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MARKA UCZELNI WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

prof. dr Stanistaw Dawidziuk
Wyzsza Szkota Menedzerska w Warszawie

Marka jest synonimem sukcesu firmy. Jednoczesnie stanowi najlepsze swiadectwo jakosci pracy (lub
wyrobu) danej firmy np. samochodowej, spozywczej czy tez edukacyjne;j.

Do pojecia marki mozna odnies¢ sie w sposob dwojaki:

W wagskim rozumieniu terminu marka podkresla gtéwnie jej elementy (nazwe, znak graficzny, symbole,
atakze ich kombinacje), ktérych zadaniem jest zidentyfikowanie oferty danego podmiotu oraz jej wyréznienie
na tle ofert konkurencyjnych.

Jeslimarka zaistnieje w swiadomosci nabywcy, co oznacza zdobycie pewnej wiedzy o niej oraz wytworzenie
sie u nabywcy pozytywnego nastawienia do marki, wéwczas jego sposéb reagowania staje sie odmienny od
zachowania wobec podobnego produktu (ustugi), lecz tejf marki pozbawionego”.

Istotg marki jest zafunkcjonowanie produktu lub ustugi w podswiadomosci klienta. To sprawia,
ze klient odnosi sie do zakupu produktu lub ustugi w sposéb emocjonalny, niejednokrotnie nie zwracajac
uwagi na cene. Dla klienta marka jest synonimem luksusu, podkreslenia osiggniecia pewnego statusu
ekonomicznego, kluczem do zaistnienia w okreslonym kregu spotecznym.

Z punktu widzenia marketingowego klient kupujacy produkt posiadajacy marke staje sie narzedziem
marketingowym, wzmacniajacym reklame produktu, czy tez ustugi. Zwieksza grupe ludzi wypowiadaja-
cych sie pozytywnie o produkcie (ustudze).

Wypracowanie marki - bez wzgledu na rodzaj dziatalnosci firmy — nastepuje w wyniku dtugotrwatego
procesu wspartego silnym marketingiem. Obecnie w kazdym obszarze gatezi gospodarczej, a takze edu-
kacyjnej funkcjonujg firmy, ktére wypracowaty marke np. w branzy samochodowej Rolls Royce, Jaguar,
w branzy spozywczej Mc Donalds, Coca Cola, w branzy edukacyjnej uniwersytety: Harvard, Cambridge.

Marka jest towarem; przyktadem tego moze by¢ Rolls Royce - firma zatozona w latach 1905-1906 przez
Charlesa Rollsa i Henry’ego Royce’a. W 1973 r. nastapit podziat firmy na Rolls Roys plc, zajmujacej sie pro-
dukgja silnikow lotniczych oraz Rolls Royce Motors Cars, ktdra zajmowata sie produkcjg samochodéw. Na
przestrzeni lat firma Rolls Royce Motors Cars podlegata przemianom organizacyjnym m. in. wchodzita

w fuzje z firma motoryzacyjna Vickers (1980 r.), zostata kupiona przez firme Volkswagen (1998 r.).

1]. Kall, Zarzgdzanie markg instytucji badawczej w oparciu o model ,Gory lodowej”[w:], Marketing Instytucji Naukowych
i Badawczych, praca zbiorowa pod red. W. Lukowski, Wydawnictwa Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa, 2010, s. 33.



Od 2003 r. Volkswagen utracit prawo do produkcji samochodéw o nazwie Rolls Royce, a prawo do
znaku towarowego uzyskata firma BMW.

Docieranie do wspdtczesnego klienta staje sie coraz bardzie wyrafinowane. Dlatego tez rola marke-
tingu w ostatnich latach bardzo powaznie wzrosta. Niemal kazdy produkt - jesli jest wprowadzany na
rynek - wymaga dziatan marketingowych. Wspoétczesny marketing nie tylko spetnia oczekiwania klienta,
poprzez diagnozowanie jego potrzeb, marzen, oczekiwan, ale takze uswiadamia, pobudza, a nawet je
kreuje. Najwazniejsza kwestig w marketingu jest Swiadomos¢, ze klient jest najwazniejszy — spetnienie
jego oczekiwan zapewnia zysk firmy, a tym samym jej funkcjonowanie w przysztosci. Dlatego tez istotnymi
elementami marketingu jest: badanie rynku, ksztattowanie produktu, oddziatywanie na rynek, ustalanie
ceny, sprzedazy.

Na uwage zastuguje fakt, iz przyjmujac najprostsza definicje marketingu tj. dziatanie, ktérego celem jest
wyszukiwanie, pobudzanie i zaspakajanie potrzeb podmiotéw gospodarczych nie zauwaza sie zadnych
zapisow dotyczacych marki, czy tez jakosci. Zatem mozna poprzez ekspansywny marketing wypromowac
staby jakosciowo produkt.

Dziatania marketingowe wyrézniaja nastepujace elementy: ludzie, Swiadectwo materialne, zestaw,
opakowanie, proces, przyzwolenie, rekomendacje, pozycjonowanie, nagtosnienie, czynnik wyrézniajacy.

Wedtug Jaya Abrahama? - stratega marketingowego wystepuja trzy metody podnoszenia zyskownosci
firmy w wyniku dziatari marketingowych:

«  pozyskac nowych klientow,
+ spowodowag, aby klienci wiecej kupowali,
« spowodowag, aby klienci czesciej kupowali.

Powyzsze elementy stanowig gtdwne determinanty dynamicznego rozwoju firmy.

W przypadku rynku edukacyjnego pojecie marki oraz dziatan marketingowych majg szczegdlne
zZnaczenie.

Marka - w przypadku uczelni - nie odnosi sie do konkretnego jednego produktu, tylko do catego
procesu ksztatcenia, uwzgledniajgcego m.in.:

« kadre naukowo-dydaktyczna,

+ plany, programy i metody ksztatcenia,
« kadre administracyjna,

« obstuge techniczna,

+ warunki ksztatcenia.

Praca nad wypracowaniem marki uczelni nie sprowadza sie do promowania jednego z ww. elemen-
tow. Nie wystarcza w materiatach promocyjnych o uczelni umiesci¢ informacje o zatrudnionej kadrze
naukowo-dydaktycznej, czy tez o warunkach ksztatcenia. Kandydat na studia analizuje uczelnie jako jeden

organizm, a zatem efekt pracy wszystkich elementéw, sktadajacych sie na dobrze funkcjonujgca catos¢.

2 www.enero.com.pl/strategia-marketingowa-jaya-abrahama/2.12.2012 r.
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Rysunek 1. Elementy uczelni zaangazowane w kreowanie marki szkoty wyzszej oraz ich zadania.
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W procesie kreowania marki najwazniejszym elementem jest satysfakcja klienta. W przypadku szkét

wyzszych mozna wyrézni¢ dwa etapy satysfakcji:
+ studenta w trakcie ksztatcenia,
« absolwenta po uzyskaniu pracy, bedacej spetnieniem oczekiwan.

Pierwszy etap satysfakgji student uzyskuje (lub nie) w trakcie ksztatcenia. W ten etap zaangazowane sg
wszystkie elementy zaprezentowane na rysunku 1. Stad Swiadomos¢ i determinacja kadry zarzadzajacej
uczelnia jest kwestig fundamentalna. Oba czynniki sa niezwykle wazne, bowiem stanowia podstawe dzia-
fania kadry zarzadzajacej w tworzeniu profesjonalnego zespotu pracowniczego. Profesjonalizm natomiast
powoduje wzajemne zaufanie zaréwno w relacji:

« kadra zarzadzajaca - pracownik,

«  pracownik - pracownik,

«  zespot pracowniczy — inny zespdt pracowniczy,
+  pracownik - student.

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

Wszystkie wymienione wyzej elementy tworza mechanizm, stanowigcy podstawe tworzenia marki.

Dyplom jest wypadkowg zdobytej w trakcie ksztatcenia wiedzy, umiejetnosci i kompetencji studenta,
ktore zostaja zweryfikowane na rynku pracy.

Istnieje silny zwigzek miedzy marka uczelni, a rynkiem pracy. Im lepsza wiedze, umiejetnosci i kompe-

tencje spotfeczne student uzyska w uczelni, tym jest bardziej konkurencyjny na rynku pracy.



Dyplom uczelni jest dla odbiorcy ustugi edukacyjnej kluczem do lepszej przysztosci — np. otrzymania
pracy, uzyskania awansu. Jest srodkiem koniecznym w realizacji planu zyciowego. Dlatego tez w kre-
owaniu marki wazny jest drugi etap satysfakgji tj. satysfakcja absolwenta. To ona ostatecznie decyduje
o wykreowaniu marki uczelni.

Zadaniem wspodfczesnej uczelni jest przygotowanie studenta do rynku pracy. Reforma szkolnic-
twa wyzszego usankcjonowana nowelizacja z dnia 18 marca 2011 r. ustawy z dnia 27 lipca 2005 r.
Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz. U. z 2012 r. poz. 572 i 742) promuje dostosowywanie przez uczelnie
planéw i programéw ksztatcenia do rynku pracy. Dziatania uczelni w roku akademickim 2011/12 skoncen-
trowane byly m. in. na dostosowywaniu planéw i programoéw ksztatcenia do Krajowych Ram Kwalifikacji.
Takze zintensyfikowanie prac w zakresie wspotpracy z pracodawcami, majace wyraz w powotywaniu
w uczelniach konwentéw, w skfad ktérych wchodza przedstawiciele pracodawcow stuza tworzeniu ptasz-
czyzny statej wspotpracy szkot wyzszych z pracodawcami w tym zakresie. Reforma zaktada implemento-
wanie dziatart marketingowych w proces kreowania procesu ksztatcenia w uczelniach. Zgodnie z zapisami
ww. ustawy wprowadzono obowigzek monitorowania karier absolwentéw uczelni. Badaniem obejmowani
sg absolwenci sprzed trzech i pieciu lat. Ankieta badawcza rozsytana do absolwentéw dostarcza uczelni
informacji m.in. na temat stopnia satysfakcji z ukoriczenia uczelni, w jakim stopniu ukoriczony kierunek
przygotowat absolwenta do pracy.

Wyniki ankiet sa analizowane i uwzgledniane w procesie ksztatcenia poprzez uruchamianie nowych
kierunkéw i specjalnosci, a takze weryfikowanie planéw i programéw ksztatcenia.

Reforma szkolnictwa wyzszego, w pewnym stopniu sktania do kreowania przez uczelnie marki poprzez
poszukiwanie przez uczelnie elementu wyrdzniajacego je na rynku edukacyjnym.

Literatura naukowa podaje r6zne metody na poszukiwanie odmiennosci wobec aktualnej oferty. Jedng
z nich jest ksigzka Kim i Mauborgne ,Strategia btekitnego oceanu”, w ktérej prezentuje sie nastepujace
dziatania, majace na celu dokonanie analizy:

« iweryfikacji dotychczasowej oferty,

- aktualnej oferty rynkowej, majacej na celu zredukowanie ponizej aktualnie ofertowanego przez
branze poziomu, przy zachowaniu dotychczasowego poziomu satysfakcji klienta,

- w celu zdiagnozowania elementéw aktualnej oferty, z ktorej klienci nie sg zadowoleni, w celu ich
wzmochnienia,

- wzakresie zdiagnozowania brakéw w dotychczasowej ofercie w badanej branzy, w celu uzupetnienia
oferty tj. dodania wyréznika.

Metoda ta moze wydawac sie prosta lecz warto zastanowic¢ sie czy chodzi wytacznie o dodanie
jednego drobnego elementu np. sprezentowania laptopa w nagrode za wybranie okreslonej uczelni?
Jest to wytacznie chwyt marketingowy, ktérego celem jest zwiekszenie liczby studentéw, a nie budowanie

marki uczelni.

3 ]. Kall, Zarzgdzanie markgq instytucji badawczej..., op. cit., s. 37-38.
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Marka produktu wiaze sie nierozerwalnie z zaufaniem klienta do produktu. W przypadku ustugi edu-
kacyjnej, ktorej efektem finalnym jest dyplom uczelni absolwent (klient) ufa, iz uzyskany dyplom bedzie
mu stuzy¢ przez kolejne lata. A zatem powinien w sposéb trwaty satysfakcjonowac absolwenta uczelni.

Takie podejscie do opisanej wyzej metody komplikuje sytuacje, zwtaszcza biorac pod uwage fakt,
iz cecha niezmienng wspétczesnego Swiata jest jego zmiennos¢. Uczelnia w obecnej rzeczywistosci posia-
da niewielkie mozliwosci prognozowania przysztosci, a w tym kierunkéw, ktére zapewnia absolwentom
satysfakcjonujaca ich prace/oczekiwania. W budowaniu marki uczelni wazng role odgrywa weryfiko-
walnos¢ dyplomu na rynku pracy. Dyplom stuzy absolwentowi przez wiele lat po ukonczeniu studiéw.
A zatem myslac o kreowaniu marki uczelni nalezy pamietac o odpowiedzialnosci za produkt, ktéry szkota

wyzsza wydaje absolwentowi.

Rysunek 2. Relacje miedzy uczelnig a studentem konieczne w budowaniu marki uczelni.

e N e ™
UCZELNIA Y STUDENT
\ J \ J
| {
e N e N
ODPOWIEDZIALNOSC F————— ZAUFANIE
N\ J N\ J

Wobec powyzszego przesadzone obietnice podejmowane wobec kandydata na studia nie stuzg two-
rzeniu zaprezentowanych na rys. 2 relacji, a tym samym w konsekwencji marki uczelni. L. L. Berry oraz
A. Parasuraman podkreslali, iz, w relacjach miedzy klientem a firmg niezbedne jest zaufanie”*

Ponizszy rysunek uswiadamia dtugotrwaty proces relacji miedzy ustugodawca a ustugobiorca.
W trakcie tego okresu ustugobiorca moze zmienia¢ opinie na temat uczelni. Nalezy uwzgledni¢ fakt,
iz w miare ksztatcenia oczekiwania ustugobiorcy moga wzrasta¢, a takze wiedza ktérg zdobywa wptywa
na dokonywang ocene uczelni.

Poziom satysfakcji z ustugi edukacyjnej jest nierozerwalnie zwigzany z jakoscia ustugi, tj. jakoscia pro-
cesu ksztatcenia. Wedtug Rogozinskiej satysfakcja ustugi wystgpi jesli zostata ona wykonana przynajmniej
zgodnie z oczekiwaniami studenta.® Ocena jakosci bedzie wynikiem konfrontacji oczekiwan studenta
z poziomem wykonania ustugi. Ocena zatem bedzie uwzgledniac¢ kryteria m.in. rzetelno$¢, elastycznosc
W reagowaniu na zmiane, stabilnos¢ uczelni na rynku edukacyjnym, kompetencje kadry uczelni, dostep-

nos¢, zaufanie.

4 L. L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Completing through Quality, [w:] Furtak, Marketing partnerski na rynku
ustug, PWE, Warszawa, 2003, s. 164.
5 K. Rogozitiska, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Pozna#, 2000, s. 205.



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

Uczelnia

1. Opinia o uczelni,

2. Dostgpnos¢ do informacji o uczelni,

|::> 3. Roznorodnosé¢ form dostepu do
informacji o uczelni,

4. Wiarygodnos¢ materialow
informacyjnych o uczelni,

5. Atrakcyjna oferta edukacyjna,

6. Przyjazna kadra administracyjna,

7. Warunki ksztalcenia.

I. Kandydat na studia

Uczelnia

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

1. Student uczelni I:> 2. Atrakcyjne programy ksztalcenia,

3. Wymiana zagraniczna,

4. Mozliwos¢ aktywnosci naukowej
(pisania artykutow),

5. Mozliwosé¢ aktywnosci w kolach
naukowych.

Uczelnia

1. Weryfikowalnosé¢ dyplomu uczelni na

rynku pracy,
2. Prestiz uczelni na rynku pracy,
:> 3. Aktywnos¢ uczelni w zakresie
podtrzymywania kontaktu

z absolwentem uczelni, poprzez np.
monitorowanie karier absolwentow,
przesylanie informacji o formach
doksztalcania i doskonalenia,
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III. Absolwent uczelni

Zaufanie jest podstawowym elementem w procesie wyboru uczelni przez kandydata. Dlatego tez
w tworzeniu strategii marketingowej uczelni nalezy uwzglednia¢ ten wazny element. Budowanie wize-
runku uczelni godnej zaufania nabiera szczeg6lnego znaczenia we wspdtczesnym swiecie niepewnosci.
Wystepuje zatem konieczno$¢ swiadomego, konsekwentnego i dtugofalowego zarzadzania zaufaniem
zarébwno w relacji ze studentem, jak i w zespole pracowniczym uczelni. Wizytéwka zamierzen uczelni jest
misja. Misja zatem powinna sytuowac uczelnie wsrdd innych uczelni dziatajacych na rynku edukacyjnym.
To ona powinna uwzglednia¢ element odmiennosci, wyrézniajacy ja sposrdd innych tego typu jedno-

stek. Stwierdzenia o ,ksztatceniu wysokokwalifikowanej kadry” nie stanowig zadnego wyréznika wsréd
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wielu uczelni w kraju. Jednoczes$nie misja odnosi sie do wielu ré6znych adresatéw: kandydatow na studia,
studentéw, kadry zarzadzajacej uczelnia, pracownikéw uczelni. To oni sg realizatorami misji, a zatem
powinni ja zna¢, rozumiec i identyfikowac sie z nig. Misja stanowi pewnego rodzaju zobowigzanie wobec
studenta, ktore bedzie mogt zweryfikowac w trakcie i po ukonczeniu studiéw. Misja jest takze elementem
procesu budowania zaufania, a tym samym marki uczelni.

Pojecie prestizu uczelni, ktére zostato umieszczone na rysunku 3 pojawia sie dopiero po ukonczeniu

studiéw. Kandydat na studia czesto kieruje sie przede wszystkim tatwoscig studiowania i opiniami, jakie
uzyskat od znajomych.

Tabela 1. Motywy studiowania na uzupetniajgcych studiach magisterskich.

Motywy Ogolem Miejsce Uczelnie (I miejsce)
| 11 111 panstwowa niepanstwowa
Naturalna
konsekwencja 44 31,8 7,1 5,1 25,8 42,9
studiow
licencjackich
Prestiz 50 26,7 16,4 6,9 34,8 10,2
Latwose 34,5 8,1 14,6 11,8 63 8,1
studiowania
Micjsce 175 25 5.9 9,1 3 6.4
w rankingach
Liczba
badanych 2505

Zrédto: Wyniki badan realizowanych przez ORSE SGH w 2004 .6

Prestiz zatem w perspektywie dtugofalowej jest waznym elementem w budowaniu marki uczelni,
zaréwno z punktu widzenia kadry zarzadzajacej, jak i studentéw, a zwtaszcza absolwentéw uczelni.

Prestiz budowany jest poprzez m. in. kadre naukowo-dydaktyczna, oferte programowa, warunki ksztat-
cenia. Programy ksztatcenia stanowia element wyrézniajacy dana uczelnie na rynku edukacyjnym, tym
samym stanowig element konkurencyjnosci. W marketingu uczelni warto pamietac takze o wspomnianym
wczesniej procesie dostosowywania programéw uczelni do rynku pracy.

Analizujac powyzsze warto zwrdci¢ uwage na ztozono$¢ procesu budowania marki zwtaszcza marki
uczelni, w tym uczelni niepublicznej. Najstarsze uczelnie niepubliczne w Polsce liczg 18 - 19 lat, przy czym
najstarsza uczelnia publiczna - Uniwersytet Jagiellonski powstat w 1364 r. Kreowanie marki uczelni jak
powyzszy wywod pokazuje wymaga czasu, ktéry weryfikuje oferte i buduje zaufanie. Analizujgc obecne

rozwigzania legislacyjne w ramach reformy nie wszystkie mozna uznac za wspierajace szkolnictwo wyzsze

6 G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Marketingowe zarzgdzanie szkotg, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, Poznan,
2006, s. 52.



w Polsce. A wydaje sig, ze ten kilkunastoletni okres funkcjonowania szkét niepublicznych w kraju pozwala
zarowno srodowisku edukacyjnemu wyciggna¢ wnioski m. in. w zakresie rzetelnosci i odpowiedzialnosci

uczelni wobec studenta.
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