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s A Streszczenie

Celem artykutu jest ustalenie zakresu i wynikéw dotychczasowych badanh nad postrzeganiem kadry wykta-
dowcow z perspektywy wewnetrznej i zewnetrznej polskich uczelni a takze ocena wykorzystania tych zaso-
bow w $wietle wiedzy o marketingu organizacji ustugowej. Metody badan wykorzystane w opracowaniu ar-
tykutu obejmuijq: analize polskiego i zagranicznego czasopismiennictwa z zakresu zarzqdzania i marketin-
gu szkét wyzszych, diagnoze sposobdw wykorzystania kadry wyktadowcow jako szczegdlnego zasobu mar-
ketingowego uczelni oraz sformutowanie warunkéw skutecznego zarzqdzania marketingowego pracowni-
kami uczelni celem budowania i umacniania marki uczelni na rynku polskim i zagranicznym.

Stowa kluczowe: kadra naukowo-dydaktyczna, szkota wyzsza, strategia marketing, marketing
wewnetrzny, marketing interaktywny, marketing relacji, marketing zewnetrzny
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y

(;T Summary

The aim of this article is to determine the scope and the results of research on the perception of the
teaching staff from the perspective of internal and external Polish universities as well as the assessment of
utilization of these resources in the light of the knowledge of marketing service organization. Test methods
used in the article include: an analysis of Polish and foreign periodicals in the field of management and
marketing of higher education, diagnosis the teaching staff role as a special resource of the university
marketing and to formulate the conditions of effective academic staff marketing in order to build the
strengthen brand of universities in the local and foreign markets.

Keywords: academic teachers, university, marketing strategy, internal marketing, relationship marketing,
interactive marketing, external marketing
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Wprowadzenie

Problem podjety w artykule umiejscowiony jest w dziedzinie wiedzy
o zarzadzaniu, przy czym przyjeto tu podejScie marketingowe jako glow-
ny aspekt dla rozwazan nad znaczeniem szczegélnego zasobu szkoly wyz-
szej czyli kadry pracownikéw, w tym zwlaszceza tzw. pracownikéw nauko-
wo — badawczych. Celem artykutu jest ustalenie zakresu i wynikéw do-
tychczasowych badan nad postrzeganiem kadry wykltadowcow z perspek-
tywy wewnetrznej i zewnetrznej polskich uczelni a takze ocena wykorzy-
stania tych zasobow w §wietle wiedzy o marketingu organizacji ustugo-
wej. Metody badan wykorzystane w opracowaniu artykulu obejmuja:
analize polskiego i zagranicznego czasopiSmiennictwa z zakresu zarzg-
dzania i marketingu szkél wyzszych, diagnoze sposobow wykorzystania
kadry wykladowcow jako szczegdlnego zasobu marketingowego uczelni
oraz sformulowanie warunkéw skutecznego zarzadzania marketingowe-
go pracownikami uczelni celem budowania i umacniania pozycji uczelni
na rynku polskim i zagranicznym.

W kolejnosSci zostang poruszone nastepujace zagadnienia: wspoélcze-
sne wyzwania wobec uniwersytetow, znaczenie marketingu w uslugach
ksztalcenia na poziomie wyzszym, podsystemy marketingu uczelni w uje-
ciu szkoty nordyckiej, kadra wyktadowcow jako szczegolny zasoéb marke-
tingowy uczelni — przeglad badan, budowanie i umacnianie marki uczel-
ni a potencjal marketingowy kadry wyktadowcow.

Wspétczesne wyzwania wobec uczelni

Uniwersytety od wiekow majg wplyw na rozwoj kolejnych cywilizacji,
spoleczenstw i gospodarek. Z dzisiejszej perspektywy tradycyjne role uni-
wersytetow — ksztalcenie i badania naukowe — sg stale aktualne, jednak-
ze zmieniaja sie warunki wykonywania tych rél. Mozna wskazaé¢ — w ogo6l-
nym zarysie — na cztery charakterystyczne zjawiska ilustrujgce przemia-
ny w dzialalno§ci uniwersytetow (Olearnik, Pluta-Olearnik, 2015).

1. W zakresie ksztalcenia wystepuja dwie rézne tendencje. Z jednej strony
widoczne jest zjawisko upowszechniania ksztalcenia i rozwoju je-
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go form, a uniwersytety sa wazng czeScia systemu spoleczenstwa wie-
dzy, czy tez gospodarki opartej na wiedzy. Z drugiej obserwujemy ten-
dencje demograficzne ograniczajace doplyw kandydatéw do
studiowania. Masowo§¢ ksztalcenia czesto stoi w kolizji z jego jakoScia,
co ogranicza mozliwosci elitarnych studiow wylaniajacych lideréw. Dla
uczelni nie sg to dobre tendencje, ale trzeba potraktowac je jako wyzwa-
nie, jako nakaz zmian dostosowujacych uczelnie do tych tendencji.

2. W obszarze badan pojawiajg sie coraz wezsze specjalnosci naukowe,
wymagajace bardzo glebokiej wiedzy i naukowej penetracji. Dotyczy to
zwlaszcza nauk Scislych, ale takze medycyny, informatyki, a takze nauk
spolecznych. Z kolei gospodarka staje sie coraz bardziej zdominowana
przez technologie informatyczne i potrzebuje absolwentéw nowej gene-
racji, innych od tych sprzed nawet kilku lat. Pojawia sie pytanie, czy
uczelnie sg w stanie podotac i temu wyzwaniu?

3. Aktualnym problemem jest finansowanie uniwersytetow. W uczel-
niach europejskich, dominujgcg forma jest wspieranie finansowe ze stro-
ny budzetéw rzadowych. Nastepuje jednak restrukturyzacja zrodet fi-
nansowania uniwersytetow pod wplywem zmian modelowych, ktoére
przybiera rozne formy. W wielu uniwersytetach — o czym pisze Clark —
wzrost udzial innych strumieni finansowania: dotacji rad ds. badan
i agencji, darowizn, tantiem z licencji, optat studenckich, dochodéw
z kontraktow itd. (Clark, 1998). Wskazana tu tendencja zostala zaobser-
wowana przed laty, ale dzisiejsze doSwiadczenia ja potwierdzaja, co wi-
da¢ w raporcie The Economist (The whole world is going to university,
2015).

4. Uczelnie nie mogg by¢ obojetne wobec wyzwan rynkowych. Rozwija sie
rynek edukacyjny, a wiedza staje sie towarem, czy to w postaci ksztatce-
nia, czy jako transfer innowacyjnych rozwigzan. Oznacza to, ze uniwer-
sytety muszg w znacznym stopniu przyjac na siebie role podmiotéw ryn-
kowych, co wymaga zmian nie tylko w filozofii ich dzialania, ale takze
zastosowania konkretnych rozwigzan w zarzadzaniu, marketingu, fi-
nansach, polityce rozwoju.

Niniejszy artykul nawiazuje do ostatniego z wymienionych obszaréw

przemian uniwersytetow we wspolczesnym spoleczenstwie i gospodarce.
Autorka odwoluje sie tutaj do orientacji rynkowej w dziataniu uniwersy-
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tetu, ktora miesci sie w nowoczesnej, menedzerskiej koncepcji zarzadza-
nia uczelnia, wychodzgcej naprzeciw wyzwaniom XXI wieku i bedacej od-
powiedzig na zmiany dokonujace sie¢ w otoczeniu uniwersytetow. Z orien-
tacja rynkowg uczelni wigze sie stosowanie podej$cia marketingowego do
tak waznych obszaréw aktywnosci uczelni, jak relacje z podmiotami oto-
czenia oraz z klientami wewnetrznymi, do ktérych zaliczymy kadre pra-
cownikow dydaktyczno-naukowych uczelni i studentéw. Blizej o orienta-
¢ji rynkowej 1 podej$ciu marketingowym uczelni traktuje kolejny punkt
artykulu.

Znaczenie marketingu w ustugach
ksztatcenia na poziomie wyzszym

Waznym atrybutem wspélczesnej uczelni jest orientacja rynkowa.
Oznacza to, ze rynek, a SciSlej méwigc — mechanizm rynkowy przyjmu-
je sie jako istotne kryterium decyzji biezacych i rozwojowych. Dla uczel-
ni podstawowe znaczenie majg trzy rynki: rynek pracy — jako docelo-
we miejsce zatrudnienia i zbiér wymogoéw dla absolwentow, a takze jako
zrodlo pozyskiwania kadr; rynek uslug edukacyjnych — jako prze-
strzen nieuniknionego konkurowania z innymi podmiotami, przy czym
konkurowanie to odbywa sie na trzech gléwnych plaszczyznach: ofert,
cen oraz marki (renomy) uczelni; rynek badan naukowych i produk-
tow innowacyjnych — jako miejsce poszukiwan adresatéw i partneréow
dla badan naukowych wykonywanych przez uczelnie. Aktywno§¢ uczelni
na kazdym z tych trzech rynkéw oznacza konieczno$¢ prowadzenia sze-
roko pojetych dzialan marketingowych. Wiele uczelni posiada w swych
strukturach komoérki zajmujgce sie marketingiem, ale czesto ich dziala-
nia sg zawezane np. do promocji, przez co nie moga one wykonywac wie-
lostronnych funkcji budujacych pozycje rynkowa uczelni (Olearnik, Plu-
ta-Olearnik, 2015).

Koncentrujac uwage na rynku ustug edukacyjnych oraz roli marketin-
gu uczelni, nalezy podkresli¢, ze kazda szkota wyzsza dysponuje okreslo-
nymi zasobami i musi efektywnie nimi zarzadza¢. Klasyfikacja tych zaso-
bow ukazuje dwa ich podstawowe rodzaje: zasoby wymierne, np. liczba
studentow, liczebno&¢ kadry, baza materialna, oraz zasoby niewymier-
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ne, do ktorych zaliczymy kompetencje indywidualne i organizacyjne oraz
tzw. relacje. Wsréd kompetencji indywidualnych wyr6znimy umiejetno-
§ci, wiedze i postawy kadry naukowo — dydaktycznej, a do zasobéw or-
ganizacyjnych zaliczymy przede wszystkim system informacyjny, obej-
mujacy zbiory biblioteczne, obstuge finansowo — ksiegowa, obstuge ad-
ministracyjng studentéw. Natomiast tzw. zasoby relacyjne obejmuja re-
lacje wewnatrz uczelni pomiedzy: wtadzami uczelni, nauczycielami aka-
demickimi, administracjg uczelni (klienci wewnetrzni) oraz relacje ze-
wnetrzne, w tym zwlaszcza ze studentami i absolwentami, a takze z in-
nymi uczelniami, kontrahentami, biznesem, jednostkami badawczymi,
lokalng spotecznoscia (tzw. klienci zewnetrzni). Przedstawione zasobowe
podejscie do zarzgdzania uczelnig jest przydatne w okre§laniu przewag
konkurencyjnych danego podmiotu na rynku edukacji, nie ukazuje jed-
nak rozwigzan skutecznych z punktu widzenia ksztaltowania tego ryn-
ku, pozyskiwania nowych klientéw, czy tez zarzadzania relacjami z pod-
miotami otoczenia. Te dzialania sa domeng marketingu i — w $wietle
ugruntowanej wiedzy o marketingu — szczegélnie przydatne wydaje sie
tzw. podejscie systemowe (upowszechnione przez badaczy tzw. szkoly
nordyckiej marketingu ustug), w ktéorym wyrézniamy trzy podsystemy:
marketing zewnetrzny, marketing interaktywny oraz marketing we-
wnetrzny. Ponizej scharakteryzujemy wymienione komponenty marke-
tingu i wystepujace miedzy nimi powigzania.

Marketing wewnetrzny

W Swietle wiedzy o zarzadzaniu, warto przytoczy¢ rozumienie tego
pojecia wg Ch. Michona, wedlug ktérego marketing wewnetrzny to poste-
powanie wewnatrz firmy, pozwalajace tworzy¢ i promowac idee, projekty
1 wartosci uzyteczne dla firmy, komunikowaé sie z pracownikami, aby
mogli je wyrazi¢ lub wybraé swobodnie, by ostatecznie sprzyjac ich wpro-
wadzeniu w firmie (Martyniak, 2001, s. 307)

Z marketingowego punktu widzenia, w przypadku dziatalnosci ustu-
gowej marketing wewnetrzny polega na szkoleniu i motywowaniu perso-
nelu kontaktujacego sie z nabywcami oraz wszystkich innych pracowni-
kow, aby tworzyli zesp6l zaspokajajacy potrzeby nabywcow (Ph. Kotler,
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G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, 2002, s. 715). Ciekawa
jest rowniez definicja marketingu wewnetrznego wg W. R. Georga i Ch.
Gronroosa, w ktorej autorzy zaproponowali traktowanie go jako filozofii
zarzadzania zasobami ludzkimi organizacji w perspektywie marketingo-
wej. Reasumujac, za D. Coric i N. Vokic, mozna wskaza¢ na cztery per-

spektywy ujmowania koncepcji marketingu wewnetrznego (Rudawska,
2015):

1. Marketing wewnetrzny jako synonim procesu zarzadzania zasobami
ludzkimi;

2. Marketing wewnetrzny jako proces wykorzystania technik marketingo-
wych w wewnetrznym Srodowisku organizacji;

3. Marketing wewnetrzny jako warunek wstepny dla satysfakeji klientow
danej firmy;

4. Marketing wewnetrzny jako zrédio przewagi konkurencyjne;.

Identyfikujac instrumentarium marketingu wewnetrznego warto
przywola¢ koncepcje S. Foreman i A. Money z 1995 roku, wedtug ktoérej
nalezg tu: rozwdoj pracownikow, nagradzanie i motywowanie, wizja orga-
nizacji, a takze odmienng koncepcje N. Ali z 2012 roku wskazujaca na ta-
kie instrumenty, jak: wewnetrzna komunikacja, rekrutacja pracowni-
kow, szkolenia, upowaznienie, wewnetrzne badania rynku i segmentacja
(Rudawska, 2015, s. 587).

Marketing wewnetrzny ma szczegélne znaczenie w szkole wyzszej i —
najkrécej ujmujac — dotyczy ksztaltowania relacji: organizacja — pra-
cownik celem zapewnienia skutecznej realizacji potrzeb i rozwoju zawo-
dowego pracownikow i — w efekcie tego — zaspokojenia potrzeb i ocze-
kiwan studentéw. Skuteczny marketing wewnetrzny sprzyja budowaniu
satysfakcji i lojalnosci studentow, co jest domena podsystemu marketin-
gu relacji.

Poniewaz uslugi edukacyjne uczelni charakteryzuja sie zlozonym za-
kresem kontaktéw pracownikéw ze studentami, pelnigcymi role klien-
tow, to marketing wewnetrzny ma tutaj duze znaczenie. Glowne dziala-
nia kierownictwa uczelni, zgodnie z koncepcjag marketingu wewnetrzne-
go, sa skierowane na personel pierwszego kontaktu, z ktérym student —
klient spotyka sie bezposSrednio. W szkole wyzszej beda to przede wszyst-
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kim pracownicy dydaktyczni realizujacy program danych studiow, ale
takze jest nim objeta obstuga administracji (pracownicy bibliotek dzieka-
natu, laboratoriéw), z ktora studenci kontaktujg sie w calym cyklu stu-
diow.

W omawianej koncepcji marketingu, pracownikéw uczelni proponuje
sie postrzegac jako klientow wewnetrznych, ktérych nalezy pozyskiwac
i zacheca¢ do Swiadczenia odpowiedniej jako$ci ustug dydaktycznych
1 uslug je wspierajacych. Do narzedzi marketingu wewnetrznego zalicza
sie zatem szeroko pojete warunki pracy, na ktore skladaja sie: wynagro-
dzenia, system ocen, Sciezka awansu i mozliwo$ci rozwoju, warunki tech-
niczne pracy (wyposazenie stanowisk, warunki lokalowe), atmosfera
w miejscu pracy. Jednym slowem chodzi o stworzenie pracownikom wa-
runkéw niezbednych do prowadzenia pracy dydaktycznej i administracyj-
nej oraz rozwijania kompetencji zawodowych (Pluta-Olearnik, 2004).

Marketing zewnetrzny

Wedlug tego ujecia organizacja koncentruje swoje dzialania na iden-
tyfikacji docelowego rynku uczelni (w tym okresleniu segmentéw nabyw-
cow ustug edukacyjnych) i opracowaniu narzedzi marketingu mix zapew-
niajgcych dotarcie do kandydatéw na studentéw, zachecenie ich do wybo-
ru oferty ksztalcenia przedstawianej jako bardziej atrakcyjna od oferty
konkurencyjnych uczelni. Instrumentarium narzedzi marketingowych
obejmuje tzw. marketing mix 5P, czyli produkt (tutaj oferta edukacyjna
uczelni), cena (dotyczy studiéw odptatnych), dystrybucja (miejsce i formy
S§wiadczenia ustugi edukacyjnej), komunikacja (z mozliwo$cig wykorzy-
stania pelnej palety srodkéw komunikacji-mix) oraz personel (czyli kadra
wyktadowcow, administracja uczelni obstugujaca studentéw), (Pluta-Ol-
earnik, 2004)

Produkt uczelni — jako narzedzie marketingu mix obejmuje tak
podstawowe elementy, jak:

profil oferty studiéw, czyli kierunek studiéw (np. ekonomiczny, humani-

styczny), specjalnosci oferowane na kierunku oraz — dodatkowo — sys-
tem studiow (stacjonarny, niestacjonarny),
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uprawnienia do nadawania stopni i tytuléow (licencjat magister, dok-
tor),

program studiow (rodzaje przedmiotow, ilo§¢ godzin, formy zajeé),
specjalizacje, elementy dodatkowe podnoszace atrakcyjnos¢ programu
(n. zakres nauki jezykow obcych, programy w jezyku angielskim),
kadra pracownikow, jej iloS¢ i kwalifikacje, np. struktura wg stop-
ni naukowych, stazu pracy akademickiej, zwigzki z praktyka.

Wymienione elementy produktu — ustugi edukacyjnej sa uniwersalne
1 maja te zalete, ze sg wymierne, moga stuzy¢ poré6wnaniom réznych ofert
ustug edukacyjnych dla kandydatow na studia, w uczelniach publicz-
nych, jak i niepublicznych, na poziomie zawodowym lub akademickim.

Kolejnym instrumentem marketingu szkoly wyzej sa ceny (oplaty
za studia). Polityka cenowa jest waznym obszarem decyzji uczelni jako
podmiotu rynkowego, jednak w polskim szkolnictwie wyzszym mozemy
mowic¢ o cenie jako instrumencie konkurowania w obszarze studi6éw nie-
stacjonarnych miedzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi oraz
w odniesieniu do systemu studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych
w uczelniach niepublicznych. Méwigc o polskim rynku edukacji w kon-
teksScie polityki cen, nalezy mie¢ na uwadze zré6znicowanie uwarunkowan
funkcjonowania uczelni publicznych i niepublicznych. W tych drugich
strategie cenowe determinujg przychody uczelni, gdyz czesne placone
przez studentéw stanowi ich glowne zrédio przychodéw uczelni. Polityka
cen ustug edukacyjnych jest réwniez bardziej elastyczna w szkolnictwie
niepublicznym, a wynika z innego trybu podejmowania decyzji cenowych
oraz z silnej konkurencji uczelni na rynku lokalnym.

Pojecie dystrybucji oferty uczelni obejmuje dostepno$é ustugi edu-
kacyjnej (lokalizacja siedziby uczelni) oraz materialne warunki ksztalce-
nia, na ktére sktadajg sie:, jej wyposazenie, estetyka obiektu, a takze za-
plecze dydaktyki np. wielko§é ksiegozbioru w bibliotece, dostepnosé do
laboratorium komputerowego, stotéwka czy baza noclegowa. Z marketin-
gowego punktu widzenia lokalizacja siedziby uczelni odgrywa wazna ro-
le, zwlaszcza w zakresie kosztow utrzymania podczas kilkuletnich stu-
diow. Wprawdzie studia w duzych osrodkach akademickich wigzg sie
z konieczno$cig ponoszenia kosztéw podrozy, mieszkania, wyzywienia, to
usytuowanie uczelni w os§rodku akademickim jest oznaka wiekszego pre-
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stizu i kojarzone jest z dobra jakoScig ksztalcenia. Jednak proces umaso-
wienie ksztalcenia na poziomie wyzszym sprawil, ze nastgpilo zblizenie
uczelni i ich ustug do miejsc wystepowania popytu, zwlaszcza wystepuja-
cego w mniejszych miejscowosciach. Nie bez znaczenia okazaly sie row-
niez ambicje lokalnych wladz, by w regionie zlokalizowana zostata wyz-
sza szkola.

W walce o dobra pozycje na rynku edukacji wazng role odgrywa in-
strument promocji, lub szerzej komunikacja marketingowa. Adresa-
tami dzialan promocyjnych, w ramach marketingu zewnetrznego uczelni
sa: obecni uczniowie szkoél Srednich, absolwenci szkét §rednich, rodzice
uczniow oraz osoby z ich najblizszego otoczenia wspotdecydujace o wybo-
rze studidow, nauczyciele szko6t Srednich, pracodawcy. Efektywne dziala-
nie na rynku edukacyjnym wymaga stosowania komunikacji marketingo-
wej o zintegrowanym charakterze. Tworzy jg tzw. promocja mix, ztozona
z nastepujacych tradycyjnych srodkow, jak: reklama, promocja osobista
(sprzedaz osobista), promocja sprzedazy, public relations, marketing bez-
poSredni oraz Srodki komunikacji internetowej (strony www, profile
uczelni w social media). Wazne jest zintegrowane poslugiwanie sie nimi,
ktore skutkuje powstaniem korzystnych efektow synergicznych — na
przyklad integracja tresci internetowych wymaga obecnie profesjonalnie
prowadzonego content marketingu (zarzadzania trescig w Internecie).

Ostatnie z narzedzi marketingu 5P w ustugach edukacyjnych to per-
sonel uczelni, w tym zwlaszcza kadra wykladowcow, opisywana po-
przez takie cechy, jak: ilo§¢ pracownikéw naukowo-dydaktycznych, po-
siadane kwalifikacje (w uzyskane stopnie i tytuly naukowe), staz pracy
akademickiej, pozycja w Srodowisku akademickim, zwigzki z praktyka.
W ujeciu marketingu mix 5P, ludzie sg postrzegani w duzej mierze z per-
spektywy dostarczania produktu uslugowego. Zatem specyfika tego na-
rzedzia marketingu w odniesieniu do oferty uczelni bedzie wigzala sie
z nastepujacymi cechami jej produktu-ustugi edukacyjnej:

nierozlgcznosé proceséw wytwarzania ustugi edukacyjnej i jej kon-
sumpcji oraz zwigzana z tym konieczno§é bezposredniego kontaktu
kadry dydaktycznej ze studentami w procesie ksztalcenia;

niejednorodnos$¢ wykonania ustugi edukacyjnej, rozumiana jest tutaj
jako zmienno§¢ dostarczanej jakoSci ustugi, ktora to jako§¢ pozostaje
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pod wplywem kontrolowanych czynnikéw technicznych (pomieszcze-
nia, materialy dydaktyczne), ale rowniez, nie poddajacych sie bezpo-
§redniej kontroli, czynnikéw funkcjonalnych §wiadczenia ustugi (za-
chowania kadry, umiejetnosé¢ przekazywania wiedzy i ksztaltowania
umiejetnosci, empatia);

nietrwalo$¢ wykonanej czynnoSci, to cecha oznaczajgca niemoznos§¢
zmagazynowania niematerialnej ustugi edukacyjnej — mozemy jed-
nak mowi¢ o mozliwo$ci gromadzenia efektéow wytworzonej ustugi
edukacyjnej, np. w postaci zgromadzonej w publikacjach wiedzy, czy
zapisu wykladu w technologii cyfrowe;j.

Systemowe podejScie do marketingu ustug edukacyjnych uczelni obej-
muje nie tylko tzw. marketing zewnetrzny i przypisane mu zréznicowa-
ne narzedzia marketingu-mix (np. 5P), za pomoca ktérych uczelnia od-
dzialuje na potencjalnych nabywcow ustug edukacyjnych, ale wnika tez
w wewnetrzne procesy ksztalcenia na uczelni, gdzie powstajg i ksztaltu-
ja sie relacje wyktadowca-student.

Marketing interakcyjny (relacji)

Badacze nordyckiej szkoly marketingu uslug wskazujg na potrzebe
stosowania tzw. marketingu interakcyjnego (relacji) w kontaktach kadry
dydaktycznej ze studentami w calym procesie ich nauki w uczelni. Te re-
lacje tez moga by¢ rozpatrywane na linii pracownicy obslugi administra-
cyjnej — studenci, ale nie sa one objete zakresem rozwazan w niniejszym
artykule, cho¢ z pewnoScig stanowia wrazliwy obszar do§wiadczen stu-
denta zwiazanych z realizacjg programu studiow.

Obszar aktywnoSci uczelni, nazywamy marketingiem interakcyjnym,
rozpatruje wiec istotne relacje nawigzywane w procesie dydaktycznym,
ktore powinny byc¢ ,nakierowane” na osigganie wyzszej sprawnosci
uczelni w procesie ksztalcenia. Wazna cecha tego podejscia jest dostrze-
zenie, ze bezposrednie kontakty (do§wiadczenia) studentéw jako uczest-
nikow procesu dydaktycznego maja istotny wplyw na efekt procesu
ksztalcenia na poziomie wyzszym. Proces ksztalcenia z perspektywy stu-
denta jest do&¢ zlozony, co wynika z:
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wielopodmiotowosci ustugi — duza liczba 0séb i podmiotéw zaangazo-
wanych w proces jej Swiadczenia,

dlugiego czasu trwania uslugi, czego rezultatem jest wielokrotne prze-
formulowanie oczekiwan studenta,

skomplikowania proceséw wzajemnego powigzania i zalezno§ci pomie-
dzy czynnoS§ciami: zajeciami, egzaminami, obslugg administracyjna,
wplywu studentéw na proces przyswajania wiedzy, co wyraza sie
uczestnictwem w zajeciach, realizacja wymaganych zadan, wzajemny-
mi relacjami miedzy studentami oraz mentalnym zaangazowaniem
w proces ksztalcenia.

Zrozumienie zachowan studentéw w procesie ksztalcenia w powigza-
niu ze specyfikg dostarczanej ustugi edukacyjnej sprawia, ze wobec kadry
wykladowcow uczelni formuluje sie znaczng liste oczekiwan. Ocena stop-
nia ich wypelnienia jest poddawana ocenie wewnetrznej (uczelnie) i ze-
wnetrznej (instytucje akredytacyjne, badania $rodowiskowe). Waznym
elementem tej oceny jest praca kadry wyktadowcoéw. Powstaje jednak py-
tanie, jaki to ma wplyw na marketing uczelni? W dalszej kolejnosci ziden-
tyfikujemy najczeSciej spotykane obszary oceny wykladowcéw uczelni
i relacji powstajacych w procesie dostarczania ustugi dydaktyczne;j.

Kadra wyktadowcéw jako zaséb marketingowy uczelni
— przeglad badan

Kadra uczelni postrzegana z perspektywy
marketingu wewnetrznego

Specyfika marketingu uslug edukacyjnych na poziomie wyzszym
sprawia, ze pracownicy uczelni sg wyraznie dzieleni przynajmniej na
dwie grupy: pracownikéw naukowo-dydaktycznych zaangazowanych
w proces ksztalcenia i grupe pracownikéw administracji, zapewniajaca
sprawny przebieg procesu obslugi studenta w calym cyklu ksztalcenia.
W tabeli 1 zidentyfikowano, na podstawie przegladu czasopi$miennictwa
polskiego lat 2004-2016, gléwne obszary badan powiazane z postrzega-
niem pracownikéw uczelni jako wewnetrznego jej zasobu, w tym zwlasz-
cza jako szczegélnego zasobu marketingowego. Zgromadzony material
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dostarcza ciekawych obserwacji, czesto popartych wynikami badan bez-
poSrednich realizowanych w wielu polskich uczelniach w analizowanym
okresie.

W pierwszej czeSci wskazemy na postrzeganie kadry pracownikow
(gtéwnie wykladowcow) z perspektywy marketingu wewnetrznego. W ob-
rebie tego marketingu wladze uczelni mogg rozwija¢ kompetencje we-
wnetrzne pracownikéw i odpowiednio nimi zarzadzaé, majac na uwadze
koncowy efekt w postaci oceny jakosci procesu edukacyjnego przez stu-
dentéw — Kklientéw, a takze oceny tej jakoSci przez instytucje kontrolu-
jace uczelnie (np. akredytujace kierunki studiéw). W tabeli 1 zebrano
przyklady badan w tym obszarze marketingu uczelni.

W sSwietle koncepcji marketingu wewnetrznego wyroéznieni badacze
zwracajg uwage, ze nauczyciele akademiccy powinni charakteryzowac sie
zestawem nastepujacych cech i umiejetnosci: wiedza, doswiadczenie
w zakresie dydaktyki, umiejetnos¢ przekazywania wiedzy, komunikatyw-
no$¢, znajomo$¢ jezykow obcych, mobilno$é, korzystanie z najnowszych
technik multimedialnych przy prowadzeniu zajeé, cechy interpersonalne
majace wplyw na dobry kontakt ze studentami oraz wspoélpracownikami.
Kierownictwo uczelni stosuje rézne instrumenty wspomagajace rozwdj
tych cech i umiejetnos$ci, kierujac sie zapewnieniem odpowiedniej jakosci
ksztalcenia (ocenianej przez jednostki wewnetrzne i zewnetrzne wobec
uczelni). Okresowe oceny pracownikéw naukowo-dydaktycznych obej-
mujg wystandaryzowane, jednolite kryteria, ktére oprocz osiggnieé dy-
daktyczno — wychowawczych uwzgledniajg osiggniecia naukowo — ba-
dawcze i organizacyjne, ksztalcenie kadr naukowych, wlasne awanse na-
ukowe. Oceny te sg podstawa przyznawania réznych form nagradzania,
ale takze weryfikacji zatrudnienia.

Marketingowym kontekstem badan kadry uczelni sg tez wewnetrzne
relacje miedzy pracownikami, czemu sluzy PR ukierunkowany na inte-
growanie pracownikéw dydaktycznych i administracyjnych wokél misji
uczelni oraz tworzenie tzw. wspélnoty akademickiej pracownikow i stu-
dentow.
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Tabela 1. Kadra wyktadowcéw uczelni w ujeciu marketingu wewnetrznego — przeglqd badan

Autorzy,
publikacje

B. Iwankiewicz-Rak (2004)
Zarzqdzanie marketingowe
szkolg wyzszq

H. Mruk (2004)
Osobowos¢ profesora jako
czynnik budowania
wizerunku szkoty wyzszej

J. Paszkowski (2004)
Specyfika marketingu
personalnego

w szkolnictwie wyzszym

W. Maciejewski (2013)
Profesor jako element
marki uczelni

M. Wiéniewska,

M. Bratkowska,

G. Zielinski, (2014)
Determinanty jakosct
ustug edukacyjnych

A. Baruk (2014),
Relacyjny kontekst
marketingu personalnego
organizacji naukowych

A. Stecyk (2016),
Doskonalenie jakosci
ustug edukacyjnych

w szkolnictwie wyzszym.
Podejscie metodyczne.

Szczegolowy przedmiot badan
(podsystem marketingu)

Kadra naukowo-dydaktyczna jako obiekt
oddzialywania Public Relations
wewnetrznego uczelni (marketing
wewnetrzny)

Wizerunek wspélczesnych autorytetow
— profesorow a wizerunek calej uczelni
(marketing zewnetrzny, wewnetrzny

i interakeyjny)

Marketing personalny w uczelni jako
strategiczne podejécie do ZZL. Formy
oddzialywania marketingu personalnego
(marketing wewnetrzny)

Indywidualna marka profesora jako
element strategii budowania marki
uczelni (marketing wewnetrzny

i marketing zewnetrzny)

Identyfikacja kluczowych obszaréw
determinujacych jakosé ustug na poziomie
edukacji wyzszej (marketing wewnetrzny)

W kontekscie marketingu relacyjnego
rozwaza sie dwie zmienne: zadowolenie
i satysfakcja pracownika

Doskonalenie jakoéci ustug edukacyjnych
w polskich szkolach wyzszych (marketing
wewnetrzny, marketing relacyjny)

Kadra uczelni
a marketing wewnetrzny

Cele dziatan PR wewnetrznego uczelni jest:
tworzenie wspélnoty profesoréw
i studentéw,
integrowanie pracownikéw dydaktycznych
i administracji wokdt misji.

Relacje wewnetrzne i relacje zewnetrzne
budowane przez profesoréw wplywajg na
wizerunek uczelni

Budowanie marki szkoly wspotwystepuje
z istnieniem rozpoznawalnych nazwisk
profesorow.

Pracownicy uczelni jako jej wewnetrzni
klienci wymagaja profesjonalnego
marketingu personalnego typowego dla
koncepcji menedzerskiej organizacji.

Znaczenie marki (nazwiska) profesora
1jej wykorzystanie w komunikacji
marketingowej uczelni.

Zasoby ludzkie (pracownicy akademiccy)
jako jedna z determinant jako$ci edukacji
na poziomie wyzszym.

Czynniki okre§lajace relacje wertykalne
silniej ksztaltujg zadowolenie i satysfakcje
pracownika niz te zwigzane z relacjami
horyzontalnymi.

Dobér, konfiguracja i koordynacja
kluczowych zasobow uczelni (w tym kadry)
iich wplyw na jako$¢ ustug edukacyjnych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przegladu literaturowego.
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Szczegolnie ciekawym watkiem badawczym jest postrzeganie roli
profesorow uczelni — jako mistrzow, mentoréw dla miodszych pracow-
nikow nauki, autorytetow w procesie organizowania nauki i liderow ze-
spoléw badawczych, wreszcie jako uznanych dydaktykéow. H. Mruk za-
uwaza, ze ,profesorowie jako pracownicy pierwszego kontaktu moga
w istotny sposob przyczynia¢ sie do budowania i umacniania wizerunku
uczelni”, a takze ,,rozpoznawalne nazwiska profesoréw moga byé¢ wyko-
rzystane jako marki indywidualne.” (Mruk, 2004. s. 328). Szerzej ten
ostatni watek omawia W. Maciejewski, ale zauwaza — w Swietle badan
wlasnych — ze niskie jest znaczenie indywidualnej marki profesora przy
podejmowaniu decyzji o studiowaniu w uczelni ekonomicznej, jednocze-
énie jednak jest ona elementem budujacym marke calej uczelni co uwi-
dacznia sie rankingach i ocenach PKA — czyli ma ona poéredni wplyw na
wybory kandydatéw na studia.

Kadra uczelni postrzegana z perspektywy
marketingu interakcyjnego (relaciji)

Efektem dzialan uczelni w obszarze interakcji miedzy studentami
a wykladowcami, i docelowo budowania i rozwijania pozadanych relacji
w procesie dydaktycznym, jest jako§¢ uslugi ksztalcenia, ktora jest tu
oceniana z uwzglednieniem wielu kryteriow. Na podstawie badan typu
focus group zespél amerykanskich naukowcow podjal probe okreSlenia
zestawu kryteriow, jakimi kieruja sie studenci w procesie oceny jakosci
studiéw. Do takich obszaréw, wedlug stopnia ich waznoSsci, zaliczono:

ocene wykladowcow przez studentow, w tym: zachowanie pod-
czas zaje¢ (wiedza i umiejetnos$ci), wsparcie udzielane studentom
w trakcie zaje¢ (dostepnos$é, empatia), relacje ze studentami podczas
zaje¢ (komunikatywno$¢, pobudzanie do dyskusji),

ocene wartosci programu studiéw w odniesieniu do wlasnych
oczekiwan studentéow,

ocene wsparcia socjalnego i emocjonalnego dla studentéw (stypen-
dia, organizacja praktyk, zycie studenckie).
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Badacze tych zagadnien, przytoczeni w tabeli 2, zwracaja uwage na
wymagania wobec kadry naukowo — dydaktycznej polskich uczelni,
w tym zwlaszcza charakter relacji na linii wyktadowca — student oraz
wplyw relacji na efekty ksztalcenia. Ponadto szerszym aspektem dla
przytoczonych tu badan pozostaje okreslanie wptywu pracownikéw na
postrzeganie wizerunku uczelni przez studentéw (zob. tabela 2).

Tabela 2. Kadra wyktadowcéw uczelni w ujeciu marketingu interakcyjnego — przeglqd badan

Autorzy, Szczegolowy przedmiot badan Kadra uczelni
publikacje (podsystem marketingu) a marketing interakcyjny
S. Rudnicka (2004). Psychologiczne uwarunkowania relacji: | Partnerstwo jako oczekiwany charakter
Relacje interpersonalne nauczyciel-student (marketing relacji nauczyciel-student. Analiza
pomiedzy nauczycielem interakcyjny — relacjt) pozadanych cech osobowosci
akademickim a studentem wyktadowcéw — nauczyciel to

»przewodnik po §wiecie wartoéci”.

D. Oczachowski (2004) Znaczenie personelu pierwszego Nauczyciele akademiccy jako osoby tzw.
Znaczenie personelu kontaktu w budowaniu wiezi ze pierwszego kontaktu to wazny czynnik
w budowaniu relacji studentami (marketing interakcyjny) wyboru uczelni.

w szkotach wyzszych

H. Hall (2013) Adaptacja marketingu relacji w szkotach ' Konsekwencje wdrozenia marketingu
Marketing partnerski wyzszych — zalozenia, problemy relagji dla pracownikéw dydaktycznych
Jako Zrédto przewagi (marketing relacji) uczelni.

konkurencyjnej

wspdlczesnej uczelni

H. Mackiewicz (2014) Kwalifikacje fachowe i spoleczne Ocena pracownika z pw. efektow
Odpowiedzialnosé nauczyciela akademickiego a dzialalno$¢ | ksztalcenia/uczenia w §wietle realizacji
nauczyciela akademickiego | dydaktyczna w szkole wyzszej. zaje¢ dydaktycznych adresowanych do
w pracy dydaktycznej (marketing interakcyjny) pokolenia Y.

K. Dziewanowska (2016) | Identyfikacja i analiza do§wiadczen Pracownicy uczelni jako skladowa
Doswiadczenia relacyjne | relacyjnych w uczelni w kontekécie pomiaru lojalnosci i percepcji wizerunku
w szkolnictwie wyzszym ksztaltowania lojalnoéci studentow uczelni przez studentow.

i ich wplyw na wizerunek | oraz wizerunku uczelni. (marketing

uczelni oraz lojalnosé relacji)

studentow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przegladu literaturowego.
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D. Oczachowski dowodzi ciekawej tezy, iz wobec wyrownywania sie
roznic materialnych miedzy uczelniami — bardziej niz upodabniania sie
do siebie personelu pierwszego kontaktu — moze sie okazad, ze jedynym
czynnikiem roznicujgcym uczelnie i oferujqgcej ten sam program bedzie jej
kadra pracownikow (zwtaszcza wyktadowcow) — (Oczachowski, 2004, s.
359). Podazajac tym tokiem rozumowania, nalezy stwierdzi¢, ze kadra
dydaktyczna i relacje budowane w procesie interakcji ze studentami to
nie tylko domena marketingu interakcyjnego (relacji), ale zarazem klu-
czowy obszar decyzji marketingowych podejmowanych w uczelni. Wielo-
letnie badania H. Hall sg tego potwierdzeniem, gdyz dowiodla ona, ze
budowanie relacji z obecnymi studentami ,,prowadzi do uzyskania nie-
osiggalnych innymi sposobami korzysci” (Hall, 2013). Wyré6znia ona
dzialania ktére oznaczajg praktyczng realizacje marketingu relacji
w uczelni:

dazenie do dostarczenia studentom satysfakcji jako podstawy ich lojal-
nosci wobec uczelni (przejawy: wybor kolejnych etapéow edukacji oraz
studiéw podyplomowych, doktoranckich i szkolen oraz rekomendowa-
nie czy nawet sponsorowanie),

systematyczny pomiar satysfakcji studentéow i deklaracji ich lojalnosci
traktowanie studentéw jako partneréw (angazowanie do wspolpracy,
indywidualne podejscie),

wprowadzanie zmian w formie komunikacji ze studentami,
rozpowszechnianie idei marketingu relacji we wszystkich jednostkach
uczelni.

Uwarunkowaniom efektywnego przebiegu procesu dydaktycznego
w uczelni przyglada sie tez A. Stecyk (Stecyk, 2015, s. 133) opisujac de-
terminanty jakoSci uslug edukacyjnych z perspektywy uslugodawcy
i ustugobiorcy — studenta na trzech plaszczyznach tzw. procesowej, me-
todycznej i spotecznej. Wynikiem badan jest identyfikacja pelnego spek-
trum form i narzedzi ksztaltowania relacji w procesie dydaktycznym ce-
lem zapewnienia odpowiedniej jakosci ustugi edukacyjnej uczelni.

Adaptacja marketingu relacji w uczelniach, budowanie dlugotrwalej
wiezi ze studentami i ich lojalnosci to niezbedny wspoélcze$nie element na
drodze osiggania konkurencyjnej przewagi uczelni.

www.minib.pl 70



MINIB, 2017, Vol. 23, Issue 1, p. 53-78

Kadra uczelni postrzegana z perspektywy marketingu zewnetrznego

Trzeci obszar dzialan marketingowych uczelni nosi nazwe marketin-
gu zewnetrznego i jest ukierunkowany na budowanie korzystnego wize-
runku uczelni, jej silnej marki oraz pozadanych relacji z interesariusza-
mi otoczenia uczelni. Dorobek badan naukowych prowadzonych w tym
obszarze jest znaczacy, a wybrane przyklady umieszczone w tabeli 3.

Marka uczelni jest wspodlczesnie wyznacznikiem jej wartoSci, pomaga
w ekspansji rynkowej, utrzymywaniu zdobytej pozycji miedzynarodowej,
wspiera osiagniecia naukowe i dydaktyczne jej pracownikéw naukowo — dy-
daktycznych. Marka z perspektywy dzialan marketingu zewnetrznego oznacza
rynkowy wizerunek produktu — wizerunek produktu oryginalnego, unikalne-
go, o powtarzalnej jakosci, zapewniajacego wartosci funkcjonalne i wartosci do-
dane, bedacego obietnica dostarczania nabywcy oczekiwanych cech i korzySci.

Marka uczelni — w znaczeniu rynkowego wizerunku produktu — od-
zwierciedla jako§¢ w zakresie: programoéw studiow, kadry naukowo — dy-
daktycznej, poziomu prowadzonych badan, stanu infrastruktury mate-
rialnej uczelni oraz poziomu jej organizacji. Czesto pojecie marki utozsa-
mia sie z prestizem uczelni, a oba pojecia sg stosowane zamiennie (Pe-
nar, Szczepanska-Woszczyna, 2011).

W koncepcji marketingu mix 5P ustug to pracownicy stanowia orygi-
nalny zaséb a zarazem narzedzie marketingu uczelni. Nalezy zgodzi¢ sie
z opinig, ze ,,aby marka uslugowa stala sie skuteczna, nalezy ludzi na-
uczy¢ zy¢ marka, dla ktorej pracuja. Dla klienta (kandydata na studia,
pracodawcy) osoba reprezentujaca marke uczelni jest wlasnie marka (Ku-
lig, Lisiecki, 2011). Obecnie kadra moze stanowi¢ wyr6znik (marke) uczel-
ni w walce konkurencyjnej, ale musza to by¢ osoby posiadajace nazwisko
znane w mediach, rozpoznawalne, ale takze osoby nie §wiadczace ustug na
rzecz innych uczelni. Oznacza to, ze kadra prestizowej uczelni o wy-
sokich standardach $wiadczenia ustug edukacyjnych moze pochwalié sie
wlasng kadra, uznanymi autorytetami, osobami znanymi z mediéw, oso-
bami z uznanym dorobkiem naukowym. Niedo$cignionym wzorcem sg tu
najlepsze uczelnie §wiat, ktére mogg pochwali¢ sie wybitnymi pracowni-
kami. Warto w tym miejscu dodaé, ze gléwnym kryterium, ktére decydu-
je o sukcesie najlepszych uczelni obecnych w tzw. Rankingu Szanghaj-
skim (np. Stanford University) jest zatrudnianie noblistéw i laureatéw in-
nych prestizowych nagréd naukowych o znaczeniu miedzynarodowym.
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Tabela 3. Kadra wyktadowcéw uczelni w ujeciu marketingu zewnetrznego — przeglqd badan

Autorzy,
publikacje

P. Ratajezyk, B. Sojkin, (2004)
Ksztaltowanie pozycji
konkurencyjnej szkoly

wyzszej 1 jej oferty edukacyjnej

W. Ciechomski, (2004)
Uwarunkowania i sposoby
promocji uczelni

T. Domanski, (2011)
Marketing edukacyjny

w warunkach
internacjonalizacji rynku

A. Kulig, P. Lisiecki, (2011)
Wyréznié sie, ale czym?
Strategie marketingowe
szkot wyzszych

D. Sobolewski, (2011)
Wartosct akademickie
w ksztaltowaniu marki
szkoly wyzszej

G. Swiatowy, (2013)

Rola pracownikéw
dydaktycznych w budowaniu
marki absolwenta szkoly
wyzszej

7. Waskowski, (2015)
Wykorzystanie koncepcji
marketingu relacyjnego

w procesie budowania wiezi
uczelni z interesariuszami
zewnetrznymi

Szczegolowy przedmiot badan
(podsystem marketingu)

Kadra w kontekscie wyznacznikow pozycji
konkurencyjnej szkoly wyzszej (marketing
zewnetrzny i marketing wewnetrzny).

Narzedzia promogji uczelni (marketing
zewnetrzny).

Internacjonalizacja kadry dydaktycznej

— pozyskiwanie visiting professors z krajow
europejskich i pozaeuropejskich (marketing
zewnetrzny).

Czynniki i §rodki ksztaltujace glowne
orientacje dziatania na rynku uczelni

— konwergengji i dywergencji (marketing
zewnetrzny).

Wspélczesne dylematy budowania marki
szkoly wyzszej. Atrybuty marki uczelni
a wartosci akademickie (marketing
zewngtrzny).

Specyfika kreowania marki szkoly wyzszej.
Zarzadzanie strategiczne uczelnig oparte
na okresleniu tozsamosci marki

1 monitorowaniu jej wizerunku

(marketing zewngtrzny).

Wspdtpraca miedzy sfera nauki (uczelnie)
a jej otoczeniem celem transferu wiedzy

i dostosowywania oferty uczelni do rynku
pracy (marketing zewnetrzny).

Kadra uczelni
a marketing zewnetrzny

Kadra jak element wartosci kreowanej
i oferowanej przez uczelnie, wplywa na jej
konkurencyjnos¢ podmiotows.

Wysoka jako$¢ kadry jako atut uczelni
eksponowany w jej dziataniach promocyjnych

Migracje wyktadoweow z krajow Europy
Zachodniej do Polski na czasowe kontrakty
lub cykle wykladow

Rola kadry w kontekscie trzech réznych opgji
strategicznych uczelni — prestizowej
vs najwiekszej vs popularnej.

Wizerunek uczelni opiera sie na warto$ciach
akademickich, ktére utozsamiajg nauczyciele
akademiccy — mistrzowie. Liderzy uczelni jako
przywodcy marki uczelni- przywodcy wartosci
akademickich.

Sita marki szkoly wyzszej tkwi w potencjale
intelektualnym jej pracownikéw
1 studentéw/absolwentow.

Uczelnia jako integrator sieci powigzan

z podmiotami swojego otoczenia: pracodawcy,
szkoly, inne uczelnie, inkubatory
przedsiebiorczoscei, media.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przegladu literaturowego.
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Rowniez rankingi polskich uczelni biorg pod uwage kryteria zwiazane
z rozwojem i osiggnieciami kadry naukowo — dydaktycznej. Na przyktad
dla potrzeb rankingu Perspektyw do oceny ,,potencjalu naukowego uczel-
ni” bierze sie pod uwage nasycenie kadry osobami o najwyzszych
kwalifikacjach — kryterium zdefiniowane jako liczba wysokokwalifi-
kowanej kadry nauczajgcej na uczelni (za stopniem dr hab. lub tytutem
prof.) w odniesieniu do ogélnej liczby nauczycieli akademickich uczelni.
Inne jeszcze kryterium brane pod uwage w ocenie ,efektywnosci nauko-
wej uczelni” to rozwoj kadry wlasnej — kryterium zdefiniowane jako
liczba tytuléw i stopni naukowych uzyskanych przez pracownikéw uczel-
ni w dwoch ostatnich latach w stosunku do prof., dr hab. i dr zatrudnio-
nych w uczelni na etacie. Ponadto bierze sie tez pod uwage liczbe publi-
kacji uwzglednionych w bazie SCOPUS oraz liczbe cytowani, wsp6l-
czynnik Hirscha. W ocenie ,,prestizu uczelni” bierze sie pod uwage uzna-
nie miedzynarodowe — kryterium mierzone pozycja uczelni w rankin-
gach Swiatowych. Jednym z ostatnich efektéow rankingu Perspektywy
2016 jest stworzenie mapy doskonalo$ci polskiego szkolnictwa
wyzszego w kluczowych obszarach. Uczelnie najlepsze w gléwnych
grupach kryteriow w 2016 roku to uczenie o wyrézniajagcym:

potencjale naukowym (Uniwersytet Jagiellonski),
umiedzynarodowieniu (Akademia Leona Kozminskiego),
efektywnos$ci naukowej (Uniwersytet Warszawski),

prestizu wsrod kadry akademickiej (Uniwersytet Jagiellonski),
prestizu wsrod pracodawcow (Uniwersytet Warszawski),
publikacjach i cytowaniach (Gdanski Uniwersytet Medyczny),
innowacyjnosci (Politechnika Lubelska).

W podsumowaniu mozna uznaé, ze wizerunek rynkowy oraz marka
uczelni gromadza w sobie wiele cech i wartosci przypisywanych kadrze
wykladowcow uczelni. Skuteczne dzialania w ramach podsystemoéw mar-
ketingu ustug to warunek dobrego wykorzystania tego potencjalu w roz-
woju uczelni, wzmocnieniu jej pozycji na rynku edukacyjnym w Polsce
oraz w przyszloSci na rynku miedzynarodowym. Problemy i wyzwania
z jakimi borykajg sie w tym obszarze polskie uczelnie nie sg obce zagra-
nicznym uniwersytetom o czym bedzie mowa w zakonczeniu.
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Zakonczenie

Przytoczone w artykule badania pochodza z polskich zrédet literaturo-
wych. Dokonany jednoczeénie przeglad zagranicznych badan podejmuja-
cych problematyke znaczenia pracownikéw uczelni w kontekScie marke-
tingu i rynku ukazal inne podej$cia badawcze. Warto tu wyr6zni¢ dwie pu-
blikacje bezposrednio nawigzujace do poruszanej problematyki i zarazem
ukazujace potencjalne kierunki dalszych badan. Pierwsza publikacja jest
autorstwa John McCormacka, Carol Proppera i Sarah Smith pt. Herding
cats? Management and university performance (2013). Ustalenia tych ba-
daczy wskazujg m.in. na takie zjawiska dotyczace uczelni brytyjskich, jak:

w marketingu uczelni kadra naukowo — dydaktyczna jest mato eks-
ponowana w konteks$cie zrédel przewagi rynkowej, wyréznienia mar-
ki uczelni, jakosci ksztalcenia,

nie podkresla sie réznicy miedzy potencjalem kadrowym catej uczelni
a jej poszczegdlnych wydzialow — uczelnia to ,,monolit marketingo-
wy”,

kadra jest elementem skladowym marki uczelni badawczej (research
intensive oriented university) i jej wartoS¢ odnosi sie do wybitnych
osiggnie¢ naukowych potwierdzonych nagrodami (Nobel, miedzynaro-
dowe nagrody), naleza do tej grupy uniwersytety starsze (older uni-
versities),

kadra jest elementem skladowym marki uczelni zawodowej (teaching
oriented university) i jej warto$¢ wigze sie z bezposrednia przydatno-
Scig absolwentow dla konkretnego biznesu,

mierniki skutecznego zarzadzania potencjalem kadrowym uczelni
(przykiad W. Brytanii) wigzg sie z przycigganiem i angazowaniem ta-
lentéw do pracy badawczej,

uniwersytety zawodowe nie zarzgdzajg talentami i ich nie przyciagaja
(na tych uczelniach nie ma ,nazwisk — gwiazd”),

uniwersytety badawcze konkuruja na rynku krajowym i zagranicz-
nym, a uniwersytety zawodowe na rynku krajowym.

Z kolei badania zrealizowane w grupie uniwersytetéow hiszpanskich
wskazuja na ciekawy aspekt dotyczacy postrzegania kadry wyktadowcow
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przez zarzadzajacych. Ot6z badacze zidentyfikowali potrzebe traktowa-
nia tych pracownikéw uczelni jako tzw. potetatowych pracownikéw mar-
ketingu (part-time marketers). Oznacza to, iz sg to osoby pierwszego kon-
taktu, majace wplyw na klientéw — studentéw i na poziom satysfakcji
z dostarczanych studentom ustug, ale nie sg zawodowo zwigzane ze stuz-
bami marketingowymi uczelni (full-time marketers). Jednak ich rola
marketingowa jest widoczna — maja wplyw na jako§¢ ustugi i sg trakto-
wani jako wyrdznik marki (image) uczelni, przy czym jest to bardziej wi-
doczne w przypadku uczelni prywatnych niz publicznych. Zdaniem bada-
czy warto obserwowaé ewolucje zachowan pracownikéw uczelni w roli
marketeréw i doskonali¢ instrumenty wspierajace ich zaangazowanie:
motywacja, szkolenie, wynagrodzenia (Cambra-Fierro, Cambra-Berdun,
2016)

Wskazane powyzej kierunki badan wydajg sie warte podjecia réwniez
w warunkach polskich uczelni, ktére — w Swietle prowadzonych wcze-
$niej rozwazan — stoja obecnie przed podobnymi wyzwaniami marketin-
gowymi.
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prof. zw. dr hab. Mirostawa Pluta-Olearnik, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Polska — ekono-
mista, nauczyciel akademicki, specjalista w zakresie zarzqdzania i marketingu ustug, profesor Uniwer-
sytetu Ekonomicznego i Wyzszej Szkoly Handlowej we Wroctawiu, autorka ok. 100 publikacji nauko-
wych. Od wielu lat specjalizuje sie w problematyce funkcjonowania i rozwoju ustug w takich obszarach,
jak: ustugi bankowe, turystyczne, edukacyjne, naukowo-badawcze, biznesowe. Ponadto prowadzi ba-
dania nad internacjonalizacjq sektora ustug. Autorka wielu ksigzek, m.in.: ,Marketing ustug”, ,Marke-
ting ustug bankowych”, ,Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoteczenstwa informacyjnego”, ,,Przedsie-
biorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem”.
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