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Rola pracownikow dydaktycznych
w budowaniu marki absolwenta szkoly wyzszej

Streszczenie. Tres¢ artykutu skupia sie na przedstawieniu specyfiki kreowania marki szkoly
wyzszej. Plasowanie marki odzwierciedlajq publikowane rankingi szkot wyzszych, sporzqdzane
na podstawie roznych kryteriow oceny, stanowigcych pewne kompendium cech standaryzujgcych
i jednoczesnie wyrézniajqcych dziatalnosé szkol wyzszych. Autorka dowodzi, ze faktyczna sila
marki szkoly wyzszej thkwi w potencjale intelektualnym jej pracownikow i studentow, przysziych
absolwentow. Przedstawia charakterystyczne typy — sylwetki studentow oraz praktyczne aspekty
motywowania ich do nauki i kreowania wlasnych kompetencji profesjonalnej marki.

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

1. Wprowadzenie

W warunkach gospodarki rynkowej naturalng cecha staje si¢ konkurencja
i rywalizowanie o bycie lepszym we wszystkich sferach ludzkiego dziatania.
Dla wtasciwej identyfikacji i wyroznienia si¢ wsrod konkurujacych, podmioty
gospodarujace, uzywajac wlasnej nazwy, kreuja tozsamos¢ i wizerunek swojej
marki. W odniesieniu do szkét wyzszych budowanie marki jest procesem wie-
loptaszczyznowym. Szczegoélne 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 budujg z nimi relacje. Studenci natomiast s3 w r6znym
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stopniu przygotowani merytorycznie, majg 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 dos¢ popularne, w ogdlnym znaczeniu sprowadza si¢ do
nazwy, terminu, znaku, symbolu, rysunku lub kombinacji tych elementow stwo-
rzonej w celu oznaczenia produktu/ustugi i ich wytworcy oraz jego odréznienia
od oferty konkurentow'. Jacek Kall proponuje, by markg nazywac ,,kombinacje
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych
im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacjg, ktéra odrozniajac oferte
danego marketera od ofert konkurencyjnych dostarcza konsumentowi wyroz-
niajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy
lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiggnigcie wiodacej 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 wyksztalcenia 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 edukacyjnej
— studentéw — wobec wybranego kierunku studiow, uczelni i jej pracownikow,
przede wszystkim nauczycieli akademickich i opiekunoéw administracyjnych
w dziekanatach. Laczy si¢ to najczesciej z gtéwnymi motywami studiowania,
ktore w praktyce sg do§¢ zroznicowane — zaleznie od osobowosci studenta. Nie
wszyscy oczekuja najnowszej wiedzy i trenowania umiejetnosci. Dodatkowa ko-
rzy$¢, tzw. warto$¢ 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
konsumentéw ustugi edukacyjnej — studentow — ktorzy w trakcie studiowania
nabierajg poczucia pewnosci siebie i 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.



Rola pracownikow dydaktycznych w budowaniu marki absolwenta szkoly wyzszej 139

sposobu traktowania. Jesli na tym poziomie kilka marek (uczelni i/lub nauczycie-
li akademickich) bedzie postrzeganych jako rownie 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 zyskowno$¢ wilasciciela marki, przeto szczegolnym
wyzwaniem dla pracownikow uczelni staje si¢ rozpoznawanie owych potrzeb,
rosnacych wymagan, oczekiwan studentéw oraz ich zdolnosci intelektualnych
i wlasciwe im roéznicowanie ustugi edukacyjnej, tak by jednoczes$nie spelniaé
misj¢ uczelni.

Czwarty poziom potencjalny wskazuje, ze na pewnym etapie rozwoju kon-
sumenci — studenci — zaczynaja traktowac 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 posredniczacych w zatrudnianiu absolwentow, a poniekad tez od
niektérych studentdéw petnigcych funkcje prosumentow angazujacych sie w dzia-
falno$¢ kot naukowych i roznych grup inicjatywnych.

Istota kreowania marki w ustugach edukacyjnych jest optymalny sposéb do-
stosowania oferty edukacyjnej do specyficznych potrzeb studentéw — nabywcoOw
i jednoczesnie konsumentdéw ustugi — a takze do potrzeb ich potencjalnych pra-
codawcow, tj. ksztatcenie na potrzeby gospodarki, ktora jest napedzana wiedza
i 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 studentdéw, po-
tencjalnych pracodawcow i innych grup interesariuszy. Marka jest swoistym ,,pa-
tentem w $wiadomosci” ludzi, zwlaszcza potencjalnych nabywcow, zapewniajac
wilascicielowi wytaczno$s¢ w danej kategorii $wiadczenia ustug edukacyjnych,
nagradzajac jego gotowo$¢ do podejmowania ryzyka i chronigc innowatora przed
nasladowcami’. Marka to zyjaca pamieg¢, thumaczy sens i istot¢ oferty, wytycza
tez granice jej wiarygodnosci, wskazujac, w jakich obszarach jej wyrdzniajace
cechy sa prawdziwe, a w jakich naduzywaja zaufania nabywcy. W tym sensie jest
rodzajem kontraktu, $§wiadectwem wlasnos$ci, 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 przyspiesza podjecie decyzji zakupu markowej oferty. Istota i funkcje
marki wskazuja na mozliwo$¢ uzycia jej jako narzgdzia zarzadzania strategicz-
nego rozwojem firmy, w tym réwniez szkoty wyzszej.

Zarzadzanie strategiczne rozwojem szkoty wyzszej taczy si¢ z kreowaniem
1 pozycjonowaniem jej marki, wymaga wyraznego okreslenia tozsamo$ci marki
1 monitorowania jej wizerunku. Tozsamo$¢ marki, wedtug J.N. Kapferera, sta-
nowi szes$¢ elementdw: wyglad, osobowosé, kultura, relacje/zwiazki, odbicie oraz
wizerunek whasny*.

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

Osobowo$¢ marki nadaje jej szczegdlnego charakteru, jest jej swoistym
Lucztowieczeniem”. Odpowiada na pytania: kim bytaby marka, gdyby byta istota
ludzka? lub: jakie cechy ludzkie przypisuje si¢ danej marce? Marke opisuje si¢
za pomoca 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 sa indywidualistami skupionymi przede wszystkim na wlasnym
rozwoju intelektualnym i na przekazywaniu swojej wiedzy innym, budujg tym
samym swoj mistrzowski autorytet jako marke indywidualna.

Kultura marki w odniesieniu do uczelni wyzszych miesci si¢ w kanonach
srodowiska akademickiego i dziedzictwa historycznego. Wyznawane tu wartosci
podstawowe skupiaja 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 pogtebianie wiedzy i jej
upowszechnianie. Rytuaty dotycza sposobu uprawiania nauki i dydaktyki. Sg to
metody pracy nad rozwojem intelektualnym wlasnym oraz swoich uczniow-stu-
dentow 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 odwotujg 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 uroczysto$ci, 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 przesztosci.

Relacje/zwiazki marki w ustugach edukacyjnych odgrywaja zasadnicza
role. W procesie dydaktycznym, w toku wzajemnej komunikacji i wspotpracy
migdzy szkotg a — doktadniej — nauczycielem — ustugodawca — i uczniem/studen-
tem — ustugobiorcg — wytwarza si¢ jako$¢ ksztatcenia, przekaz wiedzy, wartosci,
schematow postgpowania i ¢wiczenie umiejetnosci. Jest to swoiste $cieranie si¢
osobowosci pracownikow dydaktycznych uczelni i studentow w procesie moty-
wowania do ustawicznej pracy nad rozwijaniem wiasnych kompetencji. Ich do-
minujgce cechy bedg rzutowac na osobowos¢ marki szkoty wyzszej. Efektem
ksztatcenia beda konkretne kwalifikacje absolwentéw. W powszechnych opi-
niach jako$¢ kwalifikacji absolwentow kojarzona jest z markg ukonczonej przez
nich szkolty 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 wlasnym rozwojem intelektualnym i wykre-
owaniem siebie na marke profesjonalng. Sposéb prowadzenia zaje¢ dydaktycz-
nych wpisany w proces obstugi klienta szkoty wyzszej stanowi swoiste speknie-
nie obietnicy marki.

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

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

3. Plasowanie marki w rankingach szkot wyzszych

Swoistym plasowaniem marki uczelni sg rankingi szkot wyzszych. Obecnie
zajmuje si¢ nimi wiele instytucji i organizacji spotecznych. Do najbardziej popu-
larnych nalezg 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 jednoczesénie
wyrozniajacych dziatalnos¢ szkot wyzszych. Na przyktad ranking uczelni akade-
mickich w 2011 r., opracowany przez ,,Perspektywy” 1 ,,Rzeczpospolita”, bazowat
na ogdlnym wskazniku wedtug efektywnosci naukowej (30%), prestizu (25%), po-
tencjalu naukowego (15%), umigdzynarodowienia (15%) i warunkéw studiowania
(10%) oraz innowacyjnosci (5%). Pokazywat tez kolejno$¢ uczelni wedtug tych cech
szczegotowych’. Cechy szczegbtowe zostaty zmierzone za pomoca 32 kryteriow.

Kryteria pomiaru efektywnosci naukowej dotyczyly 8 cech, tj. rozwoju
kadry wtasnej, liczby tytutow i stopni naukowych nadanych przez uczelnie, efek-
tywnosci pozyskiwania zewnetrznych srodkéw finansowych na badania i rozwdj,
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 ogodlnej liczby studentow.

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

Potencjal naukowy uczelni charakteryzuja takie cechy, jak: ocena parame-
tryczna mierzona sumg ocen parametrycznych nadanych poszczegdlnym jednost-
kom uczelni przez MNiSW w stosunku do liczby jednostek ocenionych w danej

> W Rankingu uczelni akademickich 2011 uwzgledniono szkoly wyzsze, ktore miaty mini-
mum dwa roczniki absolwentéw i1 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 kryteriéw, ktérymi 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 studentéw), studenci
obcokrajowcy, nauczyciele akademiccy z zagranicy, liczba wyktadow prowadzo-
nych w jezykach obcych.

Warunki studiowania oceniane sa wedtug szesciu 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 studentoéw, 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, osiggnigcia sportowe w Akademickich Mistrzostwach Polski.

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

Do sporzadzenia rankingu wykorzystano dane ze zrodet egzogenicznych wo-
bec ocenianych uczelni. Zrodtem danych byty wlasne badania ankietowe prze-
prowadzone przez Fundacj¢ Edukacyjna 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, Urzgdu 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 ogéle nie uwzglednia
si¢ sposobu prowadzenia zaje¢ i dostosowania oferty dydaktycznej do potrzeb
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studentow. Jedyny miernik jakosci ksztatcenia brany pod uwagg to liczba posiada-
nych akredytacji. Wyraznie widoczna jest tu orientacja na efekty naukowe i rozwoj
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, sygnalizujacej zmniejszanie si¢ poten-
cjalnej liczby studentow, zarzadzanie rozwojem uczelni powinno skupiac si¢ na
klientach nadajacych sens istnienia szkoty. Kreowanie marki uczelni odnosi si¢ tez
do klientow/konsumentéow 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 absolwentéw. Probujac zmierzy¢/
okresli¢ ten potencjat nalezatoby doktadnie przeanalizowac:

— jakich uczelnia ma pracownikow,

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

— jak obie grupy sg ukierunkowane i motywowane do wspotpracy, co sprzyja
osigganiu efektow synergicznych w kreowaniu wiedzy i umiej¢tnosci, a co utrudnia
osigganie 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:

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

— osiagnigcia 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 r6znych komisji uczelnia-
nych i wydziatowych, organizacja konferencji naukowych,

— ksztatcenie 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 jako$ci 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 studentow. Oceny studentow sa na ogot anonimowe i do$¢ po-
wierzchowne, tym samym stanowig utomny 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 przedmiotow. Studenci majg z tym
problemy, nie sg 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 ksztatcenia 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 wartosci, wsrod ktorych
praca nad soba, zdobywanie wiedzy i umiej¢tnosci nie zawsze s celem najwaz-
niejszym. Niektorzy traktujg to jako swoisty efekt uboczny bycia studentem. Opi-
sujac dokladniej sylwetki studentow, nalezy wzig¢ pod uwagg istotne kryteria
behawioralne, roznicujace ich postepowanie. Sa 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 i niezmienny w wyborze); srednia i dos$¢
zmienna (student poszukuje swojej drogi, niby wie, kim chcialby 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, srednio i mato
zdolni studenci,

— pracowito$¢ — wigksza lub mniejsza, ciagla, systematyczna, incydentalna,
na czas, na ostatnig chwilg, zawsze z op6znieniem,

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

— motywy wyboru i kontynuacji studiéw — bywaja bardzo rdzne, najogoélniej
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 obowigz-
kow (np. podjecia regularnej pracy, stuzby wojskowej), swoistego lenistwa i checi
przedtuzania beztroskiej mlodosci oraz zycia towarzyskiego w ciekawym $rodo-
wisku studentow.

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

Student pragmatyk wie, czego chce, jest zaangazowany w zdobywanie wie-
dzy i umiejetnosci, dos¢ zdolny, pilny, stara si¢ wyciagna¢ dla siebie maksymalne
korzys$ci w kontaktach z kadra naukowo-dydaktyczna, chetnie wspotpracuje z in-
nymi i udziela si¢ aktywnie w rozmaitych, celowo wybieranych kregach zaintere-
sowan, odpowiedzialny za konsekwencje swoich stow i czynow.

Student cwaniak wie, co chce osiagnac¢, ale sam niezbyt chetnie pracuje, za-
ZWYyczaj ,,zeruje” na pracy innych osob, dba o dobre relacje towarzyskie, wyko-
rzystujac je sprytnie do osiggania wlasnych celéw /korzysci, niechetnie podejmu-
je zobowiazania i raczej unika odpowiedzialnosci, czesto oszukuje, ,,Scigga” 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 wpltywom spotecznym innych oséb, doswiad-
czony konsekwencjami tych wptywdw raczej nie u§wiadamia sobie wlasnych sit
i stabosci, nie podejmuje tez konsekwentnej pracy nad soba, czesto nie potrafi
wywiaza¢ si¢ nalezycie z obowigzkow, ma stomiany zapal, w obliczu trudnosci
zniecheca si¢, zmienia cele, obniza ambicje.

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

6 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 doda¢, ze cechy nabyte i utrwalane w sylwetce studenta, w praktyce
determinujg efekty ksztalcenia i przenosza si¢ na jako$¢ marki absolwenta. Fakt
ten nalezy uzmystawia¢ studentom w trakcie prowadzonych zaje¢ 1 uwzgledniac
podczas monitorowania ich postepow i oceniania efektéw pracy.

Zasadniczym zadaniem dydaktyka w dobrej uczelni staje si¢ skuteczne
motywowanie studentow do poglebiania wiedzy i ustawicznej pracy nad dosko-
naleniem wilasnych kompetencji, tj. kreowania siebie na marke profesjonalna,
atrakcyjng dla potencjalnego pracodawcy. W stawianych wymaganiach trzeba
wskazywac¢ droge, jak by¢ lepszym, bardziej wartosciowym w dzieleniu si¢ wie-
dza 1 umigjgtnos$ciami, nie wolno ,,rownaé¢ w dot”, godzac si¢ na obnizenie efek-
tow ksztatcenia do poziomu sredniego 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¢ odwotywaé do narzedzi uniwersalnych, zapisanych w regula-
minie studiow, lub okresla¢ bardziej szczegdtowe, zindywidualizowane warunki
wspotpracy i oceniania efektow nauki. Kazdy sposob bedzie dobry, jesli przynie-
sie zamierzone efekty.

Koniecznos¢ wdrazania Krajowych ram kwalifikacji w szkotach wyzszych,
jest wezwaniem do zmian nie tyko w opisowym ujeciu programow, ale i efektow
ksztalcenia, co tez pocigga za sobg konieczno§¢ zmiany w sposobie nastawie-
nia do studentéw i prowadzenia zaje¢ dydaktycznych. Przede wszystkim trzeba
odejs¢ od ¢wiczenia sprawnosci studentow w pisaniu pod dyktando na rzecz roz-
wijania logicznego i krytycznego myslenia w dzieleniu si¢ wiedza oraz inspi-
rowania do poglebiania wiedzy, zar6wno teoretycznej, jak i praktycznej, e celu
umiej¢tnego wypowiadania si¢ i rozwigzywania problemow.

Bogate doswiadczenia dydaktyczne w prowadzeniu zajg¢ z przedmiotu: za-
chowania nabywcow, daja Autorce dobre podstawy dla wdrazania zalecen KRK
i okreslania map kompetencji. Przedmiot ten prowadzony jest na kierunku: zarza-
dzanie, specjalnos¢: 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 zaleznos$ci przyczynowo-skutkowych dla lepszego zro-
zumienia postgpowania konsumentow, wyksztatcenia umiejetnosci wypowiada-
nia i argumentowania wlasnych opinii oraz skutecznego wywierania wptywu na
postgpowanie innych ludzi. W tym rowniez wprowadza odniesienia do koniecz-
nos$ci pracy nad soba w kreowaniu wtasnych kompetencji marki profesjonalne;.
W ramach wprowadzanych zmian juz na pierwszym wykladzie po omoéwieniu
programu zaj¢¢ Autorka artykutu poznaje aspiracje studentéw co do przysziej
oceny z zaliczenia przedmiotu oraz oczekiwanych tresci w zakresie wiedzy teo-
retycznej i praktycznej wskazanej w programie przedmiotu. Fakt sygnalizowania
wlasnych aspiracji uzmystawia studentom potrzebe bardziej aktywnego wiacze-
nia si¢ w realizacj¢ programu i podjecie indywidualnej pracy nad ksztalttowaniem
wilasnych kompetencji marki profesjonalnej, poszukiwanej przez potencjalnych
pracodawcow. Zwykle studenci zglaszaja che¢ otrzymania wysokich ocen, ale
po poznaniu szczegdlowych kryteriow oceniania, wedlug zaktadanych efektow
pracy, potrafig si¢ nalezycie przystosowa¢ w zakresie mobilizacji do nauki i do-
konywania realnej samooceny.

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

— stopien realizacji celow przedmiotu,

— wilasne korzysci wyniesione z zajeC, tj. indywidualng wartos¢ dodang
w sferze poznawczej (wymien, co nowego poznate$(as)) oraz praktycznej (wy-
mien, jakie umiejetnosci nabytes(as)),

— sugestie odno$nie do zmian w programie przedmiotu i sposobie prowadze-
nia zajecC.

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 wptywu na motywacje 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 zajec jest
nowym doswiadczeniem zwienczenia wlasnych efektow pracy w zaliczanym
przedmiocie i1 przejmowaniem odpowiedzialno$ci za efekty kreowania swoich
kompetencji.

W konkluzji doda¢ trzeba, ze w procesie wdrazania zalecen KRK i okreslania
map kompetencji zmianie powinny ulega¢ réwniez regulaminy studiow. Nale-
zy wyeliminowa¢ zapis dobrowolnego uczestnictwa w wyktadach, ktory wnosi
negatywne skutki w motywowaniu do nauki. Zasadne bytoby 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 wyktady prowadzone sg przez doswiadczonych, najczes-
ciej samodzielnych pracownikow naukowych, ktorzy budujac wiasny autorytet,
kreujg marke uczelni i maja 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
i konieczno$ci kreowania kompetencji profesjonalisty.

7. Podsumowanie

Pracownicy dydaktyczni odgrywaja wazng role w budowaniu marki absol-
wenta szkoty wyzszej. Pracujac z roznymi typami studentéw przyczyniaja 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, ktorg 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 sg 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-
wentdéw do potrzeb zmieniajgcego si¢ rynku pracy.
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