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Streszczenie. Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych aspektow procesu adaptacji
marketingu relacji w szkotach wyzszych, ze szczegolnym uwzglednieniem wynikajgcych z niego
korzysci, problemow, wskazanych i podejmowanych w praktyce dziatan. Szczegolng uwage zwro-
cono na jedng z plaszczyzn relacji uczelni z najwazniejszq grupq jej klientow — ze studentami.
W artykule wykorzystano krajowe i zagraniczne zrédta wtorne oraz wyniki badan autorki zwig-
zane z wymienionym obszarem relacji.

Stowa kluczowe: marketing partnerski (relacji), przewaga konkurencyjna, marketing w szko-
le wyzszej, lojalnosé studentow

1. Wprowadzenie

W okresie niemal pigtnastu lat, poczawszy od 1990 r., polskie szkolnictwo
wyzsze znajdowato si¢ w fazie tzw. edukacyjnego boomu, napgdzanego rosna-
cymi aspiracjami edukacyjnymi polskiego spoteczenstwa i trwajacego do 2002 r.
oraz spowodowanego wyzem demograficznym, ktorego konsekwencja byt wzrost
liczby studentow (o 370%) do ponad 1,92 mlin studiujacych (w roku akademickim
2004/2005). Publiczne debaty i1 dyskusje dotyczace polskich uczelni koncentro-
waty si¢ w tym okresie gtoéwnie na poszukiwaniu sposobow sprostania nadzwy-
czajnemu zapotrzebowaniu na edukacj¢ na poziomie wyzszym. Odwracajacy si¢
trend demograficzny, ktoéry wedtug prognoz socjologdw i ekonomistow (przy
uwzglednieniu scenariusza zaktadajacego utrzymanie wspotczynnika skolaryza-
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cji brutto na dotychczasowym poziomie 54%) spowoduje, ze (przy niezmienie-
niu si¢ warunkéw finansowania szkolnictwa wyzszego w Polsce, co jest bardzo
prawdopodobne) w 2020 r. liczba 19-latkow bedzie wynosita ponad 360 tys., czyli
prawie o polowe mniej niz w szczytowym 2002 r. i 32% mniej niz w 2010 r.,
a liczba studentow zmaleje do okoto 1,25 mln (2020 r.), calkowicie odmieni jed-
nak sytuacje polskich uczelni. Wiele z nich, szczeg6lnie niepublicznych i szcze-
gblnie w matych miejscowosciach, znajdzie si¢ w niezwykle trudnej sytuacji
(sytuacja uczelni bedzie rézna w poszczegolnych wojewodztwach, w zaleznos$ci
od sytuacji spoteczno-gospodarczej kazdego z nich oraz metropolitalnego cha-
rakteru ich stolic). Studenci bowiem, co jest zachowaniem naturalnym, racjo-
nalnym i ekonomicznie uzasadnionym, w pierwszej kolejnosci beda rezygnowac
z odptatnych form ksztatcenia (zmniejszy si¢ wigc rownoczes$nie popyt na studia
niestacjonarne na uczelniach niepublicznych). Na liczbe studentow studiow bez-
ptatnych, bedacych studiami pierwszego wyboru, niz demograficzny bedzie miat
najmniejszy wplyw'.

Niesprzyjajace wspotczesnym uczelniom warunki ich dalszego i blizszego
otoczenia wptywajg na poszukiwanie przez nie nowych, skutecznych sposobow
konkurencyjnej przewagi. Sa i beda to z pewnoscia:

— dziatania o charakterze ekonomicznym (obnizanie czesnego, promocje ce-
nowe dla kandydatow badz studentdow spetniajacych okreslone warunki),

— obnizanie jakos$ci ksztatcenia i poziomu kompetencji kandydatow na stu-
dia — szczegdlnie niekorzystne dla studentéw i uczelni,

— zwickszanie limitow przyjec,

— ukierunkowanie na wigkszg aktywno$¢ badawcza, umozliwiajaca pozyski-
wanie srodkéw finansowych i1 neutralizujaca nizsze dochody nauczycieli, spowo-
dowane mniejszg liczba studentow,

— podejmowanie dziatan umozliwiajgcych wyroznianie si¢ sposrod innych
uczelni w istotnych dla kandydatéw na studia obszarach (np. uruchamianie no-
wych, atrakcyjnych kierunkéw studiow),

— tworzenie trwatych relacji wewnatrz Srodowiska akademickiego oraz z ze-
wnetrznymi grupami interesariuszy, jak rowniez umiejetne zarzadzanie nimi, co
stanowi istote marketingu relacji.

Ostatni z wymienionych sposobow osiggania przewagi konkurencyjnej uczel-
ni stat si¢ w ostatnich latach tematem licznych publikacji z zakresu marketingu
szkot wyzszych. Poswigcono mu (w obszarze relacji ze studentami) dalsza czgsé
artykutu.

' Demograficzne tsunami, IRKI, Warszawa 2011, s. 2-12 (Raport Instytutu Sokratesa na te-
mat wptywu zmian demograficznych na szkolnictwo wyzsze do 2020 r.).
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2. Marketing relacji — zalozenia koncepcji

Relationship marketing, w polskiej literaturze okreslany m.in. jako mar-
keting relacji, wiezi, relacyjny, partnerski, interakcyjny, okres§li¢ mozna jako
nowoczesng koncepcj¢ marketingowego zarzadzania, ktdrej wdrazanie oznacza
zmiang jego stylu, kultury organizacyjnej, sposobu wykorzystania zasobow?.
Do wymiernych korzysci dla organizacji, wynikajgcych ze stosowania tej kon-
cepcji, naleza: zwigkszenie przychodow, poprawa wskaznikdéw utrzymania klien-
ta, wzrost rentownosci organizacji; klienci uzyskuja natomiast wigksza wartosc¢
i satysfakcj¢®, ktora w obecnej rzeczywistosci powinna nawet przewyzszac ich
oczekiwania.

Od lat 80. XX w., kiedy zaczety si¢ pojawiac pierwsze publikacje dotyczace
tej tematyki, zyskuje ona na znaczeniu i rozprzestrzenia si¢ na nowe obszary,
gtéwnie w sektorze ustug, z ktorego marketing relacji si¢ wywodzi. Jak zauwaza
K. Rogozinski: ,,Gdyby nie marketing ustug, nie wiadomo, czy marketing rela-
cyjny w ogoble by powstat [...]. Nie jest to przypadek, ze autorami prac poswigco-
nych tej wlasnie nowej wersji marketingu sg ci, ktorzy [...] aktywnie i z sukce-
sem ‘uprawiaja’ marketing ustug. Naleza do nich Ch. Gronroos, E. Gumesson,
A. Payn, R. Normann™.

Wedtug niektérych autorow — takich jak L. Berry — marketing relacji dotyczy
partnerstwa organizacji tylko z jej klientami: ,,Marketing relacji to tworzenie,
utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta sta-
nowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu™. Wedtug innych — takze
z innymi uczestnikami rynku Ch. Gronroos uwaza, ze: ,,Marketing relacji jest to
tworzenie, utrzymywanie i rozszerzanie relacji z klientami i innymi grupami inte-
resu z zyskiem, dzigki czemu zostaja osiggnigte cele wszystkich zaangazowanych
stron, a realizowane jest to poprzez wymiang i dotrzymywanie obietnic™. Mar-
keting relacji przedstawia si¢ w literaturze jako koncepcje bedaca odpowiedzig
na krytyke tradycyjnego marketingu, a przede wszystkim jego transakcyjnego
charakteru, ale takze segmentacji rynku (koniecznos¢ zastepowania segmentacji

2 I.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 126.

3 H. Peck, A. Payne, M. Christopher, M. Clark, Relationship Marketing: Strategy and Im-
pementation, Butterworth-Heinemann, London 1999, cyt. za: A. Gilmore, Ustugi. Marketing
i zarzgdzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 190.

* K. Rogozifiski, Nowy marketing ustug, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 33.

5 L. Berry, Relationship Marketing, w: L. Berry, G. L. Shostack, G. D. Upah, Emerging Per-
spectives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 25-28, cyt.
za: J. Otto, Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 41.

¢ Ch. Gronroos, Service Management and Marketing: Managing the Moments of Truth in
Service Competition, Lexington Books, Massachusetts, Toronto 1990, s. 138.
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— proponowang w marketingu relacji — indywidualizacja wynika gtéwnie z nie-
ustannie zmieniajacych si¢ potrzeb nabywcow, ich irracjonalnych i nieprzewidy-
walnych zachowan) i instrumentéw marketingowych. Istota marketingu partner-
skiego w obszarze relacji z klientami wyraza si¢ przede wszystkim w kreowaniu
ich lojalno$ci poprzez dostarczanie satysfakcji, indywidualne podejscie, trakto-
wanie jako partnerow, zaangazowanie do osiggania tych celow wszystkich pra-
cownikéw organizacji. Ten ostatni atrybut marketingu relacji podkresla w swojej
definicji K. Rogozinski, wedtug ktérego ,,marketing relacyjny oznacza mobiliza-
cje personelu, majaca na celu uczynic z nabywcy nie tylko wspottworce wartosci
— produktu, ale i zwigza¢ go na trwate z firmg””. Autor ten podkresla role per-
sonelu pierwszoliniowego (nazywanego tez pracownikami pierwszego kontaktu,
part-time marketers — PTM), czyli pracownikow zatrudnionych poza wyodreb-
nionymi strukturami marketingowymi jako posiadajacych strategiczne znaczenie
dla organizacji. Zwraca tez uwagg na Scista zalezno$¢ marketingu wewnetrznego
od efektow oddziatywania na klientow oraz znaczenie zaangazowania klienta na
wszystkich etapach przygotowywania i realizacji ustugi®. Elementom tym po-
$wiecona bedzie szczegodlna uwaga w odniesieniu do szkot wyzszych.

3. Droga do marketingu relacji w szkolach wyzszych

Marketing szkél wyzszych jako odrebna dyscyplina wytonit si¢ w Stanach
Zjednoczonych w potowie lat 80. XX w., stanowigc nastepstwo rozwoju marke-
tingu w stuzbie zdrowia, dostrzezono bowiem wyrazne analogie uwarunkowan
tych sektoréw, a szczegdlnie wptywu na ich sytuacje niekorzystnych trendow
demograficznych. Najwigkszym problemem w procesie adaptacji marketingu
w szkolach wyzszych okazat si¢, podobnie jak w stuzbie zdrowia, opor wewnetrz-
ny $rodowiska obawiajacego si¢ negatywnego wptywu marketingu na reputacje
$wiata akademickiego. Obawy te wynikaty z niezrozumienia istoty marketingu,
a zwlaszcza z kojarzenia go z dziataniami o nieetycznym charakterze, utozsamia-
nia z reklamg, sprzedazg bezposrednig® badz w ogble ze sprzedazg — w zwigzku
z tym postrzegano marketing jako sprzeczny z misjg edukacji'®. Marketingowa
orientacja szkol wyzszych w krajach zachodnich jest obecnie norma, cho¢ po-

" K. Rogozinski, op. cit., s. 40.

8 Ibidem.

° T. Hayes, Przyszios¢ marketingu w szkolach wyzszych, w: Marketing w szkole wyzszej.
Przemiany w orientacji marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wyd. WSB w Pozna-
niu, Poznan 2011, s. 125-126.

19 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
s. 278-283.
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szczegodlne uczelnie znajdujg si¢ na roznych etapach jego adaptacji, poczawszy
od traktowania marketingu jako promocji, przez (jak w przypadku amerykan-
skich instytucji edukacyjnych) wdrazanie segmentacji rynku, badan marketin-
gowych, pozycjonowania oferty, nadawanie marketingowi strategicznego wy-
miaru, po najbardziej zaawansowang posta¢ marketingu, jaka jest marketing
relacji, ktory, wedtug Ph. Kotlera i K.F.A. Foxa — ma wyraz w jak najlepszym
zaspokajaniu potrzeb studentéw poprzez m.in. optymalne wykorzystanie cza-
su, jaki spedza on na uczelni i mozliwie najlepsze realizowanie funkcji uczelni.
Studenci traktowani sg wedtug tej koncepcji jako wartosciowi partnerzy, a ich
zadowolenie z wybranej uczelni jest priorytetem polityki i przedmiotem reali-
zowanych badan'’.

Funkcjonujace na zachodnich uczelniach stanowiska zwigzane z realizacja
marketingu, odzwierciedlajace role marketingu w ich funkcjonowaniu, jak wy-
nika z prognoz specjalistdéw od marketingu szkot wyzszych, podnoszone beda do
rangi prorektora wchodzacego w sktad Scistych wladz uczelni. Moze to by¢ takze
prorektor ds. planowania strategicznego i marketingu lub inne kombinacje od-
zwierciedlajace zmiany w strukturach organizacyjnych uczelni i rosngcej w nich
roli marketingu'2.

W Polsce uczelnie bardziej badz mniej $wiadomie i w bardzo réznym za-
kresie, ale w coraz bardziej widoczny sposob wdrazajg orientacje marketingo-
wa. Najbardziej widocznym przejawem jej stosowania sg dzialania promocyijne,
szczegoblnie intensywne w okresie rekrutacji na studia. Analiza stron interneto-
wych uczelni, ich reklam (internetowych, prasowych, telewizyjnych, zewnetrz-
nych), materiatbw promocyjnych dystrybuowanych na targach edukacyjnych,
dziatan w zakresie promocji sprzedazy (zwigzanych m.in. z wysokoscia czesne-
go) pozwala stwierdzi¢, ze z roku na rok dzialania promocyjne uczelni stajg si¢
coraz intensywniejsze, coraz szersze zakresowo i profesjonalne. Wigksze mar-
ketingowe zaangazowanie uczelni ma tez wyraz w opracowywaniu i wprowa-
dzaniu na rynek nowych produktow, tj. zar6wno modnych, jak i oryginalnych
kierunkow studiow (wedtug wigkszosci badan dotyczacych czynnikow wyboru
uczelni, kierunek studiow jest najwazniejszym czynnikiem wyboru uczelni, we-
dtug badan A. Drapinskiej dla istotnej grupy studentow kierunek studiow jest
jednak na drugim miejscu po charakterze uczelni, np. techniczny, uniwersytecki,
na ktorej chcieliby studiowac)" oraz w tworzeniu roéznie okre$lanych i umiej-
scawianych w strukturze organizacyjnej uczelni ich marketingowych komorek.

' Por. Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice Hall,
New Jersey 1995, s. 11-12.

12 T. Hayes, op. cit., s. 127-131.

13 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkétwyzszych, WNPWN,
Warszawa 2011, s. 269.
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Z badan A. Pabiana wynika, ze komérka marketingowa jest obecna w struktu-
rach organizacyjnych prawie 80% badanych przez niego szkot wyzszych w Pol-
sce. Przoduja pod tym wzgledem uczelnie niepanstwowe, powotujace formalne
stanowiska lub dziaty marketingu (pod nazwami np. dzial marketingu, dziat mar-
ketingu 1 rekrutacji, specjalista ds. marketingu) zawierajace w swoich nazwach
stowo: marketing. W szkotach panstwowych natomiast, nawet jesli deklarowane
jest prowadzenie dzialan marketingowych oraz istnienie zajmujacych si¢ nimi
komorek, to marketing w ich nazwach wilasciwie nie wystepuje'. Okreslane sg
one na przyktad jako biura promocji, centra promocji, centra rozwoju i promocji,
biura promocji i informacji czy bardziej oryginalnie: biuro promocji i nowych
medioéw. Ich kierownikami bywaja rzecznicy prasowi, ale na niektorych uczel-
niach dzialajg oni w ramach réwnolegle funkcjonujacych sekcji (biur) prasowych.
Komorki promocji podlegaja bezposrednio gtdéwnemu rektorowi, prorektorom
(np. ds. nauczania, ds. edukacji i studentow, ds. rozwoju, ds. organizacyjnych,
ds. finansow i rozwoju, ds. ekonomicznych), badz kanclerzowi. Na uczelniach,
w ktorych nie wyodrebnia si¢ marketingowych komorek, za zwigzane z nim dzia-
fania odpowiadajg na poziomie uczelni petnomocnicy rektoréw lub dziaty na-
uczania, a w ramach jednostek wewnetrznych dziekani, wyznaczone przez nich
osoby badz specjalnie przez nich powotywane komérki (jak np. na Wydziale Za-
rzadzania PRz, komorka ds. promocji wydziatu).

,,Promocyjne” to nazwa wigkszosci komoérek na polskich uczelniach — oznacza
priorytetowg role tego instrumentu marketingu dla wiekszos$ci z nich i prawdo-
podobnie ograniczenie rozumienia marketingu do tej tylko jego funkcji, stad brak
koordynacji marketingowych instrumentéw (by¢ moze takze nieswiadomo$¢ ich
istnienia) i dziatan. Mimo tego dos¢ poczatkowego etapu wdrazania marketingu
na polskich uczelniach, nie mozna wykluczy¢ jego ,,przeskoczenia” i adaptacji
najbardziej zaawansowanej postaci marketingu — marketingu relacji, zwlaszcza ze
zaobserwowac mozna rosngce nim zainteresowanie w pismiennictwie dotyczacym
marketingu szko6t wyzszych, a takze przejawy jego praktycznego stosowania.

4. Adaptacja marketingu relacji na uczelniach —
elementy procesu, korzysci, przyklady

Praktyczne wdrazanie marketingu relacji prowadzi do uzyskania nieosiggalnych
innymi sposobami korzysci. Najistotniejsza z nich, decydujaca o konkurencyjnej
przewadze uczelni, jest lojalno$é studentéw, ktora w swojej prawdziwej postaci

4 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005,
s. 287-288.
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(opartej na pozytywnej postawie)’®, wynikajacej z satysfakcji ze studiéw, ma wyraz
w wybieraniu przez studentow kolejnych etapow edukacji (tj. studiow 1 i 2 stopnia,
podyplomowych, doktorskich, a takze szkolen czy kurséw) na danej uczelni, trans-
formacji studentow w przysztych donatorow!® (sponsoréw), w polecaniu uczelni
innym — potencjalnym kandydatom. Wdrozenie marketingu relacji na uczelni ozna-
cza bowiem przede wszystkim — jak zauwaza H. Paluch — ,,odejscie od dzikiego
pozyskiwania nowych klientow — studentéw w kierunku budowania statych relacji
z obecnymi, ktorzy wspinajac si¢ po drabinie lojalno$ci do poziomu adwokata orga-
nizacji ushugowej, wprowadza do struktury uczelni jej nowych cztonkow™"".

Z prawdziwej lojalno$ci studentéw wobec uczelni wynika tez szereg innych
wymiernych i niewymiernych korzysci, do ktorych nalezy bedaca wynikiem
przekazu ustnego darmowa i najbardziej wiarygodna dla odbiorcy reklama uczel-
ni, pozytywny wizerunek uczelni, wigksza liczba studentéow i zwigzana z tym
lepsza pozycja rynkowa i sytuacja finansowa uczelni (dotyczy to szczeg6lnie
niepublicznych uczelni, ktérych przychody z dziatalnosci dydaktycznej wynio-
sty w 2010 r. ponad 90% przychodéw z dziatalno$ci operacyjnej; odpowiednio
w przypadku uczelni publicznych: 78,5%), mniejsze koszty zwigzane z promo-
waniem uczelni i rekrutacja, mozliwo$¢ przysztej wspotpracy z absolwentami
na réznych plaszczyznach (przeprowadzanie przez absolwentow preferowanych
przez studentow wyktadow o praktycznym charakterze, spotkania studentow
z absolwentami, ktorzy zrobili zawodowa kariere, wizyty w firmach, ktérymi
zarzadzaja lub w ktoérych pracuja)’®.

Wdrazanie marketingu relacji w praktyce i zarzadzanie tym procesem
zwigzane jest z wprowadzeniem w funkcjonowaniu uczelni szeregu zmian i rea-
lizacjg dziatan, do ktorych naleza:

— dazenie do dostarczania studentom satysfakcji (w obszarach niekolidujacych
ze statutowymi celami uczelni) jako podstawy ich lojalnosci wobec uczelni,

— systematyczny pomiar satysfakcji studentéow i deklaracji ich lojalnosci,

— traktowanie studentow jako partnerow (m.in. angazowanie ich we wspot-
tworzenie ustugi) i indywidualne do nich podejscie (w okreslonym zakresie),

— wprowadzanie zmian w formie komunikacji ze studentami,

15 J.M. Bloemer, H.D. Kasper, The complex Relationship between Consumer Satisfaction and
Brand Loyalty, ,,Journal of Economy Psychology” 1995, No. 16, s. 311, cyt. za: S. Wilmanska-Sos-
nowska, Lojalnosc jako kategoria wspotczesnego marketingu, w: Wspotczesny marketing. Trendy,
dziatania, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 78.

1 D.B. Arnett, C.M. Wittmann, B.J. Wilson IIl, Encouraging Future Helping Behaviors:
The Role of Student — Faculty relationshipin Higher Education Marketing, ,,JJournal of Marketing
for Higher Education” 2003, Vol. 13 (1/2), cyt. za: A. Drapinska, op. cit., s. 144.

17 H. Paluch, op. cit.

18 H. Hall, Absolwenci jako podmiot badan marketingowych polskich uczelni, ,,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego™ 2011, nr 660, s. 51-61.
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— rozpowszechnianie idei marketingu relacji we wszystkich jednostkach
uczelni.

Dazac do dostarczania studentom satysfakcji, jako podstawy ich lojalno$ci
wobec uczelni, mogg one wykorzystywac caty wachlarz dziatan niekolidujacych
z ich statutowymi celami. Ponizej, ze wzgledu na ograniczong objetos¢ opraco-
wania, zaprezentowano tylko wybrane. Jednym z nich jest odpowiednia polityka
personalna, w ktorej szczegdlng uwage zwraca si¢ na zatrudnianie wyktadowcow
z praktycznym doswiadczeniem, dzigki temu studenci studiéw niestacjonarnych
moga w ramach zaje¢ rozwigzywac praktyczne problemy, z jakimi spotykaja si¢
w swojej pracy zawodowej, a studenci studiow stacjonarnych przygotowacé si¢ do
realizacji konkretnych zadan w przysztej pracy. Praktyczny charakter zaje¢ (stu-
diow) pojawia si¢ jako gléwny postulat studentéw w badaniach realizowanych
systematycznie przez autorke artykutu wsrod studentow Wydziatu Zarzadzania
Politechniki Rzeszowskiej. W badaniu zrealizowanym w czerwcu 2008 1., wsrod
217 studentow Wydzialu Zarzadzania i Marketingu Politechniki Rzeszowskie;j,
ktorego celem byta identyfikacja czynnikéw wpltywajacych na wybor studiow
na WZiM PRz, wizerunek wydziatu oraz opini¢ studentéw o wybranych zagad-
nieniach sktadajacych si¢ na dydaktyke marketingu i ich oczekiwania, studenci
w ramach otwartego pytania o idealny wyktad najczgsciej wypowiadali sie, ze
powinien by¢ ,,ciekawy”, z uzupeklieniem tej odpowiedzi m.in. nastgpujgcymi
opisami: ,,oparty na przyktadach”, ,,odnoszacy si¢ do praktyki”, ,bardziej prak-
tyczny niz teoretyczny”. Bardzo podobne opinie dotyczyty ¢wiczen.

Dla osiggnigcia satysfakcji studentow wazna jest ponadto elastyczno$é i szyb-
ko$¢ reakcji uczelni na ich zmieniajgce sie potrzeby i oczekiwania. Wydziat
Zarzadzania PRz na przyktad uruchamia specjalnosci dla studentow 1 1 2 stop-
nia, opierajgc si¢ nie tylko na wczesniej zbadanym, aktualnym zapotrzebowaniu,
ale takze na autorskich pomystach i propozycjach studentow, majacych niekiedy
dos$¢ problematyczny organizacyjnie, interdyscyplinarny charakter. Dzialania ta-
kie realizujg ide¢ marketingu relacji w zakresie partnerskiego traktowania stu-
denta jako wspottworce produktu.

W tworzeniu satysfakcji studentow nalezy zwroci¢ uwage takze na wazne dla
studentow, a niezwigzane bezposrednio z rdzeniem ustugi edukacyjnej aspekty,
Ww tym na tworzenie pozytywnej atmosfery studiéw, majacej wyraz m.in. w ot-
warto$ci na inicjatywy studentdw zwigzane np. z organizowaniem imprez (mu-
zycznych, sportowych) i integrowaniem studentow, nie zapominajac o studentach
studidow niestacjonarnych, ktorzy takze (jak wynika m.in. z badan na ten temat
zrealizowanych przez H. Palucha w 2009 r. w$rdd 524 studentéw Poznanskiej
Wyzszej Szkoty Biznesu i Jezykow Obceych)” cheg bra¢ udziat w zyciu studen-

1% Por. H. Paluch, op. cit.
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ckim, w tym w réznego rodzaju imprezach i uroczysto$ciach organizowanych
przez uczelnig, ale podczas zjazdow weekendowych. Szczegdlne znaczenie, jesli
chodzi o atmosfere studidow, maja natomiast relacje studentow z nauczycielami
oraz wladzami wydziatéw (bedzie o nich mowa w dalszej czesci artykutu).

Podstawowym warunkiem w dazeniu do dostarczania studentom satysfakcji
sg jednak zawsze prawdziwe informacje o sytuacji uczelni, jej ofercie eduka-
cyjnej, kosztach studiow itp. Nie tylko z oczywistych etycznych wzgledow, ale
takze z charakterystycznego obecnie zaréwno dla zainteresowanej mlodziezy,
jak 1 mediow wyczulenia na wszelka manipulacje i falsz (na przyktad autorka
jako pracownik komorki ds. promocji Wydziatu Zarzadzania PRz spotkata si¢
z pytaniami od studentéw o osoby znajdujace si¢ na zdjeciach w materiatach pro-
mujacych wydzial — ich autentycznos$¢ i rzeczywiste powigzanie z wydziatem,
ktory swoimi twarzami reklamujg).

Nie wszystkie uczelnie zdaja sobie sprawe z konsekwencji ,,koloryzowania”
rzeczywistosci, szczegolnie w okresie rekrutacji, w tym z przekazywania niepraw-
dziwych badz przesadzonych informacji o ofercie uczelni (trudnych lub niemozli-
wych do uruchomienia specjalno$ciach), o wysokich odsetkach zatrudnianych ab-
solwentow (na podstawie badania niereprezentatywnej, nielicznej proby) itp., ktore
powoduja wysokie, zgodne z obietnicami oczekiwania studentow, a w przypad-
ku ich niezaspokojenia, dyssatysfakcje, rozczarowanie i bardzo niebezpieczny dla
uczelni negatywny ustny (lub co gorsza: za posrednictwem Internetu — na forach,
czatach, portalach spotecznosciowych) przekaz informacji.

Satysfakcja studentow sama w sobie jest zrodtem licznych korzysci dla uczel-
ni?, te najistotniejsze wynikaja jednak z ich lojalnosci. Uzasadnione wigc wy-
daje si¢ pytanie: czy satysfakcja ze studiéw zawsze prowadzi do lojalnosci
wobec uczelni? Jak wynika z badan P. Stacha i J. Baka, istnieje istotny i po-
zytywny wptyw zadowolenia z ustug edukacyjnych uczelni na lojalno$¢ w sto-
sunku do niej i skfonno$¢ do rekomendowania ustugodawcy?!. Poniewaz zaob-
serwowanych przez wymienionych badaczy prawidlowosci nie mozna uog6lnic¢
i przenie$¢ na populacj¢ polskich studentéw (ze wzgledu na niereprezentatyw-
nos$¢ proby), warto wspomnie¢ tez o konsumenckich badaniach C. Fornella,
wedtug ktorych zadowoleni konsumenci zwykle sa konsumentami przywigza-
nymi*2, oraz o technice zwickszania prawdopodobienstwa pozytywnego wpty-

20 H. Hall, Satysfakcja studenta jako przedmiot badar marketingowych, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2010, s. 187-197.

21 P, Stach, J. Bak, Na Sciezkach zadowolenia i lojalnosci — poszukiwanie modelu w kontekscie
uczelni, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 4, s. 25.

22 C. Fornell, 4 national customer satisfaction barometer: the Swedish experience, ,,Journal
of Marketing” 1992, nr 56, s. 1-18, cyt. za: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan kon-
sumenckich, Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 250.
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wu satysfakcji na lojalno$¢ klientéw. Jest nig stymulowanie klienta (studenta) do
zastanowienia i oceny poziomu swojej satysfakcji, bo tylko konsumenci $wiadomi
satysfakcji przejawiajg lojalno$¢ wobec marki®. Wspomniane stymulowanie moze
mie¢ miejsce w ramach realizowanych przez uczelni¢ badan satysfakcji, w ktorych
sktania si¢ studentow do oceny swojego zadowolenia, zwickszajac tym samym
szansg na ich lojalnos¢.

Ustuga edukacyjna, jak kazda inna ustuga, powinna byé oceniana przez
klienta w ramach badan. Wyjatkowo korzystne dla zarzadzania uczelnig jest,
jak wspomniano, badanie poziomu satysfakcji studentéw na réznych etapach ich
wspotpracy z uczelnig i na tle ich oczekiwan wobec wyodrebnionych aspektow
studiow (kryteriow satysfakcji). Badania takie sg cyklicznie realizowane przez
autorke wsrdd studentéow Wydziatu Zarzadzania PRz i wykorzystywane w za-
rzadzaniu wydziatem. Jak wynika z doswiadczenia autorki, szczegdlng uwa-
ge nalezy zwrdci¢ na dystrybuowanie wynikow tych badan wsrod wszystkich
pracownikow danej jednostki, nieu§wiadamiajacych sobie znaczenia dla stu-
dentow wielu aspektéw funkcjonowania uczelni, jak rowniez ich opinii, ocen
i zadowolenia. Jak wynika z ostatnich badan autorki, zrealizowanych wsrod
359 studentéw w roku akademickim 2010/2011, ktérych gtéwnym celem byta
identyfikacja znaczenia dla studentow Wydziatu Zarzadzania PRz wyszczegol-
nionych komponentow satysfakcji studentow, okreslenie ich hierarchii i ocena
umozliwiajaca identyfikacj¢ poziomu satysfakcji badanych studentéw, kryteria
satysfakcji studentow o niedydaktycznym charakterze (w tym najistotniejszy
— rozktad zaje¢) okazaty sie, co zaskakujace, w minimalnym stopniu, ale waz-
niejsze od dydaktycznych kryteriow. Wyniki realizowanych badan satysfakcji
studentow oraz deklaracji ich lojalnosci i jej przyczyn (bgdace przedmiotem
tych samych badan) prezentowane sa z inicjatywy Dziekana Wydziatu na Ra-
dzie Wydziatu, a takze w formie drukowanej badz elektronicznej udostepniane
nieuczestniczacym w Radzie wybranym pracownikom, wywotujac zwykle duze
zainteresowanie, ale 1 niedowierzanie.

W literaturze spotykac si¢ mozna z trzema sposobami interpretacji roli stu-
denta: jako klienta (wystgpuje prawdopodobnie najczesciej), jako produktu, jako
partnera. Wszystkie te interpretacje maja swoje zalety, wady, zwolennikow i kry-
tykow. Najczestszym zarzutem do pierwszych dwoch metafor, a nawet powodem
uwazania ich za bledne, jest bierna postawa w procesie edukacji tak traktowa-
nych studentéw?*, co w konsekwencji, utrudniajgc badz uniemozliwiajac realiza-

2 Por. J.M. M. Bloemer, H.D.P. Kasper, The Complex Relationship between Consumer Sat-
isfaction and Brand Loyalty, ,,Journal of Economic Psychology” 1995, s. 16, 311-329, cyt. za:
A. Falkowski, T. Tyszka, op. cit., s. 250.

2 R.S. Franz, Whatever you do, don’t treat your students like customers!, ,,Journal of Man-
agement Education” 1998, No. 22/1; ABI/INFORM Global, s. 63-69.
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cje edukacyjnych celoéw uczelni, wypacza jego sens®. Odpowiedzig na te zarzuty
jest nowa ,,metafora” i sposob traktowania studenta — jako partnera, co powin-
no mie¢ wyraz w traktowaniu go z szacunkiem, jako godnego wspotpracownika
w tworzeniu programow studiow, jako wspottworce produktu uczelni?®, W lite-
raturze spotka¢ tez mozna okreslenie studenta jako koproducenta?’, odpowiednie
wydaje si¢ takze pojecie — prosument.

Angazowanie studentow w tworzenie ustugi edukacyjnej na Wydziale Za-
rzadzania PRz dotyczy oprocz wspomnianego wczesniej uczestniczenia w two-
rzeniu nowych specjalnosci takze wspottworzenia i testowania uczelnianych (wy-
dziatowych) materialow promocyjnych. Zwycigzcy organizowanych konkursow
na promocyjny pomyst dla wydziatu sa nagradzani (na przyktad wakacyjnym
wyjazdem na zagraniczng uczelnie).

W traktowaniu studentow jako partneréw, oprocz angazowania ich we wspot-
tworzenie ustugi edukacyjnej, powinna miesci¢ si¢ takze gotowo$¢ pracowni-
kéw naukowo-dydaktycznych i administracyjnych do udzielania im pomocy,
dostepno$¢ nauczycieli poza zajgciami (dotyczy¢ to powinno takze studentow
studidow zaocznych i w zwiazku z tym organizowania weekendowych dyzurow
nauczycieli akademickich, na ktorych brak si¢ skarza, czujac si¢ studentami dru-
giej kategorii), rzetelne i ,,sprawiedliwe” ocenianie osiagni¢¢ studentéw (nalezy
ono takze do kluczowych dla studentow aspektow studiow i kryteriow satysfakcji
zidentyfikowanych w ostatnich, cytowanych juz badaniach autorki), dotrzymy-
wanie umow i warunkow zaliczenia, traktowania studentéw z szacunkiem (a nie
jak to okreslaja ,,z gory”), przychylnos¢, otwartosé.

Z traktowaniem studentow po partnersku wigza si¢ jednak takze negatywne
dla pracownikow konsekwencje wynikajace z wykorzystywania przez studen-
tow takiej roli. Wigkszo$¢ nauczycieli ma prawdopodobnie takie do§wiadczenia,
czytajac ,,zbyt partnerskie” e-maile od studentow, o pozostawiajacej wiele do
zyczenia formie i tre$ci, odzwierciedlajace ich rosnace oczekiwania (Wymagania)
wobec nauczycieli. Niezbedne wydaje si¢ wigc okreslanie wraz ze studentami
ram partnerstwa, ktorych przekraczac¢ zadna ze stron nie powinna.

Charakterystyczne dla marketingu partnerskiego indywidualne podejscie do
studentow jest w wielu przypadkach trudne, a nawet niemozliwe do zrealizowa-
nia ze wzgledu m.in. na konieczno$¢ przestrzegania przez nauczycieli ustalonych
i zakomunikowanych studentom zasad zaliczenia i brak mozliwosci ich zmiany

>

% G. Cheney, J.J. McMillan, R. Schwartzman, Should we buy the “student-as-consumer’
metaphor, ,,The Montana Profesor” 1997, Vol. 7, No. 3, http://mtprof.msun.edu/Fall1997/Cheney.
html [12.02.2012].

26 R.S. Franz, op. cit., s. 63-69.

27 A. Marszatek, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych, ,Marketing i Rynek”
2009, nr 3, s. 16.
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w zaleznoéci od indywidualnej sytuacji i probleméw studentdéw. Dla studentow
jest to jednak jeden z najwyzszych, najbardziej pozadanych wyrazow partnerstwa
i — jak wynika ze wspomnianych badan autorki — jedno z kluczowych kryteriow
ich satysfakcji. Indywidualne podejécie do studentow dotyczyé moze i powinno
opieki nad studentami realizujacymi indywidualny tok studiow, nad zglaszaja-
cymi szczegolne zainteresowanie analizowanymi na zajgciach kwestiami (np.
przygotowanie ich do konkurséw), pomocy studentom zgltaszajacym problemy ze
zrozumieniem materiatu.

Wprowadzanie zmian w obszarze komunikacji ze studentami dotyczy na-
tomiast przechodzenia z jednokierunkowego przekazu na dwukierunkowa komu-
nikacj¢ (dialog), przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii umozliwiajgcych
zgodng z ideg marketingu relacji personalizacj¢ przekazow i komunikowanie si¢
w formie i czasie odpowiadajagcym stronom. Komunikacja nauczycieli (rektora,
prorektoréw) ze studentami jest mozliwa i wskazana nie tylko przy wykorzy-
staniu najpopularniejszego narzedzia — poczty elektronicznej, ale takze czatow
akademickich (w ramach Wirtualnych Uczelni) umozliwiajacych synchroniczng
komunikacje. Pozwalajg one na natychmiastowa reakcje nauczyciela na zglasza-
ne przez studenta problemy i odpowiedz na stawiane przez niego pytania®, co
wyraza nowg partnerska role wspolczesnego nauczyciela — przewodnika i po-
mocnika studenta.

Realizacja idei marketingu relacji i osigganie wynikajacych z niej korzysci
sa mozliwe dzigki jej rozpowszechnianiu we wszystkich jednostkach wsréd
wszystkich pracownikéw poprzez edukowanie ich i motywowanie. Szczegol-
nie dotyczy to nauczycieli akademickich jako pracownikéw pierwszego kontaktu
o priorytetowym dla studentéw znaczeniu w ocenie studiéw i uczelni, w odczu-
wanej atmosferze studiow, zwigzanej z nimi satysfakcji i wszelkich wynikajgcych
z tego faktu konsekwencji. Nauczyciele sg takze w centrum przekazywanych
przez studentow opinii (jak wynika z badan D. Oczachowskiego, 57% badanych
studentéw przyznato si¢ do wyrazania opinii o nauczycielach akademickich)®,
bedacych najistotniejszym zrodtem informacji dla przysztych studentéw. Jak
wynika z wigkszosci (lub wszystkich) badan zwigzanych z wyborem uczelni,
opinia znajomych i przyjaciot o studiach na uczelni (wydziale) stanowi najistot-
niejsze dla kandydatow zrodto informacji w procesie decyzyjnym. Potwierdzaja
to takze badania autorki. Z jednych z nich, zrealizowanych w roku akademickim
2010/2011 wsrod studentow pierwszego roku Wydziatu Zarzadzania PRz, odno-

28 Por. Wykladowca doskonaly. Podrecznik nauczyciela akademickiego, red. A. Rozmus, Ofi-
cyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 206-207.

» Patrz: D. Oczachowski, Préba oceny znaczenia personelu kontaktowego przez studentéw
uczelni wyzszych, w: Marketing ustug profesjonalnych. Wpisanie marketingu w strukture organi-
zacji ustugowej, red. K. Rogozinski, Wydawnictwo MARS GRAF, Poznan 2002, s. 194-195.
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szacych sie do procesu wyboru studiow na wydziale, wynika, ze 42% (zdecydo-
wanie najwicksza grupa) korzystato z opinii znajomych i przyjaciot jako najistot-
niejszego zrodta informacji.

5. Podsumowanie

W literaturze z zakresu marketingu coraz czesciej mozna si¢ spotkaé z opi-
niami o nieskutecznosci tradycyjnego do niego podejscia i korzysciach wynika-
jacych z wdrazania stosunkowo nowej jego odmiany — marketingu relacji. Wiecej
uwagi w ostatnich latach poswigca si¢ jemu takze w odniesieniu do analizowa-
nego w niniejszym opracowaniu sektora szkolnictwa wyzszego. Na drodze do
wdrazania analizowanej w artykule koncepcji marketingowej stoi wiele barier,
jak koncentrowanie si¢ wladz uczelni i nauczycieli glownie na ich naukowych
i badawczych kompetencjach, negatywne postrzeganie (deprecjonowanie) przez
niektorych z nich wszystkiego co ma w nazwie marketing, nieche¢ do wszelkich
zmian, szczegdlnie w obszarze wypracowanych przez lata relacji ze studenta-
mi. Jednak korzysci wynikajace z adaptacji na uczelniach marketingu relacji,
w tym wynikajace z dlugotrwatych wigzi ze studentami i ich lojalnosci, cho¢
jeszcze niedostatecznie znane i doceniane, wydaja si¢ niezwykle wartosciowa
i by¢ moze jedyng mozliwoscia w procesie dazenia do osiggania konkurencyjnej
przewagi wspotczesnych uczelni.
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