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A * 7 Streszczenie
Zarzqdzanie uczelniq wyzszq wymaga stosowania metod, ktore bedq adekwatne do zmieniajgcych sie wa-
runkéw otoczenia rynkowego. Jednqg ze stosunkowo nowych koncepciji zarzqdzania, ktéra moze znalezé
swoje zastosowanie w $rodowisku edukaciji jest koncepcja zarzqdzania doswiadczeniem klientéw (Custo-
mer Experience Management). W artykule podjeto probe okreslenia mozliwosci jej zastosowania w uczel-
ni wyzszej, uwzgledniajgc zwigzane z tym mozliwosci i bariery.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie doswiadczeniem klientéw, marketing doswiadczen, uczelnie wyzsze,
pokolenie Y

¥ Summary

Managing an institution of higher education requires the use of methods that are appropriate to the
changing market environment. One of the relatively new management concepts, which may find its
application in the educational environment is the concept of customer experience management (Customer
Experience Management). This article attempts to examine the possibility of its use in higher education,
taking into account the related opportunities and barriers.

Keywords: customer experience management, experiences marketing, universities, generation Y.
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Wprowadzenie

W okresie nizu demograficznego uczelnie wyzsze zmuszone sg konku-
rowaé miedzy sobg o wzgledy kandydatéw na studia, z tego powodu sie-
gaja po rozmaite rozwigzania, ktére pozwalaja im przekonac¢ do siebie
przyszlych studentéw. Jedng z relatywnie nowych metod zarzgdzania re-
lacjami z nabywcami przedsiebiorstwa, ktéra moglaby by¢ takze wyko-
rzystywana w szkolnictwie wyzszym jest tzw. koncepcja zarzadzania do-
Swiadczeniem klientow. Zaklada ona, ze oferowana nabywcom warto§é
powstaje przede wszystkim w sferze emocjonalnej, w ktorej poszukuja
oni waznych dla siebie doznan, przezywania czego$ fascynujacego, pozo-
stawiajacego glebokie i dlugotrwate, pozytywne wspomnienia.

Celem artykulu jest identyfikacja mozliwosci oraz ograniczen imple-
mentacji koncepcji zarzadzania do§wiadczeniem klientéw w uczelniach
wyzszych. Tak sformulowane zalozenia zostaly zrealizowane poprzez
przeprowadzone studia literaturowe oraz badania wlasne, opierajace sie
na analizie treSci komunikatéw kierowanych do studentow i kandydatow
na studia za posrednictwem stron internetowych uczelni.

Koncepcja zarzqdzania doswiadczeniem klientow

Zarzadzanie doS§wiadczeniem klientow (Palmer, 2010), w literaturze
z zakresu marketingu mozna spotkac tez okre§lenie marketing doswiad-
czen (Schmitt, 2010), a z zakresu ekonomii okre§lenie gospodarka do-
Swiadczen lub ekonomia doswiadczen (Pine, Gilmore, 1998), to stosunko-
wo nowa koncepcja, ktora zaklada budowanie relacji miedzy przedsie-
biorstwem a jego klientami, opartych przede wszystkim na emocjach wy-
wolywanych przez wazne dla nich doS§wiadczenia, nabywane w procesie
wspoltworzenia i konsumpcji. Przyjmuje sie, ze gospodarka oparta na do-
S§wiadczeniach jako nowy trend rynkowy, jest wynikiem zachodzacych
w niej zmian. Wéroéd tych najwazniejszych wymienia sie:

a. Nadmierny konsumpcjonizm oraz konsumpcja na pokaz, skutkujace ro-

sngcymi wymaganiami nabywcow co do formy kupowanych produktow,
miejsca ich oferowania, nabywania i konsumowania;
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b. Rozwijajace sie zjawisko komodytacji, czyli coraz wyzszy, ale jednocze-
$nie poréwnywalny poziom jakoSci ofertowanych produktéw i ustug,
skutkujacy tym, ze konsumenci w procesie zakupowym nie potrafig za-
uwazy¢ istotnych miedzy tymi produktami réznic.

c. Konsekwencja komodytacji sa rosngce oczekiwania nabywcow poszuku-
jacych nowych wartosci w sferze duchowej lub emocjonalnej, do tej pory
nieeksplorowanej lub niedostatecznie penetrowanej przez przedsiebior-
stwa;

d. Niejako odpowiedzia na brak mozliwo$ci skutecznego konkurowania
technologig, ceng lub dostepnoscia produktéw staje sie postepujaca ka-
stomizacja czyli personalizowanie produktow lub ustug zgodnie z zycze-
niami pojedynczych nabywcow. Wczesniej to zjawisko bylo znane pod
nazwa one-to-one marketing, obecnie z uwagi na szybki postep technolo-
giczny stalo sie ono jeszcze bardziej powszechne.

e. Marginalizacja jednokierunkowej komunikacji masowej przedsiebiorstw
na rzecz rozwoju dwukierunkowej komunikacji marketingowej, pozwa-
lajacej nabywcom bezposrednio wyrazaé swoje oczekiwania i pragnienia,
a przedsiebiorstwom indywidualizowaé¢ komunikaty;

f. Narastajaca lawinowo, coraz wieksza ilo§¢ tatwo dostepnych informacji,
postepujaca potrzeba szybkiego komunikowania sie, wyrazania swoich
opinii i pogladéw zwlaszcza za pomocg mediéw spolecznosciowych, dzie-
lenia sie informacjami, w skrajnych przypadkach przybierajgca postac
konsumenckiego ekshibicjonizmu.

Poglebiona analiza problematyki budowania relacji na plaszczyznie
emocji prowadzi do wniosku, ze mozliwosci i zakres zastosowania kon-
cepcji zarzadzania do§wiadczeniami klientow nie sg jednorodne, a jej
efektywne zastosowanie zalezy od wielu czynnikéw. Majg one charakter
uniwersalny, lecz nalezy je rozpatrywaé w kontek$cie sektora rynku,
w jakim dziala zainteresowana organizacja (rys. 1.).

Jedng z wazniejszych determinant powszechnosci a zarazem skutecz-
nosci stosowania ww. koncepcji jest sektor rynku lub branza, w ktoérej
dziala przedsiebiorstwo. Najwieksze mozliwoS§ci zarzadzania do§wiadcze-
niem nabywcow daje sektor ustug, gdyz w wiekszosci przypadkow w trak-
cie §wiadczenia usltugi dochodzi do bezposredniego kontaktu ustugodaw-
cy z ustlugobiorca (Boguszewicz-Kreft, 2013). Z podobna sytuacjg spoty-
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kamy sie¢ w sektorze handlu detalicznego. Z kolei w przypadku produk-
tow inwestycyjnych mozliwoéci budowania relacji z klientami na bazie
doznan emocjonalnych sg znacznie mniejsze.

Rysunek 1. Determinanty efektywnosci stosowania koncepcji zarzqdzania do$wiadczeniem klientéw

przez uczelnie wyzsze

o TN N NN N N N N R,

’ 1 Szkolni 7 S
1. Branza . zkolnictwo wyzsze

2. Produkt 2. Ustugi edukacyjne

3. Rodzaj zaspokajanych potrzeb 3. Wyksztatcenie, rozwéj osobisty

a. Kategoria nabywcow 4, Mtodzi, wchodzacy na rynek pracy

L T

5. Nauka — Badania — Dydaktyka
\ /

-

5. Dopasowanie do strategii rozwoju

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nie bez znaczenia jest tez produkt (element kompozycji marketingu-
-mix), ktory jest przedmiotem wymiany rynkowej oraz zwigzany z tym pro-
ces zakupowy. Zakupy rutynowe zwigzane z takimi produktami jak dobra
codziennego uzytku nie pobudzajg tak bardzo stanéw emocjonalnych jak
zakupy produktéw wymagajace wiekszego namystu, obarczone ryzykiem,
dokonywane w oparciu o wieksza liczbe kryteriéw podejmowanych decyzji.

Kolejng determinantg jest segment rynku lub inaczej kategoria na-
bywcow, do ktérych przedsiebiorstwo stara sie dotrzec. Wiekszg podatno-
§cig na budowanie doéwiadczen i poszukiwaniem emocjonalnych doznan
cechujg sie ludzie mlodsi, szczegélnie reprezentujacy pokolenie Y lub Z,
ekstrawertycy, ciekawi nowych wyzwan lub tez osoby bardziej zamozne,
ktérych wymagania sg relatywnie wyzsze od nabywcéw mniej zamoznych.

Wreszcie nalezy wspomniec¢ tez o tym, ze tylko umiejetna implemen-
tacja koncepcji zarzgdzania doSwiadczeniem klientéw do strategii marke-
tingowej przedsiebiorstwa moze zapewnic sukces jej stosowania. Jedynie
systemowe i dlugofalowe rozwigzania, w ktorych sfera emocji bedzie wio-
daca ptaszczyzng budowania i umacniania relacji miedzy nabywcami,
a przedsiebiorstwem (lub marka) moga przynies¢ oczekiwane rezultaty.
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Pokolenie Y jako grupa docelowa uczelni wyzszych

Osoby ksztalcace sie na poziomie studiéw wyzszych to przede wszystkim
reprezentanci tzw. pokolenia Y. Z tego wzgledu uczelnie wyzsze w swoich
strategiach dzialania powinny uwzglednia¢ cechy charakterystyczne tego
pokolenia, by w mozliwie jak najwiekszym stopniu dopasowaé swoja oferte
dydaktyczna do potrzeb i oczekiwan studentéw — nabywcéw ustugi eduka-
cyjnej. Warto zatem nieco blizej zapoznac sie z tym jak przedstawiciele po-
kolenia Y opisywani sg w literaturze przedmiotu.

Nie ma catkowitej zgodnosci co do tego jakim czasookresem definiowac
ww. pokolenie. Przyktadowo amerykanscy badacze przyjmuja, ze pokolenie
Y tworza ludzie urodzeni w latach 1980-1996, nazywani réwniez pokole-
niem Milenium. Milenialsi sg jedng z najbardziej atrakcyjnych grup docelo-
wych. Wedlug innych badaczy pokolenie Y tworzg osoby urodzone, poczaw-
szy od wczesnych lat osiemdziesiatych, a skonczywszy na wczesnych latach
dwutysiecznych (Hove, Strauss, 2000). Z kolei wedlug Business Dictionary
okres pokolenia Millenium zostaje zawezony do lat osiemdziesigtych i wcze-
snych lat dziewiec¢dziesigtych. Przyktadowo w sferze zycia zawodowego po-
koleniu Y przypisuje sie w literaturze szereg charakterystycznych, typo-
wych dla tej grupy spotecznej cech. Wsréd nich znajdujg sie takie jak: dy-
stans wobec autorytetu wynikajacego z hierarchii stuzbowej, mniejsza lojal-
no§¢ wobec organizacji i formulowanych przez nie zasad, a wieksza wobec
sieci wspolpracownikow, silna potrzeba uzyskiwania natychmiastowej in-
formacji zwrotnej (Fazlagi¢, 2008). Podkresla sie rowniez wazng role moty-
wacji wewnetrznej, preferowanej nieformalnej komunikacji interpersonal-
nej i unikania nadmiernej biurokratyzacji. Ponadto reprezentantom tego
pokolenia bardziej niz poprzednim przypisuje sie wiekszg elastycznosc
1 otwarto$¢ na zmiany, gotowos¢ do uczenia sie, a takze nieche¢ do dtugofa-
lowych zobowigzan. Przedstawicielom pokolenia Y przypisuje sie potrzebe
s§wiadomosci sensu wykonywanych zadan i podwyzszong wrazliwo§¢ na spo-
teczne i ekologiczne konsekwencje podejmowanych decyzji (Hewlett, Sher-
bin, Sumberg, 2009). Reprezentanci tego pokolenia bardziej niz inni dazg
do zachowania rownowagi pomiedzy pracg a innymi sferami zycia, troski
o relacje z rodzing i bliskimi osobami, a takze skutecznie potrafig poSwiecaé
sie realizacji wlasnych pasji. Rownocze$nie wydaja sie by¢ mniej cierpliwi
w oczekiwaniu na nalezne im nagrody, zadaja, ze wkiad jaki wnoszg w re-
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alizacje okre§lonego zadania bedzie zauwazony i doceniony przez przelozo-
nych (Myers, Sadaghiani, 2010). Z kolei jako nabywcy w swoich zachowa-
niach rynkowych przedstawiciele pokolenia Y sa bystrzy i bardzo dobrze po-
informowani, chetnie poszukujacy okazji (np. w czasie wyprzedazy), przy-
zwyczajeni do korzystania z komputeré6w od najmlodszych lat a zatem re-
gularnie wykorzystujacy media elektroniczne, uzywajacy Internetu w pro-
cesie podejmowania decyzji o zakupie i przeprowadzania transakcji bizne-
sowych, niestali i oczekujacy szybkich zmian, $wiadomi trendéw panujag-
cych w modzie (Golgb-Andrzejak, 2014). Podsumowujac charakterystyke
pokolenia Y mozna zestawi¢ dwie grupy typowych dla nich cech lub zacho-
wan (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka pokolenia Y

Mocne strony

Znajomo$¢ nowych technologii

Zadaniowe podejécie do pracy

Niezalezno$é i ambicja

Stawianie na osobisty rozwdj

Nastawienie na zmiany i innowacyjno§¢
Wysoka samoocena

Precyzyjne okreélanie swoich oczekiwan
Duze zaangazowanie w prace, ale jedynie te,
ktoéra interesuje i daje satysfakcje

Duze znaczenie reputacji firmy i dobrej atmosfery
W pracy

Dbanie o réwnowage praca — zycie prywatne
Bieglosé teleinformatyczna

Latwosé w szukaniu i odnajdywaniu informacji
Latwosé nawigzywania relacji globalnych
Przygotowanie do odnajdywania sie

w §rodowisku multikulturowym

Orientacja na prace zespotowa
Funkcjonowanie w réznych spoleczno§ciach
Latwa i czesta wzajemna komunikacja

w gronie rowieSnikow

Umiejetno$é wykonywania wielu zadan

w tym samym czasie

Stabe strony

Nieche¢ do podporzadkowania sie regutom

Postawa roszczeniowa wobec pracodawcy

Potrzeba stalej informacji zwrotnej i stymulacji
Trudno$ci w kontaktach bezposrednich (preferowana
komunikacja elektroniczna)

Skionnos¢ do ryzyka

Problemy z przyjmowaniem krytyki

Mniejsza sktonnoé¢ do lojalnosci wobec pracodawcy
Wiasny komfort i wygoda zamiast po$wiecania sie
dla pracodawcy

Brak konsekwencji, uporu, samodyscypliny
Niewielkie umiejetnoéci samodzielnego podejmowania
decyzji

Nierealistyczne oczekiwania

Brak cierpliwosci

Niska etyka pracy

Stabe umiejetnosci interpersonalne, szczegdlnie

w zespolach zréznicowanych wiekowo

TrudnoSci z rozwigzywaniem codziennych konfliktow

Zrédto: Baran, M., Ktos, M. (2014). Pokolenie Y — prawdy i mity w kontekécie zarzadzania pokoleniami.
Marketing i Rynek, 5.
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Przestanki stosowania koncepciji zarzqdzania
doswiadczeniem klientdéw przez uczelnie wyisze

Sektor szkolnictwa wyzszego nie tylko w Polsce, ale i na calym
S§wiecie w ostatnich kilku dekadach ulegl istotnym przeobrazeniom.
Nie ustaje dyskusja na temat tego jaki model uniwersytetu jest najwla-
Sciwszy w XXI wieku, czy humboldtowski, czy tez liberalny, oparty na
rozwiazaniach amerykanskich. Niezaleznie do tego jaki model uczelnie
beda realizowaly, kazda z nich potrzebuje strategii dziatania, ktora po-
winna by¢ dostosowana do aktualnych warunkéw otoczenia, w jakich
przychodzi im funkcjonowac. Zatem, by przetrwac i rozwijac sie w kon-
kurencyjnym $§rodowisku niezbedne jest wdrozenie takich koncepcji
zarzadzania, ktére pozwolag lepiej od innych zaspokoi¢ potrzeby na-
bywcow, ktéorymi w tym przypadku sg przede wszystkim studenci.
Warto zatem rozwazyc, czy i w jakim stopniu mozliwe jest zastosowa-
nie analizowanej w artykule koncepcji zarzadzania doSwiadczeniem
klientow przez uczelnie wyzsze. Z uwagi na fakt, ze obecni studenci
wywodza sie z pokolenia Y, ktore jak to zostalo opisane we wcze$niej-
szej czeSci artykulu, reprezentuja hedonistyczny styl zycia, sg nasta-
wieni na odczuwanie doznan i emocji, a takze cechujg sie otwartoscig
wobec otaczajacego ich $§wiata ta koncepcja wydaje sie by¢ warta roz-
wazenia. W trakcie kilku lat studiéw studenci korzystajac z oferty edu-
kacyjnej doswiadczajg roznego typu przezyc, ktére wywoluja silniejsze
lub stabsze doznania. C. Shaw dzieli doswiadczenia nabywcoéw na czte-
ry kategorie (rys. 2).

a. DosSwiadczenia niepomne — w przypadku uczelni bedg to wszelkie
dzialania, ktére w zasadzie nie wywoluja zadnych wiekszych emocji
u studentéw. Przykladem tego mogag by¢ dziesigtki nudnych, naszpi-
kowanych teorig wyktadow, po zakonczeniu ktorych studenci nie wy-
noszg nic poza poczynionymi notatkami.

b. Doswiadczenia rozproszone — poziom zaangazowania studentow
w procesie konsumowania oferty edukacyjnej jest niski, a jego skutki
krotkotrwate. Na tego typu efekt mozna liczyé proponujac np. studen-
tom zarzadzania rozwigzywanie case studies na bazie rzeczywiscie
dzialajgcych przedsiebiorstw.
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Rysunek 2. Poziomy do$wiadczen wg udziatu w umysle nabywcy
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Zrédlo: Shaw, C. (2005). Revolutionize Your Customer Experience. New York: Palgrave Macmillan.

c. Doswiadczenia angazujace — tego tupu doswiadczenia angazuja stu-
dentow, ktorzy z checig wykonuja powierzane im zadania wymagaja-
ce duzej samodzielnoSci i inwencji, realizujg projekty zespolowe, spo-
tykaja sie z zaproszonymi go§émi — przedstawicielami mediéw, bizne-
su lub sztuki, korzystajg z oferty kulturalnej uczelni itp. Wystepuje tu
wysoki poziom zaangazowania, ktory daje szanse, ze przezycia, jakich
doswiadczg studenci bedg przez nich na dlugo zapamietane.

d. Doswiadczenia urzekajace — oznaczaja, ze umysly i serca studentow
sg calkowicie pochloniete uczestnictwem w procesie edukacyjnym.
Jest to stan idealny z perspektywy zalozen koncepcji zarzadzania do-
s§wiadczeniem klientéw, do ktérego powinny dazy¢ uczelnie wykorzy-
stujace ja w swoim dziatlaniu. Na pewno trudno go utrzymaé przez
okres 5 lat studiéw, zdecydowanie tatwiej jest to osiggna¢ podczas ofe-
rowania uslug konsumowanych w krotkim czasie. Ale mozna zadbac
o to, aby w okresie studiow miata miejsce sekwencja nawet kilkudzie-
sieciu rbéznego typu inicjatyw, angazujacych studentow, ktorzy jako
wspoltworey ustugi, czyli prosumenci bedg do§wiadczaé urzekajacych
fascynacji i doznan.
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Z marketingowego punktu widzenia wazne jest nie tylko oferowanie
atrakcyjnej, urzekajacej oferty studentom juz pobierajacej nauke, ale
rowniez przekonujace zachecanie kandydatéw na studia, by ci zechcieli
skorzystac z tej wla$nie uczelni. Z tego powodu nalezy tez zastanowi¢ sie
nad tym, w jaki spos6b za pomoca do§wiadczen oddzialywaé¢ na absolwen-
tow szkot srednich w czasie kampanii promocyjnych oraz podczas proce-
su rekrutacji. Kanaly oraz narzedzia komunikacji marketingowej, ktore
stosuja uczelnie sg w zasadzie takie same, nalezg do nich przede wszyst-
kim strona internetowa uczelni, Social Media, prezentacje osobiste
w szkotach §rednich, drzwi otwarte, ulotki, reklama radiowa lub praso-
wa, billboardy. Duzo wigksze mozliwoS§ci do odréznienia sie na tle konku-
rencji daje natomiast tre$c¢ i forma przekazywanych komunikatéow. Bio-
rac pod uwage zalozenia koncepcji zarzadzania doS§wiadczeniem klientow
oraz wyznawane wartosci pokolenia Y zdecydowanie wiekszy nacisk na-
lezaloby polozyé na pobudzanie wyobrazni kandydatéw, oferowanie im
nie tylko szansy na kariere zawodowa i dobrze platng prace, ale przede
wszystkim mozliwosci rozwoju wlasnej osobowosci, szanse na wyrazanie
siebie, nauki polgczonej z zabawg i rozrywka, poznawanie §wiata przez
osobiste zaangazowanie sie¢ w otaczajaca miodych ludzi rzeczywistosé.

Studia nie sg juz dla mlodych ludzi wartoScia samg w sobie, obecnie
poszukiwana przez nich wartoScig jest doswiadczanie czego$§ nowego,
ekscytujacego, a przy okazji czerpanie z tego korzySci w postaci przyro-
stu wiedzy i umiejetnosci przydatnych w przyszlym zyciu zawodowym.

Koncepcja zarzqdzania doswiadczeniem klientéw
w uczelniach wyzszych

Na potrzeby realizacji podjetego w artykule tematu Autor dokonal
analizy stron internetowych kilkunastu polskich uczelni (8 uczelni pu-
blicznych oraz 8 niepublicznych). Celem analizy bylo zidentyfikowanie,
w jakim zakresie i w jakiej formie, za pomocna tego narzedzia komuni-
kacji uczelnie wyzsze podejmujg dziatania, ktore nosza znamiona mar-
ketingu do$swiadczen. Tak przeprowadzone badania majg szereg ograni-
czen i tylko czeSciowo pozwalaja na odpowiedZ na pytanie, czy koncep-
cja zarzgdzania doswiadczeniem klientéw znajduje zastosowanie
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w szkolnictwie wyzszym, ale polgczone poglebionymi studiami literatu-
rowymi i wieloletnim do$wiadczeniem zawodowym Autora, moga by¢
podstawg do formutowania pewnych wnioskéw i przyczynkiem dalszych
eksploracji.

Na podstawie oceny zawartoSci stron internetowych badanych uczel-
ni (badano tresci umieszczone tylko w zaktadkach przeznaczonych dla
studentow lub dla kandydatow) stwierdzono, ze znajdujace sie tam ko-
munikaty bardzo sporadycznie nosza znamiona marketingu do$wiad-
czen. Tresci w zdecydowanej wiekszoSci byly zbudowane na racjonalnych
przestankach, odwotujacych sie do ,twardych” argumentéw, takich jak
kariera zawodowa, dobrze ptatna praca, platne staze i praktyki, solidne
wyksztalcenie. Uwzgledniajgc typ uczelni mozna zauwazy¢, ze w komu-
nikacji ze studentami lub kandydatami na studia czesciej po rozwigzania
odwolujgce sie do emocji siegaja uczelnie niepubliczne. Wida¢ to przede
wszystkim po liczbie umieszczanych na stronach internetowych filmow
promocyjnych, ktére zawierajg przekaz pobudzajacy wyobraznie widza,
zachecajacy do zaangazowania sie, dajacy nadzieje na doswiadczenie cze-
go$ niestandardowego, ekscytujacego.

Przeprowadzone studia literaturowe oraz zgromadzony material em-
piryczny pozwalaja na sformutowanie kilku refleksji nad mozliwosciami
wykorzystania koncepcji zarzadzania doSwiadczeniami klientéw przez
uczelnie wyzsze. Zaobserwowane, sporadyczne praktyki w tym zakresie
mogg wynikaé z kilku przestanek, wérod ktorych nalezy wymienié:

a. postrzeganie uczelni jako ,,powaznych” instytucji, jednostek poszuku-
jacych prawdy, w ktorych nie ma miejsca na doznania i emocje,

b. postrzeganie koncepcji zarzadzania do§wiadczeniem klientow jako
wlasciwej dla innych sektoréw, np. przemyst czasu wolnego, handel
detaliczny,

c. regulacje prawne determinujace procesy §wiadczenia ustug jak i same
ustugi,

d. relatywnie nowa koncepcja zarzadzania — brak benchmarkow,

e. dystansowanie sie wykladowcéw i pracownikéw administracji wobec
studentow,

f. brak zrozumienia, ze wspo6lcze$ni studenci to ,,cyfrowa spotecznosé”
poszukujaca doswiadczen w §wiecie wirtualnym.
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Te i zapewne jeszcze inne czynniki sprawiaja, ze analizowana koncep-
cja nie znajduje na razie duzej popularnosci w sektorze szkolnictwa wyz-
szego w Polsce. Trudno stwierdzi¢ czy jest to tylko kwestia czasu
1 w przyszloéci stanie sie bardziej powszechna, czy jednak uczelnie bedg
preferowaly inne metody walki konkurencyjne;j.

Nie ulega watpliwosci, ze juz obecnie za wykorzystaniem do$§wiadczen
i emocji w procesie komunikowania sie i oferowania ustug edukacyjnych
stoi szereg argumentow. Wérod nich warto wskazaé takie jak:

a. grupa docelowa — nastawiona na doswiadczanie i odczuwanie pozy-
tywnych doznan,

ustuga edukacyjna — niematerialny charakter produktu,
bezposredni kontakt ustugodawcy z ustugobiorcami,

bezposrednie i regularne interakcje miedzy ustugobiorcami,
prosumpcja — wspoltworzenie warto§ci ustug edukacyjnych,

duze mozliwoSci uczelni co do formy przekazywanej wiedzy ksztalto-
wanych umiejetnosci.

Mo ae o

Przyktady marketingu do§wiadczen zidentyfikowane w czasie ba-
dania zawartoSci stron internetowych uczelni §wiadczg o tym, ze moz-
na wykorzystywaé takie formy odzialywania. By stato sie to bardziej
powszechng praktyka potrzebna jest na poczatek zmiana postrzega-
nia roli jaka spelniajg wspoélczeSnie uczelnie wyzsze w opinii oséb od-
powiedzialnych za dlugofalowy rozwoj jednostki (redefinicja tozsamo-
§ci) i uznanie, ze kazda organizacja, niezaleznie od branzy, musi do-
stosowywac sie do zmiennego otoczenia w jakim funkcjonuje.

Podsumowanie

Budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku jest wspoélczes$nie jed-
nym z koniecznych zadan kazdej uczelni wyzszej. Dzialajagc w warunkach
niepewnoSci, nizu demograficznego, czesto wprowadzanych zmian legi-
slacyjnych, a takze nowych wyzwan, jakie tworza kolejne pokolenia
ksztalcacych sie os6b, trzeba poszukiwaé nowych, bardziej odpowiadaja-
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cych istniejgcym realiom sposob6w zarzadzania instytucjami §wiadczacy-
mi ustugi edukacyjne.

Koncepcja zarzadzania do§wiadczeniem klientéw moze by¢ takim roz-
wigzaniem, ktore przede wszystkim wychodzi naprzeciw oczekiwaniom
i potrzebom mtodych ludzi, kierujacych sie¢ w zyciu takimi warto§ciami
jak rozrywka, wyzwania, uczenie przez do§wiadczanie, pragnacych w in-
ny sposob oraz w innych warunkach zdobywac wiedze. Dostrzezenie tego
faktu oraz umiejetna implementacja omawianej w artykule koncepcji mo-
ze stac sie dla uczelni wyzszych elementem trwalej przewagi konkuren-
cyjnej i umacniania pozycji rynkowej wsrod innych jednostek.
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