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Niniejsze opracowanie ma charakter teoretyczny i jego celem jest przedstawienie mo liwo ci zastosowa-

nia koncepcji spo eczno ci wokó  marki budowanej na do wiadczeniach b d cych no nikami warto ci 

w szkolnictwie wy szym. W artykule przedstawione s  wyzwania stoj ce przed sektorem szkolnictwa 

wy szego, uzasadniaj ce celowo  podj cia nowatorskich dzia a  przez funkcjonuj ce w nim organizacje. 

Nakre lony jest tak e szerszy kontekst teoretyczny cz cy spo eczno ci konsumenckie z koncepcj  

gospodarki do wiadcze , wed ug której doznania nabywców s  no nikami warto ci wspó tworzonej we 

wspólnotach wokó  marek.
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This paper is of theoretical nature and its objective it to present the possibility of application of the con-

cept of brand community based on consumer experiences as enablers of value in higher education. The 

paper briefly presents the challenges facing the higher education sector as a justification for undertaking 

innovative actions by organizations operating in this sector. Also, a broader theoretical context is drawn 

connecting consumer communities with the concept of the experience economy according to which 

consumer experiences are enablers of value co-created within brand communities.
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1. Wprowadzenie

Zarówno w Polsce, w Europie, jak i na ca ym wiecie sektor szkolnictwa 
wy szego stoi w obliczu licznych i powa nych wyzwa . Mo na do nich zali-
czy  zarówno trendy demograficzne przejawiaj ce si  kurcz c  si  populacj  
m odzie y w wieku akademickim (zjawisko szczególnie zauwa alne w krajach 
europejskich) (Alves, 2010), przemiany spo eczne, takie jak wkroczenie przed-
stawicieli pokolenia Y, a nawet Z na uczelnie i towarzysz ca temu koniecz-
no  zaadresowania ich odmiennych potrzeb i warto ci (Judson i Taylor, 
2014; Stein, 2013, Ledden, Kalafatis i Samouel, 2007), jak i szybkie zmiany 
technologiczne wp ywaj ce na sposób wiadczenia us ugi edukacyjnej (Wong, 
2012). Ponadto zwi ksza si  intensywno  konkurowania, która wykracza 
poza ramy krajowe i coraz cz ciej odbywa si  na arenie mi dzynarodowej 
(Allen i Shen, 1999). Uczelnie stoj  tak e przed konieczno ci  znajdowania 
nowych róde  finansowania swojej dzia alno ci badawczej i dydaktycznej 
(Harman, 2006; Rozmus i Pado, 2009). Mo na zaobserwowa  tak e dodat-
kowe wyzwania, które wynikaj  z za o e  procesu bolo skiego: rosn cy 
nacisk k adziony jest na mobilno  studentów, jako  nauczania, a tak e 
post puj c  standaryzacj  oceny kszta cenia. Prowadzi to do koncentracji 
na parametrach pozwalaj cych na uzyskanie porównywalno ci (np. kryteria 
oceny, efekty nauczania), co skutkuje kodyfikacj  i ujednoliceniem interak-
cji zachodz cych mi dzy studentem a wyk adowc  i uczelni  (Diaz-Mendez 
i Gummeson, 2012; Morley 2003, s. 129). W rezultacie coraz wi ksza uwaga 
jest po wi cana metodom pozyskiwania i utrzymywania konsumentów (stu-
dentów), zwi kszaniu ich zadowolenia oraz obietnicom lepszych szans na 
zatrudnienie po uko czeniu studiów (Taylor i Judson, 2014).

Powy sze wyzwania i trendy prowadz  do rosn cego urynkowienia sektora 
szkolnictwa wy szego. Jednym z jego przejawów jest traktowanie studentów 
oraz klientów i koncentrowanie si  na ich bie cej satysfakcji, zamiast podej-
mowania próby przekszta cenia ich w poszukiwaczy wiedzy (Arum i Roksa, 
2011), a sama edukacja traktowana jest jako prywatne dobro nabywane 
indywidualnie. Uczelnie ulegaj  presji i skupiaj  si  na podnoszeniu wydaj-
no ci swojej dzia alno ci (tj. dostarczaniu warto ci, np. w postaci dyplomu 
uko czenia studiów) zamiast na edukacji i kszta ceniu akademickim (co 
wi e si  ze wspólnym tworzeniem warto ci) (Taylor i Judson, 2014).

Podej cie takie wydaje si  by  krótkowzrocznym. wiadczy  o tym mog  
zarówno raporty ukazuj ce niewystarczaj ce dopasowanie polskiego szkol-
nictwa wy szego do rynku pracy (ThinkPaga!, 2015), jak i te g osz ce nisk  
warto  dyplomu uczelni wy szej (uwa a tak 57% Polaków) (CBOS, 2013). 
Jednocze nie studenci deklaruj  wysokie zadowolenie z wyboru danego kie-
runku i uczelni (78% dla kierunków spo ecznych, 83% dla ekonomicznych 
i administracyjnych, 88% dla informatycznych) (MNiSW, 2013).

W zwi zku z powy szym coraz cz ciej podejmowana jest dyskusja na 
temat dzia a , które pozwol  uczelniom skutecznie realizowa  swoj  misj , 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (58), t. 2, 2016 47

Do wiadczenia we wspólnotach wokó  marki w szkolnictwie wy szym

a jednocze nie budowa  przewag  konkurencyjn  i kreowa  atrakcyjn  pro-
pozycj  warto ci dla studentów. Niniejszy artyku  nie przedstawia propozycji 
rozwi zania dla wszystkich powy szych wyzwa  i bol czek szkolnictwa wy -
szego. Jego celem jest przyjrzenie si  mo liwo ci zastosowania koncepcji 
wspólnot wokó  marki opartych na doznaniach b d cych no nikami warto ci 
w szkolnictwie wy szym. Poni sze rozwa ania s  uporz dkowane w nast -
puj cy sposób. Najpierw przedstawiono koncepcj  gospodarki do wiadcze  
i rol , jak  odgrywaj  w niej spo eczno ci konsumentów. Nast pnie omó-
wiono samo poj cie do wiadczenia i jego zwi zek z warto ci . W kolejnej 
cz ci opisano specyfik  spo eczno ci wokó  marki i jej zastosowanie w szkol-
nictwie wy szym. Ostatnia cz  artyku u przedstawia przyk adowe dzia ania 
uczelni nakierowane na budowanie spo eczno ci oraz podsumowanie.

2. Istota gospodarki do wiadcze

Koncepcja gospodarki do wiadcze  wywodzi si  ze Stanów Zjednoczo-
nych, a za jej ojców uwa ani s  Pine i Gilmore (1999). Jedn  z nielicznych, 
a jednocze nie pojemnych znaczeniowo definicji gospodarki do wiadcze  
przedstawili Sunbo i Sorensen (2013), wed ug których jest to koncepcja 
mened erska i naukowa koncentruj ca si  na realizowaniu i badaniu dzia-
a  organizacji obecnych zarówno w sektorze prywatnym, jak i publicznym, 

prowadz cych do zaspokojenia ludzkich potrzeb i dozna . Z perspektywy 
naukowej badania w obszarze gospodarki do wiadcze  uwzgl dniaj  ró no-
rodne perspektywy (np. ekonomiczn , marketingow  lub antropologiczn ) 
i charakteryzuj  si  interdyscyplinarnym podej ciem. Jednocze nie posiadaj  
one kluczow  cz  wspóln , któr  jest dog bne poznanie mechanizmów 
stoj cych za intencjonalnym stosowaniem ró norodnych bod ców przez orga-
nizacje (przedsi biorstwa i instytucje) w celu wywo ania po danej reakcji 
konsumenta. To sprawia, e badania nad gospodark  do wiadcze  powinny 
by  traktowane jako oddzielna specjalizacja w ramach nauk spo ecznych 
(Sundbo i Sorensen, 2013).

Analizuj c obszar zastosowania gospodarki do wiadcze , nale y wyró ni  
dwa sektory: pierwotny i wtórny (Sundbo i Bærenholdt, 2007; za: Sundbo 
i Sorensen, 2013). W sektorze pierwotnym znajduj  si  bran e nazywane 
kreatywnymi, w których g ównym celem prowadzonej dzia alno ci jest wytwa-
rzanie do wiadcze  o naturze ekspresyjnej i autotelicznej (powszechnych 
np. w rozrywce czy turystyce). To w a nie na sektorze pierwotnym oparli 
swoje rozwa ania Pine i Gilmore (1999; 2011), mo na wi c go uzna  za 
kolebk  gospodarki do wiadcze . W przypadku sektora wtórnego funkcjo-
nuj ce w nim organizacje realizuj  inne cele (np. produkcyjne), natomiast 
do wiadczenia stanowi  element dodatkowy, który towarzysz c produk-
tom i us ugom, zwi ksza ich warto  w oczach konsumentów (Schmitt, 
1999; Brakus, Schmitt i Zarantonello, 2009; Verhoef, Lemon, Parasura-
man, Roggeveen, Tsiros i Schlesinger, 2009). Szkolnictwo wy sze nale y 



48 DOI 10.7172/1644-9584.58.3

Katarzyna Dziewanowska

zakwalifikowa  do sektora wtórnego, gdy  jego podstawowym celem jest 
zwi kszanie zasobów wiedzy, umiej tno ci i kompetencji spo ecznych, które 
studenci uzyskuj  w procesie kszta cenia, nie za  kreowanie dozna  samych 
w sobie. Jednak ze wzgl du na fakt, i  jest to us uga, wi  si  z ni  ró -
norodne interakcje, które stanowi  niezwykle bogate ród o do wiadcze  
(McAlexander i Koenig, 2010).

Pomimo stosunkowo nied ugiej historii, koncepcja gospodarki do wiad-
cze  przesz a kilka przeobra e  i obecnie jeste my wiadkami drugiej jej 
generacji. Podstawow  ró nic  jest zmiana ról, jakie odgrywaj  konsumenci 
i przedsi biorstwa. Pierwsza generacja gospodarki do wiadcze  zak ada a 
wprawdzie aktywny udzia  konsumenta, ale w ramach wyra nie nakre lonych 
przez przedsi biorstwo, które „inscenizowa o” doznanie (Pine i Gilmore, 
1999; 2011). W drugiej generacji obecne jest za o enie, e konsumenci s  
w stanie otwarcie zakomunikowa , czego chcieliby do wiadcza , a przed-
si biorstwa powinny pod a  za g osem konsumenta (Boswijk, Thijssen 
i Peelen, 2007). Pomi dzy obiema stronami powinien mie  miejsce otwarty 
dialog, w wyniku którego wspólnie tworzone jest do wiadczenie, a obie 
strony s  jednakowo odpowiedzialne za sam przebieg i osi gni ty efekt 
(Vargo i Lusch, 2008; Christensen, 2013; Caru i Cova, 2007). W idealnym 
uk adzie przedsi biorstwo wciela si  w rol  przewodnika przedstawiaj cego 
mo liwe do wykorzystania opcje, natomiast faktycznym twórc  do wiadczenia 
jest sam konsument (rysunek 1). 

Doświad-
czenie

tworzone
przez

przedsię-
biorstwo

Doświad-
czenie

tworzone
przez

konsu-
menta

inscenizacja współtworzenie
osobista

autonomiczna
podróż

Rys. 1. Przej cie od pierwszej do drugiej generacji gospodarki do wiadcze . ród o: 
B.A. Christensen. (2013). Connecting Experience and Economy – Aspects of Disguised 
Positioning. Integrative Psychological & Behavioral Science, 47, s. 84.

W przypadku szkolnictwa wy szego tak e mo na zaobserwowa  ana-
logiczn  ewolucj , która w du ej mierze opiera si  na zmianie postrzega-
nia roli studenta. Obecnie nie jest on tylko biernym i podporz dkowanym 
odbiorc  nauk przekazywanych przez wyk adowców, lecz jest podmiotem 
posiadaj cym swoje prawa, które jest w stanie wyegzekwowa . Co wi cej, 
coraz cz ciej studenci maj  (i chc  mie ) wp yw na kszta towanie zarówno 
oferty edukacyjnej, jak i sposobu jej dostarczenia. Oznacza to, e procesy 
edukacyjne zachodz ce na poziomie wy szym s  wspó tworzone przez uczel-
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ni , jej pracowników i studentów, a w przypadku niektórych jednostek mog  
 przekszta ci  si  w osobist  i autonomiczn  podró  studenta po wiecie 
nauki.

Podej cie cz ce powy sze koncepcje w spójn  ca o  przedstawili Pal-
mer i Koenig-Lewis (2009), którzy uznali, e koncentracja na do wiadcze-
niach konsumenta nie jest przejawem nowego paradygmatu, lecz koniecznym 
dostosowaniem przeprowadzonym w ramach marketingu relacji, którego 
za o enia by y s uszne, lecz niew a ciwie realizowane. Badacze twierdz , e 
niezb dne jest uwzgl dnienie powi za  mi dzy konsumentami w ramach 
sieci powi za , oraz postuluj  doznania konsumenta jako punkt integruj cy 
relacje z firm , mark  i innymi konsumentami (rysunek 2). Podej cie to czy 
za o enia gospodarki do wiadcze  z koncepcj  spo eczno ci wokó  marki, 
gdzie do wiadczenia, jakie staj  si  udzia em uczestników danej wspólnoty, 
wp ywaj  na kszta t powstaj cych w jej ramach relacji. W przypadku szkol-
nictwa wy szego oznacza to, e studenci staj  si  cz ci  spo eczno ci aka-
demickiej, w ramach której prze ywaj  ró norodne doznania pozwalaj ce 
na (lub uniemo liwiaj ce) budowanie relacji z uczelni  i innymi cz onkami 
tej spo eczno ci.

przedsiębiorstwo  konsument 

społeczność 

Marketing relacji jako interakcja

między konsumentem

a przedsiębiorstwem 

Społeczności tworzone

przez firmy
Społeczności tworzone

przez konsumentów

Marketing relacji

jako doświadczenie;

konsument współtwórcą wartości

w ramach społeczności

Rys. 2. Do wiadczenie konsumenta jako centrum marketingu relacji. ród o: 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. Do wiadczenie jako no nik warto ci dla konsumenta

Zarówno do wiadczenie konsumenta, jak i warto  dla konsumenta s  
zjawiskami, które doczeka y si  wielu interpretacji definicyjnych w literaturze 
przedmiotu. Niew tpliwie wiadczy to o ich z o ono ci i wieloznaczno ci. 
W przypadku do wiadczenia do najcz ciej przytaczanych charakterystyk 
tego zjawiska mo na zaliczy  to, e zachodzi w umy le cz owieka (Giddens, 
1991), obejmuje reakcje natury m.in. poznawczej, emocjonalnej, spo ecznej 
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i fizycznej (Gentile, Spiller i Noci, 2007), ma charakter osobisty (Holbrook 
i Hirschman, 1982), powstaje w odpowiedzi na bod ce ze strony przed-
si biorstwa (Verhoef i inni, 2009), a tak e, zgodnie z za o eniami logiki 
us ugowej, jest wspó tworzone przez konsumenta (Poulsson i Kale, 2004). 
Z kolei warto  jest najcz ciej rozumiana jako cena produktu w uj ciu 
monetarnym (Oliva, 2000) lub efekt porównania korzy ci otrzymanych przez 
konsumenta do dokonanych po wi ce /poniesionych kosztów (Zeithaml, 
1988; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999). Pojawiaj  si  jednak tak e pro-
pozycje bezpo rednio cz ce warto  i do wiadczenie, do których nale y 
definicja przedstawiona przez Holbrooka (1999, s. 5), wed ug którego war-
to  to interaktywne, wzgl dne i subiektywne doznanie.

Analiza definicji do wiadczenia konsumenta i warto ci dla konsumenta 
pozwala zauwa y  wyst puj ce mi dzy nimi powi zania i podobie stwa. Po 
pierwsze, coraz silniej aspiruj ca do miana paradygmatu koncepcja logiki 
us ugowej w marketingu zak ada, e do wiadczenie jest bezpo rednim no ni-
kiem warto ci oraz stanowi podstaw  wymiany gospodarczej (Pine i Gilmore, 
1999; Vargo i Lusch, 2004). Po drugie, oba zjawiska cechuje subiektywizm (s  
ostatecznie definiowane przez konsumenta), wzgl dno  (zale  od percepcji 
danego zjawiska i otoczenia, w którym ono zachodzi) oraz fenomenologiczny 
charakter (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2006). 

Porównuj c dost pne w literaturze typologie do wiadcze  i warto ci, 
trudno zignorowa  ich podobie stwo. Wprawdzie ka dy badacz stara si  
zaproponowa  autorsk  i unikaln  typologi  dozna  czy rodzajów warto ci, 
w licznych przypadkach wyra nie zauwa alna jest obecno  analogii (tabela 1). 
Znacz ca cz  wspólna oraz nak adanie si  na siebie poszczególnych

Zjawisko Przyk adowe typologie

Warto  dla 
konsumenta

(Park, Jaworski 
i MacInnis, 1986)

(Sheth, Newman 
i Gross, 1991)

(Smith i Colgate, 2007)

– funkcjonalna
– symboliczna
– do wiadczalna 

– funkcjonalna
– spo eczna
– emocjonalna
– kognitywna
– sytuacyjna

– funkcjonalna
– hedonistyczna
– symboliczna
– kosztowa

Do wiadczenie 
konsumenta

(Schmitt, 1999)
(Gentile, Spiller 

i Noci, 2007)
(Kacprzak, Dziewanowska 

i Skorek, 2015)

– zmys owe
– afektywne
– behawioralne
– intelektualne
– relacyjne

– sensoryczne
– emocjonalne
– kognitywne
– pragmatyczne 
– styl ycia 
– relacyjne

– zmys owe
– afektywne
– kognitywne
– utylitarne
– symboliczne
– kosztowe
– relacyjne
– eskapistyczne

Tab. 1. Zestawienie typologii warto ci i do wiadcze  konsumenta. ród o: opracowanie w asne.
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klasyfikacji potwierdza s uszno  za o enia wynikaj cego z logiki us ugowej 
odno nie do kluczowej roli do wiadcze  konsumenta w procesie wspó two-
rzenia warto ci.

W procesie edukacji zachodz cym w szkolnictwie wy szym mo na zaob-
serwowa  wyst powanie wielu spo ród wymienionych powy ej typów do wiad-
cze  i wynikaj cej z nich warto ci dla konsumenta (studenta), na przyk ad:
– do wiadczenia intelektualne/kognitywne s  naturalnie wpisane w pro-

ces uczenia si ; studenci poznaj c nowe teorie czy rozwi zuj c zadania, 
podejmuj  wysi ek intelektualny (warto  kognitywna);

– do wiadczenia emocjonalne wi  si  z odczuciami zwi zanymi ze stu-
diowaniem, np. rado  ze zdanego egzaminu czy stres przed kolokwium 
(warto  emocjonalna);

– do wiadczenia sensoryczne wynikaj  z kontaktu z otoczeniem fizycz-
nym, w jakim wiadczona jest us uga edukacyjna – estetyka otoczenia, 
panuj ca w nim temperatura, obecne zapachy itp. (warto  sytuacyjna 
i funkcjonalna);

– do wiadczenia symboliczne wi  si  ze znaczeniem, jakie ma wy sze 
wykszta cenie dla danego cz owieka, np. jego posiadanie mo e sprawia , 
e aspiruje on do lepszej grupy spo ecznej (warto  symboliczna);

– do wiadczenia relacyjne wynikaj  z kontaktów wyst puj cych zarówno 
mi dzy samymi studentami, jak i mi dzy studentami a pracownikami 
danej uczelni (warto  spo eczna i hedonistyczna);

– wysi ek zwi zany z sam  nauk , konieczno  poniesienia okre lonych 
op at stanowi wymiar kosztowy do wiadczenia, a jednocze nie przyczynia 
si  do powstania warto ci kosztowej.
Poniewa  prze ywane przez konsumenta do wiadczenia pozwalaj  na 

kreowanie okre lonych rodzajów warto ci, kluczowe jest zrozumienie, jakie 
do wiadczenia staj  si  udzia em konsumenta w danym kontek cie. W dal-
szym kroku nale y d y  do umiej tnej stymulacji po danych dozna , 
które najsilniej przyczyniaj  si  do powstawania warto ci oraz wi  si  
z osi ganiem szeroko rozumianych celów organizacji. Nale y pami ta , e 
te same do wiadczenia mog  by  ród em ró norodnych typów warto ci, 
np. uczestnictwo w wyk adzie mo e dostarcza  studentom wiedzy (warto  
kognitywna), poczucia przynale no ci do wspólnoty akademickiej (warto  
spo eczna) czy rozrywki (warto  hedonistyczna). Z perspektywy uczelni 
istotne jest nie tylko to, jakie rodzaje do wiadcze  czy warto ci s  oferowane 
studentom, ale tak e (a by  mo e przede wszystkim), jakie s  konsekwencje 
tych e do wiadcze  i warto ci. Warto zada  sobie pytanie, czy wa niejsze jest 
zadowolenie studenta znajduj ce odzwierciedlenie w jego satysfakcji z formy 
i przebiegu zaj , czy te  jego poczucie wi zi z uczelni  i innymi studen-
tami, która znajdzie odzwierciedlenie w przynale no ci do stowarzyszenia 
absolwentów i sk onno ci do wspierania Alma Mater. Znaj c swoje krótko 
i d ugookresowe cele, uczelnie powinny wiadomie stymulowa  powstawanie 
korzystnych z ich perspektywy do wiadcze  i eliminowa  te niepo dane.
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4. Spo eczno ci wokó  marek w szkolnictwie wy szym 

Trwa e grupy konsumentów praktykuj ce wspólne zachowania konsump-
cyjne znajduj  si  w obszarze zainteresowa  badaczy od ponad czterech 
dekad i funkcjonuj  pod ró norodnymi nazwami (Patterson i O’Malley, 
2006): wspólnoty konsumpcji (Boorstin, 1973), neoplemiona (Cova, 1997), 
subkultury konsumpcyjne (Schouten i McAlexander, 1995), kultury kon-
sumpcji (Kozinets, 2001), spo eczno ci wokó  marki (Muniz i O’Guinn, 
2001; McAlexander, Schouten i Koenig, 2002), kult marki (Belk i Tumbat, 
2005), za  bardziej wspó czesne zbiorowo ci nazywane bywaj  spo ecznymi 
kolektywami (Greenwood, 1994) czy spo eczno ciami stylu ycia (Firat 
i Dholakia, 1998).

Wed ug autorów definicji spo eczno ci wokó  marki nale y j  rozumie  
jako „wyspecjalizowan , niepowi zan  geograficznie wspólnot , która opiera 
si  na spo ecznych powi zaniach wyst puj cych mi dzy zwolennikami danej 
marki” (Muniz i O’Guinn, 2001, s. 412). Spo eczno  taka ma trzy klu-
czowe cechy: wspóln  wiadomo , wspólne tradycje i rytua y wzmacnia-
j ce poczucie przynale no ci oraz odpowiedzialno  moraln  odczuwan  
jako zobowi zanie jednostki wobec spo eczno ci i jej uczestników (Muniz 
i O’Guinn, 2001). Co wi cej, wspó czesne spo eczno ci funkcjonuj  (przy-
najmniej cz ciowo) w sferze wyobra ni, co wynika z braku faktycznego 
kontaktu mi dzy wszystkimi uczestnikami i braku powi za  geograficznych 
(Anderson, 1983). W przeciwie stwie do innych typów grup konsumenckich 
spo eczno ci wokó  marki nie maj  charakteru marginalnej subkultury i nie 
odcinaj  si  od swojego otoczenia. Cechuje je wzgl dna stabilno  i sto-
sunkowo wysoki poziom zaanga owania. Teoretycznie spo eczno ci mog  
powsta  wokó  dowolnej marki, w praktyce jednak bardziej prawdopodobne 
jest powstanie wspólnoty wokó  marki posiadaj cej siln  to samo , bogat  
histori , silnych konkurentów, a tak e tych, których konsumpcja ma cha-
rakter raczej publiczny ni  prywatny (Muniz i O’Guinn, 2001).

Spo eczno ci wokó  marki s  tworami wielorakimi i dynamicznymi. 
McAlexander, Schouten i Koenig (2002) wyró niaj  nast puj ce wymiary 
odzwierciedlaj ce spectrum ich zró nicowania:
– geograficzny – spo eczno ci mog  równie dobrze by  skoncentrowane 

w jednym miejscu, jak i rozproszone fizycznie, a tak e mog  funkcjo-
nowa  wy cznie w sferze Internetu;

– spo eczny – kontakty zachodz ce mi dzy cz onkami spo eczno ci mog  
mie  charakter osobisty lub nieosobowy (np. za pomoc  mass mediów), 
mog  charakteryzowa  si  ró n  intensywno ci  i wi za  z ró nym zakre-
sem wiedzy, jaki maj  na swój temat cz onkowie wspólnoty;

– czasowy – niektóre wspólnoty s  trwa e, inne maj  charakter sytuacyjny 
i przej ciowy;

– podstawa identyfikacji – wspólnoty mog  si  opiera  na zró nicowanych 
cechach wspólnych (np. powi zania zawodowe, przekonania religijne 
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lub typ rekreacji), co oznacza, e dany konsument mo e jednocze nie 
nale e  do wielu wspólnot.
Postrzeganie struktury spo eczno ci wokó  marki ewoluowa o z tradycyj-

nego modelu przedstawiaj cego wy cznie mark  i jej relacj  z u ytkowni-
kiem (Aaker, 1997), poprzez model triady powi za  wyst puj cych mi dzy 
mark  a jej u ytkownikiem oraz mi dzy samymi u ytkownikami (Muniz 
i O’Guinn, 2001), do koncentruj cego si  na konsumencie modelu autor-
stwa McAlexandra, Schoutena i Koeniga (2002). Model ten uwzgl dnia sie  
powi za  i interakcji zachodz cych pomi dzy konsumentem a produktem, 
mark  i samym przedsi biorstwem, a tak e mi dzy samymi konsumentami 
(rysunek 3). Empiryczna weryfikacja pokaza a, e silne relacje w ramach spo-
eczno ci wokó  marki wskazuj  na integracj  w ramach wspólnoty, a tak e 

wy szy poziom lojalno ci jej uczestników, przejawiaj cy si  wi ksz  otwar-
to ci  na rozszerzanie marki, sk onno ci  do rekomendacji i powtórnego 
zakupu (McAlexander, Koenig i Schouten, 2006).

Klient

Klient

Produkt

KlientInstytucja

Marka

Rys. 3. Model spo eczno ci wokó  marki w szkolnictwie wy szym. ród o: 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.

Powy szy model znajduje odzwierciedlenie w szkolnictwie wy -
szym i oddaje specyfik  powi za , jakie wyst puj  mi dzy studentami 
a poszczególnymi elementami oferty edukacyjnej i wiadcz cej j  instytucji 
( McAlexander, Koenig i Schouten, 2006):
– Relacja klient–produkt w kontek cie uczelni odzwierciedla zwi zek stu-

denta z jego kszta ceniem i realizowanymi studiami. W przeciwie stwie do 
dóbr materialnych, edukacj  jako produkt trudno zaobserwowa , dotkn  
czy zmierzy . Pracownicy uczelni podejmuj  próby oceny poziomu eduka-
cji (np. za pomoc  egzaminów) oraz procesu jej wiadczenia (np. bada-
nie zadowolenia studentów). Jednocze nie studia wywieraj  wp yw na 
konsumenta (studenta), jego to samo , a nawet ycie – dostarczaj  
wiedzy, poszerzaj  horyzonty, pozwalaj  na uzyskanie dyplomu b d cego 
cz sto wymogiem formalnym w realizacji wymarzonej kariery. Du ym 
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wyzwaniem dla uczelni w tym przypadku jest roz o enie wp ywu edukacji 
w czasie i fakt, e jej efekty czasami mo na dostrzec i doceni  dopiero 
po up ywie wielu lat.

– Relacja klient–marka dotyczy stosunku i przywi zania studentów (a tak e 
innych pracowników) do marki uczelni, wynikaj cych z utylitarnych, emo-
cjonalnych i symbolicznych korzy ci wi cych si  z dan  mark . Uczelnie 
coraz cz ciej i bardziej otwarcie mówi  o konieczno ci budowania silnej 
marki, pozycjonowaniu jej i podtrzymywaniu komunikacji z wewn trz-
nymi i zewn trznymi klientami organizacji. W tym celu czynione s  
inwestycje w znaki marki, maskotki, wydarzenia dla studentów, a tak e 
w budowanie obiektów uniwersyteckich. Do obiektywnych przejawów si y 
marki uczelni mo na zaliczy  jej pozycj  w rankingach, a tak e posiadane 
przez uczelni  akredytacje (krajowe i mi dzynarodowe). Z kolei bar-
dziej subiektywnym (i osobistym) przejawem dumy ze zwi zku z mark  
uczelni jest sk onno  studentów (oraz pracowników i absolwentów) 
do manifestowania swojej przynale no ci do uczelni (np. na profilach 
w sieciach spo eczno ciowych) oraz posiadanie obrandowanych dóbr, np. 
odzie y. Wed ug Reichhelda (2006) sk onno  do rekomendacji jest naj-
lepszym predykatorem lojalno ci klientów, za  wed ug Pine’a i Gilmore’a 
(1999; 2011) kupowanie pami tek i przedmiotów przypominaj cych nam 
o danym do wiadczeniu jest najlepszym sposobem zmierzenia jako ci 
doznania i poziomu jego istotno ci dla konsumenta (studenta).

– Relacja klient–instytucja w przypadku uczelni wyst puje mi dzy studen-
tami a pracownikami szkó  wy szych, do których nale  przede wszystkim 
wyk adowcy, ale tak e pracownicy administracyjni. Kontakty z przedsta-
wicielami instytucji mog  waha  si  mi dzy jednorazowymi interakcjami 
(np. z pracownikiem wydzia owej kafejki) a d ugotrwa ymi i g bokimi 
zwi zkami (np. mi dzy studentem a promotorem pracy magisterskiej lub 
ulubionym wyk adowc ). Relacje te silnie wp ywaj  na emocje wi ce 
si  z dan  instytucj  i, w przypadku pozytywnych wi zi, przek adaj  si  
na liczne korzy ci dla uczelni, które s  obecne tak e po uko czeniu toku 
studiów przez studenta (McAlexander i Koenig, 2001). Jak pokaza a 
w swoich badaniach Drapi ska (2010; 2011), budowanie i zarz dzanie 
relacjami mi dzy studentami a szko  wy sz  daje mo liwo  zbudo-
wania przewagi konkurencyjnej o trwa ym charakterze tak e w sytuacji 
ograniczonych zasobów.

– Relacja klient–klient obejmuje zwi zki i interakcje zachodz ce mi dzy 
samymi studentami i wi ce si  z ich uczestnictwem w zaj ciach, 
ko ach zainteresowa , dru ynach sportowych czy te  z sam  obecno-
ci  na uczelni (bie c  lub przesz ). Cz sto przekszta caj  si  one 

w zwi zki, które trwaj  latami po uko czeniu uczelni. Relacje mi dzy 
studentami mog  mie  ró norodny charakter – od czysto towarzyskiego 
przez romantyczny do kontaktów biznesowych (Dziewanowska, 2014). 
Konsekwencj  tych kontaktów mog  by  okre lone zachowania i emocje 
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przek adaj ce si  na poziom zaanga owania oraz sk onno  do rekomen-
dacji ( McAlexander, Koenig i Schouten, 2004).
W kontek cie powy szego modelu warto tak e wspomnie  o jeszcze 

jednym typie powi za , a mianowicie o relacjach z absolwentami. W pew-
nym sensie stanowi  one wypadkow  wcze niej omówionych powi za  i, co 
wa ne, wychodz  poza okres bezpo rednich kontaktów studenta z produk-
tem, mark , instytucj  i innymi studentami (czyli sam czas trwania studiów). 
Model ten zosta  empirycznie zweryfikowany w a nie dla grupy absolwentów, 
potwierdzaj c, e koncepcja spo eczno ci wokó  marki w szkolnictwie wy -
szym dostarcza u ytecznych ram do analizy dzia a  marketingowych i ich 
konsekwencji w postaci poczucia przynale no ci i lojalno ci wobec marki 
i instytucji (McAlexander i Koenig, 2010).

5. Przyk adowe dzia ania prowadz ce do budowania 
spo eczno ci wokó  marki

Nie ulega w tpliwo ci, e uczelnie powinny wiadomie dzia a  na rzecz 
budowania silnych spo eczno ci wokó  marek. W tej cz ci artyku u przy-
toczone zosta y przyk adowe dzia ania podejmowane przez szko y wy sze 
w celu zbudowania i pog bienia wielostronnych relacji w ramach spo ecz-
no ci wokó  marek w szkolnictwie wy szym. 

Przede wszystkim konieczne jest zrozumienie, na czym polega do wiad-
czenie edukacyjne z perspektywy studenta. Jak pokazuj  wieloletnie badania 
przeprowadzone na Uniwersytecie Harvarda, optymalizacja do wiadczenia 
uniwersyteckiego nie ogranicza si  tylko do tego, co jest oferowane, ale liczy 
si  tak e jak jest oferowane (Light, 2001). Badacze podkre laj  rol  wyk a-
dowców (obejmuj c  m.in. doradztwo i mentoring) oraz innych studentów 
(np. poprzez ró norodno  punktów widzenia). Co ciekawe, do do wiadcze  
nios cych ze sob  najwi ksz  warto  cz sto zaliczane s  wydarzenia niewi -

ce si  bezpo rednio z samymi zaj ciami, jak np. konieczno  wykonania 
projektu pozwala studentowi odkry  swoje zdolno ci przywódcze, mieszkanie 
w akademiku pozwala nauczy  si  samodzielno ci, egzamin ustny zmusza 
studenta do prze amania nie mia o ci, rozmowa z innym studentem pozwala 
pozna  i zrozumie  odmienny punkt widzenia danego zagadnienia. Dlatego 
te  nie wystarczy opracowanie szczegó owych ram kszta cenia i ambitnego 
programu nauczania. Studiowanie to proces wielop aszczyznowy, wymaga-
j cy czasu i zaanga owania ze strony jego uczestników, a rol  uczelni jest 
zbudowanie platformy, na której do wiadczenia takie mog  wyst pi .

Ze wzgl du na swoj  specyfik  szko y wy sze mog  realizowa  wiele 
dzia a , które pozwalaj  na wzmacnianie kluczowych cech spo eczno ci, 
tj. wspólnej wiadomo ci, tradycji i rytua ów. Wspólna wiadomo  oznacza, 
e studenci (i pracownicy) maj  poczucie przynale no ci do spo eczno ci 

akademickiej i podzielaj  jej warto ci. Poczucie to mo e zosta  wzmocnione 
dzi ki na przyk ad otrzymaniu listu informuj cego o przyj ciu na studia, 
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napisanego na papierze firmowym uczelni, z w asnor cznym podpisem 
dziekana lub rektora. Uczelnie cz sto komunikuj  i podkre laj  kluczowe 
dla nich warto ci w folderach promocyjnych i na stronach internetowych, 
np. motto Uniwersytetu Harvarda to Veritas, czyli prawda, a Uniwersytetu 
w Busan (Korea Po udniowa) to Prawda, Wolno  i Po wi cenie. Temu 
samemu celowi s u y upublicznianie misji uczelni, np. Akademia Leona 
Ko mi skiego w Warszawie informuje na swojej stronie internetowej, e dba 
o najwy sz  jako  kszta cenia, czy teori  z praktyk  i prowadzi badania, 
a jej logo to „ aglowiec na otwartym morzu. Symbolizuje on przygod , 
otwarto  na nowe horyzonty, twórcz  prac  zespo ow  oraz przywódz-
two” (http://www.kozminski.edu.pl/pl/o-uczelni/kim-jestesmy/nasza-misja/, 
13.02.2016). Oczywi cie, komunikaty te nie mog  pozosta  pustymi s o-
wami i musz  znale  odzwierciedlenie w dalszych poczynaniach uczelni, 
np. organizowanych wydarzeniach, wspó pracy z biznesem lub przemys em 
czy realizowanych projektach badawczych. 

Studiowanie w szkole wy szej wi e si  z wieloma czynno ciami i wyda-
rzeniami, które mog  przerodzi  si  w tradycje i rytua y. Niektóre tradycje 
maj  wymiar uniwersalny i s  powszechnie praktykowane, jak na przyk ad 
otrz siny dla nowych aków, uroczysta graduacja czy Juwenalia (Dni Stu-
denta) obchodzone co roku w maju. Wiele uczelni próbuje jednak doda  
elementy b d ce nawi zaniem do lokalnej specyfiki, np. Uniwersytet Gda -
ski Dni Studenta nazywa Neptunaliami, a Szko a G ówna Gospodarstwa 
Wiejskiego w Warszawie organizuje Ursynalia, nawi zuj ce do po o enia 
kampusu uczelni. Do legendy uros y krakowskie Juwenalia, podczas których 
odbywa si  przemarsz studentów w wymy lnych przebraniach przez Rynek 
Starego Miasta, uwie czony przekazaniem im przez prezydenta kluczy do 
miasta (symbolizuj cych oddanie w adzy), a tak e wyborami króla aków 
oraz najmilszej studentki i studenta.

Rytua y obecne w danej spo eczno ci mog  wi za  si  z tradycjami lub 
wyst powa  niezale nie od nich. Rytua em przed uroczyst  graduacj  na 
Wydziale Zarz dzania Uniwersytetu Warszawskiego jest wypo yczenie togi 
i zakup biretu (który pó niej funkcjonuje jako pami tka tego wyj tkowego 
wydarzenia), na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego 
rytua em jest za  za o enie bia ej bluzki lub koszuli na egzamin ustny (co 
w równym stopniu wi e si  z szacunkiem dla egzaminatora, jak te  z przes -
dem na temat powodzenia podczas zaliczenia). Rytua em mo e sta  si  tak e 
wspólne wyj cie „na piwo” z promotorem po obronie prac dyplomowych. 

Dzia ania prowadzone przez uczelni  powinny by  dopasowane do jej 
wizerunku i specyfiki, a generowany przez ni  przekaz powinien by  wia-
rygodny. Nale y je dobiera  i komponowa  w taki sposób, aby wzbudza  
w cz onkach spo eczno ci po dane uczucia (np. dum  i rado ) i zachowa-
nia (np. przy czenie si  lub pozytywne wypowiedzi). Niew a ciwe dzia ania 
czy wydarzenia, celowe lub niezamierzone, b d  przyczynia  si  do os abienia 
wi zi w ramach spo eczno ci. Jako przyk ady mo na tutaj wskaza  nieetyczne 
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lub niezgodne z prawem zachowania pracowników (np. plagiaty) lub chy-
bione imprezy (np. du o kontrowersji wzbudzi o zorganizowanie wyborów 
miss na jednej z warszawskich uczelni, podczas których studentki ta czy y 
na wybiegu w szpilkach, gorsecie i podwi zkach), które odbijaj  si  szero-
kim echem w mediach i podwa aj  wizerunek uczelni, a tak e prowadz  
do zwi kszenia dystansu mi dzy instytucj , jej pracownikami i studentami.

6. Podsumowanie 

W dzisiejszej rzeczywisto ci uczelnie staraj  si  wiadomie budowa  swoj  
mark  i pozycj  rynkow . Zadanie to nie jest proste i wymaga znacznego 
zaanga owania (tak e finansowego) oraz czasu. Co wi cej, uzyskane efekty 
w du ej mierze zale  tak e od dzia a  konkurencji, co sprawia, e niektórym 
szko om wy szym trudno jest osi gn  po dan  pozycj  w oczach studen-
tów. W czasach, gdy innowacyjne dzia ania szybko znajduj  na ladowców, 
a cechy produktu atwo skopiowa , spo eczno ci wokó  marki oparte na 
do wiadczeniach wydaj  si  atrakcyjn  alternatyw  dla dotychczasowych 
dzia a  uczelni podejmuj cych prób  zbudowania relacji ze swoimi klientami 
(studentami) (Skorek, 2014). 

W niniejszym artykule przedstawiono argumenty przemawiaj ce za tym, 
e uczelnie maj  mo liwo ci zbudowania silnych i zintegrowanych spo eczno-
ci wokó  marki i uzyskania p yn cych z tego korzy ci w postaci pozytywnych 

rekomendacji, wy szego poziomu zadowolenia i lojalno ci. Jako e u podstaw 
relacji wyst puj cych mi dzy podmiotami w ramach spo eczno ci znajduj  
si  doznania generuj ce okre lon  warto , istotne jest podj cie dzia a  
w celu ich lepszego poznania. Nale y zrozumie , jakie do wiadczenia staj  
si  udzia em studentów (ale tak e pracowników uczelni) i w jaki sposób 
przyczyniaj  si  one do kreowania przywi zania i poczucia przynale no ci do 
wspólnoty. Ponadto kluczowe jest poznanie sposobu, w jaki wspó tworzona 
jest warto  i jakie dzia ania nale y podj  w celu facylitacji tego procesu.

Dotychczasowe badania po wi cone tematyce spo eczno ci wokó  marek 
w szkolnictwie koncentruj  si  g ównie na mo liwo ci zastosowania tej 
koncepcji w szko ach wy szych oraz na wp ywie na relacje z absolwentami 
(McAlexander i Koenig, 2010). Stosunkowo niewiele bada  po wi cono 
szczegó owej dynamice powi za  zachodz cych mi dzy poszczególnymi ele-
mentami modelu, a tak e wp ywowi spo eczno ci wokó  marek na funk-
cjonowanie uczelni (np. na pozycj  w rankingach czy sfer  rekrutacji), co 
wyznacza kierunki przysz ych bada  w tym obszarze.
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