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Niniejsze opracowanie ma charakter teoretyczny ijego celem jest przedstawienie mozliwos$ci zastosowa-
nia koncepcji spotecznoséci wokét marki budowanej na doswiadczeniach bedacych noénikami wartosci
w szkolnictwie wyzszym. W artykule przedstawione sa wyzwania stojace przed sektorem szkolnictwa
wyzszego, uzasadniajace celowos$¢ podjecia nowatorskich dziatan przez funkcjonujgce w nim organizacje.
Nakreslony jest takze szerszy kontekst teoretyczny taczacy spotecznosci konsumenckie z koncepcja
gospodarki doswiadczen, wedtug ktérej doznania nabywcéw sa nos$nikami warto$ci wspoéitworzonej we
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Katarzyna Dziewanowska

1. Wprowadzenie

Zaréwno w Polsce, w Europie, jak i na catym Swiecie sektor szkolnictwa
wyzszego stoi w obliczu licznych i powaznych wyzwan. Mozna do nich zali-
czy¢ zaréwno trendy demograficzne przejawiajace sie kurczacg sie populacja
miodziezy w wieku akademickim (zjawisko szczegdlnie zauwazalne w krajach
europejskich) (Alves, 2010), przemiany spoteczne, takie jak wkroczenie przed-
stawicieli pokolenia Y, a nawet Z na uczelnie i towarzyszaca temu koniecz-
no$¢ zaadresowania ich odmiennych potrzeb i wartosci (Judson i Taylor,
2014; Stein, 2013, Ledden, Kalafatis i Samouel, 2007), jak i szybkie zmiany
technologiczne wptywajgce na sposéb swiadczenia ustugi edukacyjnej (Wong,
2012). Ponadto zwieksza sie intensywnos$¢ konkurowania, ktéra wykracza
poza ramy krajowe i coraz czesciej odbywa sie na arenie miedzynarodowej
(Allen i Shen, 1999). Uczelnie stoja takze przed koniecznoscig znajdowania
nowych zrodet finansowania swojej dziatalnosci badawczej i dydaktycznej
(Harman, 2006; Rozmus i Pado, 2009). Mozna zaobserwowaé takze dodat-
kowe wyzwania, ktdre wynikajg z zatozeh procesu bolonskiego: rosnacy
nacisk kiadziony jest na mobilno$¢ studentéw, jako$é nauczania, a takze
postepujaca standaryzacje oceny ksztatcenia. Prowadzi to do koncentracji
na parametrach pozwalajacych na uzyskanie poréwnywalnosci (np. kryteria
oceny, efekty nauczania), co skutkuje kodyfikacja i ujednoliceniem interak-
cji zachodzacych miedzy studentem a wyktadowcg i uczelnig (Diaz-Mendez
i Gummeson, 2012; Morley 2003, s. 129). W rezultacie coraz wieksza uwaga
jest poswiecana metodom pozyskiwania i utrzymywania konsumentéw (stu-
dentéw), zwiekszaniu ich zadowolenia oraz obietnicom lepszych szans na
zatrudnienie po ukorczeniu studiow (Taylor i Judson, 2014).

Powyzsze wyzwania i trendy prowadzg do rosnacego urynkowienia sektora
szkolnictwa wyzszego. Jednym z jego przejawéw jest traktowanie studentéw
oraz klientdw i koncentrowanie sie na ich biezacej satysfakcji, zamiast podej-
mowania préby przeksztatcenia ich w poszukiwaczy wiedzy (Arum i Roksa,
2011), a sama edukacja traktowana jest jako prywatne dobro nabywane
indywidualnie. Uczelnie ulegaja presji i skupiaja sie na podnoszeniu wydaj-
nosci swojej dziatalnosci (tj. dostarczaniu wartosci, np. w postaci dyplomu
ukonczenia studidw) zamiast na edukacji i ksztatceniu akademickim (co
wiaze sie ze wspllnym tworzeniem wartosci) (Taylor i Judson, 2014).

Podejécie takie wydaje sie by¢ krétkowzrocznym. Swiadczyé o tym moga
zaréwno raporty ukazujgce niewystarczajgce dopasowanie polskiego szkol-
nictwa wyzszego do rynku pracy (ThinkPaga!, 2015), jak i te gtoszace niska
wartos¢ dyplomu uczelni wyzszej (uwaza tak 57% Polakéw) (CBOS, 2013).
Jednoczes$nie studenci deklarujg wysokie zadowolenie z wyboru danego kie-
runku i uczelni (78% dla kierunkéw spotecznych, 83% dla ekonomicznych
i administracyjnych, 88% dla informatycznych) (MNiSW, 2013).

W zwigzku z powyzszym coraz czesciej podejmowana jest dyskusja na
temat dziatan, ktére pozwolg uczelniom skutecznie realizowaé swojg misje,
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ajednoczesnie budowaé przewage konkurencyjng i kreowaé atrakcyjng pro-
pozycje wartosci dla studentéw. Niniejszy artykut nie przedstawia propozycji
rozwigzania dla wszystkich powyzszych wyzwar i bolaczek szkolnictwa wyz-
szego. Jego celem jest przyjrzenie sie mozliwosci zastosowania koncepcji
wspdlnot wokét marki opartych na doznaniach bedacych no$nikami warto$ci
w szkolnictwie wyzszym. Ponizsze rozwazania sg uporzadkowane w naste-
pujacy spos6b. Najpierw przedstawiono koncepcje gospodarki doswiadczen
i role, jakag odgrywaja w niej spotecznosci konsumentéw. Nastepnie omo-
wiono samo pojecie doswiadczenia i jego zwigzek z wartoscig. W kolejnej
czesci opisano specyfike spotecznosci wokot marki i jej zastosowanie w szkol-
nictwie wyzszym. Ostatnia cze$¢ artykutu przedstawia przyktadowe dziatania
uczelni nakierowane na budowanie spotecznosci oraz podsumowanie.

2. Istota gospodarki doSwiadczen

Koncepcja gospodarki do$wiadczeh wywodzi sie ze Stanéw Zjednoczo-
nych, a za jej ojcow uwazani sg Pine i Gilmore (1999). Jedng z nielicznych,
a jednoczesnie pojemnych znaczeniowo definicji gospodarki doswiadczen
przedstawili Sunbo i Sorensen (2013), wediug ktdrych jest to koncepcja
menedzerska i naukowa koncentrujaca sie na realizowaniu i badaniu dzia-
tan organizacji obecnych zaréwno w sektorze prywatnym, jak i publicznym,
prowadzacych do zaspokojenia ludzkich potrzeb i doznan. Z perspektywy
naukowej badania w obszarze gospodarki doswiadczen uwzgledniajg rézno-
rodne perspektywy (np. ekonomiczna, marketingowa lub antropologiczng)
i charakteryzuja sie interdyscyplinarnym podejsciem. Jednoczes$nie posiadaja
one kluczowg czes¢ wspolng, ktorg jest dogtebne poznanie mechanizmoéw
stojacych za intencjonalnym stosowaniem r6znorodnych bodzZcéw przez orga-
nizacje (przedsiebiorstwa i instytucje) w celu wywotania pozadanej reakcji
konsumenta. To sprawia, ze badania nad gospodarka do$wiadczen powinny
by¢ traktowane jako oddzielna specjalizacja w ramach nauk spotecznych
(Sundbo i Sorensen, 2013).

Analizujac obszar zastosowania gospodarki do$wiadczen, nalezy wyrdznic
dwa sektory: pierwotny i wtérny (Sundbo i B~renholdt, 2007; za: Sundbo
i Sorensen, 2013). W sektorze pierwotnym znajdujg sie branze nazywane
kreatywnymi, w ktérych gtdwnym celem prowadzonej dziatalnosci jest wytwa-
rzanie doswiadczen o naturze ekspresyjnej i autotelicznej (powszechnych
np. w rozrywce czy turystyce). To wiasnie na sektorze pierwotnym oparli
swoje rozwazania Pine i Gilmore (1999; 2011), mozna wiec go uznac za
kolebke gospodarki doswiadczen. W przypadku sektora wtérnego funkcjo-
nujace w nim organizacje realizujg inne cele (np. produkcyjne), natomiast
doswiadczenia stanowig element dodatkowy, ktéry towarzyszac produk-
tom i ustugom, zwieksza ich wartos¢ w oczach konsumentéw (Schmitt,
1999; Brakus, Schmitt i Zarantonello, 2009; Verhoef, Lemon, Parasura-
man, Roggeveen, Tsiros i Schlesinger, 2009). Szkolnictwo wyzsze nalezy
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zakwalifikowa¢ do sektora wtérnego, gdyz jego podstawowym celem jest
zwiekszanie zasobdw wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych, ktére
studenci uzyskujg w procesie ksztatcenia, nie za$ kreowanie doznan samych
w sobie. Jednak ze wzgledu na fakt, iz jest to ustuga, wigza sie z nig réz-
norodne interakcje, ktére stanowig niezwykle bogate zrédto doswiadczen
(McAlexander i Koenig, 2010).

Pomimo stosunkowo niedtugiej historii, koncepcja gospodarki do$wiad-
czenh przeszta kilka przeobrazen i obecnie jesteSmy Swiadkami drugiej jej
generacji. Podstawowa réznica jest zmiana rél, jakie odgrywajg konsumenci
i przedsiebiorstwa. Pierwsza generacja gospodarki doswiadczen zaktadata
wprawdzie aktywny udziat konsumenta, ale w ramach wyraznie nakreslonych
przez przedsiebiorstwo, ktdre ,inscenizowato” doznanie (Pine i Gilmore,
1999; 2011). W drugiej generacji obecne jest zatozenie, ze konsumenci sg
w stanie otwarcie zakomunikowaé, czego chcieliby doswiadczaé, a przed-
siebiorstwa powinny podaza¢ za gtosem konsumenta (Boswijk, Thijssen
i Peelen, 2007). Pomiedzy obiema stronami powinien mie¢ miejsce otwarty
dialog, w wyniku ktérego wspdlnie tworzone jest do$wiadczenie, a obie
strony sa jednakowo odpowiedzialne za sam przebieg i osiagniety efekt
(Vargo i Lusch, 2008; Christensen, 2013; Caru i Cova, 2007). W idealnym
uktadzie przedsiebiorstwo wciela sie w role przewodnika przedstawiajacego
mozliwe do wykorzystania opcje, natomiast faktycznym twérca doswiadczenia
jest sam konsument (rysunek 1).

Rys. 1 Przejscie od pierwszej do drugiej generacji gospodarki do$wiadczen. Zrédio:
B.A. Christensen. (2013). Connecting Experience and Economy - Aspects of Disguised
Positioning. Integrative Psychological & Behavioral Science, 47, s. 84.

W przypadku szkolnictwa wyzszego takze mozna zaobserwowaé ana-
logiczng ewolucje, ktéra w duzej mierze opiera sie na zmianie postrzega-
nia roli studenta. Obecnie nie jest on tylko biernym i podporzagdkowanym
odbiorcg nauk przekazywanych przez wykfadowcow, lecz jest podmiotem
posiadajacym swoje prawa, ktére jest w stanie wyegzekwowac. Co wiecej,
coraz czesciej studenci majg (i chcg mie¢) wptyw na ksztattowanie zaréwno
oferty edukacyjnej, jak i sposobu jej dostarczenia. Oznacza to, ze procesy
edukacyjne zachodzace na poziomie wyzszym sg wspottworzone przez uczel-
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nie, jej pracownikow i studentéw, a w przypadku niektérych jednostek moga
przeksztatci¢ sie w osobistg i autonomiczng podr6z studenta po Swiecie
nauki.

Podejscie taczace powyzsze koncepcje w spdjna catos¢ przedstawili Pal-
mer i Koenig-Lewis (2009), ktérzy uznali, ze koncentracja na doswiadcze-
niach konsumenta nie jest przejawem nowego paradygmatu, lecz koniecznym
dostosowaniem przeprowadzonym w ramach marketingu relacji, ktérego
zatozenia byly stuszne, lecz niewtasciwie realizowane. Badacze twierdza, ze
niezbedne jest uwzglednienie powigzan miedzy konsumentami w ramach
sieci powiazan, oraz postulujg doznania konsumenta jako punkt integrujacy
relacje z firma, marka i innymi konsumentami (rysunek 2). Podejscie to taczy
zatozenia gospodarki doswiadczen z koncepcja spotecznosci wokot marki,
gdzie doswiadczenia, jakie stajg sie udziatem uczestnikéw danej wspdinoty,
wplywaja na ksztatt powstajacych w jej ramach relacji. W przypadku szkol-
nictwa wyzszego oznacza to, ze studenci staja sie czescig spotecznosci aka-
demickiej, w ramach ktorej przezywaja réznorodne doznania pozwalajgce
na (lub uniemozliwiajgce) budowanie relacji z uczelnig i innymi cztonkami
tej spotecznosci.

Rys. 2. Doswiadczenie konsumenta jako centrum marketingu relacji. Zrodto: A. Palmer
i N. Koenig-Lewis. (2009). An Extended, Community Focused, Experiential Framework for
Relationship Marketing. Journal of Customer Behaviour, 8 (1), s. 87.

3. Doswiadczenie jako nosnik wartosci dla konsumenta

Zarowno doswiadczenie konsumenta, jak i wartos¢ dla konsumenta sg
zjawiskami, ktdre doczekaty sie wielu interpretacji definicyjnych w literaturze
przedmiotu. Niewatpliwie $wiadczy to o ich ztozonosci i wieloznacznosci.
W przypadku doswiadczenia do najczesciej przytaczanych charakterystyk
tego zjawiska mozna zaliczy¢ to, ze zachodzi w umysle cztowieka (Giddens,
1991), obejmuje reakcje natury m.in. poznawczej, emocjonalnej, spotecznej
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i fizycznej (Gentile, Spiller i Noci, 2007), ma charakter osobisty (Holbrook
i Hirschman, 1982), powstaje w odpowiedzi na bodZce ze strony przed-
siebiorstwa (Verhoef i inni, 2009), a takze, zgodnie z zatozeniami logiki
ustugowej, jest wspottworzone przez konsumenta (Poulsson i Kale, 2004).
Z kolei warto$¢ jest najczesciej rozumiana jako cena produktu w ujeciu
monetarnym (Oliva, 2000) lub efekt poréwnania korzysci otrzymanych przez
konsumenta do dokonanych poswiecen/poniesionych kosztow (Zeithaml,
1988; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999). Pojawiajg sie jednak takze pro-
pozycje bezposrednio taczace wartos¢ i doswiadczenie, do ktérych nalezy
definicja przedstawiona przez Holbrooka (1999, s. 5), wedtug ktérego war-
tos$¢ to interaktywne, wzgledne i subiektywne doznanie.

Analiza definicji doswiadczenia konsumenta i wartosci dla konsumenta
pozwala zauwazy¢ wystepujace miedzy nimi powigzania i podobienstwa. Po
pierwsze, coraz silniej aspirujgca do miana paradygmatu koncepcja logiki
ustugowej w marketingu zaktada, ze doswiadczenie jest bezposrednim no$ni-
kiem wartosci oraz stanowi podstawe wymiany gospodarczej (Pine i Gilmore,
1999; Vargo i Lusch, 2004). Po drugie, oba zjawiska cechuje subiektywizm (sg
ostatecznie definiowane przez konsumenta), wzgledno$¢ (zalezg od percepcji
danego zjawiska i otoczenia, w ktérym ono zachodzi) oraz fenomenologiczny
charakter (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2006).

Poréwnujac dostepne w literaturze typologie doswiadczen i wartosci,
trudno zignorowaé ich podobienstwo. Wprawdzie kazdy badacz stara sie
zaproponowaé autorskga i unikalng typologie doznan czy rodzajéw wartosci,
w licznych przypadkach wyraznie zauwazalna jest obecno$é analogii (tabela 1).
Znaczaca cze$é wspolna oraz naktadanie sie na siebie poszczeg6lnych

Zjawisko Przyktadowe typologie

(Park, Jaworski (Sheth, Newman -

i Maclnnis, 1986) i Gross, 1991) (Smith i Colgate, 2007)
Wartos¢ dla ) - funkcjonalna - funkcjonalna
konsumenta - funkcjonalna - spoteczna - hedonistyczna

- symboliczna - emocjonalna - symboliczna

- doswiadczalna - kognitywna ) k)(l)sztowa

- sytuacyjna

(Schmitt, 1999) (Gentile, Spiller (Kacprzak, Dziewanowska

i Noci, 2007) i Skorek, 2015)
- zmystowe
cwiad ie - zmystowe - sensoryczne - afektywne
Eoswm czene - afektywne - emocjonalne - kognitywne
onsumenta - behawioralne - kognitywne - utylitarne
- intelektualne - pragmatyczne - symboliczne
- relacyine - styl zycia - kosztowe
vl - relacyjne - relacyjne

- eskapistyczne

Tab. 1 Zestawienie typologii warto$ci i do$wiadczeri konsumenta. Zrédto: opracowanie wtasne.
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klasyfikacji potwierdza stusznos¢ zatozenia wynikajacego z logiki ustugowej

odnosnie do kluczowej roli doswiadczen konsumenta w procesie wspottwo-

rzenia wartosci.

W procesie edukacji zachodzacym w szkolnictwie wyzszym mozna zaob-
serwowaé wystepowanie wielu sposrdd wymienionych powyzej typéw doswiad-
czen i wynikajacej z nich wartosci dla konsumenta (studenta), na przykiad:
- doswiadczenia intelektualne/kognitywne sg naturalnie wpisane w pro-

ces uczenia sie; studenci poznajac nowe teorie czy rozwiazujac zadania,

podejmuja wysitek intelektualny (wartos¢ kognitywna);

- doswiadczenia emocjonalne wigza sie z odczuciami zwigzanymi ze stu-
diowaniem, np. rados$¢ ze zdanego egzaminu czy stres przed kolokwium
(wartos¢ emocjonalna);

- doswiadczenia sensoryczne wynikajg z kontaktu z otoczeniem fizycz-
nym, w jakim $wiadczona jest ustuga edukacyjna - estetyka otoczenia,
panujaca w nim temperatura, obecne zapachy itp. (warto$¢ sytuacyjna
i funkcjonalna);

- doswiadczenia symboliczne wigza sie ze znaczeniem, jakie ma wyzsze
wyksztatcenie dla danego cztowieka, np. jego posiadanie moze sprawiac,
ze aspiruje on do lepszej grupy spotecznej (wartos¢ symboliczna);

- doswiadczenia relacyjne wynikajg z kontaktow wystepujacych zaréwno
miedzy samymi studentami, jak i miedzy studentami a pracownikami
danej uczelni (warto$¢ spoteczna i hedonistyczna);

- wysitek zwigzany z sama naukg, konieczno$¢ poniesienia okreslonych
optat stanowi wymiar kosztowy doswiadczenia, ajednoczesnie przyczynia
sie do powstania wartosci kosztowej.

Poniewaz przezywane przez konsumenta doswiadczenia pozwalajg na
kreowanie okres$lonych rodzajow wartosci, kluczowe jest zrozumienie, jakie
doswiadczenia stajg sie udziatem konsumenta w danym kontek$cie. W dal-
szym kroku nalezy dazy¢é do umiejetnej stymulacji pozadanych doznan,
ktore najsilniej przyczyniaja sie do powstawania wartosci oraz wiaza sie
z osigganiem szeroko rozumianych celéw organizacji. Nalezy pamieta¢, ze
te same doswiadczenia moga byé zrédtem réznorodnych typoéw wartosci,
np. uczestnictwo w wyktadzie moze dostarcza¢ studentom wiedzy (warto$¢
kognitywna), poczucia przynaleznosci do wspolnoty akademickiej (warto$¢
spoteczna) czy rozrywki (warto$¢ hedonistyczna). Z perspektywy uczelni
istotne jest nie tylko to, jakie rodzaje doswiadczen czy wartosci sg oferowane
studentom, ale takze (a by¢ moze przede wszystkim), jakie sg konsekwencje
tychze doswiadczen i wartosci. Warto zadaé sobie pytanie, czy wazniejsze jest
zadowolenie studenta znajdujace odzwierciedlenie w jego satysfakcji z formy
i przebiegu zaje¢, czy tez jego poczucie wiezi z uczelnig i innymi studen-
tami, ktéra znajdzie odzwierciedlenie w przynaleznosci do stowarzyszenia
absolwentéw i sktonnosci do wspierania Alma Mater. Znajac swoje krotko
i dtugookresowe cele, uczelnie powinny $wiadomie stymulowac powstawanie
korzystnych z ich perspektywy doswiadczen i eliminowaé te niepozadane.
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4. Spotecznosci wokot marek w szkolnictwie wyzszym

Trwate grupy konsumentow praktykujace wspélne zachowania konsump-
cyjne znajduja sie w obszarze zainteresowan badaczy od ponad czterech
dekad i funkcjonujg pod réznorodnymi nazwami (Patterson i O’Malley,
2006): wspélnoty konsumpcji (Boorstin, 1973), neoplemiona (Cova, 1997),
subkultury konsumpcyjne (Schouten i McAlexander, 1995), kultury kon-
sumpcji (Kozinets, 2001), spotecznosci wok6t marki (Muniz i O’Guinn,
2001; McAlexander, Schouten i Koenig, 2002), kult marki (Belk i Tumbat,
2005), za$ bardziej wspotczesne zbiorowosci nazywane bywajag spotecznymi
kolektywami (Greenwood, 1994) czy spotecznosciami stylu zycia (Firat
i Dholakia, 1998).

Wedtug autoréw definicji spotecznosci wokot marki nalezy ja rozumieé
jako ,,wyspecjalizowana, niepowigzang geograficznie wspdlnote, ktora opiera
sie na spotecznych powiazaniach wystepujacych miedzy zwolennikami danej
marki” (Muniz i O’Guinn, 2001, s. 412). Spoteczno$é taka ma trzy klu-
czowe cechy: wsp6lng Swiadomos¢, wspdlne tradycje i rytuaty wzmacnia-
jace poczucie przynaleznosci oraz odpowiedzialno$¢ moralng odczuwang
jako zobowigzanie jednostki wobec spotecznosci i jej uczestnikéw (Muniz
i O’Guinn, 2001). Co wiecej, wspditczesne spotecznosci funkcjonujg (przy-
najmniej czeSciowo) w sferze wyobrazni, co wynika z braku faktycznego
kontaktu miedzy wszystkimi uczestnikami i braku powigzan geograficznych
(Anderson, 1983). W przeciwienstwie do innych typow grup konsumenckich
spotecznosci woko6t marki nie maja charakteru marginalnej subkultury i nie
odcinajg sie od swojego otoczenia. Cechuje je wzgledna stabilno$é i sto-
sunkowo wysoki poziom zaangazowania. Teoretycznie spotecznosci moga
powsta¢ wokét dowolnej marki, w praktyce jednak bardziej prawdopodobne
jest powstanie wspolnoty wokot marki posiadajacej silng tozsamos¢, bogata
historie, silnych konkurentdéw, a takze tych, ktérych konsumpcja ma cha-
rakter raczej publiczny niz prywatny (Muniz i O’Guinn, 2001).

Spotecznosci wokdt marki sa tworami wielorakimi i dynamicznymi.
McAlexander, Schouten i Koenig (2002) wyr6zniaja nastepujace wymiary
odzwierciedlajgce spectrum ich zréznicowania:

- geograficzny - spotecznosci moga réwnie dobrze byé skoncentrowane
w jednym miejscu, jak i rozproszone fizycznie, a takze moga funkcjo-
nowa¢ wyiacznie w sferze Internetu;

- spoteczny - kontakty zachodzace miedzy cztonkami spotecznosci moga
mieé charakter osobisty lub nieosobowy (np. za pomocg mass mediow),
moga charakteryzowac sie r6zng intensywnoscia i wiazac z réznym zakre-
sem wiedzy, jaki maja na swoj temat cztonkowie wspélnoty;

- czasowy - niektore wspolnoty sa trwate, inne majg charakter sytuacyjny
i przejsciowy;

- podstawa identyfikacji - wspoélnoty moga sie opieraé na zréznicowanych
cechach wspoélnych (np. powiagzania zawodowe, przekonania religijne
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lub typ rekreacji), co oznacza, ze dany konsument moze jednoczesnie

naleze¢ do wielu wspdlnot.

Postrzeganie struktury spotecznosci wokot marki ewoluowato z tradycyj-
nego modelu przedstawiajacego wytacznie marke i jej relacje z uzytkowni-
kiem (Aaker, 1997), poprzez model triady powiazan wystepujacych miedzy
markga a jej uzytkownikiem oraz miedzy samymi uzytkownikami (Muniz
i O’Guinn, 2001), do koncentrujgcego sie na konsumencie modelu autor-
stwa McAlexandra, Schoutena i Koeniga (2002). Model ten uwzglednia sieé
powigzan i interakcji zachodzacych pomiedzy konsumentem a produktem,
marka i samym przedsiebiorstwem, a takze miedzy samymi konsumentami
(rysunek 3). Empiryczna weryfikacja pokazata, ze silne relacje w ramach spo-
fecznosci wokot marki wskazujag na integracje w ramach wspélnoty, a takze
wyzszy poziom lojalnosci jej uczestnikbw, przejawiajacy sie wiekszg otwar-
toscig na rozszerzanie marki, sktonnoscig do rekomendacji i powtornego
zakupu (McAlexander, Koenig i Schouten, 2006).

Rys. 3. Model spotecznos$ci wokét marki w szkolnictwie wyzszym. Zrédto: J. McAlexander,
H. Koenig i J. Schouten. (2006). Building Relationships of Brand Community in Higher
Education: A Strategic Framework for University Advancement. International Journal of
Educational Advancement, 6 (2), 107-118.

Powyzszy model znajduje odzwierciedlenie w szkolnictwie wyz-
szym i oddaje specyfike powiazan, jakie wystepujg miedzy studentami
a poszczegélnymi elementami oferty edukacyjnej i $wiadczacej ja instytucji
(McAlexander, Koenig i Schouten, 2006):

- Relacja klient-produkt w kontekscie uczelni odzwierciedla zwigzek stu-
denta z jego ksztatceniem i realizowanymi studiami. W przeciwienstwie do
débr materialnych, edukacje jako produkt trudno zaobserwowaé, dotkna¢
czy zmierzyé. Pracownicy uczelni podejmujg proby oceny poziomu eduka-
cji (np. za pomoca egzamin6w) oraz procesu jej $wiadczenia (np. bada-
nie zadowolenia studentéw). Jednoczesnie studia wywierajg wptyw na
konsumenta (studenta), jego tozsamos$¢, a nawet zycie - dostarczaja
wiedzy, poszerzajg horyzonty, pozwalajg na uzyskanie dyplomu bedacego
czesto wymogiem formalnym w realizacji wymarzonej kariery. Duzym
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wyzwaniem dla uczelni w tym przypadku jest roztozenie wptywu edukacji
w czasie i fakt, ze jej efekty czasami mozna dostrzec i doceni¢ dopiero
po uptywie wielu lat.

Relacja klient-marka dotyczy stosunku i przywigzania studentéw (a takze
innych pracownikéw) do marki uczelni, wynikajacych z utylitarnych, emo-
cjonalnych i symbolicznych korzysci wigzacych sie z dang marka. Uczelnie
coraz czesciej i bardziej otwarcie méwig o koniecznosci budowania silnej
marki, pozycjonowaniu jej i podtrzymywaniu komunikacji z wewnetrz-
nymi i zewnetrznymi klientami organizacji. W tym celu czynione sg
inwestycje w znaki marki, maskotki, wydarzenia dla studentéw, a takze
w budowanie obiektéw uniwersyteckich. Do obiektywnych przejawéw sity
marki uczelni mozna zaliczy¢ jej pozycje w rankingach, a takze posiadane
przez uczelnie akredytacje (krajowe i miedzynarodowe). Z kolei bar-
dziej subiektywnym (i osobistym) przejawem dumy ze zwigzku z marka
uczelni jest sktonnos$¢ studentdw (oraz pracownikéw i absolwentéw)
do manifestowania swojej przynaleznosci do uczelni (np. na profilach
w sieciach spotecznosciowych) oraz posiadanie obrandowanych débr, np.
odziezy. Wedtug Reichhelda (2006) sktonno$¢ do rekomendaciji jest naj-
lepszym predykatorem lojalnosci klientow, za$ wedtug Pine’a i Gilmore’a
(1999; 2011) kupowanie pamigtek i przedmiotéw przypominajacych nam
0 danym dos$wiadczeniu jest najlepszym sposobem zmierzenia jakosSci
doznania i poziomu jego istotnosci dla konsumenta (studenta).
Relacja klient-instytucja w przypadku uczelni wystepuje miedzy studen-
tami a pracownikami szkét wyzszych, do ktorych naleza przede wszystkim
wyktadowcy, ale takze pracownicy administracyjni. Kontakty z przedsta-
wicielami instytucji moga waha¢ sie miedzy jednorazowymi interakcjami
(np. z pracownikiem wydziatowej kafejki) a dtugotrwatymi i glebokimi
zwigzkami (np. miedzy studentem a promotorem pracy magisterskiej lub
ulubionym wyktadowca). Relacje te silnie wptywaja na emocje wigzace
sie z dang instytucja i, w przypadku pozytywnych wiezi, przektadaja sie
na liczne korzysci dla uczelni, ktére sg obecne takze po ukoriczeniu toku
studiéw przez studenta (McAlexander i Koenig, 2001). Jak pokazata
w swoich badaniach Drapinska (2010; 2011), budowanie i zarzadzanie
relacjami miedzy studentami a szkolg wyzsza daje mozliwos¢ zbudo-
wania przewagi konkurencyjnej o trwatym charakterze takze w sytuacji
ograniczonych zasobéw.

Relacja klient-klient obejmuje zwiazki i interakcje zachodzace miedzy
samymi studentami i wigzace sie z ich uczestnictwem w zajeciach,
kotach zainteresowarn, druzynach sportowych czy tez z samg obecno-
§cig na uczelni (biezacag lub przeszty). Czesto przeksztatcajg sie one
w zwiagzki, ktore trwajg latami po ukonczeniu uczelni. Relacje miedzy
studentami mogg mie¢ réznorodny charakter - od czysto towarzyskiego
przez romantyczny do kontaktow biznesowych (Dziewanowska, 2014).
Konsekwencja tych kontaktéw moga by¢ okreslone zachowania i emocje
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przektadajace sie na poziom zaangazowania oraz sktonnos¢ do rekomen-

dacji (McAlexander, Koenig i Schouten, 2004).

W kontekscie powyzszego modelu warto takze wspomnieé o jeszcze
jednym typie powiazan, a mianowicie o relacjach z absolwentami. W pew-
nym sensie stanowig one wypadkowa wczesniej oméwionych powigzan i, co
wazne, wychodzg poza okres bezposrednich kontaktow studenta z produk-
tem, marka, instytucjg i innymi studentami (czyli sam czas trwania studiéw).
Model ten zostat empirycznie zweryfikowany wtasnie dla grupy absolwentéw,
potwierdzajac, ze koncepcja spotecznosci wokot marki w szkolnictwie wyz-
szym dostarcza uzytecznych ram do analizy dziatarn marketingowych i ich
konsekwencji w postaci poczucia przynaleznosci i lojalnosci wobec marki
i instytucji (McAlexander i Koenig, 2010).

5. Przyktadowe dziatania prowadzace do budowania
spotecznosci wokdt marki

Nie ulega watpliwosci, ze uczelnie powinny $wiadomie dziata¢ na rzecz
budowania silnych spotecznosci wokét marek. W tej czesci artykutu przy-
toczone zostaty przyktadowe dziatania podejmowane przez szkoly wyzsze
w celu zbudowania i pogtebienia wielostronnych relacji w ramach spotecz-
nosci wokét marek w szkolnictwie wyzszym.

Przede wszystkim konieczne jest zrozumienie, na czym polega do$wiad-
czenie edukacyjne z perspektywy studenta. Jak pokazujg wieloletnie badania
przeprowadzone na Uniwersytecie Harvarda, optymalizacja doswiadczenia
uniwersyteckiego nie ogranicza sie tylko do tego, co jest oferowane, ale liczy
sie takze jak jest oferowane (Light, 2001). Badacze podkreslaja role wykta-
dowcow (obejmujaca m.in. doradztwo i mentoring) oraz innych studentéw
(np. poprzez r6znorodnos$¢ punktdw widzenia). Co ciekawe, do doswiadczen
niosacych ze sobg najwieksza wartos¢ czesto zaliczane sa wydarzenia niewia-
zace sie bezposrednio z samymi zajeciami, jak np. konieczno$¢ wykonania
projektu pozwala studentowi odkry¢ swoje zdolnosci przywodcze, mieszkanie
w akademiku pozwala nauczy¢ sie samodzielnosci, egzamin ustny zmusza
studenta do przetamania nieSmiatosci, rozmowa z innym studentem pozwala
poznac i zrozumie¢ odmienny punkt widzenia danego zagadnienia. Dlatego
tez nie wystarczy opracowanie szczegétowych ram ksztatcenia i ambitnego
programu nauczania. Studiowanie to proces wieloptaszczyznowy, wymaga-
jacy czasu i zaangazowania ze strony jego uczestnikéw, a rolg uczelni jest
zbudowanie platformy, na ktérej doswiadczenia takie moga wystapic.

Ze wzgledu na swoja specyfike szkoty wyzsze moga realizowac wiele
dziatan, ktére pozwalajg na wzmacnianie kluczowych cech spotecznosci,
tj. wspdlnej $wiadomosci, tradycji i rytuatow. Wspélna swiadomo$é oznacza,
ze studenci (i pracownicy) majg poczucie przynaleznosci do spotecznosci
akademickiej i podzielajg jej wartosci. Poczucie to moze zosta¢ wzmocnione
dzieki na przyktad otrzymaniu listu informujacego o przyjeciu na studia,
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napisanego na papierze firmowym uczelni, z wiasnorecznym podpisem
dziekana lub rektora. Uczelnie czesto komunikuja i podkreslajg kluczowe
dla nich wartosci w folderach promocyjnych i na stronach internetowych,
np. motto Uniwersytetu Harvarda to Veritas, czyli prawda, a Uniwersytetu
w Busan (Korea Potudniowa) to Prawda, Wolnos¢ i Poswiecenie. Temu
samemu celowi stuzy upublicznianie misji uczelni, np. Akademia Leona
Kozminskiego w Warszawie informuje na swojej stronie internetowej, ze dba
0 najwyzsza jako$¢ ksztatcenia, taczy teorie z praktyka i prowadzi badania,
a jej logo to ,zaglowiec na otwartym morzu. Symbolizuje on przygode,
otwarto$¢ na nowe horyzonty, twdércza prace zespotowg oraz przywddz-
two” (http://www.kozminski.edu.pl/pl/o-uczelni/kim-jestesmy/nasza-misja/,
13.02.2016). Oczywiscie, komunikaty te nie moga pozosta¢ pustymi sto-
wami i muszg znalez¢ odzwierciedlenie w dalszych poczynaniach uczelni,
np. organizowanych wydarzeniach, wspotpracy z biznesem lub przemystem
czy realizowanych projektach badawczych.

Studiowanie w szkole wyzszej wigze sie z wieloma czynnos$ciami i wyda-
rzeniami, ktére moga przerodzi¢ sie w tradycje i rytuaty. Niektore tradycje
majg wymiar uniwersalny i sg powszechnie praktykowane, jak na przyktad
otrzesiny dla nowych zakéw, uroczysta graduacja czy Juwenalia (Dni Stu-
denta) obchodzone co roku w maju. Wiele uczelni prébuje jednak dodac
elementy bedace nawigzaniem do lokalnej specyfiki, np. Uniwersytet Gdan-
ski Dni Studenta nazywa Neptunaliami, a Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie organizuje Ursynalia, nawiazujagce do potozenia
kampusu uczelni. Do legendy urosty krakowskie Juwenalia, podczas ktérych
odbywa sie przemarsz studentéw w wymysinych przebraniach przez Rynek
Starego Miasta, uwieficzony przekazaniem im przez prezydenta kluczy do
miasta (symbolizujacych oddanie wladzy), a takze wyborami kréla zakow
oraz najmilszej studentki i studenta.

Rytuaty obecne w danej spoteczno$ci moga wigzac sie z tradycjami lub
wystepowac niezaleznie od nich. Rytuatem przed uroczysta graduacja na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego jest wypozyczenie togi
1zakup biretu (ktoéry p6zniej funkcjonuje jako pamiatka tego wyjatkowego
wydarzenia), na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego
rytuatem jest za$ zatozenie biatej bluzki lub koszuli na egzamin ustny (co
w réwnym stopniu wigze sie z szacunkiem dla egzaminatora, jak tez z przesa-
dem na temat powodzenia podczas zaliczenia). Rytuatem moze stac sie takze
wspolne wyjscie ,,na piwo” z promotorem po obronie prac dyplomowych.

Dziatania prowadzone przez uczelnie powinny by¢ dopasowane do jej
wizerunku i specyfiki, a generowany przez nig przekaz powinien by¢ wia-
rygodny. Nalezy je dobiera¢ i komponowac¢ w taki sposéb, aby wzbudzac
w cztonkach spotecznos$ci pozadane uczucia (np. dume i rados¢) i zachowa-
nia (np. przytaczenie sie lub pozytywne wypowiedzi). Niewtasciwe dziatania
czy wydarzenia, celowe lub niezamierzone, beda przyczynia¢ sie do ostabienia
wiezi w ramach spotecznosci. Jako przyktady mozna tutaj wskazaé nieetyczne
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lub niezgodne z prawem zachowania pracownikéw (np. plagiaty) lub chy-
bione imprezy (np. duzo kontrowersji wzbudzito zorganizowanie wyboréw
miss na jednej z warszawskich uczelni, podczas ktérych studentki tanczyty
na wybiegu w szpilkach, gorsecie i podwigzkach), ktére odbijajg sie szero-
kim echem w mediach i podwazajg wizerunek uczelni, a takze prowadza
do zwigkszenia dystansu miedzy instytucja, jej pracownikami i studentami.

6. Podsumowanie

W dzisiejszej rzeczywistosci uczelnie starajg sie Swiadomie budowac swojg
marke i pozycje rynkowa. Zadanie to nie jest proste i wymaga znacznego
zaangazowania (takze finansowego) oraz czasu. Co wiecej, uzyskane efekty
w duzej mierze zaleza takze od dziatarh konkurencji, co sprawia, ze niektérym
szkotom wyzszym trudno jest osiggna¢ pozadang pozycje w oczach studen-
téw. W czasach, gdy innowacyjne dziatania szybko znajdujg nasladowcow,
a cechy produktu fatwo skopiowaé, spotecznosci wokdt marki oparte na
doswiadczeniach wydajg sie atrakcyjng alternatywa dla dotychczasowych
dziatan uczelni podejmujacych prébe zbudowania relacji ze swoimi klientami
(studentami) (Skorek, 2014).

W niniejszym artykule przedstawiono argumenty przemawiajace za tym,
ze uczelnie majg mozliwosci zbudowania silnych i zintegrowanych spoteczno-
$ci wokét marki i uzyskania ptynacych z tego korzys$ci w postaci pozytywnych
rekomendacji, wyzszego poziomu zadowolenia i lojalnosci. Jako ze u podstaw
relacji wystepujacych miedzy podmiotami w ramach spotecznosci znajduja
sie doznania generujace okreslong wartos¢, istotne jest podjecie dziatan
w celu ich lepszego poznania. Nalezy zrozumie¢, jakie doswiadczenia stajg
sie udziatem studentow (ale takze pracownikéw uczelni) i w jaki spos6b
przyczyniaja sie one do kreowania przywigzania i poczucia przynaleznosci do
wspoélnoty. Ponadto kluczowe jest poznanie sposobu, w jaki wspottworzona
jest warto$¢ i jakie dziatania nalezy podja¢ w celu facylitacji tego procesu.

Dotychczasowe badania poswiecone tematyce spotecznosci wokét marek
w szkolnictwie koncentrujg sie gtownie na mozliwosci zastosowania tej
koncepcji w szkotach wyzszych oraz na wptywie na relacje z absolwentami
(McAlexander i Koenig, 2010). Stosunkowo niewiele badan poswiecono
szczegbtowej dynamice powiazan zachodzacych miedzy poszczegdéinymi ele-
mentami modelu, a takze wptywowi spotecznosci wokét marek na funk-
cjonowanie uczelni (np. na pozycje w rankingach czy sfere rekrutacji), co
wyznacza kierunki przysztych badan w tym obszarze.
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