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Oddawany do ragk Czytelnikéw numer ,,Zeszytéw Naukowych” zatytulowany
Zarzgdzanie markq w szkotach wyzszych. Wybrane problemy zawiera rozwaza-
nia dotyczace problemow, z jakimi spotykaja si¢ szkoty wyzsze w procesie budo-
wania marki w zmieniajacym si¢ szybko otoczeniu. Autorzy postawili sobie za
cel nie tyle opis samych wyzwan, przed ktorymi staja szkoly wyzsze, ile okre-
slenie mozliwosci i sposobéw budowania i umacniania marki szkoly wyzszej,
ktore stanowig odpowiedz na te wyzwania. W zeszycie zostaly zawarte wyniki
badan, do§wiadczenia, poglady i obserwacje dotyczace nie tylko przysztosci ryn-
ku ustug edukacyjnych na poziomie wyzszym w Polsce, ale i migjsca i roli mar-
ki szkoty wyzszej w zmieniajgcej si¢ rzeczywistosci rynkowej. Zawarto w nim
szereg problemow zwigzanych z trendami zmian w szkolnictwie wyzszym oraz
wynikajacymi z nich implikacjami dla biezgcych oraz przysztych strategii wig-
zacych si¢ z dziatalnoscia i rozwojem szkot wyzszych.

Artykuty zawarte w niniejszej publikacji obejmujg zaréwno problemy meto-
dyczne, jak i badawcze dotyczace roli marki i jej znaczenia dla budowania pozy-
cji uczelni na konkurencyjnym rynku. Prezentowane spojrzenie koncentruje si¢
na doswiadczeniach, badaniach oraz rekomendacjach kierowanych pod adresem
instytucji zwigzanych ze szkolnictwem wyzszym, w szczeg6lnosci osob zarza-
dzajacych uczelniami. Publikacja ta stanowi cieckawy oraz inspirujacy glos w dys-
kusji nad wyzwaniami stojagcymi przed publicznymi i niepublicznymi uczelnia-
mi, ktore nieuchronnie beda musialy si¢ zmierzy¢ z problemami wynikajacymi
z tendencji demograficznych, zmian w potrzebach i oczekiwaniach wobec szkot
wyzszych, procesow globalizacyjnych i umigdzynaradawiania studiow, rozwoju
technologii i innych wyzwan. Jaka jest rola i znaczenie marki w szkole wyz-
szej, jakie czynniki wptywajg na pozycje marki na rynku, jak zarzadza¢ marka
uczelni, jak budowa¢ marke szkoty wyzszej na migdzynarodowych rynkach — to
tylko niektore pytania, jakie stawiajg sobie autorzy artykutéw sktadajacych sie
na publikacje.

Tekst ksigzki podzielony zostal na siedem blokow tematycznych. Pierwszy
prezentuje problemy postrzegania i roli marki w szkole wyzszej. Drugi obejmuje
swoim zakresem okreslenie podstaw, u ktorych lezy zarzadzanie marka szkoty
wyzszej. W tej czesci zwrdcono w szczegdlnosci uwage na koncepcje zrowno-
wazonego marketingu i jego adaptacji do realiow szkoty wyzszej oraz koncep-
cj¢ kapitatu edukacyjnego. Kolejna cze$¢ zeszytu zostata poswigcona wybranym
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problemom zwigzanym z tozsamoscig szkoly wyzszej, a mianowicie: systemowi
identyfikacji wizualnej w szkole wyzszej. W dalszej cze$ci rozwazania koncen-
truja si¢ wokot kultury organizacyjnej w szkole wyzszej, relacji interpersonal-
nych w budowaniu marki szkoty wyzszej oraz aspektow migdzynarodowych
w budowaniu marki szkoty wyzszej. W czeSci sibdmej omdéwiono role nowo-
czesnych technologii w budowaniu marki szkoly wyzszej oraz przedstawiono
studium przypadkow opisujacych dziatania marketingowe w dwoch uczelniach:
polskiej i amerykanskie;j.

Autorzy zdaja sobie sprawe, ze ograniczona objetos¢ zeszytu pozwolila je-
dynie na zasygnalizowanie wybranych problemoéw, jakie mozna zidentyfikowaé
w dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu rynkowym, w ramach ktorego funk-
cjonujg szkoty wyzsze. Biorgc bowiem pod uwage dotychczasowa dziatalnosé
uczelni oraz perspektywy ich rozwoju, szkoly wyzsze beda musiaty podjaé wy-
zwania umozliwiajace dostosowanie si¢ do trendéw rynkowych, poszukiwanie
nowych rynkow, by¢ moze konieczno$¢ fuzji. Przyciggniecie studentow poprzez
stworzenie interesujacej oferty musi i§¢ w parze ze statlym podwyzszaniem jako-
sci ksztalcenia, tak aby kompetencje, w jakie wyposazani sg studenci, znalazly
zastosowanie na konkurencyjnym rynku pracy.

Zeszyt jest inspiracjg oraz zachetg do przeprowadzania dalszych badan i for-
mulowania wnioskow zwigzanych z poszukiwaniem nowych idei, pomystow
i efektywnych rozwigzan zwigzanych z wykorzystaniem narzedzi marketingu
w szkotach wyzszych.

dr Grazyna Nowaczyk
mgr Dariusz Sobolewski
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Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu
Nr 44,2012

Andrzej Ostrowski

Uniwersytet Wroctawski

Uniwersytet jako przestrzen
konfliktu wiedzy i informacji.
Przyczynek do analizy
posttradycyjnego systemu eksperckiego

Streszczenie. Artykul bazuje na dorobku brytyjskiej szkoty socjologicznej, w szczegolnosci
pracach takich autorow, jak: Anthony Giddens czy Ulrich Beck. W artykule zaprezentowano uni-
wersytet posttradycyjny i jego charakterystyczne cechy oraz przedstawiono konsekwencje takiego
podejscia dla marketingu uniwersytetu posttradycyjnego i wskazano sposoby budowania marki
uniwersytetu posttradycyjnego. Podany w tytule artykutu konflikt wiedzy i informacji wigze sig
Scisle z problematykq skutecznej strategii marketingowej.

Stowa kluczowe: marketing, spoteczenstwo posttradycyjne, uniwersytet posttradycyjny, wie-
dza, informacja, strategia marketingowa

1. Wprowadzenie

Powstata w latach 60. XX w. koncepcja spoteczenstwa informacyjnego, ktora
wyrosta z wdrazanego w Japonii i1 innych technologicznie rozwinigtych krajach
wyjatkowego spolecznego projektu, miata udziat w rozwoju wszystkich zna-
czacych teorii z zakresu nauk spotecznych. Euforia zwigzana z rozwojem nauki
i postegpem technologicznym nie omingta osrodkéw akademickich, istniejgcych
w obrebie industrialnego, tradycyjnego spoleczenstwa. Paradygmat spoteczenstwa
informacyjnego ustanawiat i sankcjonowat nowy dyskurs, w ktorym spoteczenstwo
informacyjne zostalo utozsamione ze spoleczenstwem opartym na wiedzy. Utoz-
samienie tych dwoch pojec: wiedzy i informacji, potgczone z brakiem zrozumienia
odrgbnosci 1 unikatowosci modeli spotecznych zbudowanych na takim zespoleniu
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spowodowato, Ze teorie i projekty polityczne wdrozen okreslonych rozwigzan zna-
czaco si¢ od siebie roznity. Rzeczywisto$¢ spoteczna wymusita redefinicje projektu
spoteczenstwa informacyjnego i uobecnita konflikt pomiedzy wytwarzaniem, dys-
trybucja i konsumpcja informacji a funkcjonowaniem srodowiska ,,wytwarzania”
wiedzy — uniwersytetem (rozumianym jako podstawowy obiekt charakterystycz-
nego systemu zjawisk, jakim jest przestrzen akademicka).

Znaczacy spoleczny overloading informacyjny, obecny jako fenomen badaw-
czy w obrebie teorii autorow brytyjskiej szkoty socjologii jakosciowej o ambicjach
filozoficznych, takich jak Anthony Giddens, Scott Lash czy pozostajacy w dialogu
z nimi Ulrich Beck, musial w konsekwencji wywota¢ konflikt intelektualny opie-
kunéw wiedzy i konsumentéw informacji. Warunki funkcjonowania informacii,
ktora powstaje na wszystkich poziomach i ktora stanowi esencj¢ przestrzeni no-
wych mediéw, musiaty jednocze$nie wygenerowaé okreslone specyficzne warunki
funkcjonowania wiedzy i struktury materialnej, koniecznej do jej istnienia.

Podstawowym celem tego artykulu jest namierzenie i zrekonstruowanie
najwazniejszych cech przestrzeni akademickiej, opisywanej za pomocg pojecia
klucza: uniwersytetu posttradycyjnego (A. Giddens). Opis obiektu, jakim jest
wspolczesna, refleksyjnie zmodernizowana przestrzen ekspercka, jest niezbedny
do sformutowania sensownych strategii marketingowych uczelni i catego $rodo-
wiska naukowego. Uzywajac dyskursu nauk ekonomicznych i spotecznych, przy-
pisa¢ nalezy temu zlozonemu obiektowi, jakim jest uniwersytet, status towaru,
ktorego znajomos¢ jest niezbedna do sensownego procesu konstrukcji marki
uczelni. Podstawy teoretyczne stanowi aparat pojeciowy wystepujacy w anali-
zach wymienionych wcze$niej autorow, ze szczegdlnym uwzglednieniem prac
Anthony’ego Giddensa oraz Ulricha Becka. Celem jest osiagnigcie zadowalaja-
cego modelu obiektu opisanego w tytule, z uwzglgdnieniem jego wyjatkowosci
w koncepcji spoteczenstwa posttradycyjnego. Postuzy on do skonstruowania
mozliwych scenariuszy przemian zachodzacych w obrgbie szkolnictwa wyzsze-
go, ze szczegbdlnym naciskiem na te konsekwencje, ktére w sposob oczywisty
przektadajg si¢ na przyjmowane strategie marketingowe. Uniwersytet posttrady-
cyjny jest zarowno podmiotem strategii, jak i przedmiotowym $rodowiskiem jej
zastosowania. Jego konstytutywnym elementem jest wiedza, ktora stoi w oczy-
wistej, z logicznego punktu widzenia, sprzecznosci z informacja, ktorej istotnym
wymiarem jest dyskurs informacji marketingowe;.

2. Dobor zrodel i metodologia

Jak zauwaza Z. Dobrowolski, punktem wyjscia dla prowadzonych rozwazan
,0 spoleczenstwie wiedzy jest krytyczna teoria modernizacji Ulricha Becka.
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W $wietle tej koncepcji réznice migdzy spoteczenstwem informacyjnym a spote-
czenstwem wiedzy rysujg si¢ wyraznie. Wpisane w szerszy cywilizacyjny kon-
tekst kolejnej fazy modernizacji zapowiadajg konflikt miedzy informacja a wie-
dza. Stajemy wobec $wiata, w ktorym terazniejszos$¢ jest polem starcia migdzy
przeszloscig a przysztoscia. Charakteryzuje go konflikt miedzy spoleczenstwem
przemystowym a nowym ksztaltem rzeczywisto$ci. Fundamentalna zmiana cha-
rakteru pracy i modelu rodziny prowadzi do rozkladu spoteczenstwa industrial-
nego”'. Ten nowy ksztalt §wiata, w ktorym widac $cieranie si¢ porzadkow wiedzy
1 informacji Giddens opisuje za pomoca pojecia spoteczenstwa posttradycyjnego.
Zrozumienie sensu i roli porzadku tradycji oraz nakreslenie procesu wykorzenie-
nia jej w spoteczenstwach posttradycyjnych pozwala na opisanie zjawisk makro-
spotecznych, ktorych waznos$¢ trzeba na nowo, krytycznie rozwazy¢ w aspekcie
tego, czym jest przestrzen nauki. Rozwazania Giddensa na temat nowego rodzaju
spoteczenstwa zostang przeniesione na grunt akademicki, aby pokaza¢, ze po-
dziatly, ktore sa klarowne w jego historii oraz w obrebie teorii przysztosci prze-
strzeni spolecznych nabieraja cech wyjatkowo ztozonej struktury teoretyczne;.

Z. Dobrowolski pisze: ,,UIrich Beck kontynuuje mysl Daniela Bella. Tak jak
Bell, jest [on — przyp. A.O.] przekonany o decydujacym wplywie innowacji tech-
nologicznych na zycie spoteczne. O ile jednak Bell zajmuje si¢ perspektywami
spoteczenstwa informacyjnego, o tyle Becka interesuje spoteczenstwo wiedzy”?.
Jego podstawowym wymiarem jest zjawisko modernizacji refleksywnej, czyli
periodycznie pojawiajacego si¢ procesu krytycznego odnawiania si¢ przestrzeni
spotecznej dzigki obecnosci struktur wiedzy eksperckiej. Rozwazania Giddensa
nie bylyby pelne, gdyby punktem wyjscia nie bylo metodologiczne zakorzenienie
w metodzie modernizacji refleksywnej, ktora dla Becka znaczy ,,wykorzenienie,
a nastgpnie ponowne zakorzenienie przemystowych form spolecznych przez ko-
lejng nowoczesno$¢™. Cigg nieustannie nastgpujacych po sobie nowoczesnosci,
ktorych zadaniem jest przekraczanie wiasnych paradygmatow i systemow poli-
tycznych wigze rozwazania obydwu autoréw, jednak na potrzeby prowadzonych
tu analiz zostang wykorzystane przede wszystkim rozstrzygnigcia Anthony’ego
Giddensa, przy dotozeniu staran, by zachowac trzezwos¢ krytycznego odczyta-
nia jego koncepcji.

Tematyka rozwazan wymusza specyficzng strukture tekstu i niesymetryczng
konstrukcje prowadzonego tu dyskursu: pojeciowe srodowisko, jakie konstruuje
Giddens i Beck, wymaga krytycznego objasnienia, nim bedzie mozna doj$¢ do

! Z. Dobrowolski, Spoleczernstwo informacyjne i spoleczenstwo wiedzy w swietle krytycznej
teorii modernizacji, w: Informacja w sieci. Problemy. Metody, Wyd. SBP w Warszawie, Warszawa
2000, s. 10.

2 Ibidem, s. 11.

3 U. Beck, A. Giddens, S. Lash, Modernizacja refleksyjna, WN PWN, Warszawa 2009, s. 3.
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wnioskow istotnych dla praktyka marketingu szkot wyzszych funkcjonujgcych
tu i teraz. Nie bez znaczenia jest tu tez watek probabilistyczny, cho¢, idac za
Giddensem, mozna uznac, ze obowigzywanie wnioskéw moze skonczy¢ si¢ wraz
z ich wygloszeniem.

3. Anthony Giddens: p6zna nowoczesnos¢
(radicalised modernity era)

Na poczatku zostanie przedstawiona giddensowska koncepcja stanu systemu-
-$wiata, ktory nazywa on pdzng nowoczesnoscig, a ktory Beck okresla mianem
$wiata zmodernizowanej nowoczesnosci. Swiat p6znej nowoczesnosci ma kilka
konstytutywnych cech, ktore, opisane w jezyku teorii socjologicznej, beda tez
wykladnig aparatury pojeciowej i przyczynkiem do analizy uniwersytetu post-
tradycyjnego.

Po pierwsze, podstawowa cecha spoteczenstwa pdznej nowoczesnosci jest spe-
cyficzny charakter funkcjonujgcych w nim instytucji. Giddens zauwaza, ze ,,jako
takie stanowia [...] ogolng ceche nowoczesnosci [...]. Nowoczesne organizacje wy-
r6zniaja si¢ nie tyle ze wzgledu na swoj rozmiar czy biurokratyczny charakter, ile
przez skupiong refleksyjna kontrole, jaka na rowni umozliwiaja i wymuszaja™.
Refleksyjna kontrola dotyczy przede wszystkim wszystkich mozliwych zakre-
sow ryzyka® wystepujacego w swiecie. Giddens i Beck wspoélnie twierdza, ze za-
rzadzanie ryzykiem jest cechg wspolng wszystkich systeméw spolecznych, ktore
przekroczyty industrialng nowoczesno$¢. Dla Becka jest to element kluczowy do
zrozumienia procesow zachodzacych we wspolczesnym $wiecie®. Oznacza to, ze
wspolczesne organizacje, w tym organizacje naukowo-dydaktyczne stratyfikuja
rozne typy ryzyka i poszukuja sposobow ich znoszenia.

Drugim czynnikiem dynamizujacym procesy modernizacji refleksywnej
po6znej nowoczesnosci jest, wedtug Giddensa, ,,proces oprézniania czasu i prze-
strzeni” — i jak twierdzi Giddens — jest to proces ,.kluczowy dla drugiego sposrod
gltéwnych czynnikéw dynamizmu nowoczesnosci — wykorzenienia instytucji
spotecznych™’. Podaje on dwa rodzaje mechanizmow wykorzeniajacych: ,,$rodki
symboliczne™® i ,,systemy eksperckie™’, ktore wspolnie okreslane sg jako systemy
abstrakcyjne. Starcie systemOw opartych na istnieniu informacji i na istnieniu

4 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé, WN PWN, Warszawa 2006, s. 22-23.
3 Ibidem, s. 9.

¢ U. Beck, A. Giddens, S. Lash, op. cit., s. 16-27.

7 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé..., s. 23-277.

8 Ibidem, s. 23-27.

° Ibidem.
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wiedzy to na pierwszy rzut oka starcie systemu symbolicznego (tradycyjnego)
i systemu eksperckiego (posttradycyjnego). Jednak tak prosty i oczywisty podziat
na poziomie makrospotecznym falsyfikuje si¢ na poziomie mikrospolecznym, co
wida¢ na przykladzie badania makrospotecznego wymiaru uniwersytetu.

Giddens uwaza, ze pézna nowoczesnos¢ reinterpretuje nie tylko struktury
makro, ale takze projekty tozsamos$ciowe na poziomie mikrospotecznym. Zacho-
wania ludzi, ich wybory i decyzje podlegaja modernizacyjnej strukturze zglo-
balizowanego spoteczenstwa informacyjnego przy jednoczesnym dialektycznym
wsparciu systemOow eksperckich opartych na koncepcji obiektywnosci spote-
czenstwa zbudowanego na wiedzy. Giddens twierdzi, ze: ,,codzienne ekspery-
menty odzwierciadlajg zmieniajaca si¢ role tradycji i powinny by¢ interpretowa-
ne, podobnie jak te z poziomu globalnego, jako przeniesienie prawa do wiedzy
eksperckiej na nowe podmioty na skutek ingerencji systemow abstrakcyjnych.
Pierwszoplanowa rol¢ odgrywa tu technologia, w ogdlnym rozumieniu ,,techni-
ki”, zar6wno pod postacia technologii materialnej, jak i specjalistycznej wiedzy
na temat spoteczenstwa”'’. Dlatego jest tez przekonany, ze system ekspercki musi
w akcie refleksyjnej modernizacji wykroczy¢ poza tradycyjny aspekt przestrzeni
uniwersytetu. ,,Refleksyjno$¢ nowoczesno$ci oznacza, ze wigksza czgs¢ spotecz-
nej aktywnosci i materialnego stosunku do przyrody jest systematycznie podda-
wana rewizji ze wzgledu na nowo zdobyte wiadomosci lub nabyta wiedzg. [...]
refleksyjnos¢ nowoczesnosci zawodzi oczekiwania mysli Oswiecenia — chociaz
sama jest tej mysli wytworem. [...] Nauka nie opiera si¢ na indukcyjnej akumu-
lacji dowoddw, ale na metodologicznej zasadzie watpienia. [...] Ten integralny
zwigzek nowoczesnosci z radykalnym watpieniem jest kwestia, ktora, raz wy-
powiedziana, nie tylko burzy spokdj filozofow, ale i staje si¢ zrodlem niepokoju
egzystencjalnego zwyktych ludzi”"'.

Giddens pokazuje, ze przestrzen systemow eksperckich ufundowana jest na
zatozeniach posto$wieceniowych, wyrasta z powszechnego roszczenia wiedzy
do obiektywnosci jej wlasnego przedmiotu, z roszczenia do prawomocnosci, po-
wszechnosci i referencyjnej teorii prawdy, za$ w logice filozoficznej widzi uni-
wersalne narzedzie rozwoju i upowszechniania wlasnych wynikéw. Nauka (hard
science), rozumiana przez pryzmat kryteriow amerykanskiego pragmatyzmu,
staje si¢ podstawa systemu eksperckiego. Jednoczesnie ten model nowoczesnosci
niemal natychmiast zostaje przekroczony przez roszczenie spoteczenstwa do po-
siadania (i stosowania) wynikoéw dziatania nauki pod postacig technologii oraz
jej odtwarzania za pomoca procesu dydaktycznego. Nowoczesny uniwersytet jest
w tym sensie obiektem-systemem eksperckim. Wytwarza on obiektywng wiedz¢
ekspercka o bardzo wysokim stopniu specjalizacji, spetniaja roszczenie obiek-

10'U. Beck, A. Giddens, S. Lash, op. cit., s. 83.
A, Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé..., s. 27-30.
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tywnos$ci poprzez swoja stosowalnos¢ i jednoczesnie omijajaca trudnosci meto-
dologiczne za pomocg magicznej formuty: to dziata!

Trzecim wymiarem pdznej nowoczesnosci jest globalizacja. ,,Nowoczesno$¢
jest z natury rzeczy globalizujagca — w sposob oczywisty widac¢ to w pewnych naj-
bardziej charakterystycznych cechach nowoczesnych instytucji, a zwlaszcza w ich
wykorzenieniu i refleksyjnosci”'?. Przywola¢ trzeba tutaj jej zmodernizowany
sens — glokalizacjg, czyli proces, w ktorym nastgpuje sprz¢zenie zwrotne pomig-
dzy lokalnoscig i przestrzenig globalng. System ekspercki od poczatku istnie-
nia sformalizowanej struktury zdobywania wiedzy miat tendencje unifikacyjne
i globalizacyjne, projekt globalizacji wiedzy wpisany jest w jej obiektywizujaca
strukture. Wszystkie narze¢dzia i jezyki nauki od zawsze miaty charakter global-
ny. Mozna powiedzie¢, ze obsesyjna che¢ unifikacji bedgcej warunkiem obiekty-
wizacji jest stalym elementem systemu wiedzy i ma charakter tradycyjny.

4. Spoleczenstwo posttradycyjne (post-traditional order) —
uniwersytet posttradycyjny

Tradycja ma, wedlug Giddensa, charakter kluczowy dla zrozumienia stanu
wspolczesnego spoteczenstwa. Rozumie on ja jako zespot zjawisk spotecznych,
ktore zapewniajg powtarzalno$¢ i spdjnosc¢ §wiata spotecznego, choc obie te cechy
tradycji wymagaja, wedlug Giddensa, osobnego, analitycznego uzasadnienia.

Mozna by zaproponowac teze, ze uniwersytet posttradycyjny nie jest ani
obiektem-systemem eksperckim, ani systemem tradycji. Ponadto trzeba roz-
patrzy¢ sytuacje, w ktorej uniwersytet posiada jednoczes$nie cechy systemu
eksperckiego i struktury tradycjonalistycznej, z wlasnym systemem strazni-
kéw tradycji i koncepcja prawdy formulicznej (jest ona prawda, ktorej sita wyni-
ka z jakosci powtarzalnosci i pewnosci roli w tradycyjnym rytuale: odtwarzanie
rytuatu zapewnia cigglos¢ tradycji i warunkuje prawdziwos¢ jego efektow), ob-
jawiajaca si¢ w systemie rytuatéw budujgcych wizerunek przestrzeni akademi-
ckiej. Dlatego nieodzowne wydaje si¢ wskazanie cech tradycyjnych uniwersytetu
oraz jego cech jako systemu eksperckiego.

Uzywajac pojecia tradycji Anthony’ego Giddensa do konstruke;ji tradycjo-
nalizmu szkolnictwa wyzszego mozna powiedzie¢, ze tradycyjna szkota wyzsza
jest zorientowana na przesztosé, w ktorej owa przesztos¢ pod postacig rytuatow
i porzadku symbolicznego wywiera przemozny wplyw na terazniejszo$¢ lub zo-
staje ,,zaprzegnigta” do zadania kontrolowania przysztosci przez pryzmat cigza-

12 A. Giddens, Konsekwencje nowoczesnosci, Wyd. UJ, Krakow 2008, s. 47.
13 U. Beck, A. Giddens, S. Lash, op. cit., s. 87.
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ru przesztos$ci. Jest wigc narzgdziem kontroli nad czasem, poniewaz ma ambicje¢
kontrolowania procedur i stanéw, ktore przynaleza do przysztosci. Dlatego prze-
strzen tradycyjnej nauki z takim trudem ulega krytycznej modernizacji, komer-
cjalizacji i technicyzacji'.

Uniwersytet tradycyjny zajmuje si¢ przechowywaniem i zachowywaniem wie-
dzy, ktora ma charakter nieckoniecznie techniczny. W catej swojej historii odwotuje
si¢ on do cigglosci wlasnego trwania, do wielopokoleniowej spuscizny, do niezmien-
nosci w obliczu zmiennej przestrzeni spotecznej. Ponadczasowy charakter struktur
uniwersytetu ma za zadanie wytworzy¢ emocjonalne odczucie ponadczasowosci
a wigc stuzacej przetrwaniu pragmatycznosci wlasnych rozwigzan instytucjonal-
nych. Uniwersytet jawi si¢ paradoksalnie jako tradycyjny system ekspercki, ktory
od poczatku swojego istnienia przekracza swoje wlasne ograniczenia. Akumulacja
wiedzy w czasie jest wlasnie tozsamoscia zbiorowa grupy eksperckiej.

Uniwersytet tradycyjny ma swoje rytualy. Ceremonial i periodyzacja ka-
tytuldow 1 stopni naukowych, odniesienie do autorytetu — to wszystko elementy
tego fenomenu. ,,Rytuat wigze $cisle ustawiczne rekonstruowanie si¢ przesztosci
z faktycznym jej odgrywaniem, a osoby w nim uczestniczgce moga mie¢ Swia-
domos¢ tych funkcji”'®. Rekonstrukcja przesztosci ma tu charakter nieustannego
odwotywania si¢ do przesztosci, jakby ta byta obiektywnym zestawem odniesien
uprawomocnionych przez linearny rozwoj wiedzy naukowej. Czlonkowie spo-
tecznosci akademickiej sa jednoczesnie straznikami tradycji i poprzez stratyfiko-
wany system specjalizacji s mediatorami pomigdzy wrogimi systemami wiedzy
i informacji. Sa oni doskonale $§wiadomi stabosci tradycyjnych rozwiazan i cia-
glej koniecznosci dostosowywania ich do zmieniajace;j si¢ przestrzeni makrospo-
fecznej, jednak poprzez typowa dla systemow tradycyjnych struktur¢ moralng
swiata akademickiego oraz zawarte w niej komponenty emocjonalne pozostaja
zwigzani z porzadkiem instytucjonalnej nauki. Naukowcy sa wigc jednoczesnie
straznikami 1 wigZniami uniwersytetu.

»Iradycja ma swoich straznikow™'¢, jednak w przypadku straznikow prze-
strzeni akademickiej sa oni jednoczes$nie ekspertami. To powoduje, ze musza
porusza¢ si¢ w dwoch konkurencyjnych porzadkach prawdy: obiektywizujacej
prawdy naukowej i rytualizujacej prawdy formulicznej, ktora ma charakter per-
formatywny. ,,Straznikéw — czy bedzie to starszyzna, uzdrowiciele, czarownicy
czy kler — uwaza si¢ za reprezentantéow lub kluczowych posrednikow jej [trady-
cji przyp. A.O.] przyczynowych mocy”". Zauwazy¢ trzeba, ze Giddens na li-

4 Ibidem, s. 87.
15 Ibidem, s. 89.
16 Tbidem, s. 88.
17 Tbidem, s. 90.
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$cie straznikow nie umieszcza naukowcow, rezerwujac dla nich pozycje jedynie
ekspercka, jednoczesnie chronigca samych akademikow przed schizofrenicznym
rozdwojeniem, a przestrzen akademicka przed rozpadem na dwa konkurujace ze
soba modele. Dzieje si¢ tak dlatego, ze dostep do systemu wiedzy jest, wedtug
Giddensa, zupelnie otwarty. ,,Najwazniejszg cechg straznika jest jego pozycja
w porzadku tradycji, a nie kompetencja. Wiedza i zdolnosci eksperta mogg lai-
kowi wydawa¢ si¢ czyms tajemniczym, ale w zasadzie kazdy, kto tylko zechce,
moze t¢ wiedzg i te zdolnosci opanowac™®. Gdyby powyzsze zasady zastosowac
do obiektu, jakim jest uniwersytet to okazaloby sig, Ze:

1. W porzadku uniwersytetu nie ma znaczenia miejsce w jego strukturze,
a obiektywno$¢ eksperta nie jest zwigzana z systemem referencji, na jaki sktada sie:

a) sie¢ wzajemnych powigzan personalnych,

b) piramida stopni i tytutéw naukowych,

c) system ratyfikacji (nostryfikacji) uprawnien,

d) paraobiektywne struktury oceny wynikow,

e) system recenzencki,

f) system naukowo-dydaktyczny oparty na relacji mistrz—uczen.

2. Mozliwos$¢ opanowania wiedzy eksperckiej przy tak skonstruowanym sy-
stemie dydaktycznym jest dost¢pna dla kazdego, kto zechce jg opanowac, jest tez
uzalezniona w sposob prosty od posiadanych zasobow. Tymczasem zycie uczy, ze
nie ma takich $rodkow, ktore pozwalatyby zakupi¢ kompetencje intelektualne.

Przyjecie powyzszych zalozen jest natychmiast falsyfikowane przez rzeczy-
wisto$¢ mikrospoteczng dowolnej uczelni.

Giddens stara si¢ broni¢ niezaleznosci systemu eksperckiego. Jest tak dlatego,
ze ekspert wytwarza wiedze, a przestrzen ekspercka warunkuje rekonstrukcje
nowoczesnosci, bo to eksperci sa odpowiedzialni za proces odtwarzania spote-
czenstwa posttradycyjnego poprzez refleksyjna modernizacj¢. Bez niezaangazo-
wanych w ,tradycje naukowg” ekspertow nie mozna moéwic o refleksyjnosci mo-
dernizacji. W dodatku wiedza wytwarzana przez nich jest po to, zeby umozliwia¢
racjonalng kalkulacj¢ ryzyka zwigzanego z proba panowania nad przyroda'.
Utrzymanie uniwersytetu jako obiektu posttradycyjnego wigze si¢ dla Giddensa
z pojmowaniem go jako struktury wytwarzajacej wiedze eksperckg. By ukazac
nieostros¢ granic pomi¢dzy uniwersytetem tradycyjnym i posttradycyjnym trze-
ba spojrze¢ na podstawowe cechy wiedzy eksperckie;:

1. ,,Wiedza [...] ma w fundamentalnym sensie charakter nielokalny i jest po-
zbawiona centrum.

2. Wiedza ekspercka wigze si¢ z [...] osadzona w metodologicznym sceptycy-
zmie wiarg w mozliwos$ci ulepszania wiedzy.

18 Tbidem, s. 91.
19 Ibidem, s. 90.
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3. Akumulacja wiedzy eksperckiej nierozerwalnie wigze si¢ z procesem spe-
cjalizacji.

4. Zaufania do systemow abstrakcyjnych lub ekspertéw nie da si¢ tatwo wy-
tworzy¢ za pomoca ezoterycznej wiedzy.

5. Wiedza ekspercka oddziatluje z wzajemno$cig na rosnaca refleksyjnos¢ in-
stytucji”?.

Brak centrum $wiata ekspertow oznacza, ze wiedza posiadajaca roszczenie do
obiektywnosci, cho¢ jest produkowana lokalnie, to ma wymiar globalny, a dowol-
ny, autonomiczny system ekspercki jest w stanie na podstawie obowigzujacych
kryteriow tworzy¢ rozwigzania do zarzadzania ryzykiem i modernizowac sig¢ re-
fleksyjnie w miar¢ osiggania zatozonych celow posrednich. Te cele sg punktami
w oswieceniowym programie rozwoju nauki jako zestawie narzg¢dzi stuzagcych do
pragmatycznego rekonstruowania si¢ nowoczesnosci w kolejna jej ,,wersje 2.0”.
Warunkiem koniecznym jest post¢pujaca specjalizacja, ktora zachodzi przede
wszystkim w srodowisku eksperckim, w ktorym odtwarzajg si¢ struktury specja-
lista—laik na kazdym poziomie struktury, co oznacza fragmentaryczno$¢ i niecig-
glo$¢ samego Srodowiska ekspertow. Giddens twierdzi, ze systemy abstrakcyjne,
stuzace zarzadzaniu ryzykiem, wymagaja modelu naukowego, a ich efektow nie
da si¢ pomyli¢ z informacjg pochodzaca spoza struktury ekspertow. Pewne frag-
menty rzeczywistosci spotecznej, w szczegdlnosci systemy paranaukowe opie-
rajgce si¢ na iluzorycznej, nierzetelnej i nieposiadajacej naukowego desygnatu
strukturze mediacji pomigdzy wiedza a informacja, falsyfikujg to twierdzenie.
Przyktadem mogg by¢ tu mariaze uczelni i organizacji, ktére pozoruja dziatania
eksperckie, opierajac si¢ na mechanizmie mediacji pomi¢dzy wiedza a informa-
cja. Ostatecznie uczelnia posiada duzy stopien inercji organizacyjnej, nie bedac
zdolna do asymilacji wigkszo$ci danych przygotowanych specjalnie na jej uzytek
przez jej wlasne, immanentne systemy eksperckie.

Uniwersytet posttradycyjny wymyka si¢ podstawowemu podzialowi obecne-
mu w teorii Giddensa. Jest struktura w swojej konstrukcji gteboko paradoksal-
ng. Powiela i odtwarza wlasne struktury wewnetrzne, systemy stratyfikacyjne,
metody i subobiekty, takie jak system dydaktyczny czy ustugowy, podejmujac
jednoczesnie trud modernizacji refleksywnej z poziomu organizacji eksperckie;j,
by zatrzymac si¢ w pot drogi po to, aby sprosta¢ wlasnym wymaganiom wy-
nikajacym z jego tradycyjnej konstrukcji. Giddens mowi, ze: ,,Stopnie nauko-
we 1 dyplomy wiszace na $cianach [...] nie petnig jedynie funkcji informacyjnej;
pobrzmiewa w nich echo symboli, jakimi otaczali si¢ przedstawiciele wladzy
tradycjonalnej™', zauwazajac, ze w spoteczenstwach nowoczesnych ,,uprawo-
mocniajgca rola nauki [...], utrwalata idee prawdy, ktore przynajmniej w kulturze

20 Ibidem, s. 115.
2l Tbidem, s. 121.
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popularnej pozostawatly blisko zwigzane z prawdg formuliczng. [..] Stad wielu
ekspertow odgrywato faktycznie role straznikow [...]”** przez to niejako antycy-
pujac* prowadzone tu rozwazania na temat uniwersytetu posttradycyjnego.
System ekspercki dziatajacy w obrebie takiej struktury zawiera w sobie
nieusuwalng sprzeczno$¢: jednoczesnie tworzy i reprodukuje systemy wiedzy
obiektywnej i dokonuje translacji nauki na informacje. Proces ten ma charak-
ter pozaracjonalny, operuje na tradycyjnej symbolice historii nauki, odwotuje
si¢ do emocji 1 kompulsywnych zachowan, jakie przejawiajg ludzie w zwigzku
z ciagla potrzeba konsumpcji informacji. Nowoczesnosc¢ jest kompulsywna, taki
charakter ma réwniez uzaleznienie od informacji. Jest potrzeba, ktorej spelnienia
oczekuje si¢ od uniwersytetu posttradycyjnego jako struktury eksperckiej, ktora
tworzy wiedze, ktora uwalnia od strachu przed $wiatem. ,,Wiedza ekspercka i jej
ogodlna akumulacja — pisze Giddens — majg zapewni¢ coraz wigksza pewno$¢
w rozumieniu mechanizmoéow rzadzgcych $wiatem, jednak samym warunkiem
takiej pewnosci jest [...] watpienie”**. Wynika ono z konieczno$ci wychodzenia
poza ezoteryczne jezyki ekspertow, ktore po procesie thumaczenia odarte zosta-
ja z cech konstytutywnych: prawdy, obiektywno$ci, pewnosci. Kompulsywny
posttradycjonalistyczny charakter przestrzeni akademickiej ma wigc cechy mitu,
sprawia pozory wiecznego powrotu do prawdy w czasach, gdy prawda jest wy-
nikiem dziatania kreatoréw informacji. ,,Ekspert dostarcza wiedzy o charakterze
uniwersalistycznym”?, komunikator dostarcza ttumaczenie tej wiedzy, ktore od-
wotywac sie bedzie do jak najprostszego zestawu wzorcow i narzgdzi, thumacze-
nie kontekstowe, obrazowe, upraszczajace struktur¢ $wiata do poziomu, ktory
przez powszechno$¢ ujgcia staje si¢ powszechny, wigc formulicznie prawdziwy.
Sama nauka, jako system modernizowany reflektywnie, cierpi na stabos¢
braku fundamentu; w nauce, jak powiada Giddens, ,,wszystko nalezy traktowac
w zasadzie jako podwazalne”*. Rosnaca nieufno$¢ do nauki moze doprowadzi¢
do jej upadku, jako systemu eksperckiego, w przypadku, gdy translacja, o kto-
rej mowa i ktorej podstawowym obszarem jest uniwersytet posttradycyjny, pro-
wadzona bedzie z pomini¢gciem podstawowych cech informacji. Dzisiejsze ko-
munikaty marketingowe wykorzystuja z powodzeniem zjawisko translacji, bez
zachowania jej struktury prawdziwosciowej, poniewaz ,,absorbowanie nowych
informacji prowadzi w mniej lub bardziej automatyczny sposob do przeksztatca-
nia nawykow i oczekiwan?’, a pokusa wykorzystania tego procesu do celow mar-

22 Ibidem, s. 127.
2 Ibidem, s. 117.
24 Ibidem, s. 118.
2 Ibidem, s. 117.
26 Ibidem, s. 120.
27 Ibidem, s. 124.
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ketingowych jest zbyt duza, by zawsze udawato si¢ jej unikac¢. W takiej sytuacji
odniesienie do systemu eksperckiego samo w sobie jest komunikatem marketin-
gowym. W tym aspekcie tak przettumaczona na informacje wiedza jest jednym
z mechanizmow wykorzenienia, rozmywajacym strukture §wiata spolecznego,
jego mitow, symboli i instytucji.

Jest wiec tak, ze autorytet uniwersytetu tradycyjnego staje si¢ elementem
rozgrywki w procesie informacyjnym, jaki zachodzi pomi¢dzy komunikatorami
$wiata akademickiego i pewnych grup prosumentéw informacji, ktére powstaja
na bazie wytwarzania wiedzy w jej centrach: uniwersytetach posttradycyjnych.
Rola komunikatora jest wlasciwe odczytanie wartosci grup informacji, ktore
mozna wytworzy¢ opierajac si¢ na procesie naukowym. Kolejnym krokiem jest
dostosowanie komunikatow do grup interesariuszy z zalozeniem, Ze translacja
uwzglednia cel komunikatora, ktéry nie musi by¢ tozsamy z przekazem nauko-
wym, a zazwyczaj ma za zadanie budowe symboliki, ktora poprzez swoja maso-
wos¢ ma szansg¢ umozliwi¢ wiedzy stanie si¢ informacja.

Wszystkie te elementy sktadajg si¢ na obraz uniwersytetu posttradycyjne-
go jako struktury zdecentralizowanej, globalnej (lub dazacej do maksymalnego
umiedzynarodowienia), posiadajacej zewnetrzng strukture unifikacyjng: prze-
strzen $wiatowej nauki oraz zestaw mechanizméw glokalnych zapewniajacych
jej reprodukcje pod postacia systemu dydaktycznego, ktory uwzgledniajac spe-
cyfike geograficznej lokalnos$ci, uzurpuje sobie prawo do obiektywizowania
wlasnych wynikow. Zunifikowana i zobiektywizowana oferta dydaktyczna jest
obietnica obiektywno$ci wlasnych wynikow. Poprzez zarzadzanie ryzykiem
zwigzanym ze ztym funkcjonowaniem wlasnych wewng¢trznych mechanizmow
nauczania proces dydaktyczny ma by¢ obiektywnym obrazem stanu naukowe-
go uniwersytetu. Tymczasem proces ten jest, pomimo wszelkich procedur uni-
fikacyjnych, procesem interakcyjnym, w ktéorym na ostateczny wynik, poza
zobiektywizowanym i wystandaryzowanym procesem przekazywania wiedzy
sprowadzonej do informacji dostosowanych do procesu dydaktycznego, wpltyw
ma jeszcze element najbardziej ryzykowny — ekspert. Dydaktyka zawsze jest
translacja, zawsze jest niespetnialng obietnicg pelnego uczestnictwa w obiek-
tywnosci wynikoéw badania naukowego, tymczasem uczestnictwo w takim pro-
cesie zarezerwowane jest dla jednostek w $cisle wyselekcjonowanych procesach
laczenia dydaktyki z procedurami naukowymi. Nauczyciel akademicki okazuje
si¢ tym lepiej oceniany, im lepiej jest w stanie ttumaczy¢ wiedz¢ na informacje,
ktora skonsumowana, jest odtwarzana na poziomie, ktory ma zapewni¢ odtwa-
rzajagcemu miejsce w strukturze informacji naukowej. Szczegolnie wyraznie
wida¢ to w sytuacji, gdy najlepszym studentem nie jest ten, ktory nie potrze-
buje translacji, za$ najlepszym wyktadowca jest ten, ktorego poziom translacji
otrzymuje mozliwie najszerszy zasigg.
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5. Marketing uniwersytetu posttradycyjnego

Giddens jest zwolennikiem pewnej formy tradycjonalizmu ekonomiczne-
go. Zaktada on, ze wybory w skali mikrospotecznej obserwowalne sg w stanie
makrostruktur spotecznych, w ktorych centrach dokonywane sa decyzje beda-
ce wyrazem potaczenia wiedzy i wltadzy (w sensie kapilarnych struktur wladzy
M. Foucaulta). Uniwersytet posttradycyjny pojmowany jako obiekt w procesie
wymiany wymaga takiego potraktowania, jakby posiadat cechy przed®® i post-
modernizacyjne. Model uczelni posttradycyjnej zaktada odwotanie do tradycji
z wszystkimi warto$ciami i emocjonalnymi nawigzaniami do bezpieczenstwa
tradycji, przy jednoczesnym wystepowaniu w roli abstrakcyjnego systemu eks-
perckiego. Takie nieco schizofreniczne srodowisko musi mie¢ charakter dyskur-
sywny, poniewaz przestrzen komunikacyjna ma wymiar negocjacyjny, a relacje
migdzyludzkie w tak skonstruowanej strukturze spotecznej ,,nie mogg przetrwac
jezeli nie stworzy si¢ i nie utrzyma [...] dyskursywnej przestrzeni”®. Dlatego je-
dynym sposobem uzgodnienia porzadkéw opartych na dwoch konkurencyjnych
teoriach prawdy jest utrzymanie dialogu na poziomie wytwarzania informacji.
W spoteczenstwie posttradycyjnym ,,0d tradycji wymaga si¢, aby ,,wyjasniaty”
iusprawiedliwialy same siebie [...]. Ogolnie rzecz biorgc, tradycje moga przetrwaé
jesli poddaja si¢ dyskursywnemu uzasadnieniu i jesli sa gotowe wejs¢ w dialog
nie tylko z innymi tradycjami, ale rowniez z alternatywnymi sposobami poste-
powania™’. Dlatego jedyna sensowng strategia jest tworzenie sieci translacji
informacji oraz struktur eksperckich przy jednoczesnym odwolaniu do ma-
terialnej pewnoSci i trwalosci organizacyjnej uczelni.

Nalezy pamigtac, ze sprowadzenie uniwersytetu posttradycyjnego wytacznie
do rangi szkoty, a wigc jednostki $wiadczacej ustugi edukacyjne, sprawia, ze sam
proces dydaktyczny dostosowuje si¢ do takiego sposobu prowadzenia dyskursu.
Przewaga konkurencyjna wytwarza si¢ tu poprzez odwotanie do emocji zwia-
zanych z procesem dydaktycznym i z osobowosciowymi efektami ksztalcenia.
Tymczasem podstawowym sposobem budowania marki uniwersytetu posttrady-
cyjnego jest odwotanie si¢ do jego uniwersalnego i tradycyjnego wzorca, czyli
universitas — wszech§wiata, §rodowiska, spotecznosci.

U. Beck, A. Giddens, S. Lash zauwazaja, ze ,,Wedtug myslicieli o§wiecenio-
wych oraz wielu ich spadkobiercow przyrost wiedzy na temat §wiata spolecz-
nego i1 przyrodniczego powinien zapewni¢ ludziom wigksza nad nimi kontro-

28 Ibidem, s. 135.
2 Ibidem, s. 142.
30 Ibidem, s. 141.
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lg [...]”*". Zdaniem Giddensa projekt budowania tozsamosci refleksywnej odbywa
si¢ w oparciu o ciggla redefinicj¢ wlasnych zatozen, dlatego utrzymanie prze-
wagi konkurencyjnej jest trudne. Znacznie wazniejsze jest zawigzanie dyskursu
1 utrzymanie audytorium w stanie zainteresowania informacja, co moze by¢
osiggnigte jedynie poprzez jej komunikacyjng efektywnos¢ i ekonomig jej prze-
sylania. Konkurencyjny jest wigc ten uniwersytet, ktory stosuje poziom komu-
nikacji zrelatywizowany do grup odbiorcow. Nastepuje wigc separacja uczelni
wyzszych i jednostek badawczych niezainteresowanych informowaniem o wy-
nikach wlasnych badan poza dyskursem naukowym. Konsekwencja tego stanu
rzeczy jest, wedlug Giddensa, bardzo niebezpieczna: prawda naukowa ulega
relatywizacji, a wiedza naukowa $ciera si¢ z informacja, ktoérej moc sprowadza
si¢ do liczby uzytkownikow przekonanych o jej prawdziwosci’?. W konsekwen-
cji te elementy, ktore juz teraz majg w szerokim otoczeniu uczelni charakter
wysoce symboliczny (przyktadowo: nazwy osrodkow badawczych: Princeton,
Oxford, MIT, dziedziny nauki: kognitywistyka, nanotechnologia, tytuly czaso-
pism: ,,Nature” lub ,,Science” czy last but not least, nagroda Nobla) i uzywane
s jako informacyjne nosniki pozytywnych emocji zwigzanych z tradycja na-
ukowosci, maja ogromng szans¢ uzyskac status bytow jedynie symbolicznych.
W dzisiejszym aspekcie interpretacyjnym uzyskiwanie przewagi konkuren-
cyjnej uczelni poprzez odwotanie si¢ do przetozonej na informacj¢ zdefrag-
mentowanej przestrzeni nauki wydaje si¢ w krotkiej perspektywie niezwykle
korzystne. W ostatecznosci jednak to odwotanie do magicznych wtasciwosci
technologii pochtonie wszelkie symboliczne warto$ci nieprzelozonego i wyso-
ko wyspecjalizowanego eksperckiego swiata naukowego. Technologia bedaca
wynikiem modernizacji §wiata materialnego w skali mikrospotecznej nie wy-
maga translacji, po prostu jest, ttumaczy si¢ na informacj¢ wlasng obecnoscia
i praktycznym zakresem swego uzycia. Jakze mocny jest wigc taki przekaz
w stosunku do ztozonych koncepcji fizyki teoretycznej lub zlozonych teorii
spolecznych. Marka uniwersytetu posttradycyjnego powinna wiec by¢ budo-
wana na podstawie zrownowazonego systemu ,,.komunikator—ekspert”, w kto-
rym rolg komunikatora jest nie tylko przektadanie wiedzy na informacje, lecz
takze wytwarzanie sieci relacji komunikacyjnych zorientowanych na utrzyma-
nie strumienia informacji i jednoczesnego reaktywnego uzupetniania go o in-
formacje pozadane przez grupy audytoridw. Srodowiskiem takiego dziatania
1 jednoczesnie zestawem narzedzi jest tu przestrzen nowych mediow, ktorych
konceptualizacja nie jest przedmiotem rozwazan.

3 Tbidem, s. 81.
2 Ibidem, s. 82.
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6. Podsumowanie

Autorzy Modernizacji refleksyjnej twierdza, ze ,,Im bardziej staramy si¢ sko-
lonizowa¢ przysztos¢, tym wieksza szansa, ze ona nas zaskoczy”*. Przeprowa-
dzona diagnoza specyficznego obiektu, jakim jest posttradycyjna uczelnia ukon-
stytuowana na eksperckim modelu modernizacji stuzacej zarzadzaniu ryzykiem
ma charakter glgboko teoretyczny. W catkiem klarownych, cho¢ wysoce abstrak-
cyjnych rozwazaniach Anthony’ego Giddensa zrekonstruowano taki obiekt spo-
teczny, ktéry wymyka si¢ zaproponowanym przez niego periodyzacjom, cho¢ na
istnieniu takiego obiektu wszystkie te podziaty sa zbudowane.

Ostatecznie obiekt, ktory zostal omowiony, daje si¢ sprowadzi¢ do majacej
translacyjny charakter metafory. Jest bowiem uniwersytet posttradycyjny obiek-
tem, ktorego granice sg rozmyte w sposob podobny do granic tkanki nowotworo-
wej (bez wszystkich negatywnych skojarzen dotyczacych konsekwencji dziatania
nowotworu). Na pierwszy rzut oka posiada on swoje centra, strukturg oraz staty,
niezmienny modus operandi, ktory pozwala mu przetrwac. Jednak na obrzezach
jest niewidoczny, dzigki czemu posiada zdolno$¢ do asymilacji, akomodacji i me-
diacji. Starcie struktur wytwarzania wiedzy i przestrzeni konsumpcji informacji
jest zagrozeniem, ktore jest jednoczesnie szansg na refleksyjng modernizacj¢ mar-
ki uczelni. Beck, Giddens, Lash zauwazaja, ze: ,,Wszystko to dzieje si¢ wlasnie
z powodu — a nie pomimo — wiedzy, jaka zgromadziliSmy na swoj temat i na temat
swiata fizycznego™4. Dlatego podstawg metodologiczng budowy teorii uniwersyte-
tu posttradycyjnego jest przekonanie o zawartym w nim nieusuwalnym paradoksie.
Przewidywany w tytule konflikt wiedzy i informacji jest jednocze$nie odpowie-
dzia na pytanie o skuteczng strategi¢ marketingowa: powinna si¢ ona opiera¢ na
tym wlasnie refleksyjnie modernizowanym i odtwarzanym konflikcie.
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Streszczenie. W artykule zaprezentowano na przyktadach cechy misji i marki szkot wyzszych.
Wykazano ich znaczenie identyfikujqce i promocyjne, a takze relacje symboliczne miedzy nimi.
Wskazano znaczenie tresci misji i cech logo (koloru, ksztattu znaku i tresci) w kreowaniu jedno-
rodnego wizerunku uczelni. Przedstawiono zasady strategii wizerunkowej szkot wyzszych.

Stowa kluczowe: misja, wizja, marka uczelni, wizerunek uczelni, tozsamo$¢ marki

1. Wprowadzenie

Wspotczesnie w Polsce rozwoj rynku edukacji na poziomie wyzszym i kon-
kurencji miedzy uczelniami publicznymi i prywatnymi sg wyzwaniem do zmia-
ny sposobu i strategii ich dziatania. Rynek i konkurencja staty si¢ waznymi
weryfikatorami dziatan szkot wyzszych zwigzanych z realizacja celow dydak-
tycznych, naukowych i finansowych. Jednak aktywnos¢ rynkowa glownie uczel-
ni prywatnych spowodowata, ze w praktyce wystepuja podobnie sformutowane
nazwy szkot wyzszych, wydziatow czy kierunkow studiow. Programy nauczania
i wykladane przedmioty sg takze w duzym stopniu jednolite. W tych warun-
kach ro$nie ranga misji, wizerunku i marki jako identyfikatorow uczelni, ktore
umozliwiajg jej wyrdznienie sposrod innych szkot wyzszych. Celem artykutu jest
wskazanie potrzeby dbatosci o tozsamos$¢ misji, wizerunku i marki, co determi-
nuje sitg rozpoznawalno$ci uczelni i petni funkcje promocyjna.
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2. System szkolnictwa wyzszego —
jako punkt wyjscia kreacji misji

Wskazane w ustawie Prawo o szkolnictwie wyzszym' cechy wypetnianych
zadan przez uczelnie charakteryzuja bezpos$rednio warunki ich funkcjonowania,
a posrednio przyjmowane przez nie cele i misje. Warto przytoczy¢ zapisy art. 4
tej ustawy, tj.:

— uczelnia jest autonomiczna we wszystkich obszarach swojego dziatania na
zasadach okreslonych w ustawie,

— uczelnie kieruja si¢ zasadami wolno$ci nauczania, badan naukowych
1 tworczosci artystycznej,

— uczelnie, petnigc misje odkrywania i przekazywania prawdy poprzez pro-
wadzenie badan i ksztatcenie studentow, stanowia integralng czg$¢ narodowego
systemu edukacji i nauki,

— uczelnie wspodlpracuja z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, w szcze-
golnosci w zakresie prowadzenia badan naukowych i prac rozwojowych na rzecz
podmiotow gospodarczych, w wyodrgbnionych formach dziatalnosci, a takze
przez udzial przedstawicieli pracodawcoéw w opracowywaniu programéw ksztat-
cenia i w procesie dydaktycznym.

Zapisy ustawy wyraznie akcentujg nastepujace cechy dziatan szkot wyzszych
i to niezaleznie od wypetnianej specjalizacji naukowej czy formy wtasnosci (pub-
licznej czy prywatnej). Wsrod nich cechami, ktére mozna wskaza¢ jako ustawo-
Wwo wymagane i uniwersalne sg:

— autonomia,

— wolno$¢ nauczania, badan naukowych i tworczosci artystycznej,

— odkrywanie i przekazywanie prawdy,

— prowadzenie badan i ksztalcenie studentow,

— zintegrowanie w narodowym systemie edukacji i nauki,

— wspolpraca z otoczeniem spoteczno-gospodarczym,

— prowadzenie badan naukowych i prac rozwojowych na rzecz podmiotow
gospodarczych,

— udzial przedstawicieli pracodawcoéw w opracowywaniu programow ksztat-
cenia i w procesie dydaktycznym.

Mozna wigc przyjac, ze ten zestaw cech powinien wyznaczaé strategiczne
cele uczelni i sposob ich wypetniania okreslane ich misjg. Sformutowanie prze-
stania (misji) uczelni stanowi punkt wyjscia do planowania i realizacji jej dzia-

! Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym, Dz.U. nr 164, poz. 1365
z pozn. zm. (tekst ujednolicony, styczen 2012 r.).
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Tabela 1. Przyktady misji uczelni ekonomicznych

Cechy eksponowane

Uczelnia Misja o .
w misji (atrybuty przewagi)
Uniwersytet -Rerum cognoscere causas et valorem ...” | Miejsce w historii, pozna-
Ekonomiczny (Poznawaé przyczyny i warto$ci rze- | wanie, wyksztalcenie,

w Krakowie

czy...).

Da¢ uniwersalne wyksztalcenie, taczyé
wiedze¢ zawodowa z wiedza ogdlna o cha-
rakterze metodologicznym i teoretycz-
nym.

wiedza zawodowa, wiedza
ogolna.

Uniwersytet
Ekonomiczny
w Poznaniu

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
jest uczelniay PRESTIZ-owa, ktéra, pro-
wadzac badania naukowe, istotnie wzbo-
gaca wiedze z zakresu nauk ekonomicz-
nych i pokrewnych, a przez ksztalcenie
studentow — przygotowuje na najwyz-
szym poziomie kadry zdolne skutecznie
sprostaé wyzwaniom wspoélczesnej go-
spodarki w kraju i za granica. Uniwersy-
tet Ekonomiczny w Poznaniu jako znana
i szanowana uczelnia ekonomiczna w Pol-
sce zabiera glos opiniotworczy i doradczy
w istotnych sprawach gospodarczych.
Naczelnymi wartosciami Uniwersytetu
Ekonomicznego sa: prawda, rzetelnosc,
elitarno$é, szacunek, transparentnos¢, in-
nowacyjnos¢, zyczliwosé.

Prestiz, w tym:

P — prawda,

R — rzetelno$¢,

E — elitarnosc¢,

S — szacunek,

T — transparentnos¢,

I — innowacyjnos¢,

7 — zyczliwosé,

badania naukowe, wiedza,
ksztalcenie, wspolczesna
gospodarka w kraju i za
granica, glos opiniotworczy
i doradczy.

Szkota Glowna
Handlowa
w Warszawie

Szkota Glowna Handlowa w Warszawie
jest najstarsza uczelnia ekonomiczng
w Polsce. Zmierzajac do nadania swej
dziatalnosci akademickiej wymiaru eu-
ropejskiego, laczy ona ponadstuletnig
tradycj¢ z podejmowaniem zadan teraz-
niejszo$ci oraz wyzwan przysztosci.

W nauczaniu i wychowywaniu szkota
dazy do przekazywania najnowszej wie-
dzy, umiejetnosci rzetelnej pracy oraz od-
powiedzialno$ci wobec spoleczenstwa,
a w badaniach naukowych kieruje si¢
szacunkiem dla prawdy oraz pozytkiem
spotecznym. Uczelnia ksztatci i prowadzi
badania w zakresie ekonomii oraz nauk
o zarzadzaniu, korzystajac z dorobku in-
nych nauk spotecznych.

Miejsce w historii, euro-
pejski wymiar, zadania
terazniejsze, wyzwania
przyszle, nauczanie,
wychowanie, najnowsza
wiedza, szacunek dla
prawdy, pozytek spotecz-
ny, przedmiot: ekonomia,
nauki o zarzadzaniu, nauki
spoteczne.

Uniwersytet
Ekonomiczny
we Wroctawiu

By¢ wiodacym osrodkiem tworczej mysli
i ksztalcenia ekonomicznego w naszym
regionie Europy.

Wiodacy osrodek, tworcza
mysl, ksztatcenie ekono-
miczne, region Europy.
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cd. tabeli 1

Akademia Leona

Jako migdzynarodowa uczelnia z siedzi-

Wymiar migdzynarodowy,

we Wroctawiu

Uczelnia za cel stawia sobie ksztalcenie
wysokiej klasy specjalistow, posiadajacych
wiedze teoretyczng i praktyczne umiejet-
nosci potrzebne do rozwoju zawodowego
i $wiadomego uczestniczenia w budowa-
niu nowoczesnej polskiej gospodarki.

Kozminskiego ba w centrum Europy dbamy o najwyzsza | jako$¢ ksztatcenia, etyczny
jakos$¢ ksztalcenia w dziedzinie etyczne- | biznes, zarzadzanie, nauki
go biznesu, zarzadzania, nauk spotecz- | spoteczne, prawo, badania
nych i prawa. Laczymy teori¢ z praktyka. | naukowe, polska nauka,
Prowadzimy badania, ktére w opinii $ro- | §wiatowa nauka.
dowisk naukowych, przyczyniaja si¢ do
rozwoju polskiej i $wiatowej nauki.

Wyzsza Szkota W przyjaznych warunkach przygotowu- | Przyjaznos¢, zawodowe

Bankowa jemy do zawodowych karier”. kariery, ksztatcenie specja-

listow, wiedza teoretyczna
i praktyczna, umiejgtnosci,
nowoczesnos¢, gospodarka
Polski.

Harvard University

Motto: Veritas (Latin for ,,truth”).

Prawda.

The London School
of Economics and
Political Science

Nasza misjg jest przynosi¢ korzysci LSE
przez komercyjne aktywno$ci wykorzy-
stujace intelektualne zasoby Szkoty, kto-
re wnosza bezposredni wktad w korzysci
dla szkoty, podnosza ogoélne wynagro-
dzenie naukowcow szkoly oraz rozprze-
strzeniaja i podnosza reputacj¢ LSE i jej
naukowcow w kontaktach z biznesem,
rzadem i innymi zewnetrznymi organi-
zacjami.

Gloéwne wartosci to:
jakos$¢ — wszystkie Swiad-
czone ustugi beda naj-

wyzszej jakosci zgodnie
z reputacja szkoty,

partnerstwo — budowane
relacje z naukowcami,
klientami i partnerami
biznesowymi musza
przynosi¢ korzysci
wszystkim stronom,

stosunek jakoS$ci do ceny
(value for money) —
dazenie do dostarczania
ustug w sposob opta-
calny, umozliwiajacy
osiggnigcie celow szkoty
i satysfakeji klientow.

National
Technical University
of Ukraine

National Technical University of Ukraine
jest najlepszym miejscem do studiowa-
nia. My jestesmy dumni z naszego uni-
wersytetu!

Studiowanie, warto$¢ miej-
sca, duma.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie stron WWW uczelni: http:/nowa.uek krakow.pl/pl/uczelnia/

o-uniwersytecie/misja.html,

www.ue.poznan.pl/uczelnia/misja/,

www.sgh.waw.pl/uczelnia/ogolne/misja/

view?searchterm=misja, www.ue.wroc.pl/uczelnia/5582/misja_i wizja uniwersytetu_ekonomicznego we
wroclawiu.html, www.kozminski.edu.pl/pl/kopia-o-uczelni/kim-jestesmy/nasza-misja, www.wsb.wroclaw.
pl/wro,o0-uczelni, www.harvard.edu/harvard-glance, www?2.Ise.ac.uk/businessAndConsultancy/LSEEnter-
prise/values.aspx, www.kpi.ua [10.03.2012].
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fan. Misja z zalozenia wyraza bowiem przedmiot dzialania i cele uczelni oraz
sposob ich osiggnigcia. Uznac tez trzeba, ze ujecie 1 sformutowanie misji nie jest
statyczne 1 wymaga weryfikacji, doskonalenia i uaktualniania zgodnie ze zmie-
niajacymi si¢ warunkami zewnetrznymi i wewngtrznymi uczelni. Oznacza to, ze
prezentowana otoczeniu misja powinna by¢ aktualna, gdyz waznym jej zadaniem
jest jednoczesna identyfikacja i promocja uczelni. Dlatego formuta misji powinna
by¢ zwigzla, wyrdzniajaca i zrozumiata przez spoteczenstwo. Tabela 1 prezentuje
przyktadowe misje polskich uczelni ekonomicznych, publikowane na stronach
domowych (www) uczelni oraz dla poréwnania — London School of Economics
and Political Science i Harvard University. Przytoczone sformutowania misji uka-
zuja preferencje zarzadzajacych uczelniami, sygnalizujg wartosci ,,wyznawane”,
ktore charakteryzuja kulturg organizacyjng i tozsamos$¢ uczelni.

Propagowanie misji w s$rodowisku wewngtrznym 1 zewngtrznym szkot
wyzszych ma istotny wplyw na postrzeganie uczelni i warto$¢ jej wizerunku.
Zaprezentowane w tabeli 1 przyktady misji polskich szkét wyzszych o profilu
ekonomicznym i dla poréwnania misji London School of Economics and Politi-
cal Science, Harvard University oraz National Technical University of Ukraine
wskazujg wielo§¢ mozliwych rozwigzan wyrazenia misji. Wida¢ réznice w sfor-
mulowaniu misji i wskazywanych w nich wartosciach. Najczesciej pojawiajacy-
mi si¢ sktadnikami prezentowanych misji, ktére mozna traktowac jako gtowne,
sg okreslenia dotyczace:

— ksztalcenia (teoretycznego i praktycznego),

— prowadzenia badan naukowych,

— specjalizacji naukowej uczelni.

Natomiast sktadniki misji wskazujace migdzynarodowy charakter uczelni,
prestiz, elitarno$¢, tradycje i miejsce w historii, a takze cechy dziatan (tj. praw-
da, przyjaznos$¢, jakos¢) sa traktowane jako uzupetniajace wyrozniki dziatania
uczelni. Na tej podstawie w strukturze misji mozna wyrozni€ trzy wymiary:

— rdzen misji — obejmujacy statutowe cechy funkcjonowania uczelni (ksztat-
cenie, badania naukowe),

— realny wymiar misji (specjalizacja naukowo-badawcza i dydaktyczna oraz
»miejsce w historii”),

— potencjalny wymiar —uzupetniajace cechy dziatania, wartosci wyznawane
(prawda, prestiz, przyjaznos¢, warto$¢, jakose).

Rozbudowanie tresci misji polskich uczelni wynika z pewnoscia z potrzeby za-
prezentowania w niej dzialan w sposob wyrdzniajacy je od innych szkot wyzszych.
Mozna wigc przypuszczac, ze utrwalenie jednoznacznego i pozadanego wizerunku
uczelni bedzie wymagaé zmiany konstrukcji misji i sformutowania jej w taki spo-
sob, by byla przejrzysta, czytelna, mozliwa do zapamigtania, a przez to stanowila
motto ukierunkowujgce postawy i dziatania spolecznosci akademickie;.
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3. Marka — wizualny wymiar misji

Misja uczelni materializuje si¢ w jej wizualnej postaci, jaka jest logo Iub godto
(herb) uczelni. Godlo jest znakiem rozpoznawczym, okreslajacym przynaleznosé
do spoteczno$ci akademickiej danej uczelni, natomiast logo jest instrumentem
identyfikacji wizualnej uczelni i ma znaczenie marketingowe. Niezaleznie jed-
nak od idei (glownego celu) konstrukcji godta lub logo, sa to znaki wyrdzniajace
uczelnie i wyrazajace warto$ci wskazywane w ich misjach.

Swiadczy o tym tre$¢ umieszczana na tym znaku, jego kolorystyka, a nawet
ksztalt. Prezentowane w tabeli 1 uczelnie wykorzystuja gtownie trzy kolory:

— zielony (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Poznaniu, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie),

— niebieski (Akademia Leona Kozminskiego, Wyzsza Szkota Bankowa we
Wroctawiu, National Technical University of Ukraine),

— czerwony (Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Harvard University,
London School of Economics and Political Science).

Gdy przyja¢ ttumaczenie znaczenia stosowanych koloréw w identyfikacji wi-
zualnej? to: wartosci wskazywane przez kolor zielony podkreslajg mtodosé, przy-
jazno$¢ 1 nowatorstwo, z kolei kolor niebieski akcentuje tworczo$¢, wyobraznie,
nieskonczonos$¢ i urodzajnosé, natomiast czerwien kojarzy si¢ z postawa dumna,
dynamiczng, ambitng i wladcza.

Ksztatty znakow uczelni sg takze zroznicowane i przyjmuja forme:

— pieczeci (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Szkota Gtéwna Handlo-
wa w Warszawie, Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu),

— tarczy (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Harvard University, Na-
tional Technical University of Ukraine),

— tablicy (szyldu) (London School of Economic and Political Science, Uni-
wersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Akademia Leona Kozminskiego).

O ile ksztalt znaku w formie pieczgci czy tarczy nawigzuje do przesztosci
historycznej uczelni, o tyle forma szyldu jest nowoczesnym ujeciem oznako-
wania.

Znaki identyfikujace uczelnie zawierajg tresci lub znaki symboliczne. Logo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu wyraznie nawiagzuje do tradycji historycznej przez wpisanie roku
powstania uczelni. Natomiast zamieszczenie w znaku identyfikujacym uczelnie
symbolicznego ,,zaglowca na pelnych zaglach” (Akademia Leona Kozminskie-
go, Szkota Glowna Handlowa w Warszawie) podkresla otwartos¢, przywodztwo,

2 Por. E.M. Cenker, Public relations, Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2002, s. 59.
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prace zespolows, a przede wszystkim dazenie do ,,zdobywania nowych horyzon-
tow”. Otwarta ksiega, symbol nauki, wykorzystana zostata w oznaczeniu Har-
vard University i Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Nalezy jednak
podkresli¢, ze wpisanie motta uczelni w jej znak wystepuje tylko w przypadku
Harvard University. W znakach innych uczelni zawarta jest nazwa uczelni w je-
zyku kraju umiejscowienia uczelni lub po tacinie.

Interpretacja cech oznaczen wizualnych uczelni wskazuje na powiazanie
prezentowanej w nich symboliki z wartosciami zawartymi w misjach uczelni.
Traktowanie znaku uczelni jako marki wyrazajacej w niewerbalnej formie jej
misj¢ ma duzy wptyw na stabilizacje pozadanego wizerunku uczelni w §rodowi-
sku 1 utatwia percepcje emitowanego ,,obrazu” uczelni do otoczenia. W tabeli 2
przedstawiono strukture tozsamos$ci marki, wskazujacg spoteczne czynniki kre-
owania wizerunku uczelni.

Tabela 2. Cechy tozsamos$ci marki uczelni wptywajace jej wizerunek
(wg modelu marki J.N. Kapferera)

Kryteria Uczelnia — cechy wizerunku marki

Cechy fizyczne (fizyczny wizerunek marki) | Logo, nazwa uczelni, barwa, symbolika

Odbicie (wizerunek docelowych odbiorcow, | Dynamizm, aktywna mtodziez z ambicjami
np. kandydatoéw na studia, studentow) zdobywania wiedzy i ,,Swiata”

Odniesienie (odniesienie marki do aspiracji | Partnerstwo, prawda, elitarno$¢, ksztalcenie

jej uzytkownikow) teoretyczne i praktyczne

Osobowos$¢ (charakter, cechy marki) Prawda, wiedza, profesjonalizm, jako$¢, krea-

tywnos¢

Kultura (historia, szczegdlne warto$ci Tradycja, indywidualizm, tworczo$¢, niepowta-
marki) rzalno$é

Wizerunek wlasny (postrzeganie stu- Studiujac w uczelni [...] jestem nowatorski, po-
denta przez siebie samego w stosunku stepowy, kreatywny, zadny wiedzy praktycz-
do marki) nej, odpowiedzialny za naprawienie $wiata

i rozwigzanie problemow spotecznych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg STA, Warszawa 2003,
s. 275.

Przedstawione w tabeli 2 cechy tozsamosci uczelni zawarte w ich misji i mar-
ce wskazuja, ze opisujg one zarowno uczelnig, jak i adresatow jej dziatan. Brak
sprzeczno$ci, a nawet uzupelnianie si¢ wskazanych cech uczelni i audytorium
swiadczy o ich dopasowaniu, co zwicksza skutecznos¢ uksztattowania jedno-
znacznego wizerunku w §wiadomosci otoczenia wewngetrznego i zewnetrznego
szkol wyzszych.
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4. Wizerunek uczelni w relacji do misji i marki

Wizerunek stanowi sume przekonan, wrazen, mysli, wyobrazen i emocji jed-
nostki badz grupy osob na temat danego obiektu’. Inaczej mozna powiedziec,
ze wizerunek organizacji (corporate image) jest to sposob, w jaki jest ona odbie-
rana przez ogot. W innym ujeciu wizerunek (image) to wyobrazenie, jakie jedna
lub wiele publicznosci ma o sobie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie jest to
obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegotowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu
szczegbtdw, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych gra-
nicach™. Pomimo Ze prezentowane w literaturze przedmiotu definicje wizerunku
rdznig sie, mozna wskaza¢, ze wizerunek danego obiektu utozsamiany jest z°:

— wyobrazeniem uksztaltowanym w umystach ludzkich,

— obrazem poje¢ciowym realnego zjawiska, przedmiotu, osoby, procesu,

— mentalnym odbiciem rzeczywistosci w $wiadomosci otoczenia,

— skojarzeniem, jakie nasuwa si¢ na mysl o osobie, instytucji,

— subiektywnym odwzorowaniem rzeczywistosci w $wiadomosci adresatow,

— emocjonalnym jego odbiorem bez znieksztalcania jego istoty.

Oznacza to, ze wizerunek uczelni tworzy si¢ w §wiadomosci wszystkich, kto-
1Zy $3 z nig zwigzani w sposob bezposredni lub posredni. Dlatego w procesie kre-
owania wizerunku uczelni eksponowanie warto$ci ,,zmieniajacych $wiat”” moze
mie¢ znaczenie wyrdzniajgce. Adaptacja matrycy opartej na wartosciach moze
mie¢ zastosowanie (zob. tabela 3).

Przedstawione w tabeli 3 wartosci kreowane w misjach i znakach uczelni sg
kierowane do catego audytorium interesariuszy uczelni. Ich sita tkwi w tym, ze
oddzialujg przez umyst, serce i ducha, co zwicksza ich sit¢ perswazji. Pomimo ze
przedstawione warto$ci sg uniwersalne to kreowany obraz konkretnej uczelni jest
subiektywny. Nie jest takze jednorodny, gdyz jego ztozono$¢ wynika z réznych

3 Ph. Kotler, D. Heider, J. Reyn, Marketing Places, The Free Press, New York 1993, s. 120,
cyt. za: T. Zabiniska, Ksztattowanie tozsamosci i wizerunku regionow turystycznych — wybrane
problemy, w: Marketing — koncepcje badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwinska, PWE,
Warszawa 2002, s. 330.

4S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 96; E.R. Gray,
JM.T. Balmer, Managing Corporate Image and Reputation, ,,Longe, Range, Planning” 1998,
nr 5.

5 K. Wojcik, Public relations — wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005,
s. 39.

¢ A. Szromnik, Marketingowy wizerunek jednostki osadniczej (miasta, regionu), w: Public
relations, red. J. Swida, D. Tworzydto, WSIZ, Rzeszow 2003, s. 264.

" Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony czlowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 58.
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Tabela 3. Matryca oparta na wartosciach

Umyst Serce Duch
Misja (dla- | Dostarczanie satysfakcji | Zrealizowanie aspiracji | Okazywanie empatii
czego?) | Poprzez zdobycie wiedzy | Okazja do awansu spo- | Kreowanie relacji
i kwalifikacji potwier- tecznego i zawodo- mistrz—uczen, bu-
dzonych dyplomem wego dowanie wspolnoty
,,Spotecznosci akade-
mickiej”
Wizja (co?) | Dochodowos¢ Zwrot Zrownowazony rozwoj
Wiedza i kwalifikacje Nauka i wyksztatcenie Rozwdj nauki i zdoby-
sg przepustka do sa- jest zasobem, dobrem wanie wiedzy stuza
tysfakcjonujacej pracy publicznym o ,,efek- dobru wspolnemu
i zarobkow tach zewngtrznych”, i rozwojowi spotecz-
shuzy spoteczenstwu nemu
Wartosci Bycie lepszym Wyréznienie si¢ Zmienianie $wiata
(jak?) Zdobywanie wiedzy Studia i ukonczenie Zmotywowani zdobyta
i rozwdj nauki zmienia elitarnej uczelni jest wiedzg i umiejgt-
postawy i aspiracje prestizowe 1 wyrdz- nosciami studenci
studentow i spoteczen- niajace dla jej absol- i absolwenci sg inno-
stwa wentow watorami i kreatywnie
buduja przysztosé

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry
produkt? Zadowolony klient? Spetniony czlowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 60-61.

sposobow realizacji celow 1 zadan uczelni oraz odmiennych preferencji ich inte-
resariuszy. Wizerunek nie jest takze trwaly, gdyz wynika ze zmiennos$ci warun-
kéw dziatania uczelni, a takze oczekiwan spotecznych. Wykreowany wizerunek
jest bowiem rezultatem poréwnania i konfrontacji oczekiwan otoczenia uczelni
(spotecznego i biznesowego) i korzystajacych z jej ustug z tym, co uczelnia ma do
zaoferowania®. Kreowanie wizerunku uczelni wymaga dziatan w zakresie pub-
lic relations, z wykorzystaniem instrumentéw wzmacniajacych przekaz wartosci
cechujacych uczelnie. Przyktadowe narzedzia ksztaltowania wizerunku szkoty
wyzszej mozna pogrupowac z punktu widzenia’:

— wiasciwosci 1 kompetencji oferty uczelni (informatory, programy naucza-
nia, kadra naukowo-dydaktyczna, popularyzacja wiedzy, publikacje),

— osobowosci uczelni (system identyfikacji wizualnej, obraz uczelni w me-
diach, miejsce w rankingach szkot wyzszych),

8 K. Miller, Issues Management: The link Between Organizations Reality and Public Percep-
tion, ,,Public Relations Quarterly”, Summer 1999, s. 5 i n.
° Por. K. Wéjcik, op. cit., s. 46.
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— do$wiadczenia z kontaktowania si¢ z uczelnig studentéw, pracownikow,
inwestorow, przedstawicieli sSrodowisk spotecznych (kultura i autorytet pracow-
nikow, styl zarzadzania, przyjazn, partnerstwo).

Ksztattowanie pozytywnego wizerunku uczelni akcentujagcego wyrdzniajace
kompetencje i wartosci dla srodowiska spotecznego 1 gospodarczego jest warun-
kiem realizacji zatozonych celéw i misji szkolnictwa wyzszego. Ma takze zna-
czenie komercyjne. Mozna wskaza¢ 5 zasad budowania wizerunku uczelni i jej
marki. Sg to:

1. Zasada spolecznej odpowiedzialno$ci — oznacza budowanie zachowan
1 postaw spolecznych uczelni zgodnie z wymaganiami rynkow docelowych i jest
podstawg identyfikowania si¢ uczelni z potrzebami interesariuszy. Wyekspono-
wanie tych cech w marce wzmacnia sit¢ oddziatywania marki uczelni na oto-
czenie 1 motywuje do podejmowania studiow w uczelni oraz wspotpracy z nig
i udzielania pomocy w formie sponsoringu lub donacji.

2. Zasada identyfikacji grup interesariuszy — uczelnie majg rozbudowang
strukture interesariuszy (studenci, profesorowie, kandydaci na studia i ich ro-
dzice, przedsigbiorstwa — pracodawcy, rzad itd.), ktérych cechujg rézne systemy
wartosci i oczekiwania. To wymaga kreowania specyficznych wiezi i wzajem-
nych relacji migdzy uczelnig i jej otoczeniem Przyjazne $rodowisko spoteczne
1 gospodarcze przyczynia si¢ do wzrostu lojalnosci i zaufania do dziatan uczelni.
Przeklada si¢ to na akceptacje zatozen, celow 1 misji uczelni, a takze wzmocnie-
nia jej pozycji spotecznej i przewagi rynkowe;.

3. Zasada roznicowania strategii budowania wizerunku i marki — rézne pod
wzgledem oczekiwan i preferencji audytorium interesariuszy uczelni wymaga
odmiennego podejscia w ksztattowaniu i realizacji strategii kreowania wizerun-
ku. Zbior prezentowanych i akcentowanych w wizerunku cech uczelni zalezy od
grupy docelowej', tj. studentow, profesorow, kandydatow na studia i ich rodzi-
cow, przedsigbiorstw — pracodawcow, rzadu itd. Efektem takiego podejscia jest
prezentowanie w wizerunku zintegrowanego systemu wartosci odpowiadajacego
zréznicowanym oczekiwaniom interesariuszy.

4. Zasada przerzucania kosztow promowania wizerunku i marki — uczelnie
funkcjonujg zwykle jako organizacje non profit, wigc majg ograniczone fundusze
na promowanie swych dziatan, takze w zakresie kreowania wizerunku lub marki.
Dlatego poszukuja zrodet finansowania tych dzialan. W tym celu wykorzystuja
promocje z ,,ust do ust” (word-of-mouth marketing), dbaja o lojalnos¢ absolwen-
tow, wspolpracuja z przedsigbiorstwami, nawigzuja relacje z dziennikarzami, or-
ganizuja eventy, prezentujg osiagnig¢cia naukowe 1 wyrdznienia, by w ten sposob

1 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach
pozarzqgdowych, w: Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki.
D. Tworzydto, WN PWN, Warszawa 2006, s. 81 i n.
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uzewngtrznia¢ cechy swych dziatan i ksztattowac¢ wizerunek. Natomiast przed-
stawianie historii uczelni, jej zatozycieli, wybitnych profesorow, absolwentow
buduje histori¢ i tradycje uczelni, ktora moze by¢ wykorzystana w dzialaniach
wizerunkowych jako storytelling.

5. Zasada kontroli efektoéw — proces kreowania wizerunku uczelni i jej mar-
ki wymaga oceny efektow, tj. zgodnosci migdzy emitowanym obrazem uczelni
a tym, ktory zostat uksztalttowany w $wiadomosci interesariuszy. Badanie wi-
zerunku uczelni obejmuje dwa etapy. Pierwszy polega na identyfikacji cech wi-
zerunku przed wprowadzaniem strategii wizerunkowych. Ma on na celu spraw-
dzenie na ile wizerunek faktyczny rézni si¢ od oczekiwanego. Wynik takiego
badania jest podstawa do oceny skutecznosci dotychczasowych dziatan wizerun-
kowych 1 moze by¢ powodem modyfikacji lub zmiany strategii PR. Drugi etap
to cena wizerunku. Dokonuje si¢ jej najczgsciej na podstawie wynikow badan
reprezentacyjnych prowadzonych w formie wywiadu, ankiety lub wywiadow
zogniskowanych. Uzyskane wyniki stanowig podstawe do doskonalenia strategii
wizerunkowych.

5. Podsumowanie

Przedstawione zasady kreowania wizerunku uczelni wskazuja, ze strategie
wizerunkowe wymagaja profesjonalizacji i integracji dzialan public relations.
Istotne jest, by werbalnie wyrazona misja i niewerbalny znak (marka) uczelni
prezentowaty spojne wartosci, ktore znajda ,,odbicie” w wykreowanym wizerun-
ku uczelni. Omawiane w artykule misje uczelni i ich znaki wykazaly spojnose,
co stuzy budowaniu jednorodnego wizerunku tych uczelni w srodowisku ich in-
teresariuszy.
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Streszczenie. Zmiany zachodzgce w szkolnictwie wyzszym, m.in. takie, jak wprowadzenie
krajowych ram kwalifikacji, tworzenie innowacyjnych kierunkow studiow czy tez wyposazanie
absolwentow w dyplom ukonczenia studiow wyzszych z logo uczelni, zmierzajq w kierunku budo-
wania silnej marki uczelni, zwlaszcza w aspekcie pozycji jej absolwentow na rynku pracy. Celem
artykutu jest okreslenie znaczenia marki uczelni dla pozycji jej absolwentow na rynku pracy.
Szczegolng uwage zwrocono na aktualng sytuacje absolwentow szkot wyzszych na polskim i eu-
ropejskim rynku pracy oraz zdiagnozowano problemy absolwentow szkol wyzszych w zetknieciu
z rynkiem pracy. Wskazano na wptyw marki uczelni na marke dyplomu, ktora jest gwarantem dla
pracodawcow wysokich kwalifikacji absolwentow.

Stowa kluczowe: marka uczelni, marka dyplomu, absolwent, rynek pracy, jakos¢ ustugi edu-
kacyjnej

1. Wprowadzenie

Obserwujac zmiany na rynku szkolnictwa wyzszego, mozna dostrzec nasi-
lajace si¢ zjawisko oczekiwania od instytucji ksztalcacych przekazania swoim
absolwentom takich kwalifikacji, ktore pozwolityby im na szybkie podjecie sa-
tysfakcjonujacej pracy po ukonczeniu studiow. Pozycja absolwentéw na rynku
pracy jest bardzo trudna i nie zmienia si¢ od wielu lat. Konczac studia, mlodzi
ludzie nie majg pewnosci, ze otrzymajg prace. Pytania, co zrobi¢, zeby zmniej-
szy¢ bezrobocie wérdd absolwentow szkot wyzszych oraz w jaki sposob naktonic¢
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pracodawcow do zatrudniania pracownikoéw bez do§wiadczenia zawodowego po-
zostajg w dalszym ciagu bez odpowiedzi. Niezmiennie podawane sa dwie przy-
czyny takiego zjawiska':

— brak zapotrzebowania na absolwentéw z uwagi na brak miejsc pracy, po-
niewaz pracodawcy nie sg w stanie ich utworzy¢,

— poziom kwalifikacji* nieznajdujacy uznania u pracodawcoéw mogacych ich
zatrudnic.

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego od pazdziernika 2012 r. natozyto
na uczelnie obowigzek monitorowania loséw zawodowych swoich absolwentow,
probujac w ten sposob obcigzy¢ je odpowiedzialnoscia za efekt swojej dziatalno-
$ci dydaktycznej. Szkolom wyzszym pozostawiono autonomi¢ w tym trudnym
przedsigwzigciu®’. Maja one same wypracowac taki model relacji z absolwentami,
zeby pozyskiwac od nich dane na temat losow zawodowych. Wskazano jedynie
mozliwe rozwigzania monitorowania loséw zawodowych absolwentéw wzorujac
si¢ na ekspertyzie dostgpnej na stronie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego, a przygotowanej w 2010 r. przez firme rynekpracy.pl Sedlak&Sedlak na
temat ,,Monitorowanie losow zawodowych absolwentow szkot wyzszych — roz-
wigzania stosowane w wybranych krajach europejskich®.

Niektore polskie uczelnie o rozpoznawalnej marce, takie jak Szkota Gléwna
Handlowa w Warszawie, Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie, Politech-
nika Lodzka, interesowaty si¢ tym problemem od 2009 r.> Uniwersytet Miko-
taja Kopernika w Toruniu badania absolwentéw rozpoczatl rok wczesniej, bo
w 2008 r. Uczelnie te regularnie badaja zawodowe poczynania absolwentow,
chcac wiedzie¢, jak radza sobie na rynku pracy i jakie ewentualnie zmiany na-
lezy wprowadza¢ w plany studiow, aby wyposazy¢ absolwentow w niezbedne
kwalifikacje. Interesujacym przyktadem jest Politechnika Krakowska, ktora jako
pierwsza uczelnia techniczna w Polsce wprowadzita w 2006 r. monitoring losow
zawodowych absolwentow po sze$ciu miesigcach od ukonczenia studiow juz,
a po pigciu latach w ramach migdzynarodowego projektu badawczego, finanso-

''L. Karwowski, Ksztalcenie ustawiczne jako element rynku pracy, w: Polskie szkolnictwo
wyzsze w procesie budowania europejskiego spoleczeristwa wiedzy, red. G. Swiatowy, Wyd. WSH
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 255.

2 www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_upload/Finansowanie/fundusze_europejskie/PO_KL/
KRK/20101105_Ramy_kwalifikacji_dla_szk_wyzsz_165x235_int.pdf [5.06. 2011].

3 Kudrycka--Badania-absolwentow-sa-potrzebne, http://www.rp.pl/artykul/669185.html [5.06.
2011].

4 www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_upload/Finansowanie/fundusze_europejskie/PO_KL/
KRK/Ekspertyzy/20110222_EKSPERTYZA_Sedlak___Sedlak.pdf [5.06. 2011].

5 R. Czeladko, Absolwencie, powiedz, co robisz, www.rp.pl/artykul/131023,649284.html [27.04.
2011].



Marka uczelni a pozycja jej absolwentow na rynku pracy 45

wanego ze srodkow Unii Europejskiej (UE) ,,HEGESCO — Higher Education as
Generator of Strategic Competences”, nadal realizuje te badania®.

Licznie publikowane w Internecie’ i prasie artykuty na temat sytuacji ab-
solwentow szkot wyzszych na rynku pracy potwierdzajg problem spoteczny tego
zjawiska. Okazuje si¢, ze na rynku ustug edukacyjnych funkcjonujg szkoty wyzsze,
ktore sa nie tylko markg uczelni samg w sobie, ale marka ich dyplomow jest gwa-
rantem dla pracodawcow wysokich kwalifikacji i umiejetnosci ich absolwentow.

Obecne przeksztatcenia zachodzace w szkolnictwie wyzszym, m.in. takie, jak
wprowadzenie krajowych ram kwalifikacji (KRK), tworzenie innowacyjnych kie-
runkow studiow czy tez wyposazanie absolwentow w dyplom ukonczenia studiow
wyzszych z logo uczelni, zmierzajg w kierunku budowania silnej marki uczelni,
zwlaszcza w aspekcie pozycji jej absolwentow na rynku pracy. Kladg takze szcze-
golny nacisk na wspotprace uczelni z pracodawcami. Niewystarczajace staja si¢ juz
dziatania uczelni na rzecz budowania marki, ktore sprowadzaja si¢ tylko do pozy-
skiwania certyfikatow (na przyktad Wiarygodna Szkota) oraz zajmowania znaczg-
cych miejsc w rankingach. O marce uczelni bedzie s$wiadczyt potencjat w ksztalce-
niu kadr dla gospodarki i wysoki wskaznik zatrudniania jej absolwentow.

W artykule rozwazania sg prowadzone wokot nastgpujacych problemow:
Jaka jest aktualnie sytuacja absolwentow szkot wyzszych na polskim i europe;j-
skim rynku pracy? Jak pozycja spoteczna absolwentow wplywa na ich pozycje
na rynku pracy i z jakimi problemami spotykajg si¢ mtodzi ludzie po ukonczeniu
studiow? Czy marka uczelni wptywa na pozycje jej absolwentéw na rynku pracy?
Struktura artykutu odpowiada postawionym pytaniom. Celem badawczym jest
okreslenie znaczenia marki uczelni dla pozycji absolwentow na rynku pracy.

2. Absolwenci na polskim i europejskim rynku pracy

Sytuacja mtodych ludzi na rynku pracy zarowno w Polsce, jak i w innych
krajach europejskich jest bardzo trudna. Bezrobocie wsrod osob do 29. roku zycia
stale ro$nie. Najwyzsze jest w Hiszpanii (25,2%), Grecji (19,7%), Estonii (17,6%)

¢ www.iesif.pk.edu.pl/attachments/018 Badania%20l0s%C3%B3w%20zawodowych%20abs
olwent%C3%B3w.pdf [5.06. 2011].

7 http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/550871,jakich_absolwentow uczelni_szukaja_pra-
codawcy.html [26.09.2011]; http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/546639,uczelnie sledza losy
_studentow.html [12.09.2011]; http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/534631,po_jakiej _szkole
praca_od reki po_jakiej bezrobocie.html [29.07.2011]; http:/praca.gazetaprawna.pl/artykuly/
506369,uczelnie_beda sledzic losy bylych studentow.html [19.04.2011]; http:/praca.gazeta-
prawna.pl/artykuly/489226,niezsynchronizowane_monitorowanie_karier_zawodowych_absol-
wentow.html [22.02.2011].
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(zob. tabela 1). Wskaznik stopy bezrobocia wérod osob mtodych w Polsce w 2010 .
wyniost 12% i byt zblizony do $redniej UE (12,7%). Jednak wptyw na stosunko-
wo niski poziom bezrobocia tej grupy oséb w Polsce na tle innych krajow UE ma
duza sktonno$¢ mtodych Polakow do podejmowania pracy za granica.

Tabela 1. Najwyzsze wskazniki stopy bezrobocia w krajach Unii Europejskiej
wsréd ludzi mtodych w latach 2008-2010 (%)

Kraje UE z naj- Przedziat wiekowy: 20-24 lata Przedziat wiekowy: 25-29 lat
wyzszym wskaz-
nikiem stopy 2008 2009 2010 2008 2009 2010
bezrobocia wérdd | $redniadla | $redniadla | $redniadla | $redniadla | $redniadla | $rednia dla
mtodych ludzi UE 14,5 UE 18,9 UE 19,1 UE 9,1 UE 12,3 UE 12,7
Hiszpania 20,4 33,4 37,0 13,6 22,1 25,2
Grecja 21,4 25,0 32,0 13,1 15,0 19,7
Stowacja 16,2 24,5 30,7 10,7 13,8 16,7
Estonia 9,3 22,9 28,9 52 15,0 17,6
Irlandia 10,4 23,0 25,8 6,4 14,9 16,9
Wegry 18,2 24,5 25,1 9,1 12,2 14,3
Wtochy 18,4 22,8 24,7 11,0 13,2 14,7
Polska 16,9 19,8 22,8 8,2 9,8 12,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych OECD, http://stats.oecd.org/Index.
aspx?DataSetCode=LFS SEXAGE 1 R (Data extracted on 24 Feb 2012 17:21 UTC (GMT) from OECD.
Stat) [24.02.2012].

Mimo ze zaprezentowane w tabeli dane statystyczne OECD nie pokazuja
struktury wyksztalcenia wsrod ludzi mlodych, to jednak dowodzg trudnej sytua-
¢ji na rynku pracy, ktoéra z pewnoscia dotyczy absolwentéw szkét wyzszych nale-
zacych do wymienionych grup wiekowych. Opisujgc sytuacje absolwentéw szkédt
wyzszych na rynku pracy, nalezy przede wszystkim zdefiniowac¢ pojgcie: absol-
went. Zgodnie z definicjg zamieszczong w stowniku jezyka polskiego absolwent®
to osoba, ktora ukonczyta szkote, uczelnie lub kurs. W powszechnym rozumieniu
absolwent szkoly wyzszej to osoba, ktora ukonczyla etap edukacji na poziomie
wyzszym w danej jednostce organizacyjnej i uzyskata dyplom oraz uprawnie-
nia do wykonywania okreslonego zawodu. Dla Gtownego Urzedu Statystyczne-
go absolwenci szkot wyzszych to osoby, ktore uzyskaly dyplomy stwierdzajace
ukonczenie studiow wyzszych i — po obronie pracy — uzyskaty tytut zawodowy
magistra (po studiach magisterskich jednolitych lub drugiego stopnia/uzupetnia-
jacych), inzyniera lub licencjata (po studiach pierwszego stopnia/zawodowych)’.

8 http://sjp.pwn.pl/szukaj/absolwent [15.02.2012].
? www.stat.gov.pl/gus/definicje PLK _HTML.htm?id=POJ-1.htm [15.02.2012].
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Z kolei w polskim prawie pracy nie zostala bezposrednio okreslona definicja
absolwenta. M. Bosak! podaje, Ze pojecie absolwenta nie ma jednoznacznego cha-
rakteru. Twierdzi, ze przymiot absolwenta moze odnosi¢ si¢ zarowno do pracow-
nika mtodocianego, do ktérego stosuje si¢ przepisy zawarte w kodeksie pracy, jak
i do pracownika dorostego, konczacego szkole $rednig czy studia wyzsze. Brak
precyzyjnego okreslenia pozycji absolwenta na tle obowigzujacych regulacji praw-
nych, wedtug M. Bosak, prowadzi do konkluzji, Ze absolwenci stanowig pewna
specyficzng grupe, ktéra mozna zakwalifikowac jako mtodych pracownikow.

W publikacjach z zakresu rynku edukacyjnego szkét wyzszych absolwent
okreslany jest jako produkt procesu ksztalcenia, cztowiek posiadajacy okreslone
wyksztatcenie'. K. Szczepanska-Woszczyna zauwaza, ze absolwent na rynku pra-
cy to swoisty produkt, czyli zbior korzysci dla nabywcy, ktorego wartos¢ rynkowa
weryfikuje bezposrednia konfrontacja z pracodawca'?. Analiza przedstawionego
zestawu definicji absolwenta wskazuje na powigzanie terminu z dwoma obszarami.
Jeden z nich odnosi si¢ do rynku pracy, a drugi dotyczy szkoly wyzsze;.

Rynek pracy jest miejscem zetknigcia si¢ poszukujacych pracy z jej oferen-
tami w okre$lonym wymiarze przestrzeni. Podmiotami kluczowymi tego rynku
sg pracodawcy i pracobiorcy. Pracodawca zwigzany jest z okreslonym obszarem
geograficznym. Miejsce prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i jej zasigg dzia-
fania okreslaja jego oferty pracy. Pracobiorca zwigzany jest natomiast z miejscem
zamieszkania lub pobytu i najczesciej poszukuje pracy wokot tego miejsca.

Rynek pracy w Polce, ze wzgledu na obszar terytorialny, dzieli si¢ na:

— krajowy rynek pracy, ktory obejmuje terytorium catej Polski,

— regionalny” rynek pracy — region centralny tworza wojewodztwa: mazo-
wieckie i todzkie, region potudniowy to wojewdodztwa matopolskie i §laskie, re-
gion wschodni sktada si¢ z wojewodztw: lubelskiego, podkarpackiego, podlaskie-
go, $wigtokrzyskiego, region poéinocno-zachodni: z lubuskiego, wielkopolskiego,
zachodniopomorskiego, region potnocny to wojewoddztwa kujawsko-pomorskie,
pomorskie, warminsko-mazurskie, a region potudniowo-zachodni: dolnoslaskie
i opolskie.

3) lokalny rynek pracy — dotyczy pracy w miejscowosci zamieszkania lub
w bliskiej odlegtosci od miejsca pobytu.

10 M. Bosak, Prawne regulacje dotyczgce absolwentéw, w: Studia z zakresu prawa pracy i po-
lityki spotecznej, red. A. Swiatkowski, Wyd. UJ, Krakow 2008.

' K. Szczepanska-Woszczyna, Wyksztalcenie absolwentéw elementem ksztattowania pozycji
rynkowej uczelni, w: Marketing szkét wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. WSB
w Poznaniu, Poznan 2004, s. 182-183.

12 K. Szczepanska-Woszczyna, Absolwenci wyzszych szkél ekonomicznych na rynku pracy
w wojewddztwie Slgskim (marketingowa analiza segmentacyjna), [praca doktorska], Akademia
Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2003.

13 www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL_f regiony polski 2011.pdf [5.06.2011].
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Wplyw na uwarunkowania rynku pracy w Polsce maja nastgpujace zjawi-
ska':

— czynniki demograficzne,

— niedopasowanie strukturalne,

— dostgpnos¢ europejskiego rynku pracy.

Wszystkie wymienione czynniki maja odniesienie do sytuacji absolwentow
szkot wyzszych. Przez ostatnie kilka lat na rynek wchodzily roczniki wyzu de-
mograficznego, co przyczynito si¢ do powstania nadwyzki podazy nad popytem
na rynku pracy oraz duzej emigracji Polakow do krajow UE'. Powstal rowniez
problem niedopasowania strukturalnego zwigzanego z niekompatybilno$cig kwa-
lifikacji absolwentow do oczekiwan pracodawcow. Szczegolnie dotyczy to osob
z wyksztalceniem humanistycznym, poniewaz wedtug opinii ekspertéw gospo-
darka Polski potrzebuje absolwentow z techniczng wiedza.

Najwazniejszym jednak czynnikiem z punktu widzenia absolwentow jest
mozliwos¢ podjecia pracy i zamieszkania w innych krajach UE. Pomimo trwa-
jacego kryzysu ekonomicznego na $§wiecie absolwenci niezmiennie stoja przed
kwestig wyboru polskiego lub europejskiego rynku pracy. R. Jonczy'® zwraca
uwage, ze obecne zatrudnienie za granicg znacznie odbiega od wczesniejszej
migracji zarobkowej. Opisujac zjawisko ,,nowej” migracji, wskazuje, ze dotyczy
ona gtéwnie oséb mlodych w wieku od 18 do 35 lat, bezdzietnych, stanu wolne-
g0, wyksztatconych (z dobra znajomoscig jezykoéw obcych), niemogacych podjaé
w kraju pracy (réwniez w swoim zawodzie). Osoby decydujace si¢ na migracje
zwykle nie posiadajg zaplecza materialnego oraz nie odczuwaja przywigzania do
miejsca zamieszkania. Charakterystycznym zjawiskiem wspolczesnej migracji
jest rowniez duzy udziat osob, dla ktorych praca za granica jest pierwszym sta-
tym zatrudnieniem oraz osob, ktore rozpoczety prace przy relatywnie niewielkie;
jej optacalnosci. Stwierdza, ze ,,jesli oferowana absolwentom w Polsce praca jest
nieatrakcyjna, ponizej ich kwalifikacji, czesto fizyczna i powtarzalna, z mglisty-
mi perspektywami rozwoju zawodowego w niestabilnej firmie, za wynagrodze-
nie rzgdu 1000-1500 ztotych, mtodziez czgsto na nig nie decyduje si¢ lub z niej
rezygnuje. Z jednej strony praca taka nie umozliwia urzadzenia si¢, a cz¢sto na-
wet egzystencji, a z drugiej strony nie jest ona dla wigkszosci mtodziezy zajgciem
atrakcyjnym w kontekscie mozliwosci bezproblemowego podjgcia (przynajmniej
kilkakrotnie lepiej ptatnej) pracy poza granicami kraju”".

14 R. Jonficzy, Perspektywy zmian na rynku pracy do 2020 roku, w: Uwarunkowania rozwoju
Dolnego Slgska w perspektywie roku 2020, red. T. Kupczyk, Wyd. WSH we Wroctawiu, Wroctaw
2010, s. 101.

15 Ibidem.

16 Tbidem, s. 104.

17 Ibidem, s. 109-110.
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E. Krynska, badacz funkcjonowania rynku pracy twierdzi, ze w Polsce bar-
dziej niz formalne wyksztatcenie licza si¢ rzeczywiste kwalifikacje i umiejet-
nosci zawodowe. Dostrzega, ze zbiorowo$¢ absolwentow szkot wyzszych jest
bardzo zréznicowana wewngetrznie i w grupie absolwentow sa rowniez 1) jed-
nostki dysponujace jedynie dyplomem uczelni, a nie kwalifikacjami oczekiwa-
nymi od absolwentéw szkol wyzszych, 2) osoby, ktéore mimo najszczerszych
checi nie miaty mozliwosci wyksztalci¢ takich kompetencji, poniewaz uczelnie
nie daty im takiej szansy, 3) mtodziez, ktora uzyskata wyksztatcenie w kie-
runkach, na ktére nie ma zapotrzebowania na rynku pracy'®. Te problemy uka-
zujg brak powigzania marki wielu polskich uczelni z gwarancja odpowiednio
przygotowanego absolwenta. Marka uczelni nie jest przepustka do rynku pracy,
nie niesie w sobie komunikatu o przydatnosci jej absolwenta dla potencjalnych
pracodawcow.

3. Problemy absolwentow szkol wyzszych
w zetkni¢ciu z rynkiem pracy

Na podstawie badan przeprowadzonych w 2009 r. przez Centrum Badania
Opinii Spotecznej na temat aspiracji i motywacji edukacyjnych Polakow w la-
tach 1993-2009" mozna stwierdzi¢, ze pomimo bardzo trudnej dla absolwentow
sytuacji na rynku pracy, Polacy powszechnie chcg si¢ ksztalci¢. Glownym mo-
tywem sktaniajacym respondentéw do zdobywania wyksztatcenia sa: wysokie
zarobki, interesujagcy zawod, tatwiejsze zycie, niezalezno$¢, samodzielno$¢, roz-
woj intelektualny, samodoskonalenie. Mniejsze znaczenie ma dla nich mozliwos¢
unikniecia bezrobocia, uzyskania lekkiej pracy, zdobycia prestizu spotecznego,
podjecia pracy na swoim lub za granicg, udziatu we wiadzy.

Aby mozna bylo rozpatrywac pozycje¢ absolwentéw na rynku pracy w aspek-
cie marki uczelni, nalezy najpierw skonstatowa¢ czynniki, ktore okreslajg ich po-
zycje spoleczna. Dlatego wazne jest zdiagnozowanie problemow, z jakimi zderza
si¢ mlody cztowiek po ukonczeniu szkoty wyzszej, a ktore z kolei bezposrednio
wplywaja na jego sytuacj¢ na rynku pracy.

8 E. Kryniska, Absolwenci szkét wyzszych na rynku pracy. Oczekiwania i rzeczywistosé,
w: Zarzqdzanie marketingiem w szkole wyzszej: komunikacja marketingowa uczelni, red. Z. Dac-
ko-Pikiewicz, K. Szczepanska-Woszczyna, Wyd. WSB w Dabrowie Goérniczej, Dabrowa Gorni-
cza 2010, s. 98.

19 CBOS: 4spiracje i motywacje Polakéw w latach 1993-2009. Komunikat z badan BS/70/2009,
Warszawa, maj 2009, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2009/K_070 09.PDF [5.06.2011], na te bada-
nia powotuje si¢ rowniez: E. Krynska, op. cit., s. 87.
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Problemy absolwentéw mozna podzieli¢ na 3 obszary:

— oczekiwania zawodowe: postrzeganie swojej pozycji spotecznej, aspiracje
zawodowe, Sciezka kariery,

— rzeczywista sytuacja na rynku pracy: preferencje pracodawcow, niewlas-
ciwe wyksztalcenie w stosunku do ofert pracy, bezrobocie wynikajgce z braku
dos$wiadczenia zawodowego, aktywizacja zawodowa, zdolno$ci adaptacyjne,

— rozczarowanie rynkiem pracy: praca ponizej poziomu wyksztalcenia, ni-
skie zarobki i frustracje wynikajace z biedy, zmiana codziennego trybu zycia,
mobilno$¢ zawodowa, ale takze edukacyjna, migracje zawodowe, reorientacja
zawodowa.

Jak dotad absolwenci byli tylko w niewielkim stopniu podmiotem zaintere-
sowania szkoty wyzszej. W wigkszosci uczelni dzialania sprowadzaly si¢ tylko
do koniecznosci budowania stowarzyszenia absolwentéw. Natomiast poza obsza-
rem ich zainteresowania byla sytuacja zawodowa ich absolwentow. Jednak ogrom
trudnosci, z jakimi borykaja si¢ mtodzi ludzie po ukonczeniu studidow, powinien
by¢ przez nie zauwazony. Uczelnie musza zaczg¢ wspiera¢ absolwentow, promo-
wac ich dzialania na rynku pracy przynajmniej w pierwszym etapie funkcjono-
wania na tym rynku. E. Krynska zauwaza, ze mtodzi ludzie ,,w trakcie edukacji
szkolnej nie sg informowani o funkcjonowaniu rynku pracy, sposobach popra-
wiania swojej pozycji zawodowej, a przede wszystkim o tym, ze w przysztosci
beda musieli dostosowac si¢ do zmian jakosciowych zapotrzebowania na prace.
Tymczasem $wiadomos$¢ koniecznosci akceptacji potrzeby mobilnosci, w szcze-
golnosci zawodowej i edukacyjnej, powinna by¢ wpojona w okresie poprzedza-
jacym wejscie na rynek pracy”?°. Zatem wazne jest, zeby szkoly wyzsze rowniez
przygotowywaly absolwentow do nieuniknionej konieczno$ci dostosowywania
si¢ przez cate zycie do wymagan rynku pracy. Marka uczelni powinna zatem
gwarantowac jej absolwentom profesjonalne przygotowanie do funkcjonowania
w trudnym $rodowisku pracy.

4. Wplyw marki uczelni na pozycje jej absolwentow
na rynku pracy

Rynek ustug edukacyjnych szkot wyzszych w Polsce znajduje si¢ w sytuacji
kryzysowe;j. Silna konkurencja w skali globalnej, niekorzystne zmiany demogra-
ficzne, wysokie wymagania Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa WyzZszego wyni-
kajace ze standardow UE — to tylko niektore uwarunkowania prowadzace z jed-

20 Ibidem, s. 98.
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nej strony do wyeliminowania z rynku stabych jakosciowo uczelni, a z drugiej
— do wzrostu znaczenia dziatan zwigzanych z umacnianiem marki uczelni.

W literaturze przedmiotu najczesciej marke definiuje si¢ jako nazwe, termin,
znak, symbol, pojecie, rysunek lub kombinacje¢ tych elementow, ktora pozwala
oznaczy¢ produkt (lub ustugg) w celu odréznienia go od oferty konkurentow?.
Istote marki okresla si¢ jako wyraznie i powszechnie zauwazalne aspekty marki,
ktore buduja jej wartos¢ dla konsumentow?.

Marke uczelni P. Lisiecki scharakteryzowat jako sum¢ wrazen, emocji, do-
$wiadczen i faktow i ktora zostala przez nig wykreowana w $wiadomosci spo-
tecznej?. Pojgcie marki uczelni zostato wigc sprowadzone do pojgcia wizerunku,
ktory jest odbiciem tozsamosci w $wiadomosci interesariuszy. Wladze szkoty
wyzszej, budujac marke w znaczeniu wizerunku, musza odnies¢ swoje dziatania
do elementow, ktore sktadajg si¢ na system tozsamosci:

— wizualny, ktory opiera si¢ na obrazie zbudowanym z sktadnikow identyfi-
kacyjnych typu logo, logotyp, kolorystyka, wyglad pomieszczen uczelni,

— zachowan, zwigzany z procesem ksztattowania relacji przez pracownikoéw
w kontaktach wewnetrznych i zewnetrznych,

— jakosci ustugi edukacyjnej potwierdzanej na przyktad przez Panstwowa
Komisje Akredytacyjna,

— komunikacji marketingowej zwigzanej z prezentacja uczelni i jej oferty.

Dziatania uczelni w obszarze tozsamosci, ktore mogg wptyna¢ na postrzeganie
marki szkoly przez pracodawcow, to na przyktad budowanie relacji z otoczeniem bi-
znesowym pod katem tworzenia programow studiow, ktore spelniatyby wymagania
praktykow, czy tez wykorzystanie narzedzi komunikacji marketingowej do promo-
wania absolwentow na rynku pracy (np. dziatania z zakresu PR, reklama w mediach
naktaniajgca do zatrudniania absolwentow danej uczelni, majaca rowniez na celu od-
powiednie pozycjonowanie absolwentow w swiadomosci pracodawcow).

K. Pawlowski stwierdza, ze marke uczelni ksztattujg nastepujace czynniki’*:

— zaufanie do uczelni jako instytucji,

— wysoka jako$¢ oferowanych programéw studiow,

— pozycja akademicka zatrudnionej kadry,

— jakos¢ wyksztatcenia absolwentow,

2 Marketing. Koncepcja skutecznych dziatah, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011,
s. 215.

2 Ibidem, s. 215.

2 P. Lisiecki, Branding jako element marketingowego zarzqdzania szkolg wyzszq, w: Mar-
ketingowe zarzgdzanie szkolg wyzszg, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Poznaniu,
Poznan 2006, s. 231.

24 K. Pawtowski, Rola rektora w budowaniu diugotrwalych relacji szkoly wyzszej z otocze-
niem, w: Marketingowe zarzqdzanie szkolg wyzszg, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB
w Poznaniu, Poznan 2006, s. 279.
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— latwo$¢ zatrudniania absolwentow,

— opinia potencjalnych pracodawcow,

— opinia $srodowiska akademickiego o randze uczelni,

— satysfakcja ze studiowania w danej uczelni,

— atmosfera zycia studenckiego,

— pozycja uczelni w rankingach,

— warunki studiowania,

— wspolpraca z zagranicznymi uczelniami.

Wsrod wymienionych czynnikéw sg trzy, ktore odnoszg si¢ bezposrednio
do absolwentow 1 ich szans na rynku pracy: jako§¢ wyksztatcenia absolwentow,
opinia pracodawcow o uczelni oraz wysoki wskaznik zatrudniania absolwentow.
Dokumentem potwierdzajacym jakos¢ wyksztatcenia jest dyplom uczelni, kto-
rym postuguje si¢ absolwent w kontaktach z pracodawcami. Na jego podstawie
pracodawcy budujg wyobrazenia na temat marki uczelni. Mozna zatem powie-
dzie¢, ze na marke uczelni wptywa marka dyplomu.

Badania przeprowadzone przez socjologéw na temat marki dyplomu®
w 2011 r., dostarczajg warto§ciowych informacji o postrzeganiu marki dyplomu
przez polskich pracodawcoéw. Okazuje si¢, ze marka dyplomu ma najwigksze zna-
czenie na etapie preselekcji’®. Przedmiotem badania byt proces rekrutacji osob
na stanowiska specjalistow, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli, jakg odgrywa
dyplom i jego marka w procesie rekrutacji. Z badan D. Antonowicza, M. Kraw-
czyk-Radwan i D. Walczak wynika, ze*”:

— proces preselekcji odbywa si¢ na podstawie dostgpnych informacji, czyli
dyplomu i listu motywacyjnego. Pracodawcy w procesie rekrutacji kieruja si¢
intuicja, poniewaz przy duzej liczbie kandydatow do pracy, podczas rozmowy
kwalifikacyjnej nie sg w stanie pozyska¢ pelnej informacji o zakresie wiedzy,
umiejetnosciach i cechach osobowosci kandydata do pracy,

— pracodawcy muszg nauczy¢ si¢ korzysta¢ z informacji zawartych w dy-
plomach (zwlaszcza z suplementu do dyplomu). Pracodawcy staraja si¢ metoda
dedukcji ,,odkodowac¢” informacje zawarte w dyplomie, na podstawie wiedzy sku-
mulowanej w toku doswiadczen. Dlatego potrzebny jest im klucz do ,,0odszyfrowy-
wania” informacji zawartych w dyplomie i do nadania im rekrutacyjnej wartosci,

— zaden z badanych pracodawcow nie wskazat na uczelnie, ktorych absol-
wentow zdecydowanie nie bgdzie zatrudnial, ale z tatwo$cia wymieniane byty
szkoty wyzsze, ktorych absolwenci niemal automatycznie sg kwalifikowani do
etapu rozmow kwalifikacyjnych.

% D. Antonowicz, M. Krawczyk-Radwan, D. Walczak, Rola marki dyplomu w perspektywie
nizu demograficznego w Polsce (2010-2020), ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2011, nr 1/37, s. 87.

26 Ibidem, s. 98.

27 Tbidem, s. 99.
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Wymieniony zespot badaczy twierdzi, ze sita marki dyplomu jest zdecydo-
wanie najwicksza w przypadku osob niemajacych do§wiadczenia zawodowego,
absolwentow szukajacych pracy krotko po ukonczeniu studiow. Wskazuja, ze
pracodawcy poszukujac u pracownika okre$lonych kompetencji, patrza na dy-
plom w trzech wymiarach:

— kulturowym, ktory przejawia si¢ w tym, ze pracodawcy nie majg wyraz-
nie sprecyzowanych oczekiwan w kwestii wiedzy czy umiejetnosci absolwentow
oraz sg $wiadomi, ze sami bedg musieli ponie$¢ koszt przeszkolenia pracownika.
Liczy si¢ dla nich potencjat absolwenta i ukonczona uczelnia. Pracodawcy uwa-
zaja, ze lepsze uczelnie przyciagaja lepszych kandydatow na studia, a mocna se-
lekcja w trakcie procesu ksztatcenia prowadzi do wysokiej jako$ci wyksztatcenia
absolwentow, wierza, ze prestizowe uczelnie nie sa fabrykami produkujacymi
dyplomy i nie kieruja si¢ jedynie ch¢cig krotkoterminowego zysku,

— kompetencyjnym, ktory obserwowany jest tam, gdzie pracodawcy maja
wyraznie sformulowane oczekiwania w kwestii kompetencji absolwentow. Pra-
codawcy szukajac pracownikow na stanowiska specjalistyczne kierujg si¢ przede
wszystkim nazwa ukonczonego kierunku studiéw, natomiast w mniejszym stop-
niu nazwg uczelni,

— osobowym, ktory dostarcza pracodawcom informacji o wielu cechach oso-
bowych absolwenta. Uzyskane oceny sg zrodtem informacji o systematycznos$ci
1 pracowitosci. Wybierane dodatkowo przedmioty obrazuja, czy absolwent miat
ukierunkowane zainteresowania, czy potrafit stawia¢ sobie wyzwania i ambitne
cele, czy raczej realizowat studia minimalnym naktadem pracy. Ocena marki dy-
plomu jest w tym wymiarze subiektywna i bardzo uzalezniona od doswiadczen
0s6b prowadzacych proces rekrutaciji.

5. Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania przedstawione w artykule mozna stwierdzi¢, ze
na rynku uslug edukacyjnych szkot wyzszych w Polsce zachodzg pozytywne
zmiany. Ukierunkowanie dzialan szkot wyzszych na potrzeby rynku pracy, jak
na przyklad: tworzenie indywidualnych kierunkéw studiéw, dostrzeganie ko-
niecznosci statego szukania kontaktow z pracodawcami i budowanie wspotpracy
uczelni z biznesem, a takze monitorowanie losow zawodowych absolwentow, to
poczatek przeobrazen, jakie zaczynajg mie¢ miejsce na uczelniach. Z przeprowa-
dzonej analizy problemu wynikaja nast¢pujace wnioski:

1. Kryzys ekonomiczny w Europie spowodowat, Ze sytuacja absolwentow szkot
wyzszych w 2012 r. na polskim i europejskim rynku pracy jest bardzo trudna.
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2. Mtodzi ludzie rozpoczynajac zycie zawodowe po zakonczeniu studiow
muszg zmierzy¢ si¢ z wieloma problemami, ktére pojawiaja si¢ w zetknigciu
z rynkiem pracy. Do tej pory uczelnie nie ponosity odpowiedzialno$ci za jako$¢
wyksztatcenia swoich absolwentow. Nie interesowaty si¢ losami zawodowymi
ani nie podejmowaty dziatan wspierajacych pokonywanie barier wejscia na ry-
nek pracy. Aktualne regulacje prawne majg na celu zmiang tej niekorzystnej dla
absolwentow sytuacji.

3. Dla pracodawcy liczy si¢ potencjat absolwenta i ukonczona uczelnia.

4. Marka uczelni daje pracodawcy gwarancje jakosci wyksztalcenia, mini-
malizuje ryzyko zatrudnienia niewtasciwych pracownikow.

5. Marka uczelni ma duze znaczenie w procesie rekrutacji.
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Zrownowazony marketing szkol wyzszych

Streszczenie. Celem artykutu jest okreslenie istoty, zakresu i mozliwosci zastosowania kon-
cepcji zrownowazonego marketingu w szkole wyzszej. W artykule autor wyjasnia istote i prze-
stanki rozwoju zrownowazonego marketingu, wyjasnia sposob dziatania zrownowazonej szkoty
wyzszej, a nastgpnie definiuje zrownowazony marketing uczelni i omawia konieczne modyfikacje
podejscia marketingowego we wszystkich obszarach jego dziatania.

Stowa kluczowe: marketing uczelni, zrownowazony marketing, szkota wyzsza

1. Wprowadzenie

Zréwnowazony marketing (sustainable/sustainability marketing) to roz-
wijana od niedawna koncepcja w dopiero ksztaltujacym si¢ obszarze wiedzy
zwanym sustainable science, w ktérym aktywnos$¢ koncentruje si¢ na badaniu
uwarunkowan i poszukiwaniu racjonalnych rozwigzan w zakresie zrownowazo-
nego rozwoju (sustainable development). Rozwdj oparty na koncepcji sustaina-
bility uwzglednia potrzeby ludzkosci bez czynienia szkdd przysztym pokole-
niom'. Takie podej$cie wymaga zmiany postaw i zachowan konsumentéw oraz
producentow dobr materialnych i ustug. Jak twierdzi H. Rogall, konieczne jest
uksztattowanie ,,nowego cztowicka”, zastapienie homo oeconomicus wzorcem

U'F. Luthans, J. Doh, International Management, McGraw-Hill, New York 2009, s. 69.
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homo cooperativus®. Tworzenie zrownowazonego spoteczenstwa zlozonego ze
zrownowazonych konsumentow i producentdéw jest skomplikowanym, trudnym
i dtugotrwalym procesem. Wazng rol¢ powinny odgrywaé w nim szkoty wyzsze.
Uczelnie podejmujace si¢ ksztatcenia i wychowania w zakresie zrbwnowazonego
rozwoju i respektujace jego zasady w swojej dziatalnosci mozna nazwaé zrowno-
wazonymi szkotami wyzszymi. Tak uksztattowane osrodki akademickie spetnia-
ja warunki umozliwiajace postugiwanie si¢ zrownowazonym marketingiem.

Spojne i kompleksowe inicjatywy dotyczace ksztatcenia, a tym bardziej mar-
ketingu szkot wyzszych w aspekcie zrownowazonego rozwoju nalezg na $wiecie
do rzadkosci i dotycza z reguty edukacji i praktyk biznesowych. Jedno z najwaz-
niejszych przedsiewzie¢ majace bardziej uniwersalny charakter zostalo wykreo-
wane przez ONZ. Od 2005 r. organizacja ta realizuje program Decade of Edu-
cation for Sustainable Development, ktéry ma za zadanie stymulowanie reform
systeméw edukacyjnych w celu ksztatcenia ludzi zdolnych do przeprowadzania
zmian spotecznych umozliwiajacych zrownowazony rozwoj’.

2. Istota oraz przeslanki rozwoju
zrownowazonego marketingu

Globalne zagrozenia o charakterze ekologicznym i spotecznym zaczeto do-
strzega¢ w drugiej polowie XX w. Wzrastajaca liczba ludnosci na naszej planecie,
poglebiajaca si¢ skala ubdstwa, zmiany klimatu, wyczerpywanie si¢ surowcow,
zrodet energii, zasobow wody, zanieczyszczanie Srodowiska, niszczenie warstwy
ozonowej, wymieranie gatunkow — to przyklady negatywnych zjawisk, ktore na-
silaty si¢ wraz z globalnym wzrostem gospodarczym®. Ziemia, bedac izolowa-
nym systemem, ktory poza energig stoneczng nie otrzymuje zadnych dodatko-
wych zasobow z zewnatrz, zacze¢ta zmierza¢ w kierunku granic wytrzymatosci
natury. H. Rogall konkluduje: ,,dzi§ juz mamy do$¢ duzg pewnos¢, ze granice
obcigzenia natury zostaty przekroczone, nie jest tylko do konca jasne, w jakim
stopniu. Glownym zrodlem tych probleméw jest nadmierna produkcja i kon-

2 H. Rogall, Ekonomia zréwnowazonego rozwoju. Teoria i praktyka, Wyd. Zysk i S-ka, Po-
znan 2010, s. 91, 131 1 152.

3 D. Tilbury, A. Ryan, Edukacja i praktyka biznesowa w kontekscie zréownowazonego rozwo-
Jju, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 12, s. 32.

4 Zob. szerzej: A. Pabian, Marketing w koncepcji sustainability, ,,Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa” 2010, nr 10; A. Pabian, Sustainable personel — pracownicy przedsigbiorstwa
przyszlosci, ,,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2011, nr 5.

5 H. Rogall, Ekonomia zrownowazonego rozwoju. Teoria i praktyka, Wyd. Zysk i S-ka, Po-
znan 2010, s. 134 i 145.
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sumpcja. Rozmiary konsumpcji determinujg wielko$¢ produkceji — wytworstwo
produktow i ustug, a nast¢pnie ich sprzedaz stanowia odpowiedz na popyt, kto-
ry wynika z niezaspokojonych potrzeb konsumentéow. Pobudzanie sprzedazy to
jedno z najwazniejszych zadan marketingu. Marketing wigc w znacznym stopniu
jest odpowiedzialny za ekologiczne i spoleczne problemy wspodlczesnego Swiata,
przyblizajace go do globalnej katastrofy.

Problemy ekologiczne i spoleczne oraz wynikajace z nich globalne zagrozenia
staty si¢ inspiracja do powstania nowych koncepcji ekonomicznych. W wyniku
ewolucji takich nurtéw, jak: neoklasyczna ekonomia $rodowiska, ekonomia eko-
logiczna, nowa ekonomia ekologiczna, powstata ekonomia zréwnowazonego roz-
woju reprezentujgca nowy obszar nauki zwany sustainable science. Wyrosta na
gruncie koncepcji zrownowazonego rozwoju zwanego rowniez zrOwnowazonym
1 trwatym, odnawialnym, samopodtrzymujacym sig, trwale podtrzymywanym lub
bezpiecznym dla przysziosci (sustainable development). Sustainable science do-
piero powstaje. Nie tylko integruje aspekty ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne
dziatalno$ci gospodarczej, lecz rowniez zmienia paradygmaty. Paradygmat wzro-
stu zastepuje paradygmatem zrownowazenia. To podejscie rewolucjonizuje zapa-
trywania na wspotczesna konsumpcje¢, produkeje i marketing. W ujeciu sustainabi-
lity przestaje obowiazywac postulat ciggltego zwigkszania sprzedazy i pobudzania
popytu na produkty i ustugi poprzez intensywna dziatalno$¢ marketingowa. Zo-
staje on zastapiony koncepcja zréwnowazenia, ktéra wymusza postugiwanie si¢
marketingiem w sposob proekologiczny i prospoteczny, uwzgledniajacy potrzeby
przysztych pokolen. Ksztaltuje si¢ nowe podejscie zwane zrownowazonym marke-
tingiem (sustainability marketing). Trzeba podkresli¢, ze poszukiwanie zwigzkow
marketingu z ekologia i problematyka spoteczng rozpoczeto si¢ juz w XX w. i znaj-
duje odzwierciedlenie w takich jego nurtach, jak chociazby: marketing ekologiczny
(ecological marketing) (G. Fisk, K. Henion i T. Kinnear®), zielony marketing (green
marketing) (K. Peattie, J. Ottman, M. Charter, J. Grant’), marketing srodowisko-
wy (environmental marketing) (W. Coddington, M. Polonsky, A. Mintu-Wimsatt,
A. Grane®), marketing spoteczny (social marketing) (N. Weinreich. P. Kotler, N. Ro-

¢ G. Fisk, Marketing and the Ecological Crises, Harper and Row, London 1974; K. Henion,
T. Kinnear, Ecological Marketing, American Marketing Association, Chicago 1976.

7K. Peattie, Green Marketing, Pitman, London 1992; J. Ottman, Green Marketing, NTC
Business Books, Lincolnwood 1992; Greener Marketing, A Responsible Approach to Business,
red. M. Charter, Greenleaf Publishing, Sheffield, England 1992; J. Grant, The Green Marketing
Manifesto, John Wiley & Sons, England 2007.

8 W. Coddington. Environmental Marketing, McGraw-Hill, New York 1992; M. Polon-
sky, A. Mintu-Wimsatt, Environmental Marketing. Strategies, Practice, Theory and Research,
The Haworth Press, Binghamton 1997; A. Crane, Marketing, Morality and the Natural Emviron-
ment, Routledge, London 2000.
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berto, N. Lee’). Na polskim rynku ksiggarskim jest niewiele ksigzek poswigconych
tej problematyce. Jako przyktad mozna wskaza¢ pozycje zwarte takich autorow,
jak: S. Zaremba-Warnke, A. Graczyk, A. Pabian’. Zrownowazony marketing in-
tegruje wskazane podejscia i wnosi w ten obszar nowe idee. F. Belz i K. Peattie,
powotujac si¢ na Ch. Gronroosa, utozsamiajg to podejscie z ,,nowg logikg marke-
tingu”. Uwazaja, ze obecny marketing jest dyscypling przechodzaca ,.kryzys wieku
sredniego”. Wyzwanie dla sustainability marketingowcow stanowi rozwigzywanie
problemow konsumenta i zaspokajanie jego potrzeb, przy jednoczesnej poprawie
srodowiskowych i spotecznych parametréw otoczenia!l. Wiele przedsicbiorstw
w najbardziej rozwinigtych krajach §wiata wstgpuje na droge zrownowazonego
rozwoju, w tym zrownowazonego marketingu. Dziatalno$¢ ta przyjmuje zorgani-
zowane formy i znajduje odzwierciedlenie w specjalnych dokumentach. K. Lee
i S. Carter pisza: ,.,kompanie publikuja sustainability reports [..] 1 environmental
performance reports, ktore okreslaja ich podejscie do sustainability oraz opisuja,
jak te praktyki podnosza wartos¢ ich biznesu™"?.

Od 1985 r. powstato na §wiecie 70 roznych ,,nowych” marketingow". Czy
sustainability marketing to kolejna jego ,,nowa” odmiana? Autor odpowiada
przeczaco na tak postawione pytanie. Sustainability marketing to zbior wielu
dotychczasowych metod i technik marketingowych, rozszerzony w aspekcie
osiggania nie tylko celow ekonomicznych, lecz réwniez ekologicznych i spo-
lecznych. Cele te postrzegane sa w bardzo dlugim horyzoncie czasu przez pry-
zmat potrzeb rowniez przysztych pokolen. Takie dalekosi¢zne mys$lenie wymaga
przewidywania skutkéw obecnie prowadzonej dziatalnosci gospodarczej w per-
spektywie setek, a nawet tysiecy lat, a wigc okresow, w ktorych prawdopodobnie
obecne organizacje nie bgda juz istniec.

3. Szkola wyzsza wedlug koncepcji sustainability

Stosowanie zrownowazonego marketingu przez szkote wyzsza ma sens tyl-
ko wowczas, gdy preferuje ona w swojej dzialalnosci koncepcje sustainability,

 N. Weinreich, Hands-on Social Marketing, Sage Publications, London 1999; P. Kotler, N. Ro-
berto, N. Lee, Social Marketing. Improving The QOnality of Life, Sage Publications, London 2002.

1 Marketing ekologiczny, red. S. Zaremba-Warnke, UE we Wroctawiu, Wroctaw 2009;
A. Graczyk, Zarzgdzanie srodowiskowe w przedsiebiorstwie, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw
2008; Marketing spoleczny oraz perspektywy jego rozwoju na swiecie, red. A. Pabian, Wyd. PC,
Czestochowa 20009.

'F. Belz, K. Peattie, Sustainability marketing, John Wiley & Sons, UK 2010, s. 153 i 272.

12K. Lee, S. Carter, Global Marketing Management, Oxford Universty Press, New York 2009, s. 97.

13 F. Belz, K. Peattie, op. cit., s. 15.
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a wigc pragnie przyczynia¢ si¢ do zréwnowazonego rozwoju. Przeksztalca si¢
wigc z tradycyjnej organizacji w organizacj¢ zrownowazong (sustainable orga-
nization), a wigc w zrownowazong szkot¢ wyzsza (sustainable high school).
Zréwnowazona uczelnia preferuje edukacje wedtug koncepcji sustainability.
Taka edukacja powinna wnosi¢ wktad w przeksztatcanie spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego w spoleczenstwo zrownowazone (sustainable society), oparte na
zrownowazonym obywatelstwie (sustainable citizenship). Podstawowym og-
niwem zrownowazonego spoteczenstwa jest zrownowazony obywatel, ktorego
cechuje zréwnowazone podejscie do probleméw konsumpcji oraz produkcji.
Charakterystyczng jego ceche stanowi potrojna orientacja — koncentrowanie si¢
na wlasnych potrzebach oraz na spolecznych i ekologicznych potrzebach obec-
nego i przysztych pokolen. Ksztattowanie tego typu postaw, wymaga jak twier-
dza F. Belz i K. Peattie, gitebokich zmian w zachowaniu i sposobach my$lenia
obywateli. Zmiany te powinny zmierza¢ m.in. w nast¢pujacych kierunkach:
od egocentryzmu do altruizmu, od konserwatyzmu do otwarto$ci na zmiang,
od technocentryzmu do ekocentryzmu, od antropocentryzmu do biocentryzmu,
od materializmu do postmaterializmu'.

Zrownowazona szkola wyzsza ksztalci zréwnowazonych obywateli. Nie
tylko przekazuje studentom wiedze i umiejetnosci objete danym kierunkiem
studiow, lecz rowniez ksztaltuje ich wrazliwos¢ ekologiczna i spoleczng. Od-
bywa si¢ to za posrednictwem zréwnowazonych programow nauczania. Progra-
my takie obok eksponowania najnowszej wiedzy zawierajg przedmioty i tresci
przyczyniajace si¢ do zrownowazonego rozwoju. Na przyktad waznym aspektem
ksztalcenia inzynierow bgdzie ich edukacja w zakresie zasad i metod czystej pro-
dukcji (clear production). Czysta produkcja oznacza zar6wno eliminacj¢ z proce-
sow technologicznych szkodliwych emisji gazow, cieczy, substancji statych i pro-
mieniowania, jak i ograniczanie marnotrawstwa energii, ciepta, wody, surowcow
oraz innych czynnikoéw wytworczych. Réwnie wazne bedzie przekazywanie
wiedzy dotyczacej wytworstwa bezpiecznych, zdrowych, oszczednych i trwa-
tych produktow (safe, health and durable products). Realizacja zrownowazonych
programow nauczania wymaga czgsto specjalnego wyposazenia laboratoryjne-
go. Ich przyklad moga stanowi¢ specjalne stanowiska dydaktyczno-naukowe
wprowadzone przez firm¢ G.U.N.T. Geratebau GmbH, z dziedziny energetyki
1 ochrony $rodowiska, wnoszace wktad w koncepcj¢ zrbwnowazonego rozwoju.
Jedno z nich, oznaczone symbolem HL 313, wyjasnia zasad¢ dzialania najwaz-
niejszych elementow instalacji wytwarzania cieptej wody uzytkowej z energii
solarnej. Inny przyktad to stanowiska ET 255 oraz CE 705. Pierwsze umozliwia
badanie praktycznego dziatania instalacji fotowoltaicznej w realnych warunkach

4 Ibidem, s. 84.
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uzytkowych, a drugie — obserwacj¢ najwazniejszych faz procesu biologicznego
oczyszczania wody'.

Zrownowazona szkola wyzsza wyrdznia si¢ nie tylko zrownowazonymi kie-
runkami i programami nauczania, lecz rowniez swoja dziatalnoscia i personelem.
Zrownowazony personel (sustainable personel) to pracownicy zorientowani nie
tylko na cele ekonomiczne (wlasne i uczelni), lecz réwniez aktywni ekologicz-
nie 1 spotecznie. Aktywno$¢ ekologiczna i spoteczna uzewnetrznia si¢ w trzech
obszarach ich dziatalnosci: realizacji celow szkoty wyzszej, wykonywaniu pra-
cy, zachowaniach'®. Kierownicy wszystkich szczebli zarzadzania uczelnia oraz
personel administracyjny respektujg zasady zrownowazonego rozwoju w gos-
podarowaniu majatkiem trwaty i obrotowym. Przejawia si¢ to migdzy innymi
w zakupywaniu bezpiecznych, zdrowych, oszczednych i trwalych produktow,
np. sprzetu laboratoryjnego, sprzetu komputerowego oraz rozwijaniu wspotpracy
z wrazliwymi ekologicznie i spolecznie kontrahentami, np. dostawcami mate-
rialow biurowych (obecny system zaméwien publicznych preferujacy najnizsze
ceny nie sprzyja tego typu postepowaniu). Personel kierowniczy wspiera rowniez
materialnie 1 finansowo réznego rodzaju akcje spoteczne. Wrazliwi ekologicz-
nie i spolecznie pracownicy naukowo-dydaktyczni realizujg zadania badawcze
respektujace wymogi zrbwnowazonego rozwoju oraz przekazujg studentom wie-
dze i umiejetnosci wynikajace ze zrownowazonych programdéw nauczania.

4. Istota i zakres zrownowazonego marketingu szkoly wyzszej

Adaptujac wlasne okreslenie marketingu szkoty wyzszej'” dla potrzeb su-
stainability autor definiuje zré6wnowazony marketing uczelni jako dziaktalno$¢
polegajaca na odkrywaniu edukacyjnych potrzeb i pragnien rynku w zakre-
sie szkolnictwa wyzszego, a nast¢pnie skutecznym ich zaspokajaniu poprzez
studia i inne formy ksztalcenia, z uwzglednieniem perspektywy nie tylko
ekonomicznego, lecz rowniez ekologicznego i spolecznego rozwoju przysztych
pokolen. W tym ujeciu rdzeniem sustainability jest poszukiwanie racjonalnych
rozwigzan w uktadzie edukacja wyzsza — ludzie — planeta — dobrobyt'®. Oznacza

15 Energy & Environment, InZynieryjne stanowiska dydaktyczne, G.UN.T. Geratebau GmbH,
2011,s.7,9117.

16 Zob. szerzej: A. Pabian, Sustainable personel — pracownicy przedsigbiorstwa przysziosci,
,»Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2011, nr 5, s. 12-15.

17 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005,
s. 25.

'8 Rozszerzona wersja koncepcji: P. Baines, Ch. Fill, K. Page, Marketing, Oxford University
Press, New York 2008, s. 780.
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to budowanie i utrzymywanie przez uczelni¢ zrownowazonych relacji z rynkiem
edukacji wyzszej, ktorego integralng czg$¢ powinno stanowic otoczenie spotecz-
ne i srodowisko naturalne.

Zrownowazony marketing szkoly wyzszej wymaga zmodyfikowanego po-
dejscia do wszystkich jego obszardéw, a wigc wyszczegolnionych tu sfer, ktore
przybieraja nazwy':
zrownowazone badanie i analiza otoczenia marketingowego uczelni,
zrownowazony wybor edukacyjnych rynkéow docelowych,

— zrownowazony marketing mix,
zarzadzanie zrbwnowazong dziatalnoscig marketingowa.

Zrownowazone badanie i analiza otoczenia uczelni stanowi punkt wyjscia
zrownowazonego marketingu. W przypadku klientow — potencjalnych kandyda-
tow na studia stacjonarne/niestacjonarne badania i analiza (prowadzone z posza-
nowaniem prawa i zasad etyki) maja za zadanie okresli¢ m.in. popyt na zrow-
nowazone kierunki i programy nauczania oraz potrzeby i wymagania klientow
w tym zakresie. Rozpoznanie konkurencji ma za zadanie wyjasnienie nastepu;ja-
cych kwestii: czy 1 ktore szkoty wyzsze zawarty w swojej ofercie zrownowazone
kierunki i programy nauczania? Jakie sg ich atuty i stabosci? Jakie majg plany na
przyszto§¢? Wazne jest profesjonalne rozpoznawanie trendow i zjawisk wyste-
pujacych w makroskali. Oprocz klasycznych kwestii dotyczacych np. trendow
demograficznych, zmian w prawodawstwie, rozwoju sytuacji na rynkach pracy,
zrownowazona uczelnia bedzie interesowac si¢ rowniez zmianami zachodzacymi
w spoleczenstwie w zakresie sustainability, globalnymi i lokalnymi zagrozenia-
mi o charakterze ekologicznym i spolecznym, innowacjami przyspieszajacymi
Zréwnowazony rozwoj.

Druga wazng sfer¢ zrownowazonego marketingu stanowi wybor rynkoéw
docelowych. Wyboru tego dokonuje si¢ wykorzystujac zasady i procedury seg-
mentacji*’. Jak powszechnie wiadomo, polega ona na podziale rynku na wzgled-
nie jednorodne pod wzgledem cech i zachowan grupy klientow, identyfikacji
ich potrzeb, a nastepnie tworzeniu ofert, ktore te potrzeby zaspokoja. Gtownym
segmentem, kwalifikujacym si¢ do obstugi przez zrownowazong uczelnig, bgda
wrazliwi ekologicznie i spolecznie ludzie pragnacy pozyskiwaé wiedze i umiejet-
no$ci w zakresie zrownowazonego rozwoju. Wskazane jest rowniez podejmowa-
nie prob pozyskiwania klientow z innych segmentéw rynku, a wigc pobudzania
wrazliwosci ekologicznej i spolecznej tych osob, ktorych postawy i zachowania
nie sprzyjaty dotychczas zrbwnowazonemu rozwojowi.

19 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 15-23.
20'W szerokim ujeciu prezentuja je M. McDonald i I. Dunbar w ksiazce Segmentacja rynku,
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003.
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Badanie i analiza otoczenia oraz wybor rynkow docelowych daja solidne pod-
stawy do tworzenia programow zréwnowazonego marketingu mix (sustainability
marketing mix) szkoty wyzszej. W klasycznym ujgciu jego istote odzwierciedla
formuta ,,4P”, ktéra tworza produkt (product), cena (price), dystrybucja (place)
i promocja (promotion). Uczelnia przygotowuje kompozycje tych elementow, aby
oddzialywac¢ na rynki docelowe. F. Belz i K. Peattie proponujg zastapic¢ klasyczne
,»4P” formuta ,,4C”, ktora lepiej pasuje do sustainability marketing mix*'. Bazuja
na interpretacji ,,4C” proponowanej przez R. Lauternborna. Tak wi¢c 4P dostaw-
cy odpowiada 4C nabywcy wedlug nastepujacego schematu?:

Produkt (product) — rozwigzanie dla klienta (customer solution)
Cena (price) — koszt klienta (customer cost)
Dystrybucja (place) — wygoda nabycia (convenience)
Promocja (promotion) — komunikowanie si¢ (communication)

Wilasciwym rozwigzaniem dla klienta szkoty wyzszej (customer solution)
W obszarze zrownowazonego marketingu mix jest zrbwnowazona oferta eduka-
cyjna oraz zréwnowazone §rodowisko wewnetrzne, w ktoérym jest ona realizo-
wana. Srodowisko to sktada si¢ z zasobow ludzkich oraz zasobéw materialnych
i niematerialnych funkcjonujace zgodnie z koncepcja sustainability. W tym przy-
padku wystepuje Scista, pozytywna zalezno$¢ miedzy potrzebami zrownowazo-
nego klienta szkoty wyzszej a oczekiwaniami zrownowazonego spoteczenstwa.

Koszt klienta (customer cost) jako druga sktadowa zréwnowazonego mar-
ketingu mix wykracza poza tradycyjne rozumienie oplat, jakie wnosza studenci
studiéw platnych. Przeznaczanie przez zrownowazone uczelnie czesci wptywow
na cele spoleczne, zakupy bezpiecznych, zdrowych, oszczgdnych i trwatych pro-
duktow — to przyktady przedsiewziec, ktore zwiekszaja koszty ich funkcjonowa-
nia, a to z kolei prowadzi do ustalania wyzszych optat za studia. Ta wyzsza od-
platno$¢ powinna by¢ rekompensowana specjalnymi dotacjami przyznawanymi
zrownowazonym uczelniom przez panstwo. Dziataja one bowiem w jego interesie
oraz w imi¢ wyzszych celow — przyczyniaja si¢ do tworzenia zréwnowazonych
spoleczenstw i rOwnowazenia potrzeb migdzypokoleniowych.

Wygoda nabycia (convenience) to trzeci skladnik zrownowazonego marke-
tingu mix szkoty wyzszej. Ustugi edukacyjne powinny by¢ dostepne w wielu
miejscach na terenie kraju, czemu nie sprzyja obecna polityka ksztalttowania
szkolnictwa wyzszego w Polsce, zorientowana np. na likwidacje zamiejscowych
osrodkow dydaktycznych. Likwidacja o$rodkow edukacji wyzszej w terenie
oznacza ograniczanie dostepu do nauki i jest szkodliwa ze spotecznego punktu

2L F. Belz, K. Peattie, op. cit., s. 33.
22 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 17.
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widzenia. Zmuszanie znacznej czg¢sci spoteczenstwa do podejmowania studiow
w odlegtych osrodkach akademickich i ponoszenia w zwiagzku z tym wysokich
kosztow nie ma nic wspolnego z wygodg nabycia — oznacza raczej niewygode
nabycia i korzystania z ustug szkot wyzszych.

Zrownowazona uczelnia korzysta nie tylko z tradycyjnych, lecz rowniez z no-
woczesnych technik nauczania. Mozna do nich zaliczy¢ e-learning. Nauczanie
za posrednictwem Internetu przyczynia si¢ w znacznym stopniu do zrownowa-
zonego rozwoju. Studenci nie muszg przemieszczac si¢ miedzy swoim miejscem
zamieszkania a uczelnig (eliminacja procesow transportu, a wigc rowniez szkod-
liwych emisji, ktorych jest on Zzrédtem). Edukacja oparta jest na przekazywaniu
tresci w sposob elektroniczny — zastepuje on w wielu przypadkach nosniki papie-
rowe (np. zeszyty i ksigzki), ktore nie tylko trzeba wyprodukowac, lecz rowniez
zlikwidowac po uzyciu, a to wymaga znacznej ilo§ci materiatéw i energii.

Ostatni sktadnik zréwnowazonego marketingu stanowi komunikowanie si¢
z docelowym rynkiem (communication). Powinno odbywac¢ si¢ ono za posred-
nictwem tych mediéw i form promocji miks, ktére sa proekologiczne i prospo-
feczne. Komunikacja jako sktadowa zréwnowazonego marketingu nie ogranicza
si¢ do prezentacji i promocji ofert edukacyjnych zrownowazonej szkoty wyzsze;.
Ma rowniez za zadanie ksztattowanie wrazliwosci spotecznej i ekologicznej do-
celowych rynkow. Istotne jest, aby kampanie zrownowazonej promocji miks,
obejmujagce reklame¢, marketing bezposredni, promocj¢ sprzedazy, public rela-
tions i promocj¢ osobista w procesach sprzedazy byty zintegrowane®.

Zrownowazony marketing w strukturach szkoly wyzszej nie begdzie wias-
ciwie realizowany bez nadania tej sferze formalnego statusu i odpowiedniego
nim zarzadzania. Planowanie, organizowanie, przywodztwo i kontrola to typowe
funkcje zarzadzania, ktore rowniez w tym obszarze nalezy rozwija¢, uwzglgdnia-
jac ambitne przedsigwzigcia ekologiczne i spoteczne.

5. Podsumowanie

Powazna barierg rozwoju koncepcji sustainability jest krotkowzrocznosc
oraz aspoleczne i nieekologiczne postawy wielu wspolczesnych konsumentow
1 przedsigbiorcow zorientowane wylacznie na osiaganie celow ekonomicznych
(homo oeconomicus). Jak zauwazajag Y. Dam 1 P. Apeldoorn, wazng przyczy-
ng niezrownowazonego postgpowania jest ztozono$¢ systemoéw ekologicznych
(i spotecznych) oraz ograniczono$¢ ludzkiego poznania. Ludzie nie sg wystar-

% Problematyka $rodkoéw i form promocji miks oraz ich integracji jest szeroko omowiona:
A. Pabian, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008.
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czajaco poinformowani o tym, jak ich zachowania oddziatuja na $rodowisko,
a ludzki umyst nie jest wystarczajaco doskonaty, aby zmierzy¢ si¢ z ogromem
tych kwestii**. Jednak nasilajace si¢ klegski zywiotowe (w ich wyniku w 2010 r.
zgingto na §wiecie okoto 295 000 ludzi, a straty materialne oszacowano na blisko
130 miliardow dolaréw?) oraz pomiary i badania stanu $rodowiska zwiastujace
globalng katastrof¢ podnosza poziom globalnej odpowiedzialnosci i wymuszaja
postep w zakresie sustainability.

Prawne i administracyjne sposoby wymuszania zrownowazonych zachowan
w sferze biznesu i konsumpcji stanowig niedoskonate narzedzie na drodze row-
nowazenia potrzeb migdzypokoleniowych. Lepszym rozwigzaniem jest zmiana
postaw ludzi — przekonywanie ich i szkolenie, w taki sposob, aby zrownowazo-
na konsumpcja i produkcja staty si¢ integralng czescig ich stylu Zycia zaréwno
w gospodarstwie domowym, jak i w miejscu pracy. Jest to dtugotrwaty proces,
w ktorym wazng rol¢ odgrywa edukacja. Szczegolne jej ogniwo powinny two-
rzy¢ zrownowazone szkoty wyzsze, wykorzystujagce w swojej dziatalnosci zrow-
nowazony marketing. Zréwnowazony marketing promuje zrbwnowazony rozwoyj,
naktaniajgc do podejmowania studidow na zrownowazonych kierunkach i specjal-
nosciach. W ten sposob przyczynia si¢ do tworzenia zrownowazonego spoteczen-
stwa w pelni odpowiedzialnego za losy Ziemi i jej mieszkancow.
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Kapital edukacyjny
jako determinanta atrakcyjnosci szkoly wyzszej

Streszczenie. Celem artykutu jest zwrécenie uwagi na role marketingu w rozwoju szkot wyz-
szych. One to, modyfikujgc swéj produkt (edukacyjny), mogq skutecznie przyczynia¢ si¢ do przeta-
mywania stagnacji i marazmu w kazdej sferze. W obecnej sytuacji gospodarczej mozna zauwazyé,
ze spoteczenstwo oczekuje gtownie specjalistow z dziedziny techniki i sprawnych menedzerow.
Szkoly wyzsze o profilu ekonomicznym powinny tak ksztalci¢ swoich studentow, aby to oni kreo-
wali rozwoj gospodarczy kraju. W zmianach, ktore powinny nastgpic¢ w procesie edukacji, nale-
zaloby wykorzystaé¢ narzedzia marketingowe, kladqc szczegdlny nacisk na specyficzny produkt,
ktory w tym przypadku stanowi kapitat edukacyjny. Szkoty wyzsze ekonomiczne zamiast organizo-
wac praktyki, ktore niewiele wnoszq do rozwoju intelektualnego studenta, powinny umozliwic im
dziatania w rzeczywistych realiach wolnego rynku, tak aby zmienilo to ich pozycje juz na starcie
do pracy zawodowej lub umozliwilo zaktadanie wiasnej firmy.

Stowa kluczowe: marketing w szkole wyzszej, produkt, kapitat edukacyjny

1. Wprowadzenie

Szkoty wyzsze i osrodki naukowo-badawcze sg inkubatorami zmian zacho-
dzacych w gospodarkach poszczegdlnych krajow, poniewaz to one generujg in-
nowacje we wszystkich dziedzinach nauki i techniki. Sg w zasadzie uktadem cy-
bernetycznym, absorbujacym, przetwarzajagcym i generujacym wiedzg. Zostato
to przedstawione na rysunku 1.



70 Janusz Dworak

Postep cywilizacyjny

Sfera produkcyjna Sfera spoteczna

v t

Zmiany kulturowe

Rysunek 1. Miejsce szkot wyzszych w gospodarce

Zrédto: opracowanie whasne.

Proces ukazany na rysunku 1 dotyczy catego szkolnictwa wyzszego, mozna
tu zauwazy¢ swego rodzaju burze mozgow, gdzie jeden pomyst rodzi kolejny po-
mysl, lepszy, bardziej nowoczesny i mozliwy do zastosowania w r6znych sferach.
Sita napedzajaca ten system jest zapotrzebowanie na nowoczesng wiedze i do-
brze wyksztalcona kadre, ktora potrafi skutecznie zarzadzac przedsiebiorstwem.
Od jakosci tych dwoch czynnikow zalezy glownie rozwdj spoteczno-gospodar-
czy kraju. Zatem uczelnie powinny sprosta¢ stawianym im przez spoteczen-
stwo wymaganiom i w zalezno$ci od profilu przygotowywaé fachowcow do
objecia stanowisk pracy zgodnie z kierunkiem ksztalcenia. Na przyktad spe-
cjalisci od zarzadzania powinni kierowaé przedsigbiorstwem, inzynierowie
przygotowywac strone techniczna produkcji itp. Ten podzial kompetencji nie
jest juz tak klarowny w praktyce gospodarczej. Czgsto mozna zauwazyc, ze
to inzynierowie zajmuja si¢ zarzgdzaniem przedsiebiorstwem. Oni posiadaja
wiedze z zakresu procesu produkcyjnego, potrafiag go roztozy¢ na czynniki
pierwsze, zorganizowa¢ stanowiska pracy tak, aby w efekcie powstat gotowy
wyrdb. Organizacja pracy wewnatrz przedsigbiorstwa wymaga wiedzy zwia-
zanej z nowoczesna technologia. Sprawny inzynier na stanowisku technicznym
postrzegany jest takze jako sprawny menedzer i to on odgrywa decydujaca role
w zarzadzaniu zar6wno po stronie organizacji procesOw wewnatrz firmy, jak
i kontaktow z klientami i dostawcami.

W tej sytuacji ekonomisci moga zostac¢ zepchnigci na drugi plan, poniewaz
efekty ich pracy nie pojawiajg si¢ natychmiast po uruchomieniu lub zmoderni-
zowaniu produkcji. Absolwenci ekonomicznych szkot wyzszych posiadajg inny
typ wiedzy, opiera si¢ ona na teorii zarzadzania, marketingu, socjologii, psy-
chologii i predestynuje ich do kierowania zespotami ludzi o réznych specjal-
no$ciach. W tym przypadku na rezultaty ich pracy trzeba czasem dtugo czekac.
Konsekwencje tego stanu rzeczy sa takie, ze przedsiebiorstwa skupione na wy-
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twarzaniu nie s3 w stanie wyj$¢ poza pewne granice wyznaczone przez mene-
dzerow produkcji, a nowe koncepcje powickszania rozmiaré6w rynku tworzone
przez specjalistow od zarzadzania i marketingu nie sg brane pod uwage. Majac po
temu warunki i nie wykorzystujac potencjalnych mozliwosci rozwoju tkwigcych
w kadrze inzynierskiej i specjalistach z dziedziny zarzadzania, przedsigbiorstwa
przezywaja stagnacje.

2. Kapital edukacyjny

Produkt to w zasadzie wszystko co mozna sprzedag, jezeli znajdzie si¢ klient.
Wiedza jest takze produktem. Sg nabywecy, ktorzy sa gotowi ponies¢ okreslone
naklady, aby jg otrzyma¢. Mozna si¢ wigc tu doszuka¢ analogii do marketingu
mix — produkt, cena promocja i dystrybucja. Szkota jest przedsi¢biorstwem ustu-
gowym z tg réznicg, ze tu nie obowigzuje zawsze zasada — klient ptaci i wymaga,
lecz w wielu aspektach jest ona odwrdcona, klient ptaci, a uczelnia od niego wy-
maga (np. zaangazowania w zdobywanie i poszerzanie wiedzy i umiejgtnosci).
Oferowanie studentowi produktu (wiedzy), ktory mozna po nizszej cenie otrzy-
mac w inny sposob, to z punktu widzenia marketingu w pewnym sensie nieporo-
zumienie. Wiedza bowiem si¢ szybko dezaktualizuje, oferowana za$ wszystkim
w jednakowy sposob i w takiej samej ilosci spowoduje, ze tylko niektorzy beda
z niej zadowoleni i bedg umieli ja sensownie wykorzysta¢ w pracy zawodowe;j.
Ponadto nalezy wziag¢ pod uwage nastepujaca przestanke: oczekiwania praco-
dawcow, czyli podmiotow, ktore za wykorzystywanie zasobow wiedzy begdacej
w posiadaniu absolwentow beda chcieli placi¢, moga by¢ nieadekwatne do tej,
jaka ci absolwenci dysponuja. Tu czesto pojawia si¢ rozdzwigk, z jednej strony
jest zapotrzebowanie na kadr¢ o wysokich kwalifikacjach, z drugiej strony taka
kadra nie zostaje wykorzystana. W tym przypadku pojecie: produkt edukacyjny
powinno si¢ zastapi¢ nowym: kapital edukacyjny. Mozna go wstepnie zdefi-
niowac¢ jako réznice miedzy zasobami wiedzy, doswiadczenia, znajomosci,
jaka pojawia si¢ u kazdego absolwenta pomiedzy okresem, w ktérym roz-
poczal i zakonczyl studia. Pod uwagg nalezy jednak wzia¢ tylko ten przyrost,
dzieki ktoremu absolwent bedzie w stanie generowa¢ dodatkowe zyski dla siebie
1 przedsigbiorstwa, w ktorym znalazt zatrudnienie.

Probujac wyjasni¢ istote kapitalu edukacyjnego, nalezy zdefiniowa¢ samo
pojecie kapitatu. Kapitat jest to pewien abstrakcyjny potencjat zawarty w zgro-
madzonych zasobach umozliwiajagcy uruchomienie nowej produkcji, w wyniku
ktorej powstaje wartos¢ dodana. H. de Soto zwrocit uwage, ze ,,Simonde de Sis-
mondi [...] pisat, ze kapitat jest trwalq wartoscig, ktora mnozy sie i nie ulega
zniszczeniu [...]. OtozZ ta wartos¢ odrywa sie od przedmiotu, ktory jg wytwarza
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i staje si¢ metafizyczng i nienamacalng wielkoscig, zawsze bedgcq w posiadaniu
tego, kto jg wytworzyl, a dla kogo owa przyjmowac moze rozmaite formy” [...].
Say byt przekonany, ze kapital jest zawsze ze swej natury niematerialny, albo-
wiem to nie materia tworzy kapital, lecz warto$¢ tej materii, za$§ warto$¢ nie ma
w sobie nic materialnego. Zgadzat si¢ z tym Marks™'. W zwiazku z powyzszym
cytatem mozna okresli¢ kapital jako wynik dziatania mechanizmu, ktory pobu-
dza posiadany zasob do zycia, podejmujac dziatania zwigzane z budowaniem
na posiadanym zasobie nowej wartosci, czyli wartosci dodanej. Kapitat to tak-
ze rozbudzenie drzemigcych w zasobach nieujawnionych wczesniej mozliwosci
kreowania zysku. Postugujac si¢ znang metaforg, mozna powiedzie¢, ze kapitat
jest jak ziarno, ktore po dostarczeniu mu wilgoci, ziemi i stonca wyzwoli energig,
ktora w rezultacie zamieni go w dorodny ktos. To wlasnie powstawanie nowych
ziaren jest tg trudng do zdefiniowania sita odpowiedzialng za tworzenie kapitatu,
czyli budowanie na bazie istniejacych i wykorzystanych zasobow nowej wartosci.
Kapitat edukacyjny bedzie sita, ktora pozwala absolwentom na tworzenie zyskow
podczas calego procesu edukacyjnego (nie tylko na wiedzy), ale i na zawieranych
znajomosciach i dos§wiadczeniu. Jak zauwaza F. Bastiat, ,,fenomen kapitatu byt
skutkiem naturalnego przejscia czlowieka od spoteczenistwa [...] rolniczego do
[...] przemystowego, w ktorym poprzez sie¢ wzajemnych zalezno$ci, specjalizacje
i handel, czlowiek byl w stanie niepomiernie zwickszy¢ swe moce wytworcze.
Kapitat miat by¢ rodzajem magii, ktora podnosi wydajno$¢ i stwarza warto$c¢
dodatkowg. Wielko$¢ przemystu [...] nie tylko zwigksza si¢ w kazdym kraju wraz
ze wzrostem zasobow przez niego wykorzystywanych, lecz w nastepstwie tej
zwyzki ta sama ilo$¢ przemystu daje wicksza ilos¢ pracy [...]. Azeby zgromadzo-
ne zasoby staty si¢ czynnym kapitalem i uruchomity dodatkowa produkcje, mu-
szg one zosta¢ okreslone i urzeczywistnione w jakims konkretnym przedmiocie,
ktory trwa przynajmniej przez jaki$ czas po wykonaniu pracy’. Kapitat czesto
jest mylony z pienigdzem, ktory jest tylko formg wyceny wartosci utatwiajace;j
poréwnywanie réznych zasoboéw i w zwigzku z tym umozliwia tatwg wymiane
lub sprzedaz. Na przyktad budynki szkoly przynosza zysk tylko wowczas, gdy
odbywaja si¢ w nich zajecia, w tym sensie sg kapitatem, poniewaz generuja zyski
dla ich wtasciciela. Moga tez by¢ towarem, jezeli ten bedzie chcial je odsprzedac.
Jednak kiedy zostang wiaczone dodatkowo w proces edukacyjny, jako miejsca
spotkan, gdzie studenci beda mogli realizowac przedsigwzigcia typu: wystawy,
spotkania, prezentacje, festiwale, koncerty, to stang si¢ one miejscem, w ktorym
moga by¢ nawigzywane relacje oparte na wspolpracy i zaufaniu. Tak wykorzy-

''H. de Soto, Tajemnica kapitatu, Fijorr Publishing and Polish-American Foundation for Eco-
nomic Research and Education Chicago, Warszawa 2002, s. 65.

2 F. Bastiat, Co wida¢ i czego nie widaé, Instytut Liberalno-Konserwatywny Fijorr Publishing
Co., Lublin—Chicago—Warszawa 2005, s. 64.
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stane moga stac si¢ elementem umozliwiajacym kreowanie kapitatu spotecznego
wsrod studentow, ktory obejmuje, jak zauwaza H. Januszek, ,,nie tylko eduka-
cje 1 doswiadczenie zawodowe, ale takze kontakty spoteczne i siatke¢ powia-
zan pomiedzy ludzmi™. Uzywajac przeno$ni mozna zaryzykowac nastepujace
okres$lenie: im wigcej drzwi bedzie mogl otworzy¢ student w przyszlosci (za
ktorymi znajda si¢ zyczliwi ludzie gotowi z nim wspoipracowaé, a w razie
potrzeby takze pomoc), tym wickszy bedzie jego kapital spoteczny. Studenci
wyjezdzajacy do innych miast zmieniajg miejsce zamieszkania pozbawiajac si¢
w ten sposob srodowiska, w ktorym do tej pory funkcjonowali. Trafiajg czasem
w obca dla siebie kulturg, w hermetyczny $wiat, czesto dla nich niedostepny.
Ten fakt moga wykorzysta¢ uczelnie, by umozliwi¢ studentom tworzenie in-
nych jakosciowo relacji, ktore w przysztosci umozliwig sprawne poruszanie si¢
na rynku zawodowym.

W dobie spoteczenstwa informatycznego dominujaca role w komunika-
cji miedzyludzkiej odgrywa Internet i telefon komorkowy. Ten fakt powoduje,
ze w wielu przypadkach ludzie pozostajacy we wzajemnych relacjach bizneso-
wych nigdy si¢ nie widzieli, a wigc nie mieli okazji blizej pozna¢ swoich reakcji
w roznych sytuacjach. Kontakty na odlegto$¢ nie sprzyjaja tworzeniu sympa-
tii, zaufania, wspotczucia. Odbiorca wiadomosci nie jest w stanie precyzyj-
nie okresli¢, kto ja napisat i jakimi emocjami si¢ kierowal. Sformalizowane
zwigzki na ptaszczyznie zawodowe]j ograniczaja si¢ czasem jedynie do prze-
sylania informacji zwigzanych z biznesem, co moze powodowac, ze beda one
kruche i nietrwale. Dlatego coraz wicksza role beda odgrywac¢ dawne przy-
jaznie 1 znajomosci, dzigki ktorym mozliwe bedzie budowanie dlugotrwatych
powigzan zawodowych. Czg¢sto nie sam produkt, lecz wzajemne zaufanie przy-
czynia si¢ do podpisania kontraktow na dostawy. Uczelnia powinna inicjowaé
powstawanie kapitatu spotecznego w ramach catego procesu dydaktycznego,
ktory — jak zauwaza M. Czupich —,,zwigksza korzysci z inwestowania w kapitat
rzeczowy i ludzki i staje si¢ niezb¢dnym czynnikiem rozwoju gospodarczego
we wspotczesnym $wiecie™. Na wspotczesnym rynku to kontakty menedzera
przede wszystkim budujg pozycje konkurencyjng przedsigbiorstwa. K. Sadow-
ska zauwaza: ,,W nowych warunkach konkurencji nie wystarczy wynalezienie
nowego produktu o nowych zmienionych cechach uzytkowych. Sam produkt,

3 H. Januszek, Kapital spoleczny na rynku pracy, w: Kapital spoleczny — aspekty teoretyczne
i praktyczne, red. H. Januszek, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 35.

4 M. Czupich, Wplyw kapitatu ludzkiego i spolecznego na innowacyjnosé regionéw Europy
Srodkowej i Wschodniej, w: Kapital ludzki w procesie przemian Europy Srodkowej i Wschodniej.
Aspekty makroekonomiczne i regionalne, red. W. Kosiedowski, Towarzystwo Naukowe Orga-
nizacji i Kierowania, Stowarzyszenie Wyzszej Uzytecznosci ,,Dom Organizatora”, Torun 2010,
s. 158.
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ktorego cechy mozna tatwo skopiowaé, nie odgrywa juz decydujacej roli™. Nie-
stety wielu wspolczesnych przedsigbiorcow nie dostrzega tego faktu (menedze-
rowie nie posiadaja dostatecznej wiedzy z dziedziny socjologii i psychologii), co
utrudnia, a nawet uniemozliwia nawigzywanie trwatych relacji partnerskich.

Nowe znajomos$ci studenckie zainicjowane w przyszitosci przez uczelnig¢
mogg utatwi¢ prace absolwentom. Ich uruchomienie moze przynie$¢ dodatko-
we, wymierne korzysci zar6wno im samym, jak i firmom ich zatrudniajgcym.
Jak zauwaza F. Bastiat, ,,kapitatu [...] nie wytwarzaja zatem pieniadze, wytwa-
rzaja go ludzie i ich systemy wilasnosci, utatwiajace im wspotprace i myslenie
o tym, w jaki sposob mozna gromadzone przez nich zasoby wykorzystywac
do uruchomienia dodatkowej produkcji”. Konieczne jest zrozumienie mecha-
nizmow, ktére wplywajg na powstawanie kapitatu, poniewaz istniejacy chaos
to efekt ciaggle trwajacej rewolucji spotecznej, ktora niszczy istniejace dotad
mechanizmy systemu nakazowo-rozdzielczego. Kapitat edukacyjny mozna po-
mnaza¢ w zasadzie bezinwestycyjnie, ale dopiero wtedy, kiedy zostang zmo-
dyfikowane zasady procesu nauczania w szkotach wyzszych. Kiedy budynki
szkoly oprocz prowadzenia w nich obowigzkowych zaje¢ beda petnity takze
funkcje¢ integracyjng. Inaczej wykorzystane mogg stuzy¢ jako biura do zawie-
rania transakcji, z ktorych dochod pokryje cze$¢ czesnego (w ten sposob bedzie
mozna wykorzystac¢ kolejne narzedzie marketingu mix — cen¢ w zarzadzaniu
szkola wyzsza). Uproszczone procedury administracyjne korzystania przez
studentow z zasobow materialnych uczelni zmniejszg koszty prowadzenia ich
wilasnych firm i moga pozwoli¢ na zalegalizowanie firm dzialajacych do tej
pory nielegalnie. Uwolnienie dziatan studentow od skomplikowanej procedu-
ry administracyjnej, polegajacej na posiadaniu réoznych zaswiadczen, wpisow
w rejestrach, czyli wszystkich dziatan biurokratycznych, moze by¢ impulsem do
podjecia przez nich dzialan przedsigbiorczych. Szczegélnie uczelnia o profilu
ekonomicznym powinna umozliwi¢ studentom dziatanie w rzeczywistych wa-
runkach rynkowych, wyposazajgc ich jednocze$nie w wiedze i do§wiadczenie
zwigzane z tworzeniem kapitatu i wykorzystaniem zasobow znajdujacych sie
w ich otoczeniu. Wyksztatceni w ten sposob specjalisci od zarzadzania beda
bardziej kompetentni do obejmowania stanowisk menedzerskich niz ich kole-
dzy, ktorzy ukonczyli kierunki techniczne.

Po przyswojeniu pojecia kapitatu, a zwlaszcza po zrozumieniu mechanizmu
jego dziatania, mozna rozszerzy¢ te definicje i objac nig nie tylko zasoby mate-
rialne, ale takZe niematerialne. Jednym z nich jest kapitat intelektualny, czyli me-
chanizm polegajacy na tworczym wykorzystaniu wyksztatcenia, do§wiadczenia,

5 K. Sadowska, Kapital ludzki i spoleczny jako czynnik rozwoju matych i Srednich przedsie-
biorstw, w: Kapital ludzki w procesie przemian Europy Srodkowej..., s. 181.
¢ F. Bastiat, op. cit., s. 88.
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zdolnosci i cech (takich jak przedsigbiorczos¢, kreatywnos¢, zdolnos¢ przewidy-
wania 1 ponoszenia ryzyka, innowacyjno$¢, komunikatywno$¢) do oddziatywa-
nia na zasoby w celu tworzenia dodatkowej wartosci, np. student wydziatu infor-
matyki, posiadajacy odpowiednie wiadomosci, potrafi zaprojektowaé reklame
1 sprzedac¢ ja przedsigbiorstwu. Przy jej realizacji moze pracowac korzystajac
z wyposazenia komputerowego uczelni i konsultacji pracownikow naukowo-
dydaktycznych. Dzigki takim rozwigzaniom, mozliwosci zaistnienia na rynku
pracy pojawia si¢ juz na studiach. Tu takze w praktyce mozna dzigki uczelni
rozpocza¢ dziatalno$¢ menedzera (posiadajac zlecenie, angazowac do pracy in-
nych, opierajac si¢ na ich umiej¢tnosciach). Dodatkowe wykorzystanie zasobow
w potaczeniu z wiedzg moze przynie$¢ okreslone korzysci — studentowi dochod
—uczelni reklamg. Uaktywnianie niewykorzystanych zasobow intelektualnych
bedzie jedng z form tworzenia kapitatu edukacyjnego. Im wigcej bedzie dziatan
nieograniczajacych si¢ do wykonywania rutynowych obowigzkow, tym szybsze
bedzie przenikanie absolwentéw do sfery gospodarczej. Moze to spowodowac
nie tylko zmniejszenie bezrobocia wérod nich, ale takze uruchomi¢ silny im-
puls w kierunku rozwoju panstwa. Szkoty wyzsze musza nadgza¢ za trendami,
tworzac dla ludzi preznych, przedsigbiorczych, nowatorskie warunki sprzyja-
jace takim dziataniom. Zamiast organizowac praktyki, ktére niewiele wnosza
do rozwoju intelektualnego studenta, nalezy umozliwi¢ mu dziatania w realiach
wolnego rynku, tak aby zmienilo to jego pozycj¢ zawodowa tuz po otrzymaniu
dyplomu.

3. Kapital edukacyjny a atrakcyjnos¢ szkoly wyzszej

W gospodarce rynkowej podmioty gospodarcze konkurujg o klienta. W tej
sytuacji znajduja si¢ rowniez szkoly wyzsze. Z jednej strony zgodnie z ich misja
powinny realizowa¢ program zwiazany z przekazywaniem wiedzy, z drugiej
za$ oprzec si¢ presji obnizania wymagan edukacyjnych. Kwalifikacje absol-
wenta legitymujacego si¢ dyplomem licencjata i magistra sg weryfikowane
przez pracodawcow i szanse na uzyskanie satysfakcjonujgcej pracy znajda tyl-
ko ci, ktorych wiedza, do§wiadczenie i umiejetnosci beda najbardziej przydatne
z punktu widzenia wykonywania okreslonych zadan dla przedsigbiorstwa. Ta
sytuacja zmusza do glebokiej refleksji nad przysztoscig stanu edukacji w Pol-
sce. Ulegajac pokusie obnizenia wymagan wobec studentéw, mimo tymczaso-
wego utrzymania ich liczby, niektore uczelnie zaptacity za to zmniejszonym
naborem na nast¢pne lata. Wysokie wymagania odstraszaja od wyboru takiej
uczelni, mate powoduja, ze potencjalni studenci takie omijaja, gdyz ich dyplo-
my sa lekcewazone przez pracodawcow. Szkoly wyzsze balansuja miedzy jedna
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a druga skrajnoscig. Sytuacja przypomina bledne koto, ktore nie wiadomo jak
przerwac. W przemysle i ustugach w zasadzie takiej sytuacji nie ma. Przedmioty
drogie, o wysokiej jakosci sprzedawane sg w ekskluzywnych sklepach — wow-
czas o nich méwi si¢: markowe. Oferta producenta dostosowana jest do wyma-
gan klienta. Producenci produktow markowych nie ulegaja presji klientow, nie
obnizajg jakos$ci, nie liczg na natychmiastowe zyski. Czasem wprost przeciw-
nie: podnosza ceny, by uzyska¢ dodatkowe kwoty na zwigkszanie atrakcyjno-
$ci kolejnych serii produktow. Podobnie jest ze szkotami wyzszymi, tu takze
zaczyna liczy¢ si¢ marka, ktora mozna okresli¢ z punktu widzenia marketingu
jako miejsce wyposazania absolwentéw podczas studiowania w specyficzny
kapital edukacyjny, ktory zainwestowany przez niego w przedsiebiorstwie,
przyczyni si¢ do zwiekszania tam zyskow. W zwiazku z tym mozna postawic¢
nastepujaca hipoteze: o atrakeyjnos$ci uczelni decyduje suma kapitaléw edu-
kacyjnych, jaka moga zainwestowa¢ absolwenci w rozwaéj przedsiebiorstw,
w ktorych sg zatrudnieni. Jej zweryfikowanie bedzie mozliwe wowczas, gdy
wyodrgbnione zostang czynniki, ktére wplywaja na powstawanie kapitatu
edukacyjnego w szkotach wyzszych, chodzi tu nie tylko o aspekty naukowe
(wynalazki, odkrycia, patenty) i funkcjonalne (miejsce spotkan, pracy, nauki
i spedzania czasu wolnego), ale takze symboliczne (architektura budynkow
i ich wnetrz, zwyczaje, rytuaty). Ponadto zostang zdiagnozowane powody, dla
ktorych studenci i pracownicy naukowo-dydaktyczni wchodza w relacje wykra-
czajace poza ramy nakreslone przez programy nauczania oraz zostang poznane
bariery powstrzymujace studentow od zaangazowania si¢ w przedsigwzigcia
praktyczne. Wladzom uczelnianym zidentyfikowane czynniki i zasoby zwig-
zane z ksztattowaniem kapitatu edukacyjnego mogg umozliwi¢ jego skuteczne
kreowanie, co bedzie miato istotny wptyw na podniesienie konkurencyjnosci
uczelni w otoczeniu.

4. Model funkcjonowania wspolczesnej szkoly wyzszej

Traktujac szkote wyzsza jako przedsigbiorstwo ustugowe, przyjmuje sie, ze
student — to klient (ustugobiorca), szkota wyzsza — to przedsiebiorstwo ustugo-
we, kadra to — ustugodawcy. Ten sposob nazewnictwa wprowadza jednak pe-
wien dysonans ze wzgledu na specyfike ustug, jaka maja do zaoferowania uczel-
nie. Tradycyjne nazewnictwo nabiera zatem nowych tresci. Przemodelowanie
funkcjonowania szkoly wyzszej nie jest proste. Uksztattowana przez tradycje
struktura zaleznos$ci i sposob prowadzenia zaje¢ czgsto stanowig podstawe jej
egzystencji. Jednak rozwoj cywilizacyjny wymusza zmiany. Wspotczesne spo-
teczenstwo, okreslane jako informacyjne, oczekuje od uczelni wypracowania
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Tabela 1. Stan obecny i model szkoty wyzszej

Wyszczegolnienie Stan obecny Model
1 2 3
Student (klient) Bierny ustugobiorca (bez moz- | Czynny ustugobiorca (uczestniczacy
liwosci wplywania na tresci w planowaniu tresci programowych)
programowe)
Uczelnia (zaktad Miejsce, gdzie odbywaja si¢ Miejsce, gdzie oprocz wyktadow i ¢wiczen
ustugowy) wyktady i ¢éwiczenia realizowane sg projekty — biuro narad do
podejmowania decyzji
Kadra (ustugo- Wyktadowca — typowe progra- | Wykladowca/trener §wiadczacy ustugi
dawcy) my na kazdej uczelni edukacyjne rézne, w zaleznos$ci od miej-
sca ich wykonywania. Animator zycia:
— studenckiego
— naukowego
— spotecznego
— politycznego
Grupy studenckie | Dobor przypadkowy, Doboér celowy wedtug zainteresowan lub

Cel ksztatcenia

np. alfabetyczny
Przekazywanie wiedzy

realizacji wspolnych projektow

Przekazywanie wiedzy i umieje¢tnosci
analitycznego oraz syntetycznego
rozumowania

Stawianie hipotez i umiej¢tnos¢ ich dowo-
dzenia

Tworzenie informacji z dostepnych danych

Marketing mix szkoty wyzszej (zaktadu ustugowego)

Produkt

Sposob
przekazywania
wiedzy ($wiad-
czenia ustug)

Dystrybucja
($wiadczenie
ustugi)

Promocja

Wiedza

Prawie identyczne wyktady
i ¢wiczenia realizowane na
wielu uczelniach wedtug
wskazan ministerstwa

Studenci dojezdzaja na zajgcia
do siedziby szkoty, ktora jest
miejscem przekazywania
wiedzy (§wiadczenia ustugi)

Studenci odbywaja praktyki
w proponowanych przez
uczelni¢ przedsigbiorstwach

Ogloszenia

Spoty telewizyjne

Plakaty

Ulotki

Marketing bezposredni w szko-
ach $rednich

Wiedza

Kapitat edukacyjny

Postugiwanie si¢ wiedzg

Wyktady, ¢wiczenia, praca nad realiza-
cja zindywidualizowanych projektow
w zaleznosci od potrzeb zgtaszanych
przez rynek

Studenci dojezdzajg na zajgcia do siedziby
szkoty, ktora jest miejscem przekazy-
wania wiedzy (§wiadczenia ustugi)

Zajgcia przez Internet

Studenci na czas trwania projektu zaktada-
ja wlasna firme

Ogloszenia

Spoty telewizyjne

Plakaty

Ulotki

Uczniowie szkot §rednich i potencjalni stu-
denci sg cztonkami zespotow realizuja-
cych projekty




78 Janusz Dworak

cd. tabeli 1

1 2 3

Cena Ustalone czesne Ustalone czesne z mozliwos$cig zarabiania
pod szyldem szkoty — realizacja projek-
tow, minitargdw, prowadzenie badan itp.

Zasoby wykorzystywane podczas edukacji

Materialne Budynki, sale do prowadzenia Budynki, sale do prowadzenia wyktadow,
wyktadow, ¢wiczen i kon- ¢wiczen i konsultacji udost¢pniane do
sultacji prowadzenia dodatkowej dziatalnosci

przez studentow

Niematerialne Doswiadczenie i wiedza kadry | Do$wiadczenie i wiedza kadry naukowo-
naukowo-dydaktycznej -dydaktycznej

Doswiadczenie i wiedza zdobyta przez
studentow podczas pracy zawodowe;j

Ludzkie Liczba pracownikow naukowo- | Liczba pracownikéw naukowo-dydaktycz-
-dydaktycznych, nych
Liczba studentow Liczba studentow
Liczba 0sob wspotpracujacych ze sfery:
— produkcyjnej
— samorzadowej
— politycznej
Intelektualne Dorobek naukowy szkoty Dorobek naukowy szkoty

Wiedza nabyta i wlasna, jej wykorzysta-
nie mozliwe poprzez pracg we wlasnej
firmie oraz w firmie juz istniejacej na
podstawie umowy

Spoteczne Kontakty z przedsigbiorcami Kontakty z przedsigbiorcami samorzada-

mi, instytucjami

Spontaniczne nawigzywanie | Aranzowane i spontaniczne nawigzywa-

relacji migdzy studentami nie relacji miedzy studentami i kadra

uczelni

Zrodto: opracowanie wlasne.

nowych sposobdéw organizowania procesow dydaktycznych, adekwatnych do
zmieniajacych si¢ warunkow. Na stronach internetowych dotyczacych spote-
czenstwa informacyjnego mozna przeczytaé: ,,Cechg podstawowa tego rodzaju
spoleczenstwa jest zarzadzanie informacja, szybki jej przeptyw i przetwarza-
nie niezaleznie od miejsca pobytu ludzi jg obstugujacych”’. Informatyka rewo-
lucjonizuje wszelkie struktury spoteczne, a na szkotach wyzszych wymusza
niejednokrotnie — jak podaje Stownik mysli filozoficznej — ,,zastapienie wiedzy
informacjg”®. Dostep do niej ma za zadanie umozliwi¢ menedzerom skutecz-

T www.wosna5.pl/spoleczenstwo_informacyjne [30.01.2012]
8 Stownik mysli filozoficznej, Park Edukacja, Bielsko-Biata 2008, s. 483.
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ne zarzadzanie przedsigbiorstwem. Model wspotczesnej szkoty wyzszej zbudo-
wany w oparciu o wymagania spoteczenstwa informacyjnego powinien rozni¢
si¢ zdecydowanie od uksztaltowanego przez zwyczaje i tradycje. Zostalo to
przedstawione w tabeli 1.

Jednym z zadan, przed ktorym stojg szkoly wyzsze, bedzie zmiana sposobu
wykorzystania posiadanych zasobow w taki sposob, aby umozliwi¢ studentom
kreowanie kapitatu edukacyjnego. Wiedza nie bedzie juz gléwnym produktem,
po ktory sigga¢ beda studenci. W przysztosci beda oni ptacili nie tylko za wiedzg,
lecz tez za ustugg, ktora umozliwi im sprawne postugiwanie si¢ informacja, jako
gldéwnym narzedziem w wykonywanej pracy. Rola nauczyciela akademickiego
jako mentora — przekaznika wiedzy — powinna ulec przeobrazeniu i zmienic si¢
w trenera, ktory potrafi zaréwno przekaza¢ wiedze, jak i nauczy¢ studentow
postugiwania si¢ nig w celu osiggania korzysci (zysku) oraz potrafi pobudzi¢
1 odkrywac¢ nowe ich mozliwo$ci (np. podrgcznikow do nauki ksiggowania jest
duzo, ale potrzeba kogo$, kto pokaze, jakie wyciaga¢ wnioski z zapisow na
kontach w aspekcie sytuacji rynkowej i zacheci do szukania indywidualnych
rozwigzan problemu).

Konieczna staje si¢ segmentacja studentow wedtug takich kryteriow, jak: ta-
lent, przedsigbiorczos¢, kreatywnos$é¢, samodzielnos¢, pracowito$é, rzetelnosc,
elokwencja, spostrzegawczos¢, tatwos¢ nawigzywania kontaktow miedzyludz-
kich. Rola szkoty wyzszej w tym przypadku sprowadzac¢ si¢ bedzie w duzym
stopniu do opracowania projektow. Zaangazowanie si¢ w ich realizacje wymusi
powstawanie kapitalu edukacyjnego na bazie posiadanej wiedzy i relacji mig-
dzy studentem a grupa, wyktadowcami, przedsi¢biorstwami, wtadzami samo-
rzagdowymi, instytucjami i cztonkami innych spotecznosci.

5. Podsumowanie

Marketing szkoty wyzszej powinien dotyczy¢ przede wszystkim produk-
tu, jakim jest wiedza i sposobu jej przekazywania (dystrybucji). Angazujac
w proces edukacyjny niewykorzystywane do tej pory zasoby, mozna zwick-
szy¢ efektywnosc¢ procesu edukacyjnego. Opracowanie prostych, zrozumiatych
zasad wykorzystania zasobow uczelni moze zmobilizowaé studentéw do uak-
tywnienia indywidualnych zdolnosci, mobilizujgc ich tym samym do wysitku.
Zarzadzanie marketingowe szkota wyzszg ma na celu nadgzanie za zmianami
cywilizacyjnymi, kulturowymi i gospodarczymi, ktore rozpoczety si¢ w Polsce
po zmianach zapoczatkowanych w latach 80. XX w. W tym czasie edukacja
stata si¢ tez biznesem, wiedza produktem na sprzedaz, a marketing sposobem
na podniesienie konkurencyjnosci kazdej szkoty wyzszej w jej otoczeniu.
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Identyfikacja wizualna uczelni
a budowanie wizerunku marki

Streszczenie. Uczelnia, aby istnie¢ i przetrwaé na konkurencyjnym rynku edukacyjnym,
powinna wytworzy¢ cechy odrozniajgce jg od podmiotow konkurencyjnych poprzez budowanie
wlasnego, niepowtarzalnego wizerunku, ktory sprawi, Ze otoczenie zewnetrzne (w tym studenci)
bedq bez trudu jq identyfikowali’. Celem artykulu jest zaprezentowanie informacji zwigzanych
z wizerunkiem uczelni na rynku oraz roli, jakg w tym odgrywa system identyfikacji wizualnej.
Artykul zawiera takze wyniki badan jakosciowych, ktorych celem byto poznanie opinii na temat
systemu identyfikacji wizualnych oraz wizerunkéw wybranych uczelni panstwowych i publicznych
we Wroctawiu.

Stowa kluczowe: system identyfikacji wizualnej, wizerunek uczelni, tozsamosc uczelni, kon-
kurencyjnosé

1. Wprowadzenie

System identyfikacji wizualnej jest elementem tozsamosci i stuzy rozpozna-
niu produktow i firm na rynku. Odgrywa bardzo wazna rol¢ na rynku dobr kon-
sumpcyjnych. Na ile jednak ma znaczenie na rynku szkot wyzszych. Sama toz-
samos¢ uczelni jest bowiem pojgciem bardzo ztozonym, wieloptaszczyznowym
a identyfikacja wizualna powinna uwzglednia¢ i odzwierciedla¢ t¢ ztozonos¢.

U A. Talik-Ortowska, Rola wizerunku w dqzeniu przedsigbiorstwa do sukcesu, www.swiat-
marketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=975894 [10.02.2011].
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System identyfikacji wizualnej jest komunikatem przekazywanym przez uczel-
ni¢ otoczeniu, komunikatem, ktoéry pozycjonuje i wyroznia uczelni¢ na tle kon-
kurencji. Nazwa uczelni, znak, kolorystyka to elementy, ktore stuza wyroznieniu
uczelni. Czy s3 one jednak typowymi wyrdznikami, podobnie jak na innych ryn-
kach. Jak sg one postrzegane przez tych, do ktorych sa gtownie adresowane, czyli
studenci?

2. Tozsamosé uczelni

Tozsamos$¢ uczelni jest pojeciem wieloplaszczyznowym, dla niej samej
czym$ wewnetrznym, ale skierowanym od otoczenia zewngetrznego. Tozsamo$¢
jest kategoria ztozong z filozofii, kultury, historii, strategii, stylu zarzadzania, re-
putacji, a takze z zachowan pracownikow, klientow i reprezentantow?. Tozsamos$¢
— wdtug A. Dejnaki — mozna zdefiniowa¢ jako ,.kompleksowy obraz, jaki firma
zamierza przekaza¢ nadawcom w procesie komunikacji z rynkiem™. W litera-
turze spotka¢ mozna dwa podejscia do okreslania tozsamosci przedsigbiorstwa,
a mianowicie*:

— podejscie poznawcze,

— podejscie fenomenologiczne.

Podejscie poznawcze odwotuje si¢ do tozsamosci jako procesu nawarstwia-
jacej sie¢ wiedzy o przedsigbiorstwie. Wystepuje on wewnatrz organizacji i nie
musi by¢ wywotywany przez czynniki rynkowe. Natomiast podejscie fenome-
nologiczne polega na okreslaniu, definiowaniu cech, badz tez zespotu cech, od-
rozniajacych dang firm¢ od innych. Uczelnia, §wiadczaca ustugi edukacyjne,
powinna stosowac podejscie fenomenologiczne — powinna bowiem okresla¢ wy-
r6zniki tozsamosci, ktore pozwolg na odrdznienie jej od ofert innych uczelni®.
Dla uczelni mozna wyrézni¢ nastepujace atrybuty tozsamosci, budujace przewa-
ge konkurencyjna:

— wysoka jakos¢ §wiadczonych ustug edukacyjnych,
studia jako styl zycia, nie tylko przymus nauki,

— praktycznos$¢ zastosowan wiedzy teoretycznej,
kontakt z wiedzg ogolno§wiatowa,
przyjazng atmosfer¢ oraz nawigzywanie kontaktoéw zawodowych,

2 S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005, s. 97.

3 A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktow i ustug, One Press, Gliwice 2006, s. 63.

4 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyd. WSB w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2004,
s. 12.

5 J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Naukowe, Poznan—Wroctaw 2008,
s. 16.
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— etyke dziatania,

— filozofie ,,akademickiego nauczania” — nie ,,odtwarzania”.

W czasach, gdy studia staly si¢ dobrem ogodlnodostgpnym, a wrecz pojawita
si¢ moda na studiowanie, wyrdznienie si¢ uczelni na tle konkurencji jest bardzo
trudnym zadaniem. Wazne jest budowanie tozsamosci w sposob strategiczny.

3. Typy wizerunkow uczelni —
ujecie teoretyczne i empiryczne

Z punktu widzenia klientéw uczelni — studentow — wazny aspekt stanowi
wizerunek uczelni na rynku, ktory jest okreslany w Stowniku jezyka polskiego
jako ,,podobizna, portret™ — czyli wyobrazenie, postrzeganie (zamiennie sto-
suje si¢ pojecie ,,image”, ktore oznacza obraz, podobizng, wizerunek, symbol,
wyobrazenie, przedstawienie i pochodzi od facinskiego stowa ,,imago” — obraz,
symbol, wzor, lub ,,imaginato” — wyobrazenie, urojenie, marzenia). Wedtug de-
finicji Davis, wizerunek to wytwor umystu wynikajacy z dedukcji opartej na
dostepnych przestankach, zaréwno realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowa-
ny wrazeniami, przekonaniami, ideami i emocjami’. Wizerunek obejmuje catos¢
opisywanych procesow i zjawisk zwigzanych z uczelnia, stanowi wypadkowa
wszelkich dziatan przedsigbiorstwa oraz cech osob, do ktorych owe dziatania zo-
staty skierowane. Wizerunek opiera si¢ zar6wno na obiektywnych cechach, jak
i na subiektywnych opiniach i pogladach.

Jednym z kryterium klasyfikujacym wizerunek jest zgodno$¢ z przyjetymi
zatozeniami strategicznymi formy. Mozna tu wyrdzni¢ kilka typow wizerunkow,
ktore przedstawiono w tabeli 1.

Wizerunek jest niezb¢dny przedsigbiorstwu, poniewaz petni wiele istotnych
funkcji. W literaturze przedmiotu podkresla sig, ze wizerunek®:

— okresla charakter produktu i jest jednym z czynnikow wptywajacych na
wybor marki przez nabywece,

— pozwala roznicowa¢ marki, produkty i przedsigbiorstwa,

— oferuje nabywcom dodatkowe niematerialne korzysci, np. wyrdznienie,
prestiz,

— ksztattuje lojalnos¢ nabywcow?,

¢ Stownik jezyka polskiego, www.sjp.pl/wizerunek [12.02.2011].

7 A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 47.

8 B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompedium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2007,
s. 241-242, cyt. za: K. Hubner, Image, czyli jak by¢ gwiazdg na rynku, Businessman Books, War-
szawa 1994, s. 28.

2 J. Szocki, op. cit., s. 14-15.
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— jest czynnikiem wplywajacym na zwigkszenie zaufania do firmy,
— zmniejsza ryzyko podejmowania decyzji zakupowych przez nabywcow.

Tabela 1. Typy wizerunku organizacji

Rodzaj wizerunku Charakterystyka
Wizerunek zwykty Pokazuje, jak otoczenie postrzega przedsigbiorstwo
Wizerunek lustrzany Pokazuje, jak organizacje postrzegaja jej pracownicy
Wizerunek pozadany Jest obrazem docelowym; okresla, jak firma chce by¢ postrzegana

przez otoczenie

Wizerunek optymalny Mozliwy do osiagnigcia w danych warunkach; okresla kompromis
mozliwy do osiagnigcia

Wizerunek rzeczywisty | Okres$la obraz firmy, jaki maja osoby stykajace si¢ z firma; odpo-
wiada faktycznemu obrazowi firmy w danym czasie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Nauko-
we, Poznan—Wroctaw 2008, s. 14-15.

Wizerunek uczelni to skomplikowany zestaw do§wiadczen i odczud, jaki po-
wstaje na tle porownan z konkurentami na rynku'’. Jesli bra¢ pod uwagg klienta
uczelni — studenta — to wizerunek uczelni budowany jest poprzez:

— jakos$¢ nauczania,
obstuge studenta,

— korelacje wyktadoéw z potrzebami studenta,
prowadzone akcje promocyjne,
trend rynkowy — np. mody na posiadanie indeksu okreslonego kierunku.

Oczywiscie elementéw wplywajacych na wizerunek jest duzo wigcej, a stu-
dent wybiera jednak te, ktére sa dla niego w danym momencie najistotniejsze.
Trzeba tutaj nadmieni¢, ze jesli wizerunek w duzej mierze zalezy od potrzeb
studenta w danej chwili, to w danej sytuacji rynkowej preferowany moze by¢
wizerunek uczelni (zob. tab. 2).

Badania jako$ciowe przeprowadzone wsrod studentéow z réznych uczelni po-
zwolity wskaza¢, jak sa postrzegane wybrane uczelnie wroctawskie publiczne (Po-
litechnika Wroctawska, Uniwersytet Wroctawski oraz Uniwersytet Ekonomicz-
ny) i niepubliczne (Wyzsza Szkota Bankowa, Wyzsza Szkota Handlowa, Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Finansow)'!. Badanie zostato przeprowadzone w styczniu
2011 r. technika projekcyjna, na 8 grupach studentow: kazda grupa liczyta 10 stu-
dentow z uczelni niepublicznych oraz publicznych (Politechniki Wroctawskiej,
Uniwersytetu Wroctawskiego oraz Uniwersytetu Ekonomicznego).

10 Zob. J. Altkorn, op. cit., s. 15.
' Wyniki badan jako$ciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczelni wyzszych we Wrocltawiu,
Wroctaw 2011.
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Tabela 2. Wizerunek uczelni a potrzeby studenta

Wizerunek uczelni Potrzeby studenta

Uczelnia prestizowa: Wiedza
— uczelnia dajgca perspektywe zatrudniania | Ambicja znalezienia dobrej pracy
— uczelnia o wysokim poziomie ksztalcenia | Student nastawiony jest na ci¢zka prace

Uczelnia snobistyczna: Wiedza

— uczelnia droga Che¢¢ wyrdznienia si¢ wsrod innych
— uczelnia z prestizowymi wyktadowcami | Efekt snobizmu

Poczucie wartosci

Uczelnia typu ,,fabryka studentow” Chg¢ zdobycia ,,papierka” z wyksztalceniem
Wyzszym

Przymus ze strony pracodawcy

Czgsto dopetnienie wysokich umiejetnosci
praktycznych

Uczelnia ,,praktyczna” Wiedza praktyczna

Duzo zaje¢ praktycznych w przedsigbiorstwach

Nastawienie na zdobycie umiej¢tnosci potrzeb-
nych podczas wykonywania pracy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan jakosciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-
ni wyzszych we Wroctawiu, Wroctaw 2011.

W pierwszej kolejnosci respondenci byli pytani o to, jaki jest wedtug nich wi-
zerunek badanych uczelni i co sadza na ich temat (technika ,,luki w zdaniu” oraz
,niedokonczonych zdan). Wyniki badan przedstawiono w tabeli 3.

Uczelnia prestizowa to gléwnie uczelnia dajaca perspektywy na przysztosc
— studenci byli podczas badania przekonani, ze po skonczeniu takiej uczelni bez
problemu znajda dobrze ptatng prace. Bariery wymieniane przez studentow to:
utrudnione dostanie si¢ na uczelni¢ oraz utrzymanie na studiach z powodu bar-
dzo wysokiego poziomu nauczania i egzaminowania. Z uczelni we Wroctawiu
wymieniana byla tutaj Politechnika Wroctawska.

Uczelnia snobistyczna, wedlug wynikow badan jakosciowych, pozwala stu-
dentowi ,,pochwali¢ si¢” faktem studiowania. Podnosi to jego warto$¢ wilasna
oraz poprawia wizerunek w grupie spotecznej, w jakiej si¢ obraca. Uczelnie ta-
kie, wedtug opinii studentéw, maja najczesciej bardzo wysokie czesne oraz dbaja
o szczegdly wizerunkowe, np. spotkania studentow, bale absolwentow. Studenci
wskazywali tutaj Uniwersytet Ekonomiczny.

Uczelnie typu ,,fabryka studentéw” to, wedtug studentéw, uczelnie, ktore
przyjmuja studentéw bez egzaminéw wstepnych, bez selekcji, cyt.: ,,aby mial
pieniadze”. Zajecia odbywaja sie w duzych grupach, nieszczego6lnie dba sig¢ o ja-
ko$¢ nauczania. Studentowi zalezy na jak najszybszym skonczeniu studiow, nie-
specjalnie takze jest chetny do wglebiania si¢ w aspekty naukowe. Tutaj wska-
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zywane byly wszystkie uczelnie niepubliczne we Wroctawiu (w tym 1 WSB we
Wroctawiu).

Natomiast uczelnie praktyczne to uczelnie nastawione na wiedze praktyczna,
zajecia w matych grupach studentéw — gldwnie ¢wiczenia, projekty i laboratoria.
W tym przypadku studenci nie wskazali zadnej uczelni ksztatcacej w taki spo-
sob. Jednak, jak wskazywali studenci, ch¢tnie uczestniczyliby w takich zajeciach
i studiowali na uczelni o profilu praktycznym.

Tabela 3. Opinie respondentéw na temat wybranych uczelni we Wroctawiu

Wizerunek uczelni Wypowiedzi respondentow
Uczelnia prestizowa Uczelnia wskazywana najczgsciej: Politechnika Wroctawska
Stwierdzenia:
— ,,tylko dla madrych gtow”

— ,,nie wiem, czy bym dat sobie rad¢”

— ,,po tej uczelni zawsze znajde¢ prace”

Uczelnia snobistyczna Uczelnia wskazywana najczesciej: Uniwersytet Ekonomiczny
Stwierdzenia:

— ,,bo dobrze powiedzie¢, ze si¢ tam studiuje”

— ,,czuje si¢ lepszy od innych”

— ,,chce pokazaé na dyplomie nazwe uczelni”

Uczelnia typu ,,fabryka Wskazywane byly wszystkie uczelnie prywatne.

studentow”
Uczelnia ,,praktyczna” Brak wskazan respondentow. Sporadycznie wskazywana byla
Politechnika Wroctawska (kierunki techniczne)
Uczelnia ,,akademicka” Uczelnia wskazywana najczesciej: Uniwersytet Wroctawski

Stwierdzenia:

— ,,bo bedg studiowat, nie tylko si¢ uczyt”

— ,,jestem na studiach, wiedz¢ praktyczna zdobede pozniej”
— ,,dyplom otwiera drzwi do naukowej kariery”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan jakosciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-
ni wyzszych we Wroctawiu, Wroctaw 2011.

Posiadanie dobrego wizerunku przynosi uczelni wiele korzysci'?. Przede
wszystkim przekonanie nabywcéw — studentéw — ze dana uczelnia jest lepsza
od innych, czyli lepiej zaspokaja ich potrzeby, staje si¢ powodem ich lojalno-
$ci. Dobry wizerunek zapewnia réwniez relatywnie wigksza stabilno$¢ dziatania
i mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek pozwala
utrzymac klientow i pozyska¢ nowych poprzez rekomendacje. Ponadto M. Bie-
derman i M. Urbaniak zauwazyli, ze pozytywny wizerunek pomaga w rekrutacji
i motywowaniu pracownikow naukowych, a takze osiaganiu przez nich dodat-

12 Por. J. Altkorn, op. cit., s. 27.
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kowej satysfakcji z pracy. Dzigki temu uczelnia ma mocniejszg site przetargowa
oraz tatwiej jej znalez¢ inwestorow'.

4. System identyfikacji wizualnej uczelni

System identyfikacji wizualnej (corporate design) to forma komunikacji spo-
lecznej migdzy nadawcy (firma) a odbiorcami (klienci, decydenci, wspotpracu-
jace firmy itp.).. Identyfikacja wizualna nalezy do tzw. narzedzi permanentnego
oddziatywania na rynek', oznacza to, ze moze on by¢ niezmienny przez wiele
lat, w przeciwienstwie chociazby do reklamy, ktora musi by¢ elastyczna wzgle-
dem oferty.

Sita oddzialywania systemu identyfikacji wizualnej oraz jego znaczenie sg
w roznych sektorach i branzach odmienne. Do elementow systemu identyfikacji
wizualnej zalicza si¢ w szczegolnosci'™:

— znak graficzny,

— kolory firmowe,
symbole dekoracyjne,
typografie firmowe,

— druki firmowe (wizytowki, papier firmowy, koperty, dokumenty hand-
lowe),

— identyfikatory pracownikow,

— materiaty reklamowe (tablice informacyjne, informatory, broszury, ulotki),

— stemple,

— strdj pracownikow,

— oznakowanie pojazdow,

— wystroj zewngtrzny i wewngtrzny budynkow,

— flagi i transparenty firmowe,

— opakowania jednostkowe i zbiorcze produktow.

W przypadku uczelni system identyfikacji wizualnej ma szczegdlne zna-
czenie — nie tylko pozwala na wyrdznienie uczelni na tle konkurenciji, ale takze
pozwala na podkreslenie cech oferowanych ustug i pozycjonuje uczelni¢ w umy-
stach potencjalnych i obecnych klientéw — studentow. W nastepnych rozdziatach
zostata przedstawiona analiza porownawcza systemow identyfikacji wizualne;
wybranych uczelni.

13 M. Biederman, M. Urbaniak, Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,,Marketing i Rynek”
1998, nr 11.

14 J. Altkorn, op. cit., s. 75.

5 W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltex, Warszawa 2002,
s. 29; A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktow i ustug, Helion, Gliwice 2006, s. 63-65.
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5. Nazwa uczelni

Obowiazkiem prawnym kazdej uczelni jest posiadanie pelnej nazwy oficjal-
nej, ale moze si¢ ona postugiwaé nazwa skrocong — marketingowa'®. Nazwa po-
winna by¢ zrozumiata dla konsumentow, a takze w mozliwie najlepszy sposob
informowac o dziatalnosci danego przedsigbiorstwa'”. Nazwy uczelni wroctaw-
skich:

— Politechnika Wroctawska,

Uniwersytet Ekonomiczny,

Uniwersytet Wroctawski,

— Wyzsza Szkota Bankowa,

Wyzsza Szkota Handlowa,

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Finansow.

W badaniu jako$ciowym nazw uczelni niepublicznych respondenci podkre-
slali, ze nazwa uczelni powinna by¢ zwigzana ze specjalizacjg przedmiotow na-
uczanych na uczelni. Dla czg¢$ci studentow Wyzsza Szkota Bankowa kojarzy sie
z nauczaniem przedmiotéw bankowych, Wyzsza Szkota Handlowa — z ksztat-
ceniem sprzedazowo-handlowym. Czg$¢ respondentéw stwierdzita, ze nie
starala si¢ nawet dowiedzie¢ czego$ wigcej o ofercie uczelni, zaktadajac, ze
nazwa zwigzana jest z profilem absolwenta i nie byli takim profilem zaintere-
sowani.

6. Znak graficzny

Znak graficzny powinien by¢ najbardziej rozpoznawalnym elementem uczel-
ni, gdyz pelni on trzy podstawowe funkcje: informacyjng, symboliczng i wizual-
ng. Pierwsza ma na celu poinformowanie odbiorcow o korzysciach, jakie bgdzie
im dawa¢ wspolpraca z firmg lub zakup jej produktéw czy ustug. Istota funkcji
symbolicznej jest nawigzanie do skojarzen z danym ksztattem. Z kolei funkcja
wizualna odnosi si¢ do przezy¢ estetycznych odbiorcy. Mozna wyrdzni¢ trzy
podstawowe typy znakow:

— logo,

— symbole (prosta forma znaku stuzaca do komunikacji miedzy firmg a od-
biorca),

16 J. Altkorn, op. cit., s. 83.
17 P. Kwiatkowski, Nazwa w cenie, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 2, s. 24.
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— piktogramy (symbole publiczne, modyfikowane przez przedsi¢gbiorstwa na
potrzeby serwisu www).

Mozna wyrdzni¢ znaki firmowe':

— tematyczne — ktore zawierajg graficzne przedstawienie branzy reprezento-
wanej przez dane przedsigbiorstwo,

— graficzne — ktore przedstawiajag wyobrazenia obiektu z natury: osoby,
zwierzecia lub rzeczy; cechy owych obiektow musza by¢ zbiezne z atrybutami
przedsigbiorstwa,

— abstrakcyjne — ktore nie odwotuja si¢ w Zaden sposob ani do branzy, ani do
przedsigbiorstwa, ani do produktu; sktadajg si¢ z linii, kolorow, bryt itp.

Techniki projekcyjne pozwolily na ocene¢ skojarzen zwigzanych z logo po-
szczegolnych uczelni (metoda skojarzen stownych). Porownanie logo wybranych
uczelni we Wroctawiu wraz ze skojarzeniami stownymi respondentow przedsta-
wiono w tabeli 4.

Tabela 4. Skojarzenia stowne respondentéw z logo wybranych uczelni we Wroctawiu
uzyskane podczas technik projekcyjnych

Nazwa uczelni Skojarzenia
Politechnika Wroctawska ,»orzet wojenny”; ,.tarcza z ortem”
Uniwersytet Ekonomiczny ,ztozone z pierwszych liter nazwy”; ,,dwie litery”
Uniwersytet Wroctawski »orzel...”; jaki$ ptak”
Wyzsza Szkota Bankowa »jak moneta...”; ,nieczytelne, duzo si¢ dzieje, chyba moneta”
Wyzsza Szkota Handlowa »~hasuwa mi na mysl raczej nauczanie wczesnoszkolne i dzie-
leniem dzieci na grupy”
Wyzsza Szkota Zarzadzania | ,,caloksztalt jest niedopracowany, niespojny i zbyt skompliko-
i Finansow wany”

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan jakosciowych: A. Dejnaka, Wizerunek uczel-
ni wyzszych we Wroctawiu, Wroctaw 2011.

Wyniki badan jakosciowych pokazaly, ze studenci stabo rozpoznajg logo
uczelni, nawet jesli sami sg jej studentami. Wigkszo$¢é respondentéw nie zna-
la ani logo, ani nie posiadata zadnych skojarzen zwigzanych z nim. Najbardziej
rozpoznawalne okazato si¢ logo Uniwersytetu Ekonomicznego oraz Politechni-
ki Wroctawskiej (ktore rownoczesnie zostalo ocenione najwyzej pod wzgledem
wizualnym). Zastosowana symbolika w logo Politechniki Wroctawskiej mocno
nawiazuje do Dolnego Slaska, gdyz na tarczy widnieje piastowski orzet. Tarcza
jest ciekawie skonstruowana. Jest to wlasciwie prawa potowa tarczy z prawa po-
towa orta i lustrzanym odbiciem potowy orla w innym kolorze. Cato§¢ wpisana

18 A. Dejnaka, op. cit., s. 64-65.
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jest w rozpostarty cyrkiel, co moze by¢ odwotaniem to inzynierskich aspiracji
uczelni. Z tego wynika, Ze uczelnie, zarowno panstwowe jak i prywatne, po-
winny przyktada¢ wigksza wage do promowania swojego logo zaréwno wsrod
odbiorcéw wewnetrznych, jak i zewngtrznych.

7. Kolory uczelni

Kolejng kategoria, ktora ma istotne znaczenie dla calosci systemu identy-
fikacji wizualnej firmy, jest kolorystyka. Powinna by¢ precyzyjnie okreslona,
w szczegolnosci jesli chodzi o logo i kolory firmowe. W tabeli 5 przedstawiono
przyktady kolorystyki wybranych uczelni.

Tabela 5. Przyktady kolorystyki wybranych uczelni

Nazwa uczelni wyzszej Kolorystyka
Politechnika Wroctawska Podstawowa wersja logotypu wystepuje w kolorze
ciemnoczerwonym i biatym
Uniwersytet Ekonomiczny Czerwono-zo6tta kolorystyka nawigzuje do barw
Wroctawia
Uniwersytet Wroctawski Kolor bi¢kitny i biaty. Na stronie internetowe;j

uczelni jest informacja, ze wykorzystany kolor
to ,,btekit uniwersytecki”.

Wyzsza Szkota Bankowa Kolor granatowy i biaty
Wyzsza Szkota Handlowa Czerwien oraz szaro$¢

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Finanséw | Ciemnoniebieski, biaty, jasnoniebieski

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtérnych obejmujacych systemy identyfikacji wizu-
alnej poszczegdlnych uczelni, informacje ze stron internetowych uczelni: Politechnika Wroctawska: www.
portal.pwr.wroc.pl/info_podstawowe.dhtml [10.02.2011]; Uniwersytet Ekonomiczny: www.ue.wroc.pl/
[10.02.2011]; Uniwersytet Wroctawski: www.uni.wroc.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Bankowa: www.wsb.
wroclaw.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Handlowa: www.handlowa.eu/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Zarza-
dzania i Finansow: www.wszif.pl [10.02.2011].

Respondenci bioracy udziat w badaniu uznali, Ze najbardziej wyrdzniajaca
si¢ kolorystycznie uczelnig jest Politechnika Wroctawska. Kolory kojarzy si¢
z dynamika rozwoju nauki oraz mtodziezg. W kolorystyce przewaza kolor nie-
bieski oraz granatowy. Nie do konca jasne jest pojecie ,,blekit uniwersytecki”,
ktorym postuguje si¢ w opisie systemu identyfikacji wizualnej Uniwersytet Eko-
nomiczny.
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8. Strona WWW uczelni

Podstawowe elementy, czyli logo (lub logotyp), typografia i kolorystyka, staja
si¢ czg$cig innych materiatow wykorzystywanych przez uczelni¢ w celach pro-
mocyjnych. Chodzi gtéwnie o druki firmowe, materiaty reklamowe, ale takze
o wystroj wnetrz budynkow, oznaczenie pojazdow, ubioru pracownikow itd.
Elementem wizualnym, promocyjnym uczelni jest serwis internetowy, ktory zo-
stat wskazany przez respondentow jako glowne miejsce poszukiwania informa-

Tabela 6. Analiza serwisow (pod wzglgdem spojnosci wizerunkowej) wybranych uczelni

Nazwa uczelni Ocena strony pod wzglgdem spojnosci wizualnej
Politechnika Wroctawska: Pierwsza strona witryny internetowej utrzymana jest w bardzo
www.portal.pwr.wroc. stonowanym klimacie. Mozliwe, Ze to przez monochroma-
pl/info_podstawowe.dhtml tyczne sygnatury, ale kojarzy mi si¢ to raczej z korporacja

niz z uczelnia. Na kolejnych stronach kolorystyka i podkre-
$lenia w calo$ci nawigzuja do logotypu.
Uniwersytet Ekonomiczny: Strona WWW jest utrzymana w niebieskoszarym klimacie,
www.ue.wroc.pl/ ktory faktyczne moze kojarzy¢ si¢ z uczelnig badz szkolni-
ctwem. Nawigzania do koloru logotypu sa subtelne i raczej
rzadkie, objawia si¢ jedynie w nagtéwkach i drobnych ele-
mentach na stronie.
Uniwersytet Wroctawski: Strona tak jak logotyp jest przyjemna i estetyczna. Kolory-
www.uni.wroc.pl/ stycznie bardzo mocno odwotuje si¢ do logotypu. Dopet-
niajacy zotty w aktywnych elementach jest jak najbardziej
poprawnym rozwigzaniem i niejako wyrywa uzytkownika
z tej wszechobecnej niebieskosci.

Wyzsza Szkota Bankowa: Strona internetowa jest jak najbardziej poprawna. Jest oparta
www.wsb.wroclaw.pl/ na standardowych rozwiazaniach uzytkowych, wizualnych
i kolorystycznych, przy czym jest kolorystycznie spdjna z lo-

gotypem.
Wyzsza Szkota Handlowa: Strona WWW jest przejrzysta i tatwa w nawigacji, jednak cat-
www.handlowa.eu/ kowicie odbiega od logotypu. Jedyny wspdlny element to ko-

lor najbardziej rzucajacych si¢ w oczy elementow.

Wyzsza Szkota Zarzadzania | Strona kolorystycznie jest bardzo dobrze zorganizowana, wy-
i Finansow: www.wszif.pl/ stepuja elementy w roznych tonach koloru niebieskiego i bar-

dzo dobrze widoczny element w dopelniajacej zolci. Strona

jest uzupetniona neutralnymi szaro$ciami. Cato$¢ jest wizu-

alnie zwarta i uzytecznie intuicyjna.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie analizy serwisow internetowych uczelni: Politechnika Wroc-
tawska: www.portal.pwr.wroc.pl/info_podstawowe.dhtml [10.02.2011]; Uniwersytet Ekonomiczny: www.
ue.wroc.pl/ [10.02.2011]; Uniwersytet Wroctawski: www.uni.wroc.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Banko-
wa: www.wsb.wroclaw.pl/ [10.02.2011]; Wyzsza Szkota Handlowa: www.handlowa.eu/ [10.02.2011]; Wyzsza
Szkota Zarzadzania i Finanséw: www.wszif.pl [10.02.2011].
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cji o uczelni. Zaprojektowany i wdrozony serwis internetowy uczelni powinien
by¢ zgodny z wszelkimi uzgodnionymi wezesniej zasadami, np. o uzyciu odpo-
wiednich koloréw, ksztattu liter, rozmieszczeniu poszczegolnych elementow.

Podczas oceny systemow identyfikacji wizualnej uczelni zostaty przeana-
lizowane serwisy (pod wzgledem spojnosci wizerunkowej) wybranych uczelni
(zob. tab. 6).

Systemy identyfikacji wizualnej uczelni publicznych sa duzo lepiej przy-
gotowane, szczegolnie logotypy sa lepiej przemyslane pod wzgledem projekto-
wym, uzytkowym i wizualnym. Jesli chodzi o serwisy internetowe uczelni, to
w przypadku uczelni publicznych szczegétowos¢ i uzytecznosé serwisu WWW
jest widoczna szczegodlnie w przypadku Politechniki Wroctawskiej. W serwisach
uczelni niepublicznych widoczne sg bardziej szczegotowe informacje, dopasowa-
ne do potrzeb odbiorcow i na biezaco aktualizowane. Widoczne jest nastawienie
uczelni prywatnych na nowoczesnos$¢ i wykorzystywanie mozliwosci technolo-
gicznych.

9. Podsumowanie

Identyfikacja wizualna uczelni jest niezwykle waznym elementem jej funk-
cjonowania na rynku. Dzigki wielu r6znorodnym narzgdziom uczelnia ma moz-
liwo$¢ wyroznienia si¢ sposrod konkurentow, co jest pierwszym krokiem w kie-
runku dotarcia do umystow klientow. Dzigki systemowi identyfikacji zostaje
stworzony obraz odzwierciedlajagcy indywidualny charakter uczelni, umozliwia-
jacy budowanie korzystnych relacji z otoczeniem, zarowno wewngtrznym, jak
1 wewngtrznym. Posiadanie dobrego wizerunku przynosi uczelni wiele korzy-
sci. Przede wszystkim przekonanie nabywcow — studentow — ze dana uczelnia
jest lepsza od innych, czyli lepiej zaspokaja ich potrzeby, staje si¢ powodem ich
lojalnosci. Dobry wizerunek zapewnia rowniez relatywnie wigksza stabilno$é
dziatania i mniejsze ryzyko. Nawet w sytuacjach kryzysowych dobry wizerunek
pozwala utrzymac klientow i pozyskac¢ nowych poprzez rekomendacje.
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Streszczenie. Celem artykutu jest okreslenie znaczenia jednolitego systemu identyfikacji wi-
zualnej w procesie budowania marki szkoly wyzszej. Autorka prezentuje koncepcje catosciowej
identyfikacji wizualnej oraz jej relacje z markq szkoly wyzszej. W artykule zaprezentowano przy-
klady znakow marek uczelnianych i zmian w tym zakresie.

Stowa kluczowe: system identyfikacji wizualnej, marka uczelni, zarzqdzanie markq

1. Wprowadzenie

Tozsamos$¢ wizualna stanowi swoisty kod optyczny i estetyczny pozwalajacy
na przekazywanie przez dang instytucj¢ sygnalow do otoczenia, na ktorych jej
najbardziej zalezy, ktore buduja i utrwalg jej dobry wizerunek w otoczeniu'.

Zespot dziatan instytucji zwigzanych z tworzeniem tychze sygnalow oraz
wplywajacych na ich spoteczny odbior nazywa si¢ komunikacjg z otoczeniem
lub ksztaltowaniem wizerunku firmy.

* Artykut finansowany z Poddziatania 8.2.2 Regionalna Strategia Innowacji, Dziatania 8.2
Transfer Wiedzy, Priorytetu 8, Regionalne Kadry Gospodarki Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki.

' M. Krzyzak, Tozsamosé wizualna wizytéwkq firmy, ,,Aida-media” 1999, nr 3; J. Altkorn,
Wizerunek firmy, Wyd. WSB w Dabrowej Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2004, s. 73.
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Proces ksztattowania wizerunku firmy obejmuje’:

catosciowa identyfikacj¢ firmy (Corporate Identity, CI),

— ksztaltowanie zewngtrznego obrazu firmy (Corporte Design, CD),
polityke marki firmy i jej produktow (Branding),

projektowanie i wdrazanie systemu identyfikacji wizualne;.

Wszystkie te elementy wspolnie wptywaja na budowe catkowitego obrazu
jednostki; firmy jako powigzane elementy tworzg spojng cato$¢. Rezultatem sto-
sowania kompleksowej identyfikacji jest obraz, wyobrazenie, jakie zyskuje orga-
nizacja lub jej marka na rynku’.

Corporate Identity obejmuje dziatania w ramach nazwy organizacji, znakow
firmowych, logotypow, znakow graficznych, koloréw, konstanséw reklamowych
graficznych®. Mozna mowi¢ o ewolucyjnym charakterze rozwoju tego podejscia,
w ktorym wyroznia si¢ cztery fazy (zob. rys. 1).

Znaki System Identyfikacja ,gal?s?li’w"f‘
fabryczne wizualny korporacyjna identyfikacja
Elementy bazowe Ksigga systemu Wizerunek marki

Rysunek 1. Fazy ewolucyjnego rozwoju CI

Zrédto: A.M. Nikodemska-Wotowik, T.P. Gorski, M. Wotowik, Nie tylko logotyp. Wyréznienie i przyna-
leznosé w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Gdansk 2004, s. 35.

Poczatki CI skupiaty si¢ tylko na potrzebie podkreslenia przynaleznosci wy-
robéw do danego wytworcy. Dziatania byly wielokrotnie przypadkowe, a znaki
na produktach czesto niespdjne, np. inaczej wygladaty na produktach, a inaczej
na budynkach. Z czasem coraz istotniejsza role zaczety odgrywacé spojne kolory
form 1 czcionki. Znaki zaczely wspiera¢ elementy bazowe, czyli spojne zasa-
dy stosowania znakdw, liternictwa i kolorow. Kolejna faze rozwoju charaktery-
zowala powtarzalno$¢ i jednorodno$é. Rosngca potrzeba wyrdznienia si¢ na tle
konkurentéw oraz pojawienie si¢ nowych mozliwosci komunikacyjnych, ktore
sprawity, ze istotne stato si¢ maksymalne wykorzystanie wszystkich dostepnych
nos$nikéw pozytywnych komunikatéw organizacji. Rozpoczeta si¢ era wzmoc-

2 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa
2000, s. 39.

3 M. Rydel, Podreczny leksykon promocji, Gdanska Fundacja Ksztatcenia Menedzerow,
Gdansk 1998, s. 41.

4 Ibidem.
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nienia rozwigzan projektowych dziataniami kontrolnymi. Kolejne lata przyniosty
potrzebe jeszcze szerszego postrzegania identyfikacji wizualnej. Znaczenia na-
brata komunikacja wielotorowa. W przemyslany i zaprogramowany sposob kon-
trolowane staty si¢ wszystkie sygnaly, ktore instytucja wysyta w §wiat. Wzrosta
ranga koncepcji strategicznych oraz integracja wszystkich punktow stycznosci
organizacji z otoczeniem. Sit¢ wizerunku stanowita korporacja i wokot jej atry-
butéw budowany byt caty przekaz.

Dzisiejszy etap cechuje si¢ duzg dynamika zjawisk rynkowych, organizacje
znacznie szybciej reaguja na potrzeby zglaszane przez klientow dzieki duzym
mozliwosciom technologicznym.

Koncepcja catosciowej identyfikacji zaklada zintegrowane myslenie o korpo-
racji, zwigzkach kapitatlowych i jej poszczegolnych markach. Tworcy CI danych
organizacji zaczynajg wyroznia¢ trzy gtéwne grupy adresatow swoich dziatan:
inwestorow myslacych w kategoriach finansowych, pracownikow skupiajacych
si¢ na wykonywaniu zadan oraz klientow, dla ktorych najwazniejsza jest natura
oferty, czyli jej marka’.

Rowniez uczelnie podejmujg dziatania tworzace wspolny system identyfika-
cji wizualnej, dzigki ktoremu przede wszystkim ich marka bedzie identyfikowal-
na, rozpoznawana i kojarzona z okreslonymi jej atrybutami.

2. Marka a system identyfikacji wizualnej szkoly wyzszej

Marka uczelni — budowana przez dziesiatki, a niekiedy nawet setki lat — jest jej
rynkowym wyréznikiem. Jest symbolem okreslonych wartosci emocjonalnych,
funkcjonalnych i kulturowych, ktore spodziewa si¢ otrzymaé kandydat po
przyjeciu go na studia®. Marka ma ogromna sit¢ oddziatywania. Marka rozumia-
na jako nazwa, termin, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw stworzona
w celu odroznienia produktu, aby nabywcy mogli rozrézni¢ dang oferte sposrod
konkurencyjnych, sktada si¢ z dwoch czesci: stownej 1 graficznej. Czgs¢ stowna
(werbalna) marki odpowiada nazwie marki, a cz¢$¢ graficzna (niewerbalna) to znak
marki’. Nazwa marki to cz¢$¢, ktora moze by¢ wymawiana i ktora sktada sig z liter,
cyfr, stow 1 ich kombinacji (np. Uniwersytet Szczecinski, Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie, Politechnika Rzeszowska). Nazwa marki uczelni wynika z jej ofi-
cjalnie stosowanej nazwy i odzwierciedla charakter dziatalnosci szkoty wyzszej,

5 A.M. Nikodemska-Wotowik, T. P. Gorski, M. Wotowik, Nie tylko logotyp. Wyrdznienie
i przynaleznosé w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Gdansk 2004, s. 36-40.

® A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005,
s. 122.

" E. Maliszewski, Marketing, Format-AB, Warszawa 2007, s. 92.
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zgodnie z przyjetym w Polsce ujednoliconym nazewnictwem?®. Wybierajac nazwe
marki nalezy si¢ zastanowi¢, jakiego typu informacje ma ona ze sobg nie$¢. Nazwa
moze przybra¢ forme dzwigkowa badz wizualng. Kazda z nich powinna by¢ tatwa
do zapamigtania i charakterystyczna dla danej specyfiki organizacji. W przypadku
uczelni, sama nazwa szkoty nie jest zwykle ani krotka, ani zapadajgca w pamiec,
ani nawet bardzo wyrozniajaca, lecz potagczona z patronem badz watkiem histo-
rycznym daje szans¢ na ,,wglad” w kawatek historii z nig zwigzany.

Znak marki to ta wlasnie jej czgs$¢, ktora nie da si¢ wyrazi¢ stowami. Moze
przyjac forme logo lub logotypu i takim tez pojeciem znaku marki coraz czgsciej
jest zastepowane. Logo to znak obrazowy lub symbol, ktéry w miar¢ mozliwo-
$ci powinien si¢ kojarzy¢ z jej dziatalnoscig lub produktami i utatwiaé szybka
identyfikacj¢. Logotyp to nazwa marki lub jej skrot, w przeciwienstwie do logo
opisany wyrozniajacym si¢ pismem (czcionka, kolorystyka). Logotyp jest czg-
sto urozmaicony elementami graficznymi’. Skojarzenia zwigzane z dang nazwa
uczelni bardzo czesto decyduja o decyzji wyboru szkoty wyzszej, z kolei jej for-
ma graficzna pozwala na odréznienie jej od innej.

Wsrdd organizacji $wiadczacych ustugi edukacyjne dominuja znaki marki
zbudowane na planie okregu, przypominajace herb badz piecze¢, wykorzystujace
atrybuty patronow i polskosci, jak znak orta badz krzyza.

Obecnie coraz wigksza grupa uczelni posiada jednolity system identyfika-
cji wizualnej badz tak utrzymuje. Nie wszystkie bowiem umozliwiajg poznanie
szczegotow ich systemu identyfikacji wizualnej w odniesieniu do uczelni czy po-
szczegblnych wydziatow, jakie sg stosowane i jakie nalezy stosowac przy ich wy-
korzystywaniu, co najwyzej informujg o jego parametrach badz udostepniaja je do
potrzeb uzytkowych. Na stronach internetowych mozna odnalez¢ opisy poszcze-
golnych elementéw logo oraz odcienie dobranych kolorow razem z wyjasnieniem
ich barwy — smyk, poziomu nasycenia, wielko$ci, wykorzystywanej czcionki itp.

Uczelnie przywiazuja coraz wigksza wage do ClI i starajg sie, by informacja
o nim byla istotna nie tylko dla konkretnych interesariuszy, ale tez dla wszystkich
podmiotéw rynkowych.

Przyktadem zmiany systemu identyfikacji wizualnej moze by¢ Uniwersytet
Wroctawski, ktory w momencie wprowadzenia zmian w CI umie$cit w Internecie
do wiadomosci swoich studentow i innych podmiotow szczegotowe informacje
o zmianach w ramach dziatan wizerunkowych, a zwlaszcza w ramach zmian
w logo. Zmiany charakteryzowatl nast¢pujacy tekst umieszczony na stronie inter-
netowej'’:

8 A. Pabian, op. cit., s. 124.

? E. Maliszewski, op. cit., s. 93.

1" www.wroclaw.dlastudenta.pl/studia/artykul/Wizerunkowe zmiany na_ Uniwersytecie,
35955.html [13.02.2012].
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Uniwersytet Wroctawski zmienia swoj wizerunek. Dotychczasowe oficjalne logo
— piastowski orzet wpisany w piecze¢ z napisem Universitas Wratislaviensis — zostato
zastrzezone tylko do uzytku rektora. Powstal jednak nowy logotyp.

—Nowy system identyfikacji wizualnej wchodzi teraz i dajemy sobie czas na wdroze-
nie. — informuje Matgorzata Porada-Labuda z Uniwersytetu Wroctawskiego. — Nie ocze-
kujemy, ze pracownicy wyrzucg wizytowki, ktore maja, ale po prostu nastgpne zamowia
juz zgodne z nowymi szablonami. Zmiana nie dotyczy tylko logo. Zostat wprowadzony
caty system identyfikacji wizualnej, ktory obejmuje papiery firmowe, wizytowki afisze,
dyplomy okoliczno$ciowe, pisma gratulacyjne, materiaty promocyjne, witryny interne-
towe, materiaty informacyjne dla kandydatéw itp. Jest cata ksigga szablonow. Ksigge
wykonata firma zewnetrzna pod nadzorem specjalnej uczelnianej komisji powotanej
jeszeze za czasow rektora Pacholskiego. Ideg byto potaczenie tradycji z nowoczesnos$cig.
Dlatego w nowym logotypie pozostat piastowski orzet.

— Chcemy tez wyraznie oddzieli¢ funkcje dwoch znakow: godta jako elementu tra-
dycji i prestizu od logo — znaku towarowego do zastosowan codziennych. Nie bedziemy
zdobi¢ godtem kubkow ani parasolek — dodaje Porada-Labuda.

Niewielkim korektom poddane zostanie takze dotychczasowe logo.

Obok tej informacji umieszczono nowe logo Uniwersytetu.

Uczelnie nawigzujg rownie czesto do symboli charakterystycznych dla re-
gionu, z ktoérego si¢ wywodza i w ktérym funkcjonujg (np. herb miasta), badz
specyfiki swojej dziatalnosci (np. w godle Politechniki Cze¢stochowskiej znajduje
si¢ koto zgbate zwienczone kominami)''.

Takie dziatanie moze wptywaé pozytywnie na polityke nie tylko samej
uczelni, ale i miasta. Stad tez powinny one by¢ wspolne i zintegrowane. Nalezy
przy tym pamigtac, ze dziatania w ramach wypracowywania efektow wspolnych
dziatan wizerunkowych poprzez system identyfikacji wizualnej to tylko jedno
z narzedzi, ktére moze si¢ przyczyni¢ do pozytywnych efektow w przysziosci.
Polityka w tym zakresie musi by¢ jednak stata i spdjna.

Miasta wpisujg w swoje strategie na kolejne lata, wspieranie dzialan promo-
cyjnych uczelni. Wida¢ to poprzez podejmowane i realizowane dziatania — spo-
ty reklamowe dotycza studiowania (np. Poznan), promocji uczelni w Europie (np.
L6dz), stypendiow dla najlepszych studentow, doktorantow i ich prac (np. Lubuskie,
Zachodniopomorskie, Wielkopolskie). Obecnie brakuje jednak wspolnego systemu
identyfikacji wizualnej w postaci zintegrowania marek uczelni i miast. Wspomi-
na si¢ o wspieraniu edukacji, lecz brak wyraznego wizualnego efektu wspotpracy,
ktory, dzieki powielaniu nazwy i logo, pozwolilby na budowanie §wiadomosci mar-
ki, a poprzez indywidualny charakter oznakowania ktore ksztaltowatby unikatowy
wizerunek miasta i jej uczelni. Zapomina si¢, ze marka uczelni wplywa zaréwno

' A. Pabian, op. cit., s. 94.
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na postrzeganie regionu, jak i stopien rozwoju miasta i na wybor przez kandydatow
miejsca studiowania.

Rezultaty tych dziatan odzwierciedlajg opinie kandydatow na studia czy juz
samych studentéw danych uczelni oraz ich zachowania. Mozna spotkac si¢ z wy-
powiedziami o dumie bycia studentem danej jednostki, zaobserwowac coraz licz-
niej powstajace punkty, w ktorych mozna zakupi¢ koszulki, kubki i inne gadzety
z logo uczelni, sygnalizujace przynalezno$¢ i zadowolenie z wyboru. Jest to for-
ma promocji uczelni przez samych studentéw, pracownikow czy sympatykow.

Stosowanie na materiatach wizualnych znaku marki uczelni z jednej strony
$wiadczy o identyfikowaniu si¢ danej osoby z uczelnia, a z drugiej — wptywa na
podswiadomo$¢ odbiorcy, pozwalajac odrézni¢ ja od innych i potaczy¢ w czasie
p6zniejszym z informacjami, jakie uzyskal o niej przy podejmowaniu decyzji
0 jej wyborze badz checi nawigzania wspotpracy.

3. Podsumowanie

Efektywne oddzialywanie na otoczenie zalezy od wzajemnej spojnosci i real-
nosci. To prawo zawiera si¢ w okresleniu: marki si¢ nie ma, markg si¢ jest. To co
uczelnia robi, jak oddziatuje na rynek swojg reputacjg, wizerunkiem, identyfika-
cja wizualng i graficzng tworzy branding. Obnizanie jako$ci, rezultaty zlej oceny
Panstwowej Komisji Akredytacyjnej, mate zainteresowanie uczelnia, przesadne
obietnice na pewno zostang zapamigtane przez otoczenie i mogg popsuc uczelni
wizerunek i reputacj¢ na wiele lat, a juz na pewno stang si¢ pozywka dla nega-
tywnych kampanii na rzecz uczelni, prowadzonych bezposrednio czy posrednio
przez konkurentow.

Efektem prac nad ksztaltowaniem tozsamosci jest stworzenie silnego i wy-
rozniajacego si¢ wizerunku w Swiadomosci klientéw, czyli zawarcie w genero-
wanych przez firme¢ komunikatach okreslonych wartosci. To one daja podstawe
do walki o istotng pozycj¢ w $wiadomosci otoczenia. Pozytywny, lepszy od kon-
kurentow wizerunek, jest podstawa do zdobycia przewagi rynkowej. To dzigki
przewadze rynkowej mozna mowic o silnej marce. Uczelnie, ktore sprawnie i in-
teligentnie uzywaja swojej tozsamosci w komunikacji z otoczeniem, majg wigk-
sz szans¢ na zdobycie wigkszej grupy interesariuszy'.

Obecnie szkoty wyzsze stajg si¢ mimowolnie podmiotem wspolczesnej gry
zwanej poszukiwaniem uwagi. Dziatania marketingowe stuzace komunikacji
z otoczeniem majg bardzo duze znaczenie, a bogactwo form przekazu i kanatow

12 Por. K. Filipek, Jak zarzgdzaé Corporate Identity i markq, www.ithink.pl/artykuly/biznes/
reklama-i-marketing/jak-zarzadzac-corporate-identity-i-marka/ [16.02.2012].
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przekazywania informacji sprzyja przyciaganiu uwagi. Uczelnie potrzebuja spoj-
nego planu komunikowania si¢ ze swoim otoczeniem zaré6wno zewnetrznym, jak
1 wewngtrznym®.
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Streszczenie. Uczelnie petnig dwie podstawowe funkcje: prowadzg badania naukowe oraz
ksztatcg przysziych pracownikow, przyczyniajgc sie tym samym do rozwoju spotecznego kraju.
Trudno jest wskaza¢ najlepszy dla wszystkich uczelni sposob skutecznego zarzgdzania procesem
dydaktycznym. Liderzy instytucji edukacyjnych powinni nieustannie poszukiwaé odpowiedzi na
pytania: jak modyfikowac ten proces? Jak efektywnie zarzqdza¢ pracownikami uczelni (zarow-
no dydaktycznymi, jak i administracyjnymi) oraz samymi studentami, aby umozliwi¢ im wspolne
wypracowanie jakosci zgodnej z obietnicq marki? Jednym ze sposobow poprawy jakosci procesu
dydaktycznego moze by¢ diagnoza i zmiana kultury organizacyjnej uczelni przy jednoczesnym
wsparciu danych pochodzqcych z badan jakosciowych. Mozliwosci i ograniczenia prezentowa-
nego podejscia w zarzqdzaniu markq szkoly wyzszej pokazano na przykiadzie studentow stacjo-
narnych i niestacjonarnych, studiujgcych na tym samym kierunku, oraz studentow studiow sta-
cjonarnych innego kierunku. Uzyskane wyniki majg na celu zwrocenie uwagi liderow edukacji na
potrzebe spojnosci i zgodnosci pomigdzy wartoSciami panujgcymi w danej kulturze organizacyj-
nej uczelni a jej markgq.

Stowa kluczowe: kultura organizacyjna, marka uczelni, zarzqdzanie markq uczelni, kapitat
marki

1. Wprowadzenie

Ograniczone $rodki finansowe i coraz bardziej konkurencyjne warunki zmu-
szaja szkolnictwo wyzsze do zwigkszenia efektywnos$ci zarzadzania swoimi
zasobami oraz lepszej organizacji uczelni. Rosngca rywalizacja o studenta po-
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miedzy uczelniami w kraju oraz dazenie do umiedzynarodowienia szkolnictwa
wyzszego doprowadzity uczelnie do si¢gania coraz czg¢$ciej po narzedzia zarza-
dzania strategicznego i marketingowego. Szkoly wyzsze, z wypracowang przez
lata renoma, muszg odpowiedzie¢ sobie na szereg pytan:

1. Jak zarzadzaé swojg marka i budowac jej warto$c?

2. Jakie strategie komunikacyjne zastosowaé, by zaistnie¢ w $wiadomosci
potencjalnych studentow?

3. Jak sprawi¢, by student byt lojalny wobec uczelni i kontynuowat swoja edu-
kacje na kolejnych stopniach nauczania czy kursach podyplomowych?

Kapitat marki wynika z zaufania, jakim uzytkownicy obdarzajg produkty
markowe. Marka stanowi gtéwng warto$¢ opiniotworcza i pozwala na budowa-
nie wigzi emocjonalnych wykraczajacych poza funkcje nabywanego produktu.
Marka jest jednym z tych narzedzi marketingowych, ktére wymaga interdyscypli-
narnego podejécia. Punktem wyjscia kazdej strategii marki musi by¢ daznos¢ do
zaspokojenia czyich$ potrzeb. W przypadku szkoly wyzszej nalezy pamigtac o jej
relacjach z otoczeniem spolecznym i gospodarczym. Komisja Europejska zwraca
uwage na potrzebe wypracowania nowego modelu szkolnictwa wyzszego, w kto-
rym bedzie podkreslone znaczenie przywodztwa, zarzadzania i przedsigbiorczosci,
a nie tylko wolnosci akademickiej i wewnetrznej demokracji. Uczelnie powinny
mie¢ autonomie i jednoczes$nie by¢ zobowiazane do wigkszej odpowiedzialnosci
(takze finansowej) wobec interesariuszy. Winny byc¢ tez profesjonalnie zarzadzane
na podstawie priorytetow strategicznych ustalanych w ramach nowego tadu we-
wnetrznego. Rownie waznym skladnikiem kapitatu marki jest jej jakosc¢.

Uczelnie pelnig dwie podstawowe funkcje: prowadza badania naukowe oraz
ksztalcg przyszta kadre dla gospodarki, przyczyniajac si¢ tym samym do budowy
kapitatu intelektualnego i spotecznego kraju. W niniejszym artykule skupiono
uwage na drugiej z wymienionych funkcji. Na jako$¢ ksztalcenia na uczelniach
wyzszych duzy wpltyw ma nie tylko liczebno$¢ i kwalifikacje kadry, ale tak-
ze programy studiow, rozwigzania organizacyjne i infrastruktura'. Trudno jest
wskaza¢ najlepszy dla wszystkich uczelni sposob zorganizowania skutecznego
procesu dydaktycznego, tak jak trudno jest wskaza¢ jeden najlepszy sposob na
budowe silnej marki uczelni. Z tego powodu powinno si¢ nieustannie poszukiwac
odpowiedzi na pytania: jak modyfikowac ten proces? Jak zarzadza¢ pracowni-
kami uczelni (zaréwno dydaktycznymi, jak i administracyjnymi) oraz samymi
studentami, aby umozliwi¢ im wspdlne wypracowanie jakosci zgodnej z obietni-
ca marki? Zdaniem autorek mozliwosci poprawy jakos$ci procesu dydaktycznego
szuka¢ mozna w koncepcji kultury organizacyjne;j.

! Diagnoza stanu szkolnictwa wyzszego w Polsce. Raport czastkowy przygotowany przez
konsorcjum: Ernst &Young Business Advisory oraz Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
listopad 2009, http://ptbk.mol.uj.edu.pl/download/aktualnosci/akt.diagnoza.pdf [16.02.2012].
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Panuje powszechne przekonanie, ze czego nie da si¢ zmierzy¢, nie da si¢ tez
poprawi¢. Z tego powodu za cel glowny artykulu przyjeto z jednej strony poka-
zanie mozliwosci zarzadzania marka uczelni poprzez diagnozowanie jej kultury
organizacyjnej z zastosowaniem metod ilosciowych, z drugiej — zastosowanie
metod badan jakosciowych do objasnienia uzyskanych wynikow. Mozliwo$ci
1 ograniczenia wykorzystania prezentowanego podej$cia w zarzadzaniu marka
szkoty wyzszej pokazano na przykladzie studentow dwoch réznych kierunkow
studiow stacjonarnych oraz studentow tego samego kierunku, ale studiow stacjo-
narnych i niestacjonarnych.

2. Prezentacja instrumentu pomiarowego

Kultura organizacyjna, wedlug Stownika socjologii i nauk spotecznych, to
,wartosci, normy i wzory dzialania swoiste dla organizacji formalnej”?. Zdaniem
Wilkinsa i Pattersona® idealng kultur¢ mozna scharakteryzowac poprzez poda-
nie wyraznie zalozonych wartos$ci, poczucia zbiorowych kompetencji i zdolnosci
wykorzystywania tych kompetencji w razie potrzeby w nowych sytuacjach oraz
zmieniajacych si¢ warunkach. W ich opinii przy diagnozie kultury organizacyj-
nej nalezy na wstepie odpowiedzie¢ na nastgpujgce pytania:

1. Gdzie zmierzamy jako organizacja, jaka jest nasza strategia?

2. Jaka kulturg organizacyjng posiadamy obecnie?

3. Na czym polega rdznica pomig¢dzy kulturg posiadang a pozadang?

4. Jakie nalezatoby podja¢ dziatania w celu zniwelowania r6znic?

Jednym z cze$ciej wykorzystywanych narzedzi stuzacych do diagnozy kul-
tury organizacyjnej jest kwestionariusz OCAI (Organizational Culture Asses-
ment Instrument) opracowany przez Camerona i Freemana®*. Pozwala on okresli¢
w pierwszej kolejnosci istniejacy typ kultury danej organizacji, nastepnie w ana-
logiczny sposob wskazuje preferowany typu kultury. Kwestionariusz powstat na
podstawie teoretycznego modelu warto$ci konkurujacych. Model ten wyodrgbnia
cztery dominujace typy kultury®:

— Kkulture klanu — dotyczy organizacji, w ktorej dominuje przyjazna atmo-
sfera pracy. Glownym zadaniem kierownictwa jest przekazywanie uprawnien

2 G. Marshall, Sfownik socjologii i nauk spolecznych, WN PWN, Warszawa 2008, s. 166.

3 A.L. Wilkins, K.J. Patterson, You Can’t Get There From Here: What Will Make Culture-
Change Projects Fail, w: Gaining Control of the Corporate Culture, eds. R.H. Kilmann, M.J. Sax-
ton, R. Serpa & associates, Jossey-Bass, San Francisco 1985, s. 272.

4 Polska wersja kwestionariusza OCALI dostepna jest w: K.S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura
organizacyjna — diagnoza i zmiana, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 30-31.

5 Ibidem, s. 41-49.
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pracownikom i zachecanie ich do postawy uczestnictwa, zaangazowania i lojal-
no$ci. Gwarancjg spojnosci organizacji jest wlasnie lojalnos$¢ oraz przywiazanie
do tradycji. Duzy nacisk ktadzie si¢ na rozwoj osobisty oraz silne wiezi. Sukces
jest rozpatrywany w kategoriach dobrej atmosfery wewnatrz organizacji i troski
0 pracownikow,

— Kkulture adhokracji — organizacja, w ktorej dominuje ten typ kultury cha-
rakteryzuje si¢ tym, ze jest dynamiczna, przedsigbiorcza i kreatywna. Nie ma
scentralizowanego osrodka wiadzy czy stosunkow zaleznosci stuzbowej. W or-
ganizacji, w ktorej dominuje ten typ kultury wysoko ceni si¢ rozwigzania in-
nowacyjne, gotowos¢ przedstawiania ryzykownych propozycji i przewidywanie
dalszego rozwoju sytuacji. Wiasnie innowacyjno$¢ i che¢¢ eksperymentowania
zapewniajg spojnos¢ organizacji. Sukces jest utozsamiany z wytwarzaniem uni-
katowych rozwigzan, wyrobow i ustug. Ten typ organizacji najszybciej reaguje
na szybko zmieniajgce si¢ warunki, jest typowy dla ery informacji,

— Kkulture hierarchii — organizacja, w ktoérej dominuje ten typ kultury to
miejsce w wysokim stopniu sformalizowane i zhierarchizowane. Dziatanie pra-
cownikow jest §cisle okres$lone procedurami, a przywodcy sg sprawnymi organi-
zatorami i koordynatorami. Organizacja, w ktorej dominuje ta orientacja dazy do
trwatos$ci, przewidywalnosci i efektywnosci. Gwarancjg spojnosci organizacji sa
ujete w regulaminy przepisy 1 zasady,

— Kkulture rynku — organizacja, w ktorej dominuje ten typ kultury zorien-
towana jest w wickszej mierze na sprawy zewngtrzne, na ksztattowanie wilasnej
pozycji w otoczeniu, niz na sprawy wewngtrzne. Organizacja, w ktorej dominuje
rynek, dziata przede wszystkim w oparciu o ekonomiczne mechanizmy rynkowe.
Organizacja, w ktorej przewaza ten typ kultury jest miejscem pracy zoriento-
wanym na wyniki, w ktorym przywodcy sa wymagajacy wobec pracownikow,
nastawieni na efektywno$¢. Spojnos¢ organizacji zapewnia ch¢é zwycig¢zania.
Cele dlugofalowe to wzrost konkurencyjnosci i jak najwigksza efektywnosc.

Kwestionariusz OCAI sktada si¢ z dwudziestu czterech stwierdzen pogrupo-
wanych w sze$¢ kategorii stanowigcych wymiary charakterystyczne dla kazde;j
z kultur. Sa to:

— ogolna charakterystyka organizacji,

— styl przywodztwa,

— styl zarzadzania pracownikami,

— czynniki zapewniajace spojnos¢ organizacji,

— czynniki, na ktore ktadzie si¢ w organizacji najwigkszy nacisk oraz

— kryteria sukcesu.

Kazdemu z wymiaréw zostalo przyporzadkowane jedno stwierdzenie opisu-
jace jedna z kultur. Zadaniem osoby badanej jest podziat 100 punktéw pomiedzy
cztery stwierdzenia, z uwzglgdnieniem udziatu poszczegélnych kultur w aktual-
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nej lub preferowanej w przysztosci (za 5 lat) kulturze organizacji. Wyniki prezen-
towane moga by¢ w rozny sposob, najczesciej sa to wykresy.

3. Kultura organizacyjna uczelni w opinii studentow
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie

Badania przeprowadzono na studentach Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie (UEK). Jak juz wspomniano we wprowadzeniu, grupa badawcza zo-
stala dobrana celowo, ze wzgledu na tryb studiéw (stacjonarne i niestacjonarne)
oraz kierunek studiéw. Do badan wytypowano dwie grupy z kierunku gospodar-
ka i administracja publiczna (GAP) — studia stacjonarne, dwie grupy z kierunku
turystyka i rekreacja (TiR) — studia stacjonarne — oraz dwie grupy z kierunku
turystyka i rekreacja — studia niestacjonarne. Liczebno$¢ grup w chwili badania
wahala si¢ od 24 do 28 osob. Badania przeprowadzono na przetomie listopada
i grudnia 2011 r. Narzgdziem pomiarowym byt opisany wczesniej kwestionariusz
OCAL, ktéry studenci dostali do samodzielnego wypetnienia. W tabeli 1 przed-
stawiono pozadang zmiane¢ kultury UEK w Krakowie w opinii badanych stu-
dentow. Zostala ona wyrazona réznicami $rednich kultury pozadanej i obecne;.
Kolumny 4, 5, 6 i 7 pokazujg podobienstwa i réznice pomiedzy trybem studiow
i kierunkami. Za wazne przyjmuje si¢ roznice wartosci bezwzglednych rowne lub
wigksze od 10. Takich wartosci dla studentow GAP-u zaobserwowano sze$¢, pod-
czas gdy dla studentow turystyki i rekreacji odpowiednio: 15 dla studiéow stacjo-
narnych i 11 dla studiow niestacjonarnych. Warto$ci dodatnie w tabeli 1 wskazuja
na potrzebe ,,dodania” w przysztosci elementow danej kultury, a wartosci ujemne
— na potrzebe ,,odjecia” pewnych elementow.

Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ artykutu, w dalszej czesci pracy zapre-
zentowano jedynie wyniki uzyskane w odniesieniu do ogdlnej charakterystyki
organizacji oraz elementoéw spajajacych organizacje.

Na podstawie dokonanej analizy mozna stwierdzi¢, ze dominujagcym obecnie
na UEK typem kultury dla wszystkich badanych grup jest kultura hierarchii (zob.
rys. 1). Studenci postrzegaja uczelni¢ jako organizacj¢ mocno sformalizowang
i zhierarchizowang. Kryterium efektywnosci tej kultury sa: sprawnos¢, termino-
wos¢ 1 praca bez zaktocen. W pozadanym ogdlnym profilu kultury organizacyj-
nej w przysztosci, wszystkie grupy zgodnie pragng zdecydowanie mniej kultury
typu hierarchicznego (zob. rys. 2). Zmniejszenie nacisku na kulture hierarchii
oznacza mi¢dzy innymi ograniczenie biurokracji oraz uproszczenie procedur.

Studenci uwazaja, ze wigkszy nacisk w przysztosci powinien by¢ polozony
na kulturg typu adhokracja, w ktorej dominuje przedsigbiorczos¢, kreatywnosc¢
i dynamika. W takiej organizacji przywodcy uwazani sg za wizjonerow, a sukces
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Tabela 1. Pozadana zmiana kultury UEK w Krakowie w opinii badanych studentow
wyrazona roznicami §rednich kultury pozadanej i obecnej

Wszyscy Studenci Studenci Studenci . .
Kultura badani stacjonarni | niestacjonarni udenct stacjonarni
ogblem ogotem TiR TiR GAP
1 2 3 4 5 6 7

Klanu Al 14,89 9,90 18,40 18,61 1,88
A2 11,75 6,77 15,25 8,91 4,80

A3 10,42 6,31 13,30 5,76 6,80

A4 11,64 7,62 14,53 8,91 6,44

AS 13,79 10,52 16,16 12,17 9,00

A6 7,79 8,33 7,58 15,43 1,80

Adhokracji Bl 8,88 8,00 9,49 6,30 9,56
B2 6,27 10,42 3,34 11,30 9,60

B3 8,36 10,58 6,74 10,35 10,80

B4 10,59 13,00 8,85 14,35 11,76

B5 4,77 3,94 5,22 4,74 3,20

B6 6,53 11,56 2,90 10,22 12,80

Rynku C1 -5,61 2,35 -11,16 2,17 6,52
C2 -12,07 11,25 -12,60 -12,61 -10,00

C3 12,29 -11,14 -13,03 —13,48 -9,04

C4 -8,69 -7,00 -9,90 -9,83 -4,40

C5 -11,36 —6,06 -15,05 -12,39 —-0,24

C6 —-6,82 7,85 -6,14 -10,74 -5,20

Hierarchii Dl -18,69 —20,92 -17,15 23,26 -18,76
D2 —-6,16 5,63 —-6,58 7,39 —4,00

D3 —-6,58 -5,96 7,01 3,06 -8,56

D4 -13,93 -14,46 -13,54 14,74 14,20

D5 —-8,74 —-11,33 —-6,91 -10,65 -11,96

D6 —7,02 -10,96 —4,27 —13,96 -8,20

Al, B1, C1, D1 — ogolna charakterystyka uczelni

A2, B2, C2, D2 — styl przywodztwa na uczelni

A3, B3, C3, D3 — styl zarzadzania pracownikami/studentami
A4, B4, C4, D4 — zapewnienie spojnosci uczelni

AS, B5, C5, D5 — na co ktadzie si¢ najwigkszy nacisk

A6, B6, C6, D6 — kryteria sukcesu na uczelni

Zrb6dto: opracowanie wlasne.

utozsamia si¢ z oferowaniem unikatowych ustug. Studenci kierunku TiR, stu-
diujacy zaré6wno w trybie stacjonarnym, jak i niestacjonarnym, sg zdania, ze po-
winni by¢ otoczeni zdecydowanie wickszg troskg (kultura klanu). Atmosfera na
uczelni powinna mie¢ bardziej rodzinny i przyjazny charakter. Zwiekszenie naci-
sku na kulturg klanu oznacza wspieranie pracy zespotowej 1 wspotuczestnictwa,
wzmozenie wrazliwosci oraz dbanie o wzrost wzajemnego zaufania. Nie oznacza
to lekcewazenia cig¢zkiej pracy.



Kultura organizacyjna uczelni a zarzgdzanie markq

113

Elastyczno$¢ 1 swoboda dziatania

o A =
g - k=
B Klan | Adhokracja g
g g
E 50 3
3] 40 9
2 2 g
-2 30 28
s 8 20 / S S8
S5 ) 8.9
oo« A » 9 'S
=t /N 2 5
== y v =
= 10N &
g o 30 g
8 40 8
e St
B Hierarchia | Rynek 30 ©)

Stabilnosé¢ i kontrola
---- studenci zaoczni — turystyka
—— studenci dzienni — turystyka
—— studenci dzienni — GAP

Rysunek 1. Ogoélna charakterystyka organizacji — kultura obecna
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Grupa studentéow stacjonarnych na kierunku GAP jako jedyna preferuje
zwigkszenie nacisku na kulturg rynku. Gtownym elementem tego typu kultu-
ry jest reputacja i sukces organizacji. W dtuzszej perspektywie liczy si¢ tutaj
konkurencyjno$¢. Natomiast poziom okazywanej troski studentowi oraz przy-
jaznej atmosfery studenci kierunku GAP oceniaja jako wystarczajacy i nie upa-
trujg w odniesieniu do tego elementu konieczno$ci zmiany (zob. rys. 3). Takiego
wyniku mozna bylo si¢ spodziewaé, gdyz studenci ci, w odrdznieniu od swoich
kolegow z turystyki i rekreacji, czgsto uczestnicza w spotkaniach integrujacych.
Ci ostatni co prawda majg zajecia w terenie, ale sa to zajgcia warsztatowe zwig-
zane z koniecznoscig zaliczenia przedmiotu.
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Rysunek 3. Ogolna charakterystyka organizacji — kultury obecna i pozadana
dla kierunku gospodarka i administracja publiczna — studia stacjonarne

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przeciwienstwie do studentow stacjonarnych (kierunek GAP) studenci nie-
stacjonarni w kulturze przysztosci preferujg mniejszy udziat elementéw kultury
typu rynek. Zmniejszenie udziatu tej kultury oznacza migdzy innymi zerwanie
z zasada ,.licza si¢ tylko wyniki”, ale rowniez wzrost motywacji (zob. rys. 4).
Natomiast w opinii studentéw TiR — tryb stacjonarny — kultury rynku jest w sam
raz (zob. rys. 5).
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Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zrodto: opracowanie wiasne.
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W dobie transformacji zarzadzania szkola wyzsza bardzo wazne sg elementy,
ktore studenci uwazaja za spajajace organizacje. W opinii studentéw stacjonar-
nych elementami pozadanymi i wplywajacymi na poczucie jednosci na uczelni
sg elementy kultury typu adhokracja. Tych elementow powinno by¢ na uczelni
najwigcej, natomiast zdecydowanie mniej elementéw typu hierarchicznego (zob.
rys. 6). W odréznieniu od studentéw stacjonarnych studenci studiow niesta-
cjonarnych za elementy jednoczace organizacj¢ uwazaja elementy pochodzace
z kultury typu klan (zob. rys. 7).

Elastyczno$¢ i dyskrecja

A
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STRATEGIE JAKOSCI STRATEGIE JAKOSCI
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Stosowanie narzgdzi nosci
zarzadzania przez jako$¢ Angazowanie klientow
i dostawcow
v

Stabilno$¢ i kontrola

Rysunek 8. Strategie jako$ci ze wzgledu na typ kultury organizacyjne;j

Zrédto: K.S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura organizacyjna — diagnoza i zmiana, Oficyna Ekonomiczna,
Oddziat Polskich Wydawnictw Profesjonalnych Sp. z o. 0., Krakow 2006, s. 53.

Pojecie marki jest nieroztagcznie zwigzane z pojeciem jakosci. Cameron i Fre-
eman w swojej koncepcji czterech kultur uwzglednili rowniez potrzebe odmien-
nego potraktowania strategii jakosci. Na rysunku 8 przedstawiono mozliwe kie-
runki dzialan na rzecz poprawy jakosci ustugi ze wzgledu na preferowany typ
kultury w przysztosci.
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4. Wzorzec pozytywny i negatywny uczelni
a mozliwosci zarzadzania marka

Jedna z funkcji marki jest jej funkcja gwarancyjna, ktdra zobowiazuje whasci-
ciela marki do utrzymywania jakosci produktu na statym poziomie®. A. Dobosz,
zaglebiajac si¢ w anatomie silnej marki, wyrdznia trzy jej integralne elementy.
Pierwszy z nich to sam produkt. Drugim, nie mniej waznym sktadnikiem, jest jej
osobowo$¢. Ostatnim sktadnikiem silnej marki jest udzielana przez nia gwaran-
cja. Zapewnia ona, ze klient bedzie otrzymywat zgodny z jego potrzebami zestaw
korzy$ci o niezmiennie wysokiej jakosci’. Dobra marka to przede wszystkim do-
brej jakos$ci produkt lub ustuga.

Infrastruktura 15 9]

Administracia ———~ ¢
Zarzadzanie ———— ¢

Dydaktyka 114 119

Podejscie do studenta 117

Rozwoj osobisty ——73

Wsparcie | ——— ¢

Atmosfera |14

Finanse

0 5 10 15 20 25 Procent wskazan

Ouczelnia ,,jak w raju”  Cuczelnia ,,pod psem”

Rysunek 9. Kategorie odpowiedzi dla map pojgciowych
uzyskanych od studentéw stacjonarnych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podejscie ilosciowe, zaprezentowane w poprzednim punkcie, pozwala na
uwzglednienie réznych aspektow (wymiaréw) kultury i analiz¢ z réznych punk-
tow widzenia, jednak nie daje odpowiedzi na pytanie: dlaczego? Wykorzystanie
metody konstrukcji map pojeciowych z zastosowaniem zwigzkow frazeologicz-

¢ J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 14.
" A. Dobosz, Branding wspélczesnym marketingiem, ,,Marketing w Praktyce” 1998, nr 4,
s. 19.
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Rysunek 10. Kategorie odpowiedzi dla map pojgciowych
uzyskanych od studentow niestacjonarnych

Zrédto: opracowanie wlasne.

nych okreslajacych skrajne wzorce jakosci: wzorzec pozytywny — uczelnia ,,jak
W raju” oraz wzorzec negatywny — ,,uczelnia pod psem”, pozwolilo z kolei na
identyfikacj¢ elementow krytycznych oraz pozadanych w odniesieniu do poje-
cia ,,uniwersytet”. Poszczegolne kategorie odpowiedzi pogrupowano w dziewigé
grup. Studentom studiow stacjonarnych (zob. rys. 9) uczelnia idealna kojarzy si¢
z dydaktyka (19% odpowiedzi). W dalszej kolejnosci najwigcej wskazan uzyska-
ty kategorie wsparcie (16% odpowiedzi) oraz infrastruktura (15%). Dla studen-
tow niestacjonarnych (zob. rys. 10) najwigcej wskazan zdecydowanie uzyskata
dydaktyka (30%), na drugim miejscu pod wzgledem liczby odpowiedzi zaj¢ta
kategoria podejscie do studenta (16%). Bardzo ciekawe i uzyteczne byloby tak-
ze zacytowanie oryginalnych wypowiedzi lub prezentacja wybranych map poje-
ciowych.

5. Podsumowanie

Zgodnie z przyjetym celem artykutu, wyszczegdlnionym we wprowadzeniu,
zaprezentowano w nim wyniki badania kultury organizacyjnej oraz mapy poje-
ciowe uzyskane dla wybranych grup studentéow Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, z wykorzystaniem kwestionariusza OCAI (Organizational Culture
Assessment Instrument). Uwzgledniajgc podstawy teoretycznego modelu warto-
$ci konkurujgcych, uwage skupiono na czterech dominujacych typach kultury,
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a mianowicie: kulturze klanu, adhokracji, hierarchii i rynku oraz sze$ciu aspek-
tach: ogodlnej charakterystyce uczelni, stylu przywodztwa, stylu zarzadzania
pracownikami/studentami, elementach zapewniajacych spojnos¢ uczelni, ele-
mentach, na ktore ktadzie si¢ (lub powinno si¢ ktas¢) szczegodlny nacisk oraz
kryteriach sukcesu uczelni.

W opinii wszystkich badanych grup dominujacym obecnie typem kultury
w UEK jest kultura hierarchii, ktéra wydaje si¢ z jednej strony w petni uzasad-
niona (uczelnia wyzsza jest przeciez jednostka $cisle zhierarchizowang z uwagi
na przewidziany awans zawodowy kadry naukowo-dydaktycznej), ale z drugie;j
strony jest niewystarczajaca w przypadku szybko zmieniajacych si¢ warunkow,
co jest typowe dla ery informacji. Zdaniem studentow, w przysztosci wigkszy
nacisk powinien zosta¢ potozony na kultur¢ typu klan (preferowang zwlaszcza
przez studentow studidow zaocznych) i typu adhokracja, co oznacza, ze pozadane
jest ograniczenie biurokracji i uproszczenie procedur na rzecz tworzenia przy-
jaznej atmosfery pracy, wigkszego zaangazowania, lojalnosci oraz promowa-
nia kreatywnos$ci, zapewniajacej elastyczne dostosowywanie si¢ do warunkow
szybko zmieniajacego si¢ otoczenia. Na podstawie zaprezentowanych wynikow
(zarowno o charakterze ilosciowym, jak i jako§ciowym) mozna stwierdzi¢, ze
preferowane aspekty kultury organizacyjnej moga si¢ 16zni¢ nie tylko dla po-
szczegodlnych kierunkow, ale i trybow studiow.

Idealny typ kultury nie istnieje. Kazda organizacja, w tym takze szkota wyz-
sza, musi okresli¢ kulture najlepsza dla siebie, stanowiaca przede wszystkim pod-
budowe dla jej wizerunku. Proces ksztaltowania kultury uczelni powinien by¢
spojny ze strategig marki. Kultura organizacyjna danej uczelni moze harmonijnie
taczy¢ elementy roéznych typow kultur, w zaleznos$ci od zmieniajacych si¢ oko-
licznosci.

Transformacja szkolnictwa wyzszego w Polsce jest nieunikniona. Wynika
ona z wymogow prawa, zmian spoleczno-ekonomicznych i jest takze zyczeniem
studentow. W zwiazku z tym stuszne wydaja si¢ trzy wnioski konicowe:

1. Systematyczne diagnozowanie kultury organizacyjnej wyzszej uczelni
moze by¢ z powodzeniem wykorzystane jako instrument wspomagajacy zarza-
dzanie markg szkoly wyzszej. Diagnoza powinny by¢ objete wszystkie grupy
stanowigce spoteczno$¢ akademicka: pracownicy naukowo-dydaktyczni po-
szczegoOlnych wydziatow, studenci réoznych kierunkow i trybow studiow oraz
pracownicy administracyjni.

2. Mozliwa i celowa jest wymiana pozytywnych do$wiadczen wypracowa-
nych na poszczegolnych wydziatach/kierunkach z innymi jednostkami zar6wno
tej samej uczelni, jak i uczelni o podobnym profilu.

3. Wskazane jest dopracowanie metodologii badan uwzgledniajacej specyfi-
ke srodowisk akademickich, aby stosowane instrumenty pomiarowe byly wiary-
godne.
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Modelowanie kultury uczelni
z wykorzystaniem
konfirmacyjnej analizy czynnikowej

Streszczenie. Jednym z czeSciej wykorzystywanych narzedzi stuzgcych do diagnozy kultury
organizacyjnej jest kwestionariusz OCAI (Organizational Culture Assesment Instrument) opra-
cowany przez Camerona i Freemana. Powstat on na podstawie teoretycznego modelu wartosci
konkurujgcych. W artykule oceniono rzetelnos¢ modelu koncepcyjnego traktujgcego kulture or-
ganizacyjng jako konstrukt sktadajgcy sie z czterech typow kultury: klanu, adhokracji, rynku
i hierarchii. Kazdy typ kultury (z podziatem na modele dotyczqce sytuacji obecnej oraz modele
stanu pozgdanego) potraktowano jak zmiennq ukrytq. Analizy rzetelnosci dokonano z uwzglednie-
niem modelu testow jednorodnych klasycznej teorii testow, wykorzystujqc model konfirmacyjnej
analizy czynnikowej. Za pomocq opisanego podejscia podjeto probe modelowania kultury Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie na podstawie opinii jego studentow.

Stowa kluczowe: kultura uczelni, marka uczelni, modelowanie kultury uczelni, konfirmacyj-
na analiza czynnikowa

1. Wprowadzenie

Zmiany wywotane przez globalizacje, restrukturyzacje gospodarki oraz
ekspansje technologii informacji i komunikacji spowodowaty konieczno$¢ od-

" Prezentowany artykul jest kontynuacjg rozwazan przedstawionych w pracy: M. Kupczak,
J. Stobiecka, Kultura organizacyjna uczelni a zarzqdzanie markqg (artykul zamieszczony w niniej-
szym zbiorze). Oba artykuty stanowig logiczng catosc.
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miennego, innowacyjnego podejscia nie tylko do przygotowania studenta do
funkcjonowania w nowej rzeczywistos$ci gospodarczej, ale takze potrzebg po-
nownego zbadania struktury szkot wyzszych, ich strategii biznesowych oraz
podejscia do jakosci §wiadczonych ustug. Dostep do produktéw edukacyjnych
jest coraz powszechniejszy, co czgsto jest takze powodem krytyki uniwersy-
tetow. Kazdy z tych czynnikow ma wplyw na kultur¢ organizacyjng szkot
wyzszych. Wzrost konkurencji na rynku edukacyjnym wymusza od uczelni
koniecznos¢ wigkszej niz dotychczas dbatosci o wizerunek uczelni oraz budo-
wanie silnej marki.

Nie da si¢ osiaggna¢ sukcesu rynkowego bez monitorowania zmian zacho-
dzacych w otoczeniu zar6wno zewnetrznym, jak i wewnetrznym. Wptyw na to
ma nie tyle liczba zastosowanych wskaznikow, co wybor takich, ktore obejmuja
obszary kluczowe dla osiagni¢cia sukcesu. Wskazniki powinny mie¢ wplyw za-
réwno na podejmowane dziatania, jak i decyzje. Dopiero one decydujg o osiaga-
nych wynikach.

W niniejszym artykule skupiono uwage na mozliwosci modelowania kultu-
ry organizacyjnej szkoty wyzszej z wykorzystaniem instrumentu znanego jako
OCAI (Organizational Culture Assesment Instrument), opracowanego przez
Camerona i Freemana!. W artykule oceniono rzetelno$¢ modelu koncepcyjnego
traktujacego kulturg organizacyjng jako konstrukt sktadajacy si¢ z czterech ty-
pow kultury: klanu, adhokracji, rynku i hierarchii. Wykorzystujac to podejscie,
podjeto probg modelowania kultury Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
na podstawie opinii jego studentow.

2. Zalozenia badawcze i przedmiot badan

Kwestionariusz OCAI, stuzacy do oceny kultury organizacyjnej organizacji,
pozwala okresli¢ na wstepie aktualny typ kultury danej organizacji, nastgpnie
w analogiczny sposob preferowany typu kultury. Kazdy typ kultury, z podzialem
na modele dotyczace sytuacji obecnej oraz modele stanu pozadanego, potrakto-
wano jak zmienng ukryta, ktorej wskaznikami sg stwierdzenia dotyczace: ogol-
nej charakterystyki organizacji, stylu przywodztwa, stylu zarzadzania pracow-
nikami, czynnikéw zapewniajacych spdjnos¢ organizacji, czynnikéw, na ktore
ktadzie si¢ w organizacji najwigkszy nacisk oraz kryteriow sukcesu. Stwierdze-
nia charakteryzujgce poszczegolne kultury przedstawiono w tabeli 1.

' K.S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura organizacyjna — diagnoza i zmiana, Oficyna Ekono-
miczna, Krakéw 2006, s. 30-33.
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Tabela 1. Stwierdzenia charakteryzujace kultury klanu, adhokracji, rynku i hierarchii
w kwestionariuszu OCAI (Organizational Culture Assesment Instrument)
opracowanym przez Camerona i Freemana

Kultura PO._ Kategoria Tres¢ stwierdzenia
zycja
1 2 3 4

Klan Al | Ogodlna charakterystyka | Organizacja jest miejscem osobistego spot-
kania. Przypomina wielka rodzing. Ludzie
mocno si¢ angazuja.

A2 | Styl przywodztwa Przywodztwo w organizacji powszechnie
utozsamia si¢ ze stuzeniem rada i pomoca
oraz roztaczaniem opieki.

A3 | Styl zarzadzania pra- W organizacji preferuje si¢ prace zespotowa,

cownikami dazy do powszechnej zgody i uczestni-
ctwa.

A4 | Zapewnienie spjnosé Spo6jnos¢ organizacji jest zapewniona przez
lojalno$¢ i wzajemne zaufanie. Wysoko
ceni si¢ zaangazowanie w sprawy organi-
zacji.

A5 | Na co kladzie si¢ naj- W organizacji kladzie si¢ nacisk na rozwoj

wiekszy nacisk osobisty. Obserwuje si¢ duze zaufanie, ot-
warto$¢ 1 wspotuczestnictwo.

A6 | Kryteria sukcesu Za miar¢ sukcesu uwaza si¢ rozwoj zasobow
ludzkich, pracg¢ zespotow, zaangazowanie
pracownikow i troske o ludzi.

Adhokracja | Bl | Ogoélna charakterystyka | Dominujagcymi cechami organizacji sg ener-
gia i przedsigbiorczo$¢. Ludzie chetnie po-
dejmuja ryzyko.

B2 | Styl przywodztwa Przywodztwo w organizacji powszechnie
utozsamia si¢ z przedsigbiorczoscia, nowa-
torstwem i podejmowaniem ryzyka.

B3 | Styl zarzadzania pra- W organizacji preferuje si¢ samodzielne po-

cownikami dejmowanie ryzyka, innowacyjno$¢, swo-
bodg i oryginalnosé.

B4 | Zapewnienie spojnosé Spojnos¢ organizacji jest zapewniona przez
zaangazowanie w innowacje i rozw¢j. Kta-
dzie si¢ nacisk na poszukiwanie nowych
drog.

B5 | Na co kladzie si¢ naj- W organizacji ktadzie si¢ nacisk na zdoby-

wigkszy nacisk wanie nowych zasobow i podejmowanie
nowych wyzwan. Ceni si¢ szukanie nowa-
torskich rozwigzan i mozliwosci.

B6 | Kryteria sukcesu Za miar¢ sukcesu uwaza si¢ wytwarzanie

najbardziej oryginalnych i nowatorskich
produktow oraz osiagnigcie pozycji lidera
w dziedzinie innowacyjnosci.
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cd. tabeli 1
1 2 3 4

Rynek Cl | Ogolna charakterystyka | W organizacji licza si¢ przede wszystkim
wyniki. Gléwng troska jest jak najlepsze
wykonywanie zadan. Pracownicy sg bar-
dzo ambitni i nastawieni na osiggnigcia.

C2 | Styl przywodztwa Przywodztwo w organizacji powszechnie

na uczelni utozsamia si¢ ze stanowczo$cig, ekspan-
sywnoscia, orientacja na wyniki.

C3 | Styl zarzadzania pra- W organizacji preferuje si¢ ostra rywalizacje,

cownikami stawiane sg wysokie wymagania i licza si¢
przede wszystkim osiagnigcia.

C4 | Zapewnienie spdjnosé Spojnos¢ uczelni jest zapewniona przez

uczelni nacisk na wyniki i osigganie celow. Po-
wszechnymi motywami dziatania sg eks-
pansywnos¢ i che¢ zwycigzania.

C5 | Na co ktadzie si¢ naj- Na uczelni kladzie si¢ nacisk na dzialania

wigkszy nacisk konkurencyjne i wyniki. Liczy si¢ osia-
ganie ambitnych celéw i zwyci¢zanie na
rynku.

C6 | Kryteria sukcesu Za miar¢ sukcesu uwaza si¢ wygrang na ryn-

na uczelni ku i pokonywanie konkurentéw. Najwaz-
niejsze jest osiggniecie pozycji lidera na
rynku.

Hierarchia D1 | Ogodlna charakterystyka | W organizacji obowigzuje Scista hierarchia
i kontrola. Tym, co robig ludzie, zazwyczaj
rzadza formalne procedury.

D2 | Styl przywodztwa Przywodztwo w organizacji powszechnie
utozsamia si¢ z koordynowaniem, spraw-
nym organizowaniem, stwarzaniem har-
monijnych warunkéw do osiagania do-
brych wynikow.

D3 | Styl zarzadzania pra- W organizacji preferuje si¢ bezpieczenstwo

cownikami zatrudnienia, podporzadkowanie, przewi-
dywalno$¢ i niezmienno$¢ stosunkow.

D4 | Zapewnienie spdjnosc Spdjnos¢ organizacji jest zapewniona przez
formalne zasady i regulaminy. Najwazniej-
sze jest sprawne funkcjonowanie.

D5 | Na co ktadzie si¢ naj- W organizacji kladzie si¢ nacisk na trwatos¢

wiekszy nacisk i niezmienno$¢. Wazne sg sprawno$é, kon-
trola i praca bez zaktdcen.

D6 | Kryteria sukcesu Za miare sukcesu uwaza si¢ sprawnos¢ dzia-

fania. Najwazniejsze sa: pewnos$¢, praca
wedlug harmonogramoéw, dotrzymywa-
nie termindw i niskie koszty §wiadczenia
ustugi.

Zrédto: K.S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura organizacyjna — diagnoza i zmiana, Oficyna Ekonomiczna,

Krakow 2006, s. 30-31.
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Kultura Kultura
klanu klanu

obecna pozadana

Model Ao Model Ap

Rysunek 1. Jednowymiarowe modele konfirmacyjnej analizy czynnikowej
dla kultury klanu uwzglednione w badaniach, model Ao dotyczy kultury obecnej,
model Ap — kultury preferowanej

Zrddto: opracowanie wiasne.

Rzetelnos¢ jest bardzo waznym pojeciem w ogo6lnej teorii testu. Odnoszona
jest ona najczesciej do ogdlnego terminu zwigzanego z niezawodnoscia przyrza-
du pomiarowego, testu lub skali. Istotnym pojeciem jest zgodnos¢, czyli — we-
dtug Stownika psychologii — ,,stopien, z jakim narzgdzie pomiarowe lub test daje
w przyblizeniu te same rezultaty, kiedy stosowane jest ponownie w podobnych
warunkach™. W podrgcznikach akademickich wskazuje si¢ zazwyczaj na trzy
procedury szacowania rzetelnosci, a mianowicie: technike polowkowania (split-
half), technike form alternatywnych (alternate-forms) oraz powtarzania badania
tym samym testem (test retest)’. W praktyce coraz cz¢sciej stosowane sg modele
rownan strukturalnych, a zwlaszcza konfirmacyjna analiza czynnikowa (Con-
firmatory Factor Analysis, CFA)*. Zaleta tej ostatniej jest mozliwos¢ testowania,
sprawdzania koncepcji teoretycznych oraz sprawdzania dopasowania hipotetycz-
nego modelu czynnikowego do macierzy kowariancji zmiennych obserwowal-
nych, ktére sg najczesciej wskaznikami hipotetycznych konstruktéw. W niniej-
szym artykule dokonano analizy rzetelnosci z uwzglednieniem modelu testow,
jednorodnych klasycznej teorii testow wykorzystujac wtasnie model konfirma-
cyjnej analizy czynnikowej. Przyktad modeli pomiarowych dla kultury klanu
przedstawiono na rysunku 1.

2 A.S. Reber, E.S. Reber, Sfownik psychologii, WN Scholar, Warszawa 2005, s. 681-682.

3 E. Aranowska, Pomiar ilosciowy w psychologii, WN Scholar, Warszawa 2005.

4 Patrz: R. Konarski, Modele réwnan strukturalnych. Teoria i praktyka, WN PWN, Warsza-
wa 2009; M. Zakrzewska, Konfirmacyjna analiza czynnikowa w ujeciu pakietu statystycznego
LISREL 8.51 (2001) Karla G. Joreskoga i Daga Sérbouma, w: Metodologia badan psychologicz-
nych. Wybor tekstow, red. J. Brzezinski, WN PWN, Warszawa 2004.
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3. Wyniki badan

O opini¢ na temat kultury organizacyjnej (obecnej i preferowanej) poproszo-
no studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie’. Grupa badawcza zo-
stala dobrana celowo, ze wzgledu na tryb studiéw (stacjonarne i niestacjonarne)
oraz kierunek studiow.

Zadaniem osoby badanej byl podziat 100 punktéw pomigdzy cztery stwier-
dzenia dotyczace roznych typoéw kultury (skala stalej sumy), ale tego samego
aspektu oceny, z uwzglednieniem udziatu poszczeg6élnych kultur w aktualnej lub
preferowanej w przysztosci (za 5 lat) kulturze organizacji.

Po przeprowadzeniu analizy wstepnej z bazy danych usunieto siedem przy-
padkow ,,odstajacych”, wskazujacych na wyrazny brak koncentracji tych respon-
dentéw w czasie wypelniania kwestionariusza. Srednie oceny oraz odchylenia
standardowe dla poszczegoélnych kategorii odpowiedzi oraz kultury obecnej
i preferowanej przedstawiono w tabeli 2.

Dane wyj$ciowe stanowita macierz kowariancji, a zatem mozliwa byta inter-
pretacja parametrow modelu w jednostkach miar zmiennych wyjsciowych. W pro-
cesie estymacji parametrow poszczegolnych modeli wykorzystano domys$ing me-
tode GLS-ML (5 iteracji uog6lniona metoda najmniejszych kwadratow, a dalej
estymacja metoda najwigkszej wiarygodnos$ci). Uzyskane wyniki zestawiono
w tabelach 3—-6, przy czym w tabelach 3 i 5 przedstawiono statystyki uzyskane
dla modeli uwzglednionych w badaniach, za§ w tabelach 4 i 6 zestawiono: wy-
brane wskazniki dopasowania modelu do danych dla poszczegdlnych kultur (stan
obecny i preferowany), dwie miary rzetelno$ci mierzonych konstruktow (RHO
Dillana-Goldsteina (Joreskoga) i alfa Cronbacha) oraz $rednig korelacje migdzy
pozycjami skali. O dobrym dopasowaniu modelu do danych §wiadcza miedzy
innymi warto$ci nastepujacych statystyk: p > 0,05 dla Chi-kwadrat; y*/df < 5;
GFI 1 AGFI wigksze od 0,95; kryterium informacyjne Akaike’a bliskie 0 oraz
warto$¢ 1 dla unormowanego indeksu Bentlera-Bonetta i nieunormowanego in-
deksu Bentlera-Bonetta.

Obliczenia prowadzono wykorzystujac wersje CFA dostepng w module SE-
PATH programu STATISTICA 10.0.

Analiza danych przedstawiona w tabeli 2 pozwala zauwazy¢, ze wyzsze war-
tosci odchylen standardowych uzyskano dla kultury obecnej. Mozna ostroznie
wnioskowaé, ze studentom latwiej jest wyrazi¢ opinie na temat kultury prefero-
wanej.

5 Dalsze wyjasénienia patrz artukut: M. Kupczak, J. Stobiecka, Kultura organizacyjna uczelni
a zarzgdzanie markq — artykul w niniejszej publikacji.
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Tabela 2. Obecna i pozadana kultura Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie

W opinii studentow

Kultura obecna

Kultura pozadana

Typ kultury érednia odchylenia $rednia odchylenia
ocena standardowe ocena standardowe
Al 17,87 13,45 32,77 13,50
A2 18,81 12,05 30,56 11,50
A3 26,15 14,79 36,58 11,59
Klanu
A4 21,36 12,64 33,00 12,02
A5 21,78 13,89 35,57 13,64
A6 27,41 18,93 35,20 14,42
Bl 21,42 11,96 30,29 11,92
B2 21,19 11,43 27,46 12,31
B3 20,77 11,33 29,13 14,78
Adhokracji
B4 22,15 11,11 32,75 10,87
B5 24,92 17,56 29,69 12,80
B6 21,14 10,72 27,68 11,75
Cl 28,40 15,31 22,79 12,59
C2 29,66 16,37 17,59 10,16
C3 25,61 16,30 13,32 9,62
Rynku
C4 26,36 14,67 17,67 10,80
C5 30,38 17,54 19,03 13,87
Cé6 26,25 17,49 19,44 13,04
D1 32,75 19,45 14,06 12,02
D2 29,96 14,83 23,79 13,46
D3 27,38 17,98 20,80 11,47
Hierarchii
D4 30,30 17,56 16,37 11,69
D5 24,28 16,24 15,54 10,47
D6 24,98 14,94 17,96 11,46

Al, Bl, Cl, DI — ogélna charakterystyka uczelni
A2,B2, C2, D2 — styl przywodztwa na uczelni

A3, B3, C3, D3 — styl zarzadzania pracownikami/studentami

A4, B4, C4, D4 — zapewnienie spojnosci uczelni
AS, B5, C5, DS — na co ktadzie si¢ najwigkszy nacisk
A6, B6, C6, D6 — kryteria sukcesu na uczelni

Zrédto: opracowanie whasne.
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Tabela 3. Statystyki dla modeli klasycznej teorii testu —
model jednoczynnikowy konfirmacyjnej analizy czynnikowej dla kultury obecnej

Poziom Warian- Poziom praw- L,
Ocena . ., Rzetelnos¢
Typ kultury prawdopodo- | cja btedu dopodobien- .
parametru ., . pozycj
bienistwa p pomiaru stwa p
Al 5,99 0,000 143,86 0,000 0,20
A2 5,05 0,000 117,83 0,000 0,18
A3 8,10 0,000 153,07 0,000 0,30
Klanu
A4 7,05 0,000 110,27 0,000 0,31
A5 9,23 0,000 108,23 0,000 0,44
A6 6,47 0,002 313,09 0,000 0,12
Bl 6,18 0,000 104,99 0,000 0,27
B2 5,29 0,000 103,75 0,000 0,21
B3 6,76 0,000 82,60 0,000 0,36
Adhokracji
B4 6,52 0,000 82,05 0,000 0,34
B5 7,24 0,000 258,19 0,000 0,17
B6 5,42 0,000 86,55 0,000 0,25
C1 5,896 0,000 201,164 0,000 0,15
C2 11,427 0,000 139,559 0,000 0,48
C3 7,248 0,000 213,052 0,000 0,20
Rynku
C4 9,078 0,000 134,569 0,000 0,38
C5 14,087 0,000 111,174 0,000 0,64
Cco6 4,277 0,016 280,185 0,000 0,06
D1 11,060 0,000 247,330 0,000 0,33
D2 1,369 0,371 216,400 0,000 0,01
D3 14,588 0,000 110,527 0,000 0,66
Hierarchii
D4 11,076 0,000 187,395 0,000 0,40
D5 11,003 0,000 144,720 0,000 0,46
D6 3,423 0,026 213,064 0,000 0,05

Al, Bl, C1, DI — ogblna charakterystyka uczelni
A2,B2, C2, D2 - styl przywodztwa na uczelni

A3, B3, C3, D3 — styl zarzadzania pracownikami/studentami
A4, B4, C4, D4 — zapewnienie spdjnosci uczelni

AS, B5, C5, D5 — na co ktadzie si¢ najwigkszy nacisk

A6, B6, C6, D6 — kryteria sukcesu na uczelni

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4. Wskazniki dopasowania modelu oraz wspotczynniki rzetelnosci
dla poszczegblnych kultur — stan obecny

Wyszczegdlnienie Kl{ltura - -
klanu adhokracji | rynku | hierarchii

Chi™2 18,839 20,395 39,694 16,835
df 9 9 9
P 0,027 0,016 0,000 0,051
y/df 2,093 2,266 4,410 1,871
RMSA (punkt estymowany) 0,093 0,095 0,182 0,075
GFI Joreskoga 0,951 0,950 0,889 0,959
AGFTI Joreskoga 0,885 0,883 0,741 0,904
Kryt. informacyjne Akaike’a 0,369 0,383 0,549 0,352
Unormowany wskaznik Bentlera-Bonetta 0,805 0,801 0,751 0,878
Nieunormowany wskaznik Bentlera-Bonetta 0,798 0,781 0,645 0,893
RHO 0,6497 0,6662 0,7147 0,7113
Alfa Cronbacha 0,6356 0,6596 0,6922 0,6741
Srednia korelacja miedzy pozycjami skali 0,2416 0,2628 0,2862 0,2544

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 5. Wskazniki dopasowania modelu oraz wspoétczynniki rzetelnosci
dla poszczegdlnych kultur — stan pozadany

Poziom praw- | Warian- Poziom .
Ocena . . Rzetelnos¢
Kultura dopodobien- | cjabtedu | prawdopodo- .
parametru . ., pozycji
stwa p pomiaru bienstwa p
1 2 3 4 5 6

Al 8,48 0,000 221,82 0,000 0,25

A2 8,46 0,000 174,30 0,000 0,29

«l A3 6,68 0,000 197,09 0,000 0,18

an

A4 10,83 0,000 110,70 0,000 0,51

A5 9,59 0,000 192,50 0,000 0,32

A6 8,99 0,000 215,27 0,000 0,27

Bl 4,89 0,000 119,95 0,000 0,17

B2 4,97 0,001 128,96 0,000 0,16

. B3 7,42 0,000 162,83 0,000 0,25

Adhokracja

B4 6,10 0,000 80,94 0,000 0,31

B5 6,02 0,000 127,59 0,000 0,22

B6 5,19 0,000 111,24 0,000 0,19
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cd. tabeli 5.
1 2 3 4 5 6
Cl 5,59 0,000 128,14 0,000 0,20
C2 3,97 0,001 87,86 0,000 0,15
C3 4,43 0,000 74,12 0,000 0,21
Rynek
C4 6,79 0,000 70,46 0,000 0,40
C5 7,39 0,000 137,84 0,000 0,28
C6 4,30 0,004 151,65 0,000 0,11
D1 3,25 0,014 136,16 0,245 0,07
D2 2,56 0,088 177,31 0,291 0,04
. . D3 8,27 0,000 63,23 0,185 0,52
Hierarchia
D4 6,73 0,000 91,27 0,514 0,33
D5 5,36 0,000 80,95 0,323 0,26
D6 6,30 0,000 91,64 0,273 0,30

Al, Bl, C1, DI — ogdlna charakterystyka uczelni

A2,B2, C2, D2 - styl przywodztwa na uczelni

A3, B3, C3, D3 — styl zarzadzania pracownikami/studentami
A4, B4, C4, D4 — zapewnienie spdjnosci uczelni

AS, BS, C5, D5 — na co ktadzie si¢ najwigkszy nacisk

A6, B6, C6, D6 — kryteria sukcesu na uczelni

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 6. Wskazniki dopasowania modelu oraz wspétczynniki rzetelnosci
dla poszczegdlnych kultur — stan pozadany

Kultura
Wyszczegdlnienie — - -
klanu adhokracji rynku | hierarchii

Chi"2 28,878 24,393 21,596 12,676
df 9 9 9 9
P 0,001 0,004 0,010 0,178
x/df 3,309 2,710 2,400 1,407
RMSA (punkt estymowany) 0,128 0,108 0,105 0,068
GFTI Joreskoga 0,930 0,942 0,944 0,961
AGFI Joreskoga 0,836 0,865 0,869 0,909
Kryt. informacyjne Akaike’a 0,468 0,428 0,404 0,325
Unormowany wskaznik Bentlera-Bonetta 0,780 0,606 0,731 0,855
Nieunormowany wskaznik Bentlera-Bonetta 0,714 0,764 0,677 0,914
RHO 0,7166 0,6205 0,6187 0,6221
Alfa Cronbacha 0,7160 0,6192 0,6083 0,6147
Srednia korelacja miedzy pozycjami skali 0,3017 0,2169 0,2125 0,2241

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Statystyki uzyskane dla modeli jednoczynnikowych (zob. tab. 3 i 5) ujaw-
niaja, ze rzetelno$¢ poszczegdlnych pozycji dla stanu obecnego i preferowanego
w przyszlosci ksztattuje si¢ na podobnym poziomie (w granicach od 0,01 do 0,66
dla kultury obecnej i 0,04 do 0,52 dla kultury pozadanej). Najnizsze rzetelnosci
uzyskano dla pozycji D2, D6 i C6 — kultura obecna i D2, D1 i C6 — kultura uczel-
ni w przysztosci. Dotyczg one:

— kryteriéw sukcesu — pozycje C6 i D6 dla kultury rynku i kultury hierar-
chii,

— stylu przywodztwa — pozycja D2 dla kultury hierarchii obecnie i w przy-
sztosci,

— ogolnej charakterystyki uczelni — dla kultury hierarchii w przysztosci.

Wspotczynniki rzetelnosci zmiennych ukrytych (typoéw kultury, zob. tab. 4
1 6) ksztaltuja si¢ na poziomie zadowalajacym, ale niezbyt wysokim — RHO Dil-
lana-Goldsteina (Joreskoga) waha si¢ w granicach od 0,6187 do 0,7166, za$ alfa
Cronbacha odpowiednio: 0,6083 do 0,7160, przy $redniej korelacji migdzy pozy-
cjami od 0,2125 do 0,3017.

Dobre dopasowanie modelu do danych uzyskano dla kultury hierarchii z wy-
Taczeniem pozycji D2 i D6 — stan obecny i D1 i D2 — stan preferowany. Dopaso-
wanie pozostalych modeli dalekie jest od ideatu, ale uzna¢ je mozna za zadowa-
lajace.

4. Podsumowanie

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule byla mozliwosci modelowania
kultury uczelni z wykorzystaniem konfirmacyjnej analizy czynnikowej dla kon-
cepcji zaproponowanej przez Camerona i Freemana.

Zanim badacz zdecyduje si¢ na zastosowanie jakiego$ narzedzia pomia-
rowego, powinien oceni¢ jego wiarygodno$¢. Jest ona rozpatrywana w dwodch
aspektach: trafnosci i rzetelnosci instrumentéw pomiarowych. W pracy szczegol-
ng uwage zwrocono na oceng rzetelnosci pomiaru dokonanego z uzyciem kwe-
stionariusza OCAI Z jednej strony oceniano rzetelnos¢ poszczegdlnych pozycji
skali, a z drugiej — sp6jnos¢ wewngtrzng zbioru stwierdzen skladajacych si¢ na
charakterystyke danej kultury. Sposrod 24 stwierdzen opisujacych poszczegolne
typy kultur (w aspekcie kultury obecnej i preferowanej), we wszystkich przypad-
kach bardzo dobre rezultaty uzyskano dla kategorii: zapewnienie spdjnosci orga-
nizacji. Pomimo faktu, Ze najlepsze modele konfirmacyjne otrzymano dla kultu-
ry hierarchii, to az trzy stwierdzenia (na szes¢) z tego zbioru miaty bardzo niskie
wspolczynniki rzetelno$ci, przy czym tylko jeden przypadek dotyczyt zaréwno
kultury obecnej, jak i preferowanej (pozycja D2). Z pozostatych stwierdzen (18)
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rownie niskg warto$¢ wspolczynnika rzetelnosci zaobserwowano jedynie dla jed-
nej pozycji kultury rynku (stwierdzenie C6, aspekt — kryteria sukcesu).

Wszystkie zbiory stwierdzen dotyczace poszczegdlnych typow kultur wyka-
zaty podobng spojnos¢ wewnetrzng na poziomie akceptowalnym dla badan pilo-
tazowych (wysoko$¢ wspotczynnika alfa Cronbacha miescita si¢ w granicach od
0,6083 do 0,7160, przy dos¢ niskiej korelacji pomiedzy pozycjami nieprzekracza-
jacej wartosci 0,3020).

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze podje¢ta probg modelowania kultury wyz-
szej uczelni za pomocag konfirmacyjnej analizy czynnikowej nalezy oceni¢ po-
zytywnie — uzyskane wyniki zachecajg do dalszych badan. Przy ich kontynuacji
warto poddac¢ analizie stwierdzenia zamieszczone w kwestionariuszu OCAI pod
katem ich trafnosci tresciowej, z uwzglednieniem perspektywy wyzszej uczelni
oraz wszystkich grup interesariuszy. Takie dzialanie powinno spowodowac popra-
we nie tylko trafnosci, ale i rzetelnosci testowanego instrumentu pomiarowego.
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Streszczenie. Tres¢ artykutu skupia sie na przedstawieniu specyfiki kreowania marki szkoty
wyzszej. Plasowanie marki odzwierciedlajq publikowane rankingi szkét wyzszych, sporzqdzane
na podstawie réoznych kryteriow oceny, stanowigcych pewne kompendium cech standaryzujgcych
i jednoczesnie wyrézniajgcych dziatalnosé szkot wyzszych. Autorka dowodzi, Ze faktyczna sita
marki szkoly wyzszej thwi w potencjale intelektualnym jej pracownikow i studentow, przysziych
absolwentow. Przedstawia charakterystyczne typy — sylwetki studentow oraz praktyczne aspekty
motywowania ich do nauki i kreowania wtasnych kompetencji profesjonalnej marki.

Stowa kluczowe: marka uczelni, marka absolwenta uczelni, tozsamos¢ marki, kultura marki,
zarzqdzanie markq

1. Wprowadzenie

W warunkach gospodarki rynkowej naturalng cecha staje si¢ konkurencja
i rywalizowanie o bycie lepszym we wszystkich sferach ludzkiego dziatania.
Dla wlasciwej identyfikacji i wyroznienia si¢ wsrdd konkurujacych, podmioty
gospodarujace, uzywajac wlasnej nazwy, kreuja tozsamos¢ i wizerunek swojej
marki. W odniesieniu do szkot wyzszych budowanie marki jest procesem wie-
loptaszczyznowym. Szczegdlne miejsce w tym procesie przypada nauczycielom
akademickim i samym studentom. Nauczyciele akademiccy przekazuja wiedza,
ksztattuja umiejetnosci studentow, rozbudzaja ich zainteresowania, poszerzaja
ich horyzonty a takze buduja z nimi relacje. Studenci natomiast s3g w r6znym



138 Grazyna Swiatowy

stopniu przygotowani merytorycznie, maja rézne uzdolnienia i r6zng motywacje
do nauki. Konczac studia w okreslonej uczelni sg jej ambasadorami i bardziej lub
mniej §wiadomie buduja jej wizerunek w otoczeniu.

2. Specyfika kreowania marki szkoly wyzszej

Pojecie marki jest do$¢ popularne, w ogdlnym znaczeniu sprowadza si¢ do
nazwy, terminu, znaku, symbolu, rysunku lub kombinacji tych elementéw stwo-
rzonej w celu oznaczenia produktu/ustugi i ich wytworcy oraz jego odréznienia
od oferty konkurentow'. Jacek Kall proponuje, by marka nazywacé ,,kombinacje¢
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych
im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacje¢, ktéra odrdzniajac oferte
danego marketera od ofert konkurencyjnych dostarcza konsumentowi wyrdz-
niajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy
lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiggnig¢cie wiodgcej pozycji
na rynku?. Wskazuje cztery poziomy marki i istotne jej funkcje. Te koncepcje
mozna zaprezentowac przy uwzglednieniu specyfiki ustug edukacyjnych szkot
wyzszych.

Pierwszy poziom rodzajowy odnosi si¢ do podstawowej korzysci funkcjo-
nalnej ,,jadra” produktu, tj. edukacji w szkole wyzszej. Bedzie nim niewatpliwie
zdobycie wyzszego wyksztatcenia potwierdzone dyplomem uczelni uprawniaja-
cym do uzywania wskazanego tytutu magistra, inzyniera, licencjata.

Drugi poziom oczekiwany, okreslany jako ,,spoteczne minimum funkcjonal-
nosci” dotyczy pewnych minimalnych wymagan nabywcow ustugi edukacyjne;j
— studentéw — wobec wybranego kierunku studiéw, uczelni i jej pracownikow,
przede wszystkim nauczycieli akademickich i opiekunow administracyjnych
w dziekanatach. Laczy si¢ to najczesciej z glownymi motywami studiowania,
ktore w praktyce sg do§¢ zroznicowane — zaleznie od osobowosci studenta. Nie
wszyscy oczekuja najnowszej wiedzy i trenowania umiejetnosci. Dodatkowa ko-
rzys¢, tzw. warto$¢ dodana, tkwi w tym, co uczelnia i jej pracownicy jako marka
robig dla studenta.

Trzeci poziom poszerzony laczy si¢ ze wzrostem wymagan i do§wiadczen
konsumentoéw ustugi edukacyjnej — studentéw — ktorzy w trakcie studiowania
nabierajg poczucia pewnosci siebie 1 gotowosci do eksperymentowania oraz po-
szukiwania najlepszych dla siebie korzysci, oczekuja bardziej wyrafinowanego

! Ph. Kotler, G. Amstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989,
s. 248.
2 J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, PWE Warszawa 2001, s. 12.
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sposobu traktowania. Jesli na tym poziomie kilka marek (uczelni i/lub nauczycie-
li akademickich) bedzie postrzeganych jako réwnie dobrze zaspokajajacych ich
oczekiwania, to wowczas studenci skoncentruja si¢ na odrozniajacych je cechach
— funkcjonalnych lub symbolicznych. Poniewaz na tym poziomie dostosowanie
marki do odmiennych wymogéw poszczegdlnych segmentow — grup studentow —
zwigksza ich satysfakcje oraz zyskownos¢ wlasciciela marki, przeto szczegdlnym
wyzwaniem dla pracownikoéw uczelni staje si¢ rozpoznawanie owych potrzeb,
rosngcych wymagan, oczekiwan studentow oraz ich zdolnos$ci intelektualnych
1 wlasciwe im roznicowanie ushugi edukacyjnej, tak by jednoczesnie spelnia¢
misj¢ uczelni.

Czwarty poziom potencjalny wskazuje, ze na pewnym etapie rozwoju kon-
sumenci — studenci — zaczynajg traktowa¢ wszelkie poszerzenia marki jako stan-
dardowy wymaog, co tez jest efektem nasladownictwa wyrozniajacych si¢ marek
(wiodacych uczelni) przez ich konkurentow. Zatem pojawia si¢ potrzeba doda-
wania marce nowych wartosci, co uzaleznia si¢ od kreatywnosci nie tylko dziatu
marketingu, odpowiedzialnego za public relations uczelni, ale tez od kadry dy-
daktycznej bezposrednio wspotpracujacej ze studentami oraz od pracownikow
biura karier posredniczgcych w zatrudnianiu absolwentow, a poniekad tez od
niektorych studentéw petnigcych funkcje prosumentow angazujacych si¢ w dzia-
falnos¢ kot naukowych i roznych grup inicjatywnych.

Istota kreowania marki w ustugach edukacyjnych jest optymalny sposéb do-
stosowania oferty edukacyjnej do specyficznych potrzeb studentéw — nabywcow
i jednoczesnie konsumentow ustugi — a takze do potrzeb ich potencjalnych pra-
codawcow, tj. ksztatcenie na potrzeby gospodarki, ktora jest napedzana wiedza
1 umigjetno$ciami wszystkich podmiotéw gospodarujacych. Uczelnie najbardziej
innowacyjne pod tym wzgledem sygnalizuja wyjatkowos¢ swojej marki, tym sa-
mym ,,zakotwiczaja si¢” w §wiadomosci obecnych i przysztych studentéw, po-
tencjalnych pracodawcow i innych grup interesariuszy. Marka jest swoistym ,,pa-
tentem w $wiadomosci” ludzi, zwlaszcza potencjalnych nabywcow, zapewniajac
wilascicielowi wylaczno$¢ w danej kategorii $wiadczenia ustug edukacyjnych,
nagradzajac jego gotowo$¢ do podejmowania ryzyka i chronigc innowatora przed
nasladowcami’. Marka to zyjaca pamig¢, thumaczy sens i istot¢ oferty, wytycza
tez granice jej wiarygodnosci, wskazujac, w jakich obszarach jej wyrdzniajace
cechy sg prawdziwe, a w jakich naduzywajg zaufania nabywcy. W tym sensie jest
rodzajem kontraktu, §wiadectwem wlasnosci, gwarancja autentycznosci i spet-
nienia oczekiwan, co tez wskazuje na podstawowe funkcje marki. Do innych
funkcji marki zalicza si¢ usprawnienie procesu decyzyjnego. Hasto ,,marka” za-
wiera w sobie pewien tadunek informacji kojarzonych z pozytywnymi cechami

3 Ibidem, s. 16.
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wyrdzniajacymi jej wlasciciela, tym samym stwarza swoisty skrot myslowy, kto-
ry zawsze przys$piesza podjecie decyzji zakupu markowej oferty. Istota i funkcje
marki wskazuja na mozliwo$¢ uzycia jej jako narz¢dzia zarzadzania strategicz-
nego rozwojem firmy, w tym réwniez szkoty wyzszej.

Zarzadzanie strategiczne rozwojem szkoly wyzszej taczy si¢ z kreowaniem
1 pozycjonowaniem jej marki, wymaga wyraznego okreslenia tozsamosci marki
1 monitorowania jej wizerunku. Tozsamo§¢ marki, wedtug J.N. Kapferera, sta-
nowi sze$¢ elementow: wyglad, osobowos¢, kultura, relacje/zwiazki, odbicie oraz
wizerunek wlasny*.

Wyglad marki odnosi si¢ zwykle do jej zewnetrznej wizualizacji — cech fi-
zycznych, czego przyktadem bedzie nazwa szkoly wyzszej, jej znak graficzny,
architektura budynkow szkoty i ich wyposazenie, charakterystyczne znaki roz-
poznawcze. Wrazenia, jakie one wywolaja, beda stanowi¢ podstawe opinii i oce-
ny warto$ci marki w mysl porzekadta: ,,Jak ci¢ widza, tak ci¢ piszg”. Dopiero
blizsze poznanie specyfiki marki — jej cech niematerialnych — pozwoli kreowac
faktyczny obraz marki.

Osobowo$¢ marki nadaje jej szczegoélnego charakteru, jest jej swoistym
,ucztowieczeniem”. Odpowiada na pytania: kim bytaby marka, gdyby byta istota
ludzka? lub: jakie cechy ludzkie przypisuje si¢ danej marce? Marke opisuje si¢
za pomocg cech demograficznych, cech osobowosci i stylu zycia. W ustugach
edukacyjnych osobowos$¢ marki w duzej mierze ksztaltujg pracownicy i studen-
ci szkoty wyzszej. Znamienny jest fakt, ze pracownicy naukowo-dydaktyczni
szkot wyzszych sg indywidualistami skupionymi przede wszystkim na wlasnym
rozwoju intelektualnym i na przekazywaniu swojej wiedzy innym, budujg tym
samym swoj mistrzowski autorytet jako marke indywidualng.

Kultura marki w odniesieniu do uczelni wyzszych miesci si¢ w kanonach
srodowiska akademickiego i dziedzictwa historycznego. Wyznawane tu wartos$ci
podstawowe skupiajg si¢ na wiedzy i poszukiwaniu prawdy w otaczajacym $wie-
cie oraz na okazywaniu szacunku dla rozpoznawanych praw. Praktyka srodowiska
akademickiego jest dociekliwos¢ badawcza, dazenie do doskonalenia wiasnego
rozwoju intelektualnego i warsztatu badawczego, ciagle pogltebianie wiedzy i jej
upowszechnianie. Rytuaty dotyczg sposobu uprawiania nauki i dydaktyki. Sg to
metody pracy nad rozwojem intelektualnym wlasnym oraz swoich uczniéw-stu-
dentéw i mtodszych wspotpracownikow, sprowadzajace si¢ do budowania relacji
typu mistrz—uczen. Bohaterami w kulturze $rodowiska akademickiego sa prze-
de wszystkim autorytety naukowe, laureaci nagrod: Nobla i innych uznawanych
w kregach specjalistow wybranych dziedzin nauki. Symbole uzywane w identy-
fikacji srodowiska akademickiego odwotuja si¢ przede wszystkim do dawnych

4 IN. Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches to Creating and Evaluating
Brand Equity, Kogan Page, London 1995, s. 38-42.
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tradycyjnych strojow (togi, birety, insygnia wtadzy rektorskiej i dziekanskiej),
noszonych z okazji inauguracji roku akademickiego i innych uroczystosci, takze
nazwy wlasne, ze znakiem graficznym uczelni, i wszelkie materialne elementy:
od budynkow, sal wyktadowych i laboratoriow az po gadzety reklamowe, ujete
w wizualizacji uczelni, nawigzuja do przesziosci.

Relacje/zwiazki marki w uslugach edukacyjnych odgrywaja zasadnicza
rolg. W procesie dydaktycznym, w toku wzajemnej komunikacji i wspotpracy
migdzy szkotg a — doktadniej — nauczycielem — ustugodawca — i uczniem/studen-
tem — ustugobiorcg — wytwarza si¢ jako$¢ ksztalcenia, przekaz wiedzy, wartosci,
schematow postgpowania i ¢wiczenie umiejetnosci. Jest to swoiste $cieranie si¢
osobowosci pracownikow dydaktycznych uczelni i studentow w procesie moty-
wowania do ustawicznej pracy nad rozwijaniem wlasnych kompetencji. Ich do-
minujgce cechy bedg rzutowac na osobowos¢ marki szkoty wyzszej. Efektem
ksztalcenia beda konkretne kwalifikacje absolwentow. W powszechnych opi-
niach jako$¢ kwalifikacji absolwentow kojarzona jest z marka ukonczonej przez
nich szkoly wyzszej, a doktadniej: z pozycja, jaka zajmuje w publikowanych ran-
kingach. Oczekuje si¢ tez, ze marka szkoty wyzszej przeniesiona na absolwenta
bedzie gwarantem jego zatrudnienia i kariery zawodowej. W praktyce sprawdza
si¢ to nie u wszystkich absolwentow, ale najczesciej u tych, ktorzy podczas zajec
dydaktycznych pracowali pilnie nad wtasnym rozwojem intelektualnym i wykre-
owaniem siebie na marke profesjonalng. Sposob prowadzenia zaje¢ dydaktycz-
nych wpisany w proces obstugi klienta szkoly wyzszej stanowi swoiste spekie-
nie obietnicy marki.

Odbicie marki polega na tym, Ze jej cechy odzwierciedlaja si¢ w wizerunku
konsumenta. Marki wykorzystywane sa przez nabywcow/konsumentow do budo-
wania wlasnej tozsamosci i przekazywania jej otoczeniu. Studenci identyfikuja
si¢ z uczelnig, wykorzystuja marke swojej uczelni dla potrzeb samorealizacji,
zwigkszenia poczucia wlasnej wartosci i osiggania szacunku w §rodowisku spo-
tecznym. Marka szkoty wyzszej jest dla nich rodzajem $wiadectwa gwarantu-
jacego oczekiwang i obiecywang jakos$¢, wyznawang ideologie, jest symbolem
statusu 1 przynaleznosci do elitarnej grupy spolecznej, a takze swoistym dawca
cech, z ktorymi chcg by¢ kojarzeni.

Wizerunek wlasny marki jest wewngtrznym lustrem nabywcow. Bedzie to
zatem rzeczywisty obraz szkoty wyzszej widziany przez jej studentoéw i uksztat-
towany przede wszystkim poprzez ich wtasne do$wiadczenia i osobiste relacje
z nauczycielami akademickimi w procesie odbywanych zaje¢ oraz w obstudze
administracyjnej dziekanatu. Obraz ten bedzie zdeterminowany wrazeniami
zmystowymi i zdolno$ciami percepcyjnymi studentéw, zaleznie od ich oczeki-
wan 1 wezesniejszych wyobrazen ujawni ich subiektywne odczucie spelnienia
obietnicy marki. Trzeba doda¢, ze im mniejsze beda roznice pomigdzy zaklada-
nymi, obiecywanymi a faktycznie realizowanymi w odczuciu studentow efekta-
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mi ksztalcenia, tym silniejsza bedzie tozsamo$¢ kreowanej marki szkoty i lepszy,
bardziej wyrazisty jej wizerunek wsrdd interesariuszy.

3. Plasowanie marki w rankingach szkol wyzszych

Swoistym plasowaniem marki uczelni sg rankingi szkot wyzszych. Obecnie
zajmuje si¢ nimi wiele instytucji i organizacji spotecznych. Do najbardziej popu-
larnych naleza rankingi przygotowane przez redakcje magazynow ,,Perspektywy”
i,,Wprost” oraz dziennika ,,Rzeczpospolita”. Sa one co roku publikowane i upo-
wszechniane na réznych portalach internetowych, np. www.students.pl; www.ofe-
ria.pl; topstudia.pl; www.rankingnescafe.pl. Przyjete w rankingach kryteria oceny
stanowig pewne ogolnie uznane kompendium cech standaryzujacych i jednoczes$nie
wyrdzniajacych dziatalnos$¢ szkot wyzszych. Na przyktad ranking uczelni akade-
mickich w 2011 r., opracowany przez ,,Perspektywy” i ,,Rzeczpospolity”, bazowat
na ogolnym wskazniku wedtug efektywnosci naukowej (30%), prestizu (25%), po-
tencjatu naukowego (15%), umigdzynarodowienia (15%) i warunkéw studiowania
(10%) oraz innowacyjnosci (5%). Pokazywat tez kolejno$¢ uczelni wedtug tych cech
szczegotowych’. Cechy szczegblowe zostaty zmierzone za pomocg 32 kryteriow.

Kryteria pomiaru efektywnosci naukowej dotyczyly 8 cech, tj. rozwoju
kadry wlasnej, liczby tytutéw i stopni naukowych nadanych przez uczelnie, efek-
tywnosci pozyskiwania zewnetrznych srodkow finansowych na badania i rozwoyj,
liczby publikacji uwzglgdnionych w bazie SCOPUS, cytowania, wspotczynnika
publikacji oraz ich cytowan, mierzonego indeksem Hirscha, liczby projektow re-
alizowanych w 7. Programie Ramowym Unii Europejskiej oraz liczby studentow
studiéw doktoranckich w stosunku do ogoélnej liczby studentow.

Prestiz uczelni nalezy do wazniejszych cech wyrdzniajacych dobra szkote
wyzszg. Oznacza powazanie, jakim cieszg si¢ absolwenci uczelni, oraz autorytet
jej pracownikow uznawany w srodowisku naukowym w kraju i za granica, a tak-
ze wsrod kandydatéw na studia. Miarg jego sa: preferencje pracodawcow, ocena
kadry akademickiej, uznanie mi¢gdzynarodowe, mierzone pozycja uczelni w ran-
kingach $wiatowych, oraz wybor olimpijczykow, tj. liczba laureatow i finalistow
olimpiad przedmiotowych przyjetych na studia.

Potencjal naukowy uczelni charakteryzujg takie cechy, jak: ocena parame-
tryczna mierzona sumg ocen parametrycznych nadanych poszczegélnym jednost-
kom uczelni przez MNiSW w stosunku do liczby jednostek ocenionych w dane;j

5'W Rankingu uczelni akademickich 2011 uwzglgdniono szkoly wyzsze, ktore miaty mini-
mum dwa roczniki absolwentéw i wzigty udzial w badaniach ankietowych. Por. www.perspek-
tywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3857&Itemid=832 [1.03.2012].
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uczelni; uprawnienia do nadawania stopni naukowych, nasycenie kadry osobami
o najwyzszych kwalifikacjach oraz akredytacje, tj. liczba posiadanych akredyta-
cji PKA, z oceng wyrdzniajaca, oraz akredytacji srodowiskowych i migdzynaro-
dowych.

Umiedzynarodowienie uczelni w rankingu szkot wyzszych ocenia si¢
na podstawie siedmiu kryteriow, ktorymi sg: programy studiow prowadzone
w jezykach obcych, liczba studentéw studiujacych w jezykach obcych, wymia-
na studencka (mierzona liczba studentow wyjezdzajacych w ramach wymiany
zagranicznej na co najmniej 1 semestr oraz liczba studentow przyjezdzajacych
w ramach programu Erasmus w proporcji do ogolnej liczby studentoéw), studenci
obcokrajowcy, nauczyciele akademiccy z zagranicy, liczba wyktadow prowadzo-
nych w jezykach obcych.

Warunki studiowania oceniane sg wedtug szeséciu kryteriow, takich jak do-
stepnos¢ dla studentow kadr wysoko kwalifikowanych, mierzona wskaznikiem
liczby zatrudnionych na podstawowym etacie nauczycieli akademickich wazo-
nych wedtug tytulu naukowego w stosunku do liczby studentéw, zbiory druko-
wane i elektroniczne przeliczone na 1 studenta, warunki korzystania z biblioteki,
dostepnos¢ uczelni dla studentéw zamiejscowych, okreslona liczba miejsc w do-
mach studenckich uczelni w przeliczeniu na jednego studenta studiow stacjonar-
nych, osiagnigcia sportowe w Akademickich Mistrzostwach Polski.

Innowacyjnos¢ szkot wyzszych ocenia si¢ na podstawie takich kryteriow,
jak: patenty, prawa ochronne i licencje, pozyskane $rodki z UE (warto$¢ projek-
tow realizowanych w ramach programéw Unii Europejskiej — POIG, POIiS, RPO,
POKL, PORPW), zaplecze innowacyjne uczelni w postaci liczby sieci nauko-
wych i konsorcjoéw naukowo-przemystowych, w ktorych sktad wchodzita uczel-
nia, posiadanie Centrum Transferu Wiedzy i Technologii (lub podobne), oraz
odpowiednie uregulowania prawne w obregbie ochrony wtasnosci intelektualne;
1 komercjalizacji badan.

Do sporzadzenia rankingu wykorzystano dane ze zrodet egzogenicznych wo-
bec ocenianych uczelni. Zrodtem danych byty whasne badania ankietowe prze-
prowadzone przez Fundacje Edukacyjng Perspektywy, badanie pracodawcow
przygotowane przez osrodek badawczy TNS PENTOR, dane o publikacjach pol-
skich naukowcow zawarte w bazie SCOPUS, opracowanie Szkoly wyzsze i ich
finanse w 2009 r. (GUS 2010), aktualne dane Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, Urzedu Patentowego RP oraz
Krajowego Punktu Kontaktowego Programéw Badawczych UE.

Znamienne jest, ze kryteria oceny stosowane w rankingach szkot wyzszych
w Polsce skupiaja si¢ przede wszystkim na kwestiach przedmiotowych i funk-
cjonalnych, dotycza bardziej rozwoju badan naukowych, potencjatu i warunkow
studiowania anizeli §wiadczenia ustug dydaktycznych. W ogole nie uwzglednia
si¢ sposobu prowadzenia zaj¢¢ 1 dostosowania oferty dydaktycznej do potrzeb
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studentow. Jedyny miernik jakos$ci ksztalcenia brany pod uwage to liczba posiada-
nych akredytacji. Wyraznie widoczna jest tu orientacja na efekty naukowe i rozwdj
kadry, natomiast ignoruje si¢ klienta uczelni, tj. studenta. Tymczasem w warun-
kach gospodarki rynkowej i nasilajacej si¢ konkurencji szkot wyzszych, przy nie-
zbyt korzystnej strukturze demograficznej, sygnalizujgcej zmniejszanie si¢ poten-
cjalnej liczby studentow, zarzadzanie rozwojem uczelni powinno skupiac si¢ na
klientach nadajacych sens istnienia szkoty. Kreowanie marki uczelni odnosi sig tez
do klientow/konsumentow ustug $wiadczonych w ramach dziatalnosci naukowo-
dydaktycznej. Do przyjecia proklienckiej opcji ksztalcenia zobowigzujg rowniez
wytyczne deklaracji lizbonskiej oraz wdrazanie krajowych ram kwalifikacji.

4. Sila marki w potencjale intelektualnym pracownikow
i studentow szkoly wyzszej

Sita marki szkoty wyzszej tkwi przede wszystkim w potencjale intelektual-
nym jej pracownikow i studentow, przysztych absolwentow. Probujac zmierzyc¢/
okresli¢ ten potencjat nalezaloby dokladnie przeanalizowac:

— jakich uczelnia ma pracownikow,

— jakich studentow, a doktadniej: jakich kandydatéw przyjmuje na studia, jak
z nimi wspoltpracuje, tj. wedtug jakich programoéw i metod ksztatci, i wreszcie
jakich absolwentéw przekazuje gospodarce, potencjalnym pracodawcom,

— jak obie grupy sa ukierunkowane i motywowane do wspotpracy, co sprzyja
osigganiu efektow synergicznych w kreowaniu wiedzy i umiejetnosci, a co utrudnia
osiaganie ich.

Jesli chodzi o pracownikow naukowo-dydaktycznych szkolty wyzszej, to pod-
legaja oni okresowej ocenie, w ktorej najczesciej stosuje si¢ wystandaryzowane
jednolite kryteria. Sg to:

— osiggnig¢cia naukowo-badawcze, w tym publikacje recenzowane, monogra-
fie naukowe, zrealizowane projekty naukowo-badawcze, referaty wygloszone na
konferencjach naukowych,

— osiggnigcia dydaktyczno-wychowawcze, w tym przede wszystkim recen-
zje prac magisterskich i dyplomowych,

— osiggnigcia organizacyjne, w tym petnienie z wyboru funkcji w gremiach
naukowych i innych akademickich, udziat w pracach réznych komisji uczelnia-
nych i wydziatowych, organizacja konferencji naukowych,

— ksztalcenie kadr naukowych, w tym promocje prac doktorskich i opieka
nad doktorantami, wykonane recenzje prac naukowych i dorobku w przewodach
habilitacyjnych i profesorskich,

— wlasne awanse, tj. uzyskane stopnie i tytuty naukowe.
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Bardziej szczegdtowe oceny odnosza si¢ do jakosci pracy naukowej, zwlaszcza
tresci merytorycznej publikacji, realizowanych projektow badawczych, a przede
wszystkim prac rygorowych przedktadanych w procesie ubiegania si¢ o kolejne
stopnie i tytuly naukowe.

Czgsto w wielu uczelniach praca kadry naukowo-dydaktycznej oceniana jest
tez przez samych studentéw. Oceny studentow sg na ogot anonimowe i dos¢ po-
wierzchowne, tym samym stanowig ulomny instrument motywowania do lepszej
pracy. Ocenianie jest zwykle trudnym zadaniem, wymaga nalezytego wyekspo-
nowania wszystkich zalet i wad, do czego potrzebna jest duza wiedza metodycz-
na i merytoryczna w zakresie nauczanych przedmiotéow. Studenci majg z tym
problemy, nie sa przygotowywani do oceniania swoich nauczycieli, dlatego tez
swoje oceny sprowadzaja najczesciej do wyrazania wlasnego nastawienia emo-
cjonalnego w stosunku do wyktadowcy.

5. Typy studentéw w procesie ksztalcenia
i kreowania wlasnej marki

Wystepujacy w Polsce trend masowego ksztalcenia na poziomie wyzszym jest
bardzo pochlebnie komentowany w $wiecie, jednakze w kraju ma istotne konse-
kwencje dla procesu ksztalcenia i jego rezultatow. Przede wszystkim wskazac
trzeba na zwigkszone obowiazki dydaktyczne naukowcow bedacych tez nauczy-
cielami akademickimi oraz na trudniejsze warunki pracy z mtodzieza bardziej
zroéznicowang mentalnie i kulturowo. W ostatnich latach liczba studentéw wzro-
sta niemal 5-krotnie, jeszcze niedawno przyjmowano na studia zaledwie okoto
10% najzdolniejszych maturzystow, obecnie wigcej niz co drugi mtody cztowiek
w wieku 19-24 lat studiuje.

Rozktad uzdolnien oraz poziomu przygotowania merytorycznego tak szero-
kiej reprezentacji mtodziezy jest statystycznie bardzo zrdéznicowany. Nie wszy-
scy studenci sg jednakowo zmotywowani i dojrzali do studiowania, maja tez
rozne predyspozycje do nauki. Reprezentuja odmienne warto$ci, wsrod ktérych
praca nad sobg, zdobywanie wiedzy i umiej¢tnosci nie zawsze sg celem najwaz-
niejszym. Niektorzy traktujg to jako swoisty efekt uboczny bycia studentem. Opi-
sujac dokladniej sylwetki studentow, nalezy wzia¢ pod uwagg istotne kryteria
behawioralne, réznicujace ich postgpowanie. Sg to niewatpliwie:

— ambicja i determinacja do nauki, pracy nad kreowaniem wtasnych kompe-
tencji — moze by¢: bardzo duza, doktadnie okreslona i wzglednie trwata (student
wie dobrze, kim chce by¢, jest pewny 1 niezmienny w wyborze); Srednia i dos¢
zmienna (student poszukuje swojej drogi, niby wie, kim chcialtby by¢, ale nie po-
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trafi by¢ konsekwentny w swoich wyborach); znikoma (student nie potrafi i/lub
nie chce si¢ okreslic),

— zdolnosci intelektualne, inteligencja — btyskotliwi, bardzo, $rednio i mato
zdolni studenci,

— pracowito$¢ — wigksza lub mniejsza, ciggla, systematyczna, incydentalna,
na czas, na ostatnig chwile, zawsze z opdznieniem,

— sposob wykorzystania czasu na nauke, rozrywke (imprezy), prace (zarob-
kowa),

— motywy wyboru i kontynuacji studiow — bywaja bardzo rézne, najogolniej
precyzowane dotycza: poczucia wewnetrznej konieczno$ci kontynuacji nauki,
presji srodowiska (rodziny i przyjaciot), prestizu uczelni (obietnica marki szkoty
i jej przenoszenia na studentow/absolwentow)®, ucieczki od niektorych obowiaz-
kow (np. podjecia regularnej pracy, stuzby wojskowej), swoistego lenistwa i chgci
przedtuzania beztroskiej mtodosci oraz zycia towarzyskiego w ciekawym $rodo-
wisku studentow.

Doswiadczenie w pracy dydaktycznej ze studentami pozwala wskaza¢ naj-
czesciej spotykane i najbardziej typowe sylwetki studentéw: pragmatyk, cwaniak
i miernota.

Student pragmatyk wie, czego chce, jest zaangazowany w zdobywanie wie-
dzy i umiejetnos$ci, do$¢ zdolny, pilny, stara si¢ wyciggna¢ dla siebie maksymalne
korzysci w kontaktach z kadra naukowo-dydaktyczng, chetnie wspotpracuje z in-
nymi i udziela si¢ aktywnie w rozmaitych, celowo wybieranych krggach zaintere-
sowan, odpowiedzialny za konsekwencje swoich stow i czynow.

Student cwaniak wie, co chce osiggna¢, ale sam niezbyt ch¢tnie pracuje, za-
Zwyczaj ,,zeruje” na pracy innych osob, dba o dobre relacje towarzyskie, wyko-
rzystujac je sprytnie do osiggania wlasnych celow /korzysci, niechgtnie podejmu-
je zobowigzania i raczej unika odpowiedzialno$ci, czgsto oszukuje, ,,$cigga” na
zajeciach 1 manifestuje wlasne roszczenia.

Student miernota nie zawsze wie, czego chce, raczej nie potrafi okresli¢
swego stanowiska i dokonywac¢ stusznych wyborow, poddaje si¢ rozmaitym, tak
negatywnym, jak i pozytywnym wptywom spotecznym innych osob, doswiad-
czony konsekwencjami tych wptywow raczej nie uswiadamia sobie wlasnych sit
1 stabosci, nie podejmuje tez konsekwentnej pracy nad sobg, czesto nie potrafi
wywigzac si¢ nalezycie z obowigzkéw, ma stomiany zapal, w obliczu trudnosci
zniecheca si¢, zmienia cele, obniza ambicje.

Mozna tez mowic o studencie przecigtniaku i studencie imprezowiczu, w ich
sylwetkach uwidocznia si¢ pewna kompilacja cech charakterystycznych dla

5 G. Swiatowy, Marketing ksztalcenia w praktyce wybranych instytucji europejskich, Conti-
nuo, Wroctaw 2005, rozdz. 3.3. (W publikacja przedstawiono efekty migdzynarodowego projektu
badawczego Socrates Grundtvig: Edukacja i Kultura).
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wskazanych typow, z dominacjg mato aktywnych, biernych postaw w procesie
zdobywania wiedzy i pracy nad poglebianiem wtasnych kompetencji, przy jed-
noczesnym angazowaniu si¢ w imprezy rozrywkowe.

Trzeba dodaé, ze cechy nabyte i utrwalane w sylwetce studenta, w praktyce
determinuja efekty ksztalcenia i przenosza si¢ na jako§¢ marki absolwenta. Fakt
ten nalezy uzmystawia¢ studentom w trakcie prowadzonych zaje¢ 1 uwzgledniac
podczas monitorowania ich postgpow i oceniania efektow pracy.

Zasadniczym zadaniem dydaktyka w dobrej uczelni staje si¢ skuteczne
motywowanie studentow do poglebiania wiedzy i ustawicznej pracy nad dosko-
naleniem wlasnych kompetencji, tj. kreowania siebie na mark¢ profesjonalna,
atrakcyjng dla potencjalnego pracodawcy. W stawianych wymaganiach trzeba
wskazywac¢ droge, jak by¢ lepszym, bardziej wartosciowym w dzieleniu si¢ wie-
dzg i umiej¢tnosciami, nie wolno ,,rownac¢ w dot”, godzac si¢ na obnizenie efek-
tow ksztatcenia do poziomu $redniego i niskiego. Stabi absolwenci zmniejszaja
swoje szanse na rynku pracy.

6. Praktyczne aspekty motywowania do nauki
i kreowania wlasnych kompetencji profesjonalnej marki

Zazwyczaj kazdy nauczyciel akademicki ma swoje metody postgpowania ze
studentami i naktaniania ich do nauki. Nie ma tu jednej skutecznej recepty, acz-
kolwiek mozna si¢ odwolywa¢ do narz¢dzi uniwersalnych, zapisanych w regula-
minie studiow, lub okresla¢ bardziej szczegétowe, zindywidualizowane warunki
wspotpracy i oceniania efektow nauki. Kazdy sposob bedzie dobry, jesli przynie-
sie zamierzone efekty.

Konieczno$¢ wdrazania Krajowych ram kwalifikacji w szkotach wyzszych,
jest wezwaniem do zmian nie tyko w opisowym ujgciu programow, ale i efektow
ksztalcenia, co tez pocigga za sobg konieczno$¢ zmiany w sposobie nastawie-
nia do studentow i prowadzenia zaj¢¢ dydaktycznych. Przede wszystkim trzeba
odejs¢ od ¢wiczenia sprawnos$ci studentow w pisaniu pod dyktando na rzecz roz-
wijania logicznego i krytycznego myslenia w dzieleniu si¢ wiedza oraz inspi-
rowania do poglebiania wiedzy, zarowno teoretycznej, jak i praktycznej, e celu
umiej¢tnego wypowiadania si¢ 1 rozwigzywania problemow.

Bogate doswiadczenia dydaktyczne w prowadzeniu zajg¢ z przedmiotu: za-
chowania nabywcow, daja Autorce dobre podstawy dla wdrazania zalecen KRK
i okre$lania map kompetencji. Przedmiot ten prowadzony jest na kierunku: zarza-
dzanie, specjalno$¢: marketing w wymiarze 15 godzin wyktadu i 15 godzin ¢wi-
czen. Realizowane w programie nauczania cele przedmiotu Autorka sprowadza
do: przekazania i usystematyzowania podstawowej wiedzy z zakresu zachowan
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konsumentéw, poznania zalezno$ci przyczynowo-skutkowych dla lepszego zro-
zumienia postgpowania konsumentoéw, wyksztalcenia umiejetnosci wypowiada-
nia i argumentowania wlasnych opinii oraz skutecznego wywierania wptywu na
postepowanie innych ludzi. W tym réwniez wprowadza odniesienia do koniecz-
nosci pracy nad soba w kreowaniu wtasnych kompetencji marki profesjonalne;.
W ramach wprowadzanych zmian juz na pierwszym wykladzie po omoéwieniu
programu zaje¢ Autorka artykutu poznaje aspiracje studentow co do przysziej
oceny z zaliczenia przedmiotu oraz oczekiwanych tresci w zakresie wiedzy teo-
retycznej 1 praktycznej wskazanej w programie przedmiotu. Fakt sygnalizowania
wlasnych aspiracji uzmystawia studentom potrzebe bardziej aktywnego wilacze-
nia si¢ w realizacj¢ programu i podjgcie indywidualnej pracy nad ksztattowaniem
wlasnych kompetencji marki profesjonalnej, poszukiwanej przez potencjalnych
pracodawcow. Zwykle studenci zglaszaja che¢ otrzymania wysokich ocen, ale
po poznaniu szczegdlowych kryteriow oceniania, wedlug zakltadanych efektow
pracy, potrafig si¢ nalezycie przystosowac¢ w zakresie mobilizacji do nauki i do-
konywania realnej samooceny.

Po zakonczeniu kursu i oddaniu wszystkich prac na zaliczenie przedmiotu
studenci pisza dodatkowo wlasng ocen¢ parametryczng odbytych zajec, w ktorej
wskazuja:

— stopien realizacji celow przedmiotu,

— wlasne korzysci wyniesione z zaje¢, tj. indywidualng warto$¢ dodana
w sferze poznawczej (wymien, co nowego poznates$(as)) oraz praktycznej (wy-
mien, jakie umiej¢tnosci nabyles(as)),

— sugestie odnosnie do zmian w programie przedmiotu i sposobie prowadze-
nia zajec.

Wnikliwa lektura zgloszonych aspiracji w konfrontacji z efektami ksztalce-
nia i indywidualng oceng parametryczng zaje¢ pozwala lepiej poznaé rzeczywi-
ste efekty wspotpracy nauczyciela i ucznia. Dla nauczycieli akademickich moze
stanowi¢ baze w pracy nad doskonaleniem wiasnego warsztatu dydaktycznego,
nad lepszym rozpoznawaniem typowych sylwetek studentow i trafnym dobo-
rem metod i narzedzi wywierania wplywu na motywacj¢ do nauki i kreowania
profesjonalnych kompetencji, ponadto moze dostarcza¢ dodatkowej satysfakcji
z wykonywanej pracy. Dla studentow koniecznos¢ dokonania samooceny oraz
wskazania nabytych umiejetnosci i nowych tresci poznanych podczas zajgc jest
nowym dos$wiadczeniem zwienczenia wlasnych efektow pracy w zaliczanym
przedmiocie i1 przejmowaniem odpowiedzialno$ci za efekty kreowania swoich
kompetencji.

W konkluzji dodac trzeba, ze w procesie wdrazania zalecen KRK i okreslania
map kompetencji zmianie powinny ulega¢ rowniez regulaminy studiow. Nale-
zy wyeliminowa¢ zapis dobrowolnego uczestnictwa w wyktadach, ktory wnosi
negatywne skutki w motywowaniu do nauki. Zasadne byloby stwierdzenie, ze
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udziat w wyktadach prowadzonych w uczelni jest przywilejem studenta i z uwagi
na wlasny interes oraz przyszle korzysci nie powinien rezygnowac z przyznanych
przywilejow. Przeciez wyklady prowadzone sg przez doswiadczonych, najczgs-
ciej samodzielnych pracownikow naukowych, ktorzy budujac wtasny autorytet,
kreujg marke uczelni i majg do przekazania studentom wigcej wiedzy specjali-
stycznej. Kontaktow osobistych z wyktadowcami nie moga zastapi¢ obowigzko-
we ¢wiczenia prowadzone przez mtodych asystentow i doktorantéw poczatkuja-
cych w dydaktyce, gdyz bedzie to wyrazem trywializowania motywacji do nauki
1 koniecznos$ci kreowania kompetencji profesjonalisty.

7. Podsumowanie

Pracownicy dydaktyczni odgrywaja wazng role w budowaniu marki absol-
wenta szkoty wyzszej. Pracujac z roznymi typami studentéw przyczyniajg si¢ do
budowania ich potencjatu intelektualnego a tym samym budujg ich marke jako
absolwentow uczelni. Absolwenci z kolei, podejmujac prace i zwigzane z nig
wyzwania, budujg marke szkoty wyzszej, ktora ukonczyli. Zatem faktyczna sita
marki szkoly wyzszej tkwi w potencjale intelektualnym jej pracownikow i stu-
dentéw, przysztych absolwentow. Zmiany w szkolnictwie wyzszym zwigzane
z koniecznoscig wdrazania KRK sa okazja do wprowadzania zmian w regulami-
nach studiow, metodach ksztalcenia i sposobach budowania relacji z nauczycie-
lami akademickimi, ktére to zmiany umozliwig wlasciwe przygotowanie absol-
wentow do potrzeb zmieniajgcego si¢ rynku pracy.
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Relacje interpersonalne
jako element ksztaltowania marki szkoly wyzszej
na przykladzie Wyzszej Szkoly Biznesu —
National Louis University w Nowym Saczu

Streszczenie. Intensywne zmiany, jakie obserwuje sie w ostatnich latach w gospodarce,
szczegolnie w gospodarce opartej na wiedzy, powodujq koniecznosé cigglych przemian w sposo-
bach dziatania wspotczesnych uczelni. Coraz wiekszego znaczenia nabiera marka szkoty wyzszej
oraz marketing ustug edukacyjnych. Celem artykutu jest okreslenie roli ludzi i ksztattowanych
przez nich relacji interpersonalnych w budowaniu marki szkoly wyzszej. Rozwazania zilustro-
wane zostaly analizq przypadku tworzenia relacji w Wyzszej Szkole Biznesu — National Louis
University w Nowym Sqgczu. Dla tej uczelni kluczowym dziataniem, majgcym na celu zbudowanie
silnego i stabilnego obrazu szkoly wyzszej oraz uzyskanie zaufania publicznego, stalo si¢ skutecz-
ne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przekonanie ich o wysokiej jakosci oferty i pracy
odpowiedniej kadry oraz wlasciwych rezultatach ksztatcenia. Taka polityka marketingowa wiadz
szkoly oraz budowanie niepowtarzalnej atmosfery otwartosci, zaufania i partnerskich relacji
wszystkich cztonkow akademickiej spotecznosci stato sig Zrodtem sukcesu tej uczelni.

Stowa kluczowe: marka szkoly wyzszej, marketing ustug edukacyjnych, relacje interperso-
nalne

1. Wprowadzenie

Kazdy cztowiek jest istota spoteczng' i podswiadomie dazy do kontaktow z in-
nym cztowiekiem. Bedac cztonkiem roznych spolecznosci, pozostaje w Scistych
zwigzkach z otoczeniem, ulegajac jego wplywom i tworzac z poszczegdlnymi

' E. Aronson, Czlowiek istota spoleczna, WN PWN, Warszawa 1999, s. 15.
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jego uczestnikami roznego typu relacje. Przez lata termin: relacje interpersonal-
ne kojarzyt si¢ gtéwnie z psychologia, ze wzgledu na sposob ich wyrazania oraz
interakcje, jakie zachodza migdzy jednostkami. Z czasem relacje interpersonalne
nabraty wigkszego znaczenia. Kazda relacja bowiem ma swdj niepowtarzalny
klimat, a uczucia oraz nastroj, jakie pojawiajg si¢ pomigdzy jej uczestnikami, po-
woduja, ze moga one przyjacé postac¢ pozytywnych badz negatywnych powigzan.
Zatem budujac dobre relacje z otoczeniem, mozna zbudowaé pozytywny obraz
siebie, nie tylko jako jednostki, ale 1 jako organizacji.

W zwiazku z tym dostrzezono, ze relacje interpersonalne moga mie¢ istotny
wptyw na budowanie wizerunku i tworzenie rozpoznawalnej marki przedsigbior-
stwa. Na tej podstawie powstata koncepcja marketingu relacyjnego, obejmujgca
takze rynek ustug edukacyjnych. Niestety marki nie mozna stworzy¢ z dnia na
dzien?. Na powstanie marki uczelnia pracuje dtugo, co wymaga kreatywnosci, wy-
sitku 1 konsekwencji. Jest to szczegolnie trudne w polskich warunkach, w ktorych
szkoly wyzsze (glownie niepubliczne) wykorzystuja bardzo waski wachlarz moz-
liwych do uzycia narzgdzi, istotnych z punktu widzenia §wiadomego kreowania
wizerunku marki’. Kreowanie marki budzi wewnatrz tradycyjnych uniwersytetow
duze opory. Podkresla si¢ niezalezno$¢ akademickg i fakt, Zze ksztalcenie jest misja,
a marketing jest sprzedaza, ze dominujacg misjg uniwersytetu sa badania naukowe.
Jednak tempo zmian w gospodarce globalnej oraz coraz wigksza konkurencja na
rynku ustug edukacyjnych na poziomie szkoty wyzszej, wymuszaja obecnie wpro-
wadzenie do zarzadzania uczelnig dzialan marketingowych. Przewage bowiem zy-
skaja te uczelnie, ktore w porg dostrzega wyzwania terazniejszosci i przysztosci’.

2. Znaczenie marki szkoly wyzszej
na rynku uslug edukacyjnych

W ciggu ostatnich kilkunastu lat rozpoczat si¢ pewnego rodzaju boom zwig-
zany z marka. Pojawiajace si¢ publikacje, artykutly, warsztaty, pozwalajag domnie-
mywac, ze historia brandu liczy zaledwie kilkanascie lat. To przekonanie charak-
terystyczne jest zwlaszcza dla polskich konsumentow, dla ktorych wolny rynek
otworzyt si¢ dopiero w 1989 r. Tymczasem fenomen marki zostat zapoczatkowa-
ny w starozytnosci. Pierwsze znakowane wyroby odnaleziono w ruinach antyczne;j

2 P. Lisiecki, Branding jako element marketingowego zarzqdzania szkolq wyzszq na
przykladzie uczelni polskich i amerykanskich, w: Marketingowe zarzgdzanie szkolg wyzszg, red.
G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2006, s. 225.

3 Ibidem.

4 K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje i ich wplyw na marke szkoly wyzszej dzialajgcej
na konkurencyjnym rynku — artykut dyskusyjny, www.krzysztofpawlowski.pl [15.02.2012].
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Grecji, Syrii 1 Chin. W 1723 r. powstala pierwsza w historii marka europejska, kto-
rej whascicielem byta Krolewska Manufaktura Porcelany w Misni®. Obecnie, bio-
rac pod uwagg — jak zauwaza K. Pawlowski — ,,ciagle tempo zmian oraz rozwoj go-
spodarki opartej na wiedzy’*, marka i jej wartos$c¢ stata si¢ takze jednym z bardziej
istotnych narzg¢dzi dzialan marketingowych w zarzadzaniu szkotami wyzszymi.

Pomimo tak dtugiej historii marki dotad nie udato si¢ ustali¢ jednej uniwer-
salnej definicji tego pojecia. Niezmiennie jednak obejmuje ona kombinacje ta-
kich elementow, jak: nazwa, znak, symbol, projekt, ktore odrézniaja przedstawiang
oferte od oferty konkurencji. Natomiast marke szkoty wyzszej mozna zdefiniowac
jako sume wyobrazen, emocji, faktow i do§wiadczen, ktore dany uniwersytet kreuje
w $wiadomosci publiczne;j. Jest bardziej oznakg zaufania, gwarantem, obietnicg niz
tylko wygladem’. Odzwierciedla ona jako$¢ programéow studidow oparta na jakosci
kadry naukowo-dydaktycznej, poziomie prowadzonych badan, stanie infrastruktu-
ry materialnej uczelni oraz poziomie jej organizacji. Bardzo czgsto pojecie marki
jest utozsamiane z prestizem uczelni, a oba poj¢cia sa uzywane wymiennie®.

Znaczenie marki uczelni ro$nie proporcjonalnie do wzrostu konkurencji na
rynku edukacyjnym. W Polsce znaczenie marki szkoty wyzszej wzrosto z po-
czatkiem lat 90. XX w., kiedy nastgpil gwattowny wzrost liczby szkot wyzszych
i liczby studentow, wywolany powstaniem wielu uczelni niepublicznych oraz roz-
wojem studiow niestacjonarnych’. W zwigzku z tym dla uczelni chcacych uzyskac
czotowe pozycje w panstwie, a takze na rynku mi¢gdzynarodowym wzmacnianie
marki stalo si¢ jednym z najwazniejszych zadan'®. Nalezy pamigta¢, ze marka
zajmuje wsérod czynnikow niematerialnych czotowe, a czgsto najwazniejsze miej-
sce z punktu widzenia tworzenia wartosci firmy''. Dlatego tak duzy wptyw na
budowanie marki uczelni ma sposob postrzegania jej przez gldownych interesariu-
szy. Zatem uczelnia musi szukaé trwatych wyréznikow, ktore spowoduja, ze po-
tencjalni studenci w przyszlosci wybiorg t¢, a nie inng — konkurencyjng — uczel-
ni¢. Wedtug J. Trouta i S. Rivkina takimi wyréznikami sg:

— bycie pierwszym,

— zawlaszczenie atrybutu,

5 K. Wardyn, Public relations dla marki, www.ithink.pl [17.02.2012].

¢ K. Pawtowski, Zarzgdzanie marketingowe szkolq wyzszq w warunkach silnej konkurencji
na rynku edukacyjnym — refleksje z perspektywy rektora uczelni niepublicznej, www.krzyszto-
fpawlowski.pl [15.02.2012].

7 P. Lisiecki, op. cit., s. 230.

8 K. Pawtowski, Rankingi i akredytacje...

9 Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku, IBnGR i Ernst & Young
Advisory, MNiSW, Warszawa 2010, www.nauka.gov.pl [15.02.2012].

10 K. Pawlowski, Rankingi i akredytacje...

' G. Urbanek, Zwigkszanie efektywnosci strategii budowy marki, ,Marketing i Rynek” 2004,
nr 11, s. 2.
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— przywodztwo,

— tradycja,

— specjalizacja na rynku,

— preferencje klientow,

— najnowsze osiggnigcia,

— popularnos¢'?.

Bardzo istotny element, jak si¢ okazuje, pod tym wzgledem stanowig dobre
relacje interpersonalne. Sg one nie tylko podstawa do nawigzywania kontaktow,
budowania tworczych zespotow pracy, ale tez mogg sta¢ si¢ tym, co wyrdznia
szkote wsrdod innych i by¢ podstawa do budowania pozytywnego wizerunku oraz
kreowania marki.

Niewatpliwie Wyzsza Szkota Biznesu — National Louis University (WSB-NLU)
w Nowym Saczu jest przyktadem uczelni, ktora swojg marke w duzej mierze bu-
dowala na podstawie wymienionych wyréznikow. Poczatek jej dziatalnosci edu-
kacyjnej (1991 r.) taczy si¢ ze specyficzng sytuacja zmian ustrojowych w Polsce,
kiedy realne staty si¢ réznego rodzaju inicjatywy zwigzane z rozwojem spotecz-
nym i gospodarczym kraju. Mimo ze Nowy Sacz lezy w bliskiej odlegtosci od
wielkiego osrodka akademickiego, jakim jest Krakow, to pomystodawca i zato-
zyciel szkoty, upatrujac zrodet sukcesu w wyjatkowosci nowo otwartej uczelni,
wykorzystat istniejacy w Polsce mit ,,ztotej] Ameryki” i konsekwentnie dazyt do
realizacji wyznaczonych celow.

Jednym z kluczowych wyr6znikow szkoty stata si¢ jej nazwa kojarzona z No-
wym Saczem oraz partnerska uczelnig: National Louis University w Chicago.
Elementem odrézniajacym szkote od innych byta takze mozliwos¢ uzyskania
jednoczesnie polskiego dyplomu licencjata i amerykanskiego: Bechelor of Arts.
Przyjmujac kultur¢ organizacyjng partnerskiej uczelni, WSB-NLU wprowadzita
amerykanskie podejscie do zarzadzania markg i kreowania wizerunku szkoty
jako szkotly sukcesu, ksztalcacej wysokiej klasy specjalistow, poszukiwanych na
rynku pracy i osiagajacych sukcesy. Takie podejscie powodowato tworzenie si¢
niepowtarzalnej atmosfery otwartos$ci, zaufania i partnerskich relacji wszystkich
cztonkéw akademickiej spotecznosci, co bylo dotad niespotykane w szkotach
wyzszych.

Fenomenem budowania marki w przypadku WSB-NLU jest to, ze w poczat-
kowym okresie dziatalnosci, ze wzglgdu na brak srodkow, szkota prawie w ogole
nie prowadzita dziatalnosci marketingowej. Kluczowa okazata si¢ rola samego
pomystodawcy — rektora — ktory w iScie mistrzowski sposob buduje i kultywuje
relacje uczelni z mediami'* Dlatego prawie od poczatku dziatalnosci szkota cie-

12 P. Lisiecki, op. cit., s. 224.
3 Ibidem, s. 225, cyt. za: J. Trout, S. Rivkin, Wyréznij si¢ lub zwin. Jak przetrwaé w erze
morderczej konkurencji, IFC PRESS, Krakow 2001.
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szy si¢ zainteresowaniem i zyczliwoscig polskich mediow. Odzwierciedleniem
tego sg nie tylko liczne honorowe wyrdznienia i nagrody przyznawane twor-
cy szkoty, ale takze wysokie pozycje (W poczatkowych latach funkcjonowania
1 II miejsca) w rankingach na najlepsza niepubliczng szkot¢ biznesowa w Pol-
sce (wyprzedzita w 1999 r. nawet SGH). Wérod czasopism liczacych si¢ w $ro-
dowisku biznesowym, o WSB-NLU pisaty m.in. ,,Wprost”, ,,Polityka”, ,,Casch”,
,Home and Market”, ,,Perspektywy”, ,,Businessman Magazine”. Uczelni¢ do-
cenity takze media lokalne. Przeprowadzone w 2011 r. przez autorke niniejsze-
go artykutu badania na temat wizerunku WSB-NLU w prasie lokalnej w latach
1991-2008, potwierdzajg, ze uczelnia ma dobra, ugruntowang opini¢ w $rodo-
wisku nowosadeckim.

Waznym elementem w budowaniu marki uczelni staty si¢ takze dziatania
majace na celu podtrzymywanie jako$ci prowadzonych dzialan we wszystkich
obszarach funkcjonowania, od systemu ksztatcenia po budowe odpowiedniej in-
frastruktury. Duza wage przywiazywano do jakosci kadry naukowo-dydaktycz-
nej, programéw ksztalcenia oraz poziomu nauczania, ze szczegdlnym naciskiem
na nauke jezykow obcych. Znajomos¢ dwoch jezykow obcych po ukonczeniu tej
uczelni, szczegolnie w latach 90. XX w., znaczaco przyspieszyta rozpoznanie
szkoly i jej absolwentow przez polski rynek'. Wielkim, docenianym przez stu-
dentow, utatwieniem w funkcjonowaniu uczelni byto wprowadzenie nowoczes-
nych systemow informatycznych. Szkota — pierwsza z nielicznych — wprowadzita
system elektronicznych indekséw. Warto podkresli¢, ze dobre relacje byly pod-
stawg w realizowaniu wytyczonych celow.

Niewatpliwie mocna marka uniwersytetu zawiera w sobie istotng czgs¢ in-
formacji o oczekiwanej wysokiej jako$ci ofercie programow studiow proponowa-
nych przez takg uczelni¢. Na budowanie silnej marki WSB-NLU, wedtug samych
studentow, ma wptyw glownie:

— zaufanie do uczelni jako instytucji,

— wysoka jako$¢ oferowanych programow studiow,

— pozycja akademicka zatrudnionej kadry,

— jakos¢ wyksztalcenia absolwentow i opinia o absolwentach,

— latwos¢ zatrudnienia absolwentow,

— opinia o uczelni potencjalnych i realnych pracodawcow,

— opinia $srodowiska akademickiego o randze uczelni,

— oferta pozaedukacyjna przektadajaca si¢ na atmosfere zycia studenckiego,

— satysfakcje ze studiowania w danej uczelni,

— pozycja uczelni w rankingach®.

14 K. Pawlowski, Spofeczenstwo wiedzy szansq dla Polski, Wyd. Znak, Krakow 2004, s. 211.
15 K. Pawlowski, Rankingi i akredytacje...
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W zwiazku z tym sluszna wydaje si¢ polityka wladz uczelni w zakresie bu-
dowania marki na podstawie dobrych relacji wewnetrznych i zewnetrznych. Do-
datkowym argumentem potwierdzajacym t¢ tez¢ sg powody wyboru szkoty. Naj-
czesciej mtodzi ludzie decydujg si¢ na studia w WSB-NLU na podstawie opinii
o uczelni pochodzacych z bezposrednich rozméw ze studentami. Wérdd innych
czesto wymienianych czynnikow sag takze informacje uzyskane w Internecie,
wysokie pozycje w rankingach oraz artykuty i wywiady (glownie z rektorem)
W prasie, szczeg6lnie opisujace kariery absolwentow!®.

3. Wplyw rektora na ksztaltowanie marki szkoly wyzszej
poprzez relacje interpersonalne ze studentami

Budowanie relacji z otoczeniem, a szczegdlnie wytworzenie atmosfery za-
ufania do instytucji, wymaga czasu liczonego na wiele lat. Wiele szkot wyzszych
powstatych w latach 90. XX w., gtoéwnie dzigki jej zalozycielom lub organizato-
rom, potrafitlo w czasie zaledwie kilku lat zdoby¢ rozpoznawalng pozycje mimo
drastycznie stabszych zasobdéw. Mocne i rozpoznawalne nazwisko lidera stato
si¢ w poczatkowym okresie dziatalnosci wielu niepanstwowych szkot wyzszych
zrodtem przewagi konkurencyjnej i czynnikiem budowania marki, ktérym nie
dysponujg uczelnie publiczne'.

Rektor WSB-NLU w Nowym Saczu, od poczatku dziatalnosci uczelni, za
swoje najwazniejsze zadanie, obok tworzenia bazy materialnej, uznal budowanie
silnej marki przez tworzenie dtugotrwatych i mocnych relacji szkoty ze wszyst-
kimi grupami interesariuszy'®. W zwiazku z tym zaréwno w kontaktach ze-
wngtrznych, jak i wewnetrznych wprowadzat cechy dobrej relacji. Byty to m.in.:
otwartos¢, przyjazna atmosfera, wzajemny szacunek, zrozumienie, empatia,
zyczliwo$¢ czy mozliwos¢ polegania na sobie'”. Wzbudzenie zaufania do nowo
powstatej szkoty zaréwno potencjalnych studentow, jak i przysztej kadry i sro-
dowiska zewnetrznego nie bylto tatwe. Dlatego budujac swoje relacje z innymi,
rektor sam wykazywal wiele entuzjazmu i wytrwatos$ci, inspirujac i motywujac
w ten sposob do dziatania. Uswiadamiat potrzeby i korzysci wynikajace z osig-
gania wyznaczonych celow, pokazujac, ze sa one mozliwe do zrealizowania.
W dziataniach tych niewatpliwie przydatne okazaly si¢ umiej¢tnosci budowa-

1 Ibidem.

17 K. Pawtowski, Rola rektora w budowaniu diugotrwalych relacji szkoly wyzszej z otocze-
niem, w: Marketingowe zarzqdzanie szkota wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB
w Poznaniu, Poznan 2004, s. 275-276.

18 Tbidem, s. 281.

¥ www.interesariusze.pl [17.02.2012].
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nia pozytywnych relacji interpersonalnych. Jak zauwaza J. Jabtecka: ,,Niezwykle
waznym elementem — jednym ze Zzrodet sukcesu strategii — byly cechy osobowo-
$ci, umiejetnosci przywodcze, konsekwencja przedsiebiorczosci i innowacyjnosc¢
rektora uczelni”?.

W WSB-NLU najwigcej uwagi poswieca si¢ budowaniu dobrych relacji
ze studentami, ich rodzicami i absolwentami, poniewaz to gtéwnie od nich zale-
zy, jak szkota begdzie postrzegana. Dlatego gtownym celem rektora w tym zakre-
sie jest uzyskanie osobistych, cieptych relacji z jak najwigksza liczbg studentow
i absolwentow. Podejmuje on szereg dziatan, aby te relacje wzmacniac, np. przez
osobiste powitanie nowych studentow na pierwszych zaje¢ciach, osobiste zyczenia
$wigteczne (dzielenie si¢ optatkiem), podwieczorki z rektorem, czaty internetowe
czy osobista odpowiedz na kazdy list od studenta. Ponadto rektor utrzymuje wiez
z rodzicami, wysytajac do nich listy z zyczeniami §wigtecznymi czy zapraszajgc
na uroczysto$¢ graduacji, w ktorych sam takze bierze udzial. Rektor utrzymuje
tez kontakty z absolwentami, uczestniczy w zjazdach absolwentow, a z niekto-
rymi utrzymuje takze relacje osobiste. Ponadto stara si¢ promowa¢ w mediach
najcickawsze kariery absolwentow.

Majac $wiadomo$¢ tego, jak istotne sg dla szkoty dobre relacje z otoczeniem,
rektor WSB-NLU w srodowisku lokalnym zaangazowat si¢ w tworzenie lokalnej
Izby Gospodarczej, ktora organizuje szkolenia, konferencje czy studia podyplo-
mowe. Dzialajac na rzecz miasta, zmienit takze postrzeganie, poczatkowo odno-
szacych si¢ z niechecig do szkoty, politykow i przedstawicieli wladz. Byt inicjato-
rem utworzenia Gimnazjum i Liceum Akademickiego, wprowadzenia ciekawych
projektéow edukacyjnych, np. projektu Diament. Rektor WSB-NLU nawiazuje
takze pozytywne relacje dziatajac w ogolnopolskim $rodowisku gospodarczym.
Jest cztonkiem zarzadu wielu prestizowych organizacji, np. Center Club czy Kra-
jowej 1zby Gospodarczej, zasiada w jury najwazniejszych konkurséw wytaniaja-
cych lideréw srodowiska gospodarczego. Ponadto bierze udziat w konferencjach
i spotkaniach srodowiskowych nie tylko w kraju, ale tez za granicg oraz utrzymu-
je dobre relacje z mediami.

Duza aktywnos$¢ rektora w zakresie tworzenia dobrych relacji zewnetrznych
oraz budowanie wi¢zi ze studentami spowodowaly jednak stabsze relacje z pra-
cownikami dydaktycznymi i administracyjnymi, ktore ograniczyty si¢ do do-
rocznych spotkan faculty meeting, poprzedzajacych inauguracj¢ roku akademi-
ckiego, oraz spotkan indywidualnych i zebran tematycznych.

Rektor WSB-NLU przyjat jednak zasade, ze ani osiggnigta pozycja rankin-
gowa, ani silna marka nie sg dane szkole na zawsze, a wszystkie mozliwe relacje

20 J. Jabltecka, Szkola wyzsza na rynku: uwarunkowania skutecznej strategii tworzenia i roz-
woju nowej uczelni: studium przypadku, ,,Prakseologia” 2001, nr 141, s. 183-202.
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muszg by¢ budowane z taka samg intensywnoscia, jak w poczatkowym okresie
jej tworzenia?', co okazalo si¢ zrodtem jego sukcesu w tym zakresie.

4. Nauczyciel akademicki — wzor do nasladowania
czy partner w dyskusji

W mysl opisanych wczesniej zagadnien, aby tworzy¢ i utrzymywac dobre
relacje ze studentem, nauczyciel akademicki musi by¢ jednocze$nie mentorem
i towarzyszem rozmow. Tworzenie konstruktywnej relacji ze studentem jest jed-
nak rzecza niezwykle trudng. Studenci sg bardzo krytyczni w ocenie zachowan
werbalnych i niewerbalnych kadry dydaktycznej*?. Nauczyciel musi posiadac
wiele cech, ktore pozwolg na budowanie pozytywnych relacji i wykorzystanie
w maksymalny sposéb potencjatu i checi wspodlpracy studentow. Student nato-
miast musi dostrzega¢ autentyczne zaangazowanie i pasj¢ nauczyciela. Wedtug
studentow najwazniejszymi cechami osobowosci wyktadowcow sa: ,,sprawiedli-
wos¢, obiektywizm i wyrozumiato$¢ potaczona z duzymi wymaganiami”*. Sa to
tez: zyczliwo$¢, kultura osobista, spoko¢j, kompetencje pedagogiczne oraz poczu-
cie humoru. Nauczyciel, ktory fascynuje wiedza, umiejetnoscia pracy, Smiatos-
cig mysli bywa przyjmowany jako wzor do nasladowania, a posiadajac wysokie
morale, staje si¢ autorytetem. Majac zatem na wzgledzie réznorodnos$¢ charak-
teréw 1 nauczycieli, i studentow, nalezy stwierdzi¢, ze sztuka budowania dobrej
atmosfery w spolecznosci akademickiej nie jest fatwa — wymaga kompromisu
i ciggtego doskonalenia.

W WSB-NLU budowanie takich relacji bylo najbardziej istotne w poczatko-
wej fazie dziatalnosci uczelni, kiedy starala si¢ ona wzbudzi¢ zaufanie i pozyskac
kandydatow. Wtedy — jak mowi rektor — ,,znalazlo si¢ kilku zapalencow”, ktorzy
z tak samo duzym zaangazowaniem i pasjg rozpoczg¢li prac¢ w szkole. Relacje
mig¢dzy nauczycielami a studentami nawigzane w tym okresie byty punktem wyj-
$cia do budowania obecnej atmosfery. Duze znaczenie miat fakt, ze nauczyciele
nie tylko aprobowali amerykanski sposob nauczania, ale i byli do niego przeko-
nani. Pewnym ulatwieniem bylo wowczas to, ze cze$¢ kadry stanowili anglo-
jezyczni nauczyciele — wolontariusze. Wszyscy jednak, mimo ze utrzymywali

2 K. Pawtowski, Rola rektora..., s. 282.

2 H. Mruk, Osobowosé¢ profesora jako czynnik budowania wizerunku szkoly wyzszej,
w: Marketingowe zarzqdzanie szkota wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Pozna-
niu, Poznan 2004, s. 331.

2 S. Rudnicka, Relacje interpersonalne pomigdzy nauczycielem akademickim a studentem,
w: Marketingowe zarzqdzanie szkota wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Pozna-
niu, Poznan 2004, s. 338.
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partnerskie relacje ze studentami, jednoczesnie byli wymagajacy i konsekwentni.
W takiej atmosferze mtodziez chetniej i szybciej si¢ uczyta, zyskujac stopniowo
przewage nad innymi szkotami wyzszymi i z czasem zdobywajac coraz wigcej
nagrod.

Mimo duzych zmian kadrowych i znacznego poszerzenia oferty dydaktyczne;j
uczelni tradycja ta jest kontynuowana. Na zajeciach prowadzonych w WSB-NLU
student jest bardziej partnerem w relacji, niz biernym odbiorca. Analizujac na
¢wiczeniach konkretne przypadki (case study), prowadzacy i studenci wspolnie
dochodza do r6znych, czgsto bardzo konstruktywnych rozwigzan. Taki efekt daje
satysfakcje¢ obu stronom relacji: nauczycielowi — poniewaz zainspirowat i zmoty-
wowat studenta do pracy, a nadto zyskat dobry pomyst, studentowi — poniewaz
byt wspottworcg rozwigzania, ktore realnie zostanie wprowadzone w firmie, co
z kolei podnosi jego samooceng i dodaje wiary we wlasne mozliwosci.

5. Pozostali pracownicy uczelni — niedoceniony fundament
tworzenia wizerunku szkoly wyzszej

W tworzeniu marki kazdego przedsigbiorstwa, takze szkoty wyzszej bierze
udziat caty personel. Czg¢sto glownym wyznacznikiem w trakcie wyboru uczel-
ni jest ranking szkoty i kadra naukowo-dydaktyczna, natomiast pozostata grupa
pracownikow czgsto niestusznie jest pomijana i niedoceniana. Tymczasem juz
w 2001 r. F. Harris i L. de Chernatony dostrzegli, ze obecnie wszyscy pracow-
nicy stajg si¢ glownym elementem procesu ksztattowania marki, a ich zacho-
wanie moze wzmacniac¢ lub ostabia¢ warto$¢ marki. Dlatego kwestig kluczowa
jest spojrzenie do wewnatrz organizacji, aby rozwazy¢, w jaki sposob wartosci
i zachowania pracownikéw mozna uczyni¢ spdjnymi z pozadanymi warto$ciami
marki**. Dlatego personel ,,pierwszego kontaktu” nabiera szczegdlnego znaczenia
w marketingu relacyjnym. Bez pozyskiwania pracownikow, jako ambasadorow
uczelni, niemozliwe byloby ksztattowanie jej pozytywnego wizerunku w otocze-
ni zewnetrznym.

Personel okresla si¢ jako najlepszy sposob i medium perswazji. Kazdy za-
trudniony mieszka statystycznie z trzema osobami. Kazda z nich ma dziesigciu
znajomych 1 przyjaciot, co daje trzydziesci osob, wérod ktorych sa upowszech-
niane informacje i opinie o organizacji, a to z kolei tworzy tancuch kolejnych
powiazan nie tylko w srodowisku lokalnym, ale takze w odlegtych miastach (nie
tylko w kraju).

24 F. Harris, L. de Chernatony, Corporate Branding and Corporate Brand Performance, ,,Eu-
ropean Journal of Marketing” 2001, No. 3/4.
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WSB-NLU dostrzeglo, jak wazne jest budowanie dobrych relacji takze we-
wnatrz uczelni. Wedtug wladz szkoty — jak zauwaza K. Pawlowski — ,,budowanie
odpowiedniej atmosfery, to zadanie, ktore nie daje si¢ przetozy¢ na czyste przed-
sigwzigcie socjotechniczne; to sprawa zatrudnionych pracownikow dydaktycz-
nych i pracownikow obstugi, to uswiadomienie wszystkim pracownikom misji
uczelniiich petne zaangazowanie w proces jej realizacji”>. Poprzez swoj profesjo-
nalizm pracownicy ksztattujg wizerunek uczelni wérod instytucji zewngtrznych
i potencjalnych kandydatow na studia, co moze mie¢ istotne znaczenie obecnie
— w czasach zmniejszajacej si¢ liczby studentow (niz demograficzny). Aktualnie
studiujaca mlodziez takze ceni sobie profesjonalizm pracownikow, kompetentne
1 szybkie zatatwianie spraw oraz cierpliwo$¢ i sktonnos¢ do okazywania pomocy.
A wspomniana wczesniej sie¢ powigzan srodowiskowych jest Zrodtem naptywu
potencjalnych kandydatow na studia. Ponadto dobre relacje migdzy pracownika-
mi takze wplywaja korzystnie na jako$¢ i atmosfer¢ w pracy.

6. Studenci i absolwenci uczelni jako kreatorzy marki

Kazdy wspotczesny student chce by¢ wspottworeca zasad obowigzujacych
w szkole?. Jednak uczelnie funkcjonujace wedtug tradycyjnych modeli niechet-
nie godzg si¢ na ingerencje¢ studentow w sfere organizacyjna.

W przypadku WSB-NLU podstawowym elementem kultury organizacyj-
nej jest zatozenie, ze szkota istnieje, dziala i rozwija si¢ dla studentoéw, wraz ze
studentami i dzigki studentom. W zwigzku z tym student jest partnerem i celem
pracy wszystkich zatrudnionych na uczelni pracownikow. Partnerskie relacje
migdzy studentami i pracownikami pozwalajg tworzy¢ kreatywne, dynamicz-
ne i skuteczne zespoty wolontariuszy oraz w sposob tworczy wykorzystac ich
potencjal. Specjalnoscia szkoty staly si¢ wielkie, kilkudniowe konferencje stu-
denckie z udzialem kilkuset osob, organizowane od poczatku do konca przez
samych studentow, jak np. ,,Potega informatyki” — widowisko informatyczne,
w ktorym $wiat realny taczy si¢ z wirtualnym. Uczestniczac w ciekawych przed-
sigwzigciach 1 bedac wspotautorami réznych projektow, studenci osiagneli wiele
sukcesow osobistych i zespotowych. Wsrod wielu wymieni¢ tu mozna Tomasza
Kozuba — przewodniczacego Migdzynarodowego Stowarzyszenia Studentow
AISEC-Polska, a potem cztonka Zarzadu AISEC-World.

Z inicjatywy studentéw powstata takze internetowa forma reklamy — lipdup.
Podczas jej tworzenia mlodzi ludzie wykazali si¢ pomystowoscia, umiejgtnoscia

% K. Pawlowski, Spoleczenstwo wiedzy..., s. 208.
26 S. Rudnicka, op. cit., s. 335.
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wspotpracy, ale przede wszystkim dobrze si¢ bawili. Takie wspdlne dziatania
i sukcesy tworzg niepowtarzalne relacje i sg zrodtem dtugoletnich przyjazni.
Wigkszos$¢ osob, ktore po raz pierwszy odwiedzaja WSB-NLU, zwraca uwage
na niezwyktla, rzadko spotykanag atmosfere panujacg wsrdd studentow, ich lojal-
no$¢ w stosunku do uczelni, satysfakcj¢ z dokonanego wyboru miejsca studiow,
zaangazowanie w jej rozwdj. Wedtug rektora: ,,To cos, co cho¢ jest trudne do
nazwania i precyzyjnego opisu, jest wielka wartoscig uczelni”?".

Zbudowanie tak bliskich relacji spowodowato, ze mlodzi ludzie bgdac juz
absolwentami, nadal utozsamiajg si¢ z uczelnig — uczestniczg w zjazdach absol-
wentow, utrzymuja kontakty osobiste i e-mailowe. Niektorzy absolwenci, zajmu-
jacy coraz wyzsze pozycje w firmach, proponuja zatrudnianie w nich kolejnych
absolwentow, inicjuja uczestnictwo szkoty w przedsigwzigciach kadrowych lub
doradczych réznych firm, a poprzez swoje sukcesy takze promuja uczelnig.

7. Podsumowanie

Zmiany dokonujace si¢ w przedsi¢biorstwach, a przede wszystkim te zacho-
dzace w ich otoczeniu, wplywajg na wzrost znaczenia marki organizacji. W cza-
sach gospodarki opartej na wiedzy szczegdlnego znaczenia nabiera marka szkoty
wyzszej oraz marketing uslug edukacyjnych. Koncepcja ta jest jeszcze w wielu
srodowiskach akademickich niechetnie przyjmowana, jednak obecnie wigkszo$¢
uczelni, szczegdlnie prywatnych, aby przetrwac i rozwijac si¢, musi stale udo-
wadnia¢ swojg przydatnos¢ — studentom, otoczeniu, partnerom i rynkowi. Oka-
zuje sig, ze jednym z czynnikéw wyrozniajacych uczelni¢ wsrdd innych moga
sta¢ si¢ relacje interpersonalne. Wtasnie z zastosowania marketingu relacji, czy-
li precyzyjnej, wielostronnej i wielopoziomowej sieci partnerstwa, WSB-NLU
uczynito jeden z podstawowych sposobow budowania sity marki.

Nieoceniony w tym wzgledzie okazat si¢ wptyw zalozyciela WSB-NLU,
ktory dzieki swoim umiej¢tnosciom interpersonalnym oraz przedsigbiorczosci
na poczatku dziatalnosci szkoty zdotat uzyskac zaufanie pierwszych studentow.
Wedtug niego ,,skuteczne dotarcie do wszystkich grup interesariuszy i przeko-
nanie ich o wysokiej jakosci oferty uczelni, odpowiedniej kadrze i wlasciwych
rezultatach dziatania jest kluczem do zbudowania silnego i stabilnego obrazu
szkoly wyzszej i uzyskania zaufania publicznego”.

Zatozenie, ze ,,szkota istnieje, dziata i rozwija si¢ dla studentéw, wraz ze stu-
dentami i dzigki studentom, a jej gldwnym celem jest stworzenie najlepszych

27 K. Pawlowski, Spoleczenstwo wiedzy..., s. 206-212.
28 K. Pawlowski, Rola rektora..., s. 278.
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z mozliwych warunkoéw studiowania i wszechstronnego rozwoju studentow”?,
oraz troska o dobre relacje ze srodowiskiem wewnetrznym i zewnetrznym, staly
si¢ wyr6znikami i zarazem zrédlem sukcesu WSB-NLU.

Dobra organizacja, dobra atmosfera, tatwos$¢ nawigzania kontaktow z pra-
cownikami zaréwno w sprawach dydaktycznych, jak i administracyjnych na
uczelni oraz bezposrednie, cieple relacje pozwalajg studentowi nie tylko na bar-
dziej tworcze i efektywne wykorzystanie wlasnego czasu i umiejetnosci, ale tak-
Ze na utozsamianie si¢ z uczelnia, co w konsekwencji moze przynies¢ dodatkowe
efekty w postaci zachowan lojalno$ciowych.
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Budowanie marki szkoly wyzszej
w oparciu o relacje z absolwentami

Streszczenie. Artykul prezentuje istote marki w szkotach wyzszych oraz znaczenie absolwen-
tow w procesie kreowania marki szkoly wyzszej. Autorzy uwazajq, ze budowanie silnej marki
szkoly wyzszej musi opieraé si¢ na wiarygodnych wartosciach i obietnicach, ktore deklaruje
uczelnia i ktore majg wplyw na satysfakcje studenta, a potem i absolwenta. Absolwenci moggq,
zdaniem autorow, petni¢ wiele funkcji w procesie budowania marki, wymaga to jednak stworze-
nia mechanizmow wzajemnego zaufania oraz wspolnoty interesow, prowadzqcej do obopdlnych
korzysci.

Stowa kluczowe: marka szkoly wyzszej, relacje z absolwentami, budowanie marki szkoty
wyzszej

1. Wprowadzenie

Problematyka budowania marki uczelni staje si¢ coraz silniej obecna zarowno
w literaturze naukowej, jak i w opracowaniach praktycznych, redagowanych na
przyktad przez firmy doradcze dziatajace na rynku organizacji non profit. Wzrost
zainteresowania tg tematyka powodowany jest coraz czestszym przenikaniem si¢
sfery publicznej (organizacji nienastawionych na zysk, takich jak administracja
centralna i lokalna, instytucje kultury) i prywatnej (przedsigbiorstw o ré6znym
profilu) w zakresie celow, metod i form dziatania w szeroko rozumianym otocze-
niu. Uczelnie, podobnie jak inne organizacje nienastawione na zysk, podejmuja
proby przeszczepiania dobrych wzorcow w zakresie zarzadzania zaczerpnietych
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od firm, takze w sferze komunikacji i budowania relacji z innymi uczestnikami
rynku, a co za tym idzie: budowania marki.

Z uwagi na stale poszerzajacg si¢ ofert¢ edukacyjng oraz sytuacje demogra-
ficzng ostatnich lat, szkoty wyzsze, takze w Polsce, znajdujg si¢ pod coraz wigk-
sza presja funkcjonowania na zasadach wolnorynkowych, a do oceny ich dziatan
stosuje si¢ coraz cze¢sciej kryteria efektywno$ciowe (cost-benefif). Ten sposob
rozumienia zasad funkcjonowania szkot wyzszych jest wyrazem rozprzestrze-
niania si¢ doktryny neoliberalnej, w mys$l ktorej wolny rynek stuzy jako mode-
lowa struktura, zasada organizujgca panstwo i spoteczenstwo, w ramach ktore;
sfera spoteczna jest postrzegana przez pryzmat ekonomiczny'. Reguta ta dotyczy
zresztg nie tylko sektora edukacyjnego, lecz takze innych rodzajow instytucji
i form aktywnosci spotecznej.

Celem niniejszego artykutu jest przyjrzenie si¢ jednemu z aspektow uryn-
kowienia szkot wyzszych, czyli probom budowania silnej, wyrdzniajacej si¢
i atrakcyjnej dla grup docelowych marki uczelni. Poniewaz budowanie marki
i zarzadzanie nig generuje rozliczne wyzwania, niemozliwe do zaadresowania
w tego typu opracowaniu, Autorzy koncentrujg si¢ na roli, jakg w tworzeniu
pozytywnego wizerunku i reputacji uczelni odgrywaja partnerskie relacji z ab-
solwentami.

Literatura po$wigcona temu tematowi jest stosunkowo ograniczona, czgsciej
w opracowaniach naukowych poruszane sg takie zagadnienia, jak: specyfika ma-
rek w sektorze szkolnictwa wyzszego, znaczenie brandingu wewnetrznego, rola
Internetu w budowaniu marki uczelni, architektura marek szkot wyzszych czy
wreszcie problem miernikow skutecznosci brandingu akademickiego?.

W artykule odwotano si¢ do samego pojecia marki i jego uzytecznosci pod
katem zarzadzania w szkolnictwie wyzszym. Wyszczegolniono rowniez podsta-
wowe obszary wzajemnego wsparcia, narzedzia stymulujgce budowanie silnej
marki uczelni w oparciu o relacje z absolwentami oraz zdefiniowano funkcje,
jakie mogg oni petni¢ w budowaniu marki szkoly wyzszej.

! Por. W. Brown, Neoliberalism and the end of liberal democracy, ,,Theory and Event”, Vol. 7,
No. 1, http://muse.jhu.edu/journals/theory _and_event/v007/7.1brown.html [30.01.2011].

2 Por. K.M. Judson, TW. Aurand, L. Gorchels, G.L. Gordon, Building a University Brand
from Within: University Administrators’ Perspectives of Internal Branding, ,,Services Marketing
Quarterly” 2009, Vol. 30, s. 54—68; Ch. Chapleo, Exploring rationales for branding a university:
Should we be seeking to measure branding in UK universities?, ,,Journal of Brand Management”
Vol. 18, 6, s. 411-422; J . Hemsley-Brown , S. Goonawardana, Brand harmonization in the in-
ternational higher education market, ,Journal of Business Research” 2007, Vol. 60, s. 942—-948;
Ch. Chapleo, Interpretation and implementation of reputation/brand management by UK univer-
sity leaders, ,,International Journal of Educational Advancement” 2004, Vol. 5 (1), s. 7-23.
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2. Marka w aspekcie sektora szkolnictwa wyzszego

Stosowanie terminu marka czy tez branding w odniesieniu do podmiotéw
innych niz firmy budzi czesto kontrowersje zarowno w Polsce, jak i na swiecie.
Dzieje si¢ tak, gdy uzywa si¢ pojgcia marki w w odniesieniu do jednostek te-
rytorialnych, instytucji rzadowych, druzyn pitkarskich, znanych artystow czy
tez organizacji dobroczynnych. Wynika to, jak si¢ wydaje, z niezwykle zawezo-
nego rozumienia istoty marki i procesu jej budowania. Z badan prowadzonych
na uniwersytetach brytyjskich® wynika, ze pomimo znaczacej popularnosci
i niemal powszechnego stosowania na nich praktyk marketingowych w zakresie
zarzadzania marka, branding jest nadal rozumiany przez czg¢$¢ respondentow
jako proces sztuczny i powierzchowny, a marka — jako element, ktory nalezy
wykreowac czy wrecz wyprodukowac i ktory w pewnym sensie nie przystaje
do rzeczywistosci akademickiej. Interpretacje takie zawezajg istote budowania
marki do tworzenia systemu identyfikacji wizualnej czy tez produkcji materia-
16w promocyjnych o uczelni.

Tymczasem, jak pisze Wally Olins w swojej najnowszej ksiazce Wally Olins:
podrecznik brandingu®: ,Zyjemy w §wiecie, w ktorym prawdziwymi markami
sa opery, orkiestry, organizacje charytatywne, uniwersytety, wytwornie filmowe
czy kluby sportowe”. Analizujac bowiem zagadnienie brandingu w oderwaniu
od aspektu komercyjnego, nie sposob nie zauwazy¢, ze jego istotg jest budowa-
nie reputacji, tworzenie wartosci oraz generowanie poczucia przynaleznosci przy
jednoczesnym odréznianiu si¢ od innych podmiotdéw czy organizacji.

Uczelnie (i inne organizacje non profit), ktorych ostatecznym celem jest two-
rzenie wartos$ci dla interesariuszy w daleko bardziej gltebokim znaczeniu niz ma
to miejsce w organizacjach nastawionych na zysk’, powinny zatem w sposob
szczegodlny zinternalizowac ide¢ marki i orientacji na klienta.

Zrozumienie, ze idea budowania marki nie stoi w sprzecznosci z tradycyj-
nymi wartosciami akademickimi, wymaga poglebionego spojrzenia na marke
i oderwanie jej od sprzedazy, reklamy czy manipulacji — skojarzen bardzo czg¢sto
eksploatowanych w dyskursie publicznym. Warto wigc w tym miejscu odwota¢

3 Ch. Chapleo, Barriers to brand building in UK universities?, ,,International Journal of Non-
profit and Voluntary Sector Marketing” 2007, No. 12, s. 27.

* W. Olins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2009, s. 18.

5 A. Toker, E.I. Kantokan, Member Relationship Management in Nonprofit Organizations:
The Case of an Alumni Organization, 2008, www.escp-eap.net/conferences/marketing/2008 cp/
Materiali/Paper/Fr/Toker Kankotan.pdf [30.01.2011].
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Tabela 1. Pojecie marki w kontekscie szkot wyzszych

Ujecie marki

Charakterystyka

Marka jako
ekspresja

tozsamosci
organizacji

Koncepcja marki jest w tym przypadku oparta na unikatowych atrybutach or-
ganizacji (uczelni), jej kulturze wewnetrznej tworzonej w toku interakcji mig-
dzy pracownikami, studentami i otoczeniem. Takie rozumienie marki czyni
z niej autentyczng wartos$¢, z ktéra moga utozsamié si¢ rézni interesariusze
oraz, co istotne, pomaga w zapewnieniu spojnosci migdzy wizja organizacji,
jej kultura wewnetrzng i postrzeganiem przez otoczenie, co jest warunkiem
skutecznego brandingu kazdego typu podmiotu.

Marka jako
reputacja

Koncepcja reputacji organizacji zaktada, ze jest ona w stanie dostarczy¢ oto-
czeniu okreslonych wartos$ci/kompetencji w sposob, ktory interesariusze uzna-
ja za najbardziej pozadany i najlepiej spetniajacy ich oczekiwania. Innymi sto-
Wy, reputacja to bycie postrzeganym jako punkt odniesienia w ramach swojego
zbioru konkurencyjnego. W przypadku uczelni ,,motorem” reputacji moga by¢
na przyktad: kadra akademicka, wyjatkowe relacje szkoty z przysztymi pra-
codawcami, historia/dziedzictwo uczelni, specyfika procesu dydaktycznego
i wiele innych.

Marka jako
wigzka war-
tosci

Sukces wielu marek polega na tym, ze ich odbiorcy utozsamiajg je ze zbiorem
okreslonych wartosci/atrybutéow, ktdre organizacja starata si¢ komunikowaé
otoczeniu za posrednictwem swoich produktow, ludzi, zachowan rynkowych itp.
Sedno zarzadzania marka w podtrzymywaniu tych skojarzen poprzez prowa-
dzenie realnych dziatan manifestujacych wartos$ci marki. W przypadku uczelni
zadanie to jest niezwykle trudne ze wzglgdu na heterogeniczno$¢ samej orga-
nizacji, ograniczenia w odgoérnym narzucaniu pewnych standardéw zachowan,
a takze ci¢zar gatunkowy wartosci (prawda, wolno$¢ mysli itp.)

Marka jako
system relacji

W odréznieniu od produktu, silne marki maja zdolno$¢ generowania relacji
emocjonalnych z odbiorcami. Istnienie tych zwigzkéw czyni marke odporna na
dziatania konkurentow i zawirowania rynkowe. W przypadku uczelni relacje
sa kluczem do tworzenia warto$ci

Marka jako Marka jest skumulowanym do§wiadczeniem jej interesariuszy. Budujac mar-

doswiadcze- | ke, budujemy pewien okreslony standard doswiadczenia z produktem, ludzmi,

nie procesami, czynigc to w taki sposob, aby doswiadczenie to nie byto sprzeczne
z idea marki, jaka staramy si¢ przekazaé otoczeniu. Na do§wiadczenie studio-
wania sktada si¢ wiele elementow, poczawszy od jakosci procesu ksztalcenia,
przez sprawno$¢ administracyjng uczelni, a skonczywszy na atmosferze panu-
jacej migdzy studentami a pracownikami.

Marka jako W opracowaniach praktykéw brandingu spotyka si¢ rowniez interpretacje,

symbol szla- | zgodnie z ktorg marki sg wspotczesnie tym, czym herby i godta w ubiegtych

chectwa epokach — symbolami rodowodu, szlachectwa, przynaleznosci do elit. Taka

interpretacja nabiera szczeg6lnego znaczenia w przypadku uczelni o dtugiej
historii i bogatym dziedzictwie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M.J. Hatch, M. Schultz, Scaling the Tower of Babel: Rela-
tional Differences between Identity, Image and Culture in Organizations, w: The Expressive Organization.
Linking Identity, Reputation and the Corporate Brand, red. M. Schultz, M.J. Hatch, M.H. Larsen, Oxford
University Press, Oxford 2000; D.A. Aaker, E. Joahimstaller, Brand Leadership, Simon&Schuster UK Ltd.,
London 2002; M.J. Hatch, M. Schultz, Taking Brand Initiative, Josey-Bass, 2008; W. Olins, O marce, Instytut
Marki Polskiej, Warszawa 2004; Kellog on branding, red. A.M. Tybout, T. Calkins, John Wiley&Sons, New

Jersey 2005.
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si¢ do kilku wybranych uje¢ terminu marki i wskazaé na jego uzytecznosc¢ dla
swiata akademickiego.

Na uzytek niniejszego opracowania przyjeto, ze marka jest kompozycjg ma-
terialnych i niematerialnych atrybutéw, ktore — wlasciwie zarzadzane — tworza
warto$¢ 1 pozwalaja wpltywac na otoczenie. Z perspektywy klienta warto$¢ to
obietnica zapewnienia okreslonego do§wiadczenia i realizacja tej obietnicy. Mar-
ka oferuje klientom narzedzia utatwiajace dokonywanie wyborow, firmom za$
zapewnia uznanie i rozpoznawalno$¢ na konkurencyjnym rynku®.

Wszystkie cechy dystynktywne marki przytoczone w tej definicji wywo-
tujg istotne implikacje dla zrozumienia znaczenia marki dla szkét wyzszych.
Tworzenie warto$ci, za pomocg ktorej ksztattujemy otoczenie i relacje z innymi
uczestnikami otoczenia, jest przeciez istota dziatalnosci szkét wyzszych. Na-
tomiast z perspektywy klienta szkoty najistotniejsza jest jakos¢ doswiadczenia
(studiowania, uczestniczenia w zyciu spolecznosci studenckiej/akademickiej)
1 jego zgodnos¢ z obietnicy, jaka uczelnia poczynita wobec niego na poczatku
relacji.

Sposrod wielu uje¢ terminu marki, warto odwota¢ si¢ do tych, ktore w naj-
wigkszym stopniu ttumaczg sens i cel budowania marki w sektorze szkolnictwa
wyzszego oraz pomagajg zredukowac dyskomfort intelektualny tych przedstawi-
cieli srodowiska akademickiego, ktérzy uwazaja, ze jest to koncepcja sprzeczna
z istotg pracy w organizacji nienastawionej na zysk (zob. tab. 1.).

3. Znaczenie relacji z absolwentami
dla budowania marki uczelni

W zwiazku z coraz wigkszym urynkowieniem procesu dydaktycznego i spe-
cyficznymi warunkami, w ktorych funkcjonujg obecnie szkoty wyzsze, istnie-
je potrzeba przedefiniowania relacji z otoczeniem w kierunku stosowania przez
uczelnie podejscia relacyjnego, polegajacego na budowaniu i podtrzymywaniu
dtugookresowych zwigzkow z odbiorcami (studentami i innymi uczestnikami
otoczenia). Taka filozofia powinna zastapi¢ dominujace, jak dotad, podejscie
transakcyjne, w mysl ktorego zadaniem uczelni byto zrekrutowanie nowego stu-
denta, przeprowadzenie go przez proces edukacyjny i zakonczenie relacji w mo-
mencie uzyskania dyplomu.

Opisana reorientacja ma szczegolne znaczenie w przypadku grupy interesa-
riuszy, jaka sg absolwenci. Relacja z tg grupa zaczyna si¢ bowiem jeszcze przed

¢ www.interbrand.com [30.01.2011].
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podjeciem decyzji o wyborze wyzszej uczelni, jest rozwijana w trakcie studiow,
a nastgpnie powinna by¢ kontynuowana po ich zakonczeniu.

Uwarunkowania wyboru uczelni przez studenta majg wigc istotny wptyw
na przebieg tego procesu, a jednoczesnie na pozniejszy stopien zadowolenia
absolwenta. Zadowolenie z procesu studiowania jest bowiem punktem wyj-
$cia dla dalszych decyzji absolwenta dotyczacych wyboru swojej drogi zawo-
dowe;j.

Brak dysonansu poznawczego w procesie doswiadczania marki szkoty wyz-
szej bedzie wigc decydowac zaréwno o biezacych, jak i o przysztych relacjach
absolwenta ze szkota wyzszg. Wystapienie dysonansu poznawczego lub jego brak
beda tym samym decydowaty zaréwno o postrzeganiu marki, jak i o kreowaniu
jej wizerunku w blizszym i dalszym otoczeniu.

Budowanie silnej marki szkoty wyzszej musi wigc opierac¢ si¢ na wiarygod-
nych warto$ciach i obietnicach, ktére sa nastgpnie pozytywnie weryfikowane
przez studentéw zaréwno w procesie doswiadczania marki, jak i przez absolwen-
tow — w momencie wejscia na rynek pracy. Mowa tutaj o procesie oceny marki,
roztozonym w czasie i bardzo mocno zaleznym od zmian otoczenia (niepewno$¢
towarzyszgca zmianom na rynku pracy).

Proporcje pomigdzy grupa zadowolonych i niezadowolonych absolwentow
beda miaty kluczowe znaczenie dla przebiegu catego procesu budowania marki
szkoty wyzszej oraz jej relacji z otoczeniem. Stopien zadowolenia z tego wyboru
bedzie rzutowac bardzo mocno na che¢¢ utrzymywania dalszych relacji ze szkola
wyzszg oraz na stopien identyfikacji absolwenta z markg szkoty i jego sktonno$¢
do rekomendowania szkoly w ramach blizszego i dalszego otoczenia.

Problem ten jest szczegdlnie istotny w warunkach polskich, gdzie w okresie
ostatnich dwudziestu lat powstatlo wiele niepublicznych uczelni, a jednoczesnie
wiele uczelni publicznych zmienito radykalnie swoj profil (strategie dywersyfi-
kacji oferty edukacyjnej).

Wszystkie te dziatania spowodowaly ogromne zaklocenia w procesie budowa-
nia oraz utrwalania pozycji markowych uczelni wyzszych oraz duzg dezorientacje
w procesie podejmowania decyzji przez konsumentow oferty edukacyjne;.

4. Rola absolwentow
w procesie kreowania marki szkoly wyzszej

W zalezno$ci od stopnia zadowolenia absolwenta z faktu ukonczenia danej
szkoty wyzszej, a takze jego profilu zawodowego, mozna wyobrazi¢ sobie lub
wrecz zaplanowac wigczenie go w petnienie réznych funkcji w procesie kreowa-
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nia marki. Tego typu zaangazowanie okre$la si¢ w literaturze przedmiotu jako
discretionary collaborative behaviour — DCB (uznaniowe/dowolne zachowanie
wspierajace). Jest to zachowanie klienta (studenta/absolwenta) w stosunku do or-
ganizacji (uczelni), ktore przyczynia si¢ do efektywnego funkcjonowania relacji,
ktora nie jest sformalizowana i w ramach ktorej nie wystgpuje oczekiwanie bez-
posredniej gratyfikacji’.

4.1. Absolwent jako ambasador marki

Kategoria ambasadorow marki zaktada, ze wybrani absolwenci — ze wzgledu
na swa pozycje zawodowa lub spoleczng — sa gotowi petni¢ funkcje wizerun-
kowa w procesie kreowania marki. Wybodr odpowiednich absolwentéw ma tutaj
kluczowe znaczenie dla powodzenia tej strategii. ROwnoczesnie osoby te musza
wyrazi¢ zgode na udzielnie swego wizerunku macierzystej uczelni. W warun-
kach polskich problem ten dotyczy zwlaszcza uczelni z krotszym stazem, ktorej
absolwenci nie zdazyli jeszcze wypracowac sobie prestizowych pozycji zawodo-
wych i spotecznych. Idealng sytuacja jest dopasowanie tozsamosci marki oraz
profilu jej potencjalnych ambasadorow.

4.2. Absolwent jako promotor marki

Rola promotora marki zaktada upowszechnianie pozytywnych informacji
o szkole wyzszej w roznych srodowiskach zawodowych, spotecznych oraz w me-
diach, w ktérych na co dzien funkcjonuje dany absolwent. Role t¢ mozna réwniez
bardzo dobrze odgrywac za pos$rednictwem medidow spotecznos$ciowych, propa-
gujac wizerunek zgodny z zatozeniami marki. W warunkach polskich, zwtasz-
cza jesli chodzi o mtodych absolwentéw, promowanie marki za posrednictwem
mediow spoleczno$ciowych nie jest jeszcze wystarczajaco szeroko wykorzy-
stywane. Wynika to takze z innej misji tego typu medidéw. Dla potrzeb kreowa-
nia marki szkoty wyzszej nalezy wigc tworzy¢ serwisy spoteczno$ciowe o bar-
dziej otwartej formule, a jednocze$nie nawigzujacej do otoczenia marki szkoty
WYyZzZszej .

7 Por. L. Kristoffersen, S. Singh, Successful application of a customer relationship manage-
ment program in a non-profit organization, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2004,
Vol. 12(2), s. 28-42.
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4.3. Absolwent jako ekspert

Wraz z rozwojem nowych, bardziej otwartych form ksztatcenia, coraz czgstsze
staje sie¢ wlaczanie wyrdzniajacych sie absolwentow w proces ksztalcenia w ob-
szarze jego kompetencji zawodowych. Nastepuje wowczas sprzgzenie zwrotne,
w ramach ktorego absolwent wspottworzy warto$¢ ,,oddajac” zdobyta w rozwoju
zawodowym wiedzg uczelni, ktéra w pewnym sensie wprowadzita go na $ciezke
kariery. Ekspercka rola absolwentéw moze polega¢ rowniez na generowaniu z ich
udziatem informacji zwrotnej na temat jakosci doswiadczenia akademickiego,
ktore zdobyli na uczelni, i odwotywaniu si¢ do niego w procesie przeprowadzania
istotnych z punktu widzenia studenta zmian.

4.4. Absolwent jako reprezentant wielu marek

Zjawisko, ktore obserwujemy dzisiaj polega na tym, ze studenci dazac do
zapewnienia sobie dobrych warunkow na rynku pracy, studiujg jednoczes$nie
na dwoch Iub wigcej kierunkach tej samej uczelni lub tez zabiegaja rownolegle,
lub sekwencyjnie o dyplomy na dwoch réznych uczelniach. Proces ten bedzie
si¢ w przysztosci nasila¢ ze wzglgdu na dwustopniowy system ksztatcenia. Jego
konsekwencjg bedzie fragmentaryzacja procesu ksztatcenia pomigdzy réznymi
uczelniami. Moze to prowadzi¢ do jednoczesnego identyfikowania si¢ z dwoma
roznymi markami lub tez nieidentyfikowanie sie z zadng z nich. Zadna z nich
nie bedzie bowiem miata kompleksowego wpltywu na uksztaltowanie si¢ jego
sylwetki. Ten nowy model studiowania nie pozostaje bez wptywu na proces bu-
dowania marki szkoly wyzsze;j.

4.5. Absolwent szkoly wyzszej
oraz absolwent wydzialu szkoly wyzszej

Osobnym problemem oraz wyzwaniem w fazie budowania marki jest stopien
identyfikacji absolwenta z catg uczelnig oraz z ukoniczonym wydziatem uczelni.
W przypadku duzych uczelni publicznych wydaje sig, ze poszczegolne wydzia-
ty nalezy traktowac jako osobne marki lub submarki szkoty wyzszej o pewnej
unikatowej tozsamosci. Proces ten moze si¢ poglebi¢ w przysztosci wraz ze stra-
tegiami decentralizacji wyzszych uczelni i dazeniem do swoistej autonomizacji
wydzialow oraz ich konkurowaniem migdzy soba o studenta.
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5. Wlaczanie absolwentow w proces budowania marki

Jak wynika z badan®, europejskie uniwersytety podejmuja starania na rzecz
zarzagdzania relacjami z absolwentami, w podobny sposob jak czynig to firmy
stosujace filozofi¢ marketingu relacyjnego, a zatem:

— wigkszo$¢ uniwersytetow europejskich posiada w swojej strukturze biuro
ds. relacji z absolwentami, a tylko 8% twierdzi, ze nie ma osoby/zespotu odpo-
wiedzialnego za ten aspekt budowania pozycji uczelni,

— wigkszo$¢ badanych uznaje relacje z absolwentami za problem o strate-
gicznym lub bardzo duzym znaczeniu dla swojej uczelni,

— promocja uczelni, §ledzenie loséw zawodowych absolwentow i rekrutacja
nowych studentow sa postrzegane jako najistotniejsze korzysci z zarzadzania re-
lacjami z pracownikami.

Ponadto szkoly wyzsze wykorzystuja szereg narzedzi do budowania relacji
z absolwentami i $wiadczg liczne ustugi majgce na celu zwigkszenie zaangazo-
wania tej grupy w zycie Alma Mater (zob. tab. 2 i 3).

Tabela 2. Narzedzia stuzgce zarzadzaniu relacjami z absolwentami
na uniwersytetach europejskich

Lp. Narzedzia w zarzadzaniu relacjami
1. | Migdzynarodowe i lokalne sieci absolwentow
2. | Bazy danych absolwentéw offline i online
3. | Listy mailingowe
4. | Strony internetowe uniwersytetow
5. | Strony internetowe dedykowane absolwentom
6. | Zewngtrzne bazy danych
7. | Zlecane na zewnatrz ustugi mailingowe
8. | Drukowane biuletyny
9. | Drukowany magazyn

10. | E-newsletter

11. | Magazyn online

Zrédto: Alumni Relationship Management in Europe, www.petruscommunications.com/resources/do-
cuments/INTAL-Survey-Sept-2005.pdf [30.01.2011].

8 Alumni Relationship Management in Europe, www.petruscommunications.com/resources/
documents/INTAL-Survey-Sept-2005.pdf [30.01.2011].
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Tabela 3. Ustugi oferowane absolwentom na uniwersytetach europejskich

=
=

Ustugi oferowane absolwentom

Programy mentoring

Organizacja wydarzen zawodowych
Organizacja wydarzen towarzyskich
Doradztwo w zakresie rozwoju zawodowego
Prezentacja ofert zatrudnienia

Sprzedaz pamiatek uniwersyteckich
Prowadzenie kampanii fundraisingowych
Wspieranie networkingu biznesowego
Wspieranie networkingu towarzyskiego
Publikowanie kalendarza wydarzen absolwenckich
Publikowanie katalogu absolwentow

—_ =
— 9O 0 0 9V kWD~

o

Dystrybucja informacji o uczelni

_.
bl

Organizacja foro6w dyskusyjnych

14. | Oferowanie rabatéw na studia podyplomowe i szkolenia biznesowe

Zrédto: Alumni Relationship Management in Europe, www.petruscommunications.com/resources/do-
cuments/INTAL-Survey-Sept-2005.pdf [30.01.2011].

Niezaleznie od wykorzystanych narzedzi i $wiadczonych ustug, wlaczanie
absolwentow w proces budowania marki wymaga stworzenia mechanizméow
wzajemnego zaufania oraz swoistej wspolnoty interesow opartej na obopolnych
korzysciach. Punktem wyjscia tych dziatan musi wiec by¢ wspolnota celow oraz
identyfikacja z tymi celami.

Wazne zatem jest pytanie: jakie atrybuty uczelni — jako marki — moga by¢
interesujace dla jej absolwentéw? Marka w tym przypadku jest coraz czesciej po-
strzegana jako suma relacji oraz kontaktoéw zawodowych (network), ktdére moga
by¢ istotne dla absolwenta. W Polsce kontakty te nabierajg znaczenia zwlaszcza
dla grupy mtodych absolwentéw, ktorzy w warunkach niepewnos$ci otoczenia
rynkowego poszukuja wzajemnych grup wsparcia i odniesienia.

Jednoczesnie ,,powrot” absolwentéw na uczelnie moze zaowocowac dla nich
szeregiem nowych kontaktéw — waznych zaréwno dla studentéw (kontakt z cie-
kawymi wyktadowcami i potencjalnymi pracodawcami), jak i dla samych absol-
wentéw (pozyskiwanie wykwalifikowanych stazystow, praktykantow i wspot-
pracownikow z grona studentéw). Pojawienie si¢ absolwentow na uczelni buduje
wiec nowa sie¢ kontaktow, ktora staje si¢ wyrdznikiem marki uczelni. Jest to
synonim otwarto$ci marki na relacje z otoczeniem i na inny sposob komuniko-
wania si¢ z nim.

Wydaje sie, ze w przypadku uczelni wyzszej jej zdolno§¢ do gromadzenia
studentow, a nastepnie absolwentow — wokot okreslonych wartosci zwigzanych
z marka — w duzym stopniu bedzie si¢ opiera¢ na kreowaniu obustronnie korzyst-
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nych relacji. W tych warunkach marka uczelni bedzie si¢ opiera¢ na takim sy-
stemie wzajemnych relacji, ktory caly czas jest wzbogacany i uatrakcyjniany na
roznych plaszczyznach: zawodowych, spotecznych i kolezenskich. Marka uczelni
wyzszej stawac si¢ wigc bedzie w duzym stopniu marka wzajemnie korzystnych
relacji.

5.1. Stowarzyszenie absolwentow
jako miejsce kreowania wizerunku marki

Naturalnym sprzymierzencem szkoly wyzszej w procesie kreowania jej mar-
ki powinny by¢ stowarzyszenia absolwentow. Idea tworzenia stowarzyszen zwia-
zana jest na ogol z aktywnoscia obywatelska. W Polsce, jak wiemy, ze wzgledu
na uwarunkowania kulturowe, spoteczne oraz polityczne ten rodzaj aktywnosci
jest na znacznie nizszym poziomie anizeli w rozwinietych i dojrzatych spote-
czenstwach demokratycznych. Dzieli nas pod tym wzgledem bardzo duza prze-
pas¢ — zwlaszcza w poréwnaniu ze Stanami Zjednoczonymi.

W Polsce dodatkowa nieche¢ do zrzeszania sig¢ jest dziedzictwem epoki socja-
lizmu i zderzeniem si¢ z nowymi realiami bardzo indywidualistycznego podejscia
wielu najmlodszych absolwentéw szkoét wyzszych. Na drugim krancu znajduja
si¢ grupy absolwentow traktujace tego typu stowarzyszenia w sposob nadmiernie
instrumentalny i podporzadkowany doraznym interesom waskiej grupy.

Dlatego tez pojawia si¢ wezwanie do budowania nowych strategii dzialania
tego typu stowarzyszen w §cistej symbiozie z wyzszymi uczelniami i kreowaniu
wspolnych strategii opartych na zasadzie synergii.

5.2. Relacje z absolwentami jako wektor komunikowania marki

System relacji z absolwentami moze by¢ bardzo szeroki i stuzy¢ budowaniu
roznych aspektow strategii marki.

Pierwszym elementem moze by¢ wiaczanie absolwentéw w proces dydak-
tyczny wyzszej uczelni. Aktywna rola absolwentéw w tym zakresie dobrze stuzy
budowaniu nowego wizerunku szkoty wyzszej jako instytucji otwartej na wspot-
prace z biznesem oraz z r6znymi instytucjami otoczenia reprezentowanymi przez
absolwentow. Wspdlpraca ta moze jednoczesnie owocowaé zindywidualizowang
opiekg sprawowang przez wybranych absolwentéow nad studentami szkoty wyz-
szej w procesie przygotowywania prac dyplomowych. Jest to rodzaj coachingu,
czyli profesjonalnej opieki nad studentami zainteresowanymi praktykami lub
stazami w firmach lub instytucjach zatrudniajacych absolwentow. Wigczanie
absolwentow w proces dydaktyczny nowej generacji studentow doskonale taczy
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w sobie innowacje w procesie dydaktycznym z nowym otwarciem na wspolprace
z otoczeniem. Takie podejscie stuzy budowaniu nowego wymiaru marki szkoty
wyzszej i wzbogacaniu jej nowa jakocia relacji z otoczeniem. Rola absolwentow
stuzy tym samym lepszemu dostosowaniu oferty dydaktycznej do oczekiwan stu-
dentoéw oraz przedsigbiorcow.

Drugim aspektem tych relacji jest wlaczanie absolwentow w inne formy ak-
tywnosci szkoty wyzszej. W tym nowym wymiarze marki przestrzen szkoty
wyzszej staje si¢ przestrzenig spoteczng, otwartg na rézne formy wspolnej ak-
tywnosci absolwentow, studentow oraz pracownikoéw szkoly wyzszej 1 zaprasza-
nych przez nich go$ci. Przestrzen szkoty staje si¢ tym samym jednym z wektorow
jej komunikowania si¢ z otoczeniem i to zarowno w aspekcie wewnetrznym, jak
i zewnetrznym. Nadawanie nowych funkcji oraz nowych wymiarow tej prze-
strzeni powoduje, Ze staje si¢ ona waznym elementem kreowania marki szkoty
wyzszej (miejscem spotkan, okazjonalnych wyktadow tematycznych, wystaw,
prezentacji grup zainteresowan absolwentow oraz ich zjazdow itp.).

6. Podsumowanie

W warunkach polskich proces identyfikacji absolwenta z marka szkoly wyz-
szej jest bardzo zréznicowany. Wynika to z faktu, ze proces budowania marek
wielu uczelni tak naprawde nigdy nie zostal przeprowadzony w sposob konse-
kwentny i1 zarazem profesjonalny. Proces ten zostal jednoczes$nie bardzo moc-
no zaktdcony nadmiernym rozwojem rynku edukacyjnego i jego zalewem przez
wiele, zbyt szybko utworzonych szkol, ktore nigdy nie mogly osiagnaé wymiaru
prawdziwej marki na rynku edukacyjnym.

Dodatkowym wyzwaniem w procesie budowania marki uczelni w oparciu
o relacje z absolwentami jest specyfika mtodego pokolenia. Wydaje sig, Ze mloda
generacja absolwentow charakteryzuje si¢ przede wszystkim bardzo utylitarnym
oraz instrumentalnym podejsciem do relacji z wyzsza uczelnia. Jej oczekiwania
sg bardzo konkretne i dotyczg wymiernych korzysci zwigzanych z dostepem do
okreslonej sieci kontaktow, a za ich posrednictwem do okre$lonych rynkéw oraz
obszarow wiedzy. Osoby te w opisywanym systemie szuka¢ beda gléwnie do-
raznych korzysci. Jednoczesnie jest to grupa, ktora posiada bardziej wizje relacji
krotkookresowych anizeli dtugookresowych. Wynika to zaré6wno z wieku, jak
1z niepewnosci towarzyszgcej biezagcym dzialaniom rynkowym i zawodowym.

Proces budowania relacji z absolwentami jest niewatpliwie latwiejszy w przy-
padku znanych i rozpoznawalnych marek o dtugiej tradycji. Jednak mtode dyna-
miczne uczelnie, mimo krétszej obecnosci na rynku, ale o silnej orientacji marke-
tingowej moga w tym zakresie zbudowac relatywnie szybko innowacyjny system
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relacji ze swymi absolwentami, oparty na zupetnie nowej dynamice oraz innej
filozofii dziatania. Mozna si¢ wigc spodziewa¢ w tym zakresie pewnego podzia-
tu na bazie orientacji marketingowej dwoch roznych koncepcji budowania marki
poprzez relacje z otoczeniem.

Wiele uznanych uczelni paradoksalnie posiada do§¢ mato dynamiczne sy-
stemy relacji z absolwentami. Atutem miodszych uczelni lub niektoérych autono-
micznych wydziatow, dziatajacych na bazie decentralizacji, moze by¢ bardziej
ekspansywna orientacja marketingowa.
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Streszczenie. Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych aspektow procesu adaptacji
marketingu relacji w szkotach wyzszych, ze szczegolnym uwzglednieniem wynikajgcych z niego
korzysci, problemow, wskazanych i podejmowanych w praktyce dziatan. Szczegolng uwage zwro-
cono na jedng z plaszczyzn relacji uczelni z najwazniejszq grupq jej klientow — ze studentami.
W artykule wykorzystano krajowe i zagraniczne zZrodta wtorne oraz wyniki badan autorki zwig-
zane z wymienionym obszarem relacji.

Stowa kluczowe: marketing partnerski (relacji), przewaga konkurencyjna, marketing w szko-
le wyzszej, lojalnosé studentow

1. Wprowadzenie

W okresie niemal pigtnastu lat, poczawszy od 1990 r., polskie szkolnictwo
wyzsze znajdowalo si¢ w fazie tzw. edukacyjnego boomu, napedzanego rosng-
cymi aspiracjami edukacyjnymi polskiego spoteczenstwa i trwajacego do 2002 r.
oraz spowodowanego wyzem demograficznym, ktorego konsekwencja byt wzrost
liczby studentow (o 370%) do ponad 1,92 mln studiujacych (w roku akademickim
2004/2005). Publiczne debaty i dyskusje dotyczace polskich uczelni koncentro-
waly si¢ w tym okresie gtownie na poszukiwaniu sposobow sprostania nadzwy-
czajnemu zapotrzebowaniu na edukacj¢ na poziomie wyzszym. Odwracajacy si¢
trend demograficzny, ktory wedtug prognoz socjologéw i ekonomistow (przy
uwzglednieniu scenariusza zakladajacego utrzymanie wspotczynnika skolaryza-
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cji brutto na dotychczasowym poziomie 54%) spowoduje, ze (przy niezmienie-
niu si¢ warunkow finansowania szkolnictwa wyzszego w Polsce, co jest bardzo
prawdopodobne) w 2020 r. liczba 19-latkéw begdzie wynosita ponad 360 tys., czyli
prawie o potowg¢ mniej niz w szczytowym 2002 r. i 32% mniej niz w 2010 r.,
a liczba studentow zmaleje do okoto 1,25 mln (2020 r.), calkowicie odmieni jed-
nak sytuacje polskich uczelni. Wiele z nich, szczeg6lnie niepublicznych i szcze-
golnie w malych miejscowosciach, znajdzie si¢ w niezwykle trudnej sytuacji
(sytuacja uczelni bedzie rozna w poszczegdlnych wojewodztwach, w zaleznosci
od sytuacji spoleczno-gospodarczej kazdego z nich oraz metropolitalnego cha-
rakteru ich stolic). Studenci bowiem, co jest zachowaniem naturalnym, racjo-
nalnym i ekonomicznie uzasadnionym, w pierwszej kolejnosci bedg rezygnowac
z odptatnych form ksztalcenia (zmniejszy si¢ wigc rownoczesnie popyt na studia
niestacjonarne na uczelniach niepublicznych). Na liczbe studentéw studiow bez-
ptatnych, bedacych studiami pierwszego wyboru, niz demograficzny bedzie miat
najmniejszy wptyw'.

Niesprzyjajace wspotczesnym uczelniom warunki ich dalszego i blizszego
otoczenia wplywaja na poszukiwanie przez nie nowych, skutecznych sposobow
konkurencyjnej przewagi. Sa i beda to z pewnoscia:

— dziatania o charakterze ekonomicznym (obnizanie czesnego, promocje ce-
nowe dla kandydatow badz studentow spelniajgcych okreslone warunki),

— obnizanie jakosci ksztatcenia i poziomu kompetencji kandydatow na stu-
dia — szczegodlnie niekorzystne dla studentéw i uczelni,

— zwicgkszanie limitow przyjec,

— ukierunkowanie na wigkszg aktywno$¢ badawcza, umozliwiajaca pozyski-
wanie $§rodkow finansowych i neutralizujaca nizsze dochody nauczycieli, spowo-
dowane mniejszg liczbg studentow,

— podejmowanie dzialan umozliwiajgcych wyr6znianie si¢ sposrod innych
uczelni w istotnych dla kandydatéw na studia obszarach (np. uruchamianie no-
wych, atrakcyjnych kierunkow studiow),

— tworzenie trwatych relacji wewnatrz srodowiska akademickiego oraz z ze-
wngtrznymi grupami interesariuszy, jak rowniez umiej¢tne zarzadzanie nimi, co
stanowi istote marketingu relacji.

Ostatni z wymienionych sposobow osiggania przewagi konkurencyjnej uczel-
ni stal si¢ w ostatnich latach tematem licznych publikacji z zakresu marketingu
szkot wyzszych. Poswigcono mu (w obszarze relacji ze studentami) dalsza czgsé
artykutu.

' Demograficzne tsunami, IRKI, Warszawa 2011, s. 2-12 (Raport Instytutu Sokratesa na te-
mat wptywu zmian demograficznych na szkolnictwo wyzsze do 2020 r.).
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2. Marketing relacji — zalozenia koncepcji

Relationship marketing, w polskiej literaturze okreslany m.in. jako mar-
keting relacji, wi¢zi, relacyjny, partnerski, interakcyjny, okresli¢ mozna jako
nowoczesng koncepcj¢ marketingowego zarzadzania, ktorej wdrazanie oznacza
zmiang jego stylu, kultury organizacyjnej, sposobu wykorzystania zasobow?.
Do wymiernych korzy$ci dla organizacji, wynikajgcych ze stosowania tej kon-
cepcji, naleza: zwigkszenie przychodow, poprawa wskaznikow utrzymania klien-
ta, wzrost rentownosci organizacji; klienci uzyskujg natomiast wigksza wartosc
i satysfakcje®, ktora w obecnej rzeczywistosci powinna nawet przewyzszaé ich
oczekiwania.

Od lat 80. XX w., kiedy zaczety si¢ pojawiac pierwsze publikacje dotyczace
tej tematyki, zyskuje ona na znaczeniu i rozprzestrzenia si¢ na nowe obszary,
glownie w sektorze ustug, z ktorego marketing relacji si¢ wywodzi. Jak zauwaza
K. Rogozinski: ,,Gdyby nie marketing ustug, nie wiadomo, czy marketing rela-
cyjny w ogoble by powstat [...]. Nie jest to przypadek, ze autorami prac poswigco-
nych tej wlasnie nowej wersji marketingu sg ci, ktorzy [...] aktywnie i z sukce-
sem ‘uprawiajg’ marketing ustug. Naleza do nich Ch. Gronroos, E. Gumesson,
A. Payn, R. Normann™.

Wedtug niektorych autoréw — takich jak L. Berry — marketing relacji dotyczy
partnerstwa organizacji tylko z jej klientami: ,,Marketing relacji to tworzenie,
utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta sta-
nowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu™. Wedlug innych — takze
z innymi uczestnikami rynku Ch. Gronroos uwaza, ze: ,,Marketing relacji jest to
tworzenie, utrzymywanie i rozszerzanie relacji z klientami i innymi grupami inte-
resu z zyskiem, dzigki czemu zostajg osiagnigte cele wszystkich zaangazowanych
stron, a realizowane jest to poprzez wymiang i dotrzymywanie obietnic™. Mar-
keting relacji przedstawia si¢ w literaturze jako koncepcje bedaca odpowiedzia
na krytyke tradycyjnego marketingu, a przede wszystkim jego transakcyjnego
charakteru, ale takze segmentacji rynku (koniecznos¢ zastgpowania segmentacji

2 J.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 126.

3 H. Peck, A. Payne, M. Christopher, M. Clark, Relationship Marketing: Strategy and Im-
pementation, Butterworth-Heinemann, London 1999, cyt. za: A. Gilmore, Usfugi. Marketing
i zarzgdzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 190.

4 K. Rogozifiski, Nowy marketing ustug, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 33.

5 L. Berry, Relationship Marketing, w: L. Berry, G. L. Shostack, G. D. Upah, Emerging Per-
spectives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 25-28, cyt.
za: J. Otto, Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 41.

¢ Ch. Gronroos, Service Management and Marketing: Managing the Moments of Truth in
Service Competition, Lexington Books, Massachusetts, Toronto 1990, s. 138.
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— proponowang w marketingu relacji — indywidualizacja wynika gtéwnie z nie-
ustannie zmieniajacych si¢ potrzeb nabywcow, ich irracjonalnych i nieprzewidy-
walnych zachowan) i instrumentéw marketingowych. Istota marketingu partner-
skiego w obszarze relacji z klientami wyraza si¢ przede wszystkim w kreowaniu
ich lojalnosci poprzez dostarczanie satysfakcji, indywidualne podejscie, trakto-
wanie jako partnerow, zaangazowanie do osiggania tych celow wszystkich pra-
cownikow organizacji. Ten ostatni atrybut marketingu relacji podkresla w swojej
definicji K. Rogozinski, wedtug ktorego ,,marketing relacyjny oznacza mobiliza-
cje personelu, majaca na celu uczynic¢ z nabywcy nie tylko wspottworce wartosci
— produktu, ale i zwigzaé go na trwale z firmg™’. Autor ten podkresla rolg per-
sonelu pierwszoliniowego (nazywanego tez pracownikami pierwszego kontaktu,
part-time marketers — PTM), czyli pracownikoéw zatrudnionych poza wyodreb-
nionymi strukturami marketingowymi jako posiadajacych strategiczne znaczenie
dla organizacji. Zwraca tez uwagg na $cisla zalezno$¢ marketingu wewngtrznego
od efektow oddziatywania na klientow oraz znaczenie zaangazowania klienta na
wszystkich etapach przygotowywania i realizacji ustugi®. Elementom tym po-
swiecona bedzie szczegolna uwaga w odniesieniu do szkot wyzszych.

3. Droga do marketingu relacji w szkolach wyzszych

Marketing szkét wyzszych jako odrebna dyscyplina wytonit si¢ w Stanach
Zjednoczonych w potowie lat 80. XX w., stanowigc nastepstwo rozwoju marke-
tingu w stuzbie zdrowia, dostrzezono bowiem wyrazne analogie uwarunkowan
tych sektoréw, a szczegdlnie wptywu na ich sytuacj¢ niekorzystnych trendow
demograficznych. Najwigkszym problemem w procesie adaptacji marketingu
w szkolach wyzszych okazat si¢, podobnie jak w stuzbie zdrowia, opor wewnetrz-
ny Srodowiska obawiajacego si¢ negatywnego wplywu marketingu na reputacje
$wiata akademickiego. Obawy te wynikaty z niezrozumienia istoty marketingu,
a zwlaszcza z kojarzenia go z dziataniami o nieetycznym charakterze, utozsamia-
nia z reklama, sprzedaza bezposrednia’ badz w ogodle ze sprzedaza — w zwigzku
z tym postrzegano marketing jako sprzeczny z misja edukacji'®. Marketingowa
orientacja szkot wyzszych w krajach zachodnich jest obecnie norma, cho¢ po-

7 K. Rogozinski, op. cit., s. 40.

8 Ibidem.

° T. Hayes, Przyszios¢ marketingu w szkolach wyzszych, w: Marketing w szkole wyzszej.
Przemiany w orientacji marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wyd. WSB w Pozna-
niu, Poznan 2011, s. 125-126.

10 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
s. 278-283.
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szczegodlne uczelnie znajduja si¢ na roznych etapach jego adaptacji, poczawszy
od traktowania marketingu jako promocji, przez (jak w przypadku amerykan-
skich instytucji edukacyjnych) wdrazanie segmentacji rynku, badan marketin-
gowych, pozycjonowania oferty, nadawanie marketingowi strategicznego wy-
miaru, po najbardziej zaawansowang posta¢ marketingu, jaka jest marketing
relacji, ktory, wedlug Ph. Kotlera i K.F.A. Foxa — ma wyraz w jak najlepszym
zaspokajaniu potrzeb studentéw poprzez m.in. optymalne wykorzystanie cza-
su, jaki spedza on na uczelni i mozliwie najlepsze realizowanie funkcji uczelni.
Studenci traktowani sg wedtug tej koncepcji jako wartosciowi partnerzy, a ich
zadowolenie z wybranej uczelni jest priorytetem polityki i przedmiotem reali-
zowanych badan'’.

Funkcjonujace na zachodnich uczelniach stanowiska zwiazane z realizacja
marketingu, odzwierciedlajace role marketingu w ich funkcjonowaniu, jak wy-
nika z prognoz specjalistow od marketingu szko6t wyzszych, podnoszone bedg do
rangi prorektora wchodzgcego w sktad $cistych wladz uczelni. Moze to by¢ takze
prorektor ds. planowania strategicznego i marketingu lub inne kombinacje od-
zwierciedlajace zmiany w strukturach organizacyjnych uczelni i rosngcej w nich
roli marketingu'2.

W Polsce uczelnie bardziej badz mniej $wiadomie i w bardzo réznym za-
kresie, ale w coraz bardziej widoczny sposob wdrazajg orientacje marketingo-
wa. Najbardziej widocznym przejawem jej stosowania sg dziatania promocyjne,
szczegoblnie intensywne w okresie rekrutacji na studia. Analiza stron interneto-
wych uczelni, ich reklam (internetowych, prasowych, telewizyjnych, zewnetrz-
nych), materialdow promocyjnych dystrybuowanych na targach edukacyjnych,
dziatan w zakresie promocji sprzedazy (zwiazanych m.in. z wysokoscia czesne-
go) pozwala stwierdzi¢, ze z roku na rok dzialania promocyjne uczelni stajg si¢
coraz intensywniejsze, coraz szersze zakresowo i profesjonalne. Wigksze mar-
ketingowe zaangazowanie uczelni ma tez wyraz w opracowywaniu i wprowa-
dzaniu na rynek nowych produktow, tj. zar6wno modnych, jak i oryginalnych
kierunkow studiow (wedtug wigkszosci badan dotyczacych czynnikow wyboru
uczelni, kierunek studiow jest najwazniejszym czynnikiem wyboru uczelni, we-
dtug badan A. Drapinskiej dla istotnej grupy studentow kierunek studiow jest
jednak na drugim miejscu po charakterze uczelni, np. techniczny, uniwersytecki,
na ktorej cheieliby studiowac)”® oraz w tworzeniu ro6znie okre§lanych i umiej-
scawianych w strukturze organizacyjnej uczelni ich marketingowych komorek.

11 Por. Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice Hall,
New Jersey 1995, s. 11-12.

12 T. Hayes, op. cit., s. 127-131.

13 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkétwyzszych, WNPWN,
Warszawa 2011, s. 269.
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Z badan A. Pabiana wynika, ze komérka marketingowa jest obecna w struktu-
rach organizacyjnych prawie 80% badanych przez niego szkot wyzszych w Pol-
sce. Przoduja pod tym wzgledem uczelnie niepanstwowe, powotujace formalne
stanowiska lub dziaty marketingu (pod nazwami np. dziat marketingu, dziat mar-
ketingu i rekrutacji, specjalista ds. marketingu) zawierajace w swoich nazwach
stowo: marketing. W szkotach panstwowych natomiast, nawet jesli deklarowane
jest prowadzenie dzialan marketingowych oraz istnienie zajmujacych si¢ nimi
komorek, to marketing w ich nazwach wilasciwie nie wystepuje'. Okreslane sg
one na przyktad jako biura promocji, centra promocji, centra rozwoju i promocji,
biura promocji i informacji czy bardziej oryginalnie: biuro promocji i nowych
medioéw. Ich kierownikami bywajg rzecznicy prasowi, ale na niektorych uczel-
niach dziataja oni w ramach rownolegle funkcjonujacych sekcji (biur) prasowych.
Komorki promocji podlegaja bezposrednio gtéwnemu rektorowi, prorektorom
(np. ds. nauczania, ds. edukacji i studentéw, ds. rozwoju, ds. organizacyjnych,
ds. finansow i1 rozwoju, ds. ekonomicznych), badZ kanclerzowi. Na uczelniach,
w ktorych nie wyodrebnia si¢ marketingowych komorek, za zwigzane z nim dzia-
fania odpowiadajg na poziomie uczelni pelnomocnicy rektorow lub dziaty na-
uczania, a w ramach jednostek wewnetrznych dziekani, wyznaczone przez nich
osoby badz specjalnie przez nich powolywane komorki (jak np. na Wydziale Za-
rzadzania PRz, komorka ds. promocji wydziatu).

»Promocyjne” to nazwa wickszosci komorek na polskich uczelniach — oznacza
priorytetowa role tego instrumentu marketingu dla wigkszos$ci z nich i prawdo-
podobnie ograniczenie rozumienia marketingu do tej tylko jego funkcji, stad brak
koordynacji marketingowych instrumentéw (by¢ moze takze nie§wiadomos$¢ ich
istnienia) i dziatan. Mimo tego dos¢ poczatkowego etapu wdrazania marketingu
na polskich uczelniach, nie mozna wykluczy¢ jego ,,przeskoczenia” i adaptacji
najbardziej zaawansowanej postaci marketingu — marketingu relacji, zwlaszcza ze
zaobserwowa¢ mozna rosnace nim zainteresowanie w piSmiennictwie dotyczacym
marketingu szkot wyzszych, a takze przejawy jego praktycznego stosowania.

4. Adaptacja marketingu relacji na uczelniach —
elementy procesu, korzysci, przyklady

Praktyczne wdrazanie marketingu relacji prowadzi do uzyskania nieosiggalnych
innymi sposobami korzysci. Najistotniejsza z nich, decydujaca o konkurencyjnej
przewadze uczelni, jest lojalno$¢ studentéw, ktora w swojej prawdziwej postaci

4 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005,
s. 287-288.
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(opartej na pozytywnej postawie)”, wynikajacej z satysfakcji ze studiow, ma wyraz
w wybieraniu przez studentéw kolejnych etapow edukacji (tj. studiow 1 i 2 stopnia,
podyplomowych, doktorskich, a takze szkolen czy kurséw) na danej uczelni, trans-
formacji studentow w przysztych donatorow'® (sponsoréw), w polecaniu uczelni
innym — potencjalnym kandydatom. Wdrozenie marketingu relacji na uczelni ozna-
cza bowiem przede wszystkim — jak zauwaza H. Paluch — ,,odejscie od dzikiego
pozyskiwania nowych klientow — studentéw w kierunku budowania statych relacji
z obecnymi, ktorzy wspinajac si¢ po drabinie lojalnosci do poziomu adwokata orga-
nizacji ushugowej, wprowadza do struktury uczelni jej nowych cztonkow™"".

Z prawdziwej lojalno$ci studentéw wobec uczelni wynika tez szereg innych
wymiernych i niewymiernych korzysci, do ktorych nalezy bedaca wynikiem
przekazu ustnego darmowa i najbardziej wiarygodna dla odbiorcy reklama uczel-
ni, pozytywny wizerunek uczelni, wigksza liczba studentéw i zwigzana z tym
lepsza pozycja rynkowa i sytuacja finansowa uczelni (dotyczy to szczegdlnie
niepublicznych uczelni, ktérych przychody z dziatalnosci dydaktycznej wynio-
sty w 2010 r. ponad 90% przychodéw z dziatalnosci operacyjnej; odpowiednio
w przypadku uczelni publicznych: 78,5%), mniejsze koszty zwigzane z promo-
waniem uczelni i rekrutacja, mozliwo$¢ przysztej wspotpracy z absolwentami
na roznych plaszczyznach (przeprowadzanie przez absolwentow preferowanych
przez studentow wyktadow o praktycznym charakterze, spotkania studentow
z absolwentami, ktorzy zrobili zawodowg kariere, wizyty w firmach, ktoérymi
zarzadzaja lub w ktorych pracuja)’®.

Wdrazanie marketingu relacji w praktyce i zarzadzanie tym procesem
zwigzane jest z wprowadzeniem w funkcjonowaniu uczelni szeregu zmian i rea-
lizacja dziatan, do ktérych naleza:

— dazenie do dostarczania studentom satysfakcji (w obszarach niekolidujgcych
ze statutowymi celami uczelni) jako podstawy ich lojalno$ci wobec uczelni,

— systematyczny pomiar satysfakcji studentow i deklaracji ich lojalnosci,

— traktowanie studentow jako partneréw (m.in. angazowanie ich we wspol-
tworzenie ustugi) i indywidualne do nich podejscie (w okreslonym zakresie),

— wprowadzanie zmian w formie komunikacji ze studentami,

15 J.M. Bloemer, H.D. Kasper, The complex Relationship between Consumer Satisfaction and
Brand Loyalty, ,,Journal of Economy Psychology” 1995, No. 16, s. 311, cyt. za: S. Wilmanska-Sos-
nowska, Lojalnosé jako kategoria wspotczesnego marketingu, w: Wspolczesny marketing. Trendy,
dzialania, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 78.

1 D.B. Arnett, C.M. Wittmann, B.J. Wilson IIl, Encouraging Future Helping Behaviors:
The Role of Student — Faculty relationshipin Higher Education Marketing, ,,Journal of Marketing
for Higher Education” 2003, Vol. 13 (1/2), cyt. za: A. Drapinska, op. cit., s. 144.

17 H. Paluch, op. cit.

18 H. Hall, Absolwenci jako podmiot badan marketingowych polskich uczelni, ,,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, nr 660, s. 51-61.
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— rozpowszechnianie idei marketingu relacji we wszystkich jednostkach
uczelni.

Dazac do dostarczania studentom satysfakeji, jako podstawy ich lojalnosci
wobec uczelni, mogg one wykorzystywac caty wachlarz dziatan niekolidujgcych
z ich statutowymi celami. Ponizej, ze wzgledu na ograniczona objetos¢ opraco-
wania, zaprezentowano tylko wybrane. Jednym z nich jest odpowiednia polityka
personalna, w ktorej szczegdlng uwage zwraca si¢ na zatrudnianie wyktadowcow
z praktycznym doswiadczeniem, dzigki temu studenci studiéw niestacjonarnych
moga w ramach zaj¢¢ rozwigzywac praktyczne problemy, z jakimi spotykaja si¢
w swojej pracy zawodowej, a studenci studiéw stacjonarnych przygotowac si¢ do
realizacji konkretnych zadan w przysztej pracy. Praktyczny charakter zaje¢ (stu-
diow) pojawia si¢ jako glowny postulat studentow w badaniach realizowanych
systematycznie przez autorke artykutu wsrod studentow Wydziatu Zarzadzania
Politechniki Rzeszowskiej. W badaniu zrealizowanym w czerwcu 2008 r., wséroéd
217 studentéw Wydzialu Zarzadzania i Marketingu Politechniki Rzeszowskie;j,
ktorego celem byta identyfikacja czynnikow wpltywajacych na wybor studiow
na WZiM PRz, wizerunek wydziatu oraz opini¢ studentow o wybranych zagad-
nieniach sktadajacych si¢ na dydaktyke marketingu i ich oczekiwania, studenci
w ramach otwartego pytania o idealny wyktad najczesciej wypowiadali sig, ze
powinien by¢ ,.cieckawy”, z uzupelieniem tej odpowiedzi m.in. nastgpujacymi
opisami: ,,oparty na przyktadach”, ,,odnoszacy si¢ do praktyki”, ,,bardziej prak-
tyczny niz teoretyczny”. Bardzo podobne opinie dotyczyly ¢wiczen.

Dla osiggnigcia satysfakcji studentow wazna jest ponadto elastyczno$é i szyb-
ko$¢ reakcji uczelni na ich zmieniajace sie¢ potrzeby i oczekiwania. Wydziat
Zarzadzania PRz na przyktad uruchamia specjalnosci dla studentow 1 i 2 stop-
nia, opierajac si¢ nie tylko na wezesniej zbadanym, aktualnym zapotrzebowaniu,
ale takze na autorskich pomystach i propozycjach studentéw, majacych niekiedy
dos$¢ problematyczny organizacyjnie, interdyscyplinarny charakter. Dziatania ta-
kie realizujg ide¢ marketingu relacji w zakresie partnerskiego traktowania stu-
denta jako wspottworce produktu.

W tworzeniu satysfakcji studentow nalezy zwroci¢ uwage takze na wazne dla
studentow, a niezwigzane bezposrednio z rdzeniem ustugi edukacyjnej aspekty,
w tym na tworzenie pozytywnej atmosfery studiow, majacej wyraz m.in. w ot-
warto$ci na inicjatywy studentéw zwigzane np. z organizowaniem imprez (mu-
zycznych, sportowych) i integrowaniem studentéw, nie zapominajac o studentach
studidow niestacjonarnych, ktorzy takze (jak wynika m.in. z badan na ten temat
zrealizowanych przez H. Palucha w 2009 r. wérdd 524 studentéw Poznanskiej
Wyzszej Szkoty Biznesu i Jezykow Obceych)” cheg bra¢ udziat w zyciu studen-

1 Por. H. Paluch, op. cit.
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ckim, w tym w réznego rodzaju imprezach i uroczystosciach organizowanych
przez uczelnig, ale podczas zjazdow weekendowych. Szczegdlne znaczenie, jesli
chodzi o atmosfere studiow, maja natomiast relacje studentow z nauczycielami
oraz wtadzami wydziatéw (bgdzie o nich mowa w dalszej cze$ci artykutu).

Podstawowym warunkiem w dazeniu do dostarczania studentom satysfakcji
sa jednak zawsze prawdziwe informacje o sytuacji uczelni, jej ofercie eduka-
cyjnej, kosztach studiow itp. Nie tylko z oczywistych etycznych wzgledow, ale
takze z charakterystycznego obecnie zaréwno dla zainteresowanej mlodziezy,
jak 1 mediow wyczulenia na wszelka manipulacj¢ i falsz (na przyktad autorka
jako pracownik komorki ds. promocji Wydziatu Zarzadzania PRz spotkata si¢
z pytaniami od studentéw o osoby znajdujace si¢ na zdjeciach w materiatach pro-
mujacych wydzial — ich autentyczno$¢ i rzeczywiste powiazanie z wydziatem,
ktory swoimi twarzami reklamuja).

Nie wszystkie uczelnie zdaja sobie sprawe z konsekwencji ,,koloryzowania”
rzeczywistosci, szczegolnie w okresie rekrutacji, w tym z przekazywania niepraw-
dziwych badz przesadzonych informacji o ofercie uczelni (trudnych Iub niemozli-
wych do uruchomienia specjalnosciach), o wysokich odsetkach zatrudnianych ab-
solwentow (na podstawie badania niereprezentatywnej, nielicznej proby) itp., ktore
powoduja wysokie, zgodne z obietnicami oczekiwania studentow, a w przypad-
ku ich niezaspokojenia, dyssatysfakcje, rozczarowanie i bardzo niebezpieczny dla
uczelni negatywny ustny (lub co gorsza: za posrednictwem Internetu — na forach,
czatach, portalach spoteczno$ciowych) przekaz informacji.

Satysfakcja studentow sama w sobie jest zrodlem licznych korzysci dla uczel-
ni?, te najistotniejsze wynikaja jednak z ich lojalnosci. Uzasadnione wigc wy-
daje si¢ pytanie: czy satysfakcja ze studiéw zawsze prowadzi do lojalnosci
wobec uczelni? Jak wynika z badan P. Stacha i J. Baka, istnieje istotny i po-
zytywny wptyw zadowolenia z ustug edukacyjnych uczelni na lojalno$¢ w sto-
sunku do niej i skfonnosé do rekomendowania ustugodawcy?!. Poniewaz zaob-
serwowanych przez wymienionych badaczy prawidlowosci nie mozna uog6lnic¢
1 przenie$¢ na populacj¢ polskich studentéw (ze wzgledu na niereprezentatyw-
nos¢ proby), warto wspomnie¢ tez o konsumenckich badaniach C. Fornella,
wedtug ktorych zadowoleni konsumenci zwykle sa konsumentami przywigza-
nymi?®*, oraz o technice zwigkszania prawdopodobienstwa pozytywnego wpty-

20 H. Hall, Satysfakcja studenta jako przedmiot badar marketingowych, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2010, s. 187-197.

21 p, Stach, J. Bak, Na sciezkach zadowolenia i lojalno$ci — poszukiwanie modelu w kontekscie
uczelni, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 4, s. 25.

22 C. Fornell, A national customer satisfaction barometer: the Swedish experience, ,,Journal
of Marketing” 1992, nr 56, s. 1-18, cyt. za: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan kon-
sumenckich, Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 250.
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wu satysfakcji na lojalnos¢ klientéw. Jest nig stymulowanie klienta (studenta) do
zastanowienia i oceny poziomu swojej satysfakcji, bo tylko konsumenci $wiadomi
satysfakcji przejawiaja lojalnos¢ wobec marki®*. Wspomniane stymulowanie moze
mie¢ miejsce w ramach realizowanych przez uczelni¢ badan satysfakcji, w ktorych
sktania si¢ studentow do oceny swojego zadowolenia, zwickszajac tym samym
szansg¢ na ich lojalnos¢.

Ustuga edukacyjna, jak kazda inna ustuga, powinna by¢ oceniana przez
klienta w ramach badan. Wyjatkowo korzystne dla zarzadzania uczelnia jest,
jak wspomniano, badanie poziomu satysfakcji studentow na réznych etapach ich
wspoOlpracy z uczelnig i na tle ich oczekiwan wobec wyodrebnionych aspektow
studiow (kryteriow satysfakcji). Badania takie sa cyklicznie realizowane przez
autorke wsrdd studentow Wydziatu Zarzadzania PRz i wykorzystywane w za-
rzadzaniu wydziatem. Jak wynika z do$wiadczenia autorki, szczegdlng uwa-
ge nalezy zwrdci¢ na dystrybuowanie wynikow tych badan wsrod wszystkich
pracownikow danej jednostki, nieu§wiadamiajacych sobie znaczenia dla stu-
dentow wielu aspektow funkcjonowania uczelni, jak rowniez ich opinii, ocen
i zadowolenia. Jak wynika z ostatnich badan autorki, zrealizowanych wsrod
359 studentow w roku akademickim 2010/2011, ktérych gtéwnym celem byta
identyfikacja znaczenia dla studentow Wydziatu Zarzadzania PRz wyszczegol-
nionych komponentow satysfakcji studentow, okreslenie ich hierarchii i ocena
umozliwiajaca identyfikacje poziomu satysfakcji badanych studentow, kryteria
satysfakcji studentow o niedydaktycznym charakterze (w tym najistotniejszy
— rozktad zaje¢) okazaty sig, co zaskakujagce, w minimalnym stopniu, ale waz-
niejsze od dydaktycznych kryteriow. Wyniki realizowanych badan satysfakcji
studentow oraz deklaracji ich lojalnosci i jej przyczyn (bgdgce przedmiotem
tych samych badan) prezentowane sa z inicjatywy Dziekana Wydzialu na Ra-
dzie Wydziatu, a takze w formie drukowanej badz elektronicznej udostgpniane
nieuczestniczagcym w Radzie wybranym pracownikom, wywotujac zwykle duze
zainteresowanie, ale 1 niedowierzanie.

W literaturze spotykac si¢ mozna z trzema sposobami interpretacji roli stu-
denta: jako klienta (wystepuje prawdopodobnie najczgsciej), jako produktu, jako
partnera. Wszystkie te interpretacje maja swoje zalety, wady, zwolennikow i kry-
tykow. Najczestszym zarzutem do pierwszych dwoch metafor, a nawet powodem
uwazania ich za btgdne, jest bierna postawa w procesie edukacji tak traktowa-
nych studentéw?*, co w konsekwencji, utrudniajac badz uniemozliwiajac realiza-

2 Por. J.M. M. Bloemer, H.D.P. Kasper, The Complex Relationship between Consumer Sat-
isfaction and Brand Loyalty, ,,JJournal of Economic Psychology” 1995, s. 16, 311-329, cyt. za:
A. Falkowski, T. Tyszka, op. cit., s. 250.

24 R.S. Franz, Whatever you do, don’t treat your students like customers!, ,,Journal of Man-
agement Education” 1998, No. 22/1; ABI/INFORM Global, s. 63-69.
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cje edukacyjnych celow uczelni, wypacza jego sens®. Odpowiedzig na te zarzuty
jest nowa ,,metafora” i sposob traktowania studenta — jako partnera, co powin-
no mie¢ wyraz w traktowaniu go z szacunkiem, jako godnego wspotpracownika
w tworzeniu programow studiow, jako wspottworce produktu uczelni®®. W lite-
raturze spotkaé tez mozna okreslenie studenta jako koproducenta®’, odpowiednie
wydaje si¢ takze pojecie — prosument.

Angazowanie studentéw w tworzenie ustugi edukacyjnej na Wydziale Za-
rzadzania PRz dotyczy oprocz wspomnianego wczesniej uczestniczenia w two-
rzeniu nowych specjalnosci takze wspottworzenia i testowania uczelnianych (wy-
dzialowych) materialow promocyjnych. Zwycigzcy organizowanych konkursow
na promocyjny pomyst dla wydziatu sg nagradzani (na przyklad wakacyjnym
wyjazdem na zagraniczng uczelnig).

W traktowaniu studentéw jako partnerow, oprocz angazowania ich we wspot-
tworzenie ushugi edukacyjnej, powinna miesci¢ si¢ takze gotowos¢ pracowni-
kow naukowo-dydaktycznych i administracyjnych do udzielania im pomocy,
dostepnos¢ nauczycieli poza zajeciami (dotyczy¢ to powinno takze studentow
studiow zaocznych i w zwiazku z tym organizowania weekendowych dyzurow
nauczycieli akademickich, na ktorych brak si¢ skarza, czujac si¢ studentami dru-
giej kategorii), rzetelne i ,,sprawiedliwe” ocenianie osiggni¢¢ studentéw (nalezy
ono takze do kluczowych dla studentow aspektow studiow i kryteriow satysfakcji
zidentyfikowanych w ostatnich, cytowanych juz badaniach autorki), dotrzymy-
wanie umow 1 warunkow zaliczenia, traktowania studentow z szacunkiem (a nie
jak to okreslaja ,,z gory”), przychylnosc¢, otwartosc.

Z traktowaniem studentow po partnersku wigza si¢ jednak takze negatywne
dla pracownikoéw konsekwencje wynikajace z wykorzystywania przez studen-
tow takiej roli. Wiekszos$¢ nauczycieli ma prawdopodobnie takie do§wiadczenia,
czytajac ,,zbyt partnerskie” e-maile od studentéw, o pozostawiajacej wiele do
zyczenia formie i tresci, odzwierciedlajace ich rosngce oczekiwania (wymagania)
wobec nauczycieli. Niezbedne wydaje si¢ wigc okreslanie wraz ze studentami
ram partnerstwa, ktorych przekracza¢ zadna ze stron nie powinna.

Charakterystyczne dla marketingu partnerskiego indywidualne podejscie do
studentow jest w wielu przypadkach trudne, a nawet niemozliwe do zrealizowa-
nia ze wzgledu m.in. na konieczno$¢ przestrzegania przez nauczycieli ustalonych
1 zakomunikowanych studentom zasad zaliczenia i brak mozliwosci ich zmiany

1

% G. Cheney, J.J. McMillan, R. Schwartzman, Should we buy the “student-as-consumer’
metaphor, ,,The Montana Profesor” 1997, Vol. 7, No. 3, http:/mtprof.msun.edu/Fall1997/Cheney.
html [12.02.2012].

26 R.S. Franz, op. cit., s. 63-69.

27 A. Marszatek, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych, ,Marketing i Rynek”
2009, nr 3, s. 16.
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w zaleznosci od indywidualnej sytuacji i probleméw studentéw. Dla studentow
jest to jednak jeden z najwyzszych, najbardziej pozadanych wyrazoéw partnerstwa
i— jak wynika ze wspomnianych badan autorki — jedno z kluczowych kryteriow
ich satysfakcji. Indywidualne podejscie do studentow dotyczy¢ moze i powinno
opieki nad studentami realizujagcymi indywidualny tok studiéw, nad zglaszaja-
cymi szczegodlne zainteresowanie analizowanymi na zajgciach kwestiami (np.
przygotowanie ich do konkursow), pomocy studentom zglaszajacym problemy ze
zrozumieniem materiatu.

Wprowadzanie zmian w obszarze komunikacji ze studentami dotyczy na-
tomiast przechodzenia z jednokierunkowego przekazu na dwukierunkowg komu-
nikacje (dialog), przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii umozliwiajgcych
zgodng z ideg marketingu relacji personalizacj¢ przekazow i komunikowanie si¢
w formie i czasie odpowiadajacym stronom. Komunikacja nauczycieli (rektora,
prorektoréw) ze studentami jest mozliwa i wskazana nie tylko przy wykorzy-
staniu najpopularniejszego narzedzia — poczty elektronicznej, ale takze czatow
akademickich (w ramach Wirtualnych Uczelni) umozliwiajacych synchroniczng
komunikacj¢. Pozwalaja one na natychmiastowa reakcje nauczyciela na zglasza-
ne przez studenta problemy i odpowiedZ na stawiane przez niego pytania®®, co
wyraza nowg partnerska rolg wspotczesnego nauczyciela — przewodnika i po-
mocnika studenta.

Realizacja idei marketingu relacji 1 osigganie wynikajgcych z niej korzysci
sa mozliwe dzigki jej rozpowszechnianiu we wszystkich jednostkach wsréd
wszystkich pracownikow poprzez edukowanie ich i motywowanie. Szczego6l-
nie dotyczy to nauczycieli akademickich jako pracownikow pierwszego kontaktu
o priorytetowym dla studentéw znaczeniu w ocenie studiow i uczelni, w odczu-
wanej atmosferze studiow, zwigzanej z nimi satysfakcji i wszelkich wynikajgcych
z tego faktu konsekwencji. Nauczyciele sg takze w centrum przekazywanych
przez studentow opinii (jak wynika z badan D. Oczachowskiego, 57% badanych
studentéw przyznato si¢ do wyrazania opinii o nauczycielach akademickich)®,
bedacych najistotniejszym zroédtem informacji dla przysztych studentow. Jak
wynika z wigkszosci (lub wszystkich) badan zwiagzanych z wyborem uczelni,
opinia znajomych i przyjaciot o studiach na uczelni (wydziale) stanowi najistot-
niejsze dla kandydatow zrodto informacji w procesie decyzyjnym. Potwierdzaja
to takze badania autorki. Z jednych z nich, zrealizowanych w roku akademickim
2010/2011 wsrod studentow pierwszego roku Wydziatu Zarzadzania PRz, odno-

8 Por. Wykladowca doskonaly. Podrecznik nauczyciela akademickiego, red. A. Rozmus, Ofi-
cyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 206-207.

» Patrz: D. Oczachowski, Préba oceny znaczenia personelu kontaktowego przez studentéw
uczelni wyzszych, w: Marketing ustug profesjonalnych. Wpisanie marketingu w strukture organi-
zacji ustugowej, red. K. Rogozinski, Wydawnictwo MARS GRAF, Poznan 2002, s. 194-195.
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szacych si¢ do procesu wyboru studidow na wydziale, wynika, ze 42% (zdecydo-
wanie najwicksza grupa) korzystato z opinii znajomych i przyjaciot jako najistot-
niejszego zrodta informacji.

5. Podsumowanie

W literaturze z zakresu marketingu coraz cz¢s$ciej mozna si¢ spotkaé z opi-
niami o nieskutecznosci tradycyjnego do niego podejscia i korzysciach wynika-
jacych z wdrazania stosunkowo nowej jego odmiany — marketingu relacji. Wigcej
uwagi w ostatnich latach po§wieca si¢ jemu takze w odniesieniu do analizowa-
nego w niniejszym opracowaniu sektora szkolnictwa wyzszego. Na drodze do
wdrazania analizowanej w artykule koncepcji marketingowej stoi wiele barier,
jak koncentrowanie si¢ wladz uczelni i nauczycieli glownie na ich naukowych
i badawczych kompetencjach, negatywne postrzeganie (deprecjonowanie) przez
niektorych z nich wszystkiego co ma w nazwie marketing, niech¢¢ do wszelkich
zmian, szczegdlnie w obszarze wypracowanych przez lata relacji ze studenta-
mi. Jednak korzysci wynikajace z adaptacji na uczelniach marketingu relacji,
w tym wynikajace z dlugotrwalych wigzi ze studentami i ich lojalnosci, choc¢
jeszcze niedostatecznie znane i doceniane, wydaja si¢ niezwykle wartoS$ciowa
i by¢ moze jedyna mozliwo$cia w procesie dazenia do osiggania konkurencyjne;
przewagi wspotczesnych uczelni.
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Profesor jako element marki uczelni

Streszczenie. Celem artykutu jest proba okreslenia roli indywidualnej marki profesora jako
elementu strategii budowania marki uczelni. Zasadnos¢ budowania silnej pozycji rynkowej oraz
pozytywnych konotacji z markq jest dla uczelni sprawq oczywistq. Dziatalnos¢ naukowa i dy-
daktyczna to ustawowe obowigzki uczelni w Polsce, ktéra jest realizowana z udzialem profeso-
row. Zatem ich nazwisko i zwiqzana z tym marka sq nieroztgcznymi elementami tworzenia marki
uczelni. Znacznie marki profesora i jej wykorzystywanie w celach komunikacji z otoczeniem majq
rozng site w zaleznosci od interesariuszy. Badania przeprowadzone wsrod studentow uczelni
ekonomicznych z terenu Dolnego Slgsku wykazaly, ze znaczenie nazwiska, marki profesora, jest
czynnikiem, ktory w niewielkim stopniu wspotdecyduje o wyborze uczelni. Nie oznacza to jednak,
ze osoba profesora powinna by¢ marginalizowana, bowiem od sily kadry naukowo-dydaktycznej
uczelni zalezy sita marki uczelni.

Stowa kluczowe: marka uczelni, marka profesora, strategia budowania marki, wizerunek
uczelni

1. Wprowadzenie

Pojecie marki wystgpuje w literaturze marketingowej i w jezyku potocznym
jako termin o trzech znaczeniach. Moze oznaczac¢ produkt, lini¢ produktow, seri¢
produktow lub cato$¢ asortymentu oferowanego przez przedsigbiorstwo. Marka
moze by¢ réwniez uwazana za znak towarowy. Marka jest takze utozsamiana
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z wizerunkiem produktow, oferta czy catym przedsigbiorstwem'. Jednym z ele-
mentoéw skutecznego dziatania marketingowego w szkolach wyzszych jest wy-
pracowanie rozpoznawalnej marki uczelni. Pojgcie marki jest definiowane przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu jako: nazwa, termin, ksztatt, symbol,
a takze pozostate cechy wyrozniajace dobra lub ustuge od pozostatych na rynku.
Prawnym pojeciem marki jest znak towarowy. Marka moze by¢ kojarzona z jed-
nym produktem badz z catg rodzing produktéw, badz z calo$cig oferty sprze-
dawcy?. Wypracowanie i utrzymanie dobrej marki uczelni jest w Polsce trudne,
szczegoblnie dla uczelni niepublicznych. Ich stosunkowo krotka historia i rozne
jakosciowo zasoby ludzkie nie pozwalaja na podjecie konkurencji w zakresie
ksztaltowania marki z uczelniami pafistwowymi, np. uniwersytetami. Podstawo-
wym problemem w tworzeniu marki uczelni jest zidentyfikowanie wyznaczni-
kéw, ktorymi dana uczelnia begdzie si¢ cechowata. Trudnos$¢ te poteguje rozno-
rodnos$¢ zewnetrznych interesariuszy uczelni, ktérych wymagania i oczekiwania
wobec marki moga by¢ zupetnie odmienne.

Bez wzgledu na adresatow, dla ktorych znaczenie majg rézne atrybuty uczel-
ni, posiadanie silnej marki pozwala na wykorzystywanie jej atutow i funkcji,
jakie petni. Podstawowe funkcje to’:

1. Odrozniajaca produkty — w przypadku ustug edukacyjnych marka uczelni
pozwala na wyroznienie konkretnej ustugi edukacyjnej sposrod podobnych na
rynku. Prowadzenie badan naukowych z okreslonej dziedziny nauki pozwala na
wykreowanie specjalistycznego osrodka badan naukowych, wypracowanie wias-
nej ,,szkoty”.

2. Identyfikacyjna — silna badz staba marka uczelni i skojarzenia z nig zwig-
zane pozwalajg na wspolng oceng oferowanych przez nig ustug. Utatwia to na-
bywcom podjecie decyzji o zakupie ustug badz unikaniu konkretnej uczelni.

3. Promocyjna — $wiadomos$¢ wlasnej marki i jej obecno$¢ w otoczeniu uczel-
ni jest jednym z kanatéw komunikacji uczelni z jej interesuriaszami.

4. Gwarancyjna — silna marka uczelni jest niejako gwarantem jakosci ksztat-
cenia. Nie ogranicza si¢ to tylko do nabywcow ustugi, ale takze do pozostatych
interesariuszy uczelni.

Wypracowanie silnej marki uczelni niesie za sobg wiele korzysci zaré6wno dla
studentow studiujacych w dobrze postrzeganej placowce, jak i dla pracownikow
naukowych. Studiowanie w uczelni o rozpoznawalnej i silnej marce daje poczucie
zdobywania wiedzy wsérdd najlepszych. Marka uczelni jest rowniez prestizem dla
pracownikow uczelni, w tym takze dla profesorow. Podkreslenie nazwy uczelni,
w ktorej si¢ pracuje, moze sugerowac jakos$¢ pracy naukowej danej osoby. Profe-

! A. Pabian, Marketing szkoty wyzszej, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2005, s. 122.
2 www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand [3.02.2012].
3 B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2006, s. 168-169.
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sor Harvardu bedzie zupetnie inaczej postrzegany niz profesor uczelni nieznane;
na arenie mi¢dzynarodowe;j.

Wykorzystywanie nazwisk znanych osob, jako identyfikatora danej instytu-
cji, nie jest w Polsce czesto spotykane. Zdarzaja si¢ przyktady uczelni w Polsce,
ktore sg firmowane nazwiskami profesorow. Takie dziatanie utatwia tworzenie
marki uczelni, poniewaz osoba profesora, jako osobna marka, jest kojarzona
z okreslong dziedzing wiedzy, w ktorej uczelnia si¢ specjalizuje. Brak dziatan
uczelni w kreowaniu marki nie oznacza, ze marka nie kreuje si¢ samoistnie. Nie-
bezpieczna jest nieSwiadomo$¢ uczelni w sytuacji niekontrolowanego tworzenia
si¢ jej zlej marki.

2. Czynnik ludzki w ustudze edukacyjnej

Rosnaca konkurencja na rynku ustug edukacyjnych wymusza na uczelni ko-
nieczno$¢ zarzadzania szkola jak przedsigbiorstwem. Tak samo jak w przypadku
przedsiebiorstw komercyjnych byt uczelni uzalezniony jest od liczby 0séb w niej
studiujacych. Przy czym liczba studentow nalezy rozumie¢ jako wielkos¢ sprze-
danych ustug. Dla uczelni jako przedsigbiorstwa jest to wyzwanie, poniewaz
$wiadczenie ustug jest dtugotrwate i istnieje ryzyko utraty studenta-nabywcy
w trakcie studiow. Rynkowa walka o studenta jest dla uczelni istotnym elemen-
tem strategii marketingowej. Efekty takiej konkurencji daja pozytywny skutek
dla konsumenta, poniewaz moze on otrzymac¢ produkt badz ustuge lepszej ja-
kosci i w nizszej cenie. Rynek ustug edukacyjnych jest rynkiem wyjatkowym,
istniejg na nim silne regulacje prawne, a takze sam produkt, czyli usluga edu-
kacyjna, jest wyjatkowy. Ustuga edukacyjna, tak jak wickszos$¢ ustug, posiada
wszystkie elementy 4N*:

1. Niematerialno$¢ — ustuga edukacyjna jest procesem, ktorego efektem jest
zdobycie wiedzy z okreslonej dziedziny nauki. Wiedzy tez jednak nie da si¢ do-
tkna¢, poczu¢, zmierzy¢. Czestym biedem jest traktowanie dyplomu ukonczenia
uczelni jako produktu szkoly wyzsze;j.

2. Niespojnos¢ — ilo$¢ informacji 1 wiedzy przyswojonej w procesie ksztat-
cenia nie jest identyczna dla kazdego studenta. Wplywaja na to warunki nauki,
tryb studiow, indywidualne predyspozycje studenta, a takze umiejetnosci dydak-
tyczne wyktadowcow. Rolg nauczycieli akademickich jest nie tylko przekazanie
wiedzy, ale uksztaltowanie w studentach tworczego myslenia i aplikacji wiedzy
w praktyce.

4 M. Johann, Marketing ustug, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 3, s. 51-54.
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3. Niepodzielno$¢ — wykonanie ustugi edukacyjnej to nie samo w sobie prze-
kazywanie wiedzy. W jej sktad wchodzi wiele elementéw istotnych z punktu wi-
dzenia studenta. S to migdzy innymi warunki studiowania, atmosfera studiowa-
nia, obsluga administracyjna, kontakt z wykladowcami. Sam proces edukacyjny
nie moze by¢ prowadzony bez udzialu wykonawcy ustugi, a jego zaangazowanie
oraz jako$¢ bedzie wptywala na koncowg ocene ustugi.

4. Niesktadowalnos¢ — procesu ksztalcenia nie mozna podzieli¢ i odlozy¢ na
przysztos¢. Nieobecny na zajeciach student nie otrzyma tej samej ustugi edu-
kacyjnej. Notatki, ksero i ,,Scigganie” z Internetu pozostang tylko substytutem
ustugi edukacyjnej. Oczywiscie w miar¢ postepu technologii istnieje mozliwo$¢
odstuchania lub obejrzenia multimedialnego zapisu wyktadu. Pozostaje jednak
kwestia aktywnego uczestnictwa w zajeciach, w trakcie ktorych efektywnosc¢
przekazywanej wiedzy jest na akademickim poziomie.

Przedstawione cechy ustug okreslaja w pewnym stopniu specyfike ustugi
edukacyjnej i znaczenie czynnika ludzkiego jako nieodzownego sktadnika tejze
ushugi. Obecno$¢ czynnika ludzkiego w procesie §wiadczenia ustugi edukacyjne;j
powoduje jej heterogeniczno$¢. Mimo przyjecia pewnych standardow i progra-
mow nauczania efekt finalny ustugi edukacyjnej moze by¢ znaczaco zdywersyfi-
kowany. Osobowos$¢ profesora ma tutaj kluczowe znaczenie, poniewaz wystgpuje
on w roli autorytetu i mentora. Umiej¢tnos$¢ przekazywania wiedzy ma wplyw
nie tylko na ilo$¢ zapamigtanych informacji, ale takze na jej zrozumienie. Row-
nie istotna jest osobowos$¢ studenta i jego zaangazowanie w proces edukacyjny.
W ustudze edukacyjnej wystepuje interakcja migdzy profesorem a studentem.
Oddziatywanie to ma charakter wzajemny i poziom zaangazowania dwoch stron
wplywa dodatnio na jakos$¢ ustugi edukacyjnej. Wedtug A. Sargenata — ustuga
edukacyjna posiada najmniej cech materialnych sposrod wszystkich rodzajow
ustug’. Ta niematerialno$¢ utrudnia oceng jakosci ustugi. Pozostaje wigc kwestia
przyjecia kryteriow oceny jakos$ci ustugi edukacyjne;.

3. Marka profesora dla uczelni

W polskim systemie szkolnictwa wyzszego nadzor nad jakoscig ksztalcenia
peini Polska Komisja Akredytacyjna (PKA). Do jej zadan nalezy miedzy innymi
doskonalenie jakos$ci ksztatcenia. Jako podstawowy cel dziatalnosci PKA stawia
sobie wspomaganie uczelni publicznych i niepublicznych w budowaniu standar-
dow ksztatcenia wedtug najlepszych wzorcow europejskich i §wiatowych®.

5 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Eknomiczna, Krakéw 2004, s. 30.
¢ www.pka.edu.pl/index.php?page=misja [5.02.2012].
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Wyniki pracy PKA i przeprowadzonych kontroli w szkotach wyzszych sa
podawane do wiadomosci publicznej, a wigc istnieje mozliwo$¢ sprawdzenia
uprawnien uczelni do nauki na oferowanych przez nig kierunkach ksztatcenia.
Pozytywna opinia stanowi swego rodzaju gwarancj¢ jakosci nauczania w danej
uczelni. Zwykle uczelnie, otrzymawszy pozytywng opini¢, umieszczajg takie in-
formacje w swoich informatorach i na stronach internetowych. Niestety czesto
studenci nie wiedza, co jest oceniane i wedle jakich kryteriow przyznawana jest
akredytacja. Jednym z waznych elementow ocenianych przez PKA jest ocena
1 jako$¢ pracownikéw naukowo-dydaktycznych. Ocenie poddawana jest:

— liczba i struktura pracownikéw, umozliwiajgca osiggnigcie zamierzonych
celow dydaktycznych,

— dorobek naukowy i kwalifikacje dydaktyczne kadry, szczegélnie tej two-
rzacej minimum programowe.

Oznacza to, ze bez odpowiedniej kadry naukowo-dydaktycznej uczelnia nie
uzyska pozytywnej oceny ksztatcenia na poziomie wyzszym z wybranych kie-
runkow. Zgodnie z trescig ustawy o stopniach naukowych i tytule naukowym
oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki z dnia 14 marca 2003 r. stopniami na-
ukowymi sg stopnie doktora i doktora habilitowanego, a tytulem naukowym jest
tytul profesora okreslonej dziedziny nauki. Osoby ze stopniem doktora habilito-
wanego 1 z tytutem profesora sa zwyczajowo nazywani profesorami, ze wzgledu
na stanowisko zajmowane w uczelni. Dla uczelni, jako instytucji, osoba profeso-
ra jest bardzo warto$ciowa, jednak stanowi on niejako zupetnie osobng marke’.
Caty dorobek naukowy i osiagnigcia dydaktyczne sg indywidualnym osiagnie-
ciem i buduja wlasng marke profesora, a zwigzek z konkretng uczelniag moze mie¢
charakter przejsciowy.

Silna marka profesora jest gwarancja, ze jako$¢ dydaktyki z okreslonej dzie-
dziny nauki bedzie reprezentowala odpowiedni poziom. Osobowos$¢ 1 autorytet
profesora sg rowniez inspirujace dla mtodej kadry naukowo-dydaktycznej, co ma
przetozenie na jakos$¢ ich dorobku naukowego. Marka profesora jest tez promo-
cyjnym ,,perpetuum mobile” dla szkoly wyzszej. Pojawiajace si¢ nazwisko pro-
fesora w publikacjach, mediach i wywiadach zwykle jest powigzane z instytucja,
w ktorej pracuje. Dziwi zatem fakt, ze wsrdd dolnoslaskich uczelni ekonomicz-
nych nie promuje si¢ profesorow jako indywidualnych marek®.

Poszerzanie oferty edukacyjnej przez uczelnie, a takze rozwoj ksztatcenia na
réznych poziomach studiow wymaga uzyskania pozytywnej oceny od Polskiej
Komisji Akredytacyjnej, a jednym z warunku uzyskania akredytacji jest zatrud-

7 H. Mruk, Osobowos¢ profesora jak czynnik budowania wizerunku szkoty wyzszej, w: Marketing szkét
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski M., Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2004, s. 328.

8 Ocena na podstawie informacji zawartych na oficjalnych stronach internetowych w zaktadce ,,0 uczel-
ni” [2.01.2012].
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nienie na pierwszy etat odpowiedniej liczby pracownikéw naukowo-dydaktycz-
nych z dziedziny wiedzy odpowiadajacej kierunkowi ksztatcenia. Zatem warto$¢
marki profesora ma znacznie przy uzyskiwaniu uprawnief. Swoim autorytetem
profesor ksztaltuje postawy pracownikéw naukowo-dydaktycznych zaréwno
w sferze badan naukowych, jak i w dydaktyce. Ze wzgledu na charakter oddzia-
tywania moze mie¢ charakter posredni badz bezposredni. Sita oddziatywania
zalezna jest od sity marki profesora.

Tabela 1. Znaczenie marki profesora dla jakosci ksztalcenia w uczelni

Wplyw posredni Wplyw bezposredni

Wydanie autorskiego podrgcznika akademi- | Dobdr kadry naukowo-dydaktycznej
ckiego
Firmowanie swoim nazwiskiem kierunku/spe- | Prowadzenie hospitacji

cjalizacji
Publikacje i komentarze w mass mediach Prowadzenie zaje¢¢ na danym kierunku/specja-
lizacji
Udziat w konferencjach naukowych Opracowanie sylabusoéw

Zrodto: opracowanie wiasne.

Posrednie oddzialywanie na jakos¢ ksztalcenia petni funkcje promocyj-
ng i informacyjng. Wydanie przez profesora podrecznika akademickiego moze
by¢ przejawem zaangazowania w proces nauczania i umiejetnoscia przekazania
wiedzy czytelnej dla studenta. Nie ma jednak bezposredniego wplywu, ponie-
waz nie mozna oceni¢, w jakim stopniu studenci korzystaja z podrgcznika. Wy-
szczegoblnienie nazwiska autorytetu odpowiedzialnego za przygotowanie kierun-
ku ksztalcenia czy specjalnosci pozwala na wstepna oceng jego jakosci. Mimo
utrzymywania pewnych standardow ksztatcenia sposob przedstawiania wybra-
nych zagadnien i ich wazno$ci jest czesto niejednorodny. Zatem zachowanie ho-
mogenicznosci kierunkéw o tej samej nazwie jest niemal niemozliwe. Obecno$¢
osoby profesora w mass mediach jest dziataniem z zakresu public relations, na
ktory wptyw ma sama marka profesora, umiejetnosci oratorskie, poparte wias-
nymi badaniami, majg posredni wptyw na opini¢ o uczelni, w ktorej profesor
jest zatrudniony. Profesorowie o silnej marce sg niejako ,,twarza” konferencji
naukowej, im marka profesora silniejsza, tym prestiz konferencji jest wyzszy.
Pojawiajace si¢ nazwiska profesoréow o silnej marce na konferencji przedstawia
uczelnie-organizatora jako prezny osrodek akademicki, co buduje prestiz uczelni
nie tylko w srodowisku naukowym.

Bezposredni wptyw osoby profesora na poprawe jakosci nauczania w uczel-
ni jest dzialaniem celowym i bezposrednim. Dobér 0osob mocno zaangazowa-
nych w proces dydaktyczny i jednoczesnie kompetentnych wspotpracownikow
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jest jednym z najwazniejszych czynnikow majacych wptyw na jakos$¢ nauczania.
Silna marka profesora wrecz przyciaga najlepszych specjalistow, dajac poczucie
satysfakcji z pracy w profesjonalnym zespole. Wizyta autorytetu w czasie hospi-
tacji jest z pewnoscig stresujaca dla nauczyciela, jednak odpowiednie podejscie
profesora bedzie stuzylo poprawie ewentualnych btgdow, a nie dyskredytacji oso-
by z niewielkim stazem pracy. Prowadzenie zajg¢ dydaktycznych jest najbardziej
bezposrednim z dziatan odpowiedzialnych za jakos¢ ksztatcenia. Doswiadczenie,
wiedza 1 osobowo$¢ profesora potrafi zainspirowac studentow i niejednokrotnie
zmieniac ich postawy. Zakres wiedzy i informacji przekazywanych na poszcze-
golnych przedmiotach zawarty jest w sylabusach przedmiotéw. Zdajac si¢ na do-
swiadczenie dydaktyczne profesora, otrzymuje si¢ gwarancje o wystarczajagcym
zakresie wiedzy, jaki zostanie przekazany w trakcie procesu ksztalcenia.

Silna marka profesora jest dla uczelni zapewnieniem odpowiedniej jakosci
ksztatcenia. Pozwala to uczelni na ksztaltowanie swojej marki. Dziatanie takie
jest jednak procesem dlugotrwatym i wypracowanie odpowiedniej jakosci wy-
maga strategicznego planowania.

4. Marka profesora dla studentow

Traktujac studia jako inwestycje we wilasny kapital, kandydat na studia be-
dzie szukat uczelni, ktora zapewni mu wysoki poziom ksztalcenia. Gwarantem
jakosci moze by¢ marka profesora, ktory przygotowuje program nauczania. Eko-
nomiczne szkoty wyzsze z terenu Dolnego Slaska wydaja si¢ nie dostrzegac¢ sity
oddzialywania marki profesora. Tylko jedna z uczelni uznata za zasadne dodanie
nazwiska profesorow przy opisach specjalizacji ksztatcenia. Pozostate uczelnie
opisuja swoje kierunki ksztalcenia, zapewniajac o wysokim poziomie ksztatce-
nia, jednak nie pojawiajg si¢ przy nich nazwiska profesoréw. Najczesciej zapew-
nienia o wysokiej jakos$ci ksztatcenia dotycza’:

— akredytacji Polskiej Komisji Akredytacyjnej,

— miejsca w rankingach szkot wyzszych,

— uzyskanych certyfikatow 1 wyrdznien od niezaleznych organizacji.

Zapewnienia uczelni majg charakter ogélnikowy, nie sg zbyt rozbudowane.
Wydaje si¢ to zrozumiate, poniewaz decyzja o podjeciu nauki w uczelni jest po-
dejmowana na podstawie wielu roznorodnych czynnikéw. Informacje maja cha-
rakter tylko reklamowy i promocyjny. Takie dziatanie ma potwierdzenie w prze-
prowadzonych badaniach, w ktorych wzigto udziat 645 studentow zaréwno

 Opracowanie wiasne na podstawie informacji znajdujacych sie na oficjalnych stronach ekonomicznych
szkot wyzszych.
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z uczelni publicznych, jak i niepublicznych studiujacych w trybie stacjonarnym
i niestacjonarnym na I i II trybie studiow. Badania dotyczyly studentéw uczelni
ekonomicznych z terenu Dolnego Slaska. Wydzielenie uczelni ekonomicznych po-
legato na przeanalizowania oferty edukacyjnej z roku akademickiego 2011/2012
wszystkich dolnoslaskich uczelni. Za uczelni¢ ekonomiczna przyjeto kazda szko-
t¢ wyzsza, ktora posiadata w swojej ofercie przynajmniej dwa kierunku w zakre-
sie nauk o ekonomii. Zgodnie z przyjeta klasyfikacja do uczelni ekonomicznych
zaliczono 6 dolnoslaskich uczelni.

Badaniom, z wykorzystaniem techniki wywiadu bezposredniego, zostali
poddani studenci studiujacy w uczelniach ekonomicznych na I i II trybie stu-
diow w ekonomicznych uczelniach na terenie Dolnego Slaska. W kwestionariu-
szach ankietowych zostali poproszeni o wskazanie czynnikéw wyboru uczelni
ekonomicznej, w ktorej studiuja. Badania byty przeprowadzone w czasie trwa-
nia I semestru wsérod studentow I roku studiow. To pozwolito na uzyskanie
odpowiedzi w krotkim czasie po podjeciu decyzji o wyborze uczelni ekono-
micznej.

Studenci stacjonarnych studiow I stopnia

142

w publicznych uczelniach ekonomicznych

Studenci stacjonarnych studiow I stopnia :| 23
w niepublicznych uczelniach ’

Studenci stacjonarnych studiow II stopnia
w publicznych uczelniach ekonomicznych

10,2

Studenci stacjonarnych studiow II stopnia
w niepublicznych uczelniach
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Rysunek 1. Znane nazwiska wérod kadry naukowo-dydaktycznej jako jeden z czynnikow
decydujacych o wyborze uczelni ekonomicznej przez studentéw studiow stacjonarnych (%)

Zrédto: badania whasne dotyczace czynnikéw wyboru uczelni ekonomicznej na przyktadzie Dolnego
Slaska N = 645 (5% badanej populacji), w okresie od 1.10.2010 r. do 15.01.2011 r.

Z danych przedstawionych na rysunku 1 mozna wnioskowac, ze znane na-
zwisko profesora ma wigksze znacznie dla studentow ekonomicznych uczelni
publicznych niz niepublicznych. Dla 14,2% studentéw studiow I stopnia studiu-
jacych w publicznych uczelniach ekonomicznych byto to jeden z czynnikow,
ktory zadecydowal o wyborze uczelni, w ktorej studiujg. Ciekawa jest rozni-
ca (—4%) w znaczeniu nazwiska jako czynnika wspotdecydujacego o wyborze
studiéw II stopnia w ekonomicznej uczelni publicznej. Moze by¢ to zwigzane
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z niskim znaczeniem nazwiska profesora dla studentéw studiujacych w niepub-
licznych uczelniach ekonomicznych. Czgs$¢ populacji studentow po ukonczeniu
studiéw [ stopnia kontynuuje nauke na studiach II stopnia w ekonomicznych
uczelniach publicznych. Uogolniajac wyniki badan dotyczace studentow stu-
diéw stacjonarnych, mozna stwierdzi¢, ze znane nazwisko, a wigc marka pro-
fesora, nie jest istotnym czynnikiem, ktéry decyduje o wyborze ekonomicznej
szkoty wyzszej.

Badania byty przeprowadzone rowniez wsrod studentow studiow niestacjo-
narnych. Wyniki badan wtasnych przedstawiono na rysunku 2.

Studenci niestacjonarnych studiow I stopnia

. : . 14,3
w publicznych uczelniach ekonomicznych
Studenci niestacjonarnych studiow I stopnia :| 63
w niepublicznych uczelniach ekonomicznych ’
Studenci niestacjonarnych studiéw Il stopnia 15.5

w publicznych uczelniach ekonomicznych

Studenci niestacjonarnych studiow II stopnia

w niepublicznych uczelniach ekonomicznych ‘ 93
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Rysunek 2. Znane nazwiska wérod kadry naukowo-dydaktycznej jako jeden z czynnikow
decydujacych o wyborze uczelni ekonomicznej przez studentéw studidow niestacjonarnych (%)

Zrodto: badania whasne dotyczgce czynnikéw wyboru uczelni ekonomicznej na przyktadzie Dolnego
Slaska N = 645 (5% badanej populacji), w okresie od 1.10.2010 r. do 15.01.2011 r.

Wyniki badan wskazujg na pewna prawidtowos$¢ znaczenia nazwiska profe-
sora dla studentow ekonomicznych uczelni publicznych i niepublicznych. Takze
w przypadku studentdéw studidw niestacjonarnych marka profesora ma wicksze
znaczenie wséréd badanych studentdéw studiujacych w uczelniach publicznych.
Jednak w przypadku studentow studiow niestacjonarnych studiujgcych w uczel-
niach niepublicznych wzrosto znaczenie nazwiska profesora jako jednego z czyn-
nikéw decydujacych o wyborze ekonomicznej uczelni. Szczegdlny wzrost doty-
czy studentow II stopnia studiow w ekonomicznych uczelniach niepublicznych,
9,3% z badanych wybrato konkretna uczelni¢ ekonomiczna miedzy innymi ze
wzgledu na znane nazwisko profesora. Odwrotnie niz w przypadku studentow
studiow stacjonarnych mozna zaobserwowac wzrost znaczenia marki profeso-
ra dla studentow studiow II stopnia. Nie jest to wzrost znaczacy, jednak moze
swiadczy¢ o bardziej §wiadomym wyborze kierunku studidéw, szczegoélnie pod
katem wyboru promotora pracy magisterskie;j.



200 Wojciech Maciejewski

Wybor uczelni jest dla przysztego studenta decyzja o dtugoletnich konse-
kwencjach. Proces edukacji na studiach I stopnia trwa przynajmniej 3 lata. De-
cyzja o kontynuacji studiéw na studiach II stopnia to kolejne 2 lata nauki. Kon-
sekwencje wyboru uczelni nie konczg si¢ na czasie, w ktorym przebiega proces
ksztalcenia. Dyplom ukonczenia uczelni jest dokumentem $§wiadczacym o zdo-
byciu wyksztatcenia wyzszego. Popularnos¢ studiowania w Polsce spowodowa-
ta deprecjacje tytutu licencjata i magistra. Oznacza to, ze dyplomy ukonczenia
szkoty wyzszej, mimo ich uznawalnosci, nie majg takiej samej warto$ci. Zna-
czenia nabiera marka uczelni, jaka si¢ ukonczyto, a takze suplement do dyplomu
potwierdzajacy dodatkowe kwalifikacje i osiggnigcia absolwenta.

Niskie znaczenie marki profesora przy podejmowaniu decyzji o studiowaniu
w uczelni ekonomicznej jest przejawem pragmatyzmu w podejmowaniu decyzji
o wyborze uczelni. Oczekiwania wobec oferty edukacyjnej dotycza otrzymania
praktycznej wiedzy dajacej si¢ wykorzystaé w pracy zawodowej. Marka profe-
sora ma posrednie znaczenie dla studenta, poniewaz wpltywa na miejsce uczelni
w rankingach, na ocen¢ Polskiej Komisji Akredytacyjnej, na jako$¢ dydaktyki.
Jest wigc elementem budujacym marke catej uczelni i jako indywidualna mar-
ka nie ma duzego znaczenia dla kandydatow na studia i na studenta. Przyczyn
takiego stanu rzeczy jest wiele, mozna si¢ ich dopatrywa¢ w ogoélnej polityce
edukacyjnej w Polsce.

5. Podsumowanie

Wykreowanie silnej marki zar6wno w przedsigbiorstwach komercyjnych, jak
i w sektorze non profit jest procesem dtugotrwatym. Ugruntowanie pozycji mar-
ki na rynku mozna traktowac¢ jako premi¢ 1 wyrdznienie ze strony odbiorcow.
Jest robwniez nagroda i ukoronowaniem dziatan przedsigbiorstwa. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage, ze sita marki nie jest statg wartoscia. Silna pozycja marki jest tak-
ze zobowigzaniem wobec otoczenia przedsicbiorstwa, a utrata dobrej opinii jest
trudnym i kosztowym procesem. Tworzenie marek z wykorzystaniem nazwisk
1 wizerunkéw znanych 0sob nie jest niczym nowym, jest jednak zalezne od rynku
i produktu, jaki jest na nim oferowany. W przypadku rynku ustug edukacyjnych
indywidualna marka profesora nie wydaje si¢ dobrym narz¢dziem promocji i ko-
munikacji z otoczeniem. Jednak marka uczelni, jako catej instytucji, nie mogtaby
istnie¢ bez wielu indywidualnych marek profesoréw. Ustugi edukacyjne sa bo-
wiem uslugami, w ktorych dydaktyk jest najwazniejszym sktadnikiem gwaran-
tujacym jakosc¢ ustugi edukacyjnej. Etos profesora, jako mentora, jest dla studen-
tow czynnikiem inspirujacym do zdobywania i tworzenia wiedzy. Zatem marka
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profesora uczelni mogtaby by¢ czynnikiem bardziej eksponowanym w tworzeniu
marki uczelni.

Rynek ustug edukacyjnych w Polsce istnieje wystarczajaco dlugo, aby pew-
nym markom uczelni nada¢ znaczenie. Jednak jest to znaczenie o zasiggu kra-
jowym, a wigc dzialania uczelni oraz prace nad calym systemem edukacji na
poziomie wyzszym w Polsce wymagaja ciagtych zmian.

Literatura

Johann M., Marketing ustug, ,,Marketing w praktyce” 2000, nr 3.

Mruk H., Osobowosé¢ profesora jak czynnik budowania wizerunku szkoly wyzszej, w: Marketing
szkot wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski M., Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2004.

Pabian A., Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2005.

Pilarczyk B., Mruk H., Kompendium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2006.

Sargeant A., Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Eknomiczna, Krakow 2004.






Marka szkoly wyzszej
w aspekcie miedzynarodowym






Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu
Nr 44/2012

Malgorzata Dymyt
Miroslawa Pluta-Olearnik

Wyzsza Szkota Handlowa we Wroclawiu

Kreowanie mi¢dzynarodowego wizerunku
szkoly wyzszej

Streszczenie. W dobie internacjonalizacji i globalizacji szkota wyzsza jako organizacja zwig-
zana z wiedzgq, informacjg, rozwojem, innowacjq, przedsiebiorczoscig, stajgc w obliczu wyzwan
wspotczesnego spoteczenstwa i gospodarki, zmuszona jest do podejmowania takich dziatan, ktore
pozwolgq jej na skuteczne funkcjonowanie na rynku edukacyjnym nie tylko lokalnym, ale tez mie-
dzynarodowym. Umiedzynarodowienie szkoty wyzszej staje si¢ koniecznoscig wymuszajgcq zaan-
gazowanie w konsekwentne ksztattowanie trwatego wizerunku miedzynarodowego jako kluczo-
wego komponentu budowania przewagi konkurencyjnej. Podjete w artykule rozwazania zostaty
ukierunkowane na identyfikacje kluczowych wyzwan zwigzanych z ksztattowaniem przez uczelnie
wizerunku miedzynarodowego.

Stowa kluczowe: szkota wyzsza, wizerunek, umiedzynarodowienie, przewaga konkurencyjna

1. Wprowadzenie

Internacjonalizacja jest dla polskiego szkolnictwa wyzszego zjawiskiem re-
latywnie nowym, zainicjowanym w szerszym wymiarze przez akcesj¢ Polski do
Unii Europejskiej, ktora to poprzez programy pomocowe wspiera zarOwno mo-
bilno$¢ w wymiarze instytucjonalno-organizacyjnym, jak i finansowym'. Stad
tez zasadne staje si¢ podj¢cie rozwazan nad wptywem procesow umi¢dzynaro-

! Rezolucja Parlamentu Europejskiego nr 2008/2070 (INI) z dnia 23 wrze$nia 2008 r. w spra-
wie procesu bolonskiego i mobilnosci studentoéw, Dz. Urz. UE 2010/C 8 E/04.
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dowienia na funkcjonowanie szkoty wyzszej. Przyjmujac orientacj¢ migdzynaro-
dowa, uczelnia znajduje si¢ w warunkach koniecznosci konkurowania o studenta
zagranicznego, tym samym wykraczania poza dotychczasowa przestrzen dzia-
fania, skoncentrowang ze wzgledu na specyfike dziatalnosci — w przewazajace;
mierze lokalnie, regionalnie czy tez w obrebie kraju. Mozna zatem przyjac teze,
ze internacjonalizacja, jako element strategii rozwoju szkoty wyzszej, implikuje
koniecznos¢ ksztattowania wizerunku miedzynarodowego. W konsekwencji wi-
zerunek migdzynarodowy szkoty wyzszej stanowi kluczowy element budowania
przewagi konkurencyjnej w migdzynarodowej przestrzeni edukacyjne;.

Celem podjetych rozwazan jest proba identyfikacji podstawowych czynni-
kow, ktore moga determinowac kreowanie migdzynarodowego wizerunku szkoty
wyzszej w procesie internacjonalizacji oraz ich konsekwencji dla ksztattowania
strategii rozwoju w aspekcie misji, celow strategicznych i sposobow ich realiza-
cji. W tym celu dokonano analizy dostepne;j literatury traktujacej o problemach
internacjonalizacji szkolnictwa wyzszego, marketingu mi¢dzynarodowego, ak-
tow prawnych odnoszacych si¢ do polityki edukacyjnej, dokumentow instytu-
cji rzadowych, pozarzadowych i srodowiskowych zwigzanych z promowaniem
inicjatyw miedzynarodowych w sferze szkolnictwa wyzszego oraz danych sta-
tystycznych dotyczacych wymiany miedzynarodowej studentéw i pracownikow
szkot wyzszych.

2. Wizerunek szkoly wyzszej jako przedmiot badan

Rozpatrujac pojecie wizerunku szkoty wyzszej nieodzowne jest odniesienie
si¢ do zwigzanych z nim kategorii takich, jak marka, tozsamos¢ i reputacja. Szko-
ta wyzsza okre$la swoja tozsamos¢ — jako pozadany, docelowy obraz — za pomo-
cg réznorodnych cech, wérdd ktorych wyrézni¢ mozna®: postawg, zachowania,
komunikacj¢ z otoczeniem, identyfikacj¢ wizualnga. Formutowane w strategii
rozwoju szkoly wyzszej: misja, cele strategiczne, cechujac si¢ intencjonalnym
wymiarem, wyrazajg postawe i determinujg zachowania przejawiajace si¢ w ope-
racjonalizowaniu strategii funkcjonalnych ukierunkowanych na ksztattowanie
i zarzadzanie relacjami z blizszym i dalszym otoczeniem, a w szczegolnosci
z odbiorcami oferowanej ustugi edukacyjnej (kandydatami, studentami, stucha-
czami i absolwentami) i pracownikami naukowo-dydaktycznymi oraz kadrg ob-
stugujaca proces swiadczenia ustugi. W tym celu niezbedne jest opracowanie
spojnego systemu komunikacji, wspartego materialnymi srodkami identyfikacji,
takimi jak budynek, jego wyposazenie i wystrdj, sprz¢t dydaktyczny, materiaty

2 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu S.C., Krakéw 1999, s. 9-10.
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informacyjne i reklamowe, dokumentacja dydaktyczna, w tym dyplomy i $wia-
dectwa, strona internetowa uczelni, identyfikatory pracownikéw obstugi. Nieod-
zowng rol¢ w budowaniu identyfikacji odgrywa marka — jak zauwaza G. Rosa
— rozumiana jako ,,nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych
elementow stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi)
oraz jego odroznienia od oferty konkurentow’.

W rezultacie ksztaltowania tozsamos$ci, zarzadzania marka, w otoczeniu
powstaje wizerunek, ktory nie zawsze odpowiada zatozonym, pozadanym i po-
strzeganym przez sama organizacj¢ wyobrazeniom. Wizerunek uczelni — wedtug
A. Pabiana — okres$li¢ mozna jako ,,zbior przekonan, mysli i wrazen dotyczacych
szkoty wyzszej, ktorej nosicielami sg ludzi i organizacje. Ksztattowanie pozy-
tywnego wizerunku stanowi jeden z najwazniejszych elementow tworzenia prze-
wagi konkurencyjnej na rynku edukacyjnym™. Ta przewaga na rynku edukacyj-
nym mozliwa jest do osiagniecia, gdy szkota wyzsza, ksztattujagc swoj wizerunek,
podkresla szczegdlne cechy, takie jak® whasciwosci oferty uczelni (programy na-
uczania), kompetencje i proinnowacyjne, rozwojowe postawy kadry naukowo-
dydaktycznej (metody dydaktyczne, wiedza zawarta w publikacjach), osobowos¢
uczelni (obraz uczelni w mediach, miejsce w rankingach, system identyfikacji
wizualnej), doswiadczenia partneréw z kontaktow z uczelnia, w szczegdlnosci
przedstawicieli pracodawcoéw weryfikujacych kompetencje absolwentow pod
wzgledem przydatnos$ci oferty edukacyjnej uczelni do wymagan rynku pracy.

Traktujac szkole wyzsza jako organizacje¢ opartg na wiedzy, w sposob szcze-
golny nalezy podkresli¢ dominujaca role w kreowaniu wizerunku determinantow
spotecznych, takich jak wspotdziatanie migdzyludzkie oraz interes publiczny®.
Czynnik spoteczny jest istotny o tyle, o ile ustuga edukacyjna, bedac ustuga
profesjonalna, jest ukierunkowana na rozwigzywanie problemu’, a zatem posta-
wa 1 zachowania w ksztattowaniu relacji pomigdzy studentem a nauczycielem
akademickim nie moze ogranicza¢ si¢ jedynie do §wiadczenia zaprogramowa-
nej, ujednoliconej ustugi, ale powinna rozwijac¢ si¢, zmienia¢ i dopasowywac do

3 G. Rosa, Marka ustugi jako element ksztaltowania przewagi konkurencyjnej, ,,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2006, nr 420, s. 22.

4 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005,
s. 122-123.

5 M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoleczerstwa informacyjnego,
PWE, Warszawa 2006, s. 43.

¢ J. Penc, Zarzqdzanie w warunkach globalizacji, Difin, Warszawa 2003, s. 89.

7K. Rogozifiski, O marketingu — mimo wszystko — inaczej, ,,Marketing i Rynek” 2002, nr 5;
K. Rogozinski, Bez-konkurencyjny swiata oglgd. Zarys teorii wspolpracy wyprowadzony z ustug
profesjonalnych i odniesiony do teorii wartosci, w: Marketing ustug profesjonalnych. Wspolpraca
na konkurencyjnym rynku ustug profesjonalnych, t. 5, red. K. Rogozinski, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2005, s. 27-28.
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szczegodlnych potrzeb i mozliwosci, indywidualizujagc proces jej $wiadczenia.
Konkurowanie w przypadku ustug profesjonalnych nalezy oprze¢ na takich dzia-
taniach, jak® dazenie do mistrzostwa, perfekcyjnos¢ wykonania, samorozwoj
potwierdzony uzyskiwaniem stopni naukowych oraz wrazliwos¢ etyczna. Dzigki
takim postawom, akceptowanym przez otoczenie i odpowiadajacym spotecznym
oczekiwaniom studentow, interesariuszy i pracownikow, mozliwe jest uzyskanie
dobrej reputacji, ktora wyraza si¢ w publicznym uznaniu dla uczelni®.

3. Czynniki determinujace wizerunek mi¢dzynarodowy
szkoly wyzszej

Ksztaltowanie wizerunku jest procesem dtugotrwatlym i wymaga konse-
kwencji w realizowaniu przyjetej strategii, jednak o ile w odniesieniu do rynku
lokalnego, na ktérym uczelnia przez lata oddzialuje na spolecznosc i tworzy roz-
norodne relacje, wizerunek jest ustalony, o tyle przystepujac do konkurowania
w przestrzeni migdzynarodowej niezbgdne jest zredefiniowanie pojgcia tozsamo-
$ciiwizerunku. Wizerunek szkoty wyzszej, w procesie jej umigdzynarodowienia,
moze by¢ rozumiany jako wizerunek migdzynarodowy, kreowany w otoczeniu
zagranicznym, oraz wizerunek o charakterze migdzynarodowym, ksztattowa-
ny w spolecznosci lokalnej, a wyrazajacy migdzynarodowe ambicje, dgzenia do
budowania migdzynarodowych i migdzykulturowych kompetencji u krajowych
odbiorcow ustugi edukacyjnej. Ksztattowanie wizerunku miedzynarodowego
w pierwszej kolejno$ci wymaga identyfikacji uwarunkowan, ktore wystepuja za-
rowno w sferze oddziatywania szkoty wyzszej, jak i w jej otoczeniu.

Podejmowanie aktywnos$ci na migdzynarodowym rynku edukacyjnym wigze
si¢ z konieczno$cig uwzglednienia wielu aspektéw rywalizacji, w szczegolno-
$ci ,,efektu kraju pochodzenia” lub ,,efektu kraju produkcji”, definiowanego jako
wplyw kraju na wizerunek, postawy i sprzedaz w odniesieniu do marek w nim
wytwarzanych'’. Dla studenta, podejmujacego decyzj¢ o studiowaniu za granica,
wybor szkoty wyzszej, z ktora zwiaze si¢ na okreslony czas (semestr lub kilka se-
mestrow), tozsamy jest ze zmiang miejsca zamieszkania, a w konsekwencji prze-
bywania w odmiennym otoczeniu. Réwniez system szkolnictwa wyzszego i in-
stytucji z nim zwigzanych, w aspekcie wizerunku branzy, moze mie¢ wptyw na

8 K. Rogozinski, O marketingu..., s. 20.

% J. Penc, op. cit, s. 93.

19T Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu miedzynarodowym, w: Marketing mig-
dzynarodowy, uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec, SGH, Warszawa 2007,
s. 97.
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Tabela 1. Czynniki determinujace wizerunek mi¢dzynarodowy szkoty wyzszej

Kategorie

Czynniki determinujace wizerunek

Wizerunek
kraju

Geograficzne: odleglo$¢, powierzchnia, klimat, pigkno krajobrazu i atrakcyjnos¢
turystyczna, zaludnienie

Polityczne i prawne: znaczenie polityczne, status mi¢dzynarodowy, ustrdj po-
lityczny, jego formy i stabilno$¢, poszanowanie praw cztowieka, praworzad-
nos¢, poziom przestgpczosci, system podatkowy, polityka socjalna

Gospodarcze: system gospodarczy, potencjat gospodarczy

Techniczne: postgp techniczny, poziom i rozwoj infrastruktury

Spoteczne: stereotypy odnoszace si¢ do mieszkancow danego kraju (opinie o ich
pracowito$ci, inteligencji, otwarto$ci na innych, zamitowaniu do porzadku,
urodzie itp.), higiena, poziom i styl zycia, etyka, struktura narodowos$ciowa,
stosunek do obcokrajowcow

Kulturowe: tradycja, jezyk, sztuka, zwyczaje kulinarne

Historyczne: wydarzenia historyczne wptywajace na relacje migdzy krajami

Religijne: wyznania, stosunek do religijnosci i kwestie tolerancji religijnej

Wizerunek
miasta/re-
gionu

Geograficzne: ggstos$¢ zaludnienia, potozenie geograficzne, walory turystyczne

Techniczne: infrastruktura komunikacyjno-transportowa

Spoteczno-kulturowe: zycie kulturalne, rola spotecznosci studenckiej w zyciu
spotecznym i kulturalnym miasta/regionu

Wizerunek
branzy

Polityczne i prawne: zasady funkcjonowania systemu szkolnictwa, prawa studen-
tow, uwarunkowania studiowania przez cudzoziemcow

Finansowe: programy wsparcia finansowego i instytucjonalnego studentow

Spoteczne: rola spotecznosci studenckiej w oddzialywaniu na system edukacji
oraz zycie spoleczno-gospodarcze, opinie otoczenia, w tym pracodawcow

Wizerunek
szkoty
WyZszej

Orientacja mi¢dzynarodowa uczelni (otwarto$¢ na cudzoziemcdw): pozycja
uczelni na mi¢dzynarodowym rynku edukacyjnym (prestiz, spoteczne uzna-
nie), aktywno$¢ we wspolpracy zagranicznej, udziat w migdzynarodowych
programach wymiany, udziat cudzoziemcoéw w ogoélnej liczbie studentéw, po-
lityka komunikacyjna w jezykach obcych (strona internetowa, materiaty pro-
mocyjne)

Materialne zasoby: budynek (lokalizacja, wystroj), poziom wyposazenia, dostep
do infrastruktury, obcojezyczne zasoby biblioteki, identyfikacja wizualna
w jezykach obcych

Oferta dydaktyczna: atrakcyjnosé, roznorodnos¢ oferty dydaktycznej skierowa-
nej do studentow zagranicznych

Kadra dydaktyczna: dorobek naukowy, kompetencje jezykowe, dydaktyczne (ot-
warto$¢ na nowoczesne technologie)

Kadra zwigzana z obstuga studentéw zagranicznych: zaangazowanie w organi-
zowanie pobytu i pomoc w rozwigzywaniu problemow pozauczelnianych

Spotecznos¢ studencka: aktywno$¢ na rzecz integrowania studentéw zagranicz-
nych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: T. Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu miedzyna-
rodowym, w: Marketing miedzynarodowy, uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec, SGH,
Warszawa 2007, s. 99; M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dobr produkcyjnych, UL, L.6dz 2003,
s. 122; E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 257.
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oceng przez studenta zagranicznej oferty edukacyjnej'!. W przypadku gdy kraj,
miasto, branza postrzegane sg pozytywnie, mozliwe jest wzmocnienie wizerun-
ku poprzez wystgpowanie efektu synergii odczu¢, wrazen, postaw i przenoszenia
ich na obraz uczelni. W efekcie o skutecznosci dazen uczelni do budowania po-
zadanego wizerunku moze decydowaé szereg czynnikow od niej niezaleznych,
a wystepujacych po stronie wladz panstwowych, odpowiedzialnych za polityke
edukacyjng oraz promowanie kraju poza jego granicami, organizacji wspiera-
jacych mobilnos$¢ akademicka, instytucji opiniotworczych promujacych szkoty
wyzsze w kraju i za granica.

Wsrod czynnikow zaleznych od samej uczelni, wptywajacych na jej mig-
dzynarodowa tozsamo$¢ i wizerunek, wyr6zni¢ mozna takie, jak postawa wtadz
uczelni przejawiajaca si¢ w otwartosci i zaangazowaniu w tworzenie warunkow
sprzyjajacych wspotpracy miedzynarodowej, zachowania pracownikow i studen-
tow wobec zjawiska umigdzynarodowienia programow ksztalcenia, komunikacja
z otoczeniem w jezykach obcych uwzgledniajaca migdzykulturowy aspekt prze-
kazu (w szczegolnosci poprzez wielojgzyczng strong internetowa) oraz identyfi-
kacja wizualna zawierajaca uniwersalne, mi¢dzynarodowe akcenty. W tabeli 1
przedstawiono istotne czynniki, ktore moga oddziatywac na ksztaltowanie wize-
runku szkoty wyzszej.

4. Orientacja miedzynarodowa uczelni
w Swietle badan

Umigdzynarodowienie uczelni jest coraz czesciej przedmiotem zaintereso-
wania badaczy zajmujacych si¢ problematykg rozwoju szkolnictwa wyzszego
w dobie internacjonalizacji catej gospodarki oraz jej podmiotéw (przedsigbiorstw
1 organizacji), przy czym zakres analizy tego zjawiska jest podporzadkowany
celowi konkretnych projektow badawczych oraz stosowanej metody badan.

W tej czg$ci opracowania zostang przytoczone dwa odmienne podejscia do
badania orientacji migdzynarodowej uczelni — pierwsze podejscie badawcze
bazujace na ocenie rektorow oraz ekspertow, czyli uznanych wyktadowcow
posiadajacych doswiadczenie w zarzadzaniu uczelnig i jej jednostkami'?, oraz
drugie podejscie badawcze prezentowane w cenionym srodowiskowym rankin-

' Wizerunek branzy oznacza faczny obraz firm, organizacji i instytucji dziatajacych w danej
branzy. Zrodto: W. Budzynski, Ksztattowanie wizerunku firmy i marki na rynku miedzynarodo-
wym, w: Marketing miedzynarodowy... op. cit., s. 140-142.

12 Metodologie i wyniki badan oméwiono szczegbtowo w publikacji: Przedsigbiorcza uczel-
nia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa 2009, s. 58-86.
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gu szkot wyzszych w Polsce, oglaszanym corocznie przez czasopisma ,,Rzecz-
pospolita” i ,,Perspektywy”!3.

4.1. Orientacja marketingowa uczelni
w opinii ekspertow i rektorow

Jesli chodzi o pierwsze z wyrdznionych podej$s¢ badawczych, to zostato
ono zastosowane w 2009 r., a przedmiotem badan byta identyfikacja zachowan
przedsiebiorczych polskich uczelni w aspekcie realizowanych przez nie strate-
gii rozwoju. Poglebione badania bezposrednie nad strategiami dziatania polskich
uczelni pozwolity na okreslenie wzorca strategii dziatania uczelni przedsigbior-
czej i stopnia jego faktycznej realizacji w polskich uczelniach akademickich i za-
wodowych o profilu biznesowym.

Do badan przyjeto dwie grupy respondentéw. Pierwsza grupa to eksperci
— czyli wytypowane osoby, w wieckszosci profesorowie uczelni publicznych i nie-
publicznych, posiadajace do$wiadczenie w kierowaniu uczelnia (byli rektorzy
lub prorektorzy) lub gleboka znajomos¢ probleméw jej funkcjonowania. Druga
grupe respondentow stanowity osoby aktualnie sprawujace funkcje rektora lub
prorektora, w pelni kompetentne do tego, aby sformutowac ocene swoich uczelni
w $wietle kryteriow podanych w kwestionariuszu. W rezultacie otrzymano 40
prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy, z tego 20 od ekspertéw oraz 20 od
rektoréw. Liczba udzielonych odpowiedzi byta wystarczajaca do prawidtowego
osiggniecia wytyczonych celéw badawczych.

Okreslono zatem dwa glowne cele badan:

— pierwszy — zweryfikowanie systemu kryteriow oceny przedsigbiorczych
zachowan uczelni — na podstawie opinii ekspertow (w tej grupie kryteriow ujeto
,umiedzynarodowienie uczelni”),

— drugi — sprawdzenie, w jakim stopniu kryteria przedsiebiorczych zachowan
uczelni sa obecnie spetnione (w tym tez wyrdzniono kryterium ,,umiedzynarodo-
wienie uczelni”), na podstawie samooceny rektorow uczelni.

Badania opieraty si¢ na zestawieniu eksperckich zatozen ,wzorcowych”
z wyrazonym w badaniach rektorow stanem ,,rzeczywistym” i uzyskaniu obra-
zu réznic, ktore pozwolily oceni¢ zachowania przedsigbiorcze uczelni i wskazaé
kierunki ich modyfikacji.

Zakres przedmiotowy badan obejmowal miedzy innymi kryterium umig-
dzynarodowienia uczelni biznesowych, ktore znalazto si¢ w grupie 40 kryteriow

13 Ranking uczelni wg umie¢dzynarodowienia w 2011 r., www.perspektywy.pl/index.php?
option =com_content&task=view&id=3820&Itemid=836 [29.02.2012].
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ujetych we wzorcu. Wzorzec okreslit atrybuty, pozadane cechy dziatan przedsig-
biorczych uczelni, ktore powinny by¢ ujete w strategii wspotczesnej uczelni.

W rezultacie przeprowadzonych badan stwierdzono m.in.:

— kryterium umigdzynarodowienia uczelni nalezy wiaczy¢ do tzw. wzorco-
wego profilu przedsigbiorczej uczelni, nadajgc mu istotne znaczenie,

— w badaniach opinii rektoré6w sprawdzono, na ile kryterium to faktycznie
jest spetnione w praktyce funkcjonowania badanych uczelni i okazato si¢, ze
otrzymato ono w sumie 23 punkty na 40 mozliwych,

— uczelniana aktywno$¢ w zakresie umigdzynarodowienia jej strategicznego
profilu nie spetnia zalozen wzorca i odbiega od niego in minus 11 punktow.

Uswiadamia to, ze uczelnie wymagaja dalszej pracy nad umiedzynarodowie-
niem strategii ich funkcjonowania. Chodzi tu o rozw¢j kontaktéw migdzynaro-
dowych, w tym: gotowos¢ uczelni do podjgcia i rozwinigcia wspotpracy na skale
miedzynarodowa, stworzenie oferty studiow dla obcokrajowcow, posiadanie zbio-
réw bibliotecznych w jezykach obcych, zdolno$¢ uczelni do komunikacji miedzy-
narodowej (obcojezyczna strona internetowa, materialy informacyjne i dokumenty
w jezykach obcych, postugiwanie sigpersonelu naukowo-dydaktycznego i admini-
stracyjnego jezykami obcymi, odpowiednie oznakowanie uczelni).

Eksperci uczestniczacy w badaniu sg w tym zakresie bardzo zdecydowani,
az 70% stanowczo eksponuje konieczno$¢ tak pojetego umigdzynarodowienia,
natomiast oceny rektoréw sg wstrzemie¢zliwe — tylko 50% badanych potwierdza
zdecydowanie posiadanie przez ich uczelnie takiego waloru. Wydaje si¢, ze brak
orientacji migdzynarodowej w praktyce dziatania uczelni to nadal duze wyzwa-
nie dla znacznej liczby uczelni biznesowych. Strategie rozwoju tych podmiotow
powinny ulec w najblizszym czasie korekcie pod katem wyznaczenia celéw i na-
rz¢dzi sprzyjajacych internacjonalizacji uczelni w globalnym $rodowisku eduka-
cji na poziomie wyzszym.

4.2. Orientacja marketingowa uczelni
w Swietle metodyki badan rankingowych

Jak wspomniano wcze$niej, przedmiotem analizy jest rowniez metodologia
rankingu opracowana przez ekspertow tzw. kapituly rankingu ,,Perspektyw” oraz
wyniki, jakie dzigki tej metodologii uzyskano w ocenie umiedzynarodowienia
polskich uczelni akademickich i niepublicznych uczelni magisterskich w 2011 r.
Co ciekawe, tzw. cecha umiedzynarodowienia uczelni i towarzyszace jej szcze-
gotowe kryteria byly odmienne dla dwoch grup uczelni, tj. uczelni akademickich
oraz niepublicznych uczelni magisterskich, przy czym warto zaznaczy¢, ze ba-
danie umiedzynarodowienia tej drugiej grupy uczelni przeprowadzono po raz
pierwszy.
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Jesli chodzi o oceng uczelni akademickich, to eksperci opracowali szes¢ grup
tzw. cech oraz 32 kryteria, za pomoca ktorych dokonano pomiaru. Struktura
badanych cech szkoty wyzszej byla nastepujaca: efektywnosé naukowa (30%),
prestiz (25%), potencjat naukowy (15%), umigdzynarodowienie (15%), warun-
ki studiowania (10%) oraz innowacyjnos¢ (5%). Natomiast sam pomiar cechy
,2umigdzynarodowienie” obejmowat nastepujace kryteria:

1. Programy studiow prowadzone w jezykach obcych w roku akademickim
(4%).

2. Studiujacy w jezykach obcych — liczba studentow studiujacych w jezykach
obcych w roku akademickim (3%).

3. Wymiana studencka (wyjazdy) — mierzona liczba studentéw wyjezdza-
jacych w ramach wymiany zagranicznej, na co najmniej jeden semestr w roku
akademickim, z wyeksponowaniem wyjazdow w ramach programu Erasmus,
w proporcji do ogolnej liczby studentow (2,5%).

4. Wymiana studencka (przyjazdy) — mierzona liczbg studentéw przyjezdza-
jacych w ramach wymiany, na co najmniej jeden semestr w roku akademickim,
z wyeksponowaniem przyjazdow w ramach programu Erasmus, w proporcji do
ogolnej liczby studentow (2,5%).

5. Studenci obcokrajowcy — liczba studentéw obcokrajowcow w proporcji
do ogdlnej liczby studentow (1%).

6. Nauczyciele akademiccy z zagranicy — liczba nauczycieli akademickich
— cudzoziemcdw w stosunku do ogodlnej liczby nauczycieli akademickich (1%).

7. Wyktady w jezykach obcych — liczba prowadzonych wyktadow w jezu-
kach obcych w roku akademickim (1%)".

W wyniku przeprowadzonej oceny rankingowej, bazujacej na wymienionych
siedmiu kryteriach, pi¢¢ nastgpujacych uczelni akademickich usytuowato si¢
w czolowce tzw. uczelni najbardziej umigdzynarodowionych w 2011 r., uzyskujac
nastepujace wskazniki:

— Uniwersytet Warszawski — 100,

— Uniwersytet Jagiellonski — 87,23,

Politechnika Warszawska — 86,26,
Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu — 79,61,

— Politechnika L.odzka — 75.,47.

Tworcy omawianego rankingu szkot wyzszych w odmienny sposob pode-
szli do drugiej grupy klasyfikowanych uczelni, tj. niepublicznych uczelni posia-
dajacych minimum uprawnienia magisterskie. Po pierwsze, przyjeto tylko pie¢
glownych cech (gtéwnych kryteriow) poddanych ocenie, czyli: prestiz (20%), site

4 www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3820&Itemid=836
[29.02.2012].
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naukowg (40%), warunki studiowania (25%), innowacyjnos¢ (5%) oraz umigdzy-
narodowienie studiow (10%).

Przy ocenie umigdzynarodowienia studiéw brano pod uwagg nastgpujace
czastkowe kryteria:

1. Programy studiow prowadzone w jezykach obcych w roku akademickim
(2,5%).

2. Studiujacy w jezykach obcych — parametr mierzony liczbg studentow stu-
diujacych w jezykach obcych w roku akademickim (1%).

3. Wymiana studencka (wyjazdy) — mierzona liczbg studentow wyjezdza-
jacych w ramach wymiany zagranicznej, na co najmniej jeden semestr w roku
akademickim, z wyeksponowaniem wyjazdow w ramach programu Erasmus,
w proporcji do ogodlnej liczby studentoéw (2,5%).

4. Wymiana studencka (przyjazdy) — mierzona liczba studentéw przyjezdza-
jacych w ramach wymiany, na co najmniej jeden semestr w roku akademickim,
z wyeksponowaniem przyjazdow w ramach programu Erasmus, w proporcji do
ogolnej liczby studentow (1,5%).

5. Studenci obcokrajowcy — liczba studentéw obcokrajowcow w proporcji do
ogolnej liczby studentow (1%).

6. Wyktady w jezykach obcych — liczba prowadzonych wyktadow w jezykach
obcych w roku akademickim (1%).

7. Nauczyciele akademiccy z zagranicy — liczba nauczycieli akademickich —
cudzoziemcow w stosunku do ogoélnej liczby nauczycieli akademickich (0,5%).

W wyniku przeprowadzonej oceny rankingowej, bazujacej na wymienionych
siedmiu kryteriach, pig¢ nastepujacych uczelni niepublicznych usytuowato si¢
w czolowce tzw. uczelni najbardziej umigdzynarodowionych w 2011 r., uzyskujac
nastepujace wskazniki:

— Akademia Leona Kozminskiego — 6,23,

Szkota Wyzsza Dyplomacji i Prawa w Gdyni — 5,22,
Uczelnia Lazarskiego — 4,55,

— Wyzsza Szkota Biznesu — NLU w Nowym Saczu — 3,97,
Wyzsza Szkota Handlowa we Wroctawiu — 3,6.1

Jednak w ostatniej edycji rankingu ,,Perspektyw”, ogloszonej w 2011 r., po-
jawito si¢ nowe kryterium, tj. uznanie miedzynarodowe, ktore ujeto w grupie
kryteriow sktadajgcych si¢ na ,,prestiz”. Kryterium ,,uznanie mi¢dzynarodowe”
zostato wprowadzone do rankingu z waga 2%, nadang subiektywnie przez eks-
pertow ,,Perspektyw” (na 20% przypisanych catej grupie: prestiz).

Do skonstruowania szczegétowego kryterium ,,uznanie mi¢dzynarodowe”
wykorzystano miejsca polskich uczelni w gléwnych rankingach migdzynaro-
dowych. Popularnos¢ tych rankingéw jest $wiatowym fenomenem ostatnich lat,
zwigzanym przede wszystkim z umigdzynarodowieniem rynku szkolnictwa
wyzszego oraz globalizacjg badan naukowych i wdrozen. Jak dowodza tworcy
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rankingu ,,Perspektyw”, wysokie miejsca w rankingach §wiatowych niezwykle
silnie wplywaja na pozycje i reputacj¢ uczelni w kraju. Uczelnie znajdujace si¢
w czotdéwce rankingéw miedzynarodowych, wybijaja si¢ szybko na najwyzszy
lub przynajmniej wysoki poziom uznania w kraju. Kapituta uznata, ze musi to
znalez¢ swoje odzwierciedlenie rowniez w rankingu polskich szkét wyzszych?.

Przy konstruowania tego wskaznika siggni¢to do nastepujacych rankingow
$wiatowych opublikowanych w 2010 r.'°:

— ARWU - Academic Ranking of World Universities, tzw. szanghajski (ran-
king instytucjonalny), www.arwu.org,

— THE - Times Higher Education (ranking instytucjonalny), www.times-
highereducation.co.uk,

— QS World University Ranking — koncernu Quacquarelli Symonds Limited
(ranking instytucjonalny), www.topuniversities.com,

— Webometrics (oparty na analizie zasobow internetowych), www.webome-
trics.info,

— Leiden — ranking Leiden University (oparty na analizie bibliometrycznej),
www.socialsciences.leiden.edu,

— FT —ranking Financial Times (oparty na ocenie programow i karier absol-
wentow), http:/rankings.ft.com/businessscholrankings,

Omoéwione podejscia badawcze obrazuja ztozonos¢ pojecia ,,umigdzynarodo-
wienie szkoty wyzszej”, widoczna chociazby w liczbie szczegdtowych kryteriow
(wskaznikow) stuzgcych pomiarowi tego kryterium. Z pewnosciag metodologia
badan tego zjawiska bedzie ewoluowata w poszukiwaniu bardziej precyzyjnych
1 uniwersalnych wskaznikéw, umozliwiajacych poréwnanie nie tylko krajowych
szkot wyzszych, ale tez dajacych szanse porownan migdzynarodowych w sekto-
rze szkolnictwa wyzszego.

5. Strategia szkoly wyzszej
w aspekcie umiedzynarodowienia jej wizerunku

Orientacja migdzynarodowa rodzi szereg konsekwencji dla formulowania
strategii rozwoju, oznacza bowiem koniecznos¢ wpisania internacjonalnych am-
bicji w misje i cele strategiczne. Umigdzynarodowienie wizerunku zwigzane jest
z umig¢dzynarodowieniem narzedzi ksztattowania tozsamosci szkoly wyzszej
W otoczeniu zagranicznym.

5 www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3820&Itemid=836
[29.02.2012].
1 Ibidem.
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Pozyskiwanie studentéw zagranicznych to domena wtadz uczelni, odpowie-
dzialnych za inicjowanie i nawigzywanie kontaktow z zagranicznymi uczelnia-
mi, formalizowanie warunkow, zasad wymiany studentéw i pracownikoéw oraz
wspoéldziatania w zakresie naukowo-badawczych przedsigwzigé¢, konferencji,
wydawnictw. Wladze uczelni, wspierajac mobilno$¢ wilasnej kadry oraz stu-
dentéw, podejmujac dziatania na rzecz rozwoju kompetencji jezykowych i mig-
dzykulturowych, przyczyniajg si¢ do tworzenia wewngtrznego potencjatu mig-
dzynarodowego. O wartos$ci tego potencjatu moga swiadczy¢ przede wszystkim
programy ksztalcenia w jezyku obcym, tworzone na podstawie indywidualnego
dorobku pracownikow naukowo-dydaktycznych, ich doswiadczen — takze postaw
i zachowan w kontaktach ze studentami zagranicznymi — zdobywanych i roz-
wijanych zarowno w uczelni macierzystej, jak i podczas pobytéw w uczelniach
zagranicznych. Zaangazowanie w kreowanie przyjaznej atmosfery w relacjach
uczelni z interesariuszami i pracownikami powinno by¢ ukierunkowane na pod-
kreslanie migdzynarodowych i migdzykulturowych waloréw oferty ksztatcenia.
Nos$nikiem informacji o uczelni i jej ofercie sg przeciez jej studenci przybywa-
jacy w uczelni zagranicznej w ramach programow wymiany mi¢dzynarodowe;j,
a zatem ich $wiadomo$¢ mi¢dzynarodowych dazen uczelni stanowi¢ moze o cha-
rakterze relacji budowanych nie tylko podczas bezposrednich kontaktow, ale tez
w ponadnarodowej przestrzeni wirtualnej (fora studenckie, portale spotecznos-
ciowe itp.).

Opracowanie spojnego programu komunikowania z otoczeniem mig¢dzyna-
rodowym wymaga zaangazowania szkoly wyzszej w upowszechnianie jej mig-
dzynarodowych celéw i dzialan oraz promowania ich za granica. Budowanie
przez uczelni¢ wizerunku migdzynarodowego powinno by¢ jednak zintegrowane
z polityka komunikacyjng miasta, regionu, kraju oraz organizacji srodowisko-
wych (branzowych), opiniotworczych i ukierunkowane na osiaganie synergii
wizerunkowej, ekonomicznej, turystycznej, edukacyjnej (np. inicjatywa KRASP
i Fundacji Edukacyjnej ,,Perspektywy” Study in Poland, promujaca Polske jako
atrakcyjne miejsce do studiowania)’’. W tym celu korzystne moze by¢ aktyw-
ne uczestniczenie w przedsigwzigciach o zasiggu migdzynarodowym, takich jak
konferencje naukowe, targi edukacyjne, rankingi uczelni, miedzynarodowe akre-
dytacje. W szczego6lnos$ci udzial w programach wspierajacych mobilnos¢ kadry
naukowej i studentéw w wymiarze formalnoinstytucjonalnym i finansowym,
takich jak program ERASMUS, zwigksza mozliwosci konkurowania w europej-
skiej przestrzeni edukacyjnej i przyczynia si¢ do szerszego upowszechniania wi-
zerunku uczelni.

17 www.studyinpoland.pl [29.02.2012].
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6. Podsumowanie

Internacjonalizacja, jako proces nieodzownie zwigzany z rozwojem szkol-
nictwa wyzszego, w réznym stopniu i charakterze obejmuje coraz wicksza licz-
be polskich uczelni. W ostatnich latach odnotowuje si¢ tendencjg¢ wzrostowa
w udziale cudzoziemcow w strukturze studentéw i absolwentow polskich uczel-
ni. W roku akademickim 2009/2010 w polskich szkotach wyzszych studiowato
17 tys. cudzoziemcoéw'. W ramach programu Erasmus, na stypendium do Polski,
poczawszy od roku akademickiego 1998/1999, przyjechato tacznie 28 504 stu-
dentow zagranicznych'. Wielkosci te jednak nie $wiadcza o znaczacym udziale
Polski w pozyskiwaniu studentéw zagranicznych do studiowania czasowego lub
w petnym cyklu, zakoficzonym wydaniem dyplomu?.

Wzrost mobilnosci edukacyjnej jest jednym z kluczowych celow polityki edu-
kacyjnej Unii Europejskiej. Parlament Europejski ,,wzywa uniwersytety w Unii
do podjgcia innowacyjnych, dalekosieznych i zorganizowanych reform progra-
mowych, [...]; postuluje, aby na wszystkich studiach dyplomowych wprowadzo-
no «okres studidow za granicg» w celu umozliwienia studentom zagranicznego
wyjazdu”?. Mozna przypuszczaé, ze sprzyjajace warunki polityczne, prawne,
finansowe, spoleczne, technologiczne beda korzystnie wptywac na dalszy wzrost
mobilnosci akademickiej.

Silnie akcentowana przez otoczenie potrzeba umigdzynarodowienia zaréwno
procesu ksztalcenia, jak i strategii staje si¢ dla uczelni kluczowym wyzwaniem.
Internacjonalizacja nie moze sprowadza¢ si¢ do incydentalnych przedsigwzigc,
ale powinna by¢ wpisana w strategi¢ rozwoju uczelni i przejawiaé si¢ trwatym
dazeniem do tworzenia potencjatu mi¢dzynarodowego. Konsekwentne budowa-
nie tozsamosci i wizerunku migdzynarodowego moze przesadzi¢ o skutecznosci
funkcjonowania uczelni zaréwno na lokalnym, jak i zagranicznym rynku eduka-
cyjnym. Wizerunek szkoty wyzszej utozsamiany z kluczowymi kompetencjami
uczelni, takimi jak wiedza, profesjonalizm, rozwoj, innowacyjno$¢, przedsiebior-
czo$¢ uwzgledniajagcymi jednoczesnie miedzynarodowy i miedzykulturowy wy-
miar, stanowi¢ bedzie w dtuzszej perspektywie podstawowy element budowania
trwalej przewagi konkurencyjnej w migdzynarodowe;j i lokalnej przestrzeni edu-
kacyjne;.

18 Szkoly wyzsze i ich finanse w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, s. 31-32.

1 www.erasmus.org.pl/odnosniki-podstawowe/statystyki [17.01.2012].

20 Szerzej: Education at a Glance, OECD 2011, s. 333 in.

2! Rezolucja Parlamentu Europejskiego nr 2008/2070 (INI) z dnia 23 wrze$nia 2008 r.
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Streszczenie. Udzial w programie Erasmus stanowi jednqg z najwazniejszych stymulant inter-
nacjonalizacji procesu ksztatcenia, ktora wyraza sie przede wszystkim we wzroscie migdzynaro-
dowej mobilnosci studentow i wyktadowcow oraz w przygotowaniu oferty zajeé w jezykach obcych.
Wydziat Studiow Miedzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu Lodzkiego charakteryzuje sig
wysokim poziomem internacjonalizacji ksztalcenia, co podnosi atrakcyjnosé jego absolwentow na
wysoce konkurencyjnym rynku pracy, a takze jest jednym z podstawowych kryteriow wyboru przez
kandydatow na studia. Studenci, ktorzy przebywali za granicq w ramach programu Erasmus pod-
czas ich studiow na WSMiP UL, mieli bardzo pozytywng opinig na temat tego elementu procesu ich
ksztatcenia. W kompleksowym badaniu wszystkich absolwentow wydziatu mozliwos¢ uczestniczenia
w wyjazdach zagranicznych uzyskata rowniez bardzo wysokq oceng jako determinanta atrakcyjno-
Sci studiow. Zatem mozna przyjgé, ze internacjonalizacja procesu ksztalcenia stanowi istotny ele-
ment procesu budowania przewagi konkurencyjnej i marki uczelni i wydziatu.

Stowa kluczowe: marketing akademicki, przewaga konkurencyjna uczelni, internacjonaliza-
¢ja procesu ksztatcenia, program Erasmus

1. Wprowadzenie

Zgodnie z koncepcja Philippa Kotlera z poczatku lat 70. XX w., podejscie
marketingowe moze by¢ stosowane w odniesieniu do wszystkich organizacji,

* Niniejsza praca zostata wykonana w ramach projektu Mobility and Employability Research
for Generation Erasmus (MERGE) — nr 518352-LLP-1-2011-1-UK-ERASMUS-ESMO), a takze
projektu migdzynarodowego wspotfinansowanego przez MNiSW — nr W208/ERASMUS/2011.
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a nie tylko przedsigbiorstw nastawionych na zysk. Dla dowolnej uczelni przyjgcie
orientacji marketingowej oznacza tworzenie wartosci wsrdd interesariuszy (sta-
keholders), takich jak, byli i obecni studenci, absolwenci i ich pracodawcy oraz in-
stytucje wspierajace, takze finansowo. Dla uczelni publicznej ta lista interesariu-
szy (partnerow) obejmuje roéwniez podatnikow, ustawodawcg i opini¢ publiczng'.
Zatrzymanie klientow i pielegnowanie relacji z nimi stanowi obecnie priorytet
strategiczny wielu organizacji. W obliczu nasilajacej si¢ walki konkurencyjnej,
dojrzatosci i nasycenia rynkow oraz kurczacych si¢ marzy zyskow zastosowanie
koncepcji marketingu partnerskiego stato si¢ niezbgdne dla przetrwania i odnie-
sienia sukcesu rynkowego?®. Odnosi si¢ to takze do marketingu akademickiego.
Uczelnie muszg rozwija¢ swojg orientacj¢ marketingowa. Dotyczy ona m.in. nie-
ustannego wysitku w doskonaleniu podstawowego produktu, jakim jest oferta
edukacyjna, a takze oferowania ustug dodatkowych. Mozliwos¢ zaproponowa-
nia udzialu w programie Erasmus doskonale wpisuje si¢ w t¢ koncepcje poprzez
wplyw na podstawowg ofert¢ uczelni, jak rowniez oferowanie interesariuszom
dodatkowych korzysci. Udziat w programie Erasmus mozna takze analizowac
przy wykorzystaniu marketingowej koncepcji koprodukcji®, ktora w przypadku
ustug nazywana jest prosumpcja (konsument uczestniczy w produkcji). Uczest-
nik wymiany Erasmusa wspottworzy okreslong warto$¢, ktora oferuje instytucja
szkolnictwa wyzszego wspolnie z partnerem zagranicznym.

W ramach rozwazan nad kwestig modernizacji uniwersytetow Komisja Eu-
ropejska okreslita trzy gtoéwne obszary reform szkolnictwa wyzszego, ktérymi
sa: 1) reforma programoéw nauczania: system trojstopniowy (studia licencjackie
—magisterskie — doktoranckie), nauka oparta na kompetencjach, elastyczne sciez-
ki nauki, uznawanie kwalifikacji i kompetencji, mobilnos¢, spdjnosc z procesem
bolonskim; 2) reforma systemu zarzadzania: autonomia i odpowiedzialno$¢ fi-
nansowa instytucji szkolnictwa wyzszego, partnerstwa strategiczne, zapewnia-
nie jakosci; 3) reforma systemu finansowania: zréznicowane dochody instytucji
szkolnictwa wyzszego, czesne, stypendia i pozyczki, réwnos¢ i dostep, ukie-
runkowane finansowanie Unii Europejskiej (UE). Udziat w programie Erasmus
wplywa na wszystkie trzy wymienione obszary.

Wyzwania stojace przed europejskim szkolnictwem wyzszym obejmuja
m.in.: wzrost miedzynarodowej mobilnosci studentéw i kadry dydaktycznej oraz

' D. Lewison, J. Hawes, Student Target Marketing Strategies for Universities, ,,Journal of
College Admission” 2007, summer, s. 15.

2 K. Judson, T. Aurand, R. Karlovsky, Applying relationship marketing principles in the uni-
versity setting: an adaptation of the exchange relationship typology, ,,The Marketing Management
Journal” 1997, Vol. 17, No. 1, s. 184.

3 J. Sheth, A. Parvatiyar, Relationship Marketing in Consumer Markets: Antecedents and
Consequences, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, Vol. 23, No. 4.
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pracownikow administracyjnych uczelni, elastyczne i nowoczesne programy
nauczania odpowiadajace aktualnym i antycypowanym potrzebom rynku pra-
cy, wiarygodne systemy zapewniania jakosci, udoskonalenie partnerstwa mie-
dzy nauka a biznesem?, generowanie wiedzy poprzez interakcje z otoczeniem
oraz osigganie wysokiej jakosci w badaniach naukowych m.in. dzieki zdolno-
$ci przyciagania najlepszej kadry akademickiej i naukowo-badawczej®. Program
Erasmus moze bezposrednio lub posrednio wptywac na szanse realizacji wymie-
nionych celow strategicznych szkolnictwa wyzszego. Wptyw programu Erasmus
moze by¢ analizowany na 3 poziomach: systemowym (proces bolonski, dziatania
krajowe), instytucjonalnym (misja i strategia organizacji, modernizacja, inter-
nacjonalizacja, jakos$¢, zarzadzanie personelem, programy nauczania, metody
nauczania, umiej¢tnosci jezykowe, technologie informatyczno-komunikacyjne,
interdyscyplinarno$¢, wspdlne dyplomy, mi¢dzynarodowe zespoty badawcze,
obstuga studentow, otwartos¢, rozpowszechnianie dobrych praktyk, wspieranie
dziatan sieciowych, wzrost zdolnosci wystgpowania z wnioskami o finansowanie
projektow, poprawa migdzynarodowej ,,widocznos$ci” i atrakcyjnosci danej insty-
tucji) 1 indywidualnym (korzysci odnoszone przez uczestnikow, w szczegolnosci
studentow i nauczycieli akademickich).

Celem artykulu jest okreslenie znaczenia internacjonalizacji ksztatcenia,
w szczegolnosci udzialu w programie Erasmus, w procesie budowania przewagi
konkurencyjnej uniwersytetu. W artykule zostang przedstawione wybrane wyni-
ki badan wlasnych wsrod bylych uczestnikow wymiany migdzynarodowej i ab-
solwentow jednego z wydziatow pod katem oceny miedzynarodowej mobilnosci
studentow wsrod determinant atrakcyjnosci studiow.

2. Cele programu Erasmus

Program Erasmus zostat uruchomiony w 1987 r. w celu wspierania i promo-
wania mobilnosci studentow i pracownikow europejskich uczelni. W latach 2007-
-2013 realizowany jest jako czgs¢ programu UE ,,Uczenie si¢ przez cale zycie”
(LLP — Life-long Learning Programme). Idea przyswiecajaca tej kompleksowej
inicjatywie panstw cztonkowskich UE jest zwrdcenie uwagi spoteczenstw nasze-
go kontynentu na role edukacji i ksztalcenia na kazdym etapie zycia czlowieka.
Program Erasmus wspiera podnoszenie jakosci ksztalcenia poprzez ulatwianie

4 Por. P. Bryta, Determinanty wspélpracy uczelni ze sferq biznesu, ,,Marketing i Rynek” 2012,
nr7,s. 14-19.

5 European Commission, Directorate-General for Education and Culture, The Impact
of ERASMUS on European Higher Education: Quality, Openness and Internationalisation,
DG EAC/33/2007, Brussels 2008, s. 23.
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szkotom wyzszym wspotpracy i wymiany do§wiadczen, w ktorej kluczowe miej-
sce zajmuje mobilno$¢ studentdéw i pracownikow.

Cele szczegotowe, okreslone w art. 1 ust. 3 decyzji ustanawiajacej program
,uczenie si¢ przez cate zycie™, sa nastepujace: a) przyczynianie si¢ do rozwo-
ju uczenia si¢ przez cate zycie na wysokim poziomie, a takze propagowanie
osiggania jak najlepszych wynikow, innowacji oraz europejskiego wymiaru
systemow nauczania i praktyki w tej dziedzinie; b) wspieranie realizacji eu-
ropejskiego obszaru uczenia si¢ przez cate zycie; ¢) wspieranie poprawy jako-
$ci, atrakcyjno$ci i dostgpnosci ofert w zakresie uczenia si¢ przez cale zycie
w panstwach czlonkowskich; d) wzmocnienie wktadu uczenia si¢ przez cate
zycie w spojnosc¢ spoteczng, aktywnos¢ obywatelska, dialog miedzykulturowy,
rownos¢ plei oraz samorealizacje; €) pomoc we wspieraniu kreatywnosci, kon-
kurencyjnosci, szans na zatrudnienie oraz rozwoju ducha przedsi¢biorczos$ci;
f) przyczynianie si¢ do zwigkszonego uczestnictwa w uczeniu si¢ przez cale
zycie 0sob w kazdym wieku, w tym 0sob o specjalnych potrzebach oraz grup
w niekorzystnej sytuacji, niezaleznie od §rodowiska spoteczno-gospodarczego,
z ktorego pochodza; g) propagowanie nauki jezykow obcych i réznorodnosci
jezykowej; h) wspieranie tworzenia innowacyjnych i opartych na technologiach
informatyczno-komunikacyjnych tresci, ustug, metodologii uczenia oraz prak-
tyk w zakresie uczenia si¢ przez cale zycie; i) wzmacnianie roli uczenia si¢
przez cate zycie w tworzeniu poczucia obywatelstwa europejskiego opartego
na zrozumieniu i poszanowaniu praw czlowieka oraz zasad demokracji, a takze
zachecaniu do tolerancji i szacunku dla innych narodéw i kultur; j) wspiera-
nie wspotpracy w zapewnianiu wysokiej jakosci we wszystkich dziedzinach
ksztatcenia i szkolenia w Europie; k) zachgcanie do jak najlepszego wykorzy-
stywania wynikow, innowacyjnych produktow i procesow oraz do wymiany
dobrych praktyk w dziedzinach objetych programem ,,Uczenie si¢ przez cate
zycie” w celu poprawy jakos$ci ksztatcenia i szkolenia.

Cele operacyjne programu Erasmus okreslono w art. 21 ust. 2 decyzji usta-
nawiajgcej program’. Sg to: a) poprawa pod wzgledem jakosciowym i iloScio-
wym mobilnosci studentéw oraz pracownikow dydaktycznych w catej Euro-
pie, tak by do 2012 r. co najmniej 3 miliony osoéb wzigty udziat w mobilnosci
studenckiej w ramach programu Erasmus i poprzedzajacych go programow;
b) poprawa pod wzgledem jako$ciowym i ilo§ciowym wspolpracy wielostron-
nej pomiedzy szkotami wyzszymi w Europie; ¢) zwigkszanie stopnia przejrzy-
stosci 1 zgodnosci kwalifikacji nabytych w szkotach wyzszych og6lnych i za-

¢ Decyzja nr 1720/2006/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 15 listopada 2006 r. ustana-
wiajaca program dziatan w zakresie uczenia si¢ przez cate zycie oraz decyzja Parlamentu Europej-
skiego i Rady nr 1357/2008/WE z 16 grudnia 2008 r. zmieniajaca decyzj¢ nr 1720/2006/WE.

7 Ibidem.
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wodowych w Europie; d) poprawa pod wzgledem jakosciowym i ilosciowym
wspolpracy pomigdzy szkotami wyzszymi a przedsigbiorstwami; e) utatwianie
rozwoju innowacyjnych praktyk w dziedzinie ksztatcenia i szkolenia na po-
ziomie szkolnictwa wyzszego oraz przenoszenia tych praktyk, w tym rowniez
z panstwa uczestniczgcego w programie, do innych panstw; f) wspieranie two-
rzenia innowacyjnych i opartych na technologiach informatyczno-komunika-
cyjnych treséci, ustug, metodologii uczenia oraz praktyk w zakresie uczenia si¢
przez cate zycie.

3. Wybrane dzialania promujace polskie uczelnie
Za granica

Ostatnie lata to rowniez okres bardzo ozywionych dziatan, ktoére miaty
na celu promowanie polskich uczelni za granicg, co w duzej mierze wigze si¢
z udziatlem w programie Erasmus. Na poziomie krajowym promocja oferty pol-
skich uczelni akademickich zaje¢ta si¢ Konferencja Rektorow Akademickich
Szkot Polskich, ktora wraz z Fundacja Edukacyjng ,,Perspektywy” prowadzi
projekt ,,Study in Poland” i publikuje co roku przewodnik po prowadzonych
w jej uczelniach cztonkowskich programach i zajeciach w jezyku angiel-
skim. W kilku duzych osrodkach akademickich uczelnie tacza sity i $rodki,
aby wspolnie prowadzi¢ r6zne dziatania typu public relations, stuzgce m.in.
zwigkszeniu liczby przyjezdzajacych studentéw zagranicznych. Pojawity si¢ na
przyktad takie inicjatywy, jak: Konsorcjum Krakowskich Uczelni, Sie¢ Uczelni
Panstwowych Poznania — prowadzacych akcje promocyjna pod hastem ,,Study
in Poznan — better than at home”, porozumienie uczelni wroctawskich pod na-
zwg Study in Wroctaw czy program Study in £6dz — promujacy tédzkie uczel-
nie i region. Niezaleznie od tego coraz szersze dziatania promocyjne prowadza
poszczegdlne uczelnie®.

O znacznej aktywnosci promocyjnej $wiadczg rowniez wyniki ankie-
ty FRSE, adresowanej do uczelnianych koordynatorow Erasmusa, w ktorej
ogromna wickszos$¢ uczelni (98,7%) potwierdzila swe zaangazowanie w tego
rodzaju dzialania (rowniez prowadzone przede wszystkim przez uczelnia-
ne biura wspolpracy z zagranicg i dzialy promocji). Z ankiety wynika tez,
ze w przypadku zdecydowanej wickszosci uczelni (74%) dziatania te stuzyly
w szczegolnosci zwigkszeniu zainteresowania przyjazdami wsérod zagranicz-
nych studentéw i/lub nauczycieli, najczesciej w zwigzku z ich udziatem w pro-

8 E. Kolanowska, 10 lat Erasmusa w Polsce 1998-2008, Fundacja Rozwoju Systemu Edukacji,
Warszawa 2008, s. 36-37.
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gramie Erasmus. Najwigcej uczelni przygotowato publikacje w jezyku obcym
(az 93,5%) i Pakiet informacyjny / Katalog kursow ECTS (89,6%). Cz¢$¢ pub-
likacji to szersze informatory, foldery czy prospekty o uczelni adresowane do
potencjalnych uczelni partnerskich, a inne koncentruja si¢ na studentach zagra-
nicznych (np. takie informatory czy przewodniki, jak ,,I want to study at TUL”
Politechniki L.odzkiej, ,,Survival Guide” sekcji ESN na Uniwersytecie Warmin-
sko-mazurskim, ,,Kalendarz Studenta Erasmusa” Uniwersytetu Szczecinskiego
czy ,,International Student Guide” Politechniki Wroctawskiej). Nieco mniej, ale
rowniez zdecydowana wigkszo$¢, uczelni (76,6%) brata udziat w migdzynaro-
dowych imprezach promocyjnych, np. targach edukacyjnych w réznych krajach
Europy, ale takze w Maroku, Chinach, Indiach czy USA. Znacznie mniej uczel-
ni (14,3%) samodzielnie organizowalto takie migdzynarodowe imprezy promo-
cyjne. Kilka uczelni (11,7%) stworzyto wspolne portale internetowe lub promo-
wato swa oferte¢ w portalach migdzynarodowych. Na przyktad Szkota Gtéwna
Handlowa stworzyta wspolny portal informacyjny z innymi uczelniami nale-
zacymi do migdzynarodowego stowarzyszenia CEMS (Community of Europe-
an Management Schools). Niemal polowa uczelni (45,4%) prowadzita rozmai-
te inne dziatania promocyjne. Niektore polskie uczelnie, gtéwnie usytuowane
w wiekszych osrodkach akademickich i bardziej doswiadczone we wspotpracy
zagranicznej, promujg si¢ takze stale poprzez udziat w pracach sieci migdzy-
narodowych. Sg to na przyktad takie sieci, jak: Grupa Compostela i Campus
Europae (Uniwersytet L.odzki), Stowarzyszenie Uczelni Stotecznych Europy
(Uniwersytet Warszawski) czy Santander Group (Uniwersytet Warminsko-Ma-
zurski). Czes$¢ uczelni wykorzystuje tez inne ,,kanaty migdzynarodowe”, np.
projekty programu Erasmus Mundus (m.in. Osrodek Badania Problematyki Ko-
biet i Zaktad Azji Wschodniej WSMiP UL), migdzynarodowe rankingi uczelni
(Szkota Gtéwna Handlowa, ktora uczestniczyla w rankingach Financial Times)
czy wspolng organizacje¢ imprez kulturalno-naukowych z placowkami dyplo-
matycznymi innych krajow (Collegium Civitas, Wydziat Studiow Migdzynaro-
dowych i Politologicznych Uniwersytetu £.odzkiego). Z kolei niektore uczelnie
specjalistyczne wykorzystuja do celow promocji swoje specyficzne atuty czy
formy przekazu. Na przyklad Akademia Muzyczna im. F. Chopina w War-
szawie organizuje cykl koncertow ,,Zagraniczni goscie uczelni”, a Akademia
Wychowania Fizycznego we Wroctawiu przygotowata odziez sportowa z logo
uczelni dla kazdego studenta zagranicznego. Oprocz tego okazja do promocji
uczelni byly oczywiscie wyjazdy nauczycieli i studentéow do uczelni zagranicz-
nych i wizyty gosci zagranicznych w naszych uczelniach’.

° Ibidem, s. 37-38.
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4. Internacjonalizacja ksztalcenia
na Wydziale Studiow Miedzynarodowych
i Politologicznych Uniwersytetu L.odzkiego

Wydziat Studiéw Migdzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu £.odz-
kiego (WSMiP UL) charakteryzuje si¢ wysokim poziomem internacjonalizacji
ksztatcenial>. W roku akademickim 2012/2013 dysponuje ponad 200 miejsca-
mi na wyjazdy zagraniczne studentow w ramach programu Erasmus do ponad
60 uczelni w 25 krajach Europy. Te kraje to: Austria, Belgia, Bulgaria, Cypr,
Czechy, Dania, Estonia, Finlandia, Francja, Hiszpania, Holandia, Irlandia, Litwa,
Niemcy, Norwegia, Portugalia, Rumunia, Stowacja, Stowenia, Szwajcaria, Szwe-
cja, Turcja, Wegry, Wielka Brytania, Wtochy.

Studenci WSMiP UL moga takze skorzysta¢ z wyjazdu na praktyki w ra-
mach programu Erasmus. Mozna wyjechac¢ na praktyke do zagranicznego przed-
sigbiorstwa, jednostki administracji lokalnej, regionalnej lub centralnej, placowki
naukowo-badawczej, organizacji typu non profit i innych instytucji, np. bibliote-
ki, muzeum, mieszczacych si¢ w krajach uczestniczacych w programie Erasmus
(gtownie UE).

W semestrze zimowym 2011/12 na WSMiP UL studiowato 82 studentéw
zagranicznych, w tym 25 w ramach programu Erasmus. Byta to grupa bardzo
zroéznicowana pod wzgledem kraju pochodzenia: 10 os6b z Hiszpanii, 9 — z Tur-
cji, 8 — z Biatorusi, 3 — z Ukrainy, 3 — z Mongolii, 3 — z Niemiec, 3 — z Angoli,
3 — z Chin, pozostale z: Albanii, Etiopii, Jordanii, Kamerunu, Kenii, Konga, Ro-
sji, Senegalu, Tanzanii, Lotwy, Bangladeszu, Belgii, Filipin, Francji, Indonezji,
Kazachstanu, Norwegii, Pakistanu, Rumunii, Serbii, Tajwanu, Wtoch, Chorwa-
cji, Irlandii, Stowacji i Wegier. Migdzynarodowe grono studentéw przyczynia si¢
do doskonalenia umiegj¢tnosci komunikacji migdzykulturowej wsrod studentow
WSMiP UL.

Na WSMiP UL w roku akademickim 2011/2012 prowadzono okoto 60 przed-
miotow w jezykach obcych na studiach stacjonarnych I i II stopnia, w tym:
5 w jezyku hiszpanskim, 4 w jezyku niemieckim, pozostate w jezyku angiel-
skim. WSMiP ma najwicksza oferte zaje¢ w jezykach obcych na Uniwersytecie
Lo6dzkim (na dalszych miejscach Wydzial Filologiczny i Wydziat Zarzadzania).
Zajecia w jezykach obcych oferowane sg przede wszystkim w ramach studiow

1P, Bryta, Charakterystyka uczestnictwa Wydziatu Studiow Miedzynarodowych i Polito-
logicznych Uniwersytetu Lodzkiego w realizacji program Erasmus, w: Profesjonalne kadry dla
nowoczesnego miasta, regionu i kraju. Wydziatl Studiow Miedzynarodowych i Politologicznych
UL wobec wyzwan internacjonalizacji gospodarki, kultury i mediow, red. T. Domanski, UL, 1.6dz
2010, s. 175-181.



226 Pawel Bryla

II stopnia na stosunkach migdzynarodowych — gléwnie specjalizacje: Internatio-
nal Marketing, American Studies and Mass Media 1 International Gender Stu-
dies. Ponadto realizowane sg 2 programy studiow podyplomowych w jezykach
obcych: International Marketing Management i Polsko-Francuskie Studia Zarza-
dzania typu MBA.

Co roku okoto 30 pracownikéw naukowo-dydaktycznych i doktorantow
WSMiP UL uczestniczy w mobilnosci miedzynarodowej w ramach programu
Erasmus. Wyjazd polega na przeprowadzeniu minimum 5 godzin zaje¢ ze stu-
dentami uczelni partnerskiej w okresie 1 tygodnia (pobyt musi trwaé¢ minimum
5 dni). Ponadto z wydziatem od wielu lat wspotpracujg wyktadowcy zagraniczni,
m.in. ze Standéw Zjednoczonych, Indii, Meksyku, Australii, Japonii oraz Fran-
cji, przyjezdzaja rowniez na wyklady goscinne wyktadowcy z wiodacych uczelni
europejskich w ramach programu Erasmus. Przekazuja oni studentom WSMiP
szerokg wiedz¢ dotyczaca roznych kultur oraz zréznicowanych uwarunkowan
spotecznych, politycznych i gospodarczych. Przyczyniaja si¢ takze do doskona-
lenia umiejetnosci jezykowych studentow WSMIiP, ktorzy w ten sposob majg juz
na studiach bezcenny kontakt z native speakerami.

Zdaniem dziekana WSMiP, migdzynarodowa orientacja studiow na wydziale
polega na tym, ze w modelu ksztalcenia wykorzystuje si¢ najlepsze doswiad-
czenia uniwersytetow europejskich i amerykanskich. Kadra wyktadowcow do-
skonale zna najlepsze rozwigzania edukacyjne, gdyz czesto gosci na uczelniach
zagranicznych, bedac zapraszana na wyktady. Staty kontakt z czotowymi eu-
ropejskimi uniwersytetami pozwolil wypracowa¢ model studiow interdyscy-
plinarnych, w ramach ktorych student zdobywa szeroka wiedz¢ z zakresu nauk
spotecznych i ekonomicznych oraz zarzadzania (marketing) z doskonala znajo-
moscia dwoch jezykow obcych — co przygotowuje go do wyzwan pracy na rynku
miedzynarodowym. Model ksztalcenia jest wysoko ceniony przez zagranicznych
pracodawcow i menedzerow. Absolwent WSMiP UL potrafi doskonale komu-
nikowa¢ si¢ z zagranicznymi partnerami, z ktéorymi coraz czgsciej bedzie mu-
sial wspotpracowaé w ramach jednego migdzynarodowego zespotu. Absolwenci
WSMiP znajac dwa jezyki obce, a coraz cze¢sciej trzy, lepiej odnajdujg si¢ na
konkurencyjnym rynku pracy anizeli absolwenci innych, bardziej klasycznych
kierunkow. Cechuje ich znacznie wigksza otwarto$¢ kulturowa, ktora — w po-
faczeniu z wiedza marketingowa, umieje¢tnosciami zarzadzania projektami oraz
znajomoscig nowych technik komunikowania si¢ — daje im ogromng przewage
na rynku. Ponadto proponowany przez WSMiP model ksztalcenia stwarza stu-
dentom daleko posunigte mozliwosci indywidualizacji wlasnej $ciezki kariery
i taczenia roznych $ciezek kariery. Ten typ absolwenta znacznie lepiej odnajduje
si¢ pozniej na rynku pracy, gdyz jest bardziej elastyczny i otwarty zarowno na
zmiany otoczenia, jak i na wyzwania towarzyszgce innowacyjnosci. Jest bardzie;
mobilny i tym samym szybciej znajduje atrakcyjne oferty pracy. Lepiej stawi
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czoto czekajacym go coraz cze$ciej zmianom i sytuacjom kryzysowym. Zna-
jomos¢ otoczenia migdzynarodowego szczegdlnie predestynuje go do pracy we
wszelkiego rodzaju instytucjach i biurach kontaktujacych si¢ z zagranica i odpo-
wiedzialnych za realizacj¢ migdzynarodowych projektow biznesowych, spotecz-
nych, politycznych oraz kulturowych. Jego umiejetnosci w zakresie komunikacji
wielokulturowej czynig z niego zar6wno potencjalnego partnera, jak i docelowo
lidera tego typu zespotow''.

5. Wybrane wyniki badania studentow
Wydzialu Studiow Mi¢dzynarodowych i Politologicznych
Uniwersytetu L.odzkiego wyjezdzajacych na studia Erasmusa

Badanie wlasne w formie ankiety internetowej przeprowadzono w latach
2009-2010". Proba badana obejmowata studentéw i absolwentéow Wydziatu Stu-
diow Migdzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu Lodzkiego, ktorzy
w latach 2007-2010 brali udziat w czg¢sciowych studiach zagranicznych w ra-
mach programu Erasmus. Uzyskano odpowiedzi od 49 respondentow, co stano-
wilo okolo 1/3 adresatow ankiet. W badanej probie dominowaty kobiety (81,2%).
Zdecydowang wigkszo$¢ respondentow stanowili aktualni studenci (77,1%).
1/3 (31,3%) badanych zadeklarowata, ze pracuje (istniala mozliwos$¢ taczenia stu-
diow z praca). W momencie wyjazdu ankietowani z reguty byli na I'V roku stu-
diow na WSMiP UL (69,4%)).

Ankietowani zostali poproszeni o dokonanie oceny 16 mozliwych motywow
wyjazdu na studia zagraniczne Erasmusa pod katem ich waznosci (zob. tab. 1). Na-
jistotniejszymi motywami wyjazdu byty: pragnienie zdobycia nowych doswiad-
czen, uzyskanie praktycznych umiejetnosci postugiwania si¢ jezykiem obcym,
poznanie innej kultury i nawigzanie nowych znajomosci. Na dalszych pozycjach
uplasowaty si¢ motywy zwigzane z atrakcyjnoscig turystyczng kraju docelowe-
go, mozliwo$¢ zamieszkania za granicg 1 uzyskanie wigkszej niezalezno$ci przez
uczestnika. Dazenie do poszerzenia wiedzy o charakterze akademickim znalazto
si¢ dopiero na 6smym miejscu w rankingu motywow wyjazdu. Motyw ludyczny
byt bardzo istotny dla 1/4 respondentéw. Ankietowani wskazali na niezbyt duze

''T. Domafnski, Migdzynarodowy model ksztalcenia studentéw, w: Profesjonalne kadry dla
nowoczesnego miasta, regionu i kraju. Wydzial Studiow Migdzynarodowych i Politologicznych
UL wobec wyzwan internacjonalizacji gospodarki, kultury i mediow, red. T. Domanski, UL, 1.6dz
2010, s. 23-27.

12 P. Bryta, Rola programu Erasmus w marketingu akademickim, w: Marketing akademicki.
Rola uniwersytetow w promocji miast i regionow, red. T. Domanski, UL, £.6dz 2011, s. 71-95.
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znaczenie programu zaj¢c, reputacji uczelni zagranicznej i opinii ich kolegow
o danym osrodku w trakcie procesu decyzyjnego dotyczacego wyjazdu na studia
zagraniczne Erasmusa. Respondenci mieli tez mozliwos¢ wymienienia innych
istotnych dla nich motywow wyjazdu, ktore nie znalazty si¢ w katalogu opcji
odpowiedzi na to pytanie. 6,1% badanych skorzystato z tej mozliwosci odpowie-
dzi i wskazato m.in. zwigzek migdzy tematem pracy magisterskiej a krajem do-
celowym oraz mozliwo$¢ uczestniczenia w zajeciach dydaktycznych w jezyku
hiszpanskim. 1 osoba wymienita w tym punkcie mozliwo$¢ wspolnego wyjazdu
ze swoja sympatiag do danego osrodka akademickiego za granica.

Tabela 1. Motywy podjecia staran o studia zagraniczne
w ramach programu Erasmus

Bardzo wazne motywy wyjazdu % Ranga
Nowe doswiadczenia 93,9 1
Praktyczna nauka jezyka 77,6 2
Poznanie innej kultury 67,3 3
Nawiazanie znajomosci 53,1 4
Kraj 42,9 5
Zamieszkanie za granica 38,8 6
Uzyskanie niezaleznosci 30,6 7
Wiedza akademicka 28,6 8
Wigksze szanse kariery 26,5 9/10
Zajecia w jezyku angielskim 26,5 9/10
Zabawa 244 11
Turystyka 22,4 12
Miasto 18,4 13/14
Program zaje¢ 18,4 13/14
Reputacja uczelni 16,3 15
Opinie innych studentéw 14,3 16
Inne 6,1 17

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny wybranych aspektéw ich
wyjazdu na studia zagraniczne w ramach programu Erasmus. Ocenie poddano
25 aspektow dotyczacych kwestii dydaktycznych, socjalnych, kulturowych, tu-
rystycznych i finansowych. Skala odpowiedzi byta pig¢ciostopniowa od ,,bardzo
zle” do ,,bardzo dobrze” oraz wystgpowata opcja ,,nie dotyczy”. Generalnie stu-
denci oceniali poszczegdlne aspekty bardzo pozytywnie lub raczej pozytywnie.
Najwyzsze oceny uczestnicy przypisali kontaktom z innymi zagranicznymi stu-
dentami, dostgpnosci komputerow i Internetu, jakosci biblioteki i walorom tury-
stycznym regionu.
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Zaden ankietowany nie uznal, ze jego pobyt na studiach zagranicznych Era-
smusa trwat za dtugo. Dla prawie 2/3 (63,3%) byt on za krotki. 36,7% uznato, ze
dtugos¢ pobytu na stypendium byta odpowiednia. Pozytywny jest takze bardzo
wysoki wskaznik rekomendacji. 79,6% zdecydowanie rekomendowatoby wyjazd
na studia Erasmusa do danej uczelni swoim kolezankom i kolegom, a kolejne
12,2% raczej udzielitoby takiej rekomendacji.

6. Wybrane wyniki badania absolwentow
Wydzialu Studiow Mi¢dzynarodowych i Politologicznych
Uniwersytetu L.odzkiego

W ramach projektu Connection — model wspotpracy uczelni z biznesem, obj¢-
tego Programem Operacyjnym Kapital Ludzki, numer konkursu: POKL/1/8.2.1/
IN/11, przeprowadzono m.in. kompleksowe badanie losow absolwentow wydzia-
hu, ich opinii o studiach na WSMiP i mozliwosciach wspotpracy z wydziatem.
Celem ankiety bylo m.in. zbadanie opinii absolwentow Wydziatu Studiow Mig-
dzynarodowych i Politologicznych UL na temat jakos$ci ksztalcenia, przydatnosci
zdobytej wiedzy na rynku pracy oraz ogdlnego stopnia zadowolenia z wybranego
kierunku studiow. Pytano takze o mozliwosci i wole dalszej wspotpracy z wy-
dzialem poprzez uczestnictwo w inicjatywach organizowanych przez WSMiP
czy cztonkostwo w Stowarzyszeniu Absolwentow.

Kwestionariusz ankiety zostat opracowany przez Dziekana Wydzialu Stu-
diow Migdzynarodowych i Politologicznych. W procesie przygotowywania py-
tan i opcji odpowiedzi konsultantami byli eksperci z Katedry Marketingu Mig-
dzynarodowego i Dystrybucji oraz przedstawiciele Stowarzyszenia Absolwentow
WSMiP. Badanie wtasciwe bylo poprzedzone pilotazem w grupie 30 absolwentow
WSMiP w grudniu 2011 r. Ankieta zostata przeprowadzona w dniach 4-12 stycz-
nia 2012 r. za posrednictwem elektronicznej platformy ankietowej Moje-ankiety.
pl. Prosbe o wypetnienie ankiety skierowano do wszystkich absolwentow wy-
dziatu od poczatku jego istnienia do chwili obecnej, ktorych adresy e-mailowe
udato sie zidentyfikowa¢, czyli do ponad 2000 oséb. Zatem badanie miato cha-
rakter wyczerpujacy. W badaniu wzigto udzial 282 absolwentow z lat 2000-2011,
w tym 172 kobiety oraz 90 me¢zczyzn. Zwrotno$¢ ankiet na poziomie okoto 15%
mozna uznac za satysfakcjonujacy wynik, gdyz gwarantuje wysoki stopien repre-
zentatywnosci badanej proby.

Warto zauwazy¢, ze w badanej populacji absolwentéw dominujg neutralne
lub umiarkowanie pozytywne oceny poszczegdlnych aspektow studiowania na
Wydziale Studiow Miedzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu Lodz-
kiego w odniesieniu do wigkszosci zaproponowanych kryteriow (zob. tab. 2).
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Najwyzsza oceng ankietowanych uzyskala atmosfera panujaca na wydziale oraz
mozliwos¢ uczestnictwa w wyjazdach zagranicznych, w szczegolno$ci w ramach
programu Erasmus. Natomiast najbardziej krytyczne oceny absolwentow doty-
czyty jakosci pracy dziekanatu (obecnie Biura Obstugi Studenta) i uzytecznosci
dyplomu ukonczenia studiow na wysoce konkurencyjnym rynku pracy.

Tabela 2. Ocena atrakcyjnosci studiow
na Wydziale Studiéw Migedzynarodowych i Politologicznych (% odpowiedzi)

Ocena poszczegdlnych aspektow WSMiP 1 2 3 4 5
Program 43 22,3 39,7 24,1 6,0
Wyktadowcy 2,8 12,8 38,7 34,8 7.8
Wyjazdy zagraniczne 14,2 12,1 24,8 24,8 20,2
Dziekanat 234 22,7 23,0 17,4 9,9
Atmosfera 2,1 11,7 15,2 37,9 28,7
Uzyteczno$¢ dyplomu na rynku pracy 25,2 25,5 31,9 10,6 2,8

1 — ocena najgorsza, 5 — ocena najlepsza.

Zrédlto : badania wlasne.

Poproszono ankietowanych o wskazanie 3 najwigkszych atutéw wydziatu
pod katem rynku pracy. Pytanie to miato charakter otwarty, stad responden-
ci mogli poda¢ dowolny zestaw cech. Dominowaty okreslenia wskazujace na
interdyscyplinarno$¢ systemu ksztatcenia, ktoéry pozwala studentowi dobraé
przedmioty zgodnie ze swoimi zainteresowaniami i potrzebami. Podkreslano
takze migdzynarodowy charakter wydziatu i mozliwo$¢ partycypacji w wy-
jazdach zagranicznych i projektach migdzynarodowych. Wskazywano ponadto
bardzo cz¢sto na mozliwos$¢ nauki jezykdéw obcych jako istotny atut w pdz-
niejszym zyciu zawodowym. W przeszlosci wydzial oferowat w toku stu-
diow lektorat 2 jezykéw obcych na wysokim poziomie. Absolwenci docenili
wszechstronno$¢ i uniwersalno$¢ wyksztalcenia zdobytego na Wydziale Stu-
diow Migdzynarodowych i Politologicznych oraz duzg role studiéw na WSMiP
w poszerzaniu horyzontéw myslowych i zdobywaniu obszernego zasobu wie-
dzy ogolnej. Zdarzaty si¢ ponadto opinie wskazujace na rolg prestizu kierun-
ku studidow, wydziatu i catej uczelni. Dla niektorych respondentdéw istotnym
atutem studiowania na WSMiP byla panujaca tu atmosfera i kameralnos¢, co
mozna rozumie¢ jako elitarny charakter studiow. Czg¢$¢ ankietowanych wska-
zywala na znaczenie mi¢dzynarodowego $rodowiska, w ktorym funkcjonuja
studenci WSMiP. Dotyczy to zaréwno zaj¢¢ oferowanych w jezykach obcych,
jak 1 obecnosci na wydziale studentow obcokrajowcodw i wyktadowcodw pocho-
dzacych z réznych czesci §wiata, m.in. od poczatku swojej historii wydziat ko-
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rzysta z gos$cinnych ustug wyktadowcoéw amerykanskich przyjezdzajacych na
kilkuletnie lub kilkumiesi¢czne kontrakty w ramach programu Fulbrighta. Dla
wielu respondentéw bardzo wazna jest elastyczno$¢ w ksztattowaniu programu
wlasnych studiéw poprzez wybor przedmiotow fakultatywnych. Absolwenci
dostrzegali takze uzyteczno$¢ na rynku pracy takich kompetencji zdobytych na
WSMiP, jak: umiejetno$¢ pisania tekstow i przygotowywania prezentacji, wie-
lozadaniowo$¢, kreatywno$¢, zarzadzanie projektami, praca przy komputerze,
wyczulenie na réznice kulturowe, umiej¢tnosci negocjacyjne i komunikacyj-
ne. Zdaniem licznych badanych wszechstronny charakter studiow na WSMiP
mozna uznaé za atut, poniewaz utatwia dostosowanie si¢ do zmieniajacych si¢
oczekiwan rynku pracy poprzez tatwos¢ przekwalifikowania si¢. Dla niekto-
rych respondentéw istotna byla mozliwo$¢ podejmowania w trakcie studiow
na WSMiP dodatkowych form aktywnos$ci, w tym pracy zawodowej. Podsu-
mowujac, wedlug ankietowanych najwickszym atutem studiowania na WSMiP
jest interdyscyplinarny charakter wydziatu i wysoki poziom internacjonalizacji
procesu ksztalcenia, ktory odzwierciedla szeroka oferta zaje¢ prowadzonych
w jezykach obcych, w szczegélnos$ci w jezyku angielskim, lektoraty jezykow
obcych i powszechny dostep do udziatu w stypendiach zagranicznych, w szcze-
golnosci poprzez odbycie semestru lub roku studiow na uczelni zagranicznej
w ramach programu Erasmus.

7. Podsumowanie

Polskie uczelnie wyzsze dzialaja w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji
i niekorzystnych trendéw demograficznych. Szans¢ na przetrwanie i r0zwoj
majg tylko te uczelnie i wydziaty, ktore zdotaja zbudowac solidne fundamenty
swojej przewagi konkurencyjnej na coraz trudniejszym rynku ustug edukacyj-
nych. Jednym z kluczowych elementéw procesu budowania przewagi konku-
rencyjnej uczelni jest internacjonalizacja procesu ksztatcenia. Podstawowym
narz¢dziem w tym procesie jest udziat w europejskim programie mobilnosci
studentow 1 wyktadowcow Erasmus. Badanie wsrdd uczestnikow wymiany
mig¢dzynarodowej wykazalo wysoki poziom satysfakcji zwigzanej z tym ele-
mentem procesu ksztalcenia, za§ badanie wsrod absolwentow wydziatu po-
twierdzilo bardzo duze znaczenie mobilnosci migdzynarodowej w katalogu
determinant atrakcyjno$ci studiow. Mozna zatem potwierdzi¢ teze, ze inter-
nacjonalizacja procesu ksztalcenia, stymulowana poprzez udziat w programie
Erasmus, stanowi istotny element procesu budowania przewagi konkurencyjnej
1 marki wydziatu i uczelni.
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Streszczenie. Celem przedstawianego artykutu jest ukazanie wybranych aspektow proce-
su_formowania marki uczelni transgranicznej, ktora moglaby zaistnie¢ na wschodniej granicy
Unii Europejskiej. Stworzenie uniwersytetu transgranicznego w potnocno-wschodniej Polsce, na
pograniczu miedzy Polskq, Rosjg, Litwg i Bialorusiq jest elementem misji cywilizacyjnej wobec
wschodniej Europy, tak jak swego czasu byt nig Uniwersytet Viadrina na pograniczu polsko-nie-
mieckim. Aplikacja modelu Viadriny, jako transgranicznego uniwersytetu na wschodzie, opiera
sie ma takich elementach wizerunku marki, jak: kreatywnosc, odpowiedzialnosc, wolnos¢ akade-
micka, autonomia uniwersytetu; powinien rowniez charakteryzowac sie dgzeniem ku przedsie-
biorczosci opartej na samozatrudnieniu i innowacyjnosci. Uniwersytet o tak okreslonym wize-
runku staje si¢ plaszczyzng wspotpracy naukowo-badawczej miedzy Uniq Europejskq a krajami
posiadajqgcymi aspiracje do Scistych z nig kontaktow.

Stowa kluczowe: marka uczelni, model uczelni transgranicznej, wizerunek uczelni

1. Wprowadzenie

Zwigkszone zapotrzebowanie na wspolprace transgraniczng w réznych ob-
szarach wzajemnej wspolpracy powstato wraz ze zmianami, jakie dokonaty si¢
w Europie Srodkowo-Wschodniej po upadku komunistycznych systeméw totali-
tarnych. Upadly ,,mury” i ozyta nadzieja na nowy porzadek i nowe warunki dla

* Artykut napisany ze §rodkéw statutowych PB — S/WZ/2/2007.
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budowania wzajemnych stosunkéw mi¢dzy narodami i panstwami tej czesci Eu-
ropy. Podjeto dziatania reformatorskie i innowacyjne na réznych ptaszczyznach
zycia politycznego i spotecznego. Stworzone zostaly nowe warunki i zasady
wzajemnej wspotpracy. Gospodarke centralnie sterowang zastapiono gospodarka
rynkowg. Spoteczenstwo socjalistyczne zastgpiono spoteczenstwem demokra-
tycznym. Oprocz spektakularnych zmian politycznych powstawaly niezalezne
zwigzki zawodowe nie tylko chronigce pracownikéw, ale i solidarnie bronigce
demokracji i wolno$ci wszystkich obywateli. Natomiast panstwowe instytucje
(parlament, policja, wojsko, szkoty, uczelnie itp.) odzyskaly swojg suwerennos¢
iautonomiczno$¢. Podmioty zycia gospodarczego, zdazajac ku gospodarce rynko-
wej, potrzebowatly 1 wcigz potrzebuja nowych wykwalifikowanych specjalistow,
absolwentow szkot wyzszych. Wskutek takiego impulsu i innych sprzyjajacych
tendencji nastapit dynamiczny rozwoj szkolnictwa wyzszego, ktory przyczynit
si¢ do masowego ksztalcenia si¢ na poziomie wyzszym. Ta sytuacja spowodowa-
ta spadek jakosci ksztalcenia studentow. Powstat swoisty ,,gt6d marki solidnego
wyksztatcenia”.

Zmiany spoteczno-polityczno-ekonomiczne okresu transformacji w Eu-
ropie Wschodniej wymagaty zabezpieczenia instytucjonalnego nowo obranej
drogi rozwoju. Tym zabezpieczeniem bylo przyjecie niektorych sposrod kra-
jow Europy Srodkowo-Wschodniej do struktur NATO i Unii Europejskiej (UE).
Ten nowy uktad w Europie zaspokajal ambicje wielu panstw, stawiajac przed
nimi nowe wyzwania. Ale dla wielu panstw wschodniej Europy nowy uktad
sit w Unii Europejskiej stat si¢ uktadem odniesienia i aspiracji. Ukraina jako
jeden z najwickszych krajow europejskich i wschodni sasiad Polski, a zarazem
UE, okazuje od czasu do czasu swoje proeuropejskie nastawienie. Szczegodlnie
widoczne to bylo w czasie ,,pomaranczowej rewolucji” na przetomie lat 2004
i 2005. Nie wdajac si¢ w biezace trudnosci wewngtrznej polityki ukrainskie;j,
nastawienie na wspolprace Ukrainy z krajami Unii Europejskiej wydaje si¢ nie-
podwazalne. Coraz czg$ciej stycha¢ rowniez glosy opozycji biatoruskiej prag-
nacej wigkszej integracji z Unig Europejska, sa tez widoczne proeuropejskie
dazenia odlegltej Gruzji. W tej sytuacji Polska jako cztonek Unii Europejskiej
staje si¢ ogniwem laczacym proeuropejskie postawy krajow wschodniej Eu-
ropy. Polska moze wypelni¢ swojg dziejowa rol¢ poprzez zwickszanie wysit-
koéw na rzecz budowania swojej pozycji mediatora miedzy innymi w obszarze
szkolnictwa wyzszego. Zwiastunem takiej sytuacji jest coraz wigksza liczba
studiujacych zza wschodniej granicy w Polsce, a szczegdlnie we wschodniej
cze$ci naszego kraju.

Jednym z najwazniejszych obszarow wspotpracy ze wschodnimi sasiadami
jest nauka i szkolnictwo wyzsze. Przykladem efektywnej wspotpracy miedzy
dwoma najwiekszymi panstwami Europy Srodkowo-Wschodniej — Polskg i Ukra-
ing — stato si¢ powotane w 2001 r. Europejskie Kolegium Polskich i Ukrainskich
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Uniwersytetow (EKPiUU). Jest to polsko-ukrainska instytucja edukacyjna, po-
wolana przez uniwersytety polskie i ukrainskie: Uniwersytet Marii Curie-Skto-
dowskiej w Lublinie (Polska), Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II
(Polska), Narodowy Uniwersytet im. T. Szewczenki w Kijowie (Ukraina), Naro-
dowy Uniwersytet im. I. Franki we Lwowie (Ukraina) oraz Narodowy Uniwer-
sytet ,,Akademia Kijowsko-Mohylanska” (Ukraina). Ta inicjatywa wspolpracy
transgranicznej przezywa obecnie trudno$ci uniemozliwiajace jej dynamiczny
rozwdj. Stanowi to istotny impuls do powolania nowej instytucji zajmujace;j si¢
wspoOlpracg naukowa miedzy Polska, Litwa a Bialorusig i Obwodem Kalinin-
gradzkim Rosji. Uzasadnieniem tej potrzeby jest stowo sygnatariuszy Deklaracji
Lubelskiej (owoc obrad Miedzynarodowego Kongresu Rektorow Uniwersytetow
Europejskich na Zamku Lubelskim w 2004 r.), ktorzy w przeddzien wstapienia
dziesigciu nowych panstw do Unii Europejskiej skierowali do nas — wcigz aktu-
alny — apel:

,»Na naszych oczach organizujgca si¢ w nowy sposob Europa przesuwa si¢
ku Wschodowi, ktory przeciez wspottworzyt jej wielowiekowe kulturowe dzie-
dzictwo. Srodowisko uniwersyteckie z radoscia ten proces odnotowuje i juz dzi$
wychodzi mu naprzeciw. Europejska Przestrzen Szkolnictwa Wyzszego obejmu-
je juz teraz 40 krajow i trudno byloby sobie wyobrazi¢ zjednoczong akademic-
ka Europg bez uniwersytetow w Moskwie, Petersburgu i Krolewcu, w Kijowie
i Lwowie, w Bukareszcie i Sofii. B¢dziemy wspiera¢ ten proces poszerzania
Europy, dbajac o to, by podejmowanym w tym duchu inicjatywom politycznym
towarzyszyty odpowiednie uczelniane dziatania, adresowane nade wszystko do
naukowcow i studentéow krajow przygotowujacych si¢ do wejscia w struktury
Unii Europejskiej™.

W zwiazku z tym Europejska Przestrzen Szkolnictwa Wyzszego wymaga
solidarnego i odpowiedzialnego wspotdziatania w Europie — kulturowo i geogra-
ficznie pojmowanej. A to z kolei wzmacnia potrzebe transgranicznej wspotpracy
w stworzeniu solidnej marki szkoly wyzszej. Podstawowym elementem solidnej
marki uczelni transgranicznej na wschodniej granicy UE powinna by¢ kreatyw-
nos¢.

2. Kreatywnos$¢ marki uniwersytetu transgranicznego

Uniwersytet transgraniczny na wschodzie Europy charakteryzujg takie
atrybuty, jak: powszechnos$¢, uniwersalnos¢ i kreatywnos¢. Kazda dyscyplina
naukowa na uniwersytecie jest uprawiana ze $wiadomoscia, jak zauwaza Jan

! Deklaracja Lubelska, www.osk.am.wroc.pl/cgi-bin/news/gazeta [12.10.2009].
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Pawet 11, ze ,,kazda z nich, cho¢ odmienna, jest tak zwiazana z pozostatymi, ze
nie da si¢ nauczy¢ jej poza kontekstem — przynajmniej w sferze intencjonalne;j
— wszystkich pozostatych™?. To wspotdziatanie poszczegolnych dyscyplin wie-
dzy wymaga kreatywnosci od przedstawicieli poszczegélnych dyscyplin na-
ukowych. Usytuowanie uniwersytetu w przestrzeni transgranicznej na wschod-
nich rubiezach Wspolnoty Europejskiej, pomigdzy panstwami cztonkowskimi
UE a Rosja i Biatorusig, moze umozliwia¢ kreatywne $cieranie si¢ pogladow
naukowych w dochodzeniu do prawdy w poznaniu naukowym. Problemem ot-
wartym jest ostateczna misja uniwersytetu transgranicznego, wspomagajacego
kreatywno$¢ marki tejze uczelni. Tradycyjna misja uniwersytetu staje si¢ coraz
czesciej przedmiotem dyskusji podejmowanej przez srodowiska uniwersyteckie
110Zne gremia pozauniwersyteckie. Z jednej strony uniwersytet jako instytucja
zachowawcza chroni i przekazuje ,,zweryfikowany praktyka kod obyczajowy,
kulturowy i technologiczny”?. Natomiast z drugiej strony mimo komercjaliza-
cji roznych obszarow rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej uniwersytet jest
ciggle dynamicznym miejscem odkrywania prawdy. Koncepcja prawdy, przed
jaka staje cztowiek wspolczesnie zyjacy, jest koncepcja dynamiczng i dialogo-
w3, poniewaz poznajacy czerpie, jak zauwaza Jan Pawet 11, z ,,pelnego przygod
wysitku umystu™. T to jest szczegolnie wazne przestanie uniwersytetu trans-
granicznego w procesie tworzenia marki ,,Viadriny Wschodu”.

Wspolczesnie wymaga si¢, aby uniwersytety wshuchiwaty si¢ w opinie spo-
teczenstwa. Uniwersytet transgraniczny dzigki swojej uniwersalno$ci i rézno-
rodno$ci zarazem potrafi wstuchiwac si¢ w potrzeby i oczekiwania sgsiadow
zamieszkatych na przygranicznym obszarze. Ta wrazliwo$¢ naukowa, kulturo-
wa 1 spoleczna na potrzeby sasiedzkie stworzy¢ moze ,,podglebie”, na ktérym
uda si¢ zbudowac optymalne modele uniwersytetu transgranicznego. Uniwer-
sytety ze swej natury sg otwarte na réznorodnos¢ kulturowsg i osiagnigcia na-
ukowe innych, poniewaz dzigki syntezie dokonan naukowych nast¢puje postep
w nauce. Wypracowywanie poczucia kreatywnosci opartej na transgranicznej
jednosci w roznorodnosci wydaje si¢ waznym elementem marki uniwersytetu
transgranicznego. Zderzenie uniwersalizmu uniwersyteckiego z komercjali-
zacja wiedzy w gospodarce rynkowej moze by¢ niebezpieczne dla tozsamo-
$ci uniwersytetu. Jest to szczegdlnie trudna sytuacja, gdyz wielkie korporacje

2 Jan Pawet 11, Koscidl jest solidarny z uniwersytetem w poszukiwaniu prawdy o czltowieku.
Przemowienie do §wiata uniwersyteckiego, Bolonia, 18 kwietnia 1982 r., w: Jan Pawet 11, Wiara
i kultura. Dokumenty, przemowienia, homilie, Fundacja Jana Pawta II, Polski Instytut Kultury
Chrzescijanskiej, Rzym 1986, s. 135.

3 Por. R. Galar, Uniwersytet jako narzedzie adaptacji cywilizacyjnych, w: Idea uniwersytetu
u schytku tysigclecia, red. H. Samsonowicz, WN Scholar, Warszawa 1998, s. 125.

4 Jan Pawet I, Koscidl jest solidarny..., s. 135.
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oczekuja, ze absolwent szkoty wyzszej bedzie ekspertem wyposazonym w wie-
dzg, ktorg mozna szybko i tatwo dopasowac do potrzeb pracodawcow. Oczekuje
si¢ od absolwenta posiadania takich kwalifikacji i wiedzy, ktore umozliwiaty-
by szybkie dostosowanie do zmieniajacych si¢ potrzeb rynkowych w chwili
obecnej. Pod wptywem grup nacisku uczelnie niejednokrotnie przeksztalcaja
si¢ z instytucji spotecznej w instytucj¢ ekonomiczng (przedsigbiorstwo), ktora
chce by¢ rentowna i przynosi¢ zyski. Mimo ze edukacja na poziomie wyzszym
jest coraz czgs$ciej oceniana w kategoriach zdolnosci do produkowania kapi-
tatu ludzkiego, zdolnego konkurowaé¢ nawet na migdzynarodowych rynkach,
to jednak kreatywno$¢ wizerunku marki uczelni transgranicznej opiera si¢ na
»cywilizacyjnych” kategoriach ksztalcenia i krytycznie wyksztalconych oby-
watelach’.

Paradygmat uniwersytetu transgranicznego wskazuje mozliwosci studen-
tom i absolwentom kreatywnego ksztattowania swoich umiejetnosci i wiedzy
w roznych obszarach ich zainteresowan. W zwigzku z tym w uniwersytecie
wspotpracy transgranicznej nie ma miejsca na sprowadzenie roli nauczyciela
akademickiego tylko do pozycji ,,przekaznika” pozadanej wiedzy i kompeten-
cji®. Nauczyciel akademicki w tym modelu uniwersytetu jest mistrzem i auto-
rytetem nie tylko w sprawach naukowych. Dopiero wtedy nastepuje wypelnie-
nie wychowawczej misji ksztatcenia wyzszego w sposob kreatywny. Uczelnia,
a tym bardziej uniwersytet transgraniczny, nie moze si¢ sta¢ ,,McUniwersyte-
tem”, ktory ma si¢ wykazywac przede wszystkim efektywnos$cia pracy i osia-
ganiem zysku’. Wobec delikatnej natury warunkéw kreatywnego wspottwo-
rzenia i rozwoju obszaru sasiedzkich kontaktow miedzy Polska, Litwg a Rosja
i Biatorusig marka uniwersytetu transgranicznego odznacza si¢ takze odpowie-
dzialnoscig.

3. Odpowiedzialno$¢ uniwersytetu transgranicznego

Z wnioskow 1 deklaracji bedacych rezultatem dyskusji przedstawicieli uni-
wersytetow z Europy i $wiata wynika, Ze spolecznos¢ uniwersytecka t¢ odpo-
wiedzialno$¢ probuje podejmowacé. Jednoczesnie spoleczenstwo wskazuje na wa-
runki, ktoére powinny umozliwi¢ odpowiedzialne i efektywne wypetnianie misji

5 Por. Z. Kwiecinski, Tropy — slady — préby. Studia i szkice z pedagogiki pogranicza, Edytor,
Poznan—Olsztyn 2000, s. 126-136.

6 Z. Melosik, Uniwersytet i spoleczenstwo. Dyskursy wolnosci, wiedzy i wladzy, Wolumin,
Poznan 2002, s. 86.

7 Por. G. Ritzer, McDonaldyzacja spoleczenstwa, Warszawskie WL Muza, Warszawa 1999,
s. 85-86.
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uniwersytetu, a szczegdlnie uniwersytetu na pograniczu systeméw politycznych,
gospodarczych i spotecznych. Sg nimi: wolno$¢ akademicka, autonomia uniwer-
sytetu i stabilne fundusze®. Wolnos¢ akademicka nie jest krepowana zadnymi po-
litycznymi dyrektywami. Autonomia uniwersytetu jest niezmiennym atrybutem
marki instytucji edukacyjnej na obszarze transgranicznym. Rzecz jasna, stabilne,
niezalezne od grup interesu fundusze pochodzace z budzetéw poszczegoélnych
panstw mogg umozliwia¢ funkcjonowanie i rozwoj przysztej uczelni transgra-
nicznej.

Uniwersytet transgraniczny jest miejscem, w ktorym w sposob dynamiczny,
interaktywny mozna odnalez¢ prawde i przyciagna¢ ludzi poszukujacych praw-
dy, aby odpowiedzialnie ksztattowac sagsiedzkie stosunki i przyczynia¢ si¢ do
harmonijnego rozwoju i postepu cywilizacyjnego. Nie jest to jedyne miejsce zdo-
bywania wiedzy w celu poznawania prawdy. Takimi instytucjami, wspomagaja-
cymi si¢ wzajemnie w poznawaniu prawdy, sa mi¢dzy innymi: rodzina, stowa-
rzyszenia pracownikow i pracodawcow. Jednak juz od XIII w. uniwersytet stawat
si¢ centralnym miejscem, gdzie ,,podsycato si¢ gtdd” wiedzy w celu poznania
prawdy’, gdyz jak zauwaza Jan Pawet 11, ,,§wiat uniwersytecki [...] stanowi wy-
jatkowo zyzny teren dla rozwijania ludzkich talentow [...]. Wykorzystujac je i do-
warto$ciowujac poprzez studium i poszukiwania naukowe, ludzie sg zdolni do
podejmowania tych inicjatyw, dzigki ktérym mozna szerzy¢ prawdziwy postep
w §wiecie”".

Potrzeba odpowiedzialnosci uniwersytetu transgranicznego moze umozli-
wiaé takie wyposazenie ,,warsztatu pracy uczonego”’, w ktérym praca naukowa
o charakterze tworczo-badawczym staje si¢ miejscem pokojowego wspotzycia
migdzy spoleczenstwami zamieszkujacymi pogranicze'. Odpowiedzialnos¢
uniwersytetu pociaga za sobg konieczno$¢ poszukiwania zastosowania wiedzy
w praktyce. Stuzy¢ temu moga nowoczesne paradygmaty funkcjonowania uni-
wersytetu, ktore mozna adaptowac¢ do transgranicznych realiow. Jednym z para-
dygmatdéw godnych uwagi jest uniwersytet 111 generacji.

8 Por. A. Krajewska, Wyzwania wobec uniwersytetu XXI wieku, w: Uniwersytety — miedzy
tradycjg a wyzwaniami, red. A. Laduzynski, J. Rainczuk, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Kra-
koéw 2003, s. 72-74.

? Por. T. Radcliffe, Globalna nadzieja, W drodze, Poznan 2005, s. 167-168.

10 Jan Pawet 11, Uniwersytet zZyznym miejscem dla rozwijania ludzkich talentow. Msza $wigta
dla wyktadowcow i studentow uczelni rzymskich, Rzym, 16 grudnia 1997, w: Uniwersytety w na-
uczaniu Jana Pawla I, t. 2, red. S. Urbanski, WSZiP w Warszawie, Warszawa 2000, s. 259.

' Por. Jan Pawet 11, Jezeli stuzysz Prawdzie, stuzysz Wolnosci, wyzwalaniu cztowieka i Naro-
du. Spotkanie z profesorami i studentami Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin, 9 czerw-
ca 1987, w: Uniwersytety w nauczaniu Jana Pawia I1, t. 1, red. S. UrbanskiWSZiP w Warszawie,
Warszawa 1999, s. 422-423.
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4. Paradygmat uniwersytetu III generacji

Istniejg rézne paradygmaty wspotczesnych uniwersytetow. Specyficzna rola
uniwersytetu transgranicznego wigze si¢ z poszukiwaniem takiego paradygmatu
uniwersytetu, ktory nie tylko ma integrowac srodowiska naukowe i intelektual-
ne, ale i poszukuje skutecznych, praktycznych sposobow aplikacji odkrywane;j
wiedzy. Interesujacym paradygmatem uzupetniajacym te cechy wizerunku mar-
ki uniwersytetu transgranicznego jest koncepcja uniwersytetu 111 generacji. Jest
ona zwigzana z problematyka przedsigbiorczosci i innowacyjnosci, ktéra winna
okresla¢ wizerunek marki. Powigzanie tej idei uniwersytetu z kreatywnoscia, od-
powiedzialnos$cig, autonomia moze stworzy¢ niepowtarzalny wizerunek marki
uniwersytetu transgranicznego.

Uniwersytet 111 generacji jest to interesujaca koncepcja powigzan pomiedzy
przedsigbiorcami a systemem szkolnictwa wyzszego. Oba te systemy mogg si¢
wzajemnie wspiera¢. Tego typu rozwigzanie stworzyt holenderski inzynier, pro-
fesor Politechniki w Delft, Jan G. Wissema!'?. Kluczowym elementem jego kon-
strukcji tancucha przedsigbiorczos$ci migdzy uczelnig a przedsiebiorcami sg tech-
nostarterzy. Sa oni okreslani jako kreatywni przedsiebiorcy potrafigcy przyjac
ryzyko bycia innowatorami. Zarazem sg oni zafascynowani technikg i technolo-
gig oraz odpowiedzialnie zatroskani tworzeniem nowego i w tym celu podejmuja
wyzwania polegajace na tworzeniu wynalazkow i ich wdrazaniu do procesu pro-
dukcji. Tacy nowoczesni przedsiebiorcy wywodza si¢ z uczelni, przewaznie tech-
nicznych, i srodowisk z nimi powigzanych, najczesciej sa to studenci i uczestnicy
otwartych seminariow lub innych dziatan uczelni na rzecz srodowiska. Przedsie-
biorca taki w wyobrazeniu Wiessemy jest tradycyjny, wytrwaty, z wola osiagnig-
cia sukcesu, a przede wszystkim z checig ksztalcenia permanentnego i rozwoju
osobistego poprzez samozatrudnienie. Technostarterzy sg specyficznymi przed-
sigbiorcami, gdyz to oni sg pionierami nowoczesnos$ci i wynalazczosci. Zwykle ich
decyzja o samozatrudnieniu wynika z niedoskonalosci instytucji edukacyjnych,
widzg swoistg ocigzalos¢ biurokratycznej machiny wyzszych szkot, zwlaszcza
uczelni technicznych, w sprawie wdrazania innowacji, czgsto tworzonych w ich
wlasnych laboratoriach. Wbrew tym trudno$ciom zaktadajg przedsi¢biorstwa,
podejmujac mimo wszystko wysitek stworzenia wynalazku i projektu, korzysta-
jac ze spin offow. Sg one budowane przez technostarterow przy wykorzystaniu
bazy i laboratoriow uczelni. W obszarze transgranicznym sa bardzo cenne dla
rozwoju technicznego i cywilizacyjnego krajow sgsiedzkich. Wissema twierdzi,
ze znaczna czg¢$¢ technostarterow byla przedsigbiorcami utajonymi, czyli manife-

12 ].G. Wissema, Technostarterzy, dlaczego i jak, PARP, Warszawa 2005.



240 Tadeusz Kowalewski

stujgcymi postawy, ktore w sprzyjajacych okolicznos$ciach mogtyby doprowadzié
ich do zatozenia wtasnej firmy, ale zwykle nie zamierzaja tego robi¢. Uniwersytet
transgraniczny jako swoisty inkubator przedsigbiorczosci zapewne zbudzitby ze
stanu uspienia wielu technostarterow.

Wiele rzadow po Il wojnie $wiatowej zauwazylo problem i postanowilo wes-
prze¢ tego rodzaju przedsigbiorczo$¢, doprowadzajac do przej$cia od przed-
sigbiorczosci utajonej do otwartej formuly samozatrudnienia. Przyniosto to
znaczgce zmiany w regulacjach prawnych, utatwiajacych zakladanie firm tego
typu i ujawnianie si¢ przedsigbiorczo$ci. Kumulacja dzialan uczelni wspiera-
jacych kapitat intelektualny i pracodawcow potrzebujacych wdrozy¢ kapitat
intelektualny moze przyczyni¢ si¢ do wsparcia technostarteréw. To wsparcie
ma fundamentalne znaczenie, gdyz moze przyczynic si¢ do samorealizacji pra-
cownikoéw naukowych, checi sprawdzenia sig, mozliwosci praktycznej weryfi-
kacji wiedzy nabywanej przez studentow oraz posrednio do dobrobytu uczelni
i regionu, w ktérym dana uczelnia dziata. Przyczyni¢ si¢ to moze takze do
rozwoju rynkéw edukacyjnych krajow sasiadujacych ze soba na obszarze trans-
granicznym, na ktérym wiele uczelni sasiadujacych ze soba jest zmuszonych
do konkurowania o programy krajowe i mi¢dzynarodowe, dotacje budzetowe,
granty, studentow itp.

Nowoczesna przedsigbiorczo$¢, wedtug J.G. Wissemy, opiera si¢ na zmianach
i impulsach generowanych przez srodowiska uczelni. Zmiany takie wynikaja
znowych funkcji sSrodowiska naukowego, powigzanego z przemystem i ustugami,
ktore okreslajg zapotrzebowania na badania naukowe, czgsto finansowane przez
koncerny multinarodowe. W tej sytuacji mimo wielkiej pokusy lukratywnych
kontraktow wzrasta §wiadomos$¢ kadry uniwersytetow co do mozliwosci samo-
zatrudnienia i wykorzystywania wynikéw swojej pracy jako zaczynu przyszie;
firmy zbudowanej na solidnych filarach. Nie jest to koncepcja catkowicie uto-
pijna, gdyz elementy tej koncepcji mozemy zauwazy¢ poprzez stopnie naukowe
przy nazwiskach zatozycieli znanych i uznanych w §wiecie firm, np. Dr Oetker,
a w okresie transformacji rowniez w Polsce, np. Dr Irena Eris. One $wiadczg po-
niekad o wykorzystaniu przez ich zatozycieli wiedzy naukowej przy wdrazaniu
w zycie regut przedsigbiorczosci. Wielu wezesniejszych wynalazcow, np. Tho-
mas A. Edison, mieli ze $rodowiskiem naukowym niewiele wspolnego. Takze
dos$¢ czgsto i masowo rozpowszechniany mit tzw. firm garazowych (jak np. Mic-
rosoft Billa Gatesa) nie spowodowat przewagi firm tego typu w gospodarce, gdyz
spin offéw o rodowodzie uniwersyteckim i znaczeniu Swiatowym jest wigcej niz
tzw. frm garazowych®.

13 T.Kowalewski, T.Poptawski, Miedzy tradycjq a nowoczesnoscig. Wylanianie si¢ kapita-
tu intelektualnego w uniwersytecie Il generacji, w: Kapital intelektualny i jego ochrona, red.
E. Okon-Horodynska, R. Wista, IWil, Warszawa 2009, s. 145
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Rozwoj gospodarczy nie jest mozliwy przy znikomym zaangazowaniu pan-
stwa i firm w sfer¢ badan i rozwoju. Jedynym ratunkiem w takiej sytuacji pozo-
staje przedsigbiorczo$¢ indywidualna naukowcow, ktora moze zosta¢ uruchomio-
na dzigki wzrostowi $wiadomosci i sktonnosci do samozatrudnienia. J. Wissema
formutuje to w nastgpujagcym stwierdzeniu: ,,Technostarterzy sa dla uczelni
swoistym papierkiem lakmusowym: powiedz mi, jaka jest twoja polityka wobec
technostarterow, a powiem ci, czy ci si¢ powiedzie i czy staniesz si¢ mi¢dzy-
narodowym centrum wymiany know-how, czy tez czeka ci¢ porazka, zbieranie
miernych talentéw i bycie jedynie przystankiem na drodze do naukowej kariery
utalentowanych studentéw i pracownikéw naukowo dydaktycznych™'*,

Po okresie humboldtowskiego uniwersytetu, ktory ksztatcit absolwentow na
wlasne potrzeby i na potrzeby panstwa, zacz¢to poszukiwaé nowych modeli uni-
wersyteckich. Jedna z propozycji jest uniwersytet 111 generacji oparty na know-
-how, przedsigbiorczosci i1 ekspertach. Faktem znanym powszechnie jest to, ze
firmy tworzone przez technostarterow z Massachususetts Institut of Technology
przyniosty wiele nowych produktow dostarczanych za darmo, takich jak pliki
PDF udostepniane przez Adobe, technostartera z MIT. Firmy te ufundowaty bez-
cenne laboratoria temu uniwersytetowi. Uniwersytet tego pokroju staje si¢ insty-
tucja, ktéra mozna scharakteryzowac nastgpujaco':

— jest budowana na bazie nauk $cistych, technicznych i stosowanych,

— niezalezna od panstwa, niefinansowana przez panstwo bezposrednio,
postuguje sie jezykiem angielskim w komunikacji,
stanowi migdzynarodowe centrum wymiany know-how, jest innowacyjna,

— finansowana przez granty, darowizny, wptywy od osob trzecich, agencje
finansujgce prace badawcze, w matym za$ stopniu — przez subwencje rzadowe
1 optaty studentow,

— ksztalci w ramach kolegiow uniwersyteckich (wysoki poziom badan i edu-
kacji) oraz wydzialow (nizszy poziom badan i edukacja masowa),

— dziala na zasadzie kultury przedsigbiorczosci, przywodztwa w ramach
WZT (wyspecjalizowanych zespotéw tematycznych), czyli grup eksperckich po-
wolanych do rozwigzywania problemoéw zleconych przez srodowisko biznesowo-
przemystowe oraz instytucje panstwowe i inne,

— ma na celu komercjalizacje wynikéw badan, dziatania na rzecz transferu
technologii dla matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP), inkubacje przedsie-
biorczos$ci, zawieranie kontraktow.

Wiele z przytoczonych elementéow funkcjonowania uniwersytetu mozna by
byto zastosowaé w transgranicznym uniwersytecie, pod warunkiem zaistnienia
podobnej sytuacji spoteczno-gospodarczej w panstwach graniczacych ze soba.

14 J.G. Wissema, op. cit., s. 60.
15 Ibidem, s. 59.
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Jednak r6znorodno$¢ gospodarczo-polityczno-spoteczna panstw sasiedzkich na-
kazuje ostrozno$¢ w aplikacji niektorych elementéw. Na pewno glebszego namy-
stu wymaga kwestia finansowania uniwersytetu transgranicznego i kwestia jej
funkcjonowania na zasadzie kultury przedsigbiorczosci. Na poczatku nalezatoby
zdiagnozowac stan i zasady przedsiebiorczosci w poszczegdlnych panstwach, aby
przyja¢ odpowiedni model przedsigbiorczosci. Roznice kulturowe powinny by¢
impulsem do wytezonego wysitku w budowaniu marki czytelnej i jednorodne;j,
wzbogaconej roznorodnoscig postaw kulturowych i spotecznych.

Marka uniwersytetu transgranicznego, tak jak uniwersytetu Il generacji, po-
winna si¢ zawiera¢ w czterech strumieniach przedsigbiorczosci, ktore do niego
sa kierowane i ktorymi on kieruje jako instytucja publiczno-prywatna. Pierw-
szy 1 najwazniejszy jest strumien przedsigbiorcow, ktory sktada si¢ z progra-
moéw zapewniajacych wzrost §wiadomosci przedsigbiorczej wsrdd kadry uczel-
ni i studentdow oraz szerokiej edukacji na temat przedsigbiorczo$ci. Warto przy
tym dodac¢ z polskiego punktu widzenia, ze mamy do czynienia z niecodzienng
w dziejach kapitalizmu sytuacja prawdziwego wybuchu zainteresowania ryn-
kiem, ksztatceniem menedzerskim i ekonomicznym, potaczonym ze wzrostem
wiedzy o rynku i zachowaniach na rynku oraz zmiana podejscia do pieni¢dzy
i zakladania firm. Jednym z elementow tej przedsigbiorczosci jest zalozenie
przez $rodowisko akademickie w Polsce ponad 300 uczelni prywatnych. Drugi
— zawiera dzialanie oparte na strumieniu technologii i zapewnieniu innowa-
cyjnos$ci oraz wynalazczo$ci. Trzeci — bardzo istotny — to strumien kapitatu,
ryzykownego i nieryzykowanego — taczonego — z réznych zrédet oraz uzyski-
wanego dzieki pozyczkom (z odroczonym terminem splaty). Wazny jest takze
strumien wsparcia — infrastruktura, inkubatory i konsulting. Pozostaly — stru-
mien ogdlny — dotyczy darowizn, badan nad przedsigbiorczos$cig oraz nad in-
formacja i jej przeptywem'®.

5. Podsumowanie

Transgraniczny uniwersytet w potnocno-wschodniej Polsce na pograniczu
miedzy Polska, Rosja, Litwa i Biatorusig jest tak samo wazna potrzeba jak swe-
go czasu byla potrzeba stworzenia Viadriny na pograniczu polsko-niemieckim.
Wtedy byly to obrzeza Unii Europejskiej. Obecnie gdy granice Unii Europejskiej
przesunety si¢ na wschod, krance wschodniej Polski 1 Litwy staly si¢ réwno-
czes$nie granicami Unii Europejskiej. W zwigzku z tym powstanie uniwersytetu
transgranicznego, tak jak Viadriny we Frankfurcie nad Odra, bytoby zaspokoje-

16 Tbidem, s. 64.
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niem potrzeby wspotpracy transgranicznej i promowatoby ide¢ Unii Europejskie;j
w Rosji 1 na Biatorusi, i dalej na wschodzie.

Potrzeba uniwersytetu transgranicznego opierajacego si¢ zarazem na krea-
tywnosci, odpowiedzialno$ci, autonomii, przedsigbiorczo$ci i innowacyjno$ci
staje si¢ wyzwaniem nie tylko dla Polski, ale i dla calej Europy. Jest to nie tyl-
ko wyzwanie, ale i misja cywilizacyjna zintegrowanej Europy. Szkoda, ze Pol-
ska w czasie sprawowania prezydencji w UE nie wykorzystata szansy szerszego
promowania partnerstwa wschodniego. Partnerstwo wschodnie mogtoby stac si¢
plaszczyzng rozwoju koncepcji uniwersytetu transgranicznego z udziatem takze
innych krajow objetych partnerstwem wschodnim, takich jak Armenia, Azerbej-
dzan, Gruzja, Motdawia oraz Ukraina. Nalezy jednak mie¢ nadzieje, ze w nieod-
legtym czasie politycy europejscy w wigkszym stopniu uswiadomig sobie potrze-
bg rozwoju partnerstwa wschodniego, a tym samym powstanie korzystniejszy
klimat dla transgranicznej uczelni.

Istniejace juz w USA, Indiach, Singapurze uniwersytety, podobne w swojej
strukturze do uniwersytetow I1I generacji, pokazuja, ze warto zdaza¢ w tym kie-
runku takze w Europie. Jest to juz w pewien sposob zapoczatkowane nie tylko
przez Cambridge i Oxford czy francuskie Grandes Ecoles, ale i przez stworzo-
ny we wschodnich Niemczech na potrzeby nowych krajow unijnych Uniwersytet
Viadrina. Tym bardziej podobna inicjatywa na transgranicznym obszarze UE,
w poinocno-wschodniej Europie, mogtaby sta¢ si¢ marka nie tylko Polski, ale
i UE, rozpoznawalng ws$rod naszych wschodnich sgsiadow i jeszcze dalej na
wschodzie.
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Kryteria oceny jakosci zajeC e-learningowych
przez studentow w Swietle badan
postrzegania e-zaje¢ prowadzonych
na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie

Streszczenie. W artykule podano definicje e-learningu. Zwrocono uwage na coraz wigkszq
popularnosé tej formy nauczania, a co za tym idzie, koniecznos¢ dokonywania oceny e-zajec.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie: jakie elementy e-zaje¢ powinny by¢ oce-
niane przez studentow? Podstawq odpowiedzi na to pytanie byly badania ankietowe przeprowa-
dzone wsrod studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Badania te mialy na celu po-
znanie opinii studentow na temat zaje¢ e-learningowych oraz identyfikacje czynnikéw istotnych
dla oceny tych zajec.

Stowa kluczowe: e-learning, e-ustuga, jakosc e-ustug, model SERVQUAL

1. Wprowadzenie

E-learning — wedtug definicji S. Sablewskiego — to ,,jedna z form ksztalcenia
na odlegtos$¢, wykorzystujaca wszelkie dostepne media elektroniczne oraz apli-
kacje informatyczne, w tym przede wszystkim sieci komputerowe i ich zasoby™".
Forma ta zdobywa coraz wicksza popularnos¢ na réznych poziomach edukacji.
W literaturze czgsto podkresla sie, ze ta forma ksztalcenia wspomaga i usprawnia
edukacje oraz obniza jej koszty®. Aby tak jednak byto, konieczne jest profesjonal-

I'S. Sablewski, E-learning dla nauczycieli, Wyd. FOSZE, Rzeszow 2009, s. 12.
2 Zob. A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srod-
kowo-Wschodniej, Difin, Warszawa 2010, s. 98.
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ne przygotowanie materialow stosowanych w jej ramach. Nalezy takze pamigtac,
ze poczatkowe koszty jej wprowadzenia sg wysokie®.

Po te¢ forme¢ nauczania si¢gaja obecnie takze uczelnie. Podobnie jak kazda
inna form zaje¢ takze e-zajgcia powinny podlega¢ ocenie. Powstaje jednak pyta-
nie: czy moga by¢ one oceniane w taki sam sposob jak zajecia tradycyjne? Wy-
daje sie, ze nie do konca jest to mozliwe i wskazane. Decyduje o tym chociazby
koniecznos$¢ oceny dodatkowego obszaru, jakim jest funkcjonowanie stron i pro-
graméw internetowych, a takze jakos$ci informacji zawartych na tych stronach.
E-learning stanowi jedna z wielu form e-ustug®. O koniecznosci stworzenia od-
r¢bnego narzedzia oceny dla tej formy zaje¢ moze $wiadczy¢ takze podejscie
badaczy i naukowcow zajmujacych si¢ tg sferg ustug, ktoérzy starajg si¢ budowac
nowe, inne od tradycyjnych, modele jakosci e-ustug.

Celem ponizszego artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie: jakie elemen-
ty e-zaje¢ powinny by¢ oceniane przez studentow? Podstawg odpowiedzi na to
pytanie byty badania ankietowe przeprowadzone wérod studentow Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Badania te miaty na celu poznanie opinii studen-
tow na temat zajec¢ e-learningowych oraz identyfikacje czynnikéw istotnych dla
oceny tych zaje¢. Podstawe teoretyczng zaréwno badania, jak i rozwazan zawar-
tych w artykule stanowia modele jakosci ustug tradycyjnych i e-ustug.

2. Modele jakosci e-ustug

W literaturze zagranicznej spotka¢ mozna wiele prob stworzenia modeli jako-
$ci e-ustug, na wzor modeli jakosci ustug tradycyjnych’. Mimo powodzenia, jak
si¢ wydaje, wielu z nich nadal liczni badacze postuguja si¢ tradycyjnym modelem
SERVQUAL, dostosowujac jedynie sktadowe poszczegolnych kryteriow do spe-
cyfiki tych ustug lub modyfikujac liczbg kryteriow wyjsciowych®. Przyktadem

3 S. Gregorczyk, E-learning a przewaga konkurencyjna szkoly wyzszej, ,,e-mentor” 2010,
nr 5, s. 20-22.

4 W polskiej literaturze naukowej wérdd e-ustug wymienia si¢ e-administracje, e-bankowos¢,
e-ubezpieczenia, e-handel, e-edukacje, e-kulture, e-zdrowie i e-turystyke. Zob. np. A. Dabrow-
ska, M. Janos$-Kresto, A. Wodkowski, E-ustugi a spoleczenstwo informacyjne, Difin, Warszawa
2009.

5 Przeglad modeli jako$ci e-ustug oraz podej$¢ do jej oceny mozna znalez¢ w: A. Jonas, Ja-
kos¢ e-ustug (dylematy terminologiczno-metodologiczne), ,,Handel Wewngetrzny”, wrzesien—paz-
dziernik 2011.

¢ Przyktady badan dotyczacych jakosci e-ustug w oparciu 0 model SERVQUAL przedstawia-
ja w swoim artykule E. Stiakakis and Ch.K. Georgiadis, E-service quality: comparing the percep-
tions of providers and customer, ,Managing Service Quality” 2009, Vol. 19, No. 4.
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zastosowania tego modelu do badania e-ustug moze by¢ propozycja przedstawio-
na w tabeli 1.

Tabela 1. Lista sugerowanych kryteriow jakosci e-ustug

SERVQUAL Kryteria jakosci e-ustug

Solidnosé . Doktadnos¢, rzetelnos¢ informacji
. Zgodnos$¢ zakupionego towaru z towarem zamowionym
. Poprawno$¢ funkcjonowania technicznego i dostgpno$¢ strony

. Dostgpno$¢ produktow

Pewnosé . Zaufanie konsumenta do firmy
. Bezpieczenstwo
. Znajomos$¢ cen i pewnos¢ co do ceny catkowitej (ostatecznej)

. Ochrona danych osobowych konsumenta

Elementy
materialne

. Estetyka strony

. Latwos¢ uzywania i nawigacji

. Szybkos¢ tadowania si¢ strony i §ciggania potrzebnych informacji
. Czestotliwos¢ aktualizowania strony

. Uzywanie narzedzia i technologie internetowe

—_——
_— O 0|0 N DN A W~

— —
W N

—_
~

Empatia . Zarzadzanie informacjami o klientach

. Dostepnos¢

. Mozliwo$¢ wyboru metod dostarczania produktu
. Mozliwo$§¢ wyboru sposobow zaplaty

. Uzywanie zindywidualizowanych narzedzi

—
0 N N W

—
Nel

. Natychmiastowa odpowiedz na stronie www na wymagania konsumenta
. Pomoc w przypadku pojawiajacych si¢ w trakcie procesu problemow

. Natychmiastowa wysytka i dostawa produktéw

22. Ushugi posprzedazowe

Zaangazowa-
nie

NN
—_ o

Zrédto: E. Stiakakis, Ch.K. Georgiadis, E-service quality: comparing the perceptions of providers and
customers, ,,Managing Service Quality” 2009, Vol. 19, No. 4.

Nowym, stworzonym od podstaw, a zarazem najbardziej rozbudowanym
1 spojnym modelem jakos$ci ustug wydaje si¢ propozycja stworzona przez Jessice
Santos’. Model ten taczy w sobie oceng dwoch aspektow istotnych w przypadku
ustug $wiadczonych elektronicznie, a wigc oceng jakosci dostarczanych klientom
ustug i jakos$ci systemow informacji. Sktadaja si¢ na niego dwa wymiary jako$ci
e-ustug — wymiar warunkéw (tworzacy — incubative dimension) i wymiar ak-
tywny (dziatania — active dimension). Jako$¢ (wymiar) warunkow definiowana
jest jako jako$¢ projektu strony www i technologii uzytych do jej stworzenia.
Wymiar ten opisywany jest przez pi¢¢ sktadowych. Sa to:

7 J. Santos, E-service quality, ,,Managing Service Quality” 2003, Vol. 13, No. 3.
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— atwo$¢ korzystania — jest ona okreslana zarowno przez dostgpnosc ze-
wngtrzng (fatwos¢ znalezienia strony w przestrzeni internetowej), jak i prostote
nawigacji w obrebie samej strony. Kryterium to zostato uznane za najwazniejszy
czynnik majacy wptyw na jakos¢ warunkow,

— wyglad — definiowany jest jako uzycie wlasciwych kolorow, grafiki, obra-
z6w 1 animacji oraz potaczen migdzy tymi elementami. Wyglad strony jest pierw-
szg determinantg oceny jakosci postrzegang przez klientow,

— potaczenia — okreslane przez liczbg i jako$¢ linkow, jakie oferuje dana
strona. Dbatos$¢ o ten wymiar jako$ci oznacza czgste aktualizowanie dostgpnych
polaczen, gdyz zamieszczanie linkow do nieistniejacych juz stron bardzo nega-
tywnie wptywa na cato§ciowa oceng jakosci,

— struktura i uktad — dotyczy organizacji i sposobu prezentacji zawarto$ci
strony. Cenione sg przede wszystkim struktury proste, przejrzyste i spdjne, po-
zwalajace na latwe ominigcie przez uzytkownika sekcji, ktore go nie interesuja,

— zawarto$¢ — dotyczy ilosci i1 jako$ci informacji zawartych na stronie. Ba-
dania pokazuja, ze konsumenci nie majgc bezposredniego kontaktu z osobg ustu-
godawcy, oczekujg informacji bardzo szczegdtowych, przekazanych tatwym do
zrozumienia jezykiem.

Drugi wymiar jako$ci — jakos$¢ dzialania — jest oceng sposobu dostarczenia
wlasciwej ustugi. Na ten wymiar sktadajg si¢ nastepujace kryteria:

— solidnos$¢ — definiowana tradycyjnie jako zdolnos¢ do dostarczania obie-
canych ustug w sposéb doktadny i rzetelny. Podobnie jak w przypadku ustug
tradycyjnych, takze i w tym przypadku kryterium to jest najwazniejsze,

— sprawnos¢ — okreslana przez szybko$¢ tadowania si¢ strony, nawigacji i jej
przeszukiwania. Element ten uzalezniony jest nie tylko od zastosowanych tech-
nologii, ale takze od jako$ci sprz¢tu posiadanego przez uzytkownikow. Ustugo-
dawca, projektujac strone i wybierajac stosowane technologie, powinien jednak
bra¢ pod uwage mozliwosci sprzetowe ustugobiorcow,

— wsparcie — okreslane przez mozliwosci skorzystania ze wskazowek, in-
strukcji oraz szybko$¢ odpowiedzi na pojawiajace si¢ pytania i watpliwosci
uczestnikow,

— komunikacja — definiowana jako wlasciwe informowanie i komunikacja
z klientem. Ocena tego kryterium zalezy od liczby dostepnych sposobéw komu-
nikacji z klientem, zaréwno online (e-mail, chat room), jak i w sposob tradycyjny
(telefon, faks, poczta),

— bezpieczenstwo — uwolnienie od niebezpieczenstwa, ryzyka czy watpliwo-
$ci (dotyczy to takze ryzyka finansowego) w trakcie korzystania z ustugi,

— motywacja — okreslana poprzez liczbe i jakos¢ zachet dawanych uczestni-
kom, aby korzystali z ustug proponowanych na danej stronie.
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3. Opis badan

Podstawe prowadzenia zaje¢ e-learningowych na uniwersytecie stanowi Stra-
tegia Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w zakresie rozwoju ksztatcenia
na odleglosé, przyjeta uchwatg Senatu uczelni w dniu 25 maja 2009 r.2 Zgodnie
z przyjetymi w niej zalozeniami, e-zajecia traktowane sg jako wczesniej zapla-
nowany oraz okreslony w czasie proces dydaktyczny realizowany w Internecie
pod kierunkiem nauczyciela. E-zajecia realizowane zgodnie z ustalonymi pro-
cedurami stanowig odpowiednik zajg¢ prowadzonych w formach tradycyjnych.
Prowadzenie e-zajg¢ wymaga uzyskania certyfikacji przez Zespot e-learningu.
Wigkszos¢ zajec tego typu na uczelni przybiera forme blended learningu, jest to
wigc polgczenie zaje¢ tradycyjnych z e-zajeciami. Po uzyskaniu certyfikatu pro-
wadzgcy ma bowiem mozliwos$¢ przeksztalcenia zajg¢ tradycyjnych w e-zajecia
w jednej z nastepujgcych form:

— e-zaje¢ wspierajacych tradycyjne zajecia, stanowigcych 20% ogolne;j liczby
godzin przewidzianych dla danego przedmiotu,

— e-zaje¢ uzupetniajacych tradycyjne zajecia, stanowigcych 40% ogdlnej
liczby godzin przewidzianych dla danego przedmiotu,

— e-zaje¢ komplementarnych, stanowigcych 60% ogodlnej liczby godzin prze-
widzianych dla danego przedmiotu,

— e-zaje¢ w pelni zdalnych, stanowigcych 100% ogolnej liczby godzin prze-
widzianych dla danego przedmiotu.

Obecnie prowadzone zajecia tego typu maja przede wszystkim forme e-zajgc
uzupeliniajacych badz komplementarnych.

W listopadzie 2011 r. przeprowadzono wsrod studentow Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Krakowie badania sposobow postrzegania przez nich e-zaje¢ pro-
wadzonych na uczelni. Badania te miaty na celu migdzy innymi wskazanie ele-
mentow e-zajeé, majacych istotny wpltyw na ich oceng. Podstawa wyodrebniania
czynnikow podlegajacych wartosciowaniu byty badania pilotazowe oraz teore-
tyczne modele jako$ci e-ustug. Badania pilotazowe w formie ankiety z pytaniami
otwartymi przeprowadzono w czerwcu 2011 r. Badania te miaty na celu poznanie
najczesciej pojawiajacych sie opinii i ocen studentow dotyczacych e-zaje¢ oraz

8 Strategia Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie z zakresie rozwoju ksztalcenia na odle-
glosé, zamieszczona na stronie Centrum e-learningu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
http://cel.uek.krakow.pl [20.02.2010]. Obecny stan rozwoju tego typu zaje¢ na UEk w Krakowie
opisuje J. Skrzypek, Program odnowienia e-strategii Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
w: Koncepcje i praktyka e-edulacji, red. M. Dabrowski, M. Zajac, Fundacja Promocji i Akredyta-
¢cji Kierunkow Ekonomicznych, Warszawa 2011, s. 33-42.
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Tabela 2. Przedmioty, w ktorych prowadzone byly zajecia e-learningowe

. Odsetek respondentéw majacych | Liczba respondentéw majacych
Przedmiot . . T . . .,
ten przedmiot w formie e-zaje¢ | ten przedmiot w formie e-zajec
Technologie informa- 33,2 72
tyczne
Rynki finansowe 25,4 55
Zarzadzanie proce- 24,0 52
sowe
Zarzadzanie projek- 13,8 30
tami
Rachunkowos$¢ 9,7 21

Zrédto: badania wlasne.

stosowanych przez nich kryteriow w trakcie ich oceny i stanowity podstawg do
stworzenia wlasciwego kwestionariusza badan.

W toku realizacji badan wtasciwych uzyskano 217 poprawnie wypetnionych
ankiet. Badaniami obj¢to jedynie tych studentow, ktorzy mieli juz zajecia w for-
mie e-learningowej (zob. tab. 2). 89% z nich miato do tej pory jeden przedmiot
prowadzony w tej formie, pozostali — dwa. Wsrod badanych znalezli si¢ zar6wno
studenci studiow I stopnia (licencjackich) (74% ogotu), jak i studiow magister-
skich (26% og6tu). W przewazajacej wigkszosci byli to studenci studiéw stacjo-
narnych (dziennych — 89% badanych).

4. Kryteria oceny e-zaje¢ w Swietle badan

W trakcie badan pilotazowych wyodrgbniono wazne dla studentow elementy
procesu e-zaje¢. Po ich analizie oraz przegladzie podstawowych modeli jakosci
zarowno ushug tradycyjnych, jak i e-ustug stworzono list¢ 23 czynnikéw mo-
gacych mie¢ wplyw na ocene zajec¢ e-learningowych. W badaniach wtasciwych
proszono studentéw o okreslenie, jak wazny jest dla nich kazdy z czynnikow
w trakcie oceny e-zaje¢. Otrzymane wyniki w postaci $redniej oceny waznosci
przedstawiono w tabeli 3.

Wsrod wymienionych kryteriow studenci uznali za najwazniejsze te zwig-
zane ze zgodnoscig prezentowanych na stronach regut z faktycznymi zasadami
zaliczania przedmiotu (waznos$¢ 4,63) oraz ilo$cig prezentowanej i zamieszcza-
nej na stronach wiedzy w poréwnaniu z wiedzg wymagang na egzaminie (4,55).
Sa to czynniki zwigzane z kryterium solidnosci (wywigzywania si¢ z obietnic).
Ta grupa kryteriow istotna jest dla wszystkich studentow i kazdego rodzaju zajec,
w tym zaj¢¢ e-zajec. Warunkiem spelnienia obietnic jest najpierw precyzyjne ich
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sformulowanie. Nie moze wigc dziwi¢ takze duza waga przywigzywana przez
studentow do precyzyjnego okreslenia zasad i warunkow zaliczenia (stopien

waznosci — 4,43).

Tabela 3. Stopien waznos$ci poszczegoélnych czynnikow

Qo

Zgodnos$¢ rzeczywistych regul dotyczacych zaliczenia z weze$niej podanymi 4,63
zasadami

Zgodnos¢ zamieszczonych informacji z wymaganiami egzaminacyjnymi 4,55

Poprawnos¢ funkcjonowania strony — bezawaryjne dziatanie strony 4,52
(np. brak problemow przy przesylaniu zadan)

Prostota poruszania si¢ po stronie — tatwos$¢ znalezienia odpowiednich materia- 4,50
16w i informacji

Precyzyjne okreslenie zasad i warunkow zaliczenia 4,43

Dostepnos$¢ strony i poszczegodlnych jej czesci (w tym szybko$¢ tadowania si¢ 4,33
strony i $ciggania potrzebnych materiatow)

Czas otrzymania odpowiedzi na stawiane pytania i pojawiajace si¢ problemy 4,29

Sposob przekazywania wiedzy (jej przystepnos¢, szczegbdtowose) 4,28

Terminowo$¢ pojawiania si¢ informacji (np. o wynikach zaliczenia) 4,26

Dotrzymywanie termindéw (pojawiania si¢ materialdw, podawania wynikow 4,23
zaliczenia itp.)

Szybkos¢ odpowiedzi na pytania studentow 4,18

Mozliwo$¢ wyboru czasu i sposobu zaliczania poszczeg6lnych partii materiatu 4,11
i cato$ci przedmiotu

Ilo$¢ informacji zawartych na stronach — stopien wyczerpania tematu 4,01

Latwosc¢ kontaktu (konsultacji) z prowadzacym w §wiecie rzeczywistym 4,00
(w razie wystgpienia problemow)

Zrozumienie probleméw studentow, wynikajacych z nowej formy prowadzenia 3,90
zajec¢ 1 zdobywania zaliczenia

Sposob prezentacji materiatow (np. liczba rysunkow, tabel, przyktadow itp.) 3,88

Stopien ochrony danych osobowych 3,76

Indywidualne podejscie do kazdego studenta 3,67

Mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z prowadzacym 3,65

Dostosowanie poziomu prezentacji do poziomu grupy 3,58

Czestotliwo$¢ aktualizowania strony 3,32

Estetyka strony 2,66

Opinie innych na temat osoby prowadzacej zajecia e-learningowe 2,32

Skala ocen: 1 — czynnik niewazny, 2 — czynnik mato wazny, 3 — czynnik $rednio wazny, 4 — czynnik

wazny, 5 — czynnik bardzo wazny.

Zrodto: badania wlasne.
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Druga grupa czynnikéw majacych duzy wptyw na oceng e-zajec¢ przez stu-
dentéw zwigzana jest z dziataniem samej strony i programow. Kryteria takie, jak
poprawnos¢ funkcjonowania strony i prostota poruszania si¢ po stronie okazaty
si¢ jedynie nieznacznie mniej wazne niz czynniki zwigzane z solidnoscig. W obu
przypadkach $rednia ocena wazno$ci wynosita co najmniej 4,5 (w pigciostopnio-
wej skali). Do tej grupy kryteriow mozna zaliczy¢ takze dostepno$¢ strony i po-
szczegodlnych jej czesci (w tym przede wszystkim szybko$¢ tadowania si¢ strony).
Takze ten czynnik uzyskat stosunkowo wysoka oceng waznosci — 4,33.

Trzecia grupa kryteriow, wazna z punktu widzenia sposobu postrzegania
i oceny zaje¢ e-learningowych, sa czynniki zwigzane z kontaktami z prowadza-
cym zajecia, a w szczegolno$ci z terminowoscia tych kontaktow. W tej grupie
najwazniejszy okazal si¢ czas odpowiedzi prowadzacego na pytania i watpliwo-
$ci studentow (wazno$¢ 4,29) oraz terminowo$¢ pojawiania si¢ informacji (4,26).
Na wyzsza oceng w oczach studentow zastuguje ten prowadzacy zajecia, ktory
szybciej odpowiada na ich pytania — szybkos¢ odpowiedzi na pytania studenci
uznali za czynnik wazny (4,18). Powyzsze wyniki pokazuja, ze studenci oczekuja
w trakcie zaje¢ e-learningowych latwego i szybkiego kontaktu z prowadzacym
zajecia. Wyzszg warto$¢ ma jednak dla nich kontakt e-mailowy (na odlegltos¢)
niz spotkanie osobiste. Swiadczyé moga o tym stosunkowo niskie wskazniki
waznosci takich czynnikow, jak: , tatwos¢ kontaktu (konsultacji) z prowadzacym
w $wiecie rzeczywistym (w razie wystapienia problemow” i ,,mozliwos¢ bezpo-
$redniego kontaktu z prowadzacym”. Wyniosly one odpowiednio: 4,00 i 3,65.

Dopiero czwarta w kolejnosci grupg czynnikéw branych pod uwage przez
studentow w ocenie e-zaj¢¢ sa czynniki zwigzane z jakoS$cig przekazywanej wie-
dzy. Ich znaczenie jest nizsze niz czynnikow z wczesniejszych grup. Z tej grupy
czynnikow studenci oceniajac zajecia e-learningowe biora pod uwage przystep-
no$¢ 1 szczegdblowose przekazywanej wiedzy (4,28), ilo§¢ informacji zawartych
na stronach — stopien wyczerpania tematu (4,01) oraz sposob prezentacji mate-
riatu (3,88).

O postrzeganiu zaje¢ e-learningowych w stosunkowo niewielkim stopniu de-
cyduje stopien indywidualizacji zajec i jednostkowego podejscia do kazdego stu-
denta. Swiadcza o tym niskie wskazniki waznosci takich czynnikow, jak: ,,zro-
zumienie problemow studentow, wynikajgcych z nowej formy prowadzenia zajg¢
i zdobywania zaliczenia” (3,90), ,,indywidualne podejscie do kazdego studenta”
(3,67) czy dostosowanie poziomu prezentacji do poziomu grupy” (3,58).

Przy ocenie e-zaj¢¢ studenci nie kierujg si¢ w zasadzie takimi aspektami, jak:
»estetyka strony” (2,66) i ,,0pinie innych na temat prowadzacych zajgcia e-lear-
ningowe” (2,32).

Podsumowujac te wyniki, nalezy stwierdzi¢, ze studenci postawieni wobec
nowej dla nich formy zaje¢ zwracaja uwage przede wszystkim na precyzyj-
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ne okreslenie regut zaliczania przedmiotu oraz dotrzymywanie przyjetych za-
sad. Ta grupa kryteriow istotna jest takze w odniesieniu do zaje¢ tradycyjnych.
W przypadku e-zaje¢ pojawiajg si¢ jednak nowe czynniki warunkujace ich oce-
ne: sg to przede wszystkim elementy zwigzane ze strong techniczng prowadzenia
zaje¢, a wigc poprawnoscig funkcjonowania strony i tatwoscig poruszania si¢ po
niej. W okresie kiedy tego typu zajecia sg czyms$ nowym, czynniki te zdaja si¢
mie¢ podstawowe znaczenie dla studentow i, jak pokazuja wyniki badan, deter-
minujg ocen¢ calosci zaje¢ w stopniu wickszym niz sama ich tre$¢ czy jasnosc
1 przejrzystos¢ przekazu.

Tabela 4. Kryteria oceny jakos$ci e-zaj¢¢ a model SERVQUAL

SERVQUAL

Kryteria oceny e-zajec¢

Solidnos¢

wm AW

. Dotrzymywanie termindéw (pojawiania si¢ materiatdw, podawania warun-

kow zaliczenia itp.)

. Poprawno$¢ funkcjonowania strony — bezawaryjne funkcjonowanie strony

. Ilos¢ informacji zawartych na stronach — stopiefl wyczerpania tematu

. Zgodno$¢ zamieszczonych informacji z wymaganiami egzaminacyjnymi

. Zgodno$¢ rzeczywistych regul dotyczacych zaliczenia z wezesniej podany-

mi zasadami

. Sposob prezentacji wiedzy (jej przystepnosc, szczegdtowosc)
. Terminowo$¢ pojawiania si¢ informacji, np. o wynikach zaliczenia

Pewnos$¢

. Stopien ochrony danych osobowych
. Opinie innych na temat oséb prowadzacych zajecia e-learningowe
. Precyzyjne okres$lenie zasad i warunkow zaliczenia

Elementy
materialne

— W N =N

N

. Dostepnos¢ strony i poszczegolnych jej czeéci (w tym szybkosé tadowania

si¢ strony)

. Prostota poruszania si¢ po stronie — fatwos¢ znalezienia odpowiednich ma-

teriatow i informacji

. Estetyka strony
. Czgstotliwos¢ aktualizowania strony
. Sposdb prezentacji materiatow (np. liczba tabel, rysunkéw, przyktadow)

Empatia

AW

W N

. Mozliwo$¢ wyboru czasu i sposobu zaliczania poszczeg6lnych partii mate-

riatu i catosci przedmiotu

. Indywidualne podejscie do kazdego studenta
. Dostosowanie poziomu prezentacji do poziomu grupy
. Mozliwo$¢ kontaktu (konsultacji z prowadzacym w $wiecie rzeczywistym

(w razie wystapienia problemow)

. Zrozumienie problemo6w studentow, wynikajacych z nowej formy prowadze-

nia zaj¢¢ i zdobywania zaliczenia

Zaangazo-
wanie

. Czas otrzymania odpowiedzi na stawiane pytania i pojawiajace si¢ watpli-

wosci

. Mozliwosé¢ bezposredniego kontaktu z prowadzacym
. Szybko$¢ odpowiedzi na pytania studentow.

Zrédlo: badania wlasne.
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W literaturze z zakresu jakosci ustug, przede wszystkim tej prezentujacej
wyniki licznych badan, mozna znalez¢ stwierdzenie, ze podstawowym czynni-
kiem decydujacym o ocenie jakos$ci ustug jest solidnos¢, najmniejszy wpltyw maja
na nig natomiast elementy materialne. Podobnie wyglada sytuacja w odniesieniu
do ustug edukacyjnych i dokonywania oceny zaje¢ tradycyjnych’. Aby spraw-
dzi¢, czy w przypadku e-learningu dzieje si¢ tak samo i jak wazne sg pozostate
kryteria oceny jakosci ustug, oceniane przez studentéw czynniki przypisano do
jednego z pigciu kryteriow jakosci ustug przyjetych w klasycznej teorii jakosci
ushug, zgodnie z propozycja przedstawiong w tabeli 1. Podziat ten przedstawiono
w tabeli 4.

Aby okresli¢ stopnien waznosci poszczegdlnych kryteriow oceny jakosci, ob-
liczono $rednie arytmetyczne ocen czynnikéw zaliczonych do poszczegdlnych
grup. Wyniki zestawiono z wynikami badan prowadzonych przez Autorke kil-
ka lat wczeéniej w odniesieniu do zajgc tradycyjnych (zob. tab. 5). Poréwnanie
wynikéw pokazuje, ze podstawowym czynnikiem decydujacym o ocenie jako-
sci ushug edukacyjnych, niezaleznie od ich formy, jest solidnos$¢. Trzeba jednak
zaznaczy¢, ze w odniesieniu do kazdej z badanych form zaje¢ rozumiana jest
ona nieco inaczej. W przypadku e-zaje¢ solidno$¢ rozumiana jest jako dotrzy-
mywanie ustalonych zasad postgpowania i terminowos¢ dostarczania informacji,
a takze poprawnos¢ dzialania stron internetowych. W przypadku zaje¢ tradycyj-
nych studenci zwracaja wicksza uwage na zakres przekazywanej wiedzy oraz jej
przydatnos$¢ w przysztej pracy zawodowe;.

Tabela 5. Waznos¢ poszczeg6lnych kryteriow SERVQUAL
w odniesieniu do zaj¢¢ e-learningowych i zaje¢ tradycyjnych

. Ocena wazno$ci
Kryterium — — -
e-zajecia zajecia tradycyjne
Solidnos¢ 435 4,33
Zaangazowanie 4,04 4,08
Empatia 3,85 4,04
Elementy materialne 3,74 2,69
Pewno$é 3,50 4,07

Zrodto: badania wiasne.

Oceny stopnia waznosci elementéw materialnych dotyczace e-zjg¢ i zaje¢ tra-
dycyjnych sa odmienne. W przypadku e-zaje¢ elementy materialne maja wigk-
sze znaczenie w ocenie ich jakos$ci niz przy ocenie jakosci zaje¢ tradycyjnych.

9 Zob. A. Jonas, Kryteria oceny przez studentéw jakosci ustug edukacyjnych szkoét wyzszych,
»Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 729.
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Tabela 6. Podziat kryteriow oceny e-zaje¢ zgodnie z modelem J. Santos

Model . Stopien
J. Santos Kryteria waznosci
Jako$¢ warunkéw 3,72
Latwosc 1. Prostota poruszania si¢ po stronie — tatwo$¢ znalezienia odpo- 4,51
korzystania wiednich materialow i informacji
2. Poprawno$¢ funkcjonowania strony — jej bezawaryjne dziatanie
Wyglad Estetyka strony 2,66
Potaczenia - -
Struktura 1. Sposob przekazywania wiedzy (jej przystgpnos$¢ i szczegdto- 4,08
i uktad wos¢)
2. Sposob prezentacji materiatow (np. liczba rysunkow, tabel, przy-
ktadow)
Zawarto$¢ 1. Ilo$¢ informacji zawartych na stronach — stopien wyczerpania te- 3,64
matu
2. Czestotliwos¢ aktualizowania strony
3. Dostosowanie poziomu prezentacji do poziomu grupy
Jakos$¢ dzialania 4,02
Solidnosé 1. Dotrzymywanie terminéw (pojawiania si¢ materiatow itp.) 4,42
2. Zgodnos$¢ zamieszczonych informacji z wymaganiami egzamina-
cyjnymi
3. Zgodnos¢ rzeczywistych regul dotyczacych zaliczenia z weze$niej
podanymi zasadami
4. Terminowos¢ pojawiania si¢ informacji (np. o wynikach zalicze-
nia)
Sprawnos¢ | Dostgpno$é strony i poszczeg6lnych jej czesci (W tym szybkosé ta- 4,33
dowania sig¢ strony)
Wsparcie 1. Czas otrzymania odpowiedzi na stawiane pytania i pojawiajace 4,12
si¢ problemy
2. Szybkos¢ odpowiedzi na pytania studentow
3. Zrozumienie problemoéw studentéw, wynikajacych z nowej formy
prowadzenia zaj¢¢ i zdobywania zaliczenia
Komuni- 1. Mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z prowadzgcym (takze droga 3,83
kacja e-mailowg)
2. Mozliwos$¢ kontaktu (konsultacji) z prowadzacym w $wiecie rze-
czywistym (W razie wystgpienia problemow)
Bezpieczen- | 1. Stopien ochrony danych osobowych 3,50
stwo 2. Opinie innych na temat osoby prowadzacej zajgcia e-learningowe
3. Precyzyjne okreslenie zasad i warunkow zaliczenia
Motywacja | 1. Mozliwo$¢ wyboru czasu i sposobow zaliczania poszczegélnych 3,89

2.

partii materiatu i catosci przedmiotu
Indywidualne podejscie do kazdego studenta

Zrodto: badania wiasne.
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Maleje natomiast zdecydowanie znaczenie pewnosci. Przy ocenie zaje¢ trady-
cyjnych studenci zwracaja wigksza uwage na wiedz¢ i osiggniecia naukowe pro-
wadzgcych zajecia oraz o opinie o nich, a takze o catej uczelni. Podkreslajg tez
znaczenie sposobu odnoszenia si¢ prowadzacych zajecia do studentdow oraz ich
zyczliwosci. W przypadku e-zaje¢ elementy te nie znalazty si¢ w grupie czyn-
nikéw wymienianych spontanicznie (w badaniach pilotazowych) jako majacych
wplyw na oceng jakosci zajec.

Czynniki istotne, zdaniem studentéw, w ocenie e-zaje¢ mozna przyporzadko-
wac takze do kryteriow oceny jakosci e-ustug wyodrebnionych przez J. Santos.
Propozycje takiego podziatu przedstawiono w tabeli 6. Pokazuje ona, ze cho¢
w teorii mozliwe jest zastosowanie modelu J. Santos do oceny jakosci e-zajec,
w praktyce wymaga to jednak starannego zaprojektowania sktadowych poszcze-
golnych kryteriow oceny, tak aby dostosowac je do specyfiki tych ustug. Analiza
waznosci poszczegodlnych kryteriow wskazuje na wicksze znaczenie w ocenie
catkowitej jakoSci zajg¢ e-learningowych jakos$ci dziatania, a wigc sposobu do-
starczenia i realizacji samej ustugi, niz jakosci warunkow, czyli jej strony tech-
nicznej. Dzieje si¢ tak niezaleznie od faktu, ze za najwazniejsze kryterium oceny
studenci uznali ,,Jatwo$¢ korzystania”. Kryterium to okazato si¢ wazniejsze nawet
niz ,,solidnosc¢”, takze przez autorke tego modelu uwazane za majace najwigkszy
wplyw na oceng jakosci e-ustug.

5. Podsumowanie

Podsumowujac prezentowane wyniki, nalezy stwierdzi¢, ze niezaleznie od
formy zaje¢ podstawowe znaczenie dla oceny ich jako$ci majg czynniki decy-
dujace o postrzeganiu solidnosci ich realizacji. Zauwazalne réznice w znaczeniu
takich kryteriow, jak: elementy materialne i pewnos¢ wynikaja przede wszyst-
kim z odmiennego charakteru kazdej z form prowadzenia zaj¢¢ oraz nowosci
e-zaje¢. Tym ttumaczy¢ mozna takze przypisywanie w modelu zbudowanym na
podstawie modelu J. Santos nieco wigkszego znaczenia tatwosci korzystania niz
solidnosci, rozumianej jako dostarczanie ustug zgodnie z obietnicami. Wobec za-
istnienia nowej dla studentow sytuacji i pierwszego zetknigcia si¢ z zajeciami
e-learningowymi zrozumiale jest zwracanie wickszej uwagi na technicznag strone
jej realizacji. Szczeg6lnie wtedy, gdy nie jest ona do konca dopracowana lub gdy
umiejetnosci i wiedza studentow sg niewystarczajace, aby w pelni z nich korzy-
sta¢. Niewielkie znaczenie przypisywane indywidualnemu podejsciu do kazdego
studenta czy grupy wynika¢ moze z braku osobistego kontaktu migdzy prowa-
dzacym a studentami. Obecny sposob prowadzenia tych zaje¢ (zajgcia modutowe,
niewielki udzial narzedzi interaktywnych, jak fora internetowe czy chaty) tak-



Kryteria oceny jakosci zajec e-learningowych przez studentow 259

ze nie sprzyja indywidualizacji zaje¢, ograniczajac rowniez oczekiwania wobec
nich. Analizujac sposoby oceny jakosci e-zaje¢ przez studentow i czynniki na te
ocen¢ wplywajace, nalezy jednak pamigtac, ze wraz z rozwojem i réznicowa-
niem tej formy zaje¢ zmieniaé si¢ bedg takze oczekiwania studentéw wobec nich.
To z kolei bedzie miato niewatpliwie wplyw na wage poszczegodlnych kryteriow
oceny.

E-zajecia, podobnie jak kazda forma zaje¢, powinny podlegaé ocenie. Przy
tworzeniu kwestionariusza takiej oceny dla studentéw pomocne, jak pokazuja
wyniki badan, moga okaza¢ si¢ zaro6wno klasyczne modele jako$ci ustug, jak
i modele jakos$ci e-ustug. W obu przypadkach konieczne jest jednak ich uszcze-
gotowienie 1 zwrocenie uwagi na elementy stanowigce istotg tej ustugi, takie jak
ilos¢ 1 jakos¢ przekazywanej wiedzy oraz sposob jej prezentacji.
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Atrybuty marki
Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroclawiu
w opinii wybranych grup interesariuszy

Streszczenie. We wspotczesnym swiecie marka ma coraz wigksze znaczenie. Pozwala na po-
zycjonowanie produktow, wyroznianie ich w swiadomosci odbiorcy posréd innych konkurencyj-
nych ofert, ale takze niesie ze sobq pewne wartosci. Atrybuty marki roznie sq postrzegane przez
rozne grupy osob, ktore majq stycznosc¢ z produktem lub ustugg. W przypadku ustug marka ma
szczegole znaczenie, jest swego rodzaju gwarantem jakoSci. W przypadku ustug edukacyjnych
niezwykle istotne jest poznanie atrybutow marki oraz ich rozumienia przez klientow, dostawcow,
partnerow, czyli interesariuszy. Celem artykutu jest zaprezentowanie opinii dotyczqgcych atrybu-
tow marki Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu. Badania przedstawiajg opinie czterech grup
interesariuszy uczelni: studentow i stuchaczy, absolwentow, pracodawcow oraz pracownikow
uczelni.

Stowa kluczowe: marka uczelni, atrybuty marki, jakosé ustug, interesariusz marki

1. Wprowadzenie

Juz od najmtodszych lat konsument otaczany jest w zyciu codziennym roz-
nymi markami. Z czasem przyzwyczaja si¢ do nich i produkt ,,niemarkowy” po-
strzega jako nieprzystajacy do rynku. Marka pomaga kreowac prestiz nabywcy,
jego tozsamosc, sugeruje status ekonomiczny czy tez przynaleznos¢ do okreslo-
nej grupy spotecznej. To oznacza, ze marka jest wazna. Czym ona jest? Czy jest
to tylko nazwa w potaczeniu z elementem graficznym, czy raczej zbior pewnych
warto$ci i atrybutow, ktore ja charakteryzuja.
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W artykule zaprezentowano atrybuty marki Wyzszej Szkoty Bankowej we
Wroctawiu oraz wyniki badan postrzegania ich przez rézne grupy interesariu-
szy, przedstawiono fragment wigkszego badania dotyczacego atrybutow mar-
ki wszystkich Wyzszych Szkot Bankowych, ktére byto realizowane w 2011 r.,
ukazano takze gtowne grupy interesaruszy marki oraz wskazniki $wiadomosci
wspomaganej atrybutéw marki.

2. Atrybuty marki Wyzszej Szkoly Bankowej

Marka to nie tylko nazwa czy symbol graficzny, ale bardziej skomplikowany
twor, na ktory sktadajg si¢ takie elementy, jak: cechy, korzysci, wartosci, kultura,
osobowos¢ oraz uzytkownik!. Dobre opisanie cech (atrybutow) marki pozwala
na definiowanie pozostatych obszaréw. Rozumienie atrybutow marki przez orga-
nizacj¢ sprawia, ze bgdzie ona potrafita okresli¢ korzysci ptynace z funkcjono-
wania marki wsrod réznych grup uzytkownikow. Poznanie cech marki pozwala
na przypisanie jej okreslonych wartosci. To w konsekwencji kreuje silng marke.
Glowne korzysci z posiadania silnej marki to przede wszystkim wartos¢ firmy,
lojalno$¢ klientéw oraz bariera dla rozwoju ofert konkurencji®.

Grupa Wyzszych Szkol Bankowych, wspdlnie z TEB Akademia, prowadzi
cykliczne badania dotyczace atrybutow marki. W tym celu powotata Zespot
Badawczy ds. Marki, ktorego celem bylo wypracowanie listy atrybutow marki
WSB, a takze uscislenie rozumienia tych atrybutow. Pojawita si¢ potrzeba swoi-
stego doprecyzowania znaczenia poszczegolnych atrybutow, gdyz z praktyki wy-
nikato, ze r6zni respondenci inaczej interpretujg dane cechy marki. Efektem prac
byto sformutowanie 12 cech, ktoére okreslaty marke WSB i sg wykorzystywane
w badaniach r6znych grup interesariuszy. Starano si¢, aby cechy byty wyczerpu-
jace oraz ich zakres pojeciowy byt roztaczny. W zwigzku z tym, ze uzyte stowa
do opisu cech czesto nie sa jednoznaczne, zdecydowano si¢ na opisanie rozumie-
nia tych atrybutow. Takie sformutowanie cech wraz z opisem pozwala prowadzi¢
badania §wiadomosci marki wsrdd réznych grup interesariuszy i dokonywac po-
rownan uzyskanych wynikéw. Respondenci oprocz cechy widza takze jej opis,
co pozwala na uniknigcie niezrozumienia danej cechy lub mylnego o niej wyob-
razenia. Pozwala to na prowadzenie badan nie tylko w$rod pracownikow uczelni
i studentéw (ktorzy majg bardzo dobry kontakt z badanym obiektem), ale takze
na poznanie opinii pracodawcow (np. przyjmujacych studentow WSB na prakty-

! Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 410-411.
2 D. Jobber, J. Fahy, Foundations of marketing, McGraw-Hill, London 2009, s. 135.
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ki) czy absolwentow, ktorzy z reguty kontakt z uczelnig majg ograniczony (mniej
emocjonalny, a bardziej racjonalny).

3. Interesariusze marki

W jezyku polskim przyjeto sie ttumaczy¢ stowo angielskie stakeholders jako
interesariusze, a wigc wszystkie podmioty bedace w otoczeniu przedsigbiorstwa,
ktore wchodzg z nim w okreslone relacje. Dobre relacje z interesariuszami za-
czynaja si¢ od umieje¢tnosci efektywnego motywowania wtasnych pracownikow,
ktorzy wydajniej pracujac, oferuja lepsze produkty i ustugi. To przektada si¢ na
zadowolenie klientéw, ktore prowadzi do rozwoju biznesu, co w konsekwencji

L Rzadowe
Potencjalni grupy

konsumenci | | regylacyjne

Pracownicy Stowarzy-
Klienci szenia
wewngtrzni zawodowe
Eksperci
Rada przemystowi
dyrektoréw Instytucje
akademickie
Udzialowcy MARKA Dostawcy
Inwestorzy
Analitycy
inwestycyjni Ogot
Spotecznosé spoteczenstwa
finansowa
Media Konkurenci

Organizacje Sojusznicy
lokalne strategiczni
Ochotnicy Partnerzy

Rysunek 1. Interesariusze marki

Zrodto: A. Wheeler, Kreowanie marki. Przewodnik dla menedzeréw marki, WN PWN, Warszawa 2010,
s. 9.
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generuje wigksze zyski. To z kolei przektada si¢ na satysfakcj¢ partnerdéw i inwe-
storow, ktorzy tym bardziej chca zainwestowac w przedsigbiorstwo’.

Interesariuszy rozpatrywaé mozna takze w aspekcie budowania marki. Iden-
tyfikuje si¢ wtedy wszystkie grupy, ktore funkcjonuja w jej otoczeniu, moga
mie¢ na nig wptyw i jej sukces*. Dobre zdiagnozowanie interesariuszy przyczy-
nia si¢ do lepszego zdefiniowania marki i jej cech, ktore w opiniach tych grup
beda pozadane i istotne. Moze si¢ przeciez tak zdarzy¢, ze opinie na temat marki
beda rozne wirdd roznych grup interesariuszy. Moga by¢ takze takie same, tylko
nazywane réznymi pojgciami.

Cztery glowne grupy interesariuszy Wyzszych Szkot Bankowych to: stu-
denci i stuchacze studiow podyplomowych, absolwenci, kadra, czyli pracownicy
administracyjni i dydaktyczni, ale takze pracodawcy, ktorzy czesto sg partnera-
mi uczelni, wspotpracujagcymi z nig w réznych obszarach. Nie sg to oczywiscie
wszystkie grupy, z jakimi wchodza w relacje uczelnie, jednak z punktu widzenia
funkcjonowania i postrzegania marki sg to interesariusze najwazniejsi.

4. Opinie roznych grup interesariuszy na temat marki
Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroclawiu

W grupie Wyzszych Szkot Bankowych prowadzone sg wsrdd roznych grup
respondentéw cykliczne badania dotyczace marki oraz jej atrybutow. Prezento-
wane w artykule dane stanowig czg¢$¢ wigkszego opracowania, ktorego celem jest
badanie marki wszystkich uczelni nalezacych do grupy.

Na potrzeby artykutu prezentowane sg dane dotyczace Wyzszej Szkoty Ban-
kowej we Wroctawiu. Badania prowadzone byty od kwietnia do czerwca 2011 r.
i objety cztery grupy interesariuszy: studentéw i stuchaczy (n = 1812), absol-
wentoéw (n = 112), pracodawcow (n = 56) oraz pracownikéw WSB we Wroctawiu
(n="75). Zroznicowanie wielko$ci prob w poszczeg6lnych grupach respondentow
wynikalo z postawionego celu badania: aby struktura proby studentow i stucha-
czy odwzorowywata strukture badanej populacji. Badania byly prowadzone przy
uzyciu kwestionariusza ankietowego w formie elektronicznej oraz papierowe;.

Na rysunku 2 przedstawiono wyniki badan §wiadomosci wspomagane;j
marki WSB we Wroctawiu wsrod studentow i stuchaczy studiow podyplomo-
wych. Najczesciej wskazywana cecha byla dobra organizacja studiow i obstu-

3 Ph. Kotler, K. Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey 2009,
s. 55.

4 A. Wheeler, Kreowanie marki. Przewodnik dla menedzeréw marki, WN PWN, Warszawa
2010, s. 8.
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Dobra organizacja studiéw

i obstuga administracyjna 51,9

Przyjazne podejscie do studenta 42
Dostegpnos¢ uczelni 32,3
Komfort studiowania 30,1

Nowoczesnosc¢ i innowacyjnos¢ uczelni 24,2
T T T

0 10 20 30 40 50 60

Rysunek 2. Swiadomo$é wspomagana atrybutéw marki WSB we Wroctawiu wéréd studentow
i stuchaczy (wskazania na 100 — pi¢é najcz¢sciej wskazywanych odpowiedzi)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Podsumowanie wynikéw badar atrybutéow marki WSB —
BAM1 dla WSB we Wroctawiu, Dziatu Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materiaty we-
wnetrzne, grudzien 2011 r.

Dobra organizacja studiow
i obsluga administracyjna

Przyjazne podejscie do studenta 60,0

Nowoczesnos¢ 1 innowacyjnos¢ uczelni 30,9

Dostepno$é uczelni 27,3

Wysoka jakos$¢ ksztalcenia 27,3

0 10 20 30 40 50 60 70

Rysunek 3. Swiadomo$é wspomagana atrybutow marki WSB we Wroctawiu wsrod absolwentow
(wskazania na 100 — pie¢ najczesciej wskazywanych odpowiedzi)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Podsumowanie wynikéw badar atrybutéw marki WSB —
BAM1 dla WSB we Wroctawiu, Dziatu Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materialy we-
wngtrzne, grudzien 2011 r.

ga administracyjna (ponad potowa wskazan). Na drugim miejscu znalazto si¢
przyjazne podejscie do studenta. Obie te cechy wigza si¢ bezposrednio z funk-
cjonowaniem uczelni. Na trzecim miejscu wskazana byla dostepnosé uczelni
— cecha najbardziej ,,finansowa”, zwigzana z odptatnoscig za studia. Takie roz-
lozenie cech wérdd studentdéw i stuchaczy Swiadczy¢é moze o tym, ze podjeli
nauke w WSB we Wroctawiu kierujac si¢ nie tylko przestankami finansowymi,
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ale takze racjonalnymi (sprawno$cig administracji) i po czg¢sci emocjonalnymi
(przyjaznym podejsciem). Powyzej 30% wskazan miata jeszcze cecha okre-
$lana jako komfort studiowania, zwigzana nie tyle z funkcjonowaniem bez-
posrednim uczelni, ile z elementami dodatkowymi (np. wielko$ciag zasobow
bibliotecznych).

Wsrod absolwentow (zob. rys. 3) pierwsze dwie cechy marki sg analogiczne do
wskazan studentow i stuchaczy. Co ciekawe, odsetek wskazan jest wyzszy. Moze
wynika¢ to z rdznicy w wielkos$ci proby badawczej lub tez oceniania atrybutow
marki WSB we Wroclawiu z pewnego dystansu czasowego. Dystans ten moze
przyczynia¢ si¢ do zapominania o negatywnych aspektach i uwypukleniu pozy-
tywnych, moze tez wynikac¢ z nabycia innych do§wiadczen (np. poprzez podjgcie
studidow na innej uczelni) i umiejetnosci porownania lub docenienia okre$lonych
cech WSB we Wroctawiu. Absolwenci wskazali takze na takg cechg, jak wysoka
jakos¢ ksztalcenia, ktora nie pojawita si¢ w opiniach studentow i stuchaczy. Moz-
liwe, ze wskazania na t¢ ceche pojawily si¢, gdyz ci respondenci nie uczestnicza
juz w procesie nauczania i inaczej postrzegaja go po ukonczeniu nauki niz osoby
begdace w trakcie studiowania.

Wsrod pracodawcoéw (zob. rys. 4) na pierwszym miejscu wskazywana byta
wysoka jakos$¢ ksztatcenia, co moze oznaczaé, ze ocena ta dokonywana byta
poprzez pryzmat kontaktéw ze studentami uczelni (np. podczas odbywanych
w firmie praktyk) lub z pracownikami uczelni (np. podczas spotkan z dydakty-
kami, wspierania uczelni merytorycznie przy tworzeniu siatek zajec¢). Na drugim
miejscu wskazywana byta dobra organizacja studiéw i obsluga administracyjna,

Wysoka jakos$¢ ksztatcenia 41,2

Dobra organizacja studiéw i obstuga |
administracyjna
Dopasowanie ksztalcenia do wymagan
pracodawcow i rynku pracy |

| 39,2

| 35,3

Dostepnosé uczelni | 29,4

Przyjazne podejscie do studenta | 27,5

0 10 20 30 40 50

Rysunek 4. Swiadomos¢ wspomagana atrybutow marki WSB we Wroctawiu wérod pracodaw-
cow (wskazania na 100 — pie¢ najczesciej wskazywanych odpowiedzi)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Podsumowanie wynikéw badar atrybutéw marki WSB —
BAM1I dla WSB we Wroctawiu, Dziatu Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materiaty we-
wngtrzne, grudzien 2011 r.
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co moze trochg zaskakiwaé, gdyz z reguty pracodawcy nie majg do czynienia
Z procesem nauczania i problemami z tym zwigzanymi. Wnioskowa¢ mozna jed-
nak, ze poziom kontaktu z uczelnia, wspolpraca np. przy przysylaniu studenta
na praktyke oraz terminowos$¢ i minimalizacja biurokracji zawazyty na takich
wskazaniach. Na trzecim miejscu wskazan znalazto si¢ dopasowanie ksztalcenia
do wymagan pracodawcow i rynku pracy. To wskazuje na aspekt praktycznosci,
jako jeden z widocznych atrybutow marki, bedacy jednoczesnie w centrum zain-
teresowania WSB we Wroctawiu.

Dobra organizacja studiéw i obstuga |
administracyjna |

| 65,3

Przyjazne podejscie do studenta | 65,3

Stabilnos¢ 1 wiarygodnos¢ uczelni 32,0

Dopasowanie ksztatcenia do wymagan 28,0
pracodawcow i rynku pracy | >

Dostepnosé uczelni 26,7
T T T

0 10 20 30 40 50 60 70

Rysunek 5. Swiadomo$¢ wspomagana atrybutéw marki WSB we Wroctawiu wéréd pracownikow
uczelni (wskazania na 100 — pig¢ najczesciej wskazywanych odpowiedzi)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Podsumowanie wynikéw badan atrybutow marki WSB —
BAM1 dla WSB we Wroctawiu, Dziatu Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materiaty we-
wnetrzne, grudzien 2011 r.

Wsrod pracownikow Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu (zob. rys. 5)
dominowaty wskazania takich dwoch cech uczelni, jak: dobra organizacja stu-
dioéw 1 obstuga administracyjna oraz przyjazne podejscie do studenta. Nie dziwi
takie wskazanie w $wietle misji WSB we Wroctawiu, ktora brzmi: W przyja-
znych warunkach przygotowujemy do zawodowych karier®. Oznacza to, ze
wskazane atrybuty marki wpisujg si¢ w opracowang misj¢ uczelni, do ktdrej rea-
lizacji przyczynia si¢ kadra administracyjna i dydaktyczna. Wskazano tez stabil-
no$¢ i wiarygodno$¢ uczelni — rozumiane jako jej historia, ale takze poddawanie
si¢ akredytacji, co jest cecha istotng z punktu widzenia tej grupy respondentow
1 majgcg bezposredni wplyw na ich prace.

S www.wsb.wroclaw.pl [03.2012].
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5. Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan pozwalajg sformutowac kilka wnioskéw do-
tyczacych atrybutow marki WSB we Wroctawiu. Potwierdzaja, ze przyjaznosé
i praktyczno$¢ to dominujace cechy marki. Niezaleznie od badanej grupy na czo-
fowym miejscu znalazt si¢ atrybut: dobra organizacja studiéw i obstuga admi-
nistracyjna. Atrybut ten miat najwigcej wskazan w grupie pracownikow uczelni
oraz wérod absolwentow. To oznacza, ze pracownicy uczelni, od ktorych to prze-
de wszystkim zalezy, czuja we wlasnym przekonaniu, ze ten atrybut jest odpo-
wiednio realizowany (tab. 1).

Tabela 1. Poréwnanie wskazan poszczegélnych cech w réoznych grupach respondentéw
[wskazania na 100]

Atrybut . Studenci Absolwenci | Pracodawcy | Kadra
i stuchacze
Dobra organizacja studiow i obstuga 51,9 65,5 39,2 65,3
administracyjna
Przyjazne podejscie do studenta 41,0 60,0 27,5 65,3
Dostgpno$¢ uczelni 32,3 27,3 29,4 26,7
Wysoka jakos¢ ksztatcenia 27,3 41,2
Dopasowanie ksztalcenia do wymagan 35,3 28,0
pracodawcow i rynku pracy
Nowoczesno$é i innowacyjnosé uczelni 24,2 30,9
Stabilno$¢, wiarygodnos¢ uczelni 32,0
Komfort studiowania 30,1

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Podsumowanie wynikéw badar atrybutéw marki WSB —
BAM1 dla WSB we Wroclawiu, Dziatu Analiz i Strategii Marketingowych, TEB Akademia, materiaty we-
wngetrzne, grudzien 2011 r.

Przyjazne podejsécie do studenta oraz dostepnos¢ uczelni, to cechy, ktore zo-
staty wskazane przez wszystkie badane grupy w pierwszej piatce odpowiedzi.
Mozna zatem uznaé, ze niezaleznie od badanej grupy sa to cechy bardzo wazne,
ktore uczelnia powinna szczegdlnie uwaznie realizowaé w praktyce.

Wysoka jakos¢ ksztatcenia wskazana zostata przez absolwentéw i pracodaw-
cow, co sugeruje, ze WSB we Wroclawiu ksztalci na wysokim poziomie i znaj-
duje to uznanie zar6wno oso6b wchodzacych (bedacych) na rynek pracy, czesto
w roli pracownikow, jak i1 0sob, ktore taka prace oferujg (pracodawcow). Potwier-
dza to niejako druga cecha: dopasowanie ksztalcenia do wymagan pracodawcow
i rynku pracy, ktéra wskazywana byla przez samych pracodawcow i przez pra-
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cownikow WSB we Wroclawiu. Moze to oznaczaé, ze praktyczno$¢ ksztatcenia
jest warto$cig marki uczelni.

Przytoczone wyniki badan to zaledwie utamek uzyskanych wskaznikow,
ale nawet w takim niewielkim fragmencie pozwalaja wskaza¢ na pewne roznice
w postrzeganiu cech marki wérdd réznych interesariuszy. To oznacza, Ze nie ma
jednego uniwersalnego wizerunku marki Wyzszej Szkoty Bankowej we Wrocta-
wiu, ale sktadajg si¢ na niego rézne cechy roznie wskazywane — w zaleznosci od
relacji, w jakiej respondent pozostaje z uczelnia.
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The Art of Marketing
Using Art Installations to Enhance Brand Image

Summary. Changing attitudes about a brand’s image is one of the most difficult tasks to
accomplish in marketing. This paper will describe how Franklin University overcame that chal-
lenge with Dr. Doug Ross’ Faces of Franklin campaign. The campaign utilized a unique approach
to achieve its objectives with art installations as the main communication medium. The results
clearly illustrate the success of the campaign and the newly enhanced brand image of Franklin
University.

Keywords: Branding, alternative marketing strategy, marketing and art, attitude shift, brand
attitude, branding higher education

1. Introduction

Franklin University was faced with a challenge: how do you change the stu-
dent image of your university? In recent years, Franklin had been experiencing
continual growth, specifically in the online segment. In addition, to its main loca-
tion in downtown Columbus, Franklin had also opened up several new locations
in the surrounding area. However, despite this growth, the appearance to the face-
to-face student base was that the university enrollment was just stable. Due to the
nature of the growth, it was not visibly seen or acknowledged.

In addition to this, the students perceived Franklin to be a small, local uni-
versity, when in fact students attended Franklin either on campus or online from
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all over the world. Franklin was a thriving, international university. Therefore,
Dr. Doug Ross was tasked with finding the solution to Franklin’s situation, and
given the following project objectives:

1) Change students’ perception of enrollment from stable to growth.

2) Change students’ perception of market description from local/regional to
international.

The efforts to change these perceptions tie directly to students’ perceptions
of Franklin University as a brand. Enrollment and the market description are in-
dicators of whether or not the University is a thriving, healthy institution. These
factors and issues such as operating in a sizable business environment make an
impact in distinguishing the Franklin brand from competitors. As most marketing
professionals agree, “brands are a company’s most valuable assets” and “today,
more than ever before, the perception of a quality difference is essential for sur-
vival in the marketplace.”

Changing attitudes about a brand’s image is one of the most difficult tasks
to accomplish in marketing, especially of something as intangible as education
and the branding of an educational institution. In order to change these student
perceptions, the solution would not only have to be a solid strategy but something
extremely unique and innovative.

2. Strategy

In order to accomplish the project objectives Dr. Ross set forth with a creative
plan: to make students experience the reality of the situation. They would experi-
ence Franklin’s enrollment numbers and they would experience Franklin’s inter-
national reach. This strategy was especially chosen to overcome the intangibility
of an educational environment. “Great brands use creativity to make emotional
connections with consumers. Brands make emotional connections when they en-
gage consumers through complex sensory experiences and deep emotional epi-
sodes.”

Clow & Baack, experts in marketing communications, describe how affective
message strategies “invoke feelings and emotions and match them with the prod-
uct, service, or company.” The affective message strategy was used to change

' W.R. Lane, K.W. King, T. Reichert, Kieppner’s advertising procedure (18" ed.), Upper Sad-
dle River, Pearson Prentice Hall, New Jersey 2011.

2 T.C. O’Guinn, C.T. Allen, R.J. Semenik, Promo2. Mason, South-Western Cengage Lear-
ning, OH 2013.

3 K.E. Clow, D. Baack, Integrated advertising, promotion, & marketing communication, Up-
per Saddle River, Pearson Prentice Hall, New Jersey 2001.
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the feeling of the student about the university. The rationale was that a student
would feel better about attending a growing, international university than they
would a small, regional school. The strategy tries to “enhance the likeability of
the product, recall of the appeal, or comprehension of the advertisement.™ Affec-
tive strategies elicit emotions that, in turn, affect the student’s reasoning process
and lead to an action, in this case, a change of perception.

In addition to the affective message strategies, the solution needed to invoke
word of mouth. Word of mouth is the most credible source of marketing message.
As Bughin, Doogan, & Vetvik explain, “word of mouth is the primary factor
behind 20 to 50 percent of all purchasing decisions.” They go on to explain that
“its influence is greatest when consumers are buying a product for the first time
or when the product is relatively expensive, which tends to make people conduct
more research, seek more opinions, and consider their options longer than they
otherwise would.” This assertion ties in directly to higher education marketing in
that many consumers are choosing an institution for the first time and education is
an expensive investment. Word of mouth is key to higher education marketing.

Therefore, the idea was not just to educate the students on the true image of
Franklin, but to prompt the sharing of that true image. If the students experience
the image, they are more likely to talk about it. It gave them a discussion about
Franklin the next day at work. They were involved and the image of their uni-
versity was escalated. So they could feel proud and would want to talk about the
brand.

Therefore, in order to accomplish the task at hand, the Faces of Franklin cam-
paign was created — a marketing art installation to change the perceptions of
Franklin University’s brand image. The art installations were a unique approach,
which was necessary because “if you want your message heard, you’ll need a way
to stand out from the crowd, and that will require creativity.”” There were three
distinct installations to the Faces of Franklin campaign: 1) Banners, 2) Graphs,
and 3) Stand-ups. The art installation solved the challenge of how to represent
numbers and create an experience; it can be done through pictures and visual
representations.

Although each art installation was distinct, there were several similar key
factors maintained. For instance, at the entrance of the building where students
attend classes, inside the lobby doors, was the main installation. This would be

4 Ibidem.

5 J. Bughin, J. Doogan, O. Vetvik, A new way to measure word-of-mouth marketing, “McKin-
sey Quarterly” 2010, No. 2, p. 113-116. Retrieved from: http://0-search.ebscohost.com.olinkserver.
franklin.edu/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=49470282 &site=ehost-live.

¢ Ibidem.

7 T.C. O’Guinn, C.T. Allen, R.J. Semenik, op. cit.
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a ten foot wide by eight foot tall exhibit. After the main piece were auxiliary
pieces students had navigate through that reinforced the main piece.

The art pieces were only in the lobby for one week, at the beginning each tri-
mester. The campaign lasted one academic year, so the installations were only up
for three weeks in total. The selected weeks of the installation were also strategic
in that it was during Franklin’s traditional Student Appreciation Week, when stu-
dents are welcomed back to classes each trimester. Promotional items are always
handed out during this time, so these items were now tied in to the installation.

The campaign was rotated to the other Franklin locations as well (Dublin
and Westerville, Ohio); one installation was at each location at a time. Then the
installations would simply rotate between the locations. By executing the cam-
paign in such a manner, it maximized resources while still providing the same
experience.

In order to most effectively execute the strategy, only a few messages were
needed. This was another unique and intentional aspect of the campaign. The mes-
saging was straightforward and simple. It was easy for students to receive, de-
code, and remember. After all, “what consumers want from marketers is, simply,
simplicity.”® Therefore, the same message was repeated in every installation:

9,500 students
48 states
68 countries
Franklin University

This was the only message in every installation and was only on the main
piece. The placement of the message was strategic as well. Students could not
avoid the message. There was no straight path through the lobby; students had to
go through the message. It could not be ignored.

3. Banners

The banners consisted solely of student headshot photos; over 500 photographs
of students were taken for this installation alone. The main installation was a ten
foot by eight foot banner, with the message in the middle of the prominent piece:
9,500 students, 48 states, 68 countries, Franklin University.

Throughout the lobby were the auxiliary pieces with additional banners.
Some of the banners were similar to mobiles, all shapes and sizes. In order to

8 P. Spenner, K. Freeman, To keep your customers, keep it simple, “Harvard Business Re-
view” May 2012, p. 108-114.
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get through the lobby and to class, students had to weave in and out of the hang-
ing banners. Strategically, the banners were also created to be see-through. So
students would see the faces in the banners as well as real-life students walking
behind the installation. Window clings of students’ faces were in the lobby win-
dows, which was the only continuity through the entire campaign.

States

“ountries
o

Figure 1. Banners

Source: Provided by Authors.

Students not only got an idea of the number of students at Franklin, but also
of the diversity of the student population. In addition, the pieces were unique and
interesting, provoking exploration and examination. Many of the students were
looking for their own photographs or photographs of friends. It created a sense of
community and camaraderie amongst the students. They belonged.

4. Graphs

In order to illustrate the continual growth in enrollment, the next main instal-
lation was a ten foot wide by eight foot high acrylic bar graph. The bar graph was
color coded to show the number of face-to-face students downtown, the number
of face-to-face students at Franklin’s satellite campuses, the number of online
students, and the number of e-army students. Again, the main message hung with
the graph: 9,500 students, 48 states, 68 countries, Franklin University.

Throughout the lobby were auxiliary graphs representing single years through-
out Franklin’s history of student enrollment. For the most recent years, the pieces
were extremely tall, which was a visual reinforcement of the growth. The graphs
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Figure 2. Graphs

Source: Provided by Authors.

were also purposely see-through, so students would again see real-life students
going to class through the art.

5. Stand-ups

The stand-ups were life sized, cut-out photographs of international students
on campus or students taking online classes outside of the United States. The main
installation was again ten feet wide by eight feet tall; this time it was a group of
the stand-ups that created a formation similar to a choir. Once again, the message
was the same: 9,500 students, 48 states, 68 countries, Franklin University.

Figure 3. Stand-Ups

Source: Provided by Authors.
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Each stand-up had a name tag highlighting the student’s country of origin,
demonstrating Franklin’s international reach. In addition to the main installation,
stand-ups were dispersed throughout the lobby; they were strategically placed to
look like regular student activity. When the real-life students entered the lobby,
they would examine each piece’s name tag to see the country listed.

6. Methodology

In order to specifically assess the success of the branding campaign, a pre-test
and post-test were created. The test was comprised of a short, one-page question-
naire, evaluating responses that aligned with the project’s objectives. The pre-test
was administered one month before the first installation. The post-test was ad-
ministered one month after the last installation was taken down. A random sam-
ple of classes at Franklin University’s main location was used for the survey and
analysis. The surveys were packaged with instructions for the teaching faculty to
administer in class. The results were then entered into a database for analysis. The
n for the pre-test was 286 and the n for the post-test was 271.

7. Results

Across the entire questionnaire, the survey results showed a dramatic dif-
ference in the pre-test and post-test results. First, the chart below illustrates the
downtown student population’s perception of enrollment before and after the
installations. Students were asked to indicate on a five point Likert-type scale
whether enrollment has declined, remained stable, or increased since they have
been a student attending Franklin. It is clear to see the shift from a perception
of stable enrollment to now knowledge of moderate to substantial increase in
growth.

For the next question, students were asked which term best describes the stu-
dent market Franklin University serves and they were instructed to check all that
apply in their response. As one can see, another major shift occurred, showing
knowledge now that Franklin is a national and international university.

In order to delve deeper in students’ perceived notions of Franklin’s popula-
tion, students were not only asked about the market description in general, but
they were also asked a couple more specific questions. Students were asked to
check how many states (in the U.S.A.) they believed Franklin represented, given
five categories. The difference between the pre-test and post-test is clear to see;
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Figure 4. Pre/Post-test Results of Perceived Enrollment (%)

Source: Provided by Authors.

90 -

70
60
50 -
40 -
30

f§ Wmﬂ

Local Regional Statewide National International

[ Pre-test O Post-Test
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Source: Provided by Authors.
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Figure 6. Pre/Post-test Results of Students from a Number of States (%)

Source: Provided by Authors.

45 -

35 4
30
25

15
10

0 | ] L1 r [ —

1tol0 11t020 21to30 31to40 41to50 50 orMore

Number of Countries

O Pre-test O Post-Test

Figure 7. Pre/Post-test Results for Students from a Number of Countries (%)

Source: Provided by Authors.
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there is a complete inverse in the number of states indicated by students. This
represents a dramatic shift from the perception of being an Ohio-based university
to a national university. It also reinforced for Franklin students that the institution
was an innovator in online classes.

Similarly, students were asked to indicate the number of countries from which
they believed students came from to Franklin, given six categories. Again, there
is a complete inverse in the number of countries indicated by students. This repre-
sents a dramatic shift from being a regional university to an international univer-
sity. It also reinforced that Franklin was a diverse university, encompassing many
cultures and many countries.

The next question asked students, overall, how they would rate Franklin Uni-
versity’s reputation. This question was delivered through a five-point Likert-type
scale. While the perceived reputation of Franklin was always good, a significant
note is the shift from just having a good reputation to having a very good reputa-
tion.

Students’ Perceived Reputation of Franklin
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Figure 8. Pre/Post-test Results for Perceived Reputation (%)

Source: Provided by Authors.

In addition to reputation, students were also asked, overall, how satisfied they
were with Franklin University. This question was given on a five-point Likert-
type Scale. While there was some positive shift at the lower levels of satisfac-
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tion, the most significant shift was of satisfied students to very satisfied students.
When the results of reputation and satisfaction are coupled, the outcome is not
only brand loyal students but brand evangelists for the university. Brand evange-
lists spread positive word of mouth to family, friends, and coworkers. The cam-
paign changed how the students viewed Franklin and therefore by extension how
they viewed their degree. They were getting a degree from a growing, interna-
tional university, which has added prestige.

Student Satisfaction with Franklin
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Figure 9. Pre/Post-test Results for Student Satisfaction (%)

Source: Provided by Authors.

In addition, the campaign generated outcomes above and beyond the project
objectives. The campaign did in fact change the perception of Franklin’s brand for
the students. But it also increased brand awareness for the University. A national
publication, University Business, published an article with photos, highlighting
the campaign. Plus, Dr. Doug Ross was awarded the American Marketing Asso-
ciation Columbus Region Most Innovative Campaign Award for the year. There-
fore, the Faces of Franklin campaign exceeded expectations and was a prestigious
success for the branding of Franklin University.
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8. Conclusion

It is widely accepted that “to succeed higher education institutions must create
a consistent, powerful identity that provides them with a competitive advantage.
The university brand must speak to who they are and the qualities that set them
apart.”” With the multitude of messages consumers receive, it is a difficult chal-
lenge to communicate the essence of a brand and even more difficult of a chal-
lenge to change those perceptions of a brand once they are entrenched. Research
shows that “all the constructs of university image — personality, reputation, and
external prestige — had positive influences on students’ supportive attitudes to-
ward the university.”' The Faces of Franklin campaign directly affected students’
perceptions of the University’s reputation and levels of satisfaction, and therefore
changed the way students viewed their institution. The campaign dramatically
enhanced the brand image of Franklin University, successfully differentiating the
institution in the competitive environment.
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The Role of Brand in a Higher Education Institution

Andrzej Ostrowski

The University as a Space of Conflict of Knowledge and Information.
Contribution to the Analysis of Post-traditional Expert System

The article is based on the achievements of the British school of sociology, in particular the
works of authors such as Anthony Giddens and Ulrich Beck. The paper presents a post-traditional
university and its characteristics. The author discusses the consequences of presented approach
for marketing of a post-traditional university and suggests ways of building a brand of a post-tra-
ditional university. The conflict of knowledge and information indicated in the title of the article,
is closely related to issues of effective marketing strategy.

Barbara Iwankiewicz-Rak, Ludmila Shulgina

The Mission Statement — the Brand — the University Image — Mutual Relationships

The article presents the features and brand mission of higher education institutions. It dem-
onstrates the importance of visual identification and promotion of the brand as well as symbolic
relationships between them. The content and features of the mission and logo (color, shape, charac-
ter and content) in creating a uniform image of the university are requited The principles of higher
education strategy for creating the image are shown too.

Anna Krajewska-Smardz

University Brand vs. the Position of its Graduates in the Labour Market

Changes in a higher education system including the introduction of a domestic qualifications
framework, creating innovative courses or providing university graduates with a degree with the
university logo direct universities to build a strong brand, significantly, in the context of the posi-
tion of its graduates on the labour market. The purpose of this article is to determine the value of
university brand for the position of university graduates on the labour market. Particular attention
was paid to the current situation of university graduates on the Polish and European labour market.
Moreover, the main problems of graduates in the labour market were diagnosed. Indication of the
impact of university brand on the diploma brand guarantees that employers will hire highly skilled
graduates.
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Basics of Brand Management
in a Higher Education Institution

Arnold Pabian

Sustainable Marketing of University

The purpose of this article is to determine the nature, scope and applicability of the concept
of sustainable marketing in higher education. In this article the author explains the nature and
grounds of sustainability marketing, explains the functioning of sustainable university. Further-
more, the author defines sustainable marketing of university and discusses the required modifica-
tions to the marketing approach in all areas of its activities.

Janusz Dworak

Educational Capital as a Determinant of the Attractiveness of University

The purpose of this article is to draw attention to the role of marketing in development of
universities. Modification of educational product by universities can effectively contribute to over-
coming the stagnation and apathy in every sphere. In the current economic situation, it can be seen
that the general public expects professionals and effective managers. Universities of econom-
ics should educate their students so that they can the economic development of the country.
The changes that should be made in the education process enable to use marketing tools, with
a particular emphasis on the specific product, which in this case is the educational capital. Uni-
versities of economics instead of organizing practices with very little contribution to the intel-
lectual development of the student, should enable them to operate in realities of the free market
in order to change their position at the beginning of the professional life or help set up their own
businesses.

Corporate Identity System
in a Higher Education Institution

Agnieszka Dejnaka

The Importance of University Corporate Identity

The university in order to exist and survive in the competitive education market should create
distinguish features that could distinguish them from its competitors by building its own unique
image, which makes it possible for students and the environment to easily identify the university.
This article aims to present information related to the image of higher education in the market and
the role it plays in the CI system. The article contains the results of qualitative research, whose aim
was to learn about the CI system, and images of selected public universities in Wroclaw.
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Kamila Peszko

The Significance of Unified Visual Identity System
in Building University Brand

The purpose of this article is to determine the significance of a unified visual identity sys-
tem of university in building university brand. The author presents the comprehensive concept of
a visual identity system and its relation with the university brand. The article presents examples of
academic brands as well as changes in this area.

Organizational Culture
in a Higher Education Institution

Matgorzata Kupczak, Jadwiga Stobiecka

Organizational Culture of Higher Education Institution vs. Brand Management

Primary functions of higher education are research and teaching of future employees, lead-
ing to development and improvement of society as a whole. There is no one standard approach to
management of higher education which is the most effective and suitable for each educational in-
stitution. Leaders in higher education should keep searching for means to improve the educational
process and their focus should be placed on effective human resources management of teaching
staff, administrators, and students in order to deliver the best brand quality. Quality improvement
of educational services may be done through organizational culture diagnosis and change along
with analysis of data derived from qualitative research. The authors examined the chances and
challenges of presented approach to brand management of a higher education institution. In order
to do this, full time and part-time students from two different majors were tested. The results high-
light the need for educational leaders to be attentive to the consistency and congruence between
values in the organizational culture and brand.

Jadwiga Stobiecka, Matgorzata Kupczak

Modelling University Culture Using Confirmatory Factor Analysis

One of the most widely used approaches to diagnosing organizational culture is the Organi-
zational Culture Assessment Instrument (OCAI) developed by Kim Cameron and Robert Quinn.
The OCALI is based on a theoretical model known as the Competing Values Framework. This
article tests reliability of the conceptual model of organizational culture referred to as construct
consisted of the four dominant culture types: clan, adhocracy, hierarchy, and market. Each culture
type (regarding current culture model and preferred culture model) was operationalized as a latent
variable. Testing for reliability was done using model for congeneric tests of Classical Test Theory
and Confirmatory Factor Analysis. The described approach to the modelling of organizational
culture of a higher education institution has been used at Cracow University of Economics and
done based on its students’ opinions.



286 Abstracts

Interpersonal Relations
in Building Higher Education Institution Brand

Grazyna Swiatowy

The Role of the Teaching Staff in Building Brand of the Graduate
of the Higher Education Institution

The article presents the specificity of creating the brand of a higher education institution.
The brand placement is reflected in the published ranking lists of higher education institutions
prepared based on various evaluation criteria, which constitute a certain compendium of the fea-
tures which standardise and at the same time distinguish the activity of higher education institu-
tions. The author proves that the actual brand power of the higher education institution is in the
intellectual potential of its staff and students, its future graduates. She presents the characteristic
types — student profiles and practical aspects of motivating them to study and create their own
competences of a professional brand.

Matgorzata Szmit

Interpersonal Relationships as Part of University Branding as Exemplified
by Wyzsza Szkola Biznesu — National Louis University in Nowy Sacz

Intense changes observed in recent years in the economy, especially in the knowledge econ-
omy, impose the need of continuous changes in the way of working of the modern university.
The brand and marketing of college educational services are becoming more and more important.
Therefore, for Wyzsza Szkota Biznesu — National Louis University in Nowy Sacz to build a strong
and stable image of higher education istitution and to obtain public trust, it is necessary to effec-
tively reach all groups of people concerned and talk them into having high-quality offer, adequate
staff and appropriate educational results. Such a marketing policy of school authorities and also
building an atmosphere of openness, trust and partnerships of all members of the academic com-
munity has become a source of success for that university.

Tomasz Domanski, Marta HereZniak

Building a University Brand Based on Relationships with Alumni

The article presents the substance of university brand and the importance of graduates in
the process of building the university brand. The authors believe that building a strong brand of
universities has to be based on credible values and promises declared by university which have
an impact on students’ and graduates’ satisfaction. According to the authors, the graduates can
contribute to the process of building university brand. This contribution requires the implemen-
tation of mutual trust mechanisms as well as fellowship of interest which can lead to common
benefits.
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Hanna Hall

Relationship Marketing as a Competitive Advantage of Contemporary University

The purpose of this article is to present selected aspects of the adaptation process of relation-
ship marketing in universities, with the particular emphasis on its benefits, problems identified
and actions taken in practice. Particular attention has been paid to the relations of university with
the most important group of customers — students. The article uses domestic and international
secondary studies and author’s own research related to the described type of relationships.

Wojciech Maciejewski

Professor as a Part of the University Brand

This article is an attempt to discuss the position of the brand of university professor as a part
of strategy of building the university brand. The legitimacy of building a strong market posi-
tion and the positive connotation of the university brand is evident. Universities in Poland have
statutory responsibilities such as conducting research and teaching which are carried out with the
participation of academics. Thus, professors’ name and brand associated with the professor’s name
are inseparable elements related to building the university brand. Professors’ brand and its use for
communication with the university environment have various strengths depending on stakehold-
ers. Studies conducted among the students of business schools from the Lower Silesia region have
shown that the importance of professor brand is very little related with decisions of selection of
university. However, this factor does not mean that a professor brand should be marginalized.
The strength of university brand depends on the strength of the academic staff.

Brand of Higher Education Institution
in the International Context

Matgorzata Dymyt, Mirostawa Pluta-Olearnik

The Creation of International Image of University

The contemporary higher education institution as an organization based on knowledge, infor-
mation, instant development, innovation and enterprise spirit, operating within the international-
ized and globalized world, faces challenges of a modern society and economy and is continually
being forced to undertake some operations which should produce concrete and fruitful results on
both the domestic and the international market of education. Nowadays internationalization of
a higher education institution becomes a necessity, which forces it to engage in a consistent devel-
opment of its international image as a key component in building enterprise’s high competitive-
ness. The article attempts to analyze some key challenges related to applied strategies focusing on
the process of creating high school international images.
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Pawet Bryta

The Role of Internationalization of Education with Emphasis
on the Participation in the Erasmus Program in the Process of Building
the Competitive Advantage of a University — the Example of the Faculty
of International and Political Studies of the University of £.6dz

Participation in the Erasmus programme constitutes one of the most important incentives for
internationalisation of studies, which is expressed primarily in an increase of the international
mobility of students and professors as well as in the preparation of an offer of courses delivered
in foreign languages. The Faculty of International and Political Studies at the University of Lodz
is characterized by a high level of internationalisation of studies, which boosts the attractiveness
of its graduates on the highly competitive labour market and is one of major selection criteria
adopted by candidates for studies. Students that stayed abroad in the framework of the Erasmus
programme during their studies at the Faculty displayed a very positive opinion on this element of
their education process. In a comprehensive research study covering all graduates of the Faculty,
the opportunity to take part in stays abroad also received a very high assessment as a determinant
of attractiveness of studies. Therefore, we may assume that internationalisation of studies con-
stitutes an important element of the process of building the competitive advantage and brand of
a university or faculty.

Tadeusz Kowalewski

Development of Cross-Border Model of University Brand
on the Eastern Border of the EU — the Selected Aspects

The author of the article highlights the need for a deeper reflection on the model that he cre-
ated of cross-border institutions. A cross-border university in the north-eastern Poland, on the bor-
der between Poland, Russia, Lithuania and Belarus constitutes a civilizing mission for the Eastern
Europe, just like University Viadrina on the Polish-German border did in the past. A cross-border
university that is based on such brand image qualities as creativity, responsibility, academic free-
dom, university autonomy should also be characterized by striving for entrepreneurship based on
self-employment and innovation. A university depicted as above would stand a common ground
of scientific and research partnership between the EU and countries that aspire to have a close
contact with the European Union.

Higher Education Institution Brand — Case Studies

Agata Jonas

Criteria of the Quality Assessment of e-learning Courses for Students
in Light of Research Conducted at Cracow University of Economics

E-learning defined as “one of the forms of long-distance education, using all available elec-
tronic media and IT applications, including in particular the networks and their resources” is
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becoming more and more popular at different levels of education. This form of education has
been chosen by universities. E-courses, just like any other form of teaching should be evaluated.
Students are the important group authorized to make an assessment. The purpose of this article is
to attempt to answer the question of what elements of e-courses should be evaluated by students.
The answers to this question were presented on the basis of surveys conducted among students at
the University of Economics in Krakow. This research was designed to identify the opinions of
students about e-learning courses, and also to identify factors relevant to the assessment of these
type of courses. Theoretical basis of the research as well as considerations contained in this article
are models of quality of services, both traditional and e-services.

Joanna Nogie¢

The Attributes of the Brand of Wroclaw School of Banking
in the Opinion of Various Stakeholder Groups

In the present world brand has a greater and greater meaning. The brand is responsible for the
products’ positioning, the customers’ loyalty. The brand contains value. The attributes of the brand
are differently perceived by different stakeholders. In the case of services the brand has the great
meaning, the brand is a kind of quality guarantee. In the educational services it is very important
to understand the opinion about brand among different groups of stakeholders. The main aim of
the article is to present the opinions on the brand of Wroclaw School of Banking. The research
presents opinions of four groups of stakeholders of the college: students, alumni, employers and
workers of the college.

Douglas K. Ross, Christine R. Allen

Sztuka marketingu
Wykorzystanie instalacji artystycznych do wzmocnienia wizerunku marki

Zmiana nastawienia wobec wizerunku marki jest jednym z najtrudniejszych zadan do wyko-
nania w marketingu. W niniejszym artykule opisano, jak Franklin University poradzit sobie z tym
wyzwaniem, stosujac kampani¢ dr. Douga Rossa pod nazwa ,,Twarze Franklina”. W celu osiag-
nigcia zatozonych celow wykorzystano unikatowe podejscie, w ktorym stworzono swego rodzaju
dzieta sztuki w postaci réznego typu instalacji umieszczonych na terenie uczelni jako gldwne
medium komunikacji. Rezultaty jasno obrazujg sukces kampanii i wzmocniony wizerunek marki
Franklin University.
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