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Profesor jako element marki uczelni 

Streszczenie. Celem artyku u jest próba okre lenia roli indywidualnej marki profesora jako 

elementu strategii budowania marki uczelni. Zasadno  budowania silnej pozycji rynkowej oraz 

pozytywnych konotacji z mark  jest dla uczelni spraw  oczywist . Dzia alno  naukowa i dy-

daktyczna to ustawowe obowi zki uczelni w Polsce, która jest realizowana z udzia em profeso-

rów. Zatem ich nazwisko i zwi zana z tym marka s  nieroz cznymi elementami tworzenia marki 

uczelni. Znacznie marki profesora i jej wykorzystywanie w celach komunikacji z otoczeniem maj  

ró n  si  w zale no ci od interesariuszy. Badania przeprowadzone w ród studentów uczelni 

ekonomicznych z terenu Dolnego l sku wykaza y, e znaczenie nazwiska, marki profesora, jest 

czynnikiem, który w niewielkim stopniu wspó decyduje o wyborze uczelni. Nie oznacza to jednak, 

e osoba profesora powinna by  marginalizowana, bowiem od si y kadry naukowo-dydaktycznej 

uczelni zale y si a marki uczelni.

S owa kluczowe: marka uczelni, marka profesora, strategia budowania marki, wizerunek 

uczelni

1. Wprowadzenie

Poj cie marki wyst puje w literaturze marketingowej i w j zyku potocznym 

jako termin o trzech znaczeniach. Mo e oznacza  produkt, lini  produktów, seri  

produktów lub ca o  asortymentu oferowanego przez przedsi biorstwo. Marka 

mo e by  równie  uwa ana za znak towarowy. Marka jest tak e uto samiana 
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z wizerunkiem produktów, ofert  czy ca ym przedsi biorstwem1. Jednym z ele-

mentów skutecznego dzia ania marketingowego w szko ach wy szych jest wy-

pracowanie rozpoznawalnej marki uczelni. Poj cie marki jest definiowane przez 

Ameryka skie Stowarzyszenie Marketingu jako: nazwa, termin, kszta t, symbol, 

a tak e pozosta e cechy wyró niaj ce dobra lub us ug  od pozosta ych na rynku. 

Prawnym poj ciem marki jest znak towarowy. Marka mo e by  kojarzona z jed-

nym produktem b d  z ca  rodzin  produktów, b d  z ca o ci  oferty sprze-

dawcy2. Wypracowanie i utrzymanie dobrej marki uczelni jest w Polsce trudne, 

szczególnie dla uczelni niepublicznych. Ich stosunkowo krótka historia i ró ne 

jako ciowo zasoby ludzkie nie pozwalaj  na podj cie konkurencji w zakresie 

kszta towania marki z uczelniami pa stwowymi, np. uniwersytetami. Podstawo-

wym problemem w tworzeniu marki uczelni jest zidentyfikowanie wyznaczni-

ków, którymi dana uczelnia b dzie si  cechowa a. Trudno  t  pot guje ró no-

rodno  zewn trznych interesariuszy uczelni, których wymagania i oczekiwania 

wobec marki mog  by  zupe nie odmienne. 

Bez wzgl du na adresatów, dla których znaczenie maj  ró ne atrybuty uczel-

ni, posiadanie silnej marki pozwala na wykorzystywanie jej atutów i funkcji, 

jakie pe ni. Podstawowe funkcje to3:

1. Odró niaj ca produkty – w przypadku us ug edukacyjnych marka uczelni 

pozwala na wyró nienie konkretnej us ugi edukacyjnej spo ród podobnych na 

rynku. Prowadzenie bada  naukowych z okre lonej dziedziny nauki pozwala na 

wykreowanie specjalistycznego o rodka bada  naukowych, wypracowanie w as-

nej „szko y”. 

2. Identyfikacyjna – silna b d  s aba marka uczelni i skojarzenia z ni  zwi -

zane pozwalaj  na wspóln  ocen  oferowanych przez ni  us ug. U atwia to na-

bywcom podj cie decyzji o zakupie us ug b d  unikaniu konkretnej uczelni.

3. Promocyjna – wiadomo  w asnej marki i jej obecno  w otoczeniu uczel-

ni jest jednym z kana ów komunikacji uczelni z jej interesuriaszami. 

4. Gwarancyjna – silna marka uczelni jest niejako gwarantem jako ci kszta -

cenia. Nie ogranicza si  to tylko do nabywców us ugi, ale tak e do pozosta ych 

interesariuszy uczelni. 

Wypracowanie silnej marki uczelni niesie za sob  wiele korzy ci zarówno dla 

studentów studiuj cych w dobrze postrzeganej placówce, jak i dla pracowników 

naukowych. Studiowanie w uczelni o rozpoznawalnej i silnej marce daje poczucie 

zdobywania wiedzy w ród najlepszych. Marka uczelni jest równie  presti em dla 

pracowników uczelni, w tym tak e dla profesorów. Podkre lenie nazwy uczelni, 

w której si  pracuje, mo e sugerowa  jako  pracy naukowej danej osoby. Profe-

1 A. Pabian, Marketing szko y wy szej, 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 b dzie zupe nie inaczej postrzegany ni  profesor uczelni nieznanej 

na arenie mi dzynarodowej. 

Wykorzystywanie nazwisk znanych osób, jako identyfikatora danej instytu-

cji, nie jest w Polsce cz sto spotykane. Zdarzaj  si  przyk ady uczelni w Polsce, 

które s  firmowane nazwiskami profesorów. Takie dzia anie u atwia tworzenie 

marki uczelni, poniewa  osoba profesora, jako osobna marka, jest kojarzona 

z okre lon  dziedzin  wiedzy, w której uczelnia si  specjalizuje. Brak dzia a  

uczelni w kreowaniu marki nie oznacza, e marka nie kreuje si  samoistnie. Nie-

bezpieczna jest nie wiadomo  uczelni w sytuacji niekontrolowanego tworzenia 

si  jej z ej marki. 

2. Czynnik ludzki w us udze edukacyjnej

Rosn ca konkurencja na rynku us ug edukacyjnych wymusza na uczelni ko-

nieczno  zarz dzania szko  jak przedsi biorstwem. Tak samo jak w przypadku 

przedsi biorstw komercyjnych byt uczelni uzale niony jest od liczby osób w niej 

studiuj cych. Przy czym liczba studentów nale y rozumie  jako wielko  sprze-

danych us ug. Dla uczelni jako przedsi biorstwa jest to wyzwanie, poniewa  

wiadczenie us ug jest d ugotrwa e i istnieje ryzyko utraty studenta-nabywcy 

w trakcie studiów. Rynkowa walka o studenta jest dla uczelni istotnym elemen-

tem strategii marketingowej. Efekty takiej konkurencji daj  pozytywny skutek 

dla konsumenta, poniewa  mo e on otrzyma  produkt b d  us ug  lepszej ja-

ko ci i w ni szej cenie. Rynek us ug edukacyjnych jest rynkiem wyj tkowym, 

istniej  na nim silne regulacje prawne, a tak e sam produkt, czyli us uga edu-

kacyjna, jest wyj tkowy. Us uga edukacyjna, tak jak wi kszo  us ug, posiada 

wszystkie elementy 4N4:

1. Niematerialno  – us uga edukacyjna jest procesem, którego efektem jest 

zdobycie wiedzy z okre lonej dziedziny nauki. Wiedzy te  jednak nie da si  do-

tkn , poczu , zmierzy . Cz stym b dem jest traktowanie dyplomu uko czenia 

uczelni jako produktu szko y wy szej. 

2. Niespójno  – ilo  informacji i wiedzy przyswojonej w procesie kszta -

cenia nie jest identyczna dla ka dego studenta. Wp ywaj  na to warunki nauki, 

tryb studiów, indywidualne predyspozycje studenta, a tak e umiej tno ci dydak-

tyczne wyk adowców. Rol  nauczycieli akademickich jest nie tylko przekazanie 

wiedzy, ale ukszta towanie w studentach twórczego my lenia i aplikacji wiedzy 

w praktyce.

4 M. Johann, Marketing us ug, „Marketing w Praktyce” 2000, nr 3, s. 51-54.
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3. Niepodzielno  – wykonanie us ugi edukacyjnej to nie samo w sobie prze-

kazywanie wiedzy. W jej sk ad wchodzi wiele elementów istotnych z punktu wi-

dzenia studenta. S  to mi dzy innymi warunki studiowania, atmosfera studiowa-

nia, obs uga administracyjna, kontakt z wyk adowcami. Sam proces edukacyjny 

nie mo e by  prowadzony bez udzia u wykonawcy us ugi, a jego zaanga owanie 

oraz jako  b dzie wp ywa a na ko cow  ocen  us ugi.

4. Niesk adowalno  – procesu kszta cenia nie mo na podzieli  i od o y  na 

przysz o . Nieobecny na zaj ciach student nie otrzyma tej samej us ugi edu-

kacyjnej. Notatki, ksero i „ ci ganie” z Internetu pozostan  tylko substytutem 

us ugi edukacyjnej. Oczywi cie w miar  post pu technologii istnieje mo liwo  

ods uchania lub obejrzenia multimedialnego zapisu wyk adu. Pozostaje jednak 

kwestia aktywnego uczestnictwa w zaj ciach, w trakcie których efektywno  

przekazywanej wiedzy jest na akademickim poziomie. 

Przedstawione cechy us ug okre laj  w pewnym stopniu specyfik  us ugi 

edukacyjnej i znaczenie czynnika ludzkiego jako nieodzownego sk adnika tej e 

us ugi. Obecno  czynnika ludzkiego w procesie wiadczenia us ugi edukacyjnej 

powoduje jej heterogeniczno . Mimo przyj cia pewnych standardów i progra-

mów nauczania efekt finalny us ugi edukacyjnej mo e by  znacz co zdywersyfi-

kowany. Osobowo  profesora ma tutaj kluczowe znaczenie, poniewa  wyst puje 

on w roli autorytetu i mentora. Umiej tno  przekazywania wiedzy ma wp yw 

nie tylko na ilo  zapami tanych informacji, ale tak e na jej zrozumienie. Rów-

nie istotna jest osobowo  studenta i jego zaanga owanie w proces edukacyjny. 

W us udze edukacyjnej wyst puje interakcja mi dzy profesorem a studentem. 

Oddzia ywanie to ma charakter wzajemny i poziom zaanga owania dwóch stron 

wp ywa dodatnio na jako  us ugi edukacyjnej. Wed ug A. Sargenata – us uga 

edukacyjna posiada najmniej cech materialnych spo ród wszystkich rodzajów 

us ug5. Ta niematerialno  utrudnia ocen  jako ci us ugi. Pozostaje wi c kwestia 

przyj cia kryteriów oceny jako ci us ugi edukacyjnej. 

3. Marka profesora dla uczelni 

W polskim systemie szkolnictwa wy szego nadzór nad jako ci  kszta cenia 

pe ni Polska Komisja Akredytacyjna (PKA). Do jej zada  nale y mi dzy innymi 

doskonalenie jako ci kszta cenia. Jako podstawowy cel dzia alno ci PKA stawia 

sobie wspomaganie uczelni publicznych i niepublicznych w budowaniu standar-

dów kszta cenia wed ug najlepszych wzorców europejskich i wiatowych6. 

5 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Eknomiczna, Kraków 2004, s. 30.
6 www.pka.edu.pl/index.php?page=misja [5.02.2012].
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Wyniki pracy PKA i przeprowadzonych kontroli w szko ach wy szych s  

podawane do wiadomo ci publicznej, a wi c istnieje mo liwo  sprawdzenia 

uprawnie  uczelni do nauki na oferowanych przez ni  kierunkach kszta cenia. 

Pozytywna opinia stanowi swego rodzaju gwarancj  jako ci nauczania w danej 

uczelni. Zwykle uczelnie, otrzymawszy pozytywn  opini , umieszczaj  takie in-

formacje w swoich informatorach i na stronach internetowych. Niestety cz sto 

studenci nie wiedz , co jest oceniane i wedle jakich kryteriów przyznawana jest 

akredytacja. Jednym z wa nych elementów ocenianych przez PKA jest ocena 

i jako  pracowników naukowo-dydaktycznych. Ocenie poddawana jest: 

– liczba i struktura pracowników, umo liwiaj ca osi gni cie zamierzonych 

celów dydaktycznych,

– dorobek naukowy i kwalifikacje dydaktyczne kadry, szczególnie tej two-

rz cej minimum programowe.

Oznacza to, e bez odpowiedniej kadry naukowo-dydaktycznej uczelnia nie 

uzyska pozytywnej oceny kszta cenia na poziomie wy szym z wybranych kie-

runków. Zgodnie z tre ci  ustawy o stopniach naukowych i tytule naukowym 

oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki z dnia 14 marca 2003 r. stopniami na-

ukowymi s  stopnie doktora i doktora habilitowanego, a tytu em naukowym jest 

tytu  profesora okre lonej dziedziny nauki. Osoby ze stopniem doktora habilito-

wanego i z tytu em profesora s  zwyczajowo nazywani profesorami, ze wzgl du 

na stanowisko zajmowane w uczelni. Dla uczelni, jako instytucji, osoba profeso-

ra jest bardzo warto ciowa, jednak stanowi on niejako zupe nie osobn  mark 7. 

Ca y dorobek naukowy i osi gni cia dydaktyczne s  indywidualnym osi gni -

ciem i buduj  w asn  mark  profesora, a zwi zek z konkretn  uczelni  mo e mie  

charakter przej ciowy. 

Silna marka profesora jest gwarancj , e jako  dydaktyki z okre lonej dzie-

dziny nauki b dzie reprezentowa a odpowiedni poziom. Osobowo  i autorytet 

profesora s  równie  inspiruj ce dla m odej kadry naukowo-dydaktycznej, co ma 

prze o enie na jako  ich dorobku naukowego. Marka profesora jest te  promo-

cyjnym „perpetuum mobile” dla szko y wy szej. Pojawiaj ce si  nazwisko pro-

fesora w publikacjach, mediach i wywiadach zwykle jest powi zane z instytucj , 

w której pracuje. Dziwi zatem fakt, e w ród dolno l skich uczelni ekonomicz-

nych nie promuje si  profesorów jako indywidualnych marek8. 

Poszerzanie oferty edukacyjnej przez uczelnie, a tak e rozwój kszta cenia na 

ró nych poziomach studiów wymaga uzyskania pozytywnej oceny od Polskiej 

Komisji Akredytacyjnej, a jednym z warunku uzyskania akredytacji jest zatrud-

7 H. Mruk, Osobowo  profesora jak czynnik budowania wizerunku szko y wy szej, w: Marketing szkó  

wy szych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasi ski M., Wyd. WSB w Poznaniu, Pozna  2004, s. 328.
8 Ocena na podstawie informacji zawartych na oficjalnych stronach internetowych w zak adce „o uczel-

ni” [2.01.2012].
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nienie na pierwszy etat odpowiedniej liczby pracowników naukowo-dydaktycz-

nych z dziedziny wiedzy odpowiadaj cej kierunkowi kszta cenia. Zatem warto  

marki profesora ma znacznie przy uzyskiwaniu uprawnie . Swoim autorytetem 

profesor kszta tuje postawy pracowników naukowo-dydaktycznych zarówno 

w sferze bada  naukowych, jak i w dydaktyce. Ze wzgl du na charakter oddzia-

ywania mo e mie  charakter po redni b d  bezpo redni. Si a oddzia ywania 

zale na jest od si y marki profesora.

Tabela 1. Znaczenie marki profesora dla jako ci kszta cenia w uczelni 

Wp yw po redni Wp yw bezpo redni

Wydanie autorskiego podr cznika akademi-

ckiego

Dobór kadry naukowo-dydaktycznej

Firmowanie swoim nazwiskiem kierunku/spe-

cjalizacji

Prowadzenie hospitacji

Publikacje i komentarze w mass mediach Prowadzenie zaj  na danym kierunku/specja-

lizacji

Udzia  w konferencjach naukowych Opracowanie sylabusów 

ród o: opracowanie w asne. 

Po rednie oddzia ywanie na jako  kszta cenia pe ni funkcj  promocyj-

n  i informacyjn . Wydanie przez profesora podr cznika akademickiego mo e 

by  przejawem zaanga owania w proces nauczania i umiej tno ci  przekazania 

wiedzy czytelnej dla studenta. Nie ma jednak bezpo redniego wp ywu, ponie-

wa  nie mo na oceni , w jakim stopniu studenci korzystaj  z podr cznika. Wy-

szczególnienie nazwiska autorytetu odpowiedzialnego za przygotowanie kierun-

ku kszta cenia czy specjalno ci pozwala na wst pn  ocen  jego jako ci. Mimo 

utrzymywania pewnych standardów kszta cenia sposób przedstawiania wybra-

nych zagadnie  i ich wa no ci jest cz sto niejednorodny. Zatem zachowanie ho-

mogeniczno ci kierunków o tej samej nazwie jest niemal niemo liwe. Obecno  

osoby profesora w mass mediach jest dzia aniem z zakresu public relations, na 

który wp yw ma sama marka profesora, umiej tno ci oratorskie, poparte w as-

nymi badaniami, maj  po redni wp yw na opini  o uczelni, w której profesor 

jest zatrudniony. Profesorowie o silnej marce s  niejako „twarz ” konferencji 

naukowej, im marka profesora silniejsza, tym presti  konferencji jest wy szy. 

Pojawiaj ce si  nazwiska profesorów o silnej marce na konferencji przedstawia 

uczelni -organizatora jako pr ny o rodek akademicki, co buduje presti  uczelni 

nie tylko w rodowisku naukowym.

Bezpo redni wp yw osoby profesora na popraw  jako ci nauczania w uczel-

ni jest dzia aniem celowym i bezpo rednim. Dobór osób mocno zaanga owa-

nych w proces dydaktyczny i jednocze nie kompetentnych wspó pracowników 
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jest jednym z najwa niejszych czynników maj cych wp yw na jako  nauczania. 

Silna marka profesora wr cz przyci ga najlepszych specjalistów, daj c poczucie 

satysfakcji z pracy w profesjonalnym zespole. Wizyta autorytetu w czasie hospi-

tacji jest z pewno ci  stresuj ca dla nauczyciela, jednak odpowiednie podej cie 

profesora b dzie s u y o poprawie ewentualnych b dów, a nie dyskredytacji oso-

by z niewielkim sta em pracy. Prowadzenie zaj  dydaktycznych jest najbardziej 

bezpo rednim z dzia a  odpowiedzialnych za jako  kszta cenia. Do wiadczenie, 

wiedza i osobowo  profesora potrafi zainspirowa  studentów i niejednokrotnie 

zmienia  ich postawy. Zakres wiedzy i informacji przekazywanych na poszcze-

gólnych przedmiotach zawarty jest w sylabusach przedmiotów. Zdaj c si  na do-

wiadczenie dydaktyczne profesora, otrzymuje si  gwarancj  o wystarczaj cym 

zakresie wiedzy, jaki zostanie przekazany w trakcie procesu kszta cenia.

Silna marka profesora jest dla uczelni zapewnieniem odpowiedniej jako ci 

kszta cenia. Pozwala to uczelni na kszta towanie swojej marki. Dzia anie takie 

jest jednak procesem d ugotrwa ym i wypracowanie odpowiedniej jako ci wy-

maga strategicznego planowania.

4. Marka profesora dla studentów

Traktuj c studia jako inwestycj  we w asny kapita , kandydat na studia b -

dzie szuka  uczelni, która zapewni mu wysoki poziom kszta cenia. Gwarantem 

jako ci mo e by  marka profesora, który przygotowuje program nauczania. Eko-

nomiczne szko y wy sze z terenu Dolnego l ska wydaj  si  nie dostrzega  si y 

oddzia ywania marki profesora. Tylko jedna z uczelni uzna a za zasadne dodanie 

nazwiska profesorów przy opisach specjalizacji kszta cenia. Pozosta e uczelnie 

opisuj  swoje kierunki kszta cenia, zapewniaj c o wysokim poziomie kszta ce-

nia, jednak nie pojawiaj  si  przy nich nazwiska profesorów. Najcz ciej zapew-

nienia o wysokiej jako ci kszta cenia dotycz 9:

– akredytacji Polskiej Komisji Akredytacyjnej,

– miejsca w rankingach szkó  wy szych,

– uzyskanych certyfikatów i wyró nie  od niezale nych organizacji. 

Zapewnienia uczelni maj  charakter ogólnikowy, nie s  zbyt rozbudowane. 

Wydaje si  to zrozumia e, poniewa  decyzja o podj ciu nauki w uczelni jest po-

dejmowana na podstawie wielu ró norodnych czynników. Informacje maj  cha-

rakter tylko reklamowy i promocyjny. Takie dzia anie ma potwierdzenie w prze-

prowadzonych badaniach, w których wzi o udzia  645 studentów zarówno 

9 Opracowanie w asne na podstawie informacji znajduj cych si  na oficjalnych stronach ekonomicznych 

szkó  wy szych.
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z uczelni publicznych, jak i niepublicznych studiuj cych w trybie stacjonarnym 

i niestacjonarnym na I i II trybie studiów. Badania dotyczy y studentów uczelni 

ekonomicznych z terenu Dolnego l ska. Wydzielenie uczelni ekonomicznych po-

lega o na przeanalizowania oferty edukacyjnej z roku akademickiego 2011/2012 

wszystkich dolno l skich uczelni. Za uczelni  ekonomiczn  przyj to ka d  szko-

 wy sz , która posiada a w swojej ofercie przynajmniej dwa kierunku w zakre-

sie nauk o ekonomii. Zgodnie z przyj t  klasyfikacj  do uczelni ekonomicznych 

zaliczono 6 dolno l skich uczelni.

Badaniom, z wykorzystaniem techniki wywiadu bezpo redniego, zostali 

poddani studenci studiuj cy w uczelniach ekonomicznych na I i II trybie stu-

diów w ekonomicznych uczelniach na terenie Dolnego l ska. W kwestionariu-

szach ankietowych zostali poproszeni o wskazanie czynników wyboru uczelni 

ekonomicznej, w której studiuj . Badania by y przeprowadzone w czasie trwa-

nia I semestru w ród studentów I roku studiów. To pozwoli o na uzyskanie 

odpowiedzi w krótkim czasie po podj ciu decyzji o wyborze uczelni ekono-

micznej. 
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Rysunek 1. Znane nazwiska w ród kadry naukowo-dydaktycznej jako jeden z czynników 

decyduj cych o wyborze uczelni ekonomicznej przez studentów studiów stacjonarnych (%)

ród o: badania w asne dotycz ce czynników wyboru uczelni ekonomicznej na przyk adzie Dolnego 

l ska N = 645 (5% badanej populacji), w okresie od 1.10.2010 r. do 15.01.2011 r.

Z danych przedstawionych na rysunku 1 mo na wnioskowa , e znane na-

zwisko profesora ma wi ksze znacznie dla studentów ekonomicznych uczelni 

publicznych ni  niepublicznych. Dla 14,2% studentów studiów I stopnia studiu-

j cych w publicznych uczelniach ekonomicznych by o to jeden z czynników, 

który zadecydowa  o wyborze uczelni, w której studiuj . Ciekawa jest ró ni-

ca (–4%) w znaczeniu nazwiska jako czynnika wspó decyduj cego o wyborze 

studiów II stopnia w ekonomicznej uczelni publicznej. Mo e by  to zwi zane 
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z niskim znaczeniem nazwiska profesora dla studentów studiuj cych w niepub-

licznych uczelniach ekonomicznych. Cz  populacji studentów po uko czeniu 

studiów I stopnia kontynuuje nauk  na studiach II stopnia w ekonomicznych 

uczelniach publicznych. Uogólniaj c wyniki bada  dotycz ce studentów stu-

diów stacjonarnych, mo na stwierdzi , e znane nazwisko, a wi c marka pro-

fesora, nie jest istotnym czynnikiem, który decyduje o wyborze ekonomicznej 

szko y wy szej.

Badania by y przeprowadzone równie  w ród studentów studiów niestacjo-

narnych. Wyniki bada  w asnych przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Znane nazwiska w ród kadry naukowo-dydaktycznej jako jeden z czynników 

decyduj cych o wyborze uczelni ekonomicznej przez studentów studiów niestacjonarnych (%)

ród o: badania w asne dotycz ce czynników wyboru uczelni ekonomicznej na przyk adzie Dolnego 

l ska N = 645 (5% badanej populacji), w okresie od 1.10.2010 r. do 15.01.2011 r.

Wyniki bada  wskazuj  na pewn  prawid owo  znaczenia nazwiska profe-

sora dla studentów ekonomicznych uczelni publicznych i niepublicznych. Tak e 

w przypadku studentów studiów niestacjonarnych marka profesora ma wi ksze 

znaczenie w ród badanych studentów studiuj cych w uczelniach publicznych. 

Jednak w przypadku studentów studiów niestacjonarnych studiuj cych w uczel-

niach niepublicznych wzros o znaczenie nazwiska profesora jako jednego z czyn-

ników decyduj cych o wyborze ekonomicznej uczelni. Szczególny wzrost doty-

czy studentów II stopnia studiów w ekonomicznych uczelniach niepublicznych, 

9,3% z badanych wybra o konkretn  uczelni  ekonomiczn  mi dzy innymi ze 

wzgl du na znane nazwisko profesora. Odwrotnie ni  w przypadku studentów 

studiów stacjonarnych mo na zaobserwowa  wzrost znaczenia marki profeso-

ra dla studentów studiów II stopnia. Nie jest to wzrost znacz cy, jednak mo e 

wiadczy  o bardziej wiadomym wyborze kierunku studiów, szczególnie pod 

k tem wyboru promotora pracy magisterskiej.



200 Wojciech Maciejewski

Wybór uczelni jest dla przysz ego studenta decyzj  o d ugoletnich konse-

kwencjach. Proces edukacji na studiach I stopnia trwa przynajmniej 3 lata. De-

cyzja o kontynuacji studiów na studiach II stopnia to kolejne 2 lata nauki. Kon-

sekwencje wyboru uczelni nie ko cz  si  na czasie, w którym przebiega proces 

kszta cenia. Dyplom uko czenia uczelni jest dokumentem wiadcz cym o zdo-

byciu wykszta cenia wy szego. Popularno  studiowania w Polsce spowodowa-

a deprecjacj  tytu u licencjata i magistra. Oznacza to, e dyplomy uko czenia 

szko y wy szej, mimo ich uznawalno ci, nie maj  takiej samej warto ci. Zna-

czenia nabiera marka uczelni, jak  si  uko czy o, a tak e suplement do dyplomu 

potwierdzaj cy dodatkowe kwalifikacje i osi gni cia 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 dotycz  otrzymania 

praktycznej wiedzy daj cej si  wykorzysta  w pracy zawodowej. Marka profe-

sora ma po rednie znaczenie dla studenta, poniewa  wp ywa na miejsce uczelni 

w rankingach, na ocen  Polskiej Komisji Akredytacyjnej, na jako  dydaktyki. 

Jest wi c elementem buduj cym mark  ca ej uczelni i jako indywidualna mar-

ka nie ma du ego znaczenia dla kandydatów na studia i na studenta. Przyczyn 

takiego stanu rzeczy jest wiele, mo na si  ich dopatrywa  w ogólnej polityce 

edukacyjnej w Polsce.

5. Podsumowanie

Wykreowanie silnej marki zarówno w przedsi biorstwach komercyjnych, jak 

i w sektorze non profit jest procesem d ugotrwa ym. Ugruntowanie pozycji mar-

ki na rynku mo na traktowa  jako premi  i wyró nienie ze strony odbiorców. 

Jest równie  nagrod  i ukoronowaniem dzia a  przedsi biorstwa. Nale y jednak 

zwróci  uwag , e si a marki nie jest sta  warto ci . Silna pozycja marki jest tak-

e zobowi zaniem wobec otoczenia przedsi biorstwa, a utrata dobrej opinii jest 

trudnym i kosztowym procesem. Tworzenie marek z wykorzystaniem nazwisk 

i wizerunków znanych osób nie jest niczym nowym, jest jednak zale ne od rynku 

i produktu, jaki jest na nim oferowany. W przypadku rynku us ug edukacyjnych 

indywidualna marka profesora nie wydaje si  dobrym narz dziem promocji i ko-

munikacji z otoczeniem. Jednak marka uczelni, jako ca ej instytucji, nie mog aby 

istnie  bez wielu indywidualnych marek profesorów. Us ugi edukacyjne s  bo-

wiem us ugami, w których dydaktyk jest najwa niejszym sk adnikiem gwaran-

tuj cym jako  us ugi edukacyjnej. Etos profesora, jako mentora, jest dla studen-

tów czynnikiem inspiruj cym do zdobywania i tworzenia wiedzy. Zatem marka 
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profesora uczelni mog aby by  czynnikiem bardziej eksponowanym w tworzeniu 

marki uczelni.

Rynek us ug edukacyjnych w Polsce istnieje wystarczaj co d ugo, aby pew-

nym markom uczelni nada  znaczenie. Jednak jest to znaczenie o zasi gu kra-

jowym, a wi c dzia ania uczelni oraz prace nad ca ym systemem edukacji na 

poziomie wy szym w Polsce wymagaj  ci g ych zmian.
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