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Streszczenie

Rozwazania zawarte w artykule ujgto w trzech czgs$ciach. Pierwsza dotyczy ustugi
edukacyjnej jako przedmiotu partnerskich relacji uczelnia — student, ze wskazaniem jej
specyficznych cech oraz dziatan marketingowych pomocnych w jej ksztaltowaniu i umacnianiu.
Druga cz¢s$¢ skupia si¢ na prezentacji elementéw uzytecznosci ustugi edukacyjnej dla studenta
oraz mozliwosciach jej zwigkszania. Trzecia za§ dotyczy zarzadzania relacjami uczelnia —
student.

Wprowadzenie

Przemiany na rynku ustug edukacyjnych po stronie podazy i popytu spowodowatly,
ze marketing stat si¢ koncepcja przydatna w dziataniu organizacji funkcjonujacych na
tym rynku. Dotyczy to ustugi edukacyjnej na wszystkich poziomach ksztalcenia, w tym
szkolnictwa wyzszego. Wzrastajaca podaz w wyniku zwigkszajacej si¢ liczby szkét
publicznych i niepublicznych, liczby miejsc na studiach, powstawania coraz wigkszej
liczby kierunkéw i specjalnosci, w konfrontacji ze zmniejszajaca si¢ coraz wyrazniej
w Polsce liczba mtodziezy w wieku dziewigtnastu lat oraz traktowanie wyksztalcenia
wyzszego jako inwestycji zabezpieczajacej przed bezrobociem, dajacej godziwe zarobki
i zapewniajacej perspektywy zawodowe doprowadzito do nasilenia konkurencji.
Sytuacja ta powoduje, ze dla oferentéw ustugi edukacyjnej uzyteczna opcja strategiczng
dziatan staje si¢ idea budowania partnerstwa opartego na ciagtym wspoéldziataniu
z potencjalnymi i posiadanymi juz nabywcami tych ustug — studentami w celu
dostarczania im jak najwigkszych korzysci/wartosci, wynikajacych z ustugi
edukacyjnej, wyzwalajacych w nich uczucie zadowolenia z odbywanych i ukonczonych
studiéw, za$ uczelni uzyskanie silnej pozycji konkurencyjnej na rynku. Rozwazania
zawarte w artykule koncentruja si¢ wokoét trzech zagadnien: ustudze edukacyjnej jako
przedmiocie partnerskich relacji uczelnia — student oraz dziataniach pomocnych w ich
ksztaltowaniu i umacnianiu, elementach tworzacych warto$¢ ustugi edukacyjnej dla
studentéw i mozliwosci jej zwigkszania oraz zarzadzaniu relacjami ze studentem.
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Ustuga edukacyjna jako przedmiot relacji partnerskich
uczelnia — student

Ustuga edukacyjna stanowi specyficzny produkt, w ktérym dominuja elementy
niematerialne. Jej charakterystyczng cechg jest dlugi wymiar czasowy oraz natura
procesu, w ktérym ma miejsce wiele ,,aktow” i ,,epizodéw”. Wlasciwosci te ma rowniez
ustuga $wiadczona przez uczelni¢, bgdaca w swoim zalozeniu, kilkuletnig relacjq
pomiedzy nia a jej klientami (studentami). Cechami tej ustugi ksztalcenia, zaliczanej do
grupy uslug profesjonalnych sa: niepewnos$¢ zakupu i duza presja psychiczna przy
wyborze uczelni i kierunku studiéw, trudno$¢ w ocenie jakosci, luka w poziomie
wiedzy studentéw i uczelni, trudnosci w okreS§leniu oczekiwan przez studentéw
i zmienno$¢ tych oczekiwan w diugim czasie §wiadczenia ustugi oraz duzy udziat
studentéw w tworzeniu ustugi’. Zbiér wymienionych cech wymaga umiejetnego
wykorzystania ré6znorodnych elementéw dziatan marketingowych pomocnych zaréwno
w ksztaltowaniu oraz umacnianiu relacji ze studentami. Wsréd elementéw tych
szczegélne znaczenie posiadaja: zaufanie do uczelni, jej prestiz, umiejgtnosé
komunikowania i prowadzenia ciaglego dialogu oraz zarzadzanie oczekiwaniami
studentow.

Budowanie zaufania i prestizu uczelni staje si¢ coraz silniejszym atutem
w zmaganiach konkurencyjnych na rynku edukacyjnym, zwtaszcza o najcenniejszy jego
segment — ludzi uzdolnionych, mocno zmotywowanych majacych pomysty na swoje
zycie zawodowe. Atut ten ksztaltowany i umacniany w wyniku pozytywnych opinii
studentéw o uzytecznosci ustugi edukacyjnej, tworzonej wspdlnie z nimi w catym
okresie studiéw stanowi podstawe budowania przychylno$ci opinii spotecznej nie tylko
w wymiarze lokalnym, ale ponadregionalnym, ogélnokrajowym czy nawet
migdzynarodowym. Sila tego atutu wyzszej uczelni tkwi nie tylko w tym, ze przyciaga
najbardziej uzdolniona mtodziez, ale sprawia, ze p6zniej jej szybkie kariery zawodowe
przyczyniaja si¢ do jego zwigkszania.

Wazne miejsce w budowaniu partnerskich relacji uczelnia-student zajmuje
komunikowanie si¢ i dialog w wyniku, ktérych moze nastapi¢ wzajemne zrozumienie
pomiedzy oferentem ustugi — uczelnia i jej nabywca — studentem. Znaczenie tych
elementéw wynika z duzej roli studenta jako wspéttwércy wartosci ustugi edukacyjne;.
Komunikowanie si¢ powinno by¢ dwustronnym procesem pomigdzy uczelnig
i studentem ksztaltowanym przez interakcje i dialog. Dwustronno$¢ procesu
komunikacji oznacza, ze uczelnia nie ogranicza si¢ tylko do wysylania komunikatéw,
ale tworzy mozliwo$¢ uzyskiwania informacji zwrotnej, na podstawie, ktérej mozna
wprowadzi¢ zmiany dostosowawcze i1 proces rozpoczyna si¢ ponownie. Relacje
ze studentami sa budowane poprzez interakcje zawierajace poszczegélne ,akty”
i,.epizody” majace miejsce w czasie trwania procesu swiadczenia ustugi.

Charakter ustugi edukacyjnej powoduje trudnosci ustugobiorcy w ocenie jej jakosci
oraz sprecyzowania jego oczekiwan, co wiaze si¢ z rozbieznoscia w poziomie wiedzy
i do$wiadczen pomigdzy studentem i uczelnia. Istotnym zatem elementem dziatan
marketingowych uczelni staje si¢ zarzadzanie oczekiwaniami studenta w catym procesie
edukowania, poprzez ich rozpoznawanie, ksztattowanie i dostosowywania si¢ do nich

% A. Drapinska: Marketing szkét wyzszych — model budowania relacji ze studentem. ,Marketing i Rynek” 2008, nr 12,
s. 14, A. Drapinska: Kierunki dziatan marketingowych w szkole wyzszej. ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 12.
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w miare mozliwosci wynikajacych z przyjetej strategii uczelni’. Umiejetne zarzadzanie
oczekiwaniami ma istotne znaczenie z punktu widzenia oceny ustugi edukacyjnej
dokonywanej przez studenta, poniewaz na ocen¢ t¢ bedzie miata wptyw nie tylko
dostarczana przez uczelni¢ ustuga, lecz réwniez ksztalt i poziom oczekiwan studenta.
W ocenie ustugi edukacyjnej dokonywanej przez studenta jej gtéwny sktadnik — jakos¢
przekazywanej wiedzy (jako$¢ techniczna ustugi) moze by¢ trudny do obiektywnego
osadu przez studenta z uwagi na zbyt niski ogélny poziom jego wiedzy. W zwiazku
z tym bardzo istotny jest wymiar jakosci funkcjonalnej (sposéb, w jaki przekazywana
jest wiedza studentom i ich obstuga, dotyczaca calego procesu ksztaltowania we
wszystkich jego sekwencjach), ktéra jest dla nich tatwiejsza do oceny.

Nalezy doda¢, ze realna ocena ustugi edukacyjnej przez studenta moze nastapic¢
dopiero po zakonczeniu calego procesu edukacji w danej placéwce ksztalcenia,
a wlasciwie w chwili weryfikacji zdobytej wiedzy i umiejetnosci podczas realizacji
kolejnego szczebla ksztatcenia, lub w konfrontacji z rynkiem pracy.

Wartos¢ ustugi edukacyjnej dla studenta i jej elementy
skiadowe

Podstawa budowania partnerskich relacji uczelnia-student jest jej zdolno$¢ do
dostarczania mu wartosci. O wartosci tej decyduja nie tylko takie korzysci, jak:
uzyskana wiedza, warunki nauczania, dodatkowa oferta edukacyjna czy prestiz/marka
uczelni, ale réwniez poniesione przez studenta koszty na uzyskanie tych korzysci
tj.. wysoko$¢ czesnego, koszty niezbgednych pomocy dydaktycznych, zwlaszcza
podrecznikéw i materiatéw piSmiennych, koszty dojazdéw do miejsc $wiadczenia
ustugi, czy optata za akademik/kwatere. Wartos¢ ustugi edukacyjnej dla studenta jest
tym wigksza, im bardziej uzyskiwane korzysci przewyzszaja koszty poniesione na ich
uzyskanie”.

Ustuga edukacyjna, podobnie jak kazdy inny produkt, poddawana jest na rynku
subiektywnej ocenie wartosci przez réznych nabywcéw, o odmiennych preferencjach,
oczekiwaniach, cechach osobowo$ciowych i srodowiskowych oraz wynikajacych z nich
aspiracji. Jednakze wspdélnym dla wszystkich potencjalnych nabywcéw powodem
zainteresowania ustuga edukacyjna szkoty wyzszej jest uzyskanie dyplomu ukonczenia
studidw wyzszych, potwierdzajacy fakt realizacji programu ksztalcenia z zakresu
okreslonego kierunku studiéw 1 specjalnosci. Jest to rdzen ustugi edukacyjnej,
Swiadczacy o podstawowej jej przydatnosci/wartosci dla klienta. Odmiennosé
preferencji i oczekiwan klienta, co do wartosci ustugi edukacyjnej ujawnia si¢ dopiero
na poziomie rzeczywistym tej ustugi, ktéry tworza takie elementy jak: unikatowe
kierunki ksztalcenia, wykwalifikowana kadra, wyrézniajaca infrastruktura, nowoczesne
formy nauczania, bogata oferta zaj¢¢ pozadydaktycznych, system stypendialny,
wysoko$¢ czesnego, przyjazna atmosfera i inne’. Oddziatywanie tych elementéw na
decyzj¢ wyboru okreslonej oferty ustugowej przez potencjalnego studenta jest rézne.
Wybér ten zalezy od jego cech ekonomiczno-spotecznych, demograficznych,
geograficznych i psychograficznych.

® A. Drapiniska: Marketing szkt wyzszych..., s. 16.

* Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wang: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 520.

5 A. Drapinska: Student — klient. Czy uczelnia ma zawsze spetniac oczekiwania studentéw? ,Marketing i Rynek” 2007,
nr3,s.17.
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Ustuga edukacyjna tworzy duzo wigksza warto$¢ dla studentéw na poziomie
poszerzonym, ktéry uzupelnia ofert¢ ksztatcenia o dodatkowe korzysci tj.: mozliwos¢
kontynuacji nauki, prestizowe zagraniczne staze i praktyki, mozliwo$¢ wspdlpracy
z biznesem czy uczestnictwo w kolach naukowych. Korzysci te postrzega przede
wszystkim grupa potencjalnych klientéw najbardziej uzdolnionych i aktywnych,
dostrzegajaca ich wage i znaczenie w dluzszej perspektywie czasowej. Grupa ta jest
swiadoma faktu, ze wytwarzanie ustug dydaktycznych zbiega si¢ wprawdzie w czasie
z ich percepcja przez bezposrednich adresatéw, ale ich faktyczne wykorzystanie jest na
o0got istotnie odroczone w czasie’.

Ksztattowanie wartosci ustugi edukacyjnej przez uczelni¢ i jej ocena dokonywana
przez studenta powinny przebiega¢ w oparciu o identyczne jej pojmowanie jako
zintegrowany system wiedzy, dajacy podstawy metodologiczne i ogdlnopoznawcze
pracy zawodowej w okreslonej dziedzinie wiedzy i mozliwosci tatwej zmiany zawodu
w ramach tej dziedziny. Wiedza ta bowiem ma zapewni¢ rozwijanie réznych
umiejetnosci, w tym takze tych, ktére maja walory uniwersalne’.

Z punktu widzenia potencjalnego i faktycznego klienta traktujacego studia jako
zrédlo szans i perspektyw zawodowych warto$¢ oferty ustugi edukacyjnej okresla
przede wszystkim jej bogactwo i zréznicowanie w postaci kierunkéw oraz specjalnosci
studiéw, dajace mozliwo$¢ dostosowania ustugi do posiadanych uzdolnien i aspiracji
potencjalnego i faktycznego studenta, a zatem do jego oczekiwan. Wazne w tym
wzgledzie jest rOwniez posiadanie przez podmiot oferujacy ustluge edukacyjna
uprawnienn do §wiadczenia jej w sposéb ciagly obejmujacy trzy poziomy ksztalcenia
(licencjacki, magisterski, doktorski). Ma to istotne znaczenie z punktu widzenia
budowania przez uczelni¢ dlugookresowych relacji ze studentami i pozyskiwania ich
zaufania. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku studentéw szczegdlnie uzdolnionych
zamierzajacych kontynuowa¢ studia na poziomie doktorskim, z ktérymi uczelnia moze
nawiaza¢ relacje lojalnosciowe w wymiarze kilkuletnim. Jest to bardzo cenne z punktu
widzenia tworzenia kadry mtodych pracownikéw dydaktycznych uczelni, realizujacych
w przysztosci proces §wiadczenia ustugi edukacyjnej.

Wartos¢ oferty edukacyjnej zalezy w coraz wigkszym zakresie od umiejgtnosci
uczelni do wzbogacania jej o elementy szczegdlnie cenne i atrakcyjne dla studenta
tj.. mozliwos¢ odbywania czesci studiéw w zagranicznych uczelniach, studia lub
wybrane wyklady w jezyku obcym, dajace szansg¢ zaistnienia na miedzynarodowym
rynku pracy. Wzrastajaca warto$¢ dla studenta w ustudze edukacyjnej coraz wyrazniej
posiada mozliwo$¢ rozwoju, wynikajaca z przynaleznosci uczelni do réznych
organizacji i stowarzyszefn, mozliwos¢ poglebiania zainteresowan oraz nabywanie
doswiadczen spolecznych i zawodowych w organizacjach studenckich czy kotach
naukowych, co potwierdzaja obserwacje polskiego rynku ustug edukacyjnych
i prowadzone na nim badania®.

Kluczem do sukcesu na rynku jest umiejetnos¢ dostarczania klientom oryginalnych,
niepowtarzalnych korzyéci w poréwnaniu z innymi konkurencyjnymi ofertami’. Kazda
zatem uczelnia powinna poszukiwaé takich sposobéw i rozwigzan §wiadczenia ustugi

®J. Dietl: Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym? ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 2, s. 5.

7 Ibidem, s. 5.

8 1. Seredocha: Dziatania marketingowe podstawq sukcesu uczelni. ,Marketing i Rynek” 2007, nr 2, s. 30.

% S. Wilmanska-Sosnowska: Lojalnosé klienta jako wyzwanie wspdtczesnego marketingu. W: Marketing — Handel —
Konsument w globalnym spoteczenstwie informacyjnym. Red. B. Gregor. Folia Oeconomica 179, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lédzkiego, £.6dz 2004, s. 215.
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edukacyjnej, ktére pozwolityby zaoferowaé studentom jak najwigkszy pakiet korzysci,
wyrézniajac wlasng ofert¢ na tle innych o$rodkéw, uruchamiajac nowe kierunki
i specjalnosci, modyfikujac tresci programowe z uwzglednieniem najnowszych
osiggni¢¢ nauki, pozyskujac zdolna, tworcza kadr¢ dydaktyczna, wprowadzajac
nowoczesne metody i techniki ksztalcenia, rozszerzajac kontakty naukowo-badawcze
z zagranicznymi osrodkami akademickimi czy pozyskujac do wspétpracy praktykéw
gospodarczych.

Zarzadzanie relacjami uczelnia — student

Student stanowi cenny zaséb uczelni nie tylko jako nabywca jej ustug
edukacyjnych, ale kooproducent w ich wytwarzaniu, wywierajacy bezposredni wptyw
na calo$¢ jej dzialalnosci dydaktycznej i naukowo-badawczej. Stad tak istotne jest
nawigzywanie i umacnianie z nim relacji partnerskich na kazdym poziomie edukacji,
poczawszy od licencjatu, rozwijanie ich w okresie studiéw magisterskich czy
doktoranckich oraz ich kontynuowanie szczegdlnie wtedy, gdy absolwent wiaze
z uczelnig pozytywne wspomnienia. Uczelnia powinna umiej¢tnie zarzadzaé relacjami
ze studentem, dobierajac odpowiednie sposoby i instrumenty ksztaltowania tych relacji
oraz analizowac¢ ich przebieg przyjmujac, ze majq one okre$lone stadia rozwoju wigzace
si¢ z cyklem zycia studenta. W zarzadzaniu tym cyklem mozna wyrdzni¢ nastepujace
fazy: przygotowanie, przyjecie i socjalizacja, ekspansja i dojrzalo$¢, ocena
i zaangazowanie oraz absolwenci i odnowienie'”.

Przygotowanie jako wyjsciowa faza zarzadzania relacjami uczelnia-student wigze
si¢ z zadaniem pozyskania i wyselekcjonowania grupy nowych studentéw. Faza ta,
trwajaca zwykle jeden rok jest okresem wyboru dokonywanego przez przyszilego
studenta. Intencjg uczelni jest przedstawienie swojej oferty edukacyjnej w jak
najbardziej atrakcyjny i zachgcajacy sposéb. Instrumentami wykorzystywanymi przez
uczelnie w tej fazie sa: dni otwarte, mailing, indywidualne poradnictwo, marketing
internetowy. Najwazniejsze jest czytelne przedstawienie potencjalnym studentom,
stuchaczom podyplomowych studiéw lub uczestnikom studiéw doktoranckich
programéw studidw oraz mozliwosci prowadzenia badan naukowych, ekspertyz
i konsultingu na potrzeby wspdiczesnych rynkéw. Badania potwierdzaja, ze
najskuteczniejszym sposobem pozyskiwania studentéw sa pozytywne opinie o uczelni
i studiach na niej, pochodzace od studentéw oraz strony internetowe uczelni, niewielki
natomiast wptyw na decyzje kandydatéw ma reklama prasowa''.

Warto réwniez dodaé, ze najwazniejszymi argumentami na rzecz podjgcia studiéw
w okreslonej uczelni sg atrakcyjne rynkowo programy studidw, warto$§¢ dyploméw
rozpoznawana przez potencjalnych pracodawcéw, pozytywne relacje pomigdzy
pracownikami dydaktycznymi uczelni a studentami oraz dobre warunki (materialne)
studiowania'”. W fazie przygotowania uczelnia moze stosowaé krétkookresowa
strategi¢ przywiazywania, ktorej celem jest przekazanie potencjalnym kandydatom na
studia informacji na temat programu ksztalcenia, jego merytorycznej zawartosci, kadry
dydaktycznej i ceny".

1% A. Marszatek: Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych. ,Marketing i Rynek” 2009, nr 4, s. 16.

' K. Pawtowski: Sposoby uzyskiwania przewagi konkurencyjnej szkoly wyzszej. ,Marketing i Rynek” 2005, nr 11, s. 5.
2 Ibidem, s. 6.

13 A. Marszatek: op.cit., s. 16.
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Faza przyjecia i socjalizacji ma poczatek wraz z rozpoczeciem studidéw, trwa
zwykle kilka miesigcy, podczas ktérych student poznaje uczelnig, jej profil dziatalnosci,
zbiera pierwsze do$wiadczenia. W tej fazie wazne jest pierwsze wrazenie i spetnienie
oczekiwan studenta, jakie wigzat z uczelnia. Mozliwg do zastosowania tutaj jest
krétkookresowa strategia zaleznosci, zapewniajaca czasowq stabilizacj¢ jako podstawe
do budowania relacji. Jednym z instrumentéw stosowanych w ramach tej strategii moze
by¢ optata wpisowa pobierana przez uczelni¢ przy rekrutacji'*.

Intensywno$¢ relacji uczelnia-student ulega wzmocnieniu w fazie ekspansji
i dojrzatosci, w ktdrej student aklimatyzuje si¢ do warunkéw studiowania, uczestniczac
w réznych formach zaje¢ dydaktycznych: wyktadach, konwersatoriach i ¢wiczeniach,
przygotowujac prace zaliczeniowe, zdajac egzaminy czy pracujac w kotach naukowych.
Jest to okres, w ktérym wyksztalcajq si¢ najbardziej trwate wigzi partnerskie migdzy
studentem a uczelnig (jej kadra dydaktyczna). Wigzi te ugruntowujq si¢ szczegélnie
w okresie pisania pracy dyplomowej (licencjackiej i magisterskiej). Fazg¢ t¢ konczy
wazne wydarzenie dla obu partneréw relacji, jakim jest zlozenie przez studenta
egzaminu koncowego, nieslusznie okre§lanego jako obrona pracy dyplomowe;.
Wiasciwym rozwiazaniem dla tej fazy jest stosowanie strategii zaleznosci w calym
okresie jej trwania (dlugookresowo), a w jej ramach takich narzedzi jak:
opracowywanie unikatowych (specjalistycznych lub nowatorskich) programéw
ksztalcenia, czy pobieranie czesnego w catosci, bez mozliwosci wptaty w ratach.

W koncowych dwéch fazach zarzadzania relacjami uczelnia powinna skierowaé
dziatania na podtrzymanie i1 odnawianie wigzi z absolwentami. Momentem
rozpoczynajacym te wysitki jest egzamin koncowy zlozony przez studenta. Polegaja
one gléwnie na zaangazowaniu go Ww pracg stowarzyszen absolwentéw lub
na sklonieniu do podejmowania kolejnych studiow (magisterskich czy
podyplomowych). Utrzymywanie bezposrednich kontaktow miedzy uczelnig
i studentem jest w tej fazie bardzo trudne, a ich intensywnos¢ i czgstotliwos¢ zmniejsza
podjecie pracy zawodowej przez studenta. Od réznorodnosci dziatan uczelni w ostatniej
fazie zwanej ,,absolwenci i odnowienie” zalezy mozliwo$¢ podtrzymywania wigzi
partnerstwa. Pomocne jest w tym zakresie stosowanie strategii dlugoterminowego
przywiazania, a w jej ramach tworzenie nie tylko mozliwosci uczestnictwa
w stowarzyszeniach i klubach absolwentéw, ale rowniez udziat w pracach zespotow
badawczych czy odbywanie studiow doktoranckich.

PARTNERSHIP AS A CONCEPT OF ACTIONS
IN THE EDUCATIONAL SERVICES MARKET

Summary

Deliberations included in the paper are put in three parts. First part concerns educational
services as basic for partnership relations between student and University, including specific
features and marketing actions supportive in strengthening this relationship. Second part focuses
on presenting educational services’ utility elements for students and possibilities
of its augmentation. Third part concerns managing relations between student and University.

' Ibidem, s. 17.



