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Niniejsze opracowanie ma charakter teoretyczny i jego celem jest przedstawienie mozliwosci zastosowa-
nia koncepcji spotecznosci wokot marki budowanej na do$wiadczeniach bedacych nosnikami wartosci
w szkolnictwie wyzszym. W artykule przedstawione sa wyzwania stojgce przed sektorem szkolnictwa
wyzszego, uzasadniajace celowo$¢ podjecia nowatorskich dziatan przez funkcjonujace w nim organizacije.
Nakreslony jest takze szerszy kontekst teoretyczny taczacy spoteczno$ci konsumenckie z koncepcja
gospodarki doswiadczen, wedfug ktorej doznania nabywcow sa nosnikami wartos$ci wspottworzonej we
wspdlnotach wokot marek.
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1. Wprowadzenie

Zaréwno w Polsce, w Europie, jak i na calym $wiecie sektor szkolnictwa
wyzszego stoi w obliczu licznych i powaznych wyzwan. Mozna do nich zali-
czy¢ zarébwno trendy demograficzne przejawiajace si¢ kurczaca si¢ populacja
mlodziezy w wieku akademickim (zjawisko szczeg6lnie zauwazalne w krajach
europejskich) (Alves, 2010), przemiany spoteczne, takie jak wkroczenie przed-
stawicieli pokolenia Y, a nawet Z na uczelnie i towarzyszaca temu koniecz-
no$¢ zaadresowania ich odmiennych potrzeb i wartosci (Judson i Taylor,
2014; Stein, 2013, Ledden, Kalafatis i Samouel, 2007), jak i szybkie zmiany
technologiczne wplywajace na sposob Swiadczenia ustugi edukacyjnej (Wong,
2012). Ponadto zwigksza si¢ intensywno$¢ konkurowania, ktora wykracza
poza ramy krajowe i coraz cz¢sciej odbywa si¢ na arenie mi¢dzynarodowe;j
(Allen i Shen, 1999). Uczelnie stoja takze przed koniecznoscia znajdowania
nowych Zrodet finansowania swojej dziatalnoSci badawczej i dydaktycznej
(Harman, 2006; Rozmus i Pado, 2009). Mozna zaobserwowac takze dodat-
kowe wyzwania, ktore wynikaja z zalozeh procesu bolofiskiego: rosnacy
nacisk ktadziony jest na mobilno$¢ studentdw, jako$¢ nauczania, a takze
postepujaca standaryzacje oceny ksztalcenia. Prowadzi to do koncentracji
na parametrach pozwalajacych na uzyskanie poréwnywalnosci (np. kryteria
oceny, efekty nauczania), co skutkuje kodyfikacja i ujednoliceniem interak-
¢ji zachodzacych migdzy studentem a wyktadowcy i uczelnig (Diaz-Mendez
i Gummeson, 2012; Morley 2003, s. 129). W rezultacie coraz wigksza uwaga
jest poswigcana metodom pozyskiwania i utrzymywania konsumentow (stu-
dentdw), zwigkszaniu ich zadowolenia oraz obietnicom lepszych szans na
zatrudnienie po ukonczeniu studiéw (Taylor i Judson, 2014).

Powyzsze wyzwania i trendy prowadza do rosnacego urynkowienia sektora
szkolnictwa wyzszego. Jednym z jego przejawOw jest traktowanie studentow
oraz klientow i koncentrowanie si¢ na ich biezacej satysfakcji, zamiast podej-
mowania proby przeksztatcenia ich w poszukiwaczy wiedzy (Arum i Roksa,
2011), a sama edukacja traktowana jest jako prywatne dobro nabywane
indywidualnie. Uczelnie ulegaja presji i skupiaja si¢ na podnoszeniu wydaj-
nosci swojej dziatalnosci (tj. dostarczaniu wartosci, np. w postaci dyplomu
ukoficzenia studidow) zamiast na edukacji i ksztalceniu akademickim (co
wigze si¢ ze wspolnym tworzeniem wartosci) (Taylor i Judson, 2014).

Podejscie takie wydaje sie by¢ krotkowzrocznym. Swiadczyé o tym moga
zaréwno raporty ukazujace niewystarczajace dopasowanie polskiego szkol-
nictwa wyzszego do rynku pracy (ThinkPaga!, 2015), jak i te gloszace niska
warto$¢ dyplomu uczelni wyzszej (uwaza tak 57% Polakow) (CBOS, 2013).
Jednoczes$nie studenci deklarujg wysokie zadowolenie z wyboru danego kie-
runku i uczelni (78% dla kierunkéw spolecznych, 83% dla ekonomicznych
i administracyjnych, 88% dla informatycznych) (MNiSW, 2013).

W zwigzku z powyzszym coraz cz¢sciej podejmowana jest dyskusja na
temat dziatan, ktore pozwola uczelniom skutecznie realizowac swojg misje,

46 DOI 10.7172/1644-9584.58.3



Doswiadczenia we wspolnotach wokoét marki w szkolnictwie wyzszym

a jednocze$nie budowac przewage konkurencyjng i kreowaé atrakcyjna pro-
pozycje wartosci dla studentow. Niniejszy artykul nie przedstawia propozycji
rozwigzania dla wszystkich powyzszych wyzwan i bolaczek szkolnictwa wyz-
szego. Jego celem jest przyjrzenie si¢ mozliwoSci zastosowania koncepcji
wspdlnot wokdt marki opartych na doznaniach bedacych noSnikami wartosci
w szkolnictwie wyzszym. Ponizsze rozwazania sg uporzadkowane w naste-
pujacy sposob. Najpierw przedstawiono koncepcje gospodarki doSwiadczen
i role, jaka odgrywaja w niej spotecznoSci konsumentéw. Nastgpnie omo-
wiono samo pojecie doswiadczenia i jego zwigzek z wartoscig. W kolejne;j
czesci opisano specyfike spofecznosci wokdt marki i jej zastosowanie w szkol-
nictwie wyzszym. Ostatnia cze$¢ artykutu przedstawia przyktadowe dziatania
uczelni nakierowane na budowanie spotecznosci oraz podsumowanie.

2. Istota gospodarki doswiadczen

Koncepcja gospodarki doSwiadczen wywodzi si¢ ze Stanoéw Zjednoczo-
nych, a za jej ojcdw uwazani sa Pine i Gilmore (1999). Jedna z nielicznych,
a jednocze$nie pojemnych znaczeniowo definicji gospodarki doSwiadczen
przedstawili Sunbo i Sorensen (2013), wediug ktorych jest to koncepcja
menedzerska i naukowa koncentrujaca si¢ na realizowaniu i badaniu dzia-
fan organizacji obecnych zaréwno w sektorze prywatnym, jak i publicznym,
prowadzacych do zaspokojenia ludzkich potrzeb i doznan. Z perspektywy
naukowej badania w obszarze gospodarki doswiadczen uwzgledniaja r6zno-
rodne perspektywy (np. ekonomiczna, marketingowa lub antropologiczna)
i charakteryzujg si¢ interdyscyplinarnym podejSciem. Jednoczes$nie posiadaja
one kluczowa cz¢$¢ wspdlna, ktora jest dogigbne poznanie mechanizméw
stojacych za intencjonalnym stosowaniem réznorodnych bodzcow przez orga-
nizacje (przedsiebiorstwa i instytucje) w celu wywolania pozadanej reakcji
konsumenta. To sprawia, ze badania nad gospodarka doswiadczen powinny
by¢ traktowane jako oddzielna specjalizacja w ramach nauk spotecznych
(Sundbo i Sorensen, 2013).

Analizujac obszar zastosowania gospodarki doSwiadczen, nalezy wyr6znic
dwa sektory: pierwotny i wtérny (Sundbo i Baerenholdt, 2007; za: Sundbo
i Sorensen, 2013). W sektorze pierwotnym znajdujg si¢ branze nazywane
kreatywnymi, w ktorych gtownym celem prowadzonej dziatalnosci jest wytwa-
rzanie doSwiadczeni 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 wigc go uzna¢ za
kolebke gospodarki doswiadczen. W przypadku sektora wtornego funkcjo-
nujace w nim organizacje realizujg inne cele (np. produkeyjne), natomiast
doswiadczenia stanowig element dodatkowy, ktory towarzyszac produk-
tom i ustugom, zwigksza ich warto$¢ 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
zwigkszanie zasobOw wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych, ktore
studenci uzyskuja w procesie ksztatcenia, nie za§ kreowanie doznan samych
w sobie. Jednak ze wzgledu na fakt, iz jest to ustuga, wiazg si¢ z nig roz-
norodne interakcje, ktére stanowiag niezwykle bogate Zrddlo doswiadczen
(McAlexander i Koenig, 2010).

Pomimo stosunkowo niedtugiej historii, koncepcja gospodarki doswiad-
czen przeszla kilka przeobrazen i obecnie jesteSmy Swiadkami drugiej jej
generacji. Podstawowa roznica jest zmiana rol, jakie odgrywaja konsumenci
i przedsigbiorstwa. Pierwsza generacja gospodarki doSwiadczen zaktadata
wprawdzie aktywny udziat konsumenta, ale w ramach wyraznie nakreslonych
przez przedsigbiorstwo, ktore ,inscenizowalo” doznanie (Pine i Gilmore,
1999; 2011). W drugiej generacji obecne jest zalozenie, ze konsumenci sa
w stanie otwarcie zakomunikowaé, czego chcieliby doSwiadczaé, a przed-
sigbiorstwa powinny podazac¢ za glosem konsumenta (Boswijk, Thijssen
i Peelen, 2007). Pomigdzy obiema stronami powinien mie¢ miejsce otwarty
dialog, w wyniku ktorego wspdlnie tworzone jest doSwiadczenie, a obie
strony sa jednakowo odpowiedzialne za sam przebieg i osiagnicty efekt
(Vargo i Lusch, 2008; Christensen, 2013; Caru i Cova, 2007). W idealnym
uktadzie przedsigbiorstwo wciela si¢ w role przewodnika przedstawiajacego
mozliwe do wykorzystania opcje, natomiast faktycznym twdrcg doSwiadczenia
jest sam konsument (rysunek 1).

Doswiad- Doswiad-

czenie - czenie
tworzone ) o ) ) osobista tworzone
przez inscenizacja wspoftworzenie autonomiczna przez
przedsie- podréz konsu-
biorstwo menta

Rys. 1. Przejscie od pierwszej do drugiej generacji gospodarki doswiadczen. Zrédlio:
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 si¢ na zmianie postrzega-
nia roli studenta. Obecnie nie jest on tylko biernym i podporzadkowanym
odbiorca nauk przekazywanych przez wykladowcow, lecz jest podmiotem
posiadajacym swoje prawa, ktore jest w stanie wyegzekwowac. Co wigcej,
coraz cz¢sciej studenci maja (i chca mie¢) wplyw na ksztaltowanie zaréwno
oferty edukacyjnej, jak i sposobu jej dostarczenia. Oznacza to, ze procesy
edukacyjne zachodzace na poziomie wyzszym sa wspottworzone przez uczel-
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ni¢, jej pracownikow i studentéw, a w przypadku niektorych jednostek moga
przeksztalci¢ si¢ w osobistg i autonomiczng podr6z studenta po Swiecie
nauki.

Podejscie faczace powyzsze koncepcje w spdjna catos¢ przedstawili Pal-
mer i Koenig-Lewis (2009), ktorzy uznali, ze koncentracja na doswiadcze-
niach konsumenta nie jest przejawem nowego paradygmatu, lecz koniecznym
dostosowaniem przeprowadzonym w ramach marketingu relacji, ktorego
zatozenia byly stuszne, lecz niewtadciwie realizowane. Badacze twierdza, ze
niezb¢dne jest uwzglednienie powigzan mi¢dzy konsumentami w ramach
sieci powigzan, 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 wokdt marki,
gdzie doswiadczenia, jakie staja si¢ udzialem uczestnikow danej wspdlnoty,
wplywaja na ksztalt powstajacych w jej ramach relacji. W przypadku szkol-
nictwa wyzszego oznacza to, ze studenci staja si¢ cz¢scig spotecznosci aka-
demickiej, w ramach ktorej przezywaja réznorodne doznania pozwalajace
na (lub uniemozliwiajace) budowanie relacji z uczelnig i innymi cztonkami
tej spotecznosci.

Marketing relacji jako interakcja
miedzy konsumentem
a przedsigbiorstwem

Marketing relacji
jako doswiadczenie;
konsument wspoftworca wartosci
w ramach spofecznosci

Spotecznosci tworzone
przez firmy

Spotecznosci tworzone
przez konsumentow
spotecznosc

Rys. 2. Doswiadczenie konsumenta jako centrum marketingu relacji. Zrédto: 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 no$nik wartosci dla konsumenta

Zaréwno doSwiadczenie konsumenta, jak i warto§¢ dla konsumenta sa
zjawiskami, ktore doczekaly si¢ wielu interpretacji definicyjnych w literaturze
przedmiotu. Niewatpliwie Swiadczy 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-
sigbiorstwa (Verhoef i inni, 2009), a takze, zgodnie z zalozeniami logiki
ustugowe;j, jest wspottworzone przez konsumenta (Poulsson i Kale, 2004).
Z kolei warto$¢ jest najczeSciej rozumiana jako cena produktu w ujeciu
monetarnym (Oliva, 2000) lub efekt poréwnania korzysci otrzymanych przez
konsumenta do dokonanych po$wiecefi/poniesionych kosztow (Zeithaml,
1988; Woodruft, 1997; Holbrook, 1999). Pojawiaja si¢ jednak takze pro-
pozycje bezposrednio taczace warto$¢ i doswiadczenie, do ktorych nalezy
definicja przedstawiona przez Holbrooka (1999, s. 5), wedtug ktérego war-
tos$¢ to interaktywne, wzgledne i subiektywne doznanie.

Analiza definicji doSwiadczenia konsumenta i wartoSci dla konsumenta
pozwala zauwazy¢ wystepujace mi¢dzy nimi powiazania i podobiefstwa. Po
pierwsze, coraz silniej aspirujgca do miana paradygmatu koncepcja logiki
ustugowej w marketingu zaktada, ze doSwiadczenie jest bezposrednim nosni-
kiem wartoS$ci oraz stanowi podstawe wymiany gospodarczej (Pine i Gilmore,
1999; Vargo i Lusch, 2004). Po drugie, oba zjawiska cechuje subiektywizm (sg
ostatecznie definiowane przez konsumenta), wzgledno$¢ (zaleza od percepcji
danego zjawiska i otoczenia, w ktorym ono zachodzi) oraz fenomenologiczny
charakter (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2006).

Poréwnujac dostepne w literaturze typologie doswiadczen i wartosci,
trudno zignorowaé ich podobiefistwo. Wprawdzie kazdy badacz stara si¢
zaproponowac autorska i unikalng typologie doznan czy rodzajow wartoSci,
w licznych przypadkach wyraznie zauwazalna jest obecnos¢ analogii (tabela 1).
Znaczaca cze$¢ wspdlna oraz naktadanie si¢ na siebie poszczegdlnych

Zjawisko Przykladowe typologie

(Park, Jaworski (Sheth, Newman
i Maclnnis, 1986) i Gross, 1991)

(Smith i Colgate, 2007)

Wartoé¢ dla — funkcjonalna

konsumenta |— funkcjonalna — spoleczna : fllgzll;crjl(i)sna(l:rzlia
— symboliczna — emocjonalna _g mboligna
— doSwiadczalna |- kognitywna Y
. — kosztowa
— sytuacyjna

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

i Noci, 2007) i Skorek, 2015)
- zmyslowe
. Ll — sensoryczne — afektywne
kDosw1adczen1e B zrflg(stmee — emocjonalne — kognitywne
onsumenta |~ behawioralne - kognitywne — utylitarne
_ intelektualne — pragmatyczne — symboliczne
_ relacvine — styl zycia — kosztowe
Y — relacyjne — relacyjne
— eskapistyczne

Tab. 1. Zestawienie typologii wartosci i doswiadczeri konsumenta. Zrédifo: opracowanie wiasne.
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klasyfikacji potwierdza stuszno$¢ zatozenia wynikajacego z logiki ustugowe;j

odnos$nie do kluczowej roli doswiadczen konsumenta w procesie wspottwo-

rzenia wartosci.

W procesie edukacji zachodzacym w szkolnictwie wyzszym mozna zaob-
serwowac wystepowanie wielu spo§rod wymienionych powyzej typow doswiad-
czen i wynikajacej z nich wartosci dla konsumenta (studenta), na przyktad:
— doswiadczenia intelektualne/kognitywne sa naturalnie wpisane w pro-

ces uczenia si¢; studenci poznajac nowe teorie czy rozwigzujac zadania,

podejmuja wysilek intelektualny (warto$¢ kognitywna);

— doswiadczenia emocjonalne wigza si¢ z odczuciami zwigzanymi ze stu-
diowaniem, np. rado$¢ ze zdanego egzaminu czy stres przed kolokwium
(warto$¢ emocjonalna);

— doSwiadczenia sensoryczne wynikaja 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 si¢ ze znaczeniem, jakie ma wyzsze
wyksztatcenie dla danego cziowieka, np. jego posiadanie moze sprawiac,
ze aspiruje on do lepszej grupy spolecznej (wartos¢ symboliczna);

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

— wysitek zwigzany z samg nauka, konieczno$¢ poniesienia okre§lonych
oplat stanowi wymiar kosztowy doSwiadczenia, a jednoczesnie przyczynia
si¢ do powstania wartoSci kosztowej.

Poniewaz przezywane przez konsumenta doSwiadczenia pozwalajg na
kreowanie okre$lonych rodzajow wartosci, kluczowe jest zrozumienie, jakie
doswiadczenia stajg si¢ udziatem konsumenta w danym konteks$cie. W dal-
szym kroku nalezy dazy¢ do umiejetnej stymulacji pozadanych doznan,
ktore najsilniej przyczyniaja si¢ do powstawania wartoSci oraz wigza si¢
z osiaganiem szeroko rozumianych celéw organizacji. Nalezy pami¢tacd, ze
te same doswiadczenia moga by¢ Zrodlem roznorodnych typdw wartosci,
np. uczestnictwo w wykltadzie moze dostarcza¢ studentom wiedzy (wartosé
kognitywna), poczucia przynaleznosci do wspdlnoty akademickiej (wartosé
spofeczna) 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 zadac sobie pytanie, czy wazniejsze jest
zadowolenie studenta znajdujace odzwierciedlenie w jego satysfakcji z formy
i przebiegu zajel, czy tez jego poczucie wigzi z uczelnig i innymi studen-
tami, ktora znajdzie odzwierciedlenie w przynaleznoSci do stowarzyszenia
absolwentdw i sklonnosci do wspierania Alma Mater. Znajac swoje krotko
1 dlugookresowe cele, uczelnie powinny S$wiadomie stymulowac powstawanie
korzystnych z ich perspektywy doSwiadczen i eliminowac te niepozadane.
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4. Spotecznosci wokot marek w szkolnictwie wyzszym

Trwate grupy konsumentow praktykujace wspolne zachowania konsump-
cyjne znajduja si¢ w obszarze zainteresowan badaczy od ponad czterech
dekad i funkcjonuja pod réznorodnymi nazwami (Patterson i O’Malley,
2006): wspolnoty konsumpcji (Boorstin, 1973), neoplemiona (Cova, 1997),
subkultury konsumpcyjne (Schouten i McAlexander, 1995), kultury kon-
sumpcji (Kozinets, 2001), spolecznodci woko6t marki (Muniz i O’Guinn,
2001; McAlexander, Schouten i Koenig, 2002), kult marki (Belk i Tumbat,
2005), za$ bardziej wspoOlczesne zbiorowosci nazywane bywaja spolecznymi
kolektywami (Greenwood, 1994) czy spolecznoSciami stylu zycia (Firat
i Dholakia, 1998).

Wedtug autoréw definicji spotecznosci wokodt marki nalezy ja rozumied
jako ,,wyspecjalizowana, niepowiazang geograficznie wspolnote, ktora opiera
si¢ na spotecznych powigzaniach wystepujacych miedzy zwolennikami dane;j
marki” (Muniz i O’Guinn, 2001, s. 412). Spoleczno$¢ taka ma trzy klu-
czowe cechy: wspllna Swiadomos¢, wspolne tradycje i rytualy wzmacnia-
jace poczucie przynaleznoSci oraz odpowiedzialno$¢ moralng odczuwang
i O’Guinn, 2001). Co wigcej, wspolczesne spolecznosci funkcjonuja (przy-
najmniej czeSciowo) w sferze wyobrazni, co wynika z braku faktycznego
kontaktu migdzy wszystkimi uczestnikami i braku powigzan geograficznych
(Anderson, 1983). W przeciwienstwie do innych typéw grup konsumenckich
spoteczno$ci woko6t marki nie maja charakteru marginalnej subkultury i nie
odcinajg si¢ od swojego otoczenia. Cechuje je wzgledna stabilnos¢ i sto-
sunkowo wysoki poziom zaangazowania. Teoretycznie spofeczno$ci moga
powsta¢ wokot dowolnej marki, w praktyce jednak bardziej prawdopodobne
jest powstanie wspOlnoty wokot marki posiadajacej silng tozsamoS$¢, bogata
histori¢, silnych konkurentéw, a takze tych, ktorych konsumpcja ma cha-
rakter raczej publiczny niz prywatny (Muniz i O’Guinn, 2001).

Spotecznodci wokol marki sa tworami wielorakimi i dynamicznymi.
McAlexander, Schouten i Koenig (2002) wyrdzniaja nast¢pujace wymiary
odzwierciedlajace spectrum ich zréznicowania:

— geograficzny — spoteczno$ci mogg rownie dobrze byé skoncentrowane
w jednym miejscu, jak i rozproszone fizycznie, a takze moga funkcjo-
nowaé wylacznie w sferze Internetu;

— spoleczny — kontakty zachodzace migdzy cztonkami spotecznoSci moga
mieé charakter osobisty lub nicosobowy (np. za pomoca mass mediow),
mogg charakteryzowacd si¢ r0zng intensywnoscia i wigza¢ z r6znym zakre-
sem wiedzy, jaki maja na swdj temat czlonkowie wspolnoty;

— czasowy — niektére wspolnoty sg trwate, inne majg charakter sytuacyjny
1 przejsciowy;

— podstawa identyfikacji — wspolnoty mogg si¢ opierac na zréznicowanych
cechach wspolnych (np. powigzania zawodowe, przekonania religijne
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lub typ rekreacji), co oznacza, ze dany konsument moze jednocze$nie

naleze¢ do wielu wspolnot.

Postrzeganie struktury spofeczno$ci wokot marki ewoluowato z tradycyj-
nego modelu przedstawiajacego wylacznie marke i jej relacje z uzytkowni-
kiem (Aaker, 1997), poprzez model triady powiazan wyst¢pujacych miedzy
marka a jej uzytkownikiem oraz mi¢dzy samymi uzytkownikami (Muniz
i O’Guinn, 2001), do koncentrujacego si¢ na konsumencie modelu autor-
stwa McAlexandra, Schoutena i Koeniga (2002). Model ten uwzglednia sie¢
powiagzan i interakcji zachodzacych pomiedzy konsumentem a produktem,
markg i samym przedsigbiorstwem, a takze miedzy samymi konsumentami
(rysunek 3). Empiryczna weryfikacja pokazata, ze silne relacje w ramach spo-
fecznosci wokot marki wskazuja na integracje w ramach wspolnoty, a takze
wyzszy poziom lojalnosci jej uczestnikow, przejawiajacy si¢ wigksza otwar-
toScig na rozszerzanie marki, skfonnoscig do rekomendacji i powtornego
zakupu (McAlexander, Koenig i Schouten, 2006).
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Rys. 3. Model spotecznosci wokdét marki w szkolnictwie wyzszym. Zrédfo: 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 1 oddaje specyfike powigzafi, jakie wystepuja miedzy studentami
a poszczeg6lnymi elementami oferty edukacyjnej i Swiadczacej ja instytucji
(McAlexander, Koenig i Schouten, 2006):

— Relacja klient—-produkt w kontekscie uczelni odzwierciedla zwigzek stu-
denta z jego ksztalceniem i realizowanymi studiami. W przeciwienstwie do
dobr materialnych, edukacje¢ jako produkt trudno zaobserwowac, dotknaé
czy zmierzy¢. Pracownicy uczelni podejmuja proby oceny poziomu eduka-
cji (np. za pomoca egzamindéw) oraz procesu jej Swiadczenia (np. bada-
nie zadowolenia studentéw). Jednoczes$nie studia wywieraja wplyw na
konsumenta (studenta), jego tozsamos$¢, a nawet zycie — dostarczaja
wiedzy, poszerzaja horyzonty, pozwalaja na uzyskanie dyplomu bedacego
czgsto wymogiem formalnym w realizacji wymarzonej kariery. Duzym
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wyzwaniem dla uczelni w tym przypadku jest roztozenie wplywu edukacji
w czasie i fakt, ze jej efekty czasami mozna dostrzec i doceni¢ dopiero
po uplywie 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 si¢ z dang marka. Uczelnie
coraz czeSciej i bardziej otwarcie mowig o konieczno$ci budowania silnej
marki, pozycjonowaniu jej i podtrzymywaniu komunikacji z wewne¢trz-
nymi i zewnetrznymi klientami organizacji. W tym celu czynione sa
inwestycje w znaki marki, maskotki, wydarzenia dla studentéw, a takze
w budowanie obiektow uniwersyteckich. Do obiektywnych przejawdw sity
marki uczelni mozna zaliczy€ jej pozycje w rankingach, a takze posiadane
przez uczelni¢ akredytacje (krajowe i migdzynarodowe). Z kolei bar-
dziej subiektywnym (i osobistym) przejawem dumy ze zwigzku z marka
uczelni jest sktonnos$¢ studentéw (oraz pracownikdw i absolwentow)
do manifestowania swojej przynaleznoSci do uczelni (np. na profilach
w sieciach spotecznos$ciowych) oraz posiadanie obrandowanych dobr, np.
odziezy. Wedtug Reichhelda (2006) skfonno$¢ do rekomendacji jest naj-
lepszym predykatorem lojalnosci klientow, za$ wedtug Pine’a i Gilmore’a
(1999; 2011) kupowanie pamiatek i przedmiotow przypominajacych nam
o danym dos$wiadczeniu jest najlepszym sposobem zmierzenia jakoS$ci
doznania i poziomu jego istotnosci dla konsumenta (studenta).

— Relacja klient-instytucja w przypadku uczelni wystepuje miedzy studen-
tami a pracownikami szkot wyzszych, do ktdrych naleza przede wszystkim
wyktadowcy, ale takze pracownicy administracyjni. Kontakty z przedsta-
wicielami instytucji mogg waha¢ si¢ miedzy jednorazowymi interakcjami
(np. z pracownikiem wydzialowej kafejki) a dlugotrwatymi i glebokimi
zwigzkami (np. mi¢dzy studentem a promotorem pracy magisterskiej lub
ulubionym wyktadowca). Relacje te silnie wplywaja na emocje wigzace
si¢ z dang instytucjg i, w przypadku pozytywnych wiezi, przektadaja si¢
na liczne korzysci dla uczelni, ktore sa obecne takze po ukofnczeniu toku
studiow przez studenta (McAlexander i Koenig, 2001). Jak pokazala
w swoich badaniach Drapifiska (2010; 2011), budowanie i zarzadzanie
relacjami miedzy studentami a szkofa wyzsza daje mozliwo$¢ zbudo-
wania przewagi konkurencyjnej o trwatym charakterze takze w sytuacji
ograniczonych zasobow.

— Relacja klient-klient obejmuje zwiazki i interakcje zachodzace migdzy
samymi studentami i wigzace si¢ z ich uczestnictwem w zajeciach,
kotach zainteresowan, druzynach sportowych czy tez z samg obecno-
Scig na uczelni (biezaca lub przeszlg). Czgsto przeksztalcaja si¢ one
w zwigzki, ktére trwaja latami po ukonfczeniu uczelni. Relacje migdzy
studentami moga mie¢ roznorodny charakter — od czysto towarzyskiego
przez romantyczny do kontaktéw biznesowych (Dziewanowska, 2014).
Konsekwencjq tych kontaktow moga by¢ okreslone zachowania i emocje
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przekladajace si¢ na poziom zaangazowania oraz skfonno$¢ do rekomen-

dacji (McAlexander, Koenig i Schouten, 2004).

W kontekscie powyzszego modelu warto takze wspomnieé o jeszcze
jednym typie powigzan, a mianowicie o relacjach z absolwentami. W pew-
nym sensie stanowig one wypadkowa wczeSniej omowionych powigzan i, co
wazne, wychodzg poza okres bezpoSrednich kontaktoéw studenta z produk-
tem, marka, instytucja i innymi studentami (czyli sam czas trwania studiow).
Model ten zostat empirycznie zweryfikowany wtasnie dla grupy absolwentow,
potwierdzajac, ze koncepcja spotecznosci wokot marki w szkolnictwie wyz-
szym dostarcza uzytecznych ram do analizy dziatafh 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 wokot marki

Nie ulega watpliwosci, ze uczelnie powinny §wiadomie dziata¢ na rzecz
budowania silnych spotecznos$ci wokdt marek. W tej czesci artykulu przy-
toczone zostaly przyktadowe dziatania podejmowane przez szkoly wyzsze
w celu zbudowania i pogtebienia wielostronnych relacji w ramach spotecz-
nosci wokot marek w szkolnictwie wyzszym.

Przede wszystkim konieczne jest zrozumienie, na czym polega doswiad-
czenie edukacyjne z perspektywy studenta. Jak pokazuja wieloletnie badania
przeprowadzone na Uniwersytecie Harvarda, optymalizacja doSwiadczenia
uniwersyteckiego nie ogranicza si¢ tylko do tego, co jest oferowane, ale liczy
si¢ takze jak jest oferowane (Light, 2001). Badacze podkreslaja rolg wykla-
dowcdw (obejmujaca m.in. doradztwo i mentoring) oraz innych studentéw
(np. poprzez réznorodnos$¢ punktéw widzenia). Co ciekawe, do doswiadczen
niosacych ze sobg najwickszg warto$¢ czesto zaliczane sg wydarzenia niewia-
zace si¢ bezpoSrednio z samymi zajeciami, jak np. konieczno$¢ wykonania
projektu pozwala studentowi odkry¢ swoje zdolnoSci przywddcze, mieszkanie
w akademiku pozwala nauczy¢ si¢ samodzielnoSci, egzamin ustny zmusza
studenta do przelamania nieSmiatoSci, rozmowa z innym studentem pozwala
poznaé i zrozumie¢ odmienny punkt widzenia danego zagadnienia. Dlatego
tez nie wystarczy opracowanie szczegdblowych ram ksztalcenia i ambitnego
programu nauczania. Studiowanie to proces wieloptaszczyznowy, wymaga-
jacy czasu i zaangazowania ze strony jego uczestnikow, a rolg uczelni jest
zbudowanie platformy, na ktorej doSwiadczenia takie moga wystapic.

Ze wzgledu na swojg specyfike szkoly wyzsze mogg realizowaé wiele
dziataf, ktore pozwalajag na wzmacnianie kluczowych cech spolecznosci,
tj. wspolnej wiadomosci, tradycji i rytuatow. Wspdlna Swiadomo$¢ oznacza,
ze studenci (i pracownicy) maja poczucie przynaleznosci do spotecznosci
akademickiej i podzielajg jej wartoSci. Poczucie to moze zosta¢ wzmocnione
dzieki na przyktad otrzymaniu listu informujacego o przyjeciu na studia,
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napisanego na papierze firmowym uczelni, z wlasnor¢cznym podpisem
dziekana lub rektora. Uczelnie czgsto komunikujg i podkreslaja kluczowe
dla nich wartosci w folderach promocyjnych i na stronach internetowych,
np. motto Uniwersytetu Harvarda to Veritas, czyli prawda, a Uniwersytetu
w Busan (Korea Potudniowa) to Prawda, Wolnos¢ i Poswigcenie. Temu
samemu celowi stuzy upublicznianie misji uczelni, np. Akademia Leona
Kozminskiego w Warszawie informuje na swojej stronie internetowej, ze dba
0 najwyzsza jakoS¢ ksztalcenia, taczy teori¢ z praktyka i prowadzi badania,
a jej logo to ,zaglowiec na otwartym morzu. Symbolizuje on przygode,
otwarto$¢ na nowe horyzonty, tworcza prace zespotowa oraz przywodz-
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 wiaze si¢ z wieloma czynno$ciami i wyda-
rzeniami, ktore moga przerodzi¢ si¢ w tradycje i rytualy. NiektOre tradycje
maja wymiar uniwersalny i sa powszechnie praktykowane, jak na przykiad
otrzesiny dla nowych zakéw, uroczysta graduacja czy Juwenalia (Dni Stu-
denta) obchodzone co roku w maju. Wiele uczelni probuje jednak dodaé
elementy bedace nawigzaniem do lokalnej specyfiki, np. Uniwersytet Gdan-
ski Dni Studenta nazywa Neptunaliami, a Szkola Gi6éwna Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie organizuje Ursynalia, nawigzujace do potozenia
kampusu uczelni. Do legendy urosty krakowskie Juwenalia, podczas ktdrych
odbywa si¢ przemarsz studentow w wymyslnych przebraniach przez Rynek
Starego Miasta, uwienczony przekazaniem im przez prezydenta kluczy do
miasta (symbolizujacych oddanie wiadzy), a takze wyborami kroéla zakow
oraz najmilszej studentki i studenta.

Rytualy obecne w danej spotecznoSci moga wiagzaé si¢ z tradycjami lub
wystepowaé niezaleznie od nich. Rytuatem przed uroczysta graduacjg na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego jest wypozyczenie togi
i zakup biretu (ktory p6zniej funkcjonuje jako pamiatka tego wyjatkowego
wydarzenia), na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego
rytuatem jest za$ zalozenie bialej bluzki lub koszuli na egzamin ustny (co
w rOwnym stopniu wigze si¢ z szacunkiem dla egzaminatora, jak tez z przesa-
dem na temat powodzenia podczas zaliczenia). Rytualem moze stac si¢ takze
wspolne wyjscie ,,na piwo” z promotorem po obronie prac dyplomowych.

Dzialania prowadzone przez uczelni¢ powinny by¢ dopasowane do jej
wizerunku i specyfiki, a generowany przez nig przekaz powinien by¢ wia-
rygodny. Nalezy je dobiera¢ i komponowac w taki sposob, aby wzbudzaé
w cztonkach spotecznosci pozadane uczucia (np. dume i rado$¢) i zachowa-
nia (np. przylaczenie si¢ lub pozytywne wypowiedzi). Niewlasciwe dzialania
czy wydarzenia, celowe lub niezamierzone, beda przyczyniac si¢ do ostabienia
wiezi w ramach spotecznosci. Jako przyktady mozna tutaj wskazac nieetyczne
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lub niezgodne z prawem zachowania pracownikéw (np. plagiaty) lub chy-
bione imprezy (np. duzo kontrowersji wzbudzilo zorganizowanie wyboréw
miss na jednej z warszawskich uczelni, podczas ktérych studentki taficzyly
na wybiegu w szpilkach, gorsecie i podwiagzkach), ktére odbijaja si¢ szero-
kim echem w mediach i podwazaja wizerunek uczelni, a takze prowadza
do zwigkszenia dystansu migdzy instytucja, jej pracownikami i studentami.

6. Podsumowanie

W dzisiejszej rzeczywistoSci uczelnie starajg sie Swiadomie budowac swoja
marke i pozycje rynkowa. Zadanie to nie jest proste i wymaga znacznego
zaangazowania (takze finansowego) oraz czasu. Co wigcej, uzyskane efekty
w duzej mierze zalezg takze od dziatafi konkurencji, co sprawia, Ze niektérym
szkotom wyzszym trudno jest osiggnaé pozadang pozycje w oczach studen-
tow. W czasach, gdy innowacyjne dziatania szybko znajdujg nasladowcow,
a cechy produktu tatwo skopiowaé, spolecznosSci wok6t marki oparte na
doswiadczeniach wydaja si¢ atrakcyjng alternatywg dla dotychczasowych
dziatan uczelni podejmujacych probe 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-
Sci wokot marki i uzyskania ptyngcych z tego korzysci w postaci pozytywnych
rekomendacji, wyzszego poziomu zadowolenia i lojalnosci. Jako ze u podstaw
relacji wystepujacych miedzy podmiotami w ramach spolecznoSci znajduja
si¢ doznania generujace okreSlong warto$¢, istotne jest podjecie dziatan
w celu ich lepszego poznania. Nalezy zrozumied, jakie doSwiadczenia staja
si¢ udziatem studentéw (ale takze pracownikdéw uczelni) i w jaki sposob
przyczyniaja si¢ one do kreowania przywiazania i poczucia przynaleznos$ci do
wspdlnoty. Ponadto kluczowe jest poznanie sposobu, w jaki wspdttworzona
jest warto$¢ i jakie dziatania nalezy podja¢ w celu facylitacji tego procesu.

Dotychczasowe badania poswigcone tematyce spolecznosci wokdt marek
w szkolnictwie koncentrujg si¢ gidwnie na mozliwoSci zastosowania tej
koncepcji w szkolach wyzszych oraz na wplywie na relacje z absolwentami
(McAlexander i Koenig, 2010). Stosunkowo niewiele badafn poswigcono
szczegOlowe] dynamice powigzan zachodzacych miedzy poszczegdlnymi ele-
mentami modelu, a takze wplywowi spolecznosci wokot marek na funk-
cjonowanie uczelni (np. na pozycje w rankingach czy sfere rekrutacji), co
wyznacza kierunki przysztych badafn w tym obszarze.
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