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WPLYW DZIALAN , ,
Z ZAKRESU MARKETINGU DOSWIADCZEN
NA POSTRZEGANIE USLUGI EDUKACYJNEJ

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest eksploracja sposobow, w jakie ustuga eduka-
cyjna jest w stanie generowaé pozytywne doznania w obszarach nakreslonych przez strate-
giczne moduly doswiadczen. Artykut sktada si¢ z dwoch gtéwnych czgséci: pierwsza ma cha-
rakter teoretyczny i zawiera prezentacj¢ koncepcji marketingu do§wiadczen i strategicznych
modutéw doswiadczen w kontekscie ustug edukacyjnych, natomiast w drugiej cz¢sci przed-
stawione zostaty wyniki badania wtasnego (jakosciowego — FGI). Wyniki przeprowadzonego
badania wskazuja, ze czynnikiem silnie wptywajacym na doznania konsumentéw ustugi edu-
kacyjnej sa ludzie (zarowno wyktadowcy, pracownicy administracyjni, jak i studenci),
a szczegolnie waznymi obszarami, w ktorych powstaja bogate doznania, sa moduty: intelek-
tualny oraz relacyjny, taczacy i jednoczesnie wzmacniajacy wptywy pozostatych modutow.

Stowa kluczowe: doznanie, ustuga edukacyjna, strategiczne moduty do§wiadczen.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.01

1. Wstep

Kazde przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do osiagnigcia wyrdzniajacej pozycji na
rynku i przyciagnigcia jak najwigkszej liczby atrakcyjnych nabywcow. Uczelnie nie
sa tutaj wyjatkiem. Powyzsze stwierdzenie staje si¢ tym bardziej aktualne ze wzgle-
du na fakt, iz uczelnie znajduja si¢ obecnie w trudnej sytuacji (niz demograficzny,
rosnaca konkurencja oraz problemy zwiazane z finansowaniem dziatalnosci'), do
ktorej dodatkowo przyczynia si¢ stosunek konsumentow do studiowania (niemal
4/5 badanych twierdzi, ze edukacja wyzsza w Polsce ma charakter masowy, a 51%
z nich uwaza, ze jakos$¢ ksztalcenia pogarsza si¢?).

Jak wiadomo, $wiadczenie i konsumpcja ustugi edukacyjnej wymaga aktywnego
zaangazowania si¢ dwoch stron prowadzacego do transferu wiedzy oraz ksztattowa-

U Szkolnictwo wyzsze w Polsce 2013, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, http://www.
nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013 _07/0695136d37bd577c8ab03acc5¢59alf6.pdf, 7.12.2013.

2 Studia wyzsze — dla kogo, po co i z jakim skutkiem, Komunikat z badan CBOS, Warszawa, lipiec
2013, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K 092 13.PDF, 9.12.2013.
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nia umiejetnosci i kompetencji, a takze do generowania wartosci. Uczelnie stoja
w obliczu wyzwania dotyczacego tego, w jaki sposéb mozna zaangazowac¢ konsu-
mentoéw ustugi i wzmacnia¢ swoja pozycj¢ konkurencyjna. Niniejszy artykul kon-
centruje si¢ na wybranym aspekcie pozwalajacym dazy¢ do powyzszego celu, a mia-
nowicie na kreowaniu doznan w ustudze edukacyjne;j.

2. Marketing doSwiadczen w ushugach edukacyjnych

Doswiadczenie nie jest pojeciem nowym w marketingu, jednak dopiero pod koniec
lat 90. ubieglego stulecia stato si¢ centralnym punktem nowej koncepcji marketingo-
wej®. W odpowiedzi na postgpujaca kastomizacje oferty (w przypadku ustug eduka-
cyjnych moze si¢ ona przejawia¢ indywidualnym tokiem studiéw lub funkcjonowa-
niem kierunkow zamawianych), towarzyszaca jej jednoczesnie komodytyzacje
(konsumenci nie dostrzegaja istotnych roznic migdzy ofertami poszczegdlnych kon-
kurentow i1 podejmuja decyzje zakupowe na podstawie ceny), a takze gwaltowny
rozwoj technologii informacyjnych oraz wszechobecnos$¢ rozrywki i komunikacji
powstata koncepcja marketingu do§wiadczen®.

Nowe podejscie w marketingu zaktada, ze konsumenci sa jednocze$nie istotami
racjonalnymi i emocjonalnymi, dlatego oferta powinna odwotywac si¢ do obu tych
aspektow. Produkty i ustugi stanowia platforme, ktora umozliwia kreowanie rézno-
rodnych doznan (np. racjonalnych, emocjonalnych, zmystowych, fizycznych lub du-
chowych®), charakteryzujacych si¢ niepowtarzalno$cia i subiektywizmem. Dziatania
z zakresu marketingu doswiadczen powinny dostarcza¢ rzeczywistych korzysci, od-
bywac si¢ za zgoda i przy udziale konsumenta, opiera¢ si¢ na osobistych interak-
cjach oraz charakteryzowac¢ si¢ autentycznoscia’. Samo doswiadczenie wymaga
uczestnictwa konsumenta (czynnego lub biernego), a takze obejmuje okreslony
zwiazek z otoczeniem (immersja lub absorpcja)’. W przypadku doswiadczen o cha-
rakterze edukacyjnym mozna méwi¢ o absorpcji (czujna obserwacja i chtonigcie
atmosfery), ktorej towarzyszy aktywne uczestnictwo.

Podejmujac $wiadome dziatania majace na celu generowanie bogatych i auten-
tycznych doznan dla konsumenta, warto przyja¢ optyke strategicznych modutow

* ].B. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre & Every Business is a Stage,
Harvard Business Review Press, Boston 1999.

* ].B. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy, Harvard Business Review Press, Boston
2011, s. 111; B.H. Schmitt, Experiential Marketing, ,,Journal of Marketing Management” 1999, vol. 15.

5> L. Drugus, Experience-Based Management — A Post/Trans/Modern Vision, Economy Transdis-
ciplinarity Cognition, Bacau 2005, s. 2-5.

¢ C. Gentile, N. Spiller, G. Noci, How to sustain the Customer Experience: An overview of expe-
rience components that create value with the customer, ,,European Management Journal” 2007, vol.
79(4), s. 397.

7 International Experiential Marketing Association, The Manifesto, http://ixma.org/manifesto.htm,
27.12.2013.

$ J.B. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the experience economy, ,,Harvard Business Review” 1998,
vol. 76(4), s. 97-105.
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doswiadczen’: sensorycznego (pobudzajacy zmysty), emocjonalnego (stymulujacy
okreslone uczucia), intelektualnego (odwotujacy sig¢ do procesow poznawczych),
behawioralnego (wzbogacajacy poprzez fizyczne doznania lub nowe sposoby robie-
nia pewnych rzeczy) oraz relacyjnego (umieszczajacy konsumenta w szerszym kon-
teks$cie spotecznym). Ze wzgledu na swoja specyfike ustugi edukacyjne posiadaja
mozliwo$¢ kreowania doswiadczen we wszystkich z powyzszych modutow, aczkol-
wiek doznania te zazwyczaj nie sa generowane w sposob zaplanowany. W zaprezen-
towanych ponizej wynikach badania przedstawiony zostal sposob, w jaki studenci
postrzegaja i oceniaja poszczegolne aspekty do§wiadczen zwiazanych z ich edukacja.

3. Metodologia badania

Przeprowadzone badanie miato charakter jakosciowy i jego celem eksploracyjnym
byla weryfikacja zdolnosci ustugi edukacyjnej do generowania doznan w obszarach
nakreslonych przez moduly doswiadczen: sensoryczny, emocjonalny, intelektualny,
behawioralny oraz relacyjny. Uzyta metoda badawcza byly zogniskowane wywiady
grupowe (FGI), charakteryzujace si¢ elastycznoscia oraz mozliwoscia wykorzysta-
nia dynamiki grupy do poglebienia wybranych aspektow tematu'’. Podczas badania
zostat uzyty nieustrukturalizowany i czg¢§ciowo standaryzowany scenariusz, uczest-
nicy za$ swobodnie udzielali odpowiedzi na pytania. Badanie sktadato si¢ z dwoch
czgsci: czgS¢ pierwsza stanowita wprowadzenie, podczas ktorego rozmowcy okre-
slali, czym dla nich jest edukacja oraz czym charakteryzuje si¢ dobra uczelnia i do-
bry student, w drugiej zas§ omowiono poszczegolne rodzaje doznan w kontekscie
modutow do$wiadczen. Przeprowadzone zostaly 2 wywiady grupowe, trwajace
ok. 70 minut kazdy, w ktérych uczestniczyto 7 kobiet i 5 mezczyzn bedacych studen-
tami uczelni publicznej o kierunku menedzerskim (poziom pierwszy i drugi, tryb
stacjonarny i niestacjonarny).

4. Analiza wynikow badania wlasnego

4.1. Cze$¢ pierwsza: edukacja, uczelnia i student

Uczestnicy badania do$¢ zgodnie twierdzili, ze edukacja wyzsza umozliwia samo-
rozwdj 1 doskonalenie si¢ w wybranych obszarach, a takze wyrazali przekonanie, ze
uzyskanie dyplomu pozwoli im odnie$¢ sukces zawodowy. W idealnym uktadzie
studia powinny dostarcza¢ wiedzy teoretycznej, ktdra bedzie przydatna i bezposred-
nio aplikowana w praktyce:

° B.H. Schmitt, Experiential Marketing...; B.H. Schmitt, Experiential Marketing: How to Get
Your Customers to Sense, Feel, Think, Act and Relate to Your Company and Brands, Free Press, New
York 1999, s. 60—180.

10 E. Babbie, Podstawy badar spotecznych, PWN, Warszawa 2009, s. 346; S. Kaczmarczyk, Ba-
dania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 205.
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Drzwi do lepszej kariery lub nowej kariery, R.2.1.

Wiedza teoretyczna, ktore moze nam sie¢ potem przydac¢ w zyciu, w praktyce,
R.1.6.

Wyobrazenia o dobrej uczelni stanowily w znacznym stopniu odzwierciedlenie
powyzszych opinii na temat samej edukacji wzbogacone o element ludzki i reputacje
uczelni. Rozmoéwcey podkreslali bowiem istotno$¢ zadowolenia i pozytywnych od-
czug, jakie moga towarzyszy¢ ustudze edukacyjnej, i w duzej mierze moc sprawcza
w tej kwestii przypisywali kadrze nauczajacej:

Historia, prestiz, dobra renoma, R.1.2.

Student dobrze si¢ czuje i jednoczesnie wyniesie cos pozytecznego, co mu si¢
przyda w Zyciu, R.2.5.

Student wychodzi z wiedzq, praktykq i jeszcze jest z tego zadowolony, R.1.4.

Prestiz polqczony z podejsciem kadry nauczajqcej do studentow, czyli takim
ludzkim, profesjonalnym, moze tez troche wyrozumiatym, R.2.6.

Z kolei dobry student zostat okreslony jako /ustro dobrej uczelni [R.2.1.]. Uczest-
nicy badania uznali, Ze dobrego studenta cechuje swoista wszechstronno$¢, ponie-
waz:

Potrafi polqczy¢ i prace i nauke i zainteresowania, R.2.3.

Jednoczes$nie powinien on wykazywac si¢ aktywnos$cia i zaangazowaniem, gdyz
zdaniem rozmoéwcow tylko w ten sposdb mozna uzyska¢ warto$¢ z edukacji:

Osoba, ktora daje duzo z siebie i nie jest roszczeniowa. Nie przychodzi sie na
uczelnie, zeby tylko wymagac i oczekiwaé, ale tez, zeby z siebie cos dac, R.2.5.

[...] Bedzie chcial pomoc prowadzqcemu |...] prowadzqcy moze dac z siebie
wszystko, a my jesli nie bedziemy chcieli z tego skorzystac, to wiadomo, ze i tak z
tego nie skorzystamy, wiec to musi by¢ wspotpraca dwoch stron, R.1.5.

Zapytani o to, jaki ogolny rodzaj doswiadczen dominuje w ich kontaktach z
uczelnia, uczestnicy badania wykorzystali cata dostepna skale, od doznan koszmar-
nych, przez neutralne, do niezwykle pozytywnych. Pomimo tej réznorodnosci
wszystkie wypowiedzi miaty jeden wspdlny element: czynnik ludzki. Z wypowiedzi
rozmowcow wynikato, ze zarowno najlepsze, jak i najgorsze doswiadczenia wiaza
si¢ z ludzmi — te zte najczesciej z wykladowcami i pracownikami administracyjny-
mi, te dobre przewaznie z innymi studentami, ale takze kadra nauczajaca.

4.2. Cze$¢ druga: strategiczne moduly doswiadczen

Przygladajac si¢ blizej modutowi sensorycznemu, uczestnicy badania skoncentro-
wali si¢ na otoczeniu fizycznym, ktore generalnie spotkato si¢ z aprobata. Rozmow-
cy docenili dostepna infrastrukture, ktéra do pewnego stopnia byta brana pod uwage
juz podczas dokonywania wyboru kierunku studiow, umozliwiajaca im spedzanie
czasu w mity sposob w wigkszym gronie:

Infrastruktura: fajny budynek, fajne kolory, neutralne, jest oddech, fajnie, ze tad-
nie pachnie, R.2.1.
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Budynek, wnetrze jest przyjemne [ ...] ten ogrod, ma to swojq role — jest przyjem-
niej, jak sie wychodzi na dziedziniec, mozna usiqs¢ na tawce, studenci nawet z koca-
mi przychodzq na trawe w lecie, R.1.2.

Jednoczesnie uznali, Ze otoczenie fizyczne jest raczej czynnikiem oczywistym i
sam fakt, ze jest atrakcyjne i nowoczesne, nie stanowi zrodla cigglego zadowolenia.
Wprawdzie przebywanie na obcych wydziatach dziatato odswiezajaco i sktaniato ku
ponownemu docenieniu infrastruktury, jednak na co dzien rozmowcy czgsciej zwra-
cali uwage na drobne niedociagnigcia i usterki:

Przyzwyczailismy sie do tego i trudno by nam byto wymagac czegos gorszego,
R.1.5.

Jak wracatam po WF-ie, to bylo takie uff... jest dobrze, czuje sie jak na uniwer-
sytecie, R.1.3.

Mnie ostatnio jakos uderzyta najgorsza z mozliwych jakos¢ papieru toaletowe-
go,R.1.1.

U nas na kazdym zjezdzie cos sie psuje, R.2.1.

W kwestii uczu¢ i emocji, jakie towarzysza im podczas konsumpcji ustugi edu-
kacyjnej, uczestnicy badania przejawiali postawe ambiwalentna: z jednej strony sa-
memu pobytowi na uczelni towarzysza czgsto pozytywne uczucia, generowane
gtéwnie za sprawa kontaktow towarzyskich, z drugiej zas poranne wstawanie, do-
jazd i przebywanie na wydziale wiaze si¢ z pewnego rodzaju walka z samym soba i
koniecznoscig przezwycigzenia stabosci 1 lenistwa:

O, fajnie, ze mamy zjazd, tylko diugo trzeba bedzie siedziec [...] troche trzeba sie
bedzie przemoc, R.2.2.

Rozmoéwcy zgodnie stwierdzili, ze czynnikiem w zdecydowany sposob wptywa-
jacym na ich emocje zwigzane z uczelnia sa aktualnie realizowane przedmioty, w
szczegolnosci za§ osoby prowadzace. To tym ostatnim przypisano zdolnos¢ pobu-
dzenia zainteresowania i zaangazowania, co z kolei przektada si¢ na pozytywne
uczucia:

Kiedy nie sq to jakies interesujqce zajecia, to cztowiek przychodzi z takq rezy-
gnacjq [...] zeby odsiedziec, zrobic¢ swoje. Ale sq tez takie dni, kiedy mamy bardzo
ciekawe zajecia i az chce si¢ przyjsé, chociaz to 8 rano w poniedzialek, R.2.3.

U mnie to zawsze jest tak, ze zalezy od zajec i bardzo sie zmienialo na przestrze-
ni kolejnych semestrow. Byly takie semestry, kiedy traktowatem uczelnie jako naj-
wieksze zlo, a wiekszos¢ byla taka, ze z checiq sie tutaj przychodzi i zarowno jesli
chodzi o interakcje ze znajomymi, no i zeby si¢ czegos nauczy¢, R.2.5.

Ze wzgledu na specyfike ustugi edukacyjnej mozna si¢ byto spodziewaé, ze mo-
dut intelektualny dostarczy najwigkszych mozliwos$ci oddziatywania na studentow.
Przypuszczenie to zostalo potwierdzone przez niektorych rozmoéwcow:

Na poczqtku bardzo sie cieszytam, ze poszlam na studia, ze sie odmulitam |...]
Jjuz nawet jak sie uczytam na te egzaminy w sesji [...] to stwierdzitam, ze chyba jakas
taka bardziej blyskotliwa sie zrobitam. Tak troche si¢ ozywitam intelektualnie, R.2.2.
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Uczestnicy badania przyznali, ze wystepuja dwa czynniki silnie motywujace do
wysitku intelektualnego: zainteresowanie tematem (czgsto stymulowane przez wy-
ktadowce) oraz dokrecenie sruby [R.1.1.]. Interesujacym spostrzezeniem jest to, iz
wysokie wymagania i ich egzekwowanie nie wywotuja trwatego urazu — wrecz prze-
ciwnie, z perspektywy czasu sa doceniane i pozytywnie odbierane, jednak pod wa-
runkiem jednoczesnego widocznego zaangazowania ze strony osoby prowadzacej:

Zaczely sie pewne zajecia, gdzie po wyjsciu stwierdziliSmy, Ze jest ciezko i bedzie
ciezko, po czym po trzech minutach doszlismy do wniosku, ze w sumie chyba tak
powinno wygladaé wszystko, R.1.3.

Na pierwszych ¢wiczeniach wydawalo sie, Ze jest trudno i bedzie trudno, wiec
wszyscy siedzieli wystraszeni, po czym teraz z perspektywy czasu rozmawiamy o tej
osobie, ktora prowadzita, to mamy superwspomnienia i mowimy, ze byto naprawde
fajnie. Z jednej strony mielismy poczucie, ze ta osoba wymaga, ale ma jakby prawo
do tego, zeby od nas wymagac, bo sama z siebie duzo daje, R.1.5.

Elementem, ktory dawal uczestnikom badania satysfakcje, w pewnym sensie
nagradzat za poniesiony wysitek intelektualny i zachecal do dalszych staran w tym
zakresie, okazala si¢ mozliwos¢ praktycznego wykorzystania zdobytych informacji
i wiedzy. Ta konfrontacja teorii z praktyka zachodzi w naturalny sposéb (czgsto pod-
czas codziennych czynnosci, np. ogladania telewizji) i sprzyja jej dalszemu pogte-
bianiu:

Cos ogladam wieczorem w telewizji, jakies informacje i: a wtasciwie o co cho-
dzi? Kiedys bytam bardziej biorcq, a teraz mam wrazenie, ze jestem bardziej aktyw-
na, Zze mam na to ochote, R.2.1.

Z mojq znajomq, ktora studiowala promocje od technicznej strony [...] wchodze
na rozne tematy. [...] Ona dzieli sie swoimi obserwacjami z otoczenia, mowi swoje
zdanie na ten temat, bo ma inng perspektywe, ale to jest dosy¢ ciekawe, R.2.3.

Ja zauwazytem, ogladajqc kiedys jakies niusy, Ze Rada Polityki Pienieznej zrobi-
ta to i to, i nagle: kurcze, ja to wszystko rozumiem. To bylo fajne, R.2.5.

Patrzy sie na otaczajqcy swiat przed pryzmat tego, co sie uczyto. Jak jest rekla-
ma, to zastanawiam sie, dlaczego cos jest tak przedstawione, dla kogo jest ten pro-
dukt, R.2.4.

Najstabiej zarysowane i najtrudniejsze do identyfikacji okazaly si¢ przejawy
dziatan z zakresu modutu behawioralnego. Studiowanie zostato okreslone jako do-
minujace zajecie (zwlaszcza dla mtodszych rozmoéwcow), co z kolei implikowato
wystepowanie okreslonego stylu zycia:

Dla mnie studiowanie jest waznq czesciq zycia. Wazne jest studiowanie, przyja-
ciele, rodzina, ale jesli chodzi o dopasowanie kontaktow z rodzing czy przyjaciotmi,
to jest to bardziej elastyczne, a w przypadku studiowania caly moj tryb zycia jest
dostosowany do studiow, R.2.6.

[Studiowanie jest] elementem, ktory mnie w pewien sposob uksztattowal. Jak-
bym poszedt na inng uczelnie, to bytbym troszeczke innym cztowiekiem, miatbym
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inne doswiadczenia, innych ludzi bym spotkat i jakis inny swiatopoglad bym miat,
R.2.5.

Zdecydowana wigkszo$¢ zwyczajow, zachowan 1 rytuatdow wiazata si¢ z ostat-
nim modutem do$wiadczen — relacyjnym — ktory, jak si¢ okazato, odgrywat szcze-
g6lna role w opiniach uczestnikéw badania. Juz przy omawianiu wczes$niejszych
modulow widoczny byt wptyw otoczenia spotecznego ushugi edukacyjnej zarowno
na emocje, jak 1 wysitek intelektualny czy podejmowane dziatania.

Uczestnicy badania wyréznili cztery typy relacji, w jakich uczestnicza: relacje
formalne (w ramach kot naukowych i organizacji studenckich), relacje z wyktadow-
cami, relacje zawodowe (gtownie ze studentami lub absolwentami) oraz relacje pry-
watne z innymi studentami. Najrzadziej praktykowane i najnizej oceniane (cho¢ nie
zawsze) okazaly si¢ relacje formalne, co zapewne wynika ze specyfiki oferty na
uczelni oraz samych rozmowcow (ich zainteresowan i checi uczestniczenia w zorga-
nizowanych dziataniach):

Mnie zapraszano na spotkanie samorzqdu i odrzucili mnie swoim niezdecydowa-
niem, R.1.4.

Po pierwsze brak czasu, a po drugie nie widziatam niczego porywajqcego, R.1.1.

Juz w zesztym roku sie przymierzatam, chodzilam na spotkania, ktore to koto
organizowato, i stwierdzitam, ze mnie to interesuje i mogtabym cos dla kola zrobic i
sama mie¢ jakies mozliwosci dalszego rozwoju, R.1.6.

W przypadku relacji z wyktadowcami widoczne byto juz wczesniej ich silne
oddzialywanie w obszarze (de)motywacyjnym. Okazalo si¢ jednak, ze w oczach
uczestnikéw badania duza warto$¢ posiada personalizowanie relacji z przedstawi-
cielami kadry nauczajacej, co przejawia¢ si¢ moze np. rozmowa na tematy niezwia-
zane z uczelnig lub faktem, ze wyktadowca pamigta imi¢ studenta. Takie interakcje
dowarto$ciowywaly rozmowcow i sprawiaty, ze czuli si¢ jak partnerzy w rozmowie:

Ostatnio bytam mile zaskoczona, jak rozmawiatam i pani nagle powiedziata do
mnie po imieniu... tak mi sie mito zrobito. Miatam poczucie, ze nie jestem tylko nu-
merkiem, R.1.5.

Sq tacy wyktadowcy, z ktorymi da sie [porozmawial]. Spotka sie na korytarzu
czy nawet na dziedzincu i si¢ rozmawia: dzien dobry, jak tam, co u pana... super sq
tacy wyktadowcy, R.1.4.

Studenci dostrzegali takze wysoki potencjat zawodowy drzemiacy w znajomo-
$ciach z innymi studentami. Uwazali, Ze czasami nawet nie jest konieczna osobista
znajomos¢, wystarczy sam fakt posiadania wspolnej Alma Mater:

Fajne znajomosci mozemy nawiqzac, nawet biznesowe czasem, R.1.4.

Widze tez, ze troche osob spotykam w otoczeniu zawodowym [...], co owocuje
roznymi projektami. To, ze ktos jest z mojego wydziatu tworzy taki korytarz porozu-
mienia, R.2.1.

Do najcze$ciej wystepujacych, najbardziej wartosciowych i najsilniej wptywaja-
cych na generowanie pozytywnych doswiadczen zdecydowanie rozmowcy zaliczyli
prywatne relacje z innymi studentami. Niektore z tych relacji maja charakter bar-
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dziej trwaty, a ich uczestnicy deklaruja che¢é¢ kontynuowania znajomosci po ukon-
czeniu studiow:

Ja z pierwszego kierunku studiow wyniostam meza, R.2.1.

Najwiekszym plusem dla mnie tutaj sq inni ludzie. Przyjaznie, ktore od 3 lat sq
nawiqzane, R.1.2.

Inne sa bardziej tymczasowe i koncentruja si¢ wokot dziatan zwiazanych bezpo-
srednio z zyciem studenta, takich jak wspodlne uczenie si¢ przed egzaminami, cho-
dzenie na imprezy, S$wigtowanie zakonczenia sesji egzaminacyjnej itp. W tym przy-
padku rozméwey uznali, ze takie relacje prawdopodobnie z czasem wygasng w
sposob naturalny. Warto zauwazy¢ réwniez, ze relacje prywatne wystepuja nie tylko
w $wiecie rzeczywistym, lecz takze wirtualnym, co pozwala generowa¢ dodatkowa
warto$¢ i pozytywne doznania:

Okazalo sie, ze nie ma takiej opcji, zeby nie uczestniczyé w Zyciu grupy na Face-
booku, bo tam ktos komus pomaga, na wspolnym mailu jest mniej informacji niz na
FB... wejscie na FB i zobaczenie, jak ludzie cudownie si¢ ze sobq dzielq, jak wspol-
nymi sitami... zadanie rozpisane co do kropeczki... to bylo dla mnie podwdjne prze-
zycie, bo byli ludzie, ktorzy tHumaczyli, poswiecali swoj czas, zeby innym wyttuma-
czy¢, a inni to doceniali, R.2.1.

5. Podsumowanie

Przedstawione powyzej wyniki badania wlasnego pozwalaja na wyciagnigcie nastg-
pujacych wnioskow: po pierwsze, zgodnie z oczekiwaniami ustuga edukacyjna po-
zwala na kreowanie roznorodnych (zarowno pozytywnych, jak i negatywnych) do-
swiadczen w ramach wszystkich strategicznych modutow dos§wiadczen. Jednoczesnie
nie wszystkie moduty maja jednakowy potencjal w tym zakresie: na pierwszy plan
wysunety si¢ modut intelektualny i relacyjny.

Po drugie, wypowiedzi uczestnikow badania pozwolity na wstgpna identyfikacje
kluczowej determinanty pozytywnych doswiadczen, jaka sa szeroko rozumiane inter-
akcje migdzyludzkie. Wydaje sig, ze niedocenianym i nieczgsto praktykowanym
(zwlaszcza w przypadku kierunkow o duzej liczbie studentéw) elementem dziatal-
nosci uczelni jest personalizacja kontaktow ze studentami — tatwiej jest bowiem
zmieni¢ otoczenie fizyczne i infrastrukturg niz zachowania i1 przyzwyczajenia pra-
cownikow.

Jako ze badanie to ma charakter jakosciowy i eksploracyjny, pozwala ono jedy-
nie na zidentyfikowanie wystgpowania potencjalu w obszarze kreowania doznan.
Wskazane jest przeprowadzenia badania ilosciowego, ktore pozwoli w peti prze-
analizowac to, w jakim stopniu zastosowanie marketingu do$wiadczen wptywa na
strong Swiadczaca i konsumujaca ustuge edukacyjna.
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INFLUENCE OF EXPERIENTIAL MARKETING ACTIVITIES ON
THE PERCEPTION OF EDUCATIONAL SERVICES

Summary: The purpose of this article is to explore the ways in which educational services are
able to create positive experiences in specific areas outlined by the strategic experiential
modules. The article consists of two main parts: the first presents the concept of experiential
marketing and strategic experiential modules in the context of educational services, while the
second part presents the results of own research (qualitative study — FGI). The study shows
that the factor strongly influencing the experience of consumers of educational services are
people (both teachers, administrative staff, and other students), and particularly important
areas are the intellectual module and the relational one that connects and simultaneously
strengthens the influence of the other modules.

Keywords: experience, educational service, strategic experiential modules.



