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Kapita  edukacyjny 

jako determinanta atrakcyjno ci szko y wy szej

Streszczenie. Celem artyku u jest zwrócenie uwagi na rol  marketingu w rozwoju szkó  wy -

szych. One to, modyfikuj c swój produkt (edukacyjny), mog  skutecznie przyczynia  si  do prze a-

mywania stagnacji i marazmu w ka dej sferze. W obecnej sytuacji gospodarczej mo na zauwa y , 

e spo ecze stwo oczekuje g ównie specjalistów z dzie dziny techniki i sprawnych mened erów. 

Szko y wy sze o profilu ekonomicznym powinny tak kszta ci  swoich studentów, aby to oni kreo-

wali rozwój gospodarczy kraju. W zmianach, które powinny nast pi  w procesie eduka cji, nale-

a oby wykorzysta  narz dzia marketingowe, k ad c szczególny nacisk na specyficzny produkt, 

który w tym przypadku stanowi kapita  edukacyjny. Szko y wy sze ekonomiczne zamiast organizo-

wa  praktyki, które niewiele wnosz  do rozwoju intelektualnego studenta, powinny umo liwi  im 

dzia ania w rzeczywistych realiach wolnego rynku, tak aby zmieni o to ich pozycj  ju  na starcie 

do pracy zawodowej lub umo liwi o zak adanie w asnej firmy. 

S owa kluczowe: marketing w szkole wy szej, produkt, kapita  edukacyjny

1. Wprowadzenie

Szko y wy sze i o rodki naukowo-badawcze s  inkubatorami zmian zacho-

dz cych w gospodarkach poszczegól nych krajów, poniewa  to one generuj  in-

nowacje we wszystkich dziedzinach nauki i techniki. S  w zasadzie uk adem cy-

bernetycznym, absorbuj cym, przetwarzaj cym i generuj cym wiedz . Zosta o 

to przedstawione na rysunku 1. 
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Rysunek 1. Miejsce szkó  wy szych w gospodarce

ród o: opracowanie w asne.

Proces ukazany na rysunku 1 dotyczy ca ego szkolnictwa wy szego, mo na 

tu zauwa y  swego rodzaju burz  mózgów, gdzie jeden pomys  rodzi kolejny po-

mys , lepszy, bardziej nowoczesny i mo liwy do zastosowania w ró nych sferach. 

Si  nap dzaj c  ten system jest za potrzebowanie na nowoczesn  wiedz  i do-

brze wykszta con  kadr , która potrafi skutecznie zarz dza  przedsi biorstwem. 

Od jako ci tych dwóch czynników zale y g ównie rozwój spo eczno-gospodar-

czy kraju. Zatem uczelnie powinny sprosta  stawianym im przez spo ecze -

stwo wymaganiom i w zale no ci od profilu przygotowywa  fachowców do 

obj  cia stanowisk pracy zgodnie z kierunkiem kszta cenia. Na przyk ad spe-

cjali ci od zarz dzania powinni kie rowa  przedsi biorstwem, in ynierowie 

przygotowywa  stron  techniczn  produkcji itp. Ten podzia  kompeten cji nie 

jest ju  tak klarowny w praktyce gospodarczej. Cz sto mo na zauwa y , e 

to in ynierowie zajmuj  si  zarz dzaniem przedsi biorstwem. Oni posiadaj  

wiedz  z zakresu procesu produkcyjnego, potrafi  go roz o y  na czynniki 

pierwsze, zorganizowa  stanowiska pracy tak, aby w efekcie powsta  gotowy 

wyrób. Orga nizacja pracy wewn trz przedsi biorstwa wymaga wiedzy zwi -

zanej z nowoczesn  technologi . Sprawny in y nier na stanowisku technicznym 

postrzegany jest tak e jako sprawny mened er i to on odgrywa decyduj c  rol  

w zarz dzaniu zarówno po stronie organizacji procesów wewn trz firmy, jak 

i kontaktów z klientami i dostawcami. 

W tej sytuacji ekonomi ci mog  zosta  zepchni ci na drugi plan, poniewa  

efekty ich pracy nie po jawiaj  si  natychmiast po uruchomieniu lub zmoderni-

zowaniu produkcji. Absolwenci ekonomicznych szkó  wy szych posiadaj  inny 

typ wiedzy, opiera si  ona na teorii zarz dzania, marketingu, socjologii, psy-

chologii i predestynuje ich do kierowania zespo ami ludzi o ró nych specjal-

no ciach. W tym przypadku na rezultaty ich pra cy trzeba czasem d ugo czeka . 

Konsekwencje tego stanu rzeczy s  takie, e przedsi biorstwa skupione na wy-
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twarzaniu nie s  w stanie wyj  poza pewne granice wyznaczone przez mene-

d erów produkcji, a nowe koncep cje powi kszania rozmiarów rynku tworzone 

przez specjalistów od zarz dzania i marketingu nie s  brane pod uwag . Maj c po 

temu warunki i nie wykorzystuj c potencjalnych mo liwo ci rozwoju tkwi cych 

w kadrze in ynierskiej i specjalistach z dziedziny zarz dzania, przedsi biorstwa 

prze ywaj  stagnacj . 

2. Kapita  edukacyjny

Produkt to w zasadzie wszystko co mo na sprzeda , je eli znajdzie si  klient. 

Wiedza jest tak e pro duktem. S  nabywcy, którzy s  gotowi ponie  okre lone 

nak ady, aby j  otrzyma . Mo na si  wi c tu doszuka  analogii do marketingu 

mix – produkt, cena pro mocja i dystrybucja. Szko a jest przedsi biorstwem us u-

gowym z t  ró nic , e tu nie obowi zuje zawsze zasada – klient p aci i wymaga, 

lecz w wielu aspektach jest ona odwrócona, klient p aci, a uczelnia od niego wy-

maga (np. zaanga owania w zdobywanie i poszerzanie wiedzy i umiej tno ci). 

Oferowanie stu dentowi produktu (wiedzy), który mo na po ni szej cenie otrzy-

ma  w inny sposób, to z punktu widzenia marke tingu w pewnym sensie nieporo-

zumienie. Wiedza bowiem si  szybko dezaktualizuje, oferowana za  wszystkim 

w jednakowy sposób i w takiej samej ilo ci spowoduje, e tylko niektórzy b d  

z niej zadowoleni i b d  umieli j  sensownie wykorzysta  w pracy zawodowej. 

Ponadto nale y wzi  pod uwag  nast puj c  przes ank : oczekiwania praco-

dawców, czyli podmiotów, które za wykorzystywanie zasobów wiedzy b d cej 

w posiadaniu absol wentów b d  chcieli p aci , mog  by  nieadekwatne do tej, 

jak  ci absolwenci dysponuj . Tu cz sto pojawia si  rozd wi k, z jednej strony 

jest zapotrzebowanie na kadr  o wysokich kwalifikacjach, z drugiej strony taka 

kadra nie zostaje wykorzystana. W tym przypadku poj cie: produkt edukacyjny 

powinno si  zast pi  nowym: kapita  edukacyjny. Mo na go wst pnie zdefi-

niowa  jako ró nic  mi dzy zasobami wiedzy, do wiadczenia, znajomo ci, 

jaka pojawia si  u ka dego absolwenta pomi dzy okresem, w którym roz-

pocz  i zako czy  studia. Pod uwag  nale y jednak wzi  tylko ten przyrost, 

dzi ki któremu absolwent b dzie w stanie generowa  dodat kowe zyski dla siebie 

i przedsi biorstwa, w którym znalaz  zatrudnienie. 

Próbuj c wyja ni  istot  kapita u edukacyjnego, nale y zdefiniowa  samo 

poj cie kapita u. Kapita  jest to pe wien abstrakcyjny potencja  zawarty w zgro-

madzonych zasobach umo liwiaj cy uruchomienie nowej produkcji, w wyniku 

której powstaje warto  dodana. H. de Soto zwróci  uwag , e „Simonde de Sis-

mondi [...] pisa , e kapita  jest trwa  warto ci , która mno y si  i nie ulega 

zniszczeniu [...]. Otó  ta warto  odrywa si  od przedmiotu, który j  wytwarza 
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i staje si  metafizyczn  i nienamacaln  wielko ci , zawsze b d c  w posiadaniu 

tego, kto j  wytworzy , a dla kogo owa przyjmowa  mo e rozmaite formy” [...]. 

Say by  przekonany, e kapita  jest zawsze ze swej natury niemate rialny, albo-

wiem to nie materia tworzy kapita , lecz warto  tej materii, za  warto  nie ma 

w sobie nic mate rialnego. Zgadza  si  z tym Marks”1. W zwi zku z powy szym 

cytatem mo na okre li  kapita  jako wynik dzia ania mechanizmu, który pobu-

dza posiadany zasób do ycia, podejmuj c dzia ania zwi zane z budowaniem 

na posiadanym zasobie nowej warto ci, czyli warto ci dodanej. Kapita  to tak-

e rozbudzenie drzemi cych w za sobach nieujawnionych wcze niej mo liwo ci 

kreowania zysku. Pos uguj c si  znan  metafor , mo na powiedzie , e kapi ta  

jest jak ziarno, które po dostarczeniu mu wilgoci, ziemi i s o ca wyzwoli energi , 

która w rezultacie zamieni go w dorodny k os. To w a nie powstawanie nowych 

ziaren jest t  trudn  do zdefiniowania si  odpowiedzialn  za tworzenie kapita u, 

czyli budowanie na bazie istniej cych i wykorzystanych zasobów nowej warto ci. 

Ka pita  edukacyjny b dzie si , która pozwala absolwentom na tworzenie zysków 

podczas ca ego procesu edukacyjnego (nie tylko na wiedzy), ale i na zawieranych 

znajomo ciach i do wiadczeniu. Jak zauwa a F. Bastiat, „fenomen kapita u by  

skutkiem naturalnego przej cia cz owieka od spo ecze stwa [...] rolniczego do 

[...] przemys owego, w którym poprzez sie  wzajemnych zale no ci, specjalizacj  

i handel, cz owiek by  w stanie niepomiernie zwi kszy  swe moce wytwórcze. 

Kapita  mia  by  rodzajem magii, która podnosi wydajno  i stwarza warto  

dodatkow . Wielko  przemys u [...] nie tylko zwi ksza si  w ka dym kraju wraz 

ze wzrostem zasobów przez niego wykorzy stywanych, lecz w nast pstwie tej 

zwy ki ta sama ilo  przemys u daje wi ksz  ilo  pracy [...]. A eby zgromadzo-

ne zasoby sta y si  czynnym kapita em i uruchomi y dodatkow  produkcj , mu-

sz  one zosta  okre lone i urze czywistnione w jakim  konkretnym przedmiocie, 

który trwa przynajmniej przez jaki  czas po wykonaniu pracy”2. Kapita  cz sto 

jest mylony z pieni dzem, który jest tylko form  wyceny warto ci u atwiaj cej 

porównywanie ró nych zasobów i w zwi zku z tym umo liwia atw  wymian  

lub sprzeda . Na przyk ad budynki szko y przynosz  zysk tylko wówczas, gdy 

odbywaj  si  w nich zaj cia, w tym sensie s  kapita em, po niewa  generuj  zyski 

dla ich w a ciciela. Mog  te  by  towarem, je eli ten b dzie chcia  je odsprzeda . 

Jednak kiedy zostan  w czone dodatkowo w proces edukacyjny, jako miejsca 

spotka , gdzie studenci b d  mogli reali zowa  przedsi wzi cia typu: wystawy, 

spotkania, prezentacje, festiwale, koncerty, to stan  si  one miejscem, w którym 

mog  by  nawi zywane relacje oparte na wspó pracy i zaufaniu. Tak wykorzy-

1 H. de Soto, Tajemnica kapita u, 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 wida , Instytut Liberalno-Konserwatywny Fijorr Publishing 

Co., Lublin–Chicago–Warszawa 2005, s. 64.
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stane mog  sta  si  ele mentem umo liwiaj cym kreowanie kapita u spo ecznego 

w ród studentów, który obejmuje, jak zauwa a H. Januszek, „nie tylko eduka-

cj  i do wiadczenie zawodowe, ale tak e kontakty spo eczne i siatk  powi -

za  pomi dzy lud mi”3. U ywaj c prze no ni mo na zaryzykowa  nast puj ce 

okre lenie: im wi cej drzwi b dzie móg  otworzy  student w przysz o ci (za 

którymi znajd  si  yczliwi ludzie gotowi z nim wspó pracowa , a w razie 

potrzeby tak e pomóc), tym wi kszy b dzie jego kapita  spo eczny. Studenci 

wyje d aj cy do innych miast zmieniaj  miejsce zamieszkania pozbawiaj c si  

w ten sposób rodowiska, w którym do tej pory funkcjonowali. Trafiaj  czasem 

w obc  dla siebie kultur , w herme tyczny wiat, cz sto dla nich niedost pny. 

Ten fakt mog  wykorzysta  uczelnie, by umo liwi  studentom two rzenie in-

nych jako ciowo relacji, które w przysz o ci umo liwi  sprawne poruszanie si  

na rynku zawodowym. 

W dobie spo ecze stwa informatycznego dominuj c  rol  w komunika-

cji mi dzyludzkiej odgrywa Internet i te lefon ko mórkowy. Ten fakt powoduje, 

e w wielu przypadkach ludzie pozostaj cy we wzajemnych relacjach bizneso-

wych nig dy si  nie widzieli, a wi c nie mieli okazji bli ej pozna  swoich reakcji 

w ró nych sytuacjach. Kontakty na odleg o  nie sprzyjaj  tworzeniu sympa-

tii, zaufania, wspó czucia. Odbior ca wiadomo ci nie jest w stanie precyzyj-

nie okre li , kto j  napisa  i jakimi emocjami si  kierowa . Sformalizowane 

zwi zki na p aszczy nie zawodowej ograniczaj  si  czasem jedynie do prze-

sy ania informacji zwi zanych z biznesem, co mo e powodowa , e b d  one 

kruche i nietrwa e. Dlatego coraz wi ksz  rol  b d  odgrywa  dawne przy-

ja nie i znajomo ci, dzi ki którym mo liwe b dzie budowanie d ugotrwa ych 

powi za  zawodowych. Cz sto nie sam produkt, lecz wzajemne zaufanie przy-

czynia si  do podpisania kontraktów na dostawy. Uczelnia powinna inicjowa  

po wstawanie kapita u spo ecznego w ramach ca ego procesu dy daktycznego, 

który – jak zauwa a M. Czupich – „zwi ksza korzy ci z inwestowania w kapita  

rzeczowy i ludzki i staje si  nie zb dnym czynnikiem rozwoju gospodarczego 

we wspó czesnym wiecie”4. Na wspó czesnym rynku to kontakty mened era 

przede wszystkim buduj  pozycj  konkurencyjn  przedsi biorstwa. K. Sadow-

ska zauwa a: „W nowych wa runkach konkurencji nie wy starczy wynalezienie 

nowego produktu o nowych zmienionych cechach u ytkowych. Sam produkt, 

3 H. Januszek, Kapita  spo eczny na rynku pracy, w: Kapita  spo eczny – aspekty teoretyczne 

i praktyczne, red. H. Januszek, Wyd. AE w Poznaniu, Pozna  2004, s. 35.
4 M. Czupich, Wp yw kapita u ludzkiego i spo ecznego na innowacyjno  regionów Europy 

rodkowej i Wschodniej, w: Kapita  ludzki w procesie przemian Europy rodkowej i Wschodniej. 

Aspekty makroekonomiczne i regionalne, red. W. Kosiedowski, Towarzystwo Naukowe Orga-

nizacji i Kierowania, Stowarzyszenie Wy szej U yteczno ci „Dom Organizatora”, Toru  2010, 

s. 158. 
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którego cechy mo na atwo skopiowa , nie odgrywa ju  decyduj cej roli”5. Nie-

stety wielu wspó czesnych przedsi biorców nie do strzega tego faktu (mened e-

rowie nie posiadaj  dostatecznej wiedzy z dziedziny socjologii i psychologii), co 

utrudnia, a nawet uniemo liwia nawi zywanie trwa ych relacji partnerskich. 

Nowe znajomo ci studenckie zainicjowane w przysz o ci przez uczelni  

mog  u atwi  prac  absolwentom. Ich uruchomienie mo e przynie  dodatko-

we, wymierne korzy ci zarówno im samym, jak i firmom ich zatrudniaj cym. 

Jak zauwa a F. Bastiat, „kapita u [...] nie wytwarzaj  zatem pieni dze, wytwa-

rzaj  go ludzie i ich systemy w asno ci, u atwiaj ce im wspó prac  i my lenie 

o tym, w jaki sposób mo na gromadzone przez nich zasoby wykorzystywa  

do uruchomie nia dodatkowej produkcji”6. Konieczne jest zrozumienie mecha-

nizmów, które wp ywaj  na powstawanie ka pita u, poniewa  istniej cy chaos 

to efekt ci gle trwaj cej rewolucji spo ecznej, która niszczy istniej ce dot d 

mechanizmy systemu nakazowo-rozdzielczego. Kapita  edukacyjny mo na po-

mna a  w zasadzie bezinwesty cyjnie, ale dopiero wtedy, kiedy zostan  zmo-

dyfikowane zasady procesu nauczania w szko ach wy szych. Kiedy budynki 

szko y oprócz prowadzenia w nich obowi zkowych zaj  b d  pe ni y tak e 

funkcj  integracyjn . Inaczej wykorzystane mog  s u y  jako biura do zawie-

rania transakcji, z których dochód pokryje cz  czesnego (w ten sposób b dzie 

mo na wykorzysta  kolejne narz dzie marketingu mix – cen  w zarz dzaniu 

szko  wy sz ). Uproszczone procedury administracyjne korzystania przez 

studentów z zasobów materialnych uczelni zmniejsz  kosz ty prowadzenia ich 

w asnych firm i mog  pozwoli  na zalegalizowanie firm dzia aj cych do tej 

pory nielegalnie. Uwolnienie dzia a  studentów od skomplikowanej procedu-

ry administracyjnej, polegaj cej na posiadaniu ró  nych za wiadcze , wpisów 

w rejestrach, czyli wszystkich dzia a  biurokratycznych, mo e by  impulsem do 

podj cia przez nich dzia a  przedsi biorczych. Szczególnie uczelnia o profilu 

ekonomicznym powinna umo li wi  studentom dzia anie w rzeczywistych wa-

runkach rynkowych, wyposa aj c ich jednocze nie w wiedz  i do wiadczenie 

zwi zane z tworzeniem kapita u i wykorzystaniem zasobów znajduj cych si  

w ich otoczeniu. Wy kszta ceni w ten sposób specjali ci od zarz dzania b d  

bardziej kompetentni do obejmowania stanowisk mened erskich ni  ich kole-

dzy, którzy uko czyli kierunki techniczne.

Po przyswojeniu poj cia kapita u, a zw aszcza po zrozumieniu mechanizmu 

jego dzia ania, mo na rozsze rzy  t  definicj  i obj  ni  nie tylko zasoby mate-

rialne, ale tak e niematerialne. Jednym z nich jest kapita  intelektualny, czyli me-

chanizm polegaj cy na twórczym wykorzystaniu wykszta cenia, do wiadczenia, 

5 K. Sadowska, Kapita  ludzki i spo eczny jako czynnik rozwoju ma ych i rednich przedsi -

biorstw, w: Kapita  ludzki w procesie przemian Europy rodkowej..., s. 181.
6 F. Bastiat, op. cit., s. 88.
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zdolno ci i cech (takich jak przedsi biorczo , kreatywno , zdolno  przewidy-

wania i ponoszenia ryzyka, innowacyjno , komunikatywno ) do oddzia ywa-

nia na zasoby w celu tworzenia dodatkowej warto ci, np. student wydzia u infor-

matyki, posiadaj cy odpowiednie wiadomo ci, potrafi zaprojektowa  reklam  

i sprzeda  j  przedsi biorstwu. Przy jej realizacji mo e pracowa  korzystaj c 

z wyposa enia komputerowego uczelni i konsultacji pracowników naukowo-

dydaktycz nych. Dzi ki takim rozwi zaniom, mo liwo ci zaistnienia na rynku 

pracy pojawi  si  ju  na studiach. Tu tak e w praktyce mo na dzi ki uczelni 

rozpocz  dzia alno  mened era (posiadaj c zlecenie, anga owa  do pracy in-

nych, opieraj c si  na ich umiej tno ciach). Dodatkowe wykorzystanie zasobów 

w po czeniu z wiedz  mo e przynie  okre lone korzy ci – studentowi dochód 

– uczelni reklam . Uaktywnianie niewykorzystanych zasobów intelektualnych 

b dzie jed n  z form tworzenia kapita u edukacyjnego. Im wi cej b dzie dzia a  

nieograniczaj cych si  do wykony wania rutynowych obowi zków, tym szybsze 

b dzie przenikanie absolwentów do sfery gospodarczej. Mo e to spowodowa  

nie tylko zmniejszenie bezrobocia w ród nich, ale tak e uruchomi  silny im-

puls w kie runku rozwoju pa stwa. Szko y wy sze musz  nad a  za trendami, 

tworz c dla ludzi pr nych, przed si biorczych, nowatorskie warunki sprzyja-

j ce takim dzia aniom. Zamiast organizowa  praktyki, które niewiele wnosz  

do rozwoju intelektualnego studenta, nale y umo liwi  mu dzia ania w realiach 

wolnego rynku, tak aby zmieni o to jego pozycj  zawodow  tu  po otrzymaniu 

dyplomu. 

3. Kapita  edukacyjny a atrakcyjno  szko y wy szej

W gospodarce rynkowej podmioty gospodarcze konkuruj  o klienta. W tej 

sytuacji znajduj  si  równie  szko y wy sze. Z jednej strony zgodnie z ich misj  

powinny reali zowa  program zwi zany z przekazywaniem wiedzy, z drugiej 

za  oprze  si  presji obni ania wymaga  edukacyjnych. Kwali fikacje absol-

wenta legitymuj cego si  dyplomem licencjata i magistra s  weryfikowane 

przez pracodawców i szanse na uzyskanie satysfakcjonuj cej pracy znajd  tyl-

ko ci, których wiedza, do wiadczenie i umiej tno ci b d  najbardziej przydatne 

z punktu widzenia wykonywania okre lonych zada  dla przedsi biorstwa. Ta 

sytuacja zmusza do g bokiej refleksji nad przysz o ci  stanu edukacji w Pol-

sce. Ulegaj c pokusie obni enia wymaga  wobec studentów, mimo tymczaso-

wego utrzymania ich liczby, niektóre uczelnie zap aci y za to zmniej szonym 

naborem na nast pne lata. Wysokie wymagania odstraszaj  od wyboru takiej 

uczelni, ma e powo duj , e potencjalni studenci takie omijaj , gdy  ich dyplo-

my s  lekcewa one przez pracodawców. Szko y wy  sze balansuj  mi dzy jedn  
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a drug  skrajno ci . Sytuacja przypomina b dne ko o, które nie wiadomo jak 

przerwa . W przemy le i us ugach w zasadzie takiej sytuacji nie ma. Przedmioty 

drogie, o wyso kiej jako ci sprzedawane s  w ekskluzywnych sklepach – wów-

czas o nich mówi si : markowe. Oferta pro ducenta dostosowana jest do wyma-

ga  klienta. Producenci produktów markowych nie ulegaj  presji klientów, nie 

obni aj  jako ci, nie licz  na natychmiastowe zyski. Czasem wprost przeciw-

nie: podnosz  ceny, by uzyska  dodatkowe kwoty na zwi kszanie atrakcyjno-

ci kolejnych serii produktów. Podobnie jest ze szko ami wy szy mi, tu tak e 

zaczyna liczy  si  marka, któr  mo na okre li  z punktu widzenia marketingu 

jako miejsce wyposa ania absolwentów podczas studiowania w specyficzny 

kapita  edukacyjny, który zainwestowany przez niego w przedsi biorstwie, 

przyczyni si  do zwi kszania tam zysków. W zwi zku z tym mo na postawi  

nast pu j c  hipotez : o atrakcyjno ci uczelni decyduje suma kapita ów edu-

kacyjnych, jak  mog  zainwestowa  absol wenci w rozwój przedsi biorstw, 

w których s  zatrudnieni. Jej zweryfikowanie b dzie mo liwe wówczas, gdy 

wyodr bnione zostan  czynniki, które wp ywaj  na powstawanie kapita u 

edukacyjnego w szko ach wy szych, chodzi tu nie tylko o aspekty naukowe 

(wynalazki, odkrycia, patenty) i funkcjonalne (miejsce spotka , pracy, nauki 

i sp dzania czasu wolnego), ale tak e symboliczne (architektura budynków 

i ich wn trz, zwyczaje, rytua y). Ponadto zostan  zdiagnozo wane powody, dla 

których studenci i pracownicy naukowo-dydaktyczni wchodz  w relacje wykra-

czaj ce poza ramy nakre lone przez programy nauczania oraz zostan  poznane 

bariery powstrzymuj ce studen tów od zaanga owania si  w przedsi wzi cia 

praktyczne. W adzom uczelnianym zidentyfikowane czynniki i za soby zwi -

zane z kszta towaniem kapita u edukacyjnego mog  umo liwi  jego skuteczne 

kreowanie, co b dzie mia o istotny wp yw na podniesienie konkurencyjno ci 

uczelni w otoczeniu. 

4. Model funkcjonowania wspó czesnej szko y wy szej

Traktuj c szko  wy sz  jako przedsi biorstwo us ugowe, przyjmuje si , e 

student – to klient (us ugobiorca), szko a wy sza – to przedsi biorstwo us ugo-

we, kadra to – us ugodawcy. Ten sposób nazewnictwa wprowadza jednak pe-

wien dyso nans ze wzgl du na specyfik  us ug, jak  maj  do zaoferowania uczel-

nie. Tradycyjne nazewnictwo nabiera zatem nowych tre ci. Przemodelowanie 

funkcjonowania szko y wy szej nie jest proste. Ukszta towana przez tradycj  

struktura zale  no ci i sposób prowadzenia zaj  cz sto stanowi  podstaw  jej 

egzystencji. Jednak rozwój cywilizacyjny wymusza zmiany. Wspó czesne spo-

ecze stwo, okre lane jako informacyjne, oczekuje od uczelni wypracowania 
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Tabela 1. Stan obecny i model szko y wy szej

Wyszczególnienie Stan obecny Model

1 2 3

Student (klient) Bierny us ugobiorca (bez mo -

liwo ci wp ywania na tre ci 

programowe)

Czynny us ugobiorca (uczestnicz cy 

w plano waniu tre ci programowych)

Uczelnia (zak ad 

us u gowy)

Miejsce, gdzie odbywaj  si  

wyk ady i wiczenia

Miejsce, gdzie oprócz wyk adów i wicze  

realizowane s  projekty – biuro narad do 

po dejmowania decyzji

Kadra (us ugo-

dawcy)

Wyk adowca – typowe progra-

my na ka dej uczelni

Wyk adowca/trener wiadcz cy us ugi 

eduka cyjne ró ne, w zale no ci od miej-

sca ich wy konywania. Animator ycia:

 studenckiego

 naukowego

 spo ecznego

 politycznego

Grupy studenckie Dobór przypadkowy, 

np. alfabetyczny

Dobór celowy wed ug zainteresowa  lub 

re alizacji wspólnych projektów

Cel kszta cenia Przekazywanie wiedzy Przekazywanie wiedzy i umiej tno ci 

ana litycznego oraz syntetycznego 

rozumowa nia

Stawianie hipotez i umiej tno  ich dowo-

dzenia 

Tworzenie informacji z dost pnych da nych

Marketing mix szko y wy szej (zak adu us ugowego)

Produkt Wiedza Wiedza

Kapita  edukacyjny

Pos ugiwanie si  wiedz  

Sposób 

przekazywa nia 

wiedzy ( wiad-

czenia us ug)

Prawie identyczne wyk ady 

i wi czenia realizowane na 

wielu uczelniach wed ug 

wskaza  mini sterstwa

Wyk ady, wiczenia, praca nad realiza-

cj  zindywidualizowanych projektów 

w zale  no ci od potrzeb zg aszanych 

przez rynek

Dystrybucja 

( wiad czenie 

us ugi)

Studenci doje d aj  na zaj cia 

do siedziby szko y, która jest 

miej scem przekazywania 

wiedzy ( wiadczenia us ugi)

Studenci odbywaj  praktyki 

w proponowanych przez 

uczelni  przedsi biorstwach

Studenci doje d aj  na zaj cia do siedzi by 

szko y, która jest miejscem przekazy-

wania wiedzy ( wiadczenia us ugi)

Zaj cia przez Internet

Studenci na czas trwania projektu zak ada-

j  w asn  firm

Promocja Og oszenia

Spoty telewizyjne

Plakaty

Ulotki

Marketing bezpo redni w szko-

ach rednich

Og oszenia

Spoty telewizyjne

Plakaty

Ulotki

Uczniowie szkó  rednich i potencjalni stu-

denci s  cz onkami zespo ów realizuj -

cych projekty



78 Janusz Dworak

1 2 3

Cena Ustalone czesne Ustalone czesne z mo liwo ci  zarabiania 

pod szyldem szko y – realizacja projek-

tów, minitargów, prowadzenie bada  itp.

Zasoby wykorzystywane podczas edukacji

Materialne Budynki, sale do prowadzenia 

wyk adów, wicze  i kon-

sultacji

Budynki, sale do prowadzenia wyk adów, 

wicze  i konsultacji udost pniane do 

prowadzenia dodatkowej dzia alno ci 

przez studentów

Niematerialne Do wiadczenie i wiedza kadry 

naukowo-dydaktycznej

Do wiadczenie i wiedza kadry naukowo-

-dydaktycznej

Do wiadczenie i wiedza zdobyta przez 

studentów podczas pracy zawodowej

Ludzkie Liczba pracowników naukowo -

-dydaktycznych, 

Liczba studentów

Liczba pracowników naukowo-dydaktycz-

nych

Liczba studentów

Liczba osób wspó pracuj cych ze sfery: 

 produkcyjnej

 samorz dowej

 politycznej

Intelektualne Dorobek naukowy szko y Dorobek naukowy szko y

Wiedza nabyta i w asna, jej wykorzysta-

nie mo liwe poprzez prac  we w asnej 

fir mie oraz w firmie ju  istniej cej na 

podstawie umowy

Spo eczne Kontakty z przedsi biorcami

Spontaniczne nawi zywanie 

rela cji mi dzy studentami

Kontakty z przedsi biorcami samorz da-

mi, instytucjami

Aran owane i spontaniczne nawi zywa-

nie relacji miedzy studentami i kadr  

uczelni

ród o: opracowanie w asne.

nowych sposobów organizowania procesów dydaktycznych, adekwatnych do 

zmieniaj cych si  warunków. Na stronach internetowych dotycz cych spo e-

cze stwa informacyjnego mo na przeczyta : „Cech  pod stawow  tego rodzaju 

spo ecze stwa jest zarz dzanie informacj , szybki jej przep yw i przetwarza-

nie niezale  nie od miejsca pobytu ludzi j  obs uguj cych”7. Informatyka rewo-

lucjonizuje wszelkie struktury spo eczne, a na szko ach wy szych wymusza 

niejednokrotnie – jak podaje S ownik my li filozoficznej – „zast pienie wiedzy 

informacj ”8. Dost p do niej ma za zadanie umo liwi  mened erom skutecz-

7 www.wosna5.pl/spoleczenstwo_informacyjne [30.01.2012]
8 S ownik my li filozoficznej, Park Edukacja, Bielsko-Bia a 2008, s. 483.

cd. tabeli 1
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ne zarz dzanie przedsi biorstwem. Model wspó czesnej szko y wy szej zbudo-

wany w oparciu o wymagania spo ecze stwa informacyjnego powinien ró ni  

si  zdecydowanie od ukszta towanego przez zwyczaje i tradycje. Zosta o to 

przedstawione w tabeli 1. 

Jednym z zada , przed którym stoj  szko y wy sze, b dzie zmiana sposobu 

wykorzystania posiadanych za sobów w taki sposób, aby umo liwi  studentom 

kreowanie kapita u edukacyjnego. Wiedza nie b dzie ju  g ównym produktem, 

po który si ga  b d  studenci. W przysz o ci b d  oni p acili nie tylko za wiedz , 

lecz te  za us ug , która umo liwi im sprawne pos ugiwanie si  informacj , jako 

g ównym narz dziem w wykonywanej pracy. Rola nauczyciela akademickiego 

jako mentora – przeka nika wiedzy – powinna ulec przeobra e niu i zmieni  si  

w trenera, który potrafi zarówno przekaza  wiedz , jak i nauczy  studentów 

pos ugi wania si  ni  w celu osi gania korzy ci (zysku) oraz potrafi pobudzi  

i odkrywa  nowe ich mo liwo ci (np. podr czników do nauki ksi gowania jest 

du o, ale potrzeba kogo , kto poka e, jakie wyci ga  wnioski z zapisów na 

kontach w aspekcie sytuacji rynkowej i zach ci do szukania indywidualnych 

rozwi za  problemu). 

Konieczna staje si  segmentacja studentów wed ug takich kryteriów, jak: ta-

lent, przedsi biorczo , kreatywno , samodzielno , pracowito , rzetelno , 

elokwencja, spostrzegaw czo , atwo  nawi zywania kontaktów mi dzyludz-

kich. Rola szko y wy szej w tym przypadku spro wadza  si  b dzie w du ym 

stopniu do opracowania projektów. Zaanga owanie si  w ich realizacj  wymusi 

powstawanie kapita u edukacyjnego na bazie posiadanej wiedzy i relacji mi -

dzy studentem a grup , wy k adowcami, przedsi biorstwami, w adzami samo-

rz dowymi, instytucjami i cz onkami innych spo ecz no ci.

5. Podsumowanie

Marketing szko y wy szej powinien dotyczy  przede wszystkim produk-

tu, jakim jest wiedza i sposobu jej przekazywania (dystrybucji). Anga uj c 

w proces edukacyjny niewyko rzystywane do tej pory zasoby, mo na zwi k-

szy  efektywno  procesu edukacyjnego. Opracowanie prostych, zrozumia ych 

zasad wykorzystania zasobów uczelni mo e zmobilizowa  studentów do uak-

tywnienia indywidualnych zdolno ci, mobilizuj c ich tym samym do wysi ku. 

Zarz dzanie marketingowe szko  wy sz  ma na celu nad anie za zmianami 

cywili zacyjnymi, kulturowymi i gospodarczymi, które rozpocz y si  w Polsce 

po zmianach zapocz tkowanych w latach 80. XX w. W tym czasie eduka cja 

sta a si  te  biznesem, wiedza produktem na sprzeda , a marketing sposobem 

na podniesienie konkurencyjno ci ka dej szko y wy szej w jej otoczeniu. 



80 Janusz Dworak

Literatura

Bastiat F., Co wida  i czego nie wida , Instytut Liberalno-Konserwatywny Fijorr Publishing Co., 

Lublin–Chicago–Warszawa 2005. 

Czupich M., Wp yw kapita u ludzkiego i spo ecznego na innowacyjno  regionów Europy rod-

kowej i Wschodniej, w: Kapita  ludzki w procesie przemian Europy rodkowej i Wschodniej. 

Aspekty makroekonomiczne i regionalne, red. W. Kosiedowski, Towarzystwo Naukowe Or-

ganizacji i Kierowania, Stowarzyszenie Wy szej U yteczno ci „Dom Organizatora”, Toru  

2010. 

Januszek H., Kapita  spo eczny na rynku pracy, w: Kapita  spo eczny – aspekty teoretyczne i prak-

tyczne, red. H. Januszek, Wyd. AE w Poznaniu, Pozna  2004.

Sadowska K., Kapita  ludzki i spo eczny jako czynnik rozwoju ma ych i rednich przedsi biorstw, 

w: Kapita  ludzki w procesie przemian Europy rodkowej i Wschodniej. Aspekty makroeko-

nomiczne i regionalne, red. W. Kosiedowski, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierowa-

nia, Stowarzyszenie Wy szej U yteczno ci „Dom Organizatora”, Toru  2010.

S ownik my li filozoficznej, Park Edukacja, Bielsko-Bia a 2008.

Soto H. de, Tajemnica kapita u, Fijorr Publishing and Polish-American Foundation for Economic 

Research and Education Chicago, Warszawa 2002.


