Y m | marketing instytucji 4
2 n | b naukowych i badawczychl

KONCEPCJA ZARZADZANIA RELACJAMI ZE STUDENTAMI
PRZEZ SZKOLY WYZSZE

dr hab. Anna Drapinska
Politechnika Gdanska

Wprowadzenie

W referacie zostanie zaprezentowana nowa koncepcja dziatann 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
szkota wyzsza powinna budowac w swoim otoczeniu, ze szczegélnym uwzglednieniem studentéw jako
najwazniejszych klientéw uczelni.

W dalszej czesci przyblizone zostanie pojecie lojalnosci, bedacej celem budowania diugotrwatych
relacji ze studentami, ktéra w szkolnictwie wymaga odmiennego podejscia, niz w innych organizacjach.
Nastepnie zaproponowany i omoéwiony zostanie model zarzadzania relacjami ze studentami, zawiera-
jacy trzy podstawowe fazy procesu swiadczenia ustugi edukacyjnej: przedsprzedazowa, sprzedazowa
i posprzedazowa. Prezentowany model moze sta¢ sie zaréwno podstawa 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 $wiecie, zmuszaja
je do poszukiwania nowych rozwigzan w sposobie funkcjonowania. Jednym z obszaréw, ktére wymaga
nowego podejicia jest zarzadzanie. Nie jest to jednak tatwe, gdyz uniwersytety mocno zakorzenione
w tradycyjnej misji, jaka petnity od wiekéw niechetnie siegaja do metod pochodzacych ze $wiata biznesu.
Ciagle poszukiwany jest model uniwersytetu i metody zarzadzania, ktére pogodzityby wartosci, jakie
nidst ze soba tradycyjny uniwersytet Humboldta i bardziej nowoczesne podejicie 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-
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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 dziatan marketingowych. Szczegélne zastugi
w tym zakresie ma tzw. Nordycka Szkota Marketingu Ustug i naukowcy z nig zwigzani.' Badania prowa-
dzone w przedsiebiorstwach ustugowych, a zwtaszcza interakcji zachodzgcych 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
sposob, aby cele wszystkich stron zostaty osiggniete”? W literaturze przedmiotu czesto podkresla sie,
ze celem dziatan podejmowanych w ramach marketingu relacji sa 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 zaréwno nauczyciela, jak i stu-
denta. Tak wiec jakos¢ ustugi edukacyjnej zalezy od wspottworzenia jej przez obie strony. Niezbedna jest
wspotpraca, obopdlne zaangazowanie i zaufanie.

Oprocz wymienionych wyzej, mozna réwniez wskaza¢ 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 mozliwo$¢ podejmowania dziatan,
ktérych celem jest lojalno$¢ studentow. 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, ktory

wymaga dtugiego czasu.

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

poszukiwanie obopdlnych korzysci (obie strony osiagaja swoje cele)

wspottworzenie wartosci (obie strony biora aktywny udziat w tworzeniu wartosci)

dtugi czas trwania; tworzenie relacji jest dtugotrwatym procesem

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

podstawowa jednostka relacji sa 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 wiaze sie réwniez nastepna cecha, koniecznos¢
zarzadzania poszczegdlnymi interakcjami, czyli punktami styku ustugobiorcy z ustugodawca, sktadajacy-
mi sie na catosc relacji. Sg 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 poszczegdlne zajecia dydaktyczne, ale réwniez wszystkie wydarzenia
pozadydaktyczne, obstuge, organizacje studidéw, 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. Naleza do nich m.in.: pracownicy, absolwenci, lokalna spotecznos¢, wiadze lokalne i regionalne,
srodowisko gospodarcze, rzad, rady zatozycielskie, rady badawcze, przedsiebiorcy, darczyncy, itd. Niewat-
pliwie jednak jednym z najwazniejszych podmiotéw w otoczeniu uczelni sa studenci.

Zainteresowanie zarzadzaniem relacjami ze studentami zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie 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 dtugotrwatych

relacji ze studentami®.

Modele lojalnosci studentéw
Na szczegdlna uwage zastuguja dwa modele zajmujagce 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 lojalno$¢ 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. Drapiriska, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkot 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 wplywajgcych 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
studentéw - 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.
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zaangazowanie w stosunku do uczelni oraz zaufanie.” Autorzy Ci wykazali takze, ze na zaangazowanie
emocjonalne studentéw wptywajg 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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--->
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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
wptyw na budowanie odpowiedniej reputacji szkoty wyzszej. Jest wiec kluczowym czynnikiem decydu-

jacym zaréwno o lojalnosci studentoéw, 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 szkota wyzsza.

Jakos$¢ ustugi

IT — technologie

informatyczne

Dziatalno$¢ -
socjalna

Udogodnienia

najsilniejsze powigzania zidentyfikowano w miejscach, gdzie strzatka 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
wptywajacych na lojalnos¢ klientéw, koncentruja sie jedynie na wybranych, posréd ktdrych satysfakcja,
jakos¢, zaangazowanie i reputacja petnig najwazniejsza role.

Przeprowadzone przez autorke badania pozwolity na zaproponowanie nowej, petnej koncepcji, zawie-
rajacej 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 wytacznie 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, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 159.
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Jednym z najwazniejszych krokéw w budowaniu modelu byto okreslenie i zdefiniowanie celu podej-
mowanych dziatan, ktérym jest lojalno$¢ 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 przywigzanie.

Proces budowania relacji ze studentami przez szkote wyzsza zostat podzielony na trzy fazy: przedsprze-
dazoway, sprzedazowaq i posprzedazowa. Faza przedsprzedazowa rozpoczyna sie podczas podejmowania
decyzji o wyborze studiéw przez potencjalnych kandydatéw i trwa do momentu przyjecia ich na studia.
Gtowna faza jest faza sprzedazowa, ktdra trwa najdtuzej, od chwili przyjecia kandydata w poczet studen-
tow do ukonczenia przez niego studiéw. Ostatnia faza posprzedazowa nastepuje po ukoriczeniu studiow.
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 kandydatow z segmentu docelowego. Przyktadowym segmentem docelowym uczelni moga by¢
uczniowie z najlepszymi wynikami uzyskanymi w szkole $redniej (np. laureaci olimpiad przedmiotowych).
Pozyskiwanie odpowiedniej liczby i jakosci” kandydatéow pozwoli uczelni na budowanie prestizu i reali-
zowanie budowania relacji w fazie sprzedazowej. Na tym etapie uczelnia powinna podejmowac dziatania
utatwiajace 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 zawodoéw
mozliwych do wykonywania w przysztosci, sytuacji na rynku pracy w konteksécie wybieranego kierunku
studiéw czy samej uczelni (wyktadowcédw, 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 studentédw. Pozwoli to réwniez
budowac wyzszy poziom satysfakcji studentéw z wybranych studiéw, a przez to réwniez jego lojalnos¢.

Gtéwna faza w proponowanym modelu jest faza sprzedazowa, majgca miejsce podczas trwania stu-
diodw. 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 majace 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 zarzagdzania relacjami ze studentami.
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Zrédto: A. Drapiniska, Zarzqdzanie relacjami 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 satysfakcji studentéw poprzez wspottworzenie wartosci. Uczelnia
powinna zbiera¢ informacje na temat korzysci i kosztow, bedacych istotnymi sktadowymi wartosci dla jej
studentéw oraz podejmowac dziatania majace na celu jej podnoszenie. Waznym elementem sktadajagcym
sie na wartosc 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.
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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¢, zyczliwosc) itp. O poziomie jakosci technicznej czesto student bedzie mdgt sie
przekonac dopiero po ukonczeniu studidw, kiedy zweryfikuje swoje przygotowanie na rynku pracy.

W tworzeniu jakosci istotne jest takze holistyczne podejscie do oferty skierowanej do studentow.
Wielu badaczy podkresla, ze na satysfakcje i lojalnos¢ wplyw ma nie tylko jakos$¢ zwigzana z zajeciami
dydaktycznymi, ale réwniez pozostate elementy oferty uczelnianej (dodatkowe wydarzenia, organizacje
studenckie, imprezy integracyjne, organizacja studiéw, 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 odejécia przed ukoriczeniem studiéw.

Waznym elementem utatwiajagcym wspoéttworzenie wartosci i doskonalenie relacji w fazie sprze-
dazowej jest dialog. Stanowi on dwustronng komunikacje pomiedzy uczelnig 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 docierac¢ do adresatéw w sposéb jak najbardziej dla nich dostepny, szybki i wygodny. Istotne
jest rowniez stuchanie studentéw i ich opinii, rozumienie oczekiwan oraz potrzeb, a takze branie ich pod
uwage przy podejmowaniu decyzji. Kolejnym elementem dialogu jest zarzadzanie 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 ksztaltowania
wysokiego poziomu satysfakgji.

Jak wspomniano wczesniej 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 ukoriczeniem edukacji'.
Zwtaszcza zaangazowanie emocjonalne powoduje, ze studenci mniej chetnie rezygnuja 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 réznych 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 energig sa
w stanie zarazi¢ innych.

Podstawg budowania pozytywnej relacji ze studentami jest takze zaufanie, jakim powinni oni obdarza¢
swoja uczelnie, a przede wszystkim osoby ja reprezentujace. Jest ono wazne zwiaszcza w przypadku takich
ustug jak edukacyjne, ktérych wybor wigze sie z podejmowanym ryzykiem. Dtugotrwaty proces, trudnosci

z oceng jakosci ustug, a takze niepewnos¢ co do efektu koricowego 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.
11 T. Hennig-Thurau, 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 studentow dotyczace otrzymywanych ustug, a takze wszelkich doswiadczen zwigzanych
z uczestnictwem w zyciu akademickim, tworza przekaz ustny wptywajacy na wizerunek danej szkoty wyz-
szej w otoczeniu, a przez to takze na wybory kandydatéw na studia. Jest to bowiem jedno z wazniejszych
zrédet informacji dla potencjalnych studentow, ksztattujacy ich proces podejmowania decyzji.

Ostatnim etapem tej fazy jest okres zakonczenia studiéw. Czas zwigzany z ukonczeniem nauki, otrzy-
maniem dyplomu, zatatwieniem wszelkich formalnosci z tym zwigzanych, rozstaniem i pozegnaniem
z zyciem akademickim powinien wigzac sie z pozytywnymi wrazeniami. Bedg one bowiem, podobnie jak
wszystkie doswiadczenia z okresu studiéw, miaty wptyw na kontynuowanie lub ewentualne zerwanie
relacji. Przyktadowe dziatania, ktére moga by¢ podejmowane w poszczegélnych fazach budowania relacji

pokazano w tabeli.

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

Element
zarzadzania Dzialania 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
studiéw/uczelni umiejetnosci; skonstruowana jakos¢ kandydatow)
(pokonanie obaw | — Badania predyspozycji strona internetowa, Bardziej trafny wybor
i niepokoju, zawodowych; - specjalne punkty kandydatéw. Student jest
redukcja ryzyka) | — Dostarczanie informacji | informacyjne i dobrze lepiej dopasowany do
na temat tego, czego przygotowany uczelni, co determinuje
i przy pomocy jakich personel, jego satysfakcje
metod kandydaci bedq =3 organizacja dni i Iojalnoéc’.
sie uczy¢ oraz jakie otwartych,
kwalifikacje uzyskaja; - organizacja ,spotkan”
— Dostarczanie informacji | ze studentami,
na temat sytuacji na absolwentami,

rynku pracy pod katem Wykladowcar[wi o
uzyskanych kwalifikacji; | W szkotach (réwniez

— Zaznajomienie w sposéb wirtualny np.
kandydatow z uczelnig | filmy),
poprzez kontakt - analiza informacji
z wyktadowcami, na temat studentéw
studentami, i dokonywanie
absolwentami; segme.r'\tac.ji,

— Dobre zarzadzanie - przyblizanie
interakcjami i zapoznanie z oferty

kandydatéw na uczelni; potencjalr)ych )

— Aktywne wychodzenie kapdydatow, proba
do kandydatow zainteresowania
zamiast biernego oferta uczelni.
oczekiwania na ich
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aktywnosc¢ i samo-
dzielne poszukiwanie
informacji (np. poprzez
segmentacje i wyboér
segmentéw
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 czynnikéw
otoczeniu - i osiagnie¢ naukowych) zaréwno dla kandydatoéw,
prestiz jak istudentow.
Zaistnienie w $wiado-
mosci kandydatéw (np.
wydziatu, specjalnosci,
kierunku studiéw).
Faza sprzedazowa - zarzqdzanie relacjami ze studentami
Budowanie
Identyfikacja Prowadzenie badan - regularne ankiety Zebranie informacji na

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

i umiejetnosci,
oczekiwania, potrzeby -
réwniez w zakresie
zainteresowan,
mozliwosci angazowania
sie w zycie uczelni,
wyfawiania potencjalnych
lideréw),

i analiza wynikéw
badan,

- bazy danych,

- tworzenie i wdrazanie
strategii dotyczacej
edukowania
studentow,

- organizowanie
spotkan tematycznych
z przeszkolonymi
pracownikami,

- dobrze przygotowana
funkcja opiekuna
roku,

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

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

- Udzielanie niezbednego
wsparcia (np. zajecia
wyréwnawcze) rowniez
w zakresie niezwigzanym
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.

Umacnianie/doskonalenie

Dialog

- Staly i systematyczny
dialog, sktadajacy sie
z trzech podstawowych
elementow:
informowanie; stuchanie;
zarzadzanie
oczekiwaniami -
kierowanie oczekiwa-
niami poprzez eduko-
wanie (ttumaczenie,

- stworzenie
odpowiedniego,
spdjnego systemu
przekazywania
informacji,

- regularne zbieranie
opinii studentéw np. na
temat oceny jakosci
i satysfakgji, organizacji
studiow, potrzeb

Wspolne tworzenie
wartosci. Unikanie
konfliktow. Pozytywne
rozwigzywanie spornych
spraw. Satysfakcja.

wyjasnianie). i oczekiwan,
poszukiwanych korzysci
i postrzeganych
kosztow.
Wspottworzenie | Zwiekszanie - prowadzenie badan na | Zwiekszanie

wartosci

poszukiwanych korzysci
i zmniejszanie
postrzeganych kosztéw.

temat poszukiwanych
przez studentow
korzysci i postrzega-
nych kosztéw oraz
wdrazanie zmian.

otrzymywanej przez
studentéw wartosci.
Lojalnos¢. Pozytywny
przekaz ustny.
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Jakosc¢ ustug

Ciagty wzrost jakosci
oferowanych ustug,
a takze ich dostosowanie
do wymagan rynku pracy;
- zarzadzanie interakcjami;
- praktyczne
przygotowanie do
przysztej pracy
- szybkie rozwigzywanie
probleméw (zarzadzanie
reklamacjami)
Jako$¢ techniczna -
rozwdj naukowy
pracownikéw, pomoce
naukowe, dydaktyczne;
Jakos¢ funkcjonalna -
szkolenia i rozwoj
umiejetnosci
pedagogicznych
pracownikow
dydaktycznych oraz
obstugi pracownikéw
administracji.

- utrzymywanie
kontaktow i wspdtpraca
z pracodawcami oraz
uwzglednianie
wymogow rynku pracy
podczas zajec
dydaktycznych,

- organizowanie praktyk,

- dbatos¢ o rozwdj
naukowy kadry
dydaktycznej, ale
réwniez pod katem
praktyki w biznesie,

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

- szkolenia pracownikéw
administracyjnych.

Wysoka jakos¢ ustug.
Zaufanie. Satysfakcja.
Lojalnos¢. Pozytywny
przekaz ustny.

Zaangazowanie

- Otwarcie na inicjatywy
studentow;

- Tworzenie atmosfery
sprzyjajacej kreowaniu
pomystéw studenckich;

- Aktywne angazowanie
studentéw w zycie
uczelni.

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

- aktywne wspieranie
dziatalnosci organizacji
studenckich iich
inicjatyw;

- identyfikowanie
liderow, ktorzy sa
w stanie wptywac na
postawy i zaangazo-
wanie innych oséb.

Wzrost zaangazowania
studentdéw w zycie
uczelni. Satysfakcja.
Lojalno$¢. Zaufanie.
Pozytywny przekaz ustny.

Zaufanie

- Spetnianie obietnic przez
pracownikow uczelni;

- Otwartos¢, szczeros$c
dostepnos¢
pracownikow;

- Redukowanie
niepewnosci (np.
dobrego wyboru

- szkolenia pracownikéw,

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

- mozliwos¢ statego
kontaktu (rowniez

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

- zaproszenie do
kontynuowania relacji.

studiow, z wiadzami).
niepewnosci co do
jakosci, niepewnosci co
do sytuacji
na rynku pracy).
Wizerunek - - narzedzia public Dobry wizerunek uczelni
prestiz relations. w otoczeniu.
Zakoriczenie
Zakonczenie - pozytywne zakonczenie | - szkolenia pracownikéw, | Mozliwos¢
w dobrych wszystkich spraw - przyjazne kontynuowania relacji.
stosunkach zwiazanych i nieskomplikowane Pozytywny przekaz ustny.
z zakonczeniem 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
wspotpracy, tworzenie
konkretnych
propozycji),

- badania i analizy losow
absolwentéw,

- narzedzia PR.

Kontynuowanie relacji;

- powrdt na studia
podyplomowe,
szkolenia;

- pozytywny przekaz
ustny;

- wspotpraca (np.
wigczenie
przedsiebiorstw
w proces dydaktyczny,
praktyki, staze dla
studentéw, wspdtpraca
naukowa, badawcza);

- wsparcie finansowe
uczelni przez
absolwentow.

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

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 280.

Wielu badaczy podkredla, ze wiez zbudowana w okresie studiéw 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 ré6znego 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.
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Podsumowanie

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

Zdobycie lojalnosci klientow, jakimi sa studenci, nie jest prostym zadaniem i wymaga od uczelni zasto-
sowania dziatarh 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 rozpocza¢ sie juz na etapie podejmowania decyzji przez kandydatéw na studia. Pomoc
w tym procesie i poszukiwanie najbardziej dopasowanych kandydatéw sprawi, ze budowanie relacji na
pozniejszych etapach bedzie duzo tatwiejsze i skuteczniejsze.

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

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

studentami i lojalnosci absolwentéw.
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