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Rola rektora w budowaniu dlugotrwalych relacii
szkoly wyzszej z otoczeniem

~ Wprowadzenie

Budowaniem relacji z otoczeniem, szczegdlnie w duzych instytucjach,
zajmuja si¢ specjalne sluzby, czesto wieloosobowe dzialy public relation (PR).
W przypadku instytucji rynkowych obraz firmy, jej marka, ma duza wartosé,
czesto kilka razy wigkszg niz zasoby materialne 1 finansowe.

W instytucjach publicznych (jak administracja rzadowa, regionalna czy
lokalna) trudno moéwi¢ o wartosci marki przeliczonej na pieniadze, ale obraz
instytuci, szczeg6lnie zaufanie do niej, ma duze znaczenie. Niewatpliwie szkola
wyzsza jest instytucja zaufania publicznego i zaufanie do niej ma duza wartos¢,
cho¢ nieprzeliczalng bezposrednio na pieniadze, ale przekladajaca sie na liczbe
kandydatéw na studia. Budowanie relacji z otoczeniem, a szczegdlnie wytwo-
rzenie atmosfery zaufania do instytucji, wymaga czasu, liczonego na wiele lat.
Jest rzecza interesujaca, ze wiele z powstalych po 1990 roku niepanstwowych
szkol wyzszych, w poréwnaniu z uczelniami panstwowymi, potrafilo w krotkim
czasie, zaledwie kilku lat, zdoby¢ rozpoznawalny pozycje, mimo drastycznie
slabszych zasob6éw (ludzkich i materialnych). Jezeli analizuje si¢ pozycje ran-
kingowe uczelni prywatnych, a takze $wiadomos¢ ich istnienia w $rodowisku
akademickim, to kazda z najbardziej rozpoznawalnych uczelni jest kojarzona
z osobq jej zalozyciela lub gléwnego organizatora w przypadku, gdy formalnym
zalozycielem jest instytucja — osoba prawna. Wedlug autora, wyzsza poprawna
identyfikacje ma okreslenic szkoly przez osobe zalozyciela/organizatora
bedacego réwnoczesnie rektorem niz przez formalna nazwe szkoly. Dla
przykladu w $rodowisku akademickim znane sa niemal powszechnie nazwiska
rektoréw W. Balickiego, A. Eliasza, ]. Kalisiaka, A. KozZminskiego, W.
Olejniczaka, T. Pomianka, W. Roszczynialskiego, ]. Szablowskiego,
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M. Zdanowskiego, a tylko nieliczni znaja dokladne nazwy ich uczelni. Nawet
po $mierci zalozycieli nadal si¢ méwi o Szkole Bartnickiego i Szkole Lazarskiego,
Niewatpliwie brak kadencyjnosci w obsadzaniu funkcji rektora zwigksza stabil-
nos¢ niepanstwowych szkol wyzszych, ulatwia i przyspiesza ich rozpoznawanie
(identyfikacj¢) przez nazwiska rektorow pelniacych funkcje przez dlugi okres.

Mocne i rozpoznane nazwisko lidera (rektora) szkoly wyzszej stalo sig
w poczatkowym okresie dzialalnosci niepaistwowych szkol wyzszych zrodlem
ich przewagi konkurencyjnej, a zarazem czynnikiem budowania marki, ktorym
nie dysponuja uczelnie publiczne. Co wazniejsze, nazwisko rektora, o ile jest
powszechnie znane, ulatwia budowanie zaufania do szkoly, co w przypadku
instytucji zaufania publicznego, jaka jest szkola wyzsza, jest najwazniejszym
elementem marki (brund).

W przypadku mocnych korporacji gospodarczych dzialajacych w warun-
kach rynkowych, sila marki skorelowana jest z wysokoscia kwot przeznaczonych
na promocj¢ i reklame bardziej niz rzeczywista jakoscia produkowanych
wyrobéw. W przypadku szkoly wyzsze] znacznie wazniejsze od ilosci pieniedzy
przeznaczonych na reklame jest zbudowanie zaufania do uczelni. Ponizej
opisano przypadek budowania rozpoznawalnej marki szkoly wyzszej przy niemal
zerowym budzecie reklamowym przez aktywna, éwiadoma dzialalnos¢ rektora.

Modele tworzenia niepafistwowych szkét wyzszych
w latach dziewigédziesiatych XX wieku w Polsce

Jesli chee si¢ opisa¢ relacje rektora niepanstwowej szkoly wyzszej z otocze-
niem, konieczne jest przypomnienie warunkow, w ktérych powstawaly szkoly
wyzsze w latach dziewieédziesiatych i stwierdzenie, ze czes¢ doswiadcezen 1 wzordw
skutecznych w tamtych latach jest nieuzyteczna teraz, w polowic pierwszego
dziesieciolecia XXI wieku. W latach 1991-1992, gdy powsta\vnl_v pierwsze nie-
panstwowe szkoly wyzsze, liczba studentéw w Polsce nieznacznie przekraczaln
400 tys. os6b. Z uwagi na impet transformacji gospodarczej i tworzenie co roku
setek tysiecy przedsigbiorstw prywatnych, na rynku pracy bylo ogromne, nie-
zréwnowazone zapotrzebowanie na pracownikow przygotowanych do pracy
w watunkach gospodarki rynkowej. Réwnolegle ze zmianami gospodarczymi
doszto do prawdziwej rewolucji éwiadomosciowej w polskim spoleczenistwie —
wyrazistego wzrostu wartosci wyksztalcenia, szczegolnie wyzszego. Z uwagi na
zapotrzebowanie rynku, ogromna wigkszos¢ sposrod pierwszych 100 uczelni
niepafistwowych zaczynala swoja dzialalnoé¢ od programéw biznesowych.

Szkoly wyzsze powstawaly z réznych inspiracji. Mozna wyréznic ich szesc
typow:

® silna, wieloosobowa grupa profesoréw z wyrazistg postacig

lidera o duiym dorobku naukowym i wyrazistych cechach
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przywédczych (przyklady: Wyzsza Szkola Przedsigbiorczoscl 1 Za-

rzadzania im. L. Kozminskiego, Wyzsza Szkola Humanistyczna

im. A. Gieysztora);

w ,spoldzielnia profesorska” — grupa profesoréw wywodzaca
si¢ z jednej uczelni, z wybieralnym, zmieniajacym si¢ rektorem
— typ akademia ckonomiczna BIS;

silna, innowacyjna i przedsigbiorcza osoba ze $rodowiska
akademickiego, gromadzaca wokot siebie zespot wspo6lpra-
cownikéw i tworzgca wyrazista, mocng organizacyinie i budze-
towo instytucje zatozycielska (przyklady: prof. W. Balicki i Towa-
rzystwo Edukacji Bankowej, prof. T. Pomianek i Stowarzyszenie
Promociji Przedsi¢biorczosci);

= zalozyciel przedsigbiorca spoza $rodowiska akademickiego
tworzacy uczelni¢ jako przedsigbiorstwo komercyjne i wynaj-
mujacy rektora i kadrg dydaktyczna;

@ inicjatywy nietypowe z wyrazistymi inspiracjami politycznymi
(przyklady: Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej i jej Szkoly
Administracji Publicznej, K. Pawlowski i Wyzsza Szkola Biznesu —
National Louis University);

= inicjatywy bedace mieszaning wczeéniejszych modeli w r6z-
nych proporcjach (przyklady: wigkszos¢ uczelni o mniej rozpozna-
walnych markach).

Niezaleznie od typu inspiracji, mozna poda¢ dwa klasyczne sposoby two-

rzenia szkol wyzszych i duza liczbe przypadkéw posrednich:

u  sposob I (zastosowany w wickszoscl przypadkow): przyjecie w pierw-
szym roku studiéw duzej liczby student6w, gléwnie na studia zaoczne
z relatywnie niskim czesnym, i realizacja programu studidw glownie

(a czasami wylacznie) przez wyklady prowadzone dla duzych grup
shuchaczy;

o

spos6b II (zastosowany w kilku przypadkach): przyjecie na studia
stacjonarne niewielkiej liczby studentéw przy relatywnie wysokim
czesnym.

W zdecydowanej wigkszosci przypadkow zalozyciele i organizatorzy szkol
wyzszych nie dysponowali odpowiednimi funduszami pozwalajacymi na kupno
lub budowe odpowiednich budynkéw dydaktycznych i niezbednego wyposazenia.
W tej sytuacji racjonalnym (z perspektywy finansowej) sposobem tworzenia
uczelni byl sposéb pierwszy. W poczatkowym okresie dzialania takiej uczelni
przyjecie na studia zaoczne duzej liczby studentéw z niskim czesnym i realizo-
wanie taniego budzetowo programu studiéw pozwalalo na szybka akumulacje
kapitalu i przeznaczenie go na inwestycje, a w $lad za tym na stopniowe podno-
szenie jakosci oferty i stopniowy wzrost liczby studentow stacjonarnych.
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W sytuacji braku $rodkéw na tworzenie bazy materialnej uczelni drugi opisany
sposéb, to znaczy przyjecie w momencie startu na drogie w realizacji studia sta-
cjonarne niewielkiej grupy studentéw z czesnym niepokrywajacym kosztow
i postawienie na jako$¢ pierwszej grupy absolwentow, wydawalby si¢ skrajnie
nieracjonalny.

Jednak Wyzsza Szkola Biznesu w Nowym Saczu (WSB-NLU) zostala
zbudowana wedlug tego nieracjonalnego sposobu. Zalozyciele 1 organizatorzy
nie dysponowali wlasnymi funduszami, nie mieli tez dostepu do grantow
z pomocy zagraniczne] (pierwsze granty, i to gléwnie tzw. pomocy technicznej,
otrzymano w 1994 roku), a pierwszych studentow (i to niewielka grupe) na studia
zaoczne przyjeto w pazdzierniku 1994 roku. Jednak szkola ta nie tylko przetrwala,
ale bardzo szybko stala si¢ rozpoznawalna zarwno przez rynek pracy, jak i opinig
publiczng (pierwsze wygrane rankingi to lata 1995-1996).

Metody budowania marki szkoty wyzszej

Wyrézni¢ mozna dwa mozliwe sposoby wyjasnienia tak szybkiego roz-
poznania marki szkoly nowosadeckiej:

m przyczyny akademickie (silny zespél wykladowcow i wysoki

poziom wyksztalcenia absolwentow);

m  przyczyny rynkowe (skuteczne metody zarzadzania).

W wypadku szkoly wyzszej, niezaleznie od jej statusu (czy jest to uczelnia
publiczna, czy niepanistwowa) nie istnieje problem wlasnosci uczelni — takze zalo-
zyciel szkoly niepafistwowej nie jest z punktu widzenia prawa jej wlascicielem.
Uczelnia jest z mocy prawa instytucja #on-profit, a ewentualny wypracowany zysk
musi byé¢ reinwestowany w jej rozwdj. Prawa zalozyciela sa ograniczone do
zmian statutu, powolywania rektora i ewentualnych decyzji o zamknieciu czy
polaczeniu z inna uczelnia. Obok zalozyciela istnieje co najmniej 6 grup
interesariuszy kazdej uczelni. Sa to:

#  studenci i ich rodzice (opickunowie);

= absolwenci;

m  potencjalni pracodawcy absolwentow;

@  pracownicy uczelni

®  otoczenie lokalne — miasto lokalizacji, region 1 ich mieszkancy;

® partnerzy instytucjonalni uczelni (krajowi i zagraniczni).

Grupa partneréw instytucjonalnych jest bardzo szeroka — sa to zaréwno
uczelnie wspélpracujace, jak i przedsigbiorstwa zlecajace badania, instytucje
typu spin-off, agencje rzadowe, fundacje i stowarzyszenia.
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WY787A SZKOLA BIZNESU — NATIONAL LOUIS UNIVERSITY
— STUDIUM PRZYPADKU

W warunkach nicwiclkicgo miasta, jakim jest Nowy Sacz, w ktorym do 1990 roku
nic istniala zadna szkola wyzsza, a ktory od duzych osrodkow akademickich dziclily
minimum dwic godziny jazdy samochodem oraz minimum trzy godziny jazdy
koleja, trudno bylo na poczatku lat dziewigédziesiatych skompletowaé w nowo
zakladancj uczcelni zespol slaw akademickich. Natomiast dla szerszego rozpoznania
przez rynek pracy kwalifikacji absolwentow potrzeba minimum  kilku lat 1 duzej
grupy absolwentow. Pierwszych 17 absolwentow ukonczylo studia w 1994 roku,
nastepnych 80 w 1995 roku. Tak wige to nic przyczyny akademickic zdecydowaly
o szybkim rozpoznaniu marki.

W biznesic znanc sa przypadki budowania silnej marki (raczej produktu niz firmy)
w bardzo krotkim czasie. Ale za takimi przypadkami kryja si¢ gigantyczne budzcty
reklamowe. W przypadku WSB-NLU w Nowym Saczu 7 uwagi na niczbedne inwe-
stycje w zaplecze materialne, nigdy nie przeznaczono liczacych si¢ sum na reklamg
w mediach. Wreez odwrotnic, w przeciwienstwic do glownych  konkurentow,
WSB-NLU nic istniala i nadal nic istnicje na rynku reklamowym.

Na markg szkoly sklada si¢ 12 najwaznicjszych czynnikow wymicnionych ponizej
w kolejnosei nicuwzgledniajace] precyzyjnic ich znaczenia:

= zaufanie do uczelni jako instytucji;

wysoka jakos¢ oferowanych programoéw studiow;

pozycja akademicka zatrudnionej kadry:

jako$¢ wyksztatcenia absolwentow:

tatwoé¢ zatrudnienia absolwentéw i zaniedbywalny udzial bezrobotnych
wérod nich;

[ I - B

opinia potencjalnych pracodawcow;

opinia $rodowiska akademickiego o randze uczelni:

oferta pozalekcyjna przekfadajgca si¢ na atmosfer¢ zycia studenckiego,
satysfakcje ze studiowania w danej uczelni;

S 8 8 KR W

pozycja uczelni w rankingach;
warunki studiowania (jako$¢ budynkow dydaktycznych i wyposazenia, zaple-

L

cze socjalne 1 sportowce);
= wspotpraca programowa i osobowa z liczacymi si¢ partnerami zagra-
nicznymi.
Na wicle z powyzszych czynnikow uczelnia w pierwszych latach swej dzialalnosci
nic miala wplywu, a dzialanic nicktorych 7 nich przyniosio rezultaty w poznicjszym
okresic.
Amaliza przypadku szkoly nowosadeckicj wskazuje, ze dwa czynniki w sposob silny
wplynely na szybkic rozpoznanic marki uczelni — uzyskanie zaufania gféwnych
interesariuszy uczelni oraz skutecznos$¢ dziatan PR prowadzonych przez re-
ktora WSB-NLU. Oba czynniki nakladaja si¢ na sicbic i sa zc soba silnic zwiazanc.

Skuteczne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przekonanie ich : Jest wiele metod dotarcia do interesariuszy, ale najwazniejszymi sa:
o wysokiej jakosci oferty uczelni, odpowiedniej kadrze i wlasciwych rezultatach : @  rozpowszechnienie informacji o uczelni przez media;
dzialania jest kluczem do zbudowania silnego i stabilnego obrazu szkoly wyzsze] 5 e PR bezposredni;

i uzyskania zaufania publicznego. w dzialalno$¢ konferencyjna, publicystyczna.
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Media tu sa zdefiniowane bardzo szeroko — zaréwno media tradycyjne
(prasa, radio, telewizja), jak i nowe media elektroniczne (Internet, strony www
uczelni, listy e-mailowe itd.).

Dzialania PR sa weiaz nowym zjawiskiem w polskim $rodowisku akade-
mickim i czesto bywaja rozumiane jako dzialania lobbystyczne. Te ostatnie to
tradycyjnie jedno z waznych zadan kazdego rektora uczelni publicznej, natomiast
éwiadomodé koniecznosel tworzenia $wiadomych relacji publicznych (PR) i to
dzialasi dlugoterminowych, niezorientowanych na natychmiastowy efekt, szybciej
zostala rozpoznana przez uczelnie niepanstwowe.

W polskich warunkach istnieja trzy modele zarzadzania uczelniami niepan-
stwowymi i kazdy z nich w inny sposob przeklada si¢ na sposob budowania
relacji z interesariuszami uczelni. Te trzy modele to:

= model prezydencki — na wz6r uczelni amerykanskich wystepujacy
wylacznie w uczelniach prywatnych, w ktorych rektorem zostaje zalo-
zyciel dysponujacy duzymi uprawnieniami;

# model rektorski — na wzor zarzadzania klasycznymi pafistwowymi
uniwersytetami europejskimi, w ktorych rektor jest wybierany spo-
érod wybitnych nauczycieli akademickich na jedna lub dwie kadencje,

a jego wladza jest ograniczona przez uprawnienia cial kolegialnych;
sposob  sprawowania funkeji mozna najkrocej okreslic  jako
,.plerwszy wiréd rownych” (primius inter pares).

%« model kanclersko-rektorski — funkcjonujacy w niektorych uczel-
niach niepaistwowych, w ktérym zalozyciel obejmuje funkcje kan-
clerza, zatrzymujac dla siebie decyzje strategiczne, finansowe 1 kadrowe,
natomiast wynajmuje rektora, ktory nadzoruje sfere akademicka.

Doséwiadczenia autora, a takze obserwacja dzialan konkurencji wskazuja,
ze w obecnych warunkach ustawowych i silne] konkurencji najbardziej skuteczny
jest model prezydencki. Model rektorski jest rzadkim przypadkiem wsrod
uczelni niepanstwowych (istnieje w niekt6rych uczelniach tworzonych przez

,,spoldzielnie profesorskie”), wystepuje natomiast powszechnie w uczelniach
publicznych. Ten model jest podwéjnym marnotrawstwem — odrywa si¢ na
kilka lat od pracy naukowej najwybitniejszych uczonych, a cze$¢ z wybranych
rektoréw nie ma zadnych kwalifikacji oraz uzdolnien do zarzadzania uczelnia.

Model kanclersko-rektorski jest modelem ryzykownym, gdyz moze prowa-
dzi¢ do konfliktéw miedzy kanclerzem i rektorem przy niezbyt precyzyjnym
ustalaniu zakresu zadan 1 odpowiedzialnosci.

Obszar dziatafi PR-owskich w uczelniach niepafistwowych spoczywa glownie
na osobach zalozycieli, zainteresowanych dlugoterminowym dzialaniem uczelni
i uzyskaniem stabilnej pozycji na rynku edukacyjnym. Te dzialania s3 najbardziej
skuteczne w przypadku modelu prezydenckiego, gdy rektor uczelni sprawuje
funkcje przez dlugi czas niezagrozony rotacja i moze budowal relacje
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z otoczeniem w dlugim dystansie czasowym. Niewatpliwie skuteczne dzialanie PR
ze strony rektora uczelni wymaga swiadomej i nielatwej decyzji, gdyz oznacza to
przeznaczenie na dzialalnos¢ PR sporej cz¢sdl czasu pracy (doswiadczenia wlasne
wskazuja, Ze jest to okolo 50% czasu poswicconego dzialalnosci uczelni).

Przypadek WSB-NLU, PR tworzone przez rektora

: Ponizej omowiono dzialalnos¢ PR rektora i zalozyciela Wyzszaj Szkoly
Blgnesu — National Louis University w Nowym Saczu, ktéry od poczatku
dzialalnosci uczelni za swoje najwazniejsze, obok tworzenia bazy materialnej
zadanie uznal budowanie silnej marki przez tworzenie dlugotrwalych i mocnych,
relacji WSB-NLU ze wszystkimi grupami interesariuszy.

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, ktére z narzedzi dotarcia do interesariuszy
bylo najskuteczniejsze, ale mozna zauwazy¢, ze w poszczegdlnych okresach
tworzenia uczelni najwazniejsze byly relacje z mediami, dla zapewnienia
dlugotrwalych rezultatéw bardzo skuteczny byl PR bezposredni, z kolei dla
dotarcia do srodowiska akademickiego 1 zdobycia jego zaufania bardzo korzystna
byla 1 jest dziatalno$¢ konferencyjna i publicystyczna. W poczatkowym okresie
dzialalnosci najwazniejsze bylo dotarcie do grupy potencjalnych studentéw
(kandydatéw na studia) i ich rodzin.

Niezwykle wazna role odegrali w tym okresie dziennikarze, ktérzy bardzo
szybko w szkole wyzszej tworzonej od podstaw w malym miescie oddalonym
od centréw akademickich dostrzegli nowe (i wazne) zjawisko spolecz;le.
Niemal zawsze kontaktom z rektorem 1 ze Szkola, obok naturalnego zainte-
.resowania czyms nowym, towarzyszyla podejrzliwos¢ co do intencji zalozyciela
1 brak wiary w mozliwos¢ skutecznego stworzenia dobrej uczelni w N(;wym
Saczu. Zalozyciel jasno i konsekwentnie powtarzal, ze celem jest stworzenie
uczelni elitarnej, szkoly biznesu nr 1, a to w zderzeniu z realiami musialo
budzi¢ nieufnos¢. Za kazdym razem przelamanie dziennikarza nastepowalo po
rozmowach ze studentami 1 pracownikami — entuzjazm, zaangazowanie studen-
téw tich przeswiadczenie, ze odniosa sukces, byly tak przekonujace, ze w wyniku
wizyt powstaly artykuly, filmy, audycje radiowe, ktorych efektem bylo bardzo
szybkie rozpoznawanie szkoly nowosadeckiej. Niewatpliwie zalozyciel wyko-
rzystal efekt nowosci, unikatowosci i potrafil tym zainteresowaé media, nie
angazujac pieniedzy.

WSB—NLU wygrala pierwszy ranking prasowy (,,Wprost”) juz w 1995 roku.
To pierwsze miejsce bylo powszechnie kwestionowane w srodowisku akademic-
kim, dla ktorego osoba zalozyciela (spoza $rodowiska) byla nieprzekonujaca
a lista wykladowcow nie zawierala znanych powszechnie nazwisk. Odpowicdziz;
zalozyciela 1 rektora bylo zgloszenie licencjackiego programu biznesowego do
akredytacji w pierwszym polskim stowarzyszeniu akredytacyjnym (Stowarzy-
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szeniu Edukacji Menedzerskiej ,,Forum”) oraz zotganizowanie calego cykly
konferencji w latach 1996-1998 zwiekszajacych rozpoznanie i popularnos¢
Szkoly w $rodowisku akademickim. Towarzyszyla temu osobista duza aktywnos¢
rektora, zaréwno organizacyjna, jak 1 publicystyczna. Weciaz jeszcze popularnos¢
szkoly nowosadeckiej w tradycyjnym srodowisku akademickim jest znacznie
mniejsza niz wéréd pracodawcéw, ale niewatpliwie szkola zdobyla juz sobie
uznanie i miejsce takze wréd przedstawicieli srodowisk akademickich.

Ponizej przedstawiono przyklady dzialan PR podejmowanych obecnie
osobiscie przez rektora WSB-NLU w sytuacji, gdy mozna juz mowic o stabilne
sytuacji materialnej uczelni, utrzymaniu czolowych miejsc w rankingach w wa-
runkach skrajnie ostrej konkurencji oraz posiadania silnej, powszechnie rozpo-
znawanej marki (takze poza granicami Polski).

Zalozeniem zasadniczym dotyczacym dzialan rektora w tworzeniu dlugo-
trwalych relacji z otoczeniem jest przyjecie zasady, ze nie jest dana Szkole
na zawsze ani osiagnieta pozycja rankingowa, ani silna marka — wszystkie mozliwe
relacje musza by¢ budowane z taka samgq intensywnoscig jak w okresie poczat-
kowym jej tworzenia.

Najwigcej uwagi poswigca sie dwom najwazniejszym grupom interesariuszy
_ studentom i ich rodzinom oraz absolwentom uczelni. Dzialania sq roz-
norodne, ale zasada jest ta sama — uzyskanie osobistych, cieptych relacji
z jak najwigkszg liczbg studentéw i absolwentow.

Przyklady relacji rektora ze studentami:

= powitanie wszystkich studentow (na wszystkich kierunkach i latach)
na poczatku roku akademickiego przez wizyty W pierwszym tygodniu
na wykladach;

s skladanie zyczen i dzielenie si¢ oplatkiem przed §wietami Bozego
Narodzenia (osobiscie ze wszystkimi studentami obecnymi pod-
czas wizyty na wykladach);

@  organizacja specjalnych ,podwieczorkéw z rektorem” (dla grup
okolo 20-osobowych) dla wszystkich chetnych studentow pierw-
szego i ostatniego roku studiow;

s organizacja dwugodzinnych czatéw internetowych ze studentami
(2-3 razy w roku);

u  spotkania z liderami organizacji studenckich dzialajacych w szkole;

s udzial (chocby krotki) we wszystkich konferencjach i wydarzeniach
organizowanych przez studentow;

s odpowiadanie (osobiscie) na kazdy list skierowany prze studenta do
rektora;

m  przygotowanie specjalnego tekstu do kazdego numeru gazety stu-
denckiej.

Bardzo istotng role przyklada si¢ do utrzymania wigzi z rodzicami stu-

dentéw — do rodzicow wszystkich studentéw studiéw stacjonarnych rektor
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wysyla przed swigtami Bozego Narodzenia list z zyczeniami oraz informacjami
o uczelni, zaprasza rodzicéw na uroczystos¢ graduacji (zasada jest powszechny
udzial rodzicéw w graduacii).

Standardows rzecza w przypadku prestizowych uczelni (szczegdlnie amery-
katiskich) jest utrzymanie relacji uczelni z absolwentami. W polskich uczelniach
tego typu relacje ograniczaly si¢ w przeszlosci do niewielkich stowarzyszen
absolwentéw nieodgrywajacych istotnej roli w budowaniu marki uczelni 1 jej
sily finansowej. :

WSB-NLU, przenoszac do Polski kulture organizacyjna uczelni amerykanskiej,
z oczywistych powodow od poczatku duza uwage przykladala do podtrzymy-
wania relacji z absolwentami. Pierwsze spotkanie absolwentéw odbylo si¢ juz
w 1997 roku i to w Warszawie, gdyz tam pracowala najwigksza grupa absol-
wentow. W sposob systematyczny zjazdy absolwentéw uczelnia organizuje
od 2001 roku — we wizesniu zorganizowano spotkanie grupy pierwszych studen-
téw, najdluzej pracujacych wykladowcow i organizatoréw uczelni (w 10 rocz-
nice rozpoczecia dzialalnosci), a na wiosne 2002 zjazd rocznicowy absolwentow,
w ktorym uczestniczylo ponad 700 osob.

Rektor bierze udzial we wszystkich uroczystosciach graduacyjnych, starajac
si¢ stworzy¢ specyficzna emocjonalna atmosfere podkreslajaca, ze graduacja jest
najwazniejszym swigtem dla szkoly i ze otwiera ona nowe relacje absolwentow
z uczelnia. Relacje osobiste z najbardziej wyr6zniajacymi si¢ studentami w sposob
oczywisty utrzymywane sa po studiach, czy to przez spotkania, czy przez kores-
pondencje. Rektor stara si¢ promowac najciekawsze katiery absolwentow
w mediach (np. przy okazji wywiadow). O wadze, jaka przyklada si¢ do relacji
z absolwentami, moga $wiadczy¢ cztery spotkania rektora z absolwentami
w Warszawie w okresie luty-maj 2005. WSB-NLU buduje tez instytucjonalne
zwigzki absolwentéw z uczelnia, migdzy innymi przez przywileje absolwenckie,
utrzymywanie Internetowego Forum Absolwentow.

Bardzo duza wage rektor przyklada do budowania rozpoznania marki uczelni
przez trzecia pod wzgledem waznosci grupy interesariuszy, tzw. potencjalnych
pracodawcéw. Inne relacje tworzone sa lokalnie, inne w skali calego kraju.
Studenci WSB-NLU pod wzgledem pochodzenia wyraznie dziela si¢ na dwie
grupy — grupe studentéw zaocznych pochodzacych gtownie z Nowego Sacza
i najblizszych kilku powiatow oraz grupe studentéw studiéw stacjonarnych
pochodzacych z calego kraju i z zagranicy (w programach biznesowych udzial
studentéw z okolic Nowego Sacza wynosi okolo 10%). Tak wigc w relacjach
z pracodawcami potrzebne sa osobne zwiazki z biznesem lokalnym, a osobne
z ogblnopolskim. Rektor WSB-NLU réwnoczesnie z organizowaniem uczelni
zaangazowal si¢ w tworzenie lokalnej Izby Gospodarczej i przez 10 lat byl jej
prezydentem. Uczelnia wraz z Izba Gospodarcza (majaca siedzibe w kampusie
WSB-NLU) organizowala i nadal organizuje rézne szkolenia, studia podyplo-
mowe, konferencje dla lokalnego $rodowiska gospodarczego. Zwiazki WSB-NLU
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z lokalnymi pracodawcami sa bardzo mocne i staja si¢ coraz mocniejsze,
w miare jak zwicksza si¢ liczba pracownikéw firm miejscowych bedacych
absolwentami WSB-NLU (jest to juz liczba 2 tys. 0sob w miescie liczacym 80 tys.
mieszkancow).

Bardzo duze znaczenie przyklada si¢ do relacji z ogélnopolskim srodowi-
skiem gospodarczym i jego reprezentacyjnymi organizacjami. Rektor WSB-NLU
byl w wielu przypadkach 1 nadal jest czlonkiem zarzadow takich organizacii,
jak: Business Centre Club, Krajowa Izba Gospodarcza, Zwiazek Pracodawcow
Prywatnych, Edukacja Polskiej Konfederacji Pracodawcow Prywatnych, Polskie
Forum Akademicko-Gospodarcze. Rektor uczestniczy w pracach jury najwaz-
niejszych konkurséw wylaniajacych lideréw srodowiska gospodarczego (sa to
m.in. konkursy: Lider Polskiego Biznesu otganizowany przez BCC, Przedsi¢-
biorca Roku organizowany przez Ernst&Young, Dyrektor Personalny Roku
organizowany przez Bigram { ,»Rzeczpospolita”, Biznesmen Roku organizowany
przez Businessman Magazine 1 PricewaterhouseCoopers). Do tego dochodzi
udzial w konferencjach i spotkaniach $rodowiskowych. Zabiera to lacznic
(z uwagi na koniecznos¢ dojazdu do Warszawy lub innych miast wojewddzkich)
kilkadziesiat dni w roku (blisko 1 miesiac). Buduje jednak bardzo dobra opinig
WSB-NLU w §rodowisku biznesowym (uczelnia wygrywa wsrod przedsigbior-
cow rankingi ,JRzeczpospolitej”/,,Perspektyw” na najlepsza uczelni¢ prywatna)
i ulatwia uzyskiwanie pracy, szczegblnie w duzych przedsi¢biorstwach 1 korpo-
racjach, przez najlepszych absolwentéw WSB-NLU.

Osobnego oméwienia wymagaja dzialania PR rektora w relacjach z partne-
rami instytucjonalnymi uczelni. Jest to bardzo szeroka grupa — od organizacji
$rodowiskowych (KRUN), przez rozne srodowiska zawodowe, 2z po admini-
stracje rzadowa 1 samorzadowa (lokalng i regionalna). Zasada jest nieangazo-
wanie si¢ w inicjatywy i dzialania partyjne, przy wyrazistym zaangazowaniu
w inicjatywy (takze polityczne) na rzecz rozwoju edukaciji i rozwoju lokalnego.
Stuzy temu duza aktywnos¢ publicystyczna i konferencyjna. Dos¢ specyficzng
metoda budowania zaufania do WSB-NLU jest organizacja specjalnie ,,skrojonych”
pod potrzeby odbiorcéw studiéw podyplomowych. W tym zakresie standar-
dowym przykladem sa studia podyplomowe dla ksiezy 1 siostr zakonnych zaj-
mujacych si¢ sprawami gospodarczymi Kosciola Katolickiego (takie studia
ukoticzylo blisko 300 0sob z calego kraju).

Istotng grupa interesariuszy jest otoczenie lokalne — miasto, powiat nowo-
sadecki oraz ich mieszkancy. Relacje WSB-NLU-miasto zmienialy sie istotnie —
od fazy obojetnej neutralnosci w momencie tworzenia uczelni, przez konflikt
z whadzami miasta w 1 polowie lat dziewigcdziesiatych, po dosé powszechna
afirmacje i akceptacje uczelni zaréwno przez mieszkaficow, jak i politykow lo-
kalnych. Badania wlasne pokazuja, ze studenci spoza Nowego Sacza zostawiaja
rocznie w portfelach mieszkaficow tego miasta kwote ponad 20 mln z1, a uczelnia

Rola rektora w budowanin diugotrwatych relagi szkoly wysszej 3 otoczeniem * 285

stala sie jednym z wigkszych pracodawcéw w miescie. Miasto Nowy Sacz i jego
powiat s3 zbyt male do samodzielnego utrzymywania WSB-NLU, jednak
to nowosadeczanie sa dominujaca grupa studentéw na studiach zaocznych.
Z oczywistych powoddéw uczelnia angazuje si¢ w inicjatywy na rzecz rozwoju
lokalnego, aby wspomnie¢ tylko utworzenie Akademickiego Gimnazjum i Liceum
(wspélna inicjatywa wladz miasta i WSB-NLU polegajaca na przeksztalceniu
liceum publicznego w szkolg niepubliczna).

Konsekwencjy tak szerokiej dzialalnosci zewnetrznej rektora jest relatywnie
slaby kontakt bezposredni z pracownikami uczelni i pozostawienie duzego
zakresu obowigzkéw swoim zastgpcom. Relacje z pracownikami dydaktycznymi
to doroczny faculty meeting poprzedzajacy inauguracje roku akademickiego, na
ktérym przedstawiana jest polityka uczelni (zaréwno zadania na najblizszy rok
akademicki, jak 1 cele strategiczne) oraz specjalna gazeta intranetowa (adresowana
tylko do pracownikow), ktéra umozliwia w ciagu roku akademickiego przekazy-
wanie potrzebnych informaciji. Oczywiscie do tego dochodza spotkania indy-
widualne i zebrania tematyczne, jednak intensywnos¢ relacji rektor—pracownicy
jest wyraznie slabsza niz intensywnos¢ relacji ze studentami i absolwentami.

Podsumowanie

W 15. roku dzialania WSB-NLU mozna juz stwierdzi, ze ryzykowna decyzja
stworzenia szkoly wyzszej w niewielkim, pozbawionym tradycji akademickiej
miescie, 1 to szkoly aspirujacej do okreslenia jako szkoly prestizowej, zakon-
czyla si¢ powodzeniem. WSB-NLU niewatpliwie jest szkola autorska, na ktorej
zalozyciel wycisnal swoje pietno. Niewatpliwie jednym z najwazniejszych rezul-
tatéw dzialalnosci rektora bylo uzyskanie dos¢ powszechnego zaufania do
WSB-NLU jako uczelni markowej oferujacej programy nauczania na wysokim
poziomie.

Duza aktywno$é rektora w relacjach z otoczeniem zewnetrznym, obok
uzyskania w bardzo krotkim czasie silnej marki WSB-NLU, przyniosla takze
konkretne efekty ekonomiczne — pozwolila na oszczedzenie kilku (co najmniej)
milion6w zlotych, ktore w ciagu ostatnich 10 lat konkurenci musieli przezna-
czy¢ na dzialalno$¢ promocyjna 1 reklamows.

Niestandardowe ustawienie priorytetéw w dzialalnosci rektora (bardzo
duze natezenie dzialaii PR zewnetrznych 1 koncentracja na budowaniu bliskich
relacji ze studentami i absolwentami) musialo tez przynosi¢ efekty negatywne —
s nimi niewatpliwie slabsze relacje z pracownikami dydaktycznymi oraz dos¢
czesto przepracowanie (standardowy tydzien pracy przekracza 70 godzin).

Budowanie zaufania do instytucji przez zaufanie do jej lidera wymaga tez
przyjecia zasady podwéjnej ,przezroczystosci” (wiarygodnosci) finansowej
zaréwno instytucji, jak i lidera.
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m  Wedlug M. Rydla i S. Ronkowskiego oraz B. Iwankiewicz-Rak
skutecznos¢ zarzadzania wspolczesnymi ofertami uslugowymi zalezy
od wlasciwego zaadaptowania tzw. marketingu relacji?. Z zastoso-
wania marketingu relacji, to znaczy zbudowania lancucha partner-
stwa — precyzyjnej, wielostronnej 1 wielopoziomowej sieci partnerstwa,
WSB-NLU uczynila jeden z podstawowych sposobéw budowania
sity marki.

= Czy ,tylko duzy moze wigcej”? WSB-NLU jest uczelnia $redniej
wielkosci, ktora — zamiast duzych pienigdzy — zastosowala unika-

Konieczne jest tez stwierdzenie, ze proces budowy zaufania nigdy si¢ nie
konczy, tak wiec przyjeta 15 lat temu zasada podejmowania kazdej rozZmowy
i przyjmowania niemal kazdego zaproszenia (bardzo uciazliwa i meczaca w co-
dziennym zyciu) musi by¢ nadal podtrzymywana.

W ponizszej tabeli przedstawiono poréwnanie PR prowadzonego przez
rektoréw polskich prestizowych uniwersytetow z PR prowadzonym przez
rektora WSB-NLU.

PR REKTORSKI W UCZELNIACH PANSTWOWYCI

TABLELA 1 3 ; towe, ale skuteczne rozwiazanie PR.
L W POROWNANIU 7 WSB-NLU
Kryteria : Uczclnic p:\flstwu\vc o WSB-NLU
roznicujace i prywatnc uczelnic akademickie

10 jest przews Akcent na dorobek naukowy kadry | Akcent na ostagnigcia absolwentow, " i, . ;
g i L The role of rector in building long-lasting relations

uczelnt 1 sil¢ instytucji jakos¢ programow i atmosfere wirad
studentow of a school of higher education with its environment

Zadania rektora % PR wewngtrzny — rektor jako | = pn.kﬂzanic utzeinl 1:11'«) i Building trust to a school of higher education, especially in the case of the numerous

w zakresic PR lider uezonych Ll sm"‘"" 5“',““’“?‘}’ private schools founded in the recent years, is one of the most important activitics of schools
PR zewngtrzny — przcz okn‘/.m?ic = PR bc‘/.p()srcdrfl() '\vsr()d studc“n- addressed to their environment. An in';pnn.'mr role in this respect is played by rector, who the
wdostojnosei”, - pokazanic  sily [6\?/‘ a.bsolwcnm\'vl.prﬂcodleC()\fl schagl i GHE dssaciaten wish.. TnyDoland: thereatrtlirec: 1od bl O ma-naging non-state
i diugowiccznosci uczclni ® dzigki aktywnosci QEnicaenic schools and cach of them in a different way handles building relations with the school’s

w lobbying w instytucjach rzado- wydatkéw na promocje )

wych dla pozyskania $rodkow

Zrodlo: opracowanic wlasne.

Roéznice sa wyrazne. Dopiero za kilkadziesiat lat mozna bedzie oceni¢
jednoznacznie, czy model nowosadecki byl skuteczny, nie tylko w okresie bu-
dowania uczelni i jej marki, ale tez w dlugim dystansie czasowym jej funkcjo-
nowania.

Na zakoficzenie trzy uwagi w nawiazaniu do publikacji dotyczacych
marketingu szkoly wyzszej:

= Zgodnie z zaleceniami prof. ]. Dietla dotyczacymi sposobow uzy-

skania przewagi konkurencyjnej na rynkach docelowych', staramy
sie w WSB-NLU znalez¢é i wzmocni¢ cechy wyrdzniajace nasza
uczelni¢ wérdd innych, jej differentia specifica. Rektor méwi o unikato-
wosci jako podstawowym czynniku uzyskania przewagi konkuren-
cyjnej. Niewatpliwie prowadzenie PR zaréwno wewnetrznego, jak
i zewnetrznego bezposrednio przez rektora jest elementem naszej
unikatowosci.

V). Dictl, Cyy patrsebne jest sarsudzanie markelingowe w sskolictite wyssym, W: Marketing skl wyssyyeh, Wyda-
whictwo Wyzsze) Szkoly Bankowej w Poznaniu, Poznari 2004

customers: president model, rector model and chancellor-rector model. The most effective one
appears to be the president model, wherein the school’s rector performs his duties for a long
time, without changes in this position and is able to build relations with the environment in the
long-term. The chapter demonstrates the ways of building relations, applied by the rector of
WSB-NLU 1n Nowy Sacz, with such groups of customers as students, parents, alumni,
employers, school’s partners and the local environment.
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