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Wprowadzenie

Wiele wspoétczesnych uczelni, réwniez w Polsce, koncentruje sie gtéwnie na dziatalnosci dydaktycznej
oraz naukowo-badawczej, w niewielkim stopniu orientujac sie na potrzeby praktyki gospodarczeji rynku.
Jest nieliczna grupa ludzi nauki, ktérzy rozumieja i praktycznie realizuja gospodarcza misje uczelni i jed-
nostek naukowo-badawczych, jako kluczowych dostawcow nowych idei w nabierajgcej coraz wiekszego
znaczenia gospodarce opartej na wiedzy. Wielu naukowcéw koncentruje sie na statutowej dziatalnosci
instytucji, w ktdrej sg zatrudnieni, dzi$ na ogét ograniczonej do ksztatcenia i badan naukowych. Wynika to
po czesci zwymagan ustawowych, nakazujacych realizacje ksztatcenia i badan naukowych, promowanych
obowigzujacymi kryteriami oceny parametrycznej jednostek naukowo-badawczych. Po czesci jest to row-
niez efekt wygody i braku checi wyjscia poza znane sobie obszary i sposoby dziatalnosci, charakterystycz-
ne dla sporego odsetka kadry naukowo-dydaktycznej. Mate zainteresowanie dla praktyki gospodarczej
w wielu srodowiskach uczelnianych bywa réwniez skutkiem niedostatku wiedzy o jej potrzebach oraz
nieumiejetnosci ich rozpoznania. Moze to $wiadczy¢ o matej otwartosci ludzi nauki na zmiany w otoczeniu
i nadmiernej koncentracji na wtasnym polu aktywnosci.

Jedna z przyczyn tego stanu rzeczy jest ograniczona wiedza ludzi nauki oraz zarzadzajacych nauka
menedzeréw o roli i mozliwosciach wspétczesnego marketingu. W potocznym rozumieniu marketing ko-
jarzony jest z promocjg i reklama. Praktycy gospodarczy, w tym réwniez naukowcy, postrzegajg marketing,
jako pojecie rownoznaczne z reklamg i promocja, a promocje - jako sztuke manipulowania odbiorcami
rynkowymi, ktéra nie miesci sie w ramach dziatalnosci uczciwego inzyniera, eksperta gospodarczego czy
naukowca. W ten sposéb wielu z nich zwalnia sie z obowigzku wtasciwego zrozumienia, czym w istocie
jest marketing oraz z potrzeby podjecia staran, jak mozna skorzystac z jego dorobku w pracy naukowo-

-badawczej. Ta problematyka stata sie kanwa niniejszego artykutu.




Opierajac sie na doswiadczeniach Politechniki Gdanskiej, chcac wnies¢ wkiad w poprawe transferu

nowych technologii z uczelni do praktyki gospodarczej w kraju, ponizej skupiono sie na rozwazeniu

nastepujacych problemow:

istota, korzysci i uwarunkowania wspétczesnego marketingu,

nowe technologie, ich rola i zasady transferu z jednostek naukowo-badawczych do gospodarki,
dotychczasowe doswiadczenia transferu technologii z Politechniki Gdariskiej do gospodarki,
propozycje usprawnienia marketingu nowych technologii z PG do gospodarki,

uwarunkowania usprawnienia marketingu nowych technologii z uczelni do praktyki gospodarczej
w kraju.

Catos¢ rozwazan zakornczono podsumowaniem i sformutowaniem wnioskéw koricowych.

Istota, korzysci i uwarunkowania wspétczesnego marketingu

Marketing ma wiele okreslen i definicji, pozostajac wciaz obszarem dynamicznego rozwoju oraz polem

kreowania nowych idei i podejs¢. Dla potrzeb niniejszego artykutu wtasciwe wydaje sie przyjecie definicji

marketingu, sformutowanej przez uznane w tej dziedzinie autorytety, jakimi s G. Armstrong oraz P. Ko-

tler. Wedtug nich, pod pojeciem marketingu rozumie sie,... proces, w ktérym firmy wytwarzajq wartos¢ dla

klienta i budujq silne relacje z klientami w celu uzyskania od nich w zamian okreslonych wartosci".

Starajac sie zrozumie¢ wspodtczesny marketing nalezy zidentyfikowa¢ jego cechy charakterystyczne,

ktére omowiono ponizej?.

Marketing opiera sie na wolnych aktach wymiany na rynku, w ramach, ktérych sprzedajacy (dostaw-
ca) oferuje kupujacemu (nabywcy) produkt, uzyskujac w zamian zaptate oraz inne korzysci, wazne
dla sprzedajacego?. Produkty wymieniane na rynku sg dzi$ postrzegane bardzo szeroko, przyjmujac
formute wyrobu (produktu materialnego), ustugi (dziatan wykonywanych na rzecz kupujacego), oso-
by, wydarzenia, miejsca, organizacji czy tez kompozycji powyzszych elementéw.

Impulsem do zainicjowania procesu wymiany na rynku sg potrzeby i pragnienia kazdego z uczestni-
kéw gry rynkowej, rozumiane, jako stan odczuwanego braku, pobudzajacego do dziatania podmiot
odczuwajacy potrzebe. Wsrdéd potrzeb indywidualnych uczestnikoéw wymiany rynkowej, sklasyfiko-
wanych przez Maslowa*, wyrdznia sie potrzeby podstawowe, takie jak fizjologiczne (np. oddychanie,
gtdd, pragnienie) i bezpieczenstwa (zycie, zdrowie, zabezpieczenie socjalne) oraz potrzeby wyzszego
rzedu, do ktérych nalezg potrzeby spoteczne (przynaleznos¢, przyjazi, mitosé), osobiste (uznanie,
status, szacunek) oraz poznawcze i samorealizacji. O ile potrzeby maja charakter dos¢ ograniczony
i niezmienny, o tyle pragnienia, ksztattowane przez kulture i indywidualng osobowos$¢ odczuwajace-

go je podmiotu, przyjmuja bardzo rézne formy, podlegajac czestym zmianom.

1 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 36.

2 Opracowano na podstawie G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2012, s. 36; Doyle, Marketing wartosci, FELBERG SJA, Warszawa 2003, s. 8-17.

3 Chodzi o powtarzanie zakupow, wyrazanie dobrej opinii o dostawcy i niewymuszone promowanie go wsréd znajomych
czy partneréw biznesowych, reagowanie na nowe propozycje dostawcy, itp.

4 P. Baines, Ch. Fill, K. Page, Marketing, Oxford University Press, Oxford 2008, s. 113-114.
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Marketing na dzisiejszym rynku coraz czesciej, zamiast wymiany produktéw i zaptaty, staje sie
polem wymiany korzysci, przyjmujacych forme wartosci, oczekiwanych przez strony transakcji. Pro-
dukt traktuje sie jako nosnik wartosci przekazywanej nabywcy, ktérej przyjecie staje sie podstawg
oczekiwania w zamian wartosci, waznych dla sprzedajacego®. Stad duze znaczenie, przywigzywane
do starannego rozpoznania potrzeb i oczekiwan odbiorcéw oraz $ledzenia ich reakcji na oferowane
wartosci, by w pore wprowadza¢ stosowne modyfikacje w ofercie, podtrzymujace zainteresowanie
nabywcéw tym, co proponuje dostawca.

Skuteczna i sprawna obstuga klientéw moze by¢ zapewniona wéwczas, gdy jest ona skorelowana
z potrzebami i pragnieniami odbiorcéw, ktérych zaspokojeniu ma stuzy¢. Dlatego tak wazny jest
staranny wybdr obstugiwanej grupy klientéw w procesie segmentacji rynku. Najogoélniej, odbior-
cami dostawcow na rynku bywaja klienci indywidualni, ktérymi sg osoby i/lub rodziny, nabywaja-
ce produkty dla osobistej konsumpcji oraz klienci zorganizowani, nabywajacy produkty celem ich
wykorzystania w procesach produkcji wyrobdw i/lub swiadczenia ustug (producenci), odsprzedazy
produktéw (posrednicy) wzglednie realizacji zadan statutowych (np. odbiorcy samorzadowi, admi-
nistracja, organizacje samorzadowe). Podniesieniu prawdopodobieristwa, ze oferta dostawcy rynko-
wego zostanie dostrzezona i wybrana przez odbiorcéw stuzy nadanie ofercie cech wyrdzniajacych ja
w stosunku do ofert konkurentéw w procesie jego pozycjonowania.

Przewage konkurencyjna i lepsze wyniki rynkowe osiagaja firmy, ktére swoja dziatalnos$¢ podporzad-
kowuja celom i strategii marketingowej. Oznacza to, ze podejmujac obstuge klientéw, firmy stara-
ja sie zdefiniowac misje, okreslajaca przyczyne istnienia firmy, widziang oczyma klientéw. Ponadto
ustalaja cele marketingowe, wyrazajgce oczekiwany stan (sytuacje) na rynku, do ktdrej zmierzaja (np.
w okresie 3 lat osiggna¢ 15% udziatu w rynku), definiuja tez sposéb postepowania na rynku w dtugim,
czesto wieloletnim okresie, nazywany strategig marketingowa.

Aby spetni¢ oczekiwania wybranej grupy klientéw, firmy konstruuja zestaw instrumentéw, za-
pewniajacych wytworzenie i dostarczenie odbiorcom oczekiwanych wartosci. Do instrumen-
tow tych zalicza sie produkt (Product), cene i sposéb rozliczania ptatnosci (Price), sposéb do-
starczania produktow, czyli dystrybucje (Place) oraz promocje (Promotion), dzi$ coraz czesciej
zastepowana dwukierunkowa komunikacjg marketingowa®. Instrumenty marketingowe, okreslane,
jako kompozycja marketingowa (Marketing-Mix lub 4P’s), powinny by¢ zintegrowane, czyli spdjne
i wzajemnie wspomagajace sie, a przynajmniej nie konfliktowe.

Doswiadczenia wielu firm zorientowanych marketingowo dowodza, ze poprawie wynikéw dziatal-
nosci rynkowej stuza pozytywne doswiadczenia nabywcédw ze wspodtpracy oraz budowanie z nimi

dtugotrwatych, partnerskich relacji, skutkujace satysfakcja, a jeszcze lepiej ich zachwytem.

5 Sprzedawca sprzedajgc klientowi produkt spozywczy oferuje mu energie do pracy i dziatania, zdrowie oraz przyjemnos¢
jedzenia, oczekujgc w zamian zaptaty, powtorzenia zakupéw, gloszenia dobrej opinii o dostawcy w swoim Srodowisku czy
zainteresowania nowg propozycjg.

6 W ustugach klasyczna kompozycja marketingowa (produkt, cena, dystrybucja, promocja) jest poszerzona o personel (ang.
Personnel), srodowisko materialne (ang. Physical evidence) oraz proces swiadczenia (ang. Process) zorganizowane odpowied-
nio do potrzeb odbiorcow (ang. 7P%).




Marketing nie jest jednorazowym aktem czy wydarzeniem. Jest niekoriczacym sie zestawem powtarzal-
nych dziatan, wykonywanych w ustalonej sekwencji w ramach dwdch gtéwnych faz, a mianowicie (rys. 1.):
«  wytworzenia wartosci oczekiwanych przez klientéw i budowania z nimi relacji wspétpracy oraz
« pozyskania od zadowolonych, lojalnych klientéw wartosci oczekiwanych przez dostawce, zapewnia-

jacych wypracowanie zysku, wartosci w cyklu zycia klientéw oraz kapitatu w postaci bazy statych

klientow.

Gléwnymi beneficjentami stosowania marketingu w biznesie s klienci (odbiorcy) oraz wykorzystujacy
go przedsiebiorcy (dostawcy). Dzieki marketingowi klienci uzyskuja:

+ bogatg oferte produktéw, wciaz aktualizowang przez chcacych sie wyréznic na rynku dostawcéw,

- petne dostosowanie oferty do ich czesto indywidualnych oczekiwan,

« ochrone wtasnych intereséw, wynikajaca z natury marketingu i zatozenia, ze dostawcy osiggaja wia-
sne cele dzieki satysfakcjonowaniu klientow.

Dostawcy (producenci, ustugodawcy) stosujacy marketing w swej dziatalnosci zyskuja:

- optymalny wybor grupy/grup obstugiwanych klientéw, zgodny z mozliwosciami i potencjatem firmy,

« ukierunkowanie zamierzen i dziatann marketingowych odpowiadajgce celom oraz uwarunkowaniom
zewnetrznym i wewnetrznym firmy,

- wiasciwe dopasowanie oferty do oczekiwan odbiorcéw, zapewniajgce im satysfakcje, a jeszcze lepiej
zachwyt,

«  partnerskie relacje z odbiorcami, utatwiajace przetrwanie, rozwoj i ekspansje firmy.

Szerokie stosowanie marketingu w gospodarce przynosi réwniez inne korzysci, takie jak silne powia-
zania miedzy podmiotami stabilizujgce gospodarke, szerokie rozpowszechnienie planowania, utatwiajace
zrébwnowazony rozwdj przedsiebiorstw i gospodarki oraz pobudzanie innowacji, podnoszace konkuren-
cyjnos¢ podmiotéw rynkowych i atrakcyjnos¢ gospodarki.

Osigganie korzysci dzieki wykorzystaniu marketingu wymaga spetnienia szeregu uwarunkowan.
Naleza do nich:

+ potrzeba prowadzenia badan marketingowych i statego gromadzenia danych o rynku, wymagajaca
zarzadzania informacjg marketingowa i danymi klientéw,

«  koniecznos¢ ciggtego doskonalenia dziatalnosci marketingowej oraz wdrazania innowacyjnych tech-
nologii, szczegdlnie informacyjnych, opartych o wspomaganie komputerowe,

« oparcie dziatalnosci przedsiebiorstw zorientowanych marketingowo o tzw. marketing wewnetrzny,
rozumiany, jako dziatania skierowane do personelu, stuzace doskonaleniu obstugi odbiorcow’,

« oparcie dziatalnosci zewnetrznej i wewnetrznej o zasady etyczne, przy respektowaniu spotecznej od-

powiedzialnosci biznesu.

7 W marketingu wewnetrznym kazdego pracownika (zatrudnionego) traktuje sie, jako klienta wewnetrznego, ktéry wymaga
takiej samej starannosci we wspélpracy, jak odbiorca zewnetrzny. Stqd koniecznos¢ statego prowadzenia badar ich oczekiwan
i satysfakcji z pracy, wykorzystywania dostosowanych do oczekiwan metod motywowania, nagradzania pozgdanych postaw

i zachowan, dostepu do szkolen, edukacji wewnetrznej i wsparcia wymaganego w ramach wykonywanej pracy, tworzenia
warunkéw skutecznej komunikacji interpersonalnej i publicznej czy integracji pracownikéw, komérek i dziatéw (J. Koszatka,
Marketing wewnetrzny [w:] Podstawy marketingu. Problemy na dzis i jutro, praca zbiorowa pod red. ]. Perenca, Wydawnic-
two Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, Szczecin 2008, s. 305-328).




marketing ir]'slylu|:1||4
naukowych i badawczychl

Rysunek 1. Rozszerzony model procesu marketingu.
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Zrédto: Opracowano na podstawie P. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall,

New Jersey 2008, s. 29.




Nowe technologie i ich transfer z jednostek naukowo-badawczych do gospodarki

Jak to wczeéniej stwierdzono, w warunkach coraz bardziej konkurencyjnego rynku, przy rosnacej
dominacji gospodarki opartej na wiedzy, o przewadze konkurencyjnej i sukcesie dostawcy rynkowego
decyduja szeroko rozumiane korzysci oferowane odbiorcom. Na korzysci dla odbiorcow wptywa zaréwno
wartos¢ otrzymywanych przez nich produktéw jak i korzysci uzyskiwane dzieki stosowaniu odpowiednich
proceséw i ich organizacji. Uwzgledniajac fakt, ze zaréwno w produktach, jak i w sposobach ich wytwa-
rzania i oferowania duza, a w niektérych obszarach decydujaca role odgrywaja srodki techniczne mozna
stwierdzi¢, iz o przewadze konkurencyjnej firmy na rynku decyduja wykorzystywane technologie.

Technologie® okresli¢ mozna, jako metode przygotowania i prowadzenia procesu wytworzenia
lub przetwarzania jakiegos$ dobra (takze informacji). Technologia moze oznacza¢ konkretny proces
(np. technologia taczenia, technologia zabezpieczen), moze tez oznacza¢ wiedze o wytwarzaniu z uzyciem
srodkow technicznych lub przy ich wykorzystaniu. Biorac pod uwage fakt, ze jako produkt wspétczesnie
traktuje sie wyroby oraz ustugi, ktére w swej istocie sa procesem, technologie, jako metody wytwarzania

i/lub przetwarzania maja kluczowy wptyw na kazda dziatalnos¢ o charakterze gospodarczym i spotecznym.

Nalezy przy tym odrézni¢ technologie od techniki®, rozumianej, jako dziedzina dziatalnosci, ktéra polega
na wytwarzaniu zjawisk i przedmiotéw nie wystepujacych w przyrodzie. Jako technike okresla sie rowniez
same urzadzenia techniczne.

Wspotczesne technologie podlegaja transferowi, rozumianemu, jako ... przekazywanie okreslonej
wiedzy technicznej i organizacyjnej i zwiqzanej z niq know-how celem gospodarczego (komercyjnego) wy-
korzystania." '® Know-how (wiedzie¢ jak)'' oznacza zestaw nieopatentowanych informacji praktycznych,
uzyskanych dzieki doswiadczeniu i badaniom, ktére maja charakter:

« niejawny, a wiec nie sg powszechnie znane i dostepne,

+ istotny, czyli wazny i uzyteczny z punktu widzenia dziatalnosci, ktérej dotycza,

. zidentyfikowany, a wiec opisany wystarczajgco zrozumiale, by sprawdzi¢ czy spetniajg kryteria
niejawnosci i istotnosci.

Transfer technologii dokonuje sie pomiedzy:

- sektorem nauki i badan a sfera dziatalnosci gospodarczej,
«  wewnatrz sfery gospodarczej, miedzy przedsiebiorstwami,
+ indywidualnymi wynalazcami a przedsiebiorstwami.

Tak wiec, uczestnikami transferu technologii sa jednostki naukowo-badawcze, przedsiebiorstwa réznej
wielkosci, prywatne osoby oraz instytucje publiczne. Transfer technologii jest realizowany poprzez'%

« prace badawczo-rozwojowe, wykonywane przez jednostki badawczo-rozwojowe na zlecenie duzych

przedsiebiorstw, agencji i programéw rzadowych,

8 http://pl.wikipedia.org/wiki/Technologia, 23.10.2012 r.

9 http://pl.wikipedia.org/wiki/Technika, 22.10.2012 r.

10 K. Matusiak (red.), Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢, PARE, Warszawa 2008, s. 354.
11 Ibidem, s. 170-171.

12 Ibidem, s. 355.
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bezposrednie inwestycje, wspdtprace i fuzje firm,

obroét patentami'®, licencjami'™ i know-how na rynku technologii,

zakup maszyn i urzadzen technicznych, inspirujacych swoja konstrukcjag i sposobem dziatania do
nasladownictwa lub do tworzenia rozwigzan doskonalacych,

proces ksztatcenia, dzieki ktéremu studenci i uczestnicy szkolen przenosza wiedze w zycie
zawodowe,

publikacje naukowe i popularno-naukowe, konferencje, seminaria, targi,

bezposrednie kontakty i wymiane doswiadczern naukowcéw i indywidualnych wynalazcow
z praktykami,

staze i wymiane pracownikéw jednostek badawczo-rozwojowych i uczelni z firmami,

nasladowanie (kopiowanie) obcych rozwigzan.

Prace badawczo-rozwojowe' rozumiane sg, jako systematycznie prowadzone prace tworcze, stuza-

ce rozwigzaniu probleméw nie wyptywajacych w sposéb oczywisty z dotychczasowego stanu wiedzy,

o dostrzegalnych cechach nowosci. Obejmuija:

badania podstawowe, oznaczajace prace teoretyczne lub eksperymentalne, podejmowane gtéwnie
dla zdobycia nowej wiedzy o badanych zjawiskach,

badania przemystowe (stosowane), stuzace zdobyciu nowej wiedzy i umiejetnosci, celem opraco-
wania nowych lub ulepszenia istniejacych wyroboéw, ustug i proceséw, w tym tworzenia elementéw
sktadowych systemoéw ztozonych,

prace rozwojowe, polegajace na nabywaniu, taczeniu, ksztattowaniu i wykorzystywaniu dostepnej
wiedzy i umiejetnosci z dziedziny nauki, technologii i dziatalnosci gospodarczej dla tworzenia pro-
jektéw nowych wyroboéw, ustug i proceséw, opracowywania prototypdw i projektéw pilotazowych
jak tez ich testowania (oceny).

Transfer technologii we wspétpracy i fuzjach firm w ramach inwestycji bezposrednich bywaja reali-

zowane, jako przedsiewziecia wspolne (joint venture)'® dwoch lub wiecej podmiotéw, niezaleznych pod

wzgledem ekonomicznym, prawnym oraz administracyjnym. Pozwala to obnizy¢ ryzyko przedsiewziecia,

szczegOlnie techniczne, rynkowe czy finansowe, przy solidarnym wykorzystaniu efektéw przez wszystkich

uczestniczacych partneréw.

13 Patent to potocznie dokument otrzymywany z Urzedu Patentowego, potwierdzajgcy prawo do korzystania z wynalazku,
rozumianego, jako nowy pomyst lub rozwigzanie, ktdre nie jest czescig dotychczasowego stanu techniki (posiada poziom wy-
nalazczy) oraz nadaje si¢ do przemystowego stosowania [K. Matusiak (red.), Innowacje..., op. cit., s. 235, 377-378].

14 Licencjg okresla si¢ umowe, zezwalajgcg na korzystanie z praw wylgcznych do wynalazku, wzoru uzytkowego (nowego

i uzytecznego rozwigzania o charakterze technicznym, dotyczgcego ksztattu, budowy lub zestawienia przedmiotu o trwalej

postaci), wzoru przemystowego (nowej lub posiadajgcej indywidualny charakter postaci wytworu lub jego czesci, nadanej mu
w szczegolnosci przez cechy linii, konturéw, ksztaltéw, kolorystyke, strukture lub material wytworu oraz przez jego ornamenta-
cje), topografii uktadu scalonego lub dzieta bedgcego przedmiotem prawa autorskiego, w tym znaku towarowego [K. Matusiak

(red.), Innowacje ... op. cit., s. 191; 384; 385].
15 K. Matusiak (red.), Innowacje..., op. cit., s. 66-67.
16 Ibidem, s.163-164.




Wspotczesnie transfer technologii obejmuje rowniez takie formy dziatalnosci'’, jak:

«  przedsiebiorczos¢ akademicka, polegajaca na wykorzystywaniu wynikéw badan i prac rozwojowych
przez studentéw i mtodych pracownikéw nauki oraz uruchamianiu matych firm technologicznych
w ramach akademickich inkubatoréw przedsiebiorczosci i uczelnianych centréw transferu techno-
logii,

« funkcjonowanie systeméw wspierania przedsiewzie¢ innowacyjnych, oferujgcych doradztwo,
posrednictwo technologiczne, inicjowanie transferu, informacje o nowych technologiach, itp., przy
finansowym i organizacyjnym wsparciu dziatan ze srodkéw publicznych,

« wspieranie matych i srednich przedsiebiorstw w zakresie innowacji, ktére wprowadzaja je szybciej,
taniej i sprawniej niz przedsiebiorstwa duze, co utatwia i przyspiesza unowocze$nianie struktury
przemystowej oraz rozwdéj regiondéw,

-+ inicjowanie wspofpracy i kooperacji w ramach rozwigzan sieciowych, takich jak klastry'® czy grupy
branzowe przedsiebiorstw.

W warunkach rynkowych transfer technologii przybiera formy':

« aktywne, rbwnoznaczne z komercjalizacja technologii, rozumiana, jako kompleks dziatan stuzacych
przeksztatceniu wiedzy i nowych rozwigzan technologicznych w produkty (wyroby, ustugi, procesy)
zbywalne na rynku i przynoszace przychody,

«  pasywne, oznaczajgce pozyskiwanie wiedzy i jej ochrone, transfer informacji oraz rozwéj dziatan apli-
kacyjnych (wdrozeniowych).

Transfer technologii moze mie¢ charakter®:

«  komercyjny (handlowy), obejmujac sprzedaz wyroboéw (produktéw materialnych), obrét licencjami
oraz sprzedaz szeroko rozumianej informacji,

« niekomercyjny, gdy odbywa sie dzieki wiedzy przekazywanej bezptatnie (studia, staze), poprzez sto-
warzyszenia zawodowe, bezpfatne przekazywanie licencji czy przekazywanie wiedzy w ramach firm
(szczegblnie miedzynarodowych).

Uwzgledniajac mechanizm transferu technologii, wyréznia sie?':
- poziomy transfer technologii, czyli przeptyw wiedzy i rozwigzan miedzy firmami, poprzez sprzedaz

patentdw, licencji i know-how, kooperacje przemystowa??, ustugi techniczne, srodki rzeczowe jak tez

17 Ibidem, s. 355; 281-285; 334-336; 199-202.

18 Klaster to przestrzenna koncentracja przedsigbiorstw, instytucji sektora nauki i techniki oraz instytucji wsparcia, powigza-
nych rozbudowang sieciq relacji formalnych i nieformalnych, jednoczesnie kooperujgcych i konkurujgcych ze sobg, tworzgcych
efektywne srodowisko rozwoju inicjatyw proinnowacyjnych [K. Matusiak (red.), Innowacje..., op. cit., s.167-169; Innowacje -
co jest co? Urzqgd Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego, Gdarisk 2006, s. 25-26].

19 K. Matusiak (red.), Innowagje..., op. cit., s. 355; 171-172.

20 Ibidem, s. 355.

21 Ibidem, s. 356.

22 Przez kooperacje przemystowg rozumie si¢ wspotprace przedsigbiorstw, z ktérych jedno wykonuje na zlecenie i wedtug wy-
magan drugiego, oczekiwane dobra materialne lub ustugi. Nalezy odroznic¢ kooperacje od innych form wspélpracy, zwlaszcza
wspélpracy handlowej, gdy transakcja wymiany dotyczy produktéw standardowych, ktére nie wymagajg od dostawcy specjal-
nych przygotowan dla dostosowania ich do potrzeb zainteresowanych klientow, nie ograniczajg tez swobody decyzji Zadnego

z partneréw (dostawca moze sprzedaé standardowe produkty réznym nabywcom, nabywca moze naby¢ standardowe produkty
réznych dostawcow). [Oprac. na podst. J. Lichtarski (red.), Wspétdziatanie gospodarcze przedsigbiorstw, PWE, Warszawa
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wspdlne przedsiewziecia (joint venture),

« pionowy transfer technologii, gdy nowe rozwigzania przeptywaja do przedsiebiorstw z publiczne-
go sektora badan i rozwoju (B+R), gtéwnie poprzez badania zamawiane przez firmy (kontraktowe),
sprzedaz wynalazkéw, licencji i wzoréw uzytkowych, doradztwo naukowo-techniczne, szkolenia
i przeptyw kadry, zaktadanie firm odpryskowych?, udostepnianie publikacji, jak tez poprzez seminaria
i konferencje naukowe.

Z gospodarczego punktu widzenia transfer technologii wyrdznia sie szeregiem specyficznych cech.

Naleza do nich?:

«monopol w przypadku licznych technologii i rozwigzan innowacyjnych oraz w wielu segmentach
rynku,

« staba pozycja przetargowa nabywcoéw technologii, wynikajaca z niedostatecznej znajomosci szcze-
gotoéw rozwigzan, stanowigcych przedmiot wspotpracy i obrotu, ale przede wszystkim z trudnosci,
a nawet niemozliwosci zastapienia oferenta nowej technologii innym dostawca,

«  stosunkowo tatwa segmentacja rynku, tak odbiorcéw jak dostawcow,

- relatywnie silna koncentracja geograficzna podazy i popytu technologii, zwigzana ze specjalizacja
jednostek naukowo-badawczych, jak tez rozmieszczeniem branzowym i terytorialnym potencjalnych
odbiorcéw - nabywcéw technologii,

- silna korelacja miedzy licencjonowaniem i ochrong patentowa rozwigzan a eksportem unikalnych
produktéw nasyconych technologia, bowiem wiasciciele patentéw i rozwigzan licencjonowanych
staraja sie chronic je przede wszystkim na rynkach przysztej ekspansji i sprzedazy,

« Sciste powiazanie technologii z bezposrednimi inwestycjami zagranicznymi, co wynika wprost z checi
oferowania innowacyjnych technologii na rynkach, na ktérych ich sprzedaz moze przyniesc sprzeda-
jacemu najwyzsze korzysci,

+ silne pobudzenie rynku débr inwestycyjnych oraz rynku pracy wysokokwalifikowanej, transfer
i wprowadzanie nowych technologii wymaga, bowiem z reguty tworzenia dostosowanych do no-
wych wymagan warunkéw infrastrukturalnych, wyposazenia, oprogramowania oraz know-how
i kompetencji obstugujacego je personelu,

+  znacznie gtebsze i silniejsze powigzania odbiorcéw i dostawcéw technologii anizeli w wymianie pro-
duktéw handlowych, co jest skutkiem nowosci rozwigzan bedacych przedmiotem wspétpracy, czest-
szymi problemami w fazie projektowania wytwarzania, uzytkowania i serwisowania oraz konieczno-
$cig wspdlnego ich rozwigzywania przez producenta i uzytkownika.

Jak wynika z powyzszego, na transfer technologii wptywa znacznie wiecej czynnikéw, niz na klasyczng

wymiane handlowa w biznesie. Z powodu wielu niewiadomych niesie istotne szanse, ale przede wszystkim

1992, s. 25].

23 Firma odpryskowa (ang. spin out, spin off) to nowe przedsigbiorstwo, zatozone przez uczestnika/ow badan, realizowanych
w uczelni, jednostce naukowo-badawczej lub przedsigbiorstwie, wykorzystujgce wyniki badan, informacje, wiedze oraz zasoby
techniczne organizacji macierzystej [K. Matusiak (red.), Innowacje... op. cit. s. 97].

24 K. Matusiak (red.), Innowacje..., s. 356.




zagrozenia dla kazdej ze stron wspotpracy. Aby ograniczy¢ jego ryzyko, konieczna jest dobra znajomos¢
Srodowiska i uwarunkowan, w jakich przebiegaja procesy transferu technologii, otwartos$¢ uczestnikow
na pojawiajace sie doswiadczania oraz state podnoszenie wiedzy i umiejetnosci przez wspoétpracujacych

partneréw.

Dotychczasowe doswiadczenia marketingu i transferu nowych technologii z Politechniki Gdanskiej

do gospodarki
Politechnika Gdanska jest czotowg uczelnig techniczng w Polsce pétnocnej. Jej poczatki siegaja roku

1904, gdy w Gdansku powstata wyzsza szkofa inzynierska, ktéra w 1945 roku stata sie baza dla powstania

Politechniki Gdanskiej?>. Obejmuje 9 wydziatéw, na ktérych studiuje ponad 25 tysiecy studentéw na

studiach inzynierskich i magisterskich, realizowanych w systemie stacjonarnym i niestacjonarnym. Wséréd

uczelni technicznych jest klasyfikowana na 6 miejscu w Polsce. Zatrudnia niemal 2500 oséb, w tym okoto

1200 nauczycieli akademickich. W roku 2012 Politechnika Gdanska po raz drugi otrzymata certyfikat

Uczelnia Lideréw, przyznawany przez Fundacje Rozwoju Edukacji i Szkolnictwa Wyzszego oraz Agencje

PR Przemystaw Ruta Communication. Od trzech lat (2010, 2011, 2012) utrzymuje sie na drugiej pozycji

rankingu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, mierzagcym popularnos¢ uczelni wéréd kandyda-

téw na studia. To na PG powstat ponad piecdziesiat lat temu pierwszy niezalezny Parlament Studencki

w powojennej historii szkolnictwa wyzszego w Polsce.

Dotychczasowy transfer technologii z Politechniki Gdarnskiej do gospodarki realizowany jest

w formach, ktére oméwiono ponizej.

«  Przekaz dydaktyczny, dzieki ktéremu studenci pozyskuja wiedze, umiejetnosci oraz kompetencje
spoteczne, ktére nastepnie wykorzystuja i rozwijajg w pracy zawodowej.

- Realizacja prac naukowo-badawczych na potrzeby firm, m. in. w ramach przedsiewzie¢ zwigzanych
ze zdobywaniem stopni naukowych przez pracownikéw naukowo-dydaktycznych Uczelni.

- Realizacja wspdlnych projektow badawczo-rozwojowych (B+R) w formie grantéw, przez uczelnie
i przedsiebiorstwa produkcyjno-ustugowe (ok. 15 nowych projektéw rocznie).

+ Realizacja prac B+R na zlecenie przedsiebiorstw oraz agencji rzadowych i samorzadowych, o réznym
charakterze, stopniu trudnosci oraz innowacyjnosci wypracowanych rozwiagzan (przynajmniej 300
zlecen rocznie).

«  Sprzedaz patentéw i udzielanie licencji jednostkom gospodarczym przez Uczelnig, oznaczajace obrét
wartosciami niematerialnymi i prawnymi (10-15 umoéw rocznie).

+ Inwestycje bezposrednie w przedsiewziecia gospodarcze (spin-off) - wstepny etap. Aktualnie
PG wspétpracuje w tym zakresie z Agencja Rozwoju Pomorza, realizujac proces preinkubacji 3 pro-
jektow.

+ Publikacje naukowe i popularno-naukowe, ktére sg jednym z podstawowych srodkéw transferu tech-

nologii z Uczelni do praktyki gospodarczej, oprocz przekazéw dydaktycznych oraz realizacji prac na-

25 Materialy informacyjne Politechniki Gdatiskiej.
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ukowo-badawczych i projektéw badawczo-rozwojowych.

Staze pracownikéw naukowo-badawczych w przedsiebiorstwach produkcyjno-ustugowych, w dzi-
siejszych uwarunkowaniach organizacyjno-prawnych, stosunkowo rzadkie.

Kontakty osobiste na konferencjach i spotkania nieformalne wynalazcy - naukowcy - praktycy oraz
wymiana doswiadczen. Stosunkowo czesto stanowig one wstep do blizszej wspdtpracy oséb, firm
i instytucji.

Propagowanie informacji o nowych technologiach poprzez udziat w targach nauki, wynalazkow,
patentéw i innowac;ji oraz okazjonalne spotkania (,eventy”) i wydawnictwa.

Inicjowanie i utrzymanie sieci wspotpracy i kooperacji, w tym wiodacy udziat w powstaniu i funkcjo-

nowaniu Pomorskiego Klastra ICT oraz Centrum Doskonatosci WiComm.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, lista dotychczasowych form transferu technologii z Uczelni do

praktyki gospodarczej jest stosunkowo bogata. Warto jednak pamieta¢, ze dominujg w niej tradycyjne for-

my wspdtpracy, w warunkach gospodarki opartej na wiedzy uznawane za mato skuteczne i nieefektywne.

Niewiele jest projektow i przedsiewzie¢, szczegdlnie o duzym znaczeniu gospodarczym, ktdre opieraja

sie na inicjatywach ludzi nauki, aktywnie wspoétdziatajacych w rozwigzywaniu konkretnych probleméw

gospodarki regionalnej, a szczegodlnie krajowej i miedzynarodowej.

W transferze technologii z Politechniki Gdanskiej do gospodarki wykorzystywany jest marketing. Jego

role mozna scharakteryzowad nastepujgco:

Prowadzenie bazy danych o kompetencjach pracownikdw naukowo-badawczych i dydaktycznych
Uczelni (Platforma Informacji o Nauce — PION), stanowiacej element dziatani z zakresu marketingu
wewnetrznego Politechniki Gdanskiej.

Badanie klientéw i rynku na potrzeby wybranych projektéw, obszaréw i przedsiebiorstw, w tym
m.in.wtakich obszarachiprzedsiewzieciach, jak np.rozwdjzrédetenergiiodnawialnej-we wspétpracy
z ENERGA, wydobycie i wykorzystanie gazu tupkowego, projekt Cool ID, polegajacy na opracowaniu
i wdrozeniu nowych inteligentnych etykiet dla opakowan zywnosci mrozone;j.

Wycinkowe zarzadzanie danymi o klientach, ograniczone jednak do projektéw, realizowanych przez
poszczegdlne zespoty badawcze (np. w klastrze ICT).

Segmentacja oraz wyboér rynku i klientéw do obstugi, w wybranych projektach, np. realizowanych
wspolnie z ENERGA.

Formutowanie propozycji wartosci dla klientdw, ograniczone jednak gtéwnie do wartosci technicz-
nych.

Projektowanie wyrobdw i ustug — budowa silnych marek, co dotyczy gtéwnie ustug laboratoryjnych
i marek jednostek $wiadczacych ustugi, np. Laboratorium Badan Wytrzymatosciowych czy Centrum
Morskich Technik Militarnych.

Dystrybucja ofert (produktéw), ktére dotychczas dotycza gtéwnie ustug i nie sa ofertami w sensie

handlowym (nie majg systemowego charakteru).




Promocja wynalazkdéw, patentéw i rozwigzan, poprzez takie inicjatywy, jak targi, konferencje nauko-
we, publikacje, broszury, dostep na stronach internetowych PG, itp.
Budowanie silnych powiazan z klientami i zarzadzanie relacjami - dotychczas realizowane z wybrany-
mi partnerami, na poziomie zespotéw roboczych, np. w klastrze ICT.

Dotychczasowa role marketingu oraz doswiadczenia w transferze nowych technologii z Politechniki

Gdanskiej do gospodarki mozna oceni¢ nastepujaco:

Wycinkowe wykorzystywanie marketingu w przygotowaniu i realizacji projektéw badawczo-roz-
wojowych, przy czym wciaz opiera sie to niemal wylacznie o kompetencje kierownikéw projektéw
w tym zakresie.

Formutowanie projektéw przedsiewzie¢ naukowo-badawczych nastawione jest na spetnianie formal-
nych wymogéw konkurséw i ustalone w nich kryteria oceny, przy niedostatecznym uwzglednianiu
potrzeb i uwarunkowan przysztych uzytkownikéw wynikéw badan.

Brakuje powszechnego zrozumienia dla koniecznosci rozpoznania potrzeb i uwarunkowan dziatania
przysztych uzytkownikéw wynikéw badan oraz ich klientéw, niewielki jest tez poziom swiadomosci,
iz zmiany w tym zakresie sg konieczne.

Kierownicy i zespoty realizatorow przedsiewzie¢ badawczo-rozwojowych nie dysponujg umiejetno-
$ciami i narzedziami prowadzenia badan marketingowych przysztych uzytkownikéw wynikéw badan
orazich klientéw.

Produkty oferowane uzytkownikom wynikéw badan opieraja sie na wynikach i wnioskach z badan,
nie stanowia jednak catos$ciowej oferty kompleksowego rozwigzania probleméw klientéw w catejich
ztozonosci.

Brakuje jednoznacznych standardéw prowadzenia polityki cenowej, dystrybucji i promocji w realiza-
¢ji zlecen na prace badawczo-rozwojowe.

W kazdym projekcie badawczo-rozwojowym (grancie) przygotowuje sie indywidualne rozwigzania
dotyczace projektowania i realizacji dystrybucji i promocji innowacyjnych technologii; dotychczas
nie buduje sie odpowiedniego know-how, umozliwiajgcego wykorzystanie wczesniejszych doswiad-

czen innych zespotéw w tych obszarach, poprzez standaryzacje mozliwych procedur dziatania.

Jak wynika z powyzszego, dotychczas w Uczelni wycinkowo wykorzystuje sie marketing w realizacji

przedsiewziec i projektéw B+R oraz dziatalnosci ustugowej. Marketing w Uczelni nie jest jeszcze czynni-

kiem konstytuujacym dziatalno$¢ organizacji wokét rynku, klientéw i dostarczenia im oczekiwanych war-

tosci. Wynika to z faktu, ze podstawowe $rodki na funkcjonowanie Uczelni zdobywane s z pominieciem

rynku. Najwazniejszym kryterium wyboru i oceny przedsiewzie¢ dydaktycznych naukowo-badawczych

i rozwojowych wciaz nie jest zadowolenie odbiorcéw produktéw uczelni - klientéw zewnetrznych.

W funkcjonowaniu uczelni publicznej licza sie gtéwnie inne kryteria: pozyskanie grantu, powiekszenie

dorobku naukowego osobistego i jednostki naukowo-badawczej czy zdobycie wysokiej noty w ocenie

parametrycznej jednostek naukowych, prowadzonej przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.




markating |r|'5|yl|.||_'|||4
naukowych i badawczychl

Propozycje oraz uwarunkowania usprawnienia marketingu nowych technologii w PG

Uwzgledniajac niedomagania i problemy dotychczasowego marketingu nowych technologii w trans-

ferze z Politechniki Gdanskiej do gospodarki, sformutowaé mozna szereg propozycji jego usprawnienia.

Najwazniejsze z nich przedstawiono ponizej.

Mozliwe wydaje sie przyjecie zasady uwzgledniania odbiorcéw rynkowych od poczatku prac zwia-

zanych z przygotowywaniem ofert szkoleniowo - dydaktycznych, ale przede wszystkim naukowo-

-badawczych, rozwojowych i ustugowych. Celowe bytoby opracowanie standardéw przygotowania

i realizacji przedsiewzie¢ stanowigcych oferte rynkowa Uczelni z uwzglednieniem wymogoéw i wska-

zan marketingu, podnoszacych wartos$¢ produktéw dla potencjalnych odbiorcéw i uzytkownikéw.

Nalezy uruchomi¢ proces gromadzenia doswiadczen (know-how) z realizacji przedsiewzie¢ badaw-

czo-rozwojowych w przekroju poszczegdlnych wydziatéw i catej uczelni oraz tworzenia procedur

(standarddw) rozwiagzan w tym zakresie.

Standardy realizacji projektéw badawczo-rozwojowych, z uwzglednieniem wymogoéw i mozliwosci

marketingu, mogtyby by¢ tworzone m. in. w takich obszarach, jak:

« analiza klientéw i rynku,

+ badanie potrzeb i uwarunkowan dziatania potencjalnych klientéw,

« analiza konkurencji,

+ rozpoznanie uwarunkowan prawnych projektu w zakresie wiasnosci intelektualnej i prawa
gospodarczego,

- analiza ekonomiczno-finansowa i wybdr rozwigzan,

« projektowanie oferty biznesowej opartej o wyniki prac badawczo-rozwojowych,

- ksztaltowanie cen i polityka ptatnosci za prace badawczo-rozwojowe,

« dystrybucja i promocja wynikéw prac badawczo-rozwojowych,

« sposoby budowania dtugotrwatych relacji z klientami i partnerami uczelni/projektow.

Opracowywane standardy postepowania w realizacji projektéw przedsiewzie¢ realizowanych dla od-

biorcéw zewnetrznych mogtyby powstawac w oparciu o doswiadczenia wiekszej liczby uczelni, tam

tez mogtyby by¢ wykorzystywane i stale doskonalone.

Jest oczywiste, ze wobec jednostkowego charakteru kazdego z projektéw szkoleniowych, badawczo-

-rozwojowych czy ustugowych i zréznicowania uwarunkowan ich realizacji, opracowane standardy

postepowania nalezatoby stosowac¢ elastycznie, uwzgledniajac specyfike kazdego z projektow.

Jak wynika z powyzszego, istniejg wcale niemate obszary dziatalnosci Uczelni, gdzie bytyby mozliwosci

usprawnienia transferu technologii do praktyki gospodarczej poprzez szersze wykorzystanie marketingu.

Pomoca w tym mogtyby stuzy¢ wyniki realizacji i dorobek przedsiewziecia,Skuteczne Otoczenie Innowa-

cyjnego Biznesu’, zrealizowanej z inicjatywy Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci we wspétpracy

z innymi instytucjami wsparcia innowacyjnosci. Jej gtdwnym celem byto ,...wzmocnienie potencjatu

i kompetencji osrodkéw innowacji wraz wywieranie wplywu na ksztaftowanie dogodnych warunkéw insty-




tucjonalnych dla poprawy innowacyjnosci Polskiej gospodarki"?. W efekcie powstaty rekomendacje zmian

w polskim systemie transferu technologii i komercjalizacji wiedzy?” wsparte zestawem 25 opracowan

metodycznych i wielu przyktadéw dobrych praktyk poszczegélnych krajowych i zagranicznych osrodkéw

innowacji, w tym uczelnianych?.

Mozna sformutowa¢ warunki, ktérych spetnienie umozliwitoby usprawnienie marketingu nowych

technologii i ich transferu do praktyki gospodarczej. Najwazniejsze z nich przedstawiono ponizej.

Podniesienie rangi wdrozen oraz uzupetnienie kryteriéw oceny parametrycznej jednostek naukowo-
-badawczych (uczelni) o wdrozenia gospodarcze,

Stworzenie motywacji i zachet dla klientéw (przedsiebiorcédw, instytucji, jednostek rzadowych
i samorzadowych) do wspotpracy z jednostkami B+R i wspdlnego wdrazania innowacyjnych rozwig-
zan (np. dzieki zwolnieniom podatkowym),

Realne uwzglednianie ryzyka w ocenie przedsiewzie¢ zwigzanych z innowacjami oraz stworzenie sys-
temu jego ograniczania w uczelniach,

Uruchomienie pilotowego projektu wykorzystania potencjatu dydaktycznego, naukowego oraz

gospodarczego jednostki uczelnianej, zgodnie z ideg uniwersytetu Ill generacji.

Podsumowanie

Na podstawie dotychczasowych rozwazan sformutowaé mozna nastepujace wnioski koricowe:

Istota marketingu jest dostarczanie wartosci oczekiwanych przez odbiorcéw, ktérzy w przypadku
ich usatysfakcjonowania gotowi s3 umozliwi¢ dostawcy osigganie jego celéw biznesowych. Ta dos¢
oczywista zasada powinna obowigzywac réwniez w relacjach uczelni z koricowymi odbiorcami wyni-
kow jej prac, szczegdlnie na rynku.

Marketing moze ufatwia¢ transfer technologii, rozumiany, jako przekazywanie wiedzy i know-how
celem gospodarczego wykorzystania. Uczestnicy tych procesow kierujg sie zasadami rynkowymi. Ich
oparcie na regutach marketingu podnosi prawdopodobieristwo zadowolenia i sukcesu wszystkich
uczestniczacych w nich stron.

W PG transfer technologii przebiega gtéwnie dzieki przekazom dydaktycznym, realizacji prac nauko-
wo-badawczych na rzecz firm w ramach zdobywania stopni naukowych, budowania sieci wspotpracy
i kooperacji z partnerami naukowymi i gospodarczymi oraz kontaktom nieformalnym oséb.
Marketing w transferze technologii w PG wykorzystywany jest w ograniczonym zakresie, gtéwnie
w prowadzeniu bazy danych o kompetencjach pracownikéw N-B, wycinkowym badaniu potrzeb wy-
branych klientéw i rynkéw oraz w promocji wynalazkéw i patentow.

Istnieja znaczace obszary dziatalnosci szkoleniowo-dydaktycznej, badawczo-rozwojowej i ustugowej

26 K. Matusiak, M. Mazewska, R. Banisch, Budowa Skutecznego Otoczenia Innowacyjnego w Polsce. Cele i zatozenia inicjaty-
wy Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci, PARP Warszawa-Gdansk-Poznan 2011, s. 7.

27 K. Matusiak, J. Gulifiski (red.), Rekomendacje zmian w polskim systemie transferu technolog i komercjalizacji wiedzy,
Warszawa 2010.

28 www.pi.gov.pl, 22.10.2012 r.
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uczelni, gdzie wdrozenie regut marketingu przyniostoby poprawe skutecznoscii sprawnosci transferu
technologii z uczelni do praktyki gospodarczej.

Sformutowano szereg propozycji usprawnienia marketingu nowych technologii w PG, w takich
obszarach jak analiza rynku i klientéw, rozpoznanie uwarunkowan prawnych, przygotowywanie ofer-
ty biznesowej opartej o wyniki prac rozwojowych czy budowanie dtugotrwatych relacji z klientami.
Warunkiem skutecznosci usprawnienia marketingu nowych technologii jest podniesienie ran-
gi wdrozen gospodarczych w ocenie pracownikéw i jednostek naukowo badawczych, stworzenie
zachet do wspotpracy dla przedsiebiorstw i uczelni oraz realne uwzglednienie ryzyka innowacyjnych

przedsiewzied.
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KONCEPCJA ZARZADZANIA RELACJAMI ZE STUDENTAMI
PRZEZ SZKOLY WYZSZE

dr hab. Anna Drapinska
Politechnika Gdanska

Wprowadzenie

W referacie zostanie zaprezentowana nowa koncepcja dziatan marketingowych w szkolnictwie wyz-
szym, jaka jest zarzadzanie relacjami. Przedstawione bedzie uzasadnienie zastosowania proponowanej
koncepcji, wynikajace ze specyficznych cech ustugi edukacyjnej. Zdefiniowane zostanie zaréwno pojecie
relacji, jak i zarzadzania nimi w szkolnictwie wyzszym. Wskazane zostang najwazniejsze relacje, ktére
szkofa wyzsza powinna budowa¢ w swoim otoczeniu, ze szczegélnym uwzglednieniem studentéw jako
najwazniejszych klientéw uczelni.

W dalszej czesci przyblizone zostanie pojecie lojalnosci, bedacej celem budowania dtugotrwatych
relacji ze studentami, ktéra w szkolnictwie wymaga odmiennego podejscia, niz w innych organizacjach.
Nastepnie zaproponowany i oméwiony zostanie model zarzadzania relacjami ze studentami, zawiera-
jacy trzy podstawowe fazy procesu swiadczenia ustugi edukacyjnej: przedsprzedazowa, sprzedazowg
i posprzedazowa. Prezentowany model moze sta¢ sie zaréwno podstawg dalszych badan teoretycznych

w tym temacie, jak i znalez¢ zastosowanie praktyczne.

Marketing relacji w ustugach edukacyjnych

Zmiany jakie dokonuja sie w otoczeniu szkét wyzszych, zaréwno w Polsce, jak i na Swiecie, zmuszaja
je do poszukiwania nowych rozwigzan w sposobie funkcjonowania. Jednym z obszaréw, ktére wymaga
nowego podejscia jest zarzadzanie. Nie jest to jednak tatwe, gdyz uniwersytety mocno zakorzenione
w tradycyjnej misji, jaka petnity od wiekéw niechetnie siegaja do metod pochodzacych ze swiata biznesu.
Ciagle poszukiwany jest model uniwersytetu i metody zarzadzania, ktére pogodzityby wartosci, jakie
nidst ze sobg tradycyjny uniwersytet Humboldta i bardziej nowoczesne podejscie rynkowe uniwersytetu
przedsiebiorczego.

Poszukujac nowych narzedzi marketingowych, ktére spetniatyby ten warunek autorka niniejszego
opracowania proponuje zastosowanie przez szkoty wyzsze koncepcji zarzadzania relacjami z podmiotami
w otoczeniu.

Proponowana koncepcja ma swoje korzenie w marketingu relacji, ktéry wywodzi sie z marketingu

ustug. W latach 80 i 90 ubiegtego wieku dostrzezono potrzebe poszukiwania, odmiennych od dotychcza-




sowych, dziatan i narzedzi marketingowych mozliwych do zastosowania w przedsiebiorstwach ustugo-
wych. Zwrécono wéwczas uwage na cechy odrézniajace ustugi od produktéw materialnych, powodujace,
ze konieczne jest stosowanie w stosunku do nich innych dziatari marketingowych. Szczegdlne zastugi
w tym zakresie ma tzw. Nordycka Szkota Marketingu Ustug i naukowcy z nig zwigzani.' Badania prowa-
dzone w przedsiebiorstwach ustugowych, a zwtaszcza interakcji zachodzacych w ustugach, doprowadzity
do zrodzenia sie nowej koncepcji, jaka jest marketing relacji.

Jedna z najczesciej cytowanych definicji marketingu relacji jest definicja zaproponowana przez
Ch. Gronroosa, wedtug ktérego marketing relacji to dziatania majace na celu identyfikacje, nawiazanie,
podtrzymanie i rozwijanie, a kiedy to konieczne zrywanie relacji z klientami i innymi podmiotami w taki
sposbb, aby cele wszystkich stron zostaty osiagniete”? W literaturze przedmiotu czesto podkresla sie,
ze celem dziatan podejmowanych w ramach marketingu relacji sg dlugotrwate wiezi bedace zrédtem korzy-
$ci dla wszystkich stron relacji. Istotne jest takze wspéttworzenie relacji przez strony w niej uczestniczace.
Sprzyja to wzajemnemu poznaniu i wspotpracy. Ma to szczegdlne znaczenie w ustugach edukacyjnych,
ktorych efekt koricowy jest uzalezniony od zaangazowania i wspétpracy zarébwno nauczyciela, jak i stu-
denta. Tak wiec jakos¢ ustugi edukacyjnej zalezy od wspottworzenia jej przez obie strony. Niezbedna jest
wspotpraca, obopdlne zaangazowanie i zaufanie.

Oprécz wymienionych wyzej, mozna réwniez wskazac inne cechy ustugi edukacyjnej, spéjne z mar-
ketingiem relacji i decydujace o jego przydatnosci w szkolnictwie wyzszym (tab.1). Jest to na przyktad
dtugi czas trwania ustugi edukacyjnej, podczas ktérego szkota moze budowac dtugotrwata relacje. Ustuga
edukacyjna trwa zazwyczaj kilka lat, podczas ktérych uczelnia ma mozliwos¢ podejmowania dziatan,
ktérych celem jest lojalno$¢ studentéw. Wazny jest takze cel tych dziatan, ktérym jest nie tylko zdobycie
potencjalnych klientéw, ale réwniez ich prawdziwa lojalno$¢. Wielu badaczy marketingu relacji takze
podkresla role lojalnosci na konkurencyjnym rynku, a takze fakt, ze tworzenie relacji jest procesem, ktéry

wymaga diugiego czasu.

Tabela 1. Cechy wspdlne dla marketingu relacji i ustugi edukacyjnej w szkole wyzszej.

poszukiwanie obopdlnych korzysci (obie strony osiagaja swoje cele)

wspolttworzenie wartosci (obie strony biorg aktywny udziat w tworzeniu wartosci)

dtugi czas trwania; tworzenie relacji jest dlugotrwatym procesem

celem dziatan jest lojalnos¢ klientéw, a nie tylko ich zdobycie

podstawowq jednostka relacji sg interakcje, z ktérych sktada sie ustuga

Zrédto: Opracowanie wiasne.

1 Zob. Np. Ch. Gronroos, A Service Quality Model and its Marketing Implications, European Journal of Marketing 18, 4,
1984.

2 Ch. Gronroos, From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm Shift In marketing, Management deci-
sion, 1994 vol. 32, no. 2, s. 4-20.
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Z dtugim czasem trwania ustugi edukacyjnej i relacji wiagze sie réwniez nastepna cecha, koniecznos¢
zarzadzania poszczegdlnymi interakcjami, czyli punktami styku ustugobiorcy z ustugodawca, sktadajacy-
mi sie na catosc relacji. S one nazywane w literaturze przedmiotu interakcjami, momentami prawdy lub
aktami. W przypadku szkoty wyzszej tych interakgji jest bardzo wiele. Mozna do nich zaliczy¢ kazdy kontakt
studenta z uczelnia, a wiec nie tylko poszczegoélne zajecia dydaktyczne, ale rowniez wszystkie wydarzenia
pozadydaktyczne, obstuge, organizacje studidw, itd.

Wszystkie wspomniane cechy decyduja nie tylko o mozliwosci zastosowania zarzadzania relacjami
w szkotach wyzszych, ale réwniez o jego duzym podobienstwie i przydatnosci w szkotach wyzszych, gdyz
doktadnie pasujg do charakteru ustugi edukacyjne;j.

Na podstawie analizy literatury przedmiotu® zarzadzanie relacjami mozna zdefiniowac jako ,ciagty
i dtugotrwaty proces kreowania relacji szkoty wyzszej z jej partnerami w otoczeniu (studentami, przed-
siebiorstwami, wtadzami, sponsorami, itp.) przez wspdlne tworzenie wartosci w taki sposéb, aby cele
wszystkich stron zostaty zrealizowane™.

Zgodnie z powyzsza definicjg szkota wyzsza powinna dbac¢ o budowanie relacji z réznymi interesariu-
szami. Nalezg do nich m.in.: pracownicy, absolwenci, lokalna spotecznos¢, wtadze lokalne i regionalne,
srodowisko gospodarcze, rzad, rady zatozycielskie, rady badawcze, przedsiebiorcy, darczyncy, itd. Niewat-
pliwie jednak jednym z najwazniejszych podmiotéw w otoczeniu uczelni sg studenci.

Zainteresowanie zarzadzaniem relacjami ze studentami zaréwno w Polsce, jak i na swiecie jest dopiero
w fazie rozwoju. W literaturze zachodniej mozna znalez¢ badania z zakresu ekonomiki edukacji dotycza-
ce zatrzymania studentéw, nieodchodzenia przed ukonczeniem studiéw>. W marketingowej literaturze
przedmiotu spotkac sie mozna z zaledwie kilkoma modelami dotyczacymi budowania diugotrwatych

relacji ze studentami®.

Modele lojalnosci studentéw
Na szczeg6lng uwage zastuguja dwa modele zajmujace sie lojalnoscig studentéw. Pierwszy z nich
to koncepcja zaproponowana przez T. Hennig-Thurau, M. F. Langer, U. Hansen (rys.1.), wedtug ktérej

najwiekszy wptyw na lojalnos¢ studentéw maja trzy elementy: jakos¢ oferowanej ustugi, emocjonalne

3 Zob. np. B. A. M. Al - Alak, The Impact of Marketing Actions on Relationship Quality in the Higher Education Sector

in Jordan, Journal of Marketing for Higher Education vol. 16 (2) 2006; A. Pausits, Strategic Relationship Management at
Higher Education Institutions [w:] A. Pausits, A. Pellert, (red.) Higher Education Management and Development in Central,
Southern and Eastern Europe, Waxmann 2007.

4 A. Drapitiska, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2011,
s. 149.

5 Zob.np. V. Tinto, Dropout From Higher Education: A Theoretical Synthesis Of Recent Research, Review of Educational Rese-
arch (winter) 45,1975, 89-125.

6 Sg to np. Model czynnikow wpltywajgcych na ,,przydatnos¢” studentow w przysztosci - D. B. Arnett, C. M. Wittmann,

B. J. Wilson III, Encouraging Future Helping Behaviours: The Role of Student-Faculty Relationships in Higher Education Mar-
keting, Journal of Marketing for Higher Education vol. 13(1/2) 2003, s.145; Model elementéw wplywajgcych na utrzymanie
studentow - C. B. Schertzer, S. M. B. Schertzer, Student Satisfaction and Retention: A conceptual model, Journal of Marketing
for Higher Education, vol. 14 (1) 2004, s. 82.

Model jakosci relacji pomiedzy uczelnig a studentami - B.A.M. Al - Alak, The Impact of Marketing Actions on Relationship
Quality in the Higher Education Sector in Jordan, Journal of Marketing for Higher Education vol. 16 (2) 2006, s. 9.




zaangazowanie w stosunku do uczelni oraz zaufanie.” Autorzy Ci wykazali takze, ze na zaangazowanie
emocjonalne studentéw wptywaja pozytywnie zaangazowanie w prace i rodzine, a takze zintegrowanie

studenta ze Srodowiskiem akademickim.
Rysunek 1. Relacyjny model lojalnosci studentéw (The relationship quality-based student loyalty (RQSL) model).
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-—=p
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Zrédto: T. Hennig-Thurau, M. F. Langer, U. Hansen, Modelling and managing student loyalty. An approach based

on the concept of relationship quality, Journal of Service Research, vol. 3, no. 4, May 2001, s. 336.

Druga koncepcja to,model zaleznosci poszczegdlnych elementéw w relacjach pomiedzy studentami
a szkotg wyzszg" zaproponowany przez O. Helgesena (rys. 2).

Wedtug tego autora najwazniejszymi elementami wptywajacymi na lojalnos¢ studentéw sg satysfakcja
oraz reputacja uczelni. Satysfakcja jest determinowana przez jakos¢ ustug, stosowane technologie infor-
matyczne oraz posrednio poprzez dziatania socjalne. Wedtug tej koncepcji satysfakcja ma bardzo duzy
wplyw na budowanie odpowiedniej reputacji szkoty wyzszej. Jest wiec kluczowym czynnikiem decydu-

jacym zaréwno o lojalnosci studentéw, jak i wizerunku uczelni.

7 T. Hennig-Thurau, M. F. Langer, U. Hansen, Modelling and managing student loyalty. An approach based on the concept of
relationship quality, Journal of Service Research, vol. 3, no. 4, May 2001, s. 333.
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Rysunek 2. Model zaleznosci poszczegdlnych elementéw w relacjach pomiedzy studentami a szkotg wyzsza.
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najsilniejsze powiazania zidentyfikowano w miejscach, gdzie strzalka jest ciagta

Zrédto: O. Helgesen, Marketing for Higher Education: A Relationship Marketing Approach,
Journal of Marketing for Higher Education vol. 18 (1) 2008, s. 65.

Koncepcja zarzadzania relacjami ze studentami

Przedstawione modele wskazuja, ze podejscie do budowania pozytywnych i dtugotrwatych relacji ze
studentami oraz zarzadzania nimi jest bardzo rézne. Nie rozpatruja one catosciowo wszystkich elementéw
wplywajacych na lojalnos¢ klientéw, koncentruja sie jedynie na wybranych, posréd ktérych satysfakcja,
jakos¢, zaangazowanie i reputacja petnia najwazniejsza role.

Przeprowadzone przez autorke badania pozwolity na zaproponowanie nowej, petnej koncepcji, zawie-
rajgcej wszystkie niezbedne elementy wptywajace na sukces zarzadzania relacjami.®

Proponowany model sktada sie z elementéw niezbednych do budowania dtugotrwatych relacji ze
studentami, a takze wskazuje wzajemne powigzania miedzy tymi elementami (rys. 3). Podkresla sie takze
wystepujace tu sprzezenia zwrotne pomiedzy elementami sprawiajace, ze budowanie relacji nie moze
by¢ oparte wylacznie o wybrane, pojedyncze elementy.

Zastosowane elementy zostaty zidentyfikowane na podstawie literatury przedmiotu dotyczacej mar-
ketingu relacji, marketingu ustug (w tym marketingu ustug profesjonalnych), a takze ekonomiki edukacji.
W ich doborze szczegdlng uwage zwrécono na specyfike ustugi edukacyjnej na poziomie wyzszym. Model

zostat takze potwierdzony badaniami przeprowadzonymi w Polsce.

8 Zob. A. Drapitiska, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 159.




Jednym z najwazniejszych krokéw w budowaniu modelu byto okreslenie i zdefiniowanie celu podej-
mowanych dziatan, ktérym jest lojalnos¢ studentéw. Objawia sie ona zaréwno poprzez ich zachowania, jak
i prezentowang pozytywna postawe. W ramach aspektu behawioralnego lojalnos¢ polega miedzy innymi
na nieodchodzeniu studentéw z uczelni przed ukonczeniem studiéw, prawdopodobienstwie dalszego
ksztatcenia po ukoriczeniu studiéw (powtdrny zakup), rekomendowaniu uczelni w otoczeniu, wspieraniu
i wiaczaniu sie w zycie uczelni po studiach. Student lojalny to takze osoba pozytywnie nastawiona do
uczelni, odczuwajaca takie emocje jak duma, czy przywiazanie.

Proces budowania relacji ze studentami przez szkote wyzsza zostat podzielony na trzy fazy: przedsprze-
dazowa, sprzedazowg i posprzedazowa. Faza przedsprzedazowa rozpoczyna sie podczas podejmowania
decyzji o wyborze studiéw przez potencjalnych kandydatéw i trwa do momentu przyjecia ich na studia.
Glowna faza jest faza sprzedazowa, ktdra trwa najdtuzej, od chwili przyjecia kandydata w poczet studen-
tow do ukonczenia przez niego studidéw. Ostatnia faza posprzedazowa nastepuje po ukonczeniu studidw.
Rozréznienie kolejnych faz byto konieczne ze wzgledu na podkreslenie, ze uczelnia powinna rozpoczaé
budowanie relacji ze studentami juz na etapie podejmowania przez nich decyzji o wyborze studiéw oraz
na konieczno$¢ dopasowania odpowiednich narzedzi budowania relacji w kazdej z faz.

Podstawowym celem zarzadzania relacjami w fazie przedsprzedazowej jest zdobywanie odpowiedniej
liczby kandydatéw z segmentu docelowego. Przyktadowym segmentem docelowym uczelni moga by¢
uczniowie z najlepszymi wynikami uzyskanymi w szkole sredniej (np. laureaci olimpiad przedmiotowych).
Pozyskiwanie odpowiedniej liczby i jakosci” kandydatéw pozwoli uczelni na budowanie prestizu i reali-
zowanie budowania relacji w fazie sprzedazowej. Na tym etapie uczelnia powinna podejmowac dziatania
ufatwiajace podejmowanie trafnych decyzji kandydatom na studia. Przede wszystkim powinno sie to
odbywac poprzez dostarczanie rzetelnych, zrozumiatych, jasnych i przejrzystych informacji dotyczacych
np. predyspozycji niezbednych do wykonywania danego zawodu, kwalifikacji i przyktadowych zawodéw
mozliwych do wykonywania w przysztosci, sytuacji na rynku pracy w kontekscie wybieranego kierunku
studidw czy samej uczelni (wyktadowcow, przedmiotéw, metod nauczania, oferty dodatkowej). Pomoc
w podejmowaniu decyzji powinna by¢ bardzo aktywna. Uczelnia powinna wychodzi¢ naprzeciw oczeki-
waniom potencjalnych studentéw i pomagac w niwelowaniu ryzyka i niepewnosci podejmowanej decyz;ji.

Lepsze dopasowanie studentéw do charakteru studiéw pozwoli na zmniejszenie ryzyka odchodzenia
przed ich ukonczeniem, a takze wptynie pozytywnie na budowanie jakosci ustugi edukacyjnej, ktéra
w duzym stopniu jest determinowana przez zaangazowanie i prace studentéw. Pozwoli to réwniez
budowac wyzszy poziom satysfakgji studentéw z wybranych studidw, a przez to réwniez jego lojalnos¢.

Gtéwna faza w proponowanym modelu jest faza sprzedazowa, majaca miejsce podczas trwania stu-
dioéw. Z punktu widzenia studenta i kolejnych lat, ktére spedza on na uczelni, a co za tym idzie zarzadzania
relacjami, nie jest ona jednolita. Poczatkowy etap pobytu nowoprzyjetego studenta to etap socjalizacji.
Zadaniem uczelni w tym czasie sg dziatania majgce na celu zminimalizowanie poczucia wyobcowania
i zagubienia, a takze wzajemne poznanie, pomoc i przygotowanie nowych studentéw do dalszej nauki.
Osiagniecie tego celu pozwoli na wzbudzenie pozytywnych emocji studentéw, a przez to wzrost praw-

dopodobienstwa odczuwanej satysfakcji.
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Rysunek 3. Model zarzadzania relacjami ze studentami.
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Zrédto: A. Drapiniska, Zarzqdzanie relacjiami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych,

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 271.

Nastepny etap w fazie sprzedazowej to umacnianie i doskonalenie jakosci relacji. Trzonem dziatan na
tym etapie jest podnoszenie poziomu satysfakgcji studentow poprzez wspéttworzenie wartosci. Uczelnia
powinna zbiera¢ informacje na temat korzysci i kosztéw, bedacych istotnymi skladowymi wartosci dla jej
studentéw oraz podejmowac dziatania majace na celu jej podnoszenie. Waznym elementem sktadajacym
sie na wartos¢ jest takze jakos¢ ustugi edukacyjnej. Trzeba zwréci¢ uwage, ze w kontekscie ustug edukacyj-

nych wazne jest postrzeganie jakosci zarowno w aspekcie technicznym, jak i funkcjonalnym?. tatwiejsza

9 Zob. Ch. Gronroos, A service quality model and its marketing implications, European Journal of Marketing, 18,4, 1984.




do oceny jest dla studenta jakosc¢ funkcjonalna, ktéra moze on ocenié przez pryzmat stosowanych metod
dydaktycznych, umiejetnosci zainteresowania tematem, rozpatrywania probleméw praktycznych, cech
nauczyciela (uprzejmos¢, zyczliwos¢) itp. O poziomie jakosci technicznej czesto student bedzie mogt sie
przekonac dopiero po ukonczeniu studiow, kiedy zweryfikuje swoje przygotowanie na rynku pracy.

W tworzeniu jakosci istotne jest takze holistyczne podejscie do oferty skierowanej do studentéw.
Wielu badaczy podkresla, ze na satysfakcje i lojalnos¢ wptyw ma nie tylko jakos¢ zwiazana z zajeciami
dydaktycznymi, ale réwniez pozostate elementy oferty uczelnianej (dodatkowe wydarzenia, organizacje
studenckie, imprezy integracyjne, organizacja studidéw, obstuga, itp.)'® To one bardzo czesto decyduja
o tym na ile student zintegruje sie z uczelnia i jej Srodowiskiem, zaangazuje sie w zycie uczelni i bedzie
przez to mniej sktonny do odejscia przed ukoriczeniem studiow.

Waznym elementem utatwiajgcym wspoéttworzenie wartosci i doskonalenie relacji w fazie sprze-
dazowej jest dialog. Stanowi on dwustronna komunikacje pomiedzy uczelnia i studentami sktadajaca
sie z trzech elementéw: informowania, stuchania i zarzadzania oczekiwaniami. Student powinien na
biezaco otrzymywac, niezbedne dla jego funkcjonowania na uczelni, aktualne informacje. Powinny one
skutecznie dociera¢ do adresatow w sposéb jak najbardziej dla nich dostepny, szybki i wygodny. Istotne
jest réowniez stuchanie studentdéw i ich opinii, rozumienie oczekiwan oraz potrzeb, a takze branie ich pod
uwage przy podejmowaniu decyzji. Kolejnym elementem dialogu jest zarzgdzanie oczekiwaniami, ktére
zawiera elementy edukowania, ttumaczenia, wyjasniania oraz poszukiwania kompromiséw pomiedzy
oczekiwaniami studentéw a przyjeta strategig uczelni. Zarzadzanie oczekiwaniami, poprzez utrzymywanie
ich na odpowiednim poziomie, adekwatnym do oferty i strategii uczelni, przyczynia sie do ksztattowania
wysokiego poziomu satysfakcji.

Jak wspomniano wczes$niej waznym elementem ksztattujgcym relacje jest zintegrowanie studentéw
i zaangazowanie ich w zycie akademickie. Przez wielu badaczy ten element jest wymieniany jako jeden
z najwazniejszych i decydujacych o nieodchodzeniu studentéw z uczelni przed ukonczeniem edukacji'.
Zwtaszcza zaangazowanie emocjonalne powoduje, ze studenci mniej chetnie rezygnujg z nauki. Niestety
angazowanie studentéw jest dosy¢ trudne do zrealizowania, gdyz wiekszos¢ z nich raczej nie wykazuje
aktywnej postawy i checi do brania udziatu w zyciu uczelni. Tym bardziej wiec aktywne naktanianie i za-
checanie studentéw, a takze organizowanie ré6znych wydarzen i dziatan, ktérymi studenci sie zainteresuja,
stanowi duze wyzwanie dla szkoty wyzszej. Pomocne w tym wzgledzie moze by¢ wytawianie sposréd
studentéw lideréw opinii, 0séb przedsiebiorczych, ktére swoim entuzjazmem, zapatem i energia sa
w stanie zarazi¢ innych.

Podstawa budowania pozytywnej relacji ze studentami jest takze zaufanie, jakim powinni oni obdarza¢
swojg uczelnie, a przede wszystkim osoby jg reprezentujace. Jest ono wazne zwtaszcza w przypadku takich
ustug jak edukacyjne, ktérych wybor wiaze sie z podejmowanym ryzykiem. Dtugotrwaty proces, trudnosci

z oceng jakosci ustug, a takze niepewnos¢ co do efektu korncowego ustugi (przygotowania do wejscia

10]. H. Mc Alexander, H.F. Koenig, ].W. Schouten, Building a University Brand Community: The Long-Term Impact of Sha-
red Experiences, Journal of Marketing for Higher Education vol. 14 (2) 2004.
11T Hennig—Thumu, M. E Langer, U. Hansen, op. cit., s. 333.
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na rynek pracy) powoduja, ze zaufanie odgrywa tu bardzo duza role. Jego budowanie powinno przede
wszystkim polegac na wzajemnym poznaniu, spetnianiu obietnic, rzetelnosci, fachowosci i wsparciu.

Opinie studentéw dotyczace otrzymywanych ustug, a takze wszelkich doswiadczen zwigzanych
zuczestnictwem w zyciu akademickim, tworza przekaz ustny wptywajacy na wizerunek danej szkoty wyz-
szej w otoczeniu, a przez to takze na wybory kandydatéow na studia. Jest to bowiem jedno z wazniejszych
zrodet informacji dla potencjalnych studentdw, ksztattujacy ich proces podejmowania decyz;ji.

Ostatnim etapem tej fazy jest okres zakonczenia studiéw. Czas zwigzany z ukonczeniem nauki, otrzy-
maniem dyplomu, zatatwieniem wszelkich formalnosci z tym zwiazanych, rozstaniem i pozegnaniem
z zyciem akademickim powinien wigzac sie z pozytywnymi wrazeniami. Beda one bowiem, podobnie jak
wszystkie doswiadczenia z okresu studiéw, miaty wptyw na kontynuowanie lub ewentualne zerwanie

relacji. Przyktadowe dziatania, ktére moga by¢ podejmowane w poszczegdlnych fazach budowania relacji

pokazano w tabeli.

Tabela 2. Elementy i dziatania marketingowe niezbedne do zarzadzania relacjami ze studentami.

(pokonanie obaw
i niepokoju,
redukcja ryzyka)

Badania predyspozycji
zawodowych;
Dostarczanie informacji
na temat tego, czego

i przy pomocy jakich
metod kandydaci beda
sie uczyc oraz jakie
kwalifikacje uzyskaja;
Dostarczanie informacji
na temat sytuacji na
rynku pracy pod katem
uzyskanych kwalifikacji;
Zaznajomienie
kandydatow z uczelnia
poprzez kontakt

z wyktadowcami,
studentami,
absolwentami;

Dobre zarzadzanie
interakcjami
kandydatow na uczelni;
Aktywne wychodzenie
do kandydatow
zamiast biernego
oczekiwania na ich

strona internetowa,

- specjalne punkty
informacyjne i dobrze
przygotowany
personel,

- organizacja dni
otwartych,

- organizacja ,spotkan”
ze studentami,
absolwentami,
wykladowcami
w szkolach (réwniez
w sposob wirtualny np.
filmy),

- analiza informacji
na temat studentow
i dokonywanie
segmentacji,

- przyblizanie
i zapoznanie z oferta
potencjalnych
kandydatow, préba
zainteresowania
oferta uczelni.

Element
zarzadzania Dziatania Przyktadowe narzedzia Efekt
relacjami
Faza przedsprzedazowa - zarzqdzanie relacjami z kandydatami na studia

Pomoc — Dostarczanie informacji | - analizy na temat Pozyskiwanie
w dokonywaniu na temat potrzebnych sytuacji na rynku pracy, | kandydatéw z segmentu
wyboru kierunku predyspozycji, wiedzy, | - odpowiednio docelowego (np. lepsza
studidw/uczelni umiejetnosci; skonstruowana jako$¢ kandydatow)

Bardziej trafny wybaor
kandydatow. Student jest
lepiej dopasowany do
uczelni, co determinuje
jego satysfakcje

i lojalnosc.




aktywnos¢ i samo-
dzielne poszukiwanie
informacji (np. poprzez
segmentacje i wybor
segmentow
docelowych)

Zarzadzanie
oczekiwaniami

— Dostarczanie rzetelnych
informacji, ttumaczenie,
wyjasnianie;

— Uswiadamianie -
przedstawianie,
wychodzenie
Z propozycjami,
kreowanie potrzeb
i oczekiwan

— Pomoc w precyzowaniu
oczekiwan

Oczekiwania nie beda
btedne, co zapobiegnie
rozczarowaniu i braku
satysfakcji w przysztosci.
Student jest bardziej
swiadomy, wie czego
moze sie spodziewac.

Budowanie - Wykorzystywanie Prestiz uczelni
swiadomosci dziatan public relations; w otoczeniu bedacy
i pozytywnego (np. nagtasnianie jednym z najwazniej-
wizerunku w waznych wydarzen szych czynnikow
otoczeniu - i osiggniec naukowych) zarowno dla kandydatow,
prestiz jak istudentow.
Zaistnienie w $wiado-
mosci kandydatow (np.
wydziatu, specjalnosci,
kierunku studiow).
Faza sprzedazowa - zarzqdzanie relacjami ze studentami
Budowanie
Identyfikacja Prowadzenie badan - regularne ankiety Zebranie informacji na

majacych na celu
identyfikacje
podstawowych cech
charakterystycznych
przyjetych studentow
(np. pochodzenie,
determinanty wyboru,
motywacja, wiedza

i umiejetnosci,
oczekiwania, potrzeby -
réwniez w zakresie
zainteresowar,
mozliwosci angazowania
sie w zycie uczelni,
wylawiania potencjalnych
liderow),

i analiza wynikow
badan,

- bazy danych,

- tworzenie i wdrazanie
strateqii dotyczacej
edukowania
studentow,

- organizowanie
spotkan tematycznych
z przeszkolonymi
pracownikami,

- dobrze przygotowana
funkcja opiekuna
roku,

temat studentow,
bedacych podstawa
dalszych dziatan.
Identyfikacja
potencjalnych lideréw.
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Socjalizacja

- Edukowanie
(informowanie,
tlumaczenie -
zapoznanie studentow
z zasadami zycia
akademickiego,
poruszania sie po
kampusie, roli
poszczegdlnych
jednostek itp.);

- Udzielanie niezbednego
wsparcia (np. zajecia
wyrdownawcze) rowniez
w zakresie niezwiazanym
z zajeciami dydakty-
cznymi.

Zarzadzanie
oczekiwaniami

- Wychodzenie
z propozycjami,
kreowanie potrzeb
i oczekiwan;

- Edukowanie (np.
uswiadamianie wartosci,
standardéw i oczekiwan
uczelni).

Zminimalizowanie
poczucia wyobcowania
i zagubienia studentow.
Przygotowanie ich na
dalsze dziatania

i oferte edukacyjna.

Zwiekszenie
prawdopodobienstwa
satysfakcji studentow.

Umac ie/doskonal.
Dialog - Staly i systematyczny - stworzenie Wspélne tworzenie
dialog, sktadajacy sie odpowiedniego, wartosci. Unikanie
z trzech podstawowych spojnego systemu konfliktéw. Pozytywne
elementdw: przekazywania rozwiazywanie spornych
informowanie; stuchanie; | informacji, spraw. Satysfakcja.
zarzadzanie - regularne zbieranie
oczekiwaniami - opinii studentéw np. na
kierowanie oczekiwa- temat oceny jakosci
niami poprzez eduko- i satysfakgji, organizacji
wanie (tumaczenie, studiow, potrzeb
wyjasnianie). i oczekiwan,
poszukiwanych korzysci
i postrzeganych
kosztow.
Wspohtworzenie | Zwiekszanie - prowadzenie badari na | Zwiekszanie
wartosci poszukiwanych korzysci temat poszukiwanych | otrzymywanej przez
i zmniejszanie przez studentow studentdw wartosci.
postrzeganych kosztéw. korzysci i postrzega- Lojalnosé. Pozytywny
nych kosztow oraz przekaz ustny.

wdrazanie zmian.




Jakos¢ ustug

Ciagly wzrost jakosci
oferowanych ustug,
a takze ich dostosowanie
do wymagan rynku pracy;
- zarzadzanie interakcjami;
- praktyczne
przygotowanie do
przysztej pracy
- szybkie rozwigzywanie
problemaow (zarzadzanie
reklamacjami)
Jakosc techniczna -
rozwoj naukowy
pracownikéw, pomoce
naukowe, dydaktyczne;
Jakosc funkcjonalna -
szkolenia i rozwéj
umiejetnosci
pedagogicznych
pracownikéw
dydaktycznych oraz
obstugi pracownikow
administracji.

- utrzymywanie
kontaktow i wspotpraca
z pracodawcami oraz
uwzglednianie
wymogdw rynku pracy
podczas zajec
dydaktycznych,

- organizowanie praktyk,

- dbatos¢ o rozwoj
naukowy kadry
dydaktycznej, ale
rowniez pod katem
praktyki w biznesie,

- szybkie reagowanie na
sytuacje konfliktowe
przez osoby
przygotowane do tego,

- szkolenia pracownikow
administracyjnych.

Wysoka jakosc ustug.
Zaufanie. Satysfakcja.
Lojalnosé. Pozytywny
przekaz ustny.

Zaangazowanie

- Otwarcie na inicjatywy
studentow;

- Tworzenie atmosfery
sprzyjajacej kreowaniu
pomystéw studenckich;

- Aktywne angazowanie
studentow w zycie
uczelni.

- umozliwienie
regularnego kontaktu
z pracownikami
odpowiedzialnymi za
powstawanie nowych
dziatari/projektéw —
organizowanie
atrakcyjnych dla
studentéw: wydarzen,
imprez integracyjnych,

- aktywne wspieranie
dziatalnosci organizacji
studenckichiich
inicjatyw;

- identyfikowanie
liderow, ktorzy sa
w stanie wplywac na
postawy i zaangazo-
wanie innych osob.

Wzrost zaangazowania
studentow w zycie
uczelni. Satysfakcja.
Lojalnosé. Zaufanie.
Pozytywny przekaz ustny.

Zaufanie

- Speinianie obietnic przez
pracownikow uczelni;

- Otwartosc, szczerosc
dostepnosc
pracownikdw;

- Redukowanie
niepewnosci (np.
dobrego wyboru

- szkolenia pracownikow,

- organizowanie
interakcji z praco-
wnikami poza zajeciami
dydaktycznymi
(spotkania nieformalne)

- mozliwos¢ statego
kontaktu (réwniez

Satysfakcja. Lojalnosc.
Pozytywny przekaz ustny.
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(pisanie pracy
dyplomowej, uzyskanie
dyplomu, zatatwienie
formalnosci,
pozegnanie);

- zaproszenie do
kontynuowania relacji.

studiow, z wladzami).
niepewnosci co do
jakosci, niepewnosci co
do sytuacji
na rynku pracy).
Wizerunek - - narzedzia public Dobry wizerunek uczelni
prestiz relations. w otoczeniu.
Zakoriczenie
Zakoriczenie - pozytywne zakonczenie | - szkolenia pracownikéw, | Mozliwosc
w dobrych wszystkich spraw - przyjazne kontynuowania relacji.
stosunkach zwigzanych i nieskomplikowane Pozytywny przekaz ustny.
z zakorniczeniem studiow procedury.

Faza posprzedazowa - zarzqdzanie relacjami z absolwentami

Kontynuowanie
relacji

- wsparcie we wchodzeniu
na rynek pracy,

- podtrzymywanie
kontaktow
z absolwentami

- inicjatywy zwigzane
z utrzymywaniem relacji.

- utrzymywanie
zwigzkow
z pracodawcami,

-spotkania indywidualne
i grupowe
z absolwentami,

- zaproszenia do
wspolpracy, tworzenie
konkretnych
propozycji),

- badania i analizy losow
absolwentow,

- narzedzia PR.

Kontynuowanie relacji;

- powrét na studia
podyplomowe,
szkolenia;

- pozytywny przekaz
ustny;

- wspdtpraca (np.
wilaczenie
przedsiebiorstw
w proces dydaktyczny,
praktyki, staze dla
studentow, wspolpraca
naukowa, badawcza);

- wsparcie finansowe
uczelni przez
absolwentéw.

Zrédto: A. Drapiniska, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych,

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 280.

Wielu badaczy podkresla, ze wiez zbudowana w okresie studidw i doswiadczenia z nim zwigzane, sta-

nowig podstawe do kontynuowania relacji uczelni z absolwentami. Lojalni studenci sa w duzo wiekszym

stopniu gotowi na utrzymywanie wiezi i kontaktu z uczelnia. Uczelnia moze podejmowac réznego rodza-

ju wspotprace ze swoimi absolwentami w fazie posprzedazowej i odnosi¢ wymierne korzysci zaréwno

w obszarze naukowym, jak i dydaktycznym. Wsparcie absolwentéw moze by¢ cennym elementem zaréw-

no w budowaniu jakosci oferowanych ustug, jak i wizerunku uczelni.




Podsumowanie

Lojalnos¢ studentéw jest waznym celem dziatarh marketingowych szkét wyzszych. Moze ona staé sie
podstawa sukcesu uczelni na konkurencyjnym rynku, umacnia¢ pozycje zajmowanga przez dang szkote
i wptywac na jej pozytywny wizerunek w otoczeniu.

Zdobycie lojalnosci klientow, jakimi sg studenci, nie jest prostym zadaniem i wymaga od uczelni zasto-
sowania dziatan marketingowych odmiennych od tych stosowanych przez komercyjne przedsiebiorstwa
ustugowe.

W artykule zaproponowana zostata nowa koncepcja marketingowa, ktérej celem jest tworzenie dtu-
gookresowych pozytywnych relacji ze studentami i zdobywanie ich lojalnosci. Wskazuje ona, ze w za-
leznosci od fazy relacji uczelnie powinny podejmowac odpowiednio dopasowane dziatania. Budowanie
relacji powinno rozpoczac sie juz na etapie podejmowania decyzji przez kandydatéw na studia. Pomoc
w tym procesie i poszukiwanie najbardziej dopasowanych kandydatéw sprawi, ze budowanie relacji na
poézniejszych etapach bedzie duzo fatwiejsze i skuteczniejsze.

Najwazniejsza i najdtuzsza faza jest faza sprzedazowa trwajaca przez caty okres studiéw. Wymaga ona
podejmowania szeregu dziatan, ktérych efektem bedzie satysfakcja klientéw, majgca swe odzwiercie-
dlenie réwniez w ich lojalnosci. W proponowanej koncepcji podkresla sie istotna role poszczegdlnych
elementéw takich jak wartosc¢ dla klienta, dialog, zaufanie, czy zaangazowanie, ktére powigzane ze soba
wptywaja na powstanie lojalnosci studentéw.

Wskazuje sie rowniez na szereg korzysci, ktére uczelnia moze odnies¢ dzieki pozytywnym relacjom ze

studentami i lojalnosci absolwentéw.
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