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Janusz Klisiński

ZNACZENIE MARKETINGU PARTNERSKIEGO W DZIAŁALNOŚCI SZKÓŁ WYŻSZYCH

          Marketing partnerski w odniesieniu do działalności szkół wyższych zakłada zindywidualizowane podejście do studenta. Oznacza to w praktyce konieczność przygotowania programu studiów zgodnego z jego oczekiwaniami. Przy czym samo badanie preferencji jest niewystarczające. W ofercie programowej powinno znaleźć się coś nowatorskiego, coś co zaspokoi przyszłe oczekiwania, poszerzy dotychczasowy krąg zainteresowań  kandydatów na studia. Trzeba też stworzyć dla studentów zindywidualizowane ścieżki wyboru przedmiotów.

          Marketing partnerski ściśle powiązany jest nie tylko z zindywidualizowanym podejściem do studenta, ale i jakością kształcenia. Zgodnie z definicją marketingową jakość kształcenia to ogół cech i właściwości usługi edukacyjnej, które mają wpływ na zdolność do zaspokojenia określonych lub domniemanych potrzeb studentów.

          Z rozpoznanych kryteriów oceny jakości kształcenia najbardziej istotne to:

1. Solidność rozumiana jako zdolność dotrzymania obietnic

2. Materialne elementy świadczenia usługi edukacyjnej ( odpowiednio wyposażone sale dydaktyczne, bogato zaopatrzona biblioteka, własna działalność wydawnicza, ksero i internet dostępne dla studentów, stołówka, czytelnia itp. )

3. Zdolność reagowania , wola i gotowość pomocy oraz świadczenia odpowiedniej usługi edukacyjnej

4. Pewność wiedzy i kwalifikacji kadry nauczającej oraz zdolność do wzbudzania przez nią zaufania

5. Empatia, a więc troskliwość i oddzielna uwaga poświęcona każdemu studentowi z osobna

  Łączna jakość usługi edukacyjnej jest funkcją trzech czynników:

· wizerunku uczelni

· jakości technicznej

· jakości funkcjonalnej

          Korzystny wizerunek uczelnia może osiągnąć orientując się na potencjalnego kandydata na studia, studenta, a przede wszystkim studenta wykazującego największe postępy w nauce. Niezwykle ważna jest także orientacja na środowisko dalsze uczelni, a więc media, przedstawicieli samorządu i władz centralnych, fundacje edukacyjne itp.

          Z kolei jakość techniczna odpowiada nam na pytanie co otrzymuje student. Natomiast jakość funkcjonalna odpowiada na pytanie jak obsługiwany jest student. Słabsza kadra naukowa i gorsze wyposażenie nie oznacza utraty szans uczelni w walce o wyższą pozycję na liście rankingowej. Uważa się, że jakość funkcjonalna może być rozstrzygającym elementem tworzenia przewagi konkurencyjnej przez daną uczelnię.

          Do jakości funkcjonalnej przyczynia się kultura marketingowa panująca w szkole wyższej tj. wspólne wartości i przekonania, które tworzą normy zachowania pracowników uczelni. Wszyscy oni powinni umieć stosować marketing w czasie przypadającym na relacje ze studentami i przedstawicielami tzw. środowiska dalszego. Stąd też powinni być oni marketerami przez część swojego czasu pracy, kiedy wchodzą w interakcje, czy to bezpośrednio, czy też pośrednio poprzez rozmowy telefoniczne i wymianę korespondencji. Marketing relacyjny zakłada, że studentów nie można w pełni usatysfakcjonować i na trwale związać z uczelnią, jeśli wcześniej nie ułoży się należycie współpracy między pracownikami szkoły wyższej. Z jednej strony pracownicy powinni być postrzegani przez władze uczelni ( rektorów, dziekana i dyrektora administracyjnego ) jako wewnętrzni klienci. Z drugiej strony powinni oni traktować się wzajemnie w sposób usługowy.

          W marketingu relacyjnym podkreśla się, że usługi edukacyjne znamionuje intensywność zaangażowania osobowości pracowników szkoły wyższej świadczących usługi. Twierdzi się, że odpowiedni poziom zaangażowania personelu wykonawczego ( pierwszej linii, pierwszego kontaktu ) w należyte wykonanie zadań nie jest możliwy bez decentralizacji uprawnień decyzyjnych i rozszerzenia zakresu odpowiedzialności. Dotyczy to nie tylko pracowników naukowo – dydaktycznych, ale także pracowników dziekanatu oraz personelu administracyjnego i usługowego. A zatem kierownictwo uczelni powinno koncentrować uwagę na strategicznym planowaniu marketingowym, formułować misje, cele strategiczne i strategie działania, opracowywać harmonogramy wykonawcze, pozostawiając jednocześnie pracownikom uczelni znaczną swobodę działania operacyjnego. To sposób świadczenia usług przez pracowników uczelni decyduje o tym, czy szkoła wyższa wypracuje dostateczną ilość środków finansowych na swą działalność statutową, a całe przedsięwzięcie będzie sukcesem wszystkich zaangażowanych stron.

          Odpowiedzialność za studentów i za bieżące decyzje wykonawcze powinna zostać przeniesiona z kierownictwa uczelni na kadrę nauczającą, pracowników dziekanatu, administracje uczelni, w tym portierów, sprzątaczki itp.

          Nowy sposób myślenia oznacza, że struktura organizacyjna uczelni powinna być spłaszczona, co sprowadza się do konieczności wyeliminowania pośrednich szczebli zarządzania. W obszarze działalności naukowo dydaktycznej tworzone być powinny katedry bez szczebli wyższych – instytutów i szczebli niższych – zakładów.

          I wreszcie pamiętać należy o włączeniu studentów w zarządzanie szkołą wyższą poprzez poważne traktowanie przedstawicieli samorządu studenckiego i stworzenie warunków do szerokiej aktywności.

          O tym jak plasuje się dana uczelnia w świadomości społeczności lokalnej decydują nie tylko absolwenci szkoły wyższej ale przede wszystkim jej studenci, którzy przez tzw. nieformalny kontakt ustny mogą zachęcić do studiowania na kierunku zarządzanie i marketing wielu swoich rówieśników lub w przypadku utraty więzi z uczelnią zniechęcić do studiowania na danym kierunku jeszcze większą ich liczbę. Złe wiadomości rozchodzą się szybko.
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