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STRESZCZENIE:

W ARTYKULE ZOSTALY PRZEDSTAWIONE WYNIKI BADAN,
KTORE DOTYCZYLY OCENY CZTERECH PODSTAWOWYCH
TYPOW WIZERUNKU, NA PRZYKLADZIE INSTYTUC]JI
NAUKOWE], JAKA JEST UNIWERSYTET PAPIESKI JANA
Pawzea IT w KRAKOWIE. CELEM NADRZEDNYM BYLO
POSTAWIENIE DIAGNOZY NA TEMAT OCENY BIEZACEGO
WIZERUNKU UCZELNI, A TAKZE UZYSKANIE
SZCZEGOLOWYCH OPINII O NARZEDZIACH, JAKIE -
ZDANIEM RESPONDENTOW - POWINNY BYC
WYKORZYSTYWANE W BUDOWANIU WEASCIWE] STRATEGII
PROWIZERUNKOWE] UNIWERSYTETU. HIPOTEZA, 12
UCZELNIA O CHARAKTERZE KOSCIELNYM KSZTALTUJE
WELASCIWY WIZERUNEK PRZEDE WSZYSTKIM W OPARCIU
O REKOMENDACJE I BEZPOSREDNI KONTAKT

7 ODBIORCAMI, ZOSTALA ZWERYFIKOWANA TYLKO
CZESCIOWO POZYTYWNIE I POSZERZONA O INNE
NARZEDZIA, TJ. IDENTYFIKACJE WIZUALNA (CORPORATE
IDENTITY) I RELACJE Z MEDIAMI (MEDIA RELATIONS).

W WYNIKU PRZEPROWADZONYCH BADAN PRZY UZYCIU
KWESTIONARIUSZA ANKIETOWEGO Z ZASTOSOWANIEM M.
IN. SKALI LIKERTA, OKRESLONE ZOSTALY WSKAZNIKI
ZBUDOWANE ZE SREDNIE] ODPOWIEDZI NA PYTANIA,

A SKALOWANIE ODPOWIEDZI POZWOLILO WYZNACZYC
PREDYLEKCJE ZAPROPONOWANYCH NARZEDZI PR

I PROPOZYCJE WYKORZYSTANIA NAJBARDZIE]
SKUTECZNYCH METOD. NA PIERWSZYM PLANIE ZNALAZLA
SIE KOMUNIKACJA ZAPOSREDNICZONA MEDIALNIE -
PRZEDE WSZYSTKIM O OPARCIU O SIEC I MEDIA
ELEKTRONICZNE. ZDANIEM BADANYCH, RENOMA

- selected public relations tools

ABSTRACT:

THE PAPER PRESENTS THE RESULTS OF RESEARCH
CONCERNING THE EVALUATION OF FOUR BASIC TYPES OF
IMAGE, ON THE EXAMPLE OF A SCIENTIFIC INSTITUTION,
THE UNIVERSITY OF THE POPE JoHN PauL II IN
Cracow. THE MAIN AIM WAS TO MAKE A DIAGNOSIS

OF THE CURRENT IMAGE OF THE UNIVERSITY,

AND TO OBTAIN DETAILED OPINIONS ON THE TOOLS
THAT RESPONDENTS THINK SHOULD BE USED TO BUILD
A PROPER UNIVERSITY VISIBILITY STRATEGY.

THE HYPOTHESIS THAT ECCLESIAL TEACHINGS SHAPE
THE RIGHT IMAGE BASED MAINLY ON RECOMMENDATION
AND DIRECT CONTACT WITH THE AUDIENCE HAS BEEN
PARTIALLY VERIFIED POSITIVELY AND EXTENDED

TO OTHER TOOLS: CORPORATE IDENTITY AND MEDIA
RELATIONS. AS A RESULT OF THE SURVEY CONDUCTED
USING THE QUESTIONNAIRE SURVEY, USING THE LIKERT
SCALE, IS BASED ON INDICATORS THAT ARE
CONSTRUCTED FROM AVERAGE ANSWERS TO QUESTIONS,
AND SCALING OF RESPONSES HAS ALLOWED PREDICTION
OF PROPOSED PR TOOLS AND PROPOSALS FOR USING
THE MOST EFFECTIVE METHODS. IN THE FOREGROUND
THERE WAS MEDIA MEDIATED COMMUNICATION -
PRIMARILY ON THE BASIS OF THE NETWORK

AND ELECTRONIC MEDIA. ACCORDING TO THE
RESPONDENTS, THE REPUTATION OF THE UNIVERSITY
AND CONCERN FOR ITS REPUTATION AMONG THE YOUNG
GENERATION OF MULTIMEDIA USERS CAN MOST
EFFECTIVELY BE REALIZED IN SOCIAL MEDIA. THE SIDE-
EFFECT OF THE RESEARCH IS THE OPINION THAT
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UCZELNI I TROSKA O JEJ REPUTACJE WSROD MLODE] COMPATIBILITY, CONSISTENCY AND RELEVANCE WITHIN
GENERACJI UZYTKOWNIKOW MULTIMEDIOW VISUAL IDENTIFICATION AND IN MEDIA CONTACTS ARE
NAJSKUTECZNIE] MOZE BYC REALIZOWANA W MEDIACH FACTORS THAT, IN RESPONDENTS' VIEW, HELP IN
SPOLECZNOSCIOWYCH. WNIOSKIEM POBOCZNYM BUILDING A GOOD RELATIONSHIP WITH THE
Z PRZEPROWADZONYCH BADAN JEST OPINIA, 1Z ENVIRONMENT.

KOMPATYBILNOSC, SPOJNOSC I ODPOWIEDNIOSC
W OBREBIE IDENTYFIKACJI WIZUALNE] ORAZ

W KONTAKTACH ZA POSREDNICTWEM MEDIOW SA
CZYNNIKAMI, KTORE - WEDLE RESPONDENTOW —
W ZASADNICZY SPOSOB POMAGAJA W BUDOWANIU
DOBRYCH RELACJI Z OTOCZENIEM.

SELOWA KLUCZOWE: KEYWORDS:

CORPORATE IDENTITY, MEDIA RELATIONS, CORPORATE IDENTITY, MEDIA RELATIONS, VISUAL
IDENTYFIKACJA WIZUALNA, PUBLIC RELATIONS IDENTIFICATION, PUBLIC RELATIONS

oraz wieksza Swiadomos¢ roli i wptywu narzedzi ksztalttowania wizerunku insty-

tucji o charakterze publicznym oraz szerokorozumiana troska o reputacje, czego

podstawa sa zabiegi public relations w jednostkach niekomercyjnych, byly im-
pulsem do podjecia badan w zakresie oceny réznych typéw wizerunku macierzystego
uniwersytetu. Celem prowadzonych badan byla préba wyselekcjonowania najbardziej
optymalnych narzedzi stuzacych do budowy wtasciwego obrazu uczelni. W zakresie me-
todyki badan ankiety zostaly celowo rozdystrybuowane w gronie studentéw przygoto-
wanych do oceny narzedzi medialnych i marketingowych zaréwno od strony teoretycz-
nej, jak i praktycznej. Wyselekcjonowana grupa respondentéw to nie tylko odbiorcy me-
diow jako kanatu komunikacyjnego pomiedzy instytucja i jej otoczeniem zewnetrznym,
ale w znaczacej mierze nadawcy przekazow o charakterze informacyjnym czy promocyj-
nym. To takze nie tylko uzytkownicy nowych medioéw, w sposéb immanentny wpisa-
nych wich zycie, ale w wielu przypadkach kreatorzy i trendsetterzy tresci medialnych
zwiazanych z budowa i podtrzymaniem dobrego wizerunku uczelni.

1. Struktura badan

11 Metryczha

W badaniu wzieli udziat stuchacze pierwszego stopnia studiéw na kierunku: Dziennikar-
stwo i Komunikacja Spoteczna UPJPII. Grupa zostala celowo wyselekcjonowana, bowiem
zaliczaja sie do niej tylko ci studenci, ktérzy mieli lub maja obecnie do czynienia z kursa-
mi: Podstawy public relations, Media relations, czy Podstawy promocji, reklamy i marke-
tingu. Sposéb doboru préby badawczej okreslony zostal w zwiazku ze specyfika tematu
i formuta prowadzonych pomiaréw. Nadrzednym celem bylo bowiem zdiagnozowanie po-
ziomu oceny wizerunku uczelni, a takze uzyskanie opinii na temat narzedzi budowania
skutecznej strategii prowizerunkowej uniwersytetu. W ramach préby badawczej zostata
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takze wybrana tzw. ,,grupa ekspercka”, tj. 25 studentéw, ktérzy, po pierwsze - w toku stu-
diéw obrali Sciezke: Public relations, a po drugie - w ramach prowadzonych zaje¢ uczest-
nicza w kursie Logistyka komunikowania wizerunku. Udzial liczbowy respondentéw uka-
zuje tab. 1.

Tab. 1. Reprezentacja kobiet i mezczyzn w grupie respondentéw.

GRUPA liczba student6w ogétem | grupa podstawowa »grupa ekspercka”
RESPONDENTOW

w tym: 154 129 25

Kobiety 114 95 19

Mezczyzni 40 34 6

Zrédlo - opracowanie na podstawie badar wiasnych

Przestawione wyniki wskazuja, iz reprezentacja ptci w podjetych badaniach od-
zwierciedla strukture studentéw dziennikarstwa w UPJPII, a proporcje pomiedzy repre-
zentacja kobiet i mezczyzn w grupie podstawowej oraz eksperckiej w obu badanych gru-
pach sa zblizone.

12. Metoda hadan

Badania pomiaru posredniego w formie kwestionariusza ankietowego mialy charak-
ter anonimowy. Kierujac sie kategoryzacja opisana w ksiazce ,,Marketing. Sposéb my-
Slenia i dzialania”, pod redakcja J6zefa Perenca, zaproponowana forma pomiaru zali-
czalyby sie do badan o charakterze jakoSciowym, badajac ,,nature i strukture upodo-
ban oraz motywacji respondentéw (...), dotarcie do nieujawnianych w sposéb bezpo-
Sredni przyczyn ich zachowania oraz umozliwienie doglebnego zrozumienia i wilasci-
wego zinterpretowania tego zachowania™’, ale i iloSciowym, okreslajac ,,pewne wielko-
$ci w celu uzyskania danych statystycznych dotyczacych czestotliwosci wystepowania
zjawiska i podzialu motywacji oraz upodoban”?. Zaproponowane analizy mialy funk-
cje wyjasniajaco-prognostyczna®, azatem celem ich bylo poszukiwanie zaleznosci
przyczynowo-skutkowych badanych zjawisk, a nadto proba przewidywania przysztych
trendéw. Wedle alternatywnego wobec wspomnianego tutaj podziatu funkeji, naleza-
loby je zaliczyé do badan eksplanacyjnych, tj. badan o charakterze przyczynowo-skut-
kowym, prowadzonych w celu zweryfikowania konkretnych tez czy przypuszczen
i stworzenia pewnego modelu czy wariantu mozliwego do realizacji.* Dotychczasowa
wiedza na temat kwestii prowizerunkowych zdobyta na podstawie badan empirycz-

! J. Perenc (red.), Marketing. Sposob myslenia i dzialania, Szczecin 2001, s. 56.
2 Tamze, s. 54.
3E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, Warszawa 1999, s. 18-20.

* Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa
2000, s. 212-216.
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nych, prowadzonych w latach wczesniejszych, nakazywala postawienie tezy, iz uczel-
nia koScielna ksztaltuje wlasciwy wizerunek gtéwnie w oparciu o dwa narzedzia z za-
kresu public relations, tj. kontakt bezposredni oraz wydawnictwa wlasne, w tym -
przede wszystkim - wlasciwie prowadzong strone internetowa. R6wnoczesnie, prze-
prowadzone obecnie badania pilotazowe wskazywaly na znaczaca wage kwestii zwia-
zanych z relacjami do medidw, czy z mediami (media relations) oraz istotna role iden-
tyfikacji wizualnej (corporate identity) w aspekcie ksztaltowania nalezytego wizerun-
ku tego typu instytucji. Analiza ankiet zebranych w fazie wstepnej projektu pokazata,
ze w grupie najwazniejszych dziatan w obrebie public relations, ktérych celem jest bu-
dowanie pozytywnego wizerunku calej uczelni i poszczegdlnych kierunkéw, mieszcza
sie przede wszystkim: komunikaty prasowe, dzialalnos¢ rzecznika, wywiady z udzia-
tem pracownikéw uczelni, informacje dla prasy, robocze spotkania z dziennikarzami,
czyli wszelkie formy w obrebie media relations. Drugim obszarem, ktéry wspomaga
obszar MR sa elementy wydawnictw wlasnych, tj. tematyczne strony internetowe, por-
tale o profilu informacyjnym czy spolecznosciowym, a takze trafiajace do mediow re-
portaze, materiaty audio ivideo, ktére wizerunkowo zwiazane s3 z uniwersytetem.
Sposrod narzedzi przynaleznych do CI, badani zwrdcili szczegélng uwage na trzy
znich, tj. znaki (logo) i symbole, wyglad i architekture obiektéw uczelnianych, a takze
- co dos¢ zaskakujace - prezencje osob, ktore sa wizytowka uczelni. W przypadku ostat-
niej z wymienionych kwestii, komentarze wskazywaty przede wszystkim na takie ce-
chy, jak przestrzeganie etykiety, forme zwracania sie do audytorium, a znacznie mniej
na ubidr czy cechy fizyczne. Pojecie to bylo zatem rozumiane szeroko, jako nie tylko
wyglad, ale i spos6b zachowania sie jakiejs osoby.

1.3. Wynik badan pilotazowych

Dobdr proby respondentow, jak juz to zostato zasygnalizowane, nie miat charakteru przy-
padkowego, a scisle celowy. Badania zostaly przeprowadzone na prébie ponad 150 0s6b,
z czego 847 stanowila tzw. grupa podstawowa, a 16% tzw. grupa ekspertow. W trakcie pro-
wadzenia badan pilotazowych respondenci zostali poinformowani o formule i zasadach,
jakimi nalezy sie kierowa¢ podczas udzielania odpowiedzi, a takze zostali zaznajomieni
z wszelkimi pojeciami, ktére pojawily sie w przedmiotowej ankiecie. Podczas spotkan po-
przedzajacych badania respondenckie otrzymali wiedze na temat narzedzi stosowanych
w dzialaniach prowizerunkowych, technik z zakresu public relations oraz ich funkgji.
Wezesna faza projektu badawczego obejmowata badania o charakterze pilotazowym, kto-
rych celem byta weryfikacja odpowiedniosci uzycia poszczegolnych sformutowan, a takze
sprawdzenie, czy pytania sa zbudowane w sposéb klarowny dla poszczegdlnych grup.
Oile nie pojawily sie watpliwosci, co do zrozumiatosci sensu zaproponowanych pytan,
o tyle w jednym z nich - pod wplywem oddolnych sygnatéw, ptynacych z badan pilotazo-
wych - pojawila sie potrzeba wprowadzenia definiowanych kategorii pomocniczych (ujed-
nolicenie formy komunikacji w obrebie wskazanego narzedzia z zakresu public relations).
Przyklad ten ilustruje tabela 2.
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Tab. 2. Fragment ankiety dotyczacy wykorzystania media relations i corporate identity w kreowaniu
wizerunku uczelni wyzszej z zastosowaniem skali od 5=b. wysoka skuteczno$¢ do 1=b. niska skutecznosé.

Narzedzie public relations | Forma dzialania Skala
1.MEDIA RELATIONS a. konferencje prasowe, wywiady, komentarze,

(kontakty z mediami) b. wysytka informacji do mediéw,

i PUBLICITY (dbanie c. dzialalnos¢ rzecznika prasowego,

o rozglos) d. tematyczne strony internetowe jako pomoc dla dziennikarzy,

e. portale informacyjne/spotecznosciowe,

f. reportaze, materiaty audio i video dla mediow”,
g. newsletter, mailing,

h. aplikacje na telefon,

i. grupy dyskusyjne,

j- udostepnianie archiwdw,

k. monitoring mediéw.

2. CORPORATE a. znaki (logo), symbole, nazewnictwo,
IDENTITY (CI), b. wyglad (architektura),
tj. zabiegi zmierzajace | C-Tekwizyty,

d. prezencja osob,

e. wydarzenia religijne,

f. eventy edukacyjne,
g.imprezy charytatywne,
h. wystawy i ekspozycje,
i. stoiska i targi.

do jednolitego
postrzegania tozsamosci
i osobowosci przez jej
otoczenie

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari whasnych.,

Pilotaz zweryfikowal material do badan pod katem jego pézniejszej uzytecznosci
w trakcie wyciagania wnioskéw badawczych. Pozwolil takze na wprowadzenie jasnych
kryteriow i parametréw, ktére daly mozliwosé odpowiedniej oceny pozyskanego mate-
rialu. Wstepne badania ankietowe staly sie przyczynkiem do wskazania dodatkowej gru-
Py, ktora - zgodnie z charakterystyka Agnieszki Smalec ,,wedlug charakteru zbiorowo-
sci respondentéw®” - nalezaloby okresli¢ mianem ,badania opinii ekspertéw”.
Eksperci, to wyselekcjonowana grupa posiadajaca szczegétowa i specyficzna wiedze na
temat rodzaju wizerunku ijego wplywu na reputacje analizowanej jednostki. Wsrod
nich mozna byto zauwazy¢, iz tematyka wizerunku wewnetrznego, zewnetrznego, real-
nego iidealnego’ wzbudza szczegdlne zainteresowanie, stad wstepny projekt zostal po-
szerzony o dodatkowe kwestie zwiazane z tym aspektem public relations.

5 Narzedzia te zostaly wprowadzone w bloku MR, poniewaz na kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja
Spoteczna funkcjonuja: JP2TV (telewizja uczelniana), Radio Bonus (rozgto§nia UPJPII) czy oficjalny fanpage
Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UPJPII, a tworzone tam materialy s3 wykorzystywane
w obszarze MR.

5 A. Smalec, Badania marketingowe, w: Marketing. Sposob myslenia i dzialania..., dz. cyt., s. 60.
" M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Warszawa 2014, s. 55.
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14. Konstrukcja pytan i sposéb przeprowadzenia ankiety

Ankieta zawierala zar6wno pytania otwarte, ktore zostaly opracowane w celu otrzyma-
nia swobodnych - tj. formutowanych w sposéb zupelnie dowolny - odpowiedzi respon-
denta. Jako jedyne nie byly one zatem skalowane. Pojawialy sie tez pytania pétotwarte
izamkniete - najczesciej z kafeteria. Respondenci mieli do czynienia z kafeterig dysjunk-
tywna (np. przy ocenie stopnia prestizu uczelni). W ankiecie nie pojawila sie kafeteria
koniunktywna, ale badani mieli mozliwo$¢ dokonywania wyboréw ze skali odpowiedzi
(tylko jeden wariant odpowiedzi, np. w skali 1-5). Byl to jednoznaczny zbior alternatyw
utozonych w pieciopunktowej skali, gdzie 1 oznaczal catkowite odrzucenie, zas 5 miato
znaczenie kluczowe. Pomiar ten byt stosowany w celu stwierdzenia stopnia natezenia
iocen respondentéw. Mieli oni takze mozliwosé udzielania odpowiedzi na pytania doty-
czace postaw i opinii, badajacych wyobrazZenia studentow co do potrzeby wprowadzenia
poszczegolnych narzedzi PR, w celu budowania pozytywnego wizerunku uczelni, rozu-
mianego za E. R. Grayem i J. M. Balmerem jako ,,obraz tworzony bezposrednio w umy-
stach odbiorcéw®”.

Po przeprowadzeniu badan pilotazowych, ankieta zostala dodatkowo zweryfiko-
wana o pytania klasyfikacyjne, w celu uwypuklenia réznic pomiedzy badanymi grupa-
mi. Okreslenia, jakimi poszczegdlne grupy respondentéw postugiwaly sie, odpowiada-
jac na wskazane pytania, pozwolily na sfomutowanie wnioskéw koricowych. Szczego6lnie
znaczace bylto to w badaniu wptywu narzedzi PR, gdzie zastosowana zostala skala Liker-
ta. Na jej podstawie okreslone zostaly wskazniki zbudowane ze Sredniej odpowiedzi na
pytania i podane nastepnie w formie liczbowej lub procentowej. Wprowadzenie skalo-
wania pozwolilo takze wyznaczy¢ predylekcje (szczegdlnie mocne wskazania®) wsrod za-
proponowanych narzedzi iprzedstawi¢ na tej podstawie konstruktywne propozycje
zwigzane z wykorzystaniem najbardziej adekwatnych narzedzi PR w odniesieniu do po-
stawionego problemu badawczego.

1.5. Cel badari

Analiza skutecznosci oddzialywania i efektywnosci dziatann PR, w tym przede wszystkim
wizerunkowych, polega (jak twierdza Marianna Strzyzewska i Malgorzata Részkiewicz,
autorki ,,Analiz marketingowych”) na szacowaniu danych w dwéch obszarach. Pierwszy
znich, to opisanie - pod wzgledem intensywnosci i jakoSci - obecnych stosunkéw jed-
nostki (instytucji, przedsiebiorstwa etc.) ze srodowiskiem zewnetrznym, a drugi, to
»dzialania w zakresie ksztaltowania dobrych stosunkéw z otoczeniem™", czyli uzyska-
nie odpowiedzi na pytanie: jakie dzialania funkcjonuja obecnie, a jakie moga by¢ podej-
mowane w celu zintensyfikowania relacji i utrzymania lub zbudowania pozytywnego
charakteru tych stosunkéw? OczywiScie, jak podkresla Philip Kotler, prezentujac tzw.

E.E. Gray, J. Balmer, Managing corporate image and corporate reputation, “Long Range Planning” nr 31
(5), 1998, s. 695.

’G. Gamst, L. S. Meyers, A. ]. Guarino, Analysis of Variance Designs. A Conceptual and Computational
Approach with SPSS and SAS, Cambridge 2008, s. 10.

W0y, Strzyzewska, M. Roszkiewicz, Analizy marketingowe, Warszawa 2002, s. 237.
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,probe szacunku wptywu PR”", wktad sfery wizerunkowej jest zawsze szacowany, tj. do-
kladny (mierzalny) pomiar oddzialywania public relations jest w rzeczywistosci niewy-
konalny. Dopiero niedostatki w obszarze wizerunkowym, jakie w dalszej perspektywie
rzutuja na nizsza ocene instytucji, moga by¢ rzeczywistym wskaznikiem wplywu narze-
dzi PR na organizacje. Zasada powinno by¢ jednak niedoprowadzanie do tego
momentu, ktéry w literaturze przedmiotu jest okreslany jako sytuacja kryzysowa.*

2. Przedmiot badan

Badania dotyczyly wizerunku uczelni, ktéra jest dos¢é nietypowa na arenie krakowskich
i szerzej - ogélnopolskich szkot wyzszych. Najczesciej spotykany podziat uczelni, jesli chodzi
o badania wizerunku szkét wyzszych dotyczy bowiem tego, czy sa to jednostki publiczne,
czy tez prywatne, ktére w sposobie funkcjonowania pod wzgledem promocji, public rela-
tions i marketingu podlegaja prawom wtasciwym przedsiebiorstwom. Pierwszy w Europie
Srodkowo-Wschodniej i trzeci (poza Rzymem i Salamanka) uniwersytet papieski, nalezacy
do Miedzynarodowej Federacji Uniwersytetéw Katolickich (FIUC), stanowi w puli krakow-
skich szkot wyzszych jednostke wyjatkowa, poniewaz jest uczelnia koscielna, finansowang
na zasadach uczelni publicznych. Uniwersytet Papieski Jana Pawla II w Krakowie wywodzi
sie z najstarszej w naszym Kkraju, majacej przeszlo szesciusetletnia tradycje, uczelni - Uni-
wersytetu Jagielloriskiego. Studium Generale, zatwierdzone przez papieza Urbana V w maju
1364 roku za czaséw Kazimierza Wielkiego nie posiadato jednak wydziatu teologii. Dopiero
w 1397 roku na prosbe krolowej Jadwigi i jej malzonka Wtadystawa Jagielly papiez Bonifacy
IX wydat bulle ,,Eximiae devotionis affectus”, erygujaca Wydzial Teologii w Krakowie. Data
ta rozpoczyna 600-letnia dziatalnosé fakultetu. Wydziat Teologiczny przez kilka stuleci byt
najwazniejszym w krakowskiej uczelni, a w okresie dawnej Rzeczypospolitej rektorzy kra-
kowskiej uczelni wywodzili sie przede wszystkim z grona teologéw. Mimo repres;ji i strat
personalnych w wyniku II wojny §wiatowej, a takze decyzji Rady Ministréw, ktéra w 1954
roku jednostronng uchwalg usuneta Wydziat Teologiczny z Uniwersytetu Jagielloriskiego,
faktyczna i kanoniczna dziatalnosé wydzialu trwata. W pieé lat pézniej Stolica Apostolska
wydata dekret o ustanowieniu wtadz koscielnych nad wydzialem, a staraniem kardynata
Karola Wojtyly w 1974 roku otrzymat on zaszczytny tytut Papieski. W 1981 roku juz jako pa-
piez Jan Pawet II powolal Papieska Akademie Teologiczna, a w 2009 roku jego nastepca Be-
nedykt XVI pragnac uhonorowa¢ pamiec¢ wielkiego Poprzednika, podniést Akademie do
godnosci Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta IT*. Przytoczenie tego dluzszego fragmentu
opisujacego dzieje uniwersytetu wydaje sie konieczne, gdyz pryzmat jego wyjatkowej trady-
¢ji, a nade wszystko misji, szczeg6lnie dzi$ stanowi wyréznik na tle innych uczelni krakow-
skich i wiekszosci polskich. Fakt, skad wywodzi sie dzisiejszy UPJPII jest takze bardzo mocna
zmienng (najwiekszym atutem dla jednych, a znaczna bariera dla innych) w diagnozach do-
tyczacych public relations w aspekcie wizerunkowym, opisywanej uczelni.

''p, Kotler, Marketing, Warszawa 1994, s. 626.
2 K. Kubiak (red.), Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Warszawa 2012 i in.
3 Zob. http://www.upjp2.edu.pl/?q=uczelnia/uczelnia/o-nas/historia (dostep: 11.10.2017 r.).

KULTUI'a - MeDia— TeoL0dia 30/2017 15



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

3. Ankieta

31 Decyzja o podjeciu studiow w UPIPI

Pierwsza czes¢ ankiety miala za zadanie zbadaé, jak wyglada komunikacja zewnetrza
uniwersytetu z kandydatami na studia oraz jakie sa ich preferencje co do wyboru zwia-
zanego z kierunkiem studiéw. Pierwsze pytanie zasadniczej czesci ankiety dotyczylo
zrodla, z ktérego jako kandydaci czerpali wiedze na temat mozliwosci podjecia studiow
na Uniwersytecie Jana Pawla II w Krakowie.

Tab. 3. Pierwsze Zrédto wiedzy o uczelni (grupa podstawowa).

Zrédio % 0s6b Uwagi dodatkowe

Strona www 467% Strona startowa UPJPII i strona instytutu (IDIKS), portale
o charakterze edukacyjnym

Kontakty bezpoSrednie 30% Osoby aktualnie studiujace na UPJP2

Ulotka 2% Przekazana przez cztonka rodziny lub w parafii

Ulotka znaleziona w innej uczelni |2% Ulotki z Uniwersytetu Jagielloniskiego (niewielka
odlegtosc)

Rekomendacja nauczycieli 2% W szkotach krakowskich

w szkole §redniej

Ogloszenia koScielne 10% List Rektora UPJPII

Dni otwarte 4% Prezentacja uczelni przez studentéw i wyktadowcéw
UPJPII

Decyzja za radg rodzicéw 4% Brak wlasnej wizji przysztosci

Zré6dlo - opracowanie na podstawie badari wlasnych.

Tab. 4. Pierwsze Zrédto wiedzy o uczelni (grupa ekspercka).

Zrédto % 0s6b Uwagi dodatkowe

Strona www 38% Strona gtéwna UPJPII

Kontakty bezpoSrednie 26% Osoby, ktore byty lub obecnie sa zwiazane
z uniwersytetem

Ulotka przekazana przez bliska osobe |8% Rodzice i rodzeristwo

Ulotka znaleziona w innej uczelni 0%

Rekomendacja nauczycieli w szkole |2% Dotyczy wojewo6dztwa matopolskiego

$§redniej

Ogloszenia koscielne 18% List rektora UPJPII, ogloszenia parafialne

Dni otwarte 0% Prezentacja uczelni przez studentéw UPJPII

Decyzja za rada rodzicéw 8% Brak wlasnej wizji przysztosci

Zrédto - opracowanie na podstawie badari wtasnych.
Nawet w relacji rok do roku mozna méwié o coraz silniejszym trendzie, do czerpania

informacji o uczelniach i poszczegélnych kierunkach ze stron internetowych i portali edu-
kacyjnych, a takze tendencje do coraz wiekszej dywersyfikacji Zrodel. Oczywiscie w wyniku
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przedstawionych badan jest to zbyt krétki horyzont czasowy i ten aspekt domaga sie badan
w kolejnych prébach. Dodatkowa uwaga dotyczy faktu, Ze ostateczna decyzja co do podjecia
studiéw na okreslonym kierunku ma charakter wielokryterialny, a pytanie dotyczylto tylko
pierwszego Zrédla wiedzy o uniwersytecie. Drugie pytanie dotyczylo wybranej cechy/wta-
sciwosci, ktéra w sposéb najsilniejszy zdecydowata o wyborze tej wlasnie uczelni (tab. 6).

Tab. 5. Odpowiedzi w grupie podstawowej.

Atrybut % odp. Uwagi dodatkowe
Katolicki charakter uczelni 22% Réwnoczesnie az 19% wskazalo na inne atrybuty,

zaznaczajac, ze fakt iz jest to uczelnia katolicka
stanowilo czesciowa bariere przy dokonywaniu decyzji
o podjeciu studiow

Lokalizacja 21% W centrum miasta

Indywidualne podej$cie do studenta | 18% Che¢ pomocy ze strony wykladoweéw

Praktyczne przygotowanie do 14% Telewizjairadio na uczelni

zawodu

Dobra atmosfera 117%

Prestiz, jakim cieszy si¢ uczelnia 5% Studenci zaznaczali, iz prestiz ten dotyczy gléwnie

historii i patrona uczelni

Praktyki w ciekawych redakcjach 4%

P6zna rekrutacja 2%
Inne 3%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari whasnych.

Tab. 6. Odpowiedzi w grupie eksperckiej.

Atrybut % odp. Uwagi dodatkowe
Dobre opinie o uczelni i jej prestiz 23% Opinie te zwigzane byly przede wszystkim

z czynnikiem ludzkim
Lokalizacja 22% Szczegolnie podkreslana bliskosé dworca PKP i PKS
Ciekawe sylabusy i plan studiéw 16 % Sciezki edukacyjne (gl. public relations i nowe media)
Znana kadra wyktadowcéw 14% Znane nazwiska profesoréw i redaktoréw np. z mediéw

elektronicznych (gl. telewizji) i prasy (dziennikarze

i autorzy ksigzek).

Katolicki charakter uczelni 13% Prawie tyle samo os6b (10%) w uwagach stwierdzito, ze
katolicki charakter uczelni, byt kontrargumentem przy
wyborze swieckiego kierunku na katolickiej uczelni

Wyzsza renoma, niz uczelni 5%

prywatnych

Mozliwo§é taczenia dwéch 4% Studia na innej uczelni
kierunkow studiéw

Inne 3%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari wlasnych.

Jak wskazuja wyniki w poszczeg6lnych grupach kwestia lokalizacji uczelni (w obu
grupach na drugim miejscu) oraz dobra opinia o uczelni w grupie eksperckiej (najwiecej
wskazan), a takze katolicki charakter uczelni (w grupie podstawowej) stanowity najsil-
niejsza dominante co do wyboru studiéw. NalezZy réwnoczesnie zwrdci¢ uwage na fakt,
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iz studia o charakterze Sswieckim maja miejsce w uczelni koscielnej. Budzi to szczegélne
zainteresowanie nawet wtedy, gdy inne czynniki decyduja o wyborze tego miejsca stu-
diowania. Ostatnie w tej czesci ankiety pytanie - majace takze charakter pytania filtruja-
cego i uogolniajacego - brzmiato: Co najbardziej zacheca, a co moze budzi¢ watpliwosci
podczas podejmowania decyzji o wyborze studiow w UPJPII z perspektywy osoby studiu-
jacej? Tutaj respondenci mogli wymienié wiecej niz jedna przyczyne.

Wsrod powodow, ktore moga zacheci¢ do podjecia studiow w UPJPII najczesSciej
wymieniano: Patrona - Jana Pawla II. Wigzane to bylo z faktem, Ze imie pojawia sie w na-
zwie uniwersytetu, co zdaniem respondentéw podnosi prestiz jednostki (na fakt ten
zwracali uwage gléwnie studenci z grupy eksperckiej).

Druga grupa argumentéw przemawiajaca za studiowaniem w UPJPII, to kwestie
lokalizacyjne (pojawialy sie nastepujace stwierdzenia: ,,Swietna lokalizacja”, ,, kameral-
na uczelnia”, ,,dobry dojazd”) i administracyjne (,,bardzo dobry kontakt z dziekanatem
isekretariatem podczas rekrutacji”). Odpowiedzi wtej czesci ankiety Scisle koreluja
z poprzednim pytaniem, gdzie silng dominanta przy wyborze dokonanym przez respon-
denta byta wlasnie kwestia umiejscowienia siedziby uczelni.

Trzecia grupa powodoéw, to opinie o ,,bardzo dobrych relacjach student - wyktadow-
ca”. Respondenci podkreslali w swoich komentarzach, ze prowadzacy zajecia posSwiecaja
czas swoim podopiecznym, np. wspomagajac studenckie inicjatywny, projekty naukowe
iintegracyjne (do ktérych studenci sg zapraszani juz w trakcie immatrykulacji).

Ostatnia grupa dziatan zachecajacych do studiowania w tym miejscu, to liczne
praktyki poza uczelnia, a takze innowacje w zakresie zaplecza technicznego. Ré6wno-
czesnie, jako przeciwwaga, pojawily sie watpliwosci (w kolejnosci od najczesciej wy-
mienianych): ,silna dominacja przedmiotéw o tematyce teologicznej”, ,,wysoki po-
ziom trudnosci przedmiotéw teologicznych”, ,,modlitwa przed zajeciami”, ,zajecia
z przedmiotéw dziennikarskich prowadzone przez ksiezy”. Dylematy zwiazane z 13-
czeniem na studiach dziennikarskich przedmiotéw tzw. ,Swieckich”
z ,teologicznymi” pojawily sie lacznie u az 21% badanych w grupie podstawowej (i
u 14% w grupie eksperckiej), a tylko jedna osoba miala zdanie odmienne: ,,Najwieksze
watpliwosci moze budzié fakt, Ze studiujac tu dziennikarstwo (kierunek swiecki) nie
wszyscy beda szanowac jej (uczelni - przyp. K.C-S.) katolicki charakter i jawne wyzna-
wanie wiary, deklarowanie zZycia zgodnego z dekalogiem i méwienie o Bogu z odwaga
moze by¢ wySmiane przez mtodych ludzi”.

Kolejna grupa to watpliwosci zwigzane z kwestiami dotyczacymi organizacji stu-
diéw (np.: ,,opinia, iz w UPJPII sprawdzana jest obecnos¢ na wyktadach”), poziomu na-
uczania (,,bardzo trudna sesja”) oraz prestizem uczelni (,,obawy moga by¢ spowodowa-
ne tym, Ze nie jest to uczelnia tak znana, jak UJ”).

3.2. Grupa pytai dotyczacych kwestii wizerunkowych

a. Wizerunek wiasny

W tej czesci ankiety nastapit podzial na cztery rodzaje wizerunku, wedtug klasyfikacji
opisanej przez Magdalene Daszkiewicz i Sylwie Wrone w ksiazce ,,Kreowanie marki kor-
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poracyjnej”**. Najpierw poddany zostal analizie wizerunek wlasny, a wiec fakt, jak stu-
denci widza swoja wlasna uczelnie.

Pytanie pierwsze dotyczylo oceny uniwersytetu pod katem jego prestizu
w oczach studiujacych. Zdaniem 61% respondentéw z grupy podstawowej ich macie-
rzysty uniwersytet cieszy sie srednim prestizem. Prawie 1/4 badanych okreslita pre-
stiz jako niski, a zaledwie 14,5% jako wysoki. Jak wskazuje tabela, lepiej swoja uczel-
nie pod katem prestizu widza studenci, ktérzy specjalizuja sie w tematyce wizerun-
kowej. Najwieksza roznica wystepuje w zakresie oceny uniwersytetu jako instytucji
o niskim prestizu (13,5% réznicy). Rownoczesnie, w wypowiedziach tej grupy poja-
wialy sie nastepujace stwierdzenia: ,W miare poznawania uczelni zaczalem coraz
bardziej ja doceniac i stala sie dla mnie z czasem bardzo prestizowa”, ,,Studiuje na
dwoéch uczelniach réwnocze$nie i poréwnujac je (tj. UJ i UPJPII) mysle, Ze sa tak
samo prestizowe, chociaz wiem, Ze studenci, ktérzy ich nie znaja tak nie mysla”.

Tab. 7. Wyniki opinii respondent6w nt. prestizu uczelni.

Prestiz (grupa Wysoki Sredni Niski
podstawowa)

14,5% 61% 24,5%
Prestiz (grupa Wysoki Sredni Niski
ekspercka)

18% 71% 11%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari wiasnych.

W czesci dotyczacej wizerunku wlasnego znalazla sie takze prosba dotyczaca wymie-
nienia trzech okreslen (cech), ktore jako pierwsze kojarza sie z ich uczelnia (pyt. 2). Skojarze-
nia, ktére pojawialy sie najczesciej, zwiazane byly z piecioma obszarami:

* Obszar 1. Poczucie wspélnoty akademickiej (lacznie wuponad polowy
respondentéw): kameralny (26%), otwarty (23%), uczelnia prostudencka (11%).

e Obszar 2. Pozycja uniwersytetu: ,,wiedza” (31%), ,nauka” (18%), ,,renoma kierun-
kow” (12%).

*  Obszar 3. Religia i wartosci: ,,katolicka” (66%), ,,rodzina” (26%), ,.konserwatywna”
(11%).

e Obszar 4. Przestrzen: ,,centrum” (22%), ,,w sercu Krakowa” (9%), ,,w sasiedztwie
Franciszkanskiej 3” (6%).

*  Obszar 5. Czynnik ludzki: Jan Pawetl II (83%), ,.ksieza-wyktadowcy” (52%), ,,doswiad-
czenie prowadzacych” (31%), ,,habiti sutanna” (8%), ,,ksiagdz Oko” (5%).

W przypadku grupy eksperckiej w tych samych obszarach pojawialy sie innego
typu sformulowania, tj. w obszarze 1. najczesciej powtarzaly sie takie pojecia, jak: ,,inte-

" M. Daszkiewicz, S. Wrona S., Kreowanie marki korporacyjnej, dz. cyt., s. 55.
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gracja” (36%), ,wspotpraca” (21%), ,lojalnosé” (17%); w obszarze 2. - ,,profesjonalizm”
(24%), ,,rozwdj” (22%), ,.kultura” (18%), ,,praktyczne podejscie do zawodu” (14%); w obsza-
rze 3. - ,katolicka” (52%), ,,etyka” (7%), ,,prawda i dobro” (5%); w obszarze 4. - ,,rynek”
(40%), ,,zabytkowe mury” (14%), a obszarze 5. najczeSciej powtarzaly sie skojarzenia per-
sonalne: Jan Pawel II (747%), za§ w dwoch przypadkach byly to nazwiska wyktadowcow:
»prawda i dobro - ks. prof. Michatl Drozdz”, ,,doswiadczenie prowadzacych - prof. Wale-
ry Pisarek”.

Wedlug wskazan obu grup respondentow najczesciej pojawiajacym sie skojarze-
niem (wymienianym takze na miejscu pierwszym) jest postaé¢ patrona - Jana Pawtla II,
ana drugim miejscu przymiotnik ,katolicki”. W grupie podstawowej na miejscu trze-
cim pojawia sie pojecie: ,ksieza-wykladowcy”, aw grupie eksperckiej ,,wspolpraca”.
Przyjeta w tym miejscu ankiety metoda swobodnych skojarzen stownych (w badaniach
spotecznych i marketingowych stosowana najczesciej dla uzyskania szczerych odpowie-
dzi w grupie specjalistéw), ugruntowuje trend mozliwy do zaobserwowania we wcze-
S$niejszych odpowiedziach. W grupie eksperckiej (stuchacze ostatniego roku studiéow
pierwszego stopnia) w dalszym ciagu widza uczelnie przez pryzmat jej katolickiego cha-
rakteru, jednak myslenie stereotypowe (schematy myslowe i klisze, typu: , ksieza-wykla-
dowcy”, czy ,habit i sutanna”) ustepuje skojarzeniom zwiazanym z takimi obszarami,
jak: integracja, czy wspolpraca zaréwno w obrebie grup studentéw, jak i z kadra nauko-
wo-dydaktyczna.

Trzecie pytanie w tej grupie dotyczyto oceny systemu identyfikacji wizualnej uni-
wersytetu (visual identity). Sposréd kompleksowej identyfikacji, na ktora sktadaja sie sys-
tem wizualny, system dotyczacy zachowan (w tym - stylu kontaktéw z otoczeniem) oraz
systemu przekazu w dzialaniach promocyjnych, w tej czesci ankiety respondenci zostali
poproszeni o wyrazenie opinii wylacznie na temat pierwszego z wymienionych aspektow,
tj. wspolnej, rozpoznawalnej symboliki logo, elementéw graficznych i kolorystyki. Odpo-
wiedzi na pytanie o tej aspekt zostaly zamieszczone w tab. 8.

Tab. 8. OdpowiedZ na pytanie o oceng wybranych symboli (znak graficzny i logotyp) UPJP2.

Stopieri Bardzo dobrze (5) | Dobrze (4) Srednio (3) Miernie (2) Zle(1)
% wskazan 78% 17% 5% - -
(grupa

podstawowa)

Stopieri Bardzo dobrze (5) | Dobrze (4) Srednio (3) Miernie (2) Zle(1)
% wskazan 82% 18% - - -
(grupa

ekspercka)

Zrédto - opracowanie na podstawie badari wiasnych.

W calej ankiecie w tym wlasnie punkcie pojawila sie najwieksza zbieznosé opinii.
Symbole uczeni zostaty ocenione zdecydowanie pozytywnie. Znak graficzny i caty logo-
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typ okreslane byly jako elementy ksztaltujace jednoznacznie korzystny wizerunek uczel-
ni. Wprzypadku grupy podstawowej 4% respondentéw zwrdcilo uwage na fakt, ze logo
UPJPII jest niemalze tozsame z logo Uniwersytetu Jagielloriskiego (badani, w trakcie an-
kietowania nie mieli dostepu do znakéw graficznych uczelni). Z analizy rubryki ,,dodat-
kowe uwagi” w dwoch ankietach (margines btedu) mozna bylo skonstatowaé, iz logo
i symbole uczelni byly mylone z kampanig ,,Studiuj w sercu Krakowa” i pojawiajaca sie
w niej symbolika czerwonego serca. W grupie eksperckiej logo zostalo ocenione jeszcze
wyzej (we wszystkich wskazaniach opinia dobra lub bardzo dobra), przy czym studenci
specjalizujacy sie w komunikacji wizerunkowej podkreslali nastepujace zalety: ,,kojarzy
sie z historia”, ,,symbolika zapadajaca w pamieé¢”, ,czytelna symbolika”, ,,wyr6znia sie
kolorem i grafika”.

Ostatnie pytanie wtej grupie dotyczylo zmian w wizerunku wlasnym uczelni
i bylo formulowane nastepujaco: Okresl, co uleglo zmianie w postrzeganiu uczelni, od
kiedy na niej studiujesz?

Analizujac odpowiedzi na to pytanie, mozna wyodrebni¢ dwie wyrazne grupy
probleméw. Pierwsza, to zmiany opinii w zakresie religii i wartosci. Sposréd licznych
wypowiedzi w grupie podstawowej najczesciej pojawialy sie nastepujace: ,,Na wiele za-
jec, ktére miatam do tej pory z osobami duchownymi, tylko dwéch ksiezy rozpoczynato
swoje wyklady modlitwa, co mnie zdziwilto, bo styszalam wczesniej, Ze tak sie dzieje
przed kazdym wykladem”; ,,Mniej duchownych, niz myslatem”; , Studenci nie sa tacy
zaangazowani w KoSciol, jak myslatam”; ,,Myslatem, ze wczesniej skoricza sie przedmio-
ty teologiczne”.

Druga grupa zmian opinii dotyczyta poziomu studiéw: ,,Myslatam, ze egzaminy
beda trudniejsze”; ,,Kadra jest dobierana w zaleznosci od potrzeb kierunku, a nie jak na
innych uczelniach w Krakowie”; ,,Profesorowie pracuja ze studentem indywidualnie”,
»Wcale nie robig tu prania mézgu”.

W grupie eksperckiej opinie byly mniej kategoryczne i dominowaly wypowie-
dzi dotyczace przede wszystkim poziomu studiéw, rozwoju technologicznego oraz
wyktadowcéow: ,Nie sadzitam, Ze tak mala uczelnia bedzie znana z wlasnego: radia,
telewizji, studia nagran czy laboratorium nowych mediéw”; ,,Mili wyktadowcy oka-
zuja sie podczas egzaminéw bardzo wymagajacy”; ,,Zmiana o 180% - zniknety wszyst-
kie moje uprzedzenia, co do specyfiki uczelni katolickiej. Studiuje sie tutaj, jak na
normalnej uczelni”.

Na podstawie wypowiedzi dotyczacych wizerunku wlasnego uczelni mozna
wysnué wniosek, iz studenci darza uczelnie w wiekszosci srednim prestizem, doce-
niaja walory integracyjne i edukacyjne (gléwnie zwiazane z kadra), bardzo wysoko
oceniaja symbole graficzne stanowiace czes¢ systemu identyfikacji wizualnej uni-
wersytetu, w toku studiéw najczesciej weryfikuja jednak opinie na temat zwigzku
studiéw dziennikarskich z problematyka teologiczng oraz rola wyktadowcéw wywo-
dzacych sie z grona oséb duchownych (w ankiecie nie pojawita sie ani jedna opinia,
ktora swiadczylaby o ich niekompetencji w zakresie wykladanego przedmiotu, takze
o tematyce innej, niz teologiczna).
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b. Wizerunek zewnetrzny
Druga grupa pytan zorientowana byta na kwestie wizerunku zewnetrznego.

Tab. 9. Odpowiedzi na pytanie: Jak (w opinii studentéw UPJP2) inni widza uczelnig?

Prestiz (grupa podstawowa) Wysoki Sredni Niski
3% 58% 39%

Prestiz (grupa ekspercka) Wysoki Sredni Niski
13% 67 % 20%

Zré6dlo - opracowanie na podstawie badari whasnych.

Analiza poréwnawcza wykazuje, ze w przypadku obu badanych grup studentéw
UPJPII uczelnia jest znacznie wyzej oceniana przez nich samych, niz - ich zdaniem - oce-
niana jest przez studentéw innych uczelni (14,5% wiecej 0sob z grupy podstawowej i 9%
zgrupy eksperckiej wskazalo na niski prestiz uczelni woczach o0séb spoza
uniwersytetu).

Bezposrednio zwiazana z poprzednim pytaniem byla kwestia rozpoznawalnosci
ispecyfiki UPJPII w opinii sSrodowiska zewnetrznego. Na pytanie o to, zczego stynie
w oczach studentéw innych uczelni, respondenci obu grup wymieniali zgodnie nastepu-
jace (wg. czestotliwosci wskazan): Jan Pawet II (tacznie 102 wskazania), ksieza i modlitwa
(tacznie 88 wskazan), konserwatyzm (lacznie 49 wskazan), lokalizacja (tacznie 41 wska-
zan), organizacja Swiatowych Dni Mlodziezy (tacznie 33 wskazania). Znacznie rzadziej
pojawialy sie nastepujace: ,,Sredniowiecze i zasciankowo$¢é w pogladach” (12 wskazan),
uczelnia prywatna (11 wskazan), biblioteka (10 wskazan), praca tylko w instytucjach ko-
Scielnych (8 wskazanl). Opinie te pozwalaja zrozumie¢, dlaczego studenci UPJPII mimo
wlasnych, pozytywnych doswiadczert musza na co dzien konfrontowacé sie ze stereotypo-
wymi wyobrazeniami na temat uczelni koscielne;j.

¢. Wizerunek realny
Wskazana wyzej dychotomia byla punktem wyjscia do grupy pytan o wizerunek realny
uczelni, a wiec obraz, jaki mozna stworzy¢ w obecnych warunkach. Na pytanie o to,
z czego moze by¢ dumny UPJPII, pojawily sie nastepujace grupy odpowiedzi: 1. Patron
(,,Jan Pawel I1” i ,,jedyny papieski w Polsce” - tacznie 77 wskazania), 2. Kadra (,,znana ka-
dra profesorska”, ,,popularni dziennikarze i redaktorzy” - tacznie 64 wskazania), 3. Stu-
denci (,,0siagniecia w konkursach”, ,,znani absolwenci” - tacznie 38 wskazan), 4. Media
uniwersyteckie (,,studio telewizyjne, radiowe i nagraniowe” - lacznie 32 wskazania),
5. Lokalizacja (,,dobre umiejscowienie”, ,,wszedzie blisko” - tacznie 27 wskazan). W gru-
pie eksperckiej pojawila sie (poza wymienionymi grupami) takze dodatkowa kwestia:
wspolpraca miedzynarodowa (,,Erasmus”, ,,praktyki uczelniane”) - wskazanie u 1/3 re-
spondent6w.

W zakresie brakéw i ,stabych punktéw” zwiazanych ze studiowaniem w UPJPII,
wystapila absolutna dominacja niedostatkéw w zakresie funkcjonowania uczelni w Sie-
ci - (Wirtualny Dziekanat, aktualizacja na stronach instytutowych), sprzetu techniczne-
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go bedacego na wyposazeniu sal innych, niz studyjne (ksero, rzutnik, wskazniki), brak
komfortowych pomieszczen dla studentéw i krzesel na korytarzach - tacznie 49% respon-
dentéw w grupie podstawowej iaz 68% w grupie eksperckiej. Co charakterystyczne,
znacznie bardziej krytyczne spojrzenie miala w tej dziedzinie - bardziej przychylnie na-
stawiona w poprzednich wypowiedziach - grupa ekspercka. Na drugim planie znalazty
sie w grupie podstawowej zarzuty dotyczace ,,zbyt ogélnych przedmiotéw” (u 8% respon-
dentéw). Moze miec to zwiazek z wieksza, niz w grupie studentéw wyzszych lat, domina-
cja wyktadéw o charakterze wprowadzajacym do zagadnien bardziej szczeg6towych.
Rownoczesnie, w grupie eksperckiej pojawily sie zarzuty dotyczace ,,zbyt matej promo-
¢ji wmediach masowych” i,niepodejmowania konkurencji zinnymi uczelniami” -
lacznie 12%.

Ostatnie pytanie w obrebie grupy zagadnien dotyczacych wizerunku realnego do-
tyczylo oceny obecnej strategii promocyjnej UPJPIL.

Tab. 10. Wyniki opinii respondentéw nt. jako$ci promocji uczelni.

Ocena B. dobrze (5) Dobrze (4) Srednio (3) Miernie (2) Zle(1)
Grupa podstawowa 23% 31% 23% 19% 4%
Grupa ekspercka 11% 26% 47% 4% 12%

Zré6dto - opracowanie na podstawie badari wlasnych.

Prezentowane wyniki wskazuja na fakt, ze chociaz studenci w grupie eksperckiej
ogolnie bardziej cenia sobie walory badanego uniwersytetu, to jednak w kwestii oceny
strategii promocyjnej i kampanii wizerunkowej sa bardziej krytyczni, niz grupa podsta-
wowa.

d. Wizerunek idealny

Ostatnia grupa zagadnien dotyczyla wizerunku idealnego. Respondenci byli pytani o to,
jak chca, by inni widzieli ich macierzysty uniwersytet. Na poczatku mieli oni okreslié, co
nalezaloby eksponowa¢ w rzeczywistym obrazie uczelni (wykres 1.)? W grupie podsta-
wowej wyodrebniono nastepujace kategorie:
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Wykres 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Co eksponowa¢ w rzeczywistym obrazie UPJPII?
(w % wskazan) w grupie podstawowej.
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1. Patrona i katolicki charakter - 47%.

2. Fakt, Ze sg tu ,,Swieckie” kierunki (WNS) a nie tylko teologiczne i filozoficzne - 42%.
3. Lokalizacje - 39%.

4. Nowoczesne wyposazenie (TV, Radio, Inkubator przedsiebiorczosci) - 37%.

5. Osiagniecia studentéw - 31%.

6. Duzy patronat nad projektami student6éw i troske o studenta - 19%.

7. Dobre warunki studiowania - 15%.

8. Przyjazny klimat na uczelni - 21%.

Zr6dto - opracowanie na podstawie badari wiasnych.

W grupie eksperckiej wskazano natomiast na nastepujace grupy tematéw (wykres 2):
Wykres 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Co eksponowaé w rzeczywistym obrazie UPJPII?
(w % wskazan) w grupie eksperckiej.
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1. Profesjonalizm kadry i zaplecze techniczne (studia: radiowe, telewizyjne i nowych mediéw, Inkuba-
tor przedsiebiorczosci) - 58%.

2. Patrona i wartosci, jakie promuje uczelnia - 55 %.

3. Lokalizacja ,,w sercu Krakowa” - 24 %.

4. Integracja student6éw i dobra wspéipraca w projektach - 11 %.

5. Szansa znalezienia pracy w zawodzie - 9 %.

Zrédto - opracowanie na podstawie badari wiasnych.
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Rozbieznosci w stanowiskach obu grup wynikaty z wiekszej dostepnosci studen-
tow wyzszych lat (grupa ekspercka) do zaplecza technicznego (w programie studiéw
przedmioty o charakterze warsztatowym itreningowym), osobistego zaangazowania
w tworzenie kampanii uczelnianej (trzon samorzadu studenckiego), a takze wiekszej
Swiadomosci funkcjonowania na rynku pracy (praktyki, staze, etc.).

W podsumowaniu badan respondenci z grupy eksperckiej (zaznajomieni z tema-
tyka PR) zostali dodatkowo zapytani o to, z jakich narzedzi powinno sie korzysta¢ w two-
rzeniu pozytywnego wizerunku i reputacji uczelni? Wsréd najbardziej znaczacych wy-
mienili kontakty z mediami (media relations - wykres 3.) oraz zabiegi zmierzajace do
jednolitego postrzegania tozsamosci i osobowosci przez jej otoczenie w obrebie corpora-
te identity (wykres 4.).

Wykres 3. Wyniki badani nad wskazaniem narzedzi kreowania pozytywnego wizerunku uczelni w zakresie
relacji z mediami.
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Zrédlo - opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Na planie pierwszym znalazla sie¢ komunikacja zaposredniczona medialnie,
w tym przede wszystkim w obrebie Sieci oraz mediéw elektronicznych. Respondenci
wskazywali na potrzebe korzystania z multimediéw, co swiadczyloby o zauwazalnej
w calej przestrzeni medialnej, ale gtéwnie wsréd mtodszej generacji jej uzytkowni-
kow tendencji do funkcjonowania w Swiecie koegzystencji i synergii mediow.

Drugim narzedziem, na ktére wskazywali respondenci, byta identyfikacja wi-
zualna (corporate identity/visual identity). Badani respondenci z grupy eksperckiej
najwyzej ocenili system identyfikacji wizualnej (znak graficzny i logotyp), w drugiej
kolejnosci prezencje os6b zwiagzang z uniwersytetem, a na trzecim - przestrzen i ar-
chitekture instytucji. Pozostale wskazania w skali 5 (wazna) do 1 (nieistotna) byty
znacznie nizsze.

KULTUra - MeDia— TeoL0gia 30/2017 %



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

Wykres 4. Wyniki badan nad wskazaniem narzedzi kreowania pozytywnego wizerunku uczelni w zakresie
identyfikacji wizualnej (CT).

5
qc
4, __1:
C
3, 5:
3T
ZJE ' ' '
1 C
1, ir
3 > 4 0 g & o w >
& N L i & N & ) ,\\:\
LA o e = ) A4 & ) Ry
& WF E 3 Sl & o v &7
A& & & N ) N > o~ N
& & & > \\ AW o [ 4
/ ) z & I e o »
3 o - 1 o L4 \\\ WO >
& o ~ & A° & WY & O
& N e ¥ & i & &
oS & D & & & R
& aAY = A & £ oF
& S o ¥ o
\;;_\ i3 Q 3 N o0
b o b

Zrédto - opracowanie na podstawie badari wiasnych.

Analizujac ten fragment ankiety mozna wywnioskowac, iz jasno okreslona wizja
kreowania wizerunku i spdjny system znakéw sa - zdaniem badanych - podstawa budo-
wania catosciowe] identyfikacji uczelni. Drugi wniosek, jaki mozna postawié¢ w wyniku
przeprowadzonych analiz, to fakt, ze czynnik ten jest bardzo istotny i pomaga w znacza-
cy sposob w tworzeniu porozumienia z otoczeniem. Kompatybilnosé, wspomniana spdj-
nosc¢ i odpowiedniosc to rudymentarne cechy pozytywnej oceny w obszarze CI.

4. Wnioski i rekomendacije

Cecha kazdego uniwersytetu jest autonomia, ktéra - zdaniem Dominika Antonowicza -
nadaje mu uprawnienia o charakterze samorzadowym', ale mimo tych dwich obszaréw
kazdy uniwersytet funkcjonuje réwnoczesnie w przestrzeni rynkowej. Zarzadzajacy taki-
mi placowkami zobowiazani sa zatem do utrzymania jak najlepszych stosunkow z grupa-
mi interesariuszy, jako czynnikéw przyciagajacych potencjalnych studentéw, wyrézniajac
sie na tle wielu panstwowych i prywatnych uczelni wyzszych. Spelnianie nawet najwyz-
szych standard6éw jakosci musi by¢ wsparte w obszarze relacji z otoczeniem tak, by z do-
brymi praktykami, atrakeyjnymi formami studiowania i perspektywa wyboru Sciezki za-
wodowej moglo zapoznawaé sie otoczenie tej instytucji. Niewatpliwie zabiegi typu public
relations w obszarze tozsamosci i wizerunku, zmierzajace do relewancji obu pojec sa naj-

' D. Antonowicz, Uniwersytet przysziosci. Wyzwania i modele polityki, Warszawa 2005.
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wazniejszym celem specjalistéw zajmujacych sie relacjami tego typu jednostek ze srodo-
wiskiem zewnetrznym, a wiec zarzadzaniem (corporate behaviour), dbaniem o kulture
organizacji (corporate design), jej komunikacje z otoczeniem (corporate communications)
w trosce o rozwdj i budowe potencjatu instytucji (corporate intelligence).

Pojmujac dziatania w zakresu media i public relations jako che¢ ,,nawigzywania
stosunkow dla powszechnego dobra'®” i, sztuke inauke osiggania harmonii z otocze-
niem”", nalezaltoby stwierdzi¢, ze w srodowisku uniwersyteckim aktywnosé na tych po-
lach jest podejmowana nie od dzis. Jeszcze blizsze dla tych obszaréw byloby okreslenie
Jerzego Oledzkiego, ktory méwi wrecz o tworzeniu wspoélnoty, stawiajac troske o reputa-
cje rozumiang jako ,,rozwinieta forme dwustronnie partnerskiej komunikacji”*® ponad
innymi formami komunikowania spolecznego®. Taki sposGb podejscia do wykorzysta-
nia narzedzi medialnych i PR jest charakterystyczny przede wszystkim w obszarach nie-
komercyjnych, choé iw przypadku instytucji zorientowanych na zysk rosnie odsetek
firm nastawionych na dazenie do owej harmonii (chocby dzialania z zakresu CSR®).
Uczelnie wyzsze, w tym uniwersytety, sa na tym tle hybrydami, poniewaz ich gléwnym
celem jako ,,universitas magistrorum et scholarium” jest ksztalcenie kadr naukowcow.
Mozna wiec w ich przypadku méwié o misyjnosci i nastawieniu na wyzsze wartosci. Do-
datkowo, uniwersytet, ktory od poczatku swojej dziatalnosci, w oparciu o mysl gléwnego
patrona - Jana Pawtla II, promuje wizje personalizmu opartego nad szacunku i godnosci
drugiego czlowieka - takze za posrednictwem mediéw, praktycznie realizujac to dziata-
nie m.in. w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej, taczy w sobie sztuke
tworzenia wspolnoty, o ktérej pisal wspomniany autor ,,Prologu nowego etapu komuni-
kacji spolecznej” z odpowiedzialnoscia za ,,wydobywanie dobra z medialnego cienia”?,
o czym w licznych publikacjach na temat aksjologicznego i wychowawczego aspektu me-
diéw i budowie relacji za ich posrednictwem, przypomina Michatl Drozdz.

Lakoriczenie

Niniejszy artykul podejmuje zaledwie jeden z aspektéw szeroko rozumianego public re-
lations i sprowadza sie do oceny czterech typéw wizerunku - od wizerunku zwyktego, az
po idealny, w celu poszukiwania jak najsilniejszej korelacji miedzy nim a tozsamoscia

K. Wajcik, Public relations od A do Z, t. 1, Warszawa 1997, s. 113.

7g, Black, Public Relations, Warszawa 1999, s. 15.

18 J. Oledzki, Prolog nowego etapu komunikacji spolecznej, [w:] tenze, Media, reklama i public relations
w Polsce, Warszawa 2005, s. 18in.

19 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, [w:]]. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations.
Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2007, s. 26. Sam Black wrecz okresla PR, jako: ,,sztuke
inauke osiggania harmonii z otoczeniem”, zob. S. Black, Public Relations, Warszawa 1999, s. 15.

20} Makuch, Norm y i standardy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Przewodnik po kluczowych
standardach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz relacjach i wspolzaleznosciach pomiedzy nimi
zachodzacych, Warszawa 2011, s. 30.

1 70b. M. Drozdz, Wydoby¢ dobro z medialnego cienia, [w:] A. Baczyniski i M. Drozdz (red.), Dobro

w mediach. Z cienia do swiatla, Tarnow 2012, s. 15-36.
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instytucji, zgodnie z zasada, iz pomiedzy wizerunkiem pozadanym i tozsamos$cig mozna
postawié¢ znak réwnosci*. Opis pod katem przydatnosci wykorzystania innych narzedzi
public relations wydaje sie naturalng kontynuacja zamieszczonych tu badan, ktére beda
podejmowane w przyszlosci. Analizy opinii publicznej, a takze badania marketingowe
rozumiane za A. Parasuramanem jako ,,zbior zasad i technik systematycznego groma-
dzenia, zapisywania, analizowania iinterpretacji informacji*” w celu podejmowania
coraz lepszych decyzji, winny mie¢ wymiar ciagly. Jak podkresla Agnieszka Smalec:
,»Aby mozna bylo méwi¢ o ich praktycznej przydatnosci, powinny by¢ one wykorzysty-
wane w sposéb systematyczny i staranny”*.

Na podstawie wynikéw badan, przedstawionych w niniejszym artykule, nalezy
stwierdzié, ze w sytuacji powszechnego dostepu do nowych mediow (w tym mediéw
spolecznosciowych) i popularnosci urzadzen oraz aplikacji do szybkiej komunikacji, sfe-
ra komunikacji wizualnej (corporate identity) i jakosé tych kontaktéw z wykorzystaniem
narzedzi media relations, powinny znaleZ¢ sie¢ w centrum zainteresowania zarzadzaja-
cych taka instytucja, jak katolicki Uniwersytet Papieski Jana Pawta II - biorac zawsze pod
uwage opisane przez Polskie Stowarzyszenie Doradcze i Konsultingowe® podstawowe
zasady etyki PR, tj. rzetelnos¢ informacyjna, konstruktywny kontakt z otoczeniem
i wreszcie otwartos¢ komunikacyjng. m
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ceprzewodniczaca rady programowej Radia Krakow, czlonek Komisji Medioznawczej
PAU i Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spolecznej.

KONTAKT: klaudia.cymanow_sosin@upjp2.edu.pl
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