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Edukacja staje sie wspbiczesnie kosztowng inwestycja, ktora wywiera wpltyw
na przyszte zycie zawodowe i prywatne studentéw, na dziatalno$¢ pracodawcow
oraz na rozwdj spoteczny i gospodarczy kraju. Klienci szkoly wyzszej,

w celu zminimalizowania ryzyka podjecia niewtasciwego wyboru uczelni i kierunku
studiéw, poszukujg wiarygodnych informacji, dotyczacych m.in. jako$ci ustug
edukacyjnych oraz szeroko pojetej reputacji szkoty. Waznym narzedziem komunikacji
marketingowej uczelni jest strona internetowa. Autorka przedstawia wyniki badan,
ktdrych celem byta ocena stron internetowych polskich szk6t wyzszych.
Skupia sie na wybranej kategorii informacji marketingowej przekazywanej klientom
uczelni - informaciji dotyczacej jakosci ustug edukacyjnych. Przedmiotem badania byty
réznego rodzaju formy deklarowania i potwierdzania jako$ci ustug stosowane
w szkotach wyzszych, tj. m.in. polityka jakosci, misja, akredytacje oraz certyfikaty.
Uzyskane wyniki badan pozwolity na potwierdzenie postawionej hipotezy badawczej,
Ze polskie szkoty wyzsze poprzez swe strony internetowe nie przekazujg petnej
informaciji o jakosci ustug edukacyjnych oraz nie doceniajg r6znego rodzaju form
deklarowania i potwierdzania jakos$ci $wiadczonych ustug jako czynnika promocji
uczelni. Wyniki badar wykazaly rowniez, ze takie czynniki jak forma
organizacyjno-prawna szkoty, liczba kierunkdw ksztatcenia oraz stopien studidw majg
istotny statystycznie wptyw na jako$¢ i ilos¢ informacji dotyczacych jakosci ustug
edukacyjnych prezentowanych na stronie internetowej uczelni.

Stowa kluczowe: szkolnictwo wyzsze, jako$¢ ustugi edukacyjnej, komunikacja marketingowa, Internet, strona internetowa.

Wprowadzenie

Wzrost znaczenia kapitatu intelektualnego w rozwoju gospodarczym i spotecznym,
globalizacja rynku ustug edukacyjnych, umasowienie szkolnictwa wyzszego, przy jedno-
czesnym wzroscie kosztow ksztalcenia, dywersyfikacja Zrodet finansowania (wzrost udzia-
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tu funduszy prywatnych), zmiany demograficzne (m.in. niz demograficzny), zmiany w do
stawach, motywacjach i aspiracjach zawodowych miodych ludzi determinujg dziatanie
wspotczesnej szkoty wyzszej. Uczelni stawiane sg nowe wyzwania w zakresie zarzadza-
nia, tj. wigksze zorientowanie na rynek zarowno w sferze ksztatcenia, jak i badar nauko
wych, poszukiwanie przewag konkurencyjnych opartych najakosci ustug, budowanie po-
zadanych i korzystnych relacji z klientami, profesjonalizacja zarzgdzania. Formutuje se
nowoczesny model uczelni - uczelni przedsiebiorczej (por. np. Pluta-Olearnik, red. 2009
S. 7, Boguski 2009, s. 27) wykorzystujgcej nowoczesne metody i techniki zarzadzania
w tym marketing, do realizacji celdw spotecznych oraz ekonomicznych.

Wykorzystanie strony internetowej w komunikacji marketingowej
szkot wyzszych

Wyksztatcenie jest produktem rynkowym, efektem procesu ksztatcenia (ustuga eduka-
cyjna jest zinstytucjonalizowang forma ksztalcenia) (Szczepanska-Woszczyna 2004,
s. 180). Oznaczato, ze - tak jak w przypadku kazdego produktu rynkowego - klient ocze-
kuje, ze produkt ten bedzie spetniat jego wymagania i oczekiwania. Proces wyboru uczel-
ni oraz kierunku ksztalcenia jest obecnie duzo bardziej skomplikowany niz w przesziosci.
Koszty ponoszone na edukacje oraz niepewno$¢ efektow ksztalcenia powoduja, ze Kien-
ci prébujg zminimalizowac¢ ryzyko niewtasciwego wyboru uczelni i kierunku studiow.
W tym celu poszukujg wiarygodnych informacji, m.in. potwierdzajacych jako$¢ ustug edu-
kacyjnych. Takimi informacjami sg zainteresowani potencjalni nabywcy wiedzy (uczniowie
szkdt Srednich, maturzysci, osoby pracujace), biezacy uzytkownicy (studenci koriczacy
studia i kontynuujacy nauke np. na studiach podyplomowych), osoby lub organizacje de-
cydujace o wyborze lub majgce wptyw na wybor uczelni i kierunku ksztatcenia (rodzice
przysztych studentow, absolwenci uczelni, osoby znaczace, ktére ukoriczyly uczelnig),
o$rodki opiniotwdrcze w danej branzy, w tym pracodawcy oraz spoteczenstwo, atakze in-
ne szkoly wyzsze oraz politycy tworzacy polityke edukacyjng panstwa (Tremblay 2008,
tukasik 2006).

Rynek ustug edukacyjnych charakteryzuje sie gtebokg asymetrig informacji uzyskiwa-
nej przez poszczegdinych jego uczestnikéw (Dietl 2004, s. 15). Klienci majg zréznicowa-
ne oczekiwania oraz mozliwosci pozyskania interesujacych ich informacji, co ma podsta-
wowe znaczenie z punktu widzenia podejmowania decyzji o wyborze uczelni. Randall
Chapman (1986) w swoich badaniach wykazal, ze decyzja o wyborze uczelni jest podej-
mowana w kilku dajacych sie wyodrebni¢ etapach (rysunek 1). W procesie podejmowania
decyzji przez kandydata na studia najczesciej uczestniczy wiele podmiotéw (np. rodzice,
studenci i absolwenci uczelni, pracodawcy).

Chapman podkresla, iz najistotniejsze decyzje zapadajg na | i ll etapie. Zatem skutecz-
ne dotarcie do Swiadomosci klientéw uczelni staje sie najwazniejszym celem procesu ko-
munikacji marketingowej w szkole wyzszej.

Komunikacja z klientami mieSci sie w obszarze dziatan marketingowych uczelni. Ko-
munikacja marketingowa stanowi proces informacyjny i realny, polegajacy zaréwno ra
emitowaniu, jak i na zbieraniu z rynku informacji niezbednych do realizacji celéw oraz
funkcji szkoty (Mruk, Pilarczyk, Szulce 2007, s. 190). Komunikacja marketingowa, jako re-
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Rysunek 1
Proces podejmowania przez studenta decyzji o wyborze uczelni

Zachowania poprzedzajace poszukiwania - kandydat zastanawia si¢ nad wyborem
instytucji edukacyjnej, w ktérej bedzie kontynuowat proces ksztalcenia na kolejnym poziomie

Zachowania podczas poszukiwan - kandydat intensywnie zbiera informacje dotyczace
uczelnl oraz poddaje je pierwszej analizie, dokonujac jednocze$nie wstepnej selekcji

2 i yzja o ztozeniu podania - kandydat ubiega sie o przyjecie na wybrang uczelnie

b uczelnie)
Decyzja o wyborze - kandydat podejmuje ostateczng decyzje o wyborze uczelni

Decyzja o zapisaniu sie na studia (ztozenie dokumentéw) - uczelnia pozyskuje
nowego studenta

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Chapman 1986; za Geryk 2007, s. 89-90.

rzedzie promocji uczelni, obejmuje $rodki i dziatania, za pomocg ktérych przekazywane
sg na rynek informacje dotyczace oferty produktowej oraz jej jakosci, a takze kreowane
jest zapotrzebowanie i popyt na ustugi edukacyjne (lwankiewicz-Rak 2004, s. 51). Jednym
zistotnych warunkow skutecznos$ci oraz efektywnosci komunikacji marketingowej uczelni
jest odpowiedni dobor narzedzi i kanatdw komunikacyjnych. Wspdtczesnie gtownym ka-
nalem przekazu informacji, w tym o ofercie ijakosci ustug edukacyjnych szkoly wyzszej,
jest Internet. Potwierdzajg to wyniki badan przeprowadzonych przez Interactive Adverti-
sing Bureau Polska - udziat uzytkownikéw Internetu w grupie wiekowej 15-19 lat wynosi
9%6% natomiast wsrod oséb w wieku 20-24 lat- ss% (Raport strategiczny... 2008). Podsta-
wowym narzedziem komunikacji marketingowej staje sie strona internetowa uczelni.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze strona internetowa jest prezentowang spo-
teczno$ci wirtualng twarzg uczelni, pozwala na lokalizacje, identyfikacje oraz wyrdznienie
szkoly w cyberprzestrzeni (Meyer 2008, s. 142; Zailskaite-Jakste, Kuvykaite 2010, s. 849).
Umozliwia ona przedstawienie uczelni, jej wartosci i priorytetdw, a wiec wykreowanie jej
wwirtualnej rzeczywistosci w taki sposéb, w jaki sobie tego zyczy, zgodnie z przyjetg stra-
tegig promociji.

Wspotczesnie dla wielu potencjalnych klientéw szkoty wyzszej, a przede wszystkim dla
kandydatow, strona internetowa uczelni jest pierwszg formg kontaktu z tg instytucjg. Wy-
niki badar przeprowadzonych w Europie, Stanach Zjednoczonych oraz Afryce wskazuija,
ze strona internetowa szkoly jest traktowana jako gtéwne zrddto informacji dla studentéw,
atakze kandydatow i absolwentdw (Meyer 2008, s. 142; Jager, Plooy 2010, s. 61; Students
and Higher... 2009). Sukces strony internetowej uczelni zalezy od wielu czynnikéw
(Waniowski Sobotkiewicz, Daszkiewicz 2010, S. 315). Sg to m.in.: dostosowanie zakresu
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i formy prezentowanych tresci do okre$lonych odbiorcéw, przemyslany, czytelny ukiad
latwa nawigacja i narzedzia usprawniajgce wyszukiwanie informacji, aktualno$¢ i rzetel-
no$¢ prezentowanych tresci, zintegrowanie z innymi dziataniami promocyjnymi uczelni
Globalny zasieg, szybkos¢ reakcji i modyfikaciji, multimedialny charakter, interaktywno$¢
indywidualizacja oraz niski koszt przekazu informacji sprawiaja, ze strona internetowa no®
ze sie stac¢ skutecznym narzedziem promocji szkoty wyzszej.

Wykorzystanie strony internetowej do przekazywania informacji o jako$ci ustug eduka-
cyjnych nabiera wspolczesnie duzego znaczenia. Badania przeprowadzone wsrod euro-
pejskich studentdw potwierdzajg, iz jako$¢ ksztatcenia jest waznym kryterium oceny i wy-
boru szkoty - 82% badanych w wyborze uczelni kieruje sie jakoscig ksztatcenia/reputacja
uczelni oraz jej programéw (w Polsce odpowiednio 94%) (Students and Higher... 2009)
Jak wczesniej podkreslono, ryzyko oraz uwarunkowania procesu podejmowania decyzji
powoduja, ze kandydaci i studenci oczekuja zwiekszonej ilosci informacji o jakosci ustug
edukacyjnych po to, aby dokonywaé bardziej Swiadomych wyboroéw kierunkdw studiow
oraz uczelni (How European... 2009).

Akredytacje, certyfikaty i inne formy potwierdzania jakos$ci ustug
edukacyjnych w polskich szkotach wyzszych - przeglad rozwigzan

Jakos¢ uslugi staje sie podstawowym kryterium oceny szkoty wyzszej, a klienci uczel-
ni domagaja sie dowodoéw - dokumentéw potwierdzajgcych jakos¢ ustug edukacyjnych.
Takimi dowodami sg m.in.;

- podkreslenie znaczenia jakosci w misji, polityce jakosci i strategii uczelni;

uzyskane akredytacje i certyfikaty;

- rekomendacje i alianse zawarte z innymi szkotami wyzszymi;

- pozycje zajete w rankingach szkot wyzszych.

Misja ma podstawowe znaczenie przy okresleniu strategii jakosci w szkole wyzszej.
Wynika to z faktu, ze pojecie ,jako$¢ ustug edukacyjnych” nie jest jednoznaczne (por. m.
Wojcicka 1995, s. 43; Lisiecka 2001, s. 56; Jotkiewicz 2005, s. 101; Buchner-Jeziorska,
Boczkowski 1996, s. 42; Dew 2009, s. 47). Jacek Kochanowski (2008, s. 85) wskazuje, 2e
przytaczane definicje jakoS$ci ksztatcenia lokujg sie na osi kontinuum wyznaczanego przez
dwa skrajne punkty ujmowania jakoSci: bgdZ jako wartosci autotelicznej (blisko tego krark
ca jest jakos¢ akademicka), badz jako wartosci instrumentalnej (modelowym przyktadem
jest jakos¢ definiowana jako skuteczno$é rynkowa). Deklaracja w postaci misji uczelni in-
formuje potencjalnych klientdw o prezentowanej orientacji wynikajacej z przyjetej definicji
jakosci ustug edukacyjnych. Misja szkoly wyzszej warunkuje réwniez wybor modeli, me-
tod oraz miernikbw stosowanych do oceny i potwierdzania jakosci Swiadczonych uslug
edukacyjnychl

1 Ocena dowolnego dziatania, procesu, systemu wymaga postuzenia sie odpowiednimi metodami i technikami oraz
wiasciwymi kryteriami i miernikami, ktére tworza model oceny. Model oceny mozna zdefiniowa¢ jako logiczny uktad powig-
zanych ze sobg kryteriéw i miernikéw oceny oraz ich opis dajacy mozliwo$¢ ustalenia, w jakim stopniu badany obiekt oce-
ny spetnia zatozone zasady i kryteria. Mierniki pozwalaja na zbadanie systemu zapewnienia jakoS$ci, procesu ksztatcenia lub
programu nauczania z punktu widzenia ustalonych celéw, tj. uzyskania docelowych cech procesu ksztatcenia, w tym spet-
nienia wymagan studentéw, absolwentéw, pracodawcéw, pafistwa oraz innych interesariuszy uczelni.
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Podstawowg metodg potwierdzania jakosci ustug edukacyjnych w polskich szkotach
wyzszych jest akredytacja - powszechnie stosowana forma ewaluacji instytucji edukacyj-
nych (Buchner-Jeziorska, Boczkowski 1996, s. 1, Reichert, Tauch 2003; Wdjcicka 2001,
s 13)2 Wyrdznia sie akredytacje koncesjonujacas (odgorna, przymusowa, powszechna,
cidle zwigzang z regulacyjng rolg panstwa w sektorze, prowadzacg do uzyskania lub
trzymania uprawnien) oraz akredytacje $rodowiskowg (oddolng, wolng, dobrowolna,
. Charakterze samorzgdowym) (Ratajczak 2002, s. 35). Jako przyklad akredytacji konces-
jonujacej moze postuzy¢ akredytacja Panstwowej Komisji Akredytacyjnej. Zgodnie z zapi-
sami Zznowelizowanej ustawy o szkolnictwie wyzszym ma ona charakter akredytacji pro-
graméw Oraz instytucji.

Jako przyktady dobrowolnych akredytacji miedzynarodowych, ktérym poddajg sie pol-
skie szkoty wyzsze, moga postuzy¢ akredytacje European Ouality Improvement System
(EQUIS)4, Association of MBAs (AMBA)s i The Association to Advance Collegiate Schools
of Business (AACSB)6, natomiast jako przyktady dobrowolne] akredytacji krajowej - akre-
dytacja Srodowiskowa prowadzona przez Komisje Akredytacyjng Konferencji Rektoréw
Akademickich Szkot Polskich (KRASP). Akredytacje srodowiskowe dla okres$lonych grup
kierunkéw przyznaja: Uniwersytecka Komisja Akredytacyjna (UKA), Komisja Akredytacyj-
na Uczelni Medycznych (KAUM), Komisja Akredytacyjna Uczelni Technicznych (KAUT),
Fundacja Promociji i Akredytacji Kierunkéw Ekonomicznych (FPAKE). Inne przyktady akre-
dytacji dobrowolnych to: akredytacja Ministerstwa Gospodarki i Pracy w zakresie ustug
doradczych, informatycznych i szkoleniowych w Krajowym Systemie Ustug, akredytacja
Krajowej Rady Akredytacyjnej Szkolnictwa Medycznego powotanej przez Ministra Zdrowia
wzakresie ksztalcenia pielegniarek i potoznych?.

Wozrastajgca konkurencja na rynku ustug edukacyjnych powoduje, ze w polskich szko-
tachwyzszych podejmowane sg réwniez, oprocz akredytacji, inne dziatania majace na ce-
lu potwierdzenie jakosSci ustug edukacyjnych. Coraz wiecej uczelni poddaje sie proceso-
wi certyfikacji (Kloze 2006, s. 50; Ustawa... 2010)8. Certyfikacja w szkolnictwie wyzszym
jest narzedziem oceny instytucjonalnej, oceny programow ksztatcenia lub oséb. Certyfika-

2 W odniesieniu do szkoly wyzszej akredytacja jest procesem, w ktérym uczelnia zdobywa prawo do nadawania tytu-
tow zawodowych i stopni naukowych lub otrzymuje uznanie kwalifikacji do prowadzenia studiéw wyzszych od kompetent-
nejwladzy zwierzchniej. Akredytacja to zinstytucjonalizowana i systematycznie prowadzona, zgodnie z przyjetymi wymaga-
niami, dziatalno$¢, ktéra upewnia spoteczno$¢ edukacyjna, opinie publiczng oraz rozmaite agencje i organizacje, ze dana
instytucja, proces ksztatcenia badZ program ma jasno okre$lone i prawidtowe z o$wiatowego punktu widzenia cele, dotrzy-
muje warunkéw, pod jakimi mozna zasadnie oczekiwa¢ osiagniecia tych celéw, faktycznie je realizuje oraz mozna oczeki-
wac, ze bedzie je nadal realizowac.

3 W odniesieniu do akredytacji obowigzkowej stosuje sie definicje zawartg w Ustawie o systemie oceny zgodnosci (Us-
tawa... 2010). Przez akredytacje nalezy rozumie¢ uznanie przez jednostke akredytujaca kompetencji jednostki certyfikuja-
cej, jednostki kontrolujgcej oraz laboratorium do wykonywania okre$lonych dziatan.

4 www.efmd.org

5 www.mbaworld.com

6 www.aacsh.edu

7 www.mz.gov.pl/wwwmz

8 W odniesieniu do szkot wyzszych certyfikacja to postepowanie, w ktérym strona trzecia daje pisemne zapewnienie
otym, ze podmiot, program lub osoba spetnia okreslone wymagania. W Ustawie o systemie oceny zgodnosci certyfikacja
lest to dziatanie jednostki certyfikujgcej, wykazujace, ze nalezycie zidentyfikowany wyréb lub proces jego wytwarzania sag
zgodne z zasadniczymi lub szczegétowymi wymaganiami (Ustawa... 2010). Certyfikat jest to $wiadectwo potwierdzajace:
zgodno$¢ badanego obiektu z okre$lonymi wymaganiami, lub prawo do wykonywania okre$lonych w nim czynno$ci.
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ty wydawane sg na ogét przez instytucje akredytowane lub cieszace sie powszechnym
zaufaniem, tj. instytucje branzowe, $rodowiskowe, uniwersytety i organizacje szkoleniowe
oraz agencje rzgdowe (Doughty 2007, s. 215). W ostatnich latach odnotowuje sie jednak
coraz wiecej przypadkow nadawania certyfikatow przez jednostki nieakredytowane.

Wsrdd stosowanych certyfikatéw jednostek mozna wyrdznié: certyfikat zgodnosci
z wymaganiami normy PN-EN ISO 9001:20099, Wiarygodna szkola, certyfikat ECTS Label
certyfikat DS Label, certyfikat nagrod i wyrdznien Europejskiej/Polskiej/Regionalnej Nagro-
dy Jakosci, certyfikat European Council for Business Education (ECBE), certyfikat Intema-
tional Education Society (IES), Laur Edukacji Samorzadowej, Firma Przyjazna Klientowi
Medal Europejski, a takze certyfikaty: Polski Sukces™, Najlepsze w Polsce, Najwyzsza ja-
kos¢ w edukaciill, Przedsighiorstwo Fair Play.

Certyfikacja programéw ksztatcenia polega na okresleniu, czy program (tres$¢ progra-
mu, struktura, efekty, materialy dydaktyczne, metody nauczania, kadra nauczajgca) spek-
nia wymagania jednostki certyfikujgcej. Jako przyktad moze postuzyé certyfikat Internatio-
nal Education Society (IES).

Certyfikacja 0séb polega na okresleniu, czy dana osoba ma wymagang wiedze, umie-
jetnosci i doSwiadczenie pozwalajace na wkasciwe Swiadczenie ustugi edukacyjno-szkole-
niowej. Certyfikacja 0s6b moze mie¢ charakter obowigzkowy (obowiazek certyfikacji wyni-
ka z przepisdw prawa)i2 lub dobrowolny (przestanka certyfikacji jest podniesienie kompe-
tenciji i zwiekszenie konkurencyjnosci na rynku edukacyjnym oraz pracy). Jako przyktady
mozna podaé np. certyfikat The European Federation of Schools (FEDE). Certyfikacja
0s6b moze dotyczy¢ doradcéw-konsultantéw, coachdw, trenerow, szkoleniowcéw. Szko-
ty wyzsze prowadzg kursy przygotowawcze oraz petnig funkcje centréw egzaminacyjnych
w zakresie certyfikacji, np. Akademia CISCO, Europejski Certyfikat Kompetencji Informa-
tycznych (European Computer Competence Certificate - ECCC), Europejski Certyfikat
Umiejetnosci Komputerowych (European Computer Driving Licence - ECDL), The Euro-
pean Language Certificates (TELC).

W celu potwierdzenia jakoSci ustug edukacyjnych szkoly wyzsze wykorzystujg narze-
dzia w postaci rekomendacji oraz porozumiei zawieranych z innymi uczelniami, organi-
zacjami branzowymi, wtadzami lokalnymi. Majg one najczesciej na celu wspéine realizo-
wanie ustug edukacyjnych, promowanie regionu badZ zapewnienie drozno$ci systemu
edukacji.

Popularng forma potwierdzania jakosci ustug edukacyjnych sg rankingi szkot wyz-
szych opracowywane przez czasopisma (np. ,Wprost”, ,Rzeczpospolitg”, ,Perspektywy”)
Majg one na celu przeprowadzenie wiarygodnej i obiektywnej oceny uczelni pod wzgle-

9 Systemy zarzadzania jako$cig - wymagania. Miedzynarodowa norma okre$lajgca wymagania, ktére powinien spek-
nia¢ system zarzadzania jako$cig w organizacji.

10 www.polskisukces.pl

1 www.dobreipolskie.pl/wsbj/wsbj.htm

12 Obecnie w Polsce jest ok. 300 zawodéw wymagajacych stosownych certyfikatow zawodowych w postaci zezwolen
i licencji na prowadzenie dziatalno$ci, posiadacze 17 ztych zawoddw sg zrzeszeni w formie samorzadéw zawodowych. Co-
raz wiecej przedstawicieli zawodéw wymagajacych certyfikatéw ubiega sie o przywilej posiadania samorzadu zawodowego
oraz o okreS$lenie ich zawodu mianem zawodu zaufania publicznego. Zalozeniem funkcjonowania korporacji zawodo-
wych, zdaniem ich twércéw, jest dbanie o wysoki poziom $wiadczenia ustug przez cztonkéw oraz o przestrzeganie zasad
etycznych wykonywania zawodu (http://www.eioba.pl/a93517/zawody_regulowane).


http://www.polskisukces.pl
http://www.dobreipolskie.pl/wsbj/wsbj.htm
http://www.eioba.pl/a93517/zawody_regulowane
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jem zatozonych kryteriéw. Celem jest dostarczenie informacji na temat jakoSci ksztatce-
nia kandydatom na studia, pracodawcom oraz otoczeniu szkot wyzszych13 Mimo wielu
kontrowersji, jakie wzbudzaja, rankingi szkot wyzszych wypetniajg luke informacyjng oraz
stanowig doceniane przez wiele uczelni (zwlaszcza niepublicznych) narzedzie w walce
i konkurencjg na rynku ustug edukacyjnych. Rankingi szkot wyzszych sg réwniez elemen-
tem ksztattujgcym ocene reputacji uczelni u pracodawcéw, czego dowiodty badania pro-
wadzone w Wielkiej Brytanii (Morley, Aynsley 2007, s. 230).

Przeprowadzony przeglad wskazuje na duze zréznicowanie stosowanych w polskich
szkotach Wyzszych rozwigzan w zakresie oceny jakosci ustug edukacyjnych oraz sposo-
bow jej potwierdzania i dokumentowania. Jak wcze$niej podkreslono, jakos¢ ustug
edukacyjnych staje sie waznym czynnikiem konkurencyjno$ci oraz kryterium oceny i wy-
boru uczelni przez klienta, dlatego tak istotne jest odpowiednie dostarczenie informacji na
temat jako$ci ustug edukacyjnych.

Metodyka iwyniki badan

Przedstawione wyzej ustalenia staty sie przestanka do podjecia badan majgcych na
celu okreslenie, czy polskie szkoty wyzsze dostarczaja swoim klientom informacji o jakos-
d ustug edukacyjnych oraz jakiego typu sg to informacje. W badaniu skupiono si¢ na wy-
brangj informacji o jakosSci ustug edukacyjnych - réznego rodzaju formach deklarowania
i potwierdzania jako$ci $wiadczonych ustug edukacyjnych (tj. polityka jako$ci, misja, ak-
redytacje, certyfikaty i inne). Sformutowano nastepujgcg hipoteze badawcza: szkoly wyz-
szew Polsce nie przekazujg petnej informacji o jakosci Swiadczonych przez siebie ustug
edukacyjnych oraz nie doceniajg réznego rodzaju form deklarowania i potwierdzania ja-
kosci ustug jako czynnika promocji uczelni poprzez strone internetowa.

Przyjeto rdwniez nastepujgce hipotezy pomocnicze:

H1: Uczelnie niepubliczne sg bardziej zorientowane rynkowo, dlatego silniej akcentu-
jajakos¢ Swiadczonych przez siebie ustug edukacyjnych poprzez rozne formy deklarowa-
nia i potwierdzania tej jako$ci prezentowane na stronie internetowej uczelni.

H2: Wyzszy poziom konkurencji lokalnej (mierzony liczbg uczelni w danym mieScie)
powoduije, ze szkoty wyzsze publikujg wiecej informaciji w postaci deklaracji i roznych form
potwierdzania jako$ci $wiadczonych ustug edukacyjnych.

H3: Zmienne takie jak liczba kierunkdw ksztatcenia oraz prowadzone stopnie studiow
nie majg wptywu na jakosc¢ iilo$¢ informacji o dowodach jakos$ci ustug edukacyjnych pub-
likowanych na stronie internetowej uczelni.

Aby zweryfikowaé wyzej wymienione hipotezy, sformutowano nastepujace pytania ba-
dawcze:

+ Czy uczelnie poprzez swoje strony internetowe deklarujg realizacje celu, jakim jest

wysoka jakos¢ ustug edukacyjnych?

« Czy uczelnie utworzyly stanowiska/jednostki organizacyjne zajmujgce sie jakoscig

ustug edukacyjnych?

13 Szkoty wyzsze biorg w nich udziat dobrowolnie poprzez wypetnienie i przestanie stosownej ankiety.
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¢+ lle uczelni publikuje na swych stronach internetowych informacje o posiadanych
certyfikatach, akredytacjach badz innych dowodach potwierdzajacych jako$¢ us
lug edukacyjnych?

+ Czy istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy liczbg dowodéw potwierdzaja-
cych jako$¢ ksztatcenia a rodzajem uczelni, stopniem prowadzonych studiow, licz-
ba prowadzonych kierunkéw ksztatcenia oraz liczbg szk6t wyzszych w danym
miescie?

Badaniem objeto wszystkie szkoty wyzsze w Polsce: 411 uczelni (93 publiczne, 318
niepublicznych), figurujgcych w wykazie zamieszczonym na stronie internetowej Minister-
stwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (data pobrania: 22 czerwca 2010 roku). Przeanalizo-
wano takze informacje zamieszczone na stronach internetowych szkét wyzszych poprzez

analize strony gtownej i zaktadek do tej strony (np. ,0 uczelni’, ,dla studentow"
,dydaktyka”);

analize misji i strategii uczelni (o ile byta opublikowana na stronie internetowej);
przeszukiwanie strony wedtug haset kluczowych: jakos¢ ksztatcenia, zapewnienie
jakosci, misja, polityka jakosci, akredytacja, certyfikaty (o ile byto to mozliwe).

W trakcie analizy statystycznej zostaty zrealizowane testy niezaleznosci chi-kwadratd
Celem byto stwierdzenie istotnej statystycznie zalezno$ci miedzy zmiennymi zaleznymi od
zmiennych niezaleznych, tj..

forma organizacyjno-prawna szkoty (uczelnia publiczna, niepubliczna);

stopien studiow (| - licencjackie, Il - magisterskie);

liczba szkdt wyzszych w miescie, w ktérym dziata dana uczelnia (1-3, 4-14, powy-
zej 14);

liczba kierunkéw prowadzonych przez uczelnie (1-2, 3-4, 5-8, powyzej s).

Ponizej przedstawiono wyniki badan w odniesieniu do sformutowanych pytan badaw-
czych.

Deklarowanie poprzez strone internetowg uczelni wysokiej jakosci
Swiadczonych ustug edukacyjnych

Aby uzyskac¢ odpowiedz na pytanie, czy szkoty wyzsze deklarujg wysoka jako$¢ Swiad-
czonych ustug edukacyjnych, przeanalizowano nastepujgce dokumenty dostepne ra
stronie internetowej uczelni: misje, materialy promocyjne (np. informatory dla kandyda-
tow) oraz inne dokumenty zawierajgce deklaracje o wysokiej jakosci ustug edukacyjnych
(rysunek 2). Wyniki badan dokumentéw zamieszczonych na stronach internetowych
uczelni wskazuja, ze niemal 58% szkdt wyzszych nie okresla wysokiej jakosci ustug edu-
kacyjnych jako priorytetu w swojej dziatalnosci, w 33% uczelni taka deklaracja zawarta jest
w jednym dokumencie, najczesciej w misji (59% szkot wyzszych deklaruje wysoka jakoS¢
ustug edukacyjnych w przynajmniej jednym dokumencie).

Przeprowadzone testy niezaleznosci chi-kwadrat wskazuja, ze wystepuje istotna sta-
tystycznie zalezno$¢ miedzy liczbg dokumentéw zawierajgcych deklaracje jakoSci na stro-
nie internetowej uczelni a nastepujacymi czynnikami:

14 Istotna statystycznie zalezno$¢ istnieje woéwczas, gdy p < 0,05.
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_ tVh uczelni (dokumenty zawierajgce deklaracje o wysokiej jakosci ustug edukacyj-
nych publikuje 53% publicznych szkét wyzszych oraz 39% uczelni niepublicznych);

_liczba prowadzonych kierunkow ksztatcenia (uczelnie, ktére prowadzg wieksza licz-
be kierunkdw czesciej publikujg dokumenty zawierajgce deklaracje jakosci - rysu-
nek 3).

Rysunek 2
Wystepowanie na stronach internetowych polskich szkot wyzszych dokumentéw
zawierajgcych deklaracje o wysokiej jakosci ustug edukacyjnych
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Rysunek 3
Publikowanie przez polskie szkoty wyzsze na swych stronach internetowych
dokumentdw zawierajacych deklaracje o wysokiej jakoSci ustug edukacyjnych
a liczba prowadzonych kierunkéw ksztatcenia
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Czynniki niezalezne (1. liczba szkdt wyzszych w miescie, w ktérym ma siedzibe dana
uczelnia oraz prowadzenie ksztatcenia na | i Il stopniu) nie majg istotnego wptywu na fakt
publikowania dokumentéw zawierajgcych deklaracje o wysokiej jakosci ustug edukacyj-

ch. , .
nthrakcie prowadzonej analizy stron internetowych szkét wyzszych zwrocono uwage
nafakt, ze wiele uczelni nie publikuje na swojej stronie internetowej takich dokumentoéw
jak misja, strategia czy polityka jakosci.
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Informacje na temat utworzenia stanowiska / jednostki organizacyjnej
zajmujacych sie jakosciag ustug edukacyjnych

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze 85% uczelni nie zamieszcza na swych
stronach internetowych zadnych informacji dotyczacych organizacji systemu zapewniania
jakosci ksztatcenia (rysunek 4). Tylko 7% szkot wyzszych upublicznia poprzez strong in
ternetowg dokumenty regulujgce funkcjonowanie wewnetrznego systemu zapewniania ja-
kosci (uchwaty senatu, rad wydziatdw, zarzadzenia rektora itp.). Jedynie 11% badanych
uczelni deklaruje, ze utworzyto stanowiska / jednostki organizacyjne zajmujace sie jakos-
cig ksztalcenia, natomiast w 1% uczelni powotano petnomocnika do spraw jakosci.

Rysunek 4
Publikowanie przez polskie szkoty wyzsze na swych stronach internetowych informacji
na temat organizacji systemu zapewniania jakosci ksztalcenia
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Informacje na temat posiadania certyfikatow, akredytacji badZ innych dowodow
potwierdzajgcych jako$¢ ustug edukacyjnych

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych szkot wyzszych (58%) na swych stronach interne-
towych wskazuje na akredytacje Parstwowej Komisji Akredytacyjnej jako podstawowy do-
wod poswiadczajacey jakosé Swiadczonych ustug edukacyjnych (rysunek 5). Oznacza to,
ze 42% uczelni nie zamieszcza na swoich stronach internetowych informacji o wyniku
oceny obligatoryjnej. Publikowanie przez uczelnie na swych stronach internetowych infor-
macji 0 akredytacji PKAjest uzaleznione od:

- formy organizacyjno-prawnej szkoty wyzszej (informacje te zamieszcza 92% uczel-

ni publicznych oraz 48% uczelni niepublicznych);

- stopnia prowadzonych studiow (informacje te zamieszcza 69% uczelni prowadza-

cych studia Il stopnia oraz 49% uczelni prowadzgcych studia | stopnia);
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liczby kierunkow ksztatcenia (informacje te zamieszcza 84% uczelni prowadzacych

powyzej s kierunkow).

Konkurencja lokalna, mierzona liczbg szk6t wyzszych w danym miescie, nie wptywa na

uzyskane wyniki badan.

Rysunek 5

publikowanie przez polskie szkoty wyzsze na swych stronach internetowych informacii

na temat posiadanych certyfikatow i akredytacii

akredytacje/certyfikaty miedzynarodowe

inne akredytacje/certyfikaty krajowe ] 3;
,Najwyzsza Jako$¢ w Edukacji” 2 | 12
,Wiarygodna Szkota” O 70
Medal Europejski 11 6
KAUM Z| 11
kaut B 10
FPAKE B B
UKA zIl 3
IS0 9001:2008 Z3 15
PKA ., , = . lzlﬁf\g
0 50 100 150 200 250

liczba uczelni

KAUM - Konferencja Akademickich Uczelni Medycznych

KAUT- Konferencja Akademickich Uczelni Technicznych

FPAKE - Fundacja Promocji i Akredytacji Kierownikéw Ekonomicznych
UKA- Uniwersytecka Komisja Akredytacyjna

PKA- Panstwowa Komisja Akredytacyjna

W niepublicznych szkotach wyzszych najpopularniejszymi certyfikatami sg; Wiarygod-
na Szkota (22% og6tu uczelni niepublicznych), Solidna Firma, Firma Przyjazna Klientowi,
natomiast w publicznych szkotach wyzszych jest to akredytacja Uniwersyteckiej Komisji
Akredytacyjnej (33% og6tu uczelni publicznych ma akredytowany przynajmniej jeden kie-
runek studidw). Wiele uczelni na swoich stronach internetowych wskazuje réwniez na
migjsca zajete w kolejnych edycjach popularnych rankingdw szkét wyzszych (,Wprost”,
,Rzeczpospolita”, ,Perspektywy”). Niewiele jednak uczelni moze udowodni¢ wysoka ja-
kos€ ustug poprzez uzyskanie certyfikatu zgodnosci z normg PN-EN 1SO 9001:2009 (3,6%
ogbtu uczelni) lub zdobycie regionalnej czy krajowej nagrody jakosci.

Na podstawie analizy treci stron internetowych szkot wyzszych nalezy stwierdzié, ze
26% uczelni nie umieszcza zadnych informaciji o uzyskanych akredytacjach i certyfikatach,
a35% wskazuje na jeden certyfikat lub akredytacje (rysunek s).

Upublicznianie poprzez strone internetowg informacji na temat akredytaciji i certyfika-
tow posiadanych przez uczelnie jest istotnie statystycznie zréznicowane ze wzgledu na:

- typ szkoly wyzszej (tego typu informacje zamieszcza na swej stronie internetowe;

93% uczelni publicznych oraz 63% uczelni niepublicznych);
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- stopien studiéw (tego typu informacje zamieszcza na swej stronie internetowej 63
uczelni prowadzgcych | stopien studiow oraz 87% uczelni prowadzacych Il stopien
studiow);

- liczba prowadzonych kierunkdw ksztalcenia (brak informacji o akredytacji i certyfi-
katach cechuje gtéwnie uczelnie prowadzace 1-2 kierunki; szkoly wyzsze prowa-

Rysunek 6
Publikowanie przez polskie szkoty wyzsze na swych stronach internetowych
informacji o posiadanych akredytacjach i certyfikatach
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Rysunek 7
Publikowanie przez polskie szkoty wyzsze na swych stronach internetowych
informacji o posiadanych akredytacjach i certyfikatach a liczba prowadzonych
kierunkow ksztalcenia
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dzace ponad s kierunkow zamieszczajg tego informacje zdecydowanie czesciej -
rysunek 7).
Liczba uczelni w miescie, w ktérym dziata dana szkota wyzsza nie ma istotnego statys-
| (yCZnie wplywu na to, czy na stronie internetowej sg prezentowane informacje na temat
posiadanych akredytaciji i certyfikatow.

Wtrakcie prowadzonej analizy stron internetowych szkot wyzszych zwr6cono uwage na
fald, ze wiele tych stron jest mato czytelnych i niefunkcjonalnych dla zewnetrznych uzyt-
kownikéw (np. kandydatoéw na studia, pracodawcow, pozostatych interesariuszy). Poszuki-
wanie informacji na temat jakosci ksztatcenia byto utrudnione, brakowato dedykowanych
tg tematyce zaktadek, informacje byly przyporzadkowane do réznych zakreséw tema-
tycznych.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania stron internetowych szkoét wyzszych dostarczyly nastepuja-
cych danych:

+ 17% szkdt wyzszych nie zamieszcza na stronie internetowej zadnych deklaracii

i potwierdzen jakosci Swiadczonych przez siebie ustug edukacyjnych.

+ W dokumentach zamieszczonych na swych stronach internetowych (misja, mate-
rialy promocyjne oraz polityka jakosci) prawie 58% uczelni nie okre$la jako swego
celu wysokiej jakosci Swiadczonych ustug edukacyjnych. Wiele uczelni nie publiku-
je na swych stronach internetowych misji, zatozenia sformutowane w misji czesto
nie przektadajg sie na realizowang strategie jakosci oraz na stosowane modele
i metody oceny jakosci ustug edukacyjnych.

+ 85% uczelni nie informuje o organizacji wewnetrznego systemu zapewniania jakos-
ci ksztatcenia.

+ 26% szkét wyzszych nie umieszcza zadnych informacji o uzyskanych akredyta-
cjach i certyfikatach.

+ Tylko 58% uczelni publikuje informacje na temat obligatoryjnej akredytacji Parstwo-
wej Komisji Akredytacyjnej.

Przedstawione wyniki badan pozwolily na potwierdzenie postawionej hipotezy, ze
szkoly wyzsze w Polsce poprzez swe strony internetowe nie przekazujg petnej informacji
ojakosci $wiadczonych ustug edukacyjnych oraz nie doceniaja r6znego rodzaju form de-
klarowania i potwierdzania jako$ci ustug jako czynnika promocji uczelni.

Na uzyskane wyniki badan istotny statystycznie wptyw majg zmienne niezalezne, tj. typ
uczelni, prowadzone stopnie studiow oraz liczba prowadzonych kierunkéw ksztalcenia
(tabela 1).

Wyniki analizy statystycznej z zastosowaniem testow niezalezno$ci chi-kwadrat pozwo-
lity na weryfikacje hipotez pomocniczych.

Wedtug hipotezy H1 uczelnie niepubliczne sg bardziej zorientowane rynkowo, dlatego
umieszczajg na swych stronach internetowych wiecej informacji o jakosci $wiadczonych
przez siebie ustug edukacyjnych, w tym o uzyskanych akredytacjach i certyfikatach. Wy-
nki badan nie pozwalajg na potwierdzenie tej hipotezy. Zdecydowanie wigcej dokumen-
tow i informacji na ten temat zamieszczaja na swych stronach uczelnie publiczne.
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Tabela 1
Zestawienie wynikoéw analizy statystycznej z zastosowaniem
testow niezaleznosci chi-kwadrat

Liczba informacji Informacja na temaP

Aspekt badania na temat Liczba akredytacji akredytacji
jakosci ksztatcenia | certyfikatow Parstwowej Komisji
Akredytacyjnej

Typ uczelni (publiczna,

: . X X X
niepubliczna)
Prowadzone stopnie
studiow X X
Liczba uczelni w danym
miescie
Liczba prowadzonych

X X X

kierunkéw ksztatcenia

X - zalezno$¢ istotna statystycznie (p < 5).

Zgodnie z hipoteza H2 przyjeto, ze wyzszy poziom konkurencji lokalnej (mierzony licz-
bg uczelni w danym miescie) sprzyja lepszemu wykorzystaniu strony internetowej uczelni
w przekazywaniu informacji o jako$ci ustug edukacyjnych. Wyniki badan nie pozwalajg na
potwierdzenie tej hipotezy. Nie istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ miedzy liczbg szkl
wyzszych stanowigcych lokalng konkurencije a ilo$cig publikowanych informacji bedacych
przedmiotem badania.

Hipoteza H3 zakfadata, ze ilos¢ informacji o dowodach jako$ci ustug edukacyjnych
jest niezalezna od liczby kierunkéw ksztalcenia oraz stopnia prowadzonych studiow.
Uzyskane wyniki badan nie pozwalajg na potwierdzenie tej hipotezy. Zdecydowanie wie-
cej informacji w badanych aspektach dostarczajg uczelnie prowadzace ksztalcenie na
wiecej niz osmiu kierunkach oraz prowadzace studia Il stopnia.

Weryfikacja hipotez pomocniczych pozwolita na sformutowanie wniosku, ze strona in-
ternetowa szkoly wyzszej jako narzedzie przekazywania informacji o jakosci $wiadczo-
nych ustug edukacyjnych jest zdecydowanie bardziej doceniana przez uczelnie publicz-
ne, uczelnie duze (prowadzace powyzej s kierunkow ksztatcenia) oraz uczelnie ksztalca-
ce na Il stopniu studiow.

Odnoszac sie do przedstawionych w czesci teoretycznej artykutu przestanek zastoso-
wania oraz znaczenia strony internetowej w komunikacji marketingowej szkot wyzszych,
mozna zaproponowac nastepujace sposoby interpretacji wynikéw badan.

Interpretacja |. Uczelnie nie publikujg na swych stronach internetowych dokumen-
tow deklarujgcych i potwierdzajacych jakos$¢ Swiadczonych ustug edukacyjnych (misia,
strategia, polityka jakosci, certyfikaty i akredytacje), gdyz takich nie posiadajg. Zatem zak-
res informacji dostepny na stronie internetowej szkoty odzwierciedla stan istniejgcy fak-
tycznie.

Interpretacja Il. Szkoty wyzsze Swiadomie limitujg zakres informacji publikowanych ra
swych stronach internetowych do tych, ktore interesujg tylko kandydatoéw na studia i st
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rientowls. W komunikacji marketingowej z wykorzystaniem strony internetowej nie doce-
niania sie roli, jakg w procesie podejmowania decyzji 0 wyborze studidbw mogg odgrywac
inne podmioty (np. rodzice czy pracodawcy).

Interpretacja lll. Niepetna informacja o badanych formach deklarowania i potwierdza-
najakosci ustug moze wynika¢ z nieodpowiedniego zarzadzania procesem komunikacji
marketingowej, w tym strong internetowg w uczelniach. Zamieszczane informacije sg przy-
padkowe, brakuje podejscia systemowego i systematycznego, obejmujgcego odpowied-
rie planowanie, organizacje, kontrolowanie oraz doskonalenie strony jako narzedzia rea-
lizagji strategii promocji szkoty wyzszej.

Przedstawione interpretacje z pewnos$cig moga sta¢ sie przyczynkiem do szerszych
badar), ktdrych celem bedzie okreslenie, czy ijakich informacji o jako$ci ustug edukacyj-
nych oczekujg klienci uczelni, jaki jest poziom znajomosci modeli i metod zarzadzania
jakoscig ustug edukacyjnych oraz jak wykorzysta¢ strone internetowg w komunikacji mar-
ketingowej i tworzeniu wizerunku (marki) szkoty wyzszej.

Bibliografia

DUyuom u. t L
Od)L/lniwersytetu tradycyjnego do uniwersytetu przysztosci, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze ,
nr 1/33.

Buchner-Jeziorska A., Boczkowski A. 1996

Procedury i negocjacje. Jako$¢ ksztatcenia w szkole wyzszej, Wydawnictwo Instytutu Soc-
jologii Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz.

Chapman R.G. 1986

Toward a Theory of College Selection: A Model of College Search and Choice Behaviour,
w RJ. Lutz (red.): Advances in Consumer Research, 1.1, Association for Consumer Re-
search, Provo, Utah.

Dew J. 2009

QOuality Issues in Higher Education, ,The Journal For Ouality & Participation”, kwiecien.
Dietl J. 2004

Czy potrzebne jest zarzadzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, w; G. Nowaczyk,
M Kolasinski (red.): Marketing szkol wyzszych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej
w Poznaniu, Poznan.

Doughty D. 2007

Certyfikat w dziedzinie zarzadzania i rozwoju zasobow ludzkich - model dla sektora malej
i Sredniej przedsigbiorczosci w Polsce, w: O. Konieczny, R. Schmidtke (red.): Inwestycja
wkadry. Perspektywa instytucji szkoleniowych, WYG international, Warszawa - Krakow.

15 Wstepne wyniki badan przeprowadzonych wéréd studentéw Akademii Wychowania Fizycznego w Katowicach
wczerweu 2011 roku wskazuja, ze zdecydowana wiekszo$¢ nie wie, czym sie zajmuje Parhstwowa Komisja Akredytacyjna
oraz jaka role petni w systemie zapewniania jako$ci ustug edukacyjnych, atakze czy kierunek, na ktérym studiuja, ma pan-
stwowg akredytacje. Studenci majg natomiast dosy¢ dobrg orientacje w rankingach szkét wyzszych.



134 Justyna Maciag

Geryk M. 2007

Rynek uczelni niepublicznych w Polsce, Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Handlowej w \ar-
szawie, Warszawa.

How European... 2009

How European Students Perceive Higher Education in Europe, European Commission
(www.europa.eu/rapid/).

Iwankiewicz-Rak B. 2004

Zarzadzanie marketingowe szkota wyzsza, w: G. Nowaczyk, M. Kolasinski (red.): Marketina
szkét wyzszych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, Poznan.

Jager J., PlooyT. 2010

Information Sources Used to Select a Higher Education Institution: Evidence from South A
rican Students, ,Business Education & Accreditation”,t. 2, nr 1.

Jotkiewicz D. 2005

Ewaluacja szkolnictwa wyzszego a jakoS¢ ksztatcenia, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze
nr 2/26.

Kloze T. 2006

Akredytacja czy certyfikacja, ,ABC Jakosci. Akredytacja. Badania. Certyfikacja. Ouality Re-
view”, nr 4.

Kochanowski J. 2008

Komunikacyjny (polilogiczny) model zarzadzania jakoscia w szkole wyzszej, Nauka
i Szkolnictwo Wyzsze”, nr 1/31.

Krzyzanowska M. 2004

Marketing ustug edukacyjnych szkoly wyzszej, w: G. Nowaczyk, M. Kolasifski (red.): Mar-
keting szkét wyzszych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, Poznan.
Lisiecka K. 2001

Przeglad koncepcji zapewnienia i oceny jako$ci ksztatcenia w polskim szkolnictwie wyz-
szym, w: K Lisiecka (red.): Zapewnienie jakosci ksztatcenia w szkole wyzszej, Akademia
Ekonomiczna w Katowicach, Katowice.

tukasik M. 2006

Strategie promocyjne uczelni technicznych w Polsce i w Niemczech, ,Swiat Marketingu”
(czasopismo internetowe), nr e (http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=o: &d_
numer=520690).

Meyer KA. 2008

The ,Virtual Face” of Institutions: What Do Home Pages Reveal about Higher Education?,
Jnnovation in Higher Education”, nr 33.

Morley L, Aynsley S. 2007

Employers, Ouality and Standards in Higher Education: Shared Values and Vocabularies or
Elitism and Inequalities?, ,Higher Education Ouarterly”, t. 61, nr 3.

Mruk H., Pilarczyk B., Szulce H. 2007

Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan.
Pluta-Olearnik M. (red.) 2009

Przedsiebiorcza uczelnia ijej relacje z otoczeniem, Difin, Warszawa.

Raport strategiczny... 2008

Raport strategiczny IAB  Polska. Internet 2008. Polska. Europa. Swiat.
(http://www.iab.com.pl).


http://www.europa.eu/rapid/
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01
http://www.iab.com.pl

Jako$¢ ustug edukacyjnych w komunikacji marketingowej szkot wyzszych w Polsce 135

Ratajczak M. 2002

0 powszechnosci akredytaciji, ,Forum Akademickie”, nr 1

Reichert S., Tauch Ch. 2003

jrends 2003. Progress towards European Higher Education Area. Bologna Four Years Af-
ter: Steps toward Sustainable Reform in Higher Education, European University Associa-
tion, Geneve (http://lwww.unizg.hr/unesco/texts/trends_2003_progress_towards_ehea.pdf).
Students and Higher... 2009

Students and Higher Education Reform. Survey among Students in Higher Education Insti-
tutions, in the EU Member-States, Croatia, Iceland, Norway and Turkey, ,European Com-
mission. Flash Eurobarometer” (www.ec.europa.eu/education/higher-education).
Szczepanska-Woszczyna K. 2004

Wyksztatcenie absolwentdéw elementem ksztattowania pozycji rynkowej uczelni, w: G. No-
waczyk, M. Kolasinski (red.): Marketing szkdl wyzszych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Bankowej W Poznaniu, Poznan.

Tremblay K. 2008

OECD Assessment of Higher Education Learning Outcomes (AHELO) Feasibility Study,
OECD/IMHE General Conference on Ouality, Relevance and Impact of Higher Education,
8-10 September 2008; Paris (www.oecd.org).

Ustawe... 2010

Ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 roku o systemie oceny zgodnosci. Zatgcznik do obwiesz-
czenia Marszalka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 13 lipca 2010 roku, ,Dziennik Us-
taw” 2010, nr 138, poz. 935.

Waniowski R, Sobotkiewicz D., Daszkiewicz D. 2010

Marketing. Teoria i przyktady, Placet, Warszawa.

Wojcicka M. 1995

Zapewnienie jakosci ksztatcenia w polskich uczelniach - zatozenia i wyniki badar ankieto-
wych, w: E. Wnuk-Lipinska, M. Wojcicka (red.): Jako$¢ w szkolnictwie wyzszym. Przyktad
Polski, Centrum Badan Polityki Naukowej i Szkolnictwa Wyzszego, Uniwersytet Warszaw-
4, Warszawa.

Wojcicka M. 2001

Jakos¢ ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym. Stownik tematyczny, Centrum Badan Polityki
Naukowej i Szkolnictwa Wyzszego, Uniwersytet Warszawski, Warszawa.
Zailskaite-Jakste L, Kuvykaite R. 2010

Internet-based Communication with Target Audiences: Case Study of Higher Education In-
stitutions, ,Economics and Management”, nr 15.


http://www.unizg.hr/unesco/texts/trends_2003_progress_towards_ehea.pdf
http://www.ec.europa.eu/education/higher-education
http://www.oecd.org

