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ABC promocji

Niniejsze opracowanie jest pierwszym z cyklu artykutow
traktujacych o promocji Uniwersytetu Zielonogorskiego.
Celem autora jest skionienie specjalistéw zajmujacych sie
na co dzien naukowo lub w praktyce marketingiem, promo-
cja czy public relations do aktywnej dyskusji, wymiany mysli
i pogladow na temat poruszanych problemow.

By méc rozmawiaé o promociji, nalezy wyjs¢é od jej korzeni,
czyli méwigc najprosciej - wpisac jg w koncepcje marketin-
gu. Zadna strategia promocji sama w sobie nie ma sensu,
jesli nie jest integralng sktadowg koncepcji marketingowej
danej firmy. Z kolei nie mozna omawia¢ koncepcji marke-
tingowej bez zdefiniowania podstawowych narzedzi, jakimi
postuguje sie marketing. W ujeciu tradycyjnym marketing
(mowa o marketingu-mix) uwzglednia cztery podstawowe
narzedzia (4P): produkt (product), cene (price), dystrybucje
(place) i promocje (promotion). Jednakze nowoczesne po-
dejscie do koncepcji marketingu-mix nie pozwala zamkna¢
sie w wymienionych czterech narzedziach, twierdzac, ze
- w zaleznosci od specyfiki firmy - do narzedzi podstawo-
wych wykorzystywanych w marketingu powinny by¢ wia-
czane kolejne elementy. Sg zwolennicy wiaczania do mar-
ketingu-mix takich narzedzi, jak: ustugi, czy sprzedawcy,
a nawet public relations jako wyodrebnionego, jednego z
czotowych narzedzi marketingu. Od niedawna do gtéwnych
narzedzi mieszanki marketingowej dodawany jest bardzo
wazny czynnik ludzki (pigte P - people (ludzie). To wtasnie
od zaangazowania pracownikow, ich kreatywnosci i pomy-
stowosci zalezy powodzenie kazdej organizaciji.

Aby dowies¢, ze szkota wyzsza w zasadzie w niczym nie
rézni sie od innych przedsiebiorstw, warto przyjrze¢ sie za-
chodzacym przez ostatnie lata istotnym zmianom. Kazdy
marketer przed przygotowaniem planu marketingowego
przedsigbiorstwa, najpierw dokonuje doktadnej analizy sy-
tuacyjnej. Wspomniana analiza polega na zbadaniu eko-
nomicznych, polityczno-prawnych, spoteczno-kulturowych
i technologicznych czynnikéw makrootoczenia firmy, okre-
Sleniu jej srodowiska wewnetrznego, a takze podmiotéw
dziatajgcych w otoczeniu firmy (konkurencja, dystrybuto-
rzy, dostawcy). Firma przeprowadza analize swoich silnych
i stabych stron. Analiza ta powinna obejmowac¢ takze wyto-
nienie potencjalnych zagrozen i szans (analiza SWOT).

Nastepnie nalezy przystapi¢ do opracowania celéw firmy
oraz doboru strategii do ich osiagniecia. Z kolei szczegé-
towemu rozpisaniu strategii stuzy dobér taktyki, czyli wy-
branie konkretnych narzedzi marketingowych. Aby plan
marketingowy byt petny, pozostaje jeszcze wpisa¢ go w
budzet i okresli¢, w jaki sposob i z jakg czestotliwoscig mie-
rzy¢ bedziemy efektywnosc¢ i skuteczno$¢ podejmowanych
dziatan.

Analiza wyjsciowa

Do chwili obecnej, poczawszy od poczatku lat 80. XX w.,
doszto do kilku podstawowych zjawisk, ktore wptynety na
urynkowienie dziatalnosci edukacyjnej szkot wyzszych. Do
najwazniejszych z nich naleza: pogorszenie sie sytuaciji fi-
nansowej uczelni (czego ilustracjg jest np. spadek wskaz-
nika na szkolnictwo wyzsze w przeliczeniu na jednego stu-
denta'), zwiekszenie sig¢ zréznicowania potrzeb studiuja-
cych wedtug wieku, pici i sytuacji spoteczno-ekonomicznej,
a takze wzrost wymagan rynku pracy w zakresie poziomu
wiedzy, kompetencji i przygotowania zawodowego?. Powoli
panstwo przestato by¢ gtéwnym i jedynym Zrédtem finan-
sowania szkolnictwa wyzszego, dajac uczelniom wiekszg
autonomie, ale jednoczesnie zmuszajac je do samodziel-
nosci (dotyczy to réwniez czgsciowego samofinansowania
sie uczelni). Postawito to wspotczesne szkoly wyzsze w
warunkach wolnego rynku, doprowadzito do umasowie-
nia i komercjalizacji ustug edukacyjnych. Urynkowieniu i
skomercjalizowaniu ustug edukacyjnych szkét wyzszych
sprzyjato takze pojawienie sie na rynku polskim w ciggu
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ostatnich 15 lat kilkuset prywatnych szkét wyzszych oraz
ciggte intensywne powstawanie kolejnych. Do tego nalezy
doda¢ narastajacy niz demograficzny oraz pogorszenie sie
sytuacji spoteczo-ekonomiecznej obywateli.

Od dzisiejszego szkolnictwa wyzszego oczekuje sie, ze
bedzie nastawione na potrzeby studenta i zapewniato do-
step zaréwno do wyksztatcenia ogélnego, jak i zawodowe-
go. Uczelnie maja stale wspdtpracowac ze szkotami oraz
rodzinami potencjalnych i obecnych studentéw. Ponadto
dzisiejsze oczekiwania rynku wzgledem szkot wyzszych
zakladaja, ze uczelnie beda tez stale wspotpracowaé z
przedsiebiorstwami, odpowiadajac na aktualne potrzeby
rynku pracy.

Cele

Szkoly wyzsze dgza do realizacji celow dwojakiego ro-
dzaju: spotecznych i ekonomicznych. W odniesieniu do
celdw spotecznych uczelnia okresla swojg gtdéwng misje
spoteczna. Okreslenie misji spotecznej powinno odbywaé
sie w oparciu o analize potrzeb otoczenia, a tworzona ofer-
ta edukacyjna szkoty winna by¢ odpowiedzig na potrzeby
rynku pracy. Do giéwnych celéw uczelni na tej ptaszczyznie
nalezy: ksztatcenie i przygotowanie studentéw do wykony-
wania okreslonych zawoddw, ksztatcenie w celu uzupet-
nienia wiedzy ogolnej i specjalistycznej oraz rozwijanie i
upowszechnianie kultury narodowej oraz postepu technicz-
nego, a takze wspotdziatanie w szerzeniu wiedzy w spote-
czenstwie.

Cele ekonomiczne szkoly wyzszej uwarunkowane sa
gtéwnie dwoma czynnikami: zrédtem przychodéw uczelni
oraz wielkoscig popytu na ustugi edukacyjne danego typu.
Nalezatoby podkresli¢, ze uczelnia, otrzymujgca z budzetu
panstwa nie wystarczajaca ilos¢ srodkéw, zmuszona jest
do pozyskiwania funduszy na funkcjonowanie w inny spo-
séb. Zabiega w tym wzgledzie o réznego rodzaju darowizny
lub inne formy wsparcia finansowego z zewnatrz, a takze
wprowadza optaty za prowadzone przez nig ustugi: edu-
kacyjne, naukowe i inne. Narastajace znaczenie czynnika
ekonomicznego w przypadku wiekszosci polskich uczelni
wptywa dodatkowo na ich orientacje rynkowa i stwarza ko-
niecznos¢ wprowadzenia dziatan marketingowych.

A przy tym swoiste przedsiebiorstwo, jakim jest szko-
fa wyzsza, ma przed sobg jeszcze jeden bardzo istotny
cel — stworzenie swojej unikatowej, prestizowej marki. W
przypadku uczelni wyzszej reputacja jest bardzo waznym
czynnikiem, decydujacym o jej powodzeniu rynkowym. W
tym celu uczelnie winny przywigzywac¢ szczegolng wage
do dziatan wizerunkowych i informacyjnych, polegajacych
na upowszechnianiu dobrej opinii o danej uczelni. | tu po-
wodzenie w duzej mierze zalezy od prowadzonych przez
uczelnie Swiadomych dziatan public relations.

Strategia

Strategia jest spoiwem, ktére ma stuzy¢ tworzeniu i do-
starczaniu na docelowy rynek statej i wyrozniajacej sie
oferty wartosci®. Wazne jest, aby stworzona strategia byta
odmienna od innych i wyjatkowa pod pewnymi wzgledami,
czyli ,trudno kopiowalna”. ,Firma, ktérej brakuje przewagi
nad rywalami, nie ma zadnego powodu, aby istnie¢™. Okre-
Slone firmy majg wyjatkowa strategie, jezeli: 1) zdefiniowaty
okreslony rynek i okreslong potrzebe, 2) opracowaty wyréz-
niajaca sie i wygrywajaca wartosciowq oferte dla danego
rynku, 3) zbudowaty wyrézniajaca sie sie¢ dystrybucji, zeby
dostarczac¢ oferowang wartos¢ na rynek docelowy.

W celu zbudowania strategii bardzo wazne jest uprzed-
nie zdefiniowanie i okreslenie celéw, poczawszy od celdw
strategicznych, poprzez cele gtéwne, az do celéw opera-
cyjnych. Najwiecej bowiem pomytek mozna popeti¢ w mo-
mencie przystepowania do budowania strategii bez wcze-
$niejszego doktadnego wyznaczenia celéw.

Szkota wyzsza tworzy swojg strategie odnoszac sie do
realizacji wyznaczonych celéw nakierowanych na rynek.
Mozemy wyrdzni¢ dwa rodzaje strategii, w zaleznosci od
zakresu wptywu uczelni na jej rynek docelowy, czyli: defen-
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sywny lub ofensywny sposéb dziatania. Pierwszy z nich (de-
fensywny) polega na dziataniu, ktére cechuje dostosowanie
do potrzeb istniejgcych. Natomiast ofensywny sposéb dzia-
tania polega na zmianie istniejgcych potrzeb lub kreowaniu
nowych®. Na wybor sposobéw postepowania wplyw majg
réwniez zewnetrzne i wewnetrzne czynniki tworzace wa-
runki dziatania szkoty wyzszej. Magdalena KrzyZzanowska
z Katedry Rynku i Marketingu SGH wyréznia dwa gtéwne
rodzaje strategii marketingowych, przyjmowanych przez
uczelnie:

1) nakierowane na stymulowanie naboru na studia (zwia-
zane z defensywnym sposobem dziatania) i 2) nakierowa-
ne na jakos¢ kwalifikacji kandydatéw na studia (zwigzane z
ofensywnym sposobem dziatania)®. Kazda uczelnia powin-
na sama wypracowac¢ odrebna, sobie tylko wiasciwg stra-
tegie, zgodng z wyznaczonymi uprzednio celami. Jedynie
majac dobrg strategie mozna skutecznie dobiera¢ narze-
dzia marketingowe i w efekcie z sukcesem realizowa¢ po-
lityke marketingowa. Dziatanie bez strategii mozna poréw-
nac¢ z poruszaniem sie w ciemnosciach po niebezpiecznym
i nieustannie zmieniajacym sie gruncie.

Taktyka

Taktyka to nic innego, jak dobér narzadzi marketingowych
stuzacych realizacji celéw zawartych w strategii. | tu prze-
chodzimy do uszczegotowienia ptaszczyzny dziatania mar-
ketingowego firmy. Cztery gtéwne narzedzia marketingowe
okresla przytoczona wczesniej definicja marketingu-mix.

Warto w tym miejscu blizej przyjrze¢ sie gtéwnym narze-
dziom marketingowym szkoty wyzszej, majac na wzgledzie,
ze kazde przedsiebiorstwo — podobnie i uczelnia — moze
dokonywaé dowolnego doboru innych narzedzi marketingo-
wych. Sprébujemy po kolei zdefiniowa¢ poszczegodlne ele-
menty marketingu-mix w wydaniu uczelni akademickiej.

Magiczne 4P - Produkt, Cena, Dystrybucja, Promocja

Produkty wytwarzane przez szkote wyzszg majg postac
ustugi. Do dwéch gtéwnych typédw produktow uczelni nale-
zg; ustugi edukacyjne i osiagnigcia nauki.

Oczywiscie, kazda uczelnia wytwarza jeszcze wiele innych,
dodatkowych produktow, ktére w efekcie majg wptyw na
kompleksowos¢ ustug uczelni. Nalezg do nich m.in. dzia-
tania kulturotworcze, kulturalne, artystyczne czy informa-
cyjne.

Celem marketingowym uczelni winno by¢ wytworzenie i
wprowadzenie na rynek takiego produktu, ktéry bedzie
atrakcyjny i unikatowy, przez co stanie sie produktem kon-
kurencyjnym na rynku. Produkt moze by¢ odpowiedzig na
aktualne potrzeby klientoéw, a jeszcze lepiej, jesli te potrze-
by wyprzedza. Chodzi o to, zeby zaproponowa¢ klientom
produkt najwyzszej jakosci w danej kategorii produktow juz
istniejgcych na rynku lub stworzy¢ co$ nowego, co dopiero
bedzie poszukiwane.

Ceny ustug edukacyjnych okreslone sg przez optaty wno-
szone w zamian za korzystanie z ustug edukacyjnych. Na-
lezg do nich optaty typu: czesne, optaty rekrutacyjne, optaty
za egzaminy poprawkowe i inne. Wyceny ustug edukacyj-
nych mozna dokonaé¢ poprzez wyliczenie kosztéw pono-
szonych przez uczelnie w celu wytworzenia danej ustugi, z
uwzglednieniem zgdanego zysku. Czesto jednakze uczel-
nia winna dokonywac¢ weryfikacji ustalonych cen, w zalez-
nosci od cen konkurencji obowigzujacych na rynku, a takze
mozliwosci ekonomicznych swoich potencjalnych klientéw.
Nie odbywa sig to niestety bez koniecznosci wyeliminowa-
nia czesci kosztéw, co czasami moze mie¢ wplyw na jakos$¢
oferowanych ustug.

Dystrybucja stuzy przedsiebiorstwu w dotarciu na rynek
z ich produktami badz ustugami. Rozbudowana strategia
dystrybucyjna sprzyja korzystnej sprzedazy.

Dystrybucja ustug edukacyjnych moze by¢ oparta na roz-
nych kanatach. Uczelnie korzystajg z wielu kanatéw dystry-
bucyjnych, poczawszy od bezposredniej sprzedazy ustug w
siedzibie swojej firmy, poprzez filie i oddzialy zamiejscowe
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i inne formy przedstawicielstwa. Zasada jest taka, ze im
wiecej kanatéw dystrybucji wykorzystuje firma, tym wigksza
penetracja rynku i stopa wzrostu sprzedazy.

W naturalny sposéb przechodzimy do kolejnego narzedzia
marketingu-mix, jakim jest promocja.

Promocja w najkrétszym opisie polega na upowszechnie-
niu informacji o produkcie na rynku konsumentéw, stworze-
niu pozytywnej opinii o nim oraz zachgceniu potencjalnego
klienta do zapoznania sie z produktem. Promocja jest ta
czescig komunikaciji, ktéra sktada sie z wiadomosci przeka-
zywanych przez firme, zaprojektowanych tak, zeby zwiek-
sza¢ $wiadomos¢ o jej poszczegolnych wyrobach i ustu-
gach, wywotywaé zainteresowanie nimi i sktania¢ do ich
zakupow. Promocja réwniez dysponuje réznymi narzedzia-
mi, m.in. ma do dyspozycji: reklame, promocje sprzedazy,
handlowcéw i public relations.

W odczuciu autora niniejszego opracowania, forma promo-
cji, przynoszaca najwieksze efekty firmie jest wlasnie public
relations. Szczegolnie przydatne i skuteczne jest to narze-
dzie w przypadku organizacji non-profit, dla ktérych zysk
jest wartoscig drugorzedna, a celem nadrzednym jest pre-
stiz. Public relations, czyli najszerzej ujmujac to zagadnie-
nie - zarzgdzanie komunikacjg firmy. Sadze, ze z uwagi na
trwajace nadal niepokojace zjawisko bardzo powierzchow-
nego podchodzenia do public relations — warto przytoczy¢
petng definicje tego zagadnienia.

»Public realations - to zarzadzanie procesami komunikacyj-
nymi miedzy organizacja i osobami a ich grupami odniesie-
nia przez $wiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie
tych proceséw”.”

».. 10 zZachowania, postawy, opinie szerokich kregéw spo-
teczenstwa zwigzanego z dziatalnoscig danej organizacji,
instytuciji itp.; osoby i grupy reprezentujace jakas instytucje
na zewnatrz i dbajace o jej dobry wizerunek w zyciu pu-
blicznym”.®

»Public relations to zesp6t (zbiér) metod i dziatan, wykorzy-
stywanych w procesie zarzadzania komunikacjg przedsie-
biorstwa z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym, ktére
maja doprowadzi¢ do powstania wizerunku, utatwiajacego
realizacje celow organizacji”.®

... to sztuka prawidtowego zarzgdzania wymiang informacji
organizacji z jej sSrodowiskiem spotecznym”'®

Mozna zatem przyjaé, ze public relations to nic innego,
jak zespét zaplanowanych, celowych i systematycz-
nych dziatan podejmowanych przez firme na ptaszczyz-
nie komunikacji zewnetrznej, jak i wewnetrznej firmy.
Dziatania te maja na celu zbudowanie badz utrwalenie
pozytywnego wizerunku firmy w oczach jej klientow i
pracownikow, a takze opinii publicznej.

Public relations ma do dyspozycji narzedzia, o ktérych
szczegotowo traktowac beda kolejne artykuty z cyklu.

W celu petnego przedstawienia podstaw koncepcji marke-
tingowych, w tym miejscu skoncentrujemy sie na podstawo-
wych narzedziach marketingu-mix. Zdefiniowane uprzednio
narzedzia wymagajg dopetnienia.

Ludzie sg tym narzedziem marketingu, ktére w przypad-
ku przedsiebiorstw ustugowych (a takim niewatpliwie jest
szkota wyzsza) powinno by¢ bezdyskusyjnie wtaczane do
narzedzi podstawowych.

Dla takiej organizacji, jaka jest uczelnia, pracownicy sg bar-
dzo istotnym sktadnikiem polityki marketingowej. Niewatpli-
wie wszystkie plany, strategie i misje nie mogg zakonczy¢
sie powodzeniem, jesli nie uwierza w nie pracownicy firmy i
nie dotozg wszelkich staran w dgzeniu do wspdlnego celu,
przy czym naczelny cel firmy powinien by¢ ich celem. Po-
wodzenie firmy w najwiekszym stopniu zalezy od jej pra-
cownikéw. Bowiem pierwszy kontakt klienta z firmg odbywa
sie wtasnie za posrednictwem pracownikéw. Warto przyj-
rze¢ sie tym relacjom w kontekscie wyzszej uczelni. Czy
wszyscy pracownicy majg wplyw na wizerunek firmy i w
efekcie na jej sukces marketingowy? Odpowiedz musi byé
jednoznaczna. Tak, kazdy pracownik, bez wzgledu na ro-
dzaj i charakter wykonywanej pracy tworzy wizerunek
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firmy, w ktérej pracuje. Bez watpienia ,przyktad powinien
i8¢ z gory”, wobec tego tak duze oczekiwania w tym zakre-
sie stojg przed management’em przedsiebiorstwa.
Aczkolwiek bardzo istotne jest réwniez uswiadomienie
wszystkim pracownikom organizacji, jak ich zachowanie,
opinie, wygtaszane poglady wptywajg na wizerunek praco-
dawcy na zewnatrz. Nie ma szans na przekonanie klientow
do wartosci danej firmy, jesli jej pracownicy w to nie wierza.
A juz ostateczng kleska na tej ptaszczyznie jest brak po-
czucia tozsamosci pracownikéw z firma, w ktérej pracuja.
Wiarygodnos$¢ danej firmy moze by¢ mierzona réwniez za
sprawg stopnia zaufania, jakim obdarzajg ja pracownicy.
Roéwniez w ujeciu public relations pracownicy sg bardzo
waznym kanatem komunikacyjnym przedsigbiorstwa. To w
duzej mierze za sprawa ich opinii i informacji na temat pra-
codawcy tworzona jest powszechna opinia o danej firmie.
Ta z kolei w namacalny sposdb przektada sie na zaintere-
sowanie potencjalnych klientéw firma i jej ustugami.

Z drugiej za$ strony pracownicy winni mie¢ $wiadomos¢, ze
najwazniejszy w firmie jest klient, ktéry w ostatecznym
rozrachunku decyduje o istnieniu firmy na rynku. Dlate-
go tak wazne sa relacje pracownikéw z klientami firmy.

To, co zostato wtasnie powiedziane o ludziach, jako bardzo
waznym elemencie marketingowym, dotyczy takze w 100
proc. przedsiebiorstwa, jakim jest szkota wyzsza. Bowiem,
jesli przyjelismy, ze uczelnie funkcjonujg w Polsce na za-
sadach stricte rynkowych, ich dziatanie, by byto skuteczne,
musi przebiega¢ zgodnie z zatozeniami marketingowymi.
Aspekt pracownikéw i klientdw uczelni jest tak istotny w
ujeciu koncepcji marketingowych, ze nalezy zagadnieniom
tym poswieci¢ wigecej miejsca w przysztosci.

Biezace rozwazania dotyczace podstaw marketingowych
organizacji tego typu, jaka jest szkota wyzsza, mozna byto-
by zamkna¢ w kilku podsumowujacych stwierdzeniach.
Dzisiejsze uczelnie, bez wzgledu na to, czy sg to uczelnie
publiczne, czy niepubliczne, funkcjonujg na rynku, na kté-
rym konkurencja jest duza i staje sie coraz wieksza. Pozba-
wione ponadto zaplecza gwarancyjnego w postaci dotacji
panstwowych w petni zaspokajajacych ich potrzeby, uczel-
nie zostaty zmuszone do aktywnej sprzedazy swoich ustug.
Z drugiej strony z kolei, uczelnie przyktadajac szczegélng
wage do jakosci i wartosci prezentowanych ustug, ktorym
niezmiennie zalezy na zdobyciu badz utrzymaniu wysokie-
go prestizu — majq zadanie dodatkowo utrudnione.

Z calg pewnoscig myslenie marketingowe bedzie coraz
czesciej obecne w koncepcjach strategicznych polskich
uczelni, a przyszto$¢ szkoly wyzszej zalezna bedzie od ro-
dzaju i skutecznosci dziatan marketingowych podejmowa-
nych przez uczelnie dzisiaj.
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Anna Urbarniska

. uniwersytet zielonogdbrski

Salon Naukowy
Radia INDEX -
wbrew prawom
arytmetyki...

Z pewng doza zaskoczenia uswiadomitam sobie, ze co-
tygodniowa audycja pn. ,Salon Naukowy”, emitowana na
antenie Akademickiego Radia INDEX, niedawno doczekata
sie setnego wydania. Nie da sie ukry¢ - trzeba umiec liczy¢,
zyjemy wszak w czasach rankingdw, statystyk, epatowania
procentami. Wymiar tej ,okragtej” liczby wydaje sie by¢ ma-
giczny.

Sto wydan ,Salonu Naukowego Indexu”! Sto wspaniatych
godzin, spedzonych na rozmowach z moimi znamienitymi
gosémi. Nie zlicze pytan, na ktére wspodlnie szukali$my od-
powiedzi, nie zapomne dogtebnego roztrzasania pasjonu-
jacych idei, probleméw naukowych, dylematéw czy hipotez
z przeréznych dziedzin wiedzy. Sto godzin wypetnionych
nade wszystko bogactwem refleksji, przemyslen, wymiang
pogladoéw, przekonan, zapatrywan, czesto - zadumag, zamy-
Sleniem, nierzadko autorefleksjg... Bo zadaniem naszych
audycji jest odstanianie stuchaczom fascynujacych tajem-
nic nauki i stworzenie jej jak najpetniejszego obrazu.

Korzystajac z okazji sktadam podziekowanie wszystkim
moim rozméwcom, ktérzy przyjeli zaproszenie do udziatu w
programie. Mito mi tym bardziej, bo zdaje sobie sprawe, jak
cenny jest czas moich gosci, poswiecajacych sie bez resz-
ty absorbujacej dziatalnosci naukowej i dydaktycznej. Ich
zgoda na rozmowe na antenie to dowdd na to, jak wazng i
doniosta sprawg jest dla nich opowiadanie o nauce, jej po-
pularyzowanie poprzez dzielenie sie wiedzg i prezentowa-
nie swego dorobku. Za ich posrednictwem niejednokrotnie
czulismy, jakby nauka zstepowata z wyznaczanego jej wy-
sokiego piedestatu, uswiadamialiSmy sobie, ze jest wokot
nas i przenika cate nasze zycie, towarzyszgc nam na co
dzien. Skutecznie inspirowali wyobraznie stuchaczy, szcze-
golnie tych miodych, zaszczepiajgc im swoje pasje.

Goscie mojego programu to niezawodni sprzymierzency
tej misji. Ich naukowy kunszt, ciekawos$¢ swiata, kompeten-
cje, kreatywnos¢, oryginalno$¢ myslenia i dziatania, pasja
oraz zaangazowanie, a nade wszystko mito$¢ do nauki, w
ktérg wktadajg catg swoja dusze, nigdy nie pozostawiaty
watpliwosci, ze aktywnos$¢ naukowa to jedna z najpiekniej-
szych i najbardziej fascynujacych dziedzin ludzkiej dziatal-
nosci. ,Sercem nauki jest cztowiek” - twierdzi prof. Lukasz
A. Turski.

Ze wzruszeniem wspominam takze tych moich gosci,
ktoérzy odeszli na zawsze z naszej akademickiej wspolnoty.
Strata to bolesna, gdyz ma sie Swiadomos$¢, ze juz nigdy
nie ustyszymy w naszym radiu Ich gtosu. Pozostaje wspo-
mnienie wspdlnych z nimi rozmoéw i pamie¢ o przemierza-
nych przez nich naukowych $ciezkach.

Uniwersytet Zielonogodrski jest jednym z czterech w Pol-
sce, ktére majg swojg wiasng rozgtosnie z koncesjg przy-
znang przez KRRITV. To zobowigzuje! Przedmiotem naszej
dumy jest takze fakt, ze wiadomosciami z zycia naszej spo-
tecznosci akademickiej mozemy dzieli¢ sie ze stuchaczami
nie tylko naszego regionu, jako ze mozna nas stuchac tak-
ze w Internecie.

»Salon Naukowy Indexu” - w kazdy czwartek po godzi-
nie 19.00. Zapraszam serdecznie. Do ustyszenia na fali 96
FM.

Joanna Kapica-Curzytek
naukowy@interia.pl
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