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Streszczenie: Profesjonalizacja dziatan z zakresu zarzadzania wizerunkiem szkoty wyzszej
sprawia, ze istnieje potrzeba wypracowywania rozwinigtych metod pomiaru dziatan marke-
tingowych prowadzonych przez szkoly wyzsze i osiaganych efektow. Wyniki badan marke-
tingowych z jednej strony ulatwiaja kreowanie wizerunku, a z drugiej umozliwiaja dokona-
nie kontroli i oceny skutecznosci oraz efektywnosci prowadzonych dziatan wizerunkowych.
W artykule przedstawiono przestanki wzrostu znaczenia badan prowadzonych na potrzeby
zarzadzania procesem ksztattowania wizerunku szkoty wyzszej oraz cele i zasady pomiaru,
a takze kryteria oceny uczelni jako podmiotu rynku. Wskazano réwniez na potrzebg integracji
badan wizerunku oraz tozsamosci szkoty wyzszej.

Stowa kluczowe: pomiar wizerunku, szkoly wyzsze, przestanki wzrostu znaczenia badan
wizerunkowych, cele i zasady pomiaru wizerunku uczelni, integracja badan wizerunku oraz
tozsamosci.

1. Wstep

Koniecznos¢ doskonalenia dziatan z zakresu marketingu sprawia, ze poszukiwane sa
przez rd6znego typu organizacje rozwinigte metody pomiaru dziatan marketingowych
i osigganych efektow. Dotyczy to takze uczelni, poniewaz zlozonos¢ zachodzacych
zmian o charakterze spoteczno-kulturowym, technologicznym, demograficznym,
a takze potrzeba poszukiwania pozabudzetowych zrodet finansowania sktaniaja do
adaptacji przez szkoly wyzsze koncepcji zarzadzania procesem tworzenia wartosci
dla klienta.

Ze wzgledu na to, ze rola pomiaru wyraza si¢ w dostarczaniu wiedzy, istotne
jest takze, aby mierzy¢ procesy i w ten sposob zdobywa¢ podstawy informacyjne do
ich doskonalenia. Chociaz sam pomiar bezposrednio nie przyczynia si¢ do sukcesu
podmiotu rynku, to jednak wspomaga proces budowania wiedzy rynkowej, orien-
tacji rynkowej i zdolnosci uczenia si¢!. Stanowi podstawe podejmowania decyzji
zwiazanych z dzialaniami, ktére beda cechowac si¢ wyzsza skuteczno$cia i efek-

tywnoscia.

1 R. Kozielski, Pomiar sprawnosci marketingu jako pomost lqczqcy kulturowy i zarzqdczy wymiar
marketingu, [w:] G. Sobezyk (red.), Wspotczesny marketing. Strategie, PWE, Warszawa 2008, s. 455.
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W artykule przedstawione zostaty przestanki wzrostu znaczenia badan prowa-
dzonych na potrzeby zarzadzania procesem ksztattowania wizerunku szkoly wyzszej
oraz cele i zasady pomiaru, a takze kryteria oceny uczelni jako podmiotu rynku.

2. Przeslanki wzrostu znaczenia badan
na potrzeby zarzadzania wizerunkiem szkoly wyzszej

Polska zajmuje w rankingu brukselskiego osrodka Lisbon Council pierwsze miej-
sce pod wzgledem dostepnosci uczelni wyzszych, rozumianej w kontekscie tatwosci
dostania si¢ na studia, ale jednocze$nie ostatnie pod wzgledem szans znalezienia
wysoko wynagradzanej pracy?.

Wsrod wielu wyzwan, przed ktorymi stoja szkoly wyzsze, w szczegdlnosci
zwraca si¢ uwagg na:

* wyzwania zwiazane ze sposobem zarzadzania uczelniami,
* wewnetrzne wyzwania merytoryczne, dotyczace sposobu uprawiania nauki

i realizacji programOw nauczania,

* wyzwania wynikajace z istnienia silnej konkurencji zewnetrznej,
* wyzwania zwigzane z problemami dotyczacymi finansowania szkolnictwa wyz-
szego oraz wynikajace z niekorzystnych zmian demograficznych’.

W kontekscie wskazanych wyzwan nalezy podkresli¢, ze jednym z celow syste-
mow edukacji jest rozwijanie pozytywnych i trwalych relacji szkoly wyzszej z r6z-
nymi grupami otoczenia. Realizacja tego celu pozwoli na dostosowywanie systemow
edukacji do wymogow gospodarki i spoteczenstwa opartych na wiedzy. Wymaga to
wprowadzania nowoczesnych koncepcji zarzadzania, w tym takze w zakresie wi-
zerunku szkoty wyzszej, ktore ukierunkowane sa na osiaganie lepszych wynikow
w realizacji misji i wyzszego poziomu zadowolenia odbiorcow oferty szkoty wyz-
szej, a takze na skuteczniejsze pozyskiwanie réznego typu zasoboéw oraz poprawe
efektywnosci dziatan marketingowych®.

Zarzadzanie wizerunkiem szkoty wyzszej nie moze odbywaé si¢ w oderwa-
niu od strategicznych i operacyjnych dziatan prowadzonych w celu unaukowienia,
umigdzynarodowienia oraz upraktycznienia studiow. Od stopnia i skali sprostania
tym wyzwaniom, stanowigcym ptaszczyzny procesu ksztalcenia, zalezy nie tylko
wigksza atrakcyjnos¢ kierunkow studiow, ale takze wyzsza konkurencyjnos$¢ ofert
ksztalcenia w europejskiej, a nawet w §wiatowej przestrzeni edukacyjne;j®.

2 R. Czeladko, W. Lorenz, Studia tatwe, mato przydatne, ,,Rzeczpospolita” z 19.11.2008, s. 1.

3 K. Pawlowski, Spoleczenstwo wiedzy. Szansa dla Polski, Wydawnictwo Znak, Krakow 2004,
s. 38.

4 Por. A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakoéw 2004,
s. 278.

5 Zob. szerzej: L. Zabinski, S. Smyczek (red.), przy wspétudziale G. Koniorczyk, Kierunki stu-
diow ekonomicznych — nowe uwarunkowania i wyzwania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2007, s. 7.
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Przestanki wzrostu znaczenia zarzadzania wizerunkiem szkoly wyzszej i prowadzenia
w tym zakresie badan:

e wprowadzanie nowoczesnych koncepcji zarzadzania w obszarze szkolnictwa wyzszego;

e koniecznos¢ ksztattowania przez szkoly wyzsze opartych na zaufaniu relacji z réznymi
grupami opinii;

e potrzeba poprawy pozycji polskich uczelni w europejskiej przestrzeni edukacyjnej;

e wdrazanie przez szkoty wyzsze strategii rozwoju;

e dazenie do zwigkszenia efektywnosci prowadzonych przez uczelnie dziatan stuzacych
budowaniu wizerunku

e identyfikacja czynnikéw wptywajacych na wizerunek szkoty wyzszej
w roznych grupach opinii

e poznanie poziomu znajomosci, sposobu postrzegania i postaw wobec
szkoty wyzszej

e identyfikacja luki migdzy wizerunkiem rzeczywistym a wizerunkiem
wlasnym i1 wizerunkiem pozadanym

e okreslenie skuteczno$ci wykorzystywanych przez uczelnie instrumentow
kreowania wizerunku

e ocena wizerunku szkoty wyzszej na tle innych uczelni

Cele badan

wtérnych
Badania

jakoSciowe
Badania
iloSciowe

N

/ Analiza zrodel

Kandydgci @
na studia
‘ Pracodawcy

Badane grupy

Rys. 1. Przestanki, cele i zakres podmiotowy badan wizerunku szkoty wyzszej

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Do czynnikow zwigkszajacych efektywno$¢ procesu zarzadzania wizerunkiem
nalezy posiadanie i wykorzystanie przez podmioty rynku wiedzy o grupach opinii,
do ktorych w przypadku szkét wyzszych zalicza sig¢ przede wszystkim kandydatow
na studia, studentow i absolwentow, a takze pracownikdéw oraz pracodawcow.

Przedstawione przestanki wzrostu znaczenia zarzadzania wizerunkiem szkotly
wyzszej 1 prowadzenia w tym zakresie badan (por. rys. 1) wplywaja na sformuto-
wanie szczegotowych celow przeprowadzania pomiardw wizerunku uczelni, wsrod
ktorych nalezy zwrdci¢ uwage m.in. na:
identyfikacj¢ kryteriow, ktérymi postuguja si¢ odbiorcy komunikacji marketin-
gowej przy ocenie szkolty wyzszej (por. tab. 1), oraz sprawdzenie, jak pod tym
wzgledem postrzegane sa poszczegdlne szkoty wyzsze,
ustalenie hierarchii kryteriow oceny szkoly wyzszej w przekroju poszczego6l-
nych grup opinii,
poznanie wyrazistosci i odmiennosci wizerunku szkoty wyzszej na tle konku-

rencji,

Tabela 1. Czynniki wptywajace na wizerunek szkoty wyzszej — wybrane kryteria oceny uczelni

i absolwentow
znanych postaci.

Oferta dydaktyczna Prestiz uczelni Atmosfera uczelni Infrastruk?ura Relacje uc?elnl
uczelni z otoczeniem

 Jakos¢ ksztatcenia. Wymagany » Szacunek dla Stan pomieszczen Wspotpraca

» Roznorodnosé wysoki poziom wiedzy dydaktycznych. z o$rodkami
oferowanych kwalifikacji i umiejgtnosci. Posiadane przez naukowymi
kierunkow studidw kandydatow na » Zakres i stopien uczelnig zaplecze w kraju i za
i specjalnosci. studia. partnerstwa techniczne granica.

* Dopasowanie Wysoki stopien w podejsciu wykorzystywane Umozliwianie
tresci ksztatcenia trudnosci pracownikow do W procesie studentom
do potrzeb rynku ukonczenia studentow. dydaktycznym kontaktow
pracy. studiéw na » Relacje migdzy (sprzet, Internet). i wyjazdow

» Kwalifikacje uczelni. studentami. Dostep do zagranicznych
pracownikow Duza warto$¢ » Stopien literatury (wWymiana
naukowo- dyplomu uczelni rywalizacji przedmiotu (m.in. studentow).
-dydaktycznych. w kraju i za pomigdzy biblioteka). Zapewnienie

» Stopien granica. studentami. Poziom zaplecza studentom
dostosowania Wysoka pozycja |+ Wyglad SpOrtowo- kontaktow
programow uczelni wsrod i zabudowa -rekreacyjnego. z praktyka
nauczania do innych szkot campusu. Poziom zaplecza gospodarcza.
aktualnego, wyzszych. » Funkcjonowanie socjalno- Zaangazowanie
Swiatowego Wysoki poziom organizacji -bytowego (domy uczelni w lokalne
dorobku intelektualny studenckich, kot studenckie, i ogolnokrajowe
poszczegolnych studentow naukowych itp. stotowki). wydarzenia.
dziedzin. uczelni.

Posiadanie wsrod
pracownikow

Zrodho: opracowano w ramach projektu: ,Badanie wizerunku Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu™;
kierownik projektu: prof. zw. dr hab. Krystyna Mazurek-Lopacinska.
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* rozpoznanie zmian w sposobie postrzegania szkoty wyzszej przez poszczegdlne
grupy opinii,
» okreslenie sposobu pozycjonowania lub repozycjonowania szkoty wyzszej.
Kazde z kryteriow oceny szkoty wyzszej moze zosta¢ opisane za pomoca czyn-
nikow ogolnych i szczegdétowych. Na przyklad stwarzanie studentom przez uczelnig
mozliwo$ci rozwijania zainteresowan moze by¢ wyrazone przez ksztattowanie postaw
kreatywnosci 1 pobudzania ambicji studentow, ale takze zachgcanie ich do udziatu
w projektach badawczych, prowadzenie kot naukowych, wspieranie organizacji stu-
denckich i innych inicjatyw sprzyjajacych rozwojowi osobowemu studentow.
Wsrod kryteriow porownan trzeba uwzgledniac te, ktore sa wykorzystywane
do oceny jakosci ksztalcenia. Dotycza one ksztalttowania wiedzy, postaw i umiejet-
nosci. Od szkoly wyzszej oczekuje sig nie tylko wiedzy ogolnej, ale takze wiedzy
specjalistycznej oraz ksztattowania okreslonych umiejgtnosci ogdlnych i zawodo-
wych. Wazne jest rozwijanie takich umiej¢tnosci, jak: umiejetnos$¢ pracy w zespole,
przedsigbiorczos$ci, dziatania pod presja czasu, podejmowania decyzji, a ponadto
ksztaltowanie umiejetnosci interpersonalnych, znajomosci jezykéw obcych oraz
przestrzegania zasad etyki.
Wplyw kazdego z wygenerowanych czynnikow na ksztattowanie postaw od-
biorcow powinien by¢ rozpatrywany w trzech wymiarach:
* poznawczym — poziom wiedzy o uczelni, opinie, wyobrazenia i przekonania
0 niej,
* emocjonalnym — rodzaj uczu¢ wzbudzanych przez uczelnig,
* behawioralnym — gotowo$¢ do korzystania z oferty uczelni, takze po ukonczeniu
studiow oraz rekomendowania jej krewnym i znajomym.
Deklarowane przez studentow cechy dobrej uczelni powinny by¢ zestawiane
z ich spelianiem przez t¢ uczelni¢. W ramach benchmarkingu trzeba takze poréw-
nywac uczelni¢ z liderami krajowymi czy $wiatowymi.

3. Zasady pomiaru wizerunku szkoly wyzszej

Uwarunkowane wielowymiarowo kreowanie przez szkoly wyzsze wizerunku nale-
zy traktowa¢ procesowo. Trzeba podkresli¢, ze wizerunek jako rezultat zarzadzania
tozsamoscia podmiotu rynku, w tym takze uczelni, powstaje w umystach odbiorcow
roOwniez procesowo.

W badaniach wizerunku szkoty wyzszej istotne jest uwzglednianie kategorii
wizerunku wilasciwego, rownolegtego i zakldcajacego, gdyz wspottworza one wi-
zerunek ostateczny danej organizacji. Wizerunek wilasciwy ksztattowany jest przez
informacje powiazane bezposrednio z dang organizacja i czgsto pochodzace od tego
podmiotu. Natomiast kategoria wizerunku rownolegtego definiowana jest jako wi-
zerunek, do ktorego sigga odbiorca jako punktu odniesienia w sytuacji, gdy powstaje
wizerunek okreslonego podmiotu. Z kolei wizerunek zakldcajacy tworzy si¢ w wy-
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niku oddziatywania negatywnych informacji i zdarzen, na ktére osoby zarzadzajace

wizerunkiem nie maja bezposredniego wptywu®.

Dokonujac pomiaru efektow dziatan stuzacych kreowaniu wizerunku jako uwa-
runkowanego intelektualnie oraz emocjonalnie sposobu postrzegania szkoty wyz-
szej, nalezy mie¢ na uwadze to, ze wiele tych dziatan przynosi trwate, ale odtozone
w czasie efekty. Do probleméw pomiaru wizerunku szkoty wyzszej zaliczy¢ nale-
zy réwniez wielos$¢ kryteridéw oceny uczelni, ktorymi postuguja si¢ odbiorcy oferty
szkoty wyzszej.

Strategiczne podejscie do zarzadzania wizerunkiem szkoly wyzszej wymaga
przy dokonywaniu pomiaru wizerunku uczelni uwzgledniania zasad, wsrod ktorych
w szczegolnosci nalezy wymienic:

* laczenie metod i technik jakosciowych oraz ilosciowych (indywidualnych wy-
wiadow poglebionych, zogniskowanych wywiadéw grupowych, technik projek-
cyjnych, obserwacji),

* obejmowanie badaniami r6znych grup opinii, a w szczego6lnosci kandydatéw na
studia, studentoéw i absolwentow, a takze pracownikow oraz pracodawcow,

» uwzglednianie specyfiki poszczegdlnych grup opinii i stosowanych przez nie
kryteridow oceny szkoty wyzszej,

* standaryzowanie narzedzi badawczych i procesu badan w ramach poszczegol-
nych grup opinii,

* integracj¢ badan nad tozsamos$cia oraz wizerunkiem szkoty wyzszej,

» prowadzenie badan w sposob cykliczny i monitorowanie zmian dotyczacych wi-
zerunku szkoly wyzszej w przekroju badanych grup opinii,

» czytelne raportowanie i komunikowanie wynikow badan decydentom (na rys. 2
przedstawiono przyklad sposobu graficznej interpretacji wynikow badania wi-
zerunku szkoty wyzszej z uwzglednieniem kryteriow oceny uczelni zapropono-
wanych w tab. 1),

» wyodrgbnienie w strukturze organizacyjnej szkoty wyzszej jednostki organiza-
cyjnej odpowiedzialnej za prowadzenie badan marketingowych dotyczacych wi-
zerunku szkoty wyzszej.

Biorac pod uwage charakter i dostepnos¢ grup opinii waznych dla wizerunku
szkoly wyzszej, tatwiej zorganizowaé takie grupy do celéw zogniskowanych wy-
wiadoéw grupowych wsrod studentdéw, kandydatow na studia i pracownikow niz
wsrod absolwentow czy pracodawcow. Dlatego w przypadku tych ostatnich lepiej je
zastapi¢ poglebionymi wywiadami indywidualnymi. Wywiady prowadzone wedtug
wczesniej przygotowanego scenariusza pozwalaja na ujawnienie motywow wyboru
szkoly wyzszej 1 ich zwiazku z r6znymi cechami szkoty i jej oferty dydaktycznej. Im
silniejszy jest zwiazek miedzy tymi cechami a oczekiwaniami odbiorcow oferty, tym
wigkszy maja one wplyw na wizerunek szkoty.

® 'W. Budzynski, Wizerunek rownolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki, Poltext, Warszawa 2008,
s. 55-56.
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Oferta dydaktyczna

Relacje z otoczeniem Prestiz uczelni

Atmosfera uczelni Infrastruktura uczelni

== Uczelnia =8l = Pierwszy konkurent

=4 - Drugi konkurent

Rys. 2. Przyktad sposobu graficznej interpretacji wynikow badania wizerunku szkoty wyzszej
na tle konkurencji

Zrodto: opracowanie wiasne.

4. Integracja badan wizerunku oraz tozsamosci szkoly wyzszej

Wystepowanie zaleznosci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem organizacji sktania
do uwzgledniania w badaniach obu tych kategorii. Istotne jest, aby pomiar dotyczyt
zardwno tozsamosci rzeczywistej, jak i pozadanej szkoty wyzszej. Metody wywo-
dzace sig z tradycyjnych badan konsumentow, ktore wykorzystuje si¢ w badaniach
wizerunku organizacji, znajduja zastosowanie rowniez do badan identyfikacji toz-
samosci. Jedna ze specjalistycznych metod wykorzystujaca metody jakosciowe, za-
sady etnografii jest audyt podobienstwa Balmera (BAA). Istota tej czteroetapowej
metody polega na tym, ze najpierw analizowana jest misja i strategia danego pod-
miotu rynku — w tym przypadku szkolty wyzszej. W kolejnym etapie rozpoznaje sig
panujacy w danej organizacji system wartosci, a nastgpnie system ten ocenia si¢
przez pryzmat misji i strategii organizacji. Ostatnim etapem audytu jest promowanie
tych wartosci, ktore sa wazne z punktu widzenia realizacji misji i strategii podmiotu
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rynku. Chociaz metoda ta ma wiele waloréw, to jednak nie umozliwia prowadzenia

badan porownawczych wielu podmiotow rynku’.

Nalezy podkresli¢, ze dokonywanie pomiaru tozsamosci i wizerunku uczelni
oraz wykorzystanie wynikajacej z tego wiedzy umozliwia prawidtowe wdrazanie
strategii budowania wartosci szkoty wyzszej, ktorej celem jest uzyskanie trwalej
przewagi konkurencyjnej. Ponadto pomiar ten jest istotny z punktu widzenia reali-
zacji programdw z zakresu zarzadzania przez wartosci, ktore utatwiaja motywowa-
nie pracownikow, ksztaltowanie ich postaw wobec organizacji, a takze pomagaja
budowac¢ spojny wizerunek szkoly wyzszej. Pomimo specyfiki szkot wyzszych jako
podmiotow rynku, wyrazajacej si¢ w realizowanych przez nie funkcjach, zastosowa-
nie znajduje takze w ich przypadku Corporate Values Index. Zgodnie z tym ujgciem
wazne dla podmiotow rynku warto$ci mozna pogrupowaé w nastgpujace kategorie:
*  warto$ci zwiazane z umiejetnosciami (jakos¢ oferty i cechy podmiotu rynku oraz

jego produktow, takie jak reputacja, doskonato$¢, profesjonalizm, zarzadzanie,

know-how);

* warto$ci zwiazane z uzyskiwaniem przewagi nad konkurentami, ktore odnosza
si¢ do ,,migkkich” zrédetl sukcesu, takich jak ambicja, konkurencyjnos¢, inno-
wacyjnosc;

* warto$ci zwigzane z zachowaniami, czyli odnoszace si¢ do sposobu dziatania
podmiotu rynku i jego pracownikow, tj. zdolno$¢ adaptacji, wolnos¢, zaangazo-
wanie, pasja, duma;

* wartosci zwiazane z odpowiedzialnos$cia spoteczna, okreslajace stosunek do oto-
czenia, postawe wobec srodowiska, w ktérym funkcjonuje organizacja;

* wartosci zwiazane z relacjami i wyrazajace si¢ w sposobie komunikacji z oto-
czeniem (np. blisko$¢, partnerstwo, szacunek);

* warto$ci zwiazane z samorealizacja pracownikdéw i ich rozwojem osobistym;

» wartosci dotyczace stosunku organizacji do zasad etyki (moralnos¢, przejrzy-
stos¢, wierno$¢ zasadom);

* wartosci wazne z punktu widzenia rozwoju spoteczenstwa (np. demokracja, in-
tegracja, patriotyzm)®,

Integracja badan nad tozsamos$cig oraz wizerunkiem szkoty wyzszej umozliwia
okreslenie sytuacji, w ktorej znajduje si¢ uczelnia. Stanowi to podstawe do podjecia
dziatan, ktére w zaleznosci od wystgpujacych migdzy wizerunkiem a tozsamoscia
relacji maja na celu zachowanie zarowno dotychczasowej tozsamosci, jak i wizerun-
ku lub zmiang w zakresie jednej badZ obu tych kategorii.

" E.R. Gray, L.R. Smeltzer, Corporate image — an integral part of strategy, ,,Sloan Management
Review” 1985, vol. 26, no. 4, s. 73-77; T.C.B. Poiesz, The image concept: Its place in consumer psy-
chology, ,,Journal of Consumer Psychology” 1989, vol. 10, s. 354; A. Zargbska, Identyfikacja tozsamo-
Sci organizacyjnej w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2009, s. 131-134.

8 http://www.onboard.pl/content/files/RaportCVI2006.pdf.
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5. Zakonczenie

Profesjonalizacja dzialan z zakresu zarzadzania wizerunkiem szkoty wyzszej wy-
maga prowadzenia badan marketingowych, ktérych wyniki stanowia podstawg po-
dejmowania decyzji w tym zakresie. Wyniki badan marketingowych z jednej strony
utatwiaja kreowanie wizerunku, a z drugiej umozliwiaja dokonanie kontroli i oceny
skutecznosci oraz efektywnos$ci prowadzonych dziatan wizerunkowych. Ze wzgledu
na to, ze wizerunek uczelni w poszczegdlnych grupach zmienia si¢ pod wpltywem
informacji docierajacych do odbiorcow z roznych zrodel, istotne jest prowadzenie
badan w sposob cykliczny. Uwzgledniajac natomiast zlozonos$¢ procesu zarzadzania
wizerunkiem szkoty wyzszej zasadne jest integrowanie w prowadzonych badaniach
metod jakos$ciowych i ilo§ciowych.
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THE CONCEPT OF MEASURING UNIVERSITY IMAGE

Summary: Professionalization of university image management creates a need for develop-
ing of advanced methods for evaluation of image marketing activities and obtained results.
The results of marketing research can both ease the creation of the image and allow reviewing
of effectiveness and efficiency of the image building. Due to the fact that the image of the
institution in each group changes under the influence of information reaching the public from
various sources, it is important to conduct research in a cyclical manner. The goal of this arti-
cle is to present the evidence of increasing meaning of research conducted for the purpose of
managing the process of shaping the image of higher education and the aims and principles of
the measurements as well as for criteria for evaluation of institutions as a market entity. In this
paper the need of integration of image research and university’s identity is shown.
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