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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 obowiqgzki uczelni w Polsce, ktora jest realizowana z udziatem profeso-
row. Zatem ich nazwisko i zwigzana 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 sity kadry naukowo-dydaktycznej
uczelni zalezy sita marki uczelni.

Stowa kluczowe: marka uczelni, marka profesora, strategia budowania marki, wizerunek
uczelni

1. Wprowadzenie

Pojecie marki wystepuje w literaturze marketingowej i w jezyku potocznym
jako termin o trzech znaczeniach. Moze oznacza¢ produkt, lini¢ produktow, seri¢
produktow lub catos¢ asortymentu oferowanego przez przedsigbiorstwo. Marka
moze by¢ réwniez uwazana za znak towarowy. Marka jest takze utozsamiana
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z wizerunkiem produktow, ofertg czy calym przedsigbiorstwem!. Jednym z ele-
mentow skutecznego dziatania marketingowego w szkotach 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 calg rodzing produktéw, badz z caloscig 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
ksztattowania marki z uczelniami panstwowymi, np. uniwersytetami. Podstawo-
wym problemem w tworzeniu marki uczelni jest zidentyfikowanie wyznaczni-
kow, ktorymi dana uczelnia bedzie si¢ cechowata. Trudnos¢ te potgguje rézno-
rodnos$¢ zewnetrznych interesariuszy uczelni, ktorych wymagania i oczekiwania
wobec marki mogg by¢ zupetnie odmienne.

Bez wzgledu na adresatéw, dla ktorych znaczenie maja rozne atrybuty uczel-
ni, posiadanie silnej marki pozwala na wykorzystywanie jej atutow i funkcji,
jakie pelni. Podstawowe funkcje to’:

1. Odro6zniajaca produkty — w przypadku ustug edukacyjnych marka uczelni
pozwala na wyro6znienie 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 zwia-
zane pozwalaja na wspolng oceng oferowanych przez nig ustug. Utatwia to na-
bywcom podjecie decyzji o zakupie ustug badz unikaniu konkretnej uczelni.

3. Promocyjna — swiadomo$¢ wtasnej marki i jej obecno$¢ 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 szkoly 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 zupelnie inaczej postrzegany niz profesor uczelni nieznane;
na arenie migdzynarodowej.

Wykorzystywanie nazwisk znanych osob, jako identyfikatora danej instytu-
cji, nie jest w Polsce czesto spotykane. Zdarzajg si¢ przyktady uczelni w Polsce,
ktore sa 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 nieswiadomos¢ uczelni w sytuacji nickontrolowanego tworzenia
si¢ jej zlej marki.

2. Czynnik ludzki w ustudze edukacyjne;j

Rosngca konkurencja na rynku ustug edukacyjnych wymusza na uczelni ko-
niecznos$¢ zarzadzania szkotg jak przedsigbiorstwem. Tak samo jak w przypadku
przedsiebiorstw komercyjnych byt uczelni uzalezniony jest od liczby 0s6b w niej
studiujacych. Przy czym liczba studentow nalezy rozumie¢ jako wielkos¢ sprze-
danych ustug. Dla uczelni jako przedsigbiorstwa jest to wyzwanie, poniewaz
swiadczenie 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 1 w nizszej cenie. Rynek ustug edukacyjnych jest rynkiem wyjatkowym,
istniejg na nim silne regulacje prawne, a takze sam produkt, czyli ustuga edu-
kacyjna, jest wyjatkowy. Ustuga edukacyjna, tak jak wiekszos¢ ustug, posiada
wszystkie elementy 4N*:

1. Niematerialnos¢ — ustuga edukacyjna jest procesem, ktorego efektem jest
zdobycie wiedzy z okreslonej dziedziny nauki. Wiedzy tez jednak nie da si¢ do-
tkna¢, poczu¢, zmierzy¢. Czestym btedem jest traktowanie dyplomu ukonczenia
uczelni jako produktu szkoty wyzsze;.

2. Niespojnos¢ — ilos¢ 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. Niepodzielnos¢ — wykonanie ustugi edukacyjnej to nie samo w sobie prze-
kazywanie wiedzy. W jej sktad wchodzi wiele elementow istotnych z punktu wi-
dzenia studenta. Sg to mi¢dzy innymi warunki studiowania, atmosfera studiowa-
nia, obstuga administracyjna, kontakt z wyktadowcami. Sam proces edukacyjny
nie moze by¢ prowadzony bez udziatu wykonawcy ustugi, a jego zaangazowanie
oraz jako$¢ bedzie wptywata na koncowa ocene ustugi.

4. Niesktadowalno$¢ — procesu ksztatcenia nie mozna podzieli¢ i odtozy¢ na
przyszto$¢. Nieobecny na zajeciach student nie otrzyma tej samej ustugi edu-
kacyjnej. Notatki, ksero i ,,Sciaganie” z Internetu pozostang tylko substytutem
ustugi edukacyjnej. Oczywiscie w miarg postepu technologii istnieje mozliwosé
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 niecodzownego sktadnika tejze
ustugi. Obecno$¢ czynnika ludzkiego w procesie §wiadczenia ustugi edukacyjne;j
powoduje jej heterogenicznos¢. Mimo przyjecia pewnych standardow i progra-
moéw nauczania efekt finalny ustugi edukacyjnej moze by¢ znaczaco zdywersyfi-
kowany. Osobowos¢ profesora ma tutaj kluczowe znaczenie, poniewaz wystgpuje
on w roli autorytetu i mentora. Umiejetno$¢ przekazywania wiedzy ma wpltyw
nie tylko na ilo$¢ zapamigtanych informacji, ale takze na jej zrozumienie. Row-
nie istotna jest osobowos¢ studenta i jego zaangazowanie w proces edukacyjny.
W ustudze edukacyjnej wystepuje interakcja migdzy profesorem a studentem.
Oddziatywanie to ma charakter wzajemny i poziom zaangazowania dwoch stron
wptywa dodatnio na jako$¢ ustugi edukacyjnej. Wedlug A. Sargenata — ustuga
edukacyjna posiada najmniej cech materialnych sposrod wszystkich rodzajow
ustug®. Ta niematerialno$¢ utrudnia oceng jakosci ustugi. Pozostaje wigc kwestia
przyjecia kryteriow oceny jakosci ustugi edukacyjne;j.

3. Marka profesora dla uczelni

W polskim systemie szkolnictwa wyzszego nadzor nad jakoscig ksztatcenia
peini Polska Komisja Akredytacyjna (PKA). Do jej zadan nalezy miedzy innymi
doskonalenie jakosci ksztatcenia. Jako podstawowy cel dzialalnosci PK A 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, Krakow 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 mozliwos¢ 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 pozytywna 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
i jako$¢ pracownikéw naukowo-dydaktycznych. Ocenie poddawana jest:

— liczba 1 struktura pracownikéw, umozliwiajgca osiggnigcie zamierzonych
celow dydaktycznych,

— dorobek naukowy i kwalifikacje dydaktyczne kadry, szczegdlnie tej two-
rzacej minimum programowe.

Oznacza to, ze bez odpowiedniej kadry naukowo-dydaktycznej uczelnia nie
uzyska pozytywnej oceny ksztalcenia 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 tytutem naukowym jest
tytul profesora okreslonej dziedziny nauki. Osoby ze stopniem doktora habilito-
wanego i z tytulem profesora sg zwyczajowo nazywani profesorami, ze wzgledu
na stanowisko zajmowane w uczelni. Dla uczelni, jako instytucji, osoba profeso-
ra jest bardzo wartosciowa, jednak stanowi on niejako zupetnie osobng marke’.
Caty dorobek naukowy i osiagnigcia dydaktyczne sa indywidualnym osiggnie-
ciem i budujg 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 szkoty wyzszej. Pojawiajace si¢ nazwisko pro-
fesora w publikacjach, mediach i wywiadach zwykle jest powigzane z instytucja,
w ktorej pracuje. Dziwi zatem fakt, ze wsérdd dolnoslaskich uczelni ekonomicz-
nych nie promuje si¢ profesorow jako indywidualnych marek®.

Poszerzanie oferty edukacyjnej przez uczelnie, a takze rozwoj ksztatcenia na
roznych poziomach studiow wymaga uzyskania pozytywnej oceny od Polskiej
Komisji Akredytacyjnej, a jednym z warunku uzyskania akredytacji jest zatrud-

" H. Mruk, Osobowos¢ profesora jak czynnik budowania wizerunku szkoty wyzszej, w: Marketing szkot
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 uprawniefn. Swoim autorytetem
profesor ksztattuje postawy pracownikow naukowo-dydaktycznych zaréwno
w sferze badan naukowych, jak i w dydaktyce. Ze wzgledu na charakter oddzia-
tywania moze mie¢ charakter posredni badz bezposredni. Sita oddzialywania
zalezna jest od sity marki profesora.

Tabela 1. Znaczenie marki profesora dla jakosci ksztatcenia w uczelni

Wplyw posredni Wplyw bezposredni

Wydanie autorskiego podrecznika akademi- | Dobor kadry naukowo-dydaktycznej
ckiego
Firmowanie swoim nazwiskiem kierunku/spe- | Prowadzenie hospitacji

cjalizacji
Publikacje i komentarze w mass mediach Prowadzenie zaj¢¢ na danym kierunku/specja-
lizacji
Udziat w konferencjach naukowych Opracowanie sylabusow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Posrednie oddzialywanie na jakos¢ ksztalcenia petni funkcje promocyij-
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 wptywu, ponie-
waz nie mozna oceni¢, w jakim stopniu studenci korzystaja z podrecznika. Wy-
szczegodlnienie nazwiska autorytetu odpowiedzialnego za przygotowanie kierun-
ku ksztatcenia czy specjalnosci pozwala na wstgpng oceng jego jakosci. Mimo
utrzymywania pewnych standardow ksztatcenia sposob przedstawiania wybra-
nych zagadnien i ich waznosci jest czesto niejednorodny. Zatem zachowanie ho-
mogenicznosci kierunkéw o tej samej nazwie jest niemal niemozliwe. Obecno$é
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 profesorow o silnej marce na konferencji przedstawia
uczelnig-organizatora jako prezny osrodek akademicki, co buduje prestiz uczelni
nie tylko w $rodowisku naukowym.

Bezposredni wptyw osoby profesora na poprawe jakoSci nauczania w uczel-
ni jest dzialaniem celowym i bezposrednim. Dobdr 0osob mocno zaangazowa-
nych w proces dydaktyczny i jednocze$nie kompetentnych wspotpracownikow
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jest jednym z najwazniejszych czynnikow majacych wptyw na jakos$¢ nauczania.
Silna marka profesora wregcz 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 stuzyto 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 i osobowos¢ profesora potrafi zainspirowaé studentéw i niejednokrotnie
zmienia¢ 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 wystarczajacym
zakresie wiedzy, jaki zostanie przekazany w trakcie procesu ksztatcenia.

Silna marka profesora jest dla uczelni zapewnieniem odpowiedniej jakosci
ksztatcenia. Pozwala to uczelni na ksztaltowanie swojej marki. Dziatanie takie
jest jednak procesem dtugotrwatym 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, ktéra 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 dostrzega¢ sity
oddzialywania marki profesora. Tylko jedna z uczelni uznata za zasadne dodanie
nazwiska profesorow przy opisach specjalizacji ksztatcenia. Pozostate uczelnie
opisuja swoje kierunki ksztatcenia, 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 ogdlnikowy, nie sa 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 zardéwno

 Opracowanie wtasne 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 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 uczelnie ekonomiczna przyjeto kazda szko-
te 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 czynnikow wyboru uczelni
ekonomicznej, w ktorej studiuja. Badania byty przeprowadzone w czasie trwa-
nia | semestru wsrod studentow I roku studiow. To pozwolilo na uzyskanie
odpowiedzi w krotkim czasie po podjeciu decyzji o wyborze uczelni ekono-
miczne;j.

Studenci stacjonarnych studiow I stopnia
w publicznych uczelniach ekonomicznych

14,2

Studenci stacjonarnych studiow I stopnia
w niepublicznych uczelniach 2

Studenci stacjonarnych studiow II stopnia
w publicznych uczelniach ekonomicznych

10,2

Studenci stacjonarnych studiow II stopnia
w niepublicznych uczelniach

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Rysunek 1. Znane nazwiska wérod kadry naukowo-dydaktycznej jako jeden z czynnikow
decydujacych o wyborze uczelni ekonomicznej przez studentéw studidow 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 wicksze 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 zadecydowat 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. Czg$¢ populacji studentéw po ukonczeniu
studiow I stopnia kontynuuje nauke na studiach II stopnia w ekonomicznych
uczelniach publicznych. Uogoélniajac 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 wsrdd studentow studidw niestacjo-
narnych. Wyniki badan wlasnych przedstawiono na rysunku 2.

Studenci niestacjonarnych studiow I stopnia

. : . 14,
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Studenci niestacjonarnych studiow II stopnia
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19,3
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Rysunek 2. Znane nazwiska wérod kadry naukowo-dydaktycznej jako jeden z czynnikow
decydujacych o wyborze uczelni ekonomicznej przez studentow studiow niestacjonarnych (%)

Zrédto: 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 studentéw ekonomicznych uczelni publicznych i niepublicznych. Takze
w przypadku studentoéw studiéw niestacjonarnych marka profesora ma wigksze
znaczenie wsrod badanych studentéw studiujacych w uczelniach publicznych.
Jednak w przypadku studentoéw studidw niestacjonarnych studiujacych 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 konkretng uczelni¢ ekonomiczng migdzy innymi ze
wzgledu na znane nazwisko profesora. Odwrotnie niz w przypadku studentow
studiéw stacjonarnych mozna zaobserwowac wzrost znaczenia marki profeso-
ra dla studentéw studiow II stopnia. Nie jest to wzrost znaczacy, jednak moze
$wiadczy¢ o bardziej §wiadomym wyborze kierunku studiow, szczegdlnie pod
katem wyboru promotora pracy magisterskie;j.
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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 studiow na studiach II stopnia to kolejne 2 lata nauki. Kon-
sekwencje wyboru uczelni nie koncza si¢ na czasie, w ktorym przebiega proces
ksztatcenia. Dyplom ukonczenia uczelni jest dokumentem $§wiadczacym o zdo-
byciu wyksztalcenia wyzszego. Popularno$¢ studiowania w Polsce spowodowa-
ta deprecjacje tytutu licencjata i magistra. Oznacza to, ze dyplomy ukonczenia
szkoly wyzszej, mimo ich uznawalnos$ci, nie maja takiej samej warto$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¢ wykorzysta¢ w pracy zawodowej. Marka profe-
sora ma posrednie znaczenie dla studenta, poniewaz wpltywa na miejsce uczelni
w rankingach, na oceng¢ Polskiej Komisji Akredytacyjnej, na jakos¢ dydaktyki.
Jest wiec elementem budujacym marke catej uczelni i jako indywidualna mar-
ka nie ma duzego znaczenia dla kandydatéw 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 traktowaé jako premi¢ i wyrdznienie ze strony odbiorcow.
Jest rowniez nagroda i ukoronowaniem dziatan przedsicbiorstwa. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage, ze sita marki nie jest statg wartoscig. Silna pozycja marki jest tak-
ze zobowigzaniem wobec otoczenia przedsicbiorstwa, a utrata dobrej opinii jest
trudnym 1 kosztowym procesem. Tworzenie marek z wykorzystaniem nazwisk
i wizerunkow znanych osob 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 narzgdziem promocji i ko-
munikacji z otoczeniem. Jednak marka uczelni, jako catej instytucji, nie mogtaby
istnie¢ bez wielu indywidualnych marek profesoréw. Ustugi edukacyjne sg bo-
wiem ustugami, 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



Profesor jako element marki uczelni 201

profesora uczelni mogtaby by¢ czynnikiem bardziej eksponowanym w tworzeniu
marki uczelni.

Rynek ustug edukacyjnych w Polsce istnieje wystarczajaco dtugo, aby pew-
nym markom uczelni nada¢ znaczenie. Jednak jest to znaczenie o zasiegu kra-
jowym, a wigc dziatania uczelni oraz prace nad calym systemem edukacji na
poziomie wyzszym w Polsce wymagaja ciagtych zmian.
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