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Efektywnos¢ i pomiar dzialan wizerunkowych
wyzszych uczelni w Polsce

Streszczenie. Wizerunek uczelni wyzszej ma niebagatelne znaczenie dla wszystkich interesa-
riuszy: zarzadzajacych, pracownikow, studentéw, jak i potencjalnych klientdw. Dlatego szkoty
prowadza wiele dziatan majacych wspiera¢ ich wizerunek w otoczeniu. Artykul ma na celu przed-
stawienie istniejacych modeli badania efektywnosci takich dziatan, a takze ustalenie zaleznosci
miedzy wizerunkiem, tozsamoscia i kultura organizacyjna. Moze by¢ przyczynkiem do szerszej
dyskusji na temat mierzenia efektywnosci dziatan public relations w wyzszych uczelniach. Do-
tychczas tylko kilka z nich wdrozylo system badan i analiz wlasnych dziatan wizerunkowych.
Koniecznos$¢ ewaluacji whasnych dziatan zdaje si¢ by¢ zdroworozsadkowa, ale jest niedocenianym
elementem strategii PR.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wizerunkiem, public relations, zarzadzanie tozsamoscia

Wstep

Kazda uczelnia wyzsza w Polsce prowadzi dziatania wizerunkowe majace na
celu budowe, utrwalenie czy tez wsparcie swego wizerunku w otoczeniu, w kto-
rym funkcjonuje. Nie ma znaczenia, czy jest to uczelnia publiczna czy niepubliczna,
zawodowa czy akademicka, uniwersytet czy politechnika. Uczelnie w miastach od
wiekow zarowno skupiaja potencjat naukowy, jak i sg naturalnym sprzymierzen-
cem i centrum gospodarczo-ekonomicznym wspierajacym lokalne witadze.

W koncu XX w., po przemianach ustrojowo-gospodarczych w kraju, wptyw wi-
zerunku 1 postrzegania uczelni wyzszych w $rodowisku wolnej konkurencji 1 go-
spodarki rynkowej wzrost na tyle, ze wladze szkot wyzszych zaczely organizowaé
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w swoich strukturach dziaty promocji lub public relations. Tu rodzi sig pytanie:
jak zmierzy¢ dzialania wizerunkowe? Jak ewaluowaé zadania wykonywane
przez osoby za nie odpowiedzialne? W poczatkowej fazie organizacji jednostek
odpowiedzialnych za dziatanie wizerunkowe na polskich uczelniach funkcjono-
waly one na zasadach pewnej dowolnosci i ,,woli” wtadz uczelni'.

Wizerunek a tozsamos¢

Trudno w sposob prosty 1 oczywisty zmierzy¢ dziatania wizerunkowe, a sa-
mo pojgcie wizerunku jest mylnie rozumiane. W potocznym znaczeniu wizeru-
nek jest wszystkim, co mozemy zobaczy¢ i pozna¢ dzigki zmystowi wzroku, ale
W innym znaczeniu jest to rOwniez wyobrazenie na temat organizacji, przedsig-
biorstwa czy uczelni wyzszej. Bardziej od polskiego stowa wizerunek pojemne
jest angielskie stowo image, bo wiaze si¢ ono bezposrednio z wyobrazeniem,
a nie tylko z tym, co mozemy pozna¢ wzrokowo. Na wizerunek skladaja si¢
przemyslane elementy dobrane wedtug potrzeb i wymagan. Czgsto rozumiany
jest jako wyglad zewnetrzny, jednakze to najbardziej powierzchowne postrzega-
nie — wizerunek to zespot wielu elementéw dzialajacych w celu poprawienia,
ugruntowania lub wzmocnienia poziomu reputacji. Wizerunek firmy to —
najogolniej ujmujac — to, co ludzie na jej temat mys$la. Wizerunek (image)
przedsigbiorstwa, firmy badz organizacji jest swego rodzaju jej obrazem w $wia-
domosci 0sob, ktore z nig sig stykaja w sposob bezposredni (np. jako kontrahen-
ci czy klienci) lub posredni (ogo6lnie jako posrednio odbiorcy dzialan czy uczest-
nicy rynku). Nie mozna przy okazji pomina¢ tutaj stanowiska Krystyny Wojcik,
ktora problem wizerunku wyja$nia nastgpujaco:

Image to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o sobie, przedsigbiorstwie lub in-
stytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika
wielu szczegotow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach.

Mozna wigc powiedzieé¢, ze w pojeciu tym miesci si¢ wszystko, co otoczenie
wie o przedmiocie image, w co wierzy w zwiazku z danym przedmiotem, co
sobie ma jego temat wyobraza, co z nim laczy. Polaczenie tych elementow
w ogdblny wizerunek doprowadza do powstania psychologicznego profilu danego
przedmiotu, w przypadku organizacji stanowiacej przedmiot image — do psy-
chologicznego profilu osobowosci organizacji’.

' D. Tworzydlo, S. Gawronski, Wykorzystanie public relations w zarzqdzaniu szkolq wyzszq,
w: Marketing szkol wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan
2004, s. 274.

2 K. Wojcik, Public Relations od A do 7. Analiza sytuacji wyjsciowej. Planowanie dziatalnos-
ci, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 22.
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Dziataniem wspierajacym jest budowanie tozsamosci uczelni, jej pracowni-
koéw, studentdéw czy absolwentow.

Cho¢ oba pojgcia (tozsamo$¢ 1 wizerunek) na pierwszy rzut oka moga sig
wydawac bardzo zblizone, czy wrecz oznaczac to samo, to jednak tak nie jest.
Wizerunek to po prostu produkt stworzony pod wptywem oddzialywania komu-
nikacyjnego firmy na otoczenie. Wizerunek powstaje wskutek tworzenia przez
przedsigbiorstwo wilasnej tozsamosci. Tozsamos¢, jak wyzej nadmieniono, jest
zespotem cech, czy elementow, ktore firma chce przekaza¢ otoczeniu, podczas
gdy wizerunek to ich realna w tymze otoczeniu projekcja.

W przypadku tozsamos$ci nosnikiem informacji moze sta¢ si¢ wszystko, co
organizacja robi lub\i produkuje. Produkt jest bardzo istotnym nos$nikiem, od-
biorca, nabywajac go, dowiaduje si¢ bardzo wiele o przedsigbiorstwie. Jest to
prawdziwy element tozsamosci przedsigbiorstwa, dlatego ze klient, konsumujac
produkt lub go wykorzystujac, sprawdza wszystkie informacje, jakie wczesniej
firma zakomunikowata na jego temat w kampanii reklamowej. Dlatego tak waz-
na jest regula ,,jednosci stow i1 czyndw”. Rozczarowany, niezadowolony klient
raczej nie zaufa drugi raz tej samej firmie.

Wizerunek (image) wyznaczaja prawie wszystkie sktadniki tozsamosci, ale
ich realna zawarto$¢ nie jest jej pelnym, identycznym, lustrzanym odbiciem.
Przyczynami réznic moga by¢ m.in.: komunikacyjna niesprawno$¢ — brak
czystego przeptywu komunikacyjnego w organizacji, wczesniejsze zte doswiad-
czenia odbiorcow, szumy informacyjne, dziatalno$¢ konkurencji, niejasno$é
przekazoéw itp. Organizacja, by utworzy¢ wlasny wizerunek, najpierw musi
stworzy¢, wypracowana w szerokim zespole, zintegrowana koncepcjg tozsamosci
organizacji, a nastgpnie informowac otoczenie o niej w praktycznie niezmienio-
nej postaci. Sam wizerunek jest przede wszystkim zalezny od organizacji, ale
jest to zalezno$¢ czgsciowa. Nie jest praktycznie nigdy identyczny z przekona-
niami organizacji na wlasny temat, lecz jest suma liczby przekonan i uczué¢ osob
z otoczenia organizacji. Dlatego mimo ze tozsamos$¢ 1 image s terminami od-
miennymi, jako$ciowo i materialnie oznaczaja co$ innego, to jednak analizujac
je, mozna wnioskowac, ze sa one nierozerwalnie ze soba zwiazane.

W tym miejscu nalezy przyblizy¢ termin tozsamos$¢ i wyjasni¢, dlaczego
tozsamos$¢ jest wazna dla wizerunku organizacji.

Ogdlnie mozna powiedzie¢, ze tozsamos¢ to zespdt jakichs cech, ktore
w istotny sposob odrézniaja dana organizacj¢ od innych. Jest ona wytworem
wewngetrznych procesow firmy dazacej — z mniejszym lub wigkszym przekona-
niem i sprawnos$cia — do przekazania ich otoczeniu.

Doktadniej wyjasnia ten problem Jerzy Altkorn:

Tozsamos¢ firmy to zespdt cech, ktore w istotny sposob odrdzniaja ja od innych, a zwlaszcza

od bliskich konkurentow. W zespole tym zawartych jest mnostwo elementdéw, poczawszy od

ujednoliconych, a charakterystycznych zasad postgpowania, ktore wyrazaja wyznawane
warto$ci 1 sposoby prowadzenia interesow, poprzez tworzenie informacji czym jest firma
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i dokad zmierza, az po tak oczywiste elementy, jak znak firmowy, standard budynkow, aran-
7acja wnetrz, stroje personelu i rodzaj zachowan”.

Tozsamos¢ przedsiebiorstwa to jego zlozona osobowos$¢, na ktora sktadaja
si¢: filozofia, historia, kultura, strategia, styl zarzadzania, reputacja oraz zacho-
wania pracownikéw dziatlu sprzedazy i innych reprezentantow przedsigbiorstwa.

Nie mozna tutaj pomina¢ faktu, ze informacje przekazywane przez przedsig-
biorstwo musza by¢ zbiezne ze stanem faktycznym, tzn. musza przestrzegac
wspomnianej juz wczesniej zasady — ,,jednosci stow i czynow”. Jest to bardzo
wazne, poniewaz w swojej kampanii informacyjnej przedsigbiorstwo moze po-
wiedzie¢ bardzo wiele, jednak musi to by¢ poparte odpowiednimi faktami. M6-
wiac, ze ,,jesteSmy najwigksza i najbardziej nowoczesna firma”, powinniSmy
wiedzie¢ o tym, ze konkurencja lub dziennikarze moga to szybko zweryfikowac.
Gorzej jest jednak, kiedy méwimy ,,nasze produkty speiniaja kryteria jakosci”
lub ,,nasze produkty sa bardzo zdrowe i spetniaja wymogi ministra zdrowia”,
a stan faktyczny jest inny. Klienci bardzo szybko zamiast zacza¢ nam ufa¢, odwro-
ca si¢ od nas. Generalnie jednak dobrze skonstruowane strategie tozsamosci naj-
czesciej przyczyniaja si¢ do statego, ciaglego przywiazania otoczenia do produk-
tow firmy oraz, co najwazniejsze, do wzrostu sprzedazy 1 maksymalizacji zysku.

Tozsamo$¢ organizacji bywa czgsto utozsamiana z jej wizerunkiem, co jest
nieporozumieniem. Cho¢ dla niektérych te pojecia moga znaczy¢ dokladnie to
samo, to znaczna liczba badaczy tego problemu sktania si¢ do osobnego defi-
niowania tozsamosci i wizerunku firmy.

Tozsamo$¢ organizacji stanowi pewien zestaw atrybutdw, ktore firma prze-
kazuje otoczeniu, a wigc dotyczy obrazu wlasnego wytworzonego przez organi-
zacje. W kontekécie takiego przekazu wizerunek stanowi¢ bedzie odbior
tozsamosci przez otoczenie, czyli sposdb, w jaki publiczno$¢ odbiera komuni-
kowana przez organizacje tozsamos¢, gtownie za pomoca technik public rela-
tions*.

Edmund Gray i John Balmer podkreslaja fundamentalna role tozsamosci oraz
komunikacji w budowaniu wizerunku i reputacji. Ich zdaniem tozsamos¢ jest
Izeczywisto$cia” organizacji, ktdra poprzez system wymiany informacji z oto-
czeniem bedzie budowac jej wizerunek, a wigc obraz powstajacy w umystach
pracownikow, petentdw 1 instytucji wspotpracujacych.

Tozsamo$¢ organizacji tworzy¢ bedzie szereg atrybutow, takich jak sys-
tem wartosci, kultura organizacyjna firmy, standardy zachowan czy wreszcie
system komunikowania si¢ zarowno z otoczeniem wewngtrznym, jak i zewngtrz-
nym, takze poprzez system identyfikacji wizualnej. W jeszcze szerszym zakresie
czynniki sktadajace si¢ na tozsamos$¢ organizacji identyfikuje Tengku Chik Me-

3 I. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu, Krakow 1999, s. 9.
* Idem, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2002, s. 9.
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lewar, ktérego zdaniem begdzie ona warunkowana poprzez komunikacj¢ firmo-
wa, tozsamo$¢ wizualng, kultur¢ organizacyjna, system zachowan, strukture
organizacyjna i strategie firmy’. A zatem w ramach budowania tozsamosci orga-
nizacji powinno si¢ zdefiniowa¢, jaki wizerunek chcemy osiagnac¢. Trafnie pod-
sumowuje i precyzuje to Sam Black, uznajac za tozsamos$¢ organizacji jej
ztozong osobowos¢, na ktora sktadaja sig: historia, kultura, styl zarzadzania
i reputacja’. Dzigki jasno zdefiniowanym elementom toZsamosci personel jest
w stanie tatwo zrozumie¢ cele organizacji, jej specyfike i styl kierowania. Toz-
samos$¢ umozliwia pracownikom szybsza adaptacje do obowiazujacych norm
i kultury w organizacji oraz przestrzeganie ich z wigksza wrazliwos$cia — co jest
nie bez znaczenia w przypadku rynku pracy w uczelniach. Oczywista korzyscia
wynikajaca z ksztaltowania tozsamosci jest natomiast bezposrednie przetozenie
na wizerunek organizacji, zar6wno wsrdd instytucji wspotpracujacych z organi-
zacja, jak i jej bezposrednich klientow.

W s$wietle wielu badan mozna z cala pewnoscia stwierdzi¢, ze to wlasnie
tozsamos¢ jest zdolna do formowania silnej marki i lojalnosci konsumentow. Jak
podkresla Piotr Lignar, o sukcesie przekazu wizerunkowego przesadza witasnie
tozsamos¢, ktora przed rozpoczeciem intensywnej promocji trzeba zdefiniowac
w takich obszarach, jak strategia, wyznawane warto$ci, dobra jakos$¢ ustug czy
opiekunczy stosunek do pracownikow. Zmiana wizerunku organizacji to tak
naprawde transformacja jej tozsamos$ci i zakomunikowanie tego za pomoca
narzedzi PR’. Trzeba bowiem pamigtaé, ze reakcja klientow na ,.pickne i kolo-
rowe” komunikaty zawsze bedzie skonfrontowana z rzeczywistoscia. Jesli ta
rzeczywistos¢ ich rozczaruje, bo brak bedzie podstaw realnej tozsamos$ci organi-
zacji, obraz medialny czy reputacja instytucji w $rodowisku nie wystarczy, by
wykreowaé pozytywny wizerunek.

Wizerunek i tozsamo$¢ tworza wraz z kultura organizacyjna swoisty sche-
mat przenikajacych si¢ 1 wplywajacych na siebie zaleznosci:

kultura <«—» tozsamo$¢ <+—— > wizerunek

Zalezno$¢ migdzy kultura organizacyjna, tozsamoscia a wizerunkiem znaj-
duje odbicie w procesach interpretatywnych, ktére zachodza migdzy tymi dome-
nami.

> T.C. Melewar, Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature,
,Journal of Marketing Communications” 2003, nr 9, s. 195-220.

®S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 97.

7J. Piasecki, Wizerunek na miare sukcesu. Rozmowa z Piotrem Lingarem, ,,Gazeta Prawna”,
9 maja 2005 r., s. 20.
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Pierwsza z zaleznosci to mirroring — odzwierciedlenie wyobrazen organiza-
cji wytworzonych przez $rodowisko zewngtrzne w jej tozsamos$ci. Laczy ona
wizerunek organizacji w oczach otoczenia z jej tozsamoscia.

Druga zalezno$¢ to reflecting — zakorzenianie si¢ tozsamosci w kulturze
organizacyjnej, gdyz to wlasnie ona wywiera niebagatelny wplyw na wyglad
wzorcow, norm i wartosci kulturowych organizacji i jest zobligowana do osa-
dzenia w kulturze. To z kolei prowadzi do kolejnej zaleznos$ci.

Expressing — wyrazania kultury przez tozsamo$¢. Kultura jest upowszech-
niana przez sformulowania tozsamosci, osadzone w kulturze. A to prowadzi do
wywierania wrazenia na innych poprzez wizerunek®. Model ten ma charakter
sprzgzenia zwrotnego, w ktorym wewngtrzne elementy kulturowe tacza sig
z identyfikacja i wizerunkiem prezentowanym na zewnatrz’.

Teoria pomiaru

By zmierzy¢ efekty dziatan wizerunkowych, przede wszystkim trzeba zato-
zy¢, ze bedziemy je mierzy¢ podczas planowania tych dziatan. Na zatozeniu tym
opieraja si¢ wspolczesne modele planowania dziatan PR:

— RACE: Research — Action — Communication — Evaluation (badania —
akcja — komunikacja — ewaluacja),

— ROSIE: Research — Objectives — Strategy — Implementation — Evaluation
(badania — przedmioty — strategia — implementacja — ewaluacja).

Pomiar wstgpny, analiza sytuacji startowej zawierajaca konkretne dane licz-
bowe, ktorych zmiang bedzie mozna odnotowac po przeprowadzeniu kampanii
PR, jest integralng sktadowa tych modeli. Bez badan sytuacji wyj$ciowej i okre-
$lenia jej za pomoca konkretnych miernikéw (takich np., jak rozpoznawalnosé
marki w grupie docelowej czy liczba 0sob z grupy docelowej, ktore zetknely sig
z informacjq na temat organizacji) pomiaru nie da si¢ przeprowadzic.

Analiza sytuacji startowej ma wptyw na formutowanie celow komunikacyj-
nych kampanii PR (wynikajacych z celow uczelni wyzszej), a nastgpnie strategii
dziatan wizerunkowych, kluczowych przekazoéw (najwazniejszych komunika-
tow, jakimi bedziemy si¢ postugiwa¢ w akcjach wizerunkowych) oraz rodzaju
narzedzi, ktore beda odpowiednie do naszych planow. By zmierzy¢ pdzniej
efekty przeprowadzonej kampanii, na tym etapie powinny by¢ wyznaczone kon-

8 MLI. Hatch, M. Schultz, The Dynamics of Organisational Indentity, w: Organizational
Identity. A Reader, red. M.J. Hatch, M. Schultz, Oxford University Press, Oxford — New York
2004, s. 379.

? L. Sutkowski, Organizacja w poszukiwaniu tozsamosci, ,,Przeglad Organizacji” 2005, nr 3,
s. 8.
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kretne, mierzalne cele, np.: ,,zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki szkoty WSX
w grupie uczniow szkot ponadgimnazjalnych” (trzeba przeanalizowa¢ wyniki
badan rozpoznawalnosci marki przeprowadzonych przed i po kampanii),
»Zzwigkszenie udziatu 0osob w wieku 30-36 lat wsrdd osob podnoszacych kwali-
fikacje na studiach podyplomowych” (po realizacji kampanii sprawdzimy, czy
zwigkszyta si¢ liczba oséb w tym wieku wsrod stuchaczy studiow podyplomo-
wych) czy ,,zapewnienie uczelni okre§lonej liczby publikacji w mediach”.

Kiedy powinno si¢ dokonywa¢ pomiaru? W zasadzie mozna to zrobi¢ na
kazdym etapie dziatan wizerunkowych. Przedstawiaja to modele teoretyczne
tworzenia pomiaru: Cutlipa, MacNamary oraz Lindenmanna. Etapowo$¢ tych
modeli jest do§¢ podobna, roéznica jest taka, ze w modelu Lindenmanna, w prze-
ciwienstwie do modeli Cutlipa i Macnamary, nie jest oceniany etap planowania
(ocena strategii, doboru mediow, czytelnosci i zrozumiatosci przekazu) (tab. 1)'°.

Tabela 1. Modele teoretyczne tworzenia pomiaru

Model Cutlipa Model MacNamary Model Lindenmanna

Preparation (przygotowanie)

Implementation (wdrozenie)

Impact (wptyw)

Inputs (wktad)
Outputs (produkcja)
Results (rezultaty)

Outputs (produkcja)
Outgrowths (osiagnigcia)
Outcomes (nastgpstwa)

Zréodto: A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna
Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2004.

Modele te okazaty si¢ dos¢ skomplikowane, dlatego w 1995 r. powstaty dwa
kolejne, zaproponowane przez Watsona. Pierwszy z nich, tzw. model jednokie-
runkowy, jest czgsto stosowany w agencjach PR: pomiar sprowadza si¢ w zasa-
dzie do analizy mediow oraz reakcji grup docelowych i na tej podstawie
organizacja (czyli klient) podejmuje decyzje o kontynuacji danych dziatan. Nie
ma tutaj sprzgzenia zwrotnego, ktore mogtoby wptyna¢ na sposob dalszej reali-
zacji tych dziatan''.

Elementem wyjsciowym drugiego modelu Watsona, tzw. modelu kontynu-
acji, sa badania, ktére warunkuja nastgpnie przygotowanie — na podstawie
wyznaczonych celéw — strategii public relations oraz taktyki dziatan. Po zakon-
czeniu kampanii PR jej efekty sa analizowane i oceniane, po czym na podstawie
tej analizy zapada decyzja o kontynuacji lub zakonczeniu konkretnego programu
dziatah PR".

1% http://cluster010.ovh.net/~annamiot/pdf/anna_miotk czy moge zmierzyc efektywnosc_dzialan
_pr.pdf[15.10.2011].

" Tbidem.

2 Tbidem.
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Sposobem na udowodnienie skutecznosci dziatan wizerunkowych, jaki sto-
suja agencje PR-owe, jest implementowanie metod wyceny efektywnosci stoso-
wanej reklamy. Metoda ta polega na obliczeniu powierzchni artykutow
przedstawiajacych w pozytywnym $wietle organizacjg i przemnozeniu wyliczo-
nej powierzchni przez stawke za reklame w okreslonym tytule prasowym'’.
Otrzymana kwot¢ mnozy sie standardowo przez trzy, wychodzac z zatozenia, ze
sita oddzialywania artykutu redakcyjnego jest trzy razy wigksza od podobnej
dziatalnosci reklamowej ',

Mierzenie dzialan wizerunkowych

Co moze by¢ miernikiem efektywnos$ci dzialan wizerunkowych? Dane na
temat zmian w postrzeganiu marki, ushugi lub uczelni, zmiany wizerunku czy
wzrost rozpoznawalnos$ci sa mozliwe do uzyskania dzigki badaniom i analizom.
Na przyktad wzrost zainteresowania dziennikarzy uczelnia i jej dzialaniami od-
zwierciedla si¢ w liczbie dziennikarzy, ktoérzy samodzielnie skontaktowali sig
z uczelnia, wigkszej ilosci publikacji w prasie, zmianie tresci publikacji czy tez
ich przekazu. Wzrost zainteresowania szkota wyzsza potencjalnych klientow —
studentdw oznacza zwigkszenie liczby zapytan ofertowych od kontrahentow,
wigksza liczbg studentow i stuchaczy, 0sob odwiedzajacych strong internetowa,
zwigkszong korespondencj¢ przychodzaca do firmy. Mniejsza rotacja pracowni-
kéw 1 absencji chorobowych jest sygnalem zadowolenia z pracy.

Pomiar rezultatow dzialan wizerunkowych napotyka oczywiscie na prze-
szkody. Jedna to mozliwos¢ ,,zaktocen” ze strony dziatan reklamowych i marke-
tingu bezposredniego, ktore z reguly towarzysza kampaniom wizerunkowym.
Trudno wowczas okresli¢, ktore wskazniki sa efektem pierwszych, a ktore dru-
gich — konieczne sa tu glebokie badania grup docelowych, by wychwycié, w jaki
sposob badani zetkngli si¢ z informacja o uczelni, ustudze czy produkcie. Druga
to trudno$¢ integracji danych z réznych zrédet — efektywny pomiar rezultatow
dziatan PR wymagatby potaczenia w jedno (wraz z mozliwo$cia pokazania zmian
w czasie) danych pochodzacych m.in. ze statystyk stron internetowych, wynikow
analizy mediow, danych dotyczacych sprzedazy, danych z systeméw CRM oraz
z badan rynkowych. Czy mozliwy jest jeden model mierzenia efektywnosci
dziatan wizerunkowych? Idac za A. Miotk, jest to mocno utrudnione, poniewaz:

— Mierzenie efektow dzialan PR jest badaniem ewaluacyjnym — czyli kazdorazowo
tworzymy plan pomiaru do konkretnego programu PR. Taki plan jest unikalny, czyli za kazdym
razem tworzony jest od nowa. To, co jest w nim uniwersalne, to wylacznie metody badawcze.

13 G. Hajduk, Skutecznos¢ i efektywnos¢ PR, w: Public Relations — narzedzia przyszlosci,
red. T. Solinski, D. Tworzydto, WSiZ, Rzeszoéw 2007, s. 95

'W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002,
s. 163.
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— Trzeba najpierw wykona¢ cigzka prace analityczng. Po pierwsze, zaplanowaé swoje
dziatania, zaczynajac od gruntownej analizy sytuacji i okreslenia punktéw wyjsciowych po-
miaru. Nie wiedzac, gdzie stoimy, nie jesteémy w stanie sprawdzi¢, dokad poszliscie. Po dru-
gie, dokladnie opisa¢ grupg docelowa. Po trzecie, zastanowi¢ sig, jakie sa cele biznesowe
waszej firmy, jak postawi¢ cele komunikacyjne, aby pomogly te cele biznesowe wdrozy¢
(1 pamigta¢ o tym, ze cele komunikacyjne musza by¢ mierzalne), jakie sa kluczowe przekazy
(jakimi sformutowaniami bedziecie si¢ postugiwac). Jesli Wy tego wszystkiego nie bedziecie
wiedzie¢, to agencja PR czy tez firma badawcza tez tego za Was nie bedzie wiedziala. Naj-
lepsze briefy od klientow te elementy juz zawieraja. Po czwarte, wymysli¢, jaka jest ogdlna
strategia postgpowania i konkretne narzgdzia PR, jak ocenicie efekty realizacji i1 jakie wyko-
rzystacie do tego metody badan (czy analizg tresci przekazow medialnych, czy badania son-
dazowe, czy cokolwiek innego), majac §wiadomos$¢ zalet i brakoéw tychze metod. To mozna
juz zrobi¢ we wspotpracy z agencja. Jednak pracg t¢ trzeba wykona¢ i nie ma innej mozliwo-
$ci. Jest to trudne, ale nie niemozliwe.

— Doboér metody badawczej tez zalezy od celu biznesowego. Jesli narzgdziem PR be-
dzie event, a biznesowo zaktadamy wzrost sprzedazy, komunikacyjnie natomiast zbudowanie
$wiadomosci oferty, to wowczas koncentrujemy si¢ na liczbie zapytan i nowych klientoéw po-
zyskanych dzigki eventowi. Analizujemy dane dotyczace uczestnictwa w tej imprezie. Jesli
natomiast komunikacyjnie zaktadamy stata obecnos¢ w mediach, co moze sig sta¢ migdzy in-
nymi dzigki organizacji ciekawego eventu, to wowczas sposobem zmierzenia jego skuteczno-
Sci bedzie liczba artykutéw na temat wydarzenia. Jesli celem komunikacyjnym eventu jest
budowanie dobrych relacji z klientami, wowczas na plan pierwszy wysunie si¢ badanie opinii
klientow o wydarzeniu.

— Mierzac, trzeba mie¢ na uwadze takze szerszy kontekst prowadzenia dzialan PR.
Czy jesli praca agencji przyczynia si¢ do zbyt matej — w odczuciu klienta — liczby publikacji
miesigcznie albo brakuje publikacji w kluczowych dla nas mediach, to dlaczego? Czy moze
dlatego, ze nasza konkurencja ma dluzsze relacje z dziennikarzami i lepsza pozycje w tym
pismie jako reklamodawca? Czy moze trzeba przyjrze¢ si¢ samym dziataniom — moze klu-
czowe przekazy, tres¢ materialow prasowych itp. sa do poprawy? Czy moze dlatego, ze agen-
cja osiaga liczby, ktore w naszej sytuacji sa mozliwe do osiagnigcia, ale my porownujemy si¢
do lidera rynku, a nie do zblizonych do nas firm? To wszystko jest do ustalenia.

— Nie ma metody badawczej bez wad. Kazda ma swoje ograniczenia i mocne strony.
Catly — jak to si¢ mowi — myk polega na tym, zeby wybra¢ taka, ktora pozwoli nam uzyskaé
jak najbardziej petna odpowiedZ na nasze pytania.

— Synergia dzialan komunikacyjnych (np. réwnoczesne prowadzenie dziatan reklamo-
wych i PR) moze utrudnia¢ pomiar efektow dzialan PR, jednak tez nie uniemozliwia go
calkowicie. Dlatego warto stosowa¢ dodatkowe pytania o zrodla informacji klientow we
wszystkich badaniach, w ktorych jest to mozliwe'’,

Jednym z niewielu opisanych przyktadéw mierzenia dzialalnosci wizerun-
kowo-marketingowej jest badanie przeprowadzone przez Politechnikg Wroctaw-
ska w 2004 r. Celem badan bylto stwierdzenie, jakiego rodzaju narzedzia sa
najbardziej efektywne i co ma wptyw na proces decyzyjny kandydatow na stu-
dia. Skupiono si¢ tutaj na dwoch aspektach:

1. Jakimi kryteriami kierowali si¢ studenci I roku przy wyborze uczelni.

2. Jakie bylo zrodto informacji o uczelni studentéow I roku'®.

15 A. Miotk, Badania w procesie oceny dzialar komunikacyjnych, w: Badania i pomiar efek-
tywnosci w public relations, red. D. Tworzydlo, Z. Chmielewski, Newsline, Rzeszow 2010, s. 156.

'S Analiza procesu decyzyjnego kandydatow na studia na Politechnice Wroctawskiej w roku
2004, opr. A. Gasiorowska [na prawach r¢kopisu], Wroctaw, listopad 2004.
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Tabela 2. Parametr dotyczacy wykorzystania przez kandydatow na studia
r6znych zrédet informacji

Liczba 0so6b, Liczba 0so6b, Procent 0sob,

Zr6dio informacji kkt()re nie ktore korzy- ktore korzy-

orzystaty staty z danego | staly z danego

z danego zrodta zrodta zrodta

Ze stron www uczelni 285 3073 91,51
Z informatora uczelnianego 1742 1616 48,12
Z informatora wydzialowego 2293 1065 31,72
Z ogolnopolskiego informatora dla maturzystow 2112 1246 37,11
Z targow edukacyjnych 2662 696 20,73
Od ludzi podczas dni otwartych na PWr 2749 609 18,14
Z informacji/reklam w prasie codzienne;j 3029 329 9,80
Z informacji/reklam w kolorowych czasopismach 3149 209 6,22
Od znajomych i rodziny 744 2613 77,81
Z opinii ludzi na forach internetowych 2771 587 17,48

Zr6dto: analiza procesu decyzyjnego kandydatow na studia na Politechnice Wroctawskiej w roku 2004.

Tabela jasno przedstawia, ktore dziatania sa najbardziej efektywne — w tym
wypadku dla Politechniki Wroctawskiej. Porownanie wynikow ankiety z wiel-
ko$ciami budzetow przeznaczanych corocznie na poszczegoélne rodzaje aktyw-
nosci komunikacyjnej uczelni wykazato duze dysproporcje w tym zakresie
1 wskazato na konieczno$¢ zwigkszenia srodkow na rozwoj kanalow informacji
zwiazanych z nowymi mediami'’. Wnioski z przeprowadzonego badania mozna
z pewnoscia odnies¢ do innych uczelni, lecz warto je powtdrzy¢ na wigkszej
grupie respondentow.

Podsumowanie

Prowadzenie badan jakosci komunikacji na uczelni jest koniecznym elemen-
tem wspierajacym proces decyzyjny. Trzeba je podejmowaé pomimo kosztow,
ktére zreszta nietrudno zminimalizowaé, wykorzystujac chocby wolontariuszy.
Oczekiwanym rezultatem badania jest wskazanie optymalnego rozwiazania czy
tez okreslenie nadchodzacych konkretnych probleméw. Jakkolwiek gleboko sig-
gaja teoretyczne podstawy wiedzy o public relations, bedacej dziedzing typowo
interdyscyplinarna, to jej realny wymiar okreslaja praktyczne realizacje, skutecz-
no$¢ dzialan konkretnych ludzi i organizacji, dopasowywanie zréznicowanych
technik do zmieniajacej si¢ kazdorazowo sytuacji. Dlatego nieunikniona w opisy-
waniu doswiadczen zwiazanych z promowaniem wyzszej edukacji jest metodolo-

7' M. Zimnak, Promocja wyzszej edukacji w Polsce po roku 2000. Monografia, Wyd. UE,
Wroctaw 2011, s. 70.
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gia opisowa, zastosowana w monografii. Tymczasem praktycy uczelnianego pu-
blic relations, szukajacy wsparcia w pracach naukowych, spotykaja gldwnie
teksty o charakterystyce normatywnej, stosujace wobec omawianej tematyki
kilka podstawowych modalno$ci: zachowania i czyny organizacji w danej sytua-
cji moga by¢ nakazane, zakazane, dozwolone, fakultatywne, indyferentne lub tez
moga byé przedmiotem obowiazku pozytywnego lub negatywnego'*. 1 tak,
Maria Buszman-Witanska pisze, ze

Zmiany w szkolnictwie wyzszym moga by¢ znaczace, dokumenty prawne pokazuja mozliwosci,
wskazuja kierunki i plaszczyzny wspotpracy uczelni z otoczeniem, a narzedzia ktére moga
by¢ pomocne w realizacji poszczeg6élnych dziatan dostarcza public relations. Jeszcze nigdy
szkolnictwo wyzsze tak bardzo nie potrzebowalo profesjonalnego zarzadzania relacjami
i komunikowaniem z otoczeniem'”.

Postulatywno$¢ tych konstatacji — bezsprzecznie stusznych — nie ulega wat-
pliwosci, uzytecznos¢ dla praktyka — niestety rowniez. Podobnie rzecz si¢ ma
z tabelarycznym zestawieniem doktadnie rozpisanych grup publicznosci w dzia-
taniach public relations wyzszej uczelni, ktére znajduje si¢ w waznym tekscie
Barbary Iwankiewicz-Rak*’. Powstat model otoczenia uczelni, jednak konwersja
tej wiedzy na zestaw praktycznych dziatan zespolu promocji i tak bedzie uzalez-
niona od konkretnej sytuacji i specyfiki danej publicznosci, czego zaden model
uwzgledni¢ przeciez nie jest w stanie. Uczelnie bardzo niechg¢tnie udostgpniaja
informacje na temat badan nad wizerunkiem, uwazajac, ze jest to tajemnica
przedsigbiorstwa. Natomiast jakiekolwiek systemowe mierzenie efektywnosci
dzialan wizerunkowych jest w wigkszo$ci uczelni w Polsce nieznane. Odbywa
sig, jezeli w ogdle, przy pojedynczych wydarzeniach. Ten stan z pewnoscia si¢
zmieni z powodu znacznego zmniejszenia liczby kandydatow na studia na ryn-
ku, koniecznosci finansowania przedsigwzig¢ ekonomicznie uzasadnionych oraz
wigkszej konkurencji na rynku.
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