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BUDOWA MARKI UCZELNI®

W artykule omowiono czynniki wplywajqgce zarowno na pozytywne, jak i negatywne postrzeganie przez studentow wizerunku
uczelni oraz wyktadanych przedmiotow. Podkreslono koniecznos¢ stosowania dla nauczycieli zachet do podnoszenia jakosci
prowadzonych zajec dydaktycznych oraz potrzebe kontroli realizacji procesu dydaktycznego. W podsumowaniu przedyskutowa-
no problem, w jakich warunkach nazwisko nauczyciela lub nazwa jednostki uczelnianej staje sie dla studentow gwarantem wy-

sokiej jakosci prowadzonych wyktadow i ¢wiczen.

MARKA UCZELNI
WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

W sensie materialnym marka jest znakiem graficznym,
nazwa symbolem stworzonym w celu odrdéznienia ofero-
wanego produktu od innych obecnych na rynku. Marka jest
gwarantem jakosci. Ma ona utwierdza¢ odbiorcow w przeko-
naniu, ze dokonali wlasciwego wyboru korzystajac z marko-
wych towarow i ustug.

Marka jest zatem synonimem sukcesu firmy. Stanowi naj-
lepsze $wiadectwo jakosci pracy (lub wyrobu) danej firmy
np. samochodowej, spozywczej czy tez edukacyjnej. Do po-
jecia marki mozna odnie$¢ si¢ w sposob dwojaki [4, s. 33]:

»W waskim rozumieniu terminu marka podkresla
gtdwnie jej elementy (nazwe, znak graficzny, symbo-
le, a takze ich kombinacje), ktorych zadaniem jest zi-
dentyfikowanie oferty danego podmiotu oraz jej wy-
réznienie na tle ofert konkurencyjnych.

— Jesli marka zaistnieje w $wiadomos$ci nabywcy, co
oznacza zdobycie pewnej wiedzy o niej oraz wytwo-
rzenie si¢ u nabywcy pozytywnego nastawienia do
marki, wowczas jego sposob reagowania staje si¢ od-
mienny od zachowania wobec podobnego produktu
(ustugi), lecz tej marki pozbawionego”.

Istotg marki jest zafunkcjonowanie produktu lub ustugi
w podswiadomosci klienta. To sprawia, ze klient odnosi si¢
do zakupu produktu Iub ustugi w sposéb emocjonalny, nie-
jednokrotnie nie zwracajgc uwagi na ceng¢. Marka jest syno-
nimem luksusu, podkresleniem osiggnigcia pewnego statusu
ekonomicznego, kluczem do zaistnienia w okreslonym kre-
gu spotecznym.

Z punktu widzenia marketingowego klient kupujacy pro-
dukt posiadajacy marke staje si¢ narzedziem marketingo-
wym, wzmacniajacym reklame¢ produktu, czy tez ustugi.
Zwigksza on grup¢ ludzi wypowiadajacych si¢ pozytywnie
o produkcie (ushudze).

Wypracowanie marki — bez wzgledu na rodzaj dziatal-
nosci firmy — nastgpuje w wyniku dlugotrwatego procesu
wspartego silnym marketingiem. Obecnie w kazdym obsza-
rze galezi gospodarczej, a takze edukacyjnej funkcjonuja fir-
my, ktére wypracowaty marke np. w branzy samochodowe;j
Rolls Roys, Jaguar, w branzy spozywczej Mc Donalds, Coca
Cola, w branzy edukacyjnej uniwersytety: Harvard, Cam-
bridge.

Nalezatoby si¢ zastanowic¢, czy w przestrzeni edukacyj-
nej pojecie marki w ogdle funkcjonuje, jesli tak, to czy doty-
czy calej uczelni, wydziatu, katedry, nauczyciela czy przed-
miotu. Na postawione pytanie nalezy odpowiedzie¢ twier-
dzaco, przynajmniej w odniesieniu do catej uczelni lub wy-
dziatu. Faktem jest, ze instytucje edukacyjne staty si¢ mar-
kami. Marka wywoluje pozytywne skojarzenia, wigc $rodo-
wisko akademickie raczej nie wyraza w tej chwili sprzeci-
wu przeciwko takiej terminologii. Wydaje si¢, ze zamiennie
mozna stosowaé takze sformutowania: pozytywny wizeru-
nek, prestiz.

W jaki sposob buduje si¢ marke Uczelni? Jest to oczy-
wiscie proces dlugotrwaly i wymagajacy statej pracy w tym
kierunku. W branzy edukacyjnej tworzenie marek pewnych
instytucji jest dzietem niewielkiej liczby powszechnie zna-
nych osob [6, s. 180]. Inne czynniki budowy marki uczel-
ni to m.in.:

@ bardzo dobra kadra naukowa — aktywna w nauce i dy-
daktyce — czynnik najwazniejszy;

€ uczestnictwo w imprezach popularno-naukowych
np.: Dni Nauki, Festiwale Nauki;

@ dbanie o tzw. publicity — pojawianie si¢ w opiniotworczej
prasie artykutow o uczelni. Nie chodzi tu o sponsorowa-
ne teksty, ale o informowanie prasy o waznych osiagnig-
ciach i wydarzeniach z zycia uczelni, ktore moga by¢ in-
teresujace dla sSrodowiska pozaakademickiego;

€ zapewnienie dobrych warunkéw studiowania: sale
wyktadowe z mozliwoscig poprowadzenia multime-
dialnego wyktadu, sale ¢wiczeniowe, dobrze wyposa-
zona biblioteka, dostepna od rana do nocy z duza licz-
ba publikacji i ksiazek — realizujaca celowa (whasci-
wa) polityke zakupdéw (nowosci, podreczniki poleca-
ne przez dydaktykéw);

@ dostepne od rana do wieczora w pelni wyposazone la-
boratoria komputerowe do pracy wilasnej;

@ organizacja dni otwartych i wyktadéw otwartych;

€ wspolpraca z krajowymi i zagranicznymi partnerami
—uczelniami i firmami (umozliwia odbycie praktyki,
a niekiedy poznanie przysztego pracodawcy);

€ gwarancja solidnego wyksztalcenia — co przektada sie
na wigksze szanse znalezienia pracy przez absolwen-
tow.

Potwierdzeniem, Ze uczelnia ma swoja marke jest zaj-

mowanie przez nig wysokich miejsc w rankingach. Mozna
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moéwic o sprzezeniu zwrotnym — wysokie miej-
sce w rankingach przeprowadzanych wedtug
roznych kryteriow, wzmacnia marke uczelni.

4 N\
Swiadomosé i determinacja
\kadry zarzadzajacej uczelniqj

W przypadku wydziatu marke buduja prawie
te same dzialania. Podstawowe znaczenie ma
atrakcyjnos¢ kierunkow realizowanych na wy-

dziale, co wptywa bezposrednio na liczbe kan-
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dydatow i, jako$é” studentow. (

Celem artykulu jest rozpatrzenie mozli-
wosci budowy marki uczelni na nizszym po-
ziomie, czyli poziomie nauczyciela akademic-
kiego i realizowanego przez niego przedmio-
tu. OczywisScie marke Uczelni wypracowuja \

Realizacja planéw
i programéw ksztatcenia
na wysokim poziomie,
aktywnos$¢ w zakresie
badan naukowych
i publikacji

Profesjonalna, sprawna
i przyjazna obstuga
administracyjna

Profesjonalna, sprawna
i przyjazna obstuga
techniczna
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wszyscy bez wyjatku pracownicy. Od posta- Rys. 1. Elementy uczelni zaangazowane w kreowanie marki szkoly wyi-

wy kazdego nauczyciela z osobna zalezy bu-
dowa uczelnianej marki.

MARKA A MARKETING

Docieranie do wspotczesnego klienta staje si¢ coraz bar-
dzie wyrafinowane, dlatego rola marketingu w ostatnich la-
tach bardzo powaznie wzrosta. Niemal kazdy produkt wpro-
wadzany na rynek wymaga dziatan marketingowych. Wspot-
czesny marketing nie tylko spetnia oczekiwania klienta, po-
przez diagnozowanie jego potrzeb, marzen, oczekiwan, ale
takze je uswiadamia, pobudza, a nawet kreuje. Najwazniej-
sza kwestia w marketingu to §wiadomos¢, ze klient jest naj-
wazniejszy — spelnienie jego oczekiwan zapewnia zysk fir-
mie, a tym samym jej funkcjonowanie w przysztosci. Dla-
tego tez istotnymi elementami marketingu sa: badanie ryn-
ku, ksztaltowanie produktu, oddzialywanie na rynek, ustala-
nie ceny, sprzedaz.

Na uwagg zastuguje fakt, iz przyjmujac najprostsza defi-
nicje marketingu tj. dziatanie, ktorego celem jest wyszukiwa-
nie, pobudzanie i zaspakajanie potrzeb podmiotéw gospodar-
czych nie zauwaza si¢ zadnych zapiso6w dotyczacych marki,
czy tez jako$ci. Mozna zatem poprzez ekspansywny marke-
ting wypromowac staby jako$ciowo produkt.

Dziatania marketingowe wyr6zniaja nastepujace elemen-
ty: ludzie, Swiadectwo materialne, zestaw, opakowanie, pro-
ces, przyzwolenie, rekomendacja, pozycjonowanie, naglo-
$nienie, czynnik wyrozniajacy.

Wedlug Java Abrahama [11] — stratega marketingowe-
go wystepuja trzy metody podnoszenia zyskownosci firmy
w wyniku dziatan marketingowych:

€ pozyskanie nowych klientow,

€ spowodowanie, aby klienci wigcej kupowali,

€ spowodowanie, aby klienci czg¢sciej kupowali.

Powyzsze elementy stanowig gtdéwne determinanty dyna-
micznego rozwoju firmy.

W przypadku rynku edukacyjnego pojecie marki oraz
dziatan marketingowych maja szczegodlne znaczenie.

Marka — w przypadku uczelni — nie odnosi si¢ do kon-
kretnego produktu, tylko do catego procesu ksztalcenia,
uwzgledniajacego m. in.:

@ kadre naukowo-dydaktyczna,

szej oraz ich zadania.

Zrodlo: Opracowanie wlasne

€ plany, programy i metody ksztalcenia,
€ kadr¢ administracyjna,
€ obstuge techniczng,

€ warunki ksztalcenia.

Praca nad wypracowaniem marki uczelni nie sprowadza
si¢ do promowania jednego z ww. elementdw. Nie wystarcza
w materiatach promocyjnych o uczelni umiesci¢ informacjg
o zatrudnionej kadrze naukowo-dydaktycznej, czy tez o wa-
runkach ksztalcenia. Kandydat na studia analizuje uczelni¢
jako jeden organizm, a zatem efekt pracy wszystkich elemen-
tow, sktadajacych si¢ na dobrze funkcjonujaca catosc.

W procesie kreowania marki najwazniejszym elementem
jest satysfakcja klienta. W przypadku szkot wyzszych mozna
wyr6zni¢ dwa etapy satysfakcji:

1. Studenta w trakcie ksztalcenia,

2. Absolwenta po uzyskaniu pracy, bedacej spetnieniem
oczekiwan.

Pierwszy etap satysfakcji student uzyskuje (lub nie) w trak-
cie ksztalcenia. W ten etap zaangazowane sg wszystkie ele-
menty zaprezentowane na rysunku 1. Swiadomosé i determi-
nacja kadry zarzadzajacej uczelnia sa kwestig fundamentalna,
niezwykle wazng, bowiem stanowig podstawe dziatania kadry
zarzadzajacej w tworzeniu profesjonalnego zespotu pracowni-
czego. Profesjonalizm natomiast powoduje wzajemne zaufa-
nie w relacji:

@ kadra zarzadzajaca — pracownik

@ pracownik — pracownik

@ zespol pracowniczy — inny zespot pracowniczy

@ pracownik — student.

Wypadkowa zaréwno profesjonalizmu, jak i wzajemnego
zaufania jest przyjazna atmosfera w uczelni.

Wszystkie wymienionej wyzej elementy sktadajg si¢ na
mechanizm, stanowigcy podstawe tworzenia marki.

Dyplom jest wypadkowa zdobytej w trakcie ksztalcenia
wiedzy, umiejetnosei i kompetencji studenta, ktdre zostang
zweryfikowane na rynku pracy.
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Migdzy marka uczelni, a rynkiem pracy istnieje silny
zwiazek. Im lepsza wiedze, umiejetnosci i kompetencje spo-
feczne student uzyska, tym jest bardziej konkurencyjny na
rynku pracy.

Dyplom uczelni jest dla odbiorcy ustugi edukacyjne;j klu-
czem do lepszej przysztosci — otrzymania pracy, uzyskania
awansu 1 jest srodkiem koniecznym w realizacji planu zycio-
wego. Dlatego tez w kreowaniu marki wazny jest drugi etap
satysfakcji tj. satysfakcja absolwenta. To ona ostatecznie de-
cyduje o wykreowaniu marki uczelni.

Zadaniem wspolczesnej uczelni jest przygotowanie stu-
denta do zaistnienia na rynku pracy. Reforma szkolnictwa
wyzszego usankcjonowana nowelizacja z dnia 18 marca 2011
r. ustawy z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyz-
szym (Dz.U. z 2012 r. poz. 572 i 742) promuje dostosowywa-
nie przez uczelnie planow i programéw ksztatcenia do rynku
pracy. Dziatania uczelni w roku akademickim 2011/12 skon-
centrowane byly m. in. na dostosowywaniu planow i progra-
mow ksztalcenia do Krajowych Ram Kwalifikacji. Takze zin-
tensyfikowanie prac w zakresie wspolpracy z pracodawca-
mi, majace wyraz w powotywaniu w uczelniach konwentow,
w sktad ktérych wchodza przedstawiciele pracodawcow, stu-
73 tworzeniu plaszczyzny statej wspotpracy szkot wyzszych
z pracodawcami w tym zakresie. Reforma zaktada implemen-
towanie dziatan marketingowych w proces kreowania proce-
su ksztalcenia w uczelniach. Zgodnie z zapisami ww. ustawy
wprowadzono obowiazek monitorowania karier absolwentow
uczelni. Badaniem obejmowani sg absolwenci sprzed trzech
i pigciu lat. Ankieta badawcza rozsytana do absolwentow do-
starcza uczelni informacji m.in. na temat stopnia satysfakcji
z ukonczenia uczelni oraz w jakim stopniu ukonczony kieru-
nek przygotowal absolwenta do pracy.

Wyniki ankiet sg analizowane i uwzglgdniane w procesie
ksztatcenia poprzez uruchamianie nowych kierunkéw i spe-
cjalnosci, a takze weryfikowanie planow i1 programow ksztat-
cenia.

Reforma szkolnictwa wyzszego, w pewnym stopniu skta-
nia do kreowania przez uczelnie marki poprzez poszukiwa-
nie elementu wyro6zniajacego je na rynku edukacyjnym.

Literatura naukowa podaje rézne metody na poszukiwa-
nie odmienno$ci wobec aktualnej oferty. Jedng z nich poda-
je ksigzka Kim i Mauborgne ,,Strategia bi¢kitnego oceanu”
[4, s. 37-38], w ktorej prezentuje si¢ nastgpujace dziatania:

€ weryfikacja dotychczasowej oferty,

€ weryfikacja aktualnej oferty rynkowej, majacej na
celu zredukowanie aktualnie ofertowanego przez
branz¢ poziomu, przy zachowaniu dotychczasowego
poziomu satysfakcji klienta,

€ zdiagnozowanie elementéw aktualnej oferty, z ktorej
klienci nie sa zadowoleni, w celu ich zmiany,

€ weryfikacja w zakresie zdiagnozowania brakow w do-
tychczasowej ofercie w badanej branzy, w celu uzu-
pehienia oferty tj. dodania wyrdznika.

Metoda ta moze wydawac si¢ prosta lecz warto zastano-
wic si¢ czy chodzi wylacznie o dodanie jednego drobnego
elementu np. sprezentowania laptopa w nagrode za wybranie
okreslonej uczelni? Jest to wytacznie chwyt marketingowy,

ktérego celem jest zwickszenie liczby studentow, a nie budo-
wanie marki uczelni.

Marka produktu wigze si¢ nierozerwalnie z zaufaniem
klienta do produktu. W przypadku ushugi edukacyjnej, kto-
rej efektem finalnym jest dyplom uczelni, absolwent (klient)
ufa, iz uzyskany dyplom be¢dzie mu stuzy¢ przez kolejne lata.
A zatem powinien on w sposob trwaly satysfakcjonowac ab-
solwenta uczelni.

Takie podejscie do opisanej wyzej metody komplikuje sy-
tuacje¢, zwlaszcza biorac pod uwagg fakt, iz cechg niezmienna
wspotczesnego Swiata jest jego zmienno$¢. Uczelnia w obec-
nej rzeczywistosci posiada niewielkie mozliwos$ci prognozo-
wania przysztosci, w tym kierunkow, ktore zapewnia absol-
wentom satysfakcjonujaca ich prace/oczekiwania. W budo-
waniu marki uczelni wazng rol¢ odgrywa weryfikowalno$¢
dyplomu na rynku pracy. Dyplom shuzy absolwentowi przez
wiele lat po ukonczeniu studiow. Myslac o kreowaniu marki
uczelni nalezy pamigta¢ o odpowiedzialnosci za produkt, kto-
ry szkota wyzsza wydaje absolwentowi.

—

AV AV

[ODPOWIEDZIALNOSC::>[ ZAUFANIE ]

Rys. 2. Relacje mi¢dzy uczelnia a studentem konieczne
w budowaniu marki uczelni.

UCZELNIA STUDENT
| |

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Przesadzone obietnice podejmowane wobec kandydata
na studia nie stuzg tworzeniu zaprezentowanych na rys. 2 re-
lacji, a w konsekwencji marki uczelni. L.L. Berry oraz A. Pa-
rasuraman podkreslali, iz ,,w relacjach migdzy klientem a fir-
ma niezbedne jest zaufanie” [1, s. 164].

Rysunek 3 uswiadamia dtugotrwaty proces relacji mie-
dzy ustugodawca a ustugobiorca. W trakcie tego okresu ushu-
gobiorca moze zmienia¢ opinie na temat uczelni. Nalezy
uwzgledni¢ fakt, iz w miar¢ ksztatcenia oczekiwania ustugo-
biorcy moga wzrasta¢, a takze wiedza ktorg zdobywa wpty-
wa na dokonywang ocen¢ uczelni.

Poziom satysfakeji z ustugi edukacyjnej jest nierozerwal-
nie zwigzany z jakos$cig ustugi, tj. jakoscig procesu ksztatce-
nia. Wedtug Rogozinskiej satysfakcja ustugi wystapi jesli zo-
stata ona wykonana przynajmniej zgodnie z oczekiwaniami
studenta [7, s. 205]. Ocena jakosci bedzie wynikiem konfron-
tacji oczekiwan studenta z poziomem wykonania ustugi. Oce-
na zatem bedzie uwzglednia¢ m.in. kryteria: rzetelnos¢, ela-
styczno$¢ w reagowaniu na zmiane, stabilno$¢ uczelni na ryn-
ku edukacyjnym, kompetencje kadry uczelni, dostepnos¢, za-
ufanie.

Zaufanie jest podstawowym czynnikiem w procesie wy-
boru uczelni przez kandydata, dlatego tez w tworzeniu stra-
tegii marketingowej uczelni nalezy uwzglednia¢ ten wazny
element. Budowanie wizerunku uczelni godnej zaufania na-
biera szczegdlnego znaczenia we wspotczesnym pelnym nie-
pewnosci swiecie. Wystepuje zatem koniecznos$ci $wiadome-
g0, konsekwentnego i dlugofalowego zarzadzania zaufaniem
zardwno w relacji ze studentem, jak i w zespole pracowni-
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UCZELNIA

. Opinia o uczelni

2. Dostepnosé do informacji o
uczelni

3. Rdznorodnosc form dostepu do
informacji o uczelni

4. Wiarygodno$¢ materiatow

informacyjnych o uczelni

. Atrakcyjna oferta edukacyjna

. Przyjazna kadra administracyjna

. Warunki ksztatcenia

-~

[I Kandydat na studia ]:

NS O

UCZELNIA

1. Profesjonalna i przyjazna kadra
uczelni (naukowo-dydaktyczna,
administracyjna, obstuga
techniczna)

. 2. Atrakcyjne programy ksztatcenia

[ Il Student uczelni ]: 3. Wymiana zagraniczna

4. Mozliwosc aktywnoSci nauko-
wej (pisania artykutow, kofa
zainteresowari)

5. Mozliwosc aktywnoSci w kotach
naukowych

UCZELNIA

1. Weryfikowalnos$c dyplomu
uczelni na rynku pracy

2. Prestiz uczelni na rynku pracy

3. Aktywnosc uczelni w Zakresie
podtrzymywania kontaktu z
absolwentem uczelni, poprzez
np. monitorowanie karier absol-
wentow, przesytanie informacji
o formach doksztatcania i dos-
konalenia, aziatalnosSc kofa
absolwentow

LIII Absolwent uczelni]:

Rys. 3. Wybrane elementy kreujace zaufanie do uczelni
kandydata na studia — studenta-absolwenta.

Zrédlo: Opracowanie wlasne

czym uczelni. Wizytowka zamierzen uczelni jest misja, ktora
ma sytuowac uczelni¢ wérod innych uczelni dziatajacych na
rynku edukacyjnym. To ona powinna uwzglgdnia¢ element
odmiennosci, wyrozniajacy ja sposrod innych tego typu jed-
nostek. Stwierdzenia o ,,ksztalceniu wysokokwalifikowane;j
kadry” nie stanowia zadnego wyr6znika wsrod wielu uczelni
w kraju. Jednoczes$nie misja odnosi si¢ do wielu r6znych ad-
resatow: kandydatow na studia, studentéw, kadry zarzadza-
jacej uczelnia, pracownikéw uczelni. To oni sg realizatora-
mi misji, a zatem powinni jg znaé, rozumie¢ i identyfikowac
si¢ z nig. Misja stanowi pewnego rodzaju zobowigzanie wo-
bec studenta, ktore bedzie mogt zweryfikowac w trakcie i po
ukonczeniu studiéw. Misja jest takze elementem procesu bu-
dowania zaufania, a tym samym marki uczelni.

Pojecie prestizu uczelni, ktdre zostato umieszczone na ry-
sunku 3 pojawia si¢ dopiero po ukonczeniu studiow. Kandy-
dat na studia czgsto kieruje si¢ przede wszystkim latwoscia
studiowania i opiniami, jakie uzyskat od znajomych.

MARKA PRZEDMIOTU

Marka przedmiotu wynika czgsto z samej jego specyfiki,
ale jej budowe wspieraja wysitki nauczyciela prowadzacego
dany przedmiot.

Studenci uwazaja za wazne przedmioty z wyktadami,
konczace si¢ egzaminem; za mniej wazne te bez wykta-
dow lub konczace si¢ tylko zaliczeniem. By podnies¢ range
przedmiotu konczacego si¢ zaliczeniem, czesto nauczyciel
nadaje zaliczeniu forme¢ egzaminu. By egzamin mogt budo-
wac marke przedmiotu, musi on by¢ na odpowiednim pozio-
mie trudnosci. Zbyt tatwy powoduje zazwyczaj lekcewaze-
nie przedmiotu przez studentow. Podobny skutek moze wy-
wotaé, niekiedy stosowane, zwolnienie z egzaminu na pod-
stawie dobrego zaliczenia ¢wiczen, zwlaszcza w przypadku
indywidualizacji prowadzenia i oceniania ¢wiczen przez roz-
nych nauczycieli. Otwarty pozostaje problem, w jaki sposob
wyktadowca powinien kontrolowac¢ jako$¢ ¢wiczen prowa-
dzonych do jego wyktadu przez innych nauczycieli. W tym
przypadku bardzo wazne wydaje si¢ wsparcie kierownika ka-
tedry lub zaktadu.

Na pozytywng oceng danego przedmiotu wptywajg twier-
dzace odpowiedzi na pytania: czy wiedza z tego przedmio-
tu bedzie faktycznie uzyteczna w przysztej pracy lub na in-
nych zajeciach; czy przedmiot wymaga samodzielnego my-
$lenia; czy wiedza z tego przedmiotu jest ogdlnorozwojowa?

Przy przedmiocie konczacym si¢ egzaminem, wazne jest,
by ¢wiczenia dobrze przygotowywaly do egzaminu. Jest to
bardzo cenione przez studentow.

Pewien wplyw na marke przedmiotu ma tez jego ,,po-
zycja” w planie zajgé. Przedmiot ustalany zawsze w niedo-
godnych porach dnia, bez przestrzegania zasady najpierw
wyklad, potem ¢wiczenia ma mniejszg renom¢ wsrod studen-
tow.

MARKA NAUCZYCIELA

Budowa marki nauczyciela jako dostawcy ustugi edu-
kacyjnej jest procesem odmiennym od budowy marki innej
ustugi ze wzgledu na ograniczony krag odbiorcow. Czgsto
nauczyciel ma po prostu przypisana grup¢ studentow, nie-
stety bez wzgledu na to, czy ma marke, czy tez jej nie zbu-
dowal. Na wigkszosci uczelni nie ma mozliwosci wybiera-
nia osoby prowadzacej ¢wiczenia, zwlaszcza z przedmiotow
obowiazkowych.

Na cele wychowawcze w dydaktyce szkoly wyzszej
zwraca si¢ duzo mniej uwagi, niz na poprzednich etapach
ksztalcenia, jednak nie powinno si¢ ich catkiem bagatelizo-
wac. Mtodzi ludzie stajacy si¢ studentami maja swoje hierar-
chie wartosci. Na podstawie badan dotyczacych licealistow
[5, s. 123-137] 1. Kujawska-Wawrowska zbudowata ,,mape
warto$ci”, ktora moze by¢ pomoca dla nauczyciela, ponie-
waz pokazuje, ktore warto$ci sa wazne dla jego uczniow.
Wiedza i madro$¢ w tej hierarchii jest umieszczona bardzo
wysoko, co wskazuje na ogromne znaczenie solidnej wiedzy
merytorycznej nauczyciela. Moralno$¢, uczciwos¢ oraz god-
nos$¢ takze uzyskaty bardzo wysoki procent wskazan. Nale-
zy zwroci¢ uwage na wysoka pozycj¢ poczucia humoru. Po-
znanie hierarchii wartosci przysztych studentéw z pewnoscia
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ulatwi prac¢ nauczyciela z powolaniem realizujacego pro-
ces dydaktyczny oraz w codziennych kontaktach, budujace-
go marke swojego przedmiotu i siebie samego.
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X ,' /0
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: / madros¢ | N
P g U 1 A3
;. uczynnosé obowigzkowos¢ "\
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_______ mniej wazne

Rys. 4. Mapa wartoSci preferowanych przez licealistow

Zrédlo: 1. Kujawska-Wawrowska, Wartosci preferowane przez
mtodziez licealng, [w:] J. Minkiewicz Najtowska (red.), Kompe-
tencje wychowawcze nauczycieli, Wydawnictwo AE w Poznaniu,
2003, s. 130

Wedhug pracownikéw nauki, autorytet nauczyciela aka-
demickiego buduja przede wszystkim [9]:

@ rozlegta wiedza i szerokie horyzonty umystowe,
wytyczanie nowych drog w mysleniu i dziataniu,
odpowiednio duzy dorobek naukowy,

powazne osiagni¢cia w tworzeniu wiedzy naukowej,

L K R K 4

umiejetnos¢ inspirowania innych do podejmowania
badan naukowych,

@ doskonatla znajomo$¢ warsztatu naukowego,
€ mistrzostwo w organizowaniu dziatalnosci naukowej,

@ uczciwos¢ 1 rzetelnos¢ naukowa.

Studenci zwracaja dodatkowo uwage na inne wyznacz-
niki autorytetu, takie jak: gruntowna wiedza merytoryczna,
umiejetnosci metodyczne i cechy osobowosciowe.

Marka nauczyciela uwzglednia przede wszystkim funk-
cj¢ $wiadczenia ustugi edukacyjnej, dlatego w dalszych roz-
wazaniach skupiono si¢ bardziej na czynnikach wskazywa-
nych przez studentéw jako istotne, nie umniejszajac wagi
spraw naukowych, ktore wydaja si¢ oczywiste.

Prowadzac zajecia ze studentami, nalezy sobie zdawac
sprawe ze znaczenia przestrzegania dziesigciu uniwersal-
nych regut komunikacji [8, s. 28] i stosowac je w praktyce.
Sa one nastgpujace:

€ zwracanie uwagi na mowe swojego ciata, ktora moze

$wiadczy¢ o zainteresowaniu rozmowca i pozytywnie
go zachecacé do porozumiewania;
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€ Dbycie uwaznym;

@ dostosowanie si¢ do rytmu i tempa przekazu partnera;

€ wczesniejsze przemyslenie intencji i tresci swojej wy-
powiedzi;

@ dostosowanie si¢ do naturalnego stylu stuchania roz-
mowcy;

@ przestrzeganie dopuszczalnej granicy w razie roznicy
zdan;

€ przyjmowanie sygnatow przekazywanych przez part-
nera mowg ciata;

€ uzywanie ogolnie przyjetych i zrozumiatych pojec,
objasnianie fachowych terminow;

@ stawianie dodatkowych pytan, upewnianie si¢, czy
tre$¢ komunikatu zostata przez rozméwce zrozumia-
na;

€ sprawianie, by tre$¢ zawarta w wiadomosci zostata
zapami¢tana na dhugi czas (wskaza¢ analogie, porow-
na¢ fakty).

Stosowanie tych regul umozliwia pelne zrozumienie
w kontaktach nauczyciel-student. Warto tez przypomnie¢, ze
niewerbalne komunikowanie w kontaktach mi¢dzyludzkich
stanowi w 50% o warto$ci wymienianych informacji.

CO WPLYWA POZYTYWNIE
NA WIZERUNEK NAUCZYCIELA
AKADEMICKIEGO?

Bezposrednio na pozytywne postrzeganie nauczyciela
przez studentéw wplywa rzetelno$¢ rozumiana jako:

€ odpowiedzialno$¢, dobre merytoryczne przygotowa-
nie si¢ do zaje¢, ciekawy sposob ich prowadzenia,
mozliwo$¢ indywidualizacji pracy dla pojedynczych
stuchaczy,

@ obecnos¢ na konsultacjach w wyznaczonych termi-
nach. Jesli nauczyciel byl nieobecny, nalezy w razie
potrzeby wyznaczy¢ dodatkowy termin spotkania.
Formuta konsultacji: dodatkowe terminy po uzgod-
nieniu powinna by¢ przestrzegana, tzn. powinna by¢
realna mozliwo$¢ ustalenia w razie potrzeby termi-
nu konsultacji w zaleznosci od indywidualnych po-
trzeb stuchaczy. Konsultacje powinny by¢ udzielane
nie tylko dla aktualnych studentéw, ale tez dla tych,
ktérzy uczestniczyli w zajeciach w przesztosci.

Studenci potrafig doceni¢ trud wlozony w przygotowanie
zajec, ich ilustracje interesujacymi przyktadami, wzbogaca-
nie tresci w kolejnych latach nauczania.

Nie mniejsze znaczenia majg cechy osobowosciowe,
a przede wszystkim: kultura osobista, poczucie humoru,
zyczliwo$¢, empatia, sympatia do studentdw i zaangazowa-
nie w pracy.

Pozytywny efekt wywotuje wprowadzenie elementéw
rozluzniajacych w trakcie zaje¢; celna dygresja lub komen-
tarz powoduja nawigzanie specyficznej ,,nici porozumienia”
ze studentami. Warto pamigtac tez o robieniu przerw w zajg-
ciach — do ktorych student ma prawo. W trakcie przerwy stu-
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denci czgsto zadaja pytania, ktorych nie mogli lub nie chcieli
zada¢ na forum grupy. Mozna tez porozmawia¢ o sprawach
nie zwigzanych z zajeciami, co pozytywnie wptywa na at-
mosfer¢ 1 wzajemne kontakty.

Jasny, przejrzysty system oceniania pozwala zobiektywi-
zowac oceng 1 jest wyrazem istotnej cechy: sprawiedliwosci.

Wazna jest tez jedna z kompetencji do pedagogicznej od-
powiedzialno$ci nauczyciela — che¢ odniesienia sukcesu za-
wodowego mierzonego wynikami uczniow (studentow). Stu-
denci cenia takiego dydaktyka, ktorego zajecia dobrze przy-
gotowuja do egzaminu, daja wiedzg przydatng do zrozumie-
nia tresci innych zaj¢¢ lub pozwalaja naby¢ nowe umiejet-
nosci.

Niespelnienie wyzej wymienionych warunkow powoduje
negatywne postrzeganie nauczyciela i prowadzonych przez
niego zaje¢¢. Zasadnicze znaczenie w tej kwestii ma nie dos¢
rzetelne przygotowanie zajg¢. Wydaje sie, ze wyktadu nie
sposob nie przygotowac, ale nudny, czytany wyktad potrafi
skutecznie zniecheci¢ do wyktadu i wyktadowcy.

Niedopuszczalne jest, gdy nauczyciel przychodzi tylko
na zajecia i zaraz po nich wychodzi (mozna wini¢ za to wie-
loetatowos$¢ wielu nauczycieli akademickich, ale czy tylko?).
Nauczyciel jest poza zajeciami de facto dla studentéw nie-
dostepny (a na kontakt np. poczta elektroniczng nie wszyscy
studenci si¢ decydujg).

Nadmierne scalanie czasu zajg¢ — zamiast zaplanowa-
nych trzech godzin éwiczeniowych z odpowiednig liczba
przerw, prowadzi si¢ zajgcia w systemie ciagtym przez dwie
godziny pig¢tnascie minut — powoduje zmeczenie stuchaczy
i zdecydowanie zmniejsza efektywnos$¢ nauczania. Ponadto
w tych godzinach $cie$nionych zajg¢ zwykle i tak jest robio-
na przerwa. W takiej sytuacji czas zajec staje si¢ krotszy od
wymaganego.

Inne postepowanie negatywnie odbierane przez studen-
tow to: lekcewazenie potrzeb i czasu studentow, zmiana re-
gut zaliczania przedmiotu w trakcie semestru, przesadny ry-
goryzm.

O istnieniu marki nauczyciela moga swiadczy¢ obserwa-
cje dotyczace wyboru fakultetow przez studentow. W przy-
padku nie podania nazwisk osob prowadzacych zajecia, stu-
denci staraja si¢ tego dowiedzie¢ przed podjeciem decyzji
o0 zapisaniu si¢ na dany przedmiot.

Przy wyborze specjalnosci na magisterskich studiach uzu-
pehiajacych [3, s. 227-233] na Wydziale Zarzadzania i Eko-
nomii Politechniki Gdanskiej 67% studentéw interesowato
si¢, kto prowadzi zajgcia, a 52,7% brato pod uwage opini¢
studentow. Swiadczy to dobitnie o tym, ze osoba prowadzaca
ma kluczowe znaczenie dla jakosci dydaktyki w szkole wyz-
szej. Tworzona marka nauczyciela i przedmiotu przekazywa-
na jest kolejnym rocznikom studentéw. Warto pamigtaé, ze
straci¢ renomg¢ tatwo, ale ja odbudowac bardzo trudno.

Budowaé marke przedmiotu mozna pod warunkiem, ze
zostanie wyznaczona osoba stale odpowiedzialna za realiza-
cje danego przedmiotu, osoba o realnej sile oddziatywania
na prowadzacych. Moze dba¢ o to kto$ z kierownictwa jed-
nostki dydaktycznej, ale przy kilkudziesi¢ciu przedmiotach
realizowanych w jednostce wydaje si¢ to raczej nierealne.
Rolg kierownika jest jednak dbalo$¢ o odpowiedni wymiar

godzin dydaktycznych, adekwatny do realizowanego progra-
mu oraz odpowiednie usytuowanie przedmiotu w planie stu-
diow. W przypadku prowadzenia przedmiotu przez stata gru-
pe¢ ludzi, umiejacych wspolpracowaé ze soba, stawiajacych
studentom wysokie, ale i wyrownane wymagania — jest szan-
sa stworzenia marki przedmiotu.

Wydaje si¢, ze bardziej realna jest budowa marki nauczy-
ciela, jako gwaranta dobrej jakosci dydaktyki. Pojawia si¢
jednak pytanie, czy mozna liczy¢ na ch¢é budowania swo-
jej marki przez nauczycieli, czy im na tym zalezy? Wigkszo-
Sci tak, ale niestety nie wszystkim. Jak zapewni¢ w tej sytu-
acji dobrg jako$¢ ksztatcenia? Jedng z koncepcji jest ankieto-
wanie studentow — nalezy jednak zadbaé o powszechnos¢ ta-
kich ankiet. Wypelnianie ankiety musi by¢ obowiazkowe po
zakonczeniu semestru dla wszystkich studentow — w prze-
ciwnym przypadku moze si¢ zdarzy¢ taka sytuacja, ze ankie-
te wypehig tylko osoby niezadowolone — innym nie bedzie
si¢ chcialo. Duzym wyzwaniem jest tez stworzenie takiej an-
kiety, ktora rzeczywiscie pozwalataby oceni¢ prace dydakty-
ka w odpowiedni sposob wypunktowujac réozne aspekty pro-
wadzenia zaj¢c.

Na zakonczenie warto przytoczy¢ nastgpujaca sentencje,
podsumowujaca powyzsze rozwazania:

Najwiekszg wartoscig etyki nauczycielskiej jest wycho-
wanie czlowieka mqgdrego. Chcqc skutecznie pomagacé wy-
chowankowi w stawaniu si¢ czlowiekiem mgdrym, nauczy-
ciel sam musi nim by¢ [10, s. 136].

PODSUMOWANIE

Prestiz w perspektywie dlugofalowej jest waznym ele-
mentem budowania marki uczelni, zar6wno z punktu widze-
nia kadry zarzadzajacej, jak i studentow, a zwtaszcza absol-
wentow uczelni.

Prestiz budowany jest poprzez m. in. kadr¢ naukowo-dy-
daktyczna, ofert¢ programowa, warunki ksztatcenia. Progra-
my ksztalcenia stanowia element wyrdzniajacy dang uczel-
ni¢ na rynku edukacyjnym, tym samym stanowia element
konkurencyjnosci. W marketingu uczelni warto pamigtac
takze o wspomnianym wczesniej procesie dostosowywania
programow uczelni do rynku pracy.

Warto zwréci¢ uwage na zlozono$¢ procesu budowania
marki, zwlaszcza marki uczelni, w tym uczelni niepublicz-
nej. Najstarsze uczelnie niepubliczne w Polsce licza 19-21
lat, przy czym najstarsza uczelnia publiczna — Uniwersytet
Jagiellonski powstat w 1364 r. Kreowanie marki uczelni, jak
powyzszy wywdd pokazuje, wymaga czasu, ktory weryfiku-
je oferte 1 buduje zaufanie. Analizujac obecne rozwigzania
legislacyjne w ramach reformy nie wszystkie mozna uznac
za wspierajace szkolnictwo wyzsze w Polsce. Wydaje sie, ze
ten kilkunastoletni okres funkcjonowania szkot niepublicz-
nych w kraju pozwala $§rodowisku edukacyjnemu wyciggnaé
wnioski m. in. w zakresie rzetelnosci i odpowiedzialnosci
uczelni wobec studenta [2, s. 106, 129].
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KREATING THE BRAND
OF A UNIVERSITY

SUMMARY

In this article we discuss the factors which have both po-
sitive and negative impact on what do the students think of
the course We point out the necessity of using encourage-
ment to increase the quality of lectures and tutorials. In the
final part we discuss the problem in which cases, the teache-
r'’s name or name of the department becomes a guarantee for
students of high quality of lectures and tutorials.



