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KORZYSCI Z BUDOWANIA RELACJI
POMIEDZY SZKOLA WYZSZA A STUDENTAMI

W $wiatowej literaturze z zakresu marketingu w szkolnictwie wyzszym co-
raz czesciej podejmuje si¢ temat budowania i zarzadzania relacjami pomigdzy
uniwersytetami i studentami. Zauwaza si¢ wiele korzysci, ktore uczelnie moga
czerpa¢ z tych relacji, a nawet konieczno$¢ ich tworzenia i odpowiedniego za-
rzadzania nimi. Inspiracjg do tego typu dziatan sg relacje rynkowe z partnerami
w otoczeniu, budowane przez organizacje uslugowe i teorie dotyczace tego typu
relacji.

Badania prowadzone na temat motywacji do tworzenia relacji z partnera-
mi pokazuja, ze strony zawsze oceniajg koszty i korzysci z relacji w poréwna-
niu z korzy$ciami 1 kosztami, jakie mogliby osiagnac bez relacji'. Gtéwna korzy-
$cia, jaka kieruja si¢ organizacje, jest che¢ zajecia lepszej pozycji konkurencyjnej
na rynku oraz zdobycie przewagi konkurencyjnej’. Firmy nawigzuja wigc relacje
w sytuacji, kiedy te pozwalaja im na lepsze konkurowanie na rynku. Wyjasnie-
nie tego zjawiska ma korzenie w teorii konkurencji R-A (Resources-Advantage),
ktora zaktada, ze elementy stanowiace o pozycji konkurencyjnej organizacji sa
elementami endogennymi®. Konkurencja jest tutaj widziana jako ciagta walka

' S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram, The explanatory foundations of relationship marke-
ting theory, ,,Journal of Business & Industrial Marketing” 2006, 21/2, s. 76.

2 D. Tacobucci, J.D. Hibbard, Toward an encompassing theory of business marketing relation-
ships (BMRS) and interpersonal commercial relationships (ICRS): an empirical generalization,
,Journal of Interactive Marketing” 1999, Vol. 13, No. 3, s. 21.

3 S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram, The explanatory foundations..., s. 76.
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pomiedzy firmami o wzgledna przewage w zasobach, ktora skutkuje w pozycji

przewagi konkurencyjne;j.

W teorii R-A zasoby sa definiowane jako materialne i niematerialne elemen-
ty dostgpne dla przedsigbiorstwa, ktore pomagaja mu efektywnie tworzy¢ oferte
dla niektorych segmentow rynku. Moga to by¢ zasoby finansowe, fizyczne (urza-
dzenia, park maszynowy), prawne (licencje), ludzkie (umiejetnosci, wiedza), or-
ganizacyjne (kompetencje, kontrola, polityka, kultura), informacyjne (wiedza,
informacje konkurencyjne) i relacyjne (relacje z partnerami). Powyzsza teoria
zaklada, ze relacje sa waznym zasobem organizacji. Poniewaz przewage na ryn-
ku mozna osiggnaé poprzez posiadane zasoby, w momencie, kiedy firma bedzie
wzbogaca¢ zasoby relacyjne (poprzez tworzenie relacji), bedzie osiggata t¢ prze-
wage. Tak wigc najwazniejszg korzyS$cig z tworzenia relacji organizacji jest 0sig-
ganie przewagi konkurencyjnej na rynku.

Wsrod innych korzysci wynikajacych z tworzenia relacji z klientami wy-
mienia si¢:

— mniejszg wrazliwo$¢ klientow na zmiany cen (rentowno$¢ zwiazku);

— zwigkszenie nabywanej liczby produktéw firmy (klienci nabywaja wiecej, ale
rowniez korzystajg z innych produktow tej samej firmy), udziat w koszyku za-
kupow;

— zmniejszenie kosztow (dziatalno$ci marketingowej i obstugi klientow);

— zmniejszenie kosztow pozyskiwania nowych klientow;

— pozytywne rekomendacje zadowolonych klientow;

— mniejsze koszty zwigzane z poprawg zle $wiadczonych ustug;

— sytuacje, gdy klienci stajg si¢ doradcami, konsultantami organizacji, zrodtem
nowych pomystow i idei;

— sile zwigzku (m.in. zadowolenie klienta);

— wzrost wskaznika utrzymania pracownikow w efekcie zadowolenia z wyko-
nywanej pracy;

— poprawe i budowanie pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu®.

Do waznych korzysci z relacji zalicza si¢ rowniez satysfakcje oraz spodzie-
wane pozytywne przyszte zachowania partnerow”.

4 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 43; K. Storbacka, J.R. Lehti-
nen, Sztuka budowania trwatych zwigzkow z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 30.

5 R.M. Morgan, S.D. Hunt, The commitment — trust theory of relationship marketing, ,,Journal
of Marketing” 1994, Vol. 58, No. 3, s. 20-38.
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Tworzenie relacji z klientami, jakimi sg studenci (rowniez kandydaci na stu-
dia), powinno by¢ takze jednym z kluczowych dzialan szkoty wyzszej. Szcze-
g6lnie wazng korzyscig w tym przypadku jest budowanie pozytywnego wizerun-
ku w otoczeniu, a takze pozytywne rekomendacje zadowolonych studentéw. Sa
to dwa najwazniejsze na tym specyficznym rynku narzedzia zdobywania nowych
studentéw. Ponadto studenci mogg sta¢ si¢ dla szkoty wyzszej zrédtem wielu in-
nowacji podnoszacych poziom oferowanych ustug. Konsekwencja takiego pro-
cesu bedzie wzrost ich zadowolenia.

Ponadto dobre relacje uczelni ze studentami:

— minimalizujg koszty uczelni (mniejsze wydatki na rekrutacj¢)®. Uczelnia zdo-
bywa nowych studentow przyktadowo poprzez wizerunek i przekaz ustny, kto-
ry jest jedng z gldéwnych determinant wyboru szkoty wyzszej;

— minimalizujg koszty studentéw (zwigzane np. ze ztym wyborem);

— zmniejszaja zjawisko odchodzenia studentéw, zmiany uczelni jeszcze przed jej
ukonczeniem’. Kazda relacja moze zosta¢ przerwana, w wyniku czego uczel-
nia traci studentow. Niezadowolony student buduje negatywny wizerunek,
ktéremu mozna zapobiegac;

— wplywajg na budowanie pozytywnego wizerunku uczelni w otoczeniu®. Oce-
na relacji (np. poziom satysfakcji, otrzymana warto$¢) wptywa na opinig, a na-
stepnie na wizerunek uczelni w otoczeniu (np. poprzez pozytywny przekaz
ustny);

— zwickszaja prawdopodobienstwo kontynuowania nauki po ukonczeniu stu-
diéw. Zadowoleni studenci moga powracac po studiach (np. na studia podyplo-
mowe) lub naklania¢ do studiowania w przysztosci swoje dzieci, znajomych;

— zmniejszaja zjawisko zmiany uczelni na nastgpny etap edukacji (studenci cze-
sto koncza pewien etap edukacji na jednej uczelni i odchodza na inna, zeby
kontynuowac¢ nauke)’;

¢ Za: D. Pompper, Toward a ‘Relationship-Centered’ Approach to Student Retention in Higher
Education, ,,Public Relations Quaterly” 2006, s. 30.

7 0. Helgesen, Marketing for Higher Education: A Relationship Marketing Approach, ,,Journal
of Marketing for Higher Education” 2008, Vol. 18 (1), s. 51.

8 Zob. np. D.B. Arnett, C.M. Wittmann, B.J. Wilson IIl, Encouraging Future Helping Beha-
viors: The Role of Student-Faculty Relationships in Higher Education Marketing, ,,Journal of Mar-
keting for Higher Education” 2003, Vol. 13 (1/2), s. 133.

® M. Willis, R. Kennedy, An Evaluation of How Student Expectations Are Formed in a Higher
Education Context: The case of Hong Kong, ,,Journal of Marketing for Higher Education” 2004,
Vol. 14 (1) 2004, s. 4.
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— pomagaja zmienia¢ studentdéw w sponsoréw po ukonczeniu edukacji (uczel-
nia jest w specyficznej sytuacji, polegajacej na mozliwosci rozwijania rela-
cji w ciagu kilku lat — podczas studiéw — z przysztymi sponsorami) (rys. 1)!;

— zwigkszaja prawdopodobienstwo podejmowania wspdtpracy uczelni z absol-
wentami zatrudnionymi w biznesie.

A

A
A
A 4

Sponsorzy. Uczelnia Klienci.
(absolwenci) (studenci)

N J

Rys. 1. Proces ewolucji relacji student—uczelnia w relacj¢ sponsor—uczelnia

Zrédto: D.B. Arnett, C.M. Wittmann, B.J. Wilson III, Encouraging Future Helping
Behaviours: The Role of Student-Faculty Relationships in Higher Educa-
tion Marketing, ,,Journal of Marketing for Higher Education” 2003, Vol.
13 (1/2), s. 130.

Arnett, Wittmann, Wilson III zwracaja szczeg6lng uwage na korzysci, jakie
uczelnia moze zyska¢ dzigki zamianie swoich studentow w przysztych donato-
roéw, a jest to mozliwe do osiaggnigcia poprzez tworzenie relacji z obecnymi studen-
tami''. Ich zdaniem, dobre relacje z obecnymi studentami mogg stac si¢ zrodtem
zasobow w przysztosci (np. sponsorowanie, praca dla absolwentdw, praktyki stu-
denckie itd).

Hennig-Thurau, Langer, Hansen natomiast zwracaja uwage na dodatkowe
przyczyny, dla ktérych budowanie lojalnosci studentéw jest kluczowym celem
dla szko6t wyzszych:

— dla szkot prywatnych czesne jest gtdwnym zrodtem utrzymania;

— dlugoterminowe relacje moga przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia przewagi konku-
rencyjnej;

— utrzymywanie studentéw jest tansze niz zdobywanie nowych (efekt redukcji
kosztow);

10 D.B. Armett, C.M. Wittmann, B.J. Wilson III, Encouraging Future Helping Behaviors...,
s. 130.

' Tamze, s. 127.
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— lojalno$¢ moze pozytywnie wptynac¢ na jako$¢ ustugi edukacyjnej poprzez
wicksze zaangazowanie i uczestnictwo studentdéw;

— studenci moga uczestniczy¢ w badawczej sferze dziatalnosci uczelni (przyczy-
nia¢ si¢ do tworzenia nowych przedmiotow, zbierania danych);

— po ukonczeniu studiow studenci moga nadal wspiera¢ swoja uczelnig¢ (finanso-
wo, przez pozytywny przekaz ustny, przez rézne formy wspotpracy — praktyki,
wyklady dla studentow itp.)!2.

Tak wigc zarzadzanie relacjami ze studentami staje si¢ strategicznym tema-
tem dla szkot wyzszych oraz strategicznym tematem podejmowanym w literatu-
rze dotyczacej zarzadzania i marketingu szkot wyzszych'>. Mozna zauwazy¢, ze
tworzenie relacji ze studentami jest w coraz wigkszym stopniu doceniane przez
szkoly wyzsze na Swiecie. Rowniez w Polsce mozna znalez¢ przyktady uczelni,
ktorych jednym z glownych celow jest tworzenie relacji ze studentami i dla kto-
rych relacje te staja si¢ zrodlem sukcesu. W takich uczelniach odpowiednia at-
mosfere tworzy si¢ poprzez zycie wewngtrzne szkoty, organizacje i aktywnos¢
studencka, uczestnictwo wtadz w imprezach (naturalne, a nie wymuszone) i ich
otwarto$¢ na inicjatywy studentow. Wazne jest rowniez to, zeby kazdy student,
ktory chee robi¢ cos wiecej niz tylko si¢ uczy¢, mogt rozwija¢ swoje zaintereso-
wania, pasje i pomysty. W ten sposob nie blokuje si¢ potencjalnych liderow, kto-
rzy pociagaja za sobg innych'.

Nalezy podkresli¢, ze tworzenie relacji wymaga woli, zaangazowania i po-
noszenia naktadow (nie tylko finansowych, lecz takze innych, np. czasowych) za-
rowno przez ushlugodawcg, jak i ustugobiorcg, a wiec przez uczelni¢ oraz studen-
tow. Zaangazowanie w tworzenie relacji rzadko jest jednak symetryczne. Uzalez-
nione jest ono od sytuacji panujacej na rynku. W sytuacji wysokiej konkurencji
odpowiedzialnos¢ za tworzenie relacji jest po stronie organizacji. Hipotetyczny
zakres relacji migdzy ustugodawca i ustugobiorcg przedstawiono na rysunku 2.

Niestety, tworzenie relacji zalezne jest rowniez od drugiej strony. Zad-
ne dziatania podejmowane przez uczelni¢ nie przyniosg skutku, jesli partnerzy
w otoczeniu szkoty wyzszej nie bedg chcieli zaangazowacé si¢ w relacje. To klient

12 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” 2001, Vol. 3,
No.4, May, s. 332.

13 Za: O. Helgesen, Marketing for Higher Education..., s. 50.

4 K. Leja, Przedsigbiorcza organizacja wiedzy. Przykiad Wyzszej Szkoly Biznesu —National
Louis University w Nowym Sqczu, w: K. Leja (red.), Problemy zarzgdzania w uczelni opartej na
wiedzy, Politechnika Gdanska, Gdansk 2006, s. 91.
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(student) decyduje, czy chce zaangazowac si¢ w relacje z organizacja. W wielu
przypadkach moze nie chcie¢ relacji'.

Inwestycije w relacje sprzedawcy
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Rys. 2. Hipotetyczny zakres relacji kupujacy—sprzedawca

Zrodio: F.R. Dwyer, P.H. Schurr, S. Oh, Developing buyer-seller relationships, ,,Journal
of Marketing” 1987, Vol. 51, April, s. 15.

Grunig i Hunt (1984), Hon i Grunig (1999), Grunig i Huang (2000) pod-
kreslaja, ze organizacja i jej partnerzy angazuja si¢ i rozwijaja relacje ze wzgle-
du na przyszte zachowania (behavioral consequences)'®. Wielu badaczy podaje
r6zne powody angazowania si¢ klientow w wymiane relacyjng. Najprostsza od-
powiedzig jest ta, ze klienci musza widzie¢, ze korzysci z relacji z dang organiza-

15 Ch. Gronroos, On defining marketing: finding a new roadmap for marketing, ,,Marketing
Theory” 2006, Vol. 6 (4), s. 402.

16 Za: S. Yang, S.W. Alessandri, D.F. Kinsey, An Integrative Analysis of Reputation and Rela-
tional Quality: A study of University-Student Relatonships, ,,Journal of Marketing for Higher Edu-
cation” 2008, Vol. 18 (2), s. 149.
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Ccjg przewyzszaja koszty przez nich ponoszone!’. Podkre$lajg to Morgan i Hunt,
ktorzy mowia, ze korzysci z relacji (relationship benefits) sa kluczowag motywa-
cja zaangazowania klienta w wymiang relacyjng'®. Akcentuja oni szczego6lna rolg,
jaka odgrywa relacja w ustugach, ktorych zakup wigze si¢ z duzym ryzykiem
i kosztami zmiany ustugodawcy. Dotyczy to w szczegolnosci ustugi edukacyjne;j
na poziomie wyzszym, gdzie zarowno ryzyko podjetej decyzji, jak i ewentualna
zmiana uczelni/wydziatu wigza si¢ z wyjatkowo duzymi kosztami dla studenta.
Poprzez nawigzanie relacji klient redukuje niepewnos¢ i ryzyko zwigzane z wy-
miang. Zaufanie w relacji natomiast musi opierac si¢ na rzetelnosci, uczciwosci
1 kompetencjach partnera.

Zdaniem Jagdisha Shetha i Atula Parvatiyara, klienci nawiazuja relacje po
to, aby osiggna¢ wicksza efektywnos¢/skutecznos¢ swoich decyzji, zreduko-
wac konieczno$¢ przetwarzania informacji, osiagna¢ poznawcza logike (cogni-
tive consistency) swoich decyzji oraz zmniejszy¢ postrzegane ryzyko zwigzane
z przysztymi wyborami'’.

Richard Bagozzi natomiast uwaza, ze dla klientow nawigzywanie relacji
jest instrumentem, ktory ma ich prowadzi¢ do osiagnigcia celu, jakim jest zdoby-
cie produktu®. Uwaza on, ze firmy powinny lepiej poznawac cele klientow oraz
ze dla wielu klientow moralne zobowigzania stanowig wazng cze¢$¢ motywacji
w wymianie relacyjnej. Znajomos¢ celow klientdow jest szczegolnie istotna dla
szkoty wyzszej. Od nich zalezy stopien zaangazowania studentow, ksztatt ocze-
kiwan i w rezultacie koncowy efekt ustugi edukacyjne;.

Stephen Vargo i Robert Lusch podkreslaja fakt, ze klient jest wspotprodu-
centem produktu, a wymiana relacyjna — poprzez jego udzial — pozwala na lepsze
dostosowanie produktu do jego potrzeb i oczekiwan?!.

Tak wigc do korzysci po stronie klienta/partnera organizacji naleza:

— pewnos¢, ze partner jest godny zaufania i rzetelnie, kompetentnie dostarczy
produkt o odpowiedniej jakosci;

17" S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram, The explanatory foundations..., s. 75.
8 R.M. Morgan, S.D. Hunt, The commitment..., s. 20-38.

19 N. Sheth, A. Parvatiyar, Relationship marketing in consumer markets: antecedents and con-
sequences, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, Vol. 23, No. 4, s. 256.

20 R.P. Bagozzi, Reflections on relationship marketing in consumer markets,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1995, Vol. 2, s. 273.

21 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,,Journal of Mar-
keting” 2004, Vol. 68, s. 12.
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— zmniejszone ryzyko wymiany;

— dobre poznanie si¢, pewnos¢, ze organizacja podziela wartosci klienta;

— zmniejszenie kosztow poszukiwan (search costs);

— pewnos¢, ze wymiana pozwala na doktadne dopasowanie produktu do potrzeb,
oczekiwan i preferencji klienta?.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze strony nawigzujg relacje, kiedy ko-
rzy$ci z niej przewyzszaja koszty. Odpowiednie zarzadzanie relacjami ze studen-
tami niewatpliwie moze by¢ zrodlem korzysci zardwno dla uczelni, jak i samych
studentow. Do najwazniejszych korzysci z relacji na rynku ustug edukacyjnych
nalezy budowanie przewagi konkurencyjnej, lepsze dopasowanie ushugi eduka-
cyjnej do wymagan rynku, oparte na wspolnym tworzeniu ushugi przez zaangazo-
wane strony, a takze wzrost otrzymanej wartosci i budowanie pozytywnego wize-
runku uczelni w otoczeniu.

ADVANTAGES OF CREATION RELATIONSHIPS BETWEEN
UNIVERSITY AND STUDENTS

Summary

Managing relationships with students in higher education is increasingly becoming
of interest to both researchers involved in the marketing, as well as those responsible for
the management of universities. It is stressed that building a relationship between partners
is closely related to the benefits it might bring to the relationship and the costs to incur
in connection with the building. The article presents the most important benefits of the
relationships between the university and its major customers, namely students. The paper
characterize benefits for universities, and stresses the important role of students they play
in building these relationships themselves and the benefits they derive from the relation-
ship with the university.

Translated by Anna Drapinska

2 S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram, The explanatory foundations..., s. 75.
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