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ERA PROSUMENTA W EDUKACJI

Charakterystyczny dla marketingu sposdéb myslenia sprowadza rolg konsu-
menta do nabywcy placacego za korzystanie z dobr i ustug. Podstawa sa wysy-
tane komunikaty z informacjami o pozycji spotecznej, przynaleznosci do gru-
py spotecznej oraz preferowanych oczekiwaniach co do sposobu zaspokajania
potrzeb'. Dotyczy to jednak tylko konsumentdéw organizacji komercyjnych. Dla
organizacji niekomercyjnych natomiast sg to wszystkie osoby, ktore korzystaja
z jej uslug w sposdéb aktywny lub pasywny, swiadomie lub nieswiadomie i nie-
zaleznie od tego, czy pociaga to za soba ptatnos¢ bezposrednia, czy posrednia.
Istnieje mozliwo$¢ finansowania ich ustlug w formie wolontariatu. Bardzo zr6z-
nicowany moze by¢ stopnien zainteresowania produktem i rola, jaka odgrywaja
w sukcesie organizacji’.

Konsumenci sg podzieleni cztery na grupy, ktore przyczyniaja si¢ do roz-
woju tej organizacji. Pierwsza z tych grup to klienci. Korzystaja z ustug organi-
zacji dla zaspokojenia swych potrzeb. Nalezacy do drugiej grupy kuratorzy po-
srednio nig kieruja przez nadzorowanie formalnego zarzadu. Trzecia grupa to
spoteczenstwo korzystajace z dtugotrwalych zewnetrznych efektow jej dziatal-
nos$ci, a czwartg mozna nazwac publicznoscia, czyli aktywna czeécia spoteczen-
stwa, na ktora sktadajg si¢ osoby i instytucje wspierajace organizacj¢ (donatorzy,
media, sympatycy).

Prosument to nowy typ konsumenta dobr. Termin ten wprowadzit Alvin Tof-
fler w swej ksigzce Trzecia fala — prosument to konsument, ktéry na rynku dobr

' Marketing przysziosci, czes¢ I, G. Rossa, A. Smalec (red.), WNUS, Szczecin 2005, s. 169.
2 H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 27-28.
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nie jest jednostka bierna, a coraz bardziej aktywna, wciagnigta w Swiat produkcji
w celu poprawienia jakosci sprzedazy. Upowszechnia on swoja wiedzg na temat
produktu i moze istotnie wpltyna¢ na wybory podejmowane przez innych?. Stowo
to jest polaczeniem dwodch rzeczownikow ,,producent i konsument™. Nowe tech-
nologie zainspirowaly zaistnienie tego zjawiska, gdyz konsumpcja stata si¢ inte-
raktywna. Prosument zdobywa z r6znych zrodet informacje na temat produktow,
ktore go interesuja, a nastgpnie dzieli si¢ swoja wiedza z innymi, czesto tez sam
pyta przed planowanym zakupem towarow czy ustug’. Jest to rowniez indywi-
dualny wytworca i jednoczesnie konsument w spoteczenstwie przysztosci, ktore
w swoim czasie wolnym wytwarza¢ bedzie dobra i ustugi na wlasny uzytek. We-
dlug Tofflera wyksztalci si¢ nowy styl zycia, zgodnie z ktérym ludzie kupowac
beda tylko niektdre artykuly, a inne wytwarza¢ we wlasnym zakresie. Pojawienie
si¢ tego fenomenu zapoczatkowato przewrot w catej organizacji zycia spoteczne-
go, wlaczajac w to prace i edukacje.

Rozwazajac zagadnienie ery prosumenta w edukacji, nalezy wyjasnié, ze
edukacja (tac. educatio — wychowanie®) to pojecie zwigzane z rozwojem umy-
stowym i wiedza czlowieka, ale uzyte jest tu w znaczeniu edukacji formalne;.
Jako proces zachodzacy na etapie edukacji szkolnej, podczas studiow oraz w ra-
mach r6znego rodzaju szkolen podnoszacych kwalifikacje. Prowadzi zazwyczaj
do uzyskania dyploméw, §wiadectw czy certyfikatow i jest oparty na okreslone;j
organizacji nauki i metodologii.

Ksztaltowanie si¢ w spoteczenstwie nowych wartosci jest bardzo istotna
zmiang dla szkoty i jej otoczenia. Znaczaco wzrosto znaczenie wiedzy w zyciu
cztowieka, jego indywidualizm, kreowanie wlasnego stylu zycia i dazenie do sa-
morealizacji. Wzrosta swiadomo$¢ ekologiczna. Powaznym zagrozeniem dla eg-
zystencji wielu szkoét sg zmiany w strukturze populacji uczniow spowodowane
przez niz demograficzny.

Szkota jest instytucja, ktorej gtownym celem jest realizacja waznej misji
spotecznej. Znaczenie tej misji i wspotczesng waznag role edukacji podkresla po-
wszechna opinia, Ze najwazniejszymi zasobami panstwa sg jego zasoby ludzkie,
dlatego wyksztatcenie spoteczenstwa, jego poziom wiedzy i umiejetnosci maja

3 A. Toffler, Trzecia fala, PTW, Warszawa 2003, s. 93.
4 http://www.slownik-online.pl/kopalinski/EE61E411833CE85641256581001 DODOE.php.

5 Polski konsument i przedsigbiorstwo na jednolitym europejskim rynku, J. Karwowski (red.),
WNUS, Szczecin 2005, s. 222.

¢ K. Kumaniecki, Sfownik tacirisko-polski, PWN Warszawa 1982, s. 178.
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zasadnicze znaczenie. U podstaw dziatania szkoty lezy nie tylko odpowiedzial-

nos$¢ za intelektualny, lecz takze emocjonalny rozwdj mtodych ludzi. Czyli jej

zadania nie ograniczaja si¢ tylko do ksztalcenia, kreuje ona rowniez postawy

1 wplywa na upowszechnienie okreslonych standardéw moralnych’.

Dobra szkota to taka, ktora cieszy si¢ zaufaniem srodowiska lokalnego, ro-
dzicow i ucznidw, taka, z ktérg mozna si¢ identyfikowaé. Konieczne zmiany, ja-
kie nastgpuja mimo duzych rozbieznosci pogladéw osob odpowiedzialnych za
przyszto$¢ polskiej edukacji w zakresie jej funkcjonowania, s odpowiedzig na
przejscie do obecnej cywilizacji wyznaczonej rozwojem informacji i wiedzy.
Obejmujg one:

— zwigkszenie autonomii szkoét i nauczycieli w zakresie wyboru tempa, metod
i nowych technik pracy,

— przygotowanie uczniow do samodzielnego zycia, samoksztalcenia i radzenia
sobie z problemami,

— potozenie nacisku na rozwdj ucznia, okreslenie jego predyspozycji i odpo-
wiedniej drogi edukacji,

— odejscie od encyklopedycznego nauczania i programéw konstruowanych we-
dhug dyscyplin akademickich,

— dopuszczenie do uzytku szkolnego, oprocz programow ujetych w wykazie, ak-
ceptowanych przez ministra edukacji narodowej rowniez autorskich progra-
moOw nauczania.

Zmiany te majg na celu zwickszenie efektywnos$ci pracy szkoty we wszyst-
kich obszarach funkcjonowania, a co za tym idzie — dostosowanie jej dziatalno-
sci do obecnych standardéw. Bledem byloby jednak zaniedbanie problemu roz-
poznania preferencji klientow szkoty.

W nowym modelu edukacji zmienia si¢ nie tylko koncepcja nauki szkolne;,
lecz takze rola uczniow i rodzicow jako konsumentow. Znacznej modyfikacji ule-
ga takze rola nauczyciela, ktory przestaje ogranicza¢ si¢ tylko do przekazywania
wiedzy. Staje si¢ raczej specjalista w zakresie pomocy naukowej, ekspertem an-
gazujacym si¢ w poszukiwanie optymalnych rozwigzan. Ma naprowadzac i oka-
zywaé wyrozumiatos¢ dla innych punktow widzenia ze swiadomoscia, ze nie za-
wsze ma racjes.

Wedlug badaczy amerykanskich, wybor konkretnej szkoty zalezy od stylu
zycia jej potencjalnych uczniow. Czyli popyt na ushugi edukacyjne jest odzwier-

" E. Hope, Public Relations instytucji uzytecznosci publicznej, SPG, Gdansk 2005, s. 126.
8 H. Hall, Marketing w szkolnictwie..., s. 62.
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ciedleniem stylu zycia’. Wazng cechg wplywajaca na wybodr szkoty jest osobowosé

klientow szkoty. Osobom cenigcym bezpieczne i znajome otoczenie, z okre§lony-

mi normami postgpowania bedzie odpowiadac szkota o konserwatywnym charak-

terze, ktora narzuca $ci$le okreslone zasady ubierania si¢ i zachowania w szkole.

W takiej szkole nie bedg si¢ jednak dobrze czuli uczniowie cenigcy swobode, sa-

modzielni i niezalezni. Dla nich nalezy pozostawi¢ duzo swobody w zakresie za-

réwno programu nauczania, jak i zasad ubierania si¢ oraz zachowania.

Glownym produktem szkoty jako organizacji niekomercyjnej jest ustuga
edukacyjna. Ma ona okreslone zadania polegajace na kierowaniu procesem zdo-
bywania wiedzy, ksztattowania osobowosci i doprowadzenia do okreslonej zmia-
ny w umys$le klienta-ucznia'®. Cechy tej ustugi to:

— niematerialno$¢ — co oznacza, ze nie ma ona cech fizycznych i w zwigzku
z tym nie mozna jej zobaczy¢ ani poznac¢ jej efektow przed zakupem, a ocena
przysztej uzytecznosci przekazywanych tresci jest niemozliwa;

— niemoznos$¢ nabycia prawa wlasnosci — konsument ma tylko dostep do czyn-
nos$ci ustugowej, nie moze jej posiadac;

— nietrwalo$¢ — co nalezy rozumie¢ jako brak mozliwosci jej istnienia poza pro-
cesem wytwarzania, nie mowimy tu o efektach czynnosci ustugowe;j, ktore
moga mie¢ wysokg trwatosc;

— nierozdzielno$¢ — jest to jednoczesne konsumowanie i wykonywanie ushugi
oraz niemozno$¢ oddzielenia ustlug od wykonawcow, a na jej koncowy efekt
wplywa zardwno uslugodawca, jak i uslugobiorca.

Ushuga edukacyjna ma ponadto kilka innych cech, ktére w sposdb zdecydo-
wany odrdzniaja ja od wszelkich innych ustug. Sa to:

— interdyscyplinarny charakter — obejmuje zagadnienia z wielu dziedzin, np.
psychologii, pedagogiki i in.;

— kapitalizacja efektow — co oznacza, ze nie ma mozliwosci biezacej oceny jej
efektow;

— zlozono$¢ procesu $wiadczenia ustugi — wielopodmiotowosé i bardzo diugi
czas realizacji;

— bardzo charakterystyczny proces decyzyjny nabywcow ustugi — wybor szko-
ty to nie tylko decyzja rynkowa, lecz takze wplywa na przyszlg jakos¢ zycia;

° B. Mazur, Segmantacja rynku ustug edukacyjnych, w: Il Konferencja Naukowa ,,Problemy
edukacji w okresie transformacji systemowej w Polsce” (materiaty konferencyjne), Zielona Géra
1999, s. 212 za: H. Hall, Marketing w szkolnictwie..., s. 111.

10 Tamze, s. 121.
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— jednorazowa ustuga — uczniowie, ktorzy sg klientami danej szkoty, korzystaja
z jej ustug jednorazowo;

— tozsamos$¢ klienta i produktu — uczniowie sg zaréwno klientami, jak i produk-
tami szkolnej edukacji;

— znaczacy udzial ucznidéw we wspottworzeniu ushugi — udziat w zajeciach, za-
angazowanie w ksztalcenie (bardzo zréznicowane), relacje mi¢dzy uczniami,
wykonywanie wyznaczonych zadan.

Mimo ze produkt rzeczywisty ustugi edukacyjnej i elementy zwigzane z jej
dostarczeniem maja charakter niematerialny, stanowig podstawe oceny przez
klientow. Elementy o materialnym charakterze (o$wietlenie, temperatura, wy-
strdj) maja znacznie mniejsze znaczenie, ale rowniez wptywaja na wizerunek
szkoty!l,

Kwestia okreslania i traktowania uczniéw jako klientow, tym bardziej pro-
sumentow, moze si¢ wydac bardzo kontrowersyjna. Akceptacja ich w takiej roli,
a takze moralne i1 praktyczne tego konsekwencje, moze budzi¢ duzo zastrze-
zen. Istnieje wiele rdznic miedzy uczniami i klientami innych organizacji. Jedna
z tych roznic jest selekcja kandydatow i eliminowanie przez szkoty tych, ktorzy
nie spetniajg okreslonych wymagan, podczas gdy klienci w gospodarce rynko-
wej maja catkowita swobode w wyborze produktu. Organizacje nie tworzg zad-
nych barier ograniczajacych dostep do wytwarzanych przez siebie produktow.
Nie dokonuja zadnych selekcji w celu pozbawienia klienta mozliwosci ich naby-
cia. Klienci ptacg za produkty i ustugi z wtasnych srodkéw. Ustugi edukacyjne
s najczesciej finansowane z naszych podatkow. Jezeli wymagaja dofinansowa-
nia ze srodkéw wiasnych, sg to srodki rodzicow.

Konsumenci wiedzg zazwyczaj, jakie funkcje powinien spetiac i jakimi
cechami odznaczaé si¢ pozadany przez nich produkt. Klient szkoty rzadko ma
sprecyzowane oczekiwania dotyczgce tresci ustugi edukacyjnej czy metod na-
uczania. Swiadomos¢ ta wzrasta z wiekiem i jest zdecydowanie wieksza w naj-
wyzszych szczeblach szkolnictwa. W szkotach ponadgimnazjalnych wickszos$¢
uczniéw uswiadamia juz sobie swoje potrzeby. Oczekujg rowniez, ze wybrana
szkota te potrzeby zaspokoi. Studenci, wybierajac okreslong uczelnig, oczekuja
samorealizacji, mozliwo$ci zdobycia po studiach interesujacej pracy, uzyskania
tytutu magistra, podniesienia prestizu spolecznego. Najwazniejszym czynnikiem
jest tu zwickszenie szans na znalezienie odpowiedniej pracy.

' H. Hall, Marketing w szkolnictwie..., s. 123.
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Poszukujac sposobu zaspokojenia swoich potrzeb, potencjalni klienci pla-
cowki oswiatowej nie kierujg si¢ wltasnym doswiadczeniem. Korzystajg z do-
swiadczen innych. Jak kazdy konsument zdobywaja informacje. Nie bez znacze-
nia jest tu oddzialywanie reklamy, informacji udzielajg réwniez szkoty. Jednak
w znaczgcej liczbie przypadkow informacje uzyskuja od innych konsumentow.
Jest to najczesciej rodzina (w szkotach nizszego szczebla decydentami z reguty
sg rodzice). Duze znaczenie ma opinia kolegow — bytych lub obecnych uczniéw
danej szkotly. Ostatnio wyczerpujace informacje mozna uzyska¢ na stronach in-
ternetowych'2. W procesie decyzyjnym dotyczacym zakupu ushugi edukacyjne;j
istotng role odgrywa wiele 0sob i przyjmujg one rozne role. Sg to:

— inicjator — czyli pomystodawca,

— doradca — osoba, ktéra wyrazajac swoje opinie, ma wplyw na podjecie decy-
zji o zakupie,

— decydent — to osoba ostatecznie podejmujgca decyzje,

— nabywca — dokonuje zakupu,

— uzytkownik — osoba korzystajgca z zakupionego produktu, jakim jest w tej sy-
tuacji ustuga edukacyjna’.

Czerpiac informacje na temat szkoly od osob, ktére je upowszechniaja,
klient-prosument ocenia dostepne mozliwosci. Na podstawie zdobytej wiedzy na
temat réznych placéwek os§wiatowych poréwnuje dostepne mozliwosci. Model
takiej oceny opracowat Philip Kotler. Przyjmujac, ze potencjalnego ucznia in-
teresuja cztery atrybuty szkoty: jako$¢ nauczania, atmosfera, lokalizacja szkoty
1 bezpieczenstwo w niej, moze on, postgpujac wedlug ponizszego modelu podzie-
lonego na kilka faz, jednoznacznie rozwigzac problem zwigzany z zakupem ustu-
gi edukacyjnej'®. Oto kolejne fazy postepowania potencjalnego ucznia:

— okresla zbior szkot, ktore bierze pod uwagg i identyfikuje najwazniejsze atrybuty;

— przypisuje poszczegdlnym atrybutom wartosci liczbowe — tzw. wagi odzwier-
ciedlajace ich stopien waznosci, tak, aby ich suma byla rowna 1;

— ocenia poszczego6lne atrybuty w okreslonym zbiorze szkot w skali, np. od 1 do 10;

— sumujac iloczyny wag atrybutéw i ich ocen, wybiera najkorzystniejsza oferte.

12" A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 115.

13 L. Garbarski, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2001, s. 65.

4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner& Ska, War-
szawa 1994, s. 181, za: H. Hall, Marketing w szkolnictwie... , s. 83; rowniez Ph. Kotler, Marketing.
Analiza rynku konsumenta i zachowania nabywcow, Dom Wydawniczy Rebis 2005, s. 205-206.



Era prosumenta w edukacji

Najwyzsza uzyskana warto$¢ wskazuje na najlepsza oferte (tab. 1).

Tabela 1

Ocena wybranych atrybutow trzech porownywanych szkot

Ocena atrybutow szkoty
Analizowane
szkoty jako$¢ nauczania | atmosfera | lokalizacja | bezpieczefstwo
waga: 0,4 waga: 0,2 | waga: 0,1 waga: 0,3
Szkota A 8 2 1 7
Szkota B 4 6 8 5
Szkota C 5 9 8 5

Zrodto: H. Hall, Marketing w szkolnictwie...., s. 83.

Wyliczone wartosci przedstawionych ofert wynosza:

SzkotaA: 8x04+2x02+1x0,1+7x0,3=5,8
SzkotaB:4x0,4+6x0,2+8x0,1+5x0,3=5,1
SzkotaC: 5x0,4+9x0,2+8x0,1+5x0,3=6,1

Z powyzszej analizy wynika, ze szkota C jest dla potencjalnego klienta
najatrakcyjniejsza.

Ostatnim etapem w podejmowaniu decyzji o zakupie towardow i ustug (réw-
niez edukacyjnych) jest zakup i jego ocena. Bardzo istotnymi czynnikami sg tu
zamiar zakupu (chociaz sam zamiar o niczym jeszcze nie przesadza) oraz sy-
tuacja, w jakiej znajduje si¢ kupujacy. Czynniki sytuacyjne moga doprowadzic¢
do zmiany decyzji. Wazne sg warunki fizyczne w miejscu dokonywania zakupu
(temperatura, o$wietlenie), a takze pora dnia i ilo$¢ czasu, jaka ma do dyspozycji
kupujacy. Duzy wpltyw majg opinie osdb towarzyszacych potencjalnemu klien-
towi, a takze nastroj osoby podejmujacej decyzje¢'>. Ogromne znaczenie ma kon-
takt z pracownikami szkoty (sekretariatu, dziekanatu, nauczycielami oraz osoba-
mi odpowiedzialnymi za udzielanie informacji i przyjmujacymi dokumenty apli-
kacyjne) i odczucia z tym zwigzane. Watpliwosci moze wywotaé negatywna opi-
nia innych os6b (uczniow, absolwentow i ich rodzin). Beda one tym wigksze, im
bardziej negatywne jest nastawienie 0sob, z ktorymi bedg rozmawiaé i im blizsze
beda one osobie — nabywcy ustug.

Bywa, ze kandydat dostrzega ryzyko (w znaczeniu niepewnos$ci dajacej si¢
skwantyfikowac) zwigzane z podjeciem decyzji i stara si¢ podjac srodki reduku-

5 L. Garbarski, Zachowania konsumentéw...,s. 73.
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jace to ryzyko. Moze wtedy poszukiwa¢ dodatkowych informacji dotyczacej wy-

branej szkoty i poréwnac je z informacjami o innych placoéwkach o§wiatowych.

W wypadku wyboru szkoty ryzyko to moze mie¢ nastgpujaca postac:

— ryzyko funkcjonalne — czyli szkota nie spetni oczekiwan kandydata;

— ryzyko fizyczne — dotyczy bezpieczenstwa, przede wszystkim agresji przemo-
¢y ze strony innych uczniéw, ale rowniez problemu uzaleznien;

— ryzyko ekonomiczne — dotyczy kosztow zwigzanych z podjeciem nauki w da-
nej szkole;

— ryzyko spoteczne — dotyczy reakcji rodziny i znajomych, czyli spolecznej ak-
ceptacji wyboru;

— ryzyko psychologiczne — dotyczy ostabienia poczucia wlasnej wartosci spo-
wodowanego wybraniem szkoty powszechnie uznanej za staba, o niskim po-
ziomie ksztalcenia;

— ryzyko odnoszace si¢ do naktadu czasu — chodzi o naktad czasu niezbedny za-
rowno do zdania wszystkich egzamindw zwigzanych z przyjeciem do szkoty,
jak i ten zwigzany z dotarciem do szkoly oraz ten, ktory trzeba bedzie poswie-
ci¢ na nauke w wyniku podjecia decyzji o jej wyborze!'®.

Z uwagi na fakt, ze rozpowszechnianie pozytywnych opinii o szkole jest dla
niej najlepsza formg promocji, nalezy zadba¢ o zadowolenie jej klientow 1 wpty-
na¢ na ich lojalnos¢. Lojalno$¢ jest uzalezniona od poziomu satysfakcji, ale tyl-
ko wtedy, gdy klient jg sobie uswiadomi'’. Nalezy umozliwia¢ uczniom u$wia-
domienie sobie zadowolenia z ustug szkoty przez zachecanie do dokonywania
jej oceny.

Do negatywnych konsekwencji traktowania uczniéw jak klientow szkoty
naleza bardzo zréznicowane pod kazdym wzgledem oczekiwania wobec nie;j.
Wielu ucznidéw przyjmuje bierng postawe, ktdra utrudnia przyswajanie wiedzy,
podczas gdy dla realizacji procesu dydaktycznego konieczne jest zaangazowanie
obu stron. Inni natomiast sg zainteresowani wysokim poziomem nauczania. Ci
pierwsi chcg skonczy¢ szkote, ale chcg rowniez jak najmniej czasu i wysitku po-
swieca¢ na nauke. Nie majg zamiaru zaangazowac si¢ w proces wilasnej edukacji
ani sprosta¢ wymaganiom stawianym przez nauczycieli. Drudzy sg aktywnymi,
inicjujacymi uczestnikami procesu uczenia si¢, potrafigcymi zmobilizowac si¢ do
samodzielnej pracy i pracowaé w grupie. Chcg podnosi¢ poziom swojej wiedzy
1 umiejetnosci rowniez na podstawie najnowszych technologii, a takze poglebiac

16 1. Garbarski, Zachowania konsumentow..., s. 50-53.

17 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaii..., s. 250.
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swoja wiedz¢ w zakresie wybranych przez siebie dyscyplin. W przyszto$ci moze
dojs¢ do sytuacji, iz bedg mie¢ wiedze wicksza niz ich nauczyciele.

Produkt, jakim jest ustuga edukacyjna, ma speli¢ oczekiwania jednych
1 drugich, poniewaz priorytetem polityki szkoty stato si¢ zadowolenie kazdego
ucznia. Kazdy klient ustug edukacyjnych ma by¢ traktowany jak wartosciowy
partner, jego potrzeby majg by¢ jak najlepiej zaspokojone.

Analiza zachowan uczniow kaze ich jednak traktowac nie tylko jak klien-
tow szkotly czy produkt szkolnej edukacji, lecz takze w bardzo szerokim zakre-
sie jako wspottworcow tej ustugi, czyli prosumentéw. Mozna powiedzie¢ nawet,
ze ich udziat w jej wspottworzeniu jest bardzo znaczacy. Rowniez bardzo szero-
ko upowszechniaja swoja wiedzg o dobrych i ztych doswiadczeniach oraz maja
ogromny wplyw na wybory dokonywane przez innych. Nie da si¢ zaprzeczyc,
ze fakt ten ma rowniez negatywne konsekwencje dla szkoty. Istnieje uzasadnio-
na potrzeba upowszechniania wsrod kadry zarzadzajacej szkotami wiedzy na te-
mat wykorzystania marketingu i Public Relations w instytucjach edukacyjnych.

ERA OF PROSUMER IN EDUCATION

Summary

In this paper basic issues connected with implementation of marketing management
in education sphere in situation of more and more demanding clients are discussed. In
spite of many objections and controversies as describing a pupil as a consumer (or cli-
ent) is concerned, it seems that this trend must be accepted. Analysis of pupil’s behavior
shows that they are not only as common clients or an effect, a product, of school educa-
tion. It results from a fact that pupils are co-creators of educational service as well, and
moreover — their part in creation and design of this service is significant, so they can
be called prosumers. In this paper it is underlined that pupils share their good and bad
experiences from schools out, therefore they have a big role in taking decisions by other
prospective-pupils. And next important conclusion is that schools managers need wider
knowledge on how to use marketing conception and public relations tools in better func-
tioning of educational institutions.
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