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Proces budowania relacji ze studentami
przez szkoty wyzsze

Wprowadzenie

Edukacja, zwlaszcza w zakresie szkolnictwa wyzszego, jest jednym z wazniejszych
elementow wspolczesnego otoczenia. Postep cywilizacyjny zwigzany m.in. z rozwo-
jem techniki informatycznej, spowodowal rozwoj spoteczenstwa informacyjnego,
w ktérym wiedza stala si¢ podstawowym czynnikiem sprawnego funkcjonowania
przedsiebiorstw, instytucji i osob. Edukacje zaczeto postrzegaé i oceniaé w kate-
goriach komercjalnego produktu ustugowego. Szkoty wyzsze zostaly zmuszone do
poszukiwania nowych rozwigzan w sposobie funkcjonowania i powoli stawaly sie
one ,przedsiebiorstwem ustugowym’, ktére, aby przetrwaé, musi zadba¢ o swoje
kontakty przede wszystkim z odbiorcami oferowanych ustug - studentami.

Celem niniejszej publikacji jest omdwienie procesu budowania wlasciwych
relacji szkot wyzszych ze studentami. Student jest klientem, ktérego trzeba nauczy¢
sie dostrzegaé, a co najwazniejsze, o ktdrego nalezy zabiega¢. Amerykanscy ekono-
misci: J. Thomas i R. Gupta twierdza, ze ,,student z pasywnego ogniwa tancucha war-
tosci stat sie aktywnym uczestnikiem procesu tworzenia wartoéci, dokonujgcym roz-
waznych wyboréw” (Thomas, Gupta, 2005).

1. Koncepcje marketingowe w szkotach wyzszych

Zmiany, jakie dokonujg sie w otoczeniu uczelni wyzszych, zaréwno na rynku krajo-
wym, jak i migdzynarodowym, powodujg, ze funkcjonujg one w warunkach silnej
konkurencji. Kandydaci na studia majg bowiem do wyboru coraz to szerszy wachlarz
oferowanych kierunkéw ksztalcenia, realizowanych na réznorodnych uczelniach -
panstwowych oraz niepublicznych, zlokalizowanych w kraju i za granicg. Dlatego tez
adaptacja orientacji marketingowej w Zyciu rynkowym uczelni jest ciggle tematem
szeroko dyskutowanym i powoduje powstawanie wielu kontrowersji oraz polemik.
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Przeciwnicy wykorzystywania dzialan marketingowych w szkolnictwie wyz-
szym w celu przyciggniecia potencjalnych studentéw uwazaja, ze s one nieetyczne
i stanowia zagrozenie dla warto$ci akademickich. Ponadto obawy ich dotycza ogra-
niczenia autonomii uczelni, zagrozenia dla wolnosci intelektualnej i zredukowania
roli uczelni do produkowania popularnej i fatwej w konsumpcji ustugi edukacyjne;.

Z kolei zwolennicy wysuwaja kontrargumenty, moéwiac, Ze marketing jedy-
nie wspiera procesy realizacji celow uczelni okreslonych w jej misji. Uwazajg oni, ze
wykorzystywanie marketingowych metod i regul dziatania daje szanse na zmniejsze-
nie stopnia alienacji uczelni i ogranicza niebezpieczenstwo jej rozwoju w kierunku
niepozadanym.

Ponadto, uczelnia dzialajac zgodnie z zasadami rynkowymi, systematycznie
gromadzi i analizuje informacje o potrzebach i oczekiwaniach potencjalnych stu-
dentéw, o konkurencyjnych placéwkach o$wiatowych oraz o sytuacji popytowej na
rynku pracy. Informacje te stanowia pewien zestaw danych, dzieki ktérym szkoty
wyzsze moga profesjonalnie przygotowywal strategie pozyskiwania studentow,
a w szczegdlnosci oferte edukacyjng, jak najlepiej dostosowang do wymogdéw rynku
docelowego.

Nalezy podkresli¢, ze student to ,klient” bardzo wymagajacy, o jasno spre-
cyzowanych pogladach i ugruntowanym systemie wartosci. Czas studiow traktuje
jako inwestycje, ktora ma przynie$¢ zyski w pozniejszej pracy zawodowej. Nie jest
rzeczg prostg przekona¢ miodego cztowieka do ,,swoich racji”. Zanim podejmie on
decyzje¢ dotyczaca wyboru uczelni, zbiera informacje na temat rynku edukacyjnego,
a nastepnie wnikliwie je ocenia — gtéwnie przez pryzmat wlasnych wymagan i ocze-
kiwan.

Zatem bardzo istotnym staje si¢ zamanifestowanie wlasnej tozsamosci ryn-
kowej oraz ukazanie tych wartoéci akademickich, ktére stanowia kwintesencje dzia-
talnosci dydaktycznej oraz naukowej danej uczelni, a jednoczesnie sa one pozadane
przez potencjalnych studentéw. Jak podkresla Rauschnabel, Krey, Babin i Ivens:
swskazane jest, aby marketing zostal wlaczony w dlugofalowy proces zarzadza-
nia uczelnig” (Rauschnabel et al., 2016). Zaleca si¢ przy tym, aby dzialania marke-
tingowe prowadzone byly w oparciu o okreslone wytyczne, przyjete zalozenia lub
modele, a takze zostaly umiejscowione w strategii szkoly wyzszej.

Nalezy jednak podkresli¢, ze implementacja modeli marketingowych z sek-
tora biznesowego na grunt uczelni wyzszych jest utrudniona i wymaga wnikli-
wej analizy otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego danej jednostki. Szkoty wyz-
sze funkcjonuja bowiem w oparciu o inne czynniki niz przedsiebiorstwa. Z uwagi
na dostrzegany problem, J. Ivy na podstawie przeprowadzonych badan opracowat
model 7P, ktéry moglby stanowi¢ podstawe formutowania dziatan marketingowych
przyjetych przez szkoty wyzsze (Ivy, 2008). Model ten oprdcz tradycyjnych elemen-
tow, zbieznych w obu koncepcjach, tj. Price (cena), People (ludzie), Promotion (pro-
mocja), obejmuje takze Programme (program), Prospectus (prospekt), Prominence
(rozglos) i Premiums (premie-korzysci) (rys. 1).
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Premiums (Accommodation,
Modules, Exchange programmes,
Computer facilieties, Residental
requirements, Class sizes)

Programme ( Range of electives,
Range of majors)

Prospectus (Hard copy of the

/ prospectus, Direct mail)

High School (mainly of Prominence (Academic staff
a business nature) reputations, League tables, On line
information)

| Price (Peyment arrange ments,
Tuition fees, Flexible tuition

approaches, Programme duration)

People (Face to face tuition,
Personal contact, Open days).

Promotion (Press adverstising,
Publicity, Electronic marketing).

Rysunek 1. Marketing mix dla szkol wyzszych (o charakterze biznesowym): 7 P

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Suropek, P. (2018). Marketing szkét wyzszych - analiza
literatury. Zeszyty Naukowe Gdarskiej Szkoly Wyzszej, 20(3).

Autor dla kazdego elementu podaje przyklady dzialan szczegdtowych, ktére moga
wchodzi¢ w ich sklad i stanowi¢ czynnik atrakcyjny dla studenta. I tak, Premie rozu-
miane jako dodatkowe korzysci dla studenta obejmuja zakwaterowanie, korzystanie
z nowoczesnych urzadzen komputerowych, odpowiednie rozmiary klas itp. Z kolei
Program zawiera zakres oferowanych kierunkow studiéw czy mozliwos¢ wyboru
przedmiotéw wg zainteresowan. Prospekt to przede wszystkim mozliwo$¢ bezpo-
$redniego kontaktu studenta z wykladowca droga online. Za$ Rozglos obejmuje liste
pracownikéw naukowych o znaczacym dorobku naukowych (znanych w szerokich
kregach naukowych) zatrudnionych w danej szkole wyzszej - tzw. tabele ligowe
naukowcdw. Warto takze podkresli¢, iz najbardziej istotnymi elementami w przed-
stawionej powyzej koncepcji marketingu mix sg (w kolejnosci): Program, Porspeckt
oraz Cena (w szczegdlnosci — ustalenia dotyczace oplat za studia, elastyczne metody
nauczania, termin planowanych zaje¢) (Suropek, 2018).
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2. Student rozumiany jako klient ustug edukacyjnych

Jednym z podstawowych dylematéw zwigzanych z wprowadzaniem orientacji mar-
ketingowej do uczelni z zarazem najistotniejsza barierg jest problem traktowania stu-
dentéow. W literaturze ekonomicznej wystepuja cztery rozne koncepcje okreslajace
pozycje studenta w szkole wyzszej: student jako produkt, student jako kupujacy, stu-
dent jako klient, student jako partner szkoly wyzszej (Drapinska, 2011).

Poczatkowo polemika wsrod ekonomistow dotyczyla dwoch orientacji: na
klienta i na produkt. Obecnie pojmowanie studenta jako produkt wydaje si¢ zani-
ka¢ na korzys$¢ koncepcji, wedtug ktorej student powinien by¢ traktowany jako part-
ner. Pojecie partner jest rozumiane dwojako: po pierwsze jako stanowisko w fir-
mie, w ktdrej oprocz ,junior partners” wystepuja takze ,,senior partners’, okreslajac
hierarchi¢ w przedsiebiorstwie, po drugie za$§ w kontekscie marketingu relacji jako
osoba wspotuczestniczaca w danym procesie — np. procesie edukacji wraz z innymi
podmiotami z otoczenia uczelni. Pojecie ,,partner” — oznaczajace osobe, ktdrg trak-
tuje si¢ jak rowna sobie — nie przystaje jednak do ustugi edukacyjnej (Stownik jezyka
polskiego, 2022), gltéwnie z uwagi na istniejaca duza luke pomiedzy wiedza oraz
doswiadczeniem posiadanym przez studentéw a samymi uczelniami - zwlaszcza
wyktadowcami je reprezentujacymi. Mimo ze odpowiedzialnos¢ za efekt ustugi edu-
kacyjnej lezy zaréwno po stronie uczelni, jak i studenta, to jej wiekszy cigzar zawsze
bedzie po stronie szkoty, ktorej zadaniem jest wychowywanie i edukowanie (dostar-
czanie odpowiedniej wiedzy i warunkéw jej przyswojenia). Czy student podda sig¢
temu procesowi zalezy juz od niego samego.

Z kolei M.J. Amstrong zaproponowat definicje studenta jako klienta i wyraz-
nie wskazal nieécistosci w definiowaniu studenta jako kupujacego. Kupujacego okre-
§lit jako osobe, ktdra samodzielnie dokonuje zakupu i polega na wtasnej ocenie tego
zakupu. Natomiast klient to osoba, ktéra wymaga profesjonalnej porady i pomocy
podczas zakupu. Takie rozréznienie odnosi si¢ zwlaszcza do ustug profesjonalnych
(tabela 1).
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Tabela 1. Réznice w zachowaniach pomiedzy kupujacymi, klientami a partnerami

Kupujacy Klienci Partnerzy
(ang. customers) (ang. clients) (ang. junior partners)
Sa krélami Mayjg site finansows, ale nie |Robig to, co méwig im prze-
Zawsze maja racje specjalistyczng tozeni (ang. senior partners)

Opierajg si¢ na gwarancji
Mogg zle traktowac personel| Moga sie myli¢, potrzebuja | Moga sie myli¢, potrzebuja
firmy wsparcia wsparcia

Moga kupi¢ wszystko, co jest| Oczekuja fachowosci i kom- | Nie maja zadnych gwarancji

w zakresie ich mozliwo$ci petencji
Wymaga si¢ od nich, aby
Trzeba znosi¢ cierpliwie Przewaznie przestrzegaja przestrzegali przyjetych
i zaspokaja¢ ich zachcianki przyjetych norm norm

Dostarczajg zyskow (réwniezl Muszg by¢ zaakceptowani | Muszg zostaé zaakcepto-
przez swoich darczyncéw) |przez profesjonaliste i stoso-| wani przez senior partners
wac sie do wskazowek i wykonywac¢ polecenia
Konsumuja ustuge i odcho-
dzg usatysfakcjonowani | Zaspokajane sg ich podsta- | Pomagaja firmie osiagna¢
wowe potrzeby (przygoto- jej cele
wanie do funkcjonowania na
rynku pracy, rozwoj intelek- | Sa optacani, aby obstugiwali
tualny) klientéw, ktorzy przynosza
zyski
Dostarczajg zyskow (réwniez
przez swoich darczyncéw) | Dostarczajg ustugi i chcg
zosta¢ w firmie
Konsumuja ustuge i odcho-
dzg usatysfakcjonowani

Zrédto: Amstrong, M. J. (2003). Students as Clients: A Professional Services Model for Business
Education. Academy of Management Learning & Education, 2(4).

W ustugach profesjonalnych klienci ,,nie sg panami’, poniewaz nie maja oni
profesjonalnej wiedzy niezbednej do oceny ustugi. Czgsto nie potrafia nawet sprecy-
zowaé wlasnych oczekiwan. Muszg raczej polega¢ na specjalistycznej wiedzy posiada-
nej przez ustlugodawcéw. Ponadto profesjonalisci moga, a nawet powinni wplywaé na
ksztalt oczekiwan swoich klientéw. To samo dotyczy zasady, ze ,,klient ma zawsze racje”.
W przypadku ustug profesjonalnych, jakimi s ustugi edukacyjne oferowane przez szkoty
wyzsze, klienci maja prawo do wyrazania swoich potrzeb oraz oczekiwan i w miare moz-
liwosci powinny by¢ one spelniane, ale ustugodawca ma réwniez prawo do korygowania
tych potrzeb, powolujac si¢ na swoja specjalistyczng wiedze (tzw. edukowanie klienta).

Reasumujgc powyzsze rozwazania, nalezy zgodzi¢ si¢ za Amstrongiem,
ze szkola wyzsza nie moze zaspokaja¢ wszystkich zadan i potrzeb studentdw.
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Instrumenty i zasady marketingowe mogg jedynie wspiera¢ kierowanie uczelnia.
Zaspokajanie oczekiwan klientoéw, jakimi sg studenci, moze odbywa¢ si¢ jedynie
wtedy, gdy oczekiwania te sg zgodne z celami strategicznymi szkoly wyzszej. Te za$
muszg uwzglednia¢ réwniez interesy innych podmiotdw otoczenia, takich jak spofe-
czenstwo, biznes itp.

3. Proces budowania relacji miedzy szkotg wyzsza a studentami

We wszystkich koncepcjach marketingowych szkot wyzszych punktem wyjécia jest

potrzeba edukowania studenta. Edukowanie jest elementem zarzadzania oczeki-

waniami, ktére to z kolei jest jednym z najistotniejszych dzialan marketingowych
uczelni. Polega ono na:

- badaniu, poznawaniu oraz monitorowaniu oczekiwan klientow;

- edukowaniu - wplywaniu na studentéw poprzez ttumaczenie, wyjasnianie,
komunikowanie, informowanie i u§wiadamianie;

- dostosowywanie si¢ do oczekiwan poprzez poszukiwanie kompromiséw mie-
dzy wymaganiami studentdw a celami i strategia uczelni (Stach, Bak, 2009).
Zarzadzanie oczekiwaniami zajmuje bardzo istotne miejsce w procesie budo-

wania relacji szkoly wyzszej ze studentami. Omawiajac bardziej dokladnie ten proces,
nalezy podkresli¢, iz najwazniejszym jego elementem jest zaufanie (rys. 2). Jak podaje
A. Drapinska (2011), budowanie zaufania pomigdzy ustugodawca a ustugobiorcg jest
niezbedne, zwlaszcza w sytuacji niepewnosci i ryzyka, w jakiej znajduja sie klienci
ustug profesjonalnych. Wynika ono zaréwno z braku profesjonalnej wiedzy klientow,
jak tez istotnego wplywu ustugi profesjonalnej na ich zycie (wybor studiéw ma wpltyw
na przyszle zycie danej osoby). Podstawa budowania zaufania powinno by¢ takze
respektowanie norm etycznych przyjetych, nawet nieformalnie, w danym zawodzie.

Kolejnym istotnym elementem jest komunikowanie sie i dialog, majace pro-
wadzi¢ do wzajemnego zrozumienia miedzy ustugodawca a ustugobiorcg. Waga tych
elementéw wynika z duzej roli klienta we wspdlnym tworzeniu wartosci. Ksztalto-
wanie wartoéci powinno by¢ procesem opartym na dwustronnej komunikacji (ang.
relationship view of communications) pomiedzy uczelnig a studentem, ksztaltowa-
nym poprzez interakcje i dialog (Gronroos, 2004). Sa to kluczowe elementy marke-
tingu relacji. Dwustronna komunikacja oznacza proces, w ktorym uczelnia nie tylko
wysyla pewne komunikaty, ale réwniez oczekuje informacji zwrotnej. Na jej podsta-
wie wprowadza zmiany i proces zaczyna si¢ od poczatku. Jednak relacja jest rowniez
formowana poprzez interakcje zawierajace poszczegdlne akty, epizody i sekwencje
majace miejsce podczas trwania procesu ustugowego.

Podczas interakeji ustugodawca, reprezentowany przez personel, technologie,
systemy i know-how, styka si¢ z klientami. Ch. Grénroos podkresla, ze elementy inte-
rakcyjne poprzez wplyw na tworzong warto$¢ budujg relacje. Oznacza to, ze uczelnia
powinna ksztattowa¢ relacje poprzez tworzenie wartosci w kazdym ,,akcie” i ,,epizo-
dzie” procesu ustugowego. W momencie, kiedy zaplanowana komunikacja i interakcje
s3 spojne, zintegrowane ze sobg, mamy do czynienia z dialogiem relacyjnym. Wazne jest
wiec, aby zaplanowana byla nie tylko komunikacja, ale réwniez szczegélowo kazdy akt
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i epizod skladajacy sie na relacje. Szczegdlne znaczenie w tworzeniu relacji ma réwniez
jakos¢ ustugi edukacyjnej, ktora jest wynikiem zderzenia oczekiwan i ustugi otrzyma-
nej. Tak wigc na koncowy efekt bedzie miata wptyw nie tylko dostarczana przez uczelnie
ustuga, ale rowniez ksztalt i poziom oczekiwan studentéw. Uczelnia powinna wplywac
na i ksztaltowac te oczekiwania. Powinna takze opracowa¢ szczegdtowy plan tworzenia
jakosci, oparty na oczekiwaniach studentéw, zaréwno w wymiarze jakosci technicznej,
jak i funkcjonalnej. Trzeba podkredli¢, ze tak jak w innych ustugach profesjonalnych,
tak w edukacji jakos§¢ techniczna (przede wszystkim wiedza) jest bardzo trudna do
oceny dla klienta, ze wzgledu na zbyt mala znajomos¢ tresci, jaka posiada. Dlatego bar-
dzo istotny jest aspekt jako$ci funkcjonalnej (sposob, w jaki wiedza jest przekazywana,
obstuga), ktora w krotkim okresie jest tatwiejsza do oceny dla studentow.

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz ustuga szkoty wyzszej cechuje si¢ wyjat-
kowym wplywem na jej jako$¢ zaréwno kadry dydaktycznej, jak i samych studentoéw
(ich zdolnosci, checi do nauki, postawy, pracowitoéci itd.). Ogromna role bedzie wiec
tu petni¢ zaréwno marketing wewnetrzny (majacy wplyw na personel), jak tez rekru-
tacja ,,odpowiednich” kandydatow (nie tylko ich liczba, ale tez jako$¢ kandydatow).

Jednak punktem wyjscia do budowania wiasciwych relacji ze studentami jest
ksztaltowanie ich satysfakcji z otrzymywanej ustugi. Jest ona jednym z warunkéw
koniecznych do budowania relacji (rys. 2).

| Zarzadzanie oczekiwaniami |
Y

A 4

Interakcje Komunikacja  Dialogi

% { \

Ustuga Postrzegana jakos$¢
oczekiwana ustugi edukacyjnej

Wartos¢

Ustuga otrzymana

Satysfakcja

Przekaz ustny

zaangazo

| wanie

Wizerunek i reputacja

Rysunek 2. Proces budowania relacji pomiedzy szkola wyzsza a studentami

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Drapifiska, A. (2011). Zarzgdzanie relaciami na rynku
ustug edukacyjnych szkét wyzszych. Wydawnictwo Naukowe PWN.
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Satysfakcja jest reakcja emocjonalng na procesy poréwnawcze uruchomione
przez klienta, polegajace na zestawieniu swoich doswiadczen i doznan po konsump-
cji produktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okreslo-
nym wzorcem oceny (Hill, Alexander, 2003). Od poziomu satysfakcji zalezy ksztalt
przekazu ustnego, a co za tym idzie - reputacja i wizerunek uczelni. Od poziomu
satysfakcji zalezy rowniez to, czy relacja nie zostanie zerwana. W przypadku szkot
wyzszych ksztaltowanie satysfakeji jest bardzo skomplikowane, gdyz dotyczy wielu
plaszczyzn dostarczania ustugi (np. studenci uczestniczg w réznych zajeciach, maja
styczno$¢ zaréwno z personelem akademickim - nauczycielami, jak i administra-
cyjnym) oraz jest bardzo rozciggniete w czasie (a wigc poziom satysfakcji moze
sie zmienia¢). Niewatpliwie istotne jest ciggte monitorowanie poziomu satysfakeji
i podejmowanie dziatan, aby ten poziom podwyzszac.

Nalezy takze w tym miejscu wspomnie¢, iz P. Kwan i P. Ng wyodrebnili sie-
dem grup czynnikéw wplywajacych na satysfakcje studentéw uzyskang z korzystania
z ustugi edukacyjnej (Neal, 2001).

Sa to:
- tresci programowe przedmiotéw objetych planem studidw;
- zainteresowanie uczelni studentem, jego zdrowiem, rozwojem osobistym

i naukowym;

- udogodnienia w studiowaniu oferowane studentom;

- sposéb oraz rzetelno$¢ oceniania studentow;

- jako$¢ dostepnych pomocy dydaktycznych;

- aktywno$¢ socjalna i kulturalna uczelni;

- srodowisko studentéw, kontakty towarzyskie i naukowe.

Wymienione obszary powinny by¢ przedmiotem badan pod katem ksztalto-
wania zadowolenia, a zwlaszcza oczekiwan studentow. Warto wspomnie¢, ze satys-
fakcja w duzym stopniu zalezy od wartosci, ktdra otrzymuje student. Koncepcja
wartosci jest podstawa marketingu relacji, a zdolno$¢ instytucji do dostarczania
klientom odpowiedniej wartosci jest fundamentem tworzenia dlugotrwalych relacji
z klientami. Na wartos¢ dla klienta sktadaja si¢ korzysci (np. wiedza, prestiz uczelni,
warunki nauczania, dodatkowe ustugi oferowane przez uczelnie) oraz koszty pono-
szone przez studentow (np. oplaty, wysitek i czas poswiecony na nauke, koniecznosé¢
przeprowadzki). Im bardziej korzysci przewyzszaja koszty, tym wigksza wartos§¢
klient otrzymuje. Klienci w swoich wyborach zawsze kierujg si¢ uzyskaniem wiekszej
wartosci (Waskowski, Jasiulewicz, 2015).

Istotna jest rowniez kwestia wspottworzenia wartosci przez studentéw. Kazda
uczelnia powinna zna¢ swoich studentéw i wiedzie¢, jakie elementy stanowig dla
nich istotne korzysci oraz koszty; ktore z nich s wazniejsze, a ktére mniej wazne.
Powinna réwniez poszukiwaé sposobdéw na zwiekszanie wartosci (poprzez zwiek-
szanie korzysci lub zmniejszanie kosztéw). Podobnie jak relacja jest ksztalttowana
w czasie, tak ksztaltowanie wartosci powinno by¢ traktowane jako proces.

Ostatnim elementem w procesie budowania relacji szkoty wyzszej ze stu-
dentami jest przekaz ustny. Tworzony jest on przez obecnych klientéw i wplywa
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na wizerunek uczelni w otoczeniu i zdobywanie nowych klientéw. D.D. Gremler,
K.P. Gwinner i S.W. Brown zaproponowali model ilustrujacy poszczegolne elementy
wplywajace na budowe pozytywnego przekazu ustnego (rys. 2). Pierwszym elemen-
tem jest — doskonala znajomos¢. Oznacza ona pewnos¢ studenta, ze zaréwno on, jak
i jego potrzeby sg dobrze znane pracownikom uczelni. Jej zrodtem moga by¢ infor-
macje pochodzace od samych studentow, ale rdwniez obserwacje ich i ich zachowan
w trakcie procesu §wiadczenia ustugi.

Z kolei troska jest elementem, ktory polega na gltebokim przekonaniu, ze pra-
cownik uczelni autentycznie bedzie sie staral o jego dobro. Natomiast powiazania
osobiste mozna zdefiniowa¢ jako ,stan” pomiedzy klientem a pracownikiem oparty
na silnym poczuciu wiezi. Wszystkie te elementy wptywaja na budowanie zaufania.
Zaufanie rozumiane jest przez autoréw modelu jako ,,ufnos¢ w rzetelnos¢ i prawos¢
pracownikow firmy” (Gremler, Gwinner, Brown, 2009). Jest ono podstawg budo-
wania pozytywnego przekazu ustnego. Student musi mie¢ przekonanie, ze pracow-
nicy uczelni zrobig wszystko, aby dostarczy¢ mu dobra ustuge edukacyjng i ze moze
powierzy¢ im swoje sprawy (Sarkane, Sloka, 2015).

Podsumowanie

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy podkresli¢, iz narastajaca konkurencja na
rynku ustug edukacyjnych zmusita szkoty wyzsze do poszukiwania nowych drog
i rozwigzan zwigkszajacych zaufanie studentéw do uczelni oraz budujacych z nimi
silne wiezi. Przedstawiony w niniejszym opracowaniu proces budowania pozytyw-
nych relacji uczelni ze studentami opiera si¢ na kilku gtéwnych elementach: zaufa-
niu, jako$ci, satysfakeji, budowaniu wartosci i zaangazowaniu. Zastosowanie stra-
tegii marketingowej (opartej na modelu 7xP), uwzgledniajacej niniejszy proces
z pewnoscia przyczyni si¢ do umocnienia pozycji uczelni na wspotczesnym rynku
edukacyjnym.

Abstrakt
Proces budowania relacji ze studentami przez szkoly wyzsze

W opracowaniu przedstawiono proces budowania pozytywnych relacji uczelni ze
studentami. Opiera si¢ on na kilku gtéwnych elementach: zaufaniu, jakosci, satys-
fakeji, budowaniu wartosci i zaangazowaniu. Zastosowanie strategii marketingowej
(opartej na modelu 7P), uwzgledniajacej przedstawiony w artykule proces z pewno-
$cig przyczyni si¢ do umocnienia pozycji uczelni na wspotczesnym rynku edukacyj-
nym.

Stowa kluczowe: marketing szkot wyzszych, relacje ze studentami, strategie marke-
tingowe uczelni
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Abstract
The process of building relationships with students by higher schools

This study presents the process of building positive relations between universities
and students. It is based on several main elements: trust, quality, satisfaction, value
creation and commitment. The use of a marketing strategy (based on the 7xP model)
taking into account the process presented in the article will certainly contribute to
strengthening the position of the university on the modern educational market.

Keywords: marketing of universities, relations with students, university marketing
strategies
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