otoczenie jest kojarzony z wizerunkiem organizacji w blisko 13% odpowiedzi,
a wyglad, ubior, zachowanie, postawa uczestnikéw organizacji w 9% wskazan.
Ankietowali nie przedstawili ani jednej wlasnej odpowiedzi. Ple¢ ankietowa-
nych nie miala wiekszego wplywu na udzielane odpowiedzi. Kolejnos$¢ wskazan
w przypadku obu plci byta identyczna.

raczej niewazne zdecydowanie

5.22% niewazne
0.58%

nie mam zdania
12.17%

zdecydowanie
wazne
49.86%

raczej wazne
32,17%

Wyk. 2. Odpowiedzi na pytanie ,,Jak wazne dla uczelni jest kreowanie swojego

wizerunku?”
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Blisko potowa ankietowanych studentéw stwierdzita, ze kreowanie przez
uczelnie¢ swojego wizerunku jest dla niej bardzo wazne, a ponad 32% uwa-
zalo, Ze jest to raczej wazne. Jedynie niecale 6% stwierdzilo, ze jest to zde-
cydowanie badz raczej niewazne. Kobiety w niewiele wigkszym stopniu niz
mezczyzni (o ok. 2% wiecej) wskazujg ten aspekt jako zdecydowanie wazny.
Mezczyzni natomiast, w poréwnaniu z kobietami, cze$ciej okreslaja go jako
raczej wazny.
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sposob nauczania wspolpracaz rozszerzeiie
3.57% renomowanymi oferty
uczelniami oraz z edukacyjnej
mnne waznymi dla 2.86%
. . 4.29% regionu firmami
poprawa dzialania T 3.10% dziatania
strony finansowe

intermetowej i
wirtualnego

dzielzanat
4,52% “\ _

kadranaukowa i

administracyjna
5.71%

2,14%

nie mam zdania
36.19%

organizacja
studiow
7.38%

reklama i .
promocja infrastruktura
14.05% 16.19%
Wyk. 3. Odpowiedzi na pytanie ,W jakim sposob uczelnia moglaby w wiekszym

stopniu zadba¢ o swdj wizerunek?”
Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tym jedynym pytaniu otwartym, jakie zostalo zawarte w kwestionariuszu,
niewiele ponad 36% ankietowanych nie wskazalo zadnej propozycji zwigkszenia
stopnia zadbania przez uczelni¢ o jej wizerunek. Pozostate 64% odpowiedzi zo-
stalo pogrupowane w pewne obszary tematyczne. W ponad 16% przypadkéw
wnioski dotyczyly infrastruktury uczelni: miejsc parkingowych dla studentéw,
remontu budynku (z zewnatrz, w srodku, naprawa podlogi na pietrze) badz
jego zmiany na wiekszy, powigkszenia szatni, wigkszego sklepiku, lepszej ga-
stronomii, lepszego zagospodarowania terenu przyleglego (trawnik, fawki dla
studentéw), wprowadzenia zakazu palenia przed budynkiem i zorganizowania
palarni w niewidocznym miejscu, rozbudowy budynkéw o kampus, o hale gim-
nastyczng, lepszych sal wykladowych. Ponad 14% odpowiedzi zwigzanych bylo
z tematem reklamy i promocji: promocja wsrdd studentéw, rozdawanie studen-
tom gadzetow (np. darmowa pamie¢ USB dla nowych studentéw), wypuszcze-
nie na rynek gadzetéw, identyfikatory dla studentéw badz inny element charak-
terystyczny, typu plakietka, broszka, znaczek, bransoletka, emblemat (odznaka)
na zakiecie lub marynarce, a takze dzialania reklamowe w szkotach, na porta-
lach spotecznosciach i w Internecie, reklama w mediach regionalnych, reklama
w TV, reklama efektywna, czytelniejsza, bardziej kolorowa, z ekspozycja efektow
pracy uczelni, logo rozpoznawalne przez otoczenie, szersza promocja poza mia-
stem, pojawianie si¢ na targach, pokazywanie na forum, ile 0oséb uzyskato prace

294



ZESZYTY NAUKOWE UJW. STUDIA Z NAUK SPOLECZNYCH, NR 9

po ukonczeniu uczelni, prelekcje w szkotach $rednich, spotkania z maturzysta-
mi, wizyty uczniéw szkot §rednich na zajeciach oraz zmiana nazwy uczelni, bo
obecna jest mato prestizowa. Przeszlo 7% wnioskéw zwigzanych bylo z organi-
zacjg studiow: bardziej przemyslany plan zaje¢ (jeden dzien w jednym budyn-
ku), brak kilkugodzinnych przerw miedzy wykladami, podniesienie poziomu
$wiadczonych ustug poprzez zwrécenie wiekszej uwagi na studentéw (stworze-
nie przyjaznych warunkéw nauki, przyjazny plan, sprawny sprzet itp.), moder-
nizacja urzadzen typu ksero, ulepszenie sprzetu komputerowego, laboratoria,
pomoce dydaktyczne, wiecej markerow do tablicy, dbanie o dobro studentéw,
dbanie o zadowolenie studentéw w zdrowym stopniu (wigkszy szacunek dla stu-
denta) - ,,oni sami zrobig reklame stowna i jesli bedg zadowoleni, poleca uczelnie
- bez zadnych kosztow”, zadbanie o pozytywna ocene wérdd studentéw, organi-
zowanie wiekszej liczby wydarzen, np. konferencji i podnoszenie swiadomosci
uczestnikow organizacji co do tego, ze maja wplyw na poprawe jej wizerunku.
Kolejna czg$¢ odpowiedzi, blisko 6%, dotyczyla kadry naukowej i administra-
cyjnej uczelni: wyzszy poziom kadry naukowej, mniej wymagajacy prowadza-
cy, przeanalizowa¢ kadre wykladowcow, wyktadowcy renomowani, wlasciwy,
dobry dobér kadry - praktykéow (mlodsza kadra), prowadzacy powinni cieka-
wiej prowadzi¢ wyklady, chwali¢ si¢ wykltadowcami, 1zejsze podejscie do studen-
ta, przychylni i ogélnodstepni prowadzacy, szkota i jej pracownicy mogliby by¢
bardziej wyrozumiali i powinni by¢ w porzadku w stosunku do studentéw, po-
prawa wspolpracy pracownikéw dziekanatu do spraw studentéw (staby przeptyw
informacji), poprawa organizacji w dzialach takich, jak dziekanat czy sekretariat:
»W sumie na pierwszym roku zazwyczaj wiekszych probleméw nie ma, z czasem
jednak sg coraz wieksze problemy z planem czy zalatwieniem pewnych spraw,
jest wiele rzeczy niejasno sprecyzowanych, co moze utrudnia¢ zycie studentowi;
z czasem rowniez to troche zniecheca samo zalatwianie wielu rzeczy”, ,,obstuga
sekretariatu i dziekanatu powinna z milszym podej$ciem podchodzi¢ do studen-
tow”, lepszy przekaz informacji przez bezposredni kontakt z klientem wewnetrz-
nym. Okolo 4,5% odpowiedzi dotyczylo poprawy dzialania strony internetowej
i wirtualnego dziekanatu oraz niskiej jakosci wi-fi. Ankietowani uwazaja, ze wi-
tryna internetowa powinna by¢ ciekawsza, czytelniejsza i szybciej dostepna.
Wiréd innych propozycji pojawialy si¢: organizowanie dodatkowych wy-
kladéw poza uczelnia, rozszerzenie oferty edukacyjnej przez powotanie peda-
gogicznych kierunkéw magisterskich oraz prowadzenie badan naukowych. Re-
spondenci zasygnalizowali konieczno$¢ nawigzania i zacie$nienia wspdtpracy
z renomowanymi uczelniami w kraju oraz z waznymi dla regionu firmami po
przez spotkania integracyjne, organizowanie ciekawych wydarzen, a takze zapra-
szanie przedstawicieli biznesu na imprezy uczelniane. Niewielki odsetek badanych
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(ok. 2%) uwaza, iz o wizerunek uczelni mozna zadba¢, uruchamiajac odpo-
wiednie dziatania finansowe wobec studentdw, takie jak: obnizenie czesnego,
ktdre jest zbyt wysokie w stosunku do zarobkéw, zrezygnowanie ze zbyt wy-
sokich kar za przetrzymywanie ksiagzek czy nienaliczanie kar pienieznych za
opOznienie wplat.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze kobiety w wigkszym stopniu zwrocily
uwage na zagadnienia zwigzane z infrastrukturg — ponad 23% odpowiedzi, a na
drugim miejscu wskazaty dzialania promocyjne i reklamowe (blisko 16% pro-
pozycji). Natomiast mezczyZni na pierwszym miejscu, z wynikiem ok. 12% od-
powiedzi, sklasyfikowali dzialania w obszarze promocji i reklamy, a infrastruk-
tura pojawila sie na miejscu drugim z ok. 8% wskazan.

niemam zdania
8.65%

tak, wplywa

pozytywnie
38.90%

tak. wplywa
negatywnie
23.34%

niewplywa
20.11%

Wyk. 4. Odpowiedzi na pytanie ,,Czy wizerunek uczelni wplywa na postrzeganie
Twojej osoby w otoczeniu?”
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Blisko 39% respondentéw uwaza, ze wizerunek uczelni nie wptywa na po-
strzeganie ich osoby w otoczeniu. Ponad 29% ankietowanych sadzi, ze wpltyw
ten jest pozytywny, a prawie 9% okresla go jako negatywny. Okoto 40% ankie-
towanych kobiet jest zdania, ze wspomniany wizerunek nie ma wplywu na ich
postrzeganie przez otoczenie, podczas gdy mezczyzn takich jest blisko 37%.
Co trzeci mezczyzna natomiast stwierdza, ze wizerunek uczelni ma pozytywny
wplyw, podczas gdy wsrdd kobiet tego zdania jest co czwarta osoba.
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niemam zdania
24.78%

tak
43.52%¢

31.70%6

Wyk. 5. Odpowiedzi na pytanie ,,Czy jako klient wewnetrzny-student uczelni
identyfikujesz sie z jej wizerunkiem?”
Zrédto: opracowanie wlasne.

Wsréd ankietowanych ponad 43% twierdzi, Ze jako studenci identyfiku-
ja sie z wizerunkiem uczelni, natomiast blisko 32% odpowiedzialo, ze nie. Co
czwarty ankietowany nie mial zdania na ten temat. W przypadku tego pytania
ple¢ respondenta nie miata wptywu na udzielang odpowiedz.

nie mam zZdania
14.45%0

nie
28.02%0

Wyk. 6. Odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz, ze swoim zachowaniem, postawa,
wygladem wplywasz na ksztaltowanie wizerunku uczelni?”
Zrédto: opracowanie wlasne.

Okoto 58% badanych sadzi, ze swoim zachowaniem, postawg, wygladem
wplywa na ksztaltowanie wizerunku uczelni. Sposréd kobiet blisko 61% jest ta-
kiego zdania, wér6d mezczyzn ponad 54%. Natomiast 28% studentéw uwaza, ze
ich zachowanie, wyglad, postawa nie maja wplywu na ksztaltowanie wizerunku
uczelni. Mezczyzni cze¢éciej niz kobiety nie majg zdania na ten temat.
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nie mam zdania nieistotne
7.76%% 2.30%

bardzo istotne

H LSS o
malo istotne 39.949%%

12 9395

srednio iztotne
37.07%a

Wyk. 7. Odpowiedzi na pytanie ,,Jak istotne jest promowanie wizerunku
uczelni wlasng osobg?”
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Prawie 40% respondentdéw uwaza, ze promowanie wizerunku uczelni wta-
sng osobg jest bardzo istotne, 37% - Ze jest to $rednio istotne. Jedynie niewiele
ponad 15% sadzi, ze takie promowanie uczelni jest malo istotne badz nieistotne.
Posrdod ankietowanych kobiet blisko 43% wskazuje odpowiedz ,,bardzo istotne”,
gdy wérdd mezczyzn odsetek ten wynosi ok. 37%. O 5% wiecej mezczyzn niz
kobiet jest zdania, ze promowanie wizerunku uczelni wlasng osobg jest sred-
nio istotne. Odsetek kobiet i mezczyzn, dla ktérych promowanie uczelni wlasna
osobg jest matlo istotne badz nieistotne, jest podobny.

urzadzenie breloki kasmﬂ.‘ikjas(:-‘ShM) czapkaz logo teczkinanotatkiz
elektroniczne z 0.54% wJse UzZZM logo UZZM
logo UZZM diugopisy 0.18% 0,18%
0.54% ‘

0.54%

torbana zakupy z
materialu
0,18%

. . sweter
e mam zdania

3.41%
gumowa

spinka do krawatu bransoletka

5.02% 18.82%
marynarka
8.06%
apaszka/krawat
8.42%
znaczek/przypinka

(pinsy)

broszka 18.10%

koszula torba
10,04% 14,87%

Wyk. 8. Odpowiedzi na pytanie ,,Co mogloby sie¢ sta¢ najlepszym znakiem rozpo-
znawczym naszej uczelni?”
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Za najlepszy znak, po ktérym mozna by rozpozna¢ studenta uczelni, re-
spondenci uznali gumowa bransoletke. Wskazalo jg blisko 19% badanych.
Bransoletka byla elementem najczedciej wybieranym przez mezczyzn, glo-
sowalo na nig ponad 17% studentéw plci meskiej. Kobiety natomiast oddaty
tyle samo glosow (20,1%) na gumowa bransoletke oraz na znaczek/przypinke.
W ujeciu calo$ciowym z wynikiem nieco ponad 18% na drugim miejscu zna-
lazt si¢ znaczek/przypinka, a na trzecim - torba z blisko 15% gloséw. Czwar-
te miejsce przypadlo koszuli, otrzymata ona ok. 10% wskazan (chociaz pa-
nie, chetniej niz koszule, widzialyby broszke). W tej grupie ankietowanych na
broszke oddano ponad 14%, a na koszulg ok. 6% gloséw. Wéréd mezczyzn
koszula otrzymata ponad 14% wskazan. Poza propozycjami przedstawionymi
w kafeterii, studenci w pytaniu tym otrzymali mozliwos¢ wskazania wlasnych
propozycji. Pojawity si¢ wérdd nich: urzadzenie elektroniczne z logo uczel-
ni, breloczek, dtugopis, koszulka (T-shirt), teczka na notatki, torba na zakupy
z materiatu lub czapka z logo uczelni.

roOZowy

pomarainczowy ,
0,29%

0.29%%

kolory zloga
0.29%%

czerwony
0.29%

lososiowy
0.29%

bialy
0,57% szary
0,292 cZamy

0.29%

niemam zdania
1.43%

arafitowy

14.04% o
muedzi any
47.85%

zielony
34.10%

Wyk. 9. Wskazania, zgodnie z poleceniem ,,Biorac pod uwage barwy logo uczelni,
wskaz, w jakim dominujgcym kolorze powinien by¢ element, ktéremu nadates
najwyzsza wage w pytaniu 8”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Prawie 48% studentow wskazalo kolor miedziany jako barwe elementu wy-
branego w poprzednim pytaniu. Zielony kolor wybralo ok. 34%. W tym pyta-
niu preferencje plci byly odmienne. Ponad 40% kobiet jako dominujacg wska-
zalo barwe zielong, blisko 38% miedziang, a ok. 20% kolor grafitowy. Mezczyzni
w prawie 59% wytypowali barwe miedziang, niecale 28% zaznaczyto kolor zielo-
ny i jedynie ok. 8% wskazalo grafitowy. Wséréd innych, niewymienionych w pro-
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ponowanych odpowiedziach koloréw, wyszczegélniano: biaty, pomaranczowy,
roézowy, czerwony, lososiowy, szary i czarny. Pojawiala sie réwniez propozycja
uzycia wszystkich koloréw z logo.

urzadzenie brelok  torba/torba smycz plecak
elektroniczne _ 0.67% ekologiczna 0.,34% 2
0,79% 0.34%

kubkitermiczne
0.22%

niemam zdania
1.01%

koszulka
0,11%

teczkinanotatki
0.11%%

olowek
automatyczny

: zapach do aunta
3.60% ¥

parasolka 0.11%%
5.51%

diugopis
26.40%

kalendarz
16,74%

notatnik pamiec USB
20,67% 23.15%

Wyk. 10. Odpowiedzi na pytanie ,,Jakimi gadzetami ze swoim logo powinna

dysponowac uczelnia?”
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wisrod gadzetdw, jakimi powinna dysponowac uczelnia, respondenci naj-
chetniej wskazali dlugopis (ponad 26% gloséw), nastepnie pamie¢ USB - ok.
23% wyboréw oraz notatnik z wynikiem blisko 21% typowan. Réznie ksztatto-
wal sie wybdr gadzetu w zaleznosci od plci respondentéw. Kobiety, wynikiem
przekraczajacym 28%, wytypowaly na pierwszym miejscu diugopis. Na drugim
miejscu, wynikiem ok. 22% gloséw, wskazaly notatnik, a na trzecim - pamieé
USB - powyzej 20% wskazan. Mezczyzni natomiast ponad 26% gloséw oddali na
pamie¢ USB, przeszto 24% na diugopis, a niecale 20% na notatnik. Co do czwar-
tego miejsca respondenci obu pici byli jednomyglni. To miejsce, z calo$ciowym
wynikiem ok. 17% wskazan, zajat kalendarz. Wéréd odpowiedzi zaproponowa-
nych przez respondentéw pojawily sie: brelok, urzadzenie elektroniczne, torba/
torba ekologiczna, smycz, plecak, kubek termiczny, koszulka, teczka na notatki
z logo uczelni, zapach do auta.
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Podsumowanie

Pojecie ,wizerunku organizacji” studenci uczestniczacy w badaniu kojarza
przede wszystkim z logo rozpoznawalnym przez otoczenie, z efektywng rekla-
ma i innymi narzedziami public relations badz z opinig innych o organizacji.
Czterech na pigciu stuchaczy uwaza, ze kreowanie przez uczelni¢ swojego wize-
runku jest dla niej bardzo lub raczej wazne. Co trzeci ankietowany nie wskazat
jednak zadnej sugestii, ktéra pozwolilaby uczelni w wigkszym stopniu zadbaé
o wizerunek. Sposrdéd przedstawionych propozycji najwiecej dotyczylo popra-
wy infrastruktury uczelni i wykorzystania narzedzi reklamy i promogji. Blisko
39% bioracych udzial w badaniu uwaza, ze wizerunek uczelni nie wptywa na
postrzeganie ich osoby w otoczeniu, jednak prawie 30% dostrzega taki wplyw.
Prawie potowa studentéw identyfikuje si¢ z wizerunkiem uczelni. Czterech na
pieciu studentéw uwaza, ze promowanie wizerunku uczelni wlasng osobg jest
bardzo lub $rednio istotne, ale tylko trzech na pigciu ankietowanych widzi zwig-
zek miedzy swoim zachowaniem, postawg, wygladem a ksztaltowaniem wi-
zerunku uczelni. Za najlepszy znak, po ktérym mozna by rozpoznaé studen-
ta uczelni, respondenci uznali gumowa bransoletke w kolorze miedzianym.
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Wpiyw klienta wewnetrznego na kreowanie wizerunku uczelni niepublicznej

W dobie silnej konkurencji pozytywny i mocno ugruntowany wizerunek organi-
zacji moze mie¢ wplyw na jej przetrwanie. W przypadku uczelni znaczng cze$¢ organi-
zacji stanowig jej klienci wewnetrzni, czyli studenci. Niniejsze opracowanie przedstawia
wyniki badania wplywu klienta wewnetrznego na kreowanie wizerunku jednej z uczelni
niepublicznej na Dolnym Slasku. Uczelnia ta dziata gléwnie w otoczeniu lokalnym, cho¢
pewna grupa stuchaczy przyjezdza z réwnorzednych badz mniejszych miejscowosci od-
dalonych o 20-50 km, a nawet z wojewddzkiego Wroclawia.

Slowa kluczowe: klient, kreowanie wizerunku, uczelnia niepubliczna, rynek, szkol-
nictwo wyzsze.

Summary

The influence of an internal client on a non-public higher school image
creation

Firm positive image can help organisation survive in a time of fierce competition.
In case of higher school, majority of organisation is formed by its internal client,
undergraduates. The article presents the results of a research examining the influence
of an internal client on creating the image of one of a non-public higher schools based
in Lower Silesia. The school mainly operates in its direct local environment, although
certain amount of students commutes from equal size or smaller locations situated from
20 to 50 km away, even from a voivode rank Wroclaw.

Keywords: client, image creation, non-public school, market, higher education.
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