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prawdziwa przyjemnoS$cia przekazujemy
szanownym czytelnikom materiaty XX juz Kon-
ferencji Fundacji Edukacyjnej Przedsiebiorczo-
Sci. Zostala ona sfinansowana przez Polsko-
-Amerykanska Fundacje WolnoSci. Niech nam
bedzie wolno wyrazi¢ jej Zarzadowi, w imieniu
uczestnikéw konferencji i wlasnym podzigko-
wanie za okazana pomoc. Dzigki niej mozliwa
jest kontynuacja czternastoletniej juz tradycji
FEP inicjowania dyskusji i wymiany pogladéw
na temat szkolnictwa wyzszego.

Konferencja miata miejsce w Lodzi w dniach
17 i 18 czerwca 2004r. Podczas czterech sesji
plenarnych wygloszono 6 referatéow proszo-
nych, 14 komunikatéw, odbyla sie takze dysku-
sja panelowa. Publikacja zawiera referaty i ko-
munikaty prezentowane podczas konferencji,
a takze kilka opracowan stanowigcych rozwi-
niete wypowiedzi w dyskusji, nadestane po jej
zakonczeniu.

W spotkaniu wzieto udziat 75 osob,. reprezentu-
jacych Srodowisko akademickie, r6zne organi-
zacje zainteresowane edukacja z zakresu eko-
nomii i zarzadzania oraz Srodki masowego
przekazu. Wigkszo$¢ uczestnikow konferencji
stanowili przedstawiciele srodowiska akade-
mickiego. Reprezentowali oni 27 uczelni, zaréw-
no niepanstwowych jak i pafstwowych (uni-
wersytety, akademie ekonomiczne, politechni-
ki), zlokalizowanych w 15 miejscowoSciach.
Mozna wiec wyrazi¢ poglad, ze wsrdd uczestni-
kéw konferencji nauczyciele akademiccy stu-
diéw ekonomicznych byli nalezycie reprezento-
wani. Z Zalem natomiast wypada stwierdzi¢
ograniczony udziatl przedstawicieli srodkéow
masowego przekazu, mimo wysitkdw organiza-
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tordéw zmierzajacych do ich pozyskania jako re-
ferentow, dyskutantéw czy nawet biernych
uczestnikow konferencji.

Prezentowany plon konferencji otwiera esej
profesora Jerzego Mikulowskiego Pomorskiego,
zawierajacy druzgocaca krytyke mediow, ktore,
zdaniem autora, nie spetniaja oczekiwanej roli
wzgledem nauki i uczelni. Niestety nie znalazt
on szerszego oddzwieku wsrdd przedstawicieli
mediéw, ktorych uczestnictwo w konferencji
byto znikome. Widocznie problematyka eduka-
cji wyzszej i ksztaltowania kapitatu intelektual-
nego nie jest atrakcyjna dla tego grona, jesli nie
wiaze sie z jakim$ skandalem czy naduzyciem.

Opinie Autora referatu potwierdza interesujaca
wypowiedZ redaktora Grzegorza Filipa wskazu-
jaca miedzy innymi na uproszczone oraz inte-
lektualnie puste medialne stereotypy odnosza-
ce sie do edukacji.

Profesor Ireneusz Biatecki wskazal na znaczenie
debaty publicznej dla ksztattowania r6znych
aspektow polityki szkolnictwa wyzszego. Dlate-
go tez tak wazna jest jakoSc¢ tej debaty. Zalezy
ona nie tylko od 0s6b w niej uczestniczacych,
ale takze od mediow, ktore ja organizujq i za-
pewniaja komunikacje z zainteresowana cze-
Scia spoleczenstwa.

Uzupehieniem og6lnych rozwazan o roli me-
diow w rozwoju edukacji wyzszej jest tekst
dr Malgorzaty Bonikowskiej podkreSlajacy ak-
tywizacje promocji wiedzy o Unii Europejskiej
przez wyzsze uczelnie. Promocja ta jest miedzy
innymi nastepstwem poszerzenia oferty edu-
kacyjnej o problematyke UE oraz rozwijania
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sie, wspieranej funduszami unijnymi, miedzy-
narodowej wspdlpracy uczelni.

Rozwazania o dzialaniach promocyjnych
uczelni otwiera prezentacja dr Grazyny Konior-
czyk i profesora Leszka Zabiniskiego poswieco-
na zalozeniom komunikacji marketingowej
szkoty wyzszej.

Studium dr Barbary Minkiewicz i profesora
Aleksandra Sulejewicza zawiera wyniki badan
nad reklama prasowa szkdt wyzszych w Polsce.
Analiza materialu empirycznego poprzedzona
zostala wprowadzeniem wskazujacym, w opar-
ciu o0 model rynku edukacyjnego, na znaczenie
nakltadéw na reklame w kontekscie cech pro-
duktu edukacyjnego. Wskazano takze na dyna-
mike wydatkéw na reklame szkét wyzszych.
Przeprowadzona analiza nie posiada jedynie
waloréw informacyjnych, wskazuje takze na
istotne zaleznos$ci miedzy poziomem jakoSci
oferty edukacyjnej a nakladami na reklame.

Pozostale prezentacje dotyczace promocji
uczelni opierajq si¢ na do§wiadczeniach Auto-
row, uzyskanych we wtasnych uczelniach.
Otwierajacy te grupe wystapien referat dr
Krzysztofa Pawtowskiego wprowadza wiele
optymizmu. Autor bowiem, opierajac si¢ na
swoim wieloletnim do$wiadczeniu jako zalozy-
ciel i rektor jednej z wiodacych uczelni niepan-
stwowych w Polsce, wskazuje jak mozna rozwi-
nac i pogtebi¢ wspotprace uczelni ze srodkami
masowego przekazu oraz wykorzysta¢ ja do
promocji uczelni. Rozwazania te zostaly uzu-
petnione o ocene poszczegdlnych mediow
z punktu widzenia ich uzyteczno$ci dla promo-
cji szkoly wyzszej. Pewnym rozwinieciem tej
prezentacji jest komunikat tego Autora napisa-
ny z Urszulag Makosz. Zawiera on obszerna do-
kumentacje dziatann promocyjnych uczelni za
posrednictwem Srodkéw masowego przekazu,
a takze aktywnoéci tych $rodkéw w promowa-
niu uczelni sadeckiej.

W pozostatych komunikatach zwrécono uwage
na znacznie informacji, zamieszczanych w me-

diach, dla poprawy racjonalnosci wyboru ustug
edukacyjnych (prof. S. Forlicz i dr hab. A. Kale-
ta) oraz wskazano na réznice w promowaniu
uczelni panstwowej i prywatnej, przez Srodki
masowego przekazu, na przykladzie dwoéch
wyzszych szkot (dr P Andrzejewski).

Problematyka rankingdw uczelni, ogtaszanych
przez rozne tytuly prasowe, byla przedmiotem
dyskusji panelowej, prowadzonej przez rektora
Szkoty Gtéwnej Handlowej profesora Marka
Rockiego, ktory sam jest twdrca metodyki jed-
nego z rankingéw. Niestety, problemom tym
poswiecony zostal tylko jeden tekst profesora
Marka Ratajczaka. Zawiera on wywazong oce-
ne rankingéw oraz ich znaczenia dla ré6znych
grup uzytkownikow, w szczego6lnosci dla wybo-
ru uczelni przez osoby podejmujace studia. Te-
mat rankingéw przewinat sie takze w tle roz-
wazan nad etycznym aspektem promowania
uczelni (prof. L. WoZniak). Uzupekieniem dy-
wagacji odnoszacych sie do sceny polskiej jest
obszerny artykut informujacy o stosowaniu
rankingdéw uczelni w innych krajach (prezes
M. Kolasinski).

Dwie ostatnie czesci tej publikacji odbiegaja nie-
co od gtéwnego nurtu konferencji. Poswigcone
sa wykorzystaniu wspoéiczesnej technologii in-
formatycznej do zdalnego nauczania, zarzadza-
nia uczelnia oraz jej promocji. Jest to o tyle zro-
zumiate, Ze aktualne relacje miedzy uczelniami
a Srodkami masowego przekazu opieraja sie,
w znacznej mierze, na tej technologii.

Zdecydowana wiekszo$¢ prezentowanych

w tej czeSci tekstow opiera si¢ na wltasnym do-

Swiadczeniu w tej dziedzinie, ktore dotyczy:

® zastosowania systemow teleinformatycznych,
a w szczegOlnoSci sporzadzania witryny
WWW oraz jej treSci, aktualizacji i znaczenia
promocyjnego (mgr M. Pyka i mgr P. Trzaska;
T. Libera; dr A. Dziedziczak-Foltyn);

e wykorzystania Internetu do zarzadzania pro-
cesem dydaktycznym i administracja uczelni;

@ wykorzystania systemdw internetowych w na-
uczaniu na odlegtos¢ (prof. A. Grzywak i mgr

P Pikiewicz; dr J. Brzezinski, mgr J. Szyr,
dr M. Slusarek i mgr inz. W. Wilk).

W sprawie przydatnosci studiow wyzszych na
odlegtos¢ zabral glos profesor Tadeusz Woijcie-
chowski, wskazujac zaréwno na zakres ich sto-
sowalnosci, jak i referujac poglady na temat ich
wad i zalet.

Problematyka ksztalcenia na odleglos¢ zostala
rozwinieta w publikacji profesora. Henryka Sroki
i magistra Marcina Stabonia, ktérzy w szczegdl-
noscirozpatruja zalety i wady szkolen, prowadzo-
nych w ten sposob, uwzgledniajac zaréwno punkt
widzenia uczelni, jak i studentéw. Autorzy oma-
wiajq takze narzedzia umozliwiajace wprowadze-
nie nauczania na odlegltos¢. Aspekt techniczny
zdalnego nauczania od strony bezpieczefistwa
przekazywanych informacji, a takze mozliwosci
wykorzystania Internetu zostaly uwzglednione
w dalszych doniesieniach (prof. A. Grzywak i mgr
inz. P Pikiewicz oraz dr J. Brzezinski, mgr J. Szyr,
dr M. Slusarek i mgr inz. W, Wilk).
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Sadzimy, Ze publikacja ta rozszerzy nasza wie-
dze na temat faktycznego znaczenia Ssrodkow
masowego przekazu dla informowania spote-
czefistwa o edukacji wyzszej i promocji uczelni
w Polsce. Wazne takze wydaje sie zapoczatko-
wanie dyskusji o formach wspétpracy miedzy
sektorem $§rodkéw masowego przekazu a wyz-
szymi uczelniami.

Na zakonczenie skladamy podziekowanie
osobom, ktore przyczynily sie do pomys$lnej
realizacji konferencji, a wiec Autorom refera-
tow i komunikatéw, przewodniczacemu dys-
kusji panelowej profesorowi Markowi Rockie-
mu, moderatorom: prof. prof. Markowi Rataj-
czakowi i Wlodzimierzowi Roszczynialskie-
mu, a takze przewodniczacym sesji: prof.
prof. Janinie J6zwiak, Marii Wojcickiej, Jerze-
mu Altkornowi i Januszowi Beksiakowi, oraz
naszym kolezankom z Fundacji Edukacyjnej
Przedsigebiorczo$ci. Szczegblne podzigkowa-
nia sktadamy recenzentowi tej publikacji pro-
fesor Marii Wojcickiej.

Jerzy Dietl

Zofia Sapijaszka
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ROLA MEDIOW

W KSZTALTOWANIU
WIZERUNKU NAUKI

1 JAKOSCI KSZTALCENIA

Okres transformacji systemowej zaowocowat gwattownymi zmianami zaréwno w sektorze edukacyj-

nym jak i medialnym. Jak te zmiany wpltynety na ksztatt relacji pomiedzy sferg ludzi nauki a sferg mass

mediow? Jak srodki masowego przekazu i ich wiasciciele traktuja dzi$ nauke i edukacje? — na te pyta-

nia staraja sie odpowiedzie¢ autorzy artykutu, analizujac wytyczne polityki programowej, personalnej

polskich organizacji medialnych na tle tendencji $wiatowych rozwoju rynku medialnego, by nastepnie

skonfrontowac je z potrzebami, modelem rozwoju i nadziejami polskiego sektora edukacyjnego jak

i catej polskiej nauki. Zwracajg szczegdlng uwage na kontrowersyjne rankingi medialne szkot wyzszych,

analizujac to zjawisko w kontekscie syndromu marketingu edukacyjnego.

H Wprowadzenie

Pod bardzo formalnym tytutem kryje sie ba-
nalne, a nabierajace szczegolnego waloru aktu-
alnodci ( nie tylko z uwagi na temat konferencji)
pytanie: Jak dziennikarze i ich zwierzchnicy
traktujq nauke i jej instytucje edukacyjne?

Tekst wystapienia powstawal w szczeg6lnym ty-
godniu maja 2004 roku, kiedy polscy dziennika-

rze, dotychczas postrzegani jako grupa silnie
zdezintegrowana, po raz pierwszy od wielu lat,
zdobyli sie na akty solidarnosci zawodowej, pro-
testujac przeciw uwtaczajacemu ich kolegom
zachowaniu senatora Henryka Stoklosy oraz
potepiajac opublikowanie przez jedna z gazet
wstrzasajacych zdje¢ zmasakrowanego ciata re-
portera wojennego Waldemara Milewicza, na

* Autor jest prof. zw. dr hab. na Akademii Ekonomicznej w Krakowie.

** Autorka jest mgr na Akademii Ekonomicznej w Krakowie.
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ktérym, jak przypuszczaja niektorzy, dokonano
symbolicznej egzekucji majacej ukarac¢ Polske
za jej zaangazowanie w Iraku.

Jednak nawet, gdyby akty te nie mialy miejsca
i tak nalezaloby mowi¢ o wspoiczesnym polskim
dziennikarstwie, w zasadzie dobrze, podkresla-
jac jego wkilad w rozwdj demokracji, a nade
wszystko w tropienie afer i politycznych spiskow,
mafijnej przestepczosci i brudnych intereséw.

Ukrainski student AE zapytany czym rdzni sie
obecna Polska od jego ojczyzny odpowiada

5 Media sie zmieniajg

ziennikarstwo, oraz sposob zarzadzania
mediami, podlega dzi§ powaznym przemia-
nom. Im media biedniejsze i bardziej zagrozo-
ne, tym bardziej reaguja na owe zmiany w oto-
czeniu jedynie powierzchownymi ,sposobika-
mi”, ,akcjami ratunkowymi ad hoc”, nie za$ ja-
ka$ przemyslana polityka. Wielu menedzerow,
wlascicieli przedsiebiorstw medialnych wydaje
sie do$¢ tatwo godzi¢ z faktem, ze pewne ich ty-
tuly, kanaly upadaja, bez podejmowania prob
ich ratowania przez chocby zmiane formuly
kontaktu z odbiorcami.

Tymczasem w calym S$wiecie dokonuja sie
procesy polegajace na:

@ ustabilizowaniu sie¢ telewizji jako powszech-
nie odbieranego medium,

o spadku odbioru prasy codziennej i innych me-
diéw drukowanych,

@ ulokowaniu si¢ radia w niszach odbiorczych,

e wzrostu odbioru Internetu oraz innych
tak zwanych nowych mediéw interaktyw-
nych, ktére pozwalaja odbiera¢ programy

12

krotko: ,swoboda mediéw”. Litwince polskiego
pochodzenia, studentce stosunkéw miedzyna-
rodowych na jednej z krakowskich uczelni, zbie-
rajacej materialy do pracy semestralnej o litew-
skim sektorze prasowym nie tylko odméwiono
w tamtejszych gazetach wszelkich informacji
o strukturze, naktadach, strategii czy nawet ce-
nach reklam, ale postraszono potencjalnym
oskarzeniem o szpiegostwo... Tymczasem dane
o wazniejszych tytutach mogla spokojnie Scia-
gnac ze strony internetowej polskiej jednostki
strategicznej, administrujacej tytulami z ramie-
nia norweskiego wiaciciela.

wybrane o indywidualnej, a czgsto w okreslo-
nej przez odbiorce porze.

W tych zjawiskach mieSci si¢ nowa tendencja
roznicowania mediéw na ubogie, tanie lub dar-
mowe, a w zwigzku z tym — ograniczone w swej
ofercie dziennikarskiej, czy artystycznej, i bogate,
wymagajace od odbiorcy dodatkowych nakta-
dow i zakupow, jednak oferujace ,produkt” jako-
Sciowo lepszy. Zjawisko to, widoczne od lat w te-
lewizji amerykanskiej, jest w tej chwili u nas do-
strzegalne i widzowie og6lnodostepne;j telewizji
bardzo czesto stwierdzaja, Ze nie ma w niej nic
ciekawego, a rownocze$nie na platna ich nie stac.

Co najbardziej oburzajace efekty tej polityki prze-
noszenia treSci wartoSciowych na wyzsze potki
cenowe, ideologia redakcyjna kwituje stwierdze-
niem, ze mamy takie media, na jakie zastuguje-
my. Popularne stalo si¢ przy tym powolywanie sie
na badania potwierdzajace stabe przygotowanie
intelektualne odbiorcow, zwtaszcza ich brak zro-
zumienia dla pewnych trudniejszych tekstow.

Dzi$ pojawilo sie nowe hasto : méwimy o tym,
czego potrzebujecie. 1 tu rodzi sie watpliwo$¢
- czy odbiorca naprawde potrzebuje tego, co

oferuja mu ubogie media? Dalsze uwagi tego
tekstu pokaza, ze watpliwos¢ ta dzi§ sprowadza
sie do pytania: czy potrzebujecie tego, co za-
chwalamy, bo mamy w tym interes?

Juz amerykanskie badania nad telewizja z lat
osiemdziesiatych ', wyprzedzajace w swej diagno-
zie to, co wydarzylo sie potem w innych czeSciach
Swiata, dowiodly, Ze to medium, a wtasciwie pew-
ne jego programy, tylko nieliczni odbieraja z uwa-
ga i staraja sie Sledzi¢ pelny przekaz. Telewizja sta-
ta sie ,,ruchomaq tapetq”, ktora towarzyszy odbior-
cy, lecz niekoniecznie skutecznie powiadamia,
uczy i ksztattuje. Jak wynika z omawianych badan,
ludzie sa przekonani, Ze uczestnicza aktywnie
w odbiorze tresci audycji telewizyjnych, nawet,
gdy przy nich przysypiaja, lub utrzymuja z telewi-
zorem jedynie kontakt dZwiekowy. Tymczasem
rzeczywisty uwazny odbior telewizji dotyczy tylko
niektorych ludzi i niektdrych programéw.

Te same badania dowodza, Ze rozejicie sie pu-
blicznosci na telewizyjna i ta inna, poczatkowo
prasowa, lecz dzi§ w coraz wiekszym stopniu in-
ternetowa, dokonuje sie juz w wieku lat o$miu.
Wtedy dzieci o nizszym ilorazie inteligencji, trud-
no nawigzujace kontakt z otoczeniem, pozostaja
przy telewizji, gdy pozostate maluchy siegaja do
innych mediow i wybieraja programy selektyw-
nie. W wieku dorostym nastepuja dwa powroty do
telewizji: po zatozeniu rodziny i pojawieniu sie
dzieci oraz po wyjsciu dorostych dzieci z domu.

Ten ukrywany, ze wzgledow komercyjnych,
przez media podzial na tresci ubogie i bogate
oraz publiczno$¢ o skoncentrowanej uwadze
i utrzymujacej tylko zdawkowy kontakt z wia-
czonym odbiornikiem powoduje, Ze pewne in-

Jerzy Mikutowski Pomorski, Katarzyna Cira

tegrujace kiedys publiczno$¢ i starajace si¢ pod-
nies¢ jej poziom programy * zanikaja lub ulega-
ja rynkowej transformaciji.

Media dla spoleczenistwa przemystowego byly
pomyé$lane jako czynnik integrujacy domiej-
skich migrantéw, znajdujacych sie na pograni-
czu spotecznej anomii. Wyrazit to dobrze wybit-
ny amerykanski socjolog Talcott Parsons®, gdy
w latach wojny uzasadniat czemu propagandowa
funkcja mediow jest tak wazna. Zla stawa, jaka
cieszy sie u nas medialna propaganda nie zmie-
nia faktu, Ze postawa propagandowa przyjmowa-
na byla przez wszystkich 6wczesnych dziennika-
rzy, ktdrzy odczuwali odpowiedzialnos¢ za to, by
kierowa¢ odbiorcg i pozwoli¢ mu znalez¢ sobie
miejsce w nieznanym i obcym $wiecie.

Dzi$ zadania propagandowe sg odrzucane i spo-
ry wysilek wklada sie w rozbijanie tego co, do
niedawna, przedstawiano jako spojne, racjonal-
ne i dobre. Media spoleczenstwa postindustrial-
nego niszcza to, co ich poprzednicy zbudowali.

Ostatnio najwieksza zla, co prawda, ale stawe,
zyskatl u nas muzyk powazny, z tego powodu, ze
byt pedofilem. Kiedy$ czarnemu portretowi dy-
rygenta-pedofila media przeciwstawilyby osobe
tej samej profesji o cechach pozytywnych. Tym-
czasem obecnie, zamieszczajac informacje na
temat nastepcy Wojciecha K., poswiecily naj-
wiecej uwagi zapewnieniom, ze nowy dyrygent
nie bedzie miat fizycznego dostepu do mlodych
chorzystow, traktujac go, tym samym, jakby byt
najgorszym kibicem pitkarskim.

Ten niezbyt wyrafinowany, lecz trafny przyktad
zwraca uwage na zmiane roli mediéw w okresie

! pearl, D., Bouthilet, L., Lazar, J., (1982), Television and Behavior: Ten Years of Scientifc Progress and Implication for the

_ Eighties, US Government Priting Office, Washington.

? Parsons, T, Propaganda i kontrola spoteczna, [w:] ,Szkice z teorii socjologicznej”, (1972), Warszawa.
* por. Bell D. (1962), Krytyka teorii spoteczeristwa masowego, Polskie Wydanie Tematy, New York
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pomiedzy spoleczefistwem przemystowym
a obecnym ksztaltowaniem si¢ okrzepnietego
spoleczenistwa przyszitosci, zwanym ponowo-
czesnoécia. Misja dbania o integralno$¢ spote-
czenstwa, zgodnie z ogdlng intencja wladzy pan-
stwowejS, odeszla w przesztoé¢ i media nie od-
czuwajq takiego zadania jako waznego. Przeciw-
nie — z checia poddalyby krytycznej analizie to,
co niegdy$ bylo chronione i hotubione. Media
rzadza sie teraz wlasnag historia i wlasna logika.

Media polskie okresu ,potransformacyjnego”
nalezaloby sytuowa¢ w obrebie mediéow ubo-
gich. Trzeba jasno dac¢ to sobie do zrozumienia,
patrzac na nie, nie przez pryzmat ztudzenia, ja-
kie mogta spowodowa¢ poszerzona oferta pro-
gramowa po odejéciu od ascetycznego progra-
mu ostatniej epoki realnego socjalizmu.

To co pojawialo sie w telewizji publicznej byto
tanig oferta produkcji zagranicznej, zdobywa-
na dzieki transakcjom barterowym. TVP roz-
wazata w 1990 r. bardzo powaznie sprzedaz
»,Dwojki” za 5 mIn dolaréw. Obecnie tradycyj-
ne produkgcje tej telewizji, jak na przyktad, teatr
telewizji znikly, mecze ligi pitkarskiej przeszty
do bogatej telewizji ptatnej (Canal Plus). Dyna-
micznie wprowadzone w latach 90-tych rekla-
my pozwolily poprawi¢ oferte programowa,
lecz nie uczynily nadawcy publicznego boga-
tym, pozwalajac jedynie przejsciowo zrezygno-
wac ze starait w Sejmie o zwiekszenie obowigz-
kowej optaty abonamentowe;.

Jeszcze powazniej ucierpiata prasa. Przez pierw-
szy okres transformacji naklady i dochody wielu
tytutéow windowaly konkursy, czy tzw. , zdrapki”.
Spadlo powaznie czytelnictwo. Zaczeto robic
powazne oszczednosci na kosztach personelu
dziennikarskiego.

Pojawily sie nowe procesy rekrutacji do zawo-
du. Jako wykladowcy dziennikarstwa, zauwazy-
liSmy, Ze nasi najlepsi absolwenci nie znajduja
zatrudnienia w mediach, natomiast wybieraja
kariery w marketingu i innych formach ,miek-
kiego dziennikarstwa”. W tym czasie udziat osob
z wyzszym wyksztatceniem w zespotach redak-
cyjnych prasy regionalnej w Polsce zmalat z 80
do 20% *! Tu po raz pierwszy pojawila sie kon-
cepcja przygotowania zawodowego ponad real-
ne potrzeby, ktéra potem §wiecita swoje triumfy
w latach rzad6éw SLD.

Obok wybitnych i dobrze optacanych dzienni-
karzy, w mediach zaczeli pracowa¢ mlodzi ma-
turzy$ci i dorabia¢ studenci, czesto — tylko okre-
sowo. Odnotowano bardzo duza fluktuacje ka-
dry piszacej.

Coraz czeSciej dziennikarze pisza teksty nie wy-
chodzac z redakcji, opierajac sie na, czesto juz
nieaktualnych lub nie do konca wiarygodnych,
zasobach internetowych. Imprezy publiczne
obstuguja gléwnie fotografowie, gdy piszacy
dziennikarze ustalaja fakty dzieki potaczeniom
telefonicznym. Zmalala rzetelno$¢ informaciji:
norma jest przekrecanie nazwisk rozmowcow,
nazw instytucji, funkcji. Kierownictwa redakcji
zobowiazuja dziennikarzy do akwizycji reklam
od instytucji, o ktoérych pisza, warunkujac tym
przyjecie tekstu do druku.

Przedstawia si¢ problemy jednostronnie, bez
wystuchania racji przeciwnych. Pisze si¢ teksty
z zalozona teza, do ktorej dobiera sig potrzebne
argumenty. Stanowilo to, do niedawna, gléwny
powdd odchodzenia z zawodu oséb dbajacych
o etyke pracy dziennikarskiej.

Nastagpilo wyrazne zréznicowanie spoleczne

3 Lowery, S.A., De Fleur, M.L., (1988, Milestones in Mass Communication Research, Longman, New York.
* Badania Gieruli M. i Jachimowskiego M. z Uniwersytetu Slaskiego.
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w ramach tej grupy. Obok bardzo dobrze opta-
canej elity, wigkszo§¢ dziennikarzy, zwtaszcza
prasy regionalnej, zarabia ponizej Sredniej kra-
jowej°. Skonfliktowane stowarzyszenia dzien-
nikarskie nie chronig juz interesow zawodo-
wych cztonkéw i kilkakrotnie proponowano ich
likwidacje.

Wejscie zagranicznego kapitatu w polskie media
nie poprawilo jakosci dziennikarstwa. Sa to bo-
wiem czesto tytuly niskiego lotu, epatujace sensa-

Jerzy Mikutowski Pomorski, Katarzyna Cira

cja. Tylko niektore zagraniczne media dbaja o ety-
ke zawodowa, lecz naleza one do wyjatkdow
(Orkla Press — krytykowana przez polskich dzien-
nikarzy za probe przeniesienia norweskich wzor-
cow relacji zawodowych chroniacych... pozycje
redakcji przed naciskami wlasciciela).

W rezultacie mamy wiec media biedne, stabe
i pozbawione zasad moralnych. Tymczasem
wspolczesna sytuacja nauki oczekuje od nich
wiarygodnego partnerstwa.

5 Polska nauka jako przedmiot ogladu mediow

Na poczatku lat dziewiecdziesiatych ukazat si¢
w Polsce raport, wydawatoby sie, Ze wybitnych,
lecz nie wolnych od grzechu wspoétpracy z upa-
dajacym rezimem, polskich ekonomistéw, in-
formujacych opinie publiczng, ze rodzima eko-
nomia nie nadaje sie do niczego i nie zastuguje
na zaufanie. Ocena ta dotyczyta nie tylko star-
szych kolegdow, ale takze ich uczniéw w tym
tych, ktorzy w tej zagadkowej dla nauki deka-
dzie lat 80-tych uczyli sie sami nowoczesnej
ekonomii w kraju, ale jeszcze czeSciej za grani-
ca. Wkrotce mogliSmy sie przekonac, ze nauka
ta byta czesto bardzo owocna.

Powstala atmosfera nagonki na ekonomie aka-
demicka, a uczelnie ksztatcace w tym kierunku
staly sie obiektem licznych wizyt wolnorynko-
wych menedzeréw o inzynierskim wyksztalce-
niu, proponujacych wladzom przekazanie im
placéwek wraz ze studentami.

Do$¢ znaczace sa tu doSwiadczenia bylej NRD,
gdzie w poczatkach transformacji systemowej

® Ocenia sie, ze dzi$ dziennikarz otrzymuje
10 zlotych za strone tekstu.

rektorzy wyzszych uczelni optywali w dostatki,
miejscowa kadra nie miata prawa kontaktu
ze studentami, a zajecia prowadzili goScie
z bylej REN.

Jak wida¢, sygnat do atakowania ekonomistow
przez media dali... ich koledzy.

W czasach realnego socjalizmu dziennikarze od
nauki byli elita, czesto z tytutami doktorskimi,
popularyzujaca wiedze jako swoje dodatkowe
zrédlo dziatalnosci. Ta kategoria gdzies si¢ roz-
plyneta. By¢ moze uznata, Ze nauka polska jest
zbyt staba, by o niej pisa¢. Raport naszych kry-
tycznych ekonomistéw i przekonanie, Zze
wszystkie wazne problemy zostaly rozwigzane
za oceanem, spowodowaly , ze ci naturalni so-
jusznicy nauki znikneli. Pojawili sie za to ich
mlodsi, ale bardzo komercyjnie nastawieni ko-
ledzy, ktérzy bez owijania w bawelne daja do
zrozumienia, Ze nauka nie moze by¢ przedmio-
tem informowania lecz moze by¢ przedmiotem
marketingu. A wiec jezeli uczelnia zaplaci, to
oni na famach specjalnie uruchomionego dzia-
tu swego pisma beda pisa¢ o tym, co uczelnia
uzna za wazne.
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Pisanie o nauce stalo sie dzialalnoScia marke-
tingowa.

Przekonanie, Ze poziom nauki i szkolnictwa wyz-
szego zalezy od poziomu zamozno$ci kraju i wo-
bec tego nie mozna spodziewac sie niczego waz-
nego po uczelniach krajéw ubozszych, utrzymy-
walo sie w §wiecie do potowy lat 90-tych. Wow-
czas to okazalo sig¢, Ze uczelnie niezamoznych
krajow europejskich takich jak: Hiszpania, Portu-
galia iIrlandia maja powazne osiagniecia i sg le-
piej zorganizowane do prowadzenia dobrej edu-
kacji, niz uczelnie ,elity” europejskiej, grzeznace
w niefunkcjonalnych strukturach.

Sposodb zarzadzania nauka i uczelniami stat sie
Kluczem do sukcesu. To wykraczato poza mozli-
wosci zrozumienia dziennikarzy.

Kolegium rektoréw Krakowa juz standardowo
ma wyrazne trudno$ci z wyborem laureata co-
rocznej nagrody dla dziennikarzy promujacych
idee edukacyjne. Przez jaki$ czas w ogoéle jej nie
przyznawano. Podobny los spotkal nagrode
im. Eugeniusza Kwiatkowskiego, ktora Akade-
mia Ekonomiczna wraz z renomowanym ban-
kiem usituje przyznawa¢ dobrym dziennika-
rzom gospodarczym.

W toku swej dziatalnoSci naukowej niejedno-
krotnie mamy okazje $ledzi¢ przebieg konferen-
cji prasowych wybitnych dyplomatéw i zagra-
nicznych ekonomistéw, goszczacych nie tylko
w murach AE. Po krétkiej prezentacji goScia, gdy
nadchodzi czas na zadawanie pytan, zapada ze-
nujace milczenie.

Wiegkszo$¢ dziennikarzy nie zna si¢ na gospo-
darce i nie umie o niej pisac. Zwykle nowator-
skie rozwigzania ekonomiczne wywolywaly
i wywoluja negatywne reakcje przedstawicieli
mediéw, przekonanych, ze Polska jest zbyt staba
i nieprzygotowana, by prowadzi¢ nowoczesna
gospodarke. Niedawno Piotr Gawel, twodrca
prawdziwej reklamy w telewizji publiczne;j,
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przypomniat na swym wyktadzie w AE, Ze jego
wniesiony w poczatku lat 90-tych projekt zmian
cen za reklamy telewizyjne z 50 do 200 dolaréw
za minute wywolat fale oburzenia na tamach
prasy uchodzacej za otwartq na zjawiska rynko-
we. Podobnie dzi§ wspominajac o projekcie te-
goz, by oprze¢ strategie ksztaltowania marek
programéw informacyjnych TVP na komplek-
sowym programie badania preferenciji widzéw,
jeden z tygodnikéw rozbudowuje watek opo-
nentow, traktujacych takie koncepcje badawcze
jako... kosztowng zabawe.

Jezeli dziennikarze tak bojazliwie i konserwa-
tywnie oceniaja zarzadzanie mediami, co do-
piero méwic o warto$ciowaniu nauki.

Pewne uczelnie w latach 90-tych byly jednak
przedmiotem zainteresowania. Stanowily zespoty
dobrze przygotowane do prowadzenia wspoipra-
cy miedzynarodowej, wystepowania z inicjatywa-
mi wspolpracy regionalnej czy spraw europej-
skich. Byly wowczas masowo odwiedzane przez
dziennikarzy. W §rodowisku znana jest historia re-
nomowanej szkoly wyzszej, w swoim czasie wrecz
obleganej przez media, ktorej pilni i zaradni stu-
denci pewnego pogodnego dnia praktycznie na-
krecili i zmontowali materiat za jednego z repor-
teréw. Gwiazdor, pojawiwszy sie na planie ,moc-
no zmeczony ,zaskoczyl niemile i studentéw i ka-
dre, nie tylko kilkugodzinnym sp6Znieniem i kon-
dycja, ale zasadniczo pytaniem, powtarzanym ni-
czym mantra ,,No, to méwcie kochani, o co tu, k....,
w tym wszystkim chodzi, nie...”?

Media musiaty jednak o czyms$ pisac.

Ci bardziej samodzielni dziennikarze zaczeli sa-
mi ustanawia¢ porzadek debaty uwazajac, tu
mozemy sie powola¢ na opinie redaktora jedne-
go z tygodnikow, ze to media a nie nauka formu-
tuja dzi$ hipotezy naukowe.

Powstata nowa praktyka pisania o nauce. Pra-

cownicy naukowi nie znajduja, na ogdt, miejsca
w mediach dla przedstawiania swoich pogla-
doéw ani wynikéw badan, co nie znaczy, ze ich
nazwiska si¢ tam nie pojawiaja. Przeciwnie,
kazde méwiace na wazny temat medium chce
mie¢ znany autorytet naukowy, ktory potwier-
dzalby przypuszczenia formulowane przez
dziennikarzy pracujacych dla tego medium.

Praktyka ta polega na telefonowaniu do wybra-
nych os6b i po przedstawieniu w grzeczny (lub
nieco surowy — charakterystyczne dla poczatku-
jacych dziennikarzy znanych tytutéw) sposob
dziennikarskiego przypuszczenia, pytania roz-
moéwece, czy sig z nim zgadza. OdpowiedZ bywa
czesto negatywna, wiec nawiazuje si¢ dialog ty-
pu, ,a moze jednak..., a moze w jakims stopniu,
to co mowig jest zasadne” i grzecznie rozgadany
naukowiec czyta w kilka dni informacje, Ze wja-
kim$ sensie podbudowat dziennikarskie dywa-
gacje. Tych, kt6rzy sa oporni w dostarczaniu ta-
kich argumentéw, przestaje sie pytac.

Jerzy Mikutowski Pomorski, Katarzyna Cira

Media dos¢ lekcewazaco traktuja, nie mieszace si¢
w ich polityce redakcyjnej, teksty naukowcow, pu-
blikujac je, co najwyzej, w formie skr6towej na
stronach listow do redakcji, nawet tam, gdzie lu-
dzie nauki maja co$ naprawde istotnego do po-
wiedzenia. Skad jednak dziennikarze moga to wie-
dzie¢, skoro brak im whasciwych kryteriéw oceny.

Media czesto popelniaja razace btedy i niechet-
nie i bardzo rzadko do nich sie przyznaja. Ostat-
nio jedna z waznych gazet pomylita imie wybit-
nego uczonego z SLD-owskim baronem o tym
samym nazwisku, opatrujac wypowiedZ zdje-
ciem tegoz barona. Redaktor nie znal twarzy
wybitnego profesora, a w redakcji zabraklo tego,
kto by go skorygowat.

W sprawach nauki wypowiadajq si¢ wiec, nomi-
nowani przez media, eksperci. Reprezentuja oni
wybrane dziedziny nauki, a rzadko sg wsrod
nich ci, ktérzy maja jednocze$nie doswiadcze-
nia w zarzadzaniu uczelnia.

ﬂ Prasowe rankingi szkét wyzszych

wielu krajach europejskich, na przykiad we
Francji, prasowe rankingi szkot wyzszych sa
traktowane bardzo powaznie i ksztaltuja polity-
ke tych szkdt. Uczelnie wyzej klasyfikowane sta-
wiaja przy nawigzywaniu wspdlpracy warunek,
by nie wspoipracowac ze szkotami niZej notowa-
nymi. Kto nie zastosuje si¢ do tych zalecen, mo-
ze zauwazy¢, ze ,gorsze” uczelnie zupeie do-
brze wywiazuja sie ze swoich zobowigzan. Ran-
kingi nie sa wiec wcale takie miarodajne, a ich
kryteria, z naszej perspektywy — niejasne.

UCZELNIA
Wyzsza uczelnia jest organizmem zlozonym, wy-
magajacym dla jej oceny dobrej analizy warun-

kéw, wjakich dziata. Nadto uczelnie nie sa do sie-
bie podobne. Te dobrze i celowo zarzadzane wy-
pracowaly swe zadania i sposoby ich realizacji.
Wiele uczelni stara si¢ dzi$ formutowaé misje, za-
pisane w podstawowych dokumentach. Ta polity-
ka podlega ewolucji, wynikajacej ze zderzenia si¢
planéw z realiami. Wspomniane problemy po-
winny by¢ przez media wystuchane i przeanalizo-
wane. Tymczasem zdarza si¢ to bardzo rzadko,
mozna powiedzie¢, wrecz wyjatkowo. Zwyczaj
prowadzenia rankingéw i kierowania si¢ ich wy-
nikami w analizie i ocenie uczelni sprzyja szkodli-
wemu ujednoliceniu. Autorzy rankingoéw wierza,
ze uczelnie i nauke, ocenia¢ mozna jedna miara.

NAUKA
Podobnie dzieje sie z wynikami badan. Prefero-
wanie przez KBN, jak i medialne rankingi, cza-
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sopism z tak zwanej listy filadelfijskiej jest po-
pieraniem konserwatyzmu i utrudnianiem ba-
dan interdyscyplinarnych, na ktérych opiera sie
naukowy postep °.

Rankingi sa zatem w duZej mierze narzedziem
ujednolicenia tego, co powinno by¢ réznorodne
ikonserwowania tego, co winno dzi$ si¢ zmieniac.

POLITYKA UCZELNI

Wydaje sig, iz w zwigzku z powyzszym rankingi
medialne nalezatoby traktowac jako pewna cie-
kawostke niz solidng analize rzeczywistej war-
todci uczelni. Poki kierownictwo uczelni ma ja-
sno sformutowane cele, rankingi nie sa szkodli-
we. Problem zaczyna si¢ tam, gdzie uczelnia
o tych celach zapomina lub nigdy ich sobie nie
okreslita. Wowczas rankingi medialne zastepuja
polityke uczelni ”.

Zwyczaj polskich rankingéw wprowadzit tygo-
dnik Wprost.

Stworzylo to atmosfere konkurencyjnosci wérdd
szkdt wyzszych wowczas, gdy konieczna byta
wspolpraca. Uczelnie musialy okrzepnac
w swoim nauczaniu nowej ekonomii i wspdt-
dziatanie szko6t publicznych bylo konieczne. Po-
zwalalo to wprowadza¢ nowe kierunki i promo-
wac rozwoj mtodej kadry, ktorej postepy ocenia-
li koledzy z innych uczelni. Korzystaly na tym
wszystkie uczelnie.

Rankingi robione z r6znych perspektyw, czesto
odmiennie szereguja uczelnie i wprowadzajac
nowe kryteria wprowadzajq zamieszanie w poli-

© N o

tyce szkdl. Pozornie matematycznie poprawne
wyliczenia przyznawanych punktéw za osia-
gniecia nie sa poparte procedura wazenia. Ta
za$ wymaga jasnych kryteriéw wyjasniajacych
czemu co$ jest wazne °. Na przyktad przez dtuz-
szy czas rankingi nie dostrzegalty zastug we
wspdlpracy zagranicznej, w tym liczby i jakosci
studentdw szkot polskich we wspdlpracy z za-
granicznymi uczelniami.

Kolejng ,wtasciwoScia” rankingéw bylo wytwo-
rzenie atmosfery rywalizacji pomiedzy uczel-
niami publicznymi i prywatnymi.

Nowo powstajace szkoly prywatne sg uzaleznio-
ne od szkét publicznych. Tworzenie wyzszej
uczelni jest powaznym wyzwaniem i nie mozna
mu podota¢ bez pomocy juz istniejacych szkot.
Import rozwigzan zagranicznych stanowi tylko
jedno z mozliwych i jak sie czesto okazuje, z po-
wodoéw kulturowych, niewystarczajace rozwia-
zanie. Szkota wyzsza jest nadal swoista struktu-
ra organizacyjna, ale polska technologie: albu-
my, terminy egzaminéw, protokoly, organizacja
dziekanatéw wnosili pracownicy szkdt publicz-
nych zatrudnieni w szkotach prywatnych.
Osobnym problemem byty ksiegozbiory i bada-
nia naukowe. Te takze byly w szkolach publicz-
nych i studenci szkdt prywatnych mogli mie¢ do
nich dostep, jezeli uczelnie obu typéw gotowe
byly ze soba wspoipracowac.

Kolejny problem to ksztalcenie wiasnej kadry
naukowej. Zaszczepienie my§li badan nauko-
wych w catkowicie nowym srodowisku to zada-
nie trudne i wymagajace zmudnego tworzenia

Jak nam wiadomo na tej liScie brak jakiegokolwiek tytulu zajmujacego si¢ np. ekonomikg mediow.
Wiemy o jednej polskiej uczelni, ktéra odméwita poddania sie procedurze rankingowe;.
Np. renomowane szkoly dziennikarskie beda zajmowaly nizsze miejsca w rankingach, w ktérych liczy sie kryterium

zatrudnienia absolwentéw, poniewaz redakcje odmawiaja zatrudnienia ludzi dobrze przygotowanych do zawodu

—s3 zbyt dobrzy.
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Srodowiska intelektualnego. Trudno jest takie
Srodowisko stworzy¢, gdy wybitni nawet uczeni
sa tylko go$¢mi w swoich zamiejscowych uczel-
niach, a opuszczani przez nich czesto bardzo
zdolni studenci cierpia na ,chorobe sieroca”.
Ci nawet nie zdotali wytworzy¢ wtasnego Srodo-
wiska studenckiego, podrézujac w tym celu do
metropolii. To réwniez wymaga zrozumienia ze
strony medi6w. Jak dotad bez efektu.

Pracownicy uczelni prywatnych winni jak naj-
predzej zdobywac stopnie naukowe, by wzmac-
nia¢ sile naukowa tych uczelni. Jednak tak sie¢
nie dzieje. Wsréd doktorantéw naszej uczelni
mozemy odnotowac tylko jeden przypadek, gdy
asystent uczelni prywatnej przeprowadzit tam
swoj przewod doktorski.

Podsycajac atmosfere konkurencyjnosci, media
utrudniaty rozwo6j prywatnego sektora edukacyj-
nego. Wspotpraca tych szkét jest bardzo wazna,
lecz powstrzymac konkurencyjny wyscig, rozpe-
tany przez media, bedzie bardzo trudno.

Wreszcie, media sporzadzajace rankingi rywali-
Zuja same ze soba. Polega to na wzajemnym
krytykowaniu rankingow konkurenta, a takze na
tym, ze w ich Swietle pewne uczelnie zajmuja
do$¢ odmienne miejsca w tych rankingach,
awansujac badz spadajac o kilkanascie czasem
»oczek” w tak pompatycznie nazywanych kla-
sach jak ,miedzynarodowa,, czy europejska,.
W ten spos6b same media kwestionujg sens
praktyki konstruowania rankingow.

Ciekawe, ze te odmienno$ci zwigzane sg z fak-
tem, czy pismo tworzace ranking jest ,medial-
nym sponsorem” uczelni. Wszystko to robione
jest, jak deklaruja media, z mysla o kandydatach
na studia, co kwalifikowa¢ nalezy jako wyrazna

Jerzy Mikutowski Pomorski, Katarzyna Cira

dzialalno$cia marketingowa nie za$ obiektywne
informowanie.

Rankingi staja si¢ wspodlczes$nie raczej narze-
dziem marketingu uczelni niz obiektywnej oce-
ny. Mozna zauwazy¢, ze pewne szkoly wyzsze
radza sobie z tym marketingiem lepiej i ucho-
dza za lepsze, niz na to zastuguja.

Zerwanie umowy sponsoringu grozi konfliktem
z pismem, co owocuje gwaltowna zmiang tonu
pisania o uczelni. Pomyst wspomnianej wyzej
grupy dziennikarzy, by nie informowac o nauce,
lecz oferowac jej platny marketing, okazat si¢
niespodziewanie aktualny.

MEDIA POLSKIE WOBEC NOWE)J
SYTUACIJI NAUKI

Prawdziwy i obiektywny obraz nauki polskiej
stanowi istotny czynnik jej rozwoju. Pozwala
bowiem na dokonanie prawdziwej oceny pol-
skiego potencjatu edukacyjnego i wtasciwe wy-
korzystania go. Taka ocena ulatwi przetrwanie
i rozwoj tego co w polskiej nauce jednak warto-
Sciowe. A odczuwamy silnie taka koniecznosc,
szczegblnie w warunkach narastajacej miedzy-
narodowej konkurencji edukacyjne;j.

Bedac cztonkiem Unii Europejskiej weszliSmy
w stan kontynentalnej konkurencji o sposoby
ksztalcenia miodziezy polskiej. W tej sytuaciji
nie jest przesadzone czy bedzie ona ksztalcona
zgodnie z zasadami i wedtug najlepszych kry-
teriow.

Nauka polska i jej uczelnie maja wartoSciowe
do$wiadczenia, powaznie konkurencyjne wo-
bec do$wiadczen naszych zagranicznych, a dzi§
unijnych partneréw.

Odwotujac sie do osobistej wiedzy i doswiad-
czefh mozemy obronic¢ teze, Ze nasze szkoty eko-
nomiczne ucza studentoéw lepiej matematyki,
niz odpowiadajace im szkoty francuskie czy nie-
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mieckie. Jesli szkoty zagraniczne lepiej ucza mi-
kroekonomii, to gdy chodzi o makroekonomie,
nasze uczelnie im nie ustepuja.

Im bardziej zblizamy sie¢ do nauk humanistycz-
nych, tym nasze polskie spojrzenie staje sie
wazniejsze, bo daje studentom obraz spote-

Wszystko to wskazuje na koniecznos¢ whasciwej
oceny rzeczywistego potencjatu nauki polskie;j.
Kieruje to uwage na media, ktore winny szcze-
golnie dzi§ zdoby¢ sie na takq analize. Niestety,
procesy o ktorych wspominaliSmy, zdaja sie
owym nadziejom przeczy¢. Nastawione na edu-
kacyjny marketing media, stuzace temu kto da

Grzegorz Filip

Grzegorz Filip*

EDUKACJA

czefistwa i kultury, w jakiej nie tylko wyrosli, ale  wigcej, moga wkrotce przeksztalcié sig z fatszy-
takze, w ktorej beda w Zyciu dziatac. wego informatora w prawdziwego szkodnika.
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ROLE OF MEDIA IN CREATING THE IMAGE OF EDUCATION AND EDUCATION
QUALITY

The period of systemic transformation released rapid changes both in the sector of education and in
media. The authors try to answer such questions as how these changes affected the relationship
between scientists and mass media and how mass media and their owners treat science and education
today. They analyse the guidelines of the programme and personnel policy in the Polish medial
organisations against the background of world trends in the medial market development to confront
them next with needs, development model and hopes of the Polish education sector and the entire
Polish science. They pay a special attention to controversial medial ratings of higher schools analysing
this phenomenon in the context of the educational marketing syndrome.
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W MEDIALNYM
STEREOTYPIE**

Dziatalnos¢ masowych mediéw jest w Polsce dziatalnoscig komercyjng w waskim rozumieniu.

Nie ma juz podziatu na telewizje komercyjna i publiczng. Dopoki kréluje obecny paradygmat

funkcjonowania mediéw, na ich pomoc i udziat w procesie edukacji nie mozna liczy¢. Media popu-

laryzuja rézne modne ideologie, wzorce, postawy. Tekst pokazuje trzy stereotypy medialne zwigzane

z edukacja, utrudniajgce sensowne moéwienie w mediach o rozprzestrzenianiu sie wiedzy

i wyzwalajace niekorzystne postawy miodych ludzi. Sa to: wzorzec konsumpcyjnego podejécia do

zdobywania, posiadania i pozytkowania wiedzy; zaprogramowany, niewolniczy wizerunek celu

ksztatcenia oraz stereotypowy wystandaryzowany, jednowymiarowy obraz wspoétczesnego studenta.

Trudno w zgodzie z tymi medialnymi mechanizmami upowszechnia¢ wiedze, kreowac tworcze

postawy. Jeszcze trudniej robi¢ to obok lub wbrew tym mechanizmom. Trzeba zacza¢ od préby

zmiany paradygmatu funkcjonowania mediow.

Dop(')ki kroluje obecny paradygmat funkcjo-
nowania mediéw, na ich pomoc i udziat w pro-
cesie edukacji nie mozna liczy¢. Minely czasy,
gdy media uczyty, bawily, wychowywaly, infor-
mowaly, zachowujac rozsadne proporcje mie-
dzy r6znymi zadaniami. Dzi$§ wsrdd ludzi me-
diéw zapanowalo waskie, czysto komercyjne ro-
zumienie ich roli: dostarczac rozrywki, by sprze-
dac¢ reklamy.

Media nastawione sa na rozrywke, bo wiekszos¢
ankietowanych odbiorcow TV odpowiada, Ze
chce by¢ zabawiana. Dlatego dostarczaniu
przyjemnosci stuza juz teraz wszystkie progra-
my telewizyjne, z dziennikami i publicystyka
polityczna czy spoteczna wlacznie, a takze nie-
liczne programy popularnonaukowe. Dziwimy
sie czasem, dlaczego w dziennikach pokazuja
naocznie sceny, ktorych nie powinni pokazy-

* Autor jest redaktorem miesiecznika , Forum Akademickie”.

** Wypowiedz w trakcie konferencji.
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wac. Dla igrzysk. Dziwimy sie, dlaczego sposob
filmowania scen z korytarzy sejmowych zwraca
na siebie uwage, zamiast by¢ przezroczystym.
Dla zabawy. Dlaczego w programach publicy-
stycznych politycy skacza sobie do oczu,
aw sferze myS$lowej nic z tych spotkan nie wyni-
ka. Wlasnie dlatego.

Dzialalno§¢ mediow jest dzialalnoScia komer-
cyjna w waskim rozumieniu. Nie ma juz w Pol-
sce podzialu na telewizje komercyjna i publicz-
na. Poza TV Polonia, ktéra nie ma wiekszego
znaczenia, mamy do czynienia wyltacznie z tele-
wizja komercyjna. Celem takiej telewizji jest za-
bieganie o reklamodawcéw. Cel ten rozumiany
jest w waski sposob, prymitywnie i wulgarnie.
Ludzie telewizji pilnuja, aby wszystkie progra-
my atrakcyjnie wypetniaty czas pomiedzy rekla-
mami. Rozrywka jest najlepszym dodatkiem do
reklam. Programy, ktére sa zlym dodatkiem
przesuwa sie na godziny nocne lub usuwa. Na-
uka, edukacja, kultura sa w przekonaniu ludzi
telewizji fatalnym dodatkiem do reklam. Za
najatrakcyjniejsze programy uwazaja oni poty-
kanie robakéw, chamskie odzywki powiatowych
prezenter6w, tandete talkshowowych wzruszen.
Poziom telewizyjnej rozrywki siegnat dna i na-
dal spada. Specjalici gimnastykuja sie, wymy-
Slajac programy gtupsze, wulgarniejsze, coraz
doskonalej uwydatniajace najgorsze ludzkie ce-
chy i zachowania.

Cel komercyjny moglby tez by¢ rozumiany sze-
rzej: zrobi¢ dobra telewizje, madra, ciekawa,
ktéra nie obraza intelektu ani poczucia moral-
nego. Telewizje dostarczajaca rozrywki, ktora
nie epatuje kiczem i nie upokarza rozsadnego
odbiorcy. Takim ,produktem” konkurowac
z morzem glupoty, ignorancji, kiczu, wulgarno-
§ci wylewajacych sie z innych kanatéw. Ale na
razie Zadnej stacji telewizyjnej nie sta¢ na takie
podejscie. By¢ moze kultura popularna jest sys-
temem, w ktérym po prostu nie mozna sie od-
wrocic€ i p6jS¢ w inna strone.

Znacznie lepszym niz nauka dodatkiem do re-
klam jest paranauka. Dlatego w TVP 1 (19 mar-
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ca 2003, godz. 11.00) mogliSmy obejrze¢ pro-
gram, w ktorym propagowano juz nie wspoma-
ganie, ale zastagpienie normalnego leczenia ho-
meopatia. Pokazano dziecko, ktére dzieki ho-
meopatii pozbylo sie nie tylko wysypki, ale tez
nieSmialosci. Thumaczono, ze leki homeopa-
tyczne sa tansze od ,poréwnywalnych lekéw
konwencjonalnych”. Hahnemanna nazwano
cztowiekiem, ktory zmienit $wiat medycyny.
Dopuszczono wprawdzie przed kamere prze-
ciwnika homeopatii, ktéry baknal, Ze metoda ta
nie oferuje substancji aktywnych i Ze nauka nie
potwierdza jej skutecznosci, ale puenta byly wy-
powiedzi w stylu: ,Przyszloé¢ nalezy do home-
opatii, to nie ulega watpliwosci” (stowa bohate-
ra filmu) i ,Homeopatii nie mozna juz ignoro-
wac” (stowa autoréw filmu). Trzeba by zapytac,
jak dlugo jeszcze bedziemy ignorowac taka ,po-
pularyzacje nauki” w publicznych mediach?

W latach 90. do mediéw trafili mtodzi ludzie, by
przeksztalcic w ich przekonaniu nudne, mar-
twe, powazne programy w oferte zywa, atrakcyj-
ng, przystepna. W efekcie media sie ozywity, ale
tez zagubily sie normy odpowiedzialno$ci za
stowo. Mozna dzi$ bezkarnie, szczeg6lnie w roz-
gtosniach radiowych, powiedzie¢ publicznie
kazda bzdure. Nie jest to atmosfera do upo-
wszechniania wiedzy. Mimo to, powie kto§, wie-
lu uczonych wspétpracuje z mediami. Tak, ale
na warunkach narzuconych przez media.

Procz rozluznienia norm sensu i odpowiedzial-
nosci za stowo, nowe media to takze populary-
zacja réznych modnych ideologii, wzorcéw, po-
staw. Pokaze trzy stereotypy medialne zwigzane
z edukacja, utrudniajace sensowne méwienie w
mediach o rozprzestrzenianiu si¢ wiedzy i wy-
zwalajace niekorzystne postawy mtodych ludzi,
zbyt mato odpornych na medialne oddziatywa-
nie, nieumiejacych mysle¢ na wlasny rachunek.

Jeden z tych stereotypow, to wzorzec konsump-
cyjnego podejscia do zdobywania, posiadania
i pozytkowania wiedzy. Medialny obraz eduka-
cji to nie poszukiwanie jej, ale konsumowanie
gotowego produktu. Jestem klientem, ustugo-

dawca jest zobowigzany dostarczy¢ mi pelno-
warto$ciowy towar, szybko, atrakcyjnie, fatwo
i bezbolesnie. Stereotyp konsumenta, upo-
wszechniany przez media, jest w edukacji szko-
dliwy. Wyzwala postawy roszczeniowe, usypia
aktywnos$¢, rodzi sie z niego opaczne rozumie-
nie tego, czym jest wiedza. Niestety, ten sam
stereotyp spotykamy takze na uczelniach.

Drugi medialny stereotyp edukacyjny, to wizeru-
nek celu ksztalcenia. Jest nim zdobycie dobrze
platnej pracy, najlepiej w zagranicznym koncer-
nie, wysokie prestizowe stanowisko, ktore umoz-
liwia kupowanie blyszczacych, modnych gadze-
tow i wyszukanych ubran, spedzanie wakacji na
tych wyspach, ktore aktualnie sa modne, zimy
nanartach w Alpach, itd. Wszystko po to, aby do-
stac sie do kasty podobnych robotow. Zycie za-
programowane przez mode i konwenanse, zycie
zlozone wylacznie z zewnetrznych przejawow.
To ma by¢ cel studiéw. To prawda, ze wielu ludzi
realizuje ten stereotyp we wlasnym zyciu i nie
przychodzi im nawet do glowy, Ze sa niewolnika-
mi pewnego mechanizmu. Ale to media, ktére -
zdaje sie - maja na mlode pokolenie znacznie
wiekszy wplyw niz nam sie wydaje, dyktuja bie-
zace mody spedzania czasu, ubierania sie, cze-
sania, otaczania tymi, a nie innymi przedmiota-
mi, odwiedzania okre$lonych miejsc. Symbolem
tej kultury jest metka, kiedy$ mata, skrywana od
strony podszewki, dzi$ wielka, dumnie noszona
na czole, piersiach i plecach. Metka informuje
o tym, kim jestem.

Irytujace jest to waskie rozumienie celu zdoby-
wania wiedzy, obecne w mediach, jakby adreso-
wane bylo do najprymitywniejszych odbiorcéw:
edukacja jako srodek do tego, aby stac sie jed-
nym z bohateréw serialu ,, Dynastia”.

Grzegorz Filip

Ludziom telewizji wydaje sie, Ze musza opero-
wac stereotypami, bo oddzialuja na przecietne-
go odbiorce. Na swoja obrone powiedza, ze
kazdy chwyt jest dobry, aby zacheci¢ mlodego
cztowieka do wysiltku studiowania, a cele mate-
rialne przemawiaja najsilniej. Problem w tym,
ze bywaja to jedyne pokazywane cele. Mamy
wiec do czynienia z oglupiajaca zacheta do
zdobywania madroSci.

Trzeci stereotyp dotyczy obrazu wspotczesnego
studenta. Media kreuja sylwetke mtodego czlo-
wieka XXI wieku, jako kogo§, kto od poczatku
wie czego chce, nastawiony jest na sukces, na
materialny efekt swoich dziatan, na szybkie za-
spokojenie stereotypowych potrzeb (owe wyspy
i Alpy, wielkie domy i blyszczace samochody).
Medialna mlodziez jest wystandaryzowana, jed-
nowymiarowa. To ludzie bezczelni, aktywni ale
nie refleksyjni, ,kreatywni” ale nie tworczy, da-
zacy do celow okreSlonych przez mody i stereo-
typy, ale nie przez wtasne przemyslenia, trady-
cje rodzinna, indywidualne zdolnosci, ludzie
nieSwiadomie idacy droga narzuconag, nie wia-
sna. Nie ma tu miejsca na wahania, bledy, po-
szukiwanie, kluczenie. Nie ma miejsca na praw-
dziwe zycie.

Jesli kto$ sadzi, ze w zgodzie z tymi medialnymi
mechanizmami mozna upowszechnia¢ wiedze,
kreowac tworcze postawy, to bardzo sie¢ mu dzi-
wie. Jesli kto§ uwaza, ze mozna to robi¢ obok
tych mechanizmoéw, bardzo sie zawiedzie. Jesli
kto§ sadzi, ze ludzie nauki i kultury sprébuja
wejs¢ do mediéw i zaczng dziata¢ wbrew ich
dyktatowi. Powiem, Ze bardzo bym tego chcial,
ale nie wierze w powodzenie takich usitowan.
Trzeba zacza¢ od proby zmiany paradygmatu
funkcjonowania medi6éw.
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Grzegorz Filip Ireneusz Bialecki*
EDUCATION ACCORDING TO THE MEDIAL STEREOTYPE** DEBATA PUBL|CZNA
The activity of mass media in Poland is a commercial activity in the narrow understanding of this term. A TWORZENIE
The division into the commercial television and public television no longer exists. Until the present para- POL'TYKI WOBEC
digm of media operation exists it is difficult to count on their assistance and participation in the educa- SZKOL WstZYCH

tion process. Media tend to popularise different fashionable ideologies, models and stances. The text
shows three medial stereotypes connected with education, which make it difficult to speak about dis-
semination of knowledge sensibly in media and which release unfavourable attitudes among young peo-
ple. These are: a model of consumption-oriented attitude to acquiring, having and using knowledge;

a programmed slave-like image of education goal and a stereotype standardised, one-dimension picture
of the contemporary student. It is difficult to disseminate knowledge and promote creative attitudes in
accordance with these medial mechanisms. It is even more difficult to do it alongside or contrary to
these mechanisms. First of all, an attempt should be made to change the paradigm of media operation. wyzszych ustalana jest w drodze debaty, ktéra dla nich ma wieksze znaczenie niz dla innych instytucji;

[2] ze, jakos¢ debaty okresla jakos¢ polityki; [3] ze, decyzje polityki zalezg od tego jak przebiega debata,

Referat pokazuje jak sposéb prowadzenia debaty wptywa na polityke wobec szkét wyzszych.
W szczegolnosci przytaczane sg argumenty wspierajace cztery tezy: [1] ze, polityka w szkotach

za$ przebieg debaty, choc¢ z natury autonomiczny powinien by¢ aranzowany;

[4] debata na ogot zmierza do wykrystalizowania stanowisk i alternatyw.

Prezentowane argumenty autor ilustruje trzema przyktadami polityki: odptatnosci za studia,
finansowania szkét wyzszych w oparciu o algorytm i finansowania badan.

Debata publiczna, w najszerszym rozumieniu i polityka wobec wyzszych uczelni w wigk-
tego terminu, jest esencja zycia spotecznego szym stopniu niz np. rynek pracy zaleza od
i demokracji. Zwykle trudno przypisac jej po- debaty, ktéra toczy sie wokat ich spraw.

czatek i koniec, natomiast kazdy referat trzeba 2. W demokracji poziom debaty publicznej roz-

jakos$ zacza¢ i jako$ skonczy¢. Zaczne od przed- strzyga o jakoSci polityki. Im lepsza debata,
stawienia czterech tez: tym lepsza polityka. Zaréwno sektorowa od-
1. Debata publiczna jest wazniejsza dla dobrego noszaca si¢ do poszczegblnych dziedzin ak-
funkcjonowania szkét wyzszych niz dla in- tywnoSci spotecznej i gospodarczej, jak i poli-
nych sektorow dzialalno$ci publicznej. Na- tyka ogdlna odnoszaca si¢ do spraw zagra-
uczanie i badania, polityka wyzszych uczelni nicznych, biedy, Kosciola, czy np. wyklucze-

* Autor jest profesorem, doktorem habilitowanym, dyrektorem Centrum Badan Polityki Naukowej i Szkolnictwa
** An address during the conference. Wyzszego Uniwersytetu Warszawskiego.
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nia. Zapewne poza demokracja, w ustroju
autokratycznym, czy autorytarnym dobra
polityka (w sensie skutecznego wydawania
pieniedzy dla osiagniecia stawianych celow)
moze obejs¢ sie bez dobrej debaty, a nawet
bez debaty w ogdle.

3. Dobra debata musi by¢ odpowiednio organi-
zowana i konstruowana - nawet, jesli traci to
manipulacja. Do istoty demokratycznej de-
baty nalezy autonomia jej (prze)biegu; wol-
nos¢ i rownoprawnos¢ dyskutantéw i opinii.
Mimo to, warunkiem dobrej debaty jest taka
polityka, taka aranzacja debaty by domino-
waly w niej sady prawdziwe i trafne wybory,
by interesy og6tu byly poprawnie definiowa-
ne i przewazaly nad interesami grupowymi.
Taka aranzacja sprowadza si¢ do wlasciwej
polityki w mediach. Polityki promujacej jako-
§¢ debaty, rownowazacej interesy, moderuja-
cej kryteria ogladalnodci i stuchalno$ci wpro-
wadzaniem sadow eksperckich i elitarnych,
wywazajacych proporcje sadéw ogolnych
i fachowych, technicznych, przestrzegajacych
rownowagi miedzy populistycznymi oczeki-
waniami i narzucaniem opinii przez elity.

4. Debata w wielu sprawach ogélnych i szczego-
towych powinna zmierza¢ do krystalizowania
sie opinii, stabilizowania sie sadéw — nawet
przeciwstawnych i ewentualnego konsensu-
su. Oczywiscie zmierzanie w kierunku nie za-
wsze oznacza dojécie do (celu)- wykrystalizo-
wanej opinii, a tym bardziej do konsensusu.
Czy to w kwestii interwencji w Iraku, czy od-
platnosci za studia, debata nie doprowadzita
nawet do pelnego wykrystalizowania stano-
wisk, nie méwiac o konsensusie, jednak prze-
ciwstawne stanowiska pojawily sie w sposéb
nieco bardziej wyrazisty. Do celu czesto moz-
na nie dojé¢, ale zmierzac trzeba zawsze.

Waznym celem debaty jest rozliczanie do-
tychczasowej polityki i definiowanie celow,
uzgadnianie priorytetéw przysztej polityki.

Z pojeciem debaty publicznej lacza sig, w sposéb

trudny do precyzyjnego odrdznienia, pojecia
dialogu, opinii publicznej, mediéw i sondazy opi-
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nii spolecznej. Pojecie debaty czesto uzupetnia
sie przymiotnikiem ,publiczna’ z dwu zapewne
powodéw: dlatego, Ze odnosi sie do tematow,
ktore sa przedmiotem publicznego zaintereso-
wania, takich, jak np. ochrona zdrowia, o$wiata,
czy nauka oraz dlatego, ze debata prowadzona
jest na forum publicznym, przed opinia publicz-
na. Przedmiotem debaty bardzo czesto staja sie
tematy wazne dla ogo6tu, dla calej opinii publicz-
nej i majace implikacje dla interesu wspdlnego,
nawet jeSli dotycza tylko wycinkéw Zycia spote-
czenstwa takich jak mniejszoSci religijne, naro-
dowe, czy seksualne. Debata ma wiele watkow,
tematow i forow (od forum). Zapewne jednym
z takich tematéw jest szkolnictwo prywatne,
zwane niepublicznym, jednym z takich foréw sa
coroczne konferencje FEP, podczas ktérych w to-
ku dyskusji klaruja sie interesy ekonomicznych
szkoét prywatnych, ich cele, stanowiska i oczeki-
wania grup zainteresowanych nauczaniem
przedsiebiorczodci. Analizuje sie tez stosunek
problematyki specyficznej dla tego obszaru do
innych, szerszych problemoéw takich jak, jakos¢,
ewaluacja czy polityka wobec szkot wyzszych.

Debata ma to do siebie, Ze jej uczestnicy odnosza
sie zar6wno do tematu, czy tez wycinka rzeczy-
wistodci, ktdry jest jej przedmiotem, jak i do glo-
sow i stanowisk wcze$niejszych uczestnikow de-
baty. Sprawa odptatnoéci za studia bywa taczona
z podejéciem liberalnym i lewicowym. Te za$ od-
woluja si¢ do wypracowanych w tradycji filozo-
ficznej poje¢ wolnosci wyboru, réwnosci i spra-
wiedliwo$ci spotecznej, czy zagadnienia praw
ludzkich. W ten sposob poszczegolne watki i te-
maty lacza sie i wspotwarunkuja wzajemnie.

Opinie i stanowiska wprowadzane do debaty
powstaja w dialogu, w konfrontacji z innymi po-
gladami. Nie ma opinii bez dialogu, nawet sady
ujawnione w sondazach opinii biorg si¢ z dialo-
gu. Badani maja przeciez swiadomos¢, ze co$
deklaruja, Ze pospotu z innymi zabieraja gltos
w sprawie, ktdra jest (bedzie) przedmiotem de-
baty publicznej. Czasem dialog to rzeczywisty
dialog, rozmowa w domu, w pracy, przed kame-
rami w mediach lub wymiana artykutéw w pi-

$mie takim, jak na przyktad Forum Akademic-
kie. Czasem jest to dialog wyimaginowany, to-
czony w gtowach albo tylko odniesienie sie
w tym, co sie pisze do innych tekstow, glosow,
sadow, ktore gdzies$ kiedy$ w naszej judeochrze-
Scijanskiej cywilizacji wydano.

Waznym momentem ksztaltowania debaty jest
pojawianie sie §wiadomosci dialogu — auto-
Swiadomosci uczestnikow dialogu, ze w dialo-
gu uczestniczg, jak dialog powstaje, kto mu na-
daje ton. I uswiadomienie sobie, Ze uczestnic-
two w debacie tworzy nowy poziom rzeczywi-
stodci. Jest to udzial w opowiesci o rzeczywisto-
§ci, nie za$ w rzeczywisto$ci samej. Ksztattujac
debate, relacjonujac jej sady i lansujac wlasne,
odnosimy si¢ do opowieSci o rzeczywistosci
- nie do niej samej, z czasem wiec debatujemy
o opowiesci i wielu uczestnikéw dobrze zdaje
sobie z tego sprawe kiedy pisze, np. o globaliza-
cji, czy polskiej transformacji ustrojowej. Wow-
czas kazdy sad o temacie debaty odnosi si¢ coraz
bardziej do innych sadéw o nim juz wypowie-
dzianych, coraz mniej za$ do tematu samego.

W ten sposob pojawiaja sie watki i tematy, ktdre
autonomizuja sie, nabieraja rozmachu, cho¢ nie-
koniecznie trafnie identyfikuja problem, interesy
lub wycinek rzeczywistosci, ktorego debata doty-
czy. Podam dwa przyklady, by¢ moze nie catko-
wicie trafione lecz pozwalajace lepiej uzmysto-
wi¢ sobie o co mi chodzi. Al-Kaida to temat silnie
obecny w mediach, cho¢ trudno powiedzie¢,
w jakim stopniu byt taki istnieje, a w jakim zostat
wymyslony, czy wykreowany w srodkach maso-
wego przekazu. Nie wiadomo jak duza jest to or-
ganizacja i jakiego rodzaju. Sa powazne watpli-
wosci, czy grupy identyfikowane, czy identyfiku-
jace sie z Al-Kaida maja cokolwiek z nig wspdlne-
go. Zapewne latwiej jest wskaza¢ korzysci dla
réznych grup terrorystycznych z podszywania
sie pod etykietke Al-Kaidy, czy wskaza¢ powody
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dla, ktorych media i politycy sa zainteresowani
tworzeniem obrazu tej organizacji-sieci, anizeli
wskaza¢ dowody na istnienie, wzglednie trwale
i powtarzalne, chocéby tylko niekt6rych form or-
ganizacyjnych. Jeszcze jedna rzecz mozna - zda-
walo by sie na pewno — powiedzie¢ o Al-Kaidzie.
Nie ma ona nic wsp6lnego ze szkotami wyzszymi
nauczajacymi przedsigbiorczodci, gdyby nie to,
ze wiasciwie jedyna konkretng informacja
o zwiazkach grup i 0sdb z tg organizacja jest cze-
sto powtarzajace si¢ ustalenie: byl/byli na obo-
zach szkoleniowych Al-Kaidy.

Przyklad Al-Kaidy podalem poniewaZ mozna
powiedzie¢ o nim to, co mozna przenie$¢ na in-
ne aspekty rzeczywistodci, ktore staja sie przed-
miotem debaty. By¢ moze Al-Kaida istnieje bar-
dziej w mediach niz w rzeczywistosci i by¢ mo-
Ze w rzeczywisto$ci istnieje teraz bardziej dlate-
go, ze najpierw wykreowano ja w mediach.

Przykiad drugi to globalizacja. Tu, w przeciwien-
stwie do Al-Kaidy - tatwiej wskaza¢ na zwiazki
ze szkolnictwem wyzZszym. Rzecz jasna mam na
mysli debate, nie sama rzeczywisto$¢. Zwiazki
obu tematéw w debacie, nie w rzeczywistoSci,
wykazac jest tatwo. Nie trzeba nic czytaé, wystar-
czy spojrze¢ na tytuly. Dwa zbiory prac i to prac
w mojej ocenie dobrych, wydane w dobrych wy-
dawnictwach [Kluwer i Peter Lang] w roku 2002
12003 nosza tytuly: Higher Education in Globali-
sing World, International Trends and Mutual Ob-
servations, oraz The University, Globalization,
Central Europe’.

O globalizacji trudno powiedzie¢ w jakim stop-
niu jest to nowy proces i nowy fakt, w jakim za$
nowy element dyskursu o szkolach wyzszych.
Zapewne moda i pewien bezwlad powoduja, ze
globalizacja coraz czeSciej wystepuje jako refe-
rencjaw debatach o szkotach wyzszych. Wtasci-
wie dzi$ szanujacy si¢ autor nie moze napisac

! Higher Education in Globalising World, International Trends and Mutual Obserwations, A Festschrift in Honour of
Ulrich Teichler, (2002), pod red. Enders J., Fulton O., Kluwer Academic Publischers.
Kwiek M., (2003), The University, Globalization, Central Europe, Frankfurt a/m Main: Peter Lang.
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artykutu do szanujacego sie i szanowanego cza-
sopisma o przemianach w szkolnictwie wyz-
szym bez odwotania si¢ do procesow globaliza-
cji, bez globalizacji w tle. Ale jaka jest warto$¢
dodana wprowadzana przez ten wlasnie termin
do debaty, co jeszcze dodaje globalizacja, czego
nie byloby w stowach , umiedzynarodowienie”
szkdt wyzszych? Zapewne sg juz liczne analizy
ina ten takze temat. Zapewne — pokazuje sig, ze
umiedzynarodowienie odnosi si¢ do dziatan
planowych, zamierzonych, za$ globalizacja do-
tyczy proceséw niekontrolowanych. Jednak dla
nas (dla prowadzonych tu rozwazan o naturze
debaty) wazne jest, czy ustalenia te (lepiej byto-
by powiedzie¢ — rozr6znienia) dotycza rzeczy-
wisto$ci, czy debaty o niej, czy odnosza sie¢ do
stanu rzeczy, czy do terminologii, ktéra ma go
lepiej lub gorzej przedstawiac?

Po tym przydlugim wstepie, wypada jednak wro-
ci¢ do postawionych na poczatku czterech tez.
Pierwsza z nich mowila o wigkszym niz
w przypadku innych instytucji— znaczeniu deba-
ty dla funkcjonowania szk6t wyzszych. Przede
wszystkim istotag postgpu w nauce i badaniach
jest dialog. Tego nie trzeba udowadniac. Pytania
badawcze rodza sie w dialogu, przez odniesienie
do wcze$niejszych ustalen dyscypliny. Dialog
prowadzi sie na seminariach, w czasopismach,
z autorami polskimi i zagranicznymi, zyjacymi
i niezyjacymi, ale kto wie czy nie czgSciej prowa-
dzi si¢ go w gtowie z wyimaginowanymi partne-
rami tworzacymi dla nas grupe odniesienia i ka-
non definiujacy problematyke podejmowanego
tematu. Bez watpienia dialog i debata sa esencja
zycia akademickiego, sa czgScia etosu uniwersy-
tetu i jego Srodowiska. Wzorem nauczania, prze-
kazywania wiedzy jest dyskusja, dialog naucza-
nych z nauczajacym. Jezeli chodzi o zarzadzanie
uczelnig, o jej polityke zewnetrzng i wewnetrzng
role debaty wzmacniaja dwie cechy szkot wyz-
szych: autonomia i duze znaczenie obieralnych
cial kolegialnych takich, jak senat lub rady na-
ukowe. Sterowanie bezposrednie przez centralng
administracje zmniejsza swoja role, jest zastepo-
wane luzniejszymi formami regulacji. CzeSciowo
zadania i podzial uprawnienn okre$lane dawniej

28

przez centralng administracje zapisywane sg te-
raz w statucie uczelni i w nim rozstrzygane.

Uniwersytety maja wiele funkcji, by wspomnie¢
chocby selekcje i ksztalcenie elit, tworzenie
i przekazywanie wiedzy, podtrzymywanie tra-
dycji i wspotksztattowanie tozsamo$ci kulturo-
wej kraju lub regionu, przygotowanie wysoko-
kwalifikowanej sily roboczej. Ksztaltowaniu
tych funkgcji, ich definiowaniu, realizacji i opera-
cjonalizacji towarzyszy debata.

Uniwersytet jest instytucja, ktora sama siebie
wymySla: ustala swoje zadania, strategie, relacje
z otoczeniem. Dobrym przykladem wskazuja-
cym na role debaty jest uchwalanie misji, doku-
mentu okre§lajacego w debacie przyszle cele
iracje dzialania. Prace nad misja (ktdra, jesli sie
nie myle, ma juz wiekszo$¢ akademickich szkot
wyzszych w Polsce) mozna uznac za wzorzec
debaty, ktora tworzy polityke instytucji. Prace
zmierzajace do uchwalenia misji, a wiec zajecia
stanowiska co do zadan i racji dzialania poprze-
dza debata, ktora wspotksztattuje tradycja i etos
Srodowiska akademickiego, ale i interesy i aspi-
racje Srodowisk uczelni, wreszcie na ksztatt mi-
sji wplywaja tez oczekiwania otoczenia uczelni,
jej partneréw. Oczekiwania te formutowane by-
waja wprost przez partnerdéw uczelni lub iden-
tyfikowane lepiej lub gorzej przez srodowisko
akademickie bez udzialu partneréw szkoly.

Misja uczelni zalezy nie tylko od obiektywnie zi-
dentyfikowanych zasobdéw szkoly (jej potencja-
tu) i potrzeb otoczenia, ale i od sposobu prowa-
dzenia debaty.

Teza druga: Jaka debata, taka polityka. Debata
publiczna ma wielu uczestnikéw przedstawia-
jacych (reprezentujacych) rozmaite racje. Toczy
sie w roznych miejscach, wérdd ktérych media o
réznym zasiegu i formie przekazu naleza do
najwazniejszych. Dlatego zapewne wiele miej-
sca trzeba by po$wieci¢ naturze i ,subkulturze”
przekazéw medialnych. Poniewaz jednak bylby
to odrebny watek wykraczajacy poza nasz te-
mat, ogranicze si¢ do kilku uwag. Subkulture

mediéw wsrod innych rzeczy okresla przywia-
zanie do rankingéw i ztych wiadomosci (w my$l
zasady, zZe ,dobra wiadomos¢ nie jest newsem”).
Obiektywnemu wywazeniu racji czesto prze-
szkadzaja zasady ,politycznej poprawnosci”.

Charakter debaty zalezy od tego, czy toczy si¢ ona
przede wszystkim w prasie specjalistycznej, fa-
chowej czy w $rodkach przekazu o szerokim za-
siegu. Masowe media o zasiegu ogolnopolskim
stanowia forum, na ktérym specyficzne problemy
polityki sektorowej (moglyby) zostaja przedsta-
wione szerokiej opinii publicznej. Dobrze bytoby,
gdyby przy okazji interesy grupowe konfrontowa-
ne byly z interesem wsp6lnym, z oczekiwaniami
szerokiej publiczno$ci. Mam wrazenie, ze w dwu
najwazniejszych, najbardziej opiniotworczych
dziennikach (Gazeta Wyborcza i Rzeczpospolita)
sprawy edukacji sa dobrze prezentowane i repre-
zentowane. Racje nauczycieli i rodzicéw sa na
ogol wiasciwie wywazane. By¢ moze tylko sprawa
zamykania malych szkét na ogo6t uczacych gorzej
i drozej — zyskiwata zbyt duze nagtodnienie, przy
ktérym nadmiernie eksponowano ,krzywdy lo-
kalne”. Protesty przeciw zamykaniu szkoty wpisy-
wano na ogét w stereotyp bezdusznej wiadzy,
zwalczajacej obywatelska inicjatywe.

Za to sprawy polityki wobec szkét wyzszych
i nauki (jednak nie samych odkry¢ naukowych
czy nowych zastosowan) sg, jak mi sie zdaje, go-
rzej prezentowane, w sposdb wyrywkowy
i mniej reprezentatywny. Sezonowo w prasie o
szerszym zasiegu (niespecjalistycznej) pojawia
sie tylko temat rekrutacji na studia i rankingi.

Przyktadem tworzenia debaty specjalistycznej na
wysokim poziomie moze by¢ miesiecznik Forum
Akademickie, gdzie biezace decyzje dotyczace
szkolnictwa wyzszego i nauki sg analizowane
i komentowane przez Srodowisko zlozone z prze-
nikajacych sie grup: ekspertéw, prominentnych
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naukowcow, zarzadzajacych nauka (rektorzy,
przedstawiciele, Rady Gtéwnej Szkolnictwa Wyz-
szego) i decydentéw. Mozna zastanawiac sie,
w jakiej mierze debaty Forum Akademickiego
odbijaja opinie rozmaitych Srodowisk? Na ile re-
prezentowane sa stanowiska szk6t niepublicz-
nych, do jakiego stopnia dominuja poglady esta-
blishmentu akademickiego zainteresowanego
np. ograniczeniem wplywu ciat kolegialnych
i obieralnych na polityke i zarzadzanie, w jakiej
za$ mierze reprezentowane sg Srodowiska mio-
dych pracownikéw nauki. Mozna wreszcie zapy-
ta¢, czy w debacie Forum Akademickiego nalezy-
cie rozpoznane i obecne sg oczekiwania ,klien-
toéw” nauki i szkot wyzszych: uzytkownikéw wie-
dzy tworzonej w instytucjach naukowych, pra-
cownikow gospodarki i studentow. Czy ci partne-
rzy szkot wyzszych przemawiaja wlasnym gto-
sem, czy tez ich oczekiwania sg raczej formuto-
wane przez Srodowiska akademickie. Oczywiscie
nie jest to zarzut. Forum Akademickie to pismo
Srodowisk akademickich, a nie przedsiebiorcow,
za$ studenci maja wlasne pisma, w ktorych sami
przemawiaja we wlasnym imieniu.

Wazna dla polityki kwestia jest to, w jaki sposob
debata specjalistyczna, w gronach eksperckich
i zainteresowanych grup, np. co do odptatnosci
za studia, oddzialuje na komentarze w mediach
o szerokim zasiegu i w jakim obie debaty wpty-
waja na decyzje politykow i tworzenie prawa.

Na ogdt w debacie na forum publicznym poja-
wiaja sie interesy (stanowiska) zainteresowa-
nych tematem grup, czesto tez wystepuja eks-
perci definiujacy stanowiska i racje oraz uza-
sadniajacy racjonalno$¢ rozwiazan®. W przy-
padku niektérych rozwiazan Sciagajacych uwa-
ge szerokiej publicznoSci przeprowadzane sa
sondaze lub formulowane opinie w imieniu
ogobtu. Dzi§ czesto, moze zbyt czesto, legitymi-
zuje sie jakie$ stanowisko, jaka$ decyzje nie tym,

% Dobrze by bylo gdyby zapraszano ekspertéw reprezentujacych strone rzadowa i opozycje. W polskich mediach zbyt
czesto brak réwnowagi:w debacie pomija si¢ ekspertow rzadowych, za$ pod etykieta ekspertéw niezaleznych

wystepuja krytycy wladzy i stronnicy opozycji.
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Ze jest ona podjeta w imieniu ekipy rzadzace;j,
ktéra otrzymata mandat wyborczy na cztery la-
ta, ale tym, ze znajduje ona poparcie w sonda-
zach. Powolywanie sie na sondaze, albo w przy-
padku ich braku (na szczeScie jeszcze nie w kaz-
dej sprawie i nie w kazdej chwili prowadzi si¢
sondaze opinii, chociaz sondaze SMS-owe
wprowadzajg tu istotne zagrozenie) na stanowi-
sko, czy oczekiwania opinii, stanowi istotny ar-
gument w debatach na tematy publiczne.

Warto dodag¢, ze 6w glos, oczekiwania czy osad
opinii wystepuja raczej w debacie niz w rzeczy-
wisto$ci i czasem sprowadzaja si¢ one wprost
do kanonu moralnego, do oceny moralnej
(,opinia nie wybaczy”, ,nie rozgrzeszy”)".

Kiedy jednak pojawiaja sie w debacie powota-
nia na sondaze, na badania opinii trzeba pa-
mietad, ze rozklad pogladéw w sprawie przed-
miotu debaty jest najczeSciej produktem
wczesniejszej debaty i opinii przekazywanych
w mediach. No bo skad ludzie maja wiedzie¢,
co popiera¢, a co nalezy potepic, jaka postac
polityki jest godna zaufania, jakie rozwigzanie
w reformie stuzby zdrowia zastuguje na popar-
cie, jezeli nie dowiedza sie tego z mediow.
W ten sposob przywolywany w debacie glos
opinii, jako niezalezne stanowisko, argument
i legitymizacja wspierajace okre$lona decyzje,
sam bywa owej debaty produktem.

Jako przyklady ksztattowania polityki przez deba-
te chciatbym rozpatrzy¢ trzy przyktady: odplatno-
§ciza studia, finansowania szk6t wyzszych w opar-
ciu o algorytm i finansowania badan.

Spodziewam sie, ze prezentuja one argumenty
wspierajace tezy: druga, trzecia i czwarta, tezy
moéwigce o wplywie debaty na polityke.

Przy pisaniu konstytucji prowadzona byla deba-
ta z udzialem ekspertéw prawnikéow (takze

w Rzeczpospolitej i Gazecie Wyborczej). Nieza-
lezni eksperci u§wiadamiali opini¢, czym grozi
wpisanie do konstytucji niektorych roszczen ja-
ko praw socjalnych. Chodzilo przede wszyst-
kim, jesli mnie pamie¢ nie myli, o prawo do pra-
cy, minimalne wynagrodzenie i tym podobne
rzeczy. Przy zapisie o bezplatnym szkolnictwie
w debacie nie pojawilo si¢ wyraziste stanowi-
sko, ze nie ma bezptatnej o§wiaty, za$ jej obiet-
nica (zapisana w konstytucji) moze oznaczac
takze nier6wno$¢, niesprawiedliwosc. Za ,bez-
platng edukacje” ptaca wszyscy podatnicy,
a korzystaja z niej tylko niektorzy. Edukacja,
w szczegblnosci najlepsze szkoly wyzsze, naj-
bardziej poszukiwane specjalnosci nigdy nie
beda jednakowo dostepne dla wszystkich. Nie
nalezy wiec tudzi¢ réwnoscia. Miejsca w najlep-
szych szkolach, najlepsza, najbardziej pozada-
na wiedze beda otrzymywaé — na mocy konsty-
tucji bezplatnie — tylko niektdrzy, najbardziej
uprzywilejowani. Bezplatne §wiadczenia finan-
sowane przez wszystkich (podatnikéw) a prze-
kazywane przede wszystkim uprzywilejowanej
czedci spoleczenstwa pogtebiaja niesprawiedli-
wo$¢ a nie zmniejszaja nieréwnosci. Jednak ta-
kie lub im podobne sady nie zdominowaty opi-
nii publicznej w czasie pisania Konstytucji,
przeciwnie — zwracano uwage, ze edukacja,
a zwlaszcza studia powinny by¢ bezplatne, by
korzysta¢ z nich mogli wszyscy. Zostawmy na
boku pytanie, ktore stanowisko jest stuszne, czy
lepsze (bo trudno im przypisywaé ceche ,stusz-
nosci”). Zapytajmy natomiast, jaki bylby zapis
w Konstytucji, gdyby w mediach pojawiat sie
czesto i wyraziScie ,argument podatnika”
—wszyscy finansujemy szkoly wyzsze, a korzysta
z tego jedynie najbogatsza czes¢ spoteczenistwa.
Czy i wowczas wprowadzono by do Konstytucji
zapis o bezplatnoSci oSwiaty? Co ciekawe
w owym czasie pojawiat si¢ argument o przywi-
lejach, jakie tworzy nieréwny dostep do bez-
platnych $wiadczen. Jednak nie zostat on wpro-
wadzony do debaty o odptatnosci edukacji.

% Tak bywa w przypadku listow pisanych w imieniu opinii publicznej, tak tez bywa w przypadku kanonu poprawnosci

polityczne;j.
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Dla potrzeb argumentacji przyjmijmy na chwi-
le, Zze rozwigzanie wprowadzajace powszech-
nos¢ optat za studia wraz ze stypendiami socjal-
nymi —jest lepsze.

Jaka w tym wypadku powinna by¢ mechanika
tworzenia i dzialania opinii? Jaka rola eksper-
tow? Jaka rola mediow masowych, a jaka — wy-
specjalizowanych czasopism, w ktérych oba
rozwigzania bytyby analizowane i precyzowa-
ne. W sprawach fachowych (cho¢ dzi§ prawie
wszystkie sprawy przechwycili fachowcy) opi-
nia nie jest w stanie odréznic¢ sadéw lepszych
od gorszych. Musi zrobi¢ to za nich prasa. Opi-
nia publiczna nie jest w stanie zajmowac si¢
uciazliwymi szczegdtami oplat za edukacje czy
zasadami algorytmicznego podzialu pieniedzy
na badania. Fachowa informacje o tym, dla wa-
skiego grona zainteresowanych, podaje facho-
wa prasa. Taka wiadomo$¢ (notatke) przeczyta
jednak niewielu. Dopiero media o szerokim za-
siegu bytyby w stanie wplyna¢ na zapis w Kon-
stytucji. W ostatecznym rachunku sita opinii
publicznej wyraza sie bowiem w liczbie. Polity-
cy licza sie z jaka$ opinia proporcjonalnie do
liczby gloséw z nia zwigzanych. Pojedyncza
osoba, autorytet, leader opinii, liczy sie dla po-
lityka tyle, iloma glosami dysponuje, jaka liczbe
wyborcéw potrafi przekonac. W tym wypadku,
dzialanie dobrze funkcjonujacych mediéow po-
winno wiec polega¢ na wydobyciu z debaty sa-
dow trafnych i wylansowaniu ich tak, by opo-
wiedziato si¢ za nimi wiele gtoséw, przekona-
niu opinii do stusznego sadu, przekonaniu tak-
ze do niego os6b wplywowych, oddziatywuja-
cych na opinie. Ro$nie woéwczas szansa, ze sta-
be prawo zmieni si¢ w lepsze, staba polityka
- w lepsza. Jednak byloby to juz klasyczne ma-
nipulowanie opinig przez media.

Przyklad drugi: Dialog i debata wspomagaja
ucieranie si¢ opinii, uzgadnianie przekonan

Ireneusz Biatecki

i wypracowywanie stanowiska. Wprowadzenie
algorytmicznej zasady podziatu pieniedzy mie-
dzy szkoty wyzsze, opartej na liczbie przyjmo-
wanych studentéw spowodowalo gwaltowny
wzrost przyjec i liczby studiujacych. Uczelnie
przyjmowaly kazdego roku wiecej studentow
(nie zwigkszajac liczby pracownikéw nauko-
wych), bo chcialy otrzymywac wigcej pienie-
dzy. Jednak pula pieniedzy z budzetu przezna-
czona na szkolnictwo wyzsze pozostata taka sa-
ma. Do podzialu pozostawata co roku taka sa-
ma ilo$¢ pieniedzy. Skoro wiec w systemie
szkolnictwa wyzszego bylo tyle samo pieniedzy,
za$ z roku na rok szkoly wyzsze za te same pie-
nigdze (nie liczac drobnych przesunie¢ miedzy
szkotami proporcjonalnych do liczby ksztatco-
nych) uczyly coraz wiecej studentéw. Coraz
wiekszy i ciagle rosnacy wysilek dydaktyczny
wynagradzany byt ciagle tak samo. Mniej wie-
cej po 5-7 latach od wprowadzenia algorytmu
ten spos6b my§lenia upowszechnit sie wsrod
rektorow szkot wyzszych. W debacie pojawilto
sie nawet okreSlenie ,wyScig szczuréw”. Obra-
zowato ono bezowocnos¢ strategii zwiekszania
przyjec¢ na studia dzienne, aby zwiekszy¢ finan-
sowanie uczelni. Dlatego w ostatnich latach
zmienila sie strategia szkdt wyzszych, a wzrost
przyje¢ spowodowany jest przede wszystkim
wzrostem przyje¢ na studia platne w szkotach
publicznych i niepublicznych*.

Nie twierdze, Ze przedstawiony powyzej obraz
formutowania stanowisk i czas dochodzenia do
konsensusu odpowiada doktadnie rzeczywisto-
§ci. Stawiam jedynie pytanie, czy strategia przy-
je¢ w szkolach wyzszych nie zmienilaby sie
weczedniej, gdyby obieg informacji i debata na
temat przyjec nie byty prowadzone w innych fo-
rach i z wieksza intensywnoécia °.

Przyklad trzeci: W Srodowiskach akademic-
kich co pewien czas stycha¢ glosy o niedofi-

! Szkoty wyzsze i ich finanse w 2001r., (2002), GUS, s. XIX (Komentarz analityczny).
® Podobne pytania mozna powt6rzy¢ odno$nie masowego, w pewnym okresie, zastepowania etatadéw asystenckich stu-

diami doktoranckimi.
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nansowaniu nauki w Polsce. Zwraca si¢ uwage,
7ze 0,7% PKB na B+R to o wiele za malo. Za
punkt odniesienia podaje si¢ inne kraje Unii
Europejskiej lub zamierzenia Strategii Lizbon-
skiej, w ktorej za cel na rok 2010 ustalono 3%
PKB (jednak z przewaga finansowania prywat-
nego). Co pewien czas echa takich nawolywan
docieraja do prasy w postaci listow lub artyku-
téw pisanych przez naukowcéw. Prawie za-
wsze ton jest alarmujacy. Méwi si¢ o upadku
i degeneracji zycia naukowego, o luce pokole-
niowej, o szkodach, ktére trzeba bedzie odra-
bia¢ przez pokolenia. Ale méwi sie tez o stra-
tach calej gospodarki, ktora stabnie nie zasila-
na nowa wiedza, maleje bowiem jej innowacyj-
noé¢ i konkurencyjnos¢.

Z drugiej wszakze strony, wyrazniej zarysowuje
si¢ nurt argumentacji przeciwstawnej. Wpraw-
dzie nadal w Srodowiskach akademickich obo-
wigzuje stanowisko roszczeniowe (o konieczno-
$ci zwiekszania dotacji na badania) °, ale poja-
wiaja sie takze dwa nowe przeciwstawne mu ar-
gumenty. Pierwszy mowi o tym, ze badania war-
to prowadzi¢ w dobrych uczelniach, i tam
przede wszystkim dlatego, Zze wspomagaja one
nauczanie. Polska nauka i tak nie osiagnie Swia-
towych wynikéw, gdyz badania na $wiatowym
poziomie wymagaja infrastruktury, wyposaze-
nia, na ktore nas nie sta¢. Argument drugi for-
mulowany jest z perspektywy gospodarki, nie
za$ miejsca nauki w Swiatowych rankingach. Je-
go zwolennicy mowig tak: gospodarka rozwija
sie i modernizuje przede wszystkim dzieki no-
wym technologiom przywozonym z zagranicy.
Czesto otrzymujemy je za darmo wraz z zagra-
nicznymi inwestycjami. Tak czy owak taniej jest
kupowac ,, know how”, anizeli wymysla¢ na no-
wo w naszych laboratoriach rzeczy juz wymy-

§lone. Oba argumenty, dydaktyczny i gospodar-
czy, prowadza do wniosku, Ze nie trzeba zwiek-
sza¢ dotacji na sfere B+R; bylyby to bowiem
zmarnowane pieniadze.

Nie znam analiz (cho¢ by¢ moze takie sg), kto-
re konfrontowalyby oba stanowiska. Pewnie
mozliwe sa szacunki i symulacje estymujace
zyski (dla) gospodarki plynace ze wzrostu na-
ktadéw na B+R. A moze oba stanowiska mozna
pogodzi¢ w dos¢ oczywisty sposéb. Wzrost na-
ktadéow na B+R optaca sie gospodarce tylko
wowczas, gdy sa to badania naprawde stoso-
wane, zamawiane i finansowane przez sektor
prywatny. Przyjecie takiego stanowiska w de-
bacie powinno zmieni¢ polityke szkot wyz-
szych. Wyznaczaloby ja poszukiwanie partne-
row, kontraktow i nastawienie na tworzenie in-
terdyscyplinarnej wiedzy stosowanej. Obecnie,
jak sie zdaje, nastawienie takie pojawia si¢ ra-
czej na szczeblu indywidualnych naukowcéw,
instytutow i zakltadoéw, za$§ na wyzszych szcze-
blach zarzadzania uczelnia otrzymuje niekiedy
mato pochlebna nazwe ,chatturzenia” .

Polskie szkoly wyzsze powinny sie zmieniac. To
chyba nie budzi watpliwosci. Kierunek i tempo
tych zmian zaleze¢ beda od odpowiednio za-
aranzowanej, prowadzonej na dobrym pozio-
mie debaty w mediach o szerokim zasiegu,
w prasie fachowej, ale tez w senatach i radach
naukowych szkot wyzszych. Od prezentowanej
w debacie na réznych forach rzetelnej oceny
wczesniejszej polityki, od wyrazistego rysowa-
nia stajacych przed nami alternatyw i przedsta-
wienia zyskow i strat zwigzanych z przysztymi
decyzjami, zalezy stosunek opinii publicznej do
politykow i polityki, zaleza wyniki sondazy, zale-
7y wreszcie poziom samej polityki.

% Autor nie jest temu stanowisku przeciwny. Jednak termin ,roszczenie”, nawet jesli ma wydzwiek pejoratywny, wydaje
sie¢ adekwatny w stosunku do postulatéow domagajacych sie¢ zwiekszenia dotacji.
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PUBLIC DEBATE AND FORMULATION OF THE POLICY FOCUSSED
ON HIGHER EDUCATION SCHOOLS

The paper shows how the way in which a debate is conducted affects the policy in relation to higher
education schools. There are quoted, in particular, arguments supporting four theses: [1] that the policy
pursued by higher education schools is determined through a debate, which is of greater importance for
them than for other institutions; [2] that the debate’s quality determines the policy’s quality; [3] that
decisions resulting from the adopted policy depend on the course of a debate and its course, although
autonomous by its nature, should be arranged; [4] a debate generally aims at identifying standpoints
and alternatives.

The author illustrates the presented arguments by three examples of the policy: collecting tuition fees,
financing higher schools on the basis of an algorithm and financing research.
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UNIA EUROPEJSKA

A PROMOCJA

| OFERTA EDUKACYJNA
POLSKICH UCZELNI

Omdwiono negatywny i pozytywny wplyw integracji europejskiej na wyzsze uczelnie w Polsce. Proces

ten przyczynia sie z jednej strony do promocji wyzszych uczelni z drugiej za$ oferuje wiedze pozwala-

jaca rozwing¢ edukacje. Studia odnoszace sie do problemdw europejskich rozwinely sie istotnie

zarowno w panstwowych jak i niepanstwowych uczelniach. Istotne znaczenie posiadaja negocjacje

uczelni polskich z zagranicznymi, ktére przyczyniaja sie do aktywizacji wspomnianego nauczania.

Mozna tutaj wskaza¢ m.in. na mozliwos¢ uzyskania europejskich certyfikatéw jakosci, miedzynarodowa

wymiane studentéw odbywajaca sie w ramach programéw Socrates, Erasmus, Leonardo da Vinci, prak-

tyki w zagranicznych instytucjach i przedsiebiorstwach, wyktady zagranicznych profesoréw, spotkania

z liderami polskich partii politycznych na temat proceséw integracyjnych.

Wskazano na pozytywne i negatywne aspekty omawianej edukacji.

Wprowadzenie

W marcu 1998 roku Polska rozpoczeta nego-
cjacje akcesyjne ze Wspolnota Europejska. Ten
powolny i trudny proces zakonczyt sie po pra-
wie pieciu latach 13 grudnia 2002 na szczycie
w Kopenhadze. W kilka miesiecy poZniej,
w kwietniu 2003 roku w Atenach podpisaliSmy
traktat akcesyjny, a w czerwcu spoleczenistwo
zaakceptowato ten fakt w referendum.

Proces wchodzenia Polski do Unii Europejskiej
poprzez harmonizacje polskiego prawa z acquis
communautaire oraz wymagane przez UE zmia-
ny w strukturze administracyjnej i gospodarczej
kraju, byt katalizatorem przemian we wszystkich
dziedzinach zycia, w tym takze w edukacji. Eu-
ropa stata sie w Polsce modna i chciana. Znala-
zlo to swoje odbicie w stosunku rynku do pro-

* Autorka jest doktorem, dyrektorem Centrum Edukacji Europejskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Prawa w Warszawie
(www.wszim.edu.pl) oraz dyrektorem i ekspertem ds. Mediéow w Programie Komunikacji i Informacji

Przedstawicielstwa Komisji Europejskiej w Polsce.
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pozycji ptynacych z instytucji edukacyjnych.

Wraz z postepem negocjacji, rosto zaintereso-
wanie mediow Unig i integracja. Zwiekszona
ilo§¢ materiatéw dziennikarskich, relacji i new-

H Wzrost popytu na wiedze o UE i integrac

6wnolegle do politycznego procesu akcesji
kolejne rzady prowadzily dzialania informacyj-
ne, edukacyjne i promocyjne majace na celu
wytlumaczenie Polakom procesu integracji eu-
ropejskiej oraz przygotowanie ich do funkcjo-
nowania w UE. Zaraz po rozpoczgciu negocjacji
akcesyjnych Polski ze Wspélnotami Europejski-
mi nowy rzad premiera Jerzego Buzka przygoto-
wal tzw. Program Informowania Spoteczen-
stwa®. Zostal on oparty na do$wiadczeniach
kampanii prowadzonych przez rzady Finlandii,
Austrii, Szwecji i Norwegii przed poprzednim
rozszerzeniem w 1995 roku’. Analizowano
szczegOlnie przypadek Norwegii, ktorej obywa-
tele dwukrotnie odrzucili w referendum wyne-
gocjowany traktat .

Za realizacje Programu bylo odpowiedzialne
Centrum Informacji Europejskiej UKIE. W ra-
mach Programu utworzono takze w 1999 roku
35 Regionalnych Centréw Informacji Europej-
skiej we wszystkich miastach wojewddzkich
i wiekszo$ci bytych wojewodzkich w catym kra-
ju®. Program realizowany byt z pieniedzy bu-
dzetu pafistwa, a wspomagany przez Srodki

sow spowodowaty ogromna popularyzacje tego
tematu w calym spoleczefistwie i jednoczesne
zagubienie, poniewaz wiedza Polakéw o UE by-
ta bardzo nikta'.

ji
unijne w ramach programu Phare 1999 Europe-
an Public Relations System.

Réwnolegle aktywno$¢ na polu informacji o UE
zwiekszylo Przedstawicielstwo Komisji Europej-
skiej w Polsce. W roku 1999 przy Delegacji otwar-
to Punkt Informacyjny Unii Europejskiej. W roku
2000 Komisja Europejska postanowita realizowac
we wszystkich krajach kandydackich specjalny
Program Dzialaii Informacyjnych i Komunika-
cyjnych adresowany do spoteczenstw tych
panstw. W ramach tego programu, realizowano
w Polsce kilkadziesiat produkcji telewizyjnych,
prasowych i radiowych, dofinansowano m.in.
Dni Europejskie, rajd rolnikéw do Brukseli®.

Trzecim osrodkiem generujacym informacje eu-
ropejska byt Pelmomocnik Rzadu ds. Negocjacji
Akcesyjnych. Jego zaplecze przygotowalo i pro-
wadzito swoj odrebny projekt dziatan komunika-
cyjnych pt. ,Zrozumie¢ negocjacje”. W jego ra-
mach zorganizowano m.in. kilkadziesiat spotkan
z udziatem Gléwnego Negocjatora w catym kraju,
wydano drukiem kilkanascie publikacji oraz
wszystkie stanowiska negocjacyjne Polski .

Cho¢ poparcie dla integracji europejskiej w okresie 1998-2003 utrzymywalo sie caly czas na poziomie powyzej 50%

(raz tylko spadek do 46% zarejestrowal ISP), to Polacy regularnie deklarowali brak odpowiedniego poinformowania
o sprawach UE oraz che¢ zwiekszenia swej wiedzy na ten temat.

N

Polski z Uniq Europejskq, CIE UKIE, Warszawa.

Bonikowska, M., Chréécicka, A., Olczak, M., Szczyglo, A., (1999), Program Informowania Spoleczeristwa - Integracja

3 Ostrowska, A., Leska, M., (1998), Narodowe Strategie Informacyjne, CIE UKIE, Warszawa.

* Bonikowska, M., (1999), Norwegia - dwa razy Nie, Eurobiuletyn INTEGRACJA, sierpien/wrzesien, str.19-21.

° Wigcej na ten temat : Bonikowska, M., (2000), Rzqdowy Program Informowania Spoleczeristwa, Przeglad Europejski nr 1,
Pracownia Instytucji Europejskich, Instytut Nauk Politycznych UW, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa, str. 263-266.

o

»EU Information and Communication Program in Poland” jest realizowany od grudnia 2000 przez konsorcjum Eficom

- East West Consulting - Profile dla Przedstawicielstwa Komisji Europejskiej w Polsce. Potrwa do grudnia 2004 roku.
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H Kampania przed referendum i akcesjg

owy rzad premiera Leszka Millera w roku
2002 przygotowat i realizowat intensywna kam-
panie promocyjng na rzecz wejscia Polski do
UE. Bylo to spowodowane zakoficzeniem nego-
cjacji i podpisaniem traktatu akcesyjnego oraz
bliska datg referendum przedakcesyjnego, wy-
znaczonego na czerwiec 2002 roku. Prowadze-
nie kampanii powierzono specjalnie powolane-
mu Pelnomocnikowi Rzadu ds. Referendum,
podlegtemu bezposrednio premierowi.

UKIE pod wodza Danuty Huebner nie zaprze-
stalo realizacji Programu Informowania Spote-
czenstwa, prowadzac de facto odrebng kampa-
nie. Jednoczes$nie do akcji wlaczyla sie inten-
sywnie Kancelaria Prezydenta tworzac trzeci
juz rzadowy o$rodek generujacy dzialania in-
formacyjno-promocyjne o UE i integracji. Do
tego potrdjnego wysitku rzadu doszty niezalez-

H Szum informacyjny

uropejska ,goraczka” rzadu i mediéw zaowo-
cowala zwiekszonym popytem spotecznym na
wiedze o UE. To z kolei prowadzilo do jeszcze in-
tensywniejszej produkcji informacji, ktére z ko-
lei znéw rodzily kolejne pytania i watpliwosci.

W efekcie nadmiar informacji powodowat tym
wigksze poczucie niedoinformowania. Jedno-
cze$nie osoby reprezentujace placowki rzado-
we i punkty informacji bezptatnej nie byly do-
brze przeszkolone i wykazywaly braki w wiedzy.
W wyniku tego wieloletniego wieloglosu infor-
macyjnego, ktérego widomym znakiem byty
rézne symbole graficzne, rézne style i r6zne
twarze lideréw, pojawilo sie ogromne zamiesza-

ne kampanie prowadzone przez $rodowiska
pozarzadowe (akcja , Tak w Referendum”) oraz
niektore partie polityczne.

Po referendum akcesyjnym, wygranym dla $ro-
dowisk prointegracyjnych, Petnomocnik zakon-
czyl swoja misje, ale rzad prowadzil nadal aktyw-
na polityke informacyjna, m.in. organizujac kon-
kursy dla organizacji pozarzadowych i mediow
oraz zapewniajac biezaca dziatalnoé¢ CIE i RCIE.
Tym razem celem bylo przygotowanie spole-
czenstwa do funkcjonowania po 1 maja 2004.
Centrum Informacji Europejskiej w Warszawie
wprowadzito otwarte bezptatne wyklady na roz-
ne tematy zwigzane z integracja europejska.

Z aktywno§ci na tym polu nie zrezygnowato tak-
ze Biuro Integracji Europejskiej przy Prezyden-
cie RP ani Srodowiska pozarzadowe.

nie i przesycenie problematyka europejska
— prezentowang zbyt abstrakcyjnie i — w wielu
wypadkach - zbyt malo kompetentnie. Z kolei
intensywne dzialania promocyjne czy wrecz
propagandowe powodowaly rosnacy scepty-
cyzm Srodowisk zachowawczych oraz zwigksze-
nie aktywnosci Srodowisk przeciwnych integra-
cji, co dato wyraz w kampanii antyeuropejskiej
prowadzonej m.in. przez Nasz Dziennik, Radio
Maryja i srodowisko Ligi Polskich Rodzin.

W ferworze zdarzen najwiecej ucierpiat element
edukacyjny. Mozna powiedzie¢, ze oprocz Pro-
gramu Informowania Spoleczefistwa prowadzo-
nego przez UKIE, edukacja nie byla priorytetem

" Stanowiska Polski w ramach negocjacji o czlonkostwo Rzeczypospolitej Polskiej w Unii Europejskiej”, Petnomocnik
Rzadu do spraw Negocjacji o Cztonkostwo RP w UE, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa, 2000.
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dla Zadnej z pozostatych kampanii, a konkuren-
cjawewnatrz rzadu spowodowala, ze i w ramach
tego Programu nie stworzono zadnej struktury
instytucjonalnej oferujacej produkty edukacyjne
dostosowane do rosnacych potrzeb rynku.

Co gorsze, wcale nie lepsza sytuacje mieli urzed-
nicy, cho¢ w ich przypadku wiedza o UE i inte-
gracji byta i jest niezbedna, aby ten proces odby-
wal sie poprawnie. Pracownicy administracji
centralnej i lokalnej mieli co prawda do dyspo-
zycji bezplatne kursy oferowane przez Instytut
Europejski w Lodzi, bezplatne roczne studia po-
dyplomowe w KSAP oraz wspdlprace w ramach
Phare, jednak byla to kropla w morzu. Do dzi§
nie zostala stworzona zadna zinstytucjonalizo-
wana forma powszechnego ksztalcenia stuzby
cywilnej i samorzadéw na temat UE.

Ogromny wzrost popytu na wiedze o integracji
europejskiej, a z drugiej strony zaniedbania
w strukturze edukacyjnej, przy prowadzeniu in-
tensywnych dziatan informacyjnych i promocyj-
nych spowodowaty luke rynkowa. To puste miej-
sce w sposOb naturalny zajely prywatne i publicz-
ne instytucje. Temat zaczely podejmowac organi-
zacje pozarzadowe, samorzady, firmy szkolenio-
we i doradcze, wreszcie szkoly i uczelnie.

Na fali intensywnie rozkreconej sprezyny rozwi-

H Rola reklamy prasowej

ho¢ gazety nie sa glownym Zrodlem wiedzy
o ofercie rynku edukacyjnego, nie ma w Polsce
uczelni, ktora nie korzysta z reklamy prasowe;j.
Wydaje sieg, iz niedostatek obecnosci w mediach
powoduje brak uwiarygodnienia, wpadniecie
»W niebyt”, a wiec w konsekwencji w opinii poten-

nely sie liczne komercyjne przedsiewziecia edu-
kacyjne. Z platnej oferty korzystaja dzi§ wszyscy,
w tym samorzadowcy i pracownicy administra-
cji centralnej. Zdani na wlasne sily, stali sie jed-
nym z wazniejszych odbioréow kurséw i studiow
oferowanych przez szkoty wyzsze ®.

Jak przyznaje Departament Ksztalcenia Euro-
pejskiego UKIE ,bardzo wazna funkcje eduka-
cyjna pelnia wyzsze uczelnie, oSrodki badan
i studiéw europejskich oraz inne instytucje na-
ukowe organizujace studia podyplomowe w za-
kresie wiedzy o Unii Europejskiej, a takze semi-
naria i konferencje poSwiecone specjalistycz-
nym aspektom proceséw integracyjnych. Studia
podyplomowe prowadzone sa w wiekszoSci
oSrodkéw akademickich w Polsce, czesto we
wspolpracy z publiczng administracja regional-
ng, agencjami rozwoju regionalnego i innymi

organizacjami pozarzadowymi”°.

Gdy przyjrzymy sie ofercie polskich uczelni pry-
watnych i panstwowych w okresie negocjacji do-
strzezemy wzrost ilo§ci wzmianek zar6wno o eu-
ropejskich watkach w programie ksztalcenia, jak
io,europejskim charakterze” uczelni. Oba te ele-
menty znajdowaly Zywe zastosowanie w promo-
cji prowadzonej przez te instytucje, przede
wszystkim za poSrednictwem wtasnych materia-
tow drukowanych oraz reklamy prasowe;.

cjalnych kandydatow na studia brak pewnosci, ze
to co méwili znajomi, czy co pisano w Internecie
lub informatorze jest potwierdzone ,w opinii po-
wszechnej”. Jednym slowem, trzeba by¢ widocz-
nym, aby o nas nie zapominano i stale utwierdzac¢
tych, ktérzy nas wybrali, Ze zrobili dobrze.

8 Wiecej na ten temat w opracowaniu: Przygotowanie kadr do czlonkostwa polski w Unii Europejskiej, (2003),

Departament Ksztalcenia Europejskiego UKIE.

® Ibidem, str. 6.
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Oproécz reklamy prasowej, uczelnie korzystaja
z reklamy radiowej, ktdra jest stosunkowo tania
i trafia do mlodych. Coraz czeéciej takze mozna
zauwazy¢ szkoly wyzsze na plakatach i bilbor-
dach. Stale ro$nie znaczenie Internetu i reklamy
internetowej. Powstaje coraz wiecej portali, ktore
oferuja wiele informacji przeznaczonych dla za-
interesowanych studiami'’. Natomiast prawie
nie spotyka sie spotéw telewizyjnych ze wzgledu
na wysokie koszty takiej formy reklamy .

Reklama nie jest jedyna, cho¢ podstawowa forma
promocji uczelni. Coraz wyrazniej wspiera ja
marketing bezposredni oraz dzialania public re-
lations, a zwlaszcza budowanie dobrych relacji
zmediami oraz uczestnictwo i organizowanie wy-
darzen promocyjnych. Szkoly wyzsze tradycyjnie
uczestnicza w targach edukacyjnych, organizuja
dni otwarte i spotkania w liceach, akcje rozwie-
szania plakatow i roznoszenia ulotek (rozdawane
sq przechodniom lub wrzucane bezposrednio do
skrzynek pocztowych), mailing (i e-mailing). Nie-
ktore uczelnie dotaczajq swe materialy promocyj-
ne jako wrzutki do gazet.

Odbiorcami oferty edukacyjnej polskich uczelni

sa osoby w bardzo réznym wieku, o réznych

umiejetnoSciach, mozliwosciach, horyzontach

mys$lowych i stopniu zamozno$ci. Podstawowe

grupy to:

e maturzySci (i ich rodzice),

e osoby mlode (w wieku 25-34) chcace zdoby¢
dyplom studiow wyzszych,

® osoby mlode i doroste z dyplomem, szukaja-
ce uzupetnienia swego wyksztatcenia.

Jak wynika z ankiet maturzysci stuchaja radia,
przede wszystkim Radia Eska (40%), Radia Zet
(34%) i RMF FM (30%) oraz chetnie czytaja pra-
se, a zwlaszcza:

Matgorzata Bonikowska

e dzienniki : Gazete Wyborcza (59%), Metropol
(42%), Rzeczpospolitg (11%),

o tygodniki: Newsweek (40%), Polityke
i Wprost (po 27%),

e prase edukacyjna: Cogito (42%), Perspekty-
wy (21%).

Zrédtem informacji o uczelniach sa dla nich

gléwnie informatory (89%), lecz takze opinia zna-

jomych (31%), Internet (28%), informacje w prasie
12

(23%) i na targach edukacyjnych (13%) .

Osoby dorosle, zwlaszcza pracujace, bazuja
przede wszystkim na rekomendacji znajomych,
a dopiero w drugiej kolejnoéci na innych Zrd-
diach. Z ankiet wypelianych przy zapisach na
studia wynika, ze glownym Zrédtem informacji
w tej grupie sa opinie kolegow (29%), Internet
(21%), ulotki (17%), informatory (13%), reklama
w prasie (9%) i targi edukacyjne (3%). Z dzienni-
kéw wymieniane sa gtéwnie Gazeta Wyborcza
(57%) i Rzeczpospolita (27%) .

Jak wynika z monitoringu prowadzonego przez
Gazete Wyborcza, ogloszenia szkét wyzszych
trafiaja najczeSciej do dziennikéw, platnych
i bezplatnych, takich jak: Dziennik Sportowy,
Dzien Dobry, Gazeta Prawna, Gazeta Wyborcza,
Nasz Dziennik, Parkiet, Prawo i Gospodarka,
Puls Biznesu, Rzeczpospolita, Sport, Super
Express, Trybuna, Zycie. Uczelnie umieszczaja
swoje reklamy réwniez w nastepujacych tytu-
tach prasowych:

e tygodniki opiniotwdrcze: Polityka, Wprost,
Newsweek, Przeglad

e periodyki mlodziezowe : Cogito, Perspektywy

e informatory edukacyjne : Perspektywy, Telbit

e inne : Home & Market, VIB Elity

® bezplatne gazety dzielnicowe i osiedlowe.

' Procz statych dodatkéw edukacyjnych na popularnych portalach warto wymienic serwisy dedykowane tej tematyce,

np. serwis ,student” na stronach www.gazeta.pl.

" Wyjatkiem sa ceny tzw. ,biznes folderéw” oferowanych przez TVN 24. W 2002 roku na taka forme reklamy zdecy-
dowala sie jedna z warszawskich prywatnych szk6t wyzszych.
Materialy wewnetrzne WSZIM - ankiety zebrane wéréd maturzystéw z licebw Warszawy i okolic wiosng 2002 roku
podczas akcji promocyjnej przeprowadzonej przez Dziat Rekrutacji i Marketingu WSZIM.
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Miesigcami najwiekszej aktywnoS$ci promo-
cyjnej uczelni sa maj i czerwiec. Wtedy jest
najlepszy czas na przedstawienie ofert i prze-
konanie przyszlych studentéw do studiowania
wlasdnie u nas. Przyszli studenci znaja juz wte-
dy Swieze rankingi, opracowywane co roku
m.in. przez Perpektywy, Newsweek i Polityke.
Pozycja uczelni jest wiec juz kojarzona, nato-
miast brak jeszcze szczegdlowej wiedzy w za-
kresie kierunkow, specjalizacji, warunkow stu-
diowania itp.

W sierpniu zdecydowanie wida¢ spadek intensyw-
nodci reklamowej szkot wyzszych. Ukazuja sie tyl-
ko reklamy tych uczelni, ktére maja podpisane sta-
te kontrakty z wybranymi tytutami. Zdwojona ak-
tywno$¢ promocyjng mozna stwierdzi¢ ponownie
we wrzesniu, kiedy to wiele osdb dokonuje osta-
tecznego wyboru szkoly i kierunku, zwlaszcza
w przypadku studiéow podyplomowych. Uczelnie
staraja sie uzupemia¢ niedobory studentéw na wy-
branych kierunkach, dlatego tres¢ reklam nawia-
zuje do wynikéw dotychczasowej rekrutacji.

H Strategia w reklamie prasowej

Dzial Reklamy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i
Marketingu w Warszawie przeprowadzil analize
ilosciowg i jakoSciowa ogloszen prasowych
umieszczanych w prasie ogdlnopolskiej przez
polskie uczelnie prywatne i pafistwowe. Analiza
dotyczyla okresu maj — wrzesien 2002 ¥, Wg da-
nych Agora Monitoring, w analizowanych mie-
sigcach uczelnie wydaly na reklame w prasie
ogodlnopolskiej (dzienniki) ponad 4 mln zt. Ogo6-
tem, w roku 2002 $rodki przeznaczone przez
uczelnie na reklame prasowa wahaly sie od
4 tys. do 700 tys. zt, za$ Sredni budzet reklamy
prasowej wyniost ok. 350 tys. zt .

Reklamy prasowe uczelni ukazywaty sie przez

caly badany okres (maj-wrzesien 2002), jednak
nie z ta sama intensywno$cia. Na laczna sume
357 reklam w prasie ogoélnopolskiej najwigksza
ilo§¢ zamieszczona zostala we wrze$niu (99).
W maju bylo to odpowiednio 77 ogloszen,
w lipcu 73, w czerwcu 70. Mimo, Ze uczelnie
panstwowe maja wciaz wiekszy prestiz, uczel-
nia, ktéra wyemitowala najwieksza liczbe re-
klam prasowych w analizowanym okresie byt
Uniwersytet Warszawski (94/357). Kolejne
miejsca przypadly Wyzszej Szkole Humani-
stycznej w Pultusku (53/357), Wyzszej Szkole
Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. KoZzmin-
skiego (49/357) i Wyzszej Szkole Handlu i Fi-
nanséw Miedzynarodowych (37/357).
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'3 Materialy wewnetrzne WSZIM - ankiety studentow, nabor 2002-2003.
" Materialy wewnetrzne WSZIM - analiza reklam prasowych maj-wrzesiefi 2002.
!> Wyliczenia na podstawie danych Agora Monitoring za okres : maj — wrzesien 2002.
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llos¢ reklam w procentach

Matgorzata Bonikowska

WSB NLU 0%

WSH-Puttusk 15%

WSUiB 2%
EWSIA 6%

Najczesciej reklamy ukazywaty sie w Gazecie
Wyborczej (160/357) i Rzeczpospolitej
(86/357), nastepnie w Zyciu (38/357) i Trybu-
nie (35/357). Trzeba dodac, ze ilo$¢ reklam
w wydaniach stolecznym Gazety Wyborczej
dwukrotnie przewyzszyla t¢ w wydaniach kra-
jowych (106 do 54). Jednocze$nie zaobserwo-
wano silne preferencje niektérych uczelni do

Reklama w gazetach

Polityka 2%
Bussines-week 2%
Prawo i Gospodarka 2%
Woprost 3%

Trybuna 10%

Zycie 11%

Rzeczpospolita 23%

Podstawowym kryterium wyboru tytutu rekla-
mowego jest naktad i dotarcie do grupy doce-
lowej. Jednak uczelnie staraja sie¢ zaistniec
wszedzie tam, gdzie dziennikarze pisza
o edukacji. Dlatego wiekszos¢ reklam ukazy-
wala sie¢ w dodatkach tematycznych takich

UW 27%

WSEIZ 8%

umieszczania swych ogtoszen wylacznie
w edycji ogdlnopolskiej (WSUiB) lub stolecz-
nej (WSEiZ). Wida¢ jednak wyraznie, Ze uczel-
nie unikajg skupiania sie na jednym tytule pra-
sowym. Powodem jest zr6znicowana grupa od-
biorcéw oraz obawy przed zbyt waskim zasie-
giem ogloszen oraz ,kojarzeniem si¢” — poli-
tycznym, Srodowiskowym itp.

Newsweek 1%

Business-magazine 1%
q

Gazeta Prawna 1%

Gazeta Wyborcza 44%

jak: edukacja, zarzadzanie, marketing, biznes,
praca. W przypadku ich braku, ogtoszenia
umieszczano na stronach redakcyjnych, ogto-
szeniowych lub oktadkach. Zdarzaly sie tez
wyjatki w postaci reklamy w dodatkach Sport
lub Turystyka.

41



Unia europejska a promocja i oferta edukacyjna polskich uczelni

H Rodzaje reklam

dy przyjrzymy sie treSci zamieszczanych
ogtoszen, dostrzezemy spora réznorodnosc, ale

tez i istotne podobiefistwa. Na potrzeby analizy

podzielono ogloszenia uczelni na 13 rodzajow:

ogolne | ogdlne podyplomowe | MBA

bez podyplomowych

ogolne mieszane | wizerunkowe

85 34 2

64 10 17

jednego | jednego |jednego kierunku |jednego | zaproszenia kursy

podyplomowe

wydziatu | kierunku | podyplomowe | rodzaju i szkolenia jednego
wydziatu
34 15 41 44 8 1 3

Najbardziej popularng reklama w analizowa-
nym okresie byla reklama ogélna (85/357). To
ona dominowata w pierwszych trzech miesia-
cach: maj (24/77), czerwiec (20/70), lipiec
(26/73). W sierpniu przewazata reklama ogol-
na bez studiéw podyplomowych (17/38), a we
wrze$niu przeciwnie - reklama ogoélna pody-

plomowych (21/99). Jak wida¢, przed wakacja-
mi wiekszo§¢ uczelni reklamuje swa calq ofer-
te, natomiast po okresie urlopowym reklamo-
wane sa glownie kierunki podyplomowe,
MBA oraz pozostate rodzaje studiéw, na ktore
szkoly nie zdobyly wcze$niej satysfakcjonuja-
cego naboru.

Kursy i szkolenia 0%

podyplomowe 1 wydziatu 1%

zaproszenie 2%
1 rodzaju 12%

1 kierunku
podyplomowe 12%

1 kierunku 4%

1 wydziatu 10%
wizerunkowa 5%
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ogdlna 23%

ogolna podyplomowa 10%

ogolna bezpodyplomowych 18%

mieszana 3%

Na 357 reklam umieszczonych w analizowanym
okresie w prasie ogolnopolskiej 213 to reklamy
czarno-biate. Mozna sie domysla¢, ze jedna
z przyczyn takiego wyboru jest cena, ktora
w przypadku reklamy kolorowej wzrasta o ok.
20%. Ponadto, czes¢ dodatkéw tematycznych (np.
w Gazecie Prawnej czy Trybunie) jest drukowana
na stronach kolorowych, na ktérych ogloszenia
czarno-biate sa lepiej widoczne. Poza tym w kaz-
dym formacie mozna ,gra¢” odcieniami, ramka-
mi, paskami itp., ktére nawet reklame czarno-bia-
ta moga ciekawie zaprezentowac. W przypadku
reklam kolorowych, najczesciej stosowane barwy
to rozne odcienie niebieskiego i zotego, czyli bar-
wy Unii Europejskiej. Inne stosowane kolory to
zielony, fioletowy i czerwony.

NajczeSciej uzywanym formatem reklam
w omawianym okresie byl format czteromodu-
towy 95/120 mm. Zauwazono go w 150 na 357
ogtoszen. Jest to format, ktory pozwala na sto-
sunkowo szerokie zaprezentowanie oferty
uczelni oraz rzuca sie w oczy, nie niknie w gasz-
czu innych ogloszen. Czesto stosuje sie tez

ﬂ Oczekiwania klienta

ankiet wynika, ze dla os6b dorostych decy-
dujacych sie na studia najwazniejsza jest odpo-
wiednia oferta edukacyjna oraz ogélna dobra
opinia o programie i przebiegu studiéw '°. Liczy
sie takze przyjazna administracja (dzial stu-
dencki, ksiegowos¢), tatwy dostep do wykta-
dowcow, dobra organizacja, dbatos¢ o szczegd-
ly, dobre materiaty dydaktyczne, oszczedno$¢
czasu i wszelka pomoc podczas studiéw. Bardzo
cenione jest ,,odpowiednie traktowanie”, nie jak
studenta tylko klienta. Stuchacze studiow za-
ocznych i podyplomowych w wiekszosci pracu-
ja. W przedziale wiekowym od 25 do 34 lat

Matgorzata Bonikowska

2 moduly (70 na 357), 3 moduly (42 na 357) i 12
moduléw (37 na 357). Format 12 modulowy
okazat sie ulubionym formatem Wyzszej Szkoly
Humanistycznej w Puttusku (99% analizowa-
nych reklam tej wielkoSci).

Na tre$¢ pojedynczej reklamy prasowej szkoty

wyzszej sktadaja sie nastepujace elementy:

o dane teleadresowe (adresy, telefony, www,
mail),

e informacje o produkcie (kierunki, wydzialy,
specjalizacje),

e atuty uczelni (rankingi, wspolpraca zagra-
niczna, hasta, wybitna kadra i program),

e informacje istotne dla studenta (akademik,
stypendia, sport),

e informacje dodatkowe (optaty, terminy egza-
minéw, dni otwarte),

e elementy graficzne (logo, zdjecie budynku,
ludzi, ramki itp.).

Nie kazdy format pozwala na petng informacje,
dlatego jest ona limitowana, dostosowana do
charakteru reklamy i grupy odbiorcow.

wisrdd oso6b z rodzin osiagajacych dochody wyz-
sze niz 5 tys. co piaty to wlasciciel prywatnej fir-
my, co dziesiaty pracuje jako dyrektor, 12% to
menedzerowie, a co 100 to nauczyciel . Jest to
trudna grupa odbiorcéw, bardzo wymagajaca
i roszczeniowa.

Absolwenci liceéw, zaczynajacy dopiero studia,
oprocz nauki potrzebuja takze uczelni z praw-
dziwego zdarzenia, z dobrym zapleczem oraz
calym wachlarzem mozliwosci i perspektyw
podczas catego okresu studiéw. Jak wynika z an-
kiet, maturzysci preferujq studia dzienne (72%)

16 Materialy wewnetrzne WSZIM - ankiety wsrdd studentéw studiéw podyplomowych ,Integracja Europejska” edycja

Schuman, 2002-2003.
'7 Na podstawie analizy reklam, WSZIM 2002.
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i deklaruja che¢ nauki jezykéw obcych (angiel-
ski-70%, niemiecki-34%, hiszpanski-23%, wto-
ski-20%, francuski-19%). Wolny czas spedzaja
generalnie ze znajomymi — w kinie (54%), pubie
(53%), na imprezach sportowych (46%) i dysko-
tece (42%). Z dziedzin sportowych najbardziej
interesuje ich plywanie (50%), siatkdéwka (30%),
aerobik (34%), sitlownia (26%), tenis (23%), ko-
szykowka (20%), narciarstwo (20%) '°. Uczelnie,
ktére proponuja w swojej ofercie dobrg infra-

H Oferta edukacyjna

czelnie sg dzi§ podstawowym miejscem,
w ktérym Polacy moga zdoby¢ rzetelng wiedze
o Unii Europejskiej. Jej elementy sa obecne w
gimnazjum w ramach $ciezki ,,edukacja europej-
ska’, ktora jednak w wiekszodci szkdt jest realizo-
wana marginalnie. Mlodziez licealna styka si¢ z ta
problematyka sporadycznie, najczesciej na zaje-
ciach historii lub wiedzy o spoteczefistwie. Inte-
gracja Europejska nie jest obowiazkowym przed-
miotem nauczania, ani w gimnazjum, ani w li-
ceum, podobnie zreszta jak politologia czy prawo.

Zauwazajac rosnacy popyt, a wrecz koniecz-
no$¢ znajomosci problematyki europejskiej
wérdd os6b w kazdym wieku, polskie szkoty
wyzsze ruszyly na podboj tego rynku. W roku
2001, a wiec w trzy lata po rozpoczeciu negocja-
cji, byto juz 118 samodzielnych jednostek edu-
kacyjnych prowadzacych oddzielne programy
nauczania w dziedzinie UE i integracji. Kazda
uczelnia realizowata studia europejskie ,po
swojemu, dopasowujac wiasna oferte edukacyj-
na do istniejacych struktur i kadry” ».

strukture, zaplecze sportowe, nauke jezykow,
dobrze zorganizowane zycie studenckie, na
pewno zwracaja na siebie wieksza uwage tej
grupy docelowej.

Z analizy treSci ogloszen prasowych uczelni wy-
nika, Ze proces integracji Polski z UE zdecydo-
wanie wplynat na dwie kategorie element6w:
oferte produktowa oraz atuty prezentowane
klientowi przez szkoly wyzsze.

Po pierwsze, wiedze o UE wprowadzono do
wielu funkcjonujacych juz kierunkéw studiow
licencjackich i magisterskich, wzbogacajac kla-
syczny program o wyklady monograficzne
i przedmioty uzupetniajace, takie jak , Wybrane
aspekty integracji europejskiej”, ,Prawo wspol-
notowe”, ,Europejska integracja polityczna’
,<Finanse Unii Europejskiej”, ,Zarzadzanie pro-
jektami UE”, ,Zarzadzanie firmami na rynku
europejskim” itd. To otwarcie na sprawy UE do-
tyczyto przede wszystkim nauk politycznych
i stosunkéw miedzynarodowych, a takze pra-
wa, administracji, historii, ekonomii, zarzadza-
nia i marketingu, finanséw i bankowoci, socjo-
logii, kulturoznawstwa czy pedagogiki *'.

Po drugie, w ramach klasycznych kierunkéw stu-
diéw licencjackich i magisterskich pojawily sie
nowe europejskie specjalnosci i specjalizacje, ta-
kie jak ,instytucje europejskie”, ,,europejska ko-
munikacja spoteczna’, , Europa Zachodnia”, , Eu-
ropeistyka’, ,europejskie studia specjalne”, ,za-
rzadzanie europejskie” i wiele innych . Niektore

18 Materialy wewnetrzne WSZIM - ankiety zebrane wéréd maturzystéw z licebw Warszawy i okolic wiosng 2002 roku
podczas akcji promocyjnej przeprowadzonej przez Dzial Rekrutacji i Marketingu WSZIM.
19 Kempisty, W., Gogolka, A., Kwiecien, I., (2002), Informator o studiach europejskich w Polsce, CIiD BKKK, Fundusze

Wspolpracy, str. 201-208.
% Ibidem, str.7.
2 Ibidem, str. 215.
% Ibidem, str. 214.
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uczelnie zdecydowaly sie nawet na otworzenie
kierunku ,stosunki miedzynarodowe” lub ,,Euro-
peistyka” (kierunek dopuszczony przez MENIS
w 2003 roku), ryzykujac ponoszenie zwigzanych
z tym statych kosztow etatowej kadry.

Po trzecie, pojawita si¢ na rynku ogromna ilo§¢
nowych kierunkéw studiéw podyplomowych na
tematy UE i integracji, takich jak ,Edukacja Eu-
ropejska”, ,Europeistyka” , Integracja europejska
i wspdlpraca transgraniczna’, ,Integracja euro-
pejska obszaréw wiejskich”, , Integracja i bezpie-
czenstwo europejskie”, ,Logika i zarzadzanie
w europejskim systemie transportowym”, ,Pra-
wo europejskie”, Prawo i Gospodarka Unii Euro-
pejskiej”, Zarzadzanie europejskie”, ,Zarzadza-
nie grantami UE”, ,Zarzadzanie w euroregio-
nach” itp. W roku 2001 bylo prawie 60 réznych
propozycji tego typu oferowanych przez uczel-
nie pafistwowe i prywatne ».

Rok p6Zniej, z uwagi na stale rosnaca koniunk-
ture na studia z zakresu integracji europejskiej
31 uczelni ekonomicznych w Polsce prowadzito
36 kierunkéw dotyczacych Unii Europejskiej,
przy czym 19 mialo charakter specjalistyczny, tj.
obejmowalo szczegbélowe zagadnienia, takie jak
»Cywilizacja i Kultura Europejska”, ,Zarzadzanie
projektami i fundusze europejskie”, ,Euromar-
keting”, ,Zarzadzanie firma w kontekscie inte-
gracji europejskiej” i wiele innych .

Po czwarte, zaczeto uzywac stowa ,europejski”,
aby podkresli¢ atrakcyjno$c calej oferty — albo
wybranego dzialu (Centrum Europejskich Stu-
diéw Podyplomowych WSAIB w Gdyni), albo
uczelni jako takiej (Europejska Wyzsza Szkota
Biznesu w Warszawie, Europejska Wyzsza Szko-
ta Prawa i Administracji w Warszawie, Akademia
Europejska w Zakopanym, Europejska Akade-
mia Sztuk w Warszawie). NajczeSciej zreszta
przymiotnik ,europejski” nie znajduje pokrycia
w profilu edukacyjnym uczelni, cho¢ sa wyjatki

3 Ibidem, str. 216-217.
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(Wyzsza Szkota Integracji Europejskiej w Szcze-
cinie, nastawiona wylacznie na ksztalcenie
w tym zakresie czy Kolegium Europejskie w Na-
tolinie — filia szkoly z Brugii).

Ta mnogo$¢ ofert zwigzanych z Unig Europejska
ma oczywicie swoje plusy. Wiecej ludzi ksztalci
sie na kierunkach i specjalizacjach politologicz-
nych. Absolwenci innych kierunkéw tez nie sa
tej wiedzy pozbawieni, przynajmniej w zakresie
potrzebnym do swojej specjalizacji. Studia po-
dyplomowe okazaly sie skuteczng forma uzupet-
niania wiedzy dla os6b dorostych, pozostajacych
juz poza systemem edukacji. Z jednej strony po-
zwalaja stuchaczom zaspokoi¢ ciekawo$¢ i po-
magaja laikom zorientowac si¢ w tej skompliko-
wanej problematyce. Z drugiej strony pomagaja
specjalistom nauczy¢ sie tych wycinkdéw wiedzy
o UE, ktore sa im potrzebne, aby lepiej wykony-
wac swoja prace lub zmienic ja na inng, bardziej
atrakcyjna. Ostatnio wreszcie wzrosta gwattow-
nie ilos¢ ofert dla osob nastawionych na zdoby-
wanie europejskich funduszy.

Niestety, jest tez kilka minuséw tego edukacyj-
nego ,boomu”. Duzym problemem jest kadra.
Nie jest tajemnica, Ze w Polsce brakuje samo-
dzielnych pracownikéw naukowych w zakresie
nauk politycznych i stosunkéw miedzynarodo-
wych, nie wspominajac juz o problematyce Unii
Europejskiej. Wsrdd adiunktéw i asystentow jest
troche lepiej, ale oni z kolei majq mniejsze do-
Swiadczenie badawcze i dydaktyczne. Najwiek-
sza wiedze o UE i integracji maja osoby spoza
Srodowiska akademickiego - najczesciej pracow-
nicy instytucji zajmujacych sie procesem inte-
gracji, takich jak ministerstwa i urzedy centralne,
kancelaria Prezydenta itp. Niestety, jako amato-
rzy w dydaktyce, rzadko kiedy maja talent do
przekazywania wiedzy, a permanentny brak cza-
su i obciagzenia obowigzkami urzedowymi
utrudniaja regularne wywiazywanie si¢ z obo-
wigzkéw akademickich.

x Dokumenty wewnetrzne WSZIM - analiza studiéw podyplomowych, listopad 2002.
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Kolejny problem to tre$¢ ksztalcenia. Programy
studiéw europejskich sg nieco przypadkowe,
konstruowane bardziej pod katem tego co umie
posiadana lub zaproszona do wspdtpracy ka-
dra, niz tego co powinno by¢ przedmiotem na-
uczania. Pogoni za wysokimi wskaznikami re-
krutacji przestania myslenie o ksztattowaniu
profilu absolwenta, o jego ksztalceniu.

Analiza rynku studiéw podyplomowych prowa-
dzi do konkluzji, Ze ta formuta nauczania ewo-
luuje w kierunku zagadniefi wysoko specjali-
stycznych »,

Udzial procentowy rodzajow
kierunkéw studiéw podyplomowych
uczelni prywatnych w Polsce

specjalistyczne 56%

certyfikowane 9%
klasyczne 17%

inne 18%

e Studia klasyczne - obejmuja tradycyjne kierunki

Czesto studia organizowane sg wrecz ,na za-
mowienie” odbiorcow grupowych, tj. indywi-
dualnych firm, jednostek samorzadowych,
urzeddéw. Potwierdzaja to przeprowadzone se-
lektywnie wywiady telefoniczne. Obserwuje
si¢ natomiast zmniejszenie zainteresowania
u potencjalnych odbiorcow kierunkami kla-
sycznymi, bardziej ogélnymi, co prowadzi do
zamykania ich lub uruchomiania przy mini-
malnie oplacalnej liczbie stuchaczy *°. Te sama
tendencje wida¢ w ofercie studiéw europej-
skich *. Niektore studia podyplomowe to bar-
dziej kursy niz formacja ,post magisterska”
prowadzaca do $wiadectwa wyzszej uczelni.
Wiekszo$¢ zreszta kierunkéw studiow euro-
pejskich nie wymaga nawet zaliczenia egza-
minacyjnego czy przygotowania pracy dyplo-
mowej.

Istotnym elementem decydujacym o podjeciu
studiéw w danej uczelni jest cena. Przeprowa-
dzona przez WSZIM w roku 2002 analiza kosz-
tow studiéw podyplomowych w 15 wybranych
uczelniach panstwowych i prywatnych (wedtug
miejsc rankingowych) w catym kraju pokazala,
ze ceny ksztattowaly sie w przedziale od 2635 zt
do 8000 zt za rok studiow. To bardzo duza roz-
pietos¢, co takze Swiadczy o bardzo nier6wnym
poziomie ofert %,

Ibidem, str. 4. W analizie przyjeto podzial kierunkéw studiéw podyplomowych na cztery grupy:

e Studia specjalistyczne - obejmuja waska specjalizacje. Ich Zroédlem sa kierunki zawarte w kategorii studiow klasy-
cznych o ré6znym stopniu uszczegoélowienia od najszerszej po najbardziej waska specjalizacje¢ (np. ,Zarzadzanie
kadrami z elementami psychologii zarzadzania, Strategia rozwoju obszaréw wiejskich)

e Studia certyfikowane - ich ukoniczenie jest wymagane do zajmowania stanowisk kierowniczych w dziedzinach
okreslonych stosownymi przepisami. Dotyczy to m.in. stluzby zdrowia, o$wiaty, wieziennictwa. Programy tych
studiow podlegaja zatwierdzeniu przez wlasciwy resort. Kierunki to m.in. ,Zarzadzanie placéwkami edukacyjnymi”,
»Zarzadzanie stuzba zdrowia”, ,Zarzadzanie placowkami penitencjarnymi”

e Inne - nie mieszczace sie¢ w wyzej wymienionych kategoriach, np. ,Blok humanistyczny dla nauczycieli”, ,Edukacja
weczesnoszkolna z nauczaniem zintegrowanym i wychowaniem przedszkolnym”.

2
2
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Ibidem, str. 17.

8

W roku 2003 WSZIM nie uruchomita studiéw o profilu klasycznym ,Integracja Europejska’, gdy tymczasem na

siostrzanej WSAIB bardzo dynamicznie rozwingly si¢ specjalistyczne studia , Fundusze UE".

2

3

46

Dokumenty wewnetrzne WSZIM - analiza studiéw podyplomowych, listopad 2002, str. 14.
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Poréwnanie usrednionych cen studiow podyplomowych
w wybranych uczelniach prywatnych i panstwowych

Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie

Uniwersytet Warszawski

Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci
i Zarzadzania im. L. Kozminhskiego
w Warszawie

Wyzsza Szkota Zarzadzania
i Marketingu w Warszawie

Wyzsza Szkota Handlu

i Prawa w Warszawie

Wﬁisza Szkota Ubezpieczen
i Bankowosci w Warszawie

Uniwersytet Jagielonski

Wyzsza Szkota Biznesu
National Louis University
w Nowym Saczu

Wyzsza Szkota Zarzadzania
The Polish Open University
w Warszawie

Prywatna Wyzsza Szkolfa Businessu
i Administracji w Warszawie

Uniwersytet Gdanski

Warszawska Szkota Zarzadzania
- Szkota Wyzsza w Warszawie

Wyzsza Szkota Menedzerska SIG
w Warszawie

Uniwersytet Poznanski

5250

5150

4600

4000

3780

3700 |
3300

3000

2835 |§

0 1000

H ~Europejskie” atuty

Drugim waznym elementem podkre$lanym
w dziataniach promocyjnych polskich uczelni
sg atuty, argumenty za podjeciem studiéw wta-
$nie w tej a nie innej szkole. One takze zmie-
nialy sie¢ pod wplywem procesu integracji Pol-
ski z UE. Zyskiwaly te uczelnie, ktére mozna

2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000

bylo zaprezentowac jako bardziej europejskie,
nowocze$niejsze, otwarte na wiat.

Chetnie wymienianymi przez uczelnie atu-

tamisa :
@ wysokie miejsca w rankingach,
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e dlugos¢ istnienia (zwlaszcza w przypadku
uczelni prywatnych, ktére maja mniej ugrun-
towang reputacje niz istniejace dziesiatki,
a niekiedy setki lat uniwersytety i szkoty pu-
bliczne),

e nowe technologie w procesie ksztalcenia
(komputery, e-learning),

® dobra kadre (najchetniej znane osobistoSci),

e odpowiednig infrastrukture lokalowa (prze-
stronne sale, klimatyzacja, biblioteka, akade-
mik, kawiarnie i bufety),

e stypendia naukowe i socjalne,

e pomoc w znalezieniu mieszkania,

@ praktyki zawodowe i praca po skoficzeniu na-

»

uki (,biura karier”, ,rady pracodawcow” itp.).

Do tych atutéw szkoly wyzsze powoli dokla-
daly elementy europejskie. Pojawilo sie
wiec:

@ posiadanie przez uczelnie certyfikatéw euro-
pejskich (np. EQUIS),

e mozliwo$¢ otrzymania przez studenta na
uczelni prestizowych europejskich czy mie-
dzynarodowych dyploméw, w tym jezyko-
wych (np. LCCI).

e mozliwo$¢ nauki obcego jezyka i w obcym je-
zyku

@ stosowanie na uczelni europejskiego systemu
transferu punktoéw (ECTS), bez ktérego trudno
swobodnie kontynuowac studia w Europie,

® wspolpraca uczelni z uczelniami w innych
krajach europejskich,

® uczestnictwo uczelni w europejskich progra-
mach edukacyjnych (Sokrates, Leonardo da
Vinci) zapewniajacych wymiane studentéw
i mozliwo$¢ studiowania za granica,

® uczestnictwo w europejskich programach ba-
dawczych (5 i 6 Program Ramowy Badan
i Rozwoju Technologicznego),

® posiadanie Katedry Jean Monnet'a.

Generalnie mozna stwierdzi¢, ze w oczach po-
tencjalnego studenta, bez wzgledu na jego wiek
i miejsce pochodzenia, w wyborze uczelni liczy
sie — procz ceny i oferty produktowej — jeszcze
kilka kluczowych elementéw. Po pierwsze — wy-
soka jakos¢ kadry zaréwno teoretykow jak
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i praktykéw. Mile widziane sa osoby powszech-
nie znane, z dyplomami uczelni europejskich,
rozwojowe, takie ktérych znajomosé moze sie
przydaé w zyciu zawodowym.

Po drugie, wazne sa perspektywy, ktore uczel-
nia otwiera w Polsce i za granicg, zwlaszcza
w krajach UE (ze wzgledu na latwo$¢ prze-
mieszczania sie i podejmowania pracy). Bardzo
pozadane jesli te kontakty zwiekszajq szanse na
zatrudnienie.

Po trzecie, nie mate znaczenie ma reputacja
uczelni, potwierdzona réznymi certyfikatami,
medalami, akredytacjami, cztonkostwem
w organizacjach akademickich itp. Z tym wia-
ze sie takze odpowiednie zaplecze do studio-
wania, najchetniej tadny i dobrze wygladajacy
budynek spelniajacy ,europejskie standardy”
i wyobrazenia o ,alma mater”. Wreszcie, liczy
sie nowoczesno$¢ podejscia do ksztatcenia:
mile widziane zajecia z wykorzystaniem kom-
puteréw, projektor6w multimedialnych i In-
tranetu, zajecia w formule distance learning,
e-learning itp.

Po analizie atutéw wymienianych przez uczelnie
w swoich reklamach prasowych i informatorach
rodzi sie pytanie o prawdziwo$¢ tych twierdzen,
a takze o mozliwosci ich weryfikacji. Latwiej
w przypadku zaplecza i infrastruktury, trudniej
w przypadku kontaktéw i perspektyw pracy.

Budzi takze pewne watpliwosci dobor wykla-
dowcow. Czy jest bowiem wiadciwe nazywanie
ykadra akademicka” os6b nie posiadajacych
zadnego do$wiadczenia dydaktycznego, nie
pracujacych na zadnej uczelni, natomiast pel-
nigcych rézne wazne i mniej wazne funkcje
w strukturze administracyjnej panstwa? Czy
powinni oni w godzinach pracy i za dodatkowe
honoraria pracowa¢ w innej instytucji niz ich
macierzyste ministerstwo czy agencja rzagdowa?
Z drugiej strony jednak, bez pewnej praktyki
w administracji panstwowej lub unijnej trudno
opanowac specjalistyczna wiedze z wielu dzie-
dzin integracji.

Podsumowanie

ydaje sig, ze wraz z zamknieciem negocjacji
i przekonaniem wiekszosci spoteczenistwa do
idei integracji (referendum), zainteresowanie
Unia powoli ostabnie. Tymczasem dopiero 1 ma-
ja 2004 weszliSmy w okres prawdziwej europej-
skiej edukacji. Przypadek krajow poprzedniej
akcesji pokazuje, ze po wejsciu do UE zapotrze-
bowanie na wiedze gwaltownie ro$nie i utrzy-
muje sie na wysokim poziomie przez kilka lat **.

Dzié nie liczy si¢ juz czy jesteSmy za czy przeciw
Unii, lecz na ile potrafimy wykorzystac to co in-
tegracja przed nami otwiera. Ta wiedza staje si¢
jednym z wazniejszych kluczy do sukcesu, ka-
riery, wysokich zarobkéw, lepszego zycia. Nie
chodzi z znajomos¢ struktur europejskich czy
prawa wspolnotowego, lecz raczej o orientacje
w tej problematyce na tyle, aby rozumie¢ co
wejscie Polski do Unii Europejskiej moze ozna-
czac dla nas indywidualnie.

W przypadku studiéw licencjackich i magister-
skich polskie uczelnie czeka zapewne utrwale-
nie przedmiotoéw europejskich w programach
nauczania, a wiec sformalizowanie intuicyjne-
go dzialania rad wydzialoéw i aktualizacja pro-
gramow studiow. W przypadku studiéw pody-
plomowych klasyczne, ogdlne kierunki zostang
wyparte przez bezplatne formy nauczania, ta-
kie jak na przyktad internetowe Studium Wie-
dzy o Unii Europejskiej, uruchomione w ze-
sztym roku przez UKIE we wspoélpracy z Funda-
cja Edukacji Ekonomicznej *°. Natomiast nadal
beda poszukiwane specjalistyczne oferty adre-
sowane do wybranych grup docelowych. Naj-
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wieksza popularnoscia beda sie z pewnoScia
cieszyly studia przygotowujace do pozyskiwa-
nia i zarzadzania funduszami strukturalnymi.

Dodatkowo, fundusze strukturalne otwieraja
przed polskimi instytucjami edukacyjnymi nie-
obecny dotad silny doplyw $rodkéw na nowe
projekty edukacyjne i badawcze, a takze na in-
westycje (wyposazenie, remonty). W pierwszej
konkurencji najwieksze szanse maja oferty na-
stawione na zmiany na rynku pracy, zwalczanie
bezrobocia i ksztalcenie zawodowe. W drugiej
wspierane beda przede wszystkim uczelnie
w mniejszych oSrodkach oraz te, ktore postawig
na nowoczesne techniki nauczania, komputery
i Internet.

W przypadku wszystkich kierunkow studiow
europejskich pojawia sie wreszcie problem na-
uczycieli. Dotyczy to szczegdlnie uczelni pry-
watnych, wciaz walczacych o reputacje. Ich
klienci stawiaja coraz wyzsze wymagania.

Promocja nie ma juz takiego zastosowania, a in-
formacje mozna pozostawi¢ dziennikarzom
irzadowi. Natomiast edukacja zostaje na barkach
dobrze przygotowanej, kompetentnej i postugu-
jacej si¢ nowoczesnymi Srodkami nauczania ka-
dry akademickiej, ktora jednoczes$nie nie jest ob-
cigzona praca w strukturach rzadowych. Taka
grupa mogtaby jednocze$nie stanowi¢ niezwykle
pozadane zaplecze merytoryczne dla polskich
politykdw w Warszawie i w Brukseli bowiem ich
wiedza o Unii Europejskiej i integraciji jest - poza
nielicznymi wyjatkami - bardzo niewielka.

Ostrowska, A., Leska, M., (1998), Narodowe Strategie Informacyjne, UKIE, Warszawa, s. 60.
Studium Wiedzy o Unii Europejskiej to program szkolenia podyplomowego wedlug zasad ksztalcenia na odleglosc,

dostepny przez Internet w serwisie internetowym UKIE (www.ukie.gov.pl) oraz na portalu Fundacji Edukacji

y Ekonomicznej (www.europa.edu.pl).

=

Chodzi przede wszystkim o Sektorowy Program Operacyjny Rozwdj Zasob6éw Ludzkich, finansowany w wiekszosci z

Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz o Zintegrowany Program Operacyjny Rozwoju Regionalnego, finan-
sowany przede wszystkim z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i Europejskiego Funduszu Spotecznego.
Pewne mozliwo$ci daja takze programy operacyjne w sektorze rolnym i rybnym.

32

Wydawnicza Brandta, Bydgoszcz.

Wiecej o technikach promocji i informacji w : Drzycimski, A. z zespolem, (2000), Komunikatorzy, Oficyna
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THE EUROPEAN UNION AND THE PROMOTION AND EDUCATIONAL OFFER OF
POLISH HIGHER SCHOOLS

The paper analyses a negative and a positive impact exerted by the European integration on higher
academic schools in Poland. On the one hand, the integration process paves the way for promotion

of higher schools and, on the other hand, it offers knowledge allowing to develop education.
Academic courses focussed on European problems have developed significantly both in public and non-
public higher schools. An important role is played by negotiations conducted between Polish and for-
eign higher education schools, which pave the way for expansion of such programmes. It includes, for
instance, a possibility of obtaining European quality certificates, an international exchange of students
taking place in the framework of Socrates, Erasmus, Leonardo da Vinci Programmes, traineeships in
foreign institutions and companies, lectures given by professors from abroad, meetings with leaders
of Polish political parties focussed on integration processes.

The author points to positive and negative aspects of such education programmes.
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SYSTEM KOMUNIKACII
MARKETINGOWEJ
SZKOLY WYZSZE)

Podstawowym celem doniesienia jest rozpoznanie prawidtowosci funkcjonowania oraz regut

ksztattowania komunikacji marketingowej szkoty wyzszej. Analizie poddano system komunikagji

marketingowej szkoty wyzszej wraz z oceng znaczenia jego elementdw w realizacji celow

komunikacyjnych uczelni, ktére ukierunkowane sg przede wszystkim na pozyskanie i retencje

studentow, a takze ksztaftowanie pozytywnego wizerunku instytucji edukacyjnej. Catos¢ zamyka

prezentacja rekomendowanego modelu systemu komunikacji marketingowej, majacego zastosowanie

w strategii rekrutacji zewnetrznej do szkoly wyzszej.

Wprowadzenie

D ziatalnoé¢ szkoly wyzszej w otoczeniu kon-
kurencyjnym innych uczelni krajowych, a na-
wet zagranicznych (w zwiazku z otwarta, two-
rzaca sie wspolna europejska przestrzenia edu-
kacyjna), wzrost wymagan klientéw z r6znych
rynkéw docelowych, malejace od kilku lat,
w wyrazie relatywnym, wielkosci zasilania bu-
dzetowego, przede wszystkim tzw. dotacji dy-
daktycznej MENiS-u na pokrycie kosztow
ksztalcenia i dotacji MNil (KBN) na cele prowa-

dzenia badan statutowych i wlasnych pracow-
nikow, wreszcie pewna decentralizacja procesu
zarzadzania uczelnia (mozliwa dzieki regulacji
ustawowej z roku 1990), sktania szkoty wyzsze,
w tym uczelnie panistwowe do zmiany dotychcza-
sowej orientacji dzialania. Stymuluje lub wrecz
wymusza rozwo6j orientacji rynkowej (marketin-
gowej), zarzadzanie marketingowe jej potencja-
lem, w tym tzw. aktywami rynkowymi, a w ra-
mach tego zarzadzania budowe i funkcjonowa-

* Autorka jest doktorem, Akademia Ekonomiczna w Katowicach.
** Autor jest profesorem zwyczajnym doktorem habilitowanym, kierownikiem Katedry Polityki Rynkowej i Zarzadzania
Marketingowego, prodziekanem Akademii Ekonomicznej w Katowicach.
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nie systemu zewnetrznej i wewnetrznej komu-
nikacji marketingowej '. System ten, dziatajacy
miedzy innymi w r6znych formach wspétdzia-
tania ze §rodkami masowego przekazu, moze
stuzy¢ w ksztattowaniu spotecznego i rynkowe-
go wizerunku uczelni, posrednio podnoszeniu
jakosci ksztalcenia prowadzonych wen studiéw,
pozyskiwaniu kandydatéw na studia w otocze-
niu konkurencyjno-rynkowym, zdobywaniu
i utrzymaniu przewagi konkurencyjnej na jej
rynkach docelowych, co moze by¢ kluczowym
czynnikiem maksymalizacji przyrostu warto$ci
rynkowej danej organizacji edukacyjnej w dhu-
gim okresie °. Aby tak byto, system komunikacji
marketingowej szkoly wyzszej musi by¢ zbudo-
wany i zarzadzany wedtug regut wiedzy i sztuki
marketingowej, o ktérych jest mowa w tym do-
niesieniu. Potrzebne jest takze, a moze przede
wszystkim, spelienie przez szkole wyzsza (czy
szerzej Srodowisko akademickie) kilku istotnych
warunkow, o ktérych tylko napomykamy z uwa-
gi na wyspecjalizowana tematyke konferencji
iograniczone ramy opracowania. Do warunkéw
tych nalezy, naszym zdaniem, miedzy innymi:

1) Rzeczywista, a nie jedynie deklaratywna (ze
strony kierownictwa uczelni i jej pracownikéw)
orientacja rynkowa szkoly wyzszej, o wymiarze
diugookresowym, a nie tylko operacyjnym, ba-
zujaca na koncepcji marketingu strategiczne-
go, a najlepiej relacyjnego (partnerskiego),
a nie wykorzystujaca zaledwie krétkookresowy
marketing transakcji (behawioralny)

2) Wzrost $wiadomosci czy wrecz kultury mar-
ketingowej calego srodowiska akademickie-

go szkoly wyzszej (w znaczeniu wspolnoty
akademickiej), przy uwzglednieniu kluczo-
wych komponentéw tej kultury, a wiec nie
tylko przestrzegania zasady zbiezno$ci inte-
resow (celow) kierownictwa szkoly wyzszej,
kadry akademickiej i administracyjnej oraz
klientéw (partneréw) docelowych uczelni
(z czym jakze czesto jeszcze nie mamy do
czynienia), ale i poszanowania zasad etyki 4

3) Rzeczywista, a nie tylko deklarowana jedynie
decentralizacja i demokratyzacja proceséw
zarzadzania uczelniami (przy poszanowaniu
kryteriow kompetencji naukowych i profe-
sjonalnych w zakresie tego zarzadzania, wa-
runkujacych udzial poszczegdlnych grup
pracownikéw uczelni w tych procesach).

W wielu jeszcze uczelniach, w tym panstwo-
wych o dlugich tradycjach akademickich, mar-
keting szkoly wyzszej utozsamia sie z orienta-
cja promocyjna (sprzedazowa), a przeciwnicy
jego wykorzystania wyrazaja obawe zreduko-
wania roli uczelni do oferowania popularnej
i szybkiej w konsumpcji ustugi edukacyjnej,
a takze upatruja w nim zagrozenia dla wartoSci
akademickich °. Decentralizacji i demokraty-
zacji zarzadzania uczelniami nie sprzyja nato-
miast ani powr6t do centralizacji skadinad zro-
zumiaty na skutek obnizania si¢ poziomu jako-
Sci ksztalcenia (obowiazkowa centralna akre-
dytacja PKA) oraz obniZzenie poziomu rygoro-
wych prac na stopiefi naukowy (gléwnie maso-
wo juz ,produkowanych” doktoratow), ani mi-
zeria Srodkdow budzetowych na badania na-
ukowe i ksztalcenie.

! Problemy te z perspektywy marketingowej wnikliwie analizuja w niebogatej jeszcze literaturze polskiej z tego zakresu
J. Dietl i J. Altkorn, do ktérych cytowanych nizej opracowan nawigzujemy w tym doniesieniu. Zob. Dietl, J., Czy
potrzebne jest zarzaqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym, ,Marketing i Rynek” Nr 2/2004, Altkorn, J., (2002),
Promocja szkot wyzszych, Zeszyty Naukowe, Nr 602 Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw.

2 Diet], J., op.cit. s. 3.

3 Zabinski, L., Paradygmaty wspéiczesnego marketingu. O niektorych aspektach identyfikacyjnych [w:] ,Marketing
u progu XXI wieku”, (2001), Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow.
* O kwestiach etycznych w marketingu zob. Lambin, J.J., (2001), Strategiczne zarzadzanie marketingowe, Wyd. Naukowe

PWN, Warszawa.

> Krzyzanowski, M., Znaczenie marketingu w dziatalnosci edukacyjnej szkoty wyzszej, ,Marketing i Rynek”, Nr 3/2004, s.10.
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HO niektorych regutach ksztattowania systemu komunikac;ji
marketingowej szkoly wyzszej

bserwacja dzialan podejmowanych przez
szkoly wyzsze w sferze komunikacji marketin-
gowej pozwala wskazac¢ kilka istotnych, poniz-
szych prawidtowosci jej funkcjonowania oraz
regut ksztaltowania:

1) Ranga komunikacji marketingowej
w duzej mierze zalezy od charakteru
i warunkéw dzialania szkoly wyzszej.
Wieksze zainteresowanie stworzeniem ce-
lowego i rozbudowanego systemu komuni-
kacji marketingowej przejawiaja szkoly
niepubliczne, ktorych zasadniczym celem
dziatalno$ci ustugowej, pomimo deklaro-
wania i wypelniania réznych zadan spo-
tecznych, jest zysk. W tej sytuacji aktyw-
no$¢ komunikacyjna jest konieczna dla po-
zyskania klienta i na ten cel szkoly prze-
znaczaja znaczng cze$¢ swojego budzetu.
W uczelniach panstwowych sytuacja jest
generalnie inna. Szkoty publiczne funkcjo-
nuja jako instytucje non-profit, ktérych
podstawowym celem nie jest generowanie
nadwyzki finansowej, lecz pelnienie misji
spotecznej, a wigc dzialanie na korzy$¢
spoteczenstwa i gospodarki. Jeszcze do
niedawna intensywne promowanie ustug
edukacyjnych przez szkote pafistwowa mo-
gto by¢ odbierane negatywnie. Poglad ten
wiazal sie z produktowq orientacja zarza-
dzania ustugami profesjonalnymi, obej-
mujacymi rowniez ustugi edukacyjne, we-
dlug ktorej ustugi te powinny by¢ sprzeda-
wane bez aktywnego wspomagania °.

2) Méwiac o komunikacji marketingowej
szkoly wyzszej nalezy wzia¢ pod uwage
cechy uslug edukacyjnych, ktére utrud-
niaja ich promowanie. TrudnoSci w two-
rzeniu przekazéw komunikacyjnych wyni-
kaja przede wszystkim z niematerialnego
charakteru ustug ksztalceniowych, czyniac
oceng jakosci zdobytej wiedzy mozliwa do-
piero w momencie zakonczenia edukacji
i rozpoczecia kariery zawodowej *. Niema-
terialno$¢ poteguje ryzyko zwiazane z zaku-
pem ustugi, dlatego tez szkoly musza pomoc
klientom w wizualizacji i ocenie ustugi przez
dostarczenie materialnych przestanek. Ma-
terialne atrybuty nie moga w sposdb bezpo-
Sredni przedstawic istoty ustugi, ale na ich
podstawie ksztaltowane sa wyobrazenia
i opinie klientéw o niej lub jej oferencie. Jako
rozwiazujace problem niematerialnosci po-
daje sie zastosowanie w przekazach komu-
nikacyjnych: materialnych komponentéw
procesu dostarczania ustug (np. pracowni-
kéw, komputeréw, budynkéw), udokumen-
towanych danych $wiadczacych obiektyw-
nie o wysokiej jakoSci ustug (np. certyfikat
akredytacji kierunku, pozycja w rankingu
szkot wyzszych), opisu typowego przebiegu
procesu ustugowego i/lub doznan klientéw
korzystajacych z ustug oraz listy rekomen-
dujace ustugi i ich oferenta (np. referencje
wystawione przez znanych absolwentéw da-
nej uczelni). Wykaz uzupelniaja demonstra-
cje gléwnych korzysci oraz symboli kojarza-
cych sie z ustuga (oferentem) .

® Chlodnicki, M., Komunikacja marketingowa jako narzedzie ksztattowania relacji w ustugach profesjonalnych, [W:]
»Marketing ustug profesjonalnych”, (2002), pod red. Rogozinskiego, K., AE w Poznaniu, Poznan, (tom IV), s. 53.

7 Altkorn, J., op.cit. s. 9.

8 Berry, L.L., Clark, T., Four ways to make services more tangible, (1986), ,Business”, October-December, s. 53-54, Mittal,
B., Services communications: from midless tangibilization to meaningfull messages, ,Journal of Services Marketing”,
Nr 5(16)/ 2002, s. 424-431, Mittal, B., The advertising of services: meeting the challenge of intangibility, ,Journal of

Service Research”, Nr 1 (2)/ 1999, s. 727-734.
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3) Komunikacja marketingowa winna by¢

9

12

ukierunkowana na tworzenie wyrazistej
tozsamoS$ci i pozytywnego wizerunku
rynkowego uczelni. Szkoty wyzsze jako in-
stytucje zaufania spotecznego winny szcze-
gblnie dba¢ o dobry wizerunek rynkowy
i docenia¢ jego role w procesie rekrutacji
i retencji studentéw. Wsréd elementéw
dziatalnosci uczelni, ktére stanowia podsta-
wy oceny spolecznej wymienia sie przejrzy-
sto$¢ w prowadzeniu finansow, troske o do-
bro spoleczne, angazowanie w dziatania
prospoleczne, szeroka oferte edukacyjna
jako wyraz umiejetnosci szybkiego dosto-
sowywania sie¢ do zmiennego rynku, prowa-
dzenie badan naukowych w dziedzinach
spolecznie aprobowanych i uznawanych za
priorytetowe °.

W ramach kreowania lub modernizowania
wizerunku podejmowane sa dlugotrwate
iracjonalne dzialania, ktore koncentruja si¢
przede wszystkim na ksztattowaniu wtasci-
wych relacji z szeroko definiowanymi , part-
nerami” rynkowymi, w tym studentami (po-
tencjalnymi, aktualnymi), absolwentami
szkoty, kooperujacymi przedsigbiorstwami,
reprezentantami mediéw, wiladzami samo-
rzadowymi, instytucjami szkolnictwa wyz-
szego, w tym komisjami akredytacyjnymi.
W ramach kreowania dobrego wizerunku
uczelni mieszczg sie takze umiejetnos¢ roz-
wigzywania sytuacji konfliktowych oraz

skuteczny, ale zgodny z zasadami etyki, lob-
bing. W tym celu uczelnia podejmuje staty
monitoring opinii lokalnego Srodowiska na
temat szkoly, rozpowszechnia informacje
o szkole i jej ofercie, a w nich podkre$la atu-
ty (np. bogata tradycje, stynnych absolwen-
tow, staze zagraniczne), troszczy si¢ o zycz-
liwe traktowanie studentéw oraz oséb od-
wiedzajacych uczelnie, a takze dba o estety-
ke i czysto$¢, budynkéw oraz jego otocze-
nia, pomieszczeni naukowo-dydaktycznych
i administracyjnych, dr6g dojazdowych
i wewnetrznych .

Coraz czeSciej uczelnie postuguja sie syste-
mem identyfikacji wizualnej, ktéra umozli-
wia budowanie spojnej i wyrazistej tozsa-
mosci szkoly wyzszej. Na system ten sklada-
ja sie¢ miedzy innymi oryginalne logo uczel-
ni, jednolita kolorystyka, oznaczenie obiek-
tow naukowo-dydaktycznych, wystroj sto-
isk targowych, oznakowanie Srodkéw trans-
portu etc .

4) Komunikacja marketingowa szkoly

wyzszej, aby by¢ skuteczna powinna by¢
skierowana do zréznicowanego i szero-
kiego audytorium docelowego '%. Uczel-
nia powinna zabiegac o inicjowanie i rozwi-
janie kontaktéw z podmiotami rynku, ktére
bezpodrednio lub posrednio wplywaja na
»2konsumpcje” ustug edukacyjnych. Docelo-
we audytorium uczelni jest zré6znicowane

Hope, E., Jaki znak twdj?, Forum Akademickie, Nr 07-08/ 2003.

10 Krzyzak, M., Dzialania promocyjne szko6t i uczelni, ,Marketing i Rynek”, Nr 12/2000, s. 17-21.

"' W tym miejscu pojawia sie pytanie w kwestii samodzielnosci wydziatu (podstawowej jednostki uczelni) w zakresie
budowy wlasnej tozsamosci. W literaturze wykazuje sie¢ odrebno$¢ wydzialéw funkcjonujacych w ramach jednej
uczelni, ktére roznia si¢ miedzy soba tematyka i forma prowadzonych studiéw, liczba i jakoScia kadry naukowe;j
i dydaktycznej, posiadana infrastruktura, uprawnieniami akademickimi, intensywnoscia dziatalnoéci badawczej oraz
wspolpracy miedzynarodowej, takze realizowana strategia rozwoju, w tym strategia komunikacji marketingowej,
podporzadkowana jednak ogolnej strategii uczelni. Wyniki badan prowadzonych w szkotach wyzszych potwierdzaja,
ze aktywno$¢ promocyjna poszczegélnych wydziatéw tej samej uczelni rézni sie. Wydaje sie zasadne stwierdzenie, iz
zachowanie indywidualnosci i samodzielno$ci wydziatu w zakresie komunikacji z rynkiem, nie wplywa na , ostabienie”
wizerunku uczelni, ale moze sprzyja¢ wzrostowi aktywno§ci promocyjnej jednostek wydziatlowych i catej uczelni. Zob.
Hope, E., op.cit.; Nowaczyk, W., Instrumenty promocji w wyzszym szkolnictwie technicznym — wyniki badan, ,Swiat
Marketingu” — czasopismo internetowe, Grudzieni 2003, (www.swiatmarketingu.pl /pages/i/1/5043.php).

Altkorn, J., op.cit. s.12.
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i obejmuje podmioty zewnetrzne, z ktérymi
szkota wspdlpracuje i ktére moga partycy-
powac w jej finansowaniu (np. studentow,
ich rodzicow, wtadze panstwowe i samorza-
dowe, donatoréw tj. MENIS i KBN, r6zne
fundacje) oraz wewnetrzne, czyli pracowni-
kéw pionu naukowego, dydaktycznego i ad-
ministracyjnego. Aktywno$¢ promocyjna
uczelni winna koncentrowac sie przede
wszystkim na nabywcach, czyli studentach
bezposrednio obstlugiwanych w procesie
dydaktycznym. Zgodnie z orientacja rynko-
wa takze pracodawcy zajmuja poczesne
miejsce na rynku docelowym uczelni.
Otrzymuja ,gotowy produkt” w postaci
przysztego pracownika z okre$long wiedza.
Uczelnia wyzsza zaspakaja zatem zyczenia
dwoéch grup nabywcow, sprzedajac ustuge
edukacyjna studentom, oraz spelniajac
oczekiwania pracodawcow, ktdrzy nie naby-
waja ustugi, ale chca czynnie wspotuczest-
niczy¢ w jej tworzeniu *°. Obie grupy nabyw-
cow powinny stanowi¢ kluczowe audyto-
rium dziatan komunikacyjnych uczelni ™.

5) Srodki masowego przekazu sa juz nieja-

ko ,naturalnym” posrednikiem w komu-
nikacji marketingowej szkoly wyzszej
z jej rynkami docelowymi. Spetniaja te sa-
ma funkcje co posrednicy handlowi w in-
nych sektorach/ rynkach w kanatach komu-
nikacyjnych i dystrybucyjnych laczacych
producentéw z finalnymi docelowymi na-
bywcami dobra/ustugi w tworzeniu dla tych
ostatnich ,wartosci dodane;j” "°. Jednakze ich
rola i odpowiedzialno$¢ spoteczna wydaje
sie by¢ w tym komunikacyjnym procesie
marketingowym jeszcze wieksza. Maja bo-

Grazyna Koniorczyk, Leszek Zabinski

wiem, przynajmniej formalnie biorac, wiek-
szy dostep do informacji o komunikowanym
podmiocie /szkole wyzszej/ niz inni uczest-
nicy tego procesu (np. prawo prasowe),
a takze ogromne mozliwosci w formowaniu
przekazu komunikacyjnego, co moze prowa-
dzi¢, niekiedy do rozmijania si¢ przekazywa-
nych tredci z rzeczywistoScia, niekoniecznie
intencjonalnego. Moze to skutkowac prze-
sadnym zroznicowaniem, zardwno pozy-
tywnym, jak i negatywnym, wizerunku nie-
ktorych szkél na lokalnym czy krajowym
rynku ustug edukacyjnych.

6) Pozytywna komunikacja ustna jest istot-

nym kanalem promocji uczelni i jej ofer-
ty edukacyjnej. Szczeg6lnie wysoko cenio-
nymi przez potencjalnych studentéw staja
sie osobiste rekomendacje absolwentow
uczelni, ktdrzy juz osiagneli spektakularny
sukces i wysoka pozycje zawodowg lub wia-
$nie ,robia” kariere. Istotnym ogniwem
w procesie komunikacji wydaje sie by¢ tak-
ze pracownik ,liniowy” (np. wykladowca,
opiekun roku), ktéry bezposrednio kontak-
tuje sie ze studentem i wplywa na jako§¢
otrzymanej ustugi. ,Wiezi interpersonalne”
mozna analizowa¢ z punktu widzenia rdz-
nych relacji laczacych pracownika ze stu-
dentem tj. stopnia znajomoSci, osobistych
powiazan oraz wyrazanej troski. Ufno§¢
studenta w ustne rekomendacje pracowni-
ka jest wieksza, jezeli obie strony znaja sie,
istnieje miedzy nimi zwigzek nie tylko
o charakterze formalnym, ale i osobistym,
oraz gdy pracownik w trakcie spotkania
ustugowego demonstruje szczera troske
o dobro studenta.

13 Swiatowy, G., Bartniak, A., Polityka marketingowa w szkolnictwie wyzszym, [W:] ,Marketing ustug profesjonalnych’,

(2002), pod red. Rogozinskiego, K., AE w Poznaniu, Poznan, (tom IV), s. 155.

Dietl. Zob. Diet], J., op.cit.

" Te specjalna role pracodawcéw w ramach rynku docelowego szkoly wyzszej eksponuje w cytowanym artykule prof. J.

' Pozycja strategiczna posrednikow handlowych w wielu tzw. rozproszonych sektorach gospodarki stala sie juz tak

silna, Ze to pod ich egida tworzone sg strategie marketingowe producentéw, a orientacje rynkowe tych ostatnich
ulegly wzbogaceniu o ukierunkowanie takze na tych posrednikéw. Zob. Lambin, J.J., op.cit.
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aStruktura systemu i charakter instrumentow

komunikacji marketingowej

ystem komunikacji marketingowej szkoty
wyzszej stanowi zesp6l wzajemnie powigza-
nych i wspoétzaleznych instrumentéw o zrézni-
cowanych funkcjach, ktéry umozIliwia pobiera-
nie i przekazywanie informacji ptynacych z ryn-
ku dotyczacych uczelni i jej ustug edukacyj-
nych. Tak skonstruowane instrumentarium
okreslane jako communication-mix obejmuje:
promocje osobista, reklame, public relations
oraz promocje dodatkowa *°.

Najwieksze znaczenie w promowaniu oferty
edukacyjnej w strukturze communicaton-mix
maja promocja osobista i reklama. Istotg pro-
mocji osobistej szkoly wyzszej jest prezento-
wanie oferty uczelni za pomoca bezposred-
nich kontaktéw interpersonalnych pracowni-
kéw z nabywcami ustug edukacyjnych. Moze
ona przybrac forme bezposredniej lub posred-
niej promocji osobistej. Bezposrednia prezen-
tacja oferty ma miejsce podczas rozmowy pra-
cownikéw uczelni z potencjalnym studentem
np. w czasie , drzwi otwartych”, targéw eduka-
cyjnych, sktadania dokumentéw w dziekanacie
lub wizyty w szkole sredniej. Kontakt ustugowy
moze przybra¢ forme rozmowy telefonicznej
lub korespondencji o charakterze tradycyjnym
lub elektronicznym (e-mail). Personel, ktory
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aranzuje ,spotkanie” ustugowe i w nim uczest-
niczy, powinien przejs¢ szkolenie w zakresie
umiejetno$ci komunikacyjnych i traktowac
kontakt z potencjalnym kandydatem jako
szanse wypromowania uczelni, wydziatu, kie-
runku lub danej specjalnosci. Jest to szczeg6l-
nie wazne w sytuacji, gdy rekrutacja zajmuje
sie doraznie powolany zesp6t lub pracownicy
z innych jednostek uczelnianych np. dziatu dy-
daktyki V.

Nie mniej wazna role pelni reklama. Przedmio-

tem reklamy moze by¢ zar6wno uczelnia, jak

i jej oferta. W promowaniu ustug edukacyjnych

i wizerunku uczelni wykorzystuje sie:

o reklame prasowa, zar6wno w prasie codzien-
nej, jak i czasopismach specjalistycznych np.
w pismie dla pracownikéw nauki (np. Forum
Akademickie), studentéw (np. Eurostudent),
mlodziezy (np. Perspektywy) oraz o tematyce
ogoblnospolecznej, a takze w specjalnych wy-
daniach (np. dodatek ,,Moja kariera” ukazuja-
cy sie co tydzien w Rzeczpospolitej);

o reklame telewizyjng i/lub radiowa w ogolno-
krajowych lub regionalnych stacjach i rozgto-
$niach z uwzglednieniem przestrzennego
zrdznicowania adresatow reklamy oraz ich
preferencji co do czasu i rodzaju audycii (o te-

»,Promocja osobista”’ rozszerza znaczenie powszechnie stosowanego w literaturze pojecia ,sprzedaz osobista’,
nadajac mu nowa jako$¢ dziatan promocyjnych oraz nowy styl funkcjonowania firmy na plaszczyznie komunikacji
z rynkiem. Kwestie te stanowia przedmiot glebszych rozwazan nastepujacych opracowan Wiktor, J.W., Struktura
systemu promocji. Proba polemiki z koncepcjq Ph. Kotlera, ,Marketing i Rynek”, Nr 3/2004, s. 2-8, Wiktor, J.W,,
Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, (2001), PWN, Warszawa, s. 128-129.

Programy szkoleniowe powinny przygotowac i zaktywizowa¢ pracownika liniowego do zawarcia bliZszej znajomosci
z potencjalnym kandydatem i wykorzystania w stopniu optymalnym kontaktu w czasie sprzedazy m.in. poprzez
badanie potrzeb i preferencji w zakresie oferty edukacyjnej, prowadzenia sprzedazy ,krzyzowe;j” tj. poinformowania
potencjalnego kandydata o alternatywnej lub uzupekniajacej ofercie ustugowej, wtasciwego zachowania w czasie
spotkania uslugowego, skutkujacego zjednaniem i powrotem potencjalnego kandydata (zloZenie dokumentéw) oraz
pozytywnymi opiniami rozpowszechnianymi w gronie znajomych i rodziny (polecanie oferty innym), a takze
aktywnego ksztaltowania przyszlych zachowan potencjalnego kandydata poprzez np. kolportaz materiatléw
informacyjno-reklamowych.
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matyce miodziezowej, kulturalnej, publicy-
stycznej, informacyjnej itp.) '%;

o reklame wydawnicza, czyli drukowane mate-
rialy reklamowe np. prospekty, informatory
uczelniane i wydzialowe, ulotki, broszury infor-
macyjne, foldery dystrybuowane bezposrednio
lub rozpowszechniane droga pocztowa;

o reklame wystawienniczg, zwigzang z demon-
stracja oferty uczelni na targach i wystawach
w formie m.in. plakatow, ulotek .

Skutecznym instrumentem ksztaltowania pozy-
tywnego wyobrazenia o uczelni i jej dziatalno$ci
oraz wyrdznienia na tle konkurentéw, a nie tylko
promowania konkretnej oferty edukacyjnej, jest
public relations. Dziatania szkoly wyzszej w sferze
PR opieraja si¢ na zespole Srodkéw umozliwiaja-
cych pozyskiwanie i ksztaltowanie opinii publicz-
nej, w tym przede wszystkim Srodowiska opinio-
tworczego. Uczelnia moze wykorzysta¢ w tym celu
informacje ogolne i specjalne w mediach, wizyty
i spotkania z dziennikarzami, uczestnictwo w r6z-
nego rodzaju audycjach (radiowych, telewizyj-
nych), wywiady, konferencje prasowe, ogloszenia,
organizowanie dni otwartych potaczonych ze zwie-
dzaniem i poznawaniem uczelni. Kolportaz mate-
riatéw informacyjnych w formie rocznych rapor-
tow, broszur, artykutéw, czasopism stuzy populary-
zacji wydarzen zwigzanych z firma i jej oferta. Co-
raz czeSciej materialy audiowizualne, a mianowicie
slajdy, filmy na ptytach CD pojawiaja si¢ jako Srod-
ki prezentacji oferty. Projektowanie wizualnych
atrybutéw szkoly wyzszej opiera si¢ na prostocie
ijednoznacznoéci, dostosowaniu do charakteru in-
stytucji, funkcjonalnosci (tj. fatwosci adaptacji
przez filie, oSrodki zamiejscowe), oryginalnosci
iwyroznianiu sie w poréwnaniu z konkurencja oraz
wysokiej zauwazalnosci (,rzucanie sie w oczy”) ».
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Drugoplanowg role w systemie komunikacji
marketingowej szkoly wyzszej peini promocja
dodatkowa majaca na celu podwyzszenie
atrakcyjnosci oferty poprzez dodanie do niego
r6znorakich zachet o charakterze ekonomicz-
nym i psychologicznym, skierowanych bezpo-
Srednio do potencjalnych kandydatow. Dziata-
nia podejmowane w tym zakresie maja charak-
ter typowo taktyczny i koncentruja sie na do-
raznych poszukiwaniach sposobu wzrostu po-
pytu na uslugi edukacyjne. Szkoly wyzsze,
przede wszystkim niepubliczne stosuja bodZce
cenowe np. okresowe obnizki czesnego lub
oplat rekrutacyjnych, konkursy, loterie, gry
gwarantujace laureatom korzySci materialne,
w tym finansowe np. zwolnienie z oplat czesne-
go przez dwa semestry, bezplatny udziat na
pierwszych zajeciach kurséw np. przygotowaw-
czych, jezykowych, a takze wreczanie drobnych
upominkoéw reklamowych, w tym drobiazgow
praktycznych (np. dlugopisow, notesow, teczek
konferencyjnych, kalendarzy) lub dekoracyj-
nych (np. balonéw, choragiewek, plakietek).
Dzialania te generalnie ukierunkowane sa na
potencjalnych studentéw, ale moga réwniez
odnosi¢ si¢ do podmiotéw kooperujacych
z uczelnig np. kadry nauczycielskiej szkot sred-
nich w celu ich zaktywizowania w obszarze
wspolnych inicjatyw promocyjnych (np. wspdt-
organizowania imprez towarzyszacych dniom
otwartym). Nalezy pamieta¢, aby dzialania te
korespondowaly z podstawowymi zatoZeniami
strategii komunikacji uczelni, a upominki re-
klamowe nie o$mieszaly jej dobrego imienia
zlym wykonaniem lub banalno$cia. Powinny
by¢ wykorzystane w stosunkowo krotkim czasie
i nieregularnie, gdyz w przeciwnym wypadku
tracq walor promocyjny.

8 W celu powstania efektu synergii (tzw. mnoznika mediow) zaleca sie wykorzystania w kampanii reklamowej instytucji
lub jej oferty przynajmniej dwdch réznych srodkéw masowego przekazu (np. reklamy telewizyjnej i radiowej). Za Kall,
J., (1995), Reklama, PWE, Warszawa, s. 116-117.

19 Popularna forma reklamy, z powodzeniem stosowana przez szkoly wyzsze niepubliczne, jest reklama upominkowa
w formie drobnych gadzetéw wreczanych donatorom, potencjalnym studentom na targach edukacyjnych,
uczestnikom konferencji miedzynarodowych; reklama fonograficzna polegajaca na umieszczeniu przekazu
reklamowego m.in. na kasecie, ptytach CD lub DVD, a takze reklama kinowa w formie krétkiego filmu przed projekcja
seansu kinowego skierowanego do grupy mlodych adresatow.

20 Zemler, Z., (1992), Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa, s.32.
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Zakonczenie

onkludujac, przedstawione w doniesieniu
reguly ksztaltowania systemu komunikacji mar-
ketingowej szkoty wyzszej, pomimo, Ze ograni-
czone do wybranych, pozwalaja na dostrzeze-
nie znaczenia, ale i trudnosci promowania
uczelniijej oferty edukacyjnej. Skutecznosc sys-
temu komunikacji marketingowej w duzej mie-
rze uwarunkowana jest optymalnym doborem

instrumentéw communication mix, rézniacych
sie charakterem oraz rola w realizacji szczego6to-
wych celéw komunikacyjnych uczelni.

Zalezno$¢ te ilustruje zalaczony przyktad mode-
lu systemu komunikacji marketingowej reko-
mendowanego w strategii rekrutacji zewnetrz-
nej szkoly wyzszej (zalacznik 1).

Literatura

e Altkorn, J., (2002), Promocja szkét wyzszych, Zeszyty Naukowe, Nr 602 Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow.

e Berry, L.L., Clark, T., Four ways to make services more tangible, (1986), ,Business”, October-De-
cember.

e Chiodnicki, M., Komunikacja marketingowa jako narzedzie ksztattowania relacji w ustugach pro-
fesjonalnych, [W:] ,Marketing ustug profesjonalnych”, (2002), pod red. Rogozinskiego, K.,
AE w Poznaniu, Poznan, (tom IV).

e Dietl, J., Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym, ,Marketing
i Rynek” Nr 2/2004.

e Hope, E., Jaki znak twoj?, Forum Akademickie, Nr 07-08/ 2003.

e Kall, J., (1995), Reklama, PWE, Warszawa.

e Krzyzak, M., Dziatania promocyjne szkot i uczelni, ,Marketing i Rynek”, Nr 12/2000.

e Krzyzanowski, M., Znaczenie marketingu w dziatalnosci edukacyjnej szkoty wyzszej, ,Marketing
i Rynek”, Nr 3/2004.

e Lambin, J.J., (2001), Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa.

e Mittal, B., Services communications: from midless tangibilization to meaningfull messages, ,Jour-
nal of Services Marketing”, Nr 5(16)/ 2002.

e Mittal, B., The advertising of services: meeting the challenge of intangibility, ,Journal of Service
Research”, Nr 1 (2)/ 1999.

o Nowaczyk, W,, Instrumenty promocji w wyzszym szkolnictwie technicznym — wyniki badan, ,Swiat
Marketingu” - czasopismo internetowe, Grudzien 2003, (www.swiatmarketingu.pl/pa-
ges/i/1/5043.php).

o Swiatowy, G., Bartniak, A., Polityka marketingowa w szkolnictwie wyzszym, [W:] ,Marketing ustug
profesjonalnych”, (2002), pod red. Rogozinskiego, K., AE w Poznaniu, Poznan, (tom IV).

e Wiktor, J.W., Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, (2001), PWN, Warszawa.

e Wiktor, J.W,, Struktura systemu promocji. Proba polemiki z koncepcjq Ph. Kotlera, ,Marketing
i Rynek’; Nr 3/2004.

e Zemler, Z., (1992), Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa.

e Zabinski, L., Paradygmarty wspétczesnego marketingu. O niektérych aspektach identyfikacyjnych
[w:] ,Marketing u progu XXI wieku”, (2001), Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krak6w.

60

Zatgcznik 1

Proces rekrutacji zewnetrznej

Jednym z kluczowych obszaréw dziatan szkoty
wyzszej jest zaplanowanie, organizacja oraz im-
plementacja skutecznej strategii rekrutacji ze-
wnetrznej. Strategia rekrutacji stuzy bowiem za-
pewnieniu wlasciwej liczby studentéw we wia-
Sciwym czasie, warunkujacej efektywne funk-
cjonowanie szkoly wyzszej. Proces rekrutacji
obejmuje planowanie, nabor i selekcje kandy-
datéw oraz wprowadzenie nowo przyjetych stu-
dentéw do uczelni. Procedure koficzy ocena
efektywnosci i skuteczno$ci podjetych dziatan
rekrutacyjnych, stuzaca usprawnieniu kolej-
nych tego typu przedsiewziec.

Profil kandydata

Przystepujac do rekrutacji zewnetrznej uczelnia
powinna jasno sprecyzowac ilu i jakich studen-
tow bedzie potrzebowaé, w jaki sposdb zamie-
rza pozyska¢ wymagana liczbe studentéw oraz
w jaki sposdb kierowa¢ ruchem studentéw
w kolejnych latach, aby zapewnic ich staly do-
plyw. Wiele szkdt wyzszych rozpoczyna rekruta-
cje zewnetrzng nie prowadzac badan potrzeb
i oczekiwan kandydatéw, wielkosci rynku czy
tez geograficznego zasiegu oddzialywania ofer-
ty edukacyjnej. Brak wiedzy w tym zakresie ob-
niza skuteczno$¢ podejmowanych czynnosci
rekrutacyjnych, zwieksza ich koszty, a w diuz-
szej perspektywie prowadzi do trudnosci z re-
tencjq studentéw. Wszystko to powinno sktoni¢
kierownictwo szkdt do identyfikowania oczeki-
wan potencjalnych studentéw w zakresie oferty
edukacyjnej, a takze zdefiniowania profilu kan-
dydatéw, ktory uwzglednialby takze preferencje
szkoly w tym wzgledzie. Przygotowujac profil
kandydata warto pamietac, Ze nie tylko studen-
ci wybieraja okreSlong uczelnie (wydzial, kieru-
nek), ale réwniez uczelnia moze przyja¢ wlasne
kryteria doboru studentéw. Profil kandydata
powinien by¢ realny (tj. mozliwy do osiagniecia)
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oraz komunikatywny (tj. jasno okre$lony). Skta-
daja sie na niego zaré6wno cechy demograficzne,
psychograficzne, jak i preferowany styl Zycia,
wyznawane wartosci czy poglady. Na profil kan-
dydata w duzej mierze wplywaja czynniki ze-
wnetrzne, zwigzane np. z rynkiem pracy, cha-
rakterem regionu w ktérym funkcjonuje szkota.

Potrzeby i oczekiwania kandydatéow
Znajac profil docelowych adresatéw dziatan ko-
munikacyjnych szkota identyfikuje ich oczeki-
wania w zakresie oferty ustugowej oraz kryteria
decydujace o wyborze okreSlonego kierunku
studiéw. Zaktada sie, ze kandydat ma na wzgle-
dzie przede wszystkim ukonczenie prestizowej
szkoly, cenionej przez pracodawcow, zdobycie
konkretnych umiejetnosci i zdolnoSci, wybor
szkoly dbajacej o kontakty z pracodawcami ofe-
rujacymi praktyki i staze zawodowe. W rzeczy-
wisto$ci wielu studentéw wybierajac studia kie-
ruje sie pozamerytorycznymi kryteriami np.
mniej wymagajacymi regutami przyjec¢, niewiel-
ka liczba chetnych na jedno miejsce, ,tatwoscia
studiowania’, brakiem optat. Nalezy réwniez
okresli¢ preferencje potencjalnych studentow
(i ich rodzicow) w zakresie instrumentow, $rod-
kéw i technik komunikacji.

System komunikacji marketingowej

Wialciwie prowadzona rekrutacja wymaga efek-
tywnej komunikacji marketingowej juz w fazie
wstepnej w celu niwelowaniu ograniczen po
stronie popytu poprzez informowanie i eduka-
cje potencjalnych studentéw. W zwiazku z tym
konieczne jest podjecie dzialan uswiadamiaja-
cych im pojawienie sie oferty na rynku i przed-
stawienie jej korzySci. Z pomoca Ssrodkéw maso-
wego przekazu uczelnia dociera do adresata
z informacja o ofercie eksponujac indywidualne
wyr6zniki np. unikalng atmosfere studiowania,
powiazania z praktyka gospodarcza, kontakty

61



System komunikacji marketingowej szkoly wyzszej

miedzynarodowe, wzbudzajac zainteresowanie
potencjalnego studenta i sktaniajac go do poszu-
kiwania innych ,Zrédel” informacji. Uczelnie
oferuja drukowane materialy reklamowe np.
prospekty, informatory uczelniane, ulotki, bro-
szury informacyjne, foldery dystrybuowane bez-
posrednio np. w trakcie drzwi otwartych, targdw
edukacyjnych oraz rozpowszechniane droga
pocztowa. Stanowig one wzglednie trwaly i ma-
terialny dowdd $wiadczonych ustug. Uzupelnia-
jaca forma reklamy sq plakaty, ktore zalicza sie
do tanich oraz ,,pojemnych informacyjnie” §rod-
kéw komunikacji marketingowej. Aby skutecz-
nie zwracaly uwage kandydatéw i sktanialy do
zapoznania sie z tre§cia, wazny jest wyb6r odpo-
wiedniego miejsca ich ekspozycji (np. gabloty
przy wejsciu do biura rekrutacyjnego) oraz wizu-
alna atrakcyjno$¢. Nie mniej wazna jest tre$¢
przekazu komunikacyjnego, ktéry powinien by¢
dostosowany do rézniagcych sie¢ w tym zakresie
oczekiwan adresatéw np. sami kandydaci wyka-
zuja wieksze zainteresowanie informacjami o na
temat ,Zycia studenckiego”, podczas gdy ich ro-
dzice czesciej zwracaja uwage na koszty lub bez-
pieczenstwo studiowania*.

Powszechna praktyka zjednywania potencjal-
nych studentéw sa ,dni otwarte”, organizowane
w dni wolne tj. soboty i/lub niedziele przynaj-
mniej raz w roku. W trakcie imprezy odbywaja
sie spotkania z przedstawicielami wtadz akade-
mickich, dydaktyki, administracji (np. obstuga
dziekanatu), samorzadu studenckiego, organi-
zacji studenckich, kot naukowych i in. Odwie-
dzajacy szkote moga dowiedziec¢ sie o zasadach
studiowania, kierunkach i specjalno$ciach,
a przede wszystkim warunkach rekrutacji, na-
by¢ informatory oraz formularze podan na stu-
dia. Dni otwarte ,,obudowane” sg licznymi im-
prezami towarzyszacymi, a mianowicie:
® konkursami z nagrodami w postaci np. bez-
platnego kursu angielskiego, ulg w optatach

czesnego w pierwszym i drugim semestrze
studiow,

e wykladami otwartymi, ktorych tematyka i ter-
min podawane sa do publicznej wiadomosci
w formie ogtoszen prasowych, informacji na
stronach internetowych itp.

e zwiedzaniem najciekawszych miejsc na
uczelni, tj. nowoczesnych laboratoriéw, aka-
demickich sal komputerowych, obiektéw
sportowych itp.

® turniejami sportowymi np. pitki noznej, siat-
kéwki z udzialem reprezentacji lokalnych
lice6w.

Nawiazanie pierwszego kontaktu z potencjal-
nym studentem umozliwiaja réwniez targi
edukacyjne. KorzySci zwigzane z aktywnym
udziatem szkoly w targach sa znacznie wigk-
sze, a mianowicie umozliwiaja prezentacje in-
stytucji, poznanie potencjalnych odbiorcow
ustug edukacyjnych i/lub uzupetnienie wiedzy
o dotychczasowych, odnowienie i nawigzanie
kontaktéw z przedstawicielami lokalnych/ re-
gionalnych medi6éw, zebranie nowych infor-
macji o rynku ustug edukacyjnych i in.

Réwnie skutecznym $rodkiem przekazu infor-
macji przez szkoly wyzsze jest prasa, zardbwno
codzienna, jak i o zr6znicowanym okresie wy-
dawniczym. Ogloszenia rekrutacyjne, ale
rowniez artykuly sponsorowane, specjalne
dodatki (numery) lub wktadki do czasopism
zamieszczane w prasie o charakterze ogol-
nym i specjalistycznym docieraja do studen-
ta, jego rodzicoéw, a takze podmiotéw opinio-
tworczych. Najistotniejszymi walorami ogto-
szenia prasowego sa duza dawka informacji
oraz mozliwo$¢ wielokrotnego zapoznania sie
z jego tredcia, co nie jest bez znaczenia dla
przyszlego studenta uczacego sie wlasciwie
oceniac i porownywac oferty edukacyjne rdz-
nych szkét.

* bezpieczenstwo rozumiane jest jako zapewnienie warunkéw sprzyjajacych studiowaniu (np. monitorowanie obiek-
tow dydaktycznych, przeciwdzialanie narkomanii, zakwaterowanie w akademikach), jak i bezpieczenstwo zawodowe
(stabilizacja zawodowa) tj. pewno$¢ podjecia atrakcyjnej pracy w wyuczonym zawodzie po zakonczeniu studiéw
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Wysoki poziom skuteczno$ci ksztaltowania po-
staw nabywcow charakteryzuje reklame telewi-
zyjna i radiowa. Jednak na ich stosowanie moga
pozwolic¢ sobie jedynie uczelnie o dobrej kondy-
cji finansowej ze wzgledu na wysokie koszty
produkg;ji filmu (spotu) reklamowego oraz jego
emisji. Coraz wigksze znaczenie w procesie in-
formowania rynku o ofercie zdobywa reklama
pocztowa (direct mail). Za poSrednictwem
poczty tradycyjnej lub elektronicznej przekazu-
je sie materialy informacyjne (np. listy reklamo-
we) skierowane do $cile okreslonej grupy adre-
satow. Nowoczesne osiagniecia w zakresie tele-
komunikacji takze wspieraja system komuniko-
wania sie¢ uczelni z rynkiem poprzez wykorzy-
stanie ich w celach informacyjnych i promocyj-
nych np. telefonu komoérkowego w kampaniach
SMS-owych.

Dla potrzeb rekrutacyjnych uruchamia sie spe-
cjalng strone internetowa uczelni zawierajaca
pea informacje o zasadach, terminach i trybie
naboru. Zauwaza si¢ systematyczny wzrost zain-
teresowania tg forma kontaktu w zwiazku z ula-
twionym dostepem mlodziezy szkolonej do sie-
ci internetowej. Mltodzi internauci po$wiecaja
jedynie 8 sekund na zorientowanie si¢ czy za-
warto$¢ strony odpowiada ich zainteresowa-
niom, dlatego tez tak wazna jest pierwsza strona,
ktéra moze zacheci¢ do przegladanie kolejnych.
Zaleca sie aktualizacje informacji nie odnoszaca
sie wprost do rekrutacji, ale mogacych zaintere-
sowac potencjalnego kandydata np. ogélne da-
ne o uczelni, struktura ksztalcenia, oferowane
kierunki studiéw, wspolpraca z zagranica, aktu-
alnosci itp. Aktywne wiaczenie si¢ potencjalnego
kandydata do poszukiwan informacji o uczelni
i jej ustugach zapewnia uruchomienie chat ro-
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oms z udzialem kierownictwa uczelni (np. rekto-
ra) lub studentéw starszych lat.

Opisane dziatania komunikacyjne uczelni maja
na celu naktonienie do skorzystania oferty przede
wszystkim studentoéw. Roéwnie wazne sa przedsie-
wziecia promocyjne skierowane do posrednikow
np. kadry nauczycielskiej szkot srednich, w celu
podjecia blizszej wspoipracy w zakresie organiza-
cji spotkan informacyjnych w liceach np. w for-
mie wykladu wygloszonego przez pracownika
uczelni lub stoiska wystawowego w holu szkoly.

Uczelnia oferuje studentom sklonnym podjaé
studia na danym kierunku odptatne kursy przy-
gotowawcze lub bezptatne konsultacje zbioro-
we z przedmiotéw objetych rekrutacja z udzia-
tem nauczycieli akademickich.

Wprowadzenie nowo przyjetego
studenta do uczelni

Pomyslne przejscie procedury rekrutacyjnej za-
koniczone przyjeciem kandydata wiaze sie
z dzialaniami komunikacyjnymi majacymi na
celu utwierdzenie nowo przyjetego studenta
w stusznosci podjetej decyzji poprzez tworze-
nie pozytywnego ogoélnego wrazenia. Zmniej-
szeniu niepokoju towarzyszacego studentom
pierwszego roku stuza , programy wprowadze-
nia” oferujace m.in. wyjazdy integracyjne dla
nowo przyjetych, ,otrzesiny”, informatory za-
wierajace podstawowe dane o placéwce eduka-
cyjnej (np. regulamin studiow, warunki uzyska-
nia pomocy socjalnej, adresy organizacji stu-
denckich etc.). W dalszej kolejnoSci dziatania
szkoly wyzszej powinny by¢ ukierunkowane na
stworzenie systemu ciaglej wymiany informacji
miedzy nig i nowo przyjetymi studentami.
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Grazyna Koniorczyk
Leszek Zabinski

SYSTEM OF MARKETING COMMUNICATION OF HIGHER SCHOOL

The authors of the article present the rules of building and regularities of working of marketing commu-

nication in the higher school. They also characterise the system of marketing communication and evalu-
ate its elements (instruments) taking into consideration their roles in promoting the college and its edu-
cational offer. The higher school should be motivated to plan and execute marketing communications
aimed at building a positive institutional image in market, recruiting prospective students and retaing
them.

The article also contains the discriptions of the recommended model of marketing communication
focusing on the effective recruitment strategy of the college.
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Barbara Minkiewicz*
Aleksander Sulejewicz**

REKLAMA PRASOWA SZKOL WYZSZYCH

Przedmiotem niniejszego referatu jest proba scharakteryzowania wydatkédw reklamowych polskich szkét
wyzszych w latach 1998 - 2002. Do badania rynku reklamy prasowej wykorzystano dane z bazy Gazety
Wyborczej, odnoszace sie do ok. 80% wydatkow w tej kategorii.

Zidentyfikowano grupe uczelni przodujacych w nakfadach na reklame. Analiza kosztéw jest wzmocniona
podaniem ich udziatéw w przychodach uczelni oraz nakiadach na promocje na jednego studenta.
Rozwazania uzupetniono analizg przestrzenng naktadéw na reklame uczelni wyzszych. Istotng czescia
rozwazan jest proba wykazania znaczenia reklamy dla uzyskania przewagi konkurencyjnej. Jest ona oparta
na analizie wielu wskaznikow, w tym relacji miedzy naktadami na reklame a ocenami uczelni w procesie
akredytadji i rankingach prasowych. Wydatki polskich uczelni na reklame rosng szybko, szybciej niz catos¢
wydatkéw na edukacje, jakkolwiek sa nadal niskie w poréwnaniu do uczelni za granica.

Szkolty z najwyzszych pozydji list rankingowych zamieszczaty wiecej ogtoszen i ponosity wieksze wydatki na
reklame prasowa niz szkoly, ktore uplasowaly sie na miejscach nizszych. Podobne wnioski nasuwa
korelacja wydatkéw reklamowych ze zdobyciem akredytacji. Od 1999 roku zaznacza sie lekki, ale trwaty
spadek udziatu szkét prywatnych w catosci wydatkéw reklamowych. Moze to oznacza¢ wzgledne
pogorszenie sie ich sytuacji finansowej lub np. rosnaca , Swiadomos¢ rynkowa” uczelni panstwowych.

Wprowadzenie

Urynkowienie Swiatowego szkolnictwa wyz-
szego nabralo ogromnego tempa w ostatnich
dwoch dekadach XX wieku. Dzieki przemianom
politycznym w Europie Wschodniej po 1989 ro-
ku, polskie szkoly wyzsze dogonily czolowke
—ustawa z 1990 r. dawata uczelniom szeroka au-

tonomie i zawierala zapisy, ktore sprzyjaly ich
dostosowaniu do mechanizméw rynkowych .
W latach 1990/1991-2002/2003 liczba uczelni
wzrosta ogbtem ze 112 do 377, liczba studentow
— 7 404 tys. do ponad 1800 tys., wspotczynnik
skolaryzacji netto - z 9,8 do 35, brutto - z ok. 13

* Autorka jest doktorem, O$rodek Rozwoju Studiéw Ekonomicznych - Szkola Gléwna Handlowa w Warszawie.
** Autor jest profesorem doktorem habilitowanym, Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie.
! Umozliwienie placowkom panstwowym rozwoju odplatnych form edukacji (gléwnie studiéw zaocznych)
iliberalizacja dostepu do rynku (tj. zgoda na tworzenie placéwek poza tym sektorem).
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do 46 *. Zmienila sie tez struktura wlasnosciowa
szkolnictwa - pojawily sie 252 prywatne organi-
zacje edukacyjne, ktére w roku akademickim
2002/2003 ksztalcity juz 31% ogdtu studentow.

Podporzadkowanie funkcjonowania i rozwoju
szkét wymogom rynku spowodowato urucho-
mienie dzialan strategicznych i taktycznych cha-
rakterystycznych dla przedsiebiorstw dzialaja-
cych w ,,zwyklych” gateziach przemystu i ustug.
Jedna z dziedzin funkcjonalnych zarzadzania
przedsiebiorstwem jest marketing. Badania ryn-
ku, strategia marketingowa, rozmaite dzialania
operacyjne z tego zakresu staly sie ,,chlebem po-
wszednim” wtadz uczelni wszystkich typow, pry-
watnych i panstwowych, akademickich i zawo-
dowych, krajowych i miedzynarodowych.

Przedmiotem niniejszego referatu jest proba
scharakteryzowania wydatkéw reklamowych
polskich szkdt wyzszych. Do badania rynku re-
klamy prasowej wykorzystano dane z bazy Ga-
zety Wyborczej (system codziennego monitoro-
wania ogtoszen wymiarowych w ponad 200 ty-
tutach, na ktore przypada 80% wydatkéw na re-
klame prasowa). Analiza objeta lata 1998 — 2002.
Z punktu widzenia reklamodawcéw, przewagi
reklamy prasowej nad jej stabymi stronami po-
woduja, Ze jest ona najczesciej wykorzystywa-

nym s$rodkiem promoc;ji >.

Gromadzone przez nas dane uzupekiajace do-
tyczace treSci zamieszczanych w reklamie praso-
wej, reklamy zewnetrznej, promocji innego typu
(np. uczestnictwo w targach, organizacja konfe-
rencji lub innych imprez) nie sa jeszcze wystar-
czajaco kompletne dla potrzeb analitycznych.

Najwazniejszymi naszymi konkluzjami sa:

1. Poziom wydatkéw reklamowych szkdt wyz-
szych w Polsce w sposob znaczacy charakte-
ryzuje poszczegllne szkoly oraz moze stano-
wi¢ istotny empiryczny miernik przydatny
dla wyodrebnienia grup strategicznych
w polskim szkolnictwie wyzszym.

2. Jesli reklama prasowa charakteryzuje dobrze
catos¢ wydatkow na reklame szkot wyzszych,
to wzgledny przecigtny poziom wydatkéw,
jak sie wydaje, nie osiagnat jeszcze pulapu
rynkowych ,mozliwosci”. Mozna sie spodzie-
wac selektywnego podwyzszenia wydatkow
i wyréwnania relacji w grupach bliskich kon-
kurentéw (walczacych o klienta na jednako-
wych segmentach).

3. Szkoly z najwyzszych pozycji list rankingo-
wych zamieszczaly wiecej ogloszen i ponosi-
ly wieksze wydatki na reklame prasowa niz
szkoty, ktore uplasowaly sie na miejscach
Srodkowych, a te z kolei wiecej niz szkoly zaj-
mujace pozycje najnizsze. W tej mierze, w ja-
kiej miejsce w rankingu odzwierciedla jako$¢
ksztalcenia, szkoty ,lepsze” komunikuja sie
z klientelq czesciej i wydaja relatywnie wigcej
na reklame prasowa.

4. Akredytacja jako wskaZnik jakosci uczelni
do$¢ jednoznacznie skorelowana jest dodat-
nio z wydatkami reklamowymi, aczkolwiek
sam jej koszt pieniezny stanowi znikomy od-
setek wydatkéw marketingowych szkoly.

5.0d 1999 roku zaznacza sie lekki, ale trwaly
spadek udzialu szkoét prywatnych w catosci
wydatkéw reklamowych. Moze to oznaczac
wzgledne pogorszenie sie ich sytuacji finan-
sowej lub np. rosnaca ,$wiadomos¢ rynko-
wa” uczelni panstwowych.

> W efekcie, w poréwnaniu z poczatkiem lat 90. w roku 2000 liczba studentéw na 1000 mieszkancow wzrosta w Polsce
z 11 do 41, liczba uczelni - z 2,6 na mln mieszkancéw do 8. Jednocze$nie wzrosly takze koszty ksztalcenia
- jednostkowy koszt ksztalcenia studenta z 1,2 tys. USD rocznie do ok. 1,5 tys. USD, spadly naktady na edukacje (z 5,5
do 5,1% PKB) i szkolnictwo wyzsze (z ok. 1% do 0,78% PKB) (Biata Ksiega. Polska - Unia Europejska. Nauka
i Technologia, (1995), Urzad Rady Ministréw, Biuro Pelnomocnika Rzadu ds. Integracji Europejskiej oraz Pomocy

Zagranicznej, Warszawa oraz obliczenia wlasne).

3 Calkowite wydatki na reklame prasowa wyniosly w Polsce w 1998 r. 680 mln USD. Wydatki w prasie codziennej
(ogblnopolskiej i lokalnej) stanowily, zaraz po telewizji, drugi pod wzgledem wielkosci segment polskiego rynku
reklamowego (Raport Roczny 1998 Agora S.A., http://www.agora.pl/im/760/m760497.pdf).
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n Kilka uwag wprowadzajgcych o promoc;ji i reklamie

ardziej dogtebne rozwazania o marketingu
szkdt wyzszych przekraczaja ramy niniejszego
tekstu. Zamieszczamy jedynie kilka uwag wpro-
wadzajacych na temat promocji i reklamy, co
wydaje si¢ celowe dla interpretacji otrzymanych

wynikow.

Wyksztatcenie jest bardzo zlozonym pakietem

dobr i ustug, ktérego konsumpcja rozciagnieta

jest na okres kilkuletni. Zawiera réznorodne
sktadniki, ktére moga by¢ dla przecietnego stu-
denta:

1. poznawalne przed konsumpcja (search go-
od), np. elementy infrastruktury szkoly;

2. poznawalne w trakcie konsumpcji (experien-
ce good), np. organizacja toku studiow;

3. poznawalne (niedoktadnie) po konsumpcji
(post-experience good), np. szanse na znale-
zienie zatrudnienia;

4. niepoznawalne w trakcie i po konsumpcji
(credence good), np. korzysci z czytania Hera-
klita, Hegla, Heideggera czy Habermasa.

Reklama dostarcza bezpoS$rednio informacji
o dobrach poznawalnych w trakcie zakupu.
Chociaz w praktyce nie jest tatwo przeprowa-
dzi¢ jej rozr6znienie, ekonomisci przyjeli hipo-
teze Nelsona o podziale reklamy na dwa typy:
reklama informujaca (dostarczajaca obiektyw-
nych danych o produkcie) i reklama perswazyj-

na (majaca za zadanie zmieni¢ gusty konsu-
mentéw). Argumentuje sie °, ze w przypadku ta-
kich dobr, reklama ma raczej charakter infor-
macyjny, gdyz konsument moze — ponoszac
stosunkowo niewielkie koszty poszukiwania
—,sprawdzi¢” ich jako$¢ jeszcze przed zakupem.
Jesli chodzi o dobra poznawalne dopiero w trak-
cie uzytkowania, to zakres reklamy perswazyj-
nej, niemal z definicji jest wiekszy (wedlug Nel-
sona wiekszy — i to trzykrotnie - jest wowczas
takze poziom ogdélnych wydatkéw na reklame).

Odmiang reklamy perswazyjnej - konkurencyj-
nej, zakazywana w krajach o gospodarce rynko-
wej (np. w Polsce, zgodnie z ustawa o nieuczciwej
konkurencji) jest reklama komparatywna (po-
rownujaca korzystne dla nabywcy cechy produk-
tureklamodawcy z cechami produktu konkuren-
ta). Dobrze moze to $wiadczy¢ o naszych akade-
mickich reklamodawcach, ze trudno nam bylo
znalez¢ jej przyktady. By¢ moze za swoistg — kon-
tekstowq — jej forme mozna uzna¢ np. zamiesz-
czanie reklam zewnetrznych w najblizszym sa-
siedztwie innych - konkurencyjnych szkdt.

Z kolei konsumenci dysponuja sita przetargowa
w postaci zakupéw wielokrotnych oraz moga
»broni¢ si¢” eksperymentowaniem. Na rynku
edukacyjnym sita ta jest, z powodéw podanych
wyzej, ograniczona. Analiza zawartosci reklam
edukacyjnych odpowie na pytanie o zakres i cha-
rakter informacji w praktyce polskiej °. Bardzo
wstepny oglad reklamy prasowej wskazuje na to,

* Ten fragment wykorzystuje artykul Sulejewicza, A., (2002), Ekonomia akredytacji, [w:] ,Akredytacja programoéw
dydaktycznych i uczelni jedna z dr6g podnoszenia jako$ci nauczania”, red. Dietl, J., Sapijaszka, Z., £L6dz, Fundacja

Edukacyjna Przedsigbiorczoéci, s.35-58.

® Por. prace Nelsona, P. np. Advertising as information, (1974), Journal of Political Economy, t. 82, s. 729-754;
The economic consequences of advertising, (1975), Journal of Business, t. 48, s. 213-241.
6 Przywolajmy cytowane we wspomnianym artykule przyklady reklamy radiowej: Oto tekst reklamy radiowej dwoch

polskich szkoét biznesu:

(1) Czyta lektor-mezczyzna - ,na ucho” 30-letni, energicznym dzwiecznym glosem:

Wyzsza Szkola [...] zaprasza na studia licencjackie i magisterskie na wydziatach handlu [...], finanséw [...], informatyki
gospodarczej. Program oceniany przez laureata nagrody Nobla w ekonomii, profesora Gary’ego Beckera z Chicago.
Dla chetnych, wspolny dyplom magisterski z Wydzialem Ekonomii Erazmus University, Rotterdam. Méwia, Ze u Nas
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ze zdaja sie najczesciej informowac o produkcie/
ustudze wprowadzanej na rynek lub o niej przy-
pominaja (por. ilustracje 1, 2 w zalaczniku). Jed-
nakze np. wizerunki mlodych i - zapewne - fad-
nych dziewczyn zamieszczone na wigkszosci re-
klam zewnetrznych ,informuja” tylko o ,,swoich”
pseudo-wyborach, a przypominaja o czyms$ zu-
pelnie innym por: rysunek 3 w zatqczniku 1.

Innym argumentem na rzecz spotecznej efek-
tywnosci reklamy jest twierdzenie, ze informacja
jest juz sama jej obecno$é. Firma dostarczajac
produkt wysokojakosciowy i liczac na wielokrot-
ne zakupy, poprzez wysoki poziom wydatkow
reklamowych sygnalizuje tez wysoka jakos¢ .
Zwiekszona sprzedaz pozwoli na osiagniecie
wyzszych zyskow nie tylko w biezacym okresie
(to moze osiagna¢ rowniez producent ,bubli”),
ale takze w przysztosci.

Sygnalizacja nie rozwiaze jednak problemu se-
lekcji negatywnej, jesli dla dostawcy dobr/ ustug
wysokiej jakoSci nie jest optacalne wysylanie sy-
gnatu lub w sytuacji, gdy zaréwno firmy o wyso-
kiej jakosci, jak i niskiej jakoSci moga wystac ten
sam sygnal (tanie zdjecia ,absolwentéw” w bire-
tach i rektor6w w gronostajach). Ponadto, po-
dejrzliwi badacze formutujg argument, iz wy-
datki reklamowe jako takie powoduja konfuzje
konsumentéw (np. zbyteczne réznicowanie
produktéw sugeruje ich odmienno$¢ mimo fi-
zycznej tozsamosci). Wydatki owe stanowig tak-
ze bariere wejicia: jesli szkoly r6zniq sie koszta-
mi (wysokojako$ciowe maja wyzsze, niskojako-

Sciowe nizsze), to efektem wydatkéw reklamo-
wych moze by¢ wzmocnienie przewagi konku-
rencyjnej producentéw ,,bubli”.

Na modelu rynku edukacyjnego widzimy piec¢
kresek (rys. 1). Pogrubione kreski oznaczaja
krzywe popytu, odpowiednio: przed kampania
reklamowg Dy, i po wydatkach na reklame¢ D;;
krzywe cienkie to utargi kraficowe odpowiada-
jace obydwu krzywym. Cena dobra sprzedawa-
nego przez firme wzrasta z p do p;. Dopuszcza-
jac sie (licznych) uproszczen,, zaktadamy, ze
krzywa kosztu kranicowego tozsama jest z krzy-
wa kosztu przecigtnego (MC = AC) i jest pozio-
ma, Ze nie ma reakcji pozostatych firm, Ze struk-
tura rynku jest konkurencja monopolistyczna.

Popyt i podaz

Cena

llos¢ Q

Rys. 1. Reklama maksymalizujaca zysk

trudniej. Odpowiadamy: nie lekajcie sig! ,Per aspera cum astra!” ,Przez trudnodci ku gwiazdom!” Przez studia
w Wyzszej Szkole [...] ku lepszej pracy, lepszym zarobkom, wyzszej pozycji! Wyzsza Szkota [...] [adres, telefon,

powtorzenie] (Radio Wawa, lipiec 2001 1.)
(2) Zatroskany glos damski (mama) ...

Firma reklamujac swojq oferte, zwigksza na nig
zapotrzebowanie, przesuwajac krzywa popytu
w prawo. Przesuniecie popytu zwigksza zyski
z dwoch powodoéw: 1) zwiekszona sprzedaz, co
ilustruje pionowy prostokat o podstawie q, qy;
2) zwiekszony zysk na jednostkach sprzedawa-
nych dotychczas, co ilustruje poziomy prosto-
kat o boku py-p;. Jesli wydatki reklamowe sa
nizsze niz powodowany przez nie przyrost zy-
sku (suma obydwu obszaréw), firmie optaca si¢
zwiekszy¢ naktady na reklame az (co bylo do
przewidzenia) do wyréwnania kraficowego
kosztu reklamy z kraficowa z niej korzyscia.

Dlaczego przytaczamy 6w prosty model zacho-
wan przedsiebiorstwa na rynku? Ot6z, jedli dopu-
Scimy, Ze prywatna firma edukacyjna maksyma-
lizuje zyski (pomijamy forme ich redystrybucji),
to naturalng postacia konkurowania sg wydatki
reklamowe, zwlaszcza, gdy uwzglednimy w po-
dany wyzej sposob interpretacje problemu jako-
§ci. Wszystkie alternatywne wobec reklamy $rod-
ki przekazywania wiarygodnej informacji o jako-
§ci edukacji musza by¢ co najmniej tak zyskowne
jak sama reklama, inaczej przedsigebiorstwo
z nich zrezygnuje. Co wiecej, oprocz elementu
substytucji mamy do czynienia réwniez z kom-
plementarno$cia. Akredytacja, na przyklad, staje
sie sktadnikiem przekazu reklamowego i jej sku-
teczno$¢ w przyciaganiu nowych klientéw zalezy
od efektywnosci dziatan marketingowych °.

Wydaje sie, ze intencja wydatkéw na reklame
poszczegblnych organizacji edukacyjnych jest
nie tyle stymulowanie potrzeb, a wiec podwyz-
szenie ogblnego popytu na ksztatcenie na po-
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ziomie wyzszym, ile zmiana preferencji klien-
tow, tj. przesuniecie popytu ku reklamujacej sie
szkole. Wspomniane wyzej efekty daja jej szan-
se na ,repeat business”. EkonomiSci traktuja ta-
kie wydatki z duzo wigksza podejrzliwoscia niz
wydatki informujace i generujace (z punktu wi-
dzenia reklamodawcéw) dobro publiczne, ftj.
wzrost popytu ogdlnego na ustuge bez gwaran-
cji zawlaszczenia korzysci przez wydatkujacego.

W podejsciu zarzadczym, w zarzadzaniu mar-
ketingowym, rozréznienie promocji i reklamy
bywa nieprecyzyjne i nie jest naszym zadaniem
poszukiwanie $cistych definicji °. Niekiedy spo-
tyka sie w literaturze marketingowej stwierdze-
nie, iz reklama odnosi sie do komunikatu bez-
posrednio wskazujacego klientowi sprzedawa-
ny produkt lub ustuge. Zatem np. na nos$niku
papierowym klient spostrzega m.in. rysunek lub
zdjecie oferowanego towaru wraz z informacja
o0 jego dostepnosci, cenie itp. Przekaz, ktory nie
zawiera obrazu produktu i informacji o cenie za
to eksponuje logo przedsigbiorstwa, czyni alu-
zje do oferty (np. ,,United Colors of Benetton”)
i buduje wizerunek firmy bywa okreslany mia-
nem promocji .

Poniewaz nie zgromadziliSmy danych o zawar-
toSci komunikatéw prasowych dla badanej po-
pulacji szkdl, nie potrafimy przeprowadzi¢ owe-
go rozrdznienia. Z racji wielkiej ztoZono$ci ustu-
gi edukacyjnej i wynikajacej z niej np. potrzebie

8 Por. reklama podparyskiej szkoty HEC, przytoczona w cytowanym artykule.

9

Glos chlopiecy (syn): Wlasnie uktadam sobie zycie z Malgosia.
M: Nie uwazasz, ze to troche za wczes$nie?

S: Za wcze$nie mamo? Wlasciwie to jest juz za p6zno!

M: O czym ty mowisz?!

S: Nic mama nie rozumie! Jestem w Wyzszej Szkole [...]. Zapisujemy si¢ na studia. To jest bardzo powazna decyzja
zyciowa.
Glos, energiczny, lektora - mezczyzny: Rozwiejemy Twoje watpliwosci. Wyzsza Szkota [...], Szukaj www. [...]! Dzwon

[...]! (Radio Kolor, lipiec 2001 r.) za: Sulejewicz, A., Ekonomia akredytacji, s. 42.
7 Por. Davis, E.H., Kay, J.A., Star, J., (1991), Is advertising rational, Business Strategy Review, t. 2, s.1-23.
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Wg K. P. Mazura promocja to zesp6l metod komunikacji danego przedsiebiorstwa z wybranym rynkiem, a reklama -
to platna forma nieosobowej wymiany informacji na temat przedsigbiorstwa (instytucji), produktu lub idei (Mazur,
K. P, (2001), Marketing ustug edukacyjnych, Wydawnictwo Akademii Pedagogiki Specjalnej, Warszawa, s. 85 91).

10 Nie zajmujemy sie promocja sprzedazy w wezszym sensie, tj. np. targami i wystawami, konkursami, kuponami
rabatowymi, sprzedaza wigzang itp. Wiekszos$¢ z tych srodkéw nie znajduje, jak dotad, zastosowania w edukacji.
Uczestnictwo w targach edukacyjnych zdaje si¢ zawiera¢ skladniki wszystkich narzedzi promocji i komunikacji:
public relations, sprzedazy osobistej, marketingu bezposredniego a takze promocji sprzedazy i reklamy. Z drugiej
strony wspomniane , 0gélnikowe” przekazy okresla si¢ mianem ,institutional advertising” reklamy instytucjonalnej,
lub , brand advertising” reklamy marki.
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fizycznego miejsca i odpowiednich rozmiaréw
czcionki dla uchwycenia kilkunastu najwazniej-
szych atrybutéw tej ustugi, ,klasyczny” w tym
sensie przekaz reklamowy w prasie wlaSciwie
nie istnieje. Zatem, wszystkie rozpatrywane
w referacie przypadki bedziemy traktowac jako
przekazy a priori reklamowe.

Postugujac sie terminologia Philipa Kotlera,
prasa codzienna i tygodniki to nieosobisty kanat
komunikacji marketingowej ''. Obejmuja one
Srodki masowego przekazu, nastroje i wydarze-
nia. Wlasnie najwazniejsze drukowane Srodki
przekazu, tj. gazety i czasopisma stanowig ob-
szar naszego zainteresowania. Nastroje lub ina-
czej ,opakowane Srodowisko” to wazny aspekt
oddzialywania na potencjalnego studenta, kt6-
re tworzy lub wzmacnia przychylne nastawienie
(jego samego lub jego rodziny) do kupna ustugi
edukacyjnej (budynek, wyktadziny lub dywany
w przedpokojach i pokojach wtadz uczelnia-
nych, pomniki myslicieli, olejne portrety rekto-
row (wihadcicieli) takze ,opakowanych” w togi
i birety itp.). Wydarzenia to imprezy majace na
celu zakomunikowanie informacji docelowemu
audytorium (np. dni otwarte, pikniki, imprezy
sportowe lub quasi-sportowe). Jak sie¢ wydaje
wydatki na ostatnie dwie kategorie moga dla

niektorych typow szkot przewyzsza¢ naklady na
reklame prasowa. Nie dysponujemy jednak da-
nymi ilustrujacymi precyzyjnie te naklady.

Reklama jest sktadnikiem polityki promocji
(promotion mix) wraz z public relations, sprze-
daza osobista, marketingiem bezposrednim

i promocja sprzedazy. Na tle narzedzi promocji

reklame odr6zniaja, zdaniem Kotlera

® publiczna prezentacja: wiele os6b otrzymuje
taki sam przekaz, motywacje zakupow sa po-
wszechnie rozumiane i bardzo podobne,

o przenikliwoé¢ **; moze by¢ wielokrotnie po-
wtarzana, umozliwia poréwnanie przekazéw
konkurentéw,

e wzmocniona sila wyrazu: umozliwia interesu-
jace przestawienie informacji i pomystowe
przykuwanie uwagi odbiorcy,

® bezosobowo§¢: odbidr nie stanowi przymusu
dla audytorium, jest monologiem a nie dialo-
giem z publicznoScia.

Koszty reklamy moga siega¢ miliardow dolaréw
na kampanie (cho¢ jeszcze nie w edukacji), to-
tez korzysci skali odgrywaja ogromna role w in-
terakcjach konkurencyjnych, przy konstruowa-
niu polityki marketingowej i sporzadzaniu bu-
dzetu reklamowego.

aWydatki reklamowe organizacji edukacyjnych

eklama edukacyjna na $wiecie ' staje sie zy-
skujacym na znaczeniu skladnikiem zarzadza-
nia uczelniami wyzszymi, za§ uniwersytety
i szkoly wyzsze staja si¢ waznym uczestnikiem

Ibidem, s.563.
Zachowujemy oryginalne thumaczenie.

rynku reklamowego. Np. w Chile sektor ten stat
sie drugim, co do wielkosci wydatkow konsu-
mentem ustug reklamowych (advertiser),
»W rzeczywistodci, studia wydatkéw reklamo-

Kotler, Ph., (1994), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner & Ska, s. 559.

Niekiedy pod sformutowaniem ,commercial advertising” szk6t czy uniwersytetow rozumie si¢ reklame tzw. sponso-

réw uczelni umieszczang na terytorium edukacyjnym. Np. slogan Coca-coli nad wej$ciem do koledzu w Princeton
czy plakat firmy produkujacej kosmetyki w auli spadochronowej SGH. Jest to temat (nie tylko i zapewne nie gléwnie)
na badanie Zrodet finansowania szk6t wyzszych. Por. np. Molnar, A., (1998), Sponsored schools and commercial clas-
srooms: schoolhouse commercializing trends in the 1990s, (sierpien), http://www.uwm.edu/Dept/CACE.
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wych w prasie, radiu, telewizji i innych mediach
pokazuja, Ze uniwersytety znajduja si¢ na dru-
gim miejscu.” .

Jak pokazuja dane dla ponad 400 gatezi w Sta-
nach Zjednoczonych, w 2000 r. przecietny
wskaznik udzialu wydatkéw na reklame w wiel-
kosci sprzedazy wyniost 3,2%. Jednak w 1998 r.

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

duze notowane na gietdzie przedsiebiorstwa
dzialajace w sferze ustug wydaly ok. 5,5% swo-
ich przychodéw tylko na reklame i promocje .
Wskazniki wydatkéw reklamowych do sprzeda-
7y (advertising to sales ratios) (4% sprzedazy
i 10% marzy brutto) dla ustug edukacyjnych sa
poréwnywalne do $rednich typowych dla du-
zych gatezi przemystu w 1999 1. (por. tabela 1) V.

Wskaznik Przecietna dla gospodarki Edukacja
St. Zjednoczonych w 1999

Tempo wzrostu wydatkéw reklamowych 9% 9,3%

Wydatki reklamowe jako % marzy brutto 10% 10,2%

Roczne wydatki reklamowe jako % sprzedazy 4% 4,2%

Podobne dane podaja Schonfield and Associates
dla 2001 r.: wskaznik udziatu wydatkéw reklamo-
wych w ustugach edukacyjnych szacuja na 4%.
Inne wydawnictwo wskazuje na 2,4% jako prze-
cietny wskaznik dla ogotu gospodarki amerykan-
skiej. Na tym tle wydatki sektora ustug, poza
ochrong zdrowia, wyniosly 3,6%, za$ samej
ochrony zdrowia - 4,3%. Obraz, ktéry wylania sie
z tych skrotowych danych ukazuje ustugi eduka-
cyjne jako galaZ reklamochtonna. Udzial wydat-
kéw reklamowych i tempo ich wzrostu w ustu-
gach w ogole, a w uslugach edukacyjnych
w szczegblnosci nie spada ponizej przecietnego
poziomu obserwowanego w najbardziej ,urekla-
mowanej” gospodarce $wiata '®. Nie dotarlismy
niestety do danych dotyczacych samego szkol-

nictwa wyzszego. Jednak pojawienie si¢ uczelni
wirtualnych, uniwersytetébw nastawionych na
zysk itp. sugerowa¢ moze poglebienie sie tej ten-
dencji w interesujacym nas sektorze.

Zesrodkowujac uwage na szkolnictwie wyz-
szym zapytajmy, jakie Srodki przekazu wy-
korzystuja szkoly wyzsze? Potoczny juz
oglad ujawnia nastepujace:

o reklama prasowa: gazety codzienne, tygodni-
ki popularne,

o reklama w wydawnictwach okazjonalnych,
informatorach i przewodnikach dla kandyda-
téw, w publikacjach samych szkot,

o reklama radiowa (stacje prywatne w zakresie
UKB),

'S Montes, J.L., Universities and the challenge of the future: the Chilean experience 05.12.1996, [w:] http://www.The Fu-

ture of Universities 2nd largest advertiser.htm.

=

Research (July 2000).

=)

Schonfeld & Associates, Inc., Advertising Ratios & Budgets, cyt. za: Penn State University Outreach Office of Marketing

Marketing Department Management Report August 1999, Lexis-Nexis Academic Universe, cyt. za: Penn State

University Outreach Office of Marketing Research (July 2000).

©

(Advertising Age, 25.09.2000).

W 1999 wydatki reklamowe w St. Zjednoczonych osiagnely poziom 215,3 mld dol.,, co stanowilo 2,3% PKB
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Reklama prasowa szkoét wyzszych

e reklama telewizyjna (np. program ,Jesli nie
Oxford, to co?”),

o reklama zewnetrzna (billboard, reklama na
Srodkach komunikacji miejskiej i w miejscach
uczeszczanych przez pasazeréw publicznych
Srodkow transportu, takich jak same stacje
metraiich poblize, przystanki, dworce kolejo-
we i lotnicze, frontony sasiadujacych budyn-
kéw itp.),

o reklama jako skladnik pakietow innych Srod-
kéw promociji (targi, dni otwarte dla kandyda-
tow na studia itp.) i wykorzystywane tam
w bardzo szerokim zakresie broszury z ptytami
CD i bez, same no$niki magnetyczne (wizy-
towki CD-ROM) i inne no$niki reklamy pétma-
sowej (prasa fachowa i ulotki informacyjne
oraz poczta, ktoéra wspiera inne formy rekla-
my). Instrumenty te uzupetniane sg osobistym
przekazem informacji (np. przez pracownikéw
uczelni w odwiedzanych przez nich szkotach
érednich) . Kolorystyka, gramatura papieru
i standard druku w oferowanych broszurach
nie odbiegaja od poziomu akceptowanego dla
dobrej jakosci kosmetykow.

Wydatki reklamowe szko6l wyzszych odnosza

si¢ do dwoch zasadniczych obszaréw dziala-

nia i zwigzanych z nimi grup docelowych:

1. wydatki na rekrutacje studentoéw — kandydaci
na studia i ich rodzice (lub inni influencers),

2. wydatki na pozyskanie zrédel finansowania
— sponsorzy i filantropi.

Waznym dzialaniem jest takze utrzymywanie
wiezi z absolwentami (wspieranie stowarzyszen
absolwentow, zjazdy, wydawanie karty absol-
wenta, gazet itp.) tj., zardbwno potencjalnymi
sponsorami, jak tez osobami mogacymi przeka-
zywac informacje na temat dostosowania pro-
gramu ksztalcenia do potrzeb rynku, ponosi¢

9 por, np. Mazur, K. P, op.cit.

czes¢ kosztow odtwarzania marki, a zatem po-
wiekszac rezerwuar kandydacki.

Pominiemy w referacie koszty przyciagania fi-
lantropdw przez kierownictwa uczelni. Nie dys-
ponujemy jak dotychczas zadnymi danymi.
Mozna pokusic si¢ o hipoteze, Ze nie wplywaja
one znaczaco na obraz wydatkéw w Polsce.
Dzialalno$¢ owa nierzadko jest Zrodlem aneg-
dot i stanowi barwny aspekt akademickiego ne-
tworking ®.

DLACZEGO SZKOLY REKLAMUJA

SWOIJE UstUaGI?

Najprostszym argumentem jest nadzieja na
proste zwiekszenie iloSci obstugiwanych klien-
tow i przychodow (liczba studentéw pomnozo-
na przez przecietne czesne). Zrédlem nowych
klientéw dla szkoly jest ogdlny przyrost popytu
lub odebranie udzialu w tym rynku innym do-
stawcom wyksztalcenia. Po drugie, wydatki
owe, o ile osiagaja cel poprzedni, zwiekszaja
stopien ,wykorzystania mocy” (ktopoty z rekru-
tacja oznaczaja puste sale wykladowe, koszty
state rozktadaja sie na mniejsza liczbe ,produk-
tu”/klientdéw, punkt break-even niebezpiecznie
podwyzsza sig). Po trzecie, przy zalozeniu jak
wyzej, naklady te podwyzszaja szanse na pozy-
skanie wyzszej jakoSci naktadéw ,ludzkich”
(kandydaci, ,surowiec do obrébki”). Po czwarte,
wyzszej jakoSci studenci (o ile sprawdza sie
przewidywania odno$nie ich przyciagniecia
i zatrzymania) generuja efekty sieciowe i ,szla-
chetne cykle’, tj. wzmocnienie: (sprzezenie feed
forward - efekty mnoznikowe zwigkszonych na-
ktad6éw) lepsi kandydaci — lepsze grupy — lep-
si studenci— lepsi absolwenci — wigksze szan-
se na donacje od instytucji prywatnych — wigk-
sze wydatki reklamowe — ...). Po piate, naklady
takie sa niezbedne przy wysitku rozszerzania

% Oto zdanie Jjednego z rektoréw nieparistwowych. ,Nie widzialem jeszcze prawdziwego sponsora albo filantropa na
wlasne oczy.” W tym pytaniu kryje sie by¢ moze przewrotna mysl o pozyskiwaniu tzw. decydentow, ktérzy sa quasi
sponsorami, ale nie filantropami. Z punktu widzenia rektora jest to problem sensownego wydatkowania funduszu

reprezentacyjnego, tzn. bez uszczerbku na zdrowiu.
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lub repozycjonowania oferty (np. zajecie innego
segmentu, strategiczna reorientacja) *'.

Oczekiwanym efektem nakladéw reklamowych
w Srednim i dluzszym okresie czasu jest stworze-
nie lub powiekszenie sktadnika aktywow niema-
terialnych przedsiebiorstwa, tj. marki i, w zalez-
nosci od skutecznoéci innych dziatan i postepo-
wania, reputacji. Nowe zasoby powiekszaja wol-
nos¢ strategiczna szkoly, utatwiajac odrdéznianie
sie od konkurentéw, kreujac tozsamos¢ wizualng
itp. W rezultacie pozwalaja np. na nieobnizanie

GLOWNE TENDENCJE ZMIAN
WYDATKOW SZKOE WYZSZYCH

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

lub podwyzszanie cen §wiadczonych ustug edu-
kacyjnych. W zalezno$ci od bardziej dugofalowej
tendencji lub fazy cyklu koniunkturalnego w go-
spodarce jako catosci, moze to przybraé forme je-
dynie wzglednego wzrostu lub raczej ostabienia
spadku cen. I tak np. zdaniem jednego z rektoréw
szkoty prywatnej, ,w latach 1998-2003 czesne sys-
tematycznie malato przy nieustannych inwesty-
cjach i poprawie jako$ci. Wymuszata to konku-
rencja. Spadek czesnego wyniost ok. 25%” (sic!).
W innej uczelni, przez caly badany okres czesne

utrzymywatlo sie na tym samym poziomie.

wydatkow budzetu w latach 1990-2002 w dziale , Szkolnictwo wyzsze”.

Lata Wydatki Rok poprzedni Realne tempo Udziat w PKB (w %)
budzetowe (w min zi) 100,0 % wzrostu (w %)
1991 665,0 X X 0,82
1992 1011,0 152,6 6,3 0,88
1993 1270,0 125,6 -7,2 0,82
1994 1626,4 128,1 -3,1 0,72
1995 2174,7 133,7 4,6 0,71
1996 3011,3 138,5 15,1 0,77
1997 3752,2 124,6 8,8 0,79
1998 42723 113,9 1,8 0,77
1999 5084,7 119,0 10,9 0,82
2000 5326,7 104,8 -4,9 0,78
2001 6370,7 (A) 119,6 35 0,88
2002 PLAN 6827,0 (A) 107,2 2,6 0,89

Zrédto: Strona internetowa MENIS ([w:] Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego), http:/ /www.men.waw.pl

' Odpowiedz jednego z rektoréw brzmi: Oczekiwanym efektem naktadow reklamowych sa:

a) wzrost zainteresowania kandydatow na studia,

b) pozycja na rynku lokalnym - opinia publiczna, polityka regionalna, fundusze strukturalne, organizacje
pozarzadowe (udzial we wiladzy samorzadowej w funkcji ,pijackiej latarni” (stuzy do oswietlenia drogi

i podtrzymania) chwiejnego marszu,

¢) wzrost prestizu, a co za tym idzie wigksza podaz dobrej kadry naukowo-dydaktycznej,

d) budowanie wizerunku w §rodowisku.

Inna opinia eksponuje przede wszystkim dwie korzysci: zwiekszenie bazy rekrutacyjnej, a tym samym wyzsza jako$¢

przyjmowanych na I rok studiéw kandydatow.
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Zgromadzone dane nie sa jednoznaczne. Z jed-
nej strony wydatki budzetowe i ich udziat w PKB
wahaja sie [por cykl gospodarki polskiej] jak wy-
nika z tablicy, z drugiej — wzrost liczby studen-
tow z 428 tys. w 1991 do 1800 tys. w 2002; wzrost
jednostkowych kosztéw ksztalcenia $rednio
w uczelniach wszystkich typow o 15% *; zapisy
ustawowe umozliwiajace pobieranie opfat za
studia i wzrost skali ksztalcenia na studiach od-
platnych - chociaz w latach 1998-2002 zaszty
niewielkie zmiany w tym zakresie (ale inaczej

wyglada sytuacja w réznych typach szkoét i ina-
czej wygladata na poczatku lat 90. — w roku aka-
demickim 1994/95 studenci studiéw dziennych
stanowili 62% ogotu studiujacych, studenci stu-
diéw niestacjonarnych — 38%, w roku 1989/90
na studiach dziennych studiowato az 77%).
Jedyna konkluzja jest twierdzenie o nizszym, niz
mozna by oczekiwaé, tempie wzrostu ogolno-
spotecznych wydatkéw na wyksztalcenie jedne-
go studenta, co sugeruje ich stagnacje raczej
niz wzrost.

Studenci szkét wyzszych wedtug formy studiéw w latach 1998-2002 (w %)

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

HRekIama prasowa polskich szkét wyzszych w latach 1998-2002

la celéw niniejszej konferencji przygotowali-
Smy zestawienie liczby ogloszen i ich wartosci
zamieszczonych w prasie polskiej w latach
1998-2002. Badania nasze sg oparte na danych z
baz(y) Agora Monitoring %, publikacjach Gtow-
nego Urzedu Statystycznego (Roczniki GUS,
Szkoly Wyzsze iich Finanse z lat 1998-2002) oraz
Ministerstwa Edukacji Narodowej i Sportu.

A) WSKAZNIKI ABSOLUTNE

Laczna liczbe ogloszen zamieszczonych przez
polskie szkoly wyzsze w prasie polskiej w latach
1998-2002 pokazuje tabela 4.

Dane nt. reklamy prasowej polskich szkot wyzszych w latach 1998-2002

Wyszczegolnienie 1998 1999 2000 2001 2002
Liczba studentéw ogoétem 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Na studiach stacjonarnych 46,29 44,56 43,56 44,35 45,77
Na studiach niestacjonarnych 53,71 55,44 56,44 55,65 54,23

Zrédto: Szkoty wyzsze i ich finanse w roku 1998, 1999, 2000, 2001, 2002, Informacje i opracowania statystyczne GUS,

Warszawa 1998, 1999, 2000, 2001, 2002.

Pafistwo przerzuca koszty na szkoly, szkoly —
zwigkszajac (o ile to mozliwe) — czesne i liczbe
studentéw na studiach platnych (poniewaz gtow-
nym Zrodlem finansowania dziatalno$ci dydak-
tycznej uczelni panstwowych sa dotacje z budze-
tu panstwa, a dopiero w dalszej kolejnosci oplaty
za zajecia dydaktyczne i inne Zrodla, malejacy
udziat dotacji w przychodach ,uzupeiaja” one
wyzszym udzialem oplat za zajecia dydaktyczne)
—wlasnie na nich. By¢ moze dzieki temu mozliwe

jest zwiekszanie wydatkéw reklamowych — z do-
stepnych danych wynika, ze wydatki reklamowe
rosng (np. na jednego studenta w uczelniach ogo-
tem w r. 2002 w poréwnaniu z 1998 — prawie
3,5-krotnie (25,37 zt do 18,50 zk; a ogolem -z 6 808
661 zt do 33 299 827, a wiec prawie 5-krotnie).
W panistwowych uczelniach ekonomicznych na
jednego studenta wzrosty one ponad trzykrotnie
(306,30%), a ogdlem — z 338 697 do 1 174 994,
a wiec prawie 3,5-krotnie.

* W uniwersytetach o 17%, w wyzszych szkotach technicznych o prawie 7%, w rolniczych o 15%, w ekonomicznych
0 43%, w pedagogicznych o 8%, w medycznych o 16%, w akademiach wychowania fizycznego o 18%, w wyzszych
szkotach artystycznych o 23%, w teologicznych o 44%, w uczelniach panstwowych zgrupowanych w kategorii inne
- spadly do poziomu ok. 68% kosztéw z roku 1998, w niepanstwowych uczelniach biznesowych wzrosty o 80%.

74

Wyszczegolnienie 1998 1999 2000 2001 2002
Liczba ogtoszen 6 391 10 367 16 440 18 638 20747
Wartos¢ ogtoszen (w zf) 6808 661 11887609 | 18503029 | 25847806 | 33299827
Powierzchnia reklamowa w cm? 1001 041 1605 812 2453714 2 836 387 3392 455
Rok poprzedni=100%

Wyszczegolnienie 1998 1999 2000 2001 2002
Wyszczegolnienie 1998 1999 2000 2001 2002
Liczba ogtoszen 100,0 162,21 158,58 113,37 111,32
Wartosc ogtoszen (w zt) 100,0 174,62 155,65 139,69 128,83
Powierzchnia reklamowa 100,0 160,41 152,80 115,60 119,60

# Baza monitoringu prasowego Agory SA istnieje od marca 1993 r. Zawiera informacje o ponad 2000 pozycjach
prasowych, rejestruje dziennie ok. 7000 reklam i ogloszen przypisujac je do ok. 600 typéw produktéw. Na tytuly
prasowe monitorowane przez firme przypada, wg szacunkéw, ok. 80% wydatkéw ponoszonych na reklame prasowa.

(por. http://monitoring.gazeta.pl/s_onas.htm).
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Jak z powyzszego wynika, chociaz w wymiarze
absolutnym zaréwno liczba ogloszen, jak tez
ich warto$¢ i powierzchnia reklamowa z roku
na rok rosty, to te przyrosty, w wymiarze pro-
centowym, byly coraz mniejsze. Technicznie
rzecz biorac, rosta podstawa obliczen stop
wzrostu, co sprawilo, Ze osiaganie kilkudziesie-
cioprocentowych przyrostéw stato sie juz nie-

wykonalne, nawet dla najbogatszych lub naj-
bardziej rynkowo zorientowanych szkdt.

Zgodnie z wzorcami prasy popularnej sporza-
dziliSmy liste szkdl przodujacych pod wzgle-
dem czestoSci zamieszczania reklam (,fop
10”). Nasza ,sportowa” tabela przedstawia sie
nastepujaco:

Liderzy na rynku reklamowym (dane dla lat 1998 i 2002)

W czoléwce znajduja sie szkoly powszechnie
znane (chociaz, w przypadku niepanstwowych,
nie te, ktore zajmuja najwyzsze pozycje w pra-
sowych rankingach szkoét wyzszych), gtéwnie
niepanstwowe, ale —jak wida¢ — nie tylko. Domi-
nuja uczelnie warszawskie (potowa z nich),
ksztalcace w zakresie ekonomii i zarzadzania
(a wiec biznesowe)*, zalozone — w wiekszosci
—na poczatku lat 90 .

W wigkszosci z nich wydatki na reklame w ba-
danym okresie — w latach 1998-2002 - znacz-
nie wzrosty (w Uniwersytecie Warszawskim
- prawie siedmiokrotnie, w Wyzszej Szkole Za-

Top 10 w 2002 r.

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

rzadzania i Bankowo§$ci w Poznaniu - prawie
pieciokrotnie). Podobnie zajmowana przez
ogloszenia uczelni powierzchnia reklamowa
(odpowiednio prawie sze$ciokrotnie i prawie
pieciokrotnie). Na tle pozostatych wyr6zniaja
sie dwie uczelnie — Wyzsza Szkota Handlu
i Prawa im. R. Lazarskiego — wydatki na rekla-
me w roku 2002 stanowily w tej uczelni zaled-
wie 28% wydatkéw z roku 1998 *°, powierzch-
nia reklamowa - niespetna 4% i Wyzsza Szkota
Ekologii i Zarzadzania w Warszawie — najniz-
szy wzrost wydatkéw reklamowych (o niespet-
na 60%) i spadek powierzchni reklamowej
o prawie 45%.

Miejsce Nazwa szkoty Wydatki reklamowe W cm 2
1998 2002 1998 2002
1 Wyzsza Szkota Handlu i Prawa 1178 009 331173 176 202 6999
im. R. kazarskiego w Warszawie
2 Wyzsza Szkota Humanistyczna 405 120 994 695 32 976 55109
im. A. Gieysztora w Puttusku
3 Wyzsza Szkota Zarzadzania 251225 821129 10615 32694

i Marketingu w Warszawie

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

239 608 516 828 13720 22214

5 Wyzsza Szkota Ekologii i Zarzadzania 234 493 368 253 24 360 13515
w Warszawie

6 Wyzsza Szkota Zarzadzania 213132 995 977 27 225 126 764
i Bankowosci w Poznaniu

7 Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu 161 946 610 043 25415 64 778

8 Wyzsza Szkota Biznesu i Przedsiebiorczosci 130 307 253 154 27 970 34429
w Ostrowcu Swietokrzyskim

9 Uniwersytet Warszawski 123 366 829 527 6 652 38 101

10 Wyzsza Szkota Handlowa 119 577 404 091 17 363 74 873

im. B. Markowskiego w Kielcach

Miejsce | Nazwa szkoty Wydatki reklamowe W cm 2
1 Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Poznaniu 995 977 126 764
2 Wyzsza Szkota Humanistyczna im. Gieysztora w Puttusku 994 695 55 109
3 Wyzsza Szkota Spoteczno-Ekonomiczna w Warszawie 990 893 48 115
4 Wyzsza Szkota Humanistyczno — Ekonomiczna w todzi 864 352 86 234
5 Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu 845 579 86 365
6 Uniwersytet Warszawski 829 527 38 101
7 Wyzsza Szkota Zarzadzania i Marketingu w Warszawie %/ 821129 32 694
8 Wyzsza Szkota Umiejetnosci w Poznaniu 730 125 2844
9 Wyzsza Szkota Zarzadzania Marketingowego 721819 71064

i Jezykéw Obcych w Katowicach
10 Wyzsza Szkota Kupiecka w kodzi 703 926 63 367

Z bardziej ,znanych” szkot poza pierwszq dziesiatka:

Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci 119 289 381467 8960 16 024
i Zarzadzania im. L. KoZzminskiego

w Warszawie

Wyzsza Szkota Biznesu — NLU 33482 3150 3234 272
w Nowym Saczu

Wyzsza Szkota Ubezpieczen i Bankowosci 14 878 109 294 687 1691
w Warszawie

Wyzsza Szkota Psychologii Spotecznej 34765 311887 1060 10 757
w Warszawie

Polsko-Japonsko Szkota Nowych Technik 4230 122 328 312 1763
Komputerowych w Warszawie
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Na liscie ,lideréw” reklamowych w 2002 utrzy-
mato sie pie¢ szkot z pierwszej dziesiatki z ro-
ku 1998. Szkoly nowe, to uczelnie niepanstwo-
we, gléwnie biznesowe, utworzone przed 1997

rokiem, z duzych o$rodkéw akademickich.
Uogolnione dane dla lat 1998-2002 pokazuja
nastepujace rozklady (w odniesieniu do poje-
dynczej szkoly-reklamodawcy):

'24 Poza Uniwersytetem Warszawskim i Wyzsza Szkola Humanistyczna w Puttusku.

% Osiem przed 1995 rokiem.

* Co moze wynikaé¢ ze znacznego wzrostu wydatkéw inwestycyjnych w tej uczelni (budowa nowego budynku
dydaktycznego Szkoly przy ul. Swieradowskiej w Warszawie), ewentualnie zmiany strategii dziatania (m.in. w zwiazku

ze zmianami rektora szkoly).
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Reklama prasowa szkot wyzszych

Rozktad wydatkéw na reklame prasowa w latach 1998-2002 w zt

Wyszczegolnienie Wydatki w zt
1998 1999 2000 2001 2002

Wydatki ogétem 6 808 661 11 887 609 18 503 029 25 847 806 33 299 827
Srednia 2 659 3315 3760 4402 4765
Mediana 1050 1291 1440 1660 1840
Dominanta 240 300 600 344 720
Minimum 4 23 32 13 1
Maksimum 108 749 163 533 120 000 270 800 172 032

Z powyzszej tabeli wnioskujemy, ze:

1. w 1998 roku: najwigkszy (max) wydatek (mie-
sieczny) na reklame poniosta Wyzsza Szkota
Handlu i Prawa w Warszawie (w czerwcu,
w Zyciu Warszawy zamiescita 22 ogloszenia
o lacznej powierzchni 17 091 cm2. Cena jedne-
go ogloszenia wyniosta — Srednio — ok. 4943 zl,
a wielko§¢ — ok. 777 cm2). Ta uczelnia zamie-
Scita w 1998 1. 568 ogloszen (o powierzchni 176
202 cm?2) za laczng kwote 1 178 009 zi. Naj-
wieksze ogloszenie, o powierzchni 1703 cm2
za 5280 zl, ukazalo sie w marcu w Stowie Pol-
skim we Wroctawiu (WyzZsza Szkola Zarzadza-
nia i Bankowo§ci we Wroctawiu), najmniejsze —
o powierzchni ok. 4 cm2 (Mazurskiej Wszech-
nicy Nauczycielskiej w Olecku) w Gazecie
Wspolczesnej (wydanie Biatostockie).

2.w 1999 roku: Wyzsza Szkola Zarzadzania
i Bankowosci w Poznaniu zamieScila 4 oglo-
szenia we ,Wprost” w czerwcu, o powierzch-
ni 1900 cm2 za 163 533 zi W sumie w 1998 ro-
ku ukazalo sie¢ w monitorowanych przez Ago-
re tytulach 148 ogtoszenn WSZiB za 638 560,66
zl, o facznej powierzchni 69 542 cm2. Naj-
wieksza (miesigczng) powierzchnie reklamo-
wa miata we wrze$niu 1999 r. Wyzsza Szkola

* Dzis —Wyzsza Szkola Zarzadzania i Prawa.
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Zarzadzania oddzial Gdynia (zamieScita 25
ogtoszen w Gazecie Wyborczej, o powierzchni
— 7042 cm2, za kwote 20 110 zl). Ta uczelnia
data 173 ogloszenia tylko w styczniu i p6Zniej
— w okresie od sierpnia do grudnia (z wyjat-
kiem pazdziernika) — o wartosci 160 050 zt
i lacznej powierzchni 36 705 cm2. Najmniej-
sze ogloszenia — o powierzchni 13,93 cm2
— daly dwie uczelnie —- Wyzsza Szkota Pedago-
giczna w Bydgoszczy (w Gazecie Pomorskiej
za 125 z}), i — dwukrotnie — Akademia Bydgo-
ska, tez w Gazecie Pomorskiej.

.W 2000 roku: za 4 ogloszenia w sierpniu,

o lacznej powierzchni ponad 2000 cm2, w Po-
lityce, Wyzsza Szkota Humanistyczna w Pultu-
sku zaplacita 120 tys. zt.. Ta uczelnia zamiesci-
ta w 2000 roku 194 ogloszenia, gtéwnie w pra-
sie o zasiegu krajowym i warszawskim, ale tez
w wydaniach lokalnych - bydgoskim, gdan-
skim, olsztynskim i ptockim Gazety Wybor-
czej, w Trybunie Slaskiej, w Kurierze Lubel-
skim. Najtansze ogloszenie — za 32 zl, o po-
wierzchni 192 cm2 — Putawskiej Szkoly Wyz-
szej ukazato si¢ w Kurierze Lubelskim w maju.

. W 2001 roku: w czerwcu we Wprost ukazaty

sie cztery ogloszenia Wyzszej Szkoly Zarza-
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dzania i BankowoSci z Poznania za sume
270 800. Na jedno z nich przypadato $rednio
583 cm2. Ta uczelnia zamie$cita w 2001 r.
w sumie 408 ogloszen, za taczna kwote pra-
wie 1318 tys. zt, gtéwnie w Gazecie Wyborczej
(wydania poznafiskie, opolskie, bydgoskie,
wroctawskie i zielonogorskie), a takze w Glo-
sie Wielkopolskim, Stowie Polskim (Wro-
ctaw), w Wieczorze Wroctawia i Wprost.
Wszystkie ogloszenia WSZiB zajelty w sumie
143 775 cm2. Najtafisze ogloszenie — o po-
wierzchni 59 cm?2 — kosztowalo 12,67 zl. Za-
miescita je w lutym w wydaniu lubelskim Ga-
zety Wyborczej Wyzsza Szkota Ekonomii i In-
nowacji w Lublinie. Uczelnia ta zamieScita
w sumie 65 ogloszen (w Dzienniku Wschod-
nim, Gazecie Wyborczej i Kurierze Lubel-
skim, gléwnie w wydaniach lubelskich, ale
tez jedno w kieleckim, dwa w rzeszowskim,
jedno w warszawskim i dwa w prasie o zasig-
gu krajowym). Srednio ogloszenie miato
wielko$¢ 218 cm2.

. W 2002 roku: najwiekszy miesieczny wyda-

tek reklamowy w r. 2002 to kwota 172 032 zt.
Tyle za pie¢ ogloszenr w Gazecie Wyborczej
(w wydaniu ogoélnokrajowym) zaptacita
w lipcu Europejska Wyzsza Szkota Prawa
i Administracji w Warszawie. Jej ogloszenia
ukazywaly sie w prasie o zasiegu ogolnokra-
jowym (Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita,
Prawo i Gospodarka), w gazetach warszaw-
skich (Wyborcza i Metro) i krakowskich
(Dziennik Polski). Za w sumie 42 ogloszenia
uczelnia zaptacila ponad 600 tys. zl. I znéw,
wsrdd ogloszen znalazlo sie takie za symbo-
liczna ztotowke - ogloszenie Wyzszej Szkoly
Hotelarstwa i Gastronomii w Poznaniu, o po-
wierzchni 312 cm2, zamieszczone w wyda-
niu bydgoskim Gazety Wyborczej. W styczniu

Gazeta Poznanska, Gazeta Wyborcza i Glos Wielkopolski.
http://www.men.waw.pl

W tym: 16 uniwersytetéw, jedna uczelnia teologiczna,

6 pedagogicznych, 6 akademii wychowania fizycznego.

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Szkola ta zamieScita w prasie ogdlnokrajowej
i lokalnej (gtéwnie w Poznaniu *, ale tez
w Bydgoszczy i Katowicach) w sumie 50
ogloszen o tacznej wartodci ok. 120 tys. zt.

Rozpieto$¢ miedzy liderami a przecigtnymi, czy
tez uczelniami, ktore na reklame wydawaty
znacznie nizsze kwoty, jest znaczna. Wskazuje
to na bardzo zréznicowany i nieustabilizowany
rynek.

Znajdujace sie na naszej licie szkoly zamieScity
co najmniej jedno ogtoszenie. Interesujaca jest,
jak duza jest liczba szkot, ktore w ogole sie nie re-
klamowaty.

Po zmodyfikowaniu bazy reklamodawcow
7 2002 r. (wlaczeniu filii i wydzialéw zamiejsco-
wych do uczelni) pozostaly w niej 353 szkoly. In-
formacje w niej zawarte wskazuja, Ze reklamy
prasowe zamieszczaly takze uczelnie podlegle
innym, niz MENIS, ministerstwom (m.in. aka-
demie medyczne, wyzsze szkoly morskie, wyz-
sze szkoly artystyczne i szkoly wojskowe).

W wykazie szk6t umieszczonym na stronach in-
ternetowych Ministerstwa Edukacji Narodowej
i Sportu » sg 364 uczelnie (278 niepanstwowych,
26 panstwowych wyzszych szkot zawodowych
i 60 uczelni panstwowych *). Pozostatych uczel-
ni (medycznych, morskich, artystycznych i szkot
wojskowych *') jest 42. Razem z Katolickim
Uniwersytetem Lubelskim daje to w sumie
407 uczelni.

Z poréwnania obu baz wynika, ze w 2002 . re-
klamowalo swoje ustugi nieco ponad 86%
szkol, z analiz szczegdlowych zas, Ze poza ryn-
kiem reklamowym znalazly sie nastepujace
uczelnie:

18 politechnik, 5 uczelni ekonomicznych, 8 rolniczych,

Tych szkol jest w sumie 42 (akademii medycznych - 12, akademii muzycznych - 8, plastycznych - 7, teatralnych

i filmowych - 3, morskich - 2, resortu obrony narodowej —

8, resortu spraw wewnetrznych i administracji — 2).
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Reklama prasowa szkof wyzszych

2. Akademia Wychowania Fizycznego w Krako-

3
3.

3

1. 54 uczelnie niepanstwowe, gléwnie (49) wyz-

2

@

by

sze szkoly zawodowe (po jednej z Bydgosz-
czy, Ciechanowa, Dabrowy Gorniczej, Elbla-

na i Telewizyjna w Lodzi, wyzsze szkoly ofi-
cerskie oraz szkoly resortu spraw wewnetrz-
nych i administracji.

ga, Gdyni, Gniezna, Grudziadza, Kamienia
Malego, Ket, Krakowa, Kwidzynia, Lodzi, Lu-
kowa, Nadarzyna, Nowego Sacza, Ostrofeki,

Oznacza to w sumie 14 % lacznej liczby szkot.
Szkoly, ktore si¢ NIE reklamuja w ogdle

Pabianic, Piotrkowa, Poznania, Przemysla,
Sochaczewa, Sosnowca, Starogardu Gdan-
skiego, Suwatk, Torunia, Tucholi, Warcina,
Wejherowa i Zar. W 18 z tych miejscowosci
szkola zawodowa (ktora nie zamieScita ogto-
szenia) byla jedyna uczelnia wyzsza; po dwie
-z Kielc, Lublina i Wroclawia, trzy z Katowic,
cztery z Krakowa, siedem z Warszawy). Nie
zamieScily ogloszen takze niektdre uczelnie
niepanstwowe —jedna z Bielska-Bialej, jedna
z Zyrardowa, jedna z Wroctawia i dwie z War-
szawy. Profil edukacyjny (wszystkich 54) tych

(wr. 2002) naleza do nastepujacych kategorii:

1. 49 - to niepanstwowe wyzsze szkoly zawo-

dowe;

2.5 - uczelnie niepanstwowe utworzone na

mocy ustawy z 1990 r. (Wyzsza Szkola Tury-
styki i Hotelarstwa w Warszawie, Wyzsza
Szkota Turystyki i Rekreacji w Warszawie,
Wyzsza Szkota Rozwoju Lokalnego w Zyrar-
dowie, Dolnoslaska Szkota Wyzsza Edukacji
we Wroclawiu, Wyzsza Szkota Informatyki
i Zarzadzania w Bielsku-Biatej;

szkot byt r6zny: 17 z nich ksztalcito w zakre-
sie ekonomii lub zarzadzania (ew. na innych
kierunkach ekonomicznych), 6 — turystyki,
hotelarstwa i rekreacji, 5 — administracji, po 4
— politologii i informatyki, po 3 — pedagogiki,
kosmetologii i nauk technicznych, po 2
— ochrony Srodowiska, dziennikarstwa, so-
cjologii i w dziedzinach artystycznych.

3. 3 paniistwowe wyzsze szkoty zawodowe (w Ko-
ninie, Pile i Opolu *);

4. jedna szkota podlegajaca MENIS (AWF w Kra-
kowie) i pozostale (13) — innym resortom.

Z mapy edukacyjnej kraju wynika, ze niektore
z tych szkoét nie maja konkurencji — albo nie ma
w miejscu ich lokalizacji innej uczelni, albo nie
ma uczelni tego samego typu (z podobna oferta
edukacyjna).

wie, Akademia Medyczna w Bialymstoku,
Akademie Muzyczne w Katowicach i Pozna-
niu, Akademie Sztuk Pieknych w Gdansku
i Krakowie, Akademia Teatralna w Warszawie
i Panistwowa Wyzsza Szkota Filmowa, Teatral-

Z kolei zbadanie zalezno$ci pomiedzy sytuacja
uczelni (identyfikowana na podstawie ankiety

,Strategia uczelni” **) a wydatkami reklamowy-

mi * ukazuje m.in., ze:

Panstwowa Medyczna Szkota Zawodowa powstala w maju 2003 r.

Badania przeprowadzono w Osrodku Rozwoju Studiéw Ekonomicznych pod koniec 2003 r. Ankiete skierowano do
prawie stu rektorow uczelni panstwowych i niepanstwowych ksztalcacych w zakresie zarzadzania. Otrzymano 53
wypeklione ankiety. Raport z badan dostgpny jest w ORSE SGH (B. Minkiewicz, Strategie rozwoju uczelni
niepublicznych, Warszawa 2003, maszynopis powielony).

Jednym z celéw prowadzonych przez nas analiz byla identyfikacja czynnikéw, ktore wplywaja na podejmowane przez
uczelnie dziatania promocyjne, ich rodzaj i skale. O ile statystyki szkolnictwa wyzszego sa dobrym zrédlem informacji
na temat skali ksztalcenia i zmian w tym zakresie, o tyle brak jest w nich danych na temat kondycji finansowej szkot.
(Sa one o tyle istotne, ze z uwagi na podobiefistwo produktu, docelowego zasiggu tego medium reklamowego
i — w pewnym stopniu — preferencji odbiorcéw, jednym z gléwnych (gléownym) czynnikéw, ktéry przesadza
o podejmowaniu dzialan promocyjnych, jest ich cena). Zagregowane (jedynie) dane finansowe (nt. przychodéw
uczelni, ich kosztow i osiagnietego przez nie wyniku finansowego w uczelniach panstwowych i niepanstwowych oraz
w réznych typach uczelni - ekonomicznych, technicznych, pedagogicznych, etc.) pozwalaja na wnioskowanie tylko na
tym poziomie, co wydaje si¢ zbytnim uproszczeniem. Stad tez proba zestawienia informacji na temat ponoszonych
przez uczelnie kosztéw reklam prasowych i wynikéw ankiety (opinii rektor6w) na temat strategii ich rozwoju.

80

1.

2.

3.

4.

5.

35
36

w 2003 r. nie zamie$city ogtoszen dwie uczel-
nie (z bazy, ktéra liczy 53), polozone poza
osrodkiem akademickim lub w regionie jego

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

(w skali od 1 do 10) ocenialy poziom zagroze-
nia konkurencyjnego w sektorze jako wyzszy;

dzialania; 5. roznicuje je takze lokalizacja uczelni (zdecy-
dowanie wyzsze — wigkszy odsetek uczelni,

wieksze (Srednio) wydatki na reklame pono- w ktérych wydatki na jednego studenta

sza uczelnie mlodsze, krocej dzialajace na
rynku (pie¢ z 9 uczelni utworzonych przed
1992 r. wydawalo na jednego przyjetego na
pierwszy rok studenta ponizej 50 zl, prawie
potowa z 38 utworzonych w latach 1993-1997
—powyzej 100 zl, tak samo trzy z szeSciu uczel-
ni, ktore powstaty w 1998 roku lub p6zniej *°);

wieksze byly wydatki na reklame w uczel-
niach, ktore swoje inwestycje ocenily w tym
samym czasie jako niewielkie (w 65% z 20

pierwszego roku byly na poziomie pow. 100 zl,
w uczelniach wojewddztwa $Slaskiego — 83,3%
niz pozostatych (ok. 50%); uczelnie zlokalizo-
wane w o$rodkach akademickich przeznacza-
janareklame prasowa wigksze Srodki (w prze-
liczeniu na studenta pierwszego roku) niz te,
ktorych siedziba jest gdzie$ indziej (ponad po-
towa z nich ponad 100 zl, wobec np. 11%
uczelni, ktore sg zlokalizowane w rejonie od-
dzialywania uczelni z najblizszego osrodka).

z tych szkot wyniosty one ponad 100 zb) *; Nasuwa sie, moze niezbyt silnie potwierdzane,
ale calkowicie zrozumiale stwierdzenie, ze to
Swiadomos$¢ zagrozenia konkurencyjnego jest
przede wszystkim przyczyna reklamowania
w taki sposdb swoich ustug. Tym bardziej, ze na
rynku reklamowym istotna pozycje, pod wzgle-
dem wydatkéw na ten cel, zajmuja uczelnie
ksztalcace na kierunkach rynkowych, a wiec
tych, na ktore jest ciagle najwieksze zapotrze-
bowanie.

inna byla struktura wydatkéw reklamowych
na studenta przyjetego na pierwszy rok stu-
diéw w uczelniach, ktdre swoja postawe stra-
tegiczna (na innych rynkach) ocenily jako po-
stawe rywalizacji (2/3 z nich wydalo w 2003 1.
na reklame ponad 100 zt na jednego studenta
przyjetego na studia w tym samym roku), in-
na w tych, ktére ocenily ja jako postawe
wspolpracy (niespetna 40% z nich wydato po-
nad 100 z} na jednego studenta);

B) NAKLADY FINANSOWE NA REKLAME

Dla oceny ekonomicznej wydatkéw reklamo-
wych istotna informacja jest wielko§¢ naktadow
finansowych na reklame.

nieco wieksze (r6znica 10 punktéw procento-
wych wwydatkach na poziomie powyzej 100 z})
wydatki reklamowe poniosty uczelnie, ktore

Wydatki w trzech pozostatych uczelniach ksztaltowaly sie na poziomie pomiedzy 50 a 100 zl.

Inna byta struktura wydatkéw reklamowych w szkolach, ktére poniesione wydatki inwestycyjne ocenialy jako
znaczace (20 takich uczelni). 28% z nich poniosto wydatki na poziomie do 50 zt na jednego przyjetego na pierwszy
rok studiéw, 36% — na poziomie od 50 do 100 zt i kolejne 28% — ponad 100 zl.
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Reklama prasowa szkof wyzszych

Wydatki szkét wyzszych i innych jednostek edukacyjnych na reklame prasowa w latach 1998-2002 (wg typu placowek)

Wyszczegdlnienie
(typy uczelni)

Prasowe wydatki reklamowe w zt w latach 1998-2000
wedtug typu uczelni

1998 1999 2000 2001 2002
Wydatki ogétem (w zt) 6808661 | 11887609 | 18503029 | 25847806 | 33299827
W uczelniach panstwowych 1416 605 1825974 3208490 | 4728974 6 672 855
Uniwersytety 482 329 621233 1358619 2105 003 2885 231
Techniczne 318 135 530 903 707 894 1048 824 1523 499
Rolnicze 81828 137 755 91420 90 658 173 012
Ekonomiczne 338 697 254 509 574 569 824 886 1174994
Pedagogiczne 64 619 70 340 156 596 160 694 106 054
Medyczne 33 848 51947 45933 174 019 56 193
Morskie 29 550 41 185 69 497 44 041 57 131
Akademie wychowania fizycznego 6 855 10 148 35058 33 966 69 860
Artystyczne 11755 17 904 19 686 20 801 18 168
Szkoty resortu obrony narodowej 42 163 65014 51490 80 401 236 531
Panstwowe Wyzsze Szkoly Zawodowe 6 826 25 036 97728 145 681 372 182
W uczelniach niepanstwowych 5392056 | 10061636 | 15294540 | 21118831 | 26626972
Niepanstwowe biznesowe 4332411 7535892 | 10845463 | 14356454 | 17 348 888
Niepanstwowe niebiznesowe 988 970 2119311 3 143 550 4 651 500 5526 301
Niepanstwowe Wyzsze Szkoly Zawodowe 70 675 406 433 1305527 2110877 3751783

Struktura wydatkéw szkét wyzszych i innych jednostek edukacyjnych na reklame prasowa w latach 1998-2002

(wg typu placowek), w %

Wyszczegdlnienie (typy uczelni)

Prasowe wydatki reklamowe w zt w latach 1998-2000
wedtug typu uczelni

1998 1999 2000 2001 2002
Wydatki ogotem (w zt) 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
W uczelniach panstwowych 20,81 15,36 17,34 18,30 20,04
Uniwersytety 34,05 34,02 42,34 44,51 43,24
Techniczne 22,46 29,08 22,06 22,18 22,83
Rolnicze 5,78 7,54 2,85 1,92 2,59
Ekonomiczne 23,91 13,94 17,91 17,44 17,61
Pedagogiczne 4,56 3,85 4,88 3,40 1,59
Medyczne 2,39 2,84 1,43 3,68 0,84
Morskie 2,09 2,26 2,17 0,93 0,86
Akademie wychowania fizycznego 0,48 0,56 1,09 0,72 1,05
Artystyczne 0,83 0,98 0,61 0,44 0,27
Szkoly resortu obrony narodowej 2,98 3,56 1,60 1,70 3,54
Panstwowe Wyzsze Szkoly Zawodowe 0,48 1,37 3,05 3,08 5,58
W uczelniach niepanstwowych 79,19 84,64 82,66 81,70 79,96
Niepanstwowe biznesowe 80,35 74,90 70,91 67,98 65,16
Niepanstwowe niebiznesowe 18,34 21,06 20,55 22,03 20,75
Niepanstwowe Wyzsze Szkoly Zawodowe 1,31 4,04 8,54 10,00 14,09
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Wydatki reklamowe szko6t panstwowych stano-
wily w badanym okresie ok. 1/5 ogdtu wydat-
kéw ponoszonych przez wszystkie uczelnie na
ten cel (nieco nizsze — o ok. 5% byly w roku
1999). Jak wynika z tabeli 7a w latach 1998-2002
w wydatkach uczelni panstwowych najwyzszy
udzial (i rosnacy, o ok. 10 punktéw procento-
wych) mialy uniwersytety. Ponad 1/5 tej kwoty
(22-23%) wydawaly wyzsze uczelnie techniczne
(nieco wiecej —29% —w r. 1999) i — §rednio 18%
—uczelnie ekonomiczne (w tym przypadku roz-
nice pomiedzy wydatkami rocznymi siegaly
nawet 10%).

Szkoly prywatne wydatkowaly ok. 4/5 lacznej su-
my wydatkow reklamowych. W ramach tej kate-
gorii dominuja szkoly biznesowe, na ktdre przy-
pada od 2/3 do 4/5 naktadow (widoczny spadek
o ok. 15 punktéw procentowych). Szkoty niebiz-
nesowe wydatkowaly przecietnie 1/5, a szkoly
zawodowe pozostalg kwote. Udziat szkot niebiz-
nesowych byt prawie stabilny, ale za to wydatki
reklamowe niepanstwowych szkét zawodowych
eksplodowaly w badanym okresie: wzrosly po-

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

nad piecdziesieciokrotnie, a ich udziat zwiekszyt
sie z 1,3 % do 14% wydatkow szkot prywatnych.
Odzwierciedla to zar6wno wzrost liczby tych
szkdl, jak i przyrost iloSciowy ksztalconych stu-
dentéw (ich liczba wzrosta, ale ,zaledwie” dzie-
sieciokrotnie) oraz walke konkurencyjna z pozo-
statymi szkolami, tez akademickimi (by¢ moze
tez ich dobra sytuacje finansowa).

0Od 1999 roku zaznacza sie lekki, ale trwaty spa-
dek udziatu szkét prywatnych z 84,6 do 79,95%
w calosci wydatkéw reklamowych. Moze to
oznacza¢ wzgledne pogorszenie si¢ ich sytuacji
finansowej lub np. rosnaca ,Swiadomo$¢ rynko-
wa” uczelni panstwowych. Jednoczes$nie dane
na temat liczby przyjetych na I rok studiéw do
uczelni niepanstwowych wskazuja, Ze poczaw-
szy od roku 2000 jest ona z roku na rok coraz
nizsza (w 2001 r. tylko o 202 osoby, ale rok p6z-
niej juz o 7770).

Jesli chodzi o tendencje, ktdre zarysowaly sie

w badanym okresie, to obraz przedstawia si¢
nastepujaco:
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Tendencje zmian niektorych wskaznikow (wielkosci) charakteryzujacych sytuacje szkét wyzszych w latach

1998-2002 (W %; rok 1998=100%)
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Ogotem 118,80 141,95 115,30 489,08 344,54 411,69 88,03
w uczelniach
panstwowych 127,39 135,66 111,74 471,05 347,24 369,78 45,81
w uniwersytetach 135,80 149,51 117,26 598,19 400,09 440,50 115,37
w uczelniach
technicznych 109,17 128,81 106,54 478,88 371,78 438,68 35,29
w uczelniach
rolniczych 115,94 114,38 114,84 211,43 184,85 182,36 20,63
w uczelniach
ekonomicznych 88,35 113,26 143,27 346,92 306,30 392,65 119,19
w uczelniach
pedagogicznych 85,40 89,27 108,12 164,12 183,86 192,17 | 11131,71
w uczelniach
medycznych 177,44 143,42 116,98 166,02 115,76 93,56 -579,00
w uczelniach
morskich 135,87 160,91 193,34 120,16 142,30 bd
w akademiach
wychowania
fizycznego 118,98 116,61 118,37 1019,11 873,96 856,52 117,51
w wyzszych
szkotach
artystycznych 125,06 122,43 123,26 154,56 126,24 123,58 -73,74
w innych
uczelniach
panstwowych 544,44 489,48 67,83 560,99 114,61 103,04 bd
w panstwowych
wyzszych szkotach
zawodowych 724,30 1462,74 5452,42 372,75 752,78 bd

Z powyzszych danych wynika m.in., Ze:

1.zaréwno wydatki reklamowe ogolem, jak

i wydatki reklamowe na jednego studenta
ogobtem i w przeliczeniu na studenta pierw-
szego roku rosty znacznie szybciej niz liczba
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przyjmowanych na I rok studiéw. Zapewne
— w jakiej§ mierze — ich wysoko§¢, jak tez
wzrost kosztu jednostkowego ksztalcenia
i spadek naktadéw na szkolnictwo wyzsze
spowodowaly pogorszenie kondycji finan-
sowej szkol, o czym $wiadczy ich wynik fi-
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nansowy (na poziomie 88% osiagnigtego
w 1998 roku). Podobne tendencje zaobser-
wowac mozna w uczelniach panstwowych,
z tym, Ze ich wynik finansowy w 2002 r. to
niespelna potowa tego, co osiagnely na ko-
niec 1998 roku;

.znaczny wzrost wydatkéw na reklame

w uczelniach technicznych (prawie 5-krotny
w wymiarze absolutnym, ponad 4-krotny na
jednego studenta), a z drugiej strony az
(w poréwnaniu z uczelniami innych typow)
64% studentéw studiéow stacjonarnych
wérdd ogoétu studentdw — a wiec nizszy
udzial wplyw6w z czesnego w przychodach
tych uczelni — miaty niewatpliwie wplyw na
sytuacje finansowa uczelni (ich wynik finan-
sowy —na poziomie ok. 35% wyniku finanso-
wego z roku 1998);

. znacznie gorszy wynik finansowy mialy tak-

ze uczelnie rolnicze (na poziomie 1/5 wyni-
ku finansowego z 1998 r.). Inne charaktery-
styczne dla nich wielkosci to niewielki
wzrost liczby studentéw w badanym okresie
(0 0k.15%), podwojenie wydatkéw reklamo-
wych, wzrost kosztéw jednostkowych ksztat-
cenia o ok. 14%;

. panstwowe uczelnie ekonomiczne i uniwersy-

tety osiagnely w 2002 lepszy (odpowiednio:
0 19% i 0 15%) niz w 1998 wynik finansowy
mimo znacznego wzrostu wydatkéw reklamo-
wych (wyzszego w uniwersytetach). W uczel-
niach ekonomicznych byl nieco mniejszy niz
w uniwersytetach udzial studentéw studiow
dziennych wsérod ogotu studiujacych (odpo-
wiednio ponad 43% i ponad 50%), ponadto
liczba przyjetych na I rok studiéw w uniwersy-
tetach byta w 2002 roku prawie na tym samym
poziomie, co w roku 1998, a w uczelniach eko-
nomicznych spadta (do 88%!);

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

5.w uczelniach pedagogicznych, ktére - jak

6.

wynika z danych w tabeli — cieszyly sie
w 2002 r. znacznie mniejszym niz w 1998 za-
interesowaniem kandydatéw na studia,
w ktorych koszty ksztatcenia wzrosty w anali-
zowanych okresie tylko o 8%, wydatki na re-
klame niespelna dwukrotnie, sytuacja finan-
sowa byla zdecydowanie bardziej korzystna
niz w uczelniach innych typéw. Dodatkowo
przyczynit sie do tego wysoki udziat czesne-
go w przychodach uczelni - studenci stu-
diéw dziennych to w roku 2002 tylko 43%
og6tu studiujacych (38% w r. 1998);

w 2002 wynik finansowy uczelni medycz-
nych i artystycznych byt znacznie gorszy niz
w roku 1998. Analizowane wielko$ci wskazu-
ja na pewne podobne (tozsame?) tendencje,
ktore je charakteryzowaty: wzrost liczby stu-
diujacych (znacznie wyzszy w uczelniach
medycznych), wzrost kosztu ksztalcenia
(wyzszy w uczelniach medycznych), nizszy
niz w innych uczelniach wzrost wydatkéw
reklamowych na jednego studenta oraz na
inng strukture studiéw (w uczelniach me-
dycznych studenci studiow dziennych sta-
nowili w 1998 ok. 85% a w 2002 ok. 76% o0go-
tu studiujacych, w uczelniach artystycznych
— odpowiednio - 76% i 66%) *';

. warto zwr6ci¢ takze uwage na to, jak ksztal-

towaly sie wielko$ci w innych uczelniach
panstwowych (do tej grupy weszly akademie
wojskowe i wyzsze szkoty oficerskie oraz
szkoly resortu spraw wewnetrznych i admi-
nistracji). Charakterystyczny jest dla nich
wzrost zainteresowania studiami tego typu,
znaczny wzrost wydatkéw reklamowych
(w wymiarze absolutnym) i ich spadek na
jednego studenta pierwszego roku studiow.
Spadt takze jednostkowy koszt ksztatcenia
w tych uczelniach;

Chociaz w obu typach uczelni wzrést o ok. 10 punktéw procentowych udzial studentéw niestacjonarnych wsréd
ogo6lu studiujacych, to i tak struktura ksztalcenia w nich odbiegata — pod tym wzgledem - od struktury ksztalcenia w
pozostalych typach uczelni.
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1. Udzial wydatkéw reklamowych w przy-
chodach uczelni

Najwazniejszym i zarazem najtrudniejszym py-
taniem/problemem jest mozliwo$¢ oszacowa-
nia udziatu wydatkéw reklamowych w przycho-
dach uczelni.

Na przychody ogotem uczelni skladaja sie przy-
chody z dziatalnosci operacyjnej (dydaktyczne;j,

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

badawczej, z wydzielonej dziatalnodci gospodar-
czej, jeSli prowadzi, kosztu wytworzenia Swiad-
cze na wlasne potrzeby np. zaktadowego fundu-
szu $wiadczen socjalnych), przychody ze sprzeda-
zy towarow i materiatow i jakie$ inne oraz przy-
chody finansowe — np. ze sprzedazy obcych papie-
réw warto$ciowych, z udziatéow, dywidend i inne.

Jesli liczy¢ udziat wydatkow reklamowych dla tej
wielkosci, to:

Udziat wydatkoéw na reklame prasowa w przychodach ogétem uczelni w latach 1998-2002 (w %)
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w uczelniach
niepanstwowych 103,60 159,79 181,04 493,82 309,04 476,65 152,93
w uczelniach
niepanstwowych
biznesowych 81,79 152,48 180,36 400,44 262,63 489,60 143,88
w uczelniach
niepanstwowych
niebiznesowych 87,26 124,28 558,79 449,61 640,35 bd
w niepanstwowych
wyzszych szkotach
zawodowych 889,54 1067,47 5308,50 497,30 596,77 bd
Srednia 245,54 317,28 120,22 1115,36 311,54 383,87 1217,92
mediana 126,22 139,54 117,12 435,74 284,47 381,21 45,81
min 81,79 89,27 67,83 154,56 114,61 93,56 -579,00
max 889,54 1462,74 180,36 5452,42 873,96 856,52 | 11131,71

Zrodto: Szkoly wyzsze i ich finanse, Informacje i opracowania statystyczne GUS, Warszawa 1999, 2003, baza danych

o wydatkach reklamowych i obliczenia wlasne.

8. wyzsze szkoly panstwowe rdznig sie od nie-
panstwowych strukturag przychodéw. Na
przychody z dziatalnosci dydaktycznej skta-
daja sie¢ w nich dotacja z budzetu panstwa,
jak tez optlaty za zajecia dydaktyczne,
w uczelniach niepanstwowych — gtéwnie
oplaty za zajecia dydaktyczne *. Wyraznie
nizsze koszty ksztatcenia w uczelniach nie-
panstwowych (chociaz w analizowanym
okresie wzrosly o ok. 80%), inna struktura
ksztalcenia (tylko nieco ponad 1/5 studen-
tow na studiach stacjonarnych), utrzymy-
wanie si¢ na prawie niezmienionym pozio-

mie (wzrost o ok. 3%) liczby studentéw
w tym sektorze, spowodowaty, w efekcie, po-
prawe ich sytuacji finansowej. Najprawdo-
podobniej gtéwnym czynnikiem tego wzro-
stu byt wzrost przychodéw - pochodna
wzrostu oplat za zajecia dydaktyczne, a tak-
ze zmiana struktury wydatkow *.

C) WSKAZNIKI WZGLEDNE

Czy 33,3 miliona zl. (tj. ok. 8,5 mIn USD) wyda-
ne przez szkoly wyzsze w 2002 r. na reklame pra-
sowa to duzo, czy mato?

%8 Zaréwno w 1998, jak i w 2002 r. udziat dotacji z budzetu w przychodach z dziatalnosci dydaktycznej tych uczelni byt

zerowy, a oplaty za zajecia stanowily 98% ich przychodéw (pozostate 2% pochodzito z innych zrodel).

% Wiele z nich zakonczylo juz budowe nowych obiektéw dydaktycznych.
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Wyszczegolnienie Udziat wydatkow na reklame w przychodach w latach:

(typy uczelni) 1998 1999 2000 2001 2002
Ogotem uczelnie 0,10 0,14 0,19 0,25 0,30
Panstwowe 0,02 0,02 0,04 0,05 0,07
Uniwersytety 0,03 0,03 0,05 0,07 0,09
Wyzsze szkoly techniczne 0,02 0,02 0,03 0,04 0,06
Akademie rolnicze 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02
Wyzsze szkoty ekonomiczne 0,12 0,08 0,16 0,19 0,25
Wyzsze szkoly pedagogiczne 0,02 0,02 0,04 0,05 0,03
Akademie medyczne 0,01 0,01 0,01 0,02 0,01
Akademie wychowania fizycznego 0,00 0,01 0,02 0,02 0,03
Wyzsze szkoly artystyczne 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Wyzsze szkoly zawodowe 0,06 0,11 0,09 0,18
Pozostate *° 0,10 0,12 0,12 0,11 0,25
Niepanstwowe 0,75 0,92 1,03 1,20 1,41
Wyzsze szkoly niebiznesowe 0,48 0,72 0,83 0,81 0,81
Wyzsze szkoly ekonomiczne 0,85 0,98 1,06 1,22 1,44
Wyzsze szkoty zawodowe bd 1,64 1,48 bd bd

Zrédto: Szkoty wyzsze i ich finanse, Informacje i opracowania statystyczne GUS, Warszawa 1999, 2000, 2001, 2002, 2003,
baza danych o wydatkach reklamowych i obliczenia wlasne.

40 L .
Morskie i wojskowe lacznie.
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najwyzszy wskaznik w powyzszej tablicy to
1,64% i 1,48% dla wyzszych szkot zawodowych
oraz 1,44% dla wyzszych szkdl ekonomicznych
— w obu przypadkach sg to szkoly prywatne.
Majac Swiadomos$¢, ze proby poréwnania sa
nieuprawnione z racji niepelnej znajomosci
sposobdéw obliczania wskaznikow, sygnalizuje-
my tylko, Zze to (powierzchowne) zestawienie
wskazuje na dwukrotnie nizszy poziom inten-
sywnoSci reklamy w przychodach w Polsce
w poréwnaniu z organizacjami ksztalcacymi
w St. Zjednoczonych (por. wyzej) *'.

Napotkane przez nas problemy to m.in. oszaco-
wanie wielkoSci (przecigtnego) czesnego, udzia-
tu przychodoéw z czesnego w calosci sprzedazy
szkdt (potrzebne hipotezy to: przychodoéw z ba-
dan naukowych brak; dziatalno$¢ wydawnicza
ledwo pokrywa koszty; sponsoring prywatny nie
istnieje; dotacja budzetowa dotyczy jedynie
szkdt panstwowych; szkoly nie prowadza innej
dziatalno$ci gospodarczej; ...).

Z informacji nt. struktury przychodéw uczelni

panstwowych i niepanstwowych* wynika, ze ist-
nieja znaczne rdéznice miedzy nimi. I tak, na
przychody uczelni panstwowych sktadaja sie
przychody z dziatalno$ci dydaktycznej (ok. 80%)
*, badawczej (11%), wydzielonej gospodarczej
i inne, na przychody uczelni niepanstwowych
— gtéwnie przychody z dzialalno$ci dydaktycznej
(ponad 95%), tj. z oplat za zajecia dydaktyczne
(98% tych przychodoéw). Stad tez prosty szacu-
nek, nie pretendujacy do wystarczajacej doktad-
nosci, wielko$ci przychodéw (liczba studentow x
przecietne czesne = ,nominalne” (dla celéw po-
rownawczych) przychody roczne szkoty) jest bar-
dziej ,uprawniony” w stosunku do tych szkot.

Np. dla dwoch badanych szkét (niepafistwo-
wych *), dla ktérych mamy dane o wysokosci
czesnego (liczone sa tylko wplywy ze studiow
dziennych, wieczorowych i zaocznych!, a wigc
obliczony wskaznik procentowy bedzie zawyzo-
ny, ponadto baza reklamowa nie obejmuje cate-
go rynku prasowego, a jedynie 80%), udziat wy-
datkow na reklame prasowa w ich przychodach
ksztattowal sie na poziomie 0,29% i 0,55%.

Czesne w wybranych uczelniach niepanstwowych (dane dla 2001 i 2003 r.) w nawiasach dla 2001 r.

Nazwa uczelni Siedziba Cena jednego roku studiow (w zf)

Dziennych Wieczorowych Zaocznych
Wyzsza Szkota Finansow Biatystok | 3560 (lic., mgr) (2800) 3000 (lic.,, mgr)
i Zarzadzania w Biatymstoku ' 4200 (um) (3600) 3980 (um) (3200)
Szkota Wyzsza Ptock 4000 (lic.) 4000 (lic.) 4000 (lic.)
im. P. Wiodkowica 4400 (um) (4000) 4400 (um) (4000)

! Musimy w tym miejscu podkreslié, Ze wyliczenia oparte na oficjalnych danych statystycznych i naszej bazie
(czastkowej jedynie) bardzo odbiegaja od informacji ankietowych uzyskiwanych od rektoréw! Np. réznica miedzy
statystycznym (wynikajacym z obliczen) 1,5%, a deklarowanym 5% jest znaczna (3 razy). Jak mniemamy, nie przynosi
to ujmy naszemu badaniu, ale sygnalizuje potrzebe dokladniejszej analizy struktury kosztéw uczelni. (por nizej).

2 Por. Szkoly wyzsze i ich finanse w 2002 r., (2003), Informacje i opracowania statystyczne, GUS, Warszawa.

* Oplaty za zajecia dydaktyczne stanowia niespetna 1/4 tych przychodéw.

* Poniewaz w panstwowych uczelniach nie znamy wysokosci dotacji z budzetu.
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Wyzsza Szkota im. P Wiodkowica w Plocku
(2001 r.):

Liczba studentéw ogotem 8855
Na studiach dziennych 1071
Na wieczorowych 31
Na zaocznych 7753
Wplywy , przeliczeniowe”

Z czesnego 8855 x 4000=35 420 000 zt
Wydatki na reklame

prasowa w 2001 102 242 74, 1j. 0,29%

Wyzsza Szkota Finansow i Zarzqdzania w Bia-

tymstoku:

Liczba studentéw ogotem 6423
Na studiach dziennych 1918
Na wieczorowych 90
Na zaocznych 4415
Wplywy ,przeliczeniowe”

Z czesnego 21284 800 zt
Wydatki na reklame

prasowa w 2001 117 201 z4, tj. 0,55%

Trudno jest na tej postawie formutowac jakie-
kolwiek wnioski. Zachecamy do komentarza za-
interesowanych. Dla poréwnania, w waskim
segmencie rynku, jakim jest Master of Business
Administration w Polsce deklarowany wskaznik
oscyluje wokot 5-6% *. Bylby on przynajmniej
dziesieciokrotnie wyzszy. Ogolna wiedza o in-
tensywnosci naboru i koszcie jednostkowym
programéw MBA zdaja sie nie przeczy¢ hipote-
zie 0 wyzszej intensywnosci reklamy w tego ty-
pu ksztalceniu. Wedlug jednego z rektoréw
uczelni niepanstwowej, wydatki marketingowe
jego szkoty to 8-9 % przychodow, w tym za$ , zy-
wa reklama” stanowi 5% *°.

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Wedle naszych szacunkéw, zatem, trudno jed-
noznacznie stwierdzi¢, czy ,finansowe” wskaz-
niki dzialalno$ci reklamowej uczelni polskich sa
poréwnywalne z przytoczonymi wyzej liczbami
charakteryzujacymi rynek amerykanski jako ca-
tos¢ *'. Oficjalne dane o reklamie wskazuja na ok.
dwukrotnie mniejsza reklamochtonno$¢ pol-
skich uczelni. Wyrywkowe dane o cato$ci wydat-
kéw marketingowych w relacji do przychodéw
musimy na razie pozostawi¢ bez komentarza.

2.Wydatki reklamowe na studenta

Jak nalezy rozumiec¢, wydatki reklamowe nakie-
rowane sa na kandydatéw podejmujacych stu-
dia. Pozostaja oni w szkole przez kilka lat i sta-
nowia captive market. Efektywno$¢ wydatkow
na pierwszoroczniakéw bylaby o wiele wyzsza
od naktadéw na przechwycenie ,kandydatow”
na wyzsze lata. Podyktowane byloby to takze
faktem, Ze ciagle jeszcze znikomy odsetek stu-
dentow przychodzi do szkoly od razu na wyzsze
lata studiow. Po pierwsze dlatego, ze studia
dwustopniowe dzienne ciagle jeszcze w ucze-
niach panstwowych stanowig margines. Po dru-
gie dlatego, Ze niektdre uczelnie stawiaja barie-
ry na wejsciu, szczegoblnie na studia stacjonar-
ne, w postaci egzaminu wstepnego (w Szkole
Gloéwnej Handlowej). Po trzecie dlatego, ze duze
réznice programowe pomiedzy uczelniami i ko-
nieczno$¢ ich wyréwnania zniechecaja poten-
cjalnych kandydatéw na te (w innej uczelni)
studia. Kolejna przeszkoda to wysokie (wyzsze)
koszty utrzymania (poza miejscem stalego za-
mieszkania) i uboga baza (akademiki) wielu
szkdt i — wreszcie — brak tradycji (zwyczaju) ta-
kiego studiowania.

Studenci z dyplomem licencjata uczelni nie-
panstwowych zachowuja sie, czesto z koniecz-

* Przeprowadzone przez Autoréow wywiady z dyrektorami programéw MBA w Polsce w 2004 r.
® W ankiecie ,strategicznej” nie bylo takiego pytania. Pytano o inwestycje i niektore inne wskazniki finansowe.
Trudno$ci w uzyskaniu informacji do badan naukowych sa ogromne. Niektérzy z rektoréw nie podawali nawet

danych o liczbie studiujacych!
47

Swiadomoéé utomnosci powyzszych poréwnan ulegta przekonaniu o uzytecznosci pierwszego przyblizenia.
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nosci (brak mozliwo$ci kontynuowania studiéw
w macierzystej uczelni), inaczej. Podejmuja stu-
dia drugiego stopnia albo w uczelni, z kt6ra ich
wlasna ma podpisang umowe o wspdtpracy
w tym zakresie, albo przy wyborze kieruja sie
jeszcze innymi przestankami.

Analiza zr6znicowania wydatkéw reklamowych
na studenta pierwszego roku studiéw licencjac-

kich i pierwszego roku studiow uzupehiajacych
magisterskich nie jest mozliwa z uwagi na nie-
mozno$¢ pozyskania w krotkim czasie takich
danych, stad tez ograniczymy sie do ustalenia
»przeliczeniowego” kosztu pozyskania ,podsta-
wowego” klienta, tj. wskaZznika wydatkéw rekla-
mowych na studenta pierwszego roku.

Wyniki obliczen pokazuje kolejna tabela:

Wydatki reklamowe w przeliczeniu na jednego studenta | roku w latach 1998-2002 (w z1)

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Wydatki na reklame na jednego studenta w latach 1998-2002

Wyszczegolnienie 1998 1999 2000 2001 2002

Ogotem 17,24 28,10 41,80 55,46 70,98
W uczelniach panstwowych 5,61 6,90 11,18 15,23 20,76
Uniwersytety 5,63 6,39 13,45 18,65 24,80
Wyzsze szkoly techniczne 3,94 6,51 8,20 11,77 17,26
Wyzsze szkoty rolnicze 3,48 6,59 3,88 3,54 6,35
Wyzsze szkoty ekonomiczne 24,81 18,27 40,57 63,72 97,43
Wyzsze szkoty pedagogiczne 2,38 2,88 5,84 6,69 4,58
Akademie medyczne 5,98 9,26 7,19 19,84 5,59
Wyzsze szkoty morskie 12,69 16,14 23,24 14,25 18,06
Akademie wychowania fizycznego 1,38 2,06 6,39 5,89 11,84
Wyzsze szkoty artystyczne 4,84 7,09 7,55 7,75 5,98
Inne 76,80 20,76 14,45 8,49 79,13
PWSZ 1,71 3,14 7,02 6,44 12,85
W uczelniach niepanstwowych 37,82 63,62 98,23 135,82 180,25
Wyzsze szkoty ekonomiczne 46,04 75,00 111,93 167,43 225,39
Niepanstwowe niebiznesowe 22,01 45,42 76,39 115,44 140,94
Niepanstwowe uczelnie zawodowe 19,93 36,89 73,97 71,66 118,94

Jak wynika z powyzszej tabeli, Sredni koszt pozy-
skania jednego klienta (studenta I roku) * rost
(w wielkoSciach bezwzglednych) w catym anali-
zowanym okresie, od ok. 17 zt w roku 1998 do 71
zt w roku 2002. Poczawszy od roku 2000 byt naj-
wyzszy w niepanstwowych uczelniach bizneso-
wych (odpowiednio: prawie 112, ok. 167 i ponad
225 71). Nizsze niz w pozostatych uczelniach byly

—w calym badanym okresie — wydatki reklamowe
na studenta pierwszego roku w uczelniach rolni-
czych i pedagogicznych, wyraZnie nizsze w uczel-
niach panstwowych niz niepafistwowych.

Wskaznik wydatkéw reklamowych na jednego
studenta pokazuje raczej ogdlna sytuacje kon-
kurencyjna szkoly.

% Nie mamy danych o wydatkach poniesionych na studentéw 1 roku. To dane szacunkowe — poniesione w uczelniach
wydatki na reklame prasowa w przeliczeniu na studentéw I roku studiéw.

20

Wyszczegdlnienie (typy uczelni) Wydatki na reklame prasowa w zt
1998 1999 2000 2001 2002

Wydatki ogotem (w zi) 5,37 8,34 11,72 15,10 18,49
W uczelniach panstwowych 1,51 1,81 2,90 3,93 5,25
Uniwersytety 1,42 1,58 3,21 4,31 5,67
Techniczne 1,23 1,91 2,30 324 4,56
Rolnicze 0,97 1,80 1,09 1,01 1,79
Ekonomiczne 5,05 3,64 7,91 10,96 15,46
Pedagogiczne 0,61 0,70 1,46 1,76 1,12
Medyczne 1,29 1,92 1,61 5,49 1,49
Morskie 3,83 4,78 6,87 3,77 4,61
Akademie wychowania fizycznego 0,34 0,49 1,59 1,48 2,94
Artystyczne 1,12 1,64 1,68 1,74 1,41
Inne 17,96 6,16 4,20 6,55 20,58
Panstwowe Wyzsze Szkoly Zawodowe 1,59 2,14 3,82 3,37 5,94
W uczelniach niepanstwowych 16,29 24,05 32,44 41,58 50,35
Niepanstwowe biznesowe 21,07 28,82 36,64 46,25 55,33
Niepanstwowe niebiznesowe 8,31 15,17 21,89 32,99 37,36
Niepanstwowe Wyzsze Szkoly Zawodowe 11,20 23,61 41,00 37,39 55,68
Srednia 5,83 7,56 10,73 13,00 16,94
Mediana 1,59 2,14 3,82 4,31 5,67
Min 0,34 0,49 1,09 1,01 1,12
Max 21,07 28,82 41 46,25 55,68

Na tle pozostalych uczelni wyr6zniaja sie pan- 180 |-

stwowe ekonomiczne (wzrost wydatkow rekla- .|

mowych na jednego studenta od 5 ztw 1998 1. do

ponad 15 w roku 2002) oraz niepanstwowe (od- 140 -

powiednio z 16 do ponad 50), gléwnie bizneso- 120 |-

we, ale tez niepanstwowe wyzsze szkoly zawo-

. . 100 |-

dowe (te uczelnie ksztatca przede wszystkim na

kierunkach lub specjalno$ciach ekonomicznych 80 -

i konkuruja z panstwowymi ekonomicznymi). 60 L

Poréwnanie dynamiki wydatkéw reklamowych 40

najednego studenta (z naszej bazy) zdynamika 20 |-

jednostkowych kosztow ksztatcenia (wedlug da- 0 ‘ ‘ ‘ ‘ |

nych GUS) wskazuje, ze wydatki reklamowe na 1998 1999 2000 2001 2002

jednego studenta rosly znaczenie szybciej
(szczegolnie na poczatku badanego okresu) niz
ogolny (jednostkowy) koszt ksztalcenia.

Rys. 2. Poréwnanie dynamiki dla wszystkich uczelni
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Stawiana na wstepie hipoteza, ze reklamuja sie
przede wszystkim szkoty duze, nie zyskala pelnego
potwierdzenia. Z przeprowadzonych analiz wyni-
ka, Ze nie ma prostego przelozenia, tj. zaleznoSci
pomiedzy wielkoScia wydatkéw reklamowych a

liczba ksztatconych studentow. Reklamowi liderzy
to szkoly z gornych pozycji (pod wzgledem liczby
ksztatconych), ale nie zawsze z najwyzszych. Te
0g0lna teze powinniSmy jeszcze, po uzupehieniu
danych, podda¢ precyzyjnej analizie statystyczne;.

d) Rozklad geograficzny przekazéw rekla-
mowych

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Gdzie reklamuja sie szkoly? — zarébwno w prasie
lokalnej i w dziennikach/ tygodnikach o zasiegu
ogoblnokrajowym. Liste prasy — miejsc ogloszen
- wedlug zasiegu *'- pokazuje ponizsza tabela.

Struktura ogloszen wedtug miejsca ukazywania sie tytutu prasowego *

Liczba studentow w uczelniach z listy Top70 (lideréw reklamowych) w roku 2002

Rynek Liczba ogloszen | Struktura Wojewddztwa Liczba studentow
Ogotem 21164 100,00 Kraj 100,00
Krajowy 1531 7,23

Lokalny 19633 92,77

Krakow 1330 6,28 Matopolskie 9,35
Bialystok 529 2,50 Podlaskie 2,82
Poznan 1746 8,25 Wielkopolskie 8,67
todz 1103 5,21 todzkie 6,41
Bydgoszcz 1099 519 Kujawsko-Pomorskie 4,33
Katowice 2553 12,06 Slaskie 10,85
Czestochowa 354 1,67 0,00
Kielce 883 4,17 Swietokrzyskie 3,56
Rzeszow 944 4,46 Podkarpackie 3,96
Wroctaw 1376 6,50 Dolnoslaskie 8,13
Zielona Géra 482 2,28 Lubuskie 1,79
Opole 391 1,85 Opolskie 1,97
Lublin 833 3,94 Lubelskie 512
Warszawa 1884 8,90 Mazowieckie 20,33
Plock 201 0,95 0,00
Radom 348 1,64 0,00
Szczecin 1703 8.05 Zachodniopomorskie 5.10
Gdansk 990 4,68 Pomorskie 4,81
Olsztyn 840 3,97 Warminsko-Mazurskie 2,80
Elblag 44 0,21

Uwaga: W tabeli nie uwzgledniono studentéw pozostatych szkot (tj. Resortu Obrony Narodowej, Gtéwnej Stuzby Pozar-
niczej i Szkoly Wyzszej Policji w Szczytnie), tj. 11 493.

Uczelnia Liczba Wysokos¢ wydatkow | Miejsce Wydatki reklamowe
studentéw | reklamowych w 2002 | na liscie * | na jednego studenta

Uniwersytet Warszawski 53 148 829 527 1 15,61

Uniwersytet Jagiellonski 35977 336 556 6 9,35

Uniwersytet Szczecinski 34292 332 807 7 9,71

Wyzsza Szkota

Humanistyczno-Ekonomiczna

w todzi 17 674 864 352 26 4891

Wyzsza Szkota Zarzadzania

i Bankowosci w Poznaniu 14 040 126 764 41 9,03

Wyzsza Szkota

Humanistyczna

im. A. Gieysztora w Puttusku 12 900 994 695 42 77,11

Wyzsza Szkota Zarzadzania

Marketingowego i Jezykow

Obcych w Katowicach 10 361 721819 61 69,67

Gornoslaska Wyzsza Szkota

Handlowa im. W. Korfantego

w Katowicach 7759 659 050 Al 84,94

Wyzsza Szkota Spoteczno-

-Ekonomiczna w Warszawie 7436 990 893 73 133,26

Spoteczna Wyzsza Szkota

Przedsiebiorczosci

i Zarzadzania w todzi 7 355 490 898 75 66,74

Wyzsza Szkota Bankowa

w Poznaniu 6 640 845 579 82 127,35

Wyzsza Szkota Kupiecka todzi 4077 703 926 111 172,66

Wyzsza Szkota Zarzadzania

(The Polish Open University)

w Warszawie 3341 425 226 123 127,28

Wyzsza Szkota Zarzadzania

i Marketingu w Warszawie* 2846 821129 137 288,52

Wyzsza Szkota Umiejetnosci

Spotecznych w Poznaniu 2059 730 125 167 354,60

* Uczelnie - reklamodawcy wg liczby studentow. W sumie w 2002 reklame w prasie zamiescily 353 uczelnie.

% Dzi§ Wyzsza Szkola Zarzadzania i Prawa.
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Z danych zawartych w powyzszej tabeli wynika,
ze zdecydowana wigkszo$¢ reklam prasowych
szkot wyzszych ukazuje sie w prasie lokalnej (ok.
93%). R6Znice pomiedzy odsetkiem reklam w po-
szczegblnych oSrodkach a odsetkiem studentow
sa — w wiekszosci wojewddztw kilkuprocentowe.
Na tle innych wyr6znia si¢ wojewddztwo mazo-
wieckie. Jego udziat w rynku ,studenckim” wyno-
si ponad 1/5, a w reklamowym — niespeina 12%.

W 2002 r. najpopularniejszymi tytutami byly: Ga-
zeta Wyborcza (8314 ogloszen), Trybuna Slaska
(886 ogloszen), (katowicki) Dziennik Zachodni
(752 ogloszenia), Super Express (716), (krakow-
ski) Dziennik Polski (693), Metro (654), Dziennik
Lodzki (555 ogloszen), Rzeczpospolita (480),
(gdanski) Dziennik Battycki (477), Business We-
ek (459), Gazeta Poznanska (434), Trybuna (408)
i (todzki) Express Ilustrowany (404 ogloszenia).

°! W bazie podzielono reklamobiorcéw (tytuly prasowe) na krajowych (gazety o zasiggu krajowym) i lokalnych.
%2 Udzialy poszczegolnych wojewodztw w rynku ,studenckim” i reklamowym.
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Ogromna wiekszo§¢ ogloszen ukazuje sie
w dziennikach. Jedynie polska edycja , Business

larno$ci gazetom codziennym.
Rozréznienie na tytuly ogdélnopolskie lokalne

W powyzszej tabeli czytamy, Ze oprdcz
wzrostu liczby ogtoszeni prasowych iich war-

z rokiem 1998, liczba tytuléw wykorzysty-
wanych przez szkoly gazet krajowych

Week” dotrzymuje kroku pod wzgledem popu-  przynosi nastepujace dane: toSci, w roku 2002 wzrosta, w poréwnaniu (z 21 do 40).
Ogtoszenia uczelni w prasie ogélnokrajowej w 1998 i 2002 r. (wedtug tytutdw gazet i czasopism) Rynek prasy lokalnej w latach 1998-2002
Tytuly 1998 2002 1998 2002 2002/1998
Liczba ogtoszen |Wartosc ogtoszen | Liczba ogloszen |Wartosé ogtoszen Miasto/ rynek |Liczba | Liczba Wartosc | Liczba | Liczba | Warto$¢ |Liczba | Liczba | Wartosc
Aktivist 4 8800 tytutow | ogloszen| ogloszen| tytutéw | ogtoszen| ogloszen| tytutow | ogloszen| ogtoszen
Angora 18 47 200
QusinessiWeek 47 192 575 Warszawa 6| 1205|1688882 9| 1892|3469545| 150,00| 157,01| 20543
usinessman 98 467 750 -
Chip 1 3500 Kielce 3 373| 445524 3 892 [1114120| 100,00| 239,14| 250,07
Cinema 1 9 966 Poznan 5 514| 436 365 3 1748 |3 417 425 60,00 | 340,08| 783,16
Computerworld 4 1485 18 24127 Wroctaw 5 388| 409 186 5| 1381[1958087| 100,00| 35593| 478,53
ﬁi’;i"p'iff;aw'e‘m’“y 2 n Katowice a|  ana| 280177 4] 2556 (3427631 10000| 57568) 1223,38
Gazeta Bankowa 0 Y REE] 7 3700 Gdansk 5 354| 269 040 5| 1000[1561920] 100,00| 282,49| 580,55
Gazeta Prawna 44 60 623 46 133 471 todz 5 349| 232713 5 1108 |2199587| 100,00 317,48| 945,19
EaZFtaPV\’IyIt(’Prcza 15(1) 67‘1‘ J‘g; 225 2298707 Rzeszow 3 336| 227850 3 945 | 769690| 100,00 281,25| 337,81
urier PoisKi ,
PEOramma 1 7784 K.rakow 4 414| 224 004 4 1340 |1024965| 100,00 323,67| 457,57
Parkiet (gazeta gieldy) 8 5000 6 3913 Bialystok 4 394| 158393 3 532 | 502148| 7500| 13503| 317,03
Polityk::-l 34 262 850 72 1142 750 Lublin 3 193] 152 586 3 833 1170536| 100,00| 431,61| 767,13
:fawfl’ 'dG:SPf;dafka 6? 8? gg 18 444/8 Szczecin 5 341| 152513 5| 1705[1324527| 100,00| 500,00| 868,47
rzeqlad Sportowy
Puls Biznesu % 35 280 20 28678 Bydgoszcz 6 155| 78 441 5 1100 | 899 960 83,33| 709,68| 1147,31
Rzeczpospolita 215 572 533 427 1601618 Olsztyn 3 245| 47185 3 840 | 476373| 100,00 342,86| 1009,59
Sport 1 538 14 7435 Zielona Goéra 2 61 26 938 2 482 | 468925| 100,00 790,16| 1740,76
zu'gce?SE Sress 3; 15; ;?3 - e Plock 1 40| 20920 2 203 | 145284| 200,00| 507,50| 694,47
u X
Trybuna 17 28960 107 7045 980 Czestochowa 3 92| 19499 2 355 83 321 66,67 | 38587| 427,31
Wiedza i zycie 2 4052 3 11 800 Opole 2 35 8981 2 393 | 385370| 100,00| 1122,86| 4290,95
Woprost 33 241 390 62 1139 400 Elblag 1 13 1610 2 44 24311| 200,00| 33846 1510,00
Zycie 39 49 175 167 223 335 Radom 0 0 0 3 551 278 467
Dlaczego 1 44 500
Dziennik Sportowy 16 26 868
Dzien Dobry 11 133 576
Gazeta Finansowa 13 23 202
Gazeta Ubezpieczeniowa 2 11180
Home & Market 3 22 000
Kulisy - tygodnik 4 15414
Logistyka 1 5 500
Nasz dziennik 7 11638 Jak wynika z powyzszej tabeli, na tym rynku li-  sprébujemy zmierzy¢ liczbg tytutow, w ktérych
ge\:‘/’sdweek Polska ;g ggz g?g derem jest Warszawa (najwieksza liczba tytu-  zamieszczaja ogloszenia poszczegdlne szkoly. Po-
Pt?rspe{tywy 33 166 500 tow, ngjwieksza -li.czba. o.gloszerjl prasowy(,:h ni?\,/vaZ analiza.szczeg()lowa —zuwagi na rozgie-
PC World Komputer 4 18 981 w prasie lokalnej i najwieksza ich warto$¢). to$¢ bazy (zawiera ona ponad 35 tys. rekordow)
PC-Kurier 3 24 200 Z kolei najbardziej widoczne zmiany w bada-  jest ogromnym przedsiewzieciem, z uwagi na ra-
T - b 225105 nym okresie cechuja rynki: opolski, zielonog6ér- my tego opracowania i ograniczenia (czasowe
Tele Wielkopolanin 11 42 000 ki elblaski. k icki. bvdeoski i ol Aski iwd ie do niektorveh inf . .
Tygodnik Powszechny ) 7630 ski, elblaski, katowicki, bydgoski i olsztyniski. 1w dostepie do niektorych in ormacp),,ogra-nl-
Warsaw Business Journal 7 33525 czymy si¢ do kilkunastu wybranych szkét - lide-
WWW magazyn internetowy 2 339 Probe dotarcia do réznych segmentéw rynku row (pod wzgledem wydatkéw na reklame).
Razem 737 2338172 1496 9705 804
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Na liscie Top 70 w 2002 roku byly nastepujace uczelnie:

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Poréwnanie , rynku reklam” dwdéch uczelni — z gérnej i dolnej pozycji listy rankingowej Wprost

Uczelnia Liczba Wartos¢ Powierzchnia| Tytuly prasowe
ogtoszen ogloszen reklamowa | i miejsce ich ukazywania sie
Wyzsza Szkota 113 381467 16024 | 20 tytutdw Kraj (670gtoszen, 16 tytutdw,
Przedsigbiorczosci w sumie za 292 021 zt), Bydgoszcz (9),
i Zarzadzania im. Krakoéw (1), Lublin (2), Warszawa (34)
L. Kozminskiego
Wyzsza Szkota 62 58536 3712 | 3 tytuty, tylko w prasie lokalnej
Zarzadzania
w Szczecinie

Struktura wydatkéw reklamowych WSPiZ
(w 2002)

Struktura wydatkéw reklamowych WSPiZ
(w 2002) w %

Liczba Wartos¢ | Powierzchnia Liczba Wartos¢ | Powierzchnia

ogloszen reklamowa ogloszen reklamowa
Prasa krajowa 67 | 292 021 9356 Prasa krajowa 59,29 76,55 58,39
Bydgoszcz 9 4416 1003 Bydgoszcz 7,96 1,16 6,26
Krakow 1 10 800 181 Krakow 0,88 2,83 1,13
Lublin 2 1200 329 Lublin 1,77 0,31 2,05
Warszawa 34 73 030 5155 Warszawa 30,09 19,14 32,17
Ogotem 113 | 381467 16 024 Ogotem 100,00 | 100,00 100,00

Nazwa szkoty Liczba Miasta, w jakich sie ukazuja
tytutéw

Wyzsza Szkota Zarzadzania 9 Krajowe (WPROST) - 2 ogtoszenia Lokalne: Krakow (1),

i Bankowosci w Poznaniu Bydgoszcz (66), Opole (82), Poznan (117), Wroctaw (115),
Zielona Gora (83)

Wyzsza Szkota Humanistyczna 12 Krajowe (5 tytutéw) — 62 ogtoszenia Biatystok (6),

im. Gieysztora w Puttusku Elblag (1), Gdansk (5), Katowice (1), Lublin (6), Olsztyn (10),
Ptock (20), Poznan (17), Warszawa (8)

Wyzsza Szkota Spoteczno- 13 Krajowe (3 tytuty) — 49 ogtoszen, Krakéw (3), Olsztyn (2),

-Ekonomiczna w Warszawie Rzeszéw (2), Szczecin (2), Warszawa (6), Zielona Géra (2)

Wyzsza Szkota Humanistyczno- 16 Kraj (Polityka) — 2 ogtoszenia Bydgoszcz (67), Gdansk (36),

-Ekonomiczna w todzi Katowice (61), £6dz (168), Lublin (21), Poznan (18),
Radom (8), Szczecin (8), Warszawa (5), Zielona Géra (18)

Wyzsza Szkota Bankowa 9 Kraj (5 tytutdw) — 21 ogtoszen Bydgoszcz (1), Opole (10),

w Poznaniu Poznan (213), Szczecin (22), Warszawa (8), Wroctaw (2),
Zielona Gora (50)

Uniwersytet Warszawski > 17 Kraj (9 tytutdw) — 89 ogtoszen, Biatystok (23), Bydgoszcz (3),
Katowice (8), Kielce (4), Krakéw (1), £6dz (3), Lublin (5),
Olsztyn (7), Ptock (26), Radom (121), Warszawa (98)

Wyzsza Szkota Zarzadzania 28 Kraj (12 tytutdw) — 99, Biatystok (4), Bydgoszcz (6),

i Marketingu w Warszawie Czestochowa (1), Gdansk (6), Katowice (10), Kielce (5),
Krakéw (5), £6dz (4), Lublin (8), Olsztyn (5), Poznan (3),
Rzeszéw (2), Szczecin (19), Warszawa (85), Wroctaw (6)

Wyzsza Szkota Umiejetnosci 7 Kraj (3 tytuty) — 4 ogtoszenia, Katowice (36), Poznan (125),

w Poznaniu ** Zielona Géra (1)

Wyzsza Szkota Zarzadzania 4 Katowice (546)

Marketingowego i Jezykow

Obcych w Katowicach

Wyzsza Szkota Kupiecka 14 Kraj (10 tytutdw) — 39 ogtoszen, Gdansk (1), £odz (103),

w todzi Szczecin (10)

Uwaga: Dane nt. wysoko$ci wydatkéw reklamowych tych szkot zawiera tab. 4a.

Struktura wydatkow reklamowych WSZ
w Szczecinie (w 2002)

Struktura wydatkow reklamowych WSZ
w Szczecinie (w 2002) w %

Liczba Wartosc¢ | Powierzchnia
ogloszen reklamowa

Liczba Wartosc¢ | Powierzchnia
ogloszen reklamowa

Tytuly lokalne i ogdlnopolskie sa zapewne kom-
plementarne dla duzych dobrych szkét i substy-
tucyjne dla matych i stabych. Sprawdzimy to na
przyktadzie dwoch szkot, np. Wyzsza Szkota
Przedsiebiorczo$ci i Zarzadzania im. L. KoZzmin-

53 Lacznie z filia w Bialymstoku.
> Lacznie z Wydziatem Zamiejscowym w Katowicach.
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skiego w Warszawie — pierwsza w rankingu
WPROST w 2004 i Wyzsza Szkota Zarzadzania
w Szczecinie — miejsce 50 (na koncu listy) (opie-
rajac sie na pelnorocznych danych o wydatkach
reklamowych z 2002).

Szczecin 62 58 536 3712

Szczecin 100,0 100,0 100,0

Réznica miedzy tymi szkotami pod wzgledem
liczby ogloszen nie jest tak znaczaca (dwukrot-
na) jak pod wzgledem zasiegu geograficznego,
wysitku komunikacji marketingowej (trzykrot-
nie mniej w mieScie siedzibie szkoty, pelne
100% dla szkoly pozawarszawskiej).

Nie badamy powigzania lokalizacji szkot i umiej-

scowienia wydatkéw reklamowych (miejsce
edycji ,wychodzenia” tytutu prasowego). Sadzi-
my, ze geograficzny rozklad szkét i wykorzysty-
wanych tytuléw / mediéw odpowiada ,zlewi-
skom’, tj. zasiegowi lokalnego / regionalnego
rynku odzwierciedlajacego konkurencje mono-
polistyczna (przewage lokalnych dostawcéw na
lokalnych rynkach).

97




Reklama prasowa szkof wyzszych

ﬂWydatki reklamowe a konkurencja na rynku edukacyjnym w Polsce

niniejszym podrozdziale zasugerujemy tyl-
ko, jako zamierzenie badawcze, kilka aspektow
konkurencyjnych reklamy edukacyjnej. Pomoc-
ne beda obliczenia nastepujacych wskaznikow:

Srednia dla roku 2002 >;

Ogotem pelnozatrudnionych nauczycieli aka-
demickich 80904
Samodzielnych (petnozatrudnionych)

- 17 468 (prof.) + 275 (docenci) + 2938 (adiunk-
cizhab.) =20 681 *

Wydatki reklamowe w 2002 33299 827
Na jednego nauczyciela akademickiego 411,60
Na jednego samodzielnego 1610,17

W szkotach:

Po przejrzeniu bazy reklamowej i usunieciu
z niej niekompletnych rekordow (szkét, o ktérych
nie udato zebra¢ niezbednych do tych obliczen
informacji), pozostalo 325 uczelni. Zatrudnialy
one lacznie 80 479 nauczycieli akademickich *.
Z poréwnania liczby nauczycieli i wydatkéw re-
klamowych szkét ich zatrudniajacych wynika, ze
S§rednio wydawaly one na reklame prasowa pra-
wie 407 zI na jednego nauczyciela akademickie-
go. Analizy danych szczegbétowych — wydatkow
poszczegolnych szkot na 1 nauczyciela akade-
mickiego wskazuja na znaczna rozbieznos¢ mie-
dzy nimi w tym zakresie (od ponad 30 tys. - Wyz-
sza Szkola Spoleczno-Ekonomiczna w Warsza-
wie, do 0,82 zt — Akademia Medyczna w Gdansku
i Akademia Muzyczna w Lodzi).

Wsrdd szkdl, ktére przeznaczyly na reklame
prasowa w 2002 r. powyzej 10 tys. zt na jednego

pemozatrudnionego nauczyciela akademickie-
go bylo 9 uczelni warszawskich, dwie z Pozna-
nia, po jednej—z Gdyni, Lodzi, Lublina, Torunia,
Katowic, Zielonej Gory i Wroctawia.

® Wyzsza Szkota Spoteczno-Ekonomiczna,
Warszawa

® Dolnoslaska Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci
i Techniki

® Wyzsza Szkota Sztuk Wizualnych i Nowych
Mediéw, Warszawa

® Wyzsza Szkota Umiejetnosci Spotecznych,
Poznan

® Europejska Wyzsza Szkota Prawa
i Administracji,Warszawa

® Zachodnia Wyzsza Szkota Handlu i Finansow
Miedzynarodowych, Zielona Goéra

® Wyzsza Szkota Dziennikarska im. Melchiora
Wankowicza, Warszawa

® Wyzsza Szkota Dzialalnosci Gospodarczej
Warszawa

® Wyzsza Szkota Miedzynarodowych Stosunkéw
Gospodarczych i Politycznych, Gdynia

® Copernicus Wyzsza Szkota Informatyki
i Zarzadzania, Wroctaw

® Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa
im. Wojciecha Korfantego, Katowice

® Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania,
Warszawa

® Wyzsza Szkota Zarzadzania i Marketingu,
Warszawa

® Szkota Wyzsza Warszawska

® Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna,
Warszawa

® Wyzsza Szkota Kultury Spotecznej i Medialnej,
Torun

® Wyizsza Szkota Komunikadji i Zarzadzania, Poznan

® Wyzsza Szkota Kupiecka, todz

® Wyzsza Szkota Nauk Spotecznych, Lublin

> Dane o liczbie nauczycieli akademickich wg Szkoly wyzsze i ich finanse w 2002 r., op. cit.

% Por. Ibidem.
57
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Z racji wieloetatowo$ci, niektorzy z nich moga by¢ liczeni kilkakrotnie.

Z kolei wydatki reklamowe na jednego petnoza-
trudnionego nauczyciela akademickiego 16
szkol nie przekraczaly 10 zt!

® Akademia Pedagogiczna im. Komisji Edukacji
Narodowej, Krakéw

® Akademia Sztuk Pieknych im. Strzeminskiego,
todz

® Akademia Muzyczna im. S. Moniuszki, Gdansk

® Pomorska Akademia Medyczna, Szczecin

® Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa, Sanok

® Akademia Medyczna im. F. Skubiszewskiego,
Lublin

® Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania, Siedlce

® Akademia Muzyczna im. K. Lipinskiego, Wroctaw

® Akademia Pedagogiki Specjalnej, Warszawa

® Akademia Podlaska, Siedlce

® Akademia Wychowania Fizycznego im. Piasec-
kiego, Poznan

® Akademia Muzyczna, Krakow

@ Slaska Akademia Medyczna, Katowice

® Akademia Muzyczna im. F. Nowowiejskiego,
Bydgoszczy

® Akademia Medyczna, Gdansk

©® Akademia Muzyczna im. G. i K. Bacewiczéw,
todz

Po podzieleniu uczelni, ktdre znalazly sie w ba-

zie, na dwie grupy - te, ktore ksztatcg wiecej stu-

dentéw studiéw stacjonarnych niz niestacjo-
narnych (od 60% w gore) i te, w ktorych jest ich
mniej niz 60% okazalo sie, Ze:

1. uczelni z przewaga studentéw studiéw stacjo-
narnych bylo 60. Ich wydatki na reklame pra-
sowa w 2002 r. to w sumie 3 364 357 z (tj. nie-
co ponad 10% ogotu wydatkéw reklamowych),
a wiec Srednio na jedna uczelnie — 56 073.

2.szkot, ktore ksztalcily wiecej studentéw na
studiach odptatnych byto 265. Ich wydatki re-
klamowe wyniosly 29 382 057 (ok. 90%),
awiec 110 876 na jedna uczelnie.

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Jesli obliczymy wydatki reklamowe w relacji do
liczby przyjetych na pierwszy rok studiéw sta-
cjonarnych i niestacjonarnych, to:

1. uczelni, ktore przyjely na pierwszy rok stu-
diow wigcej studentoéw na studia dzienne by-
to 81. Ich wydatki na reklame prasowa wynio-
sty w 2002 r. 4 266 405 zt (ok. 13% wszystkich
wydatkéw na reklame prasowa), a wiec na
jedna szkote - 52 671 zt.

2.szkot, ktére przyjely na studia odplatne po-
wyzej 60% studentéw bylo 244. Ich wydatki
na reklame prasowg to w sumie 28 480 009 zl,
tj. na jedna uczelnie - 116 721 zt

W obydwu przypadkach potwierdza si¢ wnio-
sek: uczelnie, ktére przyjmowaly na studia za-
oczne wiecej studentéw niz na dzienne i ksztat-
cily wiecej studentéw na studiach niestacjonar-
nych (powyzej 60% studentdéw ogotem) wyda-
waly $rednio na reklame prasowa (ok.) dwa razy
wiecej niz uczelnie z przewaga studentéw stu-
diéw stacjonarnych.

Uczelnie w bazie podzielone zostaly na dwie
grupy: te, ktére maja (lub mialy) akredytacje
Stowarzyszenia Edukacji Menedzerskiej FO-
RUM i pozostale. W pierwszej grupie znalazlo
sie 13, w drugiej — 312 uczelni.

Trzyna$cie akredytowanych uczelni wydato na
reklame prasowa w 2002 r. w sumie 2 729 145 zl,
tj. ok. 8% wydatkéw ogdlem, co daje 209 934 zt
na jedna uczelnie.

Wydatki reklamowe pozostatych 312 uczelni to
30017268 zl, co daje 93 512 ztna jedna uczelnie.
W uproszczeniu powiedzie¢ mozna, Ze jedna
akredytowana uczelnia wydawata $rednio po-
nad dwa razy wiecej na reklame prasowa niz
uczelnia, ktora akredytacji nie posiada.

Jak pamietamy informacja o otrzymanych akre-
dytacjach stanowi jeden w wazniejszych sktadni-
kéw tresci edukacyjnego przekazu reklamowego
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(np. reklamy prasowe WSPiZ im. L. KoZminiskiego
w Warszawie). Istotne sa nawet potwierdzenia
waskoSrodowiskowe, np. akredytacja Zwiazku
Bankdéw Polskich dla specjalnosci bankowosc,
czym chwali si¢ WSBFiZ Olympus. Trudno oczy-
wiscie wyrokowaé o zwiazkach przyczynowych
bez poglebionej analizy statystycznej. Ekonomi-
sta wysnutby wniosek, ze uzyskanie akredytacji
daje wieksza wiarygodno$¢ przekazowi reklamo-
wemu i zwieksza jego efektywnos¢ (hipoteza do
zweryfikowania np. ankietq wsrod kandydatow

na studia), sklania¢ moze takze do powigkszania
naktadéw na czynnik bardziej produktywny
(mierzony wplywem na sprzedaz).

Jako ranking bazowy przyjeto, na potrzeby
niniejszego referatu wyniki tygodnika Wprost.

Miejsce w rankingu a wydatki na reklame prasowa w 2002 r.

1. w grupie szkét ,Srednich”: od 160 zt (Akade-
mia Muzyczna w Bydgoszczy) do 730125 zt
(Wyzsza Szkola Umiejetnosci Spolecznych
w Poznaniu); $rednie wydatki na studenta
w tej grupie uczelni byly na poziomie 10,16 zt
(0,22 z w Akademii Medycznej w Gdansku
i 354,60 zl — w Wyzszej Szkole UmiejetnoSci
Spotecznych w Poznaniu);

1. w grupie szkol, ktore znalazly sie na najniz-
szych pozycjach: od 111 zt (Akademia Mu-
zyczna w Lodzi) do 132 244 zt (Politechnika
Radomska); Srednie wydatki reklamowe na
jednego studenta w tej grupie uczelni wynio-
sty 4,90 zt (0,17 zt w Akademii Muzycznej
w Lodzi i 103,33 zt w Akademii Wychowania
Fizycznego w Krakowie).

Zajmowana pozycja w rankingu nie przeklada
sie wprost (bezposrednio) na wysokos$¢ wydat-
kéw reklamowych na jednego studenta. R6znig
sie one znacznie w przypadku szkdl, ktore zaj-
mowaty miejsca pierwsze (np. UAM w Poznaniu
i UJ — miejsce odpowiednio pierwsze i drugie,

Wyszczegolnienie | Najwyzsze pozycje Na pozycjach srednich Najnizsze pozycje
(18 uczelni) (18 uczelni) (18 uczelni)

liczba wartos¢ |powierz- |liczba wartos¢ |powierz- [liczba wartos¢ |powierz-

ogloszen chnia ogloszen chnia chnia
Suma 1381|3006 903| 149 585 1055|1896 845| 170 502 690| 569 889|109 816
$rednia 77| 167050| 8310 59| 105380| 9472 38| 31660| 6101
Mediana 23 57 402 2428 38| 37260 5549 23| 15873| 2565
Dominanta 15 0 0 0 25
Min 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Max 388 | 829527 38101 166| 730125 27883 114| 132244| 28514

Jak wynika z powyzszej tabeli, w kazdej z tych
trzech subpopulacji byta uczelnia, ktora nie za-
mieScita w 2002 roku Zadnego ogloszenia:
w pierwszej, tj. wsrdd uczelni, ktore w rankingu
prasowym ,Wprost” w 2002 roku zajely naj-
wyzsze pozycje — Akademia Muzyczna w War-
szawie, w drugiej, wérod uczelni, ktore zajely
miejsca Srodkowe — Akademia Wychowania
Fizycznego w Krakowie, w trzeciej — a wiec
wérod uczelni z konca list - Wyzsza Szkota Tu-
rystyki i Hotelarstwa w Warszawie i Akademia
Teatralna w Warszawie.

Szkoty z najwyzszych pozycji list rankingowych
zamieszczaly wigcej ogloszen i ponosily wiek-
sze wydatki na reklame prasowa niz szkoty,
ktore uplasowaly sie na miejscach srodkowych,
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a te z kolei wiecej niz szkoty zajmujace pozycje
najnizsze.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na rozpigtos¢ wy-
datkéw reklamowych w ramach kazdej z tych
grup (w tym miejscu pomijamy szkoty, ktore nie
mialy Zadnych ogloszen). I tak:

1.w szkotach z grupy najwyzej klasyfikowa-
nych: od 780 zt (Akademia Wychowania
Fizycznego w Poznaniu) do 829 527 zt (Uni-
wersytet Warszawski); Srednie wydatki rekla-
mowe ha studenta wyniosly w tej grupie szkét
12,43 zt (0,18 zt w Akademii Wychowania
Fizycznego w Poznaniu, 84,95 zt w Polsko-
Japonskiej Wyzszej Szkole Nowych Technik
Komputerowych w Warszawie);

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

wysoko$¢ wydatkow na reklame na jednego stu-
denta 1,82 zt 18844 z1), ale tez w przypadku tych,
ktdre zajmowaly miejsca ostatnie (np. na miej-
scu 50. znalazta si¢ Wyzsza Szkola Zarzadzania
w Szczecinie — wydatki na reklame na 1 studen-
ta wyniosly w niej 5,08).

Przyznanie akredytacji jest wiarygodnym i jed-
nym z najwazniejszych sygnalow jakosci uczel-
ni. Miejsce w rankingach jest zawodnym, lecz
w ostatnim okresie bardzo czesto wykorzysty-
wanym wskaznikiem ,popularnoéci” uczelni.
Zasobno$¢ biblioteki jest pierwszym przyblize-
niem do jako$ci czynnikdéw materialnych w dys-
pozycji szkoly (,zwarto$ci intelektualnej” akty-
wow materialnych).

Wskaznikiem tym zechcemy zmierzy¢ zasoby
materialne szkoty.

Zasoby biblioteczne wybranych szkét a ich wydatki na reklame prasowa w 2001 r.

Nazwa szkoty Liczba woluminéw Wydatki na reklame

w bibliotece prasowa w zi
SGH 922910 321952
Akademia Rolnicza w Poznaniu 666 708 19 247
Wyzsza Szkota Biznesu w Dgbrowie Gdrniczej 200 000 76 994
Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania
im. L. Kozminskiego w Warszawie 35000 362 564
Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie 32 000 42 543
PWSZ w Gorzowie Wielkopolskim 14 000 996
Wyzsza Szkota Marketingu i Biznesu w kodzi 10 000 27 401
Wyzsza Szkota Marketingu i Zarzadzania w Lesznie 6 543 -
Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Administracji
w Lublinie 4200 92 998
Wyzsza Szkota Zarzadzania w Rzeszowie 3409 96 944
Wyzsza Szkota Biznesu w Gorzowie Wielkopolskim 1740 8572
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa
w Biatej Podlaskiej 700 10 231

Warszawa.

Zrodlo: Informator o szkotach biznesu w Polsce 2001, (2001), Biuro Koordynacji Ksztalcenia Kadr, Fundusz Wspdlpracy,
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Przytoczone dane sg bardzo wybiorcze i nie wy-
starczaja dla uzasadnionego wnioskowania. Kore-
lacja dla tej podprébki jest niska (R2 =0,41) Zatem,

5. Zamiast podsumowania

Zgromadzone dane daja obraz wydatkéw rekla-
mowych szkdt wyzszych, ktéry, jak sie wydaje,
pozostaje w zgodzie z ogélnymi intuicjami o sy-
tuacji polskiego rynku edukacyjnego. Wydatki
na reklame rosna szybko, szybciej niz cato$¢ wy-
datkéw na edukacje, a w niektorych przypad-
kach (segmentach) wrecz eksplodowaly
w pierwszych latach naszego wieku.

Oczekiwane zmiany demograficzne, rosnaca
konkurencja, wzrastajace znaczenie zewnetrznej
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nie jesteSmy w stanie stwierdzi€ czy wystepuje czy
nie wystepuje zalezno$¢ pomiedzy tak szacowana
jakoScia szkoly a wydatkami reklamowymi.

»obiektywnej” oceny jakosci (rynkowa, akredyta-
cje, rankingi) na krajowym rynku, powoli wzra-
stajace wydatki na nowe technologie ksztatcenia
na odleglos¢, wreszcie wejscie do Unii Europej-
skiej na tle rozpowszechnienia sie ideologii ,,spo-
teczefistwa i/lub gospodarki wiedzy” to czynniki,
ktére maja wielkie szanse jeszcze powiekszyc
znaczenie marketingu w coraz bardziej urynko-
wionej sferze ustug edukacyjnych. Precyzyjne
zbadanie zalezno$ci przyczynowo-skutkowych
lezy w sferze naszych zamierzen badawczych.

Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz
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Zatgcznik 1

Prasa lokalna, w ktorej znalazly sie ogtoszenia szkot wyzszych (lata 1998 i 2002)
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Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Tytuly gazet/ czasopism 1998 2002 2002/1998
Liczba Wartos¢ Liczba Wartos¢ Liczba Wartos¢
ogloszen ogloszen ogloszen |ogloszen ogloszen ogloszen

Krakow

Dziennik Polski 240 138 734 695 471 562 289,58 339,90

Gazeta Krakowska 34 23172 300 301792 882,35 1 302,40

Gazeta Wyborcza 135 58 792 323 242 315 239,26 412,16

Super Express 5 3306 22 9 296 440,00 281,19

Biatystok

Gazeta Wspotczesna 89 33185 167 220 530 187,64 664,55

Gazeta Wyborcza 170 75730 190 111642 111,76 147,42

Kurier Podlaski 20 5912 0,00 0,00

Kurier Poranny 115 43 566 175 169 976 152,17 390,16

Poznan

Dziennik Poznanski 1 595

Express Poznanski 1 126

Gazeta Poznanska 51 44175 434 986 859 850,98 2233,98

Gazeta Wyborcza 278 243 111 908 1359 326 326,62 559,14

Glos Wielkopolski 183 148 358 406 1071 240 221,86 722,06

todz

Dziennik todzki 51 40 375 513 750 959 1 005,88 1 859,96

Express llustrowany 60 90613 88 411 108 146,67 453,70

Gazeta Wyborcza 153 58 960 451 992 749 294,77 1683,77

Super Express 53 19 365 43 37 946 81,13 195,95

Wiadomosci Dnia 32 23 400 13 6 825 40,63 29,17

Bydgoszcz

Dziennik Wieczorny 1 152

Express Bydgoski 16 3392 159 96 297 993,75 283894

Gazeta Pomorska 47 38594 313 281330 665,96 728,95

Gazeta Wyborcza 67 24 810 429 410979 640,30 1 656,51

llustrowany Kurier Polski 4 790 77 33912 1 925,00 4 292,66

Nowosci 20 10 703 122 77 442 610,00 723,55

Katowice

Dziennik Zachodni 37 56 640 752 1163 627 203243 2 054,43

Gazeta Wyborcza 332 146 861 1088 1484988 327,71 1011,15

Super Express 49 43 697 233 256 711 475,51 587,48

Trybuna Slaska 26 32979 483 522 305 1 857,69 1583,75

Czestochowa

Gazeta Wyborcza 77 14 158 197 63 583 255,84 449,10

Trybuna Slaska 2 430 0,00 0,00

Zycie Czestochowy 13 4911 158 19738 1215,38 401,91

Kielce

Echo Dnia 141 174 014 392 518 730 278,01 298,10

Gazeta Wyborcza 45 18 807 229 164 012 508,89 872,08

Stowo Ludu 187 252703 271 431378 144,92 170,71

Rzeszow

Gazeta Wyborcza 100 62 135 216 116 955 216,00 188,23

Nowiny 169 137 425 376 336 539 222,49 244,89

Super Nowosci 67 28 290 353 316 196 526,87 1117,70

Wroctaw

Gazeta Wroctawska 23 18 280 229 240 575 995,65 1 316,06

Gazeta Wyborcza 257 258 922 723 1185 760 281,32 457,96

Stowo Polskie 46 27 768 211 241413 458,70 869,39

Super Express 1 484 24 44 585 2 400,00 9211,78

cd. >
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Tytuly gazet/ czasopism 1998 2002 2002/1998
Liczba Wartos¢ Liczba Wartos¢ Liczba Wartos¢
ogtoszen ogloszen | ogloszen |ogtoszen ogtoszen | ogtoszen

Wieczér Wroctawia 61 103 732 194 245 754 318,03 236,91

Zielona Goéra

Gazeta Lubuska 44 16 846 149 181 962 338,64 1080,15

Gazeta Wyborcza 17 10 092 333 286 963 1958,82 2843,47

Opole

Gazeta Wyborcza 16 4538 283 156 755 1768,75 3 454,28

Nowa Trybuna Opolska 19 4443 110 228 615 578,95 5 145,51

Lublin

Dziennik Wschodni 78 73 851 306 498 314 392,31 674,76

Gazeta Wyborcza 69 28 590 344 364 191 498,55 1273,84

Kurier Lubelski 46 50 145 183 308 031 397,83 614,28

Warszawa

Express Wieczorny 210 229 383

Gazeta Wyborcza 367 476 906 703 1452917 191,55 304,65

Rzeczpospolita 9 6811 55 47 960 611,11 704,16

Super Express 358 469 644 141 281 802 39,39 60,00

Zycie 103 176 970 0,00 0,00

Zycie Warszawy 158 329 168 213 227 104 134,81 68,99

Dziennik Sportowy 6 2552

Metro 110 130 524

Metropol 653 1313609

Trybuna 10 7 500

Warsaw Business Journal 1 5577

Szczecin

Gazeta Wyborcza 102 45391 619 491 007 606,86 1081,73

Glos Koszalinski 47 25659 206 138 352 438,30 539,19

Glos Pomorza 31 8738 265 243 127 854,84 2782,41

Glos Szczecinski 80 36 570 207 132157 258,75 361,38

Kurier Szczecinski 81 36 155 408 319884 503,70 884,76

Gdansk

Dziennik Battycki 87 118 635 485 899 474 557,47 758,19

Gazeta Wyborcza 165 99 629 388 570 523 235,15 572,65

Glos Wybrzeza 13 6510 105 73573 807,69 1130,15

Super Express 36 4350 19 17 510 52,78 402,53

Wieczér Wybrzeza 53 39916

Dzien Dobry 3 840

Olsztyn

Gazeta Olsztynska 170 30 667 363 319 485 748,72 919,48

Gazeta Wyborcza 39 12 168 292 111 882 513,89 1034,62

Super Express 36 4350 185 45 006

Elblag

Gazeta Wyborcza 13 1610

Gazeta Olsztynska iy 21917

Glos Wybrzeza 3 239

Ptock

Gazeta Wyborcza 40 20 920 157 119 692

Dziennik todzki/Wiadomosci 46 25 592 392,50 572,14

Radom

Echo Dnia 67 75700

Gazeta Wyborcza 238 198 287

Stowo Ludu 43 4 480
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Reklama prasowa szkof wyzszych

Rys. 1.

Rys. 3.
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Barbara Minkiewicz, Aleksander Sulejewicz

Barbara Minkiewicz
Aleksander Sulejewicz

PRESS ADVERTISEMENTS OF HIGHER SCHOOLS

The article characterizes the expenditures for advertising of Polish higher schools in the years
1998-2002. The researches on press advertising market were based on data obtained from Gazeta
Wyborcza, and they concern ca 80% of all expenditures of this advertising category. The analysis
allowed to identify a group of higher schools leading in the field of such expenditures. Their analysis

is supplemented with quoting the share of these expenditures in the school’s revenues and promotion
expenditures per one student. These deliberations are followed by the spatial analysis of expenditures
on advertising of higher schools. An important part of the analysis is an attempt aimed at showing the
role played by advertising in achieving the competitive advantage. It is based on an analysis of many
indices including the relationship between outlays on advertising and rating of higher schools in the
accreditation process and in the press. The expenditures on advertising of higher schools have been
growing fast, even faster than total expenditures on education, although expenditures of Polish higher
schools on promotion continue to be quite low in comparison with such schools abroad. The schools
from the top of rating list put more advertisements and incur more expenditures on promotion that
schools ranked on lower places.

Similar conclusions bring the analysis of correlation between advertising expenditures and obtaining

of accreditation certificates.

Since 1999 we have observed slight but permanent decrease of private schools’ share in total
promotion expenditures. It may prove their worsening financial situation or growing , market
consciousness” of non private higher schools.
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Krzysztof Pawtowski

Krzysztof Pawlowski*

RELACJE SZKOLA WYZSZA - MEDIA
A KSZTALTOWANIE POZYTYWNEGO
WIZERUNKU UCZELNI

W artykule przedstawiono relacje szkota wyzsza - media widziane oczami zatozyciela i rektora uczelni,
w sposdb aktywny wspotpracujacego z mediami przez okres 15 lat. Omdwiono zmiany zachowan obu
partneréw: szkoét wyzszych oraz medidw w okresie lat 90-tych i poczatku lat dwutysiecznych.
Przedstawiono metody ksztattowania spotecznego wizerunku szkoty wyzszej, oméwiono silne i stabe
strony gtéwnych kategorii mediow oraz sposoby budowania trwatych relacji oséb zajmujacych sie

PR i promocja w uczelniach z przedstawicielami mediéw. Przedstawiono znaczenie i skutecznos¢
podstawowych typdw informacji medialnych podkreslajac duze znaczenie rankingdéw oraz niskg
skutecznos¢ reklam prasowych i artykutéw sponsorowanych. Oméwiono wzrastajace znaczenie
Internetu jako samodzielnego medium i narzedzia promowania szkoty wyzszej. Podkreslono znaczenie
mediow w eliminacji zjawisk patologii wystepujacych w szkotach wyzszych oraz przedyskutowano
dylematy etyczne wystepujace w relacjach uczelni z mediami.

Wprowadzenie

O znaczeniu mediow jako coraz mocniejszej IV
wladzy nie trzeba juz nikogo przekonywac. W Pol-
sce to najbardziej znane opiniotworcze dzienniki
i tygodniki (poprzez dziatania tzw. dziennikarzy
§ledczych ujawniajacych kolejne afery korupcyj-
ne politykéw) doprowadzily do istotnej zmiany

* Autor jest doktorem, rektorem Wyzszej Szkotly Biznesu -

Szkoly Biznesu w Tarnowie.

sceny politycznej, dymisji rzadu i rozsypania sie
uwazanego za nienaruszalny SLD.

Menedzeryzm (jako filozofia zarzadzania
uczelnia) w szkolnictwie wyzszym, oczywisty
i powszechnie stosowany w USA powoli przeni-

National-Louis University w Nowym Saczu oraz Wyzszej
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Relacje szkota wyzsza - media a ksztaftowanie pozytywnego wizerunku uczelni

ka do praktyki zarzadzania szkolq wyzsza, takze
w panstwowych uczelniach europejskich. Jed-
nym z najwazniejszych narzedzi menedzer-
skich jest zarzadzanie marketingowe, ktore
w coraz wiekszym stopniu jest stosowane w za-
rzadzaniu uczelniami, by powota¢ si¢ na
dwoch klasykow teorii marketingu Jerzego Die-
tla ' i Philipa Kotlera °.

Znaczacy wzrost konkurencji pomiedzy uczel-
niami o kandydat6éw na studia powoduje rozwoj
komunikacji z otoczeniem, technik PR, promo-
cji, reklamy.

Marka uczelni w systemach szkolnictwa wyz-
szego, opartych na konkurencji, jest jednym
z najwazniejszych elementéw szeroko rozu-
mianego majatku uczelni i zasobu, ktoérego
warto§¢ jest nie do przecenienia i wplywa
w sposob istotny na kondycje finansowa
uczelni, na tatwo$¢ w zdobywaniu utalento-
wanych i zaangazowanych studentéw, a to
w sposOb oczywisty przeklada sie na poziom
wynagrodzen dla pracownikéw uczelni. W eu-
ropejskiej tradycji istnieje wyr6zniona grupa
najstarszych ,markowych” uniwersytetow,
czesto uwazanych za uniwersytety narodowe,
jednak marka uczelni nie ma w Europie tak
duzego znaczenia jak w USA.

W panstwowych uczelniach europejskich ko-
munikacja z otoczeniem dlugo nie odgrywata
istotnej roli, a dos¢ powszechnym bylo w §ro-
dowisku naukowym przekonanie, ze warto$§¢
danej uczelni potrafia ocenic tylko czlonkowie
Srodowiska akademickiego, a szczeg6lnie naj-
bardziej prominentni jego czlonkowie — tzn.
profesorowie. Jeszcze 8-6 lat temu proby wyce-
ny pozycji rynkowej uczelni w Polsce, poprzez

rankingi organizowane szczegdlnie przez tygo-
dniki i miesieczniki, byly przez wigkszo$¢ $ro-
dowiska akademickiego odrzucane lub lekce-
wazone. Jeszcze obecnie mozna znalez¢ kurio-
zalne przypadki, gdy senat duzej uczelni prote-
stuje przeciwko ,wtracaniu” sie powszechnie
znanej gazety w wewnetrzne zycie uczelni .
Jednak rok po roku, do Swiadomo$ci nawet naj-
bardziej konserwatywnych przedstawicieli §ro-
dowisk akademickich dociera $wiadomos¢, ze
w czasach wspotczesnych nie da sie zamknac
uczelni przed otoczeniem, i Ze wizerunek spo-
teczny uczelni nabiera coraz wigkszego znacze-
nia *. Dla 0s6b zarzadzajacych uczelniami pry-
watnymi konieczno$¢ stosowania technik za-
rzadzania marketingowego byla oczywista od
samego poczatku. Oczywiste bylo tez, ze w sy-
tuacji, gdy student placi za swoje wyksztalce-
nie, zardwno on jak i cale otoczenie uczelni ma
prawo do oceny jej jakoSci programoéw oraz
sposobu dziatania. Ale co zrozumiate dla auto-
ra, jest to trudne wciaz do zaakceptowania
przez wielu prominentnych przedstawicieli
uczelni panstwowych. Prawo do oceny ze-
wnetrznej nawet najbardziej znanych uczelni
publicznych ma kazdy obywatel ptacacy podat-
ki, gdyz one skladaja si¢ na dotacje budzetowa
dla szkolnictwa wyzszego, a wiec i Srodki na
utrzymanie kazdej uczelni pafistwowe;j.

Relacje uczelni z mediami w Polsce zmienily sie
istotnie w ciagu ostatnich 10 lat. W spos6b
szczegoblnie jaskrawy widac to po reakcjach na
wyniki rankingdw szkot wyzszych, przygotowy-
wanych przez tygodniki i miesigeczniki. Od dos¢
powszechnego lekcewazenia rankingéw przez
przedstawicieli uczelni panstwowych w poto-
wie lat 90-tych (lub kwestionowania uzytej me-
todyki i przyjetych kryteriow) doszliémy do sta-

! Dietl, J., (2004), Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyZszym?, Marketing i Rynek,

nr2,s. 2-10.

2 Kotler, Ph., Fox, K.EA., (1995), Strategic marketing for educational Institutions, New Jersey: Prentice — Hall, Inc.,

Englewood Cliffs, s. 356-386.

3 Kula, M., Skowroniska, M. (2004), Gazeta na indeksie, Gazeta Wyborcza — Krakow, 14-15 luty, s. 1.

* Dietl, J., op. Cit., s. 7.
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nu powszechnego, czynnego uczestnictwa rek-
toréw w uroczystosciach oglaszania rezultatow
i wreczenia stosownych wyrdznien. Autor
w ostatnich 4 latach nie zauwazyt ani jednego
przypadku, w ktérym wyrézniona uczelnia nie
odebrataby swojego wyrdznienia, nawet, gdy
po cichu kwestionuje warto$¢ konkretnego
rankingu. Mozna stwierdzi¢, ze media wywal-
czyly juz sobie prawo do oceny jakosci kazdej
uczelni i nie jest ono kwestionowane, a jej
wplyw na warto$¢ marki uczelni wyraznie
wzrasta. OczywiScie wizerunek spoleczny nie
jest ksztaltowany wylacznie przez media. Naj-
wazniejszym czynnikiem ksztattujacym wize-
runek spolteczny i marke uczelni jest jako§¢ wy-
ksztalcenia jej absolwentow i ich postrzeganie
przez rynek pracy oraz stopien zadowolenia
studentéw z warunkéw studiowania i jakoSci
oferowanych przez uczelni¢ programéw stu-
di6w. Trzeba si¢ zgodzic z J. Dietlem °, ze dobry
wizerunek spoteczny jest podstawowym gwa-
rantem utrzymania si¢ na rynku ustug eduka-
cyjnych w dlugim okresie.

Nietatwo jest przedstawi¢ jednolity obraz re-
lacji media — uczelnie w polskich warunkach,
gdy dwa sektory szkot wyzszych, dzialajace na
rynku, maja zasadniczo rézne warunki funk-
cjonowania. Z jednej strony uczelnie pan-
stwowe z uwagi na wcigz obowiazujacy mo-
nopol w dostepie do Srodkéw publicznych
maja zagwarantowang dostateczna liczbe stu-
dentéw na studia dzienne (niezaleznie od ja-
koSci uczelni), a niektére z nich moga wybie-
ra¢ najlepszych kandydatéw na studia spo-
§rod duzo razy wiegkszej grupy kandydatow
niz liczba miejsc. Z drugiej strony uczelnie
prywatne musza konkurowac nie tylko mie-
dzy soba, ale i z nieréwnoprawna pozycja
uczelni panstwowych.

° Ibidem, s. 9.

Krzysztof Pawtowski

W tej sytuacji zainteresowanie zarzadzaniem
marketingowym, a wiec i PR (Public Relations),
promocja, reklama jest r6zne w obu sektorach,
cho¢ w ostatnich 3-4 latach mozna zauwazy¢
wyrazny wzrost aktywnosci na tym polu uczelni
publicznych, takze tych najwiekszych i najbar-
dziej znanych °.

Zmiany zachowan w relacjach uczelnie — media
nastepuja w Polsce po obu stronach. Z jednej
strony media uznaly, Ze szkolnictwo wyzsze po
umasowieniu ksztalcenia stalo sie bardzo waz-
nym elementem Zycia spolecznego i gospodar-
czegoi ze artykuly, czy wrecz stata obecnos¢ szkot
wyzszych w medium wplywa na jego poczytnos¢,
stuchalno$¢ czy ogladalnoé¢. Media walczace
0 pozycje na bardzo konkurencyjnym rynku za-
trudniajg wyspecjalizowanych w tematyce szkol-
nictwa wyzszego dziennikarzy (co jeszcze 10 lat
temu bylo nie do pomy§$lenia), wydaja specjalne
dodatki edukacyjne, uczestnicza jako patroni me-
dialni w najwazniejszych imprezach srodowisko-
wych, walcza miedzy sobg o ogloszenia i reklamy,
media prasowe docieraja poprzez specjalne ini-
cjatywy do studentow (chcac ich przyzwyczai¢ do
regularnego czytania gazety). Szkoly wyzsze
(obecnie juz panstwowe i prywatne) probuja wy-
korzysta¢ media jako istotne narzedzia do budo-
wania pozytywnego obrazu uczelni. Wciaz jesz-
cze w relacjach mediéw z uczelniami wystepuje
rozrdznienie obu sektoréw - artykut napisany
przez dziennikarza lub przygotowywana audycja
radiowa czy telewizyjna na temat uczelni pan-
stwowej, nawet najbardziej promocyjny jest moz-
liwy, tylko dlatego, Ze jest to uczelnia publiczna,
a taki sam artykut na temat uczelni prywatnej jest
uwazany za kryptoreklame. Stopniowo jednak
krok po kroku coraz wiecej dziennikarzy rozumie,
ze szkolnictwo jest jedno i rozsadny podziat to po-
dzial na dobre i zle uczelnie.

6 . . S 2 . . . . . .
’ W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost liczby reklam w prasie zamieszczonych przez najbardziej znane

uczelnie publiczne, dla przyktadu - SGH, UJ, UW.
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n Metody ksztattowania spotecznego wizerunku szkoty wyzszej

ielu autor6w omawiajacych zasady funk-
cjonowania organizacji non-profit zwraca uwa-
ge na zasadniczg role marketingu i jego narze-
dzi. Dla przyktadu Smith, Bucklin and Associa-
tes, Inc w swoim przewodniku ’ dla zarzadzania

w organizacjach non-profit przedstawiaja czte-

ry zasadnicze powody dla przyjecia, takze przez

organizacje non-profit, orientacji marketingo-
wej, to jest:

e wieksza satysfakcje klienta,

e wzrost liczby klientéw,

e wieksze zainteresowanie Zrodel rynkowych
(donatoréw, sponsoréw, wsparcia publiczne-
go, wolontariuszy, pracownikéw, itp.), tzn.
szeroko rozumianych interesariuszy,

e wieksza skuteczno$¢ finansowa dzialania.

W przypadku szkoly wyzZszej przyjecie orientacji
rynkowej (a wtedy oczywiste jest uzycie narze-
dzi marketingowych) dokonuje sie, szczeg6lnie
w Europie, powoli, a przyczyny dla ktorych tra-
dycyjne uniwersytety z oporami przyjmuja
orientacje rynkowa dobrze opisat Adrian Sarge-
ant ®. Wéréd najwazniejszych sa:

e nadmierny nacisk pracownikéw naukowo-dy-
daktycznych na wartosci akademickie (mar-
keting to sprzedaz, a ksztalcenie to misja),

e konflikt pomiedzy kierownictwem, a intere-
sami spoleczno$ci akademickiej,

e brak strategicznego punktu widzenia uczelni,

e dominujace znaczenie badan naukowych
nad ksztalceniem,

e duza réznorodnoé¢ dziataii marketingowych.

Dobrze przeklada si¢ na dziatania szkoly wyz-
szej definicja Hammack’a i Young'a marketingu
zorientowanego na klienta, pokazujaca kom-
pleksowo$¢ podejScia do marketingu i wskazu-

<

ed., John Wiley and Sons, Inc., New York, s. 57-58.

©

jacana 10 najwazniejszych czynnikéw pozwala-
jacych zbudowa¢ lub wzmocni¢ marke (przed-
stawione w ponizszej ramce) °. Co ciekawe tylko
jeden z tych dziesieciu czynnikéw dotyczy za-
gadnien relacji organizacji non-profit z media-
mi (tzn. organizacja przeptywu informacji).

STRATEGIA ZORIENTOWANA
NA KLIENTA W ORGANIZACJACH
NON-PROFIT

. Kultura przedsiebiorstwa

. Struktura podporzadkowana prawom rynku
. Odpowiadanie na gtosy klientéw

. Organizacja przeptywu informacji

u A W N —

. Wysoko$¢ wynagrodzen ustalona wg zasad
rynkowych
6. Przewidywanie potrzeb klienta
7. Jakos¢ ustug
8. Dostosowanie produktu do indywidualnych
potrzeb
9. Profesjonalizm pracownikow
10. Dostarczanie produktu z uwzglednieniem
mozliwosci klienta

Zrédto: Hammack, Young, Non — profit Organizations in
a Market Economy, op. cit., 1993, s. 388

Najwazniejsze metody ksztaltowania spotecz-
nego wizerunku szkoty wyzszej zorientowanej
na jakos¢, sktadajace sie razem na narzedzie
Public Relations (PR) to:

The complete guide to non-profit management, (2000), Smith, Bucklin and Associates, Inc., ed. by Robert H. Wilbur, II

Sargeant, A., (2004), Marketing w organizacjach non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw, s. 280-283.
Hammack, D.C,, Young, D. R., (1993), Non-profit Organizations in a Market Economy, San Francisco: Jossey-Boss

Publishers; Manzer, H., Marketing organizacji non-profit, Aida Media, 3/97, s.40 — 42.
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e oferowanie atrakcyjnych dla studentéw pro-
gramo6w studiow oraz relacje studenci - facul-
ty, skladajace sie na zadowolenie studentow
ze studiow, przektadajace sie na opinie wyno-
szone na zewnatrz,

e dobre warunki studiowania oraz oferta poza-
programowa sktadajace sie na atmosfere zy-
cia studenckiego (wplywajace takze silnie na
opinie wynoszone przez studentéw na ze-
wnatrz),

e budowanie pozytywnego wizerunku uczelni
wérod spotecznosci akademickiej (prestizo-
we akredytacje, dziatalno§¢ naukowa pra-
cownikéw naukowo-dydaktycznych, konfe-
rencje, zatrudnianie wybitnych postaci Zycia
naukowego),

e praca (dlugoterminowa) z absolwentami,
monitorowanie sukceséw absolwentéw
uczelni i ich nagtasnianie,

e szeroko rozumiany PR w otoczeniu lokalnym
i regionalnym uczelni (w przypadku uczelni
lokalnych) oraz PR krajowy i miedzynarodo-
wy w przypadku uczelni majacych status czo-
towych uczelni (zar6wno w $rodowiskach
pracodawcow jak i z tradycyjnymi mediami
lokalnymi, krajowymi, globalnymi - prasa, ra-
dio, telewizja,

e uzycie nowych technik komunikowania,
szczegOlnie Internetu, jako narzedzia PR,

e uzycie techniki reklamy bezpos$redniej (ulot-
ki, plakaty, bilbordy, wizyty w szkotach).

Autor jest przekonany, ze najwiekszy wpltyw na
dlugoterminowy wizerunek spoteczny uczelni
maja dwa pierwsze z siedmiu przedstawianych
powyzej czynnikéw, tzn. te, ktore sktadajq sie
na opinie wynoszone na zewnatrz przez stu-
dentéw (zadowolenie studentéw z jakoSci pro-

Krzysztof Pawtowski

gramoéw studiéw, relacji z pracownikami dy-
daktycznymi oraz szeroko rozumianych wa-
runkéw studiowania). Potwierdzaja to wyniki
badan kandydatéw na studia przeprowadzo-
nych w latach 1998-2002 w WSB-NLU, gdzie
z dominujacych czynnikéw wyboru WSB-NLU,
az 4 z szeSciu dotycza bezposrednio lub po-
Srednio szeroko rozumianej jakoSci studiow,
a pozostale dwa dyplomu amerykanskiego
i zwyciestw w rankingach . Tylko dwa z wy-
mienionych czynnikéw dotycza bezposrednio
mediéw - jeden mediéw tradycyjnych, drugi
Internetu. To nie oznacza, Ze relacje z mediami
mozna uzna¢ za mato lub mniej wazne i to
z wielu powodéw, z ktorych najwazniejszy to
ten, ze tylko uzycie mediéw pozwala w sposob
skuteczny, szybki i masowy uzyskac efekty sze-
rokiego rozprzestrzenienia sie informacji o re-
zultatach uzyskanych poprzez stosowanie po-
zostalych metod budowania pozytywnego spo-
tecznego wizerunku uczelni.

Przedstawione powyzej metody ksztattowania
pozytywnego wizerunku szkoly wyzszej dotycza
jednego tylko (cho¢ najwazniejszego) aspektu
dzialalno$ci szkoly wyzszej, tzn. zdobycia pozy-
¢ji na rynku edukacyjnym i Sciagniecia do
uczelni jak najlepszych kandydatéw na studia
w jak najwiekszej liczbie. Pozostaja jeszcze ob-
szary niewatpliwie wplywajace na wizerunek
uczelni, to jest badania naukowe prowadzone
wramach uczelni i rezultaty tych badan oraz co-
raz wazniejsza rola uczelni (wynikajaca z roz-
woju spoleczenistwa opartego na wiedzy i pro-
cesow globalizacyjnych) jako inicjatora zmian,
podejmowania nowych wyzwan, wrecz bycia
instytucja zycia spolecznego inspirujaca rzady,
parlamenty, $rodowiska biznesu i media .

Makosz, U. (2004) — opracowanie wewnetrzne Dzialu Promoc;ji i Rekrutacji WSB-NLU; patrz takze referat — Makosz,

U., Pawlowski, K. (2004), Znaczenie Srodkéw masowego przekazu w promowaniu powstajqcej uczelni na przyktadzie
Wyziszej Szkoty Biznesu — National Louis University w Nowym Sqczu.

vol. 25, s. 243-249.

Sadlak, J. (2000), Globalization versus the Universal Role of the University, Higher Education in Europe 2000, no. 2,
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H Relacje uczelnie - media

naczenie mediéw w polityce informacyjnej
prowadzonej przez szkoly wyzsze bedzie w Pol-
sce wzrasta¢ wraz ze wzrostem znaczenia mar-
ketingu (a wiec i znaczenia PR jako jednego
z narzedzi marketingowych), w miare jak ujaw-
ni sie w wiekszym stopniu niedostateczna wiel-

Profile gtéwnych kategorii mediow.

kos¢ popytu na ustugi edukacyjne Swiadczone
przez szkoly wyzsze "*.

Dla uporzadkowania wywodu, ponizej podano
Klasyfikacje mediéw stosowanych w PR uczelni,
podajac ich silne strony (przewagi) i ogranicze-
nia za Ph. Kotler'em i K. Fox *.

Dodatkowym uzupeieniem powyzszej klasyfi-
kacji moze by¢ zestawienie opracowane dla ce-
low wewnetrznych WSB-NLU " pokazujace

Wady i zalety mediow jako nosnikéw informagji i reklamy.

Krzysztof Pawtowski

w skrdcie zalety i wady poszczegolnych mediow
uzywanych jako no$niki reklamy czy przekazy-
wanej informacji (w formie ogloszen).

Medium Zalety Wady
Prasa - duzo czytelnikow - 60 % gazety to reklamy
- czarno-biata - wysokie ceny reklam
- kolorowa, duza-mata - mato czytelnikéw w grupach
- mozliwo$¢ selekcjonowania docelowych, np. mtodziezy
czytelnikéw (dodatki) - konkurencja ze strony telewizji
- drobna, ramkowa
- og6lnopolska, regionalna, lokalna
- dtuga zywotnos¢ reklamy
w miesiecznikach
Telewizja - tworczy i plastyczny srodek przekazu - zmeczenie reklamami
- najwieksze dotarcie - przekaz jest kréotkotrwaty
do klientéw masowych i tatwo sie go zapomina, o ile
- prestiz nie jest czesto powtarzany
- wysokie koszty produkgji i emisji
Radio - nosnik ruchomy — towarzyszy w drodze | - pozbawione elementu wizualnego,

- stosunkowo niskie koszty produkgji
reklam pozwalaja szybko reagowac
na zmieniajaca sie sytuacje rynkowa

nie doréwnuje innym mediom
sita przekazu

- koniecznoé¢ bardzo czestego
powtarzania reklam

- wiarygodnos¢ i prestiz

- dtugi cykl zycia

wysokiej jakosci reprodukcja

- szeroki krag czytelnikéw ,z rak do rak”

Medium Przewagi Ograniczenia
Gazety - elastycznos¢ - krétkie zycie jednego wydania
- brak ograniczen czasowych - staba reprodukgcja jakosci
- dobre pokrycie rynku lokalnego - ograniczony krag czytelnikéw
- szeroka akceptowalnos¢ podajacych sobie gazete z rak do rak
- wysokie zaufanie
Telewizja - kombinacja obrazu, dzwieku i akgji - wysoki koszt
- uciekanie sie do skojarzen/ - przypadkowy odbiér, widownia
apelujace do zmystéw - krétkotrwata ekspozycja
- wysoka zdolno$¢ do koncentracji uwagi | - wysoki chaos nadawczy,
- szeroki zasieg duzy nietad (reklamy, itp.)
Radio - masowos¢- - prezentacja wytacznie audiowizualna
- precyzyjna selekcja geograficzna - mniejsza uwaga w poréwnaniu z TV
i demograficzna - niestandaryzowane sposoby oceny
- niski koszt - krétkotrwata ekspozycja
Magazyny - precyzyjna selekcja geograficzna - dtugi czas zakupu reklamy
- czasopisma i demograficzna - czes¢ naktadu zmarnowana

- brak gwarancji co do pozycji

Reklama zewnetrzna

- doskonaty srodek do uzupetnienia
reklamy w innych mediach

- bardzo dobrze widoczna

- dociera do wiekszosci populacji
z bardzo duza czestotliwoscig

- nie przekazuje szczegotowych
informacji
- trudno zmierzyc jej skutecznos¢

Bezposredni kontakt | - selektywnos¢ odbiorcéw

- personalizacja

- relatywnie wysoki koszt

- elastycznos¢- , brak konkurendji reklamowej | - wizerunek junk-mail
wewnatrz tego samego medium

(niezamawiana poczta reklamowa)

Outdoor - elastycznos¢

- niski koszt
- mata konkurencja

- wysoka powtarzalno$¢ ekspozycji

- brak selekcji odbiorcow
- ograniczenia w kreatywnosci

Marketing - dociera do najbardziej precyzyjnie - wysoki koszt jednego kontaktu
bezposredni okreslonych grup - wysoki koszt uaktualniania
i tworzenia baz danych
- czesto odbierana jest negatywnie
przez klientow
Internet - fatwo i szybko dostepne informacje - cena, pozeracz czasu

Zrédto: Kotler, Ph., Fox, K.EA., op. cit., 5.379.

"2 Krzyzanowska, M., Znaczenie marketingu w dziatalnosci edukacyjnej szkoty wyzszej, Marketing i Rynek, 3/2004, s. 14.

¥ Kotler, Ph., Fox, K., op. cit., 5.379.
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115



Relacje szkota wyzsza — media a ksztaftowanie pozytywnego wizerunku uczelni

Niewatpliwie istnieje zalezno§¢ silnie propor-
cjonalna pomiedzy kosztem reklamy, a sku-
teczno$cia medium i dlatego najdrozsze sa
ogloszenia i reklamy w mediach, w ktorych
skuteczno$¢ dotarcia do odbiorcy jest najwiek-
sza. Powyzszego zestawienia nie nalezy inter-
pretowac tylko poprzez obraz skutecznosci re-
klamy, ale poprzez skuteczno$¢ przekazu in-
formacji. Powszechnie znana prawda jest to, ze
najskuteczniejsze sq artykuly, audycje radiowe
czy telewizyjne bedace reportazami, opisami
zjawisk, a nie bedace bezpodrednia reklama
Czy promocja.

Istniejq state zasady ulatwiajace relacje z media-

mi, tzn. umozliwiajace uzyskanie koncowego

efektu czyli publikacje. Mozna je w §lad za

A. Dziadkiewiczem " podsumowaé w sposob

nastepujacy:

1. Relacje z mediami nie moga ograniczac si¢ do
jednorazowych, incydentalnych kontaktow.
Aby uzyska¢ ditugotrwaly efekt, wspoipraca
musi by¢ trwala.

2. Konieczne jest zrozumienie, na czym polega
praca dziennikarza — on zbiera wiadomoSci,
przy czym zte wiadomosci (majace charakter
sensacji) lepiej sie sprzedaja.

3. Nalezy pozna¢ godziny zamkniecia kolejnego
wydania gazety, czy dziennika telewizyjnego.
Termin przekazania informacji moze mie¢
istotny wptyw na to czy te informacje sie uka-
73 czy tez nie.

4. Nalezy adresowa¢ przekazywane informacje
do konkretnych os6b zatrudnionych w da-
nym medium, a nie do ,redakcji”.

5. Nie wolno przyjac jako zasady, ze dzienni-
karz przychodzi do instytucji w celach zna-
lezienia czego$ negatywnego, nie wolno tez
przyjac¢ zasady, ze wszyscy dziennikarze sg
nierzetelni.

6. Proba wymuszania reklamy w ramach arty-
kutu czy reportazu radiowego czy telewizyj-
nego zawsze konczy sie Zle.

7. Kontakty z mediami wymagajaq ze strony osob
za nie odpowiedzialnych dobrego przygoto-
wania merytorycznego, otwartosci, zarazem
ostroznosci w formowaniu opinii.

8. Zasada kardynalna jest nigdy nie ktamac.

Istnieje szereg sposobdéw budowania relacji in-
stytucji z mediami, ponizej przedstawiono naj-
wazniejsze:

® osoba statego rzecznika prasowego instytucji
lub osoby do kontaktéw wyznaczonej z me-
diami;

e organizacje statych i okazjonalnych konfe-
rencji prasowych;

e wywiady prasowe;

® press releases (tzw. ,gotowce” dotyczace kon-
kretnych wydarzen, rozsytane do réznych re-
dakgcji);

e oSwiadczenia prasowe, w wypadku, gdy nale-
7y skorygowac- bledne opinie, plotki, po-
mowienia;

® sporzadzanie stalej i stale korygowanej listy
kontaktowej z mediami, do ktérych wysyta sie
informacje.

»Kontakt instytucji ze Swiatem mediéw przypo-
mina gre, wyrafinowanq i petnq finezji, innym
razem zmieniajqgcq sie w pojedynek, a nawet bi-
twe. Te rozgrywke mozna wygraé lub przegrac.
Rezultat rzadko jest kwestiq przypadku - decy-
duje o nim fachowe przygotowanie, powazne
traktowanie swoich zadar i doSwiadczenie’.

Ten cytat ze wstepu do ksigzki dwoch doswiad-
czonych dziennikarzy dobrze pokazuje istote
relacji takze w kontaktach szkdt wyzszych z me-
diami °.

Wiasne do$wiadczenia autora, ktébremu niewat-
pliwie media pomogly zbudowa¢ sile marki
Szkoly Sadeckiej, wskazuja na bardzo duze zna-
czenie pieciu czynnikéw utatwiajacych uzyska-
nie dlugoterminowego rezultatu:

% Dziadkiewicz, A., (2004), Dobry wizerunek w mediach, Marketing w praktyce, nr 3 (73), marzec, s. 34 — 37.
'S Andrzejewski, P, Kot W., (2002), Media relations — budowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa, s.8.
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A. Osobiste zaangazowanie lidera instytucji i je-
go otwarto$¢B. narelacje z mediami.

C. Nienaruszalna zasada odpowiedzi na pierw-
szy telefon ze strony dziennikarza, (zasada
»pierwszego kontaktu”).

D. Moéwienie prawdy, nawet w sytuacji kryzy-
sowe;j.

E. Powazne traktowanie kazdego dziennikarza
poszukujacego kontaktu, niezaleznie od sity
iznaczenia medium, w ktérym on pracuje.

E Posiadanie przez osobe odpowiedzialng
za kontakt z mediami listy ,,dobrych przy-
ktadow”.

Zdaniem autora nie da sie zastapi¢ przywodcy,
szefa instytucji przez najbardziej profesjonalne-
go fachowca od PR czy rzecznika prasowego.
Media, a szczegdlnie telewizja, ktéra najmocniej
wplywa na site marki, potrzebuja indywidual-
nosci, 0s6b rozpoznawalnych, ktére moga zain-
teresowa¢ swoja osoba odbiorcow. Zaangazo-
wanie lidera w state relacje z mediami oraz uni-
kalno$¢ instytucji (lub jej programéw, produk-
téw) sa kluczowymi czynnikami, ktére moga
wplyna¢ na uzyskanie w mediach pozytywnego
spotecznego wizerunku szkoly wyzszej. Prakty-
ka ostatnich lat pokazuje, Ze zrozumieli to nie
tylko liderzy uczelni prywatnych, ale takze coraz
wieksza grupa rektordw najlepszych kilkunastu
uczelni pafistwowych.

Tylko wypowiedZ rektora jest przyjmowana
przez odbiorcéw danego medium jako wypo-
wiedZz w imieniu uczelni, wypowiedzZ rzecznika
prasowego (lub specjalisty PR), szczegblnie w sy-
tuacji kryzysowej, jest odbierana jako mniej
wazna, badz za sygnal, Ze co$§ w danej sprawie
jest Zle i rektor unika zabrania glosu. W przypad-
ku uczelni publicznych problemem jest zjawi-
sko kadencyjnosci, ktére uniemozliwia wykre-
owanie w mediach osoby stalego lidera uczelni,
utozsamianego z nig i powszechnie rozpozna-
wanego. Bardzo istotna sprawa jest sktonnosé
rektora od wypowiadania sie w sprawach wykra-
czajacych poza te dotyczace uczelni i dziedzine
uprawianych badan. W polskich warunkach wy-
raznie wida¢ sprzezenie zwrotne — pomiedzy

Krzysztof Pawtowski

czestotliwo$cia obecno$ci danego rektora w me-
diach, a sita marki reprezentowanej przez niego
uczelni. Wypracowanie sobie przez danego rek-
tora pozycji osoby zabierajacej gtos w mediach
w waznych sprawach spotecznych, politycznych
czy gospodarczych utatwia i przyspiesza proces
budowania silnej marki uczelni.

W relacjach z mediami niezwykle wazna jest za-
sada ,pierwszego kontaktu”. Dziennikarze,
szczegOlnie ci, ktorzy pracuja w dziatach przy-
gotowujacych informacje, zawsze pracuja w po-
Spiechu, czesto w ostatniej chwili. Dlatego
chcac uzyskac dobre relacje z ludZmi mediéw,
nalezy przyjac jako zelazna zasade (choc to jest
bardzo trudne i klopotliwe) odpowiadania na
telefon, nawet gdyby to wymagalo przerwania
na chwile prowadzonego spotkania, czy tez na
telefon, ktéry ma miejsce w godzinach po-
wszechnie uwazanych za prywatne (np. wieczo-
rem czy wcze$nie rano). Mozna przyjaé, ze kaz-
dy dziennikarz ma swoja krotka liste osob z da-
nego obszaru aktywnosci, do ktérych zwraca sie
z proéba o informacje czy opinie. Jezeli dwa czy
trzy razy nie uzyska odpowiedzi od razu, to
przestaje do danej osoby telefonowac. Bardzo
czesto osoby odpowiedzialne za relacje z me-
diami, a szczego6lnie liderzy instytucji popeknia-
ja blad podejmujac kontakt tylko z najwazniej-
szymi mediami (telewizja, duzymi stacjami ra-
diowymi czy tez wielonakladowymi gazetami
codziennymi czy tygodnikami). Srodowisko
dziennikarzy komunikuje si¢ ze soba, a dodat-
kowo niektore media lokalne ciesza sie duzym
zaufaniem spolecznoéci lokalnych.

Media lokalne, tzn. czasopisma lokalne nisko-
nakladowe, dodatki lokalne czy regionalne do
gazet codziennych, male radiostacje lokalne czy
tez lokalne stacje telewizji kablowej czesto lek-
cewazone z uwagi na maly zasieg, moga ode-
gra¢ bardzo istotng role w budowaniu pozytyw-
nego obrazu uczelni wéréd spotecznodci lokal-
nej oraz tworzenia specyficznego ,kolorytu” zy-
cia uczelnianego. Duzo latwiej i mniej kosztow-
ne jest ulokowanie informacji o zorganizowanej
przez uczelnie imprezie studenckiej, konferen-
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cji naukowej czy o sukcesie konkretnego stu-
denta czy pracownika naukowo-dydaktyczne-
go. Dziennikarze obstugujacy media lokalne
wrecz potrzebuja informacji ubarwiajacych
i uatrakcyjniajacych dany dodatek, gazete czy
radiowe lub telewizyjne wiadomoSci lokalne.

Bardzo istotnym czynnikiem ulatwiajacym cze-
sta i pozytywna obecnos¢ danej szkoly wyzszej
w mediach jest state posiadanie przez osobg od-
powiedzialng za relacje z mediami (a szczeg6l-
nie przez rektora) gotowych ,dobrych przykia-
dow” pokazujacych sylwetke najwybitniejszych
wyktadowcow, najlepszych studentow czy przy-
padki szczeg6lnych sukceséw absolwentow.
Dziennikarz chcac zainteresowac czytelnika czy
telewidza swoim artykulem czy reportazem
musi ,ubarwi¢” go konkretnymi przyktadami
personalnymi, ilustrujacymi szersze zjawiska,
zagadnienia. Umiejetno$¢ podsuwania takich
»dobrych przykltadéw” dziennikarzom niewat-
pliwie wzmacnia pozytywny odbior artykulu
czy reportazu przez czytelnikow i w dhugim wy-
miarze czasowym, niewatpliwie wzmacnia spo-
teczny wizerunek uczelni.

Analizujac polskie media mozna wyr6zni¢ 5
roéznych typow informacji medialnych poswig-
conych funkcjonowaniu szkot wyzszych.

I Informacje incydentalne dotyczace kon-
kretnych wydarzen dzielacych si¢ w uczel-
niach (np. inauguracje roku akademickiego,
konferencje organizowane przez szkoly
wyzsze, imprezy studenckie, wizyty i wykla-
dy waznych osobistosci, itp.).

I Reportaze, artykuly i wywiady proble-
mowe opisujace jaki§ problem zwigzany
z funkcjonowaniem szkolnictwa wyzszego
w calosci, badz zwigzane z funkcjonowaniem
konkretnej uczelni (moga by¢ to teksty za-
réwno pozytywne, opisujace sukcesy uczelni
lub jej przedstawicieli, badZ naglasniajace ja-
kie§ negatywne aspekty dziatalnosci).

IIT Rankingi szk6t wyzszych (zar6wno te kom-
pleksowe jak i oceniajace jaki§ wybrany
aspekt).
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IV Reklamy i artykuly sponsorowane.

V Zamawiane przez media artykuly meryto-
rycznie dotyczace konkretnych spraw, zycia
politycznego, spolecznego i gospodarczego,
przygotowywane przez pracownikéw szkot
wyzszych, traktowanych jako ekspertow.

Zdaniem autora referatu najmniej skuteczne
(azarazem bardzo kosztowne) sg reklamy i arty-
kuly sponsorowane, co potwierdzaja wyniki ba-
dan kandydatéw na studia prowadzone w WSB-
-NLU. Nieobecnos¢ wsrod reklamujacych sie
uczelni moze by¢ tez sposobem na budowanie
pozytywnego obrazu (,jezeli instytucja jest bar-
dzo dobra i wszyscy o tym wiedza to nie musi
sie reklamowac”), ale do tego potrzebna jest
bardzo silna marka instytucji i odwaga osoby
odpowiedzialnej za PR. Na czestotliwos$¢ za-
mieszczania w mediach informacji incydental-
nych uczelnia ma wplyw poprzez atrakcyjno$¢
iduza liczbe wydarzen mogacych by¢ przedmio-
tem informacji medialnych, szczegolnie w me-
diach lokalnych. Informacje incydentalne pod-
trzymuja raczej juz osiagnieta pozycje uczelni
i jej powszechne rozpoznanie niz buduja sile
marki. Istotny wplyw na spoleczny wizerunek
uczelni (marke) maja pozostate dwa czynniki —
artykuly, reportaze, wywiady oraz rankingi — te
dwa czynniki si¢ uzupehiaja, trudno stwierdzic,
ktory jest wazniejszy. Zwykle wysoka pozycja
w rankingach pociaga za soba zainteresowanie
mediéw dang uczelnig, z drugiej strony czeste
artykuly o uczelni buduja spoteczne rozpozna-
nie uczelni, co w dluzszym czasie przeklada si¢
na podniesienie pozycji uczelni, szczeg6lnie
wérdd jednej grupy interesariuszy, tzn. praco-
dawcow, ktorych opinia coraz silniej wplywa na
marke uczelni oraz jej pozycje rankingowa.

Do$wiadczenia autora wskazuja, Ze najczest-
szym powodem zainteresowania si¢ poszcze-
go6lnych mediow i czotowych dziennikarzy oraz
publicystow Szkola Sadecka byla jej unikal-
noS$¢ (wyrazne cechy wyr6zniajace ja wéréd in-
nych) oraz nagrody i wyréznienia uzyskiwane
przez uczelnig i jej zatozyciela. Najbardziej inte-
resujace artykuly, reportaze telewizyjne i wy-

wiady (prasowe, radiowe, telewizyjne) powsta-
waly wtedy, gdy ich twércy przyjezdzali do WSB-
-NLU po to, aby wyszukac jakie$ stabo$ci, nega-
tywne zachowania i swoje nastawienia zmienia-
li pod wplywem spotkan i rozméw ze studenta-
mi. Podsumowujac — uzyskanie pozytywnego
obrazu w mediach wymaga unikalnodci (wyjat-
kowosci) uczelni oraz wyrazistosci postaci 0so-
by ja reprezentujace;j.

Osobnym czynnikiem, ktérego waga wciaz

wzrasta, sg rankingi przygotowywane przez me-

dia prasowe — zar6wno gazety codzienne, jak

i tygodniki opinii i specjalistyczne miesigeczniki.

Ocena szko6t wyzszych poprzez rankingi pojawi-

ta sie w Polsce juz w latach 1994-1995 i zainicjo-

wana zostata przez Tygodnik Wprost, a perso-
nalnie przez redaktora Stanistawa Janeckiego.

Obecnie rankingi sa przygotowywane przez

wszystkie trzy gtéwne tygodniki (Wprost, Polity-

ka, Newsweek), wspolnie przez Rzeczpospolitg

i Perspektywy oraz przez Home and Market (wy-

tacznie niepanstwowych uczelni biznesowych).

Rankingi w Polsce mozna podzieli¢ na dwie za-

sadnicze grupy:

e rankingi ,akademickie”, ktérych kryteria
i dobor wag sa przygotowywane przez przed-
stawicieli Srodowiska akademickiego;

e rankingi, spoleczne”, wktorych dobor kryte-
riéw i ich wag biora na siebie redakcje uznajac
siebie za reprezentantéw opinii publiczne;.

Kazdy ranking zawiera spory czynnik subiek-
tywnoéci, to dobdr kryteriow i ich wagi przeciez
decyduja o ostatecznej wartosci zdobytych
punktéw i miejscu danej uczelni na liscie ran-
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kingowej. Rankingi akademickie (najwyrazniej
robi to ranking Rzeczpospolitej i Perspektyw)
uwazaja za najwazniejsze opinie samego Srodo-
wiska akademickiego i warto$ci wazne dla $ro-
dowiska akademickiego. W malej czesci lub
wecale takie rankingi nie uwzgledniaja opinii
dwoch gtéwnych interesariuszy szkot wyzszych,
tzn. pracodawcow i studentdéw. Rankingi two-
rzone przez redakcje probuja w wiekszym stop-
niu uwzgledni¢ pozycje rynkowa uczelni, jej
otwarto§¢ na potrzeby studentéw i mierzyc
(chotby w pewnym stopniu) silq jej ,produktu”
- absolwentéw. Trudno przeceni¢ znaczenie
rankingoéw, ich tworcy i organizatorzy, a takze
autorzy kryteriow wplywaja w sposob istotny na
ksztalt polskiego rynku edukacyjnego. Sytuacja
w polskim szkolnictwie wyzszym nie ulatwia
tworzenia w miare obiektywnych rankingéw
Nagty wzrost liczby podmiotéw funkcjonuja-
cych na rynku (z okoto 100 do blisko 400), poja-
wienie sie uczelni prywatnych zorientowanych
wylacznie na klienta (studenta), brak tradycji
ujawniania wynagrodzen przez absolwentoéw
(Srednia placa tuz po uzyskaniu pierwszej pracy
przez absolwentaipo 51lub 10 latach jest najlep-
szym kryterium oceny sily uczelni, jezeli chodzi
o jej aspekt edukacyjny, powoduje, Ze sytuacja
jest wciaz niestabilna i trudno w tej chwili
o obiektywne kryteria oceny jako$ci uczelni).

Rankingi w znacznie silniejszym stopniu wptywa-
ja na kandydatéw na studia niz na druga grupe
podstawowych interesariuszy kazdej uczelni, tzn.
na pracodawcéw. Z tego wzgledu znaczenie pozy-
cji ranking6w jest znacznie wieksze dla uczelni
prywatnych niz dla uczelni pahstwowych.

Hlnternet jako samodzielne medium i narzedzie promogji

szkoly wyzszej

la tworcow i organizatoréw uczelni prywat-
nych tworzonych w Polsce na poczatku lat
90-tych, pozbawionych mozliwosci promowania
sie w mediach z uwagi na bardzo ograniczone

Srodki wlasne oraz wysokie koszty reklam medial-
nych nieoczekiwanie wyroslo potezne, a co jesz-
cze wazniejsze, bardzo tanie medium jakim jest
Internet i tworzone dzieki niemu strony www.
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Znaczenie tego medium wcigz roénie iz rokuna
rok Internet zajmuje wyzsze miejsce na lidcie
najwazniejszych sposobéw uzyskiwania infor-
macji o uczelni przez kandydatéw na studia "'.
Przygotowanie atrakcyjnej strony www stalo si¢
pierwszoplanowym zajeciem dla os6b odpowie-
dzialnych na uczelniach za PR i promocje. Stro-
na www jest tym wazniejsza im wiekszy jest ob-
szar rekrutacji kandydatéw na studia. Dla nie-
wielkiej uczelni lokalnej, w ktorej studiuja gtow-
nie osoby zamieszkujace w tej samej miejscowo-
Sci, znaczenie strony www nie jest duze, dla
uczelni rekrutujacej studentéw z catego kraju
lub z zagranicy dobrze skonstruowana strona
pozwala na zwigkszenie skutecznodci i zmniej-
szenie kosztow rekrutacji. Dodatkowe znaczenie
strony www to fakt, Ze jest ona Zrédlem uzyska-
nia informacji o uczelni przez przedstawicieli
mediéw, chcacych sie na przyktad przygotowac
do pisania artykutu o uczelni. Koszt przygotowa-

nia strony jest niewielki w poréwnaniu
z kosztami reklam, znacznie kosztowniejsze
i trudniejsze w praktyce jest stale utrzymywanie
strony, aktualizacja zamieszczanych na niej in-
formacji. Umiejetne uzycie strony www w pro-
mocji uczelni nie jest tatwe, tatwiej dobra¢ infor-
macje i odpowiednie zdjecia do drukowanego co
jakis czas folderu czy informatora (naturalna jest
w takiej sytuacji selektywno$¢ doboru informa-
cji). Strona www wymusza kompleksowos¢ za-
mieszczonych na niej informacji i ich state aktu-
alizowanie, kazdy brak czy niedordbka jest fatwo
rozpoznawalna.

Znaczenie Infernetu w promocji wraz z rozwo-
jem technik informatycznych (np. wyszukiwa-
rek) bedzie rosto. Internet jest juz waznym, a be-
dzie w przysztosci jeszcze wazniejszym narze-
dziem do tworzenia spotecznego wizerunku
uczelni.

H Media a eliminacja zjawisk patologii wystepujacych

w szkotach wyzszych

edia dopiero ucza sie swojej roli ,kontrolnej”
w stosunku do szkolnictwa wyzszego. W II poto-
wie lat 90-tych, co roku, z doé¢ zastanawiajaca re-
gularnoscia, w okresie wiosny (a wiec poczatko-
wym okresie rekrutacji studentéw) ujawniana
byta gléwnie przez prase jaka$ negatywna sprawa
zwigzana z jedng z niepanstwowych szkot wyz-
szych. Dotyczylo to badZ wewnetrznych konflik-
tow miedzy zalozycielami, czy zatozycielem
a rektorem, badzZ tez famania zasad ustalonych
w prawie o szkolnictwie wyzszym. Najbardziej
znane afery dotyczyly szkét dziatajacych w Kra-
kowie, Koszalinie, Warszawie. Obok tego poja-
wialy sie informacje, badZ osobno, badz jako
czes¢ szerszych artykutow problemowych, w kto-
rych pisano o niskiej jakosci studiow oferowa-
nych w szkotach niepanstwowych (wytacznie)

" Makosz U., Pawlowski K., op. cit.
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pomimo tego, Ze az do powstania Panstwowej Ko-
misji Akredytacyjnej w Polsce nie bylo (poza dzia-
tajaca od wielu lat akredytacja SEM FORUM oraz
pod koniec lat 90-tych zaczynajacymi dziata¢ Ko-
misjami Akredytacyjnymi w ramach KRASP) Zad-
nego powszechnego narzedzia pomiaru jakosci.
Ocenie jakosci w dobrowolnych akredytacjach
poddawali si¢ nieliczni (i tak najlepsze uczelnie,
ktore chciaty uzyska¢ zewnetrzne potwierdzenie
swojej klasy) w obu sektorach. Jednak opinia me-
dialna byla jednoznaczna i jednostronna — dobre
uczelnie to panstwowe, zte to niepanstwowe. Od
tego do$¢ jednostronnego frontu wyraznie odrdz-
niat sie¢ Tygodnik Wprost, ktéry w swoim po-
wszechnie znanym rankingu Gdzie studiowaé
biznes?, wcze$niej od innych dostrzegt i docenit
najlepsze szkoly prywatne.

Pewnym przelomem w tym jednostronnym po-
strzeganiu jakosci polskich szk6t wyzszych bylo
opublikowanie informacji o stynnym raporcie
NIK, ktory ujawnit dos$¢ powszechne lamanie
ustawy oraz naganne praktyki stosowane w nie-
mal wszystkich kontrolowanych uczelniach pan-
stwowych w zakresie studiéw zaocznych. W tym
okresie pojawily sie tez w mediach informacje o
przypadkach plagiatow publikacji naukowych
dokonanych przez prominentnych czlonkéw
Srodowiska akademickiego zatrudnionych
w uczelniach panstwowych. W ostatnich 2-3 la-
tach nie pojawily sie w okresie rekrutacyjnym in-
formacje ujawniajace nowe przypadki negatyw-
ne w uczelniach prywatnych, mozna to w czesci
kojarzy¢ pozytywnie z pracg PKA, ktéra zmusita
wszystkich zarzadzajacych uczelniami, w obu
sektorach do spemienia minimalnych wymagan.
Nie oznacza to, ze w szkolnictwie wyzszym
w sposdb znaczacy podniosta sie jako$¢ i usunie-
to wszystkie negatywne zjawiska (np. zamiejsco-
we punkty dydaktyczne uczelni panistwowych

H Dylematy etyczne

ozna bez przesady stwierdzi¢, Ze ,materia”
szkoly wyzszej jest niezwykle delikatna i jedno-
stronne oceny medialne szkoly wyzszej, jej wy-
dziatu lub programu studiéw, moga przynie$¢
negatywne skutki. Dobrem kazdej szkoly wyz-
szej, ktora stara sie realizowac swoja misje, tzn.
ksztalci¢ na mozliwie wysokim poziomie, jest jej
marka — nazwa uczelni. Niemal wszystkie szko-
ly wyzsze (poza jednokierunkowymi) sktadaja
sie z rdznych jednostek organizacyjnych, funk-
cjonujacych z duza wewnetrzna niezaleznoscia.
Trudno wiec méwi¢ o wspolnej jakodci calej
szkoly wyzszej, szczegblnie wielowydzialowe;.
Stopieni niejednorodno$ci wzrasta w miare
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pozostaja wciaz poza kontrolg). Wciaz proble-
mem jest stopien przygotowania merytoryczne-
go dziennikarzy, z ktorych wigkszo$¢ zna system
szkolnictwa wyzszego tylko z okresu swoich stu-
diéw. Brakuje wsrdd dziennikarzy osdb, ktdre
pracowaly na uczelniach 7-10 lat i znajg system,
obyczaje, sposoby dziatania od wewnatrz.

Mozna tez znalez¢ wsrod publikacji na temat
szkolnictwa wyzszego artykuly pisane z wyrazna
teza, czesto pisane przez osoby nie przygotowane
merytorycznie (np. ocena negatywna programu
studiéw na podstawie opinii jednego studenta),
jednak nie sa to przypadki dominujace i ogolng
sytuacje w relacjach media — uczelnie mozna
uznac za zmieniajacq sie¢ w dobrym kierunku.

Z oczywistych powodéw (pieniadze publiczne,
ale i znaczenie wyksztalcenia wyzszego dla przy-
sztosci panstwa) uczelnie powinny by¢ poddane
takze kontroli spotecznej. W paristwie demokra-
tycznym moga to zapewnic tylko wolne media.

wzrostu liczby oferowanych programoéw stu-
diéw, liczby studentéw i pracownikdéw. Mozna
przyjaé, ze w niemal kazdej uczelni mozna zna-
lez¢ wydzialy/instytuty i kierunki studiéw, kto-
rych jako$¢ negatywnie odbiega od pozostatych.
Ujawnione w mediach przypadki negatywne
dotyczace konkretnego pracownika lub dziatan
negatywnych w konkretnym wydziale, w opinii
odbiorcy, kojarza sie z calg uczelnia, z jej marka,
a nie z okre§lonym wydzialem czy konkretnym
pracownikiem. To duze wyzwanie, a moze lepiej
opisac to jako duze zobowiazanie etyczne dla
dziennikarza podejmujacego, tzw. trudny te-
mat, dotyczacy szkoly wyzszej '°.

'8 Kwestionowanie marki uczelni to nie jest to samo co kwestionowanie marki przedsiebiorstwa produkujacego dla
przyktadu buty. Efektem dziatania szkoly wyzszej, jej ,produktem” sa jej absolwenci. Negatywna opinia o konkretnej
uczelni przenosi si¢ natychmiast na jej studentéw i absolwentéw, czesto w sposob nieadekwatny do znaczenia

opisywanej w danym artykule sprawy.
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Istotnym problemem jest sklonno$¢, szczeg6l-
nie u poczatkujacych dziennikarzy, uogélniania
pojedynczych przypadkéw na calg uczelnie. Za-
pewne kazdy z rektoréw mogiby podac przykia-
dy pisania artykutéw krytycznych dotyczacych
uczelni, opartych na rozmowie z pojedynczym,
niezadowolonym z przebiegu studiow studen-
tem, badZ na ujawnieniu nagannego zachowa-
nia jednego pracownika szkoly wyzszej.

Innym zagadnieniem jest sprawa pisania, tzw.
artykutéw ,na zamoéwienie”, pisanych przez
dziennikarza optacanego nieoficjalnie przez
osobe czy instytucje zamawiajaca tekst. Nie do-
tyczy to tzw. artykutéw ,,sponsorowanych’, obok
ktérych jest umieszczona w medium informa-
cja - ,artykut sponsorowany”, a pienigdze wpty-
waja do redakcji. Trudno oszacowac skale zjawi-
ska, choc¢ zapewne takie przypadki istniejg. Au-
tor referatu, w ostatnich 12 latach, pomimo te-
g0, Ze spotkal ponad 100 dziennikarzy, nigdy nie
uslyszal takiej propozycji, ze swej strony tez ni-
gdy jej nie ztozyt. W takich przypadkach trudno
moéwi¢ o dylematach etycznych, trzeba takie
zjawiska nazwac jednoznacznie korupcja.
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Odrebnym dylematem etycznym jest sprawa
rankingow. To, Ze rankingi coraz mocniej wply-
waja na marke szkoly, na tatwos¢ (lub trudnosc)
zdobycia wystarczajacej liczby kandydatéw na
studia, jest sprawa oczywista dla kazdego rekto-
ra i kanclerza uczelni niepanstwowej. Otwarta
sprawa jest pytanie — kto powinien dokonywac
doboru kryteriéw i ich wag - czy osoby ze srodo-
wiska akademickiego czy osoby z zewnatrz. Au-
tor uwaza, ze nawet najbardziej obiektywna
osoba zatrudniona w konkretnej uczelni dobie-
ra kryteria i wagi w spos6b nadmiernie subiek-
tywny, uwzgledniajac nie tyle interes wlasnej
uczelni, co obowiazujaca w niej hierarchie war-
todci. Trudno (a moze nie powinno sie) by¢ se-
dzia we wlasnej sprawie. Istotna czescia tego sa-
mego problemu jest umieszczanie w rankingu
wspdlnie uczelni panstwowych i niepanstwo-
wych, przy uwzglednieniu tylko kryteriow ilo-
Sciowych (np. liczby studentéw na 1 profesora,
liczby voluminéw w bibliotece), nie uwzgled-
niajac, badZ uwzgledniajac w niedostatecznym
stopniu kryteriéw jakoSciowych, tzn. jakoSci
programéw studiow czy przygotowania zawo-
dowego absolwentéw.
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RELATIONSHIPS BETWEEN THE HIGHER SCHOOL AND MEDIA
AND SHAPING A POSITIVE IMAGE OF THE HIGHER SCHOOL

The article analyses relationships between the higher school and media as seen by the founder and rector of
the school, who has been co-operating actively with media for 15 years. The author describes changes in
behaviours of both partners: higher schools and media in the 1990s and at the beginning of the new
millennium. There are presented methods of shaping the higher schoolis social image, strengths and
weaknesses of main media and ways of establishing effective contacts with mass media representatives by
persons dealing with public relations and promotion at higher schools. The author discusses also the role and
effectiveness of the main types of medial information underlining an important role played by ratings and
poor effectiveness of press advertisements and sponsored articles. Next, the author analyses a growing role
of the Internet as an independent medium and an instrument allowing to promote a higher school. The last
part of the article is devoted to the role of media in eliminating pathologies existing in higher education
schools and the analysis of ethical dilemmas observed in relations between higher schools and media.
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ROLA INFORMACJI W SRODKACH

MASOWEJ KOMUNIKACJI

W KSZTALTOWANIU J_AKO§CI
NAUCZANIA W SZKOLACH WYZSZYCH

Ustugi edukacyjne sg dobrem (w ujeciu ekonomicznym), ktérego jakosci nabywca nie jest w stanie

samodzielnie rozpoznac. W zwiazku z tym rynek ustug edukacyjnych jest typowym przyktadem rynku,

na ktérym sam mechanizm rynkowy nie jest w stanie zapobiec negatywnej selekcji oferentow.

Dla zapewnienia wiasciwego funkcjonowania takiego rynku konieczne jest istnienie dodatkowych

mechanizmdw wspomagajacych. Jednym z takich mechanizméw jest istnienie stowarzyszonego rynku

informadji, jakim moze by¢ rynek informacji w $rodkach masowej komunikacji. W komunikacie

rozwazony zostanie problem, w jakim stopniu istniejacy obecnie w Polsce rynek informacji w mediach

jest w stanie wspomac funkcjonowanie rynku ustug edukacyjnych.

W niniejszym komunikacie chcielibySmy sie
zaja¢ problemem ksztaltowania jakoSci na-
uczania, w tym w szczeg6lnosci rola srodkéow
masowej komunikacji, z punktu widzenia eko-
nomiki informacji. Jest to ta dyscyplina szcze-
gblowa — w ramach nauk ekonomicznych, kto-
rej problemy badawcze dotycza miedzy inny-

mi wptywu wiedzy i informacji na funkcjono-
wanie rynkow.

Rozpatrujac problem zapewnienia jakoSci na-
uczania z punktu widzenia ekonomiki informa-
cji musimy, po pierwsze, zwrdci¢ uwage na za-
gadnienie mozliwosci rozpoznania jakosci ustu-

* Autor jest profesorem zwyczajnym doktorem habilitowanym, rektorem Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu.
** Autor jest doktorem habilitowanym, profesorem WSB, dziekanem w WyzZszej Szkole Bankowej we Wroctawiu.
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Rola informacji w srodkach masowej komunikacji w ksztaftowaniu jakosci nauczania w szkofach wyzszych

gi edukacyjnej przez jej nabywce. Jakos¢ proce-
su nauczania jest typowym przyktadem wtasno-
§ci, ktorej pojedynczy nabyweca nie jest w stanie
samodzielnie oceni¢ '.

Wrtasnosci takie, w odniesieniu do débr réznego
rodzaju, nie moga by¢ bowiem w pei ocenione
ani przed dokonaniem zakupu, ani nawet
w trakcie uzytkowania zakupionego dobra czy
ustugi. Sytuacja taka wynika z faktu, ze wlasnosci
takie daja sie obserwowac tylko lacznie z pew-
nym innym zjawiskiem. Nie mamy wdwczas
pewnosci, czy dokonana przez nas ocena efektu
zwiazanego z uzytkowaniem dobra dotyczy tyl-
ko rozpatrywanej wlasnosci, czy tez zostata za-
ktécona przez oddzialywanie zewnetrzne.

Tego typu wlasnoscia jest wasnie jako$¢ procesu
nauczania. Pojedynczy nabywca nie jest w stanie
jej oceni¢, poniewaz zalezy ona réwniez od cech
charakteryzujacych jego samego, takich jak jego
zdolno$ci umystowe, pilnos¢ itp. Fakt, Ze po za-
konficzonym procesie nauczania dysponuje duza
wiedza i umiejetno$ciami moze by¢ spowodowa-
ne zaréwno staraniami uczelni, jak i skutkiem je-
go geniuszu. To, Ze jego wiedza jako absolwenta
jest mizerna, moze by¢ skutkiem kiepskiej jako-
§ci procesu nauczania ale réwniez wynikiem jego
niskich waloréw intelektualnych lub brakiem do-
statecznej pilnosci.

Oczywiscie istnieje mozliwo$¢ poznania w miare
obiektywnie jakosci nauczania w danej uczelni,
wymaga to jednak na og6t przeprowadzenia ba-
dan statystycznych zakrojonych na duza skale,
czego pojedynczy nabywca ustugi nie jest w sta-
nie zrobic ze wzgledu na bardzo wysokie koszty.

Jakos$¢ nauczania jest — przynajmniej deklara-
tywnie — uznawana za najwazniejsza wtasno$¢

ustugi edukacyjnej. Powoduje to w warunkach
braku mozliwosci jej samodzielnej oceny nie-
bezpieczenstwo pojawienia si¢ negatywnej se-
lekcji oferentow °.

Rozwazajac teoretycznie, wysokie koszty pozy-
skania informacji o wtasno$ciach ustugi powo-
duja, Ze niewielu nabywcéw decyduje sie na ich
ponoszenie, a w zwiazku z tym jest na rynku
wielu takich nabywcéw, ktérzy nie znajac wila-
snosci ustug r6znych oferentéw, sklonni sg trak-
towac wszystkie dostepne dobra jako takie sa-
me. To w warunkach doskonatej przejrzystosci
cenowej rynku prowadzi do uksztattowania sig
na rynku jednolitej, uSrednionej ceny.

Przyjmujac, Ze Swiadczenie ustugi wysokiej ja-
ko§ci wymaga poniesienia wyzszych kosztow
niz w przypadku nizszej jakoSci, jednolita ce-
na uksztalttowana na podstawie réwnowagi
podazy i popytu na rynku, na ktérym nabywcy
nie potrafig odrézniaé jakosci ustug, nie byta-
by satysfakcjonujaca dla oferentéw ustug
o wysokiej jakosci, poniewaz mogtaby powo-
dowac¢ ponoszenie przez nich strat. Natomiast
taka uSredniona cena jest atrakcyjna dla ofe-
rentéw ustug gorszych jakoSciowo, bowiem
pozwala im na osiaganie dodatnich zyskdow.
Nie mieliby oni w takich warunkach Zzadnej
motywacji do poprawy jakosci. W rezultacie
oferenci ustug lepszych jakoSciowo wypadali-
by lub odchodzili z rynku, co powodowatoby,
ze $rednia jako$¢ ustug dostepnych na tym
rynku zmniejszataby sie.

To z kolei powodowatoby, ze nabywcy mniej
chetnie korzystaliby z tych ustug, a wigc cena
rynkowa - na skutek zmniejszonego popytu
—malataby. Spadek ceny powodowatby, Ze kolej-
ni oferenci $wiadczacy ustugi lepsze jakosciowo

! Na istnienie takiej kategorii wlasnosci, obok rozpatrywanych wcze$niej wiasnosci ujawniajacych sie przed
dokonaniem zakupu oraz wlasnosci rozpoznawalnych po dokonaniu zakupu w trakcie konsumpcji, zwrécili uwage

) Darby, R.R., Karni, E., (1973), s. 67-87. Patrz rowniez: Forlicz, S., (1996), oraz Forlicz, S., (2001a).

% Forlicz, S., (1996), Mikroekonomiczne aspekty przeptywu informacji miedzy podmiotami rynkowymi, Wydawnictwo

Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznarn, s.115-118.
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i ponoszacy wyzsze koszty odchodziliby z tego
rynku nieusatysfakcjonowani obowiazujaca ce-
na. Powstawataby wiec petla sprzezenia zwrot-
nego (btedne koto), ktérego istnienie mogtoby
po pewnym czasie doprowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej na rynku pozostaliby jedynie Swiadcza-
cy ustugi bardzo niskiej jakosci, oferujacy je po
bardzo niskiej cenie.

Takie zagrozenie negatywna selekcja oferentéw
na rynku ustug edukacyjnych wyraznie istnieje.
Ze wzgledu jednak na to, Ze negatywna selekcja
oferentdéw bylaby niekorzystna zaréwno dla na-
bywcéw jak i dla oferentéw ustug lepszych jako-
Sciowo, to obie te grupy podejmuja pewne dzia-
tania, ktére moga zmniejszy¢ ryzyko wystapie-
nia negatywnej selekcji *.

Na rynku ustug edukacyjnych wystepuja wiec,
typowe réwniez dla innych rynkow, dziatania ze
strony nabywcéw poszukujacych jak najwiecej
informacji o ofercie edukacyjnej uczelni przed
podjeciem decyzji o wyborze szkoty. Problem
jednak polega na tym, Ze ze wzgledu na koszty
poszukiwania takich informacji pojedynczy na-
bywca jest w stanie zebra¢ co najwyzej podsta-
wowe informacje o danej uczelni, takie jak cena
ustug, program nauczania, diugo$¢ trwania
studiow, ilo$¢ godzin zaje¢, kadra dydaktyczna,
warunki lokalowe i wyposazenie uczelni. Na
skutek jednak dzialan nieuczciwej uczelni in-
formacje dotyczace tych wlasnosci, do ktérych
moze dotrze¢ nabywca, moga wygladaé bardzo
zachecajaco, ale nie mie¢ Zadnego zwiazku
Z rzeczywistym poziomem nauczania w danej
szkole, mimo istnienia a priori korelacji miedzy
tymi wlasno$ciami a jako$cig nauczania.

Jezeli chodzi natomiast o informacje od dotych-
czasowych studentéw i absolwentéw danej
uczelni, ktére moglyby lepiej naswietli¢c pro-
blem jakodci jej ustug, to ze wzgledu na koszty
ich pozyskiwania, moga by¢ one co najwyzej
fragmentaryczne.

Stefan Forlicz, Andrzej Kaleta

Wysokie koszty poszukiwania informacji umoz-
liwiaja powstanie rynkéw informacji o ofercie
edukacyjnej. Mozna zaobserwowa¢ aktualnie
powstawanie takich rynkéw, w postaci rynkéw
informatoréw, a takze rynkéw czasopism za-
mieszczajacych rankingi wyzszych uczelni. Po-
niewaz jednak z jednej strony wydawnictwa
i czasopisma nie majq na ogot srodkéw na rze-
telna weryfikacje informacji dostarczanych
przez uczelnie, a z drugiej strony istnieja mozli-
wosci takiego doboru zakresu informacji i przy-
pisywanych im wag, Ze zawsze mozna za pomo-
ca zagregowanego wskaznika udowodni¢ do-
wolna racje, miejsca uzyskane przez wyzsze
uczelnie w publikowanych rankingach maja tyl-
ko niewielki zwiazek z rzeczywista jakoScia ofe-
rowanych przez nie ustug.

Trzeba tez zwroci¢ uwage, Ze poza nielicznymi
wyjatkami media zainteresowane sa przede
wszystkim publikowaniem informacji negatyw-
nych, czesto wrecz o charakterze aferalnym.
W przypadku szkoét niepanstwowych ich nie-
panstwowy charakter jest przy tym wyraZznie
podkreslany. Sprawia to jednak, ze przecigtny
odbiorca informacji wyrabia sobie negatywna
opinie o poziomie ksztalcenia we wszystkich
uczelniach niepanstwowych.

Pozytywne przykltady dziatan uczelni, majacych
na celu dbatoé¢ o wysoka jako$¢ nauczania, sa
przez §rodki masowej komunikacji dostrzegane
niezmiernie rzadko. W pewnej mierze moze to
wynika¢, w przypadku uczelni niepanstwo-
wych, z obawy o posadzenie o kryptoreklame.

W rezultacie mozna wiec chyba zaryzykowac
teze, ze w chwili obecnej obawa przed nega-
tywna publikacja w mediach moze przyczyniac
sie do sklonienia uczelni do przestrzegania pra-
wa i obyczajow akademickich, jednakze przede
wszystkim pod wzgledem formalnym. Uczelnia
przestrzegajaca przepisOw prawa, nie stosujaca
praktyk jawnie sprzecznych z dobrymi obycza-

50 ré6znych sposobach zapobiegania negatywnej selekcji patrz takze: Forlicz, S., (1996), s. 120-125, Forlicz, S., (2001b).
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Rola informacji w srodkach masowej komunikacji w ksztattowaniu jakosci nauczania w szkotach wyzszych

jami, moze realizowaC swoja dzialalno$¢ nie
wykazujac specjalnie troski o wysoka jako§¢
ksztalcenia. Natomiast niedostrzeganie przez
srodki masowej komunikacji przyktadéw pozy-

tywnych powoduje brak bodzcéw (wynikaja-
cych z dzialalno$ci mediow) do ksztalttowania
poziomu nauczania na jak najwyzszym mozli-
wym poziomie.

Piotr Andrzejewski

Piotr Andrzejewski*
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ROLE PLAYED BY INFORMATION PROVIDED BY MASS MEDIA IN PROMOTING THE
QUALITY OF EDUCATION IN HIGHER SCHOOLS

Education services are a good (according to economics), and their consumer is unable to recognise its
quality by themselves. Hence, the market of educational services is a typical example of a market, in
which the market mechanism itself is not able to prevent a negative selection of offerers. In order to
ensure a proper functioning of such market, additional supporting mechanisms should exist. One of
such mechanisms is existence of ~an associated information market. Such market can be the
information market in mass communication media. The presented communique analyses the problem
to which extent the existing information market in the media in Poland is able to support the operation
of educational services market.
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PR - PROMOCJA PANSTWOWE)

| PRYWATNEJ UCZELNI EKONOMICZNE)J
(NA PRZYKLADZIE AKADEMII
EKONOMICZNEJ | WYZSZEJ SZKOLY
BANKOWEJ W POZNANIU)**

Opracowanie podejmuje problematyke ksztattowania spotecznego wizerunku szkoty wyzszej na rynku ustug

edukacyjnych na przyktadzie Akademii Ekonomicznej i Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu. Istotng role

w wyborach konsumenckich na tym rynku, w warunkach mato zréznicowanej podazy ustug, odgrywa

wizerunek uczelni (image), czyli wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o , konkretnej”

szkole wyzszej. W tym kontekscie ocena dziatan public relations, zaréwno w AE, jaki w WSB nie jest

jednoznaczna. Zadna z nich nie prowadzi petnej, planowej i metodycznej dziatalnosci PR opartej na

dtugotrwatym programie. Ponadto, przeplatanie w obu uczelniach zadan marketingowych z public relations

sprawia, Ze te ostatnie stajg sie czesto dziatalnoscig podporzadkowang promocji, a w przypadku WSB

nawet drugorzedng w stosunku do reklamy. Biorac natomiast pod uwage efekt, czyli pozycje, jaka AE

i WSB zajmuija na lokalnym i krajowym rynku akademickim, dziatania promocyjne tych szkét nalezatoby

oceni¢ pozytywnie.

Wprowadzenie

Rozw()j rynku ustug edukacyjnych szkolnic-
twa wyzszego w Polsce spowodowal, Ze rynek
ten stat sie waznym weryfikatorem dziatan szkot
wyzszych, zwigzanych z realizacja celow dydak-
tycznych, naukowych i finansowych. Wyznacza
on plaszczyzny konkurencji uczelni zaréwno

publicznych, jak i prywatnych, gtéwnie o: kan-
dydatéw na studia, zewnetrzne finansowanie
celow statutowych, finansowanie badan nauko-
wych, kadre nauczajaca, sponsoréw, wspdtpra-
ce miedzynarodowa. Wymienione pola dziatan
konkurencyjnych wynikaja z realizowanych ce-

* Autor jest doktorem, Katedra Publicystyki Ekonomicznej i Public Relations Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.
** W referacie Autor wykorzystal niektére watki pracy magisterskiej M. Mikotajczyka, Public Relations Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu i Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, pisanej pod kierownictwem Autora.
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PR - promocja panstwowej i prywatnej uczelni ekonomicznej
(na przykladzie Akademii Ekonomicznej i Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu)

low statutowych szkolnictwa wyzszego i potrze-
by ksztattowania atrakcyjnej oferty.

O przewadze konkurencyjnej szkoly wyzszej
w coraz wiekszym stopniu decyduja atrybuty
subiektywne i niemierzalne, takie jak: wizeru-
nek uczelni, misja, tradycja, tozsamo$¢, opinia
w Srodowisku, a nawet osobowo$¢ fundatorow
lub sponsoréow itd.

Istotng role w wyborach konsumenckich na
rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych,
w warunkach mato zréznicowanej podazy
ustug, odgrywa wizerunek uczelni (image), czy-
li ,wyobrazenie”, jakie jedna lub wiele publicz-
nosci ma o ,konkretnej szkole wyzszej” . Wize-
runek stanowi sume przekonan, wrazen, my§li,
wyobrazen i emocji jednostki badZ grupy os6b
na temat danego obiektu (np. uczelni, wydziaty,
kierunku studiéw) >. Kreowany obraz jest su-
biektywny, cho¢ ksztattuja go obiektywne uwa-
runkowania. Nie jest on jednorodny, gdyz jego
zlozono$¢ wynika z ré6znych celéw i zadan reali-
zowanych przez uczelnie (por. rys. 1.).

Na zaprezentowany, wielowymiarowy wizeru-
nek szkoly wyzszej mozna spojrze¢ wiec z per-
spektywy studenta, pracownika, spoteczenstwa,
przedsiebiorcy, administracji pafistwowej. W ta-
kim ujeciu szkota wyzsza jawi sig jako ,nauczy-
ciel”, ,pracodawca’, ,inwestor”, ,twdrca kultu-

n Uczelnia jako podmiot dziatan

ostatniej dekadzie minionego stulecia
szkolnictwo wyzsze w Polsce dokonato skoku ilo-
Sciowego, ktorego skali nikt nie przewidzial. Na
poczatku dekady byto 90 wyzszych uczelni, a stu-
dentow ok. 403 tys. Ustawa o szkolnictwie wyz-

4

ry”, ,autorytet moralny”, ,podmiot wspierany fi-
nansowo”. Wymienione role szkoly wyzszej sa
plaszczyznami oceny jej dzialania i kreowania
wizerunku. Ich wypetnienie bezpodrednio
wplywa na catoSciowy ,obraz” uczelni, ktory
stanowi warto$¢ dla klienta (studenta, pracow-
nika, spolecznoéci itp.) i jest czynnikiem wybo-
row konsumenckich. Ma wiec znaczenie ko-
mercyjne.

Pracodawcy

Wizerunek
uczelni
jako:

Podmiotu
wspieranego
finansowo

Autorytetu
moralnego

Rys. 1. Struktura wizerunku uczelni

Zrodlo: Iwankiewicz-Rak, B., Public Relations w ksztatto-
waniu wizerunku szkoty wyzszej, [w:] ,Public Re-
lations”, (2003), pod red. Swidy, J. i Tworzydty, D.,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarza-
dzania, Rzeszow.

PR - wymogi rynku

szym z wrzes$nia 1990 r. otworzyta mozliwoSci za-
ktadania szkdt niepanstwowych, ksztalcacych
odplatnie. Dwa lata pdZniej bylo 11 takich placo-
wek. W styczniu 2001 1. liczba wyzszych szkét nie-
panstwowych przewyzszyta liczbe szkdt pan-

! Wojcik, K., (1997), Public Relations od A do Z, Placet, Warszawa, tom 1, s. 44.
% Zob.: Marketing - koncepcje, badania, zarzqdzanie, (2002), pod red. Zabinskiego. L. i Sliwinskiej, K., PWE,

Warszawa, s. 330.
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stwowych. Proces ten nadal trwa. Sposérdd potto-
ra miliona os6b obecnie studiujacych, prawie co
trzeci student uczy sie w szkole niepafistwowe;.

Boom edukacyjny zaczyna jednak stabnaé.
Sprawiaja to zaré6wno zmiany demograficzne,
jak i konkurencja na rynku ustug edukacyjnych.
Przewiduje sig, ze do roku 2005 przybedzie jesz-
cze 182 tys. mtodziezy w wieku 19-24 lat, ale
p6zniej, do 2020 1., nastapi spadek do ok. 1,6
mln. Rywalizacja o kandydatéw, widoczna juz
teraz w tradycyjnych oSrodkach akademickich,
gdzie powstalo najwiecej nowych szkdl, przy-
bierze na sile. Szkoly najstabsze, oferujace naj-
gorsze warunki studiowania i nie przygotowuja-
ce nalezycie do sprostania konkurencji na ryn-
ku pracy, przestana wkrétce zdobywac studen-
téw i zaczng bankrutowac.

Dotyczy to przede wszystkim szkdt niepanstwo-
wych, ktére nie bardzo moga liczy¢ na dotacje
budzetowe, stanowigce ponad 70% przychodéw
uczelni publicznych. Jednak réwniez szkoty
panstwowe, jezeli nie beda odpowiednio reago-
wac na nowe wyzwania, technologie i rozwiaza-
nia organizacyjne, utraca swoj prestiz i znacze-
nie, a wowczas studenci, majac wybor, zdecydu-
ja sie na placowki bardziej przedsiebiorcze, le-
piej zarzadzajace pieniedzmi °.

Piotr Andrzejewski

Nie ulega wiec watpliwosci, Ze nawet tak spe-

cyficzne instytucje, jak szkoly wyzsze, wyma-

gaja dzialan public relations. Poniewaz za$

uczelnie sa wielkimi instytucjami, gdzie liczny

personel i studenci pracuja czesto w prze-

strzennym rozproszeniu, istnieje potrzeba

centralizacji dzialan PR dla usprawnienia od-

dzialywania na ich otoczenie spoleczne *.

W otoczeniu tym wyr6zni¢ mozna nastgpujace

elementy:

e tzw. szerokie otoczenie, w tym szczego6lnie go-
spodarka,

@ inne uczelnie,

o wladze szkolnictwa lub wladze lokalne szcze-
golnie, gdy finansuja uczelnie i profesordow,

® osobistosci §wiata polityki i gospodarki, §ro-
dowiska opiniotworcze,

@ absolwenci,

® potencjalni studenci i ich kadra nauczy-
cielska,

e studenci (réwniez zagraniczni), od ktérych
zalezy opinia o uczelni,

® rodzice studentow.

Celem dzialan PR w szkotach wyzszych jest przy
tym nie tylko kreacja wizerunku, ale réwniez po-
zyskanie sponsoréw, ktére odbywa sie w ramach
tzw. fund-raisingu, realizowanego m. in. poprzez
utrzymanie kontaktéw z absolwentami.

5AE w Poznaniu i WSB w Poznaniu - zréznicowane
rozwigzania organizacyjne w zakresie PR

ecyzje co do ksztattu struktur public rela-
tions uzaleznione sa od celéw organizacji, jej
polityki, struktury otoczenia podmiotowego, za-
kresu i skali dzialalno$ci oraz sytuacji finanso-
wej. W praktyce znane sg trzy podstawowe wa-
rianty organizacji public relations: °

3 Wprost, (2001), nr 20, s. 20.

e stworzenie wewnetrznej stuzby public rela-
tions,

e zlecenie dziatan public relations wyspecjali-
zowanym firmom,

® stworzenie wewnetrznej stuzby zatrudniaja-
cej zewnetrznych doradcow.

' Goban-Klas, T., (1996), Public Relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa, s. 2004.

5

Budzynski, W, (2000), Public Relations — zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa, s. 37.
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PR - promocja panstwowej i prywatnej uczelni ekonomicznej
(na przykladzie Akademii Ekonomicznej i Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu)

Od roku 1950 Akademia Ekonomiczna ma sta-
tus wyzszej szkoly panstwowej. Jest wielowy-
dzialowa uczelnig akademicka z uprawnieniami
do nadawania wszystkich stopni naukowych.
Wyzsza Szkota Bankowa zostata wpisana do re-
jestru uczelni niepanstwowych za zgoda Mini-
stra Edukacji Narodowej w sierpniu 1994.
W 1999 roku otrzymala zezwolenie na prowa-
dzenie studiow magisterskich.

W Akademii Ekonomicznej do roku 2000 nie by-
to samodzielnej jednostki organizacyjnej zajmu-
jacej sie promocja uczelni. Jej zadania wypekia-
to Stanowisko ds. Promocji i Informacji w Biurze
Rektora. W roku akademickim 2000/2001 stano-
wisko to zostalo zlikwidowane, a na jego miej-
sce powotano odrebne Biuro Promocji AE, a tak-
ze samodzielne Stanowisko Koordynatora Ser-
wisu Internetowego AE podlegte bezposrednio
Rektorowi. Wladze AE nie majac probleméw
z pozyskaniem fachowcoéw sposrod wlasnej ka-
dry, zdecydowaly sie na najtansze z mozliwych
rozwigzanh — wewnetrzne stuzby PR. W sklad
Biura Promocji wchodzi sze$¢ osob zatrudnio-
nych na state, z tego cztery osoby zatrudnione
na pelen etat i dwie na pdt etatu. Sa to absol-
wenci Akademii Ekonomicznej, kierunkéw:

marketingu oraz publicystyki ekonomicznej
i PR, a takze osoba odpowiedzialna za grafike
oraz strone wizualna materialéw promocyjnych
i informacyjnych. Biuro Promocji wspomagaja
réwniez, jako doradcy, wykladowcy AE. Biuro
Promocji uzupeinia stanowisko Rzecznika Pra-
sowego w Biurze Rektora, reprezentujac Rektora
w kontaktach z mediami.

W Wyzszej Szkole Bankowej poczatkowo pro-
mocja uczelni byta zadaniem Dziatu Marketin-
gu WSB. W 1999 roku dziat ten przeksztalcono
w spoltke z o.0. ,Centrum zastosowan i analiz
marketingowych Norte” w ramach, ktorej dziata
Zespot ds. public relations. W Centrum pracuje
8 0s0b na pelnym etacie. Wigkszo$¢ z nich to
pracownicy pozyskani spoza uczelni: informa-
tycy, absolwenci kierunkéw humanistycznych,
a takze Akademii Ekonomicznej. Pracownicy,
ktérzy nie sg absolwentami studiéw kierunko-
wych, ukonczyli studia podyplomowe z zakresu
marketingu i public relations. Wsr6d nich sa trzy
osoby tworzace Zespot ds. PR. Firma , Norte” nie
korzysta z zewnetrznych doradcéw i poza WSB
nie obstuguje innych klientéow. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze de facto WSB, podobnie jak AE,
korzysta z wtasnych stuzb PR.

HPromocja uczelni - marketing czy PR?

edtug Philipa Kotlera odrebne traktowanie
marketingu jako dziedziny wtasciwej dla spraw
rynkowych i public relations jako wtasciwej dla
rozwigzywania probleméw spolecznych, nie
jest w diuzszej perspektywie rozwigzaniem
optymalnym, poniewaz klarowny podziat tych
sfer nie jest mozliwy °. Stanowisko to jest jednak
do$¢ odosobnione wérdd specjalistow w zakre-
sie PR. Zgadzajq si¢ oni wprawdzie, Ze dzialania
PR maja zawsze skutki reklamowe, czy promo-
cyjne, lecz skuteczne oddzialtywanie zaréwno

marketingu, jak i PR wymaga ich oddzielnego
traktowania. W praktyce jednak czesto mozna
spotkac¢ (gléwnie ze wzgledu na koszty) przepla-
tanie si¢ komorek i zadan marketingowych
z public relations.

Réwniez Biuro Promocji AE nie jest komorka
stricte PR. Zakres jego ustug wykracza poza ra-
my public relations, obejmujac dziatania mar-
ketingowe, a nawet reklame. W zakres tych za-
dan wchodza:

6 Kotler, Ph., (1994), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner & Ska, Warszawa, s. 45.
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e wdrazanie polityki marketingowej uczelni,

® koordynowanie kontaktéw z mediami, reda-
gowanie materialéw prasowych, obstuga me-
dialna konferencji, sympozjow i seminariéw
naukowych,

® monitoring prasy i opracowywanie sprawoz-
dan,

® sporzadzenie serwisu prasowego w Internecie,

e konsultacja merytoryczna zawartoSci stron
WWW uczelni,

e opracowywanie graficzne i merytoryczne re-
klam i ogtoszen prasowych,

® przygotowanie materialdbw promocyjno-in-
formacyjnych: drukowanych, interaktywnych
i multimedialnych,

® opieka nad treSciowa i graficzna zawarto$cia
tablic ogloszen: tradycyjnej i elektronicznej,

e opracowanie i uaktualnianie informacji za-
mieszczanych w zewnetrznych bazach da-
nych o zasiegu krajowym i miedzynarodo-
wym,

® organizacja wykladéw i dyskusji z udzialem
gosci z kraju i zagranicy,

® przygotowanie imprez w ramach uroczystosci
ogolnouczelnianych i miedzyuczelnianych,

e prowadzenie dziatah promocyjnych ukierun-
kowanych na kandydatéw na studia,

H Programowanie dziatan PR

iuro ds. Promocji AE nie opracowuje kom-
pleksowego programu dzialaii PR. Jego dziatal-
no$¢ sprowadza si¢ do realizacji dzialafi obej-
mujacych informowanie i promocje nowych kie-
runkéw studiéw, kurséw, szkolen, badan oraz
wydarzen zwigzanych z dziatalno$cia uczelni.

Zdecydowana wigkszo$¢ studentéow WSB to
mieszkancy Wielkopolski. Dlatego dziatania Ze-
spotu ds. PR tej uczelni koncentruja sie na ryn-
ku lokalnym, gdzie WSB podobnie jak AE jest
organizacja dobrze znana i darzona sympatia.
Jednak krotki okres istnienia uczelni sprawia, ze
jej wizerunek nie jest tak trwaly jak AE. Stuzby
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® przygotowanie i koordynacja imprez dla $ro-
dowiska studenckiego,

® pozyskiwanie informacji o kalendarium im-
prez i wydarzen o charakterze kulturalno-na-
ukowym organizowanych przez jednostki
uczelni,

® wspdlpraca z agencjami reklamowymi i wy-
dawcami oraz nadzor nad realizacja zawar-
tych umoéw,

e monitoring rynku ustug edukacyjnych.

Réwniez wWSB stanowisko PR wlaczone jest do

dzialéw uznawanych za pokrewne — marketingu

i reklamy. Jednak dzialania wyodrebnionego Ze-

spotu ds. PR sprowadzaja si¢ do kreacji wizerun-

ku, a w szczegolno$ci dotycza:

e budowania prestizu uczelni,

e prowadzenia kampanii PR

e prowadzenia imprez firmowych i aranzowa-
nia wydarzen specjalnych,

e redagowania informacji prasowych.

Zadania z zakresu marketingu i reklamy wypel-
niaja pozostali pracownicy Centrum Marketin-
gowego. Mimo wewnetrznego podziatu, plano-
wany i realizowany jest jeden wspo6lny program
promocjiiPR.

PR WSB ciagle musza wiec walczy¢ ze stereoty-
pem uczelni prywatnej nastawionej wylacznie
na zysk, ktérej komercyjny charakter odbija sie
na jako$ci ksztatcenia.

Wobec wcigz wysokiego bezrobocia, dziatania
komoérki PR obu uczelni maja na celu kreowanie
ich wizerunku, jako o$rodkdéw ksztatcacych spe-
cjalistow poszukiwanych na rynku pracy. Zada-
nia sprowadzaja si¢ tu przede wszystkim do
promocji: nowych kierunkéw i specjalnosci, ela-
stycznych programéw dostosowanych do po-
trzeb rynku, a takze kontaktéw studentow
z praktyka gospodarcza.
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Osiagniecie tych celow wymaga komunikacji
z okreSlonymi grupami otoczenia spolecznego.
Niezbedna jest wiec jego identyfikacja i seg-
mentacja. Grupami docelowymi obecnych
dziatan Biura Promocji AE sa:

e w otoczeniu wewnetrznym: studenci i pra-
cownicy,

e w otoczeniu zewnetrznym: absolwenci szkot
Srednich, absolwenci AE, spolecznos¢ lokalna,

firmy i organizacje, srodki masowego przekazu.

W kregu zainteresowan Dzialu ds. PR WSB znaj-
duja sie w zasadzie te same grupy otoczenia, co
w przypadku AE. Nie mozna jednak zapominac,
Ze to studenci WSB niemal w catosci finansuja
— poprzez czesne — dzialalno$¢ swojej uczelni.
Dlatego dziatania PR WSB wspomagaja wysitki
wladz uczelni, by oferta szkoly zainteresowac
jak najwieksza liczbe maturzystow.

H Szczegolne formy dziatan promocyjnych

dyby potraktowac uczelnie wyzsza w katego-
riach przedsiebiorstwa produkcyjnego, jego
gtownymi produktami bytyby wiedza i wyksztal-
cenie, a najwazniejsza grupa klientéw — matu-
rzySci zamierzajacy kontynuowal nauke
w szkotach wyzszych. Stale zmieniajacy sie pro-
gram studiéw (zwlaszcza w uczelniach prywat-
nych), réznorodnoé¢ kierunkoéw i coraz bogat-
sza oferta uczelni wymagaja rzetelnego infor-
mowania potencjalnych kandydatéw na studia.

Waznym Zrodlem informacji sa organizowane
regularnie w AE i WSB ,,drzwi otwarte’. Sa one
uwazane za jedna z najbardziej warto$ciowych
form komunikowania, nie tylko bezposrednia,
ale tez osobista. Ponadto, forma ta laczy rézne
Srodki komunikowania (obraz, stowo itp.). Spo-
tkanie kandydatéw na studia pozwala zapoznac
sie z kadra nauczycielska, budynkiem uczelni,
programem zajeé oraz warunkami studiowania.
Podobng role spelniaja organizowane przez
WSB wyktady otwarte dla uczniéw szkot Sred-
nich. Wyklady te prowadzone sa przez wykia-
dowcow WSB i odbywaja sie na terenie uczelni.

Inna forma promocji uczelni wsréd maturzy-
stow sa wszelkiego rodzaju materialy informa-

7

w Poznaniu, Poznan, s. 12.
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cyjne. W AE tylko w roku akademickim
2001/2002 ukazato sie ogdétem 10 prac, informa-
toréw, katalogdw i folderéw w nakladzie
10,5 tys. egzemplarzy poswieconych dokona-
niom i ofercie Akademii w r6znych zakresach jej
funkcjonowania ’. Wszystkie informacje znaj-
dujace si¢ w informatorach, a takze wiele in-
nych dotyczacych uczelni, kandydaci na studia
znaleZ¢ moga na stronie internetowej AE.

Jeszcze bogatsza oferte materiatléw informa-
cyjnych przeznaczonych dla maturzystow ma
WSB. Dziat ds. PR wspélnie z wykltadowcami co
miesiac publikuje biuletyn informacyjny dla
uczniow szko6t Srednich. Obok kolorowych
i obszernych informatoréw, dzialania promo-
cyjne uczelni wspiera szeroko zakrojona
(zwlaszcza w okresie rekrutacji) kampania re-
klamowa w postaci ulotek, folderow, wktadek
do gazet itp.

W ramach media relations wyktadowcy AE
iWSB goszcza w programach telewizyjnych i ra-
diowych w roli ekspertéw. Forma promocji
w §rodkach masowego przekazu sg rowniez wy-
wiady prasowe, artykuly i eseje ekonomiczne,
a takze czlonkostwo w komitetach redakcyj-

Sprawozdanie Rektora z dziatalnosci AE w Poznaniu w roku akademickim 2001/2002, (2002), Wydawnictwo AE

nych wielu czasopism ogoélnokrajowych. Presti-
zu uczelniom dodaja takze informacje na la-
mach ,Rzeczypospolitej” i prasy lokalnej o no-
minacjach profesorskich. Obie uczelnie dostar-
czaja takze regularnie danych do organizowa-
nych corocznie przez tygodniki informacyjne
(,Wprost”, ,Polityka”) rankingéw wyzszych
uczelni, cho¢ kryteria tych rankingéw budza
w Srodowisku akademickim wiele kontrowersji.

Kontakty uczelni z lokalng spolecznoscia i poli-
tykami w ramach public affairs sprowadzaja si¢
przede wszystkim do wspotpracy z rozmaitymi
organizacjami, placowkami naukowymi i go-
spodarczymi oraz do kontaktoéw z osobistoscia-
mi Zycia politycznego.

Wsrdd lokalnych instytucji naukowych, z ktory-
mi wspolpracuje AE, wymieni¢ mozna: Polskie
Towarzystwo Ekonomiczne w Poznaniu, ktdre-
mu przez dziesiatki lat przewodniczyli pracow-
nicy naukowi Akademii, podobnie jak Polskie-
mu Towarzystwu Towaroznawczemu. Sciste
zwiazki lacza pracownikéw AE Z Poznanskim
Towarzystwem Przyjaciét Nauk, Polskim Towa-
rzystwem Socjologicznym, Towarzystwem Na-
ukowej Organizacji i Kierownictwa oraz Stowa-
rzyszeniem Ksiegowych w Polsce.

Okazja do osobistych kontaktéw wiadz obu
uczelni z funkcjonariuszami pafstwowymi sa
uroczystosci zwigzane z uczelnia (jubileusze,
otwarcie nowych placowek, odczyty, wyklady),
na ktore zaprasza sie politykéw w roli goSci ho-
norowych. Oprdcz osobistych kontaktow, w obu
uczelniach, praktykowane jest rowniez wysyla-
nie do urzednikéw panstwowych okoliczno-
Sciowych listdbw oraz dostarczanie agencjom
rzadowym pisemnych stanowisk, ekspertyz,
analiz sytuacyjnych itp.

AE wspolpracuje réwniez z wladzami panstwo-
wymi i lokalnymi poprzez realizacje projektow
badawczych. Np. w roku 2000 na zlecenie
wladz samorzadowych opracowana zostata
strategia rozwoju wojewodztwa wielkopolskie-
go. Dobre kontakty AE z wiadza lokalng po-
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twierdza wyréznienie AE tytutem ,Zastuzony
dla miasta Poznania”.

Role posrednikéw uczelni z agendami rzadowy-
mi oraz instytucjami gospodarczymi spetniaja jej
absolwenci. Stowarzyszenie Absolwentow AE jest
najstarszym wsrod szkdt ekonomicznych (w roku
2000 $wietowalo 70-lecie powstania). Do jego
czlonkéw nalezy wiele osobistosci Zycia publicz-
nego, biznesmenéw i politykéw. Okolo 95% ab-
solwentéw mieszka w miastach, z tego 80%
w miastach wojewodzkich, tyle samo pracuje
w Polsce zachodniej i péinocno-zachodniej
- najbardziej ekspansywnych rejonach. Dlatego
absolwenci stanowig bardo wazna grupe, do kto-
rej skierowane sa dzialania zewnetrznego PR.
Wspieraja oni AE nie tylko poprzez propagowa-
nie jej w srodowisku gospodarczym czy politycz-
nym, lecz réwniez organizujac praktyki dla stu-
dent6w i sponsorujac dziatalnos¢ uczelni.

AE utrzymuje kontakty z absolwentami organi-
zujac spotkania absolwentéw z okazji uroczy-
stoéci jubileuszowych oraz walne zebrania Sto-
warzyszenia Absolwentéw, a takze poprzez edy-
cje biuletynu ,,Absolwenci AE” i korespondencje
okoliczno$ciowa.

Stowarzyszenie Absolwentéow WSB powotane
zostalo w 1998 roku. Jego mlodzi cztonkowie
dopiero wspinaja sie po szczeblach kariery za-
wodowej, dlatego dzialania PR poprzez absol-
wentow sa w WSB ograniczone.

W dobie postepujacej globalizacji istotna dla
prestizu uczelni jest wspétpraca z zagraniczny-
mi placowkami akademickimi. Obie uczelnie
wspolprace z zagranica opieraja na szerokim
udziale w programach miedzynarodowych
i dwustronnych umowach partnerskich, a jej
owocem, oprocz wspomnianych badan i im-
prez o charakterze naukowym, jest wymiana
studentéw i wyktadowcow w ramach kurséw,
szkolen i stazy naukowych.

Zauwazy¢ nalezy, ze zasieg wspdlpracy z za-
granica jest zdecydowanie szerszy w AE, ktéra
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utrzymuje stale kontakty z ponad 50 partne-
rami, realizuje 21 umoéw bilateralnych w 17
krajach, wobec 7 partneréw WSB. Ponadto
wspolpraca WSB z zagranica sprowadza sie

Zakonczenie

cena prezentowanych tu, w ograniczonym
zakresie, dzialahr public relations, zaréwno
w AE, jaki wWSB nie jest jednoznaczna. Zadna
z nich nie prowadzi pelnej, planowej i meto-
dycznej dziatalnosci PR opartej na dtugotrwa-
lym programie. Ponadto przeplatanie w obu
uczelniach zadan marketingowych z public re-
lations sprawia, Ze te ostatnie stajq sie czesto
dzialalno$cia podporzadkowana promociji,
a w przypadku WSB nawet drugorzedna w sto-
sunku do reklamy.

Biorac natomiast pod uwage efekt, czyli pozy-
cje, jaka AE i WSB zajmuja na lokalnym i krajo-
wym rynku akademickim oraz wizerunek, jakim
ciesza sie obie uczelnie w prasie, dzialania PR
tych szkétl nalezatoby oceni¢ pozytywnie.
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PR - PROMOTION OF PUBLIC AND PRIVATE HIGHER SCHOOLS OF ECONOMICS
(EXAMPLE OF THE SCHOOL OF ECONOMICS AND THE HIGHER SCHOOL OF BANKING
IN POZNAN)

The article deals with problems connected with creating the public image of a higher school in the
market of educational services on the example of the School of Economics and the Higher School of
Banking in Poznan. An important role in consumer’s choices in this market in conditions of poorly
differentiated supply of services is played by the school’s image, that is, the way in which a definite
school is perceived by one or many communities. The evaluation of public relations activities both at
the School of Economics and the Higher School of Banking is not univocal. None of them conducts
a comprehensive, planned and methodical PR activity based on a long-term programme. Moreover,
the overlapping of marketing and public relations tasks at both schools causes that the latter
frequently become an activity subordinated to promotion and they even play a secondary role in
relation to advertising in the case of the Higher School of Banking. On the other hand, taking into
account the effect or the position, which the School of Economics and the Higher School of Banking
hold in the local and the domestic academic market, promotion activities of both these schools
should be assessed positively.

137



Krzysztof Pawtowski, Urszula Makosz

Krzysztof Pawlowski*
Urszula Makosz**

ZNACZENIE SRODKOW MASOWEGO
PRZEKAZU W PROMOWANIU
POWSTAJACEJ UCZELNI NA PRZYKLADZIE
WYZSZEJ SZKOLY BIZNESU - NATIONAL-
-LOUIS UNIVERSITY W NOWYM SACZU

W artykule przedstawiono niestandardowa w polskich warunkach pozytywng role jaka odegraly polskie
media, szczegdlnie prasa i telewizja w wypromowaniu i zbudowaniu silnej marki uczelni sadeckiej.
Przedstawiono dane dotyczace liczby artykutéw w prasie w latach 1992-2003 oraz korzystajac z badan
ankietowych prowadzonych wsrod kandydatéw do uczelni okreslono znaczenie medidw w skutecznym
docieraniu z informacja o WSB-NLU do kandydatéw. Omdwiono zmiane postaw dziennikarzy piszacych
o uczelni lub przygotowujacych filmy telewizyjne oraz role jakg w promowaniu uczelni odegrata osoba
zatozyciela i rektora.

Niewatpliwie media w sposéb istotny przyczynity sie do zbudowania w bardzo krétkim okresie 5-7 lat

tak silnej marki uczelni, ze az 70% studentéw podejmujacej w niej studia dzienne pochodzi spoza

wojewodztwa Matopolskiego.

Wprowadzenie

Ismieje dos¢ powszechna opinia, ze media zainte-
resowane sg tylko negatywnymi informacjami, na-
dajacymi sie na tzw. sensacje, a pozytywne artykuly
o danej instytucji powinno sie , kupi¢”. Autorzy ko-
munikatu przedstawiaja odmienny opis przypad-
ku, w ktérym media przyczynily si¢ w stopniu istot-
nym do zbudowania silnej marki szkoly wyzszej.

Przy analizie tego przypadku konieczne jest
wziecie pod uwage specyficznej sytuacji, ktora
istniata w Polsce w pierwszych kilku latach
90-tych XX w. Poczatek procesu transformacji
systemu politycznego i gospodarczego w Polsce,
naturalny entuzjazm spoleczny po zmianie sys-
temu politycznego w 1989 1., budowanie prywat-

* Autor jest doktorem, rektorem Wyzszej Szkoly Biznesu — National-Louis University w Nowym Saczu oraz Wyzszej

Szkoty Biznesu w Tarnowie.

** Autorka jest magistrem, dyrektorem Agencji Promocji w Wyzszej Szkole Biznesu - National-Louis University

w Nowym Saczu.
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Znaczenie srodkow masowego przekazu w promowaniu powstajacej uczelni
na przykladzie Wyzszej Szkoty Biznesu - National-Louis University w Nowym Saczu

nej gospodarki, niemal od podstaw, tworzenie
nowych instytucji wtasciwych dla panistwa demo-
kratycznego oraz gospodarki rynkowej, powodo-
walo naturalne zainteresowanie tym co nowe,
niestandardowe. Do tego trzeba doda¢ niezrow-
nowazenie wielu rynkéw i duza przewage popytu
nad podaza. To spowodowalo, ze wiele tworzo-
nych woéwczas przedsigbiorstw, ktére dopiero
rozpoznaly oczekiwania klientéw i znalazly odpo-
wiednie nisze rynkowe, rozwijalo si¢ dynamicz-
nie. Cze$¢ z nich obecnie jest juz duzymi korpora-
cjami, liczacymi sie na rynku miedzynarodowym.

Niezwykly rozwo6j szkolnictwa wyzszego spowo-
dowata spoleczna rewolucja mentalna, ktéra do-
konata si¢ w Polsce na przetomie lat 80 i 90- tych
XX wieku. W nowych warunkach politycznych
i gospodarczych, dostownie w ciagu kilku lat,
w polskim spoteczenstwie (i to szeroko, niemal
we wszystkich grupach spotecznych) zmienita
sie hierarchia wartosci wyksztalcenia — Polacy od
kultu pracy fizycznej przeszli do uznania wy-

HWSB-NLU w mediach

rzedstawione ponizej dane zebrano na pod-
stawie wycinkéw prasowych i nagrywanych au-
dycji TV, gromadzonych od poczatku dziatalno-
§ci. Zbiory te nie sa pelne, mozna wiec przyjac, ze
wielko$¢ kompletnych danych bylaby wyzsza od
przedstawionych na wykresach i diagramach,
szczegblnie w przypadku prasy lokalnej i regio-
nalnej, wydawanej poza terenem dawnego woje-
wodztwa nowosadeckiego. Niemozliwa do okre-
§lenia jest obecno$¢ WSB-NLU w audycjach ra-
diowych (brak jakiejkolwiek dokumentacji). Pa-
mietamy jedynie, Ze w latach 1995-1998, raz do
roku przez 7-10 dni WSB-NLU goscita na antenie
RMF-FM. Dzialo sie tak za sprawa konkursow,
badz konferencji organizowanych przez studen-
téw, nad ktorymi krakowskie radio obejmowato
patronat medialny.

W przypadku prasy przegladane byly tylko naj-

140

ksztatcenia wyzszego jako najwazniejszej inwe-
stycji jaka mozna zrobi¢, aby zapewni¢ swojemu
dziecku szanse na udane Zycie w przysztoci. Po-
niewaz z lat 80-tych Polska wyszla z jednym
znajnizszych w Europie wskaznikéw skolaryzacji
w zakresie szkolnictwa wyzszego (zupehie nie
przystajacym do nowych warunkéw spolecznych
i gospodarczych), to popyt na studia byt juz na
poczatku lat 90-tych bardzo duzy.

W te sytuacje wpisala sie koncepcja utworzenia
w Nowym Saczu prywatnej szkoly biznesowej,
realizujacej program nauczania w oparciu
o standardy uczelni amerykanskiej, podjeta w la-
tach 1990-92. Byla to pierwsza w Polsce tego typu
inicjatywa w matym miescie. Miala ona podtekst
polityczny, gdyz jej pomystodawca i realizatorem
byt dwczesny senator RP. Byla to takze jedna
z pierwszych inicjatyw tworzenia szkoty wyzszej
przez osobe spoza Srodowiska akademickiego,
przy duzym udziale powstajacego wowczas sa-
morzadu gospodarczego.

wazniejsze dzienniki, tygodniki czy miesieczniki
(dla przyktadu, brak jest informacji z Trybuny, Nie
czy tygodnikow, miesiecznikéw nie zajmujacych
sie gospodarka czy edukacja). W miare kompletny
jest zestaw wycinkoéw prasowych pochodzacych
z prasy lokalnej, tzn. dodatkéw lokalnych do
dziennikow regionalnych ukazujacych sie w Kra-
kowie, z tygodnikéw oraz miesiecznikoéw Busi-
nessman Magazine i Home and Market.

W tabeli 1 przedstawiono liczbe informacji
0 WSB-NLU ukazujacych sie w prasie w latach
1992-2003. Jak wynika z przedstawionych da-
nych juz w pierwszych latach dzialania szkota sa-
decka wzbudzila zainteresowanie mediow, takze
ogolnopolskich. Mozna to skojarzy¢ z podpisa-
niem 8 maja 1992 roku z National-Louis Univer-
sity umowy o wspolpracy, ktora stala sie kluczo-
wym czynnikiem rozwoju WSB-NLU. Bardzo

istotny wzrost zainteresowania prasy szkolg sa-
decka nastapitw 1995 r., a wiec w czwartym roku
dziatalno$ci. Mozna to zwiaza¢ z dwoma czynni-
kami: zwyciestwem szkoly w rankingu tygodnika
WPROST oraz podjeciem pracy przez pierwszych
absolwentow. Absolwenci WSB-NLU, z ktérych
duza czes$¢ rozpoczeta prace w firmach w War-
szawie, zostali bardzo szybko zauwazeni przez
tamtejszy rynek pracy, gléwnie z uwagi na bardzo
dobra znajomos¢ jezyka angielskiego i umiejet-
nosci informatyczne.

Najwieksze zarejestrowane zainteresowanie pra-
sy ogdlnopolskiej i zagranicznej szkota sadecka to
lata 1997-99 (powyzej 45 artykutow w kazdym ro-
ku). Mozna to powiaza¢ z coraz lepszym rozpo-
znaniem absolwentéw przez rynek pracy, duza
aktywnoscia konferencyjna poswigcong rézno-
rodnym aspektom zycia spotecznego, polityczne-
go, gospodarczego oraz pierwszymi nagrodami
dla szkoly i jej zalozyciela. W 1996 roku Rektor
otrzymuje pierwsza prestizowa nagrode im.
Z. Szeligi przyznana przez tygodnik Polityka, a
w1999 roku szkola zostaje uznana za najcenniej-
sza obywatelska inicjatywe dziesieciolecia 1989-
1999 i zdobywa nagrode gtéwna w konkursie ,Pro
Publico Bono” zainicjowanym przez premiera RP.

Mozna przyjaé, ze w tamtym okresie, tzn. gdzie$
pomiedzy rokiem 1997 a 1999 WSB-NLU uzyska-
ta silng pozycje na rynku edukacyjnym (w 1998 1.
liczba 0s6b podejmujacych studia w WSB-NLU
po raz pierwszy przekroczyta 1000 0sdb).

Najwigksze zainteresowanie dziennikdéw ogdl-
nopolskich to rok 1998, tygodnikéw to lata
1998-99, a miesiecznikow to lata 1997, 1999
12000. Liczba publikacji zagranicznych o WSB-
-NLU w latach 1996 — 2000 wahata si¢ pomie-
dzy 5 a 8 na rok. Miat miejsce wyrazny spadek
zainteresowania Szkolg prasy lokalnej, akurat
w latach najwiekszego zainteresowania prasy
ogoblnopolskiej i zagranicznej, tzn. w latach
1998-1999. Autorzy komunikatu wigza to ze
Swiadoma rezygnacja wladz Szkoly z organiza-
cji konferencji prasowych dla miejscowych
dziennikarzy, gtéwnie z uwagi na fakt, ze domi-
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nujaca grupa kandydatéw na studia stacjonar-
ne przychodzita do WSB-NLU spoza éwczesne-
go woj. nowosadeckiego (blisko 90%).

Wzrost iloéci informacji w dziennikach lokalnych
w2003 1. takZe jest wyttlumaczalny. Od tego roku,
z uwagi na wprowadzenie nowych programéow
studiow skierowanych gtéwnie do Sadeczan,
kontakty z mediami lokalnymi staly si¢ wazne
i zostaly w catosci przejete przez Biuro Promocji
i Rekrutacji WSB-NLU. Zorganizowana i konse-
kwentna wspoélpraca z dziennikarzami zauwa-
zalnie wplyneta na liczbe informacji ukazujacych
sie w mediach lokalnych, takze wradio i TV.

Pewnym fenomenem jest obecno$§¢ WSB-NLU
w prasie zagranicznej. Dane na ten temat sg
oczywiscie szczatkowe, gdyz dotycza tylko wy-
cinkoéw przestanych do WSB-NLU przez zagra-
nicznych wydawcow. Najwazniejszym niewatpli-
wie artykulem zagranicznym byl artykut Kevina
Done’a w Financial Time (1998 r.) opisujacy
WSB-NLU jako cutting edge of transition in Po-
land. Spora cze$¢ wycinkéw z prasy zagranicznej
pochodzi z USA, gtéwnie z prasy polonijne;j.

WSB-NLU wzbudzita spore, jak na polskie wa-
runki, zainteresowanie telewizji publicznej. Ogo-
tem zarejestrowaliémy 16 audycji telewizyjnych
(nie liczac informacji ukazujacych sie w dzienni-
kach telewizyjnych), w ktorych przedstawiona
byta Szkola Sadecka, 11 z nich dotyczylo tylko
WSB-NLU, a taczny czas emisji przekroczyt 430
minut! Znowu trzeba dodac zastrzezenie, ze da-
ne dotycza tych audycji, ktore udalo sie zareje-
strowa¢ autorom referatu.

Na rysunku 2 przedstawiono dane uzyskane
z ankiet wypemianych co roku przez kandydatow
na studia, ktérych w latach 1996-2000 pytaliSmy,
z ktérych gazet dowiedzieli si¢ o WSB-NLU. Dane
sa zaskakujaco jednoznaczne i pokazuja jaka po-
pularnoscia wérdéd mtodziezy cieszy sie tygodnik
Whprost. MozZna wrecz powiedziec: ,,Wprost” zdo-
minowal rynek opinii. Az 53% do 83% ankietowa-
nych, ktérzy o WSB-NLU dowiedzieli sie z gazet,
wskazywato na ten tygodnik.
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Podrednio potwierdzaja to takze wyniki ankiet z
roku 2002 i 2003, w ktorych prawie 25% kandy-
datow stwierdzito, Ze informacji o szkotach wyz-
szych szukalo wia§nie w rankingu tygodnika
Whprost. Analizujac dane z lat 1998-2003 mozna
powiedzie¢, Ze zwycigstwo w rankingach jest

waznym i bardzo waznym czynnikiem decydu-
jacym o wyborze WSB-NLU (tab.2). Rankingi
oraz towarzyszace im artykuly w piSmie ogta-
szajacym ranking, z punktu widzenia WSB-
-NLU, sa najbardziej skuteczng forma promocji
w mass mediach.

a Préba analizy postaw dziennikarzy prasy ogoélnopolskiej
i telewizji podejmujacych temat WSB-NLU

pierwszym okresie dziatalnodci Szkoly Sa-
deckiej (od II potowy 1991 r. do kofica 1996 r.)
mozna bylo méwi¢ o typowym zachowaniu
dziennikarza przyjezdzajacego do Nowego Sacza
w celu zrobienia reportazu, wywiadu, czy napisa-
nia artykutu. Bylo to niedowierzanie w mozli-
wo$¢ utworzenia i utrzymania szkoly wyzszej w
malym mieScie, oraz nieufno$¢ w dobre intencje
jej organizatora. Dziennikarz zwykle poszukiwat
czego$ negatywnego, jakiej$ sensacji. Dopiero
po pewnym czasie, zwykle po paru godzinach
nastepowata zmiana postawy od demonstrowa-
nej nieufnodci do zachwytu i pelnego poparcia.
Entuzjazmowi pracownikow, traktujacych swoja
prace nie jak zwykle wykonywanie zleconych za-
dan, ale przygode zwiazang z tworzeniem nie-
zwyklej instytucji nie potrafit oprze¢ sie¢ Zaden
dziennikarz. Atmosfera szkoly, jej studenci, ich
aktywnosc i zapat bardzo odrézniaty WSB-NLU
od innych szkét.

Oczywiscie byly tez przypadki inne — gdy dzien-
nikarz, ktdry przyjezdzat do Nowego Sacza wie-
dziat juz na poczatku o Szkole duzo od 0séb trze-
cich - studentéw, rodzicow, czy pierwszych pra-
codawcow, zatrudniajacych naszych absolwen-
téw w latach 1994-96.

W tamtym okresie (1991-96) ukazalo si¢ co naj-
mniej 10 waznych, duzych tekstow, napisanych
przez dziennikarzy z r6znych polskich tytutow
prasowych. Wszystkie w sposob pozytywny opi-
sywaly Uczelnie, cho¢ niektore stawialy znak za-
pytania czy Szkota ma szanse utrzymania sie oraz
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obronienia osiagnietej pozycji na coraz bardziej
konkurencyjnym rynku. (Wybranych 25 najwaz-
niejszych artykuléw opisujacych WSB-NLU ze-
stawiono w Zalaczniku 1).

Mozna przyjaé, Ze okres ,pionierski” WSB-NLU
koniczy sie w roku 1997. Od mniej wiecej 1998 ro-
ku, (uzyskanie uprawnieni do prowadzenia stu-
di6w magisterskich), zmienia si¢ postawa dzien-
nikarzy przyjezdzajacych do WSB-NLU. Nie ob-
serwuje si¢ juz nieufno$ci. Dziennikarze przyjez-
dzaja do znanej szkoly wyzszej, ktdra zdobyta nie
tylko powszechna akceptacje srodowisk gospo-
darczych, ale takze czeSciowa akceptacje srodo-
wiska naukowego.

Od tego czasu nasze kolejne wyrdzniki: dyplom
Bachelor of Arts nadawany przez National-Louis
University, coraz lepsze warunki studiowania,
nowe kierunki studiéw, oraz ,,gwiazdy” profesor-
skie podejmujace prace w Nowym Saczu przyj-
mowane sg jako niemal oczywiste.

To, co wciaz zaskakuje, a szczegolnie zaskakiwa-
to 5 lat temu, to miejsce pochodzenia studen-
toéw studiéw stacjonarnych. Az 70% studentéw
na kierunku ,Zarzadzanie i Marketing” pocho-
dzi spoza Matopolski. Dziennikarze przyjezdza-
jacy do Szkoly byli przekonani, Ze spotkaja
w niej studentéw z Nowego Sacza lub najbliz-
szej okolicy. W momencie, gdy spotykali studen-
tow z catego kraju, w tym wielu z najwiekszych
polskich miast, w ktérych ulokowane sg najlep-
sze polskie uczelnie panstwowe i gdy dowiady-

wali sie od nich, Zze WSB-NLU jest ich uczelnia
pierwszego wyboru (dla ponad 2/3 ogo6tu stu-
dentéw studidéw stacjonarnych) musieli zada-
wac studentom pytanie dlaczego wybrali WSB-
-NLU i slyszeli odpowiedzi nie tylko o progra-
mie, jezykach i tytule amerykanskim, ale i o at-
mosferze w Szkole, mozliwosciach i zwiekszo-
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nych szansach na znalezienie dobrej pracy.

W relacjach z mediami nigdy nie upigkszamy ob-
razu Uczelni, ani nie zapewniamy sobie przychyl-
noéci dziennikarza. Dziennikarze zawsze maja
swobode doboru rozméwcéw, a wrelacjach z nimi
stosowana jest zasada , pierwszego telefonu’.

H Promocja WSB-NLU poprzez osobe rektora

iewatpliwie WSB-NLU jest szkolg autor-
ska, stworzona wedtug pomystu i wizji jej lide-
ra, tak wiec od pierwszych lat wigzana byta
ze swoim rektorem i odwrotnie — sukcesy
Uczelni utozsamiane byly z rezultatami dzia-
tania rektora. Stosunkowo szybko, bo juz
w 1996 r., WSB-NLU, zostata uznana za insty-
tucje wazna nie tylko dla rozwoju lokalnego,
ale i dla przysztosci Polski. W §lad za tym
uznaniem przyszly nagrody dla tworcy Szkoty
ijej rektora. Pierwsza glo$ng byla nagroda im.
Z. Szeligi (za nowatorstwo gospodarcze) przy-
znana przez redakcje Polityki. P6Zniej byto kil-
kanascie nastgpnych nagréd i wyrdznien,
z czego blisko potowa przyznawana byla przez
redakcje czasopism, badZz przez kapituly
przez nie powotane. Takze w innych przypad-
kach, gdy nagrody przyznawaty inne instytu-
cje, czesto jedna z gazet byla patronem me-
dial-nym danego konkursu (np. konkursu
Przedsiebiorcy Roku Ernst&Young). W ten
sposob powstawaly duze artykuly opisujace
WSB-NLU w kontek$cie nagrod przyznawa-
nych jej rektorowi.

Najgtosniejsze nagrody, ktorym towarzyszyty od-

powiednie artykuly to:

® nagroda Z. Szeligi i artykut w Polityce — Jak
czolg (nr 10, 9.03. 1996 1),

o lider X-lecia (wraz z H. Gronkiewicz-Waltz,
L. Balcerowiczem i W. Rozluckim) — wyr6znie-
nie przyznane w 1999 r. przez ,Businessman
Magazine”, ktéremu towarzyszyt artykut w Bu-
sinessman Magazine oraz w Kalejdoskop LOT,

® nagroda ,Kisiela” tygodnika Wprost przyznana
w 2002 r. wraz z towarzyszacymi artykutami
w tygodniku,

® nagroda ,Przedsiebiorcy Roku 2003” przyzna-
na przez kapitule powolang przez ,Ernst &
Young’, ktorej towarzyszyt duzy artykut Macie-
ja Kuzmicza , Uczelnia to firma a absolwent to
jej produkt” w Gazecie Wyborczej, bedacej pa-
tronem medialnym konkursu.

Dodatkowa promocja WSB-NLU byly dos¢ liczne
wywiady z rektorem, gléwnie w czasopismach po-
pularnych oraz w TV i PR, ale i pismach nauko-
wych (Nauka i Szkolnictwo Wyzsze 2/16/2000),
ktore dotyczyly gtownie Szkoly Sadeckie;.

ﬂ Badania znaczenia srodkow masowego przekazu

w promocji WSB-NLU

d 1995, wsrod kandydatéw na studia
w WSB-NLU, prowadzone sg badania ankieto-
we majace na celu pokazanie m.in. gdzie ma-

turzysci poszukuja informacji o szkotach wyz-
szych, oraz jak trafiaja do WSB-NLU. Badania-
mi ankietowymi, co roku, objetych jest ponad
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300 os6b. Wyniki badan (rysunki 3,4,5) przed-

stawiaja:

e najwazniejsze nosniki informacji, w ktérych
kandydaci poszukiwali informacji o szkotach
wyzszych w latach 1998-2003,

® najbardziej wiarygodne Zrodia informacji
(dane z lat 1997-99),

e najwazniejsze zrodla, z ktérych dowiedzieli
sie o WSB-NLU.

Kandydaci poszukiwali informacji o szkolach
wyzszych gléwnie:

e w informatorach dla maturzystow,

® u znajomych studentéw,

o w Internecie,

e wrankingach.

Rysunek 3 pokazuje charakterystyczne zmiany
jakie zaszly w ostatnich latach. Dwukrotnie
zmniejszylo sie znaczenia informatora dla ma-
turzystéw, a wyraznie wzrosto znaczenie Inter-
netu, ktory w 2003 roku stat sie najwazniejszym
zrédtem informacji. Dla prawie 25% badanych
rankingi sa istotnym Zrédtem informacji o szko-
tach wyzszych. Pozostale badane noéniki czyli
szkota $rednia, plakaty i rodzina stanowity tacz-
nie ok. 10 % odpowiedzi i nie zostaly uwzgled-
nione w tym diagramie.

W latach 1997-99 pytaliémy o to, ktére Zrodto
informacji kandydaci uwazaja za najbardziej
wiarygodne. Wyniki tych badan przedstawiono
na rysunku 4. Prezentuja one znaczenie infor-
macji uzyskiwanych z prasy, od znajomych
studentéw, z Internetu, informatora a takze od
przedstawiciela szkoly (w tamtym okresie pro-

Podsumowanie

powyzszej analizy jednoznacznie wynika, ze
mass media odegraly ogromna role w promowa-
niu Wyzszej Szkoty Biznesu — NLU. Z jednej stro-
ny informowaly o zjawisku — polsko-amerykan-
skiej szkole wyzszej utworzonej poza osrodkami
akademickimi, realizujacej amerykanski program
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wadziliSmy promocje bezpoSrednia w szko-
tach $rednich oraz organizowaliSmy dni
otwarte). Niedoceniana jest skuteczno$¢ radia,
TV, ulotek i plakatow.

Na rysunku 5 przedstawiliSmy dane odpowia-
dajace na pytanie z jakich Zrodet kandydaci do-
wiedzieli sie¢ 0o WSB-NLU. Sposrdd 10 badanych
wybraliSmy cztery najwazniejsze: znajomych
studentdw, prase, informator dla maturzystéw,
Internet oraz zamiesciliSmy dane dotyczace roli
radia i telewizji. Najskuteczniejszym Zrodlem
ponownie okazali si¢ znajomi studenci studiu-
jacy w WSB-NLU (przy czym zaskakujaco duza
jest stabilno$¢ wskazan 22-25% tylko w jednym
roku 18%), wyraznie zmniejszylo sie znaczenie
prasy w informowaniu o szkole, natomiast
wzrosto znaczenie Internetu, stopniowo maleje
tez znaczenie informatoréw. Pozostate cztery
zrodta czyli szkota Srednia, ulotki, plakaty, bilbo-
ardy stanowig lacznie 30-35% odpowiedzi i nie
zostaty uwzglednione na tym diagramie.

W tabeli 2 przedstawiono dane o tym, jaki
wplyw na wybdér WSB-NLU maja poszczegblne
czynniki. Dla uproszczenia obrazu, pokazano
jaki % kandydatoéw uwaza dany czynnik za bar-
dzo wazny i wazny. Wyniki wskazuja na duze
znaczenie prestizu WSB-NLU i zwycigstw
w rankingach, ale podkreslaja, Ze kandydaci
bardzo duza uwage zwracaja na oferte progra-
mowa, amerykaniski dyplom oraz perspektywe
dobrej pracy. Co ciekawe przy podejmowaniu
ostatecznej decyzji o wyborze szkoly tylko nie-
liczni kieruja si¢ opinia swoich kolegdow ze szko-
ty Sredniej i rodzicow.

nauczania. Z drugiej strony kreowaly jej pozytyw-
ny wizerunek. Trzeba doda¢, Ze dzialo sie to bez
Swiadomego, zaplanowanego dziatania Uczelni.
Do 2003 roku w szkole nie byto osoby, odpowie-
dzialnej za szukanie i utrzymywanie kontaktow
z mediami. To dziennikarze (z wyjatkiem konkur-

sow i konferencji organizowanych przez studen-
téw) zwracali si¢ do nas z prosba o informacje.

W ciagu 11 lat w archiwum szkoty zgromadzono
ponad 900 artykutéw opublikowanych zaréwno
w prasie polskiej jak i zagranicznej, oraz ponad 20
audycji telewizyjnych (nie liczac informacji uka-
zujacych sie w dziennikach telewizyjnych) o facz-
nej dlugosci 430 minut. Trzeba tu zaznaczy¢, ze
w/w materialy nie byly gromadzone w sposdb zor-
ganizowany, lecz czesto trafiaty do nas przypadko-
wo, co moze oznaczac, Ze taczna liczba publikacji
iaudycji w mass mediach byta znacznie wyzsza.

Jak wynika z badan prowadzonych wérod kan-
dydatéw na studia w WSB-NLU w latach 1995-
1997 prawie 30% osdb o sadeckiej Uczelni do-
wiedzialo sie z prasy, radia i telewizji.

Mozna $mialo zaryzykowac stwierdzenie, Ze
dzieki mediom WSB-NLU stala sie tak szybko

Opracowanie graficzne
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szeroko rozpoznawanag szkola o zasiegu ogol-
nopolskim. W maju 1995 roku tygodnik
»Wprost” opublikowat swoéj ranking w ktérym
WSB-NLU uznana zostala za najlepsza niepan-
stwowa szkole wyzsza, a w pazdzierniku w No-
wym Saczu studiowato 941 os6b z catego kraju.
Badania wykazuja, ze 53% do 83% ankietowa-
nych, ktérzy o WSB-NLU dowiedzieli sie z ga-
zet, dowiedzialo sie o szkole wta$nie z tygodni-
ka ,Wprost”.

Dzieki wielu zwyciestwom w rankingach Uczel-
nia w spos6b bardzo znaczacy wzmocnita swo-
ja pozycje na rynku.

Obecnie 25% kandydatow przyznaje, Ze infor-
macji o szkolach wyzszych poszukuje wtasnie
w rankingach. Dla 80-90% studiujacych w No-
wym Saczu, prestiz Uczelni oraz zwycigstwa
w rankingach byly waznym i bardzo waznym
czynnikiem decydujacym o wyborze szkoly.

llo$¢ informacji o WSB-NLU ukazujacych sie w prasie w latach 1992-2003

1992 {1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 [2000 | 2001|2002 | 2003
Dzienniki lokalne 7 47 66| 59| 46| 69| 23| 30| 49| 40 43| 68
Dzienniki ogélnopolskie 2] 12| 14 17 22| 15| 18 15 10 13
Tygodniki 5 17 16 15 17 18 11 10 12 10
Miesigczniki 2 1 2 8 5 8 8 4 4
Prasa zagraniczna 1 5 6 8 5 5 5 4 5
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Tab. 2.

Wptyw poszczegoélnych czynnikéw na wybdr WSB-NLU (procent kandydatow, ktory dany czynnik uznat

za bardzo wazny i wazny)

1998 1999 2000 2001 2002 2003

poziom nauczania j. obcych 99,2% 98,0% 100,0% 98,3% 99,4% 98,2%
perspektywa dobrej pracy 97,3% 99,8% 98,3% 99,4% 97,3%
prestiz uczelni 97,0% 92,7% 93,6% 90,2% 90,6% 91,7%
certyfikat NLU 96,7 % 93,5% 95,4% 96,1% 91,3% 91,6%
program biznesowy 91,5% 93,7% 91,9% 95,1% 90,1% 89,2%
wyposazenie 90,0% 89,8% 93,8%

zwyciestwo w rankingach 87,1% 84,5% 85,2% 70,5% 80,8% 80,5%
koledzy ze szkoly sredniej 27,6% 33,3% 31,6% 31,8% 31,5% 32,6%
rodzice 33,8% 37,6% 52,6% 50,6% 53,8% 50,5%

Rys. 1.

Udziat procentowy poszczegdlnych typdw czasopism w poszczegdinych latach
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Rys. 2.
Gazety, z ktorych studenci dowiedzieli sie o WSB-NLU
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Najwazniejsze nosniki informacji, w ktérych kandydaci poszukiwali informacji o szkotach wyzszych w la-
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Rys. 4.
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Najwazniejsze zrédta, z ktorych kandydaci dowiedzieli sie o WSB-NLU
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Krzysztof Pawlowski
Urszula Makosz

ROLE OF MASS MEDIA IN PROMOTION OF NEWLY ESTABLISHED HIGHER SCHOOLS
EXAMPLE OF THE HIGHER SCHOOL OF BUSINESS — NATIONAL LOUIS UNVIVERSITY
IN NOWY SACZ

The authors present a non-standard positive role in the Polish conditions, which was played by the
Polish media and, in particular, the press and television, in promoting and creating a strong brand

of the higher school in Nowy Sacz. There are presented data concerning the number of press articles
published in the years 1992-2003 as well as data from questionnaire surveys carried out among
candidates, which allow to determine the role of media in providing information effectively for
candidates. The authors discuss also a change in attitudes of journalists writing about the school

or preparing TV films and the role played in the schoolis promotion by its founder and rector.
Undoubtedly, media have contributed to building such strong brand name of the school within a very
short time of 5-7 years, which causes that as many as 70% of students commencing their daily studies
in the school come from outside the Matopolska Province.
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Marek Ratajczak

Marek Ratajczak*

RANKING JAKO ELEMENT
SYSTEMU INFORMACIJI
O SZKOLACH WYZSZYCH**

Rankingi uczelni sq juz obecnie trwatym elementem rynku edukacyjnego. Jednak sposéb ich
przygotowania i oceny uczelni dokonywanych na ich podstawie jest w dalszym ciagu przedmiotem
zywej polemiki. Szczegélnie popularne s rankingi studiow ekonomicznych ze wzgledu na ich masowy
charakter. Autor wskazuje na przyczyny wzrostu popularnosci rankingu nie cofajac sie jednak przed
dylematami, jakie stwarza ocena jakosci na ich podstawie. Miedzy innymi podkresla, ze nie ma
bezdyskusyjnej metody rangowania uczelni, tym bardziej, ze istnieja trudnosci uzyskania wiarygodnego
materiatu faktograficznego, a takze jedynej doskonatej metody prezentacji uzyskanych wynikéw.
Przygotowanie i prezentacja rankingdw napotyka jg na bardzo zréznicowane grono ich adresatéw,
ktérych oczekiwania sq bardzo zréznicowane. Stad tez rankingi nie moga usatysfakcjonowac
wszystkich grup odbiorcéw. Wskazano na znaczenie rankingéw w zaleznosci od intensyfikadji
konkurencji na danym obszarze rynku, popularnosci poszczegdlnych kierunkéw studiéw, oraz
warunkéw bytowych rodzin kandydatéw na studia.

Dotychczasowe doswiadczenia sugeruja, ze rankingi stuza raczej utwierdzeniu sie w przekonaniu co do
dokonanego juz wyboru uczelni, niz wybdr ten determinujg. Omoéwiono znaczenie rankingéw dla
pracownikéw uczelni oraz pracodawcow przysztych absolwentéw. Podkreslono znaczenie rzetelnosci zrodet
informacyjnych, na ktérych rankingi te sie opieraja. Na podstawie przeprowadzonej analizy autor formutuje
whioski, z ktérych wynika, ze bezdyskusyjne jest znaczenie rankingdw, ktore jednak nalezy odczytywac
ostroznie i nie mozna ich rezultatow przyjmowac jako jedyne, podstawowe kryterium wyboru uczelni.

* Autor jest profesorem zwyczajnym doktorem habilitowanym, prorektorem Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.
** Tekst powstal na bazie wystapienia w ramach dyskusji panelowej po§wieconej rankingom szkét wyzszych. Autor jest
wspolautorem rankingu publikowanego przez Polityke.
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ublikowane w Polsce rankingi szkot wyzszych
sa juz trwalym elementem systemu informacji
o uczelniach i ich ofercie edukacyjnej. Obser-
wujac kolejne edycje poszczegolnych rankin-
gbw mozna zauwazy¢, Ze prezentowane w nich
wyniki, cho¢ nadal bedace Zrédtem r6znych ko-
mentarzy i niekiedy kontrowersji, budza jednak
coraz mniejsze emocje. Zasadne wydaje sie tak-
ze stwierdzenie, ze przez wiekszo$¢ srodowiska
0s0b zwigzanych zawodowo ze szkolnictwem
wyzszym rankingi sg juz traktowane jako staly,
cho¢ moze nie obdarzany szczeg6lna sympatia,
element rynku edukacyjnego. W tym miejscu
warto takze zauwazy¢, ze w krajach, ktére maja
znacznie wieksze i dtuzsze tradycje publikowa-
nia rankingéw sprawa ta ciagle budzi r6znego
rodzaju watpliwosci. Dotycza one jednak nie ty-
le samej idei ranking6w, co sposobow ich przy-
gotowywania ocenianych przede wszystkim
z punktu widzenia rzetelnosci i odpowiedzial-
noéci autoréw .

Wielo§¢ rankingéw jest niewatpliwie pochodna
kilku zjawisk. Pierwsze, to zdecydowany wzrost
wskaznika skolaryzacji. Studia wyzsze staly sie
zjawiskiem znacznie bardziej masowym niz to
mialo miejsce w przeszlosci, a co za tym idzie
wszelkie informacje o oferentach tego rodzaju
ustug edukacyjnych nabraly znaczenia dla
znacznie wigkszej czeSci spoleczenstwa.

Druga przyczyna wzrostu znaczenia rankingow
jest rozwo6j rynku edukacyjnego zwigzany, mie-
dzy innymi, z liczba funkcjonujacych szkét wyz-
szych oraz rosnaca konkurencja pomiedzy ofe-
rentami studiéw. Nieprzypadkowo rankingi sa
szczegoblnie popularne w odniesieniu do ekono-
mii i zarzadzania, bowiem w tym wiadnie obsza-
rze mamy do czynienia z najwyrazniejszymi zna-
mionami prawdziwego rynku ustug edukacyj-
nych, a zarazem z coraz ostrzejsza konkurencja.

Trzecia przyczyna powstawania rankingéw, to
niewatpliwie pewne elementy swoistej mody na
rankingi, a takZze wystepowania z jednej strony
efektu nadladownictwa, a z drugiej konkurencji
miedzy poszczegdlnymi redakcjami.

Czwarty powdd tworzenia rankingéw zwigzany
jest z generalnym dazeniem do mierzenia i kla-
syfikowania réznych zjawisk, a w tym i tych,
ktére zabiegom tym poddaja sie wyjatkowo
trudno. Niewatpliwie edukacja jest wlasnie ta-
kim obszarem aktywnosci spolecznej, w ra-
mach ktérego pomiar nie jest zadaniem tla-
twym, albowiem nie da si¢ tego wszystkiego, co
sktada si¢ na jako$¢ nauczania, wyrazi¢ po-
przez wielkosci liczbowe.

Piata przyczyna budowy rankingéw - Scisle
wiazaca sie z przestankami wymienionymi jako
pierwsza i druga - to spoleczne zapotrzebowa-
nie na informacje, ktore nie sg ograniczone tyl-
ko do prezentacji jednej instytucji edukacyjnej
oraz nie maja charakteru autoprezentacji. Ta
przestanka budowy rankingéw zastuguje na
szczegblna uwage, bowiem $ciSle si¢ z nig wig-
ze kwestia spolecznej odpowiedzialno$ci za-
réwno tworcow rankingéw, jak i tych, ktorzy je
nastepnie upowszechniaja. Owa spoleczna od-
powiedzialno$¢ jest pochodna typowego dla
edukacji, cho¢ nie tylko dla niej, zjawiska asy-
metrii informacji. Pojedynczy kandydat na stu-
dia nie jest w zasadzie w stanie samodzielnie
uzyskac i odpowiednio oceni¢ wszystkie infor-
macje niezbedne do w petni obiektywnej odpo-
wiedzi na pytanie, jakq rzeczywiscie jest uczel-
nia, w ktorej ewentualnie miatby podja¢ studia.
NajczeSciej ostateczny wybor uczelni jest po-
chodna wielu przestanek i w oparciu o wiele
zrddet informacji. Jednym z takich Zrodet infor-
macji sa rankingi, a ich autorzy i komentatorzy
pelnia role swego rodzaju ,meza zaufania pu-

! Synteze pogladéw na temat problemow zwigzanych ze sporzadzaniem rankingéw szeroko rozumianych szkét bizne-
su zawieraja opracowania przygotowane w ramach stowarzyszenia EQUAL skupiajacego narodowe i regionalne sto-
warzyszenia szkél biznesu. Opracowane w ramach EQUAL wytyczne dotyczace sporzadzania i interpretowania ran-
kingéw dostepne sa w Internecie: www.efmd.be/data/EQUAL/rankings_media.pdf oraz www.efmd.be/data/EQU-

AL/rankings_students-employers.pdf.
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blicznego” i posrednika pomiedzy kandydata-
mi na studia a szkotami wyZzszymi.

Problem spotecznej odpowiedzialnodci twor-
cow rankingow wiaze sie z poszukiwaniem swo-
istego kompromisu pomiedzy tym, co mozna
okresli¢ mianem optyki naukowej, a tym, co
mozna nazwaé optyka medialna.

Integralnym elementem nauki sg watpliwoSci.
Albowiem osigganiu kolejnych rezultatow
w badaniach naukowych zawsze towarzyszy¢
powinien pewien margines watpliwosci, co do
bezdyskusyjno$ci uzyskanych wynikéw oraz
mozliwosci formulowania tzw. jedynie stusz-
nych wnioskow. W efekcie, czesto, prezentacji
wynikéw badan naukowych towarzysza rézne-
go rodzaju zastrzezenia odnoszace si¢ do oceny
uzyskanych rezultatéw z punktu widzenia
przyjetych zatozen czy tez wad i zalet zastoso-
wanej metody badawczej. Wszystkie tego ro-
dzaju watpliwo$ci zwiazane sa takZe ze sporza-
dzaniem rankingow szkot wyzszych i to nieza-
leznie od tego, czy ich autorami sa przedstawi-
ciele srodowiska naukowego czy przedstawi-
ciele mediéw. Nie ma bowiem bezdyskusyjnej
metody rangowania, nie ma idealnych sposo-
béw na uniknigcie probleméw zwigzanych
z materialem faktograficznym, nie ma dosko-
nalej metody prezentacji uzyskanych rezulta-
tow. Rankingi nie sa jednak elementem badan
naukowych, ale produktem sporzadzanym na
zamowienie mediow. Tymczasem optyka me-
dialna nie zostawia w zasadzie miejsca na wat-
pliwosci, a przynajmniej nie przewiduje ich
eksponowania. Redaktorzy chca méc uzywac
okreslen takich, jak: najlepszy, najgorszy,
pierwszy, ostatni, poprawa, pogorszenie, dobry,
zly a zarazem nie widza potrzeby opatrywania
tego komentarzem, ktdry u czytelnika mogtby
wywola¢ wrazenie, Ze wyniki rankingu przez
samych tworcow nie sa postrzegane jako w pel-
ni miarodajne. Rozbiezno$¢ optyki naukowej
imedialnej powoduje, Ze czasami nie jest fatwo
uzyskac konsensus, odnoszacy si¢ do komenta-
rza, jaki powinien towarzyszy¢ prezentacji wy-
nikéw rankingu.

Marek Ratajczak

Problemy zwigzane z przygotowywaniem i pre-
zentacja wynikéw rankingéw sa po czesci kon-
sekwencja bardzo zr6znicowanego grona ich
adresatow. Podstawowe grupy odbiorcéw ran-
kingéw to: kandydaci na studia i ich rodziny,
pracownicy, a zwlaszcza kierownictwo szko6t ob-
jetych rankingiem, studenci ocenianych szkot,
reprezentanci instytucji centralnych (np. ME-
NiS), pracodawcy. Kazda z wymienionych grup
ma troche inne oczekiwania dotyczace rankin-
gow, a takze troche r6zny obraz tego, co to zna-
czy dobra uczelnia. W efekcie bardzo trudne, je-
§li nie wrecz niemozliwe, jest skonstruowanie
rankingu, ktory w takim samym stopniu satys-
fakcjonowalby wszystkie wymienione powyzej
grupy odbiorcow.

W dyskusjach dotyczacych rankingéw na ogot
eksponuje si¢ trzy sposréd wymienionych glow-
nych grup odbiorcéw. Pierwsza, to kandydaci
na studia. Nie przypadkowo rankingi publiko-
wane sa gléwnie w okresie bezposrednio po-
przedzajacym czas podejmowania decyzji o wy-
borze przyszlej uczelni, a miejsca zajmowane
w rankingach przez poszczegdlne szkoly koja-
rzone sa z ich mozliwoscia przyciagania kandy-
datéw. W tym miejscu nalezy jednak zauwazy¢,
Ze sprawa jest znacznie bardziej zlozona i nie
nalezy rankingom przypisywac wiekszej roli niz
ona jest w rzeczywistoSci.

Pierwsze ograniczenie roli rankingéw jako czyn-
nika wplywajacego naliczbe kandydatéw na da-
na uczelnie czy kierunek to skala rynku. Jezeli
jest to (tak, jak np. w przypadku prawa) kilkana-
Scie uczelni, na dodatek w zdecydowanej wigk-
szo§ci o ograniczonej wzajemnej konkurencyj-
nosci, chociazby z racji lokalizacji, to trudno by-
toby zatozy¢, Ze troche wyzsza lub niZsza pozy-
cja w tym, czy innym rankingu wplynie istotnie
na liczbe kandydatow.

Drugie ograniczenie wynika z popularnosci
poszczegblnych kierunkéw studiow. Ci, ktorzy
oferuja studia na kierunkach mato popular-
nych nawet, jesli beda bardzo wysoko w odpo-
wiednich rankingach nie odczuja specjalnie
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zbawiennego wpltywu tej pozycji na liczbe kan-
dydatow.

Trzecie ograniczenie roli rankingéw jako czyn-
nika wplywajacego na decyzje o miejscu studio-
wania, to uwarunkowania z zakresu szeroko ro-
zumianej sfery bytowej (SGH jest najlepsza
uczelnia ekonomiczna, ale Warszawa jest naj-
drozszym miejscem studiowania).

I wreszcie po czwarte: rankingi nierzadko raczej
stuza utwierdzeniu sie w przekonaniu, co do juz
dokonanego wyboru, niz wybér ten determinu-
ja. Trzeba takze wspomnie¢ i o tym (ku pociesze
tych, ktérzy w rankingach nie wypadaja najle-
piej), Ze wyzsze miejsce w rankingu moze takze
oznaczaC utrate czeSci (acz zapewne niezbyt
istotnej) potencjalnych kandydatéw. Dziata bo-
wiem mechanizm autoselekc;ji, ktdry powoduje,
ze kandydaci niezbyt przekonani co do swoich
mozliwodci pokonania wysokich barier wejscia
do szkot najlepszych, poprzez rankingi utwier-
dzaja sie w przeSwiadczeniu, Ze jest to dla nich
zbyt ambitny cel i szukaja innego rozwiazania.

Szczegoblnie wrazliwg grupe odbiorcéw rankin-
géw stanowig pracownicy poszczegdlnych
szkol, a zwlaszcza ich grona kierownicze. Miej-
sca zajmowane w rankingach sa nierzadko
traktowane bardzo prestizowo, przy czym cze-
sto wieksze emocje budzi poréwnanie z lokal-
nymi konkurentami (szkoly z tego samego mia-
sta czy wojewoddztwa) niz pozycja zajmowana
na ogdlnopolskiej mapie edukacyjnej. Wyczule-
nie gremiéw kierowniczych poszczeg6lnych
szkot na wyniki rankingéw jest zrozumiale.
Ranking, chociazby poprzez swéj hierarchiczny
uklad stanowi element oceny danej szkoty, a co
za tym idzie — przynajmniej posrednio — moze
by¢ odbierany jako pewna forma oceny osob
zwigzanych z dang szkola. Miedzy innymi dla-
tego wtadnie od autoréw rankingéw oraz osob
decydujacych o ostatecznym ksztalcie materia-
téw publikowanych nalezy oczekiwac szczegol-
nej ostrozno$ci w formulowaniu réznego ro-
dzaju wnioskéw i opinii. Moga by¢ one bowiem
brzemienne w skutkach nie tyle dla szkot jako
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instytucji, co dla bardzo konkretnych osdb, kto-
rych jako$¢ pracy nie musi pozostawa¢ w pro-
stej zalezno$ci z wynikami osiaganymi przez
szkote w rankingach.

Trzecia grupa szczegolnie eksponowanych od-
biorcéw rankingéw — to pracodawcy. Przy tym
grupie tej, a raczej jej przedstawicielom, powie-
rza si¢ niekiedy role badz to swego rodzaju re-
cenzentoéw rankingéw badZz tez wilacza sie do
rankingu jako jedna z grup oceniajacych bada-
ne szkoly.

Uwzglednianie opinii pracodawcéw wydaje sie
w pelni zasadne biorac pod uwage to, ze wtasnie
pracodawcy sa odbiorca produktu szkét wyz-
szych w postaci absolwentéw. Tyle tylko, ze po
pierwsze: znajomo$¢ rynku edukacyjnego ze
strony pracodawcow jest do$¢ ograniczona (kil-
ka najbardziej znanych szkét w Polsce plus
ewentualnie szkoty z najblizszego otoczenia lub
te, z ktérych gléwnie wywodza sie kandydaci do
pracy). Po drugie: wiedza pracodawcdéw o szko-
tach wyzszych i ich ocena sa czesto pochodna
informacji zawartych miedzy innymi w rankin-
gach (uwazam, Ze szkola jest dobra, bo pisza, ze
jest dobra). Wreszcie po trzecie: pracodawcy,
zwlaszcza ci ktérzy rekrutuja wieksze liczby pra-
cownikdw, a zarazem stosuja bardziej zlozone
procedury naboru, maja pelna swiadomos¢ te-
go, ze wysoka pozycja danej szkoly w rankin-
gach nie jest tozsama z gwarancja, ze kazdy ab-
solwent danej szkoly jest lepszy niz jego odpo-
wiednik ze szkoty znacznie nizej klasyfikowanej.

Kolejna istotna kwestia zwigzana z rankingami
dotyczy tego jak je przygotowywac, w rozumie-
niu zaréwno szczegdlowej metodologii, jak
i pewnej szerszej filozofii. Punktem wyjScia do
zaprezentowania uwag zwigzanych z tgq kwestia
jest zawarte juz wcze$niej stwierdzenie, Ze nie
ma idealnej metody budowy ranking6w i ze kaz-
de z wybranych w tej materii rozwigzan moze
by¢ przedmiotem dyskusji.

Brak idealnej metody sporzadzania rankingéw
w zakresie szkolnictwa wyzszego wiaze sig

w duzym stopniu z jako$ciowym charakterem
zjawiska, ktdre tylko w przyblizony sposob mo-
ze by¢ odzwierciedlone poprzez rozne wskaz-
niki ilosciowe. Dlatego tez w sferze ogolne;j filo-
zofii sporzadzania rankingéw ich autorom po-
winna przy$wieca¢ zasada ostroznosci w for-
mulowaniu wnioskéw i opinii. Przyja¢ nalezy
takze, ze ranking mozna uznac za rzetelny jesli
jego autorzy sa w stanie jednoznacznie okresli¢
iudokumentowac zrddta, z ktorych czerpali in-
formacje, zaprezentowac algorytm postgpowa-
nia zastosowany w budowie rankingu oraz
przedstawi¢ zatozenia metodologiczne. Tych
wszystkich postulatéw nie nalezy przy tym
utozsamiac z koniecznoécia publikowania zbyt
wielu szczegotow dotyczacych tzw. ,kuchni”,
bowiem poza waskim gronem niektorych od-
biorcéw, pozostali czytelnicy nie sg tym az tak
zainteresowani. Rzetelno$¢ w sporzadzeniu
rankingu nie jest oczywiscie tozsama z wyklu-
czeniem dyskusji na temat zalet i wad zastoso-
wanego rozwigzania, czy tez szczegotow uzy-
skanych wynikéw.

Tak wiec dokonujac oceny i poréwnania
wynikéw réznych rankingow nalezy pamie-
tac, ze:

1. Ranking to nie tworzenie bezdyskusyjnej li-
sty referencyjnej, bo tak naprawde nie da sie
w pelni satysfakcjonujacy sposéb ocenié
kazdego aspektu funkcjonowania instytucji
dydaktycznych, a na dodatek sprowadzi¢ do
jednej wielko$ci wynikowej.

2. Rankingi sg na ogot oparte gtéwnie na kryte-
riach iloSciowych, co nie jest tozsame z oce-
na jakoSci. Nie mozna wiec wysuwaé pro-
stych wnioskéw jednoznacznie identyfikuja-
cych wyzsza pozycje w rankingu z lepsza ja-
koscia edukacji w danej uczelni.

3. Trzeba sie pogodzic sie z tym, Ze rézne ran-
kingi, przygotowywane przez roézne zespoly,
moga niekiedy prowadzi¢ do odmiennych
wynikow chociazby ze wzgledu na dobor

Marek Ratajczak

kryteriéw oceny, przypisywane im wagi, Zro-
dla i sposoby pozyskiwania informacji.

4. Wykazywane w rankingach liczbowe réznice
miedzy wieloma szkolami sg na tyle mate
(rzedu 1-5 punktéw w skali 100), ze trudno
twierdzi¢, iz przypisane ostatecznie tym
uczelniom miejsca sg rzeczywistym odpo-
wiednikiem relacji lepszy-gorszy. Przy tak
nieduzych bowiem réznicach nawet nie-
znaczna zmiana systemu wag moze Spowo-
dowac do$¢ istotne zmiany kolejnoSci.

5. W Polsce, jeszcze mniej niz w krajach za-
chodnich, mozna bazowa¢ przy ocenie
uczelni na danych egzogenicznych, zwtasz-
cza ilustrujacych efekty ksztatcenia. Wynika
to z wielu przyczyn, m.in. ze stosunkowo
malej przejrzystosci rynku kadr, stosunkowo
krotkiego okresu istnienia wiekszosci uczelni
oraz ich czesto lokalnego charakteru, braku
mozliwoSci oceny opartej na obserwacjach
dlugookresowych (np. spektakularne sukce-
sy absolwentéw tuz po ukoficzeniu uczelni
nie musza by¢ tozsame z ich sukcesami
w dluzszym okresie).

6. Ranking nalezy w zwigzku z uwagami zawar-
tymi w p. 1-4 traktowac jako pewna autorska
prezentacje, ktdra probowano zrealizowac
maksymalnie rzetelnie i obiektywnie.

7. Od autoréw rankingdw, a takze od tego, na
czyje zamOwienie one powstaja oraz od
0s0b, ktore je ostatecznie udostepniaja czy-
telnikom nalezy oczekiwaé poczucia szcze-
go6lnej odpowiedzialnosci, ktéra na nich spo-
czywa. Niezbedne jest zachowanie daleko
idacej rozwagi i nie uleganie pokusie dziatan
majacych silny wydzwiek medialny, ale za to
mogacych budzi¢ watpliwodci w kategoriach
standardéw naukowych. Bardzo ostroznie
nalezy uzywac okreslen typu najlepszy, gor-
szy czy zly. Pozadany jest takze umiar w eks-
ponowaniu autoréw rankingu, bo z réznych
wzgledéw nie oni sa w tym przypadku naj-
wazniejsi
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Ranking jako element systemu informacji o szkotach wyzszych

Marek Ratajczak

RATING AS AN ELEMENT OF THE INFORMATION SYSTEM ABOUT HIGHER SCHOOLS

The rating of higher schools is already an inherent element of the educational market. However, the
way in which such rating is prepared and the evaluation of higher schools on its basis continue to be
an object of animated polemics. The rating of business schools is especially popular due to their mass
character. The author points to causes underlying a growing popularity of the rating not omitting,
however, the dilemmas resulting from the evaluation of their quality on their basis. He stresses, among
other things, that a method of a higher school’s rating, which would not arouse discussions, does not
exist, all the more so as there are difficulties connected with obtaining reliable data and presenting
collected data in the form of one perfect method. Preparation and presentation of ratings comes across
a very differentiated circle of their addressees, whose expectations tend to be quite differentiated.
Hence, ratings cannot satisfy all groups of their addressees. The author analyses also the importance of
ratings in the context of intensification of competition in a given field, popularity of particular majors
and living standards of students’ families.

The experience gained so far indicates that ratings are rather useful for strengthening one’s conviction
about correctness of the already chosen school than determine this choice. Next, the author analyses
the importance of ratings for a school’s staff and employers of future graduates. There is stressed an
important role played by reliability of information sources, on which such ratings are based. The
performed analysis allows the author to formulate conclusions, which indicate that the important role
of ratings is unquestionable, but they should be interpreted very cautiously and their results cannot be
treated as the only, main criterion in choosing a higher school.
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BIZNES A (I) ETYKA. PROMOWANIE
UCZELNI | KIERUNKOW STUDIOW
ZA POSREDNICTWEM SRODKOW

MASOWEGO PRZEKAZU

JJezeli ludzie tworzqcy prawo nie zawarli w nim etyki,

to nie oczekujcie, Ze biznesmeni wypetniq te luke.”

Albert Carr

Jak wiekszo$¢ dziedzin naszego zycia, rowniez nauka i szkolnictwo wyzsze stajg sie coraz to bardziej

biznesem. Pojawiajq sie wiec dylematy etyczne zwigzane z takim pojmowaniem uczelnianej rzeczywistosci.

W szczegolnosci dotyczg one wykorzystania srodkéw masowego przekazu do promowania uczelni.

Prawidtowo sformutowany problem nie polega na tym, czy reklame nalezy znie$¢, ale jakie rozsadne

ograniczenia nalezy wprowadzi¢, aby zapobiec naduzyciom. Intencje wiadz uczelni, dobre lub Zle,

kompetencje kadry dydaktycznej — wysokie lub niskie, powinny decydowac o wiarygodnosci organizacji,

a nie hatasliwie uprawiana reklama. Konkurencja o absolwentéw szkét srednich w wielu regionach kraju

przybrata juz dzisiaj formy niezbyt czystej rywalizacji. Obecny zywiot, na ogdt negatywnie wspierany przez

$rodki masowego przekazu, niszczy dobry obraz uczelni i pracownika naukowego.

Wprowadzenie

Jak wiekszo$¢ dziedzin naszego zycia, rowniez
nauka i szkolnictwo wyzsze staja si¢ coraz to
bardziej biznesem. Pojawiaja si¢ wiec dylematy
etyczne zwigzane z takim pojmowaniem uczel-
nianej rzeczywisto$ci. Zwraca na nie uwage wie-
lu autoréw i, cho¢ ich prace nie zawsze dotycza
bezposrednio sektora edukacji, podkresla ko-

nieczno$¢ wypracowania pewnych standardow.
Symptomem naszych czaséw jest réwniez i to,
ze promowanie uczelni i kierunkéw studiéw po-
przez $rodki masowego przekazu najczeSciej
przypomina reklame, z jej po czesci pozytywny-
mi, cho¢ gléwnie negatywnymi aspektami. Wie-
my, Ze nie kazdego producenta réznie rozumia-

* Autor jest profesorem doktorem habilitowanym inzynierem, prodziekanem Wydzialu Zarzadzania i Marketingu

Politechniki Rzeszowskiej.
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Biznes a (i) etyka. Promowanie uczelni i kierunkéow studidw za posrednictwem srodkéw masowego przekazu

nego produktu sta¢ na reklame, szczeg6lnie gdy
bazuje on na Srodkach budzetowych. Mozna
wiec sie zastanowi¢, czy w szkolnictwie wyz-
szym nie potwierdzi sie do$¢ powszechny zwy-
czaj skutecznego sprzedawania bubli w lad-
nym, reklamowanym opakowaniu, co nie ozna-
cza, ze w niektorych takich opakowaniach nie
moze by¢ produkt najwyzszej jakosci. Powyzsze
uwagi nie oznaczaja oczywiscie, ze bogate szko-
ly prywatne sa zawsze gorsze od szkdt pafistwo-
wych. Sa wsrdd nich réwniez szkoty bardzo do-
bre, o wysokich juz akademickich lotach, nawet
z prawami do habilitacji i przeprowadzania
przewodéw doktorskich. W artykule tym nie je-
stem wiec przeciwnikiem takiej czy innej szkoty,
a jedynie obserwowanych patologii.

C. D. Chryssiles i J. H. Kaler ' przypominaja, ze
gospodarka rynkowa opiera sie na zdolnoéci do
zawierania transakcji handlowych, w ktérych
sprzedawcy chca sprzedawaé, a nabywcy chca
kupowa¢. Oczywiste jest, ze sprzedawcy nalezy
pozwoli¢ na komunikowanie si¢ z nabywcami
oraz, ze sposobem komunikowania jest z defini-
cji tez reklama, proces za$, w wyniku ktérego do-
bra i ustugi sa dostarczone konsumentowi, to
- z definicji - marketing % Autorzy Ci dodaja, ze
trudno byloby poja¢, aby kto§ mogt uzasadni¢
poglad, ze reklama czy marketing ,powinny by¢
zakazane”, nie kwestionujac samych podstaw
wspoiczesnych systemoéw gospodarczych. Totez
bardziej prawidtowo sformutowany problem nie
polega na tym, czy reklame lub marketing nalezy
znie$¢, a na tym, jakie rozsadne ograniczenia
mozna wprowadzi¢, aby zapobiec naduzyciom,
szczegoblnie ze strony bezwzglednie dzialajacych
przedstawicieli $wiata reklamy i marketingu®.

Ibidem, s. 417.
Ibidem, s. 417.
Ibidem, s. 420.
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Reklamujacy nie powinien ulega¢ pokusie ,hata-
$liwej reklamy” *. Ale czy to teoretyczne, etyczne
okreslenie ,nie powinien” oznacza, Ze nie moze?
Zaréwno prasa krajowa, jak i lokalna (np. na Pod-
karpaciu) petna jest ciaglej, hatasliwej reklamy
niewielu bardzo bogatych szkot prywatnych.

Kto$ moze tez stwierdzi¢, Ze ta notoryczna, glo-
$na obecno$¢ nielicznych szkot, reklamujacych
niektore kierunki, to przyklady skutecznej stra-
tegii obliczonej na przyszto$¢. Jednak J. Dietl ®
uzasadnia, ze okreslenie i respektowanie stan-
dardoéw wytyczonych w biznesie staje si¢ nie-
zbedne wraz z przewaga myslenia strategiczne-
go nad operacyjnym.

Bardzo powaznie nad przysztoscia zarzadzania
strategicznego zastanawia si¢ rowniez S. Kiel-
czewski °. Autor ten uwaza, ze zarzadzanie stra-
tegiczne ze swej istoty jest zorientowane na bu-
dowanie dobrej przysztosci . Patrzac na zacho-
wanie sie wielu organizacji na polu edukacji
mozna wiec zadaé pytanie: jak budowanie do-
brej przysztoSci w wymiarze strategicznym ro-
zumieja uczelnie — dobrej tylko dla swego party-
kularnego interesu, czy tez dobrej rownocze$nie
dla spoteczenstwa. I czy wspdtcze$nie mozna te
dwa aspekty pogodzi¢? Czy kto$ tak naprawde
chce to pogodzi¢?

S. Kielczewski ® uwaza, ze ,dobra strategia” mi-
kroekonomiczna (strategia firmy) to strategia,
ktora zapewnia zysk wtaScicielowi zgodnie
z obowiazujacym prawem i sprzyja realizacji
strategii wiadz panstwowych i lokalnych (odpo-
wiedzialno$¢ spoleczna firmy). Jest oczywiste, ze
w dziedzinie edukacji odpowiedzialno$¢ spo-

Chryssiles, C.D., Kaler, J.H., (1999), Wprowadzenie do etyki biznesu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 417.

Dietl, J., (1997), Zewnetrzne uwarunkowania standardéw etycznych w biznesie, [w] ,Etyka biznesu”, red. naukowa
Dietl, J., Gasparski, W., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 140.

Kielczewski, S., (2002), Przyszto$¢ zarzqdzania strategicznego — szanse i zagroZenia w wymiarze mikro-
i makroekonomicznym, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Nr 951, Wroclaw, s. 13.

7 Ibidem, s. 13.
® Ibidem, s. 16.
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teczna organizacji ma wymiar szczegdlny. Zaj-
rzyjmy jednak do portfela produktéw szkolnic-
twa wyzszego w wielu uczelniach (szczegolnie
tych najglodniej reklamowanych), a takze, o ile
mozemy przyjaé takie postepowanie, do portfe-
la w makroskali. Mylitby si¢ jednak kto$, kto sa-
dzilby, Ze tradycyjne, opisowe i wiele méwiace
okreslenie tych produktéw mozna tu bezposred-
nio przenie$¢ z tradycyjnie rozumianego zarza-
dzania strategicznego. Kategorie mys$lenia i dzia-
tania sa bowiem zdecydowanie inne, niz w prze-
mysle. Bez ryzyka mozna napisac, ze wspolcze-
$nie bardziej korupcjogenne, a wiec nieetyczne.

W sformutowaniu dobrej strategii firmy zawarty
jest implicite postulat wiarygodnosci firmy, ktora
to cecha decydowac¢ powinna o jej obecnosci na
rynku °. S. Kietczewski '° jest przekonany, ze wia-
rygodno$¢ firmy wyraza sie poprzez jej dziatanie,
ale osadzona jest w wiarygodnoéci jej wiasciciela
i zarzadcy. Intencje zarzadu, dobre lub zte, kom-
petencje — wysokie lub niskie — decyduja o wiary-
godnosci organizacji i tym samym o bezpieczeii-
stwie stosunkéw rynkowych oraz realizacji pu-
blicznych zobowiazan . Czyzby te oczywiste za-
lozenia czesto nie mialy miejsca w szkolnictwie?
Jezeli przyjmiemy takie zalozZenie, to czy system

Rankingi uczelni i kierunkéw -

est oczywiste, ze najwieksze i najstarsze, reno-
mowane uczelnie pafistwowe, tradycyjnie oku-
pujace najwyzsze miejsca na listach rankingo-
wych, rzeczywiScie na nie zastuguja. Pozycja
Uniwersytetu Jagiellofiskiego, Uniwersytetu
Warszawskiego, Szkoty Gloéwnej Handlowej,
Akademii Gorniczo-Hutniczej i wielu innych li-
der6w jest uzasadniona i oczywista.

Ibidem, s.16.
Ibidem, s.16.
Ibidem, s.16.
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finansowania szkolnictwa (trudno dostrzec
w nim elementy pozytywnej strategii) nie dopro-
wadzi w przysztoSci do spelienia sie reguly, ze
najtansza szkola (podobnie jak np. szpital) — a
wiec panstwowa, moze stac sie najgorsza. Wobec
braku gasnacej konkurencji wielu uczelni pan-
stwowych, jaka jako$¢ zaoferuja szkoly prywatne?

Oswiata nalezy do sektora publicznego. Dotycza
jej wiec utrudnienia zwigzane z alokacja zaso-
béw miedzy uzytkowanie prywatne i publiczne
"2, Dylematy te maja to samo podtoze, ktére we
wstepie do swego artykutu zamieszczonego w
Forum Akademickim przedstawit M. Ratajczak"®
piszac, ze gdyby w Polsce powstalo nie ponad
250, ale 25 wyzszych szkot niepanstwowych
(wwielu krajach zachodnich nie ma nawet 25 ta-
kich uczelni), to zjawisko wielosci miejsc pracy
(wiecej niz dwa etaty ustawowo dozwolone
w procesie tworzenia kierunkéw) miatoby cha-
rakter marginalny i nie budzito wiekszych emo-
cji. Chciatbym podkresli¢, ze mysle tutaj o sytu-
acji wykraczania poza owe dwa logicznie uza-
sadnione w prawie etaty. Inny wymiar miataby
tez reklama, najczestszy, dominujacy wyraz pro-
mowania uczelni i kierunkéw studiéow za po-
Srednictwem Srodkéw masowego przekazu.

na ile prawda, a na ile reklama

Rankingi z zaloZenia maja pomoéc absolwentom
i rodzicom mlodziezy opuszczajacej szkoly
Srednie w wyborze najlepszego miejsca studio-
wania. Jednak juz dzisiaj jednoznacznie okre-
§lony, nadciagajacy niz demograficzny odbiera-
ny jest jako zagrozenie dla dalszego trwania
szkolnictwa wyzszego w jego dzisiejszej postaci,
szczegOlnie przez szkoly wyzsze nastawione ko-

Galbraith, J.K., (1999), O bezpieczeristwie i przetwarzaniu, [w:] ,Wprowadzenie do etyki biznesu”, Chryssides, G.D.,

Kaler, J.H., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 439.

Ratajczak, M., (2004), Unia personalna, Forum Akademickie nr 2/2004, s. 26.
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mercyjnie. Malejaca liczba mlodziezy odbiera-
na jest jako ,odtwarzalny, cho¢ aktualnie coraz
bardziej skapo, zas6b naturalny” do dochodo-
wego wykorzystania. Przy wyjatkowo wysokiej
liczbie szkét wyzszych réznych typéw, konku-
rencja o absolwentéw szkot Srednich w wielu re-
gionach kraju przybrala juz dzisiaj formy nie-
zbyt czystej rywalizacji. Do tej walki o rozumia-
nego w kategoriach dochodéw absolwenta wy-
korzystywane sa coraz czesciej i w rozny sposob
Srodki masowego przekazu. Nie bez znaczenia
jest tez podkreslane przez S. Kielczewskiego "
ubezwtasnowolnienie wiadz publicznych, ktore
odbywa sie droga korupcji i lobbingu, gdy row-
nocze$nie opinia spoleczna urabiana jest przez
media. Mechanizm ten ,wyzwolony jest”
z wszelkiej refleksji intelektualnej nad jego spo-
lecznymi skutkami *°. Czy dotyczy tez szkolnic-
twa wyzszego?

W artykule ,Jak czyta¢ rankingi” '° J. Konarska
we wstepie podkredla, Ze rankingi szkdt wyz-
szych mialy by¢ przewodnikami dla rodzicow
i uczniow, a staly sie polem bezwzglednej walki
o kazdy punkt. Uzasadnia ten poglad stwierdze-
niem, ze wysokie miejsce jest najwygodniejsza
forma reklamy, mozna doda¢, jaka bezptatnie
oferuja media. Z kolei M. Ratajczak " uwaza,
analizujac konsekwencje zatrudnienia w uczel-
niach na wielu etatach, ze sytuacja taka moze
prowadzi¢ do uczestnictwa w dziataniach kon-
kurencyjnych wobec macierzystej uczelni. Moz-
na dodac, ze réwniez poprzez iloSciowo trakto-
wane rankingi. A czy w rzeczywisto$ci nie moze
by¢ tak, Ze np. tylko dwoch etycznych, rzetelnie
przekazujacych wiedze ale i umiejetnoSci
w sposob, ktory pozostawia je na cate zycie, pra-
cownikéw naukowych moze da¢ wiecej studen-
tom niz kilkudziesieciu zagonionych wieloeta-
towych pracownikéw, ktérym brakuje juz czasu

Kielczewski, S., op.cit., s.14.
Ibidem, s. 13.

Ratajczak, M., op.cit., s. 28.

19 Ibidem, s. 31.
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na studiowanie literatury przedmiotu, przygo-
towanie wykladu, a nawet na przyjazd na ten
wyklad, czego wybitnie negatywnym przykla-
dem moga by¢ znane przypadki prezentowania
»wykladéw” w postaci projekcji filmowej nagra-
nej treSci, bez obecnoéci wyktadowcy, najcze-
Sciej przez znanego polityka lub posta. Przeme-
czonych gonitwa z miejsca na miejsce wykta-
dowcow nie sta¢ nawet na uSmiech na zmeczo-
nej twarzy. Ale wlasnie oni tworzg statystyke
rankingow, tej teoretycznie najprostszej formy
reklamy — promowania uczelni, wydziatow, kie-
runkéw.

B. Jatowiecki '® wymienia i analizuje wiele wad
powszechnie wykonywanych rankingéw wyz-
szych uczelni. Wskazuje przede wszystkim na
podstawowe niekiedy braki metodyczne. Uwa-
7a, ze rankingi petnia zapewne jakas$ role infor-
macji, ale jaka — nie wiadomo. ,Bledne kolo”,
»=Na wyczucie”, to tytuly rozdzialéw w pracy B.
Jalowieckiego. Czytajac szczeg6lowa analize
problemu, nie mozna sie z Autorem nie zgodzic.
Trudno sie wiec dziwi¢, Ze na dalszych miej-
scach niektore szkoly wyzsze z roku na rok zaj-
muja diametralnie ré6Zne pozycje. Przeciez
w ciagu roku w szkole niewiele si¢ zmienito.
Takze system oceny w poszczegdlnych gazetach
specjalnie sie nie zmienia. O co wiec chodzi?
Moze o to, ze niektérzy ,madrzeja”, zaczynaja
rozumie¢ jak podawa¢ dane i nimi manipulo-
wac. Czytelnych przykladéw tak tworzonej re-
klamy jest wiele. Dla B. Jatowieckiego '* zupetnie
niezrozumialy jest takze podzial na ,niepan-
stwowe szkoly wyzsze biznesu i zarzadzania”
i ,niepanstwowe szkoly niebiznesowe”, co wy-
korzystuja niektére szkoly uczace w praktyce
zarzadzania lub ekonomii, ale dzieki tej pokret-
nosci nazewnictwa wpisujace sie na skromna li-
ste szkot niebiznesowych, co pozwala nawet na

Konarska, J., (2004), Jak czytaé rankingi, Przeglad, 16.05.04, s. 52.

Jalowiecki, B., (2002), Ranking rankingéw, Forum Akademickie, nr 7-8/2002, s. 30-32.

znalezienie si¢ w pierwszej trojce, co rdwniez
podkresla cytowany Autor.

Rankingi nie, wiec co? W jaki sposob etycznie,
prawdziwie promowac¢ najlepszych, eliminujac
fatszywych graczy, uciekajacych sie nawet, jak
dowodzi przykiad niektorych szkét prywatnych
do publikowania paszkwili, wypuszczania ano-
nimdw, czy tez zatrudniania na etatach, bez
wzgledu na kierunek ksztalcenia, ustuznych
i dobrze optacanych dziennikarzy?

Na konieczno$¢ wypracowania nowego para-
dygmatu edukacji wskazuje P. Deszczynski »° pi-
szac, ze ksztalcenie powinno by¢ profilowane
szeroko, z mozliwoScia poglebiania wybranej
specjalnosci w koncowym etapie studiéw oraz
propagowania nawykéw ksztalcenia ustawicz-
nego (studiéw podyplomowych i samoksztatce-
nia), o takich mozliwo$ciach nalezy informowac
kandydatow, takze poprzez Srodki masowego
przekazu. O wyborze specjalno$ci nie moze jed-
nak decydowac¢ ani blednie rozumiana reklama,
ani moda. Praktykowana u nas rzeczywisto$§¢
przyniosta wiele szkody tak studentom, jak i wia-
rygodnoéci calego modelu ksztatcenia. Nalezy
zadba¢ o przejrzystos¢ informacji. Sprobujmy
inaczej — niech o szkotach wyzszych napisza naj-
lepsi ich absolwenci (jednak jak zagwarantowac,
aby byli prawdziwi), a nie zainteresowani docho-
dem ich wlasciciele i zarzadcy. Cho¢ oczywiste
jest, ze nikt im tego nie moze zabronic.

Leszek Wozniak

W strategicznej perspektywie szkolnictwa wyz-
szego nalezy zadbac o jego ewolucje zgodnie
z uwagami S. Kielczewskiego ',

Stan obecny zarzadzania strategicznego

Autor ten przedstawia nastepujaco:

1. wiarygodno$¢ firmy: wysoce watpliwa;

2. strategia wiadz publicznych: niedookreslo-
na, metna;

3. zarzadzanie strategiczne na poziomie firmy:
zorientowane na maksymalizacje zysku
w mozliwie najkrotszym okresie i przy po-
mocy wszelkich mozliwych §rodkow.

Stan postulowany za§ w sposob przedsta-

wiony ponizej:

1. wiarygodno$¢ firmy: zweryfikowana, pewna;

2. strategia wtadz publicznych: klarowna, dlu-
gookresowa;

3. zarzadzanie strategiczne: dobrze umocowa-
ne na dole i kompatybilne ze strategia wtadz
publicznych, skuteczne i efektywne, spotecz-
nie odpowiedzialne.

Ewolucja szkolnictwa wyzszego w Polsce wyma-
ga strategii. Obecny zywiot, ktéry chwilowo chy-
ba wymknat si¢ spod kontroli, na ogét negatyw-
nie wspierany przez Srodki masowego przekazu,
niszczy dobry obraz uczelni i pracownika nauko-
wego. Edukacja to zbyt powazny, strategiczny
problem, aby jej ewolucje mozna byto budowac
za pomoca nieczysto realizowanej konkurencji.

* Deszczynski, P, (2003), Z perspektywy menedzera i profesora, Forum Akademickie, nr 10/2003, s. 29.

! Kielczewski, S., op.cit., s. 17.
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Leszek Wozniak

BUSINESS AND ETHICS. PROMOTION OF SCHOOLS AND MAJORS BY MEANS
OF MASS MEDIA

JIf people making law did not include ethics in it,
don’t expect that businessmen will fill in this gap.”
Albert Carr

Similarly to most fields of our life, science and education become a business to an increasing degree.
Hence, ethical dilemmas appear, which are connected with such perception of the educational reality.
They concern, in particular, the use of mass media for promoting higher schools. A properly formulated
problem here is not whether such promotion should be abolished but what reasonable restrictions
should be introduced to prevent abuses. Intentions of the school’s authorities - good or bad, skills of
teaching staff - high or low should be decisive for the school’s credibility and not advertising touted
about loudly. Competition to attract secondary school graduates has already assumed forms of not too
fair rivalry in many regions of Poland. The present uncontrolled element, which is generally supported
negatively by mass media, damages a good image of a higher school and a lecturer.
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Maciej Kolasinski

Maciej Kolasinski*

_ RANKINGI SZKOL
WYZSZYCH NA SWIECIE
- NA PRZYKLADZIE USA,

WIELKIEJ BRYTANII 1 JAPONII

Celem opracowania jest przyblizenie informacji na temat wybranych rankingéw szkoét wyzszych,

publikowanych przez media w USA, Wielkiej Brytanii i Japonii. Autor omawia najpopularniejsze

rankingi ukazujace sie w tych krajach i przedstawia stosowane przez nie kryteria oceny. Autor porusza

kwestie wplywu miejsca uczelni w rankingu na wynik rekrutadji na studia oraz zwraca uwage na

kontrowersje wokét rankingéw uczelni.

Czytelnicy znajda odpowiedZ m.in. na nastepujace pytania:

Czy doswiadczenia innych krajow pozwalajg wyciagna¢ wnioski, przydatne w warunkach polskich?

Jak wyglada najwazniejszy ranking szkét na najbardziej konkurencyjnym rynku edukacji wyzszej, czyli

w USA? Czy kryteria stosowane w Wielkiej Brytanii w szesciu ukazujacych sie tam rankingach

odbiegaja od stosowanych w Polsce? W jaki sposéb funkcjonuja rankingi w Japonii?

W Polsce rankingi pojawity sie juz ponad 10 lat temu, a szczegdlnie dynamicznie rozwijaja sie od 5 lat. Wiele

przedstawionych w niniejszym opracowaniu wnioskéw i ocen mogtaby odnosi¢ sie do warunkéw polskich.

!Adresaci i rodzaje rankingéw szkét wyzszych

Celem tego opracowania jest przyblizenie infor-
magcji na temat wybranych rankingéw szkot wyz-
szych, publikowanych przez media w USA, Wiel-
kiej Brytanii i Japonii. Oméwione zostang najpo-
pularniejsze rankingi w tych krajach i przedsta-
wione stosowane przez nie kryteria oceny. Poru-
szona zostanie kwestia wplywu miejsca uczelni

w rankingu na wynik rekrutacji na studia oraz
kontrowersje wokot rankingdw uczelni.

Czytelnicy znajda odpowiedZ m.in. na nastepu-
jace pytania:

Czy do$wiadczenia innych krajow pozwalaja wy-
ciagna¢ wnioski, przydatne w warunkach pol-

* Autor jest magistrem, wiceprezesem Zarzadu Towarzystwa Edukacji Bankowej S.A. i pracownikiem Katedry Zarzadza-

nia i Marketingu Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu.
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skich? Jak wyglada najwazniejszy ranking szkot
na najbardziej konkurencyjnym rynku edukacji
wyzszej, czyli w USA? Czy kryteria stosowane
wWielkiej Brytanii w szeSciu ukazujacych sie tam
rankingach odbiegajq od stosowanych w Polsce?
W jaki sposob funkcjonuja rankingi w Japonii?

Rankingi szkdt wyzszych publikowane przez
media sg juz zjawiskiem powszechnym w wielu
krajach. Mimo poczatkowych watpliwoSci
i oporéw, Srodowiska akademickie w trzech
omawianych panistwach zaakceptowaly istnie-
nie rankingdw. Z czasem takze docenily ich role
w realizacji takich dziatan, jak walka konkuren-
cyjna o kandydatéw na studia, samoocena
uczelni, benchmarking — poréwnanie z innymi
uczelniami, czy ksztaltowanie wizerunku uczel-
ni w oczach szeroko rozumianego otoczenia '.

Rankingi prasowe maja cztery kluczowe

grupy adresatow:

1. nabywcéw ustug edukacji wyzszej; jest to dosé
zroznicowana wewnetrznie grupa odbiorcéw,
w skiad ktorej wchodza potencjalni studenci
(kandydaci), ich rodziny, a takze aktualni stu-
denci (indywidualni, samorzady studenckie);

2. gorliwymi czytelnikami rankingéw, by¢
moze podchodzacymi do nich z wigksza
uwaga nhiz studenci, sa przedstawiciele kadry
akademickiej, wladze uczelni, cztonkowie
senatow itd. Dla nich rankingi sa wazna,
a niekiedy jedyna, diagnoza sytuacji uczelni
przeprowadzong z zewnatrz. Analiza rankin-
gow moze pomoc kierownictwu szkot wyz-
szych w lepszym zarzadzaniu i rozpoznaniu
oczekiwan studentow;

3. rankingi sa studiowane przez pracodawcow,
ktdrzy wyrabiajq sobie na ich podstawie opi-
nie na temat uczelni, zwlaszcza tych, ktérych
absolwentow nie zdazyli jeszcze poznad;

4. rankingi trafiaja takze do grup interesariuszy,
zwigzanych w rdzny sposéb ze szkolnictwem
wyzszym (sponsorzy i fundatorzy, wtadze lo-

kalne i regionalne, absolwenci, urzedy cen-
tralne, w tym ministerstwo wlasciwe do
spraw szkolnictwa wyzszego).

Rankingi uczelni sa odpowiedzia na zapotrzebo-
wanie w zakresie niezaleznej analizy i oceny
szkolnictwa wyzszego. Podejmuja one probe spa-
rametryzowania jednego z najtrudniej uchwyt-
nych wskaznikow — jakosci edukacji wyzszej.

Doswiadczenia USA, Japonii i Wielkiej Brytanii
pokazuja, ze rankingi réznia sie miedzy soba
w bardzo istotny sposob: wykorzystuja zr6zni-
cowane kryteria oceny, stosuja rézne metody
analizy, a przede wszystkim przyjmuja co$ inne-
go za przedmiot tejze analizy. Praktycznie nie
istnieje jeden sprawdzony model tworzenia
rankingéw. Jedno z podstawowych rozréznien
dzieli je na rankingi instytucji i rankingi kierun-
kéw studiéw. Idac tym tropem mozna zatem
wyr6znic trzy gtéwne typy rankingow:

a) rankingi zagregowane; klasyfikuja one insty-
tucje jako caloécb), na podstawie oblicza-
nych dla uczelni $rednich wskaznikéw z ana-
lizy wielowskaZnikowej;

¢) rankingi tworzone w oparciu o dyscypline

lub przedmiot ksztalcenia; oznacza to Ze jed-

na uczelnia moze znajdowac si¢ na roznych
miejscach w rankingu kierunkéw, w zalezno-

§ci od tego, ktdre kierunki uzyskaja najwyz-

sze punktacje;

inne, hybrydowe rozwigzania, obejmujace

réznorodne kombinacje powyzszych typow.

~—

€

Jednym z kluczowych dylematéw zwigzanych
z rankingami jest wlasciwy dobor Zrodet infor-
macji, na podstawie ktdrych sg one tworzone.
Jest rzecza oczywista, ze wszelka forma samo-
oceny, czyli dostarczanie danych przez instytu-
cje poddajace sie klasyfikacji, o ile nie zostang
one w jaki§ sposob zweryfikowane, moze wywo-
tywa¢ watpliwosci co do wiarygodnosci takich
informacji. We wszystkich omawianych tu kra-

! Iwankiewicz-Rak, B., (2004), Zarzqdzanie marketingowe szkotq wyzszq, [w:] ,Marketing szkot wyzszych”, praca zbioro-
wa pod red. Nowaczyk, G. i Kolasinskiego, M., Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan, (w druku), s.56.
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jach zdarzaly sie przypadki manipulowania da-
nymi, a nawet ich falszowania. Dlatego twdrcy
rankingéw daza do dywersyfikacji Zzrodet i ich
uwiarygodnienia, np. poprzez zlecanie przepro-
wadzenia badan profesjonalnym, niezaleznym
firmom badania rynku. Strategie wydawcéw za-
ktadaja najczesciej uzupenianie danych wtor-
nych (juz istniejacych) informacjami zbierany-
mi specjalnie na potrzeby rankingu.

Wsrdd zrodet, ktore sa pozyskiwane przez auto-
réw rankingu, ale nie sg przygotowywane przez
same szkoly na jego uzytek, wymienic nalezy:

e dane dostarczane przez uczelnie dla celow
statystycznych do odpowiednich organéw
nadzorujacych (np. w zakresie statystyk stu-
denckich, rozliczen finansowych itp.),

e ankietowanie studentéw (niezaleznie od
uczelni),

e badania opinii pracodawcow,

Maciej Kolasinski

e ankietowanie kadry naukowo-dydaktycznej
i administracyjne;j,

o badania wsréd absolwentow,

e informacje uzyskane od instytucji zajmuja-
cych sie sektorem edukacji wyzszej, np. dane
nt. akredytacji, wymiany zagranicznej.

Powyzsze uwagi na temat rankingéw maja charak-
ter powszechny i odnosza si¢ do rankingéw organi-
zowanych zaréwno w USA, Japonii jak i Wielkiej
Brytanii. Podobnie zreszta funkcjonuja rankingi
w Polsce oraz innych krajach. Potwierdzeniem
wspdlnych probleméw i dylematéw byly obrady
miedzynarodowego ,,okragtego stotu” poswiecone-
go metodologii wskaznikow oceny edukacji wyz-
szej, ktory odbyt sie w Warszawie w roku 2002 2 By-
fa to inicjatywa zorganizowana przez Wyzsza Szkole
Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskie-
go pod patronatem UNESCO-CEPES, agendy zaj-
mujacej sie problematyka szkolnictwa wyzszego.

u USA - najbardziej konkurencyjny rynek edukacji wyzszej

merykanski system szkolnictwa wyzszego
jest bardzo konkurencyjny — obejmuje ponad
3700 szkdt. Od dwuletnich uczelni o zasiegu lo-
kalnym po najbardziej prestizowe uniwersyte-
ty o Swiatowej renomie. W Stanach Zjednoczo-
nych ma swoja siedzibe osiem z dziesieciu
pierwszych na liscie §wiatowego rankingu uni-
wersytetow, w tym Harvard, MIT, Princeton,
Yale, Stanford, Berkeley, Michigan i Cornell.
Noblisci wérod profesorow, prestizowe kluby
absolwentow, ogromne nieruchomosci z nada-
nia pierwszych fundatordéw i zapiséw kolej-
nych pokoleni absolwentéw — to wszystko prze-
ktada sie na site intelektualna, rozgtos i prestiz
uczelni. To z kolei przyciaga kolejnych studen-

téw. Zatozone ponad dwiescie lat temu uczel-
nie z ,ligi bluszczowej”, poloZone na pdéinoc-
nym wschodzie USA, stanowig kategorie sama
w sobie.

Jednak Ivy League to tylko wierzchotek gory lo-
dowej. Wzrost wskaznika skolaryzacji, obserwo-
wany w ostatnich dekadach XX. wieku spowo-
dowal obnizenie Sredniego poziomu nauczania
w amerykarniskich uczelniach. Obecnie okolo
60% absolwentow szkot Srednich kontynuuje
nauke na studiach ®, co oznacza wzrost o 1/3
w stosunku do poziomu z lat 60-tych. W konse-
kwencji, na dole amerykanskiej piramidy edu-
kacyjnej znajduja sie szkoly tanie, kiepskie

Report on Statistical Indicators for the Quality Assessment of Higher/Tertiary Education Institutions - the Methodolo-

gies of Ranking and League Tables, (2002), Invitational Roundtable organized by UNESCO-CEPES and the Leon Koz-
minski Academy of Entrepreneurship and Management, Warsaw.

10/1999, Poznan.

Petry Mroczkowska, J., (1999), Co$ dla kazdego, czyli o uczelniach amerykanskich, Miesiecznik ,W drodze”, Nr
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i ,produkujace” stabo wyksztatconych absol-
wentéw. Wchtaniaja one niedouczonych absol-
wentéw liceow *. W staraniach o nich staja do
walki konkurencyjnej z dziesiatkami innych
uczelni, niewiele si¢ od nich rézniacych. W tym
prawdziwym gaszczu szkol, zabiegajacych co
roku o ponad 3 miliony kandydatéw, bardzo

przydatnym kompasem moze sie¢ okaza¢ po-
rzadnie przygotowany ranking, bedacy w prak-
tyce rzetelna analizg rynku. Nic wiec dziwnego,
ze wrzeSniowe wydanie gazety US News and
World Report, zawierajace ranking szkot wyz-
szych, to najlepiej sprzedajacy si¢ numer tego
czasopisma w ciagu caltego roku.

H Ranking US News and World Report

ajbardziej prestizowy ranking uczelni w USA
to ,America’s Best Colleges”, publikowany przez
US News and World Report. Jest to jednocze$nie
najpopularniejszy ranking, ktéry ugruntowat
swoja pozycje ukazujac sie nieprzerwanie od
roku 1983. Poczatki byt skromne. W pierwszej
edycji zapytano wladze wykonawcze kilkunastu
uczelni o oceng innych szkét. W ciagu ponad
dwudziestu lat ukazywania sie rankingu, poja-
wito sie kilkadziesiat wskaznikéw, stopniowo
udoskonalanych. Analizg objetych jest kilka ty-
siecy szkot.

W pierwszej kolejnoSci uczelnie dzielone sa wg
typu na cztery podstawowe kategorie, okreSlone
przez Carnegie Foundation for the Advance-
ment of Teaching (Fundacja Rozwoju Edukacji).
Sa to:

1. krajowe uniwersytety, prowadzace programy
na poziomie doktorskim. Grupa ta obejmuje
162 instytucje publiczne i 86 prywatnych.
Uczelnie te prowadza pelen zakres studiow
na poziomie bachelor, master oraz doctoral
studies; Uczelnie te podkreslaja swojq aktyw-
no$¢ badawcza;

2. uniwersytety koncentrujace swoja dziatal-
no$¢ na poziomie master; grupa obejmuje
573 uczelnie. Oferuja peten zakres kierun-
kéw studiow na poziomie bachelor oraz
wybrane kierunki na poziomie master. Za-

sadniczo nie prowadza programéw dokto-
ranckich;

3. grupa college’éw o profilu humanistycznym
i spotecznym (liberal arts colleges), ktora
w roku 2003 liczyta 217 szko6t. Prowadza nie-
mal wylacznie ksztalcenia na poziomie un-
dergraduate;

4. college o profilu ogdélnym (comprehensive),
ktore ksztalca zasadniczo na poziomie ba-
chelor, ale w dziedzinach innych niz huma-
nistyczno - spoteczne (liberal arts). Grupa ta
obejmuje 324 uczelnie.

Ze wzgledu na wielko$¢ kraju i — w konsekwen-
cji — liczbe uczelni danego typu w skali calych
Stanow Zjednoczonych, szkoty z kategorii 2 i 4
podzielone sa dodatkowo na nastepujace grupy
regionalne:

e Poéoc USA

e Poludnie USA

e Srodkowy-Zachéd USA

e Zachod USA.

Podzial geograficznie zwigzany jest tez oczywi-
§cie z naturalng sklonnoscig kandydatow do
wybierania w pierwszej kolejnosci uczelni
w niewielkim oddaleniu od miejsca zamieszka-
nia. Dane do rankingu zbierane sa corocznie
z kazdej uczelni, cho¢ oczywiscie wiele pocho-
dzi z niezaleznych Zrodet. W roku 2003 ankiete

* Sowell, T., (1996), Amerykariskie szkolnictwo od wewnaqtrz. Upadek, oszustwo, dogmaty, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty

Pedagogicznej, Rzeszow, s. 49.
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wypelnito i odestalo 94,4% szkoét. Uzupekniajace
dane zespot ekspertéw zatrudnionych przez re-
dakcje zebral z takich Zrodel jak American Asso-
ciation of University Professors, Council for Aid
to Education i US Department of Education.

Ocena dokonywana jest wedtug siedmiu kryte-
riéw °. Przedstawiono je ponizej, wraz z wagami:

Ocena przedstawicieli srodowiska aka-
demickiego - waga 25%

Przypisana waga wskazuje, ze w rankingu US
News uznano to kryterium za najistotniejsze.
Autorzy wychodzg z zatoZenia, Ze ocena $rodo-
wiskowa jest najlepsza forma ewaluacji. Zbiera-
ne sg opinie oséb majacych najwieksze do-
Swiadczenie w zarzadzaniu szkotami wyzszymi:
rektorow, kanclerzy (presidents) czy dziekanéw
odpowiedzialnych za rekrutacje i sprawy stu-
denckie. Maja oni za zadanie wypowiedziec si¢
na temat programoéw akademickich realizowa-
nych przez inne szkoty, przypisujac im punkty
od 5 (wybitny) po 1 (niedostateczny). Zakltada-
jac, ze nie wszystkie szkoly sa znane przedstawi-
cielom konkurencji, wprowadzono réwniez
opcje ,hie wiem”. Proba badanych w edycji 2003
wyniosta 4095 osdb. Zwrotnoé¢ ankiet osiggneta
poziom 61%. Ankietowanie na zlecenie US
News przeprowadzala wyspecjalizowana firma
badania opinii publicznej z Chicago.

Wskaznik kontynuacji — waga 20/25%

Waga przypisana temu wskaznikowi rézni sie
nieco w zaleznodci od typu szkoly. Na taczna
warto$¢ tego wskaznika skladaja sie dwa kom-
ponenty: ukonczenie studiéw w przedziale cza-
sowym maksymalnie 6 lat oraz wskaznik konty-
nuacji po I roku. Pierwszy komponent mierzony
jest przecietnym odsetkiem absolwentéw, kto-
rzy koficza studia w czasie nie diuzszym niz
6 lat. Wskaznik drugi pokazuje jaki odsetek stu-
dentow I roku (freshmen) powraca po waka-
cjach na wybrang pierwotnie uczelnie, aby tam
kontynuowa¢ studia i ostatecznie uzyska¢ na
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poczatkowo wybranej uczelni dyplom. Wskaz-
nik ten ma znaczenie w warunkach amerykan-
skich ze wzgledu na duza mobilnos¢ studentow
w USA - w odréznieniu np. od studentéw pol-
skich, ktoérzy raz dokonawszy wyboru nie sa
sktonni zmienia¢ uczelni.

Zasoby kadrowe - waga 20%

Ten element oceny uczelni jest kategorig ztoZo-

na z kilku subkategorii, takich jak:

a) wielkos¢ przecietnej grupy studenckiej,

b) wynagrodzenie kadry dydaktycznej (Srednia
pensja z dodatkami, skorygowana o regio-
nalne r6znice w zakresie kosztéw utrzyma-
nia),

¢) udzial kadry profesorskiej o najwyzszym do-
robku w danej dziedzinie,

d) wspdlczynnik liczby studentdéw przypadaja-
cych na jednego wyktadowce,

e) odsetek kadry zatrudnionej na etacie.

Selektywnos¢ rekrutacji - waga 15%
Organizatorzy rankingu wychodza z zatoZenia,
7e 0 poziomie uczelni w stopniu niemal row-
nym kwalifikacjom i dostepnosci kadry, decy-
duje jako§¢ i poziom o0s6b ktdre podejmuja stu-
dia. Dlatego tez na pozycje uczelni w rankingu
maja wplyw m.in.:

e liczba punktéw zdobytych przez kandydatéow
w testach SAT (Scholastic Aptitude Test) lub
ACT (American College Testing),

e odsetek studentéw I roku, ktérzy ukonczyli
szkoly $rednie z najwyzszymi lokatami (i tutaj
ponownie inne kryteria stosuje sie dla r6znych
typow szkot wyzszych, w przypadku krajowych
uniwersytetow o uprawnieniach doktorskich
oraz liberal arts colleges - liczy sig odsetek stu-
dentéw I roku, ktérzy znaleZli sie wérdd 10%
najlepszych abiturientow; a dla uniwersytetow
realizujacych gléwnie programy masters
iszkot comprehensive—wsrod 40% najlepszych
absolwentow szkoly Sredniej),

e wspdlczynnik przyjetych na studia w stosun-
ku do liczby kandydat6w.

® Morse,RJ,, Flanigan, S.M., Using the rankings, www.usnews.com/usnews/edu/college/rankings/about/04rank_brief.php.
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Zasoby finansowe - waga 10%
Kryterium to mierzy warto§¢ wydatkéw poczy-
nionych przez uczelnie w przeliczeniu na 1 stu-
denta. Wydatki te obejmuja koszty procesu dy-
daktycznego, badan i §wiadczen studenckich.
W przypadku rankingu opublikowanego w roku
2003 brano pod uwage udokumentowane wy-
datki za lata 2001 i 2002.

Sprawnos¢ ksztatcenia - waga 5%

Jest to wskaznik, ktéry moze by¢ okreslony takze
mianem wskaznika wykorzystanej szansy. Zesta-
wia sie w nim dwie wielkoSci. Pierwsza jest prze-
cietny odsetek osob, ktére rozpoczely studia
wroku 1996, stanowigcym rok wyjsciowy dla ran-
kingu opracowanego w roku 2003, a koficzyly je
w czasie nie dluzszym niz 6 lat. Wielko$¢ te moz-
na by okredli¢ jako rzeczywista sprawno$¢ ksztat-
cenia. Druga wielko$ciq jest wskaznik tzw. ocze-
kiwanej sprawnosci ksztalcenia. Oczekiwana
sprawno$¢ kalkulowana jest m.in. na podstawie
wynikow testdw SAT i ACT studentdw, ktorzy
w roku 1996 rozpoczynali studia oraz np. wydat-
kéw szkoly na 1 studenta. Jesli rzeczywista
sprawno$¢ ksztalcenia okaze sie wyzsza od za-
prognozowanej statystycznie sprawnosci oczeki-
wanej, oznacza to ze szkola nalezycie zadbata
i wykorzystala potencjal swoich studentéw
—iw efekcie zdobyla wigecej punktéw w rankingu.

Najlepsze 10 uczelni w kategorii krajowych
uniwersytetow prowadzacych programy
doktorskie w USA w rankingu 2004.

Zrédto: www.usnews.com/usnews/edu/college/ran-
kings/brief/natudoc/tierl/tlnatudoc_brief.htm

Wsparcie uczelni przez swoich
absolwentow - waga 5%

Kryterium to odzwierciedla typowy dla uczelni
amerykanskich zwiazek absolwenta ze swoja
uczelnia, mierzony nie tylko podawaniem jej
nazwy w swoim cv, ale réwniez hojnoscia finan-
sowa. Ranking mierzy odsetek absolwentow
uczelni, ktérzy w przeciagu dwoch lat akade-
mickich 2000/01 i 2001/02 przekazali pomoc fi-
nansowg swoim macierzystym szkotom.

Czy przedstawione powyzej kryteria sg opty-
malne? Na pewno nie, skoro zmienialy si¢ one
wielokrotnie w czasie 20 lat funkcjonowania
rankingu. Jednak byt to wystarczajaco dlugi
okres, aby metoda préb i btedéw dopracowac
sie przemyS$lanych rozwiazan. Potwierdze-
niem tego jest badanie, przeprowadzone w ro-
ku 1998, gdy zamieniono role — gazeta popro-
sita wtadze 1400 uczelni o ocene uzywanych
wskaznikow. Wiekszos¢ z tych, ktorzy udzielili
odpowiedzi, okreslita stosowane wskazniki ja-
ko ,wazne” lub ,bardzo wazne” °. Niektore
szkoly, np. Ohio State University, liczaca po-
nad 50 000 studentéw, zaprojektowala progra-
my rozwoju jakosci ksztalcenia z wykorzysta-
niem szeregu kryteriow stosowanych w ran-
kingu US News do monitorowania postepow
tego programu.

Miejsce Nazwa uczelni

w rankingu

1./2. Harvard University

1./2. Princeton University

3. Yale University

4. Massachusetts Institute of Technology
5. California Institute of Technology
6./7./8. Duke University

6./7./8. Stanford University

6./7./8. University of Pennsylvania

9. Dartmouth College

10. Washington University in St. Louis

6 - .
Cary, P, The challenges of striving to measure academic excellence, www.usnews.com.
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Warto podkresli¢, Ze nie wszystkie szkoly na li-
stach rankingowych w ramach ,America’s Best
Colleges” znajduja sie na pozycjach numerowa-
nych. Do roku 2002 numerowane listy uniwersy-
tetéw i szkét humanistyczno — spotecznych (libe-
ral arts college) obejmowaly piecdziesiat pozycji
w ramach Top 50. Wydanie z roku 2003 wydtuzy-
to liste numerowana do odpowiednio 123 i 106
pozycji numerowanych w zaleznosci od typu
szkoly. Dalsze uczelnie polaczone sa w wigksze
grupy o zblizonym wyniku. Czesto zdarza sieg, ze
uczelnie zdobywaja identyczng liczbe punktow,
co powoduje, Ze zajmuja ex aequo to samo miej-
sce. Ranking US News konstruowany jest na za-
sadzie peer assessment, a wigc pozycja w rankin-
gu jest zawsze w odniesieniu do najlepszej uczel-
ni w danej kategorii. Trzeba pamietac, ze przy
minimalnych réznicach punktowych, szkoly od-
dzielone od siebie nawet o kilkanascie miejsc sa
praktycznie bardzo poréwnywalne pod wzgle-
dem ogdlnego wyniku, ale moga sie istotnie r6z-
ni¢ w zakresie poszczeg6lnych kryteriow. I tutaj
pojawia sie pytanie na ile autorzy rankingu po-
winni, w pewnym sensie za czytelnikéw, okresla¢
preferencje co do kryteriéw wyboru. Wtasnie wy-
chodzac naprzeciw takim oczekiwaniom edycja
on-line rankingu zawiera kalkulator, ktory po-
zwala na indywidualizacje kryteriow i stworzenie
w oparciu o zgromadzona baze danych prywat-
nego rankingu na wlasny uzytek.

Redakcja US News ponadto sama zaleca czytel-
nikom, aby zwrocili uwage, iz kryteria oceny
szkdl moga si¢ zmienia¢ z roku na rok. Tych,
ktérzy pytaja o wezesniejsze edycje rankingéw
zacheca do studiowania aktualne;j listy i nie do-
konywania poréwnan historycznych. Pojawia
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sie zatem pytanie czy zestawienie rankingu z ro-
ku 2003 i dla przyktadu - z roku 1993 — pomoze
czytelnikowi odpowiedzie¢ na pytanie: czy
szkola dokonata rzeczywistego postepu. Sami
tworcy rankingu przyznaja, ze jest to watpliwe!
Jakie kierunki zmiany w metodologii podkre$la-
ne sg przez tworcow rankingu US News? Gene-
ralnie model zaktada spadek znaczenia miar ja-
koéci po stronie sktadnikéw jakoSci procesu
ksztalcenia na rzecz miar odzwierciedlajacych
jakos$¢ wyniku. Przykltadem jest tutaj oméwione
wyzej kryterium sprawnodci ksztalcenia, w kto-
rym zestawia sie wynik rzeczywisty z optymal-
nym wynikiem, ktérego mozna by oczekiwac.

Nie wszystkie szkoly objete sa identycznym ze-
stawem kryteriéw, jak ten przedstawiony powy-
zej. Nie dotyczy on uczelni o waskim profilu,
a wiec np. szkot artystycznych czy wojskowych.
Szkoly biznesowe takze znalazly sie w odreb-
nym rankingu, ze szczegétowym podzialem na
najlepsze uczelnie m.in. w zakresie nastepuja-
cych dziedzin biznesowych:

o rachunkowoS$¢,

® przedsiebiorczosc,

® executive MBA,

e finanse,

systemy informatyczne,

international business,

zarzadzanie,

marketing,

logistyka.

W tabeli 2 przedstawiono najlepsze amerykan-
skie programy biznesowe na poziomie master,
sklasyfikowane wedlug trzech wybranych wa-
skich specjalizaciji.

173



Rankingi szkof wyzszych na swiecie — na przyktadzie USA, Wielkiej Brytanii i Japonii

Najlepsze programy biznesowe na poziomie master wg specjalizacji

Specjalizacja Pozycja Nazwa uczelni
w rankingu
Marketing 1. Northwestern University (Kellogg)
2. University of Pennsylvania (Wharton)
3. Harvard University
International Business 1. Thunderbird Graduate School
2. University of South Carolina
3. University of Pennsylvania (Wharton)
Zarzadzanie 1. University of Michigan — Ann Arbor
szkolnictwem 2. University of California — Los Angeles
wyzszym 3. Penn State University — University Park

Zrédto: www.usnews.com/usnews/edu/grad/rankings/mba/mbaindex_brief.php

Innym typem klasyfikacji w ramach rankingu
»2America’s Best Colleges” publikowanego przez US
News jest zestawienie Best values, czyli ranking po-
rownujacy jako$¢ z cena. Postugujac sie terminolo-
gia marketingowa mozna powiedzie¢, Ze w jego
czoléwce znajduja sie uczelnie, ktore stosuja tzw.
strategie korzystnego zakupu. Aby znaleZ¢ sie w tej
kategorii uczelnia musi wcze$niej zakwalifikowac
sie do grupy 50% najlepszych szkdt w swojej pod-
stawowej kategorii rankingowej. Wyniki rankingu
Best values opieraja si¢ na trzech zmiennych:
1. Wspolczynnik jakosci do ceny. Ogdlny wy-
nik punktowy uczelni (wg opisanej wyzej
metodologii) dzielony jest przez koszt stu-

diéw pomniejszony o Srednie stypendium
przyznawane w danej uczelni — waga 60%.

2. Odsetek wszystkich studentdéw otrzymuja-
cych pomoc finansowa w poprzednim roku
akademickim — waga 25%.

3. Przecietne ulgi finansowe, czyli odsetek catko-
witych kosztow ksztalcenia (czesne, zakwatero-
wanie, ksiazki i inne wydatki) pokrywany przez
Srednig pomoc finansowg dla studenta — 15%.

Fakt, Ze w czotowce znalazly sie bardzo renomo-
wane uniwersytety udowadnia, Ze nawet naj-
bardziej prestizowe uczelnie dbaja o dostep-
no$¢ dla kandydatow.

Najlepsze uczelnie w kategorii Best values wsrod grupy krajowych uniwersytetdw prowadzacych
programy doktorskie w USA oraz wsrdd grupy liberal art colleges

Miejsce w rankingu | Uniwersytety krajowe

Liberal art colleges

California Institute of Technology

Amherst College (MA)

Princeton University

Williams College (MA)

Harvard University

Swarthmore College (PA)

Yale University

Washington and Lee University (VA)

Stanford University

Macalester College (MN)

Rice Univeristy, Texas

Pomona College (CA)

Massachusetts Institute of Technology

Grinnell College (I1A)

Dartmouth College

Middlebury College (VT)

Columbia University

Wellesley College (MA)

O[© (0N U1 (WIN =

-

Duke University

Occidental College (CA)

Zrédto: www.usnews.com/usnews/edu/college/rankings/brief/bestvalues/bvnatudoc_brief.php,
oraz www.usnews.com/usnews/edu/college/rankings/brief/bestvalues/bvlibartco_brief.php
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ﬂRankingi uczelni w Wielkiej Brytanii

ynek edukacji wyzszej w Wielkiej Brytanii
przeszed} gwaltowne przeksztalcenia w deka-
dzie lat 90-tych. Odejscie od systemu, ktéry
obejmowat okoto 30 klasycznych uniwersyte-
tow i 30 uczelni wyzszych o profilu zawodo-
wym (polytechnics) zaowocowalo podwoje-
niem liczby istniejacych szkot wyzszych
w ostatnich kilkunastu latach — w rankingu The
Times klasyfikowanych jest ponad 100 uczelni.
Efektem zmiany systemu bylo oczywiScie
z jednej strony pojawienie sie¢ nowych szans
wyboru dla kandydatéw, ale z drugiej — brak
wiarygodnej, sprawdzonej informacji o ofercie
wielu szkot.

Rankingi prasowe w Wielkiej Brytanii upo-
wszechnily sie dopiero 10 lat temu, a wiec po-
dobnie jak w Polsce sa zjawiskiem stosunkowo
nowym. Publikowane sa przez 6 tytuldw praso-
wych: The Times, The Times Higher Education
Supplement, The Sunday Times, Guardian, Daily
Telegraph i Financial Times. Za najbardziej pro-
fesjonalny uchodzi ranking opracowywany
przez The Times Higher Education Supplement,
branzowy tygodnik poswiecony problematyce
szkolnictwa wyzszego.

Kazdy tytut prasowy w Wielkiej Brytanii buduje
swoje rankingi w oparciu o inne kryteria i z za-
stosowaniem réznych wag, jednak wszystkie
korzystaja z danych pochodzacych z nastepuja-
cych oficjalnych Zrodel:

1. sprawozdania statystyczne uczelni, ktore tra-
fiaja do centralnego biura Higher Education
Statistical Agency, zwanego w skrocie Hesa;

2. krajowe agencje finansujace szkolnictwo
wyzsze w Anglii, Szkocji i Walii - Higher Edu-
cation Funding Councils;

3. centralne biuro odpowiedzialne za rekruta-
cje na studia — Universities & Colleges Ad-
missions Service;

4. audyty tematyczne przeprowadzane w za-
kresie ksztatcenia przez inspektoréw Quality
Assurance Agency (QAA), bedacej odpowied-
nikiem polskiej Pafistwowej Komisji Akredy-
tacyjnej oraz w ramach Research Assessment
Excercise (RAE) w zakresie dziatalnoSci ba-
dawczej.

Informacje te sa w wielu przypadkach uzupel-
niane o dane pozyskane bezposrednio z uczelni.

Wsr6d rankingéw z jednej strony sa takie, ktore
daza do obiektywizacji wyniku poprzez zastoso-
wanie maksymalnie szerokiego spektrum kryte-
ribw oceny, a z drugiej — rankingi ograniczajace
sie do niewielu kryteriéw, a w skrajnym przypad-
ku Daily Telegraph — tylko do jednego. Zestawie-
nie stosowanych kryteriéw znajduje sie w tabe-
li 4. Znakiem X oznaczono te kryteria, ktore bez-
posrednio sktadajq si¢ na ostateczng, sumarycz-
na ocene danej uczelni. Znakiem x oznaczono
kryteria w przypadku, gdy nie jest wyciagana po-
jedyncza ocena dla danej instytucji.
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Kryteria stosowane w rankingach prasowych w Wielkiej Brytanii

Tytut prasowy/
Kryteria oceny

The Times

The Times
Higher Education
Supplement

Sunday
Times

Financial
Times

Guardian

Daily
Telegraph

Liczba chetnych na 1 miejsce

Wymagania od kandydatow
(punkty egzaminu
koncowego, A-level)

Liczba studentéow

Udziat studentéw zagranicznych

Udziat studentow
na poziomie master

Udziat studentow
ze szkoét panstwowych

Udziat studentéw z nizszych
grup spoteczno-ekonomicznych

Wskaznik kadry statej
do zatrudnianej czasowo

Wskaznik liczby studentow
do liczby kadry

Wskaznik kadry naukowej
do dydaktycznej

Ocena jakosci nauczania
przez QAA

Ocena jakosci badan przez RAE

=

Przychody z dzialalnosci
badawczej

Wydatki na informatyzacje
i biblioteke

Wydatki na infrastrukture
dla studentow

Zakwaterowanie dla studentow

Sprawnos¢ nauczania

Oceny koncowe na
dyplomie (class of degree)

Kariery zawodowe absolwentéw

Odsetek absolwentow
kontynuujacych ksztatcenie
profesjonalne

Odsetek absolwentow
kontynuujacych dziatalnosé
naukowa

X

Zrédto: Eccles, Ch., (2002), The Use of University Rankings in the United Kingdom, Higher Education in Europe,

Vol. XXVII, No. 4 2002, s. 424.
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H Ranking The Times oraz The Times Higher Education

Supplement

roku 1993 The Times jako pierwszy tytut
prasowy w Wielkiej Brytanii opublikowat ran-
king szko6t wyzszych, ktérego celem byta po-
moc dla kandydatéw na studia w procesie po-
dejmowania decyzji o wyborze uczelni.

Tygodnik edukacyjny The Times Higher Edu-
cation Supplement jest powigzany kapitalowo
z dziennikiem The Times, ale redagowany jest
przez inny zesp6t redakcyjny niz jego macie-
rzysta gazeta i sprzedawany osobno. Adreso-
wany jest gtéwnie do przedstawicieli brytyj-
skiego Srodowiska akademickiego.

Zalozenia, ktore przySwiecaja autorom to za-
stosowanie maksymalnie obiektywnego zesta-
wu kryteriéw, w oparciu o publicznie dostep-
ne i dajace sie¢ zweryfikowac¢ dane.

W ramach jednego, wspdlnego projektu moni-
toringu i oceny brytyjskich uczelni, wydawca
grupy The Times stosuje trzy formuly publika-
cji wynikéw rankingu uczelni ”:

1. The Times Higher Education Supplement
publikuje szczegdlowe rankingi uczelni,
klasyfikowanych wedtug pojedynczych kry-
teriow

2. The Times publikuje ranking najlepszych
uczelni na podstawie usrednionego wyniku

3. W formie ksiazkowej ukazuje si¢ poradnik
dla kandydatéw na studia, zatytulowany

‘Good Universities Guide’, czyli przewodnik
po dobrych uczelniach.

Poczatkowo pojawienie sie¢ powyzszych rankin-
gow spotkalo sie z do$¢ nieprzychylnym przyje-
ciem przedstawicieli Srodowiska uniwersyteckie-
go. Wynikalo to z faktu, ze tworcy rankingu zdecy-
dowanie utozsamiali si¢ z interesem mtodych lu-
dzi i ich rodzicow. Gazeta nie brata zbytnio pod
uwage oczekiwan ,establishmentu akademickie-
go”, ktdry stal na strazy pogladu, ze szkoty wyzsze
nie powinny podlega¢ rankingom konsumenc-
kim. Wyniki rankingéw wzbudzaly na tyle zywa
krytyke ze strony szkdl, Ze w roku 1996 utworzono
zespOl roboczy, ktérego zadaniem byta weryfika-
cja i udoskonalenie rankingu, zanim na jego tle
dojdzie do publicznych sporéw. Udziat przedsta-
wicieli srodowiska akademickiego w tworzeniu
kryteriéw, a przynamniej ich weryfikacji, nasuwa
pytanie: na ile rankingi powinny by¢ efektem rze-
telnej pracy dziennikarskiej, przeprowadzanej
przez niezalezne media, nie pozostajacej pod ja-
kimkolwiek wplywem silnego lobby akademic-
kiego. A moze jednak nieunikniona jest $ciezka al-
ternatywna: czasopisma tylko publikujq rankingj,
ale powstaja one w gronie ekspertdw, reprezentu-
jacych srodowisko akademickie (np. specjalistow
od metodologii czy badan iloSciowych).

W tabeli 5 przedstawiono pierwsza dziesigtke
uczelni brytyjskich wg The Times Top 100 Uni-
versities.

7 Jobbins, D.,(2002), The Times/The Times Higher Education Supplement - Leage Tables in Britain: An Insider’s View,

Higher Education in Europe, Vol. XXVII, No. 4 2002, s. 384.

177



Rankingi szkof wyzszych na swiecie — na przyktadzie USA, Wielkiej Brytanii i Japonii

Najlepsze uczelnie w Wielkiej Brytanii wg rankin-
gu The Times w roku 2003.

Zrédto: www.timesonline.co.uk/displayPo-
pup/0,,13373,00.html

E Ranking dziennika Guardian

uardian to gazeta codzienna o raczej lewico-
wym profilu. Zaznacza sie to wsrod kryteriow,
ktérych uzywa w klasyfikowaniu uczelni, takich
jak odsetek studentéw wywodzacych si¢ z pan-
stwowych szkot Srednich, udzial studentéw po-
chodzacych z nizszych grup spoteczno-ekono-
micznych, czy zakwaterowanie dla studentow.
Gazeta stosuje kryterium tzw. warto$ci dodanej
(added value measure). Por6wnuje w nim na ile
udaje sie uczelniom doprowadzi¢ do tego, aby
kandydaci, ktorzy podjeli studia majac niskie
oceny na egzaminach koficowych w szkole $red-
niej (A-level), koniczyli proces edukacji z wysoka

Nazwa uczelni

,_
©

Oxford

Cambridge

Imperial College

London School of Economics

Bath

University College London

York

Warwick

Bristol

O (V| (N |V A WIN =

-

Durham

ocena na dyplomie koficowym. Jest to zatem ko-
lejny przykiad rankingu, ktory ktadzie nacisk na
tzw. jakos$¢ wyniku a nie tylko jako$¢ procesu.

Guardian koncentruje sie na ocenie dydaktyki,
mniejsza uwage przypisujac badaniom.

W tabeli 6 przedstawiono pierwsza dziesiatke
sposrod 155 uczelni brytyjskich wg dziennika
Guardian za rok 2003. Warto zwrdci¢ uwage na
punktacje: dwie najstynniejsze uczelnie prowa-
dza zdecydowanie, a konkurencja pomiedzy ko-
lejnymi toczy sie o setne cze$ci punktu.

Najlepsze uczelnie w Wielkiej Brytanii wg rankingu opublikowanego przez Guardian.

Lp. Nazwa uczelni Punktacja
1 Cambridge 88.41
2 Oxford 85.69
3 London School of Economics 81.64
4 School of Oriental and African Studies 81.48
5 University College London 81.21
6 York 81.02
7 Imperial College 81.01
8 Nottingham 80.75
9 Warwick 79.99

10 King's College London 79.49

Zrédto: www.education.guardian.co.uk/higher/unitable/0,,-4668575,00.html
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Rankingi szkét wyzszych w Japonii

aponia to kolejny kraj, w ktérym rozwinat sie
niezwykle konkurencyjny rynek edukacji wyz-
szej. W roku 2002 funkcjonowalo tam 686
uczelni wyzszych, w tym az 512 prywatnych.
Za najlepsze uchodza uczelnie cesarskie, takie
jak uniwersytety w Tokio i Kioto, z ktérych wy-
wodzq sie liczni czlonkowie rzadu i szefowie
najwiekszych japoniskich firm. Wsréd uczelni
prywatnych najbardziej prestizowe studia pro-
wadza uniwersytety Waseda i Keio. Wérod kil-
kuset szkét wyzszych wystepuje duze zrézni-
cowanie, wynikajace ze statusu prawnego, lo-
kalizacji, tradycji czy poziomu czesnego. R6z-
norodno$¢ oferty edukacyjnej, w tym istnienie
szkot o kiepskiej jakoSci, jest odpowiedzig na
wysokie zainteresowanie podejmowaniem stu-
diow przez mlodziez. Odsetek absolwentéow
szkot srednich kontynuujacych ksztalcenie na
poziomie wyzszym siega 60% °, przy czym juz
w latach 70-tych osiagnieto wskaznik skolary-
zacji na poziomie szkolnictwa Sredniego w wy-
soko$ci niemal 100%.

Wiegkszoé¢ studentéow w Japonii koficzy studia
na poziomie licencjata, a niemal trzy czwarte
studentdéw wybiera szkoly prywatne.

W Japonii rankingi pojawily sie juz w latach
50-tych, kiedy wprowadzono ogoélnokrajowy
system egzaminéw wstepnych. W ramach tego

ﬂ Ranking Asahi Shimbun

pinia najbardziej profesjonalnego rankingu
uczelni japoniskich cieszy sie ranking w jednej
z wiodacych gazet — Asahi Shimbun. Ukazuje
w obecnym ksztalcie od roku 1994. W poczatko-

systemu studenci przystepowali do zestandary-
zowanego egzaminu na wyzsze uczelnie. Egza-
miny wstepne na uczelnie cesarskie sktadaja sie
z dwoch czedci. Pierwsza jest wspdlna dla
wszystkich kandydatéw na studia w calej Japo-
nii, a zdawana jest w miejscu zamieszkania kan-
dydata. Czes¢ druga odbywa si¢ juz w wybranej
uczelni. Kandydaci zdajacy na uczelnie prywat-
ne zdajq tylko jeden egzamin - bezposrednio
w wybranej szkole. Wobec scentralizowanego
systemu weryfikacji wiedzy pojawila sie wirod
kandydatéw potrzeba poréwnywania uczelni,
wedtug réwnie obiektywnych i poréwnywal-
nych kryteriébw wyboru. W pierwszych rankin-
gach uczelnie oceniano wiasnie wedtug ocen na
egzaminach wstepnych, osiaganych przez przy-
szlych student6w.

Rankingi upowszechnily sie w potowie lat
90-tych. Wtedy tez zaczely pojawiaé sie rozbu-
dowane systemy kryteriow ocen. Bylo to
w pewnym sensie odpowiedzig na pogorszenie
sie jakoSci procesu dydaktycznego w japon-
skich uczelniach w nastepstwie gwattownego
przyrostu liczby studentéw. Wprowadzanie
ranking6w nie odbyto sie bez niecheci Srodowi-
ska akademickiego. Wiele uczelni poczatkowo
bardzo niechetnie udzielato informacji. Wiaza-
1o sie to z brakiem zrozumienia dla konieczno-
§ci starania sie o kandydatow.

wym zamysle przeznaczony byl wylacznie dla
kandydat6éw na studia i ich rodzin, ale z czasem
stat si¢ Zrodlem informacji dla uczelni, pomoc-
nym w dokonaniu oceny wtasnej jakosci. Kryte-

8 Stanko, D., (2000), Uczelnie na wyspach, Forum Akademickie, www.forumakad.pl/archiwum/2000/01/ /artykuly/15-

studia_za_granica.htm.
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ria oceny uczelni stosowane w japoniskim ran-
kingu Asahi Shimbun dzielg sie na trzy podsta-
wowe kategorie % ksztalcenie, badania i wkiad
uczelni w zycie publiczne oraz kategorie pozo-
statych kryteriow.

W kategorii ,ksztalcenie” ocenie podlegaja
m.in.: liczba studentéw przypadajacych na
jednego nauczyciela, liczba komputeréw na
studenta, liczba ksiazek wypozyczanych z bi-
blioteki na studenta, ale takze takie jak jako§¢
infrastruktury gastronomicznej czy warunki
dla studentéw niepelnosprawnych (windy
i podjazdy, ksiazki wydane w jezyku Braille’a,
powiekszalniki dla niedowidzacych). Co cieka-
we tworcy rankingu wysytaja rowniez ankiety
do szkét Srednich z zapytaniem, jakie szkoly
wyzsze sa przez nie polecane przysztym abitu-
rientom. Ankietowane sg takze dzialy perso-
nalne duzych firm.

Dzialalno§¢ badawcza uczelni oceniana jest

pod wzgledem:

e liczby publikacji naukowych autorstwa kadry
danej szkoly,

e wysoko$ci nakladéow na badania, pozyska-
nych od rzadu lub innych instytucji,

e liczby wspolnych projektow badawczych da-
nej szkoty i duzych korporacji.

Pragmatyzm Japonczykéw znajduje potwier-
dzenie w fakcie, iz tej ostatniej ocenie przypisy-
wana jest szczeg6lna waga.

Ranking powstaje w dwoch wariantach — wg in-
stytucji oraz wg dziedzin i kierunkéw badan.

W spoteczenstwie o tak silnym poczuciu przy-
nalezno$ci do grupy — zaréwno lokalnej jak i na-
rodowej, jak Japonczycy, nie mogto zabraknac
wérdd kryteriow oceny uczelni aspektu troski o
dobro wspdlne. W trzeciej z podstawowych ka-
tegorii ocenie podlega zaangazowanie uczelni

w debaty publiczne i dzielenie sie ze spoteczen-

stwem profesjonalng wiedza, mierzone m.in.:

e czestotliwoScia pojawiania sie przedstawicie-
li uczelni w mediach publicznych,

e cztonkostwem w rzadowych organach dorad-
czych,

e liczba patentow.

Te dane wskazuja na stopien zaangazowania
naukowcoéw w proces edukacji tych grup spote-
czehstwa, ktdre nie majq bezposredniego doste-
pu do wyzszego wyksztalcenia.

W kategorii innych kryteriow znajduja sie m.in.:

e przecietny wiek kadry dydaktyczne;j,

e roczne dochody uczelni,

e pensje kadry dydaktycznej,

@ liczba znanych osobistoSci (politycy, szefo-
wie firm, sportowcy), ktére skoficzyly dana
uczelnie,

® jako$¢ egzamindw wstepnych,

@ jako$¢ strony www,

@ jako$¢ materiatow marketingowych szkoty.

Najwiekszym wyzwaniem przy tak wielu czyn-
nikach oceny byto wprowadzenie standardowej
metodologii oceny. Uczelnie r6znig si¢ wielko-
§cig. Zroznicowanie skali dziatania, liczby stu-
dentéw, kadry, szerokosci oferty poszczegol-
nych uczelni jest tak ogromne, Ze trudno jest
przygotowa¢ ranking wspoélny. Dlatego tez
w rankingu Asahi Shimbun nie ma jednolitego
wskaznika, ktéry pozwalalby opracowaé ran-
king ogolny. Zbiera sie zatem okoto 70 wskazni-
kéw (z roku na rok moga sie one zmienia¢). Po-
szczegblne wskazniki nie sg jednak integrowane
w jeden wspolny wskaznik. Obserwacja po-
twierdzajaca doswiadczenie innych krajow, po-
czyniong przez wydawce Asahi Shimbun byto
to, Ze najczestszymi czytelnikami rankingu nie
sa sami kandydaci na studia, ani nawet ich ro-
dzice, lecz kadra akademicka i inne osoby z kie-
rownictwa uczelni.

9 Yonezawa, A., Nakatsui, I., Kobayashi, T., (2002), University Rankings in Japan, Higher Education in Europe, Vol. XXVII,

No. 4 2002, s. 375.
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ranzowe czasopismo Srodowiska edukacyj-
nego, ktorego angielska nazwa brzmi College
Management publikuje co dwa lata ranking
przygotowany przez firme Recruit Ltd. Pierwsza
edycja ukazala sie¢ w roku 1997. Ranking po-
wstaje na podstawie badan ankietowych na gru-
pie prawie 80,000 studentéw w 250 uczelniach
japonskich. Wyniki ankiety sa jedynym Zrodlem
informacji wykorzystywanym w tym rankingu.
Ankieta sktada sie z dwoch czedci, ktore zawie-
raja odpowiednio 67 i 19 pytan. W pierwszej
czesci studenci odpowiadaja na pytania zwiaza-
ne z organizacja nauki, programami ksztalce-
nia, warunkami lokalowymi, metodami naucza-
nia czy praktykami. Oceniaja tez kadre dydak-
tyczna. Cze$¢ druga poSwiecona jest ocenie
przydatno$ci studiéw do zdobycia kompetenciji
niezbednych, aby dobrze funkcjonowac w spo-
leczenistwie.

Cho¢ w rankingu stosuje sie tacznie ponad 80
kryteriow oceny, to nie s3 one integrowane
w jedna zbiorcza ocene dla danej uczelni. W za-
sadzie — w ogole nie s ze soba laczone i w efek-
cie dla kazdego pytania tworzony jest osobny
ranking. Ranking ten funkcjonuje rowniez jako
baza danych, w oparciu o ktéra mozna stworzy¢
sobie catkowicie zindywidualizowany ranking,
sktadajacy sie wylacznie z tych kryteriow, ktore
odpowiadaja danemu kandydatowi na studia.

M Rankingi programéw MBA -

rogramy MBA sa rodzajem produktu edu-
kacyjnego funkcjonujacego na globalnym ryn-
ku edukacyjnym. Dlatego tez podlegaja one
ocenie i klasyfikacji rankingowej w tytutach
prasowych ukazujacych sie na miedzynarodo-
wym rynku prasowym. Obecnie istnieje
6 glownych rankingéw programéw MBA. Kaz-
dy z nich stosuje inny zestaw kryteriéw, anali-

Maciej Kolasinski

Jest to kolejny przyktad rankingu, ktérego auto-
rzy wychodza z zatoZenia, zZe nie nalezy budo-
wac zintegrowanych wskaznikow dla wszyst-
kich kryteriow.

Inny ranking, publikowany przez magazyn biz-
nesowy Diamond, koncentruje si¢ na dwoch
podstawowych kryteriach:

1. liczba zatrudnionych absolwentéw,

2. sytuacja finansowa uczelni.

Dla kazdego z nich sporzadzana jest odrebna
Klasyfikacja. Zrodlem informacji sa w przypad-
ku pierwszego kryterium dane pochodzace
z dzialéw HR firm japonskich. Pozwalaja one
zbudowac klasyfikacje pokazujaca skuteczno$é
uczelni w plasowaniu swoich absolwentéw na
rynku pracy. Ranking ten pokazuje tez jaka re-
putacja w dziatach personalnych cieszg si¢ oso-
by, ktére zdobyty dyplom danej uczelni.

W drugim przypadku sytuacja finansowa szkoty
jest doktadnie przeswietlana, tak jak banki we-
ryfikuja standing finansowy kredytobiorcy.
Uczelnie, zwlaszcza prywatne, sa postrzegane
w Japonii jako podmioty gospodarcze, ktdre
np. moga przyciaga¢ inwestoréw. Wyniki ran-
kingu pozwalaja na oszacowanie ryzyka ekono-
micznego, np. dla bankéw, ktére udzielaja kre-
dytéw tym szkotom.

liga miedzynarodowa

zuje opinie innych grup odbiorcéw i ocenia
rozne aspekty programu. Rankingi te sq szcze-
golnie przydatne dla oséb, ktére gotowe sg po-
drézowac za granice w poszukiwaniu dobrej
oferty edukacyjnej. Adresowane sa tez do kadr
zarzadzajacych programami MBA, poszukuja-
cych ciagtych pomystéw na udoskonalenie
swojej oferty.
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Wspomniane wyzej tytuly prasowe, ktdre publi-
kujq rankingi MBA to : BusinessWeek, Financial
Times, Forbes, The Wall Street Journal, The Eco-
nomist oraz oméwiony wyzej US News and
World Report.

Financial Times prowadzi kilka typéw rankin-
gobw programéw MBA, w tym ranking progra-
méw globalnych, programéw Executive MBA
oraz europejskich programéw MBA. Wsrod kry-
teriow warto podkresli¢ site rynkowa, bogactwo
do$wiadczenia zawodowego uczestnikow i ja-
kos¢ programoéw badawczych. Pozycja progra-
mu zalezy od rozwoju kariery absolwentow
(w tym wzrostu zarobkéw), stopnia umiedzyna-
rodowienia uczestnikow programu, wyktadow-
cow i kierownictwa.

Warto zauwazy¢, ze ranking globalny FT jest
zdecydowanie zdominowany przez programy
amerykanskie. Na licie 100 najlepszych progra-
moéw MBA za rok 2004 az 57 pochodzi z USA. Na
drugim miejscu sa uczelnie brytyjskie, ktore
umieScily 14 swoich programéw w pierwszej
setce, a na trzecim — kanadyjskie z 7 ofertami.
Kolejne kraje w tym rankingu to: Francja (5),
Hiszpania (3), Australia (3), Holandia (2), Chiny
(2), Irlandia (2). Po jednym programie na liscie
Global MBA Ranking 2004 umiescily Szwajcaria,
Wrtochy, Meksyk, Kostaryka i Argentyna.

Ranking The Economist opracowywany jest
przez specjalny zespot The Economist Intelli-
gence Unit i publikowany w formie przewodni-
ka dla kandydatéw, zatytulowanego po prostu
Which MBA? Ranking obejmuje 100 najlepszych
programéw full-time na calym $wiecie i mierzy
zdolnos¢ danej szkoly do dostarczenia kluczo-
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wych elementéw oczekiwanych przez samych

kandydatéw. Ranking przypisuje kazdemu

z tych elementéw wagi, zgodne z tym, jakie

Srednio znaczenie przypisali im w okresie pieciu

lat poprzedzajacych, uczestnicy wcze$niejszych

programéw. Na ostateczny wynik sktadaja sie

nastepujace elementy:

1. otwarcie nowych mozliwosci kariery i/lub
awansu — waga 35%

2. rozwoj osobisty i nowe doSwiadczenia edu-
kacyjne — 35%

3. wzrost wynagrodzenia dzieki ukoficzeniu
programu MBA - 20%

4. nawiazanie kontaktéw (networking) — 10%.

Magazyn Forbes stynie przede wszystkim z ran-
kingu najbogatszych ludzi §wiata. Ale ocenia
tez uczelnie. W ostatniej edycji rankingu pro-
gramOw MBA w paZzdzierniku 2003 na liScie
znalazlo sie 65 programéw amerykanskich i 18
spoza USA. Byly to programy full-time. Podsta-
wowym kryterium oceny jest zwrot z inwesty-
cji, mierzony w dolarach. Wystano 18 000 ankiet
do absolwentéw 99 programdéw na catym $§wie-
cie. Zwrotno$¢ wyniosta 28%. Aby oszacowac
zysk w okresie 5 lat po rozpoczeciu studiow
MBA, poproszono o podanie wysokosci docho-
dow przed rozpoczeciem programu, a takze
o podwyzki w okresie 3 z 5 pierwszych lat po
ukoficzeniu szkoty. Poréwnano podwyzki
z kosztem programu MBA (czesne plus utraco-
ne alternatywne zarobki w czasie studiéw) oraz
z szacunkami, ile zarobiliby studenci w dotych-
czasowym miejscu pracy, nie podjawszy stu-
diéw MBA. Zarobki byty korygowane w odnie-
sieniu do réznego kosztu utrzymania. W anali-
zie nie uwzgledniano programéw, w ktérych
zwrotno$¢ byta mniejsza niz 15%.

Maciej Kolasinski

Najlepsze programy MBA wg rankingu magazynu Forbes za rok 2003

Miejsce w rankingu Najlepsze programy MBA w USA Najlepsze programy MBA poza USA
1. Harvard Insead - Francja
2. Columbia IMD - Szwajcaria
3. Chicago Cambridge (Judge) - Wielka Brytania
4. Dartmouth Oxford (Said) — Wielka Brytania
5. Yale London Business School — Wielka Brytania
6. Pennsylvania (Wharton) York University (Schulich) — Kanada
7. Stanford SDA Bocconi — Wiochy
8. University of North Carolina IESE — Hiszpania
(Kenan-Flagler)
9. North Western (Kellogg) Australian Graduate School
of Management - Australia
10. Virginia (Darden) Queen’s - Kanada

Zrédto: www.forbes.com/2003/09/24/bschooland.html.

Wall Street Journal opiera swdj ranking na opi-
niach 2 200 pracownikéw dzialéw personalnych
w duzych korporacjach. Oceniali oni kazda
szkole biznesu prowadzacq program MBA pod
katem 26 cech.

BusinessWeek przeprowadza swoj ranking co
2 lata. Na ostateczny wynik wplywaja nastepu-
jace elementy:

1. badanie ankietowe absolwentdéw — waga 45%

2.badanie ankietowe pracownikéw dzialow
personalnych, odpowiedzialnych za rekruta-
cje —waga 45%

m Rankingi a wynik rekrutacji

iejsce zajmowane przez uczelnie¢ w ran-
kingu - o ile jest ono relatywnie wysokie — jest
jednym z najczeSciej wykorzystywanych ko-
munikatow w przekazie marketingowym
uczelni. Wynika to z przekonania, iz kandydaci
wybierajac uczelnie, nie tylko interesuja sie

3. ocena kapitatu intelektualnego (kadry nauko-
wo-dydaktycznej) — 10%

W ostatnim rankingu, ktory ukazat sie¢ w paz-
dzierniku 2002 roku, ankietowanych bylo 11 518
absolwentow z calego Swiata.

Ranking US News and World Report opiera swo-
je doroczne rankingi programéw MBA przede
wszystkim na ocenie reputacji w oczach pra-
cownikow akademickich (waga 40%), ocenie
efektow programu mierzonych m. in. wskaZzni-
kiem wzrostu wynagrodzenia (waga 35%) oraz
analizie kryteriéw selekcji kandydatow (25%).

wynikami rankingdw, ale tez kieruja si¢ nimi
w swoich wyborach.

Teoretycznie przedmiotem zainteresowania

kandydatéw powinna by¢ zaréwno bezwzgled-
na pozycja, zajeta przez szkole, jak i wzgledna
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zmiana w stosunku do poprzednich okresow.

Wedhug Ch. Ecclesa ", potencjalni studenci
wcale nie reaguja jednak na te coroczne waha-
nia miejsc uczelni. W Wielkiej Brytanii, w opar-
ciu o wyniki rankingu The Times, zaobserwowat
on wszelkie mozliwe zalezno$ci miedzy zmiana
miejsca w rankingu a zmiang wielko$ci naboru,

Zaleznos¢ pomiedzy wynikami rankingu
a wielkoscia rekrutadji (uczelnia A)
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Eccles, Ch.,
op.cit., s. 429.

Wykres 1 ilustruje zachowanie kandydatow, kt6-
rego nalezatoby sie spodziewac zakladajac, ze
ich wybory sa silnie zdeterminowane miejscem
zajetym przez uczelnie A w rankingu The Times
w czasie ubiegania sie przez nich o przyjecie.
Wzrostowi pozycji w rankingu towarzyszy bo-
wiem wzrost liczby zgloszen, a pogorszeniu wy-
nikéw rankingu - spadek zainteresowania
uczelnig A.

np. konsekwentny spadek w rankingach przy
jednoczesnym sukcesywnym wzroécie naboru
na studia. Ponizej przedstawiono dwa wykresy —
dla dwoch uczelni brytyjskich (ich nazwy nie
zostaly ujawnione przez autora badania), ilu-
strujace zalezno$¢ pomiedzy pozycja w rankin-
gu The Times w latach 1997-2001, a wielkoScia
rekrutacji na I rok studiow.

Zaleznos¢ pomiedzy wynikami rankingu
w wielkoscig rekrutacji (uczelnia B)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Eccles, Ch.,
op.cit., s.429.

Wykres 2 pokazuje mechanizm doktadnie od-
wrotny do przedstawionego na wykresie 1.
W tym przypadku wiecej kandydatow zgtosito
sie w roku, kiedy uczelnia B poszta w dét w ran-
kingu The Times. Kiedy spadla, zainteresowanie
zaczeto ponownie rosnac.

10- McDonough, P, (1997), College Rankings: Who Uses Them and with What Impact, Referat wygloszony na dorocznej
konferencji American Educational Research Association, Chicago, za: Eccles, Ch., (2002), The Use of University Ran-
kings in the United Kingdom, Higher Education in Europe, Vol. XXVII, No. 4 2002, 5.429-430.
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W poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie jak
rankingi prasowe wplywaja na wielkos¢ rekru-
tacji, w USA przeprowadzono w 1997 roku sze-
rokie badanie " na prébie 220 000 studentéw
pierwszego roku (poziom undergraduate). Wy-
nik wskazat, iz az 60% kandydatow w ogole nie
kierowalo sie wynikami zajmowanymi przez
wybierane uczelnie w rankingach prasowych.
Tylko 11% uznalo miejsce uczelni w rankingu
za istotny czynnik w podejmowanym przez
nich procesie wyboru uczelni. Wigkszo$¢ z tej
ostatniej grupy to najlepsi studenci (high achie-
vers), ktérzy od razu deklarowali podjecie stu-
diéw na poziomie master.

Maciej Kolasinski

W Zadnym innym kraju nie przeprowadzono ba-
dan na taka skale. Jednak w Wielkiej Brytanii ba-
danie przeprowadzone w roku 2002 wykazalo, ze
Kluczowymi czynnikami decydujacymi o wybo-
rze byly: odpowiedni program ksztalcenia oraz
reputacja uczelni. Nie mniej wazne byly warunki
lokalowe i wyposazenie. W badaniu wzieto udziat
8000 studentow nizszych rocznikow z 12 uczelni.

Podsumowujac zalezno$§¢ miedzy wynikami
rankingu a poziomem naboru na studia, mozna
zaryzykowac stwierdzenie, ze ona wystepuje,
ale sita bezposredniego oddzialywania rankin-
gow na wybory student6w jest przeceniana.

M Uwarunkowania rozwoju rankingéw

odsumowujac zagadnienie réznorodno$ci
ranking6w warto przywota¢ wnioski, do ktérych
doszli uczestnicy wspomnianego juz miedzyna-
rodowego ,okraglego stolu”, poswieconego te-
matyce wskaznikow statystycznych pomiaru ja-
kosci w edukacji wyzszej 2.

Mozna je okre§li¢ mianem uwarunkowan roz-

woju rankingow:

1. potrzeba jest niezalezna analiza stanu i dzia-
talnosci szkot wyzszych,

2. systemy rankingéw powinny by¢ jednym
z wielu rozwiazan oceny szkolnictwa wyz-
szego,

3. Zzadnej metodologii nie mozna uznac z gory
za btedna, ani teZ niepodatna na modyfika-
cje i udoskonalenia,

4. powodzenie rankingu zalezy w duZej mierze
od jego czytelno$ci i przejrzystosci,

5. proba integrowania wynikéw réznych ran-
kingéw w celu wyciagniecia jednej konicowej

! Tbidem, s. 428.
12 Report on Statistical Indicators..., op.cit, s. 24-25.

oceny dla danej szkoly wyzZszej jest proble-
matyczna i statystycznie niewiarygodna,
6. rankingi, ktore lacza uczelnie o podobnym
wyniku w grupy sa podej$ciem lepszym me-
todologicznie niz podejscie numeryczne,
cho¢ konsumenci zdecydowanie wolg podej-
Scie numeryczne,
konsumenci powinni mie¢ wiekszy wptyw na
to co podlega ocenie w rankingach, a nawet
mozliwo$§¢ tworzenia wilasnych rankingow
w oparciu o dostarczone narzedzia, np. elek-
troniczne kalkulatory.

N

Warto takze pamietac o krytyce z jaka spotykaty
sie i beda nadal spotykac rankingi. Za J. Vaugh-
nem" przypomnie¢ wypada najwazniejsze
utomno$ci ranking6w.

Chot¢ w dobrej wierze autorzy rankingéw pro-
ponuja okreSlone kryteria i wagi, to jednak do-
konujac wyboru tychze moga narzuca¢ albo

B Vaughn, J., (2002), Accreditation, Commercial Rankings, and New Approaches to Assessing the Quality of University Re-
search and Education Programs in the United States, Higher Education in Europe, Vol. XXVII, No. 4 2002, s. 436.
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Rankingi szkof wyzszych na swiecie — na przyktadzie USA, Wielkiej Brytanii i Japonii

przynajmniej sugerowac przyszlym studentom
podjecie okreslonej decyzji Zyciowe;j.

Rankingi zmieniaja corocznie, lub co kilka lat, sto-
sowane kryteria, co praktycznie uniemozliwia do-
konywanie oceny postepu danej uczelni w sto-
sunku do innych w perspektywie kilkuletniej.

Rankingi maja negatywny wplyw na pewne ele-
menty polityki edukacyjnej, tworzac sztuczne
kategorie takie jak ,numer 1” czy ,pierwsza
dziesiatka”. Wyniki pokazuja, Ze r6znice punkto-

Podsumowanie

ankingi prasowe w Wielkiej Brytanii upo-
wszechnily si¢ dopiero 10 lat temu, a wiec po-
dobnie jak w Polsce sg zjawiskiem stosunkowo
nowym. Najpopularniejszy ranking w USA uka-
zuje sie od 20 lat, a w Japonii rankingi pojawiaja
sie juz od lat 50-tych, cho¢ najbardziej prestizo-
wy ukazuje w obecnym ksztalcie od roku 1994.

W Japonii istnieje niezwykle konkurencyjny ry-
nek edukacji wyzszej. W roku 2002 funkcjono-
walo 686 uczelni wyzszych, z czego 512 bylo
prywatnych. Réwniez amerykanski system
szkolnictwa wyzszego jest bardzo konkurencyj-
ny - obejmuje ponad 3500 szkét: od dwuletnich
uczelni o zasiegu lokalnym po najbardziej pre-
stizowe uniwersytety o Swiatowej renomie.
W Wielkiej Brytanii na poczatku lat 90-tych do-
konano istotnej reformy szkolnictwa, co za-
owocowalo powstaniem w ostatnich latach
wielu uczelni. W efekcie we wszystkich oma-
wianych krajach pojawit sie popyt na komercyj-
ne rankingi szkot wyzszych, zglaszany w pierw-
szej kolejnoSci przez potencjalnych studentow
iich rodziny.

Kazdy tytul prasowy buduje swoje rankingi
w oparciu o inne kryteria i z zastosowaniem rdz-
nych wag, jednak zdecydowana wigkszos¢ ko-
rzysta z danych pochodzacych z oficjalnych
zrodet.

186

we moga by¢ naprawde minimalne, ale postrze-
ganie w odbiorze srodowiska uczelni z czolowej
dziesiatkiitych z dalszych miejsc moze by¢ nie-
proporcjonalnie roézne.

Uczelnie dostosowuja swoje dzialanie do wy-
mogo6w rankingdw tak, aby uzyskaé jak najlep-
sza pozycje. I cho¢ w wiekszosci sytuacji przy-
nosi to pozytywne rezultaty, pojawiaja sie tez
negatywne konsekwencje, np. podnoszenie po-
przeczki kandydatom na studia i de facto unie-
mozliwianie im podjecia nauki.

Rankingi prasowe wszedzie wywolywaty dysku-
sje 1 budzily glosy krytyki. We wszystkich oma-
wianych krajach byly one bojkotowane przez
niektdre uczelnie, krytykowane za stosowanie
niewlasciwych kryteriow oceny badZ nieodpo-
wiednich wag, uczelnie niechetnie udzielaty in-
formacji. Watpliwodci budzi coroczne publiko-
wanie rankingow, gdyz zmiany pozycji uczelni
w rankingach z roku na rok nie wynikaja wcale
z jakiejkolwiek dajacej sie zmierzyc¢ roznicy w ja-
kosci, a czesto jedynie z manipulowania danymi.

Mimo watpliwosci, Srodowiska akademickie
uznaly istnienie rankingéw, a takze docenity ich
role jako narzedzia walki konkurencyjnej o kan-
dydatéw na studia, praktyczng pomoc w samo-
ocenie uczelni i benchmarkingu.

W poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie jak ran-
kingi prasowe wplywaja na wielko§¢ rekrutacji,
mozna powiedzie¢, Ze nie ma silnej, jedno-
znacznej korelacji miedzy wynikiem rankingu
a poziomem rekrutacji. Ponadto odsetek kandy-
datéw na studia, ktory kieruje si¢ w swoich de-
cyzjach wynikami rankingéw jest relatywnie
niewielki. Potencjalni studenci wcale nie reagu-
ja na te coroczne wahania miejsc uczelni. Zaob-
serwowano wszelkie mozliwe zaleznoSci mie-
dzy zmiang miejsca w rankingu a zmiang wiel-
kosci naboru, np. konsekwentny spadek w ran-

kingach przy jednoczesnym sukcesywnym
wzro$cie naboru na studia.

W Polsce rankingi pojawily sie juz ponad 10 lat
temu, a szczegblnie dynamicznie rozwijaja sie
od 5 lat. Wiele przedstawionych w niniejszym
opracowaniu wnioskéw i ocen mogtaby odnosic¢
sie do warunkéw polskich.

Wsrod do§wiadczen USA, Wielkiej Brytanii i Ja-
ponii, ktore nie upowszechnily sie jeszcze w Pol-
sce, warto wskazaé na nastepujace:

1. wPolsce nie ma dotad przewodnika po szko-
tach wyzszych, ktdry faczylby w sobie cechy
informatora dla kandydatéw i rankingu, po-
dejmujac probe warto$ciowania oferty szkdt;
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2. rankingi polskie nie majaq rozbudowanej
wersji on-line, z dostepem do bazy danych,
ktéra stwarzataby mozliwos¢ ksztattowania
prywatnych rankingéw wg kryteriéw wybra-
nych przez poszczeg6lnego uzytkownika;
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— efektem moglby by¢ swoisty rating wiary-
godnosci uczelni dla instytucji kredytujacych
i inwestoréw;

4. wigkszo§¢ polskich rankingéw koncentruje
sie na ocenie jakoSci procesu ksztalcenia
a nie jakosci wyniku, co niewatpliwie jest
trudniejsze do pomiaru, ale odzwierciedlato-
by misje szkoly wyzszej.
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THE RATINGS OF HIGHER EDUCATION SCHOOLS IN THE WORLD - EXAMPLE OF
THE UNITED STATES, THE UNITED KINGDOM AND JAPAN

The paper aims at presenting more information about the selected ratings of higher education schools
published by media in the United States, the United Kingdom and Japan. The author analyses the most
popular ratings published in these countries and presents criteria used by them. He also analyses the
impact exerted by the school’s rank in the rating on enrolment and draws attention to controversies
aroused by the rating of higher education schools.

Readers will find answers, for example, to the following questions:

Does the experience gained by other countries allow to draw conclusions useful in Polish conditions?
What is the most important rating of schools in the most competitive education market, that is, in the
United States like? Do criteria observed in the six ratings published in the United Kingdom depart from
those followed in Poland? How do ratings function in Japan?

Ratings appeared in Poland already over 10 years ago and they have been developing especially
dynamically during the last 5 years. Many conclusions and evaluations presented in this paper could
find application in Polish conditions.
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SYSTEMY TELEINFORMATYCZNE

SRODKIEM KREOWANIA

WIZERUNKU UCZELNI WYZSZYCH

Wskazano na znaczenie postepu w technologii informatycznej dla ksztattowania spoteczenstwa

informacyjnego. Wiasciwie zaprojektowana struktura informatyczna jest niezbedna dla skutecznego

dziatania wyzszych uczelni. Obecnie trudno jest zarzadza¢ uczelnia, a szczegdinie procesem

dydaktycznym bez rozbudowanego systemu informatycznego. Jest on takze niezbedny dla studentéw,

a takze wielu grup interesariuszy w otoczeniu uczelni. Stad tez tak wazny jest proces poprawnego

zaprojektowania sieci z uwzglednieniem jej bezpieczenstwa, funkcjonalnosci i dostepnosci. Infrastruktura

informatyczna powinna by¢ czynnikiem rozwoju szkoly. Szeroko uwzgledniono wszystkie aspekty

zwigzane z projektowaniem bezpiecznych i funkcjonalnych rozwigzan sieciowych oraz nowoczesnych

technologii publikowania informacji w strukturach uczelni wyzszych. Rozwigzania te omoéwiono

w oparciu o system teleinformatyczny wprowadzony w Wyzszej Szkole Biznesu w Dabrowie Gorniczej.

Wprowadzenie

Pos$rednio poprzez rozw6j technologii dokonaty
sie zmiany w spoleczenstwie, bez ktérego nie
istnialoby pojecie informatycznych systeméw
przetwarzania informacji czy tez handlu elek-
tronicznego. W efekcie tych zmian pojawito sie
nowe okreslenie na spoleczefistwo postugujace
sie technologiami informatycznymi i korzysta-

jace z ich mozliwo$ci - spoleczefistwo informa-
cyjne, a Swiat zaczat by¢ postrzegany jako ,glo-
balna wioska”.

Nowoczesne spoteczenstwo informacyjne poja-
wilo sie, gdy technologia pozwolita na kompu-
teryzacje wielu prac intelektualnych i biuro-

* Autor jest magistrem inzynierem, Katedra Informatyki, Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej.
** Autor jest magistrem, Katedra Informatyki, WyZsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gorniczej.
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Systemy teleinformatyczne srodkiem kreowania wizerunku uczelni wyzszych

wych, a dzialania handlowe przeniosly si¢ nary-
nek elektroniczny. Obecnie pracowaé we wspot-
czesnym $wiecie to znaczy korzystac z informa-
cji, bowiem to w informacji zawiera sie¢ sens
przeobrazen spotecznych i ekonomicznych, po-
litycznych i edukacyjnych. Bez racjonalnie
uksztaltowanej sfery informacyjnej nie moze
poprawnie funkcjonowa¢ wspdlczesne spote-
czefhstwo ani panstwo - jego administracja, na-
uka i szkolnictwo, kultura, gospodarka narodo-
wa i sily zbrojne.

Obecnie zadne z przedsigbiorstw biznesowych
nie moze sobie pozwoli¢ na funkcjonowanie bez
spojnej, dobrze zaprojektowanej infrastruktury
informatycznej. Kazdy proces biznesowy nowo-
czesnego przedsigbiorstwa jest od niej zalezny.
Szkolnictwo i uczelnie wyzZsze nie stanowig tutaj
zadnych odstepstw. Przyktad uczelni wyzszych
jest nader adekwatny, gdyz to w nich przetwarza
sie dane tysiecy student6éw, organizuje prace se-
tek wykladowcow, zarzadza dziesigtkami sal wy-
ktadowych i laboratoryjnych. Dziekanaty uczel-
ni przetwarzaja dane o studentach przy pomocy
rozbudowanych systeméw czesto powigzanych
z dziatami ksiegowo-finansowymi uczelni. Ja-
snym jest wiec, ze szkoly wyzsze to rozbudowa-

ne systemy informacyjne, ktérych proces prze-
twarzania informacji musi by¢ wsparty techno-
logiami informatycznymi. W systemie tym row-
niez musza znalez¢ swoje miejsce studenci, dla
ktérych system ten jest niezbedny dla popraw-
nego funkcjonowania. Zalozenie to powoduje
jeszcze wigksza komplikacje, gdyz tysiace uzyt-
kownikéw korzysta z dostgpu do zasobow elek-
tronicznych szkoly, informacji administracyj-
nych oraz sieci Internet.

Stworzenie systemu spetniajacego powyzsze
wymagania nie moze odby¢ si¢ bez procesu po-
prawnego zaprojektowania sieci, ktadac gtowny
nacisk na bezpieczenstwo sieci, jej funkcjonal-
nos¢ i dostepnosé, tak by wraz z rozwojem szko-
ly jej infrastruktura informatyczna byla wspar-
ciem, a nie elementem hamujacym rozwdj.
W prezentowanym artykule poruszone zostang
aspekty zwiazane z funkcjonalno$cia nowocze-
snych systemow teleinformatycznych oraz ich
wplywu na postrzeganie szkoly przez pracowni-
kéw oraz studentéw uczelni wyzszych. Opisy-
wane rozwigzania oparte zostaly na do$wiad-
czeniach wyniesionych z funkcjonujacego sys-
temu teleinformatycznego Wyzszej Szkoly Biz-
nesu w Dabrowie Goérniczej.

! System teleinformatyczny - zbedny wydatek ?

raz z rozwojem techniki komputerowej sys-
temy teleinformatyczne przedsiebiorstw, w tym
tez uczelni wyzszych, stajq sie coraz bardziej
skomplikowane i wyrafinowane. Pomimo rela-
tywnie niskich cen podzespotéw komputero-
wych, z kazdym dniem obserwujemy wzrost
kosztéw jakie nalezy ponie$¢ na zaprojektowa-
nie i wdroZenie naprawde funkcjonalnego sys-
temu. W takich przypadkach zawsze pojawia sie
pytanie czy koszty jakie nalezy ponie$¢ sa ade-
kwatne do spodziewanych zyskow? Odpowiedz
wydaje sie oczywista — naturalnie, Ze nie! Pamie-
tajmy jednak, Ze nie maja one przynosi¢ finan-
sowych zyskow lecz bardziej niewymierne,
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wplywaja one na sposob postrzegania uczelni
przez studentéw oraz sg bardzo skutecznym na-
rzedziem dla jej struktur organizacyjnych. Im-
plementowane systemy musza wiec spetniac
oczekiwania stawiane przed nimi przez wtadze
uczelni, jej struktury administracyjne oraz przez
studentdw korzystajacych z nich w swoim pro-
cesie dydaktycznym. Omawiane tu oczekiwania
sa zgola odmienne. Struktury organizacyjne
szkoly, z reguly oczekuja od systemu zautoma-
tyzowanego narzedzia stuzacego do zbierania
i przetwarzania danych o klientach — studen-
tach. Z punktu widzenia uczelni system taki po-
winien by¢ wyposazony w mechanizmy umozli-

wiajace planowanie rozktadow zaje¢, obciaze-
nie sal, zbieranie informacji o wynikach na-
uczania konkretnych studentéw. Bez spetnienia
powyzszych wymagan nowoczesny dziekanat
nie bylby w stanie sprosta¢ oczekiwaniom sta-
wianym mu przez uczelnie i jej studentow. Ale
powstaje pytanie, czy bez takiego systemu
uczelnia moze poprawnie funkcjonowac? Bazu-
jac na badaniach przeprowadzonych w WSB —
niestety nie! Problem zaplanowania zaje¢ dla
ponad 3 500 studentéw, kilkuset wyktadowcow
i kilkudziesieciu sal okazatl sie prawie proble-
mem klasy NP zupelnym, ktory bez wspomaga-
nia zintegrowanego systemu teleinformatycz-
nego bylby nie do wykonania. Niestety system
dziekanatowy nie moze by¢ wyizolowany ze
struktur sieciowych innych dzialéw. Nikogo
pewnie nie potrzeba przekonywac do stwier-
dzenia, ze bez integracji ze strukturami finanso-
wymi uczelni — ksiegowo$¢, stan kont banko-
wych studentdéw oplacajacych czesne - system
ten nie mogtby spetnia¢ swojej roli. Jezeli nie ist-
niataby korelacja pomiedzy tymi dwoma syste-
mami, trudno byloby okresli¢ liczebnos¢ grup
dziekaniskich oraz catkowita liczbe studiuja-
cych. Kolejnymi wymaganiami stawianymi

Serwer Dziekanat

Marek Pyka, Pawet Trzaska

przed takim systemem to wizualizacja danych.
Najczestszym narzedziem, obecnie wykorzysty-
wanym do wizualizacji danych, jest dynamicz-
ny serwer WWW, ktory umozliwia studentom
natychmiastowy dostep do istotnych informacji
zwigzanych z procesem studiowania. Dzieki od-
powiedniej strukturze sieciowej mozliwy stat sie
dostep do powyzszych danych z dowolnego
miejsca zar6wno na terenie budynku np. kioski
informacyjne, jak i z dowolnego innego miejsca,
dzieki polaczeniu wirtualnego dziekanatu ze
struktura serwisow internetowych uczelni - te-
mat ten zostanie rozwiniety w dalszej czesci ar-
tykutu. W przypadku zintegrowanych systemow
informatycznych mozliwa staje sie kontrola do-
stepu studentdéw do powyzszych informacji
oraz innych zasob6w sieciowych takich jak ma-
terialy, kserografy, drukarki. Kontrola, o ktdrej
mowa odbywa si¢ w oparciu o Infrastrukture
Klucza Publicznego oraz system kart mikropro-
cesorowych, w ktére wyposazony jest kazdy stu-
dent oraz pracownik uczelni. Zastosowane roz-
wigzanie umozliwilo wprowadzenie pelnego
rozliczenia wykorzystania zasobéw szkoty.
Schemat opisanego powyzej systemu zostal
przedstawiony na rysunku 1.

Kioski informacyjne

Rys. 1. Schemat systemu administracyjnego uczelni

Kioski informacyjne
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Zgota odmienne oczekiwania co do funkcjonal-
nosci systemu przedstawiaja studenci uczelni.
Dzieki powszechnosci sieci Internet studenci
czuja sie coraz bardziej obywatelami ,globalnej
wioski” i oczekuja, ze uczelnia, w ktorej pobiera-
ja nauke jest jej elementem. Wybierajac swojq
przyszta Alma Mater chca swoje ,,obywatelstwo”
ugruntowac. Patrzac na popularno$c¢ jaka ciesza
sie komunikatory internetowe oraz ustugi WWW
i e-mail nie sposob pomina¢ infrastruktury ser-
wiséw WWW uczelni i ich wptywu na pozyskiwa-
nie przysztych studentéw. Niematq role w ksztal-
towaniu $wiadomosci spoteczenistwa informa-
cyjnego odgrywaja rowniez struktury wewnetrz-
ne szkoty, ktore nie sa dostepne z sieci Internet.
Dla studenta uczelni staja sie one nieoceniong

INTERNET

System Dziekanat

Baza plikéw  Baza publikacji

Student

Rys 2. Studencka sie¢ uczelni
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pomoca, gdyz dzieki nim uzyskuje on dostep do
zasobow takich jak elektroniczne publikacje,
ksigzki, czasopisma, dzieki nim ma mozliwo$¢
tworzenia swojego profilu oraz publikowania
swoich osiagnie¢ na przeznaczonych do tego
serwerach WWW szkoty. Dzieki wyposazeniu
studentéw w karty mikroprocesorowe, majq oni
mozliwos$¢ personalizacji systemoéw sieciowych
zgodnie z ich preferencjami. Funkcjonalnos¢ ta-
ka zapewnia zaimplementowana domena Win-
dows, ktorej zadaniem jest przechowywanie in-
formacji o preferencjach studentéw, ich kontach
iprywatnych danych. Na rysunku 2 zostal przed-
stawiony schemat dziatania sieci studenckiej
wykorzystujacej sie¢c domenowg Windows oraz
Infrastrukture Klucza Publicznego.

Domena studencka

Czytelnia - Biblioteka

Ostatnim aspektem, na jaki kltada nacisk studen-
ci to nieograniczony dostep do szybkiej sieci In-
ternet. Ten postulat wydaje sie prosty do realiza-
cji, lecz pociaga za soba dos¢ duze naktady finan-
sowe, ktore musi ponie$¢ uczelnia, by zapewnic¢
stanowiska dostepowe. W analizowanej struktu-
rze sieciowej zdecydowano si¢ na stworzenie
profesjonalnej czytelni wyposazonej w czytniki
kart mikroprocesorowych z dostepem do struk-
tur sieci studenckiej oraz na implementacje roz-
wigzan dostepu radiowego do sieci Internet dla
0s6b posiadajacych urzadzenia mobilne.

Marek Pyka, Pawet Trzaska

Dzieki profesjonalnemu systemowi teleinforma-
tycznemu uksztattowat sie wsrdd studentow wize-
runek uczelni przyjaznej stuchaczom, w ktérej do-
step do najnowszych technologii jest realizowany
na co dziefi. W rozmowach z nimi jest to jeden
z czynnikéw, po profesjonalnej kadrze naukowej,
wysokosci oplat czesnego, atrakcyjnej lokalizacji,
decydujacy o wyborze uczelni. Kolejnym elemen-
tem wplywajacym na postrzeganie przez studen-
téw uczelni jest reklama szkoly (radio, telewizja,
starsi koledzy) oraz jej infrastruktura serwiséw
WWW, ktora zostanie przedstawiona ponize;.

5 Internet jako srodek masowego przekazu

ermin mass media powstal w USA w latach
40., okreslajac masowy charakter produkcjiiod-
bioru przekazu, a takze jego stereotypowosc,
schematyzm, latwa dostepno$¢ polaczong ze
sktonnoécig do uproszczen. Srodki masowego
przekazu sa czesto atakowane za obnizanie po-
ziomu kultury, a nawet propagowanie zlego
smaku i trywialnych treSci. Ich wplyw na
wszystkie dziedziny zycia (szczegdlnie politycz-
nego) jest ogromny. Pelnia réwniez pozyteczna
role narzedzi najszerszej edukacji spolecznej
i kulturalnej.

Jesli chodzi o Internet, to mozemy powiedzie¢
ze w ostatnich latach jest to najbardziej i najdy-
namiczniej rozwijajacy si¢ globalny srodek ma-
sowego przekazu.

W ostatnich latach Internet rozwijat sie bardzo
dynamicznie i dzisiaj jest jednym z medidw,
ktére docieraja do szerokiego grona odbior-
cow. Jak na kazdym rynku, tak i w Internecie,
znalazly swoje miejsce r6zne podmioty gospo-
darcze. Duze firmy i instytucje nie maja pro-
bleméw z umieszczeniem w Internecie swojej
witryny, gdyz posiadaja na to duze fundusze.
Gorzej wyglada sprawa matych i Srednich firm.
Boja sie one, Ze poniesione naklady moga si¢
nie zwrocic.

Decyzja o zalozeniu strony WWW nie jest ani
prosta, ani tatwa. Jest to szczeg6lny rodzaj inwe-
stycji, ktora firmie powinna przynie$¢ wymier-
ne korzysci w okreslonym czasie. O formie i za-
warto$ci witryn decyduja przede wszystkim cel,
jaki chcemy osiagna¢, charakter dziatalnosci
i zasoby finansowe, ktoérymi dysponujemy. Ina-
czej beda wyglada¢ witryny sklepéw, inaczej
strony stuzace promocji firmy czy kontaktom
z partnerami, jeszcze inaczej portale sieci dys-
trybucji czy zaopatrzenia. Technologia interne-
towa rozwija si¢ bardzo szybko, dajac nowe
mozliwosci prezentacji materiatu i komunika-
cji, niemniej podstawowe elementy, jakie po-
winny zawiera¢ witryny nie zmieniaja si¢, zmie-
niaja sie jedynie Srodki wyrazu, gdyz o tym de-
cyduje nie technologia, a prawa i zasady jakimi
kieruje si¢ handel i reklama. Sama idea posiada-
nia swojej strony w Infernecie jest wigc prosta,
o wiele trudniejsze jest zrozumienie zasad i wa-
runkéw jakie musi ona spemiac by realizowac
zamierzone z gory zadania.

Wiele 0s6b rozpoczynajacych dziatalno$¢ go-
spodarcza w Internecie zbyt szybko si¢ znieche-
ca. Popehiajac te same bledy i angazujac bar-
dzo male $rodki finansowe po krotkim czasie
stwierdzaja, ze Internet nie nadaje sie do jakiej-
kolwiek dziatalno$ci gospodarczej. W Internecie,
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tak jak w kazdej innej dzialalno$ci, wymagana
jest odrobina cierpliwosci i zaangazowania.

Witryny internetowe uczelni wyzszych wyko-
rzystywane sa nie tylko do ich promocji uczelni
na zewnatrz ale stanowia kluczowy, nowocze-
sny Srodek przekazywania informacji dla stu-
dent6éw oraz pracownikow.

Wykorzystanie nowoczesnych  technologii
w projektowaniu systeméw komputerowych
w uczelni wyzszej staje si¢ jednym z najpow-
szechniej stosowanych narzedzi promocji.
Praktycznie wiekszo$¢ (jeSli nie wszystkie)
uczelnie wyzsze uzywaja nowoczesnych tech-
nologii informatycznych w swoich dzialaniach
promocyjnych.

Za stosowaniem Internetu jako skutecznego

§rodka komunikacji marketingowej uczelni

wyzszych, przemawia wiele argumentow:

e szybkos¢, fatwod¢ komunikacji (wymiany in-
formacji),

e niewielkie koszty dotarcia do odbiorcy,

e powszechno$¢ w odpowiednich grupach do-
celowych,

e interaktywno$¢ — mozliwo$¢ oglaszania akcji,

e mozliwo$¢ szybkiej modyfikacji i aktualizacji
treSci przekazu przez nadawce,

e popularne i wygodne Zrodlo informacji,

e mozliwos¢ zatatwienia formalnoS$ci (doku-
menty, druki).

Internet stuzy doskonaleniu systemu komuni-
kacji organizacji z otoczeniem. Przyczynia sie
do wzrostu uzytecznosci oferty, obnizenia kosz-

tow spotecznych, sprzyja wygodzie procesu

Swiadczenia ustug i dogodnosci gromadzenia

funduszy na dzialalno$¢, a takze utatwia prze-

kaz,idei” do spoleczefistwa. Praktyka wskazuje,
ze Internet w organizacjach niekomercyjnych
jest najczeSciej wykorzystywany w celu :

e prezentacji produktow (ustug) organizacji,

e udostepniania ogdlnych informacji o organi-
zacji, jej celach, podejmowanych dziataniach,
potrzebach wsparcia,

e nadawania rozglosu pilnym i waznym pro-
blemom spolecznym, edukacji spoteczen-
stwa,

e udostepniania informacji dla dziennikarzy,
mediow,

e prowadzenia rekrutacji pracownikdéw-wolon-
tariuszy,

e publikowania raportéw (sprawozdan, infor-
macji) o dzialalno$¢ organizacji.

Internet jako nowoczesna forma kontaktu orga-
nizacji z otoczeniem moze sprzyjac realizacji
celow spotecznych organizacji niedochodo-
wych, moze ulatwia¢ nadawanie rozgtosu pil-
nym i waznym problemom spotecznym, stuzy¢
edukacji spoteczenstwa czy ksztaltowania po-
staw altruistycznych. Niewatpliwie jednak mo-
7e stac sie rowniez narzedziem walki konkuren-
cyjnej czy miejscem dzialaii nieetycznych. Ze
wzgledu na fakt §wiadczenia przez organizacje
niekomercyjne ustlug zaspokajajacych wazne
spotecznie potrzeby, znaczenia nabiera potrze-
ba ciaglego doskonalenia procesu adaptacji
technologii internetowej zgodnie z koncepcja
marketingu i spotecznej odpowiedzialnosci or-
ganizacji niekomercyjnych.

HWitryny internetowe uczelni wyzszych

zieki rozwojowi technologii witryny inter-
netowe spelniajg coraz to wigcej funkcji.
W poczatkowej fazie istnienia WWW pierwsze
specyfikacje HTML pozwalaly na publikacje
statycznych tekstow, z nawigacja przy pomocy
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linkow z tekstu. Celem pierwszych stron
WWW byta publikacja wynikéw prac nauko-
wych. W miare uptywu czasu i upowszechnia-
nia sie Internetu, coraz wiecej instytucji i firm
zaczeto publikowa¢ na stronach WWW. Strony

internetowe z czasem przejely szereg funkcji
realizowanych dotychczas w inny sposob.
Kontrolowany dostep do poufnych informacji,
w szczeg6lnodci do baz danych, metody wy-
godnej aktualizacji treSci w pracy grupowej
i powszechno$¢ dostepu do Internetu pozwa-
laja obnizy¢ koszty dzialalno$ci gospodarczej
poprzez realizacje funkcji marketingowych
i handlowych. Dzieki rozwojowi technik kryp-
tograficznych, obnizeniu cen sprzetu, wspo-
maganiu technologii internetowych przez
producentéw oprogramowania a takze dyna-
micznemu rozwojowi oprogramowania typu
»public domain” mozliwe sg dzi$§ nowe zasto-
sowania WWW, niedostepne jeszcze kilka lat
temu, szczegdlnie w kontekscie powszechno-
§ci rozwigzan.

Ciagle podstawowym celem WWW jest publi-
kacja informacji. Z uwagi na zmieniajaca sie
funkcjonalno$¢, zmienia sie rowniez charakter
publikowanych treSci. Rézne cele realizowane
przez rozne instytucje skutkuja réznym cha-
rakterem zawartosci WWW. Witryny sa jednym
z narzedzi wykorzystywanych przez firmy i in-
stytucje do realizacji swoich celéw. Stad opisa-
nie funkcji spemianych przez witryny uczel-
niane, wydzialowe i instytutowe nalezy rozpa-
trywaé w kontekScie celéow realizowanych
przez poszczegblne podmioty. Czesto na cha-
rakter witryny ma wplyw wielko$¢ organizacji,
jej struktura, asygnowane fundusze, czestotli-
wo$¢ zmian tredci i szereg innych czynnikow
réwniez natury ludzkiej, takich jak chociazby

ﬂjakoéc’ witryny WWW
Na oceng jakosci witryny WWW wplyw maja:

Zawartosc¢

e aktualnoé¢ informacji

e kompletno$¢ informacji
e wiarygodno$¢ informaciji
® obstugiwane jezyki

Marek Pyka, Pawet Trzaska

stosunek dyrekcji czy tez wtadz uczelni do za-
stosowania Internetu.

Biorac pod uwage powyzsze i rozwazajac funk-
cje jakie moze pemic witryna uczelni, wyrdznic¢
mozna nastepujace Zrodia informacji:

® Pracownicy

e Studenci

® Administracja

e Posiadane zasoby

Decentralizacja aktualizacji treSci pozwala na
znacznie szybsze dokonywanie uaktualnien.
Narzuca jednak dodatkowe wymogi dotyczace
bezpieczenstwa dostepu i ujednolicenia sposo-
bu edycji zawartoSci.

Odbiorca tresci publikowanej na stronie WWW

moze by¢ kazdy podmiot, ktory z uczelnig wyz-

sza ma cokolwiek wspolnego, w szczeg6lnosci:

e pracownik macierzystej uczelni,

e pracownik innej uczelni,

e student macierzystej uczelni,

e student innej uczelni,

e kandydat na studia

e instytucja finansujaca zakres dzialalno$ci
uczelni,

e internauta poszukujacy informacji o dziatal-
nosci uczelni.

Aby zachowa¢ kontrole nad dostepem do po-
szczegblnych treSci nalezy wprowadzi¢ mecha-
nizm identyfikacji odbiorcy i na tej podstawie
przydziela¢ dostep do poszczegdlnych zasobow.

Nawigacja

e tatwos¢ wyszukania pozadanej informacji
e zrozumiate menu nawigacyjne

e Wyglad

Technologia
® zgodno$¢ z przegladarkami
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e predkos¢ dziatania

® objetos¢ poszczegolnych stron

e latwos¢ uaktualniania treSci

e bezpieczenstwo

e skalowalno$¢

e informacje <meta> ulatwiajace indeksowanie

witryny

Dodatkowe mozliwosci
e wydruk tredci
e informacja o dacie aktualizacji tredci

@ kontakt do osoby odpowiedzialnej za publikacje
@ blok aktualno$ci
e informacja o aktualnym polozeniu w struktu-

rze witryny

Wiele z powyzszych cech czesto nie interesuje
0s0b korzystajacych z serwisu WWW, cho¢ ma
kluczowe znaczenie dla tworcow. Stad przy oce-
nie niektérych serwiséw trudno wskaza¢ na
uzyte rozwigzania technologiczne, widoczne je-
dynie dla webmasterow.

H Struktura portalu internetowego Wyzszej Szkoty Biznesu

zybki rozwdj technologii budowy witryn in-
ternetowych wywarl wielki wplyw na uczelnie
wyzsze w sferze budowy serwiséw interneto-
wych. Witryny uczelni wyzszych nie sg juz tyl-
ko zwyklymi, prostymi serwisami, ale obszer-
nymi vortalami.

Vortale, nazywane takze portalami wertykalny-
mi, stanowig jeden z najliczniejszych modeli
stron internetowych. Specjalizuja sie w dostar-
czaniu sprecyzowanych informacji po$wieco-
nych bardzo konkretnym dziedzinom. Moga
by¢ dedykowane poszczegolnym grupom np.
studentom, webmasterom, muzykom, pisa-
rzom, anglistom. Szczeg6lna za$ popularnoscia
ciesza si¢ vortale marketingowe, finansowe
i ekonomiczne. Daleko posunieta specjalizacja
spowodowala, iz uzytkownicy Internetu chet-
niej korzystaja z zasobéw vortali niz portali ze
wzgledu na mozliwo$¢ otrzymania konkretnych
informacji w dowolnym stopniu szczegbétowo-
§ci. Nie bez znaczenia jest takze interaktywnos¢,
ktéra umozliwia wymiane doswiadczen i opinii
miedzy reprezentantami okre$lonej grupy te-
matycznej. Aplikacje wspierajace komunikacje
to najczesciej listy dyskusyjne, chat-room oraz
forum na stronie WWW.

Uczelnie wyzsze chcac poprawnie zarzadzac
tre$cia swojej witryny czy tez vortalu musza do-
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ktadnie okresli¢ jego strukture oraz dokonac
wewnetrznego podzialu pracownikéw odpo-
wiedzialnych za dostarczanie informacji.

Na rysunku 3 przedstawiono przyktadowa
strukture portalu Wyzszej Szkoly Biznesu.

Struktura logiczna witryny Wyzszej Szkoly Biz-
nesu zostata podzielona na moduly powiazane
bezposrednio ze strukturg merytoryczna i orga-
nizacyjna uczelni, co pozwolilo na tatwiejsze
skategoryzowanie informacji zawartych w po-
szczegblnych modutach. Podziat struktury lo-
gicznej portalu na moduly ma réwniez na celu
przypisanie odpowiedzialnosci za tre$¢ infor-
macji do poszczego6lnych pracownikéw uczelni.
Pracownik odpowiedzialny za dany modut be-
dzie w pelni odpowiadat za informacje w nim
zawarte oraz za ich aktualizacje.

W projekcie portalu stworzono nastepujace
moduly wraz z ich zawartoScia :

1. WSB

e O uczelni

e Status i misja
e Historia

o Wiladze uczelni
® Partnerzy

e Atuty

2. Dla kandydatow

e Co? Gdzie? Jak?

e Kierunki

e Studia podyplomowe

e Europejska Szkola Jezykow Obcych
e Szkota liderow

® Zasady rekrutacji

3. Dla studentow
® Samorzad

o AZS

e Kota naukowe

e Imprezy

e Studenci

Marek Pyka, Pawet Trzaska

e Stypendia

4. Baza dydaktyczna
e Kadra naukowa

e Konferencje, wykltady
® Badania naukowe

® Programy studiéow

5. Serwisy internetowe WSB
e Akademickie Biuro Karier

e Wirtualny Dziekanat

e Student WSB

e Biblioteka

e Studium Jezykéw Obcych

www.wsb.edu.pl

index.html

e O uczelni

e Status i misja
o Historia

o Wiadze uczelni
e Partnerzy

o Atuty

Dla kandydatéw

e Co? Gdzie? Kiedy?

o Kierunki

e Studia podyplomowe

e Europejska Szkota Jezykéw Obcych
e Szkota lideréw

e Zasady rekrutacji

Dla kandydatow

e Samorzad

o AZS

o Kota naukowe
e Imprezy

e Studenci

e Stypendia

Kontakt, dojazd )

Rys. 3. Struktura Portalu internetowego WSB

Baza dydaktyczna

e Kadra naukowa

e konferencje,
wyktady

e Badania naukowe

e Programy studiow

Serwisy
Internetowe WSB

e Akademickie Biuro Karier
e Wirtualny Dziekanat

e Student WSB

e Biblioteka

e Studium Jezykow Obcych

Aktualnosci/
Wydarzenia
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aSerwisy internetowe uczelni

erwisy internetowe w WSB zaprojektowane
zostaty pod katem potrzeb danego dziatu. Kaz-
dy dzial uczelni wymagal wdrozenia takiej tech-
nologii, ktéra pozwala w fatwy, szybki i przejrzy-
sty sposob publikowa¢ informacje dla studen-
toéw oraz pracownikéw Uczelni.

Jednym z serwis6w, ktory zostal zaprojektowany
pod katem tatwosci publikowania informacji
jest serwis ,Wirtualny Dziekanat”.

Z punktu widzenia dzialéw uczelni zmianami

witryny internetowej najbardziej zainteresowa-

nymi osobami sa pracownicy dziekanatu i wy-

ktadowcy:

e opiekunowie poszczeg6lnych semestrow stu-
diow,

e kierownictwo dziekanatu,

e kierownicy Katedr,

e administratorzy sieci komputerowe;j.

Pozostali pracownicy chcieliby aby w ramach

witryny internetowej mozna byto:

e publikowa¢ aktualnosci,

o latwo zmieniac tresc,

e umiesci¢ systemy wyszukiwania specyficz-
nych informacji dydaktycznych, badawczych
i naukowych,

® publikowac biezace informacje organizacyjne.

Wirtualny Dziekanat zostal zaprojektowany
w oparciu o technologie Share Point Portal Se-
rver 2003.

SharePoint Portal Server 2003 jest skalowalnym
serwerem portalu, ktéry umozliwia taczenie osdb,
zespoléw i Zrodet wiedzy w ramach réznych pro-
cesOw wykonywanej pracy w organizacji.

Udostepnia on elastyczne narzedzia do roz-
mieszczania i zarzadzania oraz wspomaga
wspdlprace typu end-to-end, oferujac zaawan-
sowane funkcje agregowania, organizowania
i przeszukiwania danych. Program SharePoint

200

Portal Server 2003 umozliwia tez szybkie znaj-
dowanie zadanych informacji dzieki dostoso-
wywaniu oraz personalizowaniu zawartoS$ci
iuktadu portalu, a takze dzigki okreslaniu grupy
odbiorcow. Okreslenie grupy odbiorcéw ozna-
cza dostosowanie informacji i aktualizacji pod
katem wybranych os6b, z uwzglednieniem ich
roli w organizacji, uczestnictwa w pracach ze-
spolu, zainteresowan, cztonkostwa w grupie za-
bezpieczen lub dowolnych innych kryteriow de-
finiowanych przy uzyciu powiadomien badz
sktadnikow Web Part.

Windows SharePoint Services jest aparatem
umozliwiajacym tworzenie witryn sieci Web na
potrzeby udostepniania informacji i pracy ze-
spotowej nad dokumentami. Program Windows
SharePoint Services. Jest kluczowym elemen-
tem infrastruktury dla pracownikéw zarzadza-
jacych informacjami. Witryny programu Share-
Point utatwiajg prace zespotowa roéznego typu
wspdlnot, umozliwiajac uzytkownikom wspdl-
na prace nad dokumentami, zadaniami i pro-
jektami. Srodowisko to jest zaprojektowane pod
katem tatwosci i elastyczno$ci rozmieszczania,
administrowania i opracowywania aplikacji.

Produkty i technologie programu Microsoft Sha-
rePoint (w tym programy SharePoint Portal Se-
rver 2003 i Windows SharePoint Services) to wy-
soce skalowalne rozwigzania umozliwiajace
wspolprace i wyposazone w elastyczne narzedzia
do rozmieszczania i zarzadzania. Program Win-
dows SharePoint Services udostepnia witryny do
pracy zespolowej, natomiast program SharePoint
Portal Server 2003 laczy te witryny, uzytkowni-
kéw i procesy biznesowe, utatwiajac udostepnia-
nie wiedzy i usprawniajac dzialanie organizacji.

Wybierajac technologie do utworzenia witryny
Wirtualnego Dziekanatu kierowano si¢ potrzeba
zaprojektowania inteligentnego portalu, ktory
ulatwia taczenie uzytkownikéw, zespotow i zro-
det wiedzy, umozliwiajac uzyskiwanie potrzeb-

nych informacji z r6znych proceséw bizneso-
wych, co sprzyja wzrostowi wydajnosci pracy.

Podstawowe zalety wdrozenia portalu Wirtual-
ny Dziekanat w oparciu o przedstawiong tech-
nologie:

Mozliwos$¢ utworzenia petnego obrazu
uczelni

Dostep do wszystkich informacji, dokumentéw
i aplikacji, z ktorych uzytkownik korzysta pod-
czas codziennej pracy. Uzytkownicy moga na
czas uzyskiwac¢ zadane informacje z systemow
i raportoéw oraz wielokrotnie z nich korzysta¢
w swojej pracy. Funkcje przeszukiwania i prze-
gladania calego portalu pozwalaja szybko znaj-
dowa¢ i wykorzystywa¢ dokumenty, projekty
i sprawdzone procedury.

Zadane informacje w zasiegu reki
Zwiekszona wydajno$¢ pracy uzytkownikow,
zapewnia im btyskawiczny dostep do aktual-
nych informacji. Uzytkownicy moga réwniez
organizowac wszystkie wykorzystywane infor-
macje, dokumenty i aplikacje.

Zakonczenie

nternet jako nowoczesna forma kontaktu or-
ganizacji z otoczeniem moze sprzyjac realizacji
celéw spolecznych organizacji i moze utatwiac
nadawanie rozglosu pilnym i waznym proble-
mom spolecznym, oraz stuzy¢ edukacji spote-
czenstwa.

Internet jako $rodek masowego przekazu na
state wkomponowat si¢ we wszystkie dziedziny
zycia. Wykorzystywanie nowych technologii in-
formatycznych jest nieuniknione. Uczelnia
Wyzsza ktéra nie ma poprawnie dzialajacego
systemu informacyjnego zostaje w tyle za kon-
kurencja. Sam proces pozyskiwania studentéw
jest podstawowym czynnikiem w funkcjono-
waniu Uczelni. Wykorzystujac do tego Internet
i zwigzane z nim technologie otrzymujemy no-

Marek Pyka, Pawet Trzaska

Udostepnianie wiedzy na potrzeby
calej organizacji

Utlatwianie oddzialom organizacji, zespotom
i indywidualnym uzytkownikom wzbogacanie
zawarto§ci portalu. Dzialy moga integrowac
wlasne portale programu SharePoint z portalem
przedsiebiorstwa, by dzieli¢ sie informacjami
i doswiadczeniem z innymi oddziatami. Zespo-
ty moga tatwo udostepniac¢ zawarto$¢ wiasnych
witryn programu Microsoft Windows® Share-
Point Services w calym portalu, tak aby dane te
mozna byto znalez¢ za pomoca przegladania
lub przeszukiwania. Uzytkownicy portalu moga
publikowa¢ dokumenty i sprawdzone procedu-
ry dla innych organizacji, dodajac je w widoku
publicznym witryn osobistych.

Zaprojektowanie jednego z serwisoéw interne-
towych Uczelni w oparciu o technologie firmy
Microsoft pozwolilo na tatwe i w miare szybkie
wdrozenie kompletnego systemu. Pozwolito na
zaimplementowanie aplikacji ktéra umozliwia
szybka wymiane informacji miedzy studenta-
mi, wykladowcami i pracownikami admini-
stracyjnymi.

woczesny, tani i ogoélnodostepny $rodek maso-
wego przekazu.

OczywiScie stosowanie tradycyjnej formy rekla-
my jest ,jeszcze” nieuniknione ale w niedalekiej
przysziosci, przy tak szybkim rozwoju spote-
czenstwa informacyjnego Internet bedzie
podstawowym medium przekazu informacji
w Srodkach masowego przekazu.

Uczelnie Wyzsze jak wszystkie inne podmioty
rynku musza walczy¢ o swoja pozycje i tak pro-
wadzi¢ swoja polityke informatyzacyjna aby
utrzymywac sie w Scislej czoléwce oraz inwe-
stowa¢ w nowe technologie internetowe gdyz
bez nich nie beda w stanie poprawnie funkcjo-
nowac.
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INTERNET
W UCZELNI

Omowiono wykorzystanie Internetu dla zarzadzania w procesie dydaktycznym i dla promogji uczelni
na przykiadzie doswiadczen uzyskanych w Wyzszej Szkole Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie.
Zastosowany tam system podzielony jest na moduly, ktére obstugujg dziatalnos¢ dziekanatow,
wspomagajg proces dydaktyczny poprzez przekazywanie informacji studentom, finanse szkoty oraz
biblioteke. Miedzy innymi, wszyscy studenci posiadaja witasng indywidualng strone internetowa,
podobnie jak wyktadowcy. Utatwia to wykorzystanie Internetu w procesie dydaktycznym, miedzy
innymi w postaci dostepu do skryptéw w formie elektronicznej, wyktadéw np. w postaci flashowych
prezentacji, syllabuséw, kontaktowania sie z wyktadowcami i kontrolowania przez nich procesu
dydaktycznego.

Wprowadzony system spotkat sie z petng aprobatg administracji uczelni, wyktadowcdw oraz studentow.

Marek Pyka
Pawel Trzaska

IT SYSTEMS AS A MEANS FOR CREATING THE IMAGE OF HIGHER SCHOOLS

The authors point to an important role played by information technology in building the IT society.
A properly designed IT structure is indispensable for an effective operation of higher schools. At the
present time it is difficult to manage a higher school and, particularly, the teaching process without
a developed IT system. It is also indispensable for students, as well as for many stakeholders in the
school’s environment. Hence, such an important role of a correct designing of the network with
allowances made for its safety, functionality and accessibility. The IT infrastructure should be a factor
contributing to the school’s development. The authors discuss in greater detail all aspects connected
with designing safe and functional network solutions and modern technologies for publishing
information in the higher school’s structures. These solutions are discussed making reference to the
tele-IT system introduced in the Higher School of Business in Dabrowa Gornicza.
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Konkurencja na rynku edukacyjnym zmusza
uczelnie do budowania atrakcyjnej oferty edu-
kacyjnej opartej na wysokiej jakoSci ksztalcenia.
Rosnace potrzeby edukacyjne spoleczenstwa
oraz konieczno$¢ uczenia sie przez cale zycie,

wymagaja zmiany technologii uczenia. Na ry-
sunku 1 pokazano skuteczno$¢ i rozpowszech-
nienie ré6znych sposobow uczenia sie '. Internet
zapewnia osiagniecie wierzchotka trojkata
(optimum).

* Autorka jest magistrem, Akademia Sieciowa Cisco w WyzZszej Szkole Zarzadzania i Bankowo3ci w Krakowie
! Abramowicz W. (2002), E-learning narzedziem spoleczenstwa informacyjnego, Materialy Konferencji Naukowej
»E-learning — analiza rozwiqzan i wdrozer” WSB w Poznaniu, Poznan 4-5 grudnia 2002 r.
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Rys. 1.

Sposob ksztatcenia ze wzgledu
na jego skuteczno$¢ i rozpowszechnienie

Rys. 2.

Kontinuum technologii ksztatcenia

Na rysunku 2 pokazano wspoéiczesne technolo-
gie ksztalcenia pogrupowane (poziomo) od syn-
chronicznych do asynchronicznych, oraz (pio-
nowo) od jednomedialnych do wielomedial-
nych. Internet moze by¢ medium, ktére ma wie-
lorakie zastosowanie.

Dominujacym paradygmatem wspolczesnej edu-
kacji jest koncepcja ksztatcenia multimedialnego '.
Ludzie, ktérzy nie beda posiada¢ kompetencji
medialnych, znajda sie¢ w niebezpieczenstwie nie
tylko dlatego, Ze nie beda przygotowani do pracy
i nauki, ale réwniez do codziennego funkcjono-
wania w zyciu publicznym . Rozw6j technologii

Sposob ksztatcenia

Wspot-
dziatanie

/ Dziatanie

/ Mowienie

/ Widzenie
/ Stuchanie \
Czytanie \ \

rozpowszechnienie

skutecznosé

™S

Continuum of Learning Technologies

internetowo-multimedialnych stwarza podstawe
do nowych rozwiazan w metodyce ksztalcenia,
umozliwiajacych ksztalcenie na odlegtos¢, zindy-
widualizowany dobér tredci nauczania, oferuja-
cych elastyczno$¢ czasu i indywidualizacje tem-
pa nauki oraz wielostronnie aktywizujacych
uczacych sie. Niemate zamieszanie stanowia ro-

! Strykowski, W., (2002), Media i edukacja medialna w tworzeniu wspolczesnego spoteczeristwa, Materialy IV
Miedzynarodowej Konferencji Naukowej ,Media a Edukacja”, UAM Poznan 20-23 kwietnia 2002 r.
Cwalina, W,, (2001), Generacja Y — ponury mit, czy obiecujqca rzeczywistos¢, [w:] Zasepa, T., (red.), ,Internet — fenomen
spoleczefistwa informacyjnego”, Wyd. Swiety Pawel, Czestochowa.
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dzace si¢ coraz to nowe metody pokazane na ry-
sunku 3, udostepnionym autorce przez dr An-
drzeja Szelca z rzeszowskiej WSIiZ. Na przekatnej
od lewego gornego rogu do dolnego prawego wi-

Rys. 3.
Worek obfitosci technologii edukacyjnych

Internet w uczelni to przede wszystkim zagad-
nienia zwigzane z e-learningiem, ale réwnie
wazne jest zarzadzaniem procesem dydak-
tycznym i marketing uczelni. W odpowiedzi
na wyzwania stojace przed edukacja WSZiB
w Krakowie stworzyta Sieciowy Uczelniany
System Zarzadzania Informacja SUSZL

System stanowi zintegrowana grupg¢ progra-
moéw komputerowych wspomagajacych proces
administrowania uczelniag oraz proces na-
uczania dzieki szybkiej i bezpiecznej wymianie
informacji za poSrednictwem sieci Internet
w relacjach:

studenci

administracja <ae——p»  wykladowcy

Anna Grobel-Kijanka

dac¢ droge od mato efektywnej edukacji tradycyj-
nej do jej nowoczesnej wersji w spoleczenstwie
wiedzy. Postep ten byt mozliwy tylko dzieki nowo-
czesnym technologiom internetowym.

Przeladowanie informacyjne

DushiBaning  yseance learning

In cas® uter based
Just GommpLAer Do training

ST WBT
ﬂ;ﬂnmnf based Wmﬂs
P Ll g sk

life lon: Iaarning 2 b maead 2

SNz, g
e B oot
B 6 e

W sktad SUSZI wchodza m.in. moduty:

e dziekanatowy - obstugujacy wprowadzanie,
usuwanie i modyfikacje danych takich jak da-
ne osobowe studentéw i pracownikow uczel-
ni, programy studiéow, rozklady zajec, oceny,
praktyki studenckie oraz wydruk dokumen-
tow takich jak dyplomy, protokoly egzamina-
cyjne, zaSwiadczenia, wykonujacy statystyki
GUS;

e dydaktyczno-informacyjny - wspomaga-
jacy prowadzenie nauczania poprzez sie¢ In-
ternet, obstugujacy dystrybucje materialow
dydaktycznych, komunikatéw, podan, sty-
pendiow;

e kasowy — sluzacy do rejestracji naleznosci,
platnosci, wystawiania faktur, polecen zaptaty;

e biblioteczny - obstugujacy udostepnianie
zasob6w biblioteki.

Centralny serwer edukacyjno-informacyjny
suszi.wszib.edu.pl udostepnia zestaw mate-
rialéw dydaktycznych oraz narzedzi do zarza-
dzania r6znymi modutami systemu.
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Rys. 4.

Strona umozliwiajaca zalogowanie sie
do systemu SUSZI

Kazdy autoryzowany uzytkownik systemu, pra-
cownik lub student uczelni, wykorzystujac sie
Internet, ma natychmiastowy wglad do dotycza-
cych go informacji. Dane udostepniane sg za po-
Srednictwem dowolnej przegladarki interneto-
wej. Mozliwy jest dostep do systemu zaréwno
z sal komputerowych, jak i kawiarenek interneto-
wych, z kioskéw informacyjnych rozmieszczo-
nych na terenie uczelni, z pracy oraz z domu.

Indywidualna strona internetowa studenta za-

wiera miedzy innymi:

e komunikaty przekazywane przez Rektora,
Kanclerza, dziekanow, wykladowcow, pra-
cownikéw administracji,

Rys. 5.

Indywidualna strona internetowa wyktadowcy

W Wyzszej Szkole Zarzadzania i Bankowosci
w Krakowie tradycyjny model nauczania wspo-
magany jest nauczaniem za posrednictwem
Internetu (e-learning). Zostato ono podzielone
na realizowane zgodnie z przyjetymi programa-
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e rozklad zaje¢ wraz z materialami dydak-
tycznymi (syllabusy, wyktady oraz skrypty
uczelniane w formie elektronicznej itp.),

e wykaz ocen (zaréwno czastkowych, jak i se-

mestralnych),

informacje o przyznanych stypendiach,

informacje o praktykach,

informacje o przeplywie podan,

informacje o zarejestrowanych oplatach

i wystawionych rachunkach,

e dane osobowe.

Wykladowca korzystajac ze swojej indywidual-
nej strony internetowej ma mozliwos¢ zarza-
dzania procesem nauczania (rysunek 5).

mi ksztatcenie pod kierunkiem wyktadowcow
oraz na samoksztatcenie.

Nauka w ramach przyjetych programéw wspie-
rana jest systemem SUSZI m.in. poprzez:

@ dostep do skryptéw w formie elektronicznej
(rysunek 6). Pozwala to na znaczne ulatwienie
pracy studenta, ktéry moze uczy¢ si¢ w opty-
malnym dla siebie miejscu, czasie oraz tempie.
Skrypty elektroniczne maja réwniez te przewa-

Rys. 6.

Elektroniczny skrypt z matematyki finansowe;

e dostep do wykladow w atrakcyjnej formie
np. flashowych prezentacji (rysunek 7);

Rys. 7.

Elektroniczny wyktad z informatyki

e prezentowanie syllabuséw (rysunek 8) za-
wierajacych wyczerpujace informacje doty-
czace celu, charakteru i planu zaje¢ oraz sto-
sowanych metod nauczania i egzekwowania
wiedzy, a takze kryteriow oceny studentow;

Rys. 8.

Syllabus do matematyki finansowe;

Anna Grobel-Kijanka

ge nad papierowymi odpowiednikami, iz za-
wieraja interaktywne zadania, po rozwigzaniu
ktérych student moze sprawdzi¢ poprawno$c
wyniku, moze réwniez liczy¢ na wskazéwki,
dotyczace sposobu rozwigzania problemu;

Dk LA R 2
Prod bl o hedoaniats B rymiabek.
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e umozliwienie studentom WSZiB kontaktu (przez
komunikaty z zalacznikami poza tradycyjna
poczta elektroniczng) ze wszystkimi wykladow-
cami w celu ustalenia indywidualnych konsulta-
cji, uzyskania dodatkowych materiatéw zajecio-
wych, oddania projektow, sprawozdan, itp.;

e umozliwienie wykladowcom prowadzenia
»dziennikéw elektronicznych” (rysunek 6), ktore
stuza miedzy innymi do wprowadzania, modyfi-
kowania ocen, wydruku protokoléw egzamina-
cyjnych oraz wysytania informacji do studentéw;

Rys. 9.

Dziennik elektroniczny wyktadowcy

e Odrebnym system stworzonym przez pra-
cownikéw Uczelni jest system ankiet on-line
(rysunek 10). Dostep do systemu ankiet reali-
zowany jest rowniez za poSrednictwem Inter-
netu. Pod koniec kazdego semestru wszyscy
studenci wypekiajq ankiety oceniajace pro-
ces dydaktyczny. Generowane automatycznie
statystyki umozliwiaja przeprowadzenie ana-
lizy poziomu jakosci ksztalcenia.

Rys. 10.

Strona przedstawiajgca wyniki ankiety

e Dzialajacy w Uczelni system testow on-line
(rysunek 11) daje mozliwo$¢ przeprowadza-
nia testow kompetencji oraz kontrolowanych
egzaminéw koncowych, automatycznie
sprawdzanych i ocenianych przez system we-
dlug zdefiniowanych przez wykladowcow

kryteriow.

Rys. 11.

Strona startowa testéw on-line
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Udostepniane studentom poprzez strony WWW
skrypty, wyktady i ¢wiczenia wymagaja przygo-
towania przez wyktadowcdw szeregu materia-
téw dydaktycznych w formie elektroniczne;j.
Czes$¢ materialéw udostepniana jest catej spo-
teczno$ci akademickiej, co pomaga studentom
np. przy podejmowaniu decyzji dotyczacej wy-
boru kierunku studiéw. Informatyzacja procesu
dydaktycznego, a w szczeg6lnosci publikowanie
tredci dydaktycznych, wspo6lne opracowywanie
egzamindéw komputerowych sprzyja wspotpra-
cy wyktadowcdw, ktorzy razem podejmuja dzia-
tania na rzecz jako&ci.

Studenci WSZiB w Krakowie majq réwniez do-
step do tzw. ,hurtowni wiedzy”. Na stronach in-
ternetowych systemu publikowane sg prace li-
cencjackie studentéw. Ten sposéb prezentacji
mobilizuje studentéw do pisania wartosciowych
oryginalnych prac. Dodatkowo, interaktywne fo-

Anna Grobel-Kijanka

rum dyskusyjne — grupy dyskusyjne, chat pozwa-
laja na wymiane opinii i pogladéw, oraz przyno-
szg odpowiedzi na nurtujace studentéw pytania.

W Uczelni nastapita réwniez jakosciowa zmia-
na rozliczen finansowych. Dzieki zastosowa-
niu nowoczesnych technologii informatycz-
nych w automatyczny, bezpieczny i wygodny
sposdb dokonywane sa ptatnosci studentow.

Whplaty dokonywane sa w formie przelewow
bankowych, polecenn zaplaty lub wptlat gotow-
kowych. Wplaty kojarzone sg z wygenerowany-
mi przez system obcigZzeniami, co zapewnia na-
tychmiastowe $ledzenie salda kazdego studen-
ta. System umozliwia indywidualne roztoZenie
platno$ci na raty, umarzanie ptatnosci oraz kar-
nych odsetek. Studenci na biezaco informowani
s3 o stanie swoich platnosci, a takze np. o wysta-
wionych rachunkach czekajacych na odebranie.

System Informacyjny w Wyzszej Szkole Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie

- opinie studentéw °*

Jak oceniasz System Informacyjny SUSZI stosowany w WSZiB?

4 1%
3 [13%

2 1%

Rys. 12.

Wyniki ankiety oceniajacej system informacyjny

3

39%

46%

Ankieta zostala przeprowadzona w grudniu 2002 roku wsréd studentéw WSZiB, zaréwno studiujacym w trybie

dziennym, jak i w trybie zaocznym. Ankiete wypelnito 413 studentéw.
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Internet w uczelni

Charakterystyczna jest calkowita akceptacja
systemu przez uzytkownikéw. Zdecydowana
wiekszo§¢ ocenia istnienie i dziatanie tej for-
my porozumiewania si¢, odbywania konsulta-
cji, itp. bardzo pozytywnie (rysunek 12).
Wszyscy pracownicy i studenci Uczelni korzy-
staja z systemu informacyjnego, wykorzystu-
jac go jako narzedzie pracy, komunikowania

i uczenia sie. Ich uwagi i opinie dotyczace
dziatania systemu majq istotny wplyw na jego
modyfikacje, ktora stuzy poprawie jakosci pra-
cy Uczelni.

Informatyzacja procesu dydaktycznego oraz
procesu zarzadzania Uczelnia nie jest zakof-
czona. Apetyt ro$nie, w miare jedzenia...

Tomasz Libera

Tomasz Libera*

WITRYNA WWW JAKO WIZYTOWKA
UCZELNI NA PRZYKLADZIE
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THE INTERNET AT A HIGHER SCHOOL

The paper analyses the Internet applications for management in the teaching process and for
promotion of higher schools on the example of experience gained by the Higher School of
Management and Banking in Cracow.

The system followed there is divided into modules, which provide services for the deans’ offices, assist
the teaching process through passing information to students, the school’s finance and library. The
students have, for example, access to the website similarly to lecturers. It facilitates using the Internet
in the teaching process, among other things, in the form of access to textbooks in the electronic form,
lectures, for instance, in the form of flash presentations, syllabuses, contacting lecturers and the
teaching process controlled by them.

The introduced system was approved fully by the school’s administration, its lecturers and students.
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WYZSZE) SZKOLY ZARZADZANIA
| BANKOWOSCI W KRAKOWIE

Wskazano na wykorzystanie Internetu dla réznych dziedzin zycia spotecznego i ekonomicznego, co

pozwolito wskaza¢ na wykorzystanie strony www opracowanej dla potrzeb wspomnianej na wstepie

uczelni. Strona ta istnieje w obecnej postaci od marca 2003 roku. Autor podaje jej opis wskazujac na

zalety zawartosci strony, miedzy innymi podkreslajac jej elementy interaktywne. Te ostatnie pozwalaja

na rozwiniecie forum dyskusyjnego. Zawartos¢ menu pozwala takze na korzystanie z publikacji

wydanych przez szkote i ich zakup. Istotna jest takze korzys¢ Internetu ze wzgledu na mozliwos¢

rekrutacji on-line. Dla sprawnego zarzadzania szkota duze znaczenie ma panel administracyjny,

ktérego szczegotowy opis znajduje sie w artykule.

Wprowadzenie

Ostatnia dekada uplyneta pod znakiem burzli-
wego rozwoju Internetu, ktorego jednak poczatki
siegaja lat sze$c¢dziesiatych. W ciagu dwoch
pierwszych dziesiecioleci byt on domena gléwnie
0s6b ze Swiata nauki, gdyz konieczno$¢ znajo-
mosci ,magicznych” zakle¢ komputerowych od-
straszata od niego ,zwyklych” ludzi. Dopiero
WWW, z jego tatwym w obstudze graficznym ,,in-

terfejsem”, przyciagneta do Internetu miliony in-
ternautéw oraz skupila na nim uwage mediéw.
Internet znalazl tez szerokie zastosowanie w edu-
kacji dzieki swoim nadzwyczajnym cechom:

Szybki przeptyw danych
Dostep do informacji jest natychmiastowy. Od-
biorca po kilku sekundach otrzymuje wiado-

* Autor jest webmasterem, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowo$ci w Krakowie.
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mo$¢. Przy uzyciu tradycyjnych Zrodet nie byto-
by to mozliwe. Na przyktad, przesytanie rysun-
kéw technicznych faksem niesie za soba proble-
my, gdyz czesto liczne znieksztalcenia unie-
mozliwiaja ich poprawne wykorzystanie.

Nowi klienci

Internet to potezny rynek. Nowe witryny przy-
ciagaja coraz wiecej uzytkownikéw. Nie mozna
sobie pozwoli¢ na ignorowanie tak ogromnej
rzeszy potencjalnych klientéw. Nowoczesna
edukacja to obecno$¢ na rynku agresywnych
firm wiedzy, ktore walczg o klienta. Znalezienie
klienta staje sie znacznie fatwiejsze i o wiele
tansze niz przy pomocy tradycyjnych srodkow
przekazu

Badania marketingowe
Liczne ankiety elektroniczne pozwalaja na

znaczne obnizenie kosztéow zdobywania infor-
macji o preferencjach konsumenckich. W sieci
dzialaja juz wyspecjalizowane firmy zajmujace
sie zbieraniem, badaniem i analizowaniem pre-
ferencji internautéw. Zwlaszcza w przypadku
ksztalcenia ustawicznego oraz wyszukiwania
coraz nowych obszaréw edukacji. Aby odpowie-
dzie¢ na potrzeby rynku Internet wykazuje pet-
nie swoich mozliwosci.

Budowanie marki firmy, produktu,
reklama

Reklama w sieci jest obecnie najszybciej rozwi-
jajaca sie jej czedcia, firmy wydaja wielkie pie-
niadze na kampanie. Przy podobnym efekcie ja-
ki przynosi reklama telewizyjna, koszty sa kil-
kunastokrotnie nizsze. Koszty promocji w Inter-
necie sg bardzo niewielkie w poréwnaniu z in-
nymi mediami.

! Uzytkownicy Internetu w Polsce

a dzien narodzin polskiego Internetu uznaje
sie 17 sierpnia 1991 roku. Tego dnia, nastapita
pierwsza wymiana poczty elektronicznej po-
miedzy Wydziatem Fizyki Uniwersytetu War-
szawskiego, a Kopenhaga. Internet poczatkowo
stuzyt gléwnie do wymiany informacji miedzy
naukowcami. Pierwsza polska strong www byt
serwis Wydziatu Fizyki UW. Telekomunikacja
Polska SA dopiero w 1996 roku wprowadzita nu-
mer dostepu do Internetu.

Glownym powodem tego, ze Internet nie rozwi-
jat (i nie rozwija) si¢ w Polsce tak dynamicznie
jak na zachodzie sa, jak nietrudno si¢ domysli¢,
wysokie koszty dostepu do sieci. Przez dlugi
okres jedynym sposobem na korzystanie z jej
zasobow bylo laczenie si¢ poprzez modemy
dial-up i ogodlnodostepowy numer 020-21-22

Telekomunikacji Polskiej SA. Polaczenia takie
byly co prawda naliczane jako zwykle polacze-
nia lokalne, lecz kiepska jako$¢ transmisji zmu-
szala do dlugiego utrzymywania polaczenia,
a co za tym idzie podnosita koszty. Dodatkowo
frustrujaca byta czesto koniecznos¢ kilkunasto-
krotnych proéb wybierania numeru zanim mo-
dem nawiazal polaczenie (sygnat zajetej linii
— obciazona sie¢), oraz niemozliwo$¢ uzywania
jednoczes$nie telefonu.

Sytuacja ta zaczela si¢ zmienia¢ w momencie
pojawienia sie alternatywnych sposobéw na
tacznie sie z Internetem poprzez sieci osiedlowe,
modemy kablowe, czy modemy DSL (Neostra-
da). Za szerokopasmowy dostep do Internetu
ITU ' uwaza sie taki sposob dostepu do sieci,
dzieki ktéremu mozna przesta¢ dane co naj-

' ITU - International Telecomunication Union — Migdzynarodowa Unia Telekomunikacji — jedna z agend ONZ,
zajmujaca sie ustalaniem i negocjowaniem standardéw w telekomunikacji.
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mniej pie¢ razy szybciej niz za posrednictwem
tradycyjnego modemu telefonicznego. Czas
w jakim otwiera sie w przegladarce przecigtna
strona www nie jest juz dokuczliwie diugi, tele-
praca, telenauka, czy wideokonferencje sa teraz
realne i powszechnie dostepne. Z danych ITU
wynika jednak, ze w dziedzinie telekomunika-
cji, a zwlaszcza szerokopasmowego dostepu do
Internetu, jesteSmy nie tylko w ogonie Europy,
ale tez wszystkich krajéw rozwinietych. Dostep
do szybkiego Internetu ma u nas 0,03% osoby
na 100 mieszkanicow (daje to nam 63 miejsce na
Swiecie). Wyprzedzaja nas nie tylko niemal
wszystkie kraje europejskie, ale takze wiele in-
nych, teoretycznie mniej rozwinietych od nas
i czesto egzotycznych panstw jak: Guan, Liban,
Dominikana, Nikaragua, Brazylia, Grenada czy
Filipiny.

Eksperci ITU policzyli, jaka cze$¢ swej staty-
stycznej pensji mieszkaniec kazdego kraju musi
zaplaci¢ za uzyskanie dostepu do lacza o prze-
pustowosci 100 kilobajtéw na sekunde (dwa ra-
zy szybciej niz zwykly modem telefoniczny).
Okazuje sie, ze w Polsce, gdy korzystamy z ustug
TP SA, przywilej taki kosztuje az 3,91% mie-
siecznej pensji. W Japonii koszt takiego lacza to
mniej niz 0,01% miesiecznego wynagrodzenia,
aw Stanach Zjednoczonych - 0,12%.

W 2001 roku 85% domowych laczy stanowily
polaczenia modemowe typu dial-up. W roku
2002 z tej technologii zrezygnowalo 14% inter-
nautéw, a w ubieglym roku kolejnych 10%. To
przejscie odbylo sie w kierunku tacza stalego,
ktdre posiada obecnie 36% korzystajacych z sie-
ci w domu. Jeszcze w 2001 bylo ich o dwie trze-
cie mniej *.

W ciagu ostatnich 2 lat powstato wiele firm, kt6-
re podlaczajg cate osiedla do Internetu. Jak wy-
nika z badan wiekszo$¢ Polakdw korzystajacych

2 www.wirtualmedia.pl - 58% nastolatkéw w sieci

Tomasz Libera

z zasobow Swiatowej pajeczyny to ludzie mto-
dzi, z wyzszym lub $rednim wyksztalceniem.
Wedtug najnowszych badai TNS OBOP wynika,
ze obecnie mozliwo$¢ dostepu do jakiegokol-
wiek polaczenia internetowego ma 29% Pola-
kéw. Przynajmniej raz w miesigcu korzystalo
z Internetu w grudniu 2003 okoto 7,2 mln Pola-
kéw, to jest 23% wszystkich mieszkancow.

Najpopularniejszymi stronami odwiedzanymi
przez polskich internautéw sg najwieksze rodzi-
me portale: Onet (ww.onet.pl — stworzony
w czerwcu 1996 roku przez OptimusNet, od
2001 roku czes¢ ITT Holdings), Wirtualna Polska
(www.wp.pl — istnieje od 1995 roku; wiekszo$¢
udziatéw posiada TP Internet sp. z 0.0.) oraz In-
teria (www.interia.pl). Na trzecim miejscu pla-
suje sie domowa strona komunikatora (instant
message system) Gadu-Gadu, a na kolejnych,
uwazana za najlepsza na $wiecie *, wyszukiwar-
ke internetowa strona — Google.pl oraz portal
gazeta.pl.

Sie¢ globalna daje nam caly szereg narzedzi
i technologii, ktére mozemy wykorzysta¢ dla
naszych potrzeby. Zazwyczaj stowo Internet ko-
jarzy nam sie¢ z najpopularniejsza ustuga: WWW.
Trzeba jednak pamieta¢, Ze na tym mozliwosci
Internetu si¢ nie konicza, a same strony WWW to
juz zdecydowanie nie kilka zdan tekstu, kilka
zdje¢ firmy, logo i dane teleadresowe (tak bo-
wiem wygladaly wszystkie strony firmowe kilka
lat temu). Na powodzenie (czyli popularnos¢,
duza ogladalno$¢) naszej firmowej strony skta-
da sie wiele element6w: projekt graficzny, atrak-
cyjno$¢ i innowacyjno$¢, dobrze opracowana
nawigacja po serwisie i rozktad informacji — taki
aby odwiedzajacy go z tatwoscia odnajdywali
interesujace ich informacje. Po opublikowaniu
strony niezwykle wazna sprawa jest czeste aktu-
alizowanie informacji; pomaga¢ w tym moga
specjalnie przygotowane aplikacje bazodanowe

3 Google powstalo w roku 1998. Firme zalozyl Larry Page i Sergey Brin — doktoranci Uniwersytetu Stanforda.
W niedawnym konkursie na najbardziej ,widoczng” §wiatowa marke roku 2003, firma zajela pierwsze miejsce.
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— dzigki ktérym pracownicy naszej firmy — bez
specjalnego przeszkolenia moga z tatwoScia
wprowadza¢ nowe wiadomosci.

O naszej obecnoSci w sieci Internet musza jeszcze
dowiedziec sie potencjalni klienci. Przede wszyst-
kim musimy zadba¢ aby wiedzialy o niej najpo-
pularniejsze wyszukiwarki i katalogi internetowe,
na wszystkich drukowanych materiatach rekla-
mowych powinien znajdowac si¢ nasz adres URL.

Warto zainteresowac sie reklama w sieci—do nie-

Rys. 1.

Trzy poziomy poszukiwania informacji na stronie
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dawna niedoceniang. W zeszlym roku wydatki
na reklame przekroczyty prog 50mln PLN, co
stanowi wzrost o 40% do roku 2002. W sieci
WWW, jesli serwis internetowy jest trudny
w uzyciu, wigkszo§¢ ludzi rezygnuje z korzysta-
nia z jego ustug.

Pamieta¢ nalezy o zasadzie trzech poziomow,
ktéra méwi, ze witryne trzeba skonstruowac
tak, aby do kazdej informacji mozna byto do-
trze¢ po maksymalnie trzech kliknieciach na
kolejnych poziomach menu.

pierwsze klikniecie

strona gtéwna, gtéwne menu
Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl

drugie klikniecie

podstrona dziatu,

informacje na | stopniu szczegdtowosci
Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl

Tomasz Libera

trzecie klikniecie

dokument wiasciwy,

informacje na Il stopniu szczegdtowosci
Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl

aAnaIiza ogladalnosci strony WWW

Pierwszq rzecza, ktora nas interesuje po opu-
blikowaniu strony www w Internecie jest to jak
wiele os6b oglada nasz serwis. Dlatego tez jed-
nym z pierwszych rodzajéw skryptéw byt licznik
wizyt. Dzi§ pojedynczy licznik nie daje nam wy-
starczajaco wiele informacji na temat ogladal-
nosci naszego serwisu.

Na ponizszym rysunku pokazano ogladalnos¢
witryny Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowo-
Sci w Krakowie w marcu i kwietniu 2004.

Popularno$¢ serwisu mozemy rozpatrywac pod
katem ilodci odston i adreséw. Odstony to kazde
klikniecie uzytkownika w menu www (czyli
ogladanie podstrony), zas$ ilo§¢ adreséw to licz-
ba 0s6b, ktdre trafily na strone. Z analiz odfiltro-
wano osoby korzystajace z komputeréw sieci
wewnetrznej uczelni (wg badan 12,5%). Anali-
zujac podobne wykresy dla innych miesiecy
mozna zaobserwowac zmiane zainteresowania
strona.

Rys. 2.
Statystyki witryny WSZiB w Krakowie
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Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl
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Rys. 3. s e
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Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl v K 0

H Sposoby wykorzystania Internetu przez WSZiB w Krakowie

Gtéwne menu nawigacyjne strony WSZiB

S trona WWW Wyzszej Szkoly Zarzadzania
i Bankowosci istnieje w obecnej postaci od mar-
ca 2003 roku. Przez ten czas nieprzerwanie jest
rozbudowywana i aktualizowana czego efektem
jest ponad dwukrotna liczba podstron w poréw-
naniu ze stanem poczatkowym, znacznej roz-
budowie ulegly tez elementy interaktywne jak
forum dyskusyjne, sklep internetowy z publika-
cjami wydawanymi przez WSZB itd. Caly czas
jest to jednak witryna funkcjonujaca wg tego sa-
mego projektu.

3.1 Postac graficzna

Projekt graficzny witryny kazdej firmy powinien
zdecydowanie nawigzywa¢ do barw wszystkich
materialbw promocyjnych przedsigbiorstwa.
Stad serwis WWW prezentuje sie w granatowo
(najczeSciej powtarzajacy sie kolor) — bordo-
wych (kolor elewacji sztandarowego budynku
WSZiB) barwach.

Jednolite za$ we wszystkich materiatach jest lo-
go szkoly (akademicka czapka — zawsze grana-
towa), oraz liternictwo nazwy Szkoly — uzyta zo-
stala czcionka ,France- bold”.

Grafika na stronie WSZiB zmienia sie okresowo,
nawiazujac do biezacych uroczystosci, Swiat czy
wydarzefi na uczelni. W Swieta Wielkanocne,
czy Bozonarodzeniowe zawsze widoczna jest
kartka z Zyczeniami. Kiedy na uczelni prowa-
dzona jest rekrutacja, na stronie widoczne jest
zdjecie legitymacji, okres sesji egzaminacyjnej
za$ udekorowany jest zazwyczaj indeksem.

Niemal cata grafika na stronie to statyczne pliki

jpg, png lub gif. Animacje nietrudno zauwazyé
tylko w centralnym miejscu projektu, gdzie za-
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wsze widnieje baner oglaszajacy aktualne wyni-
ki rankingow szkdt, badz tez informujacy o waz-
nych wydarzeniach.

Projekt graficzny serwisu WSZiB to z calq pew-
noscia nie futurystyczna, krzykliwa wizytéwka,
wzbogacona budzacymi zachwyt animacjami.
Stworzono tu raczej stonowany, logicznie po-
ukladany layout o konsekwentnej hierarchii.
Dzieki temu réwniez, grafika szybko zataduje
sie na komputery podlaczone do Internetu wol-
niejszym faczem. Na uwage zastuguje to, Ze sze-
rokos¢ strony dostosowywuje sie do wymiaréw
ekranu uzytkownika, przez co nie wystepuja tak
popularne na innych stronach marginesy przy
wyzszych rozdzielczo$ciach ekranu.

3.2 System nawigacji

Menu nawigacyjne powinno by¢ przede wszyst-
kim jak najbardziej proste, aby kto§ zagladajac na
strone po raz pierwszy intuicyjnie wiedziat gdzie
powinien ,klikna¢” aby odnalez¢ interesujace go
informacje. Na stronie WSZiB mozna wyrdzni¢
gléwne menu nawigacyjne w lewym goérnym rogu
(jest to miejsce gdzie oko czlowieka samoczynnie
podaza spogladajac na monitor) jako granatowe
przyciski oraz pionowo utozone pod-menu (sub-
-menu) prowadzace do kolejnych podstron.
W prawym, gérnym menu jest usytuowane jesz-
cze jedna kolekcja odnos$nikéw — prowadzacych
do niezaleznych serwisow, ktorych tematyka jest
powigzana jednak Scisle z Uczelnig — SUSZI (Sie-
ciowy Uczelniany System Zarzadzania Informa-
cja), strony WWW samorzadu studenckiego, aka-
demickiej gazety — Multis Multum oraz uczelnia-
nego Biura Karier. Po przewinieciu okna przegla-
darki na sam dét widac jeszcze jeden zbior linkéw
— zebrane najwazniejsze podstrony serwisu.

Rys. 4.
Sub-menu strony WSZiB
Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl

Rys. 5.
Menu z odnosnikami
do stron zwigzanych z WSZiB

Zrédto: http:/ /www.wszib.edu.pl
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Dzieki tak zaprojektowanemu systemu nawigacji,
nowi uzytkownicy powinni z latwoscig oriento-
wac sie w strukturze strony. Pozostaje jednak pro-
blem odpowiedniej kategoryzacji materiatow
prezentowanych na stronie oraz nazewnictwa
przyciskow — tak aby poszukujac konkretnej in-
formacji uzytkownik byt pewien, w ktéry odno-
$nik , klikna¢”. Podczas tworzenia serwisu od pod-
staw, kiedy jest czas na rozplanowanie i konsulto-
wanie z Dzialem Marketingu i Public Relations
kazdej podstrony, nie powinno to sprawia¢ wiek-
szych probleméw. W przypadku jednak serwisu
WSZiB, w ktérym réwnomiernie przybywa mate-
riatéw i zachodzi konieczno$¢ klasyfikowania ich
na biezaco do ktorego$ z istniejacych juz sztyw-
nych ,dziatéw” (gltéwne menu nawigacyjne), sta-
je sie to czesto problematyczne. Materiaty na stro-
nie nie zawsze sa odpowiednio utozone, w wyni-
ku czego nowy gos¢ na stronie moze mie¢ proble-
my z dotarciem do interesujacych go materiatlow.

Trudnosci te mogtaby ztagodzi¢ wyszukiwarka.
Uzytkownik, ktéry zagubit sie w strukturze ser-
wisu, po prostu wpisywalby wyrazenie charak-
teryzujace informacje przez niego poszukiwa-
ne, a odpowiednio napisany skrypt (program)
wyswietlalby liste podstron, na ktérych mozna
znaleZ¢ zwigzane z nim materiaty.

Elementy interaktywne na stronie WSZiB sg na-
pisane w jezyku skryptowym programu, dzigki
temu uzytkownik moze zrobi¢ co$§ wiecej niz
tylko czyta¢ wySwietlany na stronie tekst. Fo-
rum dyskusyjne, liczne formularze (do zapiséw
na szkolenia, wyklady, czy przede wszystkim
studia w WSZiB), sklep internetowy z funkcjo-
nalnoécia koszyka, czy mozliwo$ci wyboru wer-
sji jezykowej — wszystkie te elementy opieraja
sie na technologii PHP (popularny i uzyteczny
jezyk skryptowy dostepny na zasadach open so-
urce. Stat si¢ on jednym z wazniejszych narzedzi
programowania w Infernecie *) w polaczeniu
zbaza danych MySQL (popularny system do za-

rzadzania bazami danych, obstugujacy standar-
dowe polecenia SQL i przeznaczony dla syste-
moéw Linux i Unix %).

To tutaj odwiedzajacy strone moga pisa¢ swoje
pytania, uwagi, wnioski, a takze skargi. Jest to
forma wypowiadania sie publicznego (bo rezul-
taty dostepne sa potem na stronie), jednak ano-
nimowo. Mozliwo§¢ zastapienia nazwiska
w podpisie wiadomosci chociazby tylko stowem
»student”, sktania do naduzy¢: pisania klamstw,
a niekiedy nawet oszczerstw. Dlatego tez forum
dyskusyjne na stronie WSZiB jest moderowane.
Wiadomo$¢ po napisaniu przez uzytkownika
nie pojawia sie od razu na stronie, ale musi by¢
wcze$niej zaakceptowana przez moderatora.
W ten sposdb mozna si¢ ustrzec smutnych skut-
kéw nieumiejetnego uzywania wolnosci stowa.

Forum dyskusyjne spelia na stronie jeszcze
jedna bardzo istotna role, oprocz mozliwoSci
publicznego wypowiadania sie uzytkownikow.
Ot6z zwr6¢my uwage na fakt, ze kto$ kto napi-
sal pytanie albo jaka$ inna tre$¢, bedzie z pew-
noScia ciekaw odzewu. W ten spos6b mozna
sktoni¢ uzytkownika, aby ponownie zajrzal na
strone. Jesli akurat jest to niezdecydowany kan-
dydat na studia — moze podczas drugiej wizyty
przekona sie do zlozenia dokumentéw o przy-
jecie na studia. Dopiero drugi raz odwiedzajac
serwis zapozna si¢ ze szczegotami studiowania,
ktore go zainteresuja, znajdzie informacje
0 promocyjnym obnizeniu oplaty wpisowej itd.

Wybierajac przycisk ,Publikacje” w menu na
stronie gtéwnej serwisu ukaze sie spis wszyst-
kich ksiazek wydanych przez WSZiB w Krako-

* Sklar, D, Trachtenberg, A., (2003), PHP Receptury, wydawnictwo Helion, Gliwice.
5 Jay Yarger, R., Reese, G., King, T., (2000), MySQL i mSQKL, wydawnictwo Helion, Gliwice.
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wie. W przypadku wiekszosci pozycji mozna
przeczytac spis tresci, lub nawet przyktadowy
rozdzial, a przede wszystkim zamoéwi¢ wybrane
pozycje. Ksiazki, po potwierdzeniu zaméwienia
e-mailem s3 wysylane poprzez Poczte Polska
i platne przy odbiorze przesytki.

To najstarszy element interaktywny na stronie
WSZiB. Kandydaci na studia maja mozliwo$¢ wy-
pelienia zlozonej ankiety o przyjecie na studia
w domowym zaciszu - korzystajac z komputera,
zamiast wypelia¢ ja w po$piechu wywotanym
stresem podczas pier