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Opis procedury zbierania i analizy danych

Ankieta oceniajaca marke, wizerunek i prestiz PSW sktadata si¢ z 75 pytan (por. zatgcznik
oraz https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSclq2NdZhHHgfQLtGBkWqOmFBV3Kigw
-aiBDww8JkQJr7nYrA/viewform?usp=sf_link).

Na wszystkie pytania oceniajgce marke, wizerunek i prestiz ankietowani odpowiadali w skali
pigciopunktowej:

0 Zdecydowanie nie
0 Raczej nie

0 Trudno powiedzie¢
0 Raczej tak

0 Zdecydowanie tak

Badanie przeprowadzono w styczniu/lutym 2023.

Zebrano 217 kompletnych ankiet.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScIq2NdZhHHgfQLtGBkWqOmFBv3Kiqw-aiBDww8JkQJr7nYrA/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScIq2NdZhHHgfQLtGBkWqOmFBv3Kiqw-aiBDww8JkQJr7nYrA/viewform?usp=sf_link

Znaczenie marki uczelni

Pojecie marki jako istotnego czynnika zarzadzania w uczelniach wprowadzono wraz
z wdrazaniem koncepcji menedzerskiej oraz koncepcji zarzadzania marketingowego w sektorze
szkolnictwa wyzszego!, wraz ze wzrostem konkurencji w tym sektorze, pojecie marki stato si¢
ogolnie przyjeta norma. Zdaniem P. Herr’a w dzisiejszych warunkach funkcjonowania rynku
edukacji na poziomie wyzszym uczelnie moga z powodzeniem wykorzystywaé zasady
zarzadzania marka do zapewnienia sobie przewagi konkurencyjnej - cho¢ wystepuja réznice
miedzy markg produktu a marka szkoty wyzszej, jest wystarczajaco duzo podobienstw, by

2 a sposob budowania i zarzadzania

stosowanie tych zasad przez uczelnie byto uzasadnione
marka uczelni byl porownywalny z zarzadzaniem takimi markami jak Sony, Dior, Coca-Cola
czy Ferrari®. Dobra marka pomaga w ekspansji rynkowej, utrzymywaniu zdobytej pozycji
1 migdzynarodowej rywalizacji; marka staje si¢ wyznacznikiem warto$ci firmy. Tworzenie
pozytywnego, a zarazem wyrazistego wizerunku marki szkoty wyzszej na rynku stanowi zatem

jedno z bardziej istotnych wyzwan stojacych na biezaco przed szkotami wyzszymi w Polsce.

W literaturze marketingowej termin ,,marka” wystgpuje w trzech podstawowych znaczeniach:
marka jako produkt, marka jako znak i marka jako jako$¢; w trzecim znaczeniu marka to
rynkowy wizerunek produktu; w tym ujeciu marki to produkty charakterystyczne, oryginalne,
unikalne, o powtarzalnej jako$ci, zapewniajace korzysci funkcjonalne oraz wartosci dodane®;
w istocie marka stwarza obietnice ciagtego dostarczania nabywcy konkretnego zbioru cech
1 korzysci. Marka w przypadku szkoly wyzszej jest w tym ujgciu rezultatem percepcji jej jakosci
przez gldwnych interesariuszy, wsrod ktorych najwazniejsi to: spotecznos¢ akademicka oraz
studenci, a takze absolwenci (jako ambasadorzy, ,,produktu” procesu edukacji na rynku pracy),
rodzice (potencjalnych studentow), doradcy 1 trenerzy w budowaniu S$ciezki Kkariery,

spotecznos¢ lokalna, media, a takze pracodawcy, w tym praktyko-dawcy.

Uczelnie budujg swoja tozsamos$¢ nie tylko poprzez wykreowanie logo, podkreslanie historii
czy inwestycje w infrastrukture dydaktyczng czy badawczg. Nowoczesne wyrozniki marki to

nie tylko konkretne programy studiow, ale réwniez czgsto inne, czasem trudne do opisania,

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

2 P, Herr, Higher Education Institutional Brand Value In Transition: Measurement and Management Issues,
EDUCAUSE, www.educause.edu (styczen 2008); R. C. Lockwood, J. Hadd, Building a Brand in Higher Education,
GALLUP Business Journal, http://businessjournal.gallup.com/content/28081/building-brand-higher-
education.aspx#1 (dostep: 06.02.2020).

3 A. Szczesna, Zadbaé o wizerunek i budowaé marke uczelni. Biata ksiega (3); http://www.edunews.pl/badania-i-
debaty/ (dostep: 06.02.2020)

4 Por.: J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 9; P. Kotler,
Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA, Warszawa, 1999, s. 410; J. Altkorn, Strategia
marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11-12.



niekiedy nawet abstrakcyjne korzys$ci, m.in.: funkcjonowanie w nowym Srodowisku
spotecznym, nowe doswiadczenia, rozw¢j indywidualny, mozliwos¢ spotkania wyjatkowych
0sOb, zajecia prowadzone przez autorytety, unikalne/specyficzne przedmioty, podniesienie
szans zawodowych, wspotuczestniczenie, itp.

W dalszej czegsci opracowania przedstawiono dziatania zwigzane z budowaniem marki,
wizerunku i prestizu Powislanskiej Szkoty Wyzszej oraz opinie dotyczace marki, wizerunku

i prestizu uczelni interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych uczelni.

Powislanska Szkota Wyzsza to uczelnia o wieloletnich (ponad 20-lat istnienia uczelni, od
1999r.) doswiadczeniach w zakresie ksztalcenia studentow, prowadzenia badan naukowych
oraz wspotpracy z gospodarka. Aktualnic w PSW w procesie ksztalcenia uczestniczy okoto
tysigca pigciuset studentow i stuchaczy studiow podyplomowych. Wypromowano dotychczas
ponad siedem tys. absolwentow. Jako podstawowe strategiczne obszary dziatania Uczelni
przyjeto:

1) ksztalcenie o najwyzszej jakosci (m.in. poprzez doskonalenie wewngtrznego systemu
zapewnienia jako$ci ksztalcenia, rozwdj 1 podnoszenie kompetencji nauczycieli akademickich,
zroznicowanie oraz rozszerzanie oferty edukacyjnej, w tym trybow studiow, internacjonalizacje
ksztatcenia, rozbudowe nowoczesnej infrastruktury ksztalcenia, stale poszerzang wspotprace
z otoczeniem zewngetrznym uczelni),

2) prowadzenie badan naukowych (w tym wspieranie rozwoju naukowego pracownikow,
poszerzanie interdyscyplinarno$ci badan naukowych),

3) otwarto$¢ na otoczenie, innowacyjnos¢ i transfer wiedzy (w tym rozbudowe nowoczesnej
infrastruktury, zaspokajanie potrzeb 1 aspiracji edukacyjnych oraz naukowych spotecznosci
regionu, otwarcie Uczelni na potrzeby gospodarki opartej na wiedzy),

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

Sa to obszary komplementarne 1 wystepuje pomigdzy nimi silna synergia. Uczelnia w jednosSci
z badaniami naukowymi, ale przede wszystkim w jedno$ci z rzeczywistg praktykg branzowa
ksztatci studentow, odpowiadajac na wyzwania edukacyjne wspdlczesnego spoleczenstwa.
Stale poszerza i aktualizuje programy i tresci programow studiow, ktadac szczegdlny nacisk na
ich interdyscyplinarno$¢ 1 umiedzynarodowienie. Zwigksza roznorodnos¢ form 1 trybow
studiowania i daje studentom mozliwos¢ ksztattowania indywidualnego toku studidéw, dziatajac
na poziomie lokalnym, regionalnym i krajowym, zapewnia znakomita jako$¢ dyplomu oraz
powszechny dostep do wiedzy.

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

1) wysoki poziom prac dyplomowych;



2) kadra dydaktyczna i badawczo-dydaktyczna, w sktad ktorej zaliczy¢é mozna zwigzanych
w wigkszosci od wielu lat z Uczelnig profesorow, doktoréw habilitowanych jak rowniez
doktoréw przygotowujacych rozprawy habilitacyjne. Priorytetem jest wspieranie rozwoju
wlasnych pracownikéw dydaktycznych i1 badawczo-dydaktycznych (przygotowywanie
rozpraw habilitacyjnych i doktorskich), zatrudnianie praktykow legitymujgcych si¢ sukcesami
W pracy zawodowej;

3) ksztalcenie zgodne 7 zapotrzebowaniem regionu i rozwdj kadr na potrzeby rynku pracy;
Powislanska jest silnie powigzana z praktyka gospodarcza. Prowadzone kierunki ksztatcenia sg
odpowiedzig na zapotrzebowanie rynku pracy w regionie. Uczelnia ksztalci przyszte kadry
medyczne o najwyzszym stopniu profesjonalizmu, a takze ekonomistéw i menedzeréw
przedsigbiorstw, ktore uzywaja nowoczesnych technik do osiggniecia celéw ekonomicznych,
uwzgledniajac takze uwarunkowania pozackonomiczne. Dynamike rozwoju pokazuja
zdobywane uprawnienia do ksztatcenia na kolejnych kierunkach.

4) Powislanska jest liderem w pozyskiwaniu srodkéw z UE w regionie, zardéwno na dziatalno$¢
dydaktyczng jak i na rozwoj infrastruktury. Realizowane projekty m.in. wspomagaja rozwoj
kierunkow 1 specjalnosci, umozliwiaja organizacje platnych stazy dla studentow, dodatkowych
kursow 1 szkolen, zaje¢ wyréwnawczych, zakup ksigzek i materiatéw dydaktycznych dla
studentéw oraz do biblioteki, rozw0j infrastruktury.

5) spetniajgca wspotczesne standardy infrastruktura Uczelni. Siedziby Powislanskiej znajduja
si¢ w budynkach spelniajagcych najwyzsze kryteria dostepnosci, charakteryzujac sie¢
nowoczesnoscia wyposazenia 1 infrastruktury, stanowigc mienie wilasne 1 uzyczone /
wynajmowane. Powislanska we wszystkich swoich kampusach dysponuje salami
audytoryjnymi wyposazonymi w nowoczesne urzadzenia audiowizualne, multimedialnymi
pracowniami jezykowymi oraz laboratoriami komputerowymi, w tym przede wszystkim
pracowniami umiej¢tnosci  praktycznych dla kierunkow o profilu praktycznym. Baza
materialno-techniczna nalezy niewatpliwie do silnych stron Uczelni, pozwala na realizacje
procesu dydaktycznego, projektow badawczych, cechuje ja nowoczesna i funkcjonalna
architektura. Nieustannie unowoczesniana baza informatyczna posiada jedynie licencjonowane
oprogramowanie. Uczelnia udostgpnia studentom i pracownikom bardzo dobrze wyposaiong i
nowoczesng biblioteke, ktora jest centrum kreowania wiedzy na potrzeby ksztatcenia, badan
naukowych i rozwoju naukowego pracownikoéw. Zasoby Biblioteki Powislanskiej obejmuja
ponad 10 000 woluminow. W ramach Wirtualnej Biblioteki Nauki dostepne sg pakiet EBSCO,
bazy Springer, Elsevier, Web of Knowledge, Willey Online Library, Nature, Science. 19 baz
elektronicznych, dostepnych poprzez Biblioteke Wirtualng Nauki, jak i zakupionych ze
srodkéw wiasnych, gwarantujg dostep do ponad 10.000 tytutéw ksigzek elektronicznych,
ponadto oferujac dostep do 6 000 aktualnych tytutéw naukowych czasopism elektronicznych
wraz z archiwalnymi numerami. Stwarza to ogromne zaplecze w postaci dostepu do
aktualizowanej bazy wiedzy naukowej.



6) znaczgcy poziom umiedzynarodowienia Uczelni. WspoOlpraca z zagranicznymi osrodkami
akademickimi jest waznym czynnikiem usprawniania i unowoczes$niania dydaktyki oraz
podnoszenia potencjalu badawczego Uczelni. Dotyczy ona m.in.: wymiany pracownikéw
dydaktycznych, badawczo-dydaktycznych oraz administracyjnych i studentow, kontaktow
naukowych, realizacji programu studiow dla studentow z zagranicy, wspolnych programow
edukacyjnych, organizacji stazy dla pracownikow akademickich i studentéw. Powislanska
koordynuje programy wymiany migdzynarodowej Erasmus, jest tez partnerem w projektach
miedzynarodowych, w tym w programie Uniwersytety Europejskie. Powislanska jest takze
cztonkiem zrzeszen i stowarzyszen mig¢dzynarodowych.

7) wspolpraca 7 duiymi podmiotami sektora szkol wyiszych oraz instytucjami naukowymi i
badawczymi. Wspotpraca ta dotyczy m.in. wymiany doswiadczen, prowadzenia wspdlnych
badan, wyktadow goscinnych, recenzji prac naukowych, wspolpracy programowej. Uczelnia
wspotpracuje z osrodkami naukowo-badawczymi i towarzystwami branzowymi, izbami
gospodarczymi, instytucjami rzadowymi i samorzagdowymi, w tym Kluczowymi Klastrami dla
Polski.

8) inicjowanie roinorodnych przedsigwzie¢ adresowanych do otoczenia, w ktorym
funkcjonuje. Uczelnia stale wspolpracuje z wicloma partnerami inicjujgc, realizujac
1 wspottworzac wazne lokalne 1 regionalne wydarzenia w ramach III misji uczelni. Spoteczna
Odpowiedzialnos¢ Uczelni, w tym praca w Grupie Roboczej ds. SOU przy Ministerstwie
Funduszy 1 Rozwoju Regionalnego jest jednym z wazniejszych dziatan pozaedukacyjnych
uczelni. Od poczatku istnienia uczelnia wypracowata wizerunek rzetelnego partnera.
Potwierdzaja to wyrdznienia z kilku ostatnich lat, m.in. Symbol Nowoczesnego Ksztatcenia,

Symbol Innowacji, Najwyzsza Jakos¢ Ksztatcenia 1 wiele innych.

W przeciggu ostatnich lat zauwazalnym jest zmiana postaw studenckich, co pozwala
sformulowa¢ wniosek, o nowych bardziej rynkowych oczekiwaniach wzgledem studiow.
Jednym z istotnych aspektow zarzadzania wizerunkiem uczelni jest budowanie w otoczeniu
rynkowym poczucia zaufania, ze proces ksztalcenia spetnia wymogi jakosciowe kluczowych
interesariuszy uczelni. Otoczenie rynkowe wymusza na organizacji podejmowanie
roznorodnych dziatan marketingowych® w ramach walki o pozycje konkurencyjng. Specyfika
aktywnosci uczelni w tym zakresie wskazuje, ze kluczowym elementem dziatan
marketingowych jest wizerunek marki ksztaltowany przez opini¢ otoczenia. Tozsamos$¢ uczelni
nadawana jest w oparciu o charakter i jako$¢ programow ksztalcenia oraz stopnia ich
zroznicowania i atrakcyjnosci w stosunku do konkurencyjnych ofert akademickich.
Proponowang ofert¢ ksztalcenia warunkujg zasoby oraz mozliwosci danej uczelni, jednakze
kluczowy wptyw maja oczekiwania klientow. Relacja pomigdzy oczekiwaniami, a faktycznie

5 Nicolescu, L. (2009). Applying marketing to higher education:scope and limits. Management & Marketing,
4(2)/2Filip, A. (2012): Marketing theory applicability in higher education. Procedia - Social and Behavioral
Sciences 46/2012, https://doi.org/10.1016/]., pp. 912-916, (dostep: 04.02.2020)



uzyskiwang warto$cig ksztattuje poziom zadowolenia i tym samym wpltywa na przywigzanie
do marki jaka jest uczelnia®. Mimo zakonczenia relacji bezposredniej (zakonczenia studiow),
Absolwenci nadal stanowig istotng cze$¢ kapitalu klienckiego. Poprzez swoja lojalnosé
wzgledem ,,alma mater” oraz rozpowszechnianie pozytywnych opinii na jej temat, a takze samg
swoja postawa zawodowa 1 spoleczng zachecajg potencjalnych kandydatéow do podjecia

studiéw oraz inicjujg wspotprace na linii nauka-biznes.

Uwzglednienie zasad 1 praktyk marketingowych w zarzadzaniu uczelnia umozliwia
doskonalenie jej wizerunku oraz rozwoj w obszarach dostosowanych do potrzeb i oczekiwan
ich réznych grup interesariuszy’. Kluczowym czynnikiem w zarzadzaniu wizerunkiem uczelni
jest poznanie i monitorowanie zmian zachodzgcych w sferze oczekiwan Studentow.

Uczelnia stala si¢ rowniez swoistym centrum kulturalno-o$wiatowym dla mieszkancow
regiondw, w ktérych funkcjonuje, a szczegolnie dla miodziezy, ktora bierze aktywnie udziat
w organizowanych w Powislanskiej wydarzeniach edukacyjnych, kulturalnych, wyktadach
otwartych oraz w spotkaniach z przedstawicielami §wiata kultury, nauki, polityki oraz biznesu.
Powislanska podejmuje takze dzialania wplywajace na rozwdj spoleczno-gospodarczy
regionow, wspotpracujac z instytucjami rzagdowymi i samorzadowymi. Uczelnia realizuje
ksztalcenie ustawiczne, wspotpracujac ze szkolami podstawowymi 1 ponadpodstawowymi,
a takze instytucjami i bibliotekami, wspottworzac oferte dla dzieci, mtodziezy, seniorow,
a takZze osoOb z niepetlnosprawno$ciami. Powislanska jest jedng z nielicznych uczelni
niepublicznych w regionie, ktora stworzyla zintegrowany system pomocy osobom
niepelnosprawnym ~ w  studiowaniu. Uczelnia  wspiera  swoich  studentow
z niepelnosprawnosciami poprzez programy stypendialne, dostosowanie programow studiow,
doradztwo zawodowe, dostosowang infrastrukture (parkingi, windy, systemy nadawcze
1 odbiorcze dla 0sob niedostyszacych wzmacniajace transmisj¢ dzwieku, urzadzenia czytajace
dowolny tekst drukowany w jezyku polskim i angielskim, ksigzki audio na ptytach CD lub
DVD, elektroniczne przenosne lupy, programy komputerowe pozwalajace na powigkszanie
zawartosci z ekranu komputera do 60 razy oraz syntezatory mowy do udzwigkowienia
stanowisk (polskie i angielskie), przenosne urzadzenia odczytujace elektroniczng wersje
ksigzek), nauke pracownikéw administracyjnych jezyka migowego, ktorzy towarzysza
studentom zaréwno podczas zaje¢ dydaktycznych, a takze pomagajg zatatwia¢ sprawy formalne

zwigzane z tokiem studiow.

6 Nicolescu, L. (2009). Applying marketing to higher education:scope and limits. Management & Marketing,
4(2)/2009, pp. 35-44.

7 Lafuente Ruiz de Sabando, A., Forcada, J., Zorrilla, P. (2017). The marketing orientation as a university
management philosophy: a framework to guide its application. Cuadernos de Gestiéon. DOI:
10.5295/cdg.150576al, (dostep: 03.04.2020).



9) Zaspokajanie indywidualnych potrzeb intelektualnych, kulturalnych i sportowych
umozliwiajg studentom funkcjonujace w Powislanskiej organizacje studenckie: Samorzad
Studencki, kota naukowe czy zespoty. Uczelnia powotata nieformalne grupy i kota sportowe,
pracujac obecnie nad utworzeniem Akademickiego Zwigzku Sportowego oraz utworzeniem
Stowarzyszenia Absolwentéw i Studentéw Uczelni. Elementem motywujacym studentéw do
zdobywania ambitnych celéw sg systemy stypendialne, w tym - przyznawane z wiasnego
funduszu Uczelni - stypendia i granty naukowe wybitnym studentom. Motywacja jest takze
tytul ,,Zlota dziesiatka” dla studiow licencjackich oraz ,,Diamentowa pigtka” dla studiow
magisterskich, przyznawany najlepszym absolwentom Powislanskiej za aktywna,
wyrdzniajaca si¢ 1 znaczacg dzialalnos¢ edukacyjna, naukowa, spoleczng, dobroczynna,
kulturalng, artystyczna, ekologiczng czy sportowa. Laureaci sg intensywnie promowani wsrod
pracodawcow. Promocja na rynku pracy zajmowac si¢ bedzie takze Akademickie Biuro
Karier, ktore powstanie jako jednostka ogdlnouczelniana dla wszystkich kampusow uczelni
w roku akademickim 2023/2024. Stuzy¢ bedzie integracji i aktywizacji studentow,
wzbogacaniu oferty edukacyjnej, motywowa¢ do samodoskonalenia, ksztaltowania

kreatywnosci i przedsigbiorczo$ci mtodych ludzi.
Czynniki wplywajace na budowanie silnej marki

Zdaniem K. Pawlowskiego marka uczelni odzwierciedla jako$¢ w zakresie: programow
studiow, kadry dydaktycznej i badawczo-dydaktycznej, poziomu prowadzonych badan, stanu
infrastruktury materialnej uczelni oraz poziomu jej organizacji. Bardzo czgsto pojecie marki
jest utozsamiane z prestizem uczelni, a oba pojecia sa uzywane zamiennie®. Wedhug R. C.
Lockwood 1 J. Hadd ws$rod wielu wyzwan, przed ktorymi staja wiadze uczelni,
a odnoszace si¢ do marki, sg: rekrutacja studentéw i przyjecia na studia, promowanie
absolwentow, relacje spoteczne w uczelni, kultura organizacyjna, doswiadczenia studentow.
Takze emocjonalna 1 psychologiczna "dynamika" uczelni ma wplyw 1 ksztaltuje percepcje
marki na rynku. Rynkowy wizerunek marki instytucji jest tworzony przez i odzwierciedla te
,,dynamike” organizacji®. Dzisiaj, po latach funkcjonowania uczelni niepublicznych obok
uczelni publicznych studenci $wiadomie biora pod uwage wybor niektorych uczelni,
jednoczesnie ignorujac inne. Studenci beda zapisywaé si¢ do uczelni, jesli inwestycja
poniesiona na ksztalcenie wyda im si¢ atrakcyjna pod wzgledem ekonomicznym (zwrot

z inwestycji). Uczelnie z uznang marka, dobra reputacja, latwo dostgpng wyczerpujaca

8 K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje i ich wptyw na marke szkoty wyzszej dziatajacej na konkurencyjnym rynku
— artykut dyskusyjny, http://www.krzysztofpawlowski.pl/ (dostep: 04.03.2020).

° R. C. Lockwood, J. Hadd, Building a Brand in Higher Education, GALLUP Business Journal,
http://businessjournal.gallup.com/content/28081/building-brand-higher-education.aspx#1 (dostep:
04.03.2020).



informacja, beda miaty wigksze szanse w procesie rekrutacji studentow 1 kadry zardwno

akademickiej, jak i administracyjnej.

Niezaleznie od tego czy zgadzamy si¢ z koncepcja, ze ,,student jest klientem” prawda jest, ze
dzisiaj uczelnie dzialajg na rynku w warunkach znaczaco rosngcej konkurencji, i jako takie
muszg by¢ coraz bardziej zorientowane na jako$¢ s$wiadczonych ustug. Pozostaje
niezaprzeczalng prawda, ze kazda instytucja Swiadczaca ustugi to ludzie (indywidualne osoby),
ktore dostarczajg (Swiadcza, wykonujg) ustuge (pracownicy akademiccy, pracownicy
administracyjno-biurowi, pracownicy obstugi technicznej i in.) .
Wykres 1: Wzorcowe cechy dobrej uczelni

Legenda: Serie 1: cechy ,,wzorcowe”, Serie 2: min. ,,akceptowalne”
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Zapewnia zdohycie wiedzy ogolnej
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Prowadzi badania naukowe

Zrédto: na podstawie: Szczepanska-Woszczyna K., Z. Dacko-Pikiewicz Marka uczelni w
opinii jej interesariuszy na przykladzie Wyzszej Szkoty Biznesu w Dabrowie Gorniczej, 2012.

10 Brand management in higher education, Strategic Fusion Ltd. Sicilian House, http://www.strategic-
fusion.com/downloads/BM%20In%20Higher%20Education.pdf (dostep: 03.04.2020)



W badaniu realizowanym w celu sprawdzenia poziomu marki, prestizu i wizerunku
Powislanskiej Szkoly Wyzszej Respondenci zostali zapytani jakie cechy i dziatania powinny
charakteryzowa¢ wzorcowa uczelni¢. Zdaniem badanych dobra uczelni¢ charakteryzuja:
pracownicy akademiccy, ,klimat”, atmosfera uczelni oraz programy gwarantujace
wyksztatcenie zgodne z potrzebami rynku pracy. Badania potwierdzajg, ze prestiz uczelni
budujg jej pracownicy - zdaniem badanych dobra uczelnia to taka, ktora posiada profesjonalng
kadre — specjalistow w danej dziedzinie, posiada wyktadowcow majacych dobry kontakt ze
studentami. Dobra uczelnia stwarza dobrg atmosfer¢ (do studiowania, przebywania w uczelni,
identyfikowania si¢ z nig), Szanuje studenta i ksztaltuje umiejetnosci przydatne w pracy
zawodowej.

Tozsamos$¢ i wizerunek marki

Z pojeciem marki zwigzane sa pojecia jej tozsamosci i wizerunku. Rynkowe powodzenie
osiaggaja marki o wyraznym, oryginalnym, jednoznacznym i atrakcyjnym wizerunku. Jednak
zroédtem postrzegania marki przez konsumentow jest jej tozsamos$¢, przy czym tozsamos¢ marki
odnosi si¢ do jej wlasciciela (tozsamo$¢ marki jest ksztaltowana przez uczelni¢), natomiast
wizerunek marki odnosi sie do jej odbiorcy (obraz marki w percepcji (w umystach) odbiorcy)*?.
Sposob, w jaki podmioty (uczelnie) widza swoja marke, jej cechy, korzysSci z niej ptynace,
wartos$ci jakie reprezentuje, kulture to tozsamos¢ rzeczywista. Natomiast stan, do osiggnigcia
ktorego daza - to ich plany, cele 1 aspiracje odno$nie marki to tozsamos¢ pozadana. Uczelnie
daza do wywotania okreslonych skojarzen zwigzanych z marka (wizerunek pozadany). Moga
one jednak odbiega¢, w wigkszym lub mniejszym stopniu, od przyjetych zalozen -
interesariusze postrzegaja wowczas uczelni¢ odmiennie niz zaplanowano (wizerunek
rzeczywisty). Wizerunek jest rezultatem syntezy odbioru przez rynek wszystkich elementéw
emitowanych przez marke (nazwy, symboli wizualnych, produktéw, reklamy i in.)*.
Tozsamos¢ jest wiec poczatkiem drogi, a wizerunek jej celem. Zdaniem K. Pawlowskiego
marke uczelni mozna zdefiniowac jako sume¢ wyobrazen, emocji, faktow 1 doswiadczen, ktore

dana uczelnia kreuje w §wiadomosci publicznej. Marka jest zatem sumg obietnic i zaufania®®.

Przyjecie takiego rozumienia poj¢cia marki uczelni zaktada, ze:

- podstawg budowania marki sg wyr6zniki, uczelnia powinna poszukaé tego, co ja wyrdznia
1 na tej bazie budowa¢ marke (np. Uniwersytet Jagiellonski — tradycja, historia, prestiz w skali
miedzynarodowej, Szkola Gtéwna Handlowa — tradycja, historia, nowoczesne rozwigzania
edukacyjne, kadra, absolwenci);

11, Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 25 226.

12 B, Nogalski, A. Szpitter, Marka jako narzedzie budowy wizerunku przedsiebiorstwa, w: Public relations w
przedsiebiorstwie, pod red. D. Tworzydto i T. Solinskiego, Rzeszow 2006, s. 166

13 K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje i ich wptyw na marke szkoty wyzszej dziatajacej na konkurencyjnym rynku
— artykut dyskusyjny, http://www.krzysztofpawlowski.pl/, (dostep: 23.04.2020)



- marka — to sktadanie obietnic; pozycjonowanie, czyli tworzenie okreslonego wizerunku
uczelni w umystach interesariuszy to jedno, jednak obietnica, ktorg ona niesie powinna by¢
poparta konkretami, realnymi mozliwosciami produktu;

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

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

Czynniki takie jak oferta programowa, doswiadczenia studenckie, prestiz instytucji, a takze
elementy ,,nieuchwytne” (np. atmosfera uczelni) zawieraja obietnice marki uczelni wyzsze;j.
Jednak potencjalni studenci maja dzi§ $wietne rozeznanie wsréd dostgpnych na rynku
mozliwos$ci, zdaja sobie sprawe z licznych rynkowych wizerunkéw produktu w szkolnictwie
wyzszym. Narzedzia on-line, publikacje 1 inne zasoby informacji czynig dzisiejszych studentow
lepiej poinformowanymi i1 bardziej $§wiadomi dostgpnych mozliwosci niz kiedykolwiek
przedtem. Obecnie, praktycznie wszyscy studenci sg kupujagcymi marki - ale nie wszystkie

uczelnie opracowaly skuteczne strategie marki.

Zapytano respondentow jaki wizerunek ich zdaniem kreuje PowiSlanska Szkota Wyzsza.
Wsrod badanych dominujg glosy, ze Powislanska kreuje wizerunek uczelni nowoczesnej, ktora
preznie si¢ rozwija, zauwazaja, ze jest to wizerunek uczelni prywatnej, ktora zajmuje wysokie
miejsca w rankingach, uwazaja, ze jest uczelniag promujaca krzewienie wiedzy w kazdym
wieku, uczelnig, ktora w jak najlepszy sposob stara si¢ dba¢ o zaspokojenie potrzeb swoich
studentow. Widza w dzialaniach wizerunkowych Uczelni uczelni¢ nowoczesng, uczelni¢
umozliwiajacg swoim studentom spotkania ze S$rodowiskiem branzowym, uczelni¢
podkreslajaca partnerskie stosunki ze studentami oraz uczelni¢ solidng. Szczegdtowe wyniki

prezentujace procent odpowiedzi zawiera wykres 2.



Wykres 2. Wizerunek kreowany przez Powislanskg — zdecydowanie ,,tak”
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Zrodto: wyniki badan wiasnych

Istotny jest tu fakt, ze w wiekszos$ci ocena dziatan podejmowanych przez Uczelnig¢ jest zgodna
z rzeczywistymi jej dzialaniami. Wyzwaniem na najblizszg przyszto$¢ sa natomiast dla Uczelni

dziatania niezauwazone, Czy niepozytywnie ocenione przez respondentow. Szczegdlnie wazna



bedzie w najblizszej przysztosci praca nad zaangazowaniem studentow w dziatalnos¢

wykraczajacg poza program studiow.

Wykres 3: Wizerunek kreowany przez Powislanska — ,,trudno powiedzie¢”
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Istotnym ponownie dziataniem bedzie poprawa zdolno$ci komunikacyjnych na plaszczyznie
uczelnia — student, w tym zdolnosci informacyjnych uczelni, w celu uzyskania wigkszego
odzewu od studentdéw, co przedtozy¢ si¢ moze na ich aktywno$¢ w poszczegolnych obszarach

dziatalnos$ci uczelni.

Wykres 4: Wizerunek kreowany przez Powislanskg — ,,zdecydowanie nie”

Zdecydowanie nie (%)
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Badania pokazaly, iz studenci postrzegaja wymienione elementy wizerunku jako wizerunek
rzeczywisty Uczelni. Zdecydowana wigkszos¢ badanych uwaza, ze wizerunek kreowany przez
Powislanska jest odzwierciedleniem faktycznej tozsamosci Uczelni, co jest bardzo istotng

informacja dla wtadz uczelni.

Znaczenie marki uczelni ro$nie w miar¢ jak ro$nie konkurencja na rynku edukacyjnym. Dla
uczelni chcacych uzyskaé czolowa pozycje w kraju, szczegélnie dla tych, ktére chca
funkcjonowac i konkurowac¢ na rynku migdzynarodowym wzmacnianie marki staje si¢ jednym
z wazniejszych zadan. Respondenci, proszeni o0 ocene marki i prestizu Powislanskiej Szkoty
Wyzszej na tle innych uczelni, zauwazyli, ze Powislanska wyrdznia si¢ innowacyjnoscig
programoéw ksztalcenia, jest uczelniag dynamicznie rozwijajaca si¢, wyrdznia si¢ prestizem
wsréd uczelni wyzszych w regionie, w tym wyr6znia si¢ prestizem na tle uczelni
niepublicznych w regionie.

Rankingi i ich wplyw na marke uczelni

Rankingi szkot wyzszych i programow nauczania prowadzone sg na catym $wiecie. Sg zrodtem
dajacej si¢ tatwo interpretowac informacji na temat szkot wyzszych, wzmacniaja konkurencje
miedzy uczelniami, profesjonalnie przygotowane moga by¢ forma oceny jako$ci ksztalcenia
w danej instytucji, s3 wsparciem dla zewnetrznych akredytacji zajmujacych si¢ kontrolg uczelni
wyzszych. Rankingi uczelni wyzszych publikowane przez rézne dzienniki 1 tygodniki czy
miesieczniki (,,Perspektywy”, ,,Forbes”, ,,Gazeta Wyborcza”, Newsweek”, ,,Wprost”, ,,Gazeta
Prawna”) a takze instytucje, zajmujace si¢ oceng jakosSci ksztalcenia na uczelniach (,,Fundacja
Rozwoju Szkolnictwa Wyzszego”, ,,Beautiful Company”, inne) staty si¢ stalym elementem
rynku edukacyjnego. Mimo, ze wcigz wywotuja dyskusje, gtownie zwigzane z ich metodyka
tworzenia, wykorzystywane sa jako element promocji i poréwnan z liczng konkurencja.
Z pewnoscia te uczelnie, ktore uzyskaty relatywnie wysokie miejsce w rankingu wykorzystuja
te informacj¢ w swoich przekazach reklamowych.

Zdaniem autorow rankingu czasopisma ,,Perspektywy” w ranking wpisana jest wizja uczelni
idealnej — model, ktory co roku Kapituta Rankingu dopasowuje do zmieniajacej si¢
rzeczywisto$ci, kontekstu, w jakim uczelnie dziatajg. Uczelnia idealna prowadzi badania na
$wiatowym poziomie, jest prezna, blisko powigzana z rynkiem pracy oraz gospodarkg i stwarza
studentom jak najlepsze warunki do studiowania. W duchu i w dziataniu jest innowacyjna
1 miedzynarodowa. W rankingu brane s3 pod uwage: prestiz, sita naukowa, warunki
studiowania oraz umiedzynarodowienie studiow. Waga poszczegdlnych kryteriow jest r6zna
dla roznych typow uczelni — publiczne / niepubliczne. Jest wielu adresatow rankingdéw. Przede
wszystkim rankingi sg adresowane do potencjalnych kandydatow na studia — maturzystow i ich
rodzin. Kolejna grupa odbiorcow to wladze ocenianych uczelni a takze spotecznos$¢ danej

uczelni. Pozycja w rankingu ma charakter prestizowy, jest to swoisty dowdd na uzyskane



miejsce w toczgcej si¢ rywalizacji, stad szczegolnie pilnie obserwowane sg pozycje w rankingu
bezposrednich konkurentow. Ranking to klasyfikacja, a wigc ocena uczelni wedlug
poszczeg6lnych kryteridow, posrednio takze ocena osdb odpowiedzialnych za realizacje
poszczegolnych obszarow dziatalno$ci uczelni, np. wspotpracy zagranicznej, dziatalno$ci
wydawniczej itp. Kolejng grupa czytajaca rankingi sg pracodawcy, ktorzy na podstawie
rankingdw wyrabiajg sobie opinie na temat absolwentéw danej uczelni. Odbiorcg rankingow sa

takze studenci studiujacy w danej uczelni.

Rankingi sg zatem rowniez narzedziem budowania wizerunku marki kazdej z uczelni. Ze
wzgledu na fakt, Ze sa oceng zewnetrzna, maja dla odbiorcow znamiona obiektywnej oceny
pozycji uczelni na rynku edukacyjnym. Jednak jak dotad nie ma jednoznacznych badan, ktore
mowityby, ze pozycja w rankingu to bardzo istotne kryterium wyboru uczelni. Nie potwierdzaja
tego roéwniez badania przeprowadzone w Powislanskiej. Jako Kkryterium wyboru uczelni
(migdzy innymi) fakt zajmowania przez Powislanskg Szkote Wyzsza wysokich miejsc
w rankingach szkot wyzszych publikowanych w mediach wskazat niewielki odsetek badanych.
Powislanska Szkota Wyzsza uzyskata w 2022 r. XII miejsce w Polsce, 1l miejsce na Pomorzu
oraz | miejsce w woj. pomorskim w rankingu miesiecznika ,,Perspektywy”. Respondenci
poproszeni o ocen¢ znaczenia tych rankingéw uznali, ze udziat i miejsce Powislanskiej jest
wazne, bo buduje jej wizerunek wsrod uczelni w calej Polsce, pomaga w podjeciu decyzji o
wyborze uczelni sposrod uczelni w regionie, promuje swoja marke wsrod pracodawcow, co
zwicksza warto$¢ dyplomu PSW, pokazuje jej silne i stabe strony. Jednoczesnie zdaniem
duzego odsetka badanych udziat w rankingach jest tylko i wylacznie dziataniem promocyjnym.
Lecz co ciekawe tylko bardzo niewielki odsetek respondentéw zdecydowanie twierdzi, ze

udzial w rankingach nie ma zadnego znaczenia 1 korzysci.

Znaczenie marki uczelni ro$nie w miarg jak ro$nie konkurencja na rynku edukacyjnym. Dla
uczelni cheacych uzyska¢ czolowag pozycje w regionie, szczegdlnie dla tych, ktore chca
funkcjonowac 1 konkurowac¢ na rynku miedzynarodowym wzmacnianie marki staje si¢ jednym
z wazniejszych zadan. Budowanie marki jest jednak dlugotrwatym procesem wymagajacym
kreatywnos$ci, wysitku 1 konsekwencji. Podstawa budowania marki uczelni musi by¢
przemyslany szczegdtowy plan, strategia, wizja przysztych efektow. Marka nie zbuduje si¢
sama, musi by¢ tworzona §wiadomie. ,,Fundamentem silnej marki sg prawdziwe wartosci:
konkretna misja, §miata wizja i odwazna, oryginalna strategia. Prawdziwa marka wymaga pasji,

cierpliwos$ci, uwagi, wysiltku, po§wiecenia i zrozumienia - empatii i sympatii do klientow.”**

Powislanska Szkota Wyzsza, zgodnie z przedstawionymi badaniami, a takze w kontekscie
przyjetej Strategii Rozwoju Uczelni na lata 2021-2026 ma zatem wiele jeszcze do zrobienia.

14 M. Przybyt, Silna Marka czyli Traktat o Dobrej Robocie, http://www.wasilewski.com.pl/ (dostep: 20.03.2020)
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Kwestionariusz ankiety:

nr

pl

p2

p3

p4

p5

p6
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pl4

p15

pytanie

Sygnatura czasowa

[Czy w PSW jest zatrudniony znany wyktadowca, ktory jest stawny, rozpoznawalny poza
uczelnig (np. jest czestym ekspertem w mediach)?]

[Czy uczelnia w ciggu ostatnich 3 lat goscita wybitng osobe z kraju lub z zagranicy?]

[Informacje dotyczace uczelnianych wydarzeh naukowo-kulturalnych sg wystarczajgce?]

[Czy wykfadowcy sg zachecani przez uczelnie do rozwoju naukowego, doksztatcania sie
(np. wyrdzniani za to w plebiscytach na najlepszego wyktadowce etc.)?]

[Czy styszy Pani/Pan opinie, ze studenci uczg sie na dobrej Uczelni?]

[Czy uczelnia organizuje spotkania z przedstawicielami roznych opcji politycznych?]

[Czy jest Pani/Pan zadowolonaly z wyktadowcow, z ktdrymi miata/miat Pani/Pan stycznos¢
na tej uczelni?]

[Czy Uczelnia wyraza publicznie swoje stanowisko, komentuje biezgce wydarzenia
polityczne?]

[Czy uczelnia aktywnie dgzy do wspdtpracy ze spotecznoscig lokalng, spoza uczelni w
dziedzinie wydarzen kulturalnych i naukowych? ]

[Czy Uczelnia dba o jakos¢ ksztatcenia, transparentnosc procedur, jasnos¢ przekazu?]

[Czy uczelnia poprzez swoje dziatania mobilizuje, zacheca do nauki?]

[Czy uczelnia angazuje sie w propagowanie idei spotecznych, np. organizuje
debaty/wydarzenia spoteczne?]

[Czy w PSW osoby piastujgce stanowiska rektora i prorektorow postrzegane sg jako
autorytety?]

[Czy internacjonalizacja uczelni, w tym wymiany miedzynarodowe jest bezposrednio
dostepna na uczelni?]



nr

pl6

pl7

pl8

pl9

p20

p21

p22

p23

p24

p25

p26

p27

p28

p29

p30

pytanie

[Czy dostrzega Pani/Pan na uczelni troske o zachowanie wysokich standardoéw etycznych
(np. zaangazowanie w walke z plagiatem, inne)?]

[Czy uczelnia jest aktywnym i innowacyjnym centrum naukowo-kulturalnym w
miescie/regionie?]

[Czy ufa Pani/Pan administracji/wtadzom uczelni?]

[Czy ideologia i wartosci dominujgce w naszym panstwie majg wptyw na funkcjonowanie
uczelni? |

[Czy czuje sie Pani/Pan dobrze w spotecznosci akademickiej uczelni? ]

[Czy podejmowane przez Panig/Pana inicjatywy naukowo-kulturalne (organizacja kota
naukowego, debaty, imprezy okolicznosciowej, inne) znalazty wsparcie na uczelni?]

[Czy uczestniczyta/uczestniczyt Pani/Pan w programie wymiany
miedzyuczelnianej/miedzynarodowej (np. Erasmus) lub ma na ten temat informacje?]

[Czy na tej uczelni panuje tworcza atmosfera, ,ciggle co$ sie dzieje”? ]

[Czy uczelnia znana jest z przestrzegania zasad etycznych, angazuje sie np. w spoteczng
odpowiedzialnos¢ uczelni?]

[Czy uczestniczy Pani/Pan w wydarzeniach kulturalnych organizowanych na uczelni, np.
spotkaniach, konferencjach, seminariach, innych?]

[Czy dziatalnos¢ uczelni wspiera system demokratyczny?]

[Czy zetkneta/zetknat sie Pani/Pan na uczelni z indywidualnym podejsciem, z relacjg
wyktadowcy ze studentem typu mistrz—uczen?]

[Czy na uczelni studenci darzg szacunkiem wyktadowce akademickiego?]

[Czy daje satysfakcje, cieszy Panig/Pana uczestnictwo w dziatalnosci uczelni?]

[Czy zna Pani/Pan wspodlne przedsiewziecia uczelni i partneréw
(miasta/instytucji/innych)?]



nr

p31

p32

p33

p34

p35

p36

p37

p38

p39

p40

p41l

p42

p43

p44

p45

pytanie

[Czy profesja nauczyciela akademickiego jest darzona zaufaniem spotecznym i
szacunkiem?]

[Czy satysfakcjonuje Panig/Pana jako$¢ nauczania na uczelni?]

[Czy poszanowanie prawdy jest istotng wartoscig w PSW?]

[Czy ufa Pani/Pan wyktadowcom PSW (ich kompetencjom, wiedzy, obiektywnosci)?]

[Czy polecitaby/polecitby Pani/ Pan studiowanie w PSW przyjaciotom?]

[Czy PSW jest w wystarczajgcym stopniu autonomiczna politycznie, organizacyjnie? ]

[Czy posiada Pani/Pan wystarczajgcg wiedze na temat prac badawczych prowadzonych
na uczelni? |

[Czy ,obiektywizm” jest jedng z naczelnych wartosci w sSrodowisku akademickim PSW? ]

[Czy ma Pani/Pan informacje i/lub czuje sie Pani/Pan dumnaly ze studiowania na tej
uczelni?]

[Czy wyktadowcy podejmujg dziatania majgce na celu ksztattowanie etycznych, spotecznie
wartosciowych postaw wsrod studentow?]

[Czy uczelnia ma wptyw na podtrzymanie dominujgcego dyskursu politycznego/ustroju
politycznego?]

[Czy uczelnia poradzitaby sobie, gdyby studiowato wiecej 0sdb z réznych/innych kultur i
narodowosci?]

[Czy wybierajgc uczelnig, rozsgdnym jest kierowanie sie jej miejscem w rankingach?]

[Czy uczestniczy Pani/Pan w spotkaniach zorganizowanych przez uczelnie w kontekscie
targéw pracy?]

[Czy uczelnia jest nowoczesna / wykfadowcy stosujg pomoce multimedialne (prezentacije,
filmy) w trakcie zaje¢?]
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p46

p47

p48

p49

p50

p51

p52

p53

p54

p55

p56

p57

p58

p59

p60

pytanie

[Czy czytuje Pani/Pan przynajmniej raz w tygodniu materiaty informacyjne publikowane
przez Uczelnie (strona www, FB)?]

[Czy uczelnia posiada rozwinietg wspotprace instytucjonalng, np. z wkadzami lokalnymi,
innymi?]

[Czy poziom prac badawczych na uczelni jest satysfakcjonujgcy?]

[Czy czuje sie Pani/Pan dumnaly z przynaleznosci do instytucji, jakg jest uczelnia?]

[Czy uczelnia petni role arbitra w debatach spotecznych?]

[Czy chciat(a)by Pani/Pan, aby na uczelni zwiekszono zakres/czestotliwos¢ informac;ji dot.
waznych wydarzen/spraw?]

[Czy uczelnia dostarczyta Pani/Panu kiedykolwiek pomocy, ktéra okazata sie przydatna w
zyciu prywatnym?]

[Czy w mechanizmy funkcjonowania tej uczelni sg wpisane zachowania zgodne
z kodeksem odpowiedzialnosci etycznej (corporate social responsibility = CSR)?]

[Czy na tej uczelni widoczny jest wzrost liczby inwestycji?]

[Czy zarekomendowat(a)by Pani/Pan uczelnie jako dobrego partnera w relacjach
biznesowych?]

[Czy studia stacjonarne powinny by¢ bezptatne (finansowane z budzetu, a nie przez
studentow)?]

[Czy w rozmowach z najblizszg rodzing i przyjaciétmi wypowiada sie Pani/Pan pozytywnie
0 uczelni?]

[Czy petnigcy funkcje kierownicze na tej uczelni sg dobrymi menedzerami?]

[Czy zdarzyto sie Pani/Panu wspomoc (np. finansowo) fundacje/organizacje non profit lub
akcje charytatywne zwigzane z uczelnig?]

[Czy kadra zarzgdzajgca uczelnig dobrze wywigzuje sie z powierzonych obowigzkow?]



nr

p61

p62

p63

p64

p65

p66

p67

p68

p69

p70

p71

p72

p73

p74

p75

pytanie

[Czy PSW jest konkurencyjna w odniesieniu do innych uczelni krajowych?]

[Czy ma Pani/Pan poczucie, ze gdyby nastgpita sytuacja kryzysowa, wéwczas uczelnia
szybko zareagowataby w profesjonalny sposéb?]

[Czy uczelnia postrzegana jest przez kontrahentéw jako wiarygodny partner w projektach
inwestycyjnych?]

[Czy zdarzyto sie Pani/Panu publicznie zadeklarowac, ze uczelnia jest doinwestowana,
dzieki czemu zapewnia komfort dla pracownikéw i studentow?]

[Czy satysfakcjonuje Panig/Pana tempo zmian inwestycyjnych, usprawnien na uczelni?]

[Czy nauczyciele akademiccy identyfikujg sie z wartosciami dominujgcymi na tej uczelni?]

[Czy chciat(a)by Pani/Pan wiekszego udziatu srodowisk branzowych w dziatalnosci
uczelni?]

[Czy spokojnie okreslit(a)by Pani/Pan te uczelnie jako instytucje odpowiedzialng i
wiarygodng finansowo?]

[Czy zna Pani/Pan sponsordw uczelni, czy uczelnia ma Pani/Pana zdaniem sponsorow?]

[Czy jest Pani/Pan zadowolonal/y z ostatnich zakupow sprzetu dydaktycznego
potrzebnego na uczelni?]

[Czy PSW jest uczelnig zorientowang rynkowo?]

[Czy czuje Pani/Pan satysfakcje, ze uczelnia rozwija sie pod wzgledem projektow
inwestycyjnych, spotecznych i innych?]

Pte¢

Wiek

Wyksztatcenie



