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Wstep do badan

» CEL — oceny réznych typow wizerunku macierzystego
uniwersytetu oraz proba wyselekcjonowania najbardziej
optymalnych narzedzi stuzacych do budowy
wilasciwego obrazu uczelni,

> - ANALIZA OBECNYCH STOSUNKOW JEDNOSTKI Z
OTOCZENIEM — SRODOWISKO ZEWNETRZNE W KRAJU | ZA
GRANICA

» - BUDOWANIE WrASCIWEJ STRATEGII PROWIZERUNKOWE
NA TLE KRAJOWYM | MIEDZYNARODOWYM




Niewatpliwie zabiegi typu public relations w
obszarze tozsamosci instytucji i jej
wizerunku, zmierzajace do relewancji obu
pojec sa najwazniejszym celem specjalistow
zajmujacych si¢ relacjami tego typu
jednostek ze srodowiskiem zewnetrznym, a
wicc zarzadzaniem (corporate behaviour),
dbaniem o kulture organizacji (corporate
design), je] komunikacje z otoczeniem
(corporate communications) w trosce o
rozwoj i budowe potencjalu instytucji

(corporate intelligence).

R.S. Kaplan, D.P. Norton, Wdrazanie strategii dla osiggniecia
przewagi konkurencyjnej, PWN, Warszawa.

nooczesné studlu lﬁoduio ]



Badania zostaty celowo przeprowadzone w gronie studentow
przygotowanych do oceny narzedzi medialnych

| marketingowych zarowno od strony teoretycznej, jak

| praktycznej. Wyselekcjonowana grupa respondentow:

» odbiorcy medidw i nadawcy przekazdw o charakterze
INformacyjnym, czy promocyjnym

» uzytkownicy nowych mediow, ale i kreatorzy (frendsetterzy)
tresci medialnych zwigzanych z budowg
| potrzymaniem dobrego wizerunku uczelni.




Metryczka

» Grupa studentow UPJP2 z POLSKI | EUROPY zostata
wyselekcjonowana, bowiem zaliczajqg sie do nigj tylko Ci
studenci, ktorzy mieli lub majg obecnie do czynienia z
kursami: Podstawy Public Relations, Media Relations, czy
Podstawy promociji, reklamy i marketingu. Sposob doboru

proby badawcze| okreslat powdd prowadzonych
pomiarow.




Metoda badan:

anonimowy kwestionariusz ankietowy

» W ramach proby badawczej zostata takze wybrana
~grupa ekspercka’”, 1j. studentdow, ktorzy po pierwsze w toku
studiow obrali sciezke: Public Relations, a po drugie —

w ramach prowadzonych zajec¢ uczestniczg w kursie
Logistyka komunikowania wizerunku.

» Badania miaty charakter jakosciowy (motywacja
respondentdw) i ilosciowy (czestotliwose zjawiska)

» i funkcje wyjasniajgco-prognostyczng, w obrebie badan
eksplanacyjnych (p-s).



MEDIA RELATIONS a. konferencje prasowe, wywiady, komentarze,

(kontakty z mediami) i PUBLICITY b. wysytka informacji do mediow,

(dbanie o rozgtos): C. dziatalnos¢ rzecznika prasowego,

d. tematyczne strony internetowe jako pomoc dla dziennikarzy
e. portale informacyjne/spotecznosciowe,  upubliczniane
w materiatach medialnych

f. reportaze, materiaty audio i video dla mediow

g. hewsletter, mailing,

h. aplikacje na telefon,

I. grupy dyskusyjne,

j. udostepnianie archiwdw,

k. monitoring mediow.

CORPORATE IDENTITY (ClI), a. znaki (logo), symbole, nazewnictwo,
zabiegi zmierzajgce do jednolitego  [SEAIeLeR USRI IR
postrzegania tozsamosci C. rekwizyty,

i osobowosci przez jej otoczenie: €l [prezeneiel 0509,
e. wydarzenia religijne,

f. eventy edukacyjne,

g. imprezy charytatywne,
h. wystawy i ekspozycje,
I. stoiska i targi




Rodzaje pytan

pytania otwarte — sformutowane w celu ofrzymania odpowiedzi swobodnych

kafeterig dysjunktywng (np. przy ocenie stopnia prestizu uczelni - 1 odpowiedz.

kafeteria ze skali odp. - jednoznaczny zbor alternatyw utozonych w skali 5 p.

skala Likerta- na jej podstawie okreslone zostaty wskaznik zbudowane ze srednie;
odpowiedzi w pytaniach i podane nastepnie w formie liczbowej lub %.

Wprowadzenie skalowania pozwolito takze wyznaczyC predylekcije
(szczegdlnie mocne wskazania) wsrdod zaproponowanych narzedzi.

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




» Najczescie] spotykany .

Przedmiot badan:

podziat uczelni, jesli chodzi
o badania wizerunku szkot
wyzszych dotyczy bowiem
tego, czy sqg to jednosiki
publiczne, czy tez prywatne,
ktore w sposobie
funkcjonowania pod
wzgledem promociji, public
relations | marketingu
podlegajg prawom
wtasciwym
przedsiebiorstwom.




“'l"“

» Pierwszy w Europie Srodkowo-Wschodniej i trzeci (poza Rzymem
| Salamankqg) uniwersytet papieski, nalezgcy do Miedzynarodowe]
Federacji Uniwersytetow Katolickich (FIUC), stanowi w puli krakowskich
szkot wyzszych jednostke wyjgtkowq, poniewaz jest uczelniq koscielnq,
finansowanqg na zasadach uczelni publicznych. Uniwersytet Papieski Jana
Pawta Il w Krakowie wywodzi sie z ngjstarsze] w naszym kraju, majgce]
przeszto szesciusetletnig fradycje, uczelni — Uniwersytetu Jagiellonskiego.

» Pryzmat tradycji i misji szczegolnie dzis stanowi wyrdznik UPJP2 na tle innych
uczelni. Rodowod uczelni jest tez mocng zmienng (najwiekszym atutem dlo

jednych, a znaczng barierg dla innych) w diagnozach dotyczgcych public
relations uczelni.




Ankieta.

Cz. 1. Decyzja o podjeciu studiow w UPJP2.

» Wstepna czesc¢ ankiety miata za zadanie zbadac jaok wyglgda
komunikacja zewnetrza uniwersytetu z kandydatami na studia oraz
jakie sqg ich preferencje, co do wyboru zwigzanego z uczelniq.

» UWAGA! Ostateczna decyzja, co do podjecia studidow na
okreslonym kierunku ma charakter wielokryterialny, a pytanie
dotyczyto pierwszego zrodta wiedzy o uniwersytecie.




Irédto:

Kontakty bezposrednie

Ulotka

Informacja pozyskana na innej
uczelni

Rekomendacja nauczycieli
w szkole sredniej

Ogtoszenia koscielne
Prezentacja studentéw UPJPII

Decyzja za radq rodzicow

46%

30%

2%

2%

2%

10%
4%

4%

% badanych GRUPA PODSTAWOWA Uwagi dodatkowe:

Strona startowa UPJP2 i strona
instytutu (IDIKS), portale
o charakterze edukacyjnym
Najczesciej osoby aktualnie
studivjgce na UPJP2

Najczesciej przekazana przez
rodzine (starsze rodzenstwo) Ilub
w pardfii

Ulotki z Uniwersytecie Jagiellonskim

W szkotach krakowskich

List Rektora UPJP2

Dni otwarte

Brak wtasnej wizji przysztosci



_ dédlo  %badanych GRUPA EKSPERCKA

stonawww  EH

Kontakty bezposrednie 26%

osobe

uczelni

Rekomendacija nauczycieli P4
w szkole sredniej

Ogloszenia koscielne 18%

Prezentacja studentéw UPJPII O/

Uwagi dodatkowe:
Strona gtéwna UPJP2
Osoby, ktére w przesztosci lub
obecnie Zzwigzane sq
Z uniwersytetem

Rodzice i rodzenstwo

W WOj. matopolskim

Stowo rektora UPJP2 oraz
zaproszenie w  ogtoszeniach

parafialnych



Cecha/wtasciwosc,
ktora w sposob
najsilniejszy

zdecydowata
WaYielelp4s

te] wtasnie uczelni.




Katolicki charakter uczelni 22 %

Lokalizacja

Indywidualne podejscie do
studenta

Nastawienie na praktyczne 14%
przygotowanie do zawodu
dobra atmosfera 11 %

prestiz, jakim cieszy sie 5%

publicznie

_4%

Pézna rekrutacja 2%
lnne: EZ

Afrybut % wskazai ____________luwagi dodatkowe:

Rownoczesnie az 19% wskazato na inne
atrybuty, zaznaczajgc, ze fakt iz jest to uczelnia
katolicka stanowito czesciowq bariere przy

dokonywaniu decyzji o podjeciu studiow

Telewizja i radio na uczelni

Studenci zaznaczali, iz prestiz ten dotyczy

gtdwnie historii i patrona uczelni



Cz. 2. Grupa
pytan

. WIZERUNEK WEASNY -
dotyczacych JAK STUDENCI WIDZA

: UCZELNIE.
wizerunkowych:

MAGDALENA DASZKIEWICZ, SYLWIA WRONA
+KREOWANIE MARKI KORPORACYJNEJ", DIFIN,
WARSZAWA 2014, S. 55.




a. Pytanie pierwsze dotyczyto oceny
uniwersytetu pod kgtem jego prestizu

W oczach studiujgcych.

Grupapodstawowa

Wysoki  Sredni

14,5% 61% 24,5%
Grupa ekspercka
Wysoki  Sredni Niski

18% 71% 11 %



b. Wymien trzy okreslenia (cechy), ktdre jako pierwsze
kojarzq sie z UPJP2. Skojarzenia, ktdre pojawiaty sie
najczesciej] zwigzane byty z piecioma obszarami:

P
y >
: \ A '?a S

Obszar 1. Wspdlnota Obszar 2. Pozycja Obszar 3. Religia
akademicka uniwersytetu: | Swiat wartosci:
kameralny (26%), Jwiedza" (31%), .katolicki” (66%),
otwarty (23%), ,nauka” (18%), ,rodzinny (26%),”
orostudencki (11%), Jrenoma »konserwatywny

MIEDZYNARODOWA" (11%)
(12%).




b. Wymien trzy okreslenia (cechy), ktdre jako pierwsze
kojarzq sie z UPJP2. Skojarzenia, ktdre pojawiaty sie

najczesciej] zwigzane byty z piecioma obszarami:

Sf‘qua, ‘
w Lres !

Obszar 4.

: Obszar 5. Czynnik ludzki:
Przestrzen:
.centrum” (22%), Jan Pawet Il (83%), ,,miedzynarodowe
W sercu Krakowa” doswiadczenia prowadzacych” (31%)

(7%)



B.WIZERUNEK
ZEWNETRZNY:
Jak (w opini

studentow
UPJP2) inni
widzg uczelnie?

Grupa
podstawowa

Prestiz Wysoki  Sredni Niski

3% 58% 39%

Grupa
ekspercka
Prestiz Wysoki  Sredni Niski

13% 67% 20%

studenci UPJP2 mimo wtasnych, pozytywnych
doswiadczen muszqg na co dzien konfrontowacé
sie ze stereotypowymi wyobrazeniami na temat
uczelni koscielnej.




C.WIZERUNEK
REALNY:
obraz uczelni,

jaki mozna
stworzyC

W obecnych
warunkach




Na pytanie: Z czego moze by¢ dumny
UPJP22, pojawity sie nastepujgce grupy

odpowiedz:

» 1. Patron -,,Jan Pawet lI" i ,,jedyny papieski w Polsce” — (tgcznie 77
wskazania),

» 2. Kadra -,,znani profesorowie”, ,,popularni dziennikarze i redaktorzy” — (64),

W grupie eksperckie| pojawita sie dodatkowa kwestia:
wspolpraca miedzynarodowa
(,,Erasmus+”, ,,praktyki i staze”)




D.WIZERUNEK
IDEALNY:

jak chcaqg, by Inni
widzieli ich
macilerzysty
uniwersytet.




Co eksponowac w rzeczywistym obrazie UPJP1?
(w % wskazan) - grupa ekspercka

. . ] — —
1 2

3 4 5

80%
60%
40%

20%
0%

1. Profesjonalizm kadry 1 zaplecze techniczne (studia, Inkubator przedsiebiorczosci) 58%
2. Patrona | wartosci, Jakie promuje uczelnia— 55 %

3. Lokalizacje ,,w sercu Krakowa” — 24 %

4. Integracje studentéw I dobra wspotprace w projektach miedzynarodowych — 11 %

5. Szanse znalezienia pracy w zawodzie — 9 %




Respondenci z grupy
eksperckie] (zaznajomieni
Z fematykg narzedzi
Public Relations) zostali

dodatkowo zapytani o o,

Z jakich narzedzi powinno
sie przede wszystkim
korzystaC w tworzeniu
pozytywnego wizerunku
uczelnie

WSROD NAJBARDZIEJ
INACZACYCH ZABIEGOW
/MIERZAJACYCH DO
JEDNOLITEGO
POSTRZEGANIA
TOZSAMOSCI

| OSOBOWOSCI PRZEZ JEJ
OTOCZENIE WYMIENILI:
KONTAKTY Z MEDIAMI

| CORPORATE IDENTITY.




Wskazania w skali: 5 (forma bardzo istotna) do 1 (forma nieistotna)

1. MEDIA RELATIONS | PUBLICITY

k. monitoring mediow

j. udostepnianie archiwdw

I. grupy dyskusyjne

h. aplikacje na telefon

g. hewsletter, mailing

f. reportaze, materiaty audio i video

e. portale informacyjne i spotecznosciowe
d. tematyczne strony internetowe

C. dziatalnos¢ rzecznika prasowego

b. wysytka informacji do mediow

a. konferencje prasowe, wywiady, komentarze

o
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Na podstawie wynikdw badan, nalezy stwierdzic, ze:

w sytuacji powszechnego dostepu do nowych mediow (w tym
medidw spotecznosciowych) i popularnosci urzadzen oraz
aplikacji do szybkiej komunikaciji, sfera komunikaciji wizualnej
i jako$ tych kontakiow z wykorzystaniem narzedzi media
relations, powinny znalezc sie w centrum zainteresowania
zarzadzajacych UPJPJ2 w srodowisku krajowym i

miedzynarodowym

_— biorgc zawsze pod uwage podstawowe zasady etyki PR, t].:
- rzetelnos¢ informacyjnag,

otwartos¢ komunikacyjng

- konstruktywny kontakt z otoczeniem.




