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Streszczenie
Celem badania byta identyfikacja opinii studentéw WSB-NLU na temat wizerunku
tej uczelni. Badanie zostato przeprowadzone wsrdéd studentéw WSB-NLhU w
Nowym Saczu. Technikg badania byta ankieta. Praca miata charakter
teoretyczno-empiryczny. Pierwszy rozdziat stanowi podbudowe teoretyczng do
dalszych rozwazan, oméwiono w nim m.in. istote ksztattowania wizerunku marki,
proces ksztattowania silnej marki a takze sens i sposéb wykorzystania badan
marketingowych w procesie ksztattowania marki. Rozdziat drugi miat na celu
przyblizenie istoty funkcjonowania WSB-NLU w Nowym Sgczu. Rozdziat trzeci
dotyczy analizy badan bezposrednich. Zawiera on opis zatozen badawczych oraz
charakterystyke préby. Wyniki badan odnosza sie do opinii respondentéw na
temat wizerunku uczelni WSB-NLU.

Na podstawie zebranych informacji udato sie zidentyfikowac
aktualny wizerunek WSB-NLU w Nowym Saczu. Pomimo iz studenci stwierdzili iz w
przeciggu ostatnich lat wizerunek ich uczelni sie pogorszyt jest on ciggle

poprawny. Dzieki temu uczelnia ma szanse na jego ponowne wzmochienie.

Stowa kluczowe

Marka, ksztattowanie wizerunku uczelni, uczelnia Wyzsza WSB-NLU
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Abstract

The subject matter of this MA is professionally developing the image of a
university. The problem is presented on the basis of the example of Wyzsza
Szkota Biznesu - National Louis University (WSB - NLU)

The aim of the research was to identify the opinions of the WSB-NLU’s students
about their university’s image. The study was conducted among the students of
WSB-NLU in Nowy Sacz by means of a questionnaire. The work is theoretical and
empirical in character. The first chapter provides a theoretical background for
subsequent considerations. It discusses, among other things, the core of brand
image development, the process and sense of strong brand formation and the
manner in which marketing research is used in the process of shaping a brand.
The second chapter is about presenting the essential model of functioning of the
WSB-NLU in Nowy Sacz. The third chapter concerns the analysis of direct
research; it includes the description of research assumptions and the
characteristics of the sample. The research results refer to the respondents’
opinions about the image of WSB NLU.

Based on the information collected in the research, | have managed to get a good
idea of the image of WSB-NLB in Nowy Sacz. Although students thought that in
the last few years the image of their university deteriorated, it remains solid

enough for the university to be able to enhance and consolidate it.

Keywords
university, branding, WSB-NLU
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Wstep

Wizerunek uczelni to aspekt, o ktéry sama szkola powinna dbaé jak najmocnie;.
Swiadczy on bowiem o poziomie ksztalcenia, ofercie edukacyjnej, a takze jej aktualnej
pozycji na rynku szkét wyzszych. WSB NLU to uczelnia o bogatych tradycjach, a takze
szerokiej ofercie edukacyjnej. Jak pokazuja poprzednie lata szkota wyksztalcita wiele osob,
ktore bez probleméw odnalazty sie szybko na rynku pracy. Wizerunek szkoly tak jak jej
oferta zmienia si¢ na przestrzeni ostatnich lat. Dzieje si¢ tak bowiem caly rynek edukacyjny
bardzo szybko ulega duzym przeobrazeniom.

Problematyka jaka zostatla podjeta w pracy dostarcza jej czytelnikowiuzytecznej
wiedzy z zakresu ksztattowania wizerunku marki. Przy jej wyborze kierowano si¢ przede
wszystkim potrzeba poszerzenia dotychczasowych badan oraz wilasnej wiedzy autorki,
a zarazem praktycznego podejscia do omawianego problemu i zaprezentowaniu autorskich
rozwigzan wzmacniajacych wizerunek WSB-NLU.

Celem pracysa rozwazania na temat profesjonalnego ksztattowania wizerunku uczelni
wyzszej. Problem ten zaprezentowano na przyktadzie Wyzszej Szkoly Biznesu — National-
Louis University. Dla realizacji celu pracy przeprowadzono studia literaturowe obejmujace
zarowno literaturg¢ zwartg, jak 1 czasopiSmienniczg. Ponadto,przy pisaniu niniejszej pracy
magisterskiej wykorzystano szereg wtornych zrodet informacji poswieconych rynkowi
szkolnictwa wyzszego w Polsce oraz WSB-NLU. Bardzo wazne dla realizacji zatozonego
celu pracy byly badania bezposrednie. Ich celem byta identyfikacja opinii studentéw WSB-
NLU na temat wizerunku tej uczelni. W pracy postawiono nastgpujace hipotezy:

HI1: Przypuszcza si¢, ze najskuteczniejszg forma promocji uczelni wyzszej sa ulotki oraz
bilbordy.

H2: Ogodlny wizerunek uczelni =zalezy przede wszystkimod jej pozycji
w rankingu uczelni wyzszych oraz jej oferty edukacyjne;.

H3: Przypuszcza si¢, iz wizerunek WSB-NLU z siedzibg w Nowym Saczu w ostatnich
latach nieco si¢ pogorszyt.

H4: Wizerunek WSB-NLU jest ksztattowany w najwickszym stopniu poprzez opinie
prezentowane przez innych studentow.

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada si¢ z czterech
rozdziatow: jednego teoretycznego i trzech empirycznych. W pierwszym rozdziale autorka

wyjasnia istot¢ ksztattowania wizerunku marki, ukazuje elementy ktdre maja wptyw na jej
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warto$¢. Przedstawia proces ksztattowania silnej marki, a takze sens i sposob wykorzystania
badan marketingowych w procesie ksztattowania marki.

Rozdzial drugi ma na celu przyblizenie istoty funkcjonowania WSB-NLU w Nowym
Saczu. Ukazuje rynek szkolnictwa wyzszego w Polsce, a takze kierunki rozwoju WSB-NLU.
Autorka przedstawia rowniez ofert¢ edukacyjna tejze Uczelni.

Rozdziat trzeci ma charakter empiryczny i dotyczy przeprowadzonych przez autorke
badan bezposrednich. Zawiera on opis zatozen badawczych oraz charakterystyke proby.
Zaprezentowane wyniki badan odnosza si¢ do opinii respondentow — studentéw analizowane;j
uczelni, na temat wizerunku WSB-NLU. W oparciu o wnioski plynace ze studiow
literaturowych, analizy rynku szkolnictwa wyzszego w Polsce, analizy aktywnosci
marketingowej uczelni oraz kierunkdéw jej rozwoju, a takze wnioski z badan bezposrednich, w
rozdziale czwartym zaprezentowano autorskie propozycje zakresie wzmocnienia wizerunku
WSB-NLU. Propozycje te odnoszg si¢ do czterech zagadnien: poprawa wizerunku dzigki
rozwojowi oferty uczelni, poprzez wykorzystanie instrumentow marketingu internetowego,
event marketingu, oraz poprzez rozwoj wspolpracy z praktyka gospodarczg.

Prac¢ konczy podsumowanie obejmujace wnioski z rozwazan teoretycznych i

empirycznych. Praca ponad to zawiera bibliografi¢, spis tabel oraz rysunkdéw.

7/81



6b78144b0bbbf6d2fc0e65921629eff7
2014-09-09 12:46:07
8/81

Rozdzial 1.Ksztaltowanie wizerunku marki - wybrane problemy
teoretyczne

1.1 Istota i znaczenie ksztaltowania wizerunku marki

Z rozwazan nad marka wynika istota jej stosowania przez przedsigbiorstwa.
Stosowanie marek umozliwia producentowi posegmentowanie rynku. Istota filozofii
marketingowej jest przyjecie za punkt wyjscia podejmowanych dziatan - konsumenta wraz
z jego rozbudowanym i skomplikowanym systemem potrzeb. Wazng prawidlowoscia
marketingu jest stwierdzenie, iz ,,nie ma przecigtnego nabywcy", a zatem rozne grupy
konsumentéw oczekuja od produktu lub ustugi réznych korzysci. Firmy zmierzaja do
lepszego od rywali zaspokojenia oczekiwan wybranego segmentu (segmentow) nabywcow
przez niezmienne zapewnianie pozadanej przez nich kombinacji cech - namacalnych
1 ulotnych, praktycznych i symbolicznych, widocznych i niewidocznych. Dzigki stosowaniu
marek producent moze zaoferowaé roznym segmentom rynku rdézne oferty (marki)
w optymalny sposéb dostosowane do ich swoistych potrzeb. Marka w tym przypadku
definiuje, czym jest produkt - jakie atrybuty ucielesniono w produkcie, jakie zawarto w nim
,przewagi", jakich korzysci dostarcza uzytkownikom .

Dla przyktadu mozna podaé, ze koncernProcter & Gamble zdobyla 55%
amerykanskiego rynku proszkow do prania, m.in. dzigki temu, ze oferuje na nim 9 marek
proszku: Tide (proszek dla catej rodziny, przeznaczony do prania wszelkich rodzajéw mocno
zabrudzonych tkanin), Cheer (gwarantujacy niezwykla czystos¢ i zachowanie kolordéw),
Oxydol (zawierajacy wybielacz), Gain (proszek enzymatyczny nadajacy ubraniom czysty
1 $wiezy =zapach), Bold (proszek zawierajacy $rodki zmigkczajagce o wlasciwosciach
antystatycznych), IvorySnow, Dreft (zawierajacy boraks, rowniez do prania pieluszek
1 odziezy dziecigcej), Dash (niska cena, skuteczny w usunig¢ciu trudnych plam), Era Plus
(zawiera ,wbudowane” $rodki, ktore niweluja plamy). Mozna by z duzg doza
prawdopodobienstwa stwierdzi¢, iz P&G nie osiagnalby dominujacej pozycji na tym rynku,
gdyby poszczegdlne segmenty na rynku proszkéw nie mogly zaspokoi¢ swoich odmiennych
potrzeb?.

Marka chroni innowacyjnego producenta przed nasladowcami. Budowana przez

producenta odmienno$¢ marki w dlugim okresie gwarantuje mu wigksze korzysci od

'], Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 112.
2 Tamze, s. 114.
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krétkoterminowych zyskow z posiadanej innowacji. Wspdtczesng gospodarke konkurencyjna
charakteryzuje szybkie imitowanie kazdej niemal innowacji - nowatorskie firmy przez krotki
zaledwie czas cieszg si¢ ,,monopolem" (zwlaszcza ze poniesione przez nasladowcow koszty
sa czgsto o 1/3 nizsze od kosztow pioniera). Stosowanie marek chroni innowatoréw. Marka
tworzy patent w §wiadomosci nabywcy, zapewniajac wlascicielowi wytacznos¢ w konkretnej
kategorii produktu oraz nagradzajac jego gotowos$¢ do podejmowania ryzyka (silne marki:
Walkman, Gerber czy Kleenex sa przykladami korzysci, jakie ptyng z faktu bycia
innowatorem)’.

Ponadtomarka to zyjaca pamieé. Sposob, w jaki marka jest pokazana nabywcy po raz
pierwszy, jest ,kotwica" w pamigci konsumenta, ksztattujaca percepcje marki
w przysztosci. Dzigki istnieniu marek konsumenci moga kumulowa¢ wiedz¢ i doswiadczenia
zwigzane z zakupami i uzytkowaniem produktow oraz przestanie ptynace z reklam (pod
warunkiem, ze rzadzi nimi wspdlna idea). Gdyby marek nie bylo, konsumenci byliby
zmuszeni zapamigtywac tresci typu ,,najskuteczniejszy jest szampon w zottym opakowaniu;
unikaj szamponu w rézowym flakonie". Marka ttumaczy ponadto caty sens oraz istotg oferty,
pokazuje sens istnienia danego produktu, jego pochodzenie oraz kierunek do ktorego zmierza.
Uzyskanie przez marke takiego znaczenia ma miejsce tylko w wyniku konsekwencji.

W przeciwnym wypadku (czgste zmiany przestania reklamowego lub oferowanych
atrybutow) marka znaczy dla konsumenta nie wigcej, jak tylko napis na etykiecie. Marka
wytycza przy okazji granice wiarygodnosci oferty marketera, wskazujac, w jakich obszarach
jej wyrézniajgce cechy brzmig prawdziwie, a w jakich naduzywaja zaufania nabywey*.

Marka stanowi takze rodzaj kontraktu. Dzigki konsekwentnemu oferowaniu
okreslonych korzysci funkcjonalnych 1 symbolicznych marka z czasem staje si¢
zobowigzaniem ze strony marketera—,gwarantuja Ci, konsumencie, oczekiwang satysfakcja”.
Ta gwarancja jest istotnym czynnikiem budowania lojalnosci nabywcy.Marka ma zatem do
spetnienia kilka istotnych funkcji wykraczajacych znacznie ponad standardowo jej
przypisywane identyfikowanie oferty jednej firmy 1 odréznianie jej od ofert
konkurencyjnych.To wiasnie oznaczenie pochodzenia produktu bylo pierwotng (i do dzi$
istotna) funkcjg marki’.

Korzysci o charakterze emocjonalnym, a zwlaszcza auto ekspresyjnym decyduja

o symbolicznym znaczeniu marki, ktére oznacza zdolnos¢ marki do wyrazania emocji

3 Tamze, s. 115.
* Tamze, s. 116.
> Tamze, s. 116.
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konsumenta, jego identyfikacji z dana grupa odniesienia (przynaleznosciowa lub
aspiracyjng) lub statusu spolecznego nabywcy. Auto ekspresyjne korzysci z marki sprawiaja,
ze dokonujac wyboru marki, nabywcy daza do zachowania spojnosci migdzy wizerunkiem
marki a obrazem samego siebie (self-image). Powstaniu symbolicznego znaczenia marki
sprzyjaja: spoteczna widoczno$¢ zakupu lub konsumpcji produktow danej marki,
zroznicowanie konsumpcji produktow danej marki (tylko okreslona grupa nabywcow
dysponuje zasobami niezbednymi do konsumpcji produktow danej marki), a takze
zdolnos¢ do symbolizowania obrazu przecietnego nabywcey produktéw danej marki®.

Mozna wyrdézni¢ cztery grupy marek cechujacych sie¢ réoznym poziomem
funkcjonalnego (pragmatycznego) i symbolicznego (emocjonalnego) znaczenia’:

e marki nijakie, kojarzone moga by¢ zardéwno ze stosunkowo niskim poziomem oferowanej
nabywcom danej uzytecznosci, a takze ze standardowym znaczeniem marki
o charakterze symbolicznym. Marki te nie oferuja nabywcom ani unikatowych korzysci
funkcjonalnych, ani wyrdzniajacych korzysci emocjonalnych. Produkty oznaczone takimi
markami sa zwykle relatywnie tanie, a cena jest podstawowym kryterium podjecia
decyzji o ich zakupie;

e marki o wyrozniajacej uzytecznosci, zapewniajagce nabywcom ponadstandardowe
korzysci o charakterze funkcjonalnym, ktére jednak nie oferuja nabywcom
wyrdzniajacych korzysci emocjonalnych; sa to marki o niewielkim znaczeniu
symbolicznym,;

e marki personifikujace uzytkownika, ktore wprawdzie oferuja konsumentom korzysci
funkcjonalne na standardowym poziomie, ale jednoczesnie kojarzone s3
z unikatowymi korzy$ciami emocjonalnymi. Sg to wigc marki o duzym znaczeniu
symbolicznym, maja zdolno$¢ symbolicznego wyrazania osobowosci nabywcy
produktéw oznaczonych dang marka;

e marki perly, dostarczajace 1 ponadstandardowych (unikatowych) korzysci
funkcjonalnych, 1 wyrdzniajacych korzysci emocjonalnych (ktdre maja wysoki poziom
przypisywanego znaczenia symbolicznego). Produkty oznaczone markami pertami
nabywane s3 w przekonaniu nie tylko o ich przewadze pod wzgledem funkcjonalnym
nad markami konkurencyjnymi, lecz takze w przeswiadczeniu, ze zakup lub

uzytkowanie produktu danej marki najlepiej wyraza osobowo$é nabywey®.

8 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 95.
7. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 115.
¥ Tamze, s. 116.
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Analizujac skojarzenia przypisywane marce i zwigzane z produktami nig oznaczonymi,
nalezy tez zauwazy¢, ze niektore marki sa faczone z zastosowaniem produktéw (np. marka
Persil kojarzy si¢ z praniem odziezy). Marka moze tez symbolizowa¢ uzytkownikow produktow
nig oznaczonych (np. marka Gerber kojarzy si¢ z niemowletami 1 malymi dzie¢mi). Skojarzenia
te bardzo czgsto sprzyjaja powstaniu tzw. osobowos$ci marki (brandpersonality).Na wizerunek
marki skladaja si¢ rowniez skojarzenia z krajem czy regionem pochodzenia lub okreslona
kulturg narodowg (np. marka Chanel kojarzona jest z francuskim pochodzeniem, Omega - ze
Szwajcarig, a Champagne symbolizuje pochodzenie ze stynnego z produkcji szampana regionu
we Francji). Skojarzenia z regionem lub krajem pochodzenia marki stanowi¢ moga dla
nabywcow gwarancj¢ wyzsze] jakosci, zwlaszcza gdy dany kraj lub region znany jest
z tradycji wytwarzania najwyzszej jakosci produktéw danej kategorii. Sita powigzan migdzy
marka a miejscem pochodzenia (tzw. efekt kraju lub regionu pochodzenia) zalezy
w duzym stopniu od kategorii produktow (np. bardzo dobrze oceniane francuskie
kosmetyki)’.

Mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje skojarzen z krajem czy regionem pochodzenia marki:

e skojarzenia z regionem lub krajem rzeczywistego pochodzenia marki, gdy produkty
oznaczone markg sg wytwarzane w danym kraju badZ regionie lub przynajmniej
marka wywodzi si¢ z tego kraju czy regionu (np. wtoska marka Sergio Rossi);

e skojarzenia z sugerowanym przez gestora marki krajem (regionem) pochodzenia,
gdy produkty danej marki nie s3 wytwarzane w danym kraju (regionie) ani marka
tam nie powstata, a nazwa marki dobierana jest tak, by sugerowaé pochodzenie
z danego kraju lub regionu (np. polska marka Simple sugerujaca zagraniczne
pochodzenie produktéw mody nig odznaczonych czy polska marka Gino Rossi
sugerujaca wloskie pochodzenie obuwia)'’.

Marka moze tez by¢ kojarzona z takimi cechami organizacji-nadawcy marki, jak: zasigg
dziatania (np. Coca-Cola jako marka organizacji globalnej), innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa
(np. marka Apple), przywddztwo technologiczne organizacji (np. marka Sony), troska
o srodowisko naturalne czy zaangazowanie organizacji w akcje spoteczne (np. marka Danone).
W ostatnich latach, m.in. pod naciskiem roznych grup interesariuszy, w tym nabywcow,
pozadanymi atrybutami tworzacymi wizerunek marki staty si¢ wilasnie wartosci spoleczne
wynikajace z zaangazowania W rozwigzywanie problemow spotecznych.Odpowiedzialnos$é

spoteczna biznesu moze by¢ skutecznym sposobem tworzenia przewagi konkurencyjnej gestora

‘K. Janiszewska, Wiedza o reklamie, PWN, Bielsko-Biata, Warszawa 2009, s. 45.
10 Tamze, s. 46.
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marki, sprzyjajac poprawie wizerunku marki w subiektywnej ocenie poszczegdlnych grup
interesariuszy. Wskaza¢ mozna nastgpujace obszary prospotecznej aktywnosci przedsigbiorstw
tworzace spoteczne wartosci marki:
e ochrona $rodowiska naturalnego,
e rozw¢j spotecznosci lokalnych, aktywizacja spoleczno-zawodowa 1 rozwoj
przedsiebiorczosci,
e pomoc humanitarna, a takzeorganizacje charytatywne,
e ochrona zdrowia i edukacja prozdrowotna,
e wspieranie integracji spotecznej orazdefaworyzowanych grup spotecznych,
e rozwdj edukacji'',
Pojecie 1 atrybuty silnej marki sg nastgpujace:
e poprawa bezpieczenstwa,
e wspieranie rozwoju nauki, kultury lub sportu,
e dziatania w celu réwnouprawnienia, a takze aktywizacji zawodowej kobiet,
e dzialania z zakresu etyki biznesu'%.

Wizerunek marki tworzy¢ moga takze skojarzenia z okreslong osobowoscia (np. marka
Mercedes symbolizuje zamoznego czterdziestolatka, marka Vitalinea jest za$ kojarzona
z mtoda, dbajaca o lini¢ i zdrowie kobieta). Osobowos$¢ marki moze stanowi¢ podstawe relacji
miedzy marka i nabywcami produktow nig oznaczonych.Marka moze kojarzy¢ si¢ réwniez
z takimi symbolami, jak: nazwa marki, wizualne przedstawienie marki, w tym jej logo,
charakterystyczny kolor (np. marka Milka), ksztatt opakowania lub ksztalt produktu, inny symbol
marki (np. stynna kratka Burberry), charakterystyczna metafora przedstawiajgca funkcjonalne
lub emocjonalne korzysci oferowane przez produkty danej marki (np. marka Energizer
jestobecnie symbolem dlugiej zywotnosci baterii). Na wizerunek marki moga si¢ réwniez
sktadac¢ skojarzenia z tradycja (np. marki Rolex czy Burberry).Uwaza si¢, ze wizerunek silnych
marek sktada si¢ zwykle z wielu, sposréd wyzej wskazanych, skojarzen. Sg to tzw. marki
glebokie
w przeciwienstwie do marek ptytkich, ktorych wizerunek tworzy niewielka liczba asocjacji. Trzy
sposréd wymienionych wyzej skojarzen, ktére moga by¢ przypisywane marce, to jest: wartosci,

kultura i osobowos¢, definiuja istot¢ marki i s3 jej najtrwalszymi wyréznikami'”.

1 Tamze, s. 47.

2Zarzadzanie silng markg, pod red. M. K. Witek-Hajduk, Oficyna WoltersKluwer Business, Warszawa 2011,
s. 67.
13 Tamze, s. 68.
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Biorac pod uwage dominujace skojarzenia tworzace wizerunek marki, wyrdznié
mozna nastepujace marki'*:

e marki rytualne, ktdre s3 kojarzone najczgsciej ze specjalnymi okazjami, takimi jak:
swigta Bozego Narodzenia, Wielkanoc, Wigilia, chrzciny, komunia, urodziny, $lub,
wesele, walentynki, oraz nadawane produktom konsumowanym lub wrgczanym przy
tych okazjach (np. marka Merci);

e marki symboliczne (symbol brands), stanowigce symbol okreslonego stylu zycia,
bedace nosnikiem dodatkowej wartosci dla nabywcdw; w ich wypadku rzeczywiste cechy
produktow nimi oznaczonych sa mniej istotne dla nabywcy (np. Dunhill, Lacoste, Jeep,
Wrangler);

e marki pionierskie (heritage of goodbrand) to marki uznawane przez nabywcoéw za
markipionierow o okreslonym dziedzictwie i1 kojarzone jako pierwsze dostarczajgce
okreslonych korzysci (np. Coca-Cola, Kellog’s, The Body Shop);

e marki snobistyczne (aloofsnobbrands) kojarzone z prestizem i1 postrzegane jako
unikatowe (np. Ferrari. Burberry. Yictor& Rolf, Patek, Rolex);

e marki przynaleznosciowe (belongingbrands), symbolizujace przynaleznos¢ do
okreslonej grupy spolecznej lub subkultury i wyrdzniajace uzytkownika ze wzgledu
na styl zycia, wartosci, zainteresowania, a rzadziej ze wzglgdu na poziom
dochoddw (np. Harley-Davidson, Benetton);

e marki legendarne, ktore czgsto sa zwigzane z okreslona tradycja (np. Levi501)".

1.2 Elementy kapitalu marki wplywajace na jej wartos¢

Wsrod elementéw kapitatu marki wptywajacych na warto§¢ wymieni¢ nalezy przede
wszystkim: §wiadomos$¢ marki, skojarzenie z marka, jako$¢ danej marki, lojalno$¢ w stosunku
do marki, a takze prawngochrongmarki.

Swiadomo$é istnienia marki (tzw. brandawareness) jest rozumiana jako zdolno$é
potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub przypomnienia sobie marki jako sktadnika
okreslonej kategorii produktu. Mozna rozrézni¢ cztery poziomy $wiadomosci marki'®,

Najnizszy poziom to rozpoznawanie marki (brandrecognition). Z rozpoznawaniem

marki spotykamy si¢ w sytuacji, kiedy konsument poznaje mark¢ dopiero w punkcie

14 Tamze, s. 69.
15 Tamze, s. 70.
16 Tamze, s. 72.
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sprzedazy (np. w supermarkecie). Wowczas marka jest bodZcem, za$ reakcja konsumenta -
stwierdzenie istnienia potrzeby (,,Oto OmoColor- Czy potrzebuja proszku do prania
kolorowej odziezy?"). Konsument musi si¢ zatem nauczy¢ wiaza¢ marke z kategorig potrzeb,
jakie ona zaspokaja. Z badan przeprowadzonych w 1982 roku przez agencj¢ reklamowa
Ogilvy&Mather wynika, iz decyzja o zakupie np. margaryny, ciasteczek, recznikéw
papierowych jest zwykle podejmowana w sklepie. Najwazniejsza jest wiec rozpoznawalnosé
marki.W praktyce badawczej odpowiednikiem ,,rozpoznawania marki" jest ,,$§wiadomosc
asystowana" (assisted/aidedawareness), przejawiana deklaracjg konsumenta, iz kojarzy marke
choc¢by tylko ze styszenia. Bodzcem dla respondenta jest w badaniu wykaz marek; musi
wskaza¢ te, ktore wydaja mu si¢ znane.Kazda marka czerpie swa wyjatkowos¢
1 tozsamo$¢ w szczegdlnosci z produktow, ktore sa nig objete. Posiadacza marki nie powinna
zadowala¢ funkcja identyfikacyjna marki fakt, iz stanowi ona element graficzny opakowania,
dodany na koncu procesu produkcyjnego. Marka powinna by¢ inspiracja dla prac badawczo-
rozwojowych'’.

Benetton, w przeciwienstwie do rywali, barwi swe swetry, pulowery i bluzy dopiero
po ich wyprodukowaniu, dzigki czemu moze w ostatniej chwili podja¢ decyzje co do koloru,
w zgodzie z wystepujaca moda. W przypadku Benettona kolor to esencja tozsamosci tej
marki. Kolor jest ucielesnieniem ideatu, systemu wartosci, kultury tej marki. Slogan
jednoczone kolory Benettonwyraza idealistyczng wizje $wiata, w ktdérej wszystkie kolory
wspotzyja w harmonii. Kolor jest symbolem lojalnosci wobec pewnych wartosci. Kolor to
najwazniejsza wartos¢ tej marki - przenosi si¢ ona na produkty, proces produkcyjny, reklame,
merchandising'®.

Wartosci, jakie marka ucielesnia w produkcie, sg obecne przez caty czas az do
momentu konsumpcji. Wartosci owe musza by¢ zatem wykorzystane w najbardziej
reprezentatywnych, kluczowych dla marki produktach. Tak jak dzieje si¢ to w przypadku Big
Mac w sieci McDonald’s, warto$ci marki sg emanacjg tozsamosci marki. Wiele marek cierpi
z powodu braku w swym dorobku kluczowego produktu, wytacznego dla danej marki, ktory
sygnalizowatby ich tozsamo$¢. Na przyklad Volkswagen ma w swym dorobku modele
Garbusa i Golfa charakteryzujace typowe wartosci VW. Natomiast wielu innych producentéw

. . . 19
nie posiada takiego ,,sztandarowego" modelu samochodu .

17 Tamze, s. 73.
'8 S. D. Carr, Kult osobowosci marki, ,,Marketing Serwis”, sierpieh 1996, s. 45.
19 Tamze, s. 46.
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Intencje marki czesto wynikaja z nazwy marki.Zdarza si¢ to w przypadku nazw
celowo dobranych z my$la o przekazaniu pewnych cech produktu. Pojawia si¢ tutaj problem
przemyslanego zarzadzania nazwami o podwdjnym znaczeniu leksykalnym. W takiej sytuacji
jedno (to pozadane) powinno by¢ uwypuklone, a drugie zminimalizowane. Jak juz wczesniej
wspomniano, w sytuacji zadowolenia z zakupionej marki pojawia si¢ duza szansa na
ponowienie jej zakupu, a takie zachowanie prowadzi w prostej drodze do lojalnosci wobec
marki. Posiadanie przez marke grona lojalnych klientow jest jednym z zasadniczych
wyznacznikow silnej marki. Lojalnos¢ wobec marki wynika z:

e nauczenia si¢ przez konsumenta, iz okreslona marka najlepiej spetnia jego
oczekiwania, potrzeby, przynosi mu wyjatkowe i pozadane przez niego korzysci;

e powstania wiezi emocjonalnej konkretnego konsumenta z pewna marka, co jest
wynikiem oddziatywania marki na konsumenta;

e tego, iz wizerunek marki, jej osobowos¢ odpowiada osobowosci 1 stylowi zycia
konsumenta®.

Wicgkszos$¢ badaczy zachowan nabywcodw wyraznie odrdznia ciggle nabywanie tej
samej marki w nastepstwie lojalnosci od przywigzania zwigzanego z nawykiem. Przez
»lojalnos¢" rozumie¢ moznabardzo wierne przywiazanie do danej marki.Fakt posiadania tzw.
registeredtrademark znacznie utrudnia konkurowanie (zwlaszcza nieuczciwym) rywalom.
Ochrona prawna silnej marki powinna zapobiec czterem kategoriom zjawisk: podrabianiu
znanych marek, overruns (szczegdlna forma podrabiania), nieuczciwemu nasladownictwu i
uzywaniu jednej marki przez kilku producentéw?".

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ zwykle, ze marka zaréwno jako kategoria
ekonomiczna, jak 1 prawna pelni liczne funkcje, sposrod ktoérych najwazniejsze
to:wyrdzniajaca,gwarancyjna,promocyjna,symboliczna.Funkcja wyrdzniajaca jest podstawowa
funkcja marki. Zarowno w definicjach znaku towarowego, jak i marki podkresla si¢ bowiem, ze
stuzy odréznianiu oznaczonego nimi produktu od innych, konkurencyjnych produktéw i
ichsubstytutow. Pierwotnie funkcja marki bytlo odréznienie produktéw nig oznaczonych od
produktow innych wytwdrcow, ale w ostatnich dekadach dzigki marce odréznia si¢ takze
produkty nig oznaczone od towaréw cechowanychinnymi markami tego samego nadawcy

znaku (np. batonik marki Mars od batonika marki Snickers)*.

207, Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 120.
2 Tamze, s. 121.
2 J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 353.
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Nalezy zauwazyC, ze znaki towarowe (marki), ktérych nazwy zawieraja nazwe
instytucji, w tym przedsigbiorstwa lub nazwisko wlasciciela (np. P. Kler),
w przeciwienstwie clo coraz powszechniej wystepujacych w obrocie gospodarczym marek,
ktore nie zawieraja imiennej informacji o gestorze marki, pelnia nie tylko funkcje
wyrdzniajaca, ale tez funkcj¢ oznaczenia pochodzenia (identyfikacyjng). Podkresla sie, ze
oznaczenie produktéw marka jest czesto blednie postrzegane jako tworzenie wrazenia, ze
produkt jest lepszy niz w rzeczywistosci, podczas gdy marka daje mozliwos¢ identyfikacji
produktu, ushugi lub biznesu i wyréznia je od konkurencji®.

Marke uznaje si¢ za srodek do tworzenia przez przedsigbiorstwo reputacji produktu
bedacej, wedlug autora, oprocz tzw. architektury, innowacji, a takze zasobdw strategicznych,
zrédlem wyrdzniajacych zdolnosci, ktére moga si¢ przeksztalci¢ w czynnik trwatej
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Wymienia si¢ funkcje marki odnoszace si¢ do
funkcji wyrdzniajacej: funkcje sygnalizacyjna (przekazywanie innym ludziom informacji
o uzytkowniku produktow danej marki), funkcje sygnalizowania przewagi innowacyjnej
w postaci np. wyrdzniajacej receptury oraz funkcje sygnalizowania ustalonej pozycji na
danym tynku®*.

Funkcja wyrdzniajaca znaku towarowego (marki) wynika z jego istoty, natomiast
zardwnofunkcja gwarancyjna, jak 1 funkcja promocyjna wynikaja z wprowadzenia
produktdéw oznaczonych dana marka na rynek, w stosunku do funkcji wyrozniajace sg wigc
wtérne.Funkcja gwarancyjna marki (zwana rdwniez jakoSciowa) oznacza, ze marka
gwarantuje nabywcy sialy okreslony poziom jakosci produktu w dhluzszym czasie, a tym
samym zobowigzuje nadawc¢ marki do utrzymywania tej jakosci. Wymieni¢ mozna dwie
funkcje marki odnoszace si¢ do funkcji gwarancyjnej: funkcje¢ certyfikacji jakosci (marka
wskazuje na wysoka jakos¢ produktu, co jest szczegdlnie istotne w przypadku produktéw
wymagajacych dtugiego doswiadczenia) oraz funkcje¢ ciaglosci (marka zapewnia cigglosc
1 zgodnos¢ korzysci dostarczanych przez produkty oznaczone dana marka z poprzednimi
do$wiadczeniami)®.

Podkresla si¢, ze gwarancyjnej funkcji marki nie nalezy utozsamial z instytucja
gwarancji, gdyz stosowanie marki nic oznacza ztozenia jakiegokolwiek oswiadczenia
o okreslonym poziomie jakosci produktu. Opinia o jako$ci oznaczonego markg produktu jest

bowiem jedynie wylacznie subiektywng ocena dokonana przez nabywcéw, a nie

2 Tamze, s. 354.
24 Tamze, s. 354.
2], Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 78.
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oswiadczeniem nadawcy adresowanym do konsumentéw. O dazeniu do wypelnienia funkcji
gwarancyjnej marki §wiadcza starania nadawcy o utrzymanie poziomu jakosci oznaczonego
nig produktu na co najmniej dotychczasowym poziomie. Ponawiajac zakup, nabywca,
oczekuje bowiem, ze dany produkt reprezentuje co najmniej taki sam poziom jakosci, jak
produkty danej marki nabywane w przesztosci. Gestor marki powinien wiec unikac
sytuacji, w ktorych mogtoby dojs¢ do naruszenia pozytywnej opinii o marce. W literaturze
przedmiotu podaje si¢ przykitad znaku towarowego Persil: producent proszku do prania
zaprzestat jego wytwarzania pod tg marka w czasie drugiej wojny swiatowej 1 bezposrednio
po niej ze wzgledu na to, ze nie byt w stanie utrzyma¢ wysokiej jakosci produktu z powodu
obowigzujace] wowczas reglamentacji surowcowej, a nie chciat dopusci¢ do pogorszenia
wizerunku i dobrze postrzeganej jako$ci marki*®,

Funkcja gwarancyjna marki ma tym wigksze znaczenie, im wigksze ryzyko
ekonomiczne, fizyczne, psychologiczne, spoteczne 1 kazde inne zwigzane z zakupem
produktu ponosi nabywca. Marka jest bardzo wazna dla konsumenta, gdyz ulatwia proces
zakupowy, pozwala ograniczy¢ skomplikowane decyzje zakupowe i czesto dostarcza tez
doznan emocjonalnych. Specyfika ustug jako produktu niematerialnego powoduje, ze to
wlasnie marka i zwigzane z nia skojarzenia, w tym postrzegana jakos¢, s3 dla nabywcy
podstawowym czynnikiem wyboru.Promocyjna funkcja marki, zwana réwniez reklamowa lub
komunikacyjna, oznacza za$, ze marka moze by¢ stosowana w procesie komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, w tym we wszelkich formach dziatan promocyjnych, do ktérych
zalicza si¢ reklamg, akwizycje, promocje uzupetniajaca, public relations oraz sponsoring27.

Istota promocyjnej funkcji marki jest to, ze:

e moze by¢ i czgsto jest stosowana w dziataniach promocyjnych przedsiebiorstwa jako
istotny, czegsto najwazniejszy, staly element procesu komunikowania si¢ z rynkiem,

w tym dzialan promocyjnych, a takze jest umieszczana na produkcie lub na jego

opakowaniu,

e moze byé nosnikiem tresci promocyjnych adresowanych do grupy docelowej marki*®.

Promocyjna funkcja marki moze wynika¢ z tego, ze:

e marka ma wlasciwos$ci promocyjne wynikajace bezposrednio z jej struktury jako znaku
stownego lub graficznego (potencjalne mozliwosci znaku), a wiec ma odpowiednie

walory percepcyjno-sugerujace (np. nazwa i znak graficzny marki Puma),

26 Tamze, s. 79.
" K. Biatecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2006, s. 67.
2 Tamze, s. 68.
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e marka ma nabyte, czyli uzyskane w wyniku marketingowych, w tym promocyjnych,
dziatan przedsi¢biorstwa, walory percepcyjno-sugerujace (np. Lipton).Jak wyzej
wspomniano, marka jest istotnym elementem procesu komunikowania si¢
przedsigbiorstwa®.

Wskazuje si¢ nastepujace elementy procesu komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa
z rynkiem z zastosowaniem marki:

e przedmiot, rzecz (jakikolwiek fragment rzeczywistosci), o ktore chodzi, czyli tzw.
odniesienie marki jako znaku,

e znaki oraz kod przyporzadkowujacy znaki ich odniesieniom,

e srodek przekazu,

e nadawca,

e odbiorca (potencjalny lub faktyczny nabyweca),

e 7zaklécenia w procesie komunikowania si¢: szumy fizyczne dotyczace dokladnosci
przekazu, szumy semantyczne polegajace na niedostosowaniu kodu do adresata
komunikatu i dezinformacja, czyli przekazanie nieprawdziwego komunikatu®°.

Nadawca w tym modelu jest gestor marki. Odbiorca to potencjalny lub faktyczny
nabywca produktow oznaczonych dang marka lub inni adresaci dzialan komunikacyjnych.
Marka (jej posta¢ stowna, graficzna, kolory) jest w tym modelu zakodowanym komunikatem
skierowanym do adresatow dziatan marketingowych przedsigbiorstwa lub elementem innego
komunikatu (np. ogloszenia reklamowego). Przedsiebiorstwo powinno ksztattowaé marke,
stosujac taki jezyk i symbole, jakimi postuguja si¢ adresaci marki. Ogranicza to mozliwos¢
wystgpienia szumdw w procesie komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem, polegajacych
na ztym odbiorze ich znaczenia. Zagadnienie to staje si¢ szczegOlnie istotne w sytuacji
prowadzenia dziatan marketingowych na rynkach wielu panstw, gdyz przedsiebiorstwo ma wtedy
do czynienia z wieloscia kodéw uzywanych w poszczegdlnych panstwach swiata®'.

Funkcja symboliczna sprawia, ze dana marka stanowi symbol zakresie wartosci
poszczegolnych produktow jakie sa nabywane biorac pod uwage znaczenie o charakterze auto
ekspresyjnym marki, czyli ze wzgledu najej zdolnos¢ w zakresie przekazania
pewnychkomunikatéw poszczegdlnym grupom odniesienia.Poza wymienionymi wczesniej

marka pelni tez nastepujace funkcje dla nabywcy:

29 .
Tamze, s. 69.

30L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Wydawnictwo Psychologiczne, Gdafisk 2002, s. 56.

3 J. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 78.
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e ulatwia podejmowanie decyzji zakupowej, zwlaszcza w warunkach roznorodnosci
produktéw 1 marek na rynku,

e redukuje postrzegane przez nabywce ryzyko zwigzane z zakupem,

e wspomaga proces gromadzenia i interpretacji informacji przez nabywcow, gdyz jest
no$nikiem informacji o produktach nig oznaczonych,

e zwicksza zadowolenie z uzytkowania i posiadania produktu oznaczonego dang marka,

e jest skrétem myslowym, nos$nikiem przypisanych jej skojarzen powstatych
w $wiadomosci nabywcy na skutek réznych doswiadczen z nig zwigzanych,na podstawie
ktérych ksztaltowana jest jego postawa wobec marki podswiadomie przywotana

w zwigzku z podejmowaniem decyzji zakupu™.

1.3 Proces ksztaltowania silnej marki

Bardzo waznym elementem tozsamos$ci kreowanej przez posiadacza marki sa
symboliczne zrddta marki. Bez zrodet symbolicznych marka jest tylko znakiem producenta na
opakowaniu - wskazaniem na zrddlo pochodzenia produktu (na to, kto jest wlascicielem
marki)®®. W zasadzie zadna ze znaczacych marek nie czerpie swej tozsamosci wylacznie ze
zrédet funkcjonalnych, dlatego tez wybor symbolicznych zrdodel marki jest rownie istotny, jak
wybdr produktow, ktore pod marka maja by¢ reklamowane.Przyktadem moze byc¢
wielokrotnie cytowana juz marka Apple czerpiaca z kalifornijskiej kultury high-techu
i kontrkultury réwnoczesnie™*.

Marka, petni funkcje identyfikacyjng, ale poza tym jest tez elementem danego
produktu. Znana marka jest kojarzona z wysoka jakoscia, a przez to chetniej wybierana przez
klientéw. Gwarantuje to producentowi pokazng sprzedaz oraz marzg.

W tworzeniu marki mozemy wyrdzni¢ kilka elementéw. Pierwszy z nich to badania
marketingowe — analiza otoczenia spotecznego i1 gospodarczego, szans i zagrozen dla
przedsigbiorstwa oraz potrzeb klientéw. Badania te sg konieczne aby upewnic si¢, ze marka
ma mozliwo$¢ zaistnienia na rynku.

W drugim etapie nalezy zastanowi¢ si¢ nad koncepcja marki. Chodzi tu o zbudowanie
wizerunku, konkretnych skojarzen ktére ma ona wywotywac wsrod klientow. Maja by¢ one

unikalne, tatwe do okreslenia, zawezone do kilku najwazniejszych cech.

32 Tamze, s. 79.
3. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 67.
*Marki polskie, Czy to juz koniec klasycznego brandingu?, , Rzeczpospolita”, 30 czerwca 2004, s. 5.
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Kolejny etap to stworzenie nazwy i logotypu. Sa to dwa najwazniejsze elementy
odrdzniajace od konkurencji. Nazwa marki powinna by¢ krétka, tatwa do zapamietania,
dobrze brzmie¢. Ma by¢ chwytliwa 1 dotrze¢ do jak najwigkszej liczby konsumentéw. To
samo dotyczy hasta reklamowego. Wszystkie identyfikatory powinny stanowic spdjna catosc.

Ostatnim etapem jest popularyzacja marki poprzez realizacj¢ opracowanej kampanii
reklamowej. Tylko dobrze przemyslana i odpowiednio przeprowadzona kampania wywotuje
zamierzone efekty. Obejmowaé powinna rozne formy i1 $rodki przekazu, aby miata jak
najwigkszy zasigg.

Ksztattowanie nowej marki jest procesem ztozonym 1 dlugotrwalym. Jednak od tego,
jak wiele uwagi mu poswigcimy zalezy, czy odniesie ona sukces na rynku, czy przepadnie
w$rdd marek konkurencyjnych.

Wiasciciel marki musi tez zdecydowacd, czy bedzie prowadzi¢ kampani¢ marki czy
kampani¢ produktu. Kiedy jest tworzona nowa marka, istnieje alternatywa - komunikowac
konsumentowi bezposrednio istot¢ marki, jej znaczenie symboliczne 1 jej intencje czy tez
zbudowaé marke posrednio, promujac reprezentatywne dla niej produkty®. Decyzja zalezy
przede wszystkim od mozliwosci wybrania produktu, ktéry najlepiej reprezentowatby istote
marki (np. Volkswagen - Garbus). Im bardziej ambitna marka, tym wigckszej uwagi wymaga
wybor sztandarowego produktu/ustugi, jaki miatby postuzy¢ do jej wprowadzenia na rynek.
Powinien to by¢ produkt, ktéry najlepiej reprezentuje intencje markiwszystkie produkty sa do
tego zdolne. Dla producentéw samochodéow wybdr modelu symbolu o wyrdzniajacym
designie moze stanowi¢ znaczacy srodek ekspresji tozsamosci marki - dla Fiata beda to Punto
i Brava, dla Forda- model Ka czy tez Focus.Pojawia si¢ wreszcie bardzo wazna kwestia
jezyka marki 1 obszaréw komunikacji z konsumentem. Marka jako znak komunikuje si¢
z konsumentem na czterech poziomach™®:

1. utylitarnym - marka sygnalizuje niezawodnos¢, skutecznos¢, ekonomicznos¢ (np.
proszek do prania);
2. merkantylnym - marka przekazuje sygnal o wartosci tego, co nabywa konsument

(Tavria a Mercedes);

3. socjokulturowym- marka wiagze jej uzytkownikéw z okreslong kategoriag ludzi

(Armani, Rolex);

3 J. Koczanowski, Funkcje i ochrona prawna znakéw towarowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Jagiellonskiego™. Prace z wynalazczo$ci i ochrony wtasno$ci intelektualnej” 1987, nr 8, s. 14.
B E. Sek, Marka prawdziwie luksusowa, ,,Marketing w Praktyce”, 2004, nr 7, s. 7.
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4. znaku mitycznego - Napoleon Brandy, Chanel N° 5%,

Poprzez sfer¢ wizualng 1 przypisanie sobie specyficznego jezyka stow i1 obrazéw
marka moze wyznaczy¢ obszar komunikacji, ktory powinien wyrasta¢ z istoty marki i by¢
z nig spojny. W komunikacji marketingowej rozroznia si¢ szes¢ tzw. poziomow
neurolingwistycznych: 1) wizja -,,obiecuja"; 2) tozsamos¢ - ,jestem"; 3) przekonania - ,,wierza
w..."; 4) zdolnos¢ - ,,potrafig"; 5) zachowanie - ,,robig"; 6) srodowisko -,,gdzie". Skuteczna
komunikacja marketingowa zapewnia spojnos¢ na wszystkich szesciu poziomach. Im wyzszy
poziom, na ktérym marka komunikuje si¢ z konsumentem, tym wigksza intymnos¢, otwartos¢
i emocjonalno$¢ komunikacji, a zarazem wyzsza skuteczno$é>®.

Dobrym przyktadem zintegrowanej komunikacji marketingowej moze by¢ Benetton
czy Marlboro, za$ przyktadem niespdjnej - 10,5. O ile jezyk i liternictwo uzywane przez
marke 10,5 sa jak najbardziej spojne z buntownicza, undergroundowa tozsamoscia tej marki,
o tyle dobor kolorow, sugerujacych prestiz i ekskluzywnos¢ (ztotego i czarnego), chyba nie
do konca jej odpowiada® .

Jezyk marki powinien wyraza¢ specyfike jej tozsamosci — osobowos¢, kulture
1 wartosci. Jezyk marki nie moze krgpowac jej komunikacji z konsumentem, musi natomiast
umozliwia¢ marce prezentowanie jej produktow/ustug w atrakcyjny, przyciagajacy sposob.
Jezyk powinien dostosowywac komunikacj¢ do lokalnej specyfiki, przy zachowaniu sp6jnosci

i niepodzielnej natury marki®.

1.4 Wykorzystanie badan marketingowych w procesie ksztaltowania marki

Istotne znaczenie przy skutecznym wprowadzaniu na rynek nowej marki ma
zapewnienie jej ,,znaczacej réznicy" - odmiennosci powodujacej, iz konsument nabedzie w
oferowanej marce co$ wigcej ponad to, co oferuje konkurencja. Istotne jest przy tym
zweryfikowanie, czy ta znaczaca rdznica jest rozpoznawalna, zauwazalna i uznana przez kon-
sumentow.Temu celowi sluzy tzw. testowanie koncepcji, czyli opracowanej na papierze
wersji pomystu na nowa marke, uwzgledniajacej istotne potrzeby nabywcow, jakie oferta ma
zaspokoi¢. Taki opis koncepcji powinien zawiera¢ najwyzej 4 krotkie paragrafy, obejmujace

nazw¢ marki, podstawowa korzysé/atrybut produktu oraz inne wazne cechy (w opisie nalezy

37 Zarzqdzanie silng markg, pod red. M. K. Witek-Hajduk, op. cit., s. 91.

38ph, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Red. M. Belka, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 61.

7. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 17.

“H. Mruk, 1. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1995, s. 66.
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minimalizowaé¢ liczb¢ przymiotnikéw, zwlaszcza warto$ciujacych typu najlepszy,
przelomowy, niespotykany)*'.

Nieodzownym warunkiem skutecznego rozwigzywania sformutowanych problemow
badawczych jest witasciwy dobor lub samodzielne skonstruowanie mozliwie trafnych
1 rzetelnych sposobow postgpowania badawczego. Nazywane s3 one metodami lub
technikami badan, zalecanymi do stosowania albo faktycznie stosowanymi w danej nauce.
Nazw tych uzywa si¢ takze w odniesieniu do badafn pedagogicznych®’. Pojecie ,,metoda”
pochodzi od greckiego stowa methodos, co oznacza posuwanie si¢ wzdluz jakiej$s drogi.
Zatem metoda moze by¢ rozumiana jako sposob postgpowania, ktory pokazuje okreslong
droge do osiagniecia zalozonego celu™®.

Metoda naukowa jest srodkiem konceptualnym, opracowanym i wykorzystywanym
przez naukowcéw w celu odkrywania, poznawania i analizowania zjawiska®. Wedhg
J. Sztumskiego metodato systemem zatozen oraz regut, ktore pozwalaja na takisposdb
uporzadkowania praktycznej badz teoretycznej dzialalnosci, aby mozliwe bylo osiggnigcie
zatozonego celu®. W. Okon jest zdania,ze metody badawcze sa systematycznie stosowanym
sposobem postgpowaniado zatozonego wyniku. W sktad tegoz sposobu wchodza czynnosci
mysloweoraz praktyczne, ktére sg odpowiednio dobrane i realizowane w odpowiedniej
kolejnosci ¥ Z kolei zdaniem W. Zaczynskiego metoda jest sposobem systematycznie
stosowany” .

Uogodlniajac nalezy stwierdzi¢, ze metoda to ustalone sposoby poznawania wybranego
wycinka rzeczywistosci, ktérych charakterystyczng cechg jest to, ze sa celowe, planowane,
obiektywne, doktadne, a takze wyczerpujace.

Wedlug A. Radziewicza - Winnickiego sita metody badawczej polega migdzy innymi
na intuicji badacza konstruujagcego ze znanych modeli badawczych najbardziej przydatny
1 wlasciwy dla danego przedmiotu badan schemat realizacyjny postepowania eksplikacyjnego.
Natomiast procedury badawcze traktowane sa na ogot jako sposoby organizowania badan
bardziej ztozonych, wymagajacych opracowania bardziej skomplikowanego programu badan,

zintegrowania przez kilka metod badawczych, a takze przygotowania zespotu pracownikéw

*1'J. Sala, Marka i produkty markowe, ,Marketing i Rynek”, 1995, nr 2, s. 12.

A Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Akademia Ekonomiczna, Krakdéw 1998, s. 78.
43 Tamze, s. 79.

44 Tamze, s. 80.

A M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa 1999, s. 67.

46 Tamze, s. 68.

47 Tamze, s. 69.
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podejmujacych badania empiryczne™®.

Aby rozwigza¢ dowolny problem teoretyczny lub praktyczny trzeba dokona¢ wyboru

odpowiedniej metody badan. Klasyfikacja metod badawczych moéwi o nastepujacych

metodach:

1)

2)

3)

4)

5)

Metoda monograficzna — terenowa (monografia) —przedmiotem badan tej metody sa
wszelkiego rodzaju instytucje oraz zwigzane z nimi wszelkie zjawiska, procesy
1 formy ich dziatalnosci jak i zachowania ludzi z nimi zwigzanych, zmierzajaca do
wszechstronnego poznania struktury danej instytucji, zasad jej funkcjonowania oraz
sprecyzowania wnioskow dotyczacych danej instytucji oraz formulowania twierdzen
ogdlnych.

Metoda sondazowa — reprezentacyjna (sondazu) — jest sposobem gromadzenia wiedzy
o interesujacych badacza zjawiskach, zdarzeniach czy procesach zachodzacych
w badanym $rodowisku spotecznym, w oparciu o sondowanie opinii i pogladow
dobranych z okreslonego punktu widzenia 0s6b zwanych respondentami®.

Metoda eksperymentalna - jest metoda naukowego badania okreslonego wycinka
rzeczywistosci, polegaja na wywotaniu lub zmienianiu przebiegi zjawisk badz
procesdéw  poprzez wprowadzenie do nich czynnika eksperymentalnego
1 obserwowania zmian pod jego wptywem zachodzacych™.

Metoda socjometryczna (socjometria) - jest metoda badania, polegajaca na
dokonywaniu przez badane osoby wyboréw pozytywnych badz negatywnych’'.
Metoda indywidualnych przypadkéw - jest sposobem badan polegajacym na analizie
jednostkowych loséw ludzkich w sytuacjach wychowawczych Iub tez na
przeanalizowaniu konkretnych zjawisk natury wychowawczej poprzez pryzmat
jednostkowych biografii ludzkich z nastawieniem na opracowanie diagnozy
przypadku lub zjawiska w celu podjecia dziatan terapeutycznych™.

Kierujac si¢ powyzszymi charakterystykami, w badaniach marketingowych warto

zastosowa¢ metode sondazu diagnostycznego, bedaca jedng z metod zaliczanych do grupy

metod ilosciowych. Sondaz diagnostyczny to ,,sposob gromadzenia wiedzy o atrybutach

strukturalnych 1 funkcjonalnych oraz dynamice zjawisk spolecznych, opiniach i1 pogladach

wybranych zbiorowosci, nasilaniu si¢i kierunkach rozwoju okreslonych zjawisk i wszelkich

48 Tamze, s. 70.

* E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, PWN, Warszawa 2004, s. 298.
> Tamze, s. 299.

> Tamze, s. 300.

% Tamze, s. 301.
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innych zjawiskach instytucjonalnie nie zlokalizowanych — posiadajacych znaczenie

53
wychowawcze” ™ .

Tak wigc konstytutywna cecha sondazu jest ,,wypytywanie”, czyli
sondowanie opinii. Sondaz diagnostyczny to rowniez badanie opinii publicznej, polegajace na
gromadzeniu odpowiedzi na te same pytania zadawane okreslonej grupie ludzi >*,
reprezentujacej interesujaca badacza populacje.

Sondaz diagnostyczny jest rowniez okreslany jako sondaz ankietowy lub sondaz
o okreslonej specyfice zakre§lonych poznawczo badan’.

W celu przeprowadzenia badan sondazowych mozna skorzysta¢ z nastgpujacych
technik’®:

1. wywiad osobisty wspomagany komputerem, stosowany w wywiadach
bezposrednich, a nie telefonicznych;

2. ankieta samodzielnie wypelniana przez respondenta, wspomagana przez
komputer — badacz lub w jego imieniu ankieter przychodzi do domu
respondenta z komputerem, ktéry odczytuje pytania z ekranu i wpisuje swoje
odpowiedzi;

3. skomputeryzowany odsylacz do samodzielnego wypelniania przez
respondenta;

4. wprowadzanie danych za pomocg wybierania tonowego — respondent inicjuje
proces telefonujac do organizatorow badan, ktorzy zadaja mu serig¢
skomputeryzowanych pytan, na ktére respondent odpowiada, weciskajac
odpowiednie klawisze na klawiaturze telefonu;

5. rozpoznawanie glosu.

Najczestszymi technikami stosowanymi w badaniach sondazowych sa wywiad,
rozmowa 1 ankieta. Dla potrzeb prezentowanej pracy postugujac si¢ metoda sondazu
odwotano si¢ do odpowiedzi pisemnych badanych, stosujac ankiete jako technike badan.

Kiedy juz dokona si¢ wyboru metody badawczej, nastepnym krokiem jest wlasciwy
dobdr techniki badawczej. Techniki badawcze s3 natomiast $ci$lej ujetymi sposobami
zaplanowanych badan®’.

S. Nowak definiuje techniki badawcze jako sposoby zbierania materiatlow

3 T. Pilch, T. Bauman, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo Akademickie ,,ZAK*, Warszawa 2001,
s. 80.

54 Tamze, s. 79.

55TamZe, s. 80.

°% E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, op. cit., s. 298.

> M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii badar pedagogicznych, Wydawnictwo Oficyna Wydawnicza
»~IMPULS”, Krakow 1999, s. 217.
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badawczych, oparte na starannie opracowanych dyrektywach, posiadajacych charakter

intuicji®®. Natomiast T. Pilch zwraca uwage, iz technika badan jest czynnoscia poznawcza,

ktora angazuje badacza 1 inne osoby i zalicza do nich: obserwacje; wywiad; ankietg; badanie

dokumentow; analize tresci; techniki projekcyjne™. Ponizsza charakterystyka moze ulatwié

wybor techniki, ktérg wykorzysta si¢ do realizacji wlasnych badan:

1y

2)

3)

4)

5)

Technika obserwacyjna (obserwacja) — zespdt czynnosci polegajacych na celowym,
planowym 1 selektywnym gromadzeniu informacji drogg spostrzezen w ich
naturalnym przebiegu i bez jakiejkolwiek ingerencji obserwatora;

Technika wywiadu (wywiad) — rozmowa badajacego z respondentami, ktéra zmierza
do zdobycia informacji przez bezposrednie stawianie pytan osobom mogacym na nie
udzieli¢ odpowiedzi.

Technika ankiety (ankieta) — polega na zbieraniu informacji poprzez samodzielne
udzielanie przez badajacego odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu®.
Analiza dokumentow i1 wytworéw dziatania - gromadzenie wstepnych, opisowych,
takze ilosciowych informacji dotyczacych interesujacych badacza instytucji lub
zjawisku wychowawczym; poznawanie biografii osob oraz opinii zamieszczonych
w dokumentach.

Analiza tresci — stuzy do ,,obiektywnego, systematycznego i ilosciowego opisu jawnej

tresci przekazéw informacyjnych”®'.

58 Tamze, s. 56.
59 Tamze, s. 82.
% A. P. Wejland, Kwestionariusz, [w:] Podrecznik socjologicznych badan ankietowych, op. cit., s. 57.
61 .
Tamze, s. 58.
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Rozdzial 2. Wyzsza Szkola Biznesu — National-Louis University z siedzibg w
Nowym Saczu jako podmiot rynku szkolnictwa wyzszego

2.1 Rynek szkolnictwa wyzszego w Polsce — ogolna charakterystyka

W Polsce pierwsza uczelnia wyzsza zostala zalozona w roku 1364 przez Kazimierza
Wielkiego. Byt to Uniwersytet Jagiellonski, wowczas noszacy nazwe: Akademia Krakowska.
Kolejna uczelnia wyzsza dziatajaca na ziemiach polskich byt Uniwersytet Bolonski powotany
przez Stefana Batorego w 1579 r. Kolejng uczelnia funkcjonujaca w latach 1594-1784 byla
Akademia Zamojska. W 1661 r. dzigki Janowi II Kazimierzowi powstal Uniwersytet
Lwowski.

Dopiero w 1920 r. przygotowano ustawe, ktéra prawnie uregulowata dziatalnos¢
uczelni wyzszych. Gwarantowata ona prawo do swobodnego studiowania. Kolejne ustawy
jednak stopniowo ograniczaty prawa pracownikoéw uczelnianych.

W okresie PRL wladza dominowata nad procesem decyzyjnym uczelni. Po roku 1990
nastgpil gwaltowny wzrost liczby studentow o ponad 500 %. Stato si¢ tak dzigki kilku
nastepujagcym czynnikom: wiladze nie ingerowaly w tok ksztatcenia, mogly powstawad
uczelnie prywatne, a takze rdznorodne instytucjonalnie, szkoty publiczne miaty mozliwos¢
prowadzenia studidéw wieczorowych oraz zaocznych (obecnie nazywane niestacjonarnymi).

Rynek szkolnictwa wyzszego w Polsce reguluje ustawa z dnia 27 lipca 2005 roku:
»Prawo o szkolnictwie wyzszym”. W ustawie tej zostaly zdefiniowane terminy zwiagzane ze
szkolnictwem wyzszym.

Uczelnia jest to szkota prowadzaca studia wyzsze. Uczelnie mozna podzieli¢ na dwa
typy: publiczne oraz niepubliczne. Uczelni¢ publiczng utworzylo panstwo i jest ona
prowadzona przez odpowiedni organ wiadzy. Natomiast uczelni¢ niepubliczng powotata do
zycia osoba fizyczna albo osoba prawna, ktéra nie jest panstwowa lub samorzadowa osoba
prawna.

Studia wyzsze to termin okreslajacy zardéwno studia pierwszego, drugiego stopnia, jak
1 studia jednolite magisterskie. Studia pierwszego stopnia sg przeznaczone dla absolwentéw
szko6t $rednich, ktérzy posiadaja §wiadectwo maturalne. Studia te koncza si¢ nadaniem tytutu
licencjata lub inzyniera.

O przyjecie na studia drugiego stopnia moga ubiegal si¢ absolwenci studidw

pierwszego stopnia. Po ich zakonczeniu student otrzymuje tytut magistra.
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Jednolite studia magisterskie sa potaczeniem studiow pierwszego i drugiego stopnia —
o przyjecie na ww. studia moga ubiega¢ si¢ absolwenci szkdt srednich posiadajacy
swiadectwo dojrzatosci.

Kolejnym etapem studidw sa studia trzeciego stopnia — doktoranckie. Do prowadzenia
tychze studidéw s3 uprawnione wybrane ,,jednostki organizacyjne uczelni, instytut naukowy
Polskiej Akademii Nauk, instytut badawczy lub migdzynarodowy instytut naukowy dziatajacy
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej utworzony na podstawie odrgbnych przepisow”.

Studia podyplomowe sa przeznaczone dla oséb majacych ukonczony co najmniej
pierwszy stopien studiow.

W polskim szkolnictwie wyzszym wyroznia si¢ dwie formy studidw. Studia
stacjonarne odbywaja si¢ w co najmniej polowie przy bezposrednim udziale nauczycieli
akademickich oraz studentéw w postaci zaje¢ dydaktycznych. Studia niestacjonarne natomiast
sa przeciwienstwem tychze studidow, ich forme okresla senat uczelni®.

Uczelnie w Polsce mozna podzieli¢c wedlug ogolnej klasyfikacji prawno-
ekonomiczne;j:

e uczelnie bezptatne (typ 1),
e uczelnie ptatne:
o dochodowe (typ 2),
o niedochodowe
- publiczne (typ 3),
- niepubliczne (typ 4)63.

Uczelniami typu 1 sa najczeSciej uczelnie panstwowe lub religijne. Uczelnie ptatne
dochodowe (typu 2) opieraja si¢ na regulach spétek prawa handlowego. Zysk z ich
dziatalnosci dzielony jest migdzy wilascicielami, udziatlowcami badz tez akcjonariuszami.
W Polsce nie wystepuja niepubliczne dochodowe uczelnie.

Wsrod polskich uczelni wyzszych wyrdzni¢ mozna ,,akademickie” oraz ,,zawodowe”.
Mianem uczelni akademickiej okresla si¢ szkote, w ktorej co najmniej jeden wydzial ma
prawo do nadawania stopnia doktora. Natomiast uczelnig zawodowa okresla si¢ t¢, w ktorej
odbywaja si¢ studia pierwszego, drugiego stopnia lub tez jednolite studia magisterskie.
Uczelnia zawodowa nie posiada uprawnien do nadawania stopnia naukowego doktora.

Uniwersytet to uczelnia wyzsza, w ktorej mozliwe jest zdobycie stopnia doktora na co

najmniej 12 wydzialach, w tym: ,,po dwa uprawnienia w dziedzinach nauk humanistycznych,

62 Ustawa z dnia 27 lipca 2005 1., Prawo o szkolnictwie wyzszym
63 J. Thieme, Szkolnictwo wyzsze. Wyzwania XXI wieku. Polska, Europa, USA, Difin, Warszawa 2009, s. 216.
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spotecznych lub teologicznych, matematycznych, fizycznych lub technicznych,
przyrodniczych oraz prawnych lub ekonomicznych”®*.

Uniwersytet techniczny posiada uprawnienia do nadania stopnia naukowego doktora
rowniez w co najmniej 12 dyscyplinach, jednak 8 z nich — w zakresie techniki.

W Polsce wystepuja rowniez inne uniwersytety — uniwersytety przymiotnikowe. Ich
pelna nazwa okresla profil, w ktdérej specjalizuje si¢ uczelnia. Jednak do nadania nazwy
musza by¢ spelnione odpowiednie warunki. Uczelnia na co najmniej 6 wydziatach moze
nadac¢ tytut naukowy doktora, w tym w co najmniej 4, ktére okresla profil szkoty.

Politechnika jest zblizona do uniwersytetu technicznego. Uczelnia ta musi posiadaé
uprawnienia do nadawania tytulu doktora w co najmniej 6 dyscyplinach — w tym co najmnie;j
4 z dziedzin technicznych.

Akademig natomiast nazywamy uczelni¢ wyzsza, ktdra moze nadawac stopien doktora
w co najmniej 2 dziedzinach®.

W uczelniach wyzszych wyktadaja pracownicy uczelni - nauczyciele akademiccy.
Moga oni zostaé¢ zatrudnieni w dwojaki sposdb. Pierwszy z nich to: pracownicy naukowo-
dydaktyczni:

e . mogg mie¢ stopnie naukowe,

e Dby¢ zatrudniani na stanowiskach uczelnianych,
e miec¢ tytuly naukowe,

e mieé stanowiska funkcyjne”®.

Moga by¢ oni zatrudniani na stanowisku takim, jak: profesor zwyczajny,
nadzwyczajny lub wizytujacy, adiunkt, asystent. Stanowiska te sa zalezne od tytuléw oraz
stopni naukowych, jakie posiada nauczyciel. Profesorem zwyczajnym moze by¢ osoba
posiadajaca stopien profesora, natomiast nadzwyczajny — stopien doktora habilitowanego.
Adiunktem jest nauczyciel posiadajacy co najmniej tytul doktora, asystentem za$ — osoba
z tytutem magistra.

Ponadto pracownik naukowo-dydaktyczny moze petni¢ w uczelni funkcje takie, jak:
rektor, prorektor, dziekan, prodziekan, kanclerze, dyrektor lub kierownik jednostki
organizacyjne;j.

Drugi typ nauczycieli akademickich to: pracownicy dydaktyczni. Sg oni zatrudniani na

nastepujacych stanowiskach: docent, starszy wyktadowca, wyktadowca, lektor, instruktor.

 Tamze, s. 217.
5 Tamze, s. 217.
% Tamze, s. 218.
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W Polsce wystepuje tylko jeden tytul naukowy — profesor. Nadaje go prezydent RP
osobie, ktora posiada juz stopien doktora habilitowanego, a jego osiagnigcia przekraczaja
wymagania tego stopnia. Tytut profesora okresla si¢ mianem profesor belwederski — nazwa
odnosi si¢ do Belwederu, w ktérym nadawano ten tytul. Stopniem naukowym jest natomiast
stopien doktora oraz doktora habilitowanego.

Wedhug danych statystycznych, w roku akademickim 2010/2011 w Polsce
funkcjonowato 470 uczelni wyzszych, w tym 338 szkoly wyzsze niepubliczne®’. Proponuja
one ksztalcenie na ponad 200 kierunkach. Wedlug danych z 2011 r. w Polsce studiowato
1927762 oso6b, w tym 928 133 w systemie stacjonarnym. Szkoty publiczne wybrato
1 268 366 studentéw®®. Najpopularniejszymi kierunkami studiéw sa kolejno:

e ckonomia i administracja (22,6 %),

e kierunki spoteczne (12,0 %),

e pedagogika (11,5 %),

e kierunki humanistyczne (7,5 %),

e inzynieryjno-techniczne oraz medyczne (po 7,2 %),
e architektura i budownictwo (4,2 %),

e produkcja i przetworstwo (3,5 %)%.

Wedlug prognoz MNiSW na lata 2014-2035 liczba studentow bedzie stopniowo
spada¢ do roku 2023, aby znow zacza¢ rosnaé. Obliczenia wskazuja, iz w roku akademickim
2014/2015 liczba studentdw wyniesie 1 556 000 osob, natomiast w roku akademickim
2023/2024 liczba ta moze wynosi¢ nawet 1 254 000 oséb — jest to najnizsza prognozowana
liczba studentéw. Na rok 2035/2036 prognozuje si¢ ok. 1 486 000 os6b’.

Aktualnie najwigeksza popularnoscia ciesza si¢ nastgpujace uczelnie:

e Uniwersytet Warszawski — 52 101 studentéw (3 % wszystkich studentdw)

e Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie — 46 012 studentow (2,6 % wszystkich
studentow),

e Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu — 43 197 studentéw (2,4 %

wszystkich studentow)’".

67 http://www.nauka.gov.pl/dane-statystyczne-o-szkolnictwie-wyzszym/dane-statystyczne-o-szkolnictwie-

wyzszym.html, z dnia 20.01.2014.

% Tamze.

% http:/kierunkistudiow.pl/rekrutacja/odrobina_statystyki_z_dziedziny_szkolnictwa_wyzszego.html, z dnia
20.01.2014.

http://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013_07/0695136d37bd577c8ab03acc5¢59alf6.pdf, z dnia 20.01.2014.

! Szkoty wyzsze i ich finanse w 2011 r., GUS.
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2.2 Powstanie i rozwoj Wyzszej Szkoly Biznesu —National-Louis University

Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis University zalozona w Nowym Saczu, jest
jedna z najstarszych wyzszych szkot niepublicznych w Polsce. Swoja dziatalnos¢ rozpoczeta
juz 1 pazdziernika 1991 roku. Wowczas nazwano ja Sadecko-Podhalanska Szkota Biznesu.
Poczatki uczelni byty dos¢ trudne. Na pierwszy rok akademicki zapisato si¢ tylko 152 osoby.
Jednak juz kilka miesigcy pdzniej, 8 maja 1992 roku WSB nawigzalo wspotprace z National-
Louis University w Chicago. Dzigki podpisanej w tym dniu umowie powstala uczelnia o
nazwie WSB-NLU, a w Nowym Saczu zaczeto realizowaé program nauczania sprawdzony w
Chicago.

W tym samym roku, 30 wrze$nia, 6wczesny Minister Edukacji Narodowej, profesor
A. Stelmachowski przekazal Uczelni uprawnienia do ksztatcenia na kierunku Zarzadzanie
1 Marketing. Byly to studia pierwszego stopnia. Rok pozniej wladze Uczelni wykupity
budynek przy ulicy Zielonej w Nowym Saczu.

W tym samym roku Uczelnia rozpoczgta wspolprace z Craig School of Business
California StateUniversity. Podpisanie umowy niosto za sobg granty, dzigki ktorym
nauczyciele akademiccy ze szkoty partnerskiej mogli prowadzi¢ kursy, wyklady dla
studentow WSB-NLU.

W roku 1995 zawarto umowe z Maastricht School of Management. Umozliwila ona
realizacj¢ projektu Master of Business Administration (Magisterskie Studia Menedzerskie).
Projekt ten obejmowal studia jedno- lub dwuletnie. W Polsce mozna wyrdzni¢ cztery kursy
MBA: podstawowe MBA, executives — EMBA, globalexecutives — GEMBA, a takze kursy
tematyczne. Po ukonczeniu tychze studidéw absolwent otrzymuje stopien Master of Business
Administration.

W maju 1995 roku Uczelnia zyskata rozgtos dzigki rankingowi gazety Wprost — WSB-
NLU uzyskato najlepszy wynik w$rdd uczelni niepanstwowych. Natomiast w kategorii:
program biznesowy uczelnia uplasowala si¢ na bardzo wysokim, II miejscu. Tym samym
pokonata wszystkie szkoly wyzsze z wieloletnim doswiadczeniem.

W roku 1998 Minister Edukacji Narodowej umozliwit Uczelni ksztalcenie na studiach
magisterskich na kierunku zarzadzanie i marketing. Rok pdzniej WSB-NLU rozpoczeto
ksztatcenie na nowym kierunku: informatyka — studia I stopnia.

4 listopada 1999 roku Uczelnia podpisata kolejng umoweg z NLU. Absolwenci studiéw
I stopnia na kierunkach: zarzadzanie i marketing oraz informatyka uzyskiwali tytut licencjata,

a ponadto jego amerykanski odpowiednik, a mianowicie tytut Bachelor of Arts. W tym

26

30/81



405200 12+ 46:07
31/81
samym roku Uczelnia otrzymata nagrod¢ w konkursie ,Pro Publico Bono”
z rak Owczesnego premiera, Jerzego Buzka. Nagroda ta zostala przyznana za najlepsza
inicjatywe obywatelska.

W 2000 roku studenci WSB-NLU uzyskali mozliwo$¢ zdobycia tytulu MCP
(Microsoft Certified Professional). Uczelnia zawarta umowe z firma Microsoft, dzigki czemu
mozliwe jest zdobycie ww. tytulu w nastgpujacych kategoriach:

e inzynier systemowy,
e programista,
e administrator baz danych.

W 2002 roku Uczelnia poszerzyla swoje zaplecze dydaktyczne o budynek C,
biblioteke oraz czytelni¢ elektroniczng. W tym samym roku Szkota otrzymata uprawnienia do
ksztatcenia na kierunku politologia (studia I stopnia), a takze na kierunku Management, ktore
sa prowadzone w jezyku angielskim.

Rok pozniej WSB-NLU podpisato kolejng umowe, tym razem z DePaulUniversity
w Chicago. Umozliwita ona prowadzenie dwuletnich studidéw na kierunku informatyka.
Absolwenci tegoz kierunku otrzymuja tytul Master of Science in Computer Science. W sktad
budynkéw Uczelni wlaczono rowniez halg sportowa oraz boiska wielofunkcyjne.

W 2005 roku Szkota uzyskata uprawnienia pozwalajace na ksztatcenie na kierunku
psychologia (studia jednolite magisterskie). W roku 2007 Uczelnia rozpoczgta wspotprace
z firma Google, a takze rozpoczeta ksztalcenie na jednolitych studiach magisterskich
o kierunku politologia. Juz dwa lata pozniej, w marcu 2009 r. zostala utworzona pierwsza
w Polsce szkota animacji 1 grafiki 3D — Drimagine. Jednak 2 lata pozniej zostala ona
przeniesiona do Warszawy.

W grudniu 2011 r. Uczelnia zostala przekazana ,,Porozumieniu na rzecz przysztosci
WSB-NLU”, na ktdére sktadaja si¢: Kapitalowa Grupa Energetyczna S.A., Konsorcjum
Uczelni Wyzszych Futurus oraz Konsorcjum Uczelni Niepublicznych E-uczelnia.

Obecne wiadze Uczelni to:

e Prezydent: dr Krzysztof Pawlowski,
e Rektor: dr Wiktor Patena,

e p.o. Kanclerz: Robert Gmaj,

p. 0. Wicekanclerz: Tadeusz Wegrzynski.
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W WSB-NLU pracuje ponad 180 nauczycieli akademickich. Uczelnia stawia na
praktykéw — blisko 70 % z nich to przedsigbiorcy, publicysci’’.

2.3. Oferta edukacyjna WSB-NLU z siedzibg w Nowym Saczu

WSB-NLU oferuje ksztatcenie na 6 kierunkach:
e zarzadzanie,
e informatyka,
® management,
e politologia,
e psychologia,
e administracja publiczna.
Zarzadzanie to jeden z najdluzej wykladanych na Uczelni kierunkéw. Studia
stacjonarne sg prowadzone w j¢zyku polskim lub angielskim na specjalnosciach:
e zarzadzanie biznesem (studia I stopnia),
e cfektywny marketing internetowy (studia II stopnia),
e zarzadzanie projektami (studia II stopnia),
e zarzadzanie rozwojem technologii i produktu (studia II stopnia),
e narzedzia informatyki w biznesie (studia II stopnia),
e zarzadzanie firma (studia II stopnia),
e zarzadzanie finansami (studia II stopnia),
e zarzadzanie strategiczne (studia II stopnia),
e promocja i techniki sprzedazy (studia II stopnia).
Natomiast studia niestacjonarne — w jezyku polskim na specjalnosciach:
e zarzadzanie marketingiem i sprzedazg (studia I stopnia),
e zastosowanie informatyki w biznesie (studia I stopnia),
e bankowos$¢ 1 doradztwo finansowe (studia I stopnia),
e zarzadzanie kosztami i efektywnoscia w dzialalnosci gospodarczej — CIMA 1
(studia I stopnia),
e zarzadzanie w hotelarstwie 1 gastronomii (studia I stopnia),

e Jogistyka (studia I stopnia),

"hitp://www.wsb-nlu.edu.pl/pl/uczelnia.html, z dnia 20.01.2014.
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zarzadzanie projektami (studia II stopnia),
zarzadzanie rozwojem technologii i produktu (studia II stopnia),
narzedzia informatyki w biznesie (studia II stopnia),
zarzadzanie firma (studia II stopnia),
zarzadzanie finansami (studia II stopnia),
zarzadzanie strategiczne (studia II stopnia),
promocja i techniki sprzedazy (studia II stopnia),
zarzadzanie marketingiem w przedsigbiorstwie (studia II stopnia),
zarzadzanie w administracji publicznej (studia II stopnia),
zarzadzanie turystyka (studia II stopnia),
komputerowe wspomaganie decyzji 1 e-biznes (studia II stopnia),
ubezpieczenia (studia II stopnia),

wspotczesna rachunkowos¢ (studia II stopnia).

Absolwent tego kierunku otrzymuje tytut licencjata, a takze ma mozliwos¢ zdobycia

dyplomu National-Louis University.

Kierunek informatyka to studia inzynierskie, trwajace 7 semestrow. Student wybiera

jedna z nastepujacych specjalnosci:

technologie multimedialne,
inzynieria oprogramowania,

sieci komputerowe.

Kolejnym kierunkiem ksztalcenia jest politologia. Studenci moga wybrac¢ nastepujace

specjalnosci:

media 1 komunikowanie spoteczne (studia I stopnia),

administracja i shuzby publiczne (studia I stopnia),

informacja publiczna i komunikowanie spoteczne (studia I stopnia),
doradztwo i komunikowanie polityczne (studia II stopnia),
dyplomacja Nowej Europy (studia II stopnia),

instytucje i administracja publiczna (studia IT stopnia)”.

Studia na kierunku psychologia trwaja 10 semestrow, gdyz sa to studia jednolite

magisterskie. Uczelnia oferuje nastepujace specjalnosci: psychologia kliniczna i osobowosci,

psychologia sagdowa oraz psychologia organizacji zarzadzania. Studia odbywaja si¢ zaréwno

W systemie stacjonarnym, jak i niestacjonarnym.

Bhitp://www.wsb-nlu.edu.pl/#kierunki-studiow, z dnia 20.01.2014.
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Studia na kierunku Management w catosci prowadzone sa w jezyku angielskim na

specjalnosciach:
e general management (studia I stopnia),
e global business management (studia II stopnia),
e financial management (studia II stopnia).

Od niedawna wprowadzono kierunek administracja publiczna. Ksztatci on studentéw
I stopnia na specjalnosci administracja samorzadowa. Studia odbywaja si¢ w formie
stacjonarnej, a takze niestacjonarnej.

Oprocz tradycyjnych form studiow Uczelnia proponuje studia on-line. Pozwalaja one
ograniczy¢ do minimum wizyty w siedzibie Uczelni. WSB-NLU dzigki wspotpracy
z wieloma uczelniami w catej Polsce, umozliwia studentom przystapienie do egzamindéw
w nastgpujacych miastach: Bielsko-Biata, Chrzandéw, Jarostaw, Katowice, Tarnéw oraz
Torun. Studia te prowadzone sg na nastepujacych kierunkach:

e psychologia,
e zarzadzanie,
e politologia.

Uczelnia oferuje dla absolwentéw studiow wyzszych roczne studia podyplomowe.
Odbywaja si¢ one na kierunkach: zarzadzanie, informatyka, a takze psychologia. Wsrod
specjalnosci zarzadzania nalezy wymienic:

e rachunkowos¢ 1 podatki,

e zarzadzanie bezpieczenstwem i higieng pracy,
e zarzadzanie procesami,

e zarzadzanie w administracji publiczne;,

e akademia trenera,

e zarzadzanie w turystyce i hotelarstwie,

e zarzadzanie organizacjg turystyczng,

e zarzadzanie bhp dla nauczycieli.

Informatyka oferuje nastepujace specjalnosci: technologie multimedialne i1 grafika
komputerowa, a takze programowanie aplikacji biznesowych (Microsoft Visual Studio 2012).

Natomiast psychologia to specjalnosci: psychologia 1 pedagogika sadowa oraz
przygotowanie pedagogiczne do zawodu nauczyciela’.

W 2010 roku w WSB-NLU funkcjonowato 15 két naukowych:

™ Tamze.
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Koto Naukowe Dziennikarstwa i Public Relations,
Marketingowe Koto Naukowe,

Klub Austriackiej Szkoty Ekonomii,

Koto Gietdowo-Inwestycyjne,

Koto Elektroniki i Techniki Cyfrowej,

Koto Algorytmiczne,

Koto Naukowe Programistéw .NET,

Koto Grafiki Komputerowe;j,

Koto Naukowe Kapitatu Ludzkiego,

Koto Open Source i Transmisji Mediow,
Pozytywne Koto Psychologiczne,

Koto Psychologii Klinicznej LightNer —VE,
Filmowe Koto Naukowe,

Koto Naukowe Studidw Politycznych,
Asian Global Players,

Koto Naukowe PR i Reklamy Kreatywnej .

2.4 Dzialania marketingowe podejmowane przez WSB-NLU
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W roku 2013 dziatalno$¢ Uczelni zostata nagrodzona w konkursie Jakos¢ Roku 2012.

W konkursie brano pod uwage nastepujace kryteria: realizacja polityki jakosci, procedury,

zaangazowanie pracownikow w realizowanie celéw jakosciowych, efektywne zarzadzanie

oraz jako$¢ oferowanych ushug’®.

WSB-NLU ma od lat ugruntowang pozycje na rynku uczelni wyzszych. Swiadcza

o tym rankingi. Wedtug Rankingu Uczelni Niepublicznych ,,Wprost” WSB-NLU zajmowato

nastepujace mi

ejsca:

I miejsce w latach 1995, 1998, 2000, 2001, 2002, 2003, 2004, 2005, 2006,

2007,
II miejsce w latach 1994, 1999,
IIT miejsce w roku 2010.

Bhitp://www.wsb-nlu.edu.pl/pl/studenci.html, z dnia 20.01.2014.

76

http://portalpolski.pl/malopolskie-14/nowy-sacz-55/jakosc-roku-2012---wsb-nagrodzona-11468.text.htm,

z dnia 20.01.2014
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W rankingu na ,,Najbardziej innowacyjna i kreatywna Uczelni¢ w Polsce ACI WSB-
NLU zajeto III miejsce w roku 2010.

Wsrdd najwazniejszych dziatan marketingowych podejmowanych przez WSB-NLU
wyrdozni¢ mozna:

e zmiany w ofercie programowej,

e poszerzenie oferty ekspercko-konsultacyjnej w wybranych dziedzinach,
e promocja Uczelni poprzez ulotki, reklamy, informatory,

e Public Relations — budowanie zaufania do Uczelni,

e utrzymanie silnej marki Uczelni”’

e System Identyfikacji Wizualnej WSB -NLU,

e strona internetowa WSB -NLU ,

e pozycjonowanie serwisu internetowego WSB - NLU.

WSB-NLU posiada wlasny system identyfikacji wizualnej ktory jest jednym z
najwazniejszych elementéw ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa, a jego podstawe
stanowi znak firmowy. WSB - NLU posiada wlasne logo co pozwala odbiorcom na szybkie
rozpoznanie Uczelni i odroznienie jej od konkurencji. Dla Uczelni stanowi on swoisty kod
optyczny i estetyczny. Kod ten daje mozliwo$¢ przekazania sygnaldw, na ktorych jej
najbardziej zalezy, czyli takich ktére buduja i utrwalaja jej dobry wizerunek w otoczeniu ale
przed wszystkim wyrazaja jej gtowne wartosci: praktyczne podejscie w ksztalceniu, pasja,
wykorzystanie profesjonalnych metod w dziataniu oraz prestiz instytucji - WSB-NLU.
Tozsamos¢ wizualna WSB-NLU stanowi jeden z czterech filaréw systemu tozsamosci
Uczelni, oprocz postawy organizacji, zachowania 1 komunikowania si¢ z otoczeniem.

WSB-NLU stawia na profesjonalnie przygotowang strone¢ internetowa, gdzie znajduja
si¢ wszystkie najwazniejsze informacje dotyczace Uczelni, wsrod nich: informacje o Uczelni,
kierunki studiow, zasady rekrutacji, projekty, badania i nauka, a takze inne wiadomosci.
WSB-NLU dokonuje rowniez analiz¢ aktywnosci na stronie internetowej. Analiza ta stanowi
podstawe wszelkich dziatan zwigzanych z jej modyfikacja, rozbudowa i promocja. Analiza ta
obejmuje m.in.:

® 0golne podsumowanie aktywnosci na stronie internetowe;j,

e liczba odwiedzin na stronie internetowej WSB-NLU,

e liczba odston na stronie internetowej WSB-NLU,

"Thttp://krzysztofpawlowski.pl/okiem.php?mode=okiem, z dnia 20.01.2014.
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® bezwzgledna liczba niepowtarzalnych uzytkownikéw na stronie internetowej WSB-
NLU,

e wspotczynnik odrzucen na stronie internetowej] WSB-NLU,

e s$redni czas spedzony na stronie internetowej WSB-NLU,

e ranking stow kluczowych,

e ranking witryn odsylajacych.

Pozycjonowanie serwisu internetowego WSB-NLU to szereg dzialan majacych na celu
skuteczne wypromowanie serwisu Uczelni w wynikach wyszukiwania wyszukiwarek
internetowych np. Google. Pozycjonowanie polega ba zapewnieniu statego dostgpu do
serwisu internetowego a takze jest procesem cigglym, ktéry wymaga statej, systematycznej
pracy nad poprawa widocznosci serwisu. Skuteczne pozycjonowana strona internetowa
Uczelni powinna si¢ znajdowa¢ w czotéwce wynikow wyszukiwania dla wrazen kluczowych
zwigzanych z tematyka WSB-NLU ( odpowiednio dobranych stéw i zwrotow, ktdre najlepiej
opisuja jej zawarto$¢ oraz najskuteczniej wspomagaja realizacje postawionych przed nig

zadan).

WSB-NLU przygotowalo rdwniez reklamy w prasie oraz ulotki. Ponizej znajduja si¢
ich przyktady:

Rysunek 1. Reklama w prasie

WyzSZA SZKOLA BIZNESU
MATIONALK-LOWIE UNIVEREITY
z siedziba w Newym Sacezu

Zrédto:http://www.etalongroup.pl/web/wp-content/uploads/2010/12/wy 04b.jpg, z dnia 20.01.2014.
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Rysunek 2. Informator WSB-NLU
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Zrédto: http://www.etalongroup.pl/web/wp-content/uploads/2010/12/p_2bb.ipg, z dnia 20.01.2014.

WSB-NLU wspoltpracuje takze z Sadecka Akademia Dziecigca. SAD jest to projekt
edukacyjny przeznaczony dla dzieci w wieku od 7 do 12 lat zamieszkujacych tereny
Sadecczyzny. Projekt ten polega na organizowaniu specjalnych wykladow i warsztatdw
przeznaczonych dla najmtodszych™®.

Uczelnia organizuje réwniez wiele konkurséw, jak np. ,,Wirtualne Zamki”,
,Zak Krzesimir: podréze po krainie gier”.

WSB-NLU bierze czynny udzial takze w targach edukacyjnych, targach pracy
i edukacji. Ponadto organizuje ,,Sadecka Agore” — spotkania dyskusyjne, konferencje
naukowe oraz wyktady otwarte.

Uczelnia posiada takze swoje wydawnictwo, dzieki ktéremu pracownicy moga
publikowac swoje przemyslenia.

Jednym z najwazniejszych atutow uczelni sg ,,otwarte drzwi”. Kazdy kandydat na
studenta moze w dowolnej chwili wzig¢ udziat w wyktadach, obejrze¢ kampus, a takze
porozmawia¢ z wykladowcami.

Dobrze przygotowana strategia marketingowa, promocyjna Uczelni skutkuje
zwiekszonym zainteresowaniem wsrod przysztych studentéw. Jest ona jedna z gtownych drog

uzyskiwania informacji na temat szkét wyzszych. Korzystanie z roznorodnych form promocji

"http://sad.wsb-nlu.edu.pl/pl/osadzie.html, z dnia 19.03.2014.
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wzmacnia kampani¢ wizerunkowa, dzigki czemu uczelnia osiaga korzystng pozycj¢ rynkowa,

a takze rozpoznawalnos¢.

2.5 Kierunki rozwoju WSB-NLU

WSB-NLU jest szkota o wyjatkowych tradycjach zwigzanych ze wspdtpraca
miedzynarodowa. Jej podstawowym celem juz od zalozenia byla organizacja warunkéw
studentom oraz absolwentom do cigglego rozwoju intelektualnego i praktycznego. Program
zaje¢ uczelni jest nieustannie konsultowany z ekspertami National Louis University
z Chicago. Calos¢ bazuje na najlepszych $§wiatowych standardach. Zajgcia zgodnie z nimi
odbywaja si¢ w matych, kameralnych grupach. Studenci realizuja sporg liczbe studium
przypadku w toku calego nauczania. Studiowanie na tej uczelni daje zatem szerokie
mozliwosci oraz liczne perspektywy. Szkota wspdtpracuje bowiem na ogromna skale z ponad
30 uniwersytetami na calym $wiecie. Studenci, a takze wyktadowcy biora regularnie udziat
w konferencjach, a takze sympozjach w skali miedzynarodowej. Studenci dzigki wspotpracy
z National Louis University maja mozliwo$¢ zdobycia amerykanskiego dyplomu realizujac
odpowiedni program nauczania w Nowym Saczu. Dzigki temu absolwenci tej wlasnie szkoty
nie majg zadnych probleméw ze znalezieniem pracy zaréwno w Polsce, jak 1 za granica.
Uczelnia dzigki uczestnictwu w programie LLP Erasmus daje swoim studentom mozliwos¢
wyjazdu na potroczne wymiany do okoto 30 partnerskich miast i uczelni zagranicznych.
Dzigki wymianie mi¢dzynarodowej studenci moga wzbogacaé wlasne doswiadczenie oraz
przede wszystkim wiedzg. W momencie powstania WSB-NLU rozpoczeto dziatalnos$¢ jedno
z najlepszych i sprawdzonych w $wiecie biuro karier. Uczelnia w petni korzysta ze wzoréw
anglosaskich. Dzigki odpowiednio zaprojektowanemu kampusowi uczelnia stwarza wspaniate
warunki do nauki osobom niepelnosprawnym, co w dzisiejszych czasach nie jest bez
znaczenia. Zajecia sa planowane w taki sposob, aby osoby niepelnosprawne nie mialy
najmniejszych probleméw z uczestnictwem na kazde z nich. Jak wiec doskonale widaé
uczelnia stwarza wspaniate warunki oraz olbrzymig ilo$¢ rozmaitych kierunkéw rozwoju dla
kazdego, kto tylko pragnie si¢ ksztatci¢”.

Ostatnie lata byly latami bardzo cigzkimi dla catej uczelni. Szkole coraz trudniej jest
konkurowac z innymi uczelniami publicznymi zwlaszcza w momencie kiedy grono studentow

zaweza si¢ ze wzgledu na niz demograficzny. Uczelnia podjeta si¢ kilku znaczacych decyzji.

"http://www.wsb-nlu.edu.pl/, z dnia 20.01.2014.
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Zrezygnowano z kilku kierunkow, na ktore od paru lat zgloszenia byty minimalne. Osoby,
ktére jednak si¢ juz na te kierunki zglaszaly zostaly namdéwione na rozpoczegcie nauki na
innych ciekawych kierunkach. Razem z tymi zmianami uczelnia planuje kilka kierunkow
rozwoju. Jednym z nich jest ekspansja geograficzna i przejecie uczelni w Chrzanowie oraz
Gliwicach. Juz od wrzesnia 2013 r. WSB-NLU petni role zatozyciela Gliwickiej Wyzszej
Szkoty Przedsiebiorczosci. Oferuje ona 6 kierunkdw studiow I stopnia, w tym:

e ckonomig,

e finanse i rachunkowos¢,

e architekture 1 urbanistyke,

e wzornictwo,

o filologie,

e pedagogike.

Wsréd wyzej wymienionych kierunkéw odnalezé mozna 21 specjalnosci oraz 26
studiow podyplomowych i kurséw*’. Od 2013 r. Uczelnia uruchomita kierunki: administracje
publiczng oraz psychologie.

Drugi z kierunkéw to kierunek miedzynarodowy. Uczelnia cheg obra¢ droge angielska
oraz rosyjska 1 dzigki temu dotrze¢ do studentow na Ukrainie, w Kazachstanie,
a nawet w Afryce. Uczelnia pragnie rowniez oprze¢ swoja dziatalno$s¢ na miasteczku
multimedialnym, czyli inwestycji za ponad 100 milionow zlotych z unijnej dotacji. Uczelnia
chciata, aby w miasteczku absolwenci mieli mozliwo$¢ zaktadania wilasnych firm, ktore
moglyby tutaj funkcjonowac. Zdaniem ekspertdw to jest prawdziwa przysztos$¢ szkoty 1 tutaj

powinno znajdowaé sie jej centrum®

Nowa wizja Wyzszej Szkoly Biznesu -NLU:

"Byé¢ uznanym w regionie Europy Srodkowo-wschodniej o$rodkiem edukacyjno -
konsultingowym...

e ksztaltujacym praktycznie,

e ludzi z pasja,

e ksztattujacych trendy,

e z wykorzystaniem profesjonalnych metod,

e na prestizowej Uczelni"

80http //www.wsb-nlu.edu.pl/pl/uczelnia/centrumprasowe/news.html?articleld=10842, z dnia 20.01.2014.
http://www.sadeczanin.info/gospodarka,6/ta-uczelnia-miala-zmienic-nowy-sacz-dzis-walczy-o-
przetrwanie,52413#.UoD-om3QpRz, z dnia 20.01.2014.
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Sposob realizacji wizji WSB-NLU (ogolny zakres dzialan):

e konsekwentne wdrazanie strategii marketingowej w dtuzszym okresie ( min. 5 lat),

e poprawa przeptywu informacji wewnatrz i na zewnatrz organizacji,

® podjecie dziatan marketingowych istotnie wzmacniajacych wizerunek WSB-NLU,

e wdrozenie systemowych dziatan marketingowych,

e zacieSnienie wspolpracy pomiedzy poszczegdlnymi wydziatami 1 innymi
komorkami organizacyjnymi WSB-NLU,

e modyfikacja oferty dydaktycznej - aktualizacja do potrzeb rynkowych,

e rozbudowa oferty ustug konsultingowych,

e wzrost zaangazowania praktykow w zajecia dydaktyczne WSB-NLU,

® wzrost zaangazowania pracownikow 1 studentéw w zycie Uczelni,

e zaciesnianie relacji ze szkotami ponadgimnazjalnymi,

e zaciesnianie relacji z przedsigbiorstwami i innymi organizacjami.
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Rozdzial 3. Identyfikacja obecnego wizerunku marki WSB-NLU — wyniki
badan bezposrednich

3.1 Zalozenia badan bezposrednich i charakterystyka badanych podmiotéow

W badaniach bezposrednich podjeto probe analizy wizerunku WSB-NLU wsrdd jej
studentéw. Tematyka ta wydaje si¢ by¢ bardzo interesujaca ze wzgledu na coraz to wigksze
oczekiwania ze strony samych badanych, a takze na kierunki, w jakich mialaby rozwija¢ si¢
uczelnia.

Celem badania bylo zidentyfikowanie wizerunku WSB-NLU a w szczegolnosci
skupiono si¢ na kierunkach rozwoju, ofercie WSB-NLU, relacji Uczelni z innymi podmiotami
zewngtrznymi. Przeprowadzenie badan miato wskaza¢ réwniez mocne oraz stabe strony
uczelni, a w konsekwencji pozwoli¢ na wysuniecie odpowiednich wnioskéw w tej wtasnie
kwestii.

Na potrzeby badan skonstruowano grupg¢ badawczg, ktora liczyta 100 oséb. Badanie
miato charakter lokalny na wyzej wymienionej Uczelni, zastosowana metodg badawcza byta
ankieta za narzgdzie badawcze postuzyl kwestionariusz ankiety. Dobor proby miat charakter
nielosowy. Kazdy z badanych otrzymat kwestionariusz ankiety, ktéry starannie wypehit.

Dane dotyczace respondentow zostaly zawarte w metryczne, ktora znajduje si¢
ponize;j.

Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

Badani ogotem
Rodzaj danych Kategoria danych N=100
Lb %
kobiety 83 83
Ple¢ mezcezyzni 17 17
stacjonarne 34 34
Tryb studiéw niestacjonarne 66 66
19-21 28 28
Wiek 22-24 61 61
25 1 wigcej 11 11
miasto do 50 tys. 42 42
Miejsce zamieszkania miasto od 51 — 100 tys. | 27 27
38
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miasto od 101 — 500 tys. | 3 3
miasto powyzej 501 tys. | - -
wies 28 28
podstawowe - -
Wyksztalcenie srednie 74 74
zawodowe - -
policealne 21 21
WyZsze 5 5

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Krotka charakterystyke badanych rozpoczniemy od pici. Zdecydowana wiekszos¢
sposrdd wszystkich respondentdw stanowity kobiety — 83 %. Mgzczyzn byto zdecydowanie
mniej bo zaledwie 17 %. 66% sposrdd wszystkich badanych stanowia studenci studiow
niestacjonarnych, natomiast 34 % to osoby studiujace stacjonarnie. Najliczniejsza grupa osob
byty jednostki w przedziale wiekowym od 22-24 lat. Takich oséb byto az 61 %. Nieco mniej,
bo 28 %, stanowili badani w wieku od 19-21 lat. Zaledwie 11 % to osoby posiadajace 25 lat
badz wigcej. Az 42 % ankietowanych to osoby pochodzace z miast liczacych do 50 tysigcy
mieszkancoéw. 27 % respondentow stanowity osoby z miast od 51-100 tysigcy mieszkancow.
28 %, to respondenci pochodzacy ze wsi, pozostate 3 % ankietowanych mieszka w miastach
od 101 do 500 tys.. Praktycznie wigkszo$¢ badanych, bo az 74 %, to osoby posiadajace
wyksztatcenie $rednie, kolejne 21 % posiadana wyksztalcenie pomaturalne. Zaledwie 5 %

moze pochwali¢ si¢ wyksztatceniem wyzszym.

3.2. Wizerunek uczelni wyzszych w opinii respondentow

W pierwszy pytaniu ankietowym respondentow zapytano o to, ktére uczelnie
w ich opinii ciesza si¢ najwigksza popularnoscig. Nie ulega watpliwosci, iz zdecydowana
wigkszo$¢ ankietowanych wskazala na uczelnie publiczne, takich osdb bylo, az 94 %.
Zaledwie 6 % stwierdzito, iz moga to by¢ uczelnie niepubliczne. Szczegdlowe wyniki

zaprezentowano na rysunku 3, ktéry znajduje si¢ ponize;j.
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Rysunek 3. Popularno$é¢ uczelni wyzszych

B uczelnie publiczne

B uczelnie niepubliczne

Zroédto: Opracowanie wiasne.

W kolejnym pytaniu respondenci zmiezyli si¢ z pytaniem o zwracanie uwagi przez
pracodawcow na ukonczong uczelni¢ kandydata na pracownika. Zdecydowana wiekszos¢,
potwierdzita, iz przyszty pracodawca bierze pod uwagg to jaka kandydat na dane stanowisko
ukonczyt wezesniej szkote. Odpowiedz raczej tak zdecydowalo si¢ zaznaczy¢ bowiem az 87
% ankietowanych. Zaledwie 9 % respondentdw bylo zdania, iz raczej nie ma to wplywu na
dalsze decyzje pracodawcy. Szczegdtowe wyniki badan zamieszczono na rysunku 4, ktory

znajduje si¢ ponizej.
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Rysunek4.Ukonczenieuczelniaszansanazatrudnienie

M raczej tak
M raczej nie

1 zdecydowanie tak

—

Zrédto: Opracowanie wlasne

Kolejne pytanie ankietowe probowato wyjasni¢ jakimi czynnikami kierowali sie¢
badani studenci, przy wyborze uczelni, na ktorej przyszto im si¢ ksztatci¢. Zdecydowana
wigkszosc sposrdd wszystkich badanych jako gtowny powod wskazata lokalizacje uczelni.
Takich osob bylo az, 79 %. Nie bez znaczenia pozostawili badani respondenci kwesti¢
kierunkow jakie dana uczelnia oferuje. Taka odpowiedz zaznaczylo 65 % ankietowanych.
Nieco mniej bo 48 % respondentdw wskazywato na opini¢ jaka przed wyborem uczleni
uzyskali od wtasnych znajomych. Mniej waznymi kwestiami dla badanych okazaly si¢
kwestie wysokosci czesnego oraz miejsca uczelni w rankingu szkol wyzszych. Szczegotowe

wyniki zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2. Czynniki wplywajace na wybor uczelni

Badani ogdétem
Odpowiedz —
lokalizacja uczelni 79 79 %
oferta kierunkdw oraz specjalizacji 63 63 %
wysokos¢ czesnego 28 28 %
miejsce uczelni w rankingu szkét wyzszych 28 28 %
poziom kadry naukowe;j 7 7%
adekwatnos¢ oferty do wtasnych zainteresowan 7 7%
inne 0 0%

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Wsrdd najbardziej skutecznych form promocji badani wskazywali przede wszystkim
na bilbordy. Takiej odpowiedzi udzielito 48% ankietowanych. Za inng istotng form¢ promoc;ji
badani wskazali réwniez ulotki — 37%, a takze filmy promocyjne — 34%. Formami mniej
popularnymi  ws$rdéd  respondentow  okazaly si¢ gadzety reklamowe — @ 19%,
a takze informatory — 23% oraz promocje w internecie 17%. Szczegdtowe wyniki

zamieszczono w tabeli 3.

Tabela 3. Skuteczne formy promocji uczelni wyzszej

Badani ogétem
Odpowiedz N=100
Lb. %
bilbordy 48 48 %
ulotki 37 37%
filmy promocyjne 34 34%
informatory 23 23%
gadzety reklamowe 19 19%
promocja w internecie 17 17%
organizacja dni otwartych 13 13 %
spoty reklamowe 8 8%
uczestnictwo w targach edukacyjnych 2 2%
konkursy 0 0%
inne 0 0%

WSB-NLU
2014

Zrddlo: Opracowanie wlasne.

Zdaniem ankietowanych na wizerunek uczelni wplywa przede wszystkim pozycja
danej szkoty w rankingu uczelni wyzszych. Takiego zdania jest, az 80% ankietowanych. 64 %
respondentdw jest zdania, iz nie bez wptywu na wizerunek uczelni pozostaje wysokos¢ optat.
58 % ankietowanych jest zdania, iz najwigkszy wplyw na wizerunek uczelni ma pozytywna
opinia zaczerpnieta od innych oséb. 59 % respondentdéw jest zdania, ze wplyw ma takze
oferta edukacyjna danej uczelni. Nie bez znaczenia pozostaje takze jej lokalizacja, takiego

zdania bylo 38% respondentéw. Szczegdétowe wyniki badan zamieszczono w tabeli 4.
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Tabela 4. Czynniki wplywajace na wizerunek uczelni wyzszej

Badani ogotem

Odpowiedz N=100
Lb. %
pozycja w rankingu uczelni wyzszych 80 80 %
wysokos¢ oplat 64 64 %
oferta edukacyjna 59 59 %
pozytywna opinia studentéw/absolwentow 58 58 %
sukcesy odnoszone przez studentow/absolwentéw uczelni 39 39 %
lokalizacja uczlni 38 38 %
profesjonalna promocja uczelni i jej oferty 9 9%
profesjonalna infrastruktura naukowo-dydaktyczna 8 8%
profesjonalna strona internetowa 7 7%
nowatorskie programy nauczania 6 6 %
autorytet kadry naukowo-dydaktycznej uczelni 2 2%
wlasna baza sportowa 0 0%
inne 0 0%

Zrbdto: Opracownie wlasne.

Respondneci byli zgodni co do tego, co powinna zrobi¢ uczelnia wyzsza aby wzbudzié
zainteresowanie wsrdd potencjalnych studentow. Najwiecej stwierdzito, iz gléwnym
powodem dla, ktérego zdecydowali by si¢ studiowaé na tej wiasnie uczelni bytby fakt, iz ta
pomaga swoim studentom w znalezieniu miejsca zatrudnienia. Takich odpowiedzi bylo, az
82%. Badani studenci nie bez znaczenia pozostawili rowniez kwesti¢ zwigzang
z praktycznym sposobem prowadzenia zaj¢¢. Takich odpowiedzi bylo calkiem sporo bo, az
76%. 49% badanych wskazalo na aktualng oferte edukacyjng, a 46% na wykwfalifikowang
kadre dydaktyczna. 42% uzalo, ze bardzo wazna jest rowniez kwestia stazy oraz praktyk jakie

dana uczelnia organizuje. Szczegdtowe wyniki zaprezentowano na w tabeli 5.
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Tabela 5. Atuty uczelni wyzszej

Badani ogotem
Odpowiedz N=100
Lb. %
powinna pomagac znalez¢ prace 82 82 %
praktyczny sposob prowadzenia zaj¢¢ dydaktycznych 76 76 %
aktualna rynkowa oferta edukacyjna 49 49 %
wykwalifikowana kadra 46 46 %
staze, praktyki 42 42 %
powinna prowadzi¢ dodatkowe kursy 22 22%
wymiany studenckie 21 21 %
nowoczesnie wyposazony kampus 12 12 %
inne 0 0%

WSB-NLU
2014

Zrddlo: Opracowanie wlasne.

Podsumowujac pierwsza cze$¢ badan nalezy stwierdzi¢, iz badani w swoich
wypowiedziach wykazali si¢ sporym zdecydowaniem. W ich przekonaniu wspoiczesne
uczelnie wyzsze powinny stwarza¢ swoim studentom takie warunki, aby ci w przysztosci nie
mieli wiekszych problemdw ze znalezieniem odpowiedniej pracy. Uczelnia ma przed soba
zatem bardzo wazne zadanie. Powinna w sposéb szczegdlny pomaga¢ studentom w
kreowaniu ich przysziej kariery zawodowej. Poza tym jej zadaniem powinno by¢ réwniez
traktowanie kazdej osoby w sposéb podmiotowy, tak aby nikt ze studiujacych nie czul si¢
gorzej. Zdaniem ankietowanych, dzisiejsze uczelnie kreuja swoj wizerunek poprzez bardzo
bogata promocj¢. Objawia si¢ ona w postaci rozmaitych reklam, bilbordéw, filméw
promocyjnych. W ten sposob uczelnia stara si¢ dotrze¢ do potencjalnych studentow. W
dzisiejszym $wiecie nie bez znaczenia pozycji uczelni jest aktualne miejsce, jakie znajduje w
rankingu uczelni wyzszych. Swiadczy to przede wszystkim o jej prestizu. Zdaniem badanych
miejsce, w jakim student zdecyduje si¢ podja¢ swoja edukacje, rzutuje na jego przysztosciowe

powodzenie w zyciu zawodowym.
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3.3. Opinie respondentow na temat WSB-NLU — wyniki badan bezposrednich

W jedyn z pytan poproszono badanych studentow aby wymienili swoje skojarzenia z
WSB-NLU. Studenci udzielili wyczerpujacych odpowiedzi, ktére pozwolily wysnué
nasdtgpujace wnioski. Najczeséciej pojawiajacymi si¢ skojarzeniami byly: prestiz, ciekawa
oferta, wielos$¢ kierunkow oraz dobra kadra dydaktyczna. Na tej podstawie mozna stwierdzic,
iz WSB-NLU cieszy si¢ spora aprobatg ze strony samych studentéw, a takze posiada bardzo
dobra opini¢. Oprdcz wezesniej wymienionych skojarzen padaly rowniez takie jak: wysokie
czesne, kreatywnos¢, profesjonalizm. Utwierdza to jedynie w przekonaniu, iz WSB-NLU to
szkota funkcjonujaca w sposéb prawidlowy, zorganizowany, a takze pozwalajaca studnetom
na rozwijanie si¢ na kierunkach adekwatnych do ich zainteresowan. Pojawiaja si¢ rdéwniez
glosy, ktdre swiadcza o sporadycznych problemach z jakimi muszg zmagac si¢ studenci na co
dzien. Wsrdd nich ankietowani wskazuja na czegste zmiany w harmonogramach zaje¢ oraz
wysokie czesne. Zadaniem uczelni powinno by¢ zatem rozwigzanie tych probleméw, ktore
mozna osiggna¢ poprzez gleboka ich analize 1 podjecie odpowiednich krokow, ktore
usprawnilyby jeszcze bardziej funkcjonowanie uczelni.

W badaniu poproszono aby respondenci dokonczyli kilka zdan. Pierwsze z nich
dotyczylo poréwnania WSB-NLU z innymi uczelniami. Jak podkreslili ankietowani ich
uczelnia w pordwnaniu z calg reszta wyroznia si¢ przede wszystkim dobra organizacja,
otwartoscig, odpowiednim podejsciem do studenta, a takze profesjonalizmem. Cechy te
pozwalaja stwierdzi¢ po raz kolejny, iz WSB-NLU w oczach samych studentéw to uczelnia o
wysokich standardach, a takze ogromnym prestizu. Wptyw na takie odpowiedzi ma na pewno
fakt, iz osoby biorgce udzial w badaniu maja mozliwos¢ wymiany zdania z osobami
studiujagcymi na innych uczelniach. Na podstawie wlasnych obserwacji moga one stwierdzic,
1z uczelnia na jakiej studiujg jest jedng z lepszych w catej okolicy. Zadaniem ankietowanych
byla réwniez ocena aktualnego programu WSB-NLU. Najczegsciej badaty odpowiedzi, iz
znajduje si¢ on obecnie na bardzo wysokim poziomie, jest obszerny, zroznicowany, a przede
wszystkim opracowany w sposob prawidlowy. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, iz program
catej uczelni jest jasny i przejrzysty dla jej studentéw, co utatwia im proces ich edukacji oraz
ksztalcenia na wielu kierunkach. Oprécz opinii pozytywnych mozna jednak napotkaé na kilka
zdan sprzecznych z powyzszymi stwierdzeniami. Zdaniem niektdrych respondentéw program
WSB-NLU jest ubogi, a wybdr specjalnosci jest dos¢ ograniczony. Ankietowani wskazali
réwniez co cechuje osoby, ktéry koncza WSB-NLU. Zdaniem wigkszosci z nich jest to na

pewno wysoki poziom wiedzy, a takze gotowos$¢ do podjecia pracy. Nieco mniej badanych
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wskazywalo na kreatywnos¢, a takze profesjonalne podejscie. Na podstawie tych odpowiedzi
mozna stwierdzi¢, iz WSB-NLU to uczelnia, ktéra ksztatci swoich studentdéw w sposob
odpowiedni, umozliwiajacy im w przysztosci podjecie pracy zgodnie z kierunkiem ich
wczesniejszej edukacji.

W nastgpnym pytaniu skierowanym do ankietowanych, prébowano okresli¢ jakim
poziomem ksztatcenia cechuje si¢ WSB-NLU. Studenci w tym przypadku wykazali spore
niezdecydowanie. Potwierdza to fakt, ze az 47 % badanych uwaza, iz poziom na WSB-NLU
nie jest ani wysoki, ani tez niski. Przewazajaca czes¢ — 53 % wszystkich glosow stanowia
jednak opinie, o tym, iz na WSB-NLU panuje wysoki poziom ksztatcenia. Szczegélowe

wyniki zamieszczono na rysunku 5, ktory znajduje si¢ ponize;j.

Rysunek 5. Poziom ksztalcenia WSB-NLU - opinie studentow

m wysoki

M ani wysoki, ani niski

Zrddto: Opracowanie wilasne.

Zadaniem studentéw w kolejnym pytaniu byla $cista ocena WSB-NLU. Wsréd
najwyzej ocenianych cech uczelni przez badanych studentéw znalazty si¢ przede wszystkim
relacje pomiedzy samymi studentami, kadra naukowo-dydaktyczna zarowno ta prowadzaca
wyktady jak i ¢wiczenia, jako$¢ programu nauczania, poziom zajec z jezykéw obceych, a takze
relacje nauczycieli ze studentami. Najnizsza oceng wsrdd respondnetéw cieszyty si¢ miedzy
innymi poza zajgciowa oferta dla studentdw, wyposazenie uczelni, atrakcyjnos¢ zycia

studenckiego, kontrakty zagraniczne, a takze oferta stypendialna. Badani dokonali glgbokiej
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analizy funcjonowania uczelni. Wskazali jednoznacznie na cechy ich zdaniem konfliktowe,
ktére bardzo szybko nalezy poprawié, a takze na te ktore pozwalaja cieszy¢ si¢ WSB-NLU
bardzo dobrg opinig. Na podstawie odpowiedzi badanych mozna wysnu¢ wniosek, iz WSB-
NLU pownna zadba¢ o lepsze wysposazenie szkoty, a takze poprawic oferte stypendialng dla
studentéw. Jezeli spojrzymy na oferte dydkatyczna, glosy negatywne sa sporadyczne,
a wigkszo$¢ z badanych ma raczej pozytywne podej$cie do poziomu ksztalcenia, a takze
wiedzy jaka przekazuja im wyktadowcy pracujacy na uczelni. Pozwala to swierdzi¢, iz cata
kadra dobrana jest w sposob wilasciwy, a wiedza jaka wyktadowcy przekazuja studentom
moze pozwoli¢ im na podjecie w przysztosci odpowiedniej pracy. Nie bez znaczenia dla
badanych pozostata kwestia atmosfery jaka panuje wsrdd studentéw. Badani bardzo ciepto

odniesli si¢ do taczacych ich relacji, a takze ich stosunkow wyktadowcow do nich samych.

Ankietowani w kolejnym pytaniu podjeli si¢ proby wskazania cech, jakie posiadataby
WSB-NLU, gdyby miata by¢ osobg. Najwiecej respondentow wskazala na uczciwosc,
sumienno$é, a takze rzetelno$é. Swiadczyé to moze o profesjonalnym podejsciu
wykladowcow oraz catej administracji uczelni do spraw jakie poruszajg studenci. WSB-NLU
wywiazuje si¢ ze swoich obietnic, a przez to zyskuje sporag przychylnos¢ studiujacych tam
osob. Uczelnia w opinii sporej grupy mogla by posiadaé takze cechy ludzkie §wiadczace
o tym ,iz jest wymagajaca, przyjazna, a takze solidna. Wskazuje to na wysoki poziom
ksztalcenia, a takze fakt, iz aby ukonczy¢ WSB-NLU trzeba wykaza¢ si¢ odpowiednio
wysokim poziomem wiedzy. Spora czg$¢ ankietowanych nie udzielita na to pytanie

odpowiedzi.

Wsrod aspektow, ktore ksztattuja najczesciej wizerunek WSB-NLU respondenci
wskazali przede wszystkim opinie jakie wypowiadane s3 na uczelni przez studentow oraz
pracownikow. Takiej odpowiedzi udzielito az 50 % ankietowanych. Oprdcz tej odpowiedzi,
bardzo czgsto respondenci wskazywali na relacje jakie lacza wyktadowcow ze studentami —
49 %. Nie bez znaczenie pozostala kwestia lokalizacji uczelni w Nowym Saczu — 41 %,
a takze poziom jej ksztalcenia 42 %. Najmniej waznym aspektem dla badanych okazal si¢
status uczelni niepublicznej. Takiej odpowiedzi udzielito 8 % ankietowanych. Szczegdtowe

wyniki zaprezentowano w tabeli 6.
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Badani ogotem

Odpowiedz N=100
Lb. %

opinie wypowiadane na uczelni przez studentow 50 50 %
1 pracownikdw

relacje student-wykladowca 49 49 %
poziom ksztalcenia 42 42 %
lokalizacja uczelni w Nowym Saczu 41 41 %
poziom optlat za studia 30 30 %
miejsce uczelni w rankingach uczelni 28 28 %
fatwos¢ podejmowania pracy zawodowej przez 10 10 %
absolwentow uczelni

status uczelni niepubliczne;j 8 8%
wizerunek zatozyciela i prezydenta uczelni dr Krzysztofa 8 8%

Pawlowskiego

WSB-NLU
2014

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W kolejnym pytaniu ankietowym badani ocenili swdj stosunek do WSB-NLU
w ostanich latach. Az 59 % sposrdd nich stwierdzito, iz na przetomie ostatniego czasu ulegt
on lekkiemu pogorszeniu. Zaledwie 6 % stwierdza, iz pogorsztyl si¢ on w sposob
zdecydowany. Zgota odmienne sa poglady 23 % respondnetow, ktérzy swierdzaja, 1z ich
stosunek do uczelni nieco si¢ poprawit. Zaledwie 4 % badanych stwierdza, ze ich stosunek do
uczleni poprawit si¢ w sposdb zdecydowany. 8 % ankietowanych méwi, iz ich stosunek do

WSB-NLU nie ulegt ani poprawie, ani tez si¢ nie pogorszyl. Szczegdtowe wyniki

zamieszczono na rysunku 6.
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Rysunek 6. Opinie na temat wizerunku WSB-NLU w ostatnich latach

H zdecydowanie sie poprawit
M nieco sie poprawit
¥ ani sie nie poprawit, ani nie

pogorszyt

H nieco sie pogorszyt

m zdecydowanie sie pogorszyt

Zrddlo: Opracowanie wlasne.

Zdaniem wigkszosci ankietowanych, poprawa wizerunku WSB-NLU lezy
w gestii jej wladz. Aby tak wiasnie si¢ stalo powinny one przede wszystkim obnizy¢ koszty
nauki jakie ponosza z tego tytutu sami studenci. Takich odpowiedzi byto zdecydowanie
najwiecej. Jak wiec doskonale wida¢ jedng z wad uczelni sg poprotu wysokie koszty nauki.
Innym zadaniem jakie stoi przed wladzami uczelni jest promocja szkoly na targach
edukacyjnych, a takze rozszerzeni swojej oferty edukacyjnej o nowe atrakcyjniejsze niz
dotychczas kierunki. Na pewno przyczynito by si¢ to do wzrostu zainteresowania uczelniom
przez nowych potencjalnych studentow. Nowe kierunki ksztatcenia mogly by przyku¢ uwage
wielu osob, stad opinie respondentéw wydaja si¢ by¢ bardzo interesujace. Czgsto bowiem
przestarzata oferta edukacyjna zyskuje mniejsza aprobate u potencjalnych studentow. Zyskuja
na tym uczelnie, ktére na biezaco dokonuja korekt we witasnych ofertach przyciagajac przez

to sporg grupe nowych studentow.

Cze¢s¢ badanych spotkata si¢ z promocja WSB-NLU ale wsrod badanych znalezli si¢
réwniez tacy, ktérym jest ona calkowicie obca.Wsrdd najczesciej wymienianych form
promocji badani wskazali liczne prezentacje, ulotki, reklamy internetowe oraz bilbordy.
Zdaniem respondentéw inng forma promocji sa takze opinie ich znajomych. Jak wigc

doskonale wida¢ uczelnia stara si¢ dotrze¢ do jak najszerszego grona. Aby tak si¢ stato
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wykorzystuje ona rozmaite metody. Wazne jest, aby te metody wywieraly na odbiorcach
odpowiedni wptyw. Odpowiednie ich przygotowanie, a takze dalsza projekcja moze poprawic
wizerunek uczelni, a takze przyczyni¢ si¢ do wzrostu zainteresowania WSB-NLU.
W dzisiejszych czasach odpowiednia promocja jest bardzo wazna. Wplyw na to majg bogate
oferty i programy jakie przedstawiaja inne uczelnie. Aby dotrze¢ do potencjalnego studenta
trzeba zatem wykazac si¢ sporym wysitkiem i trudem, ktéry moze w przysztosci zaowocowaé

wiekszg liczba studentdw.

Tabela 7. Ocena materialow reklamowych WSB-NLU

Badani ogétem
Odpowiedz N=100
Lb. %
dobrze 13 13 %
bardzo dobrze 8 8%
trudno powiedzie¢ 4 4 %
zle 3 3%
bardzo zle 0 0%

WSB-NLU
2014

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Zdaniem wiekszosci respondentow WSB-NLU to dobra uczelnia niepubliczna, ktora
pozwala na zdobywanie wiedzy. Swoje odpowiedzi badani uzasadniaja tym, iz uczelnia
posiada bardzo dobra renomg, a takze wyksztalcong kadrg. Za uczelnig stoi takze bardzo
wysoki poziom ksztalcenia oraz wilasciwa jej lokalizacja. Dla badanych studentéw liczy sig¢
réowniez indywidualne podej$cie uczelni do spraw kazdego studenta. Jak wiec widzimy
uczelnia oprocz wysokiego poziomu i odpowiednich standardéw posiada takze podmiotowe
podejécie do kazdej jednostki z osobna. Taki stosunek pozwala czu¢ si¢ jej studentom
komfortowo co wyrazaja w ankiecie. Oprécz tego za uczelnig stoja rowniez bogate
perspektywy jak rowniez spora gwarancja tego, iz bedac jej absolwentem jednostka ma
ogromng szans¢ na zdobycie zatrudnienia. Jak wigc widzimy badani wypowiadaja si¢ na
temat wilasnej uczelni bardzo przychylnie, dokonujac jej pozytywnej oceny. Spora grupa
ankietowanych nie udzielita na to pytanie zadnej odpowiedzi. Nikt z badanych nie stwierdzit,

1z WSB-NLU nie jest dobrym miejscem do ksztatcenia.
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Zdaniem najliczniejszej grupy ankietowanych najbardziej uzytecznym narzedziem
w promocji WSB-NLU jest Internet. Takiego zdania jest az 58 % ankietowanych. Nieco
mniej 43 % badanych uwaza, ze wizyta w uczelni to najlepsze zrodto informacji o niej same;.
37 % respondentow wskazuje roéwniez na targi edukacyjne, na ktérych potencjalni studenci
moga zaczerpna¢ wiedz¢ na temat swojej przyszlej edukacji. Wiarygodnym,
a zarazem skutecznym sposobem promocji, a takze zrodtem informacji jest w opinii
ankietowanych informator WSB-NLU. Takiego zdania jest az 39 % ankietowanych.

Szczegdtowe wyniki zaprezentowano w tabeli 8, ktéra znajduje si¢ ponize;j.

Tabela 8. Zrédla informacji uzyteczne w promocji uczelni

Badani ogotem

Odpowiedz N=100

Lb. %
Internet 58 58 %
wizyta w siedzibie uczelni 43 43 %
informator WSB-NLU 39 39 %
targi edukacyjne 37 37 %
ranking uczelni wyzszych 21 21 %
TV 15 15 %
radio 14 14 %
kursy przeprowadzane przez uczelni¢ 8 8 %
prasa 7 7%
plakaty reklamowe 5 5%
strona internetowa 3 3%
konkursy przeprowadzane przez uczelni¢ 0 0%
inne 0 0%

WSB-NLU
2014

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zdaniem zdecydowanej wickszosci badanych — 83 % oferta jaka WSB-NLU
przedstawia swoim studentom raczej odpowiada warunkom pracy panujagcym obecnie na
rynku. Zaledwie 8 % ankietowanych jest zupelnie innego zdania i stwierdza, iz raczej tak nie
jest. 9 % sposrod badanych nie jest w stanie udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie.

Szczegdtowe wyniki zaprezentowano na rysunku 7.
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Rysunek 7. ""Czy Pani/Pana zdaniem kierunki studiéw proponowane przez WSB-NLU
odpowiadaja aktualnym potrzebom rynku pracy?"

M raczej tak
M raczej nie

m trudno powiedzie¢

Zroédto: Opracowanie wlasne.

Jak doskonale widaé, WSB-NLU to w opinii badanych, szkota posiadajaca wysoki
prestiz. Cieszy si¢ ona sporg popularnoscig. Studenci jednak bardzo precyzyjnie wskazuja na
aspekty, ktore w ich opinii nalezy szybko poprawi¢ tak, aby wizerunek uczelni byt jeszcze
lepszy. Zdaniem badanych wizerunek WSB-NLU jest ksztalttowany gldwnie przez opini¢
ludzi, ktérzy tam studiuja. Zadaniem szkoty jest zatem polepszenie jej promocji. Jednym
z przykladdw moze by¢ tutaj jeszcze wigksza aktywnosc na roznego rodzaju targach
edukacyjnych, na ktéorych mozna w latwy sposob nawigza¢ kontakt z potencjalnymi
przysztymi studentami. Respondencji jednoznacznie stwierdzili, iz uczelnie posiada bardzo
wysokie standardy, a kadra tam pracujaca jest w pelni profesjonalna. Relacje, jakie tacza
studentéw 1 wyktadowcdw, w opinii badanych, sa bardzo pozytywne, co na pewno wptywa na

jako$¢ oraz przebieg calego procesu ksztatcenia.
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Rozdzial 4. Propozycje dzialan w zakresie wzmocnienia wizerunku WSB-
NLU

4.1. Propozycje w zakresie modyfikacji oferty WSB-NLU

Mimo ze w badaniach bezposrednich oferta edukacyjna WSB-NLU oceniana jest na
nieztym poziomie, to jednak biorac pod uwage dynamiczny rozwoj rynku, roznorakie
zapotrzebowania studentéw, niz demograficzny itp., mozna pokusi¢ si¢ o wprowadzenie
nowych rozwigzan wspomagajacych rozwdj analizowanej organizacji.

Pierwsza propozycja moglaby by¢ poprawa jakosci ksztalcenia (WSB-NLU powinna
by¢ kojarzona z wysokim poziomem ksztalcenia). Jakos¢ ksztatcenia w WSB-NLU jest
podstawowym obszarem, nad ktorym nalezy w sposdb ciagly pracowac i ktoéry nalezy
rozwija¢. Bez dzialan majacych na celu poprawe jakosci ksztatlcenia w WSB-NLU (obejmuje
studia I stopnia, II stopnia, studia podyplomowe, MBA) zadne dzialania promocyjne nie
przyniosa oczekiwanych efektow. Jako$¢ $wiadczonych ushlug powinna by¢ rdwniez

wyrdznikiem w ramach dziatalnosci konsultingowej Uczelni.

Kierunki dziatan pozwalajacych na wysoka jakos¢ ksztalcenia:

1) ,,uzyteczna rynkowo”, aktualna oferta studidéw — specjalnosci,

2) elastyczna oferta — dopasowana do potrzeb konkretnych grup
( np. zamawiane specjalnosci przez zewnetrzne podmioty),

3) zajg¢cia realizowane w bardziej praktyczny sposob (np. przez wigksza liczbe

praktykow),

4) oferta tworzona na postawie analiz rynku i badan marketingowych,

5) przestrzeganie zasad zapewniajacych zachowanie okreslonych standardow
ksztalcenia,

6) rzetelne oceny 1 analizy realizacji zaj¢¢ dydaktycznych.

Wsrod konkretnych dzialan, ktédre moglyby si¢ wpisaé w wymienione powyzej
kierunki dziatan nalezy zaproponowac:
- przygotowanie systemu zamawianych specjalnosci i skierowanie oferty do
zewngtrznych podmiotow,
- nalezy zwigkszy¢ liczbe specjalnosci,

- poszczegodlne specjalnosci mogg mie¢ niektore kursy wspolne ( zwigksza rentownosc
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specjalnosci przy mniejszych grupach,
Jako$¢ ksztatcenia powinna by¢ potwierdzona uznanymi na rynku certyfikatami. Moga to by¢

m.in. certyfikaty stowarzyszen branzowych, uczelni migdzynarodowych.

Oferta szkoly wyzszej oprocz standardowego programu edukacyjnego powinna
zawiera¢: indywidualne $ciezki studiéw, studia rdwnoleglte w innych uczelniach krajowych
1 zagranicznych, udzial studentow w  badaniach statutowych katedr oraz
w konferencjach naukowych. WSB-NLU posiada bardzo szeroka oferte kierunkow studiow
na poziomie licencjackim. Dobrym posuni¢gciem byloby stworzenie wigkszej liczby
kierunkéw studiow drugiego stopnia, a takze poszerzenie oferty o nowe kierunki
1 specjalnosci. Wsrod nich nalezatoby wymienié:

e Administracja: Administracja Organow Ochrony Prawnej,

e Administracja: Doradztwo Podatkowe,

e Bezpieczenstwo wewngtrzne: Przeciwdziatanie Przestepczosci Gospodarczej,
e Bezpieczenstwo wewnetrzne: Bezpieczenstwo migdzynarodowe,

e Finanse i rachunkowos¢,

e Public Relations,

e FEkonomia: Ekonomia menedzerska,

e Ekonomia: International Business.

Kolejna propozycja modyfikacji oferty jest poszerzenie obszaru dziatalnosci Uczelni.
Oprocz znajdujacej si¢ w Tarnowie filii, dobrym pomystem byloby powotlanie innych
oddziatow WSB-NLU w mniejszych miastach, np. w Kros$nie, Przemysl. W tych miastach
brakuje uczelni o podobnej ofercie programowe;.

W dzisiejszych czasach wigkszo$¢ absolwentow szkot srednich chece podjaé studia.
Jednak wigze si¢ to z duzymi wydatkami, przez co nie kazdy moze dosta¢ si¢ na wymarzone
studia. Uczelnia powinna wyjs¢ temu naprzeciw umozliwiajagc studentom pozyskanie
srodkow, ktore pomoga im studiowaé. Najwazniejszym wsparciem uczelni powinno staé si¢
stypendium dla oséb o niskim dochodzie, a takze dla studentow osiggajacych wysokie wyniki
W nauce, sporcie oraz przyczyniajacych si¢ do rozwoju uczelni.

Kolejnym dobrym posunigciem byloby umozliwienie najlepszym studentom nauki za
darmo, np. poprzez dobrowolny test odbywajacy si¢ podczas rekrutacji. Osoby, ktore
uzyskaly trzy najlepsze wyniki z testu wiedzy ogodlnej lub specjalistycznej dotyczacej

wybranego przez siebie kierunku, mialyby mozliwos$¢ podjecia nauki bez optacania czesnego.
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Nastepna propozycja to studia za granica. WSB-NLU wspoélpracuje z kilkoma
uczelniami w USA. Chetni studenci osiggajacy wysokie wyniki w nauce powinni mie¢
mozliwo$¢ uczestnictwa w wymianie studentow — studiowa¢ w szkotach partnerskich. Na ten
cel powinni otrzymac od Uczelni stypendium, ktore umozliwitoby im cho¢ czgsciowo wyjazd.
W Polsce juz od 1987 r. funkcjonuje program Erasmus, ktéry umozliwia uczelniom wyzszym
wymiang studentow. Dzieki temu studenci majg mozliwo$¢ wyjazdu do wybranego przez
siebie kraju, poznania kultury, zwyczajow, a takze poszerzenia swojej wiedzy. Poprzez
uczestnictwo w programie uczelnia zyskuje dofinansowanie na ww. cele. Erasmus umozliwia
wyjazd zarowno na czgs$¢ studiow, np. jeden semestr, jak 1 na praktyki. Jest to niezwykle
wazne doswiadczenie dla przysztego pracownika.

Absolwenci szkdt $rednich, a takze studiow pierwszego stopnia przed wyborem
uczelni wyzszej kieruja si¢ nie tylko oferta kierunkdw studidw. Rdwnie wazne sa:

e wysokos¢ czesnego,

e Dbaza dydaktyczna,

e nauczyciele akademiccy,
e akademiki.

Istotne jest, aby wysokos¢ czesnego zostata okreslona podczas rekrutacji i nie zmienita
si¢ w trakcie trwania studiéw. Student powinien mie¢ rowniez mozliwos¢ dopasowania
termindéw placenia, poprzez ptacenie w ratach, np.: 12, 10, 6, 2 lub jednorazowo. Ponadto
studenci powinni uzyska¢ znizki na kontynuowanie nauki na studiach drugiego stopnia lub
studiach podyplomowych.

W dzisiejszych czasach bardzo wazna jest znajomos¢ jezykow obcych. Oprdcz jezyka
angielskiego, coraz popularniejsze staja si¢ jezyki: rosyjski, hiszpanski, francuski, wloski oraz
chinski. Oferta jezykowa WSB-NLU powinna rozszerzy¢ si¢ o ww. lektoraty, umozliwiajace

poznanie studentom cho¢ podstaw jezykow.

Oprdécz podnoszenia samej jakosci ksztalcenia, wprowadzenia praktycznych zajec,
obnizenia czesnego, cennym byloby wprowadzenie innych form promocji np. Konkursy
studenckie.

Konkursy studenckie stanowia uzupetnienie oferty Uczelni. Dotyczy to zardwno
konkurséw organizowanych przez WSB-NLU jak i1 inne organizacje spoza Uczelni. W
konkursach moga uczestniczy¢ zaréwno osoby pojedyncze jak i grupy np. organizacje

studenckie, kota naukowe, zespoty projektowe.
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W chwili obecnej w ofercie konkurséw WSB-NLU jest konkurs FEP jeszcze do niedawna
organizowany byt Studencki Nobel.

- konkurs FEP- Przedsigbiorczos¢, Finanse i Zarzgdzanie

organizatorem tego konkursu jest Fundacja Edukacyjna Przedsigbiorczosci — FEP. Misja
konkursu jest promowanie procesow integracji wiedzy z zarzadzania finansow oraz
stosowania aktywnych metod nauczania w procesie dydaktycznym, podstawowym za$ celem
weryfikacja wiedzy i umiejetnosci nabytych na studiach oraz mozliwosci ich zastosowania w
praktyce. W konkursie moga uczestniczy¢ zespoty studentéw trzeciego roku studidw
stacjonarnych magisterskich w dziedzinie ekonomii 1 zarzadzania, realizowanych w trybie
jednolitym lub dwustopniowym. Uczelni¢ moze reprezentowac tylko jeden zespdt. W sktad
moze wchodzi¢ minimum 3, maksimum 5 studentow.

Konkurs sktada si¢ z 3 etapow. Kazdy etap rozgrywany jest w ciggu jednego dnia. W

pierwszym dniu konkursu zadaniem wszystkich zakwalifikowanych zespoléw bedzie
przygotowanie raportdéw zawierajacych rozwigzanie przypadku. W drugim dniu konkursu
zadaniem zespoldw bedzie rozwigzanie problemu finansowego zwigzanego z dziatalnoscia
firmy. Trzeciego dnia, w czasie finalu, dwa zwycieskie zespoty beda prowadzity negocjacje
wg przygotowanych przez eksperta zatozen.
- Studencki Nobel - konkurs polegal na wyborze utalentowanych studentéw sposrod
licznych szkét wyzszych w Polsce, zar6wno panstwowych jak i1 prywatnych, wylonieniu
najlepszego studenta na niemal kazdej polskiej uczelni, wyborze prymuséw w kazdym
wojewodztwie, a wreszcie na wylonieniu najlepszego z najlepszych w kraju - zwyciezcy
Studenckiego Nobla. Celem Studenckiego Nobla bylo wytanianie, promowanie oraz
nagradzanie wszechstronnych studentéw, wyrozniajacych si¢ ponadprzecietng wiedzg, tak,
aby laureaci znalezli si¢ w centrum zainteresowania firm inwestujacych w kapitat ludzki.
Grupa docelowa byli studenci do 28 roku zycia, ktorzy z semestru poprzedzajacego
zgltoszenie do konkursu uzyskali srednig ocen minimum 4,0. Przy wyborze studentow brane
byty réwniezpod uwage kryteria takie jak aktywno$¢ naukowa i spoteczna: udziat w
warsztatach tworczych, sympozjach, konferencjach, praktyki, staze oraz praca w kotach
naukowych, znajomos¢ jezykdéw obcych oraz publikacje naukowe i referaty. Mozna bytoby
pokusi¢ si¢ o kontynuacje tychze konkurséw, mialoby to ogromy wptyw na urozmaicenie
oferty edukacyjnej WSB-NLU.

Bardzo waznym i1 rozwojowym obszarem jest wspdlpraca z przedsiebiorstwami,
dlatego tez wyzej wymienione jak 1 inne konkursy bylyby ciekawym rozwigzaniem

promocyjnym.
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Ponadto majac na uwadze przyszlg karier¢ zawodowa absolwentow WSB-NLU ciekawa

bylaby realizacja nastepujacych projektow:

- Dzien z pracodawcg.

Sadecki rynek pracy jest rynkiem niewielkim 1 najlepsi, dobrze wyksztatceni
absolwenci z trudem znajdujg na nim miejsce. Stad niezbedne jest organizowanie w WSB-
NLU wizyt najlepszych pracodawcoéw w Polsce. Pracodawcy powinni by¢ tak dobierani, aby
przy okazji promocji marki prezentowana byla rédwniez sylwetka zatrudnionego 1
osiggajacego sukcesy zawodowe absolwenta.

Celem takiego wtasnie projektu byloby umozliwienie studentom bezposredniego kontaktu z
pracodawca, prezentacja marki 1 kultury firmy, prezentacja oferty pracy/praktyki/stazu,
umozliwienie studentom poszerzenia wiedzy i kompetencji poprzez wzigcie udzialu w
szkoleniu.

- Spotkania 7 doradcg zawodowym i testy psychologiczne.

Osoby podejmujace ksztatcenie na konkretnym kierunku studiow czy specjalnosci nie
zawsze zdaja sobie sprawe z wlasnych mocnych stron i1 ograniczen. Uczelnia powinna pomdc
odkry¢ studentom obszary w ktorych mogliby maksymalnie wykorzysta¢ swoje zdolnosci 1
predyspozycje. Celem takich spotkan byloby wyposazenie kazdego studenta w wiedzg o nim
samym, jego zdolnosciach i ograniczeniach oraz o obszarach rynku pracy w ktorych
najpetniej mogliby si¢ w przysztosci realizowac.

Inng propozycja ktora mogltaby okazac si¢ sukcesem w zakresie modyfikacji oferty
Uczelni bylby projekt ktéry miatby na celu zmobilizowanie studentéw do dziatania w
organizacjach studenckich 1 kotach naukowych, wskazanie, ze sama wiedza nie wystarcza do
uzyskania dobrej pozycji na rynku pracy, konieczna jest praktyka i zdobywanie nowych
kompetencji, ktére potencjalny pracodawca bedzie mogt wykorzysta¢ juz na starcie. Okres
studiow powinien by¢ nie tylko czasem zdobywania wiedzy, ale rdéwniez czasem
wszechstronnego rozwoju osobistego.

Warto rowniez podkresli¢ i promowac dzialajaca juz na WSB-NLU list¢ "TOP WSB-
NLU". Co roku Uczelnia zobowigzana jest przygotowac list¢ 5 % najlepszych absolwentow
danego rocznika. Lista ta jest podstawa do ubiegania sie przez absolwenta o umorzenie
kredytu studenckiego jesli taki zaciggnat.Mozna by pojs¢ dalej 1 odpowiednio przygotowane

listy najlepszych absolwentéw wraz z rekomendacjami ze strony wtadz WSB-NLU wysta¢ w
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formie elektronicznej na konta pocztowe 50 najlepszych pracodawcow. Takie dzialanie
wzmocnito by pozycj¢ najmtodszych absolwentéw WSB-NLU na rynku pracy, wzmocnito
relacje uczelnia-absolwent, wzmocnito swiadomos¢ marki WSB-NLU wsrdd pracodawcow.

Kolejng propozycja w zakresie modyfikacji oferty WSB-NLU mogloby by¢
ksztaltowanie relacji ze szkotami ponadgimnazjalnymi. Efektywne ksztattowanie relacji ze
szkotami ponadgimnazjalnymi jest jednym z podstawowych celdéw WSB-NLU nie tylko w
kontekscie prestizu, ale przede wszystkim pod katem rekrutacji w latach przysztych. Nalezy
pamicta¢ ze to wilasnie obecni uczniowie tych szkét stanowia najwigksza grupe o0sob
decydujacych sie na podjecie studidow. Od wielu lat potwierdza sie opinia, ze najlepsza forma
zachecenia przysztych studentéw do wybrania oferty konkretnej Uczelni sg rekomendacje
znajomych, przyjaciot czy rodziny, nauczycieli. Z punktu widzenia efektywnosci, dziatania
zwigzane z ksztattowaniem relacji ze szkolami ponadgimnazjalnymi przetoza si¢ na znaczace
ograniczenie kosztow (w latach nastgpnych) zwigzanych z dotarciem, z oferta do uczniéw
tych szkét. Oczywiscie ksztattowanie relacji jest procesem cigglym i dlugotrwalym, ktéry
wymaga inwestycji i obecnego zaangazowania, by moc czerpa¢ profity w przysztosci.
Zbudowanie wig¢zi pomiedzy uczelnig 1 szkotami ponadgimnazjalnymi stanowi kluczowe
uwarunkowanie wysokiej rekrutacji, przy jednoczesnym ograniczeniu kosztow w diuzszym
okresie.

Uczniowie szkot ponadgimnazjalnych stanowia obok obecnych studentow WSB-NLU

kluczowa grupe odbiorcow dzialan marketingowych. Grupa ta obejmuje ucznidw wszystkich
klas szkot ponadgimnazjalnej zlokalizowanych we wszystkich wojewddztwach Polski. Celem
dziatan adresowanych do uczniow szkdt ponadgimnazjalnych bedzie informowanie o ofercie
edukacyjnej, angazowanie w projekty realizowane w WSB-NLU, ksztaltowanie relacji,
ksztaltowanie wizerunku Uczelni, zachecanie do studiowania.
W ramach ksztaltowania relacji pomigdzy Uczelnia 1 szkotami ponadgimnazjalnymi
przewiduje si¢ prowadzenie réwnolegle dwoch projektéw, wzajemnie si¢ uzupetniajacych. Sa
to Program Ambasador oraz Program Partnerska Szkota. Programy, mimo, ze posiadaja
pewne podobienstwa, nie powinny by¢ traktowane jako konkurencyjne, lecz komplementarne.
® Program Ambasador

W  ramach Programu Ambasador poszukiwani be¢da uczniowie szkot
ponadgimnazjalnych otwarci na wspolprac¢ z Uczelnig najlepiej, jesli beda to osoby w
jakikolwiek sposob zwigzane emocjonalnie z Uczelnig (np. rodzice lub rodzenstwo studiowali
na WSB-NLU). Osoby te zaproszone zostang do zostania Ambasadorem WSB-NLU na

terenie swojej szkoly. Ambasador odpowiedzialny bedzie m.in. za informowanie o
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wydarzeniach organizowanych w WSB-NLU, promocj¢ wydarzen wsrod swoich rowiesnikow
czy zachecanie licealistoéw do przyjazdu na dni otwarte. W zamian za swdj wktad w rekrutacje
1 promocj¢ Uczelni, Ambasador mdgltby otrzymaé mozliwos¢ bezplatnego uczestnictwa we
wszystkich projektach adresowanych do szkdét ponadgimnazjalnych, a kilku najlepszych
Ambasadorow (wybranych w oparciu o kryteria: ilo$¢ zrektutowanych oséb z danej szkoty
ponadgimnazjalnej) otrzyma mozliwo$¢ bezplatnego studiowania na WSB-NLU.

® Partnerska Szkota

bylaby drugim projektem wptywajacym na efektywne ksztattowanie relacji WSB-NLU ze
szkotami ponadgimnazjalnymi. Przed Projektem Partnerska Szkota postawiono podobne cele
jak w przypadku Programu Ambasador - tzn. informowanie o wydarzeniach organizowanych
przez WSB-NLU, zachgcanie licealistdw do udzialu w projektach organizowanych na
Uczelni.

Inng propozycja w zakresie modyfikacji oferty Uczelni mogtoby by¢ ksztattowanie
relacji z przedsigbiorstwami. Ksztalttowanie relacji z przedsiebiorstwami nalezy do
kluczowych zadan WSB-NLU. W procesie tym powinny bra¢ udzial wydzialy Uczelni.
Whplynie to korzystnie na ksztalttowanie wizerunku Uczelni, zaangazowanie przedsi¢biorstw
w zycie Uczelni wplynie korzystnie na rozwdj oferty praktyk oferowanych studentom przez
WSB-NLU.

Niniejsze wskazowki stanowig zaledwie preludium do szczegdétowego programu,
ktorego celem bedzie zbudowanie pozycji WSB-NLU jako Think Tank. Osiggnigcie tego celu
bedzie mozliwe dzigki kompleksowym dzialaniom w wielu obszarach m.in. publikacjach,
rozwijaniu relacji z ekspertami, rozwijaniu relacji z mediami, modyfikacja oferty edukacyjne;j
itp..Rozw6] WSB-NLU rowniez w kierunku osrodka opiniotworczego sprzyja zaréwno
promocji oferty edukacyjnej jak i konsultingowe;.

Dziatania w zakresie Think Tank powinny obejmowac¢ m.in.:

e stworzenie zespolow badawczych,

e pomoc w pozyskaniu sSrodkéw na badania naukowe (wspotpraca z zespotami przy

sktadaniu projektow o dofinansowanie badan),

e publikacje, prezentacje wynikéw badan,

e organizacja konferencji i seminaridw naukowych m.in.z udziatem praktykow,

ekspertow,

e ksztattowanie relacji z mediami, specjalistycznymi i "ogdlnymi",

e ksztattowanie relacji z wtadzami samorzadowymi i rzagdowymi, oraz innymi

instytucjami.

59

63/81



WSB-NLU
2014

6b78144b0bbbf6d2fc0e65921629eff7
2014-09-09 12:46:07

4.2 Instrumenty marketingu internetowego w ksztaltowaniu wizerunku uczelni

Obecnie marketing internetowy jest jednym z kluczowych narzedzi ksztaltowania
wizerunku. Zwtaszcza w ostatnich latach, kiedy to nastgpity znaczne zmiany w podejsciu do
klienta, z masowego na indywidualnego. Ponadto Internet daje nieograniczone mozliwosci
docierania do klientow 1 analizowania rynku docelowego. Jest czolowym mass medium
komunikacyjnym oraz srodkiem dystrybucji. Publikacja niezbgdnych informacji o wiasnej
dzialalnosci w sieci jest dzisiaj konieczno$cia, zwlaszcza w aspekcie rywalizacji
z konkurencja. Dlatego bardzo wazne jest zadbanie o tak zwany e-wizerunek.

Na ksztaltowanie wizerunku w Internecie wptyw maja nastepujgce instrumenty:

e wlasnastrona www - czyli wirtualna marka przedsigbiorstwa 1 centrum sieciowych
dziatan marketingowych,

e promocja w katalogach i wyszukiwarkach - internetowy odpowiednik publicity,

e obecnos$¢ w innych serwisach - gtdéwne dziatanie shuzace kreowaniu wizerunku,

e poczta elektroniczna - bardzo wazne narzedzie marketingu bezposredniego,
wymagajace specjalnego podejscia ze wzgledu na czgstotliwos¢ uzytkowania,

e reklama na ro6znych stronach internetowych - platny przekaz,

e e-marketing bezposredni - docieranie do odbiorcy za pomoca e-maildw
reklamowych, katalogdw, personalizacji stron itp.,

e sieciowa promocja ushug - bezposrednia stymulacja sprzedazy za posrednictwem
réznego typu: konkursow, biuletynow informacyjnych, zaproszen na informacyjne
e-konferencje czy demonstracje, itp.,

e przekaz nieformalny- niezwykle istotny baczac na specyfik¢ prosperowania
Internetu, czyli réznorodno$¢ form przekazu informacji oraz sprawna i szybka
komunikacja®.

Oprécz event marketingu, marketing internetowy stanowit bedzie kluczowy obszar
aktywnosci promocyjnej WSB-NLU. Wigkszos¢ badan marketingowych wskazuje Internet
jako gtéwne Zrddlo informacji o uczelniach 1 ich ofertach. Obserwuje si¢ dynamicznie
wzrastajacy poziom aktywnosci ludzi miodych w Internecie. Aby WSB-NLU mogta
skutecznie dociera¢ do ludzi mtodych ze swoja oferta musi zdecydowanie zmienia¢ swoja

strategi¢ dzialania w Internecie.

82 K. Pawlowski, Spoleczerstwo wiedzy. Szansa dla Polski, Wydawnictwo Znak, Krakow 2004, s.38.
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Instrumentem marketingu internetowego, ktéry ma najwiekszy wptyw na wizerunek
jest wlasna strona WWW. Firmowa stron¢ internetowa mozna poréwnac do siedziby firmy
czy galerii malarza. Przy wyborze lokalu na siedzibg kierujemy si¢ pewnymi wyznacznikami,
a mianowicie tatwo dostgpnym miejscem, estetycznym wygladem 1 praktycznym
zastosowaniem. Podobnymi wyznacznikami nalezy kierowal si¢ przy tworzeniu strony
internetowej. Po pierwsze, musi by¢ latwa w znalezieniu. Ten cel osiagna¢ mozna za pomoca
chwytliwej nazwy 1 prostemu do zapamigtania adresowi, czyli odpowiedniej domenie. Dobrze
jest wykupi¢ domene kojarzacg si¢ z dziatalnoscig firmy. Odpowiedni wybor domeny jest
ztotym Srodkiem wszelkich dziatan marketingu internetowego. W adresie strony firmowej
nalezy zawrze¢ slowa kluczowe bezposrednio zwigzane z firma 1 krotkg tatwa do
zapamigtania domeng. Poniewaz z przeprowadzonych badan na internautach wynika, Ze
szukajac strony internetowej danej firmy wpisuja w okno przegladarki nazwe firmy lub
konkretnego produktu. Warto zatem zarejestrowaé nazwe¢ firmy lub nazwe skojarzeniowa
z gtownym produktem. Bardzo tatwo odszuka¢ dang stron¢ internetowg jesli widnieje ona na
wysokiej pozycji w wyszukiwarce. Uzytkownicy Internetu szukaja informacji o WSB-NLU
powinni uzyskac potwierdzenie wysokich standardow 1 praktycznego wymiaru ksztalcenia w
WSB-NLU oraz atrakcyjnosci absolwentow na rynku pracy. Strona ta powinna nie powinna
skupia¢ si¢ na narzedziach marketingowych ale poprzez precyzyjna informacje podkresla¢
orientacje¢ uczelni na ciggly rozwdj, fachowosé, a jej studentow 1 absolwentow ukazywac jako
ludzi ambitnych, zdolnych, zaangazowanych, pracowitych, odpowiedzialnych, bardzo dobrze
przygotowanych do pracy zawodowej. Strona ma by¢ tez funkcjonalnym narz¢dziem
pozwalajacym na kontakt miedzy pracodawca i uczelnig oraz jej studentami i absolwentami.
W tym celu niezbgdne jest pozycjonowanie, ktorym zazwyczaj zajmuja si¢ agencje
interaktywne®’.

Podczas poszukiwania informacji w sieci o danej firmie czy produkcie, brane sa po
uwage nastgpujace czynniki: omowiona juz budowa oraz zawartos$¢ strony, jej popularnosé
w sieci 1 liczba odnosnikéw do strony w innych serwisach internetowych tzw. linki
popularity. Linki popularity sa to odnosniki tekstowe albo graficzne, (nazywane popularnie
linkami) ktore po kliknigciu przenosza internaute na stron¢ docelowa. Wyszukiwarki sg
zaawansowanymi systemami komputerowymi, ktore systematycznie oceniajg oraz indeksuja
strony w sieci. Katalogi natomiast dziataja zupetnie inaczej, poniewaz informacje zbieraja

1 przetwarzaja ludzie. Dlatego dzialania redaktorow katalogéw polegaja na uporzadkowaniu

% K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 281.
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storn tematycznie, z zawarciem ich opisdw i ocen. Elementami promocji w Internecie kazdej
firmy powinny by¢ wpisy w katalogach.

Przed zaplanowaniem dziatah promocyjnych w wyszukiwarkach, czyli poprawieniem
pozycji strony w rezultatach wyszukiwania, nalezy starannie przemysle¢ poszczegdlne kroki.
Najpierw trzeba zdefiniowa¢ stowa kluczowe badz frazy, ktore beda szukali w sieci
potencjalni klienci. Wart wzia¢ pod uwage wykupienie dodatkowego adresu internetowego,
ktory bedzie zawierat dane stowo kluczowe prowadzace do serwisu firmy. Nalezy
przygotowaé rowniez tytul strony, jej opis oraz stowa kluczowe. Bardzo istotne sg rowniez
odnosniki na gtownej stronie serwisu oraz zawarto$¢ pierwszego akapitu, ktdry powinien
zawiera¢ stowa kluczowe.

Niezwykle istotnym elementem strony WWW jest szata graficzna. Dobdr kolorystyki
przyjemnej dla oka oraz symboli czy logo firmowego sprawia, ze strona jest latwiej
zapamigtywana i chetniej odwiedzana. Kolorystyka powinna by¢ harmonijna z logiem firmy,
oraz stylem 1 kolorem czcionki dzigki czemu tworzy¢ bedzie spojna calos¢.

Tworzac stron¢ internetowa nalezy rowniez pamigtaé o jej praktycznemu
zastosowaniu. Niezbedne jest zdefiniowanie grupy odbiorcow, ktérzy beda z niej korzystaé
1 pod nich nalezy technicznie stron¢ wykonac. Poniewaz ludzie w podesztym wieku beda
potrzebowali prostej w obstudze i czytelnej strony internetowej, a mtodziez szkolna bardziej
zaawansowanego, pelnego nowinek technologicznych serwisu gdzie znajdg wszystko czego
potrzebuja. Ponadto strona powinna dziata¢ sprawnie, logicznie i zawiera¢ tylko aktualne
informacje®.

Internetowe strony domowe mozemy podzieli¢ na:

e wizytéwki - proste strony informacyjne, przekazujace podstawowe tresci o jej
wlascicielu,

e serwisy - znacznie bardziej zlozone strony, zajmujace si¢ oferowaniem
wszelkiegorodzaju ustug 1 produktow oraz zawierajace narzedzia bezposrednio
zwiazane z dzialalnoscig firmy, np. artykuty, kalkulatory, terminarze, itp.,

e sklepy internetowe - zaawansowane strony zawierajace produkty, ktére mozna
oglada¢, kupowac 1 ptaci¢ za nie,

e portale - duze platformy internetowe, ktore w jednym miejscu zrzeszajg wszelakiego
rodzaju narzedzia 1 kanaly komunikacyjne, np. grupuja wiadomosci ze swiata na temat

polityki, ekonomii, czy rozrywki, posiadaja wyszukiwarke, katalog stron, filmy,

84 Tamze, s. 282
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muzyke, blogi, oferuja wlasng poczte e-mail, posiadaja czesto caly szereg réznych

ustug w zaleznosci od stopnia rozwoju,

e portale spoleczno$ciowe - s3 to rowniez duze platformy, jednak nie majg tak
szerokiej oferty ustug, a zajmuja si¢ zrzeszaniem ludzi o podobnych
zainteresowaniach, pogladach czy cechach i1 wszystkie narz¢dzia oraz ustugi stuza tym
celom,

e wortale - portale zawierajaca spdjng tres¢ tylko na okreslony temat,

e blogi - proste strony o charakterze pamigtnika lub dziennika,

e fora - proste strony stuzace celom dyskusyjnym oraz w wymianie opinii na dany
temat™.

Strony internetowe czesto dysponujg nie tylko tekstem czy zdjeciami ale 1 filmami,
muzyka, ankietami, grami, forami i wieloma innymi narzedziami, ktore sprawiaja, ze dana
strona jest czesto odwiedzana lub stuzy zbieraniu konkretnych informacji. Jest to jedyna
medium, ktore daje naraz tyle mozliwosci. Nie nalezy jednak zapomina¢ o meritum strony
internetowej. By strona domowa firmy stuzyta jej wizerunkowi musi zawiera¢ nastgpujace
wiele istotnych elementow.

Na stronie gldwnej uczelni WSB-NLU znajduje si¢:

e logo i doktadna nazwa uczelni,

e clementy graficzne oraz animacja,

e odnosnik do najnowszych informacji,

e informacje dotyczace oferty ksztalcenia,

e dane kontaktowe,

e  odnosniki do podstron:

o ,,Kierunki studiéw”,

o ,,0uczelni”,

o ,Rekrutacja”,

o ,,Aktualnosci i informacje”,

o ,,Studenci”,

o ,Absolwenci”,

o ,Kariera”,

o ,Projekty”,

o ,,Uczelnia migdzynarodowa”,

% D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 163.
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o ,Kontakt”

o ,lIntranet”,

o ,Biblioteka”,

o ,Facebook”,

o ,,Youtube”,

o ,NLU”.

Strona internetowa moze zosta¢ przetlumaczona rowniez na jezyk angielski oraz
rosyjski.

Public relations w tradycyjnych mediach dociera do adresatéw, ktorzy sa biernymi jej
odbiorcami. W przypadku Internetu natomiast, to internauci docierajg sami do dziatan
promocyjnych i sami decyduja, czy chca by¢ ich odbiorcami. Obecnie ogromne znaczenie
nabrata promocja na portalach spotecznosciowych typu Facebook, czy Nasza Klasa. Dzigki
tego rodzaju serwisom, mozna dotrze¢ do kazdego, zarejestrowanego uzytkownika na
swiecie, dlatego sa to niezwykle pomocne, zarazem skuteczne narz¢dzia, poniewaz
uzytkownicy chetniej kupuja jaki$ produkt lub ustuge pod wptywem znajomych, wierzac,
ze s3 one sprawdzone 1 sprawdzone. Portale spotecznosciowe to potezne narzgdzia dzigki
ktorym prawidtlowo wykonywane czynnosci szybko zwigkszaja zyski kazdej instytucji.
Tradycyjne media nastawione s3 na nadawanie informacji, czyli ich przekaz z gory na dot. W
mediach spotecznych kazdy internauta moze publikowaé lub komentowaé, zatem zaciera si¢
granica migdzy twdrca a czytelnikiem. Tworzenie 1 publikowanie tresci w mediach jest
dostgpne dla nielicznych — wymaga kapitatu, wiedzy, specjalistycznych umiejgtnosci.
Narzedzia social media sg tatwo (i zwykle za darmo) dostgpne dla kazdego internauty.
Bariery wejscia sg niskie — czyli informacje moze tworzy¢ kazdy internauta. Media spoteczne
znacznie szybciej niz tradycyjne dostarczaja informacji — kazdy moze by¢ dziennikarzem,
wystarczy by¢ we wlasciwym miejscu we wlasciwym czasie 1 mie¢ np. telefon komorkowy z
dostegpem do sieci. Tresci tworzone przez prase, telewizje, czy radio raz opublikowane nie
moga by¢ zmienione. Co wigcej ich zywotnos¢ jest czesto krotka ( TV, radio). W odrdéznieniu
od nich social media, to system gdzie raz stworzona tres¢ moze by¢ w nieskonczonosé
przetwarzana, edytowana, agregowana czy cytowana i praktycznie jest nie do usunigcia —
,» Internet pamigta wszystko”. Media spotecznosciowe sa praktycznie niemozliwe do
kontrolowania przez jakakolwiek ,, grup¢ wptywu”. Social media caly czas si¢ zmieniaja, a z
tymi zmianami bedzie podazata strategia marketingowa WSB-NLU.

Uczelnia WSB-NLU posiada swoj profil na portalu Facebook. Zamieszczane sg tam

aktualne informacje dotyczace uczelni, organizowanych konkursow, spotkan, czy tez
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wyktadéw. Ponadto publikowane s3 wiadomosci dotyczace osiagnig¢ studentéw
1 absolwentow.

Ksztattowanie wizerunku uczelni wyzszych w Internecie wymaga zastosowania
podziatu dziatan oraz narzg¢dzi public relations na dwie kategorie:

e proaktywne — dzialania 1 narzedzia zaplanowane oraz skoordynowane, bedace
inicjatywg nadawcy informacji,
e reaktywne — bedace forma reakcji obronnej podmiotu na sytuacje kryzysowa™.

Dzialania reaktywne stosowane przez uczelnie wyzsze polegaja na ciaglym
monitorowaniu opinii internautow, zwlaszcza biorac pod uwagge ich przesadng sklonnos¢ do
ostrej krytyki wyrazanej na czatach, w grupach dyskusyjnych, forach czy antystronach.
Zardwno dziatania reaktywne jak i1 proaktywne w komunikacji szkoly wyzszej z odbiorcami
moga obiera¢ form¢ dialogu o dwukierunkowym charakterze. Taki model public relations jest
najbardziej odpowiedni dla szkdét wyzszych, poniewaz opiera si¢ na dwustronnej
i symetrycznej komunikacji®’.

Szkola wyzsza podejmujac dziatania z zakresu internetowego public relations musi
wzia¢ pod uwage wiasny cel i pelnione funkcje, czyli edukacyjng, innowacyjna, naukowa
oraz wychowawcza 1 kulturotworczg. Dlatego wazne jest by przy tworzeniu serwisu
internetowego uczelni uwzgledni¢ nie tylko informacje dotyczace organizacji, rekrutacji,
oferty edukacyjnej ale informacje o dzialaniach wtasnie innowacyjnych, wychowawczych,
kulturotworczych, na rzecz lokalnej spotecznosci czy o prowadzonych badaniach naukowych.
Internet jest medium doskonale sprzyjajacym rozpowszechnianiu efektow badan naukowych,
co sprzyja poprawie pozycji uczelni na rynku®.

Funkcje pelione przez uczelnie wyzsza nalezy szczegdlowo uwzgledni¢ przy
tworzeniu interakcji 1 impresji, ktore serwis internetowy ma wywiera¢ na odbiorcy. Dlatego
odpowiednio zaprojektowany serwis oddzialujac na poszczegdlne komponenty postawy,
np. na sfer¢ behawioralna, przyczyni si¢ do uksztaltowania pozytywnego wizerunku uczelni,
dzigki rzetelnosci informacji, aktualizacjom itp. Ponadto serwis internetowy uczelni wyzszej
powinien by¢ tak zaprojektowany, by tworzyl jej wizerunek oparty na cechach

wyrdzniajacych ja sposrdd konkurencji. Podstawowa cecha profesjonalnego serwisu uczelni

86 .
Tamze, s. 165.

K. Przybylowski, S. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998,

s. 492,

% Tamze, s. 493.
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wyzszej jest jego spdjnos¢ z przyjetym przez uczelni¢ systemem identyfikacji wizualnej
i sp6jnos¢ z innymi formami komunikacji stosowanymi przez ta uczelnie™.
Strona internetowa WSB-NLU jest aktualizowana na biezaco. Sg na niej publikowane
aktualnosci, niezbedne informacje. Co jaki$ czas zostaje rdwniez zmieniona szata graficzna,

ktora zwicksza funkcjonalnos$¢ strony. Korzystanie ze strony uczelni jest intuicyjne, dlatego

tez jest ona przystgpna dla wszystkich zainteresowanych.

4.3 Wykorzystanie event marketingu w procesie ksztaltowania wizerunku WSB-NLU

Obok marketingu internetowego event marketing nalezy do kluczowych obszaréow
aktywnosci marketingowej Uczelni. Celem dziatan w ramach ramachevent marketingu
bedzie:

» ksztaltowanie relacji wewnatrz Spotecznosci Akademickiej WSB-NLU,

* ksztaltowanie relacji WSB-NLU z podmiotami zewngtrznymi,

» ksztaltowanie wizerunku WSB-NLU (wartosci marki jakie nalezy podkreslac:

praktyka, pasja, prestiz, profesjonalizm),

* prezentacja oferty Uczelni,

Grupe docelowa event marketingu Uczelni stanowia:

* obecni studenci WSB-NLU (studia stacjonarne, niestacjonarne),

* pracownicy Uczelni (naukowo-dydaktyczni i administracyjni),

* uczniowie szkot ponadgimnazjalnych wraz z nauczycielami/opiekunami

* absolwenci WSB-NLU,

* przedsigbiorstwa — sponsorzy, potencjalni pracodawcy,

* media,

* lokalna spoteczno$¢ Nowego Sacza,

Event marketing w WSB-NLU obejmuje m.in.: konkursy, widowiska (podobne do np.
Potegi Informatyki), prezentacje, spotkania integracyjne, spotkania edukacyjno-rozrywkowe
(podobne np. do Edu Ringu), seminaria, imprezy rozrywkowe, imprezy okoliczno$ciowe,

imprezy charytatywne, inne.

¥ J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 230.
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Oprécz wskazanych w niniejszym opracowaniu projektdw/ wydarzen/ eventdw
Uczelnia otwarta jest na dodatkowe inicjatywy zaréwno zardwno ze strony studentéw jak i
pracownikow. Biorgc pod uwage potrzebe ksztaltowania wizerunku WSB-NLU jako
profesjonalnego osrodka edukacyjno — konsultingowego, jako Think Tank — niezbedne jest

organizowanie konferencji i seminariéw naukowych.

Eventy organizowane przez WSB-NLU adresowane beda zaréwno do klientow
wewngtrznych (studenci, pracownicy), jak i1 klientow zewnetrznych (gtdéwnie uczniowie szkot
ponadgimnazjalnych, nauczycieli).

W krajach wysoko rozwinietych event marketing to branza wiodagca w promowaniu
firm, marek oraz idei. Jest jedna z najprezniej rozwijajacych si¢ form komunikacji miedzy
producentami, a konsumentami.

Event marketing (nazywany czgsto ,,wydarzeniem promocyjnym” lub ,,impreza
promocyjna”) nie posiada jednoznacznej, ogdlnie przyjetej definicji. Zazwyczaj pojecie to
rozumiane jest jako narzedzie promocji, ktore polega na organizacji imprez (wydarzen)
masowych stuzacych spehlieniu intencji firmy wobec danej grupy odbiorcow,
np. kontrahentow, klientéw, pracownikéw, srodowisk opiniotworczych itp. Event marketing
to obecnie najskuteczniejsze narzedzie komunikacji z dzialan PR. Poniewaz dziata
dwukierunkowo, pozwala jednocze$nie oddziatywac pozytywnie na wybrane podmioty przez
prezentacje swoich idei oraz dzigki bezposredniemu kontaktowi, umozliwia zapoznanie si¢
z opiniami i postawami podmiotéw na ktére oddziatuje®.

Event marketing znany jest nie od dzis. Spektakularne wydarzenia, czy pompatyczne
przyjecia juz w starozytnosci towarzyszyty realizacji zamierzonych celéw, ktore dzi§ znamy
jako marketingowe. Miedzy innymi stuzyly kreowaniu wizerunku wtadcy i jego imperium,
ksztaltowaniu opinii publicznej oraz komunikacji. Jednym z najbardziej znanych przyktadéw
eventdw byly coroczne igrzyska olimpijskie urzadzane w Starozytnej Grecji. Piecz¢ na
organizacja igrzysk sprawowat sam wtladca, a przyciagaty one uwagg setek tysiecy gtodnych
wrazen uczestnikow przez kilka tygodni®'.

W literaturze podmiotu nie ma jednoznacznej klasyfikacji eventéw. Znana nam
klasyfikacja powstata na podstawie licznych obserwacji i analiz odbywajacych si¢ eventow,

ktére podzielono wedtug nastepujacych czynnikow:

% J. Chlechowicz, A. Grzegorczyk, D. Lustyk, K. Myszczyszyn, Event marketing jako nowa forma organizacji
procesow komunikacyjnych, WSP, Warszawa 2009, s. 45
ol Tamze, s. 46.
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e miejsce — event moze by¢ przywiazany, czyli kojarzony z danym miastem lub
regionem miasta;

e czas — eventy jednodniowe np. koncerty, trwajace okreslony czas np. juwenalia
1 wieloetapowe;

e powtarzalno$é — eventy jednorazowe, np. premiery filméw, kilkurazowe;

e odbiorcy — w tej kategorii wyr6zniamy eventy wewngtrzne;

e rozglos — eventy nastawione na duzy zasieg wykorzystujace rozglos medialny lub
nastawione na odbior jedynie przez zaproszonych uczestnikéw;

e dostepnos¢ — imprezy zamknicte, tylko dla zaproszonych gosci lub za okazaniem
biletu oraz otwarte, czyli dla kazdego;

e zasieg — male imprezy kameralne, masowe oraz globalne;

e cel — kreowanie wizerunku, polityka sprzedazowa, imprezy non profit,
np. charytatywne, promocja, ,partyzantka” czyli osiggnigcie rozglosu przez
wywotanie skandalu, bez wysokich naktadéw;

e integracja z uczestnikami — eventy aktywne i pasywne;

e przywiazanie uczestnika do eventu— eventy zrzeszajace uczestnikow statych lub
przypadkowych, nowych;

e zaangazowanie firmy —eventy organizowane z zasobow finansowych firmy lub
sponsorowane;

e branza, typ, forma -ze wzgledu na branze: muzyczne, sportowe itp.,
typ: promocyjne, integracyjne, forme¢: imprezy, pikniki, koncerty, wiece, happeningi,
premiery’”.

By eventy przynosily wiasciwe efekty musza by¢ interesujace i zachgcajace.
Niezwykle istotnym elementem w tej kwestii sg narzedzia technologiczne, a mianowicie
multimedia. Narzedzia te dokonaly przelomu w komunikacji migdzy ludzkiej. Utatwity
przekaz oraz sprawily, ze stal si¢ bardziej atrakcyjny dla odbiorcow. Obecnie trudno jest sobie
wyobrazi¢ koncert czy masowg imprez¢ bez telebimu. Zarowno organizatorzy jak i uczestnicy
przywykli do tego rodzaju udogodnien. Organizatorzy powinni zatem nieustannie $ledzié
rozwoj techniki i wttacza¢ jego rozwiazania na swoich eventach®.

Kolejnym wyznacznikiem atrakcyjnosci eventow s3 nowinki technologiczne. W tej

branzy sektor technologiczny jak zaden inny wymaga ciagltego zaskakiwania odbiorcow.

2L, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2001, s. 95.
9 Tamze, s. 96.
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Doskonalym przykladem potrzeb technicznych rozwigzan w organizowaniu eventdw sg
koncerty. Zadna szanujgca si¢ gwiazda nie wychodzi na scene bez spektakularnej oprawy
dzwigkowej 1 $wietlnej. To wilasnie roznego rodzaju techniki pirotechniczne czy laserowe
powoduja u widzow szybsze bicie serca oraz nowe intensywniejsze emocje. Nawet zwykle
szkolenie wzbogacone o pokaz multimedialny staje si¢ ciekawsze i lepiej zapamigtane.

WSB-NLU jest doskonalym przyktadem wykorzystania event marketingu
w kreowaniu wlasnego wizerunku. Organizujgc regularnie eventy o réznej randze i tematyce
uczelnia ta wbila si¢ w $swiadomos¢ studentéw nie tylko w calej Polsce ale i na $wiecie.
O czym $wiadczy réznorodnos¢ nacjonalna studentow WSB-NLU. Précz Polakdéw na tej
uczelni studiujg Nigeryjczycy, Ukraincy, Stowacy, Rosjanie, Hindusi oraz Kazachstanczycy.
Goszczace studentéow z tak odleglych krajow uczelnia co roku w okresie Bozego Narodzenia
organizuje tradycyjng wigili¢ uczelniang. Na to uroczyste spotkanie zapraszani s3 wszyscy
studenci, pracownicy, wykladowcy oraz MCC Brainville. Uroczystosci rozpoczynaja si¢
oficjalnymi zyczeniami §wigtecznymi oraz przemowieniem sprawujacego wiadze rektora, po
czym rozdawane sg optatki by kazdy moglt indywidualnie sktadaé zyczenia $wigteczne.
Kulminacyjnym punktem spotkania jest degustacja specjalnie przygotowanych potraw
wigilijnych. Organizacja takiego przedsiewziecia umacnia wizerunek uczelni oraz wzmacnia
poczucie przynaleznosci do niej. Tradycyjna wigilia uczelniana jest rdwniez doskonalym
przyktadem eventu nie wymagajacego duzego nakladu finansowego, a przynoszacym
wymierne korzysci w postaci bardzo duzej liczby uczestnikow.

International Cooking Day w WSB-NLU to kolejna impreza zrzeszajaca studentéw
réznych narodowosci pod patronatem programow Erasmus i AIESEC Nowy Sacz. Imprezy te
zawsze organizowane s3 charytatywnie. Studenci przygotowuja potrawy reprezentujaca
kuchni¢ swojego kraju, a degustuja je zaproszeni goscie oraz pozostali studenci, pracownicy
uczelni 1 wyktadowcy. Zabrane pienigdze zawsze przeznaczane sg na szczytny cel. W tym
wydarzeniu znaczaca role odgrywaja studenci oraz cel (charytatywny) imprezy. Kolejny
przykiad jak niewielkimi naktadami finansowymi mozna zyskaé rozglos medialny oraz
szacunek nie tylko w oczach studentéw czy pracownikdw ale ogdtu spoleczenstwa.

WSB-NLU organizuje rdéwniez seminaria, na ktore zapraszani s3 wybitni
przedstawiciele omawianej tematyki. Na przyktad seminarium profesor Marii Szyszkowskiej
na temat wolnosci i tolerancji dla odmiennos$ci drugiego czlowieka. W seminarium tym brali
udziat nie tylko studenci, ale i wyktadowcy roznych dziedzin naukowych. Po zakonczeniu

seminarium zainteresowani mogli osobiscie porozmawia¢ z prowadzaca oraz naby¢ jej
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publikacje 1 autograf. Jest to doskonaty przyktad, jak wybitna osobowo$¢ danej dziedziny
wplywa na frekwencje eventu.

Studenci WSB-NLU maja mozliwos¢ uczestnictwa w licznych szkoleniach. Szkolenia
te maja na celu podnies¢ morale wsrdd studentow, pomde im uwierzy¢ we wiasne sity, by¢
asertywnym, aktywnym i nie ba¢ si¢ porazek. Dzieki temu eventowi studenci nauczyli si¢
tego czego nie ucza w szkole, a co jest niezwykle wazne i przydatne w zyciu, nie tylko
zawodowym. Organizatorem szkolenia byl Tomasz Solecki. Oficjalnymi partnerami
przedsiewzigcia byli WSB-NLU i1 Stowarzyszenie dla Miasta. Cze¢s¢ dochodu z eventu
przeznaczona byla na cele charytatywne. Po raz kolejny uczelnia ta pokazuje, ze dba o swoich
studentow nie tylko podnoszac ich kwalifikacje zawodowe ale 1 samooceng¢. Natomiast
udostepnienie przez WSB-NLU miejsca na przeprowadzenie tego typu szkolen, czy
seminariow jest doskonalym dzialaniem budujacym wizerunek, stwarzajac sobie szersze
mozliwosci dotarcia do wigkszej grupy odbiorcéw. Bedac sponsorem wielkich, prestizowych
wydarzen uczelnia sprawia sobie mozliwosci budowania pozytywnego wizerunku nie tylko
wobec potencjalnych i obecnych studentéw ale wobec innych instytucji, firm i sponsorow.
Marka uczelni staje si¢ rozpoznawalna na bardzo szerokg skalg.

Uczelnia organizuje réwniez coroczne Juwenalia dla studentdw i absolwentow WSB-
NLU. Otwartos¢ WSB-NLU na organizowanie eventow typu tradycyjna wigilia uczelniana,
imprezy charytatywne, juwenalia, szkolenia 1 seminaria, korzystnie wptynglty na

uksztattowanie, a nastepnie na umocnienie wizerunku uczelni.

4.4. Wplyw wspélpracy uczelni wyzszej z praktyka gospodarczg na jej wizerunek

Uczelnie wyzsze sa charakterystycznymi podmiotami rynku, ktére realizujg potrzeby
edukacyjne nie tylko studentéw, ale rowniez innych grup odbiorcéw, ktorzy potrzebuja
indywidualnych form ksztalcenia ustawicznego, czy dziatalnosci eksperckiej, niezbednej
w rozwigzaniu istotnych probleméw praktyki gospodarczej. Sugerujac si¢ specyfika
wyzszych uczelni oraz ich misja, ktora podkresla nie tylko profesjonalizm 1 rzetelng wiedze,
ale réwniez spoleczng odpowiedzialno$¢ podejmowanych dziatan, ktére mozna uznaé, za
podstawy funkcjonowania wuczelni wynikajace z teorii maksymalnej uzytecznosci.
Uzyteczno$¢ t¢ formutuje oferta uczelni adresowana do roznych grup odbiorcow.
W otoczeniu uczelni wyzszej funkcjonuja rowniez inne uczelnie oraz podmioty gospodarcze

typu organy wiladzy, organizacje pozarzadowe czy media, z ktéorymi moze nawigzad
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wspoltprace. W odroznieniu od pozostatych podmiotéw rynkowych w kreowaniu uzytecznosci
uczelni wyzszej przewazaja cele bez profitowe, nawigzujace do polityki edukacyjnej panstwa,
z silnym wplywem na zycie spoteczne oraz kulturalne kraju 1 ksztaltujace postawy,
mentalnos¢ oraz prestiz danego spoleczenstwa’”.

WSB-NLU wspdtpracuje z wieloma podmiotami gospodarczymi w celu dopasowania
oferty edukacyjnej do potrzeb rynku pracy. Uczelnia posiada tytut ,,Uczelnia Przyjazna
Pracodawcom”, ktéry ,,ma wyrdznia¢ te Uczelnie Wyzsze, ktore ,,dostarczajac” na rynek
pracy odpowiednio przygotowanych absolwentow majg istotny udziat w budowaniu przewagi
konkurencyjnej 1 pozycji rynkowej przedsigbiorstw, a posrednio pozytywnie oddzialuja na
potencjat ekonomiczny catej polskiej gospodarki™®.

Ponadto WSB-NLU jest partnerem projektu o Partnerstwo na rzecz Swiadczenia ustug
dla inwestorow pozyskujgcych kadry oraz ustug outplacementowych "Inwestor”.

Konsorcjum FUTURUS, do ktorego nalezy WSB-NLU otrzymato certyfikat
Wiarygodnej Szkoty, ktory jest przyznawany przez Akademickie Centrum Informacyjne.

Wspolpraca z firmami niewatpliwie ma ogromny wplyw na wizerunek uczelni.
W przypadku WSB-NLU wspotpraca z podmiotami zardwno krajowymi, jak 1 zagranicznymi
wigze si¢ z postrzeganiem uczelni jako przyjaznej studentom i pracodawcom.

Wyniki badan przeprowadzonych przez autorke pokazaty, iz uczelnia cieszy si¢ dobra
opinig wsrod spotecznosci lokalnej. Wigkszos¢ badanych okreslita jg jako szkole prestizows,
profesjonalng. Mimo to jednak w ostatnich latach pozytywny wizerunek uczelni nieco ostabl.

Wiaze si¢ to z problemami finansowymi, a takze spadkiem liczby studentow.

% K. Mazurek-Lopocinska, Oczekiwania kandydatéw na studia wobec uczelni, Prace Naukowe AE we
Wroctawiu, Marketing 2007, nr 3, s.13.
http://www.uczelniaprzyjaznapracodawcom.pl/inauguracja-projektu/, z dnia 19.03.2014.
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Z.akonczenie

Przyjety cel zostal w pracy w petni zrealizowany. Na potrzeby pracy zrealizowano
badania bezposrednie. Zamierzeniem badan ankietowych bylo uzyskanie odpowiedzi m.in. na
pytanie jaki jest aktualny wizerunek WSB NLU w Nowym Saczu wsrod jej studentéw?

W tym celu wybrano metode sondazu diagnostycznego, a w jego obrgbie zastosowano
technike ankiety. Analiza wynikow badan pozwolila na weryfikacje przyjetych hipotez i
sformutowanie wnioskdw, ktére przedstawiono ponize;.

Na podstawie zrddel literaturowych moge podjaé¢ sie¢ weryfikacji przyjetych we
wstepie hipotez.

HI1: Przypuszcza si¢, ze najskuteczniejsza forma promocji uczelni wyzszej sa ulotki
oraz bilbordy.

Wsrdd najbardziej skutecznych form promocji badani wskazywali przede wszystkim na
bilbordy, takiej odpowiedzi udzielito 48 % ankietowanych, za inng istotng forme¢ promocji
respondenci wskazali ulotki 37%. W zwiazku z tym hipotez¢ mozna potwierdzic.

H2: Ogdlny wizerunek uczelni zalezy przede wszystkim od jej pozycji
w rankingu uczelni wyzszych oraz jej oferty edukacyjne;.

Zdaniem ankietowanych na wizerunek uczelni wptywa przede wszystkim pozycja danej
szkoty w rankingu uczelni wyzszych. Takiego zdania jest az 80% ankietowanych. Zatem
hipotez¢ mozna potwierdzic.

H3: Przypuszcza sig, iz wizerunek WSB-NLU z siedzibg w Nowym Saczu w ostatnich
latach nieco si¢ pogorszyl.

W opinii respondentow wizerunek WSB-NLU ulegt lekkiemu pogorszeniu na przetomie kilku
ostatnich lat. Takiego zdania jest az 59% badanych. Hipoteze mozna przyjac.

H4: Wizerunek WSB-NLU jest ksztalttowany w najwigkszym stopniu poprzez opinie
prezentowane przez innych studentow.

Zdaniem 50% badanych wizerunek WSB-NLU jest ksztalttowany gtéwnie przez opinie

ludzi ktorzy tam studiujg. W zwigzku z tym hipotez¢ mozna przyjac.
Zdaniem badanych studentéow WSB NLU w Nowym Saczu jest szkota, ktéra wymaga zmian
w kwestii wizerunku. Studenci stwierdzili, iz w przeciagu ostatnich lat wizerunek ich uczelni
si¢ pogorszyt. Zadaniem wtadz uczelni jest zatem jego poprawa. Powinna ona podjac szereg
dziatan, ktore doprowadza do pozadanych z punktu widzenia studentéw efektow.

W opinii badanych najskuteczniejsza forma promocji uczelni wyzszej sg bilbordy oraz

ulotki. Badani zaznaczaja jednak, iz ich opinie na temat szkoly s3 ksztaltowane poprzez

72

76/81



405200 12+ 46:07
77/81
zdanie jakie wyrazaja na temat WSB NLU ich znajomi. To jak w ich oczach prezentuje si¢
szkota wywiera na innych zatem ogromny wptyw, a takze ksztaltuje jej wizerunek.
Badani stwierdzili takze, iz na wizerunek uczelni wplywa przede wszystkim uktad jej
sit 1 pozycja w rankingu uczelni wyzszych. Im wyzej uczelnia w tym rankingu si¢ prezentuje,
tym wigkszy jej prestiz. Moze w konsekwencji okazac¢ si¢, iz badani wezmg ten czynniki pod
uwage w trakcie wyboru kierunku oraz miejsca swojego ksztatcenia.
W ramach omawianych badan udato si¢ zidentyfikowac aktualny wizerunek WSB
NLU w Nowym Saczu. W opinii badanych jest on ciggle do poprawy. Zadaniem uczelni jest
zatem dostrzezenie aktualnych problemow oraz szybka poprawa sytuacji, tak by jej wizerunek

ulegt wzmocnieniu.
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Zalacznik nr 1 — kwestionariusz ankiety
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