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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza dylematow zwigzanych z procesem marketyzacji wspot-
czesnych uczelni, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem problematyki roli studenta jako klienta
uczelni. W artykule zaprezentowano wybrane obszary badan autorki o charakterze jako$cio-
wym, zrealizowanych wsrod przedstawicieli 16 polskich uczelni publicznych i niepublicz-
nych (prorektoréw ds. marketingu lub rozwoju uczelni lub kierownikow dziatow marketingu
uczelni), metoda IDI (In Deph Inteview), dotyczacych procesu marketyzacji i marketingu
szkot wyzszych, zwiazane m.in. z podjeta w artykule problematyka roli studentéw. Badania
przeprowadzone zostaty w latach 2015-2017.

Stowa kluczowe: student jako klient, marketyzacja uczelni, satysfakcja klienta

Wprowadzenie

Rozprzestrzenianie si¢ wptywu mechanizmu rynkowego na funkcjonowanie
kolejnych, nieobjetych nim wczesniej, sfer zycia spotecznego, w tym na edukacje,
wymusza rywalizacj¢ migdzy $swiadczacymi jg podmiotami, adoptowanie metod
i narzgdzi dziatania specyficznych dla firm, nasladownictwo modeli zarzadzania
przedsigbiorstwami. Proces ten, okreslany jako marketyzacja, czyli urynkowienie,
z zatozenia ma prowadzi¢ do obnizenia kosztow funkcjonowania organizacji, stwa-
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rzania klientowi wigkszych mozliwo$ci wyboru, podnoszenia jakosci produktow
(w tym ushug), podporzadkowania procesu §wiadczenia ustug potrzebom klien-
tow (Seredocha, 2013), umozliwiajgc tym samym osiagganie przez nich satysfakcji.
Marketyzacja szk6t wyzszych to jednak proces, ktory budzi liczne watpliwosci
i opor spolecznosci akademickiej. Dotycza one traktowania uczelni jako przedsie-
biorstwa $wiadczacego ustugi edukacyjne, dazenia do uzyskana przez nie wysokich
pozycji w rankingach, traktowania edukacji jako towaru, a nauczycieli jako dostaw-
cow ustug, ale takze roli studentéw utozsamianej z rolg klientéw firm oraz istoty
i znaczenia ich satysfakcji (Hall, 2017, s. 4; Hall, Witek, 2016).

Celem artykutu jest analiza dylematow zwiazanych z procesem marketyzacji
wspotczesnych uczelni, ze szczegdlnym uwzglednieniem problematyki roli studenta
jako klienta uczelni. W artykule zaprezentowano wybrane aspekty badan autorki
zrealizowanych wsrdd przedstawicieli szesnastu polskich uczelni (prorektorow ds.
marketingu lub rozwoju uczelni lub kierownikow dziatéw marketingu uczelni), do-
tyczacych procesu marketyzacji i marketingu szkét wyzszych, zwigzane z podjeta
w artykule problematyka roli studentéw. Badania miaty charakter jako$ciowy
i zrealizowane zostaly metodg pogiebionego wywiadu indywidualnego (/n-Deph
Interview) w latach 2015-2017.

1. Marketyzacja szkolnictwa wyzszego - przeglad literatury

Wsrod cytowanych w literaturze wypowiedzi naukowcow zajmujacych si¢ pro-
blematyka marketyzacji szk6t wyzszych przewazaja negatywne opinie i oceny tego
procesu. Krytycy zwracaja migdzy innymi uwagg na:
— nadmierny wptyw rzadu i korporacji na rozwdj sektora szkot wyzszych
(Gibbs, 2011, s. 52; Norris, 2006, s. 459),

— negatywne konsekwencje wzrastajacej roli przemystu w badaniach akade-
mickich (Hejwosz-Gromkowska, 2010),

— zbyt duze znaczenie przypisywane przez uczelnie marketingowi i reklamie
(Gibbs, 2011, s. 52; Norris, 2006, s. 459),

— decydujacy wplyw czynnikow materialnych i oczekiwan rynku, zamiast
naukowcow i badaczy, na podejmowanie decyzji zwigzanych z funkcjono-
waniem uczelni (Gardner, 2005; Hejwosz-Gromkowska, 2010),

— negatywne konsekwencje traktowania studenta jako klienta, w tym nieko-

rzystne relacje z nauczycielami.
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Krytykowana jest tez komercyjna terminologia odnoszaca si¢ do uczelni i wyni-
kajaca z jej akceptacji zmiana istoty funkcjonowania uczelni, znaczenia edukacji i roli
poszczegolnych cztonkow spotecznosci akademickiej, w tym wspomniane okreslanie
studenta jako klienta lub konsumenta, nauczycieli jako przedsiebiorcow lub dostaw-
cow wiedzy, edukacji jako ustugi edukacyjnej, uczelni jako przedsigbiorstwa §wiad-
czacego ustugi edukacyjne. Negatywnie komentowany jest takze obecny charakter
dziatan i funkcji uczelni, takich jak rekrutacja studentow, ktora stata si¢ dziataniem
czysto marketingowym, na ktére wydawane sg ogromne kwoty (Kirp, 2005).

Zwolennicy urynkowienia argumentuja, ze jest to proces pozwalajacy uniwer-
sytetom by¢ bardziej elastycznymi, efektywnymi i reagujacymi na potrzeby spote-
czenstwa, gospodarki i studentow (Furedi, 2011, s. 1). Podkreslaja tez koniecznos¢
badania i posiadania wiedzy na temat opinii studentow, traktujac mierzenie satysfak-
cji studentdéw jako jak najbardziej odpowiednie narze¢dzie zarzadzania instytucjami
szkolnictwa wyzszego (Williams, 2002). Wskazuja rowniez na krotkoterminowe
korzysci finansowe (Judson, Taylor, 2014, s. 52).

Obydwie grupy, oponentow i zwolennikdéw procesu marketyzacji uczelni, pod-
kreslaja, ze nie ma odwrotu od tego procesu (Jones-Devitt, Samiei, 2011, s. 87) i nie
majg watpliwosci, ze wspotczesna uczelnia zmierza do kategorii tzw. uniwersytetu
przedsiebiorczego.

2. ,Student jako klient” jako najbardziej kontrowersyjna rola studenta

Role studentow w aspekcie ich relacji z uczelnig sg rdéznie interpretowane w li-
teraturze przedmiotu. Do rol tych, wyrazonych w metaforycznie nazywanych mode-
lach, naleza przede wszystkim (szerzej: Halbeslleben, Wheeler, 2009, s. 3; Drapinska,
2011, s. 136—137; Cheney, McMillan, Schwartzman, 1997, s. 8—11; Franz, 1998,
s. 63—69; Bovill, Cook-Sather, Felten, 2011; Groccia, 1997):

a) student jako produkt,

b) student jako partner (okreslana tez jako — wspottworca, koproducent lub

producent),

¢) student jako klient wewnetrzny (pracownik),

d) student jako klient.

W podejsciu do studenta jako klienta, czyli roli bedacej przedmiotem analizy
w ramach niniejszego artykutu, uczelnia (wydziat) poprzez traktowanie studentow
jak swoich klientow, dazy do zwigkszania ich satysfakcji. Dzieje si¢ to zdaniem wielu
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autorow kosztem jako$ci nauczania i programow (m.in.: Emery, Kramer, Tian, 2001).
Franz (1998) krytykuje ,,klientowskie” podejscie do studentow, jako mogace przy-
nie$¢ wigcej szkdd niz korzysci, mimo jego wzglednych zalet, zwigzanych z empa-
tyzowaniem uczelni ze studentami i poznawaniem ich potrzeb. Wedtug Dahan i Cad
(2012, 5. 97), etykietowanie studentow jako klientow jest natomiast niemal grzechem.
Sadza oni, ze gdy studenci staja si¢ klientami, podstawowe rozumienie wyksztal-
cenia, a takze relacji student-wyktadowca moze ulec zniszczeniu. Szczeg6lnie nie-
bezpieczna jest sytuacja, w ktorej student uwaza, ze jego wyksztalcenie wyzsze
mozna kupié, tak jak kazdy inny produkt lub ustuge (Barnett, 2011, s. 46). Wedtug
Molesworth, Scullion i Nixon (2011) podejscie do studenta jako klienta sprowadza
naukowcow do roli ustugodawcow, zas zapewnianie studentom tego, czego chca,
a nie tego, czego potrzebuja, aby sta¢ si¢ naprawde wyksztatconymi ludzmi, jest
negatywnym efektem komercjalizacji edukacji.

Model studenta jako klienta, z jego dazeniem do zadowolenia klienta, mimo
licznych glosow krytyki w literaturze przedmiotu, jest tez dla niektorych autorow
zrodtem wielu korzysci dla uczelni. Podobnie jak w biznesie, udowodniono bowiem
zwiazek miedzy satysfakcja studentow a ich zatrzymaniem, rozwojem i ukoncze-
niem studiow (Kara, de Shields, 2004; Maringe, 2011, s. 145).

W literaturze rola studenta jako klienta analizowana jest czgsto w opozycji do roli
studenta jako produktu, cho¢ spotkac si¢ tez mozna z opinia, ze studenci powinni by¢
traktowani rownoczes$nie, tak jako klienci, jak i produkty edukacji (Conway, Yorke, 1991).

3. Metodyka badania

Celem badan zaprezentowanych w dalszej cze$ci artykutu byla identyfika-
cja opinii przedstawicieli uczelni dotyczacych procesu marketyzacji i marketingu
uczelni. Szczegolng uwage poswiecono opiniom dotyczacym rol wspodiczesnych
studentow jako przedmiotowi najwigkszych kontrowersji w ramach analizowanego
procesu. W artykule zaprezentowano wybrane aspekty badan autorki zrealizowa-
nych wsrdéd przedstawicieli 16 polskich uczelni publicznych i niepublicznych (pro-
rektoréw ds. marketingu lub rozwoju uczelni lub kierownikéw dziatéw marketingu
uczelni), zlokalizowanych w 8 polskich miastach wojewodzkich (w kazdym z miast
wybrano do badania jedng uczelni¢ publiczng i jedna niepubliczng). Badania miaty
charakter jako$ciowy i zrealizowane zostaty metoda IDI (In Deph Inteview), w latach
2015-2017. Wywiady trwaty od 1 do 2,5 godziny, zaleznie od stopnia zaangazowania
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uczelni w analizowang dziatalnos¢. W badaniu wykorzystano scenariusz wywiadu
o niskim stopniu standaryzacji. Wywiady zostaty nagrane przy wykorzystaniu dyk-
tafonu, a bezposrednio po ich realizacji dokonano kolejno ich transkrypcji, selekcji
materiatu, porzadkowania materialu wedtug probleméw badawczych, analizy i in-
terpretacji tresci oraz prezentacji wynikow.

4. Wyniki badan

Pierwsze pytanie, zadane przedstawicielom uczelni, dotyczyto procesu marke-
tyzacji i marketingu uczelni, ze szczeg6élnym uwzglednieniem zmian w tym obszarze
w ostatnich latach oraz perspektyw rozwojowych. Nikt z przedstawicieli uczelni nie
miat watpliwosci, co do nieustannej intensyfikacji wyzej wymienionego procesu
w wielu obszarach, podkreslajac jednak szczegolnie rosnaca role internetu, ze szcze-
golnym uwzglednieniem portali spolecznosciowych, jak réwniez coraz szersze za-
stosowanie, szczegoélnie w obszarze promocji, rozwijajgcych si¢ w rewolucyjnym
tempie technologii informacyjnych (Hall, 2017). Respondenci zwracali tez uwagg
na coraz szerszy zasi¢g podmiotowy podejmowanych dziatan, wskazujac liczne seg-
menty rynku, do ktorych ich uczelnie kieruja swojg oferte. Ponizej zaprezentowano
wybrane cytaty odzwierciedlajace zebrane na ten temat opinie.

,Intensyfikacja dziatan marketingowych uczelni, szczegdlnie promocyjnych,
wynika przede wszystkim z rosngcej konkurencji na rynku szkolnictwa wyzszego,
wigkszej §wiadomosci potencjalnych klientow, ich wigkszych potrzeb informacyj-
nych, ale i wickszych obecnie mozliwosci dziatan niskokosztowych oraz o wiele bar-
dziej wiarygodnych z punktu widzenia klienta” (Hall, 2017) (opinia przedstawiciela
uczelni niepublicznej).

,»W tej chwili nie koncentrujemy si¢ jak niektore uczelnie tylko na maturzystach,
co jest oczywiscie ich blgdem. My podchodzimy szerzej. Kierujemy nasze dziatania
réwniez do studentow, pracownikow, intensyfikujemy tez bardzo dziatania kierowane
do absolwentow, do firm. Interesuje nas rynek miedzynarodowy. Mamy wiele r6znych
scenariuszy dziatan marketingowych” (opinia przedstawiciela uczelni niepublicznej).

Kolejne pytanie dotyczyto roli wspdlczesnego studenta w opinii badanych
przedstawicieli uczelni. Respondentom przedstawiono w ramach tego pytania role
prezentowane w literaturze (zostaly one wymienione w poprzedniej czesci artykutu).
Udzielane odpowiedzi koncentrowaty si¢ gtownie wokot dwoch rol — klienta i part-
nera, cho¢ zdarzaty si¢ tez opinie wskazujace na wystepujaca jeszcze na niektorych
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uczelniach lub wydziatach, a nawet wérod konkretnych wyktadowcow — rolg studenta
jako pracownika. Opinie takie dotyczyty wytacznie studentow uczelni publicznych:

,,Na naszej uczelni, powiedziatbym, Ze rola studenta, tak jak i podejscie do mar-
ketingu uczelni zalezy od wydziatu. Mozna tu dostrzec bardzo duze rdznice. Mysle
jednak, ze jesli chodzi o role studenta, przewaza ta pozytywna — partnera juniora”
(opinie przedstawiciela uczelni publiczne;j).

,,Jaka jest rola wspotczesnego studenta? To oczywiste, ze student jest klientem.
Coraz bardziej wymagajacym. Placi i wymaga. Najchetniej kupilby od razu dyplom,
nie uczac si¢ w ogodle” (opinia przedstawiciela uczelni niepublicznej).

Kolejna z analizowanych kwestii dotyczyta immanentnego elementu roli stu-
denta jako klienta, czyli jego satysfakcji. W zdecydowanej wigkszo$ci przypadkow
satysfakcja ta ma wrecz priorytetowe znaczenie dla wiadz uczelni. Wypowiedzi,
podkreslajgce ogromng wage tego zjawiska dla uczelni, dotyczyly szczegolnie
uczelni niepublicznych, ale i w publicznych wigkszos$¢ respondentéw nie miata wat-
pliwosci dotyczacych konieczno$ci dostarczania studentom satysfakcji ze studidw.
Odzwierciedla ten fakt ponizszy cytat:

,Nasza uczelnia jest bardzo prostudencka. Studenci maja u nas naprawd¢ duzo
do powiedzenia. Zdarzato mi si¢, ze pan Rektor nie miat czasu na przyjecie mnie, czy
innego pracownika, spotkania byly przektadane, ale student zawsze cho¢ na par¢ minut
byl przyjety, zeby wyjasni¢ problem” (opinia przedstawiciela uczelni publiczne;j).

Miatla tez jednak miejsce odosobniona opinia jednego z przedstawicieli uczelni
publicznych, wskazujaca na niedocenianie satysfakcji studentow ze studiow dla
uczelni.

,,Potrzeba monitoringu satysfakcji studentow niezwykle wolno dociera do pro-
fesorskich gtow; za cichg zgoda calej kadry zaprzestano ankietowania studentow
w tym wzgledzie. Proby przedstawiania kierownictwu negatywnych opinii studen-
tow nie powoduja zadnych konsekwencji.”

Nalezy doda¢, ze samego okres$lenia ,,klient” w odniesieniu do studentow
w czasie wywiadow respondenci wlasciwie nie uzywali. Wiele wypowiedzi zwia-
zanych z ogromnym znaczeniem satysfakcji studenta dla uczelni i popularno$cia
ich badan (szerzej: Hall, 2017) wskazywalo jednak na takie wlasnie, klientowskie
do nich podejscie.
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Podsumowanie

Marketyzacja szkolnictwa wyzszego jest procesem budzacym liczne kontro-
wersje w srodowisku akademickim, ze zdecydowang przewaga negatywnych opinii
i zarzutow, do ktorych naleza miedzy innymi negatywne konsekwencje traktowania
studenta jako klienta, jako pewnego atrybutu tego procesu i wynikajace z takiego
traktowania niekorzystne dla studentéw i nauczycieli ich wzajemne relacje.

Wsrdod badanych reprezentantdow uczelni wystgpowata petna zgodno$¢, co do
majacej miejsce intensyfikacji tego procesu, zarowno w ujeciu przedmiotowym, jak
i podmiotowym. Nie byto natomiast zgodnosci wsrod badanych, co do wspotczesnej
roli studenta i1 konieczno$ci dostarczania im satysfakcji. Wymieniano glownie dwie
role — klienta oraz partnera, cho¢ spotkac si¢ mozna byto takze, w przypadku uczelni
publicznych, z okresleniem roli studenta jako pracownika. Znaczenie satysfakcji stu-
dentow w badanych uczelniach, szczegdlnie w uczelniach niepublicznych, okresli¢
mozna jako priorytetows. Tylko w jednej publicznej uczelni satysfakcja studentow
okazala si¢ by¢ zjawiskiem niewystarczajaco docenianym przez wtadze uczelni.

Zrealizowane badania miaty charakter jakoSciowy i nie upowazniajg w zwigzku
z tym do uogdlnien, niemniej jednak dostarczajg licznych, obszernych i bardzo
cennych informacji dotyczacych analizowanej tematyki, niemozliwych do uzyskania
w badaniach o ilosciowym charakterze.
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STUDENT AS CUSTOMER - THE DILEMMAS CONNECTED WITH THE PROCESS
OF MARKETISATION OF CONTEMPORARY UNIVERSITIES

Abstract

The aim of the article is to analyze the dilemmas connected with the process of marke-
tisation of contemporary universities, with particular emphasis on the role of the student as
auniversity client. The article presents selected aspects of the author’s research o charakterze
jakosciowym conducted among representatives of sixteen Polish public and private univer-
sities (Deputy Chancellors for marketing and development of the university or departments
managers responsible for marketing of the University) concerning the process of marketisa-
tion and marketing of higher education institutions related to the issue of the role of students
discussed in the article. Interviews were carried out by an individual interviews (In Deph
Inteviews) in the period from 2015-2017.
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