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Rola kreatywnych rozwiazan edukacyjnych
w motywowaniu studentow

Wstep

Dzisiejszy rynek wymaga od potencjalnego pracownika szerokiego
wachlarza umiejetnosci, zaangazowania, sfokusowania na sukces oraz
bardzo dokladnie wyznaczonej sciezki kariery. Niezwykle istotna jest
przede wszystkim umiejetno$¢ pracy w zespole, szybka adaptacja do
nowych warunkéw, w jakich znajdzie si¢ dana osoba, kreatywnosc¢ po-
dejmowanych decyzji, zdolnosci lidera grupy, umiejetnos¢ stuchania, ale
i przemawiania, doskonata sztuka autoprezentacji i odpowiedzialnos¢ za
podejmowane decyzje.

Wydawac by si¢ moglo, ze wszystkie te oczekiwania ujete w catosc¢
sa niemal niemozliwe do zrealizowania przez mioda osobe, ktora wiasnie
konczy studia i rozpoczyna kreowanie swojej kariery. Jednak rzeczywi-
stos¢ moze wygladac inaczej — moze bowiem okazac sig, ze idealny kan-
dydat to nikt inny jak absolwent, ktory wszystkie te umiejetnosci posiadt
w czasie swojej edukacji, a stato sie to dzieki odpowiedniej pracy, do kto-
rej byt skutecznie motywowany podczas studiow.

Niebagatelna role odgrywa tutaj wyktadowca, czyli osoba, ktdra tak
naprawde bierze na siebie odpowiedzialno$¢ nie tylko za przekazanie
materiatu obowigzujacego podczas danych zajeé, ale przede wszystkim
za jako$¢ oraz sposdb, w jaki wiedza ta zostanie zaimplementowana
przez stuchaczy. Nalezy pamietaé, iz ogromna role odgrywac bedzie
zaangazowanie wykladowcy, jego profesjonalizm i przede wszystkim
pasja, z jaka bedzie on realizowat dane zadanie. Tylko dzigki nim be-
dzie w stanie przygotowac sie do przekazania wiedzy w sposdb, ktory
bedzie inspirowat studenta do dalszych poszukiwan i pozwalal mu na
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odkrywanie pewnych zagadnien w sposéb nienachalny i nie z przymu-
su, ale z potrzeby wlasnego samorozwoju. Wazne jest, by wiedze te miat
szans¢ w dalszym etapie konfrontowac¢ z wyktadowca, ktoéry — majac
otwarty umyst — chetnie przyjmie innowacyjne poglady i rozwigzania
swoich podopiecznych.

Moim celem w tym artykule bedzie przede wszystkim analiza roli
kreatywnych rozwiazan opartych na wizerunku wyktadowcy i odpo-
wiednich relacji ze studentami w ich motywowaniu. Analiza ta opierad
bedzie si¢ na Zrodiach literaturowych, ale przede wszystkim wspierana
bedzie doswiadczeniami wlasnymi autorki z pracy ze studentami i case
study z tym zwigzanym.

Budowanie relacji ze studentami

Jednym z najwazniejszych dziatan, ktdre wyznaczaja nam droge do
sukcesu, czyli odpowiedniego zmotywowania studenta, jest budowanie
z nim pozytywnych relacji. To wlasnie na nich opierac si¢ bedzie dalsza
wspolpraca, to dzieki nim obie strony beda miaty szanse na zrealizowanie
podczas niej efektu ,,win-win”, a co za tym idzie na wzajemna satysfakcje
z osiaggnietego efektu.

Partnerstwo to mozemy odnies¢ do relacji, jakie buduja miedzy soba
partnerzy rynkowi w biznesie. Obie strony maja co$, co moga sobie zaofe-
rowac i obie powinny widzie¢ w dlugookresowym porozumieniu korzy-
sci, ktore bezposrednio przektadaja si¢ na ich dalszy rozwdj i budowanie
przewagi. Idac dalej mozemy relacje wykladowca — student uja¢ w kla-
syczng strategie CRM (customer relationship management) oraz marketing
relacji.

Zdefiniujmy tu marketing relacji. Za tworce pierwszej jego definicji
uznawany jest Leonard Berry, ktory okresla go w nastepujacy sposob:
,marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relagji
z klientem. Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu” [Berry 1983: 56]. Poniewaz gtéwny nacisk potozo-
ny zostat tu tylko na kreacje zwiazkow, przy jednoczesnym podkresleniu
dtugoterminowego charakteru zjawiska — uwaza sie, ze takie podejscie nie
oddaje catosci problemu. Inng definicje przygotowat T. Cram: ,Marketing
relacji to konsekwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidual-
nych klientach dla zaprojektowania produktu / ustugi, ktore s komuniko-
wane” [Cram 1994: 34]. Definicja ta opiera sie z kolei na koniecznosci cia-
glego niemal, nieprzerwanego kontaktu z klientem (komunikacji z nim).
Jednoczesnie zebrane w ramach tego dialogu informacje o kliencie (stu-
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dencie) powinny postuzy¢ nam jako narzedzie lepszego poznawania jego
potrzeb, oczekiwan.

Podkresli¢ nalezy, iz komunikacja ma mie¢ forme dialogu, nigdy nie
powinna opierac si¢ na klasyfikowaniu relacji w ujeciu — pan i wtadca oraz
jego poddany. Takie podejscie z gory skazuje nas na porazke i uniemoz-
liwia jakiekolwiek dzialania majace na celu zachecanie do pozyskiwania
wiedzy i inspirowanie do jej poszerzania, a w koncu implementowania na
podejmowane samodzielnie dziatania. Jedno z najbardziej oryginalnych
i interesujacych podejs¢ do tego problemu stanowi definicja stworzona
przez N. Tzokas i M. Saren, ktéra brzmi:

Marketing relagji jest procesem planowania, rozwoju i pielegnowania klimatu
wiezi promujacego dialog miedzy firma i jej klientami. Jego nastepstwem bedzie
wpojenie wzajemnego zrozumienia i zaufania oraz respektowanie mozliwosci
kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku i w spoteczenistwie
[Otto 1999: 67].

W definicji tej dostrzec mozna przestanke, ktéra pozwala na stwier-
dzenie, ze marketing relacji stanowi strategie postepowania z klientem —
obstugi tego klienta. Duzy nacisk kladzie si¢ takze na role, jaka odgrywa
wzajemne zaufanie. Obecnie najbardziej aktualnym trendem na rynku
jest wlasnie marketing relacji. Jak wazng funkcje pelni w budowaniu tych
relacji personel firmy méwi definicja K. Rogozinskiego: ,Marketing rela-
¢ji oznacza mobilizacje personelu majaca na celu uczyni¢ z nabywcy nie
tylko wspottwdrce wartosci — produktu, ale zwigzac go na state z firma”
[Rogozinski 1998: 67].

Zaskakujace moze si¢ wydawac odniesienie problemu wspdtpracy
wykladowca—-student do teorii strategii marketingowych, jednak z punk-
tu widzenia realizowanego zadania obie ptaszczyzny wydaja si¢ bardzo
podobne. W obu przypadkach mamy bowiem pewna oferte — produkt,
skierowang do konkretnej grupy docelowej i w obu przypadkach zalezy
nam na uzyskaniu satysfakcjonujacego finatu transakcji nabycia tej oferty.

Tak jak juz wczesniej wspomniano, calosciowe ujecie charakteru rela-
¢ji pomiedzy wykltadowca a studentem wydaje si¢ swietnie oddawac filo-
zofia CRM. Aby w dalszej cze$ci wywodu moc sie na niej opiera¢, w pelni
uzasadnione wydaje sie jej zdefiniowanie.

Wielu specjalistow uwaza, ze CRM to pojecie, ktdére zaistniato
w poznych latach 90., gdy firma Siebel kupita firme Scopus, ktorej
gléwna oferta obejmowata aplikacje automatyzacji call center. Czym
jest wiec Customer Relationship Management?

CRM (Customer Relationship Management) jest — w najczesciej uzywa-
nym znaczeniu — terminem informatycznym, odnoszacym sie do oprogra-
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mowania pozwalajacego prowadzic firmie interakgje z klientami w sposob
zorganizowany. Dzigki tej technologii wszyscy pracownicy firmy (zarzad,
sprzedawcy, serwisanci) maja dostep do informacji na temat dotychczaso-
wych zachowan klienta, jego zakupdow, preferencji, wymagan.

My jednak zajmiemy si¢ innym od informatycznego podejsciem do te-
matu CRM. Spojrzymy na CRM z punktu widzenia jego roli w kreowaniu
trwatych relagji, opartych na lojalnosci i zaufaniu. Dlatego tez dokona¢ mu-
simy przegladu innych definicji CRM. Zdefiniowanie Customer Relation-
ship Management przysparza wielu problemow zaréwno praktykom, jak
i teoretykom marketingu i zarzadzania. Wierne ttumaczenie z jezyka an-
gielskiego na polski to zarzadzanie relacjami / kontaktami z klientem. Ha-
sto CRM coraz czeSciej pojawia si¢ w prasie i na konferencjach jako nazwa
systemu informatycznego, ktéry ma rozwigza¢ wigkszos¢ problemoéw (jesli
nie wszystkie) zwigzanych z obstuga dziatéw sprzedazy i marketingu. Jed-
noznaczne zdefiniowanie tego pojecia jest bardzo trudne i mimo Ze syste-
my Customer Relationship Management $wigca na catym $wiecie triumfy,
sama idea CRM przekladana jest na rézne zachowania firm na rynku.

Jedna z definicji stwierdza:

CRM, to strategia biznesowa, polegajaca na takim dobieraniu i zarzadzaniu
klientami, aby optymalizowac¢ ich wartos¢ w dlugim okresie. CRM wymaga za-
adaptowania filozofii i kultury skupionej na kliencie, wspierajacych skutecznie
procesy marketingu, sprzedazy i obstugi klienta. Aplikacje CRM moga wesprzec¢
efektywne zarzadzanie relacjami z klientami, pod warunkiem, ze firma ma wta-
$ciwe przywodztwo, strategie i kulture [oficjalna definicja CRMGuru.com'].

Tym, co faczy definicje jest przede wszystkim pojecie osoby klienta
i wskazanie na to, jak niezmiernie istotne dla funkcjonowania firmy jest
odpowiednie zachowanie w stosunku do niego. Dodatkowo podkresla sie
dtugofalowos¢ dziatann wykorzystujacych Customer Relationship Mana-
gement (CRM).

Chcac dokona¢ syntezy definicji CRM $mialo mozna powiedzie¢, ze
CRM to sposdb zarzadzania firma — sposdb, w ktorym klient, jego ocze-
kiwania, potrzeby stanowig nadrzedna wartos¢. Dodatkowo mogliby$Smy
wskazag, iz niezbedne dla jego prawidlowej i efektywnej realizacji bedzie
zaangazowanie w takie dziatania wszystkich pracownikéw firmy, tylko
wtedy bowiem, gdy uda si¢ nam osiagnac pewnego rodzaju efekt synergii
pomiedzy ich dziataniami, bedziemy mogli méwic o skutecznym i efek-
tywnym stosowaniu przez firme czynnosci z zakresu CRM [Parzydto
1999: 45].

! www.CRMGuru.com [dostep: 19.12.2012].
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Filozofia Customer Realationship Management ustawia marketing,
rozumiany jako zarzadzanie popytem, w roli kreatora calej dziatalnosci
firmy. Ktéz jak nie osoby odpowiedzialne za sterowanie rynkiem jest pre-
destynowany do okreslenia, jakie produkty i komu oferowac, w jaki spo-
sob zwigkszy¢ lojalnosc¢ klientow i jak dotrze¢ do nowych. Dlatego wiasnie
marketing powinien mie¢ informacje, ktéra pozwoli nam obstuzy¢ kazde-
go klienta indywidualnie, zapewni¢ mu komfort i poczucie bezpieczen-
stwa [Zachara 2000: 100]. Jednoczeénie nalezy tu koniecznie wspomniec¢
o bardzo waznym aspekcie wykorzystywania CRM w praktyce.

CRM nie jest absolutnie zarezerwowany tylko i wylgcznie dla wiel-
kich korporacji miedzynarodowych posiadajacych ogromne zasoby fi-
nansowe, ktore moga przeznaczy¢ na inwestycje w nowoczesne systemy
informatyczne. Niekwestionowang zaleta CRM jest fakt, iz moze go sto-
sowac kazdy. Kazdy, kto zdaje sobie sprawe z faktu, jak ogromna role
w funkcjonowaniu jego organizacji odgrywa CRM.

Filozofia CRM wydaje sie ciekawym rozwiazaniem, jakie wdrozone
moze zosta¢ wlasnie w calg strategie relacji wykladowca — student. Od-
powiednie zarzadzanie tymi relacjami to przede wszystkim nacisk na ich
wzajemny szacunek i che¢ podejmowania cigglych dyskusji, ktore stano-
wia bardzo stymulujacy obszar dla obu stron. Jednak, by dyskusje te mia-
ty szanse przeistoczy¢ si¢ w obszar znajdowania nowych, inspirujacych
rozwiazan niezbedne jest przede wszystkim dokladne przeanalizowanie
przez wykladowce, kim jest jego student (grupa studentéw) —jakie sa jego
pasje, jaki jezyk komunikacji powinien zosta¢ zastosowany, na co powin-
no sie polozy¢ nacisk przy przekazywaniu wiedzy i jakich technik naleza-
foby uzy¢ w takich kontaktach.

Spoleczenstwo informacyjne

Niezwykle waznym elementem wspoétpracy wykladowca — student
jest zbudowanie wspodlnej platformy, na ktérej obie strony beda sie poro-
zumiewaly. Dlatego warto przeanalizowac to, jakie cechy charakteryzuja
odbiorce danego komunikatu.

Na poczatku lat 80. wieku XX, wraz z postepujacq w skali Swiatowej
konwergencja technik telekomunikacyjnych, informatycznych i mass me-
didw, epoka cywilizacji przemystowej zaczeta ustepowac miejsca poprze-
mystowej cywilizacji informacyjnej, ktorej podstawowym elementem
jest globalne spoleczenstwo informacyjne?. Spoteczenstwo informacyjne

2 www.kbn.gov.pl [dostep: 21.01.2011].
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to nowy typ spoleczenstwa, uksztattowany w krajach, w ktorych rozwo;
nowoczesnych technologii teleinformatycznych osiagnat bardzo szybkie
tempo. Podstawowymi warunkami, ktére musza zosta¢ spetnione, aby
spoleczenstwo mozna bylo uzna¢ za informacyjne, jest rozwinigta no-
woczesna sie¢ telekomunikacyjna, ktéra swoim zasiegiem obejmowataby
wszystkich obywateli oraz rozbudowane zasoby informacyjne dostepne
publicznie. Waznym aspektem jest rowniez ksztalcenie spoleczenstwa
w kierunku dalszego rozwoju, tak by wszyscy mogli w petni wykorzy-
stywac mozliwosci, jakie daja srodki masowej komunikagji i informacji.
Do rozpowszechnienia pojecia ,,spoleczenistwo informacyjne” w duzym
stopniu przyczynit sie dokument — Europa i spoleczenistwo globalnej infor-
macji. Zalecenia Rady Europejskiej — (tzw. Raport Bangemanna) opubliko-
wany przez Komisje Europejska w roku 1994. W dokumencie tym zostaty
przedstawione opinie na temat zmian zachodzacych pod wplywem no-
woczesnych technologii teleinformatycznych we wspolczesnym swiecie,
a takze zwiazane z tym szanse i zagrozenia®.

Spoteczenistwo informacyjne uznawane jest za rezultat zmian zacho-
dzacych na rynku. Préba zdefiniowania takiego spoteczenistw nastrecza
problemdéw. Jak dotad nie ma jednej, powszechnie akceptowanej defini-
gji. Kazdy z autoréw zajmujacych sie ta tematyka postuguje sie najcze-
Sciej wlasna definicja i wlasnym sposobem pojmowania tego problemu.
Hasto to utozsamiane jest czesto z samym tylko rozwojem teleinforma-
tyki. W istocie jednak ma ono o wiele szersze znaczenie, gdyz decydu-
jacy w rozwoju spoteczenstwa informacyjnego jest fakt, ze informacja
staje si¢ podstawowym zasobem produkcyjnym (obok surowcow, ka-
pitalu, pracy), a wykorzystanie przy tym technik informatycznych jest
tylko kwestig narzedziowa. W dokumencie Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji podkresla sie¢ kreatywna role proceséw spotecznych i gospo-
darczych, ktorych skala i stopiert skomplikowania, wynikajace z ich roz-
woju, wymagaja nowych technik gromadzenia, przetwarzania, przeka-
zywania i uzytkowania olbrzymiej iloci informacji generowanej przez
te procesy*. W innych owa kreatywna role wiaze sie z rozwojem techni-
ki i technologii przez podkreslenie, ze spoteczenistwo informacyjne, ge-
nerujac ekonomiczne korzysci technologii teleinformatycznych, powsta-
nie niezaleznie od naszej woli, jako nastepny etap w rozwoju ludzkosci
[Wilk 2001: 78].

Bezsprzeczne jest jednak to, ze podstawa rozwoju spoteczenstwa in-
formacyjnego jest gospodarka oparta na wiedzy, a zasadniczym zasobem

3

www.infoobywatel.pl [dostep: 11.12.2013].
* Ibidem.
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gospodarczym, skumulowanym zaréwno w bazach danych, jak i w spo-
fecznym potencjale intelektualnym, staje si¢ zasoéb wiedzy, czyli informa-
qji, i sposdb jej wykorzystania®. Cechuje go dominujace znaczenie infor-
magcji i sktfonno$¢ do postugiwania sie sSrodkami elektronicznymi.

W takim spoteczenstwie rozbudowuje sie globalna sie¢ informacyjng umozli-
wiajaca natychmiastowg tacznosé, ktdra zapewnia szybkos¢ komunikowania sie
i tatwy dostep do informagji, co stwarza nowe ilosciowo i jako$ciowo stosunki
miedzyludzkie zaréwno w zyciu codziennym, jak i w gospodarce [Penc 1997:
101].

Jakie czynniki ksztaltuja spoleczenstwo informacyjne?
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Rysunek 1. Gléwne sity ksztattujace spoteczenstwo informacyjne
Zrédio: [Golinski 2001; Gregor, Stawiszynski 2002]

W celu uporzadkowania i ustrukturyzowania problematyki spote-
czenstwa informacyjnego H. Kubicek zaproponowal model warstwowy,
ktorego jadrem sa techniki i technologie IT. Sfera techniczna otoczona jest
przez warstwe zjawisk zwiazanych z gospodarczym wykorzystaniem IT,
ktora z kolei otoczona jest przez warstwe procesow o charakterze spotecz-
nym, kulturowym i politycznym®.

® http://www.kbn.gov.pl/cele/index1.html [dostep: 15.05.2012].
¢ Ibidem.
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Rysunek 2. Warstwowy model pojecia spoteczenistwa informacyjnego
Zrédto: [Golinski 2001; Gregor, Stawiszynski 2002]

Do najwazniejszych wyznacznikow spoleczenstwa informacyjnego
nalezy zaliczy¢:

¢ traktowanie informagji jako dobra ekonomicznego, podstawowego
i podstawowej kategorii ekonomicznej;

* upowszechniony dostep do technologii informacyjnej, tworzacej
obecnie rézne kanaly dystrybucji;

¢ swobodng cyrkulacje réznych kategorii informacji w spoleczenstwie
i nowe formy demokratyzacji — demokratyczny dostep do informacji;

* okoto 5% zatrudnionych w sektorze informacyjnym;

* okoto 50% udziatu sektora informacyjnego w PKB — jest to sektor
dominujacy w gospodarce;

¢ warunkowanie przez sektor informacyjny sprawnego funkcjono-
wania innych sektoréw i dziatéw gospodarki;

* specjalny status edukacji [Dziuba 2000: 34].

Opisowi temu odpowiada nowa generacja klientow nazwana Screena-
gers. Kim sa Screenagers? Sa to mlodzi, nastoletni ludzie, ktorzy Zyja bar-
dzo szybko dzigki coraz doskonalszym osiggnigeciom ery cyfrowej. Bez
problemu aprobuja i nadazaja za nieustannie zmieniajaca sie rzeczywi-
sto$cia. Wrecz nudza sig, jezeli nie doswiadczaja wielokanatowych prze-
kazéw jednoczesnie. Sa przekonani, ze ich rodzice funkcjonuja ,w zwol-
nionym tempie”. Screenagers to dzieci wolnego rynku. Dominujaca cecha
tej generacji jest swoboda wolnego wyboru, co za tym idzie, domagaja
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si¢ oni szczegdlnie zindywidualizowanych produktow i ustug — dostoso-
wanych do ich osobistych potrzeb. Jezeli markowe produkty i ustugi nie
dostarcza im swobody wyboru, sa w stanie z nich zrezygnowac na rzecz
produktow typu no name — wszechobecnych na wyprzedazach oraz na-
bywanych z tzw. drugiego obiegu. Screenagers korzystaja z najnowszych
osiaggnie¢ techniki. Doskonale czuja si¢ w srodowisku interaktywnej sty-
mulacji. Opisywana grupa (18-25 lat) to okoto pie¢ mIn konsumentow,
czyli 1/7 catej populacji Polski aktywnej zawodowo.

Asymilacja technologicznych nowosci jest immanentng cecha pokole-
nia ery cyfrowej, dlatego tak bardzo dziwi zaskakujgca na polskim rynku
dysproporcja miedzy zapotrzebowaniem mtodziezy na te produkty a licz-
ba komunikujacych je kampanii promocyjnych. W zwiazku z nadejsciem
nowej generacji mtodych konsumentdw — Screenagers, specjalisci od mar-
ketingu mlodziezowego i psychologowie zapowiadaja spadek popularno-
sci tradycyjnych medidow oraz rozwdj medidéw nowoczesnych, opartych
na interakgji i dialogu odbiorcy z nadawca [Bladoszewska, Pallach 2002:
78]. Co wigcej, stawia si¢ na narzedzia dajace szanse na niemal osobisty
kontakt z klientem. Wskazuje si¢ tu na rosnaca role sponsoringu. Jak wiec
wyglada obecny marketing i dokad zmierza? Tym problemem zajmiemy
sie¢ w dalszej czesci pracy.

Pojawienie si¢ Screenagers spowodowato bardzo duze zmiany na ryn-
ku. Zaréwno w podejsciu firmy do klienta, jak i w podejsciu klienta do
oferowanych mu produktéw czy ustug. Klient oczekuje znacznie wiecej
niz tylko i wylacznie samego produktu — potrzebuje kontaktow z firma
— potrzebuje dialogu, ktdry bedzie optymalizowal odczucie zadowole-
nia w trakcie i po dokonanej transakgji. Jednoczesnie, aby przekaz, ktory
do niego adresujemy, byt skuteczny — musi dociera¢ do niego wieloma
kanatami. To szansa dla dalszego rozwoju sponsoringu — wychodzenie
naprzeciw oczekiwaniom klienta przy jednoczesnym wykorzystaniu bez-
posrednich z nim relacji w polaczeniu z najnowszymi technikami komu-
nikacyjnymi, np. Internetem czy Telewizja Interaktywna. Potrzeba poczu-
cia przynaleznosci do grupy uzytkownikéw danego produktu wzrasta.
Tworza sie swoistego rodzaju spotecznosci klientéw danej firmy, marki.
Dlatego rosnie z dnia na dzien rola kreowania wizerunku firmy. Dziatal-
nos¢ sponsoringowa daje mozliwo$¢ stymulowania postaw klientow, ich
zachowan, a nawet odczuc.

Zmiany zachodzace w otoczeniu spotecznym nie pozostajg bez wpty-
wu na podejscie do rzeczywistosci rynku edukacyjnego i jego klienta,
ktorym jest nie kto inny jak student — wymagaja one koniecznej ewolugji
podejmowanych rozwigzan wykorzystywanych podczas nie tylko prze-
kazywania wiedzy, ale i jej egzekwowania.
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Budowanie lojalnosci studenta

Jakie wiec nalezatoby podja¢ dziatania, aby marketing relacji przestat
by¢ uznawany tylko i wylacznie za pewnego rodzaju mode, a stat sie —
w odniesieniu do pokolenia studentéw z grupy screenagers — naprawde
efektywnym narzedziem? Gummesson wskazuje trzy obszary glebszego
zakotwiczenia marketingu relacyjnego.

1. Dlugookresowa wspolpraca i wzajemne kreowanie wartosci
u wszystkich partnerow.

Ta wzajemnie satysfakcjonujaca, budowana na relacjach wymiana
jest jedna z mozliwych definicji marketingu, jednak autor wprowadza tu
wyrazne zalozenie ograniczajace — powinna by¢ to relacja typu zwyciez-
ca — zwyciezca, czyli gra o sumie dodatniej. Pozytywne i konstruktywne
nastawienie jest wymagane od wszystkich uczestnikéw relacji, skoro nikt
nie moze z niej wyjs¢ pokonany. Dlugookresowa perspektywa wspolpra-
cy w zasadniczy sposdb zmienia cele, nadajac skadinad starym okresle-
niom, takim jak lojalnos¢, nowe znaczenie.

2. Swiadomo$¢, ze wszystkie zaangazowane w wytwarzanie wartosci
strony powinny by¢ aktywne.

W przeciwienstwie do ,marketingowej mitologii” marketing rela-
cyjny zaklada, ze aktywny jest caly ukiad zbudowany wokot konstelacji
wartoéci, obejmujacy wszystkie zainteresowane strony wraz z towarzy-
szacym im otoczeniem.

3. Niemoznos$¢ wpisania relacji w biurokratyczno-prawny system
wartosci.

Panujace w nim regulacje, niezyciowe rozwiazania, schematyzm i ru-
tyna sg przeciwienistwem tego, co jest typowe dla pozytywnych relacji,
ajest tym uznanie, ze kazdy, bedac do pewnego stopnia niepowtarzalnym
indywiduum, nie zatraca swej indywidualnosci. Nie liczy sie tylko wynik
koncowy, ale caly proces wytwarzania ustugi (w tym wypadku edukacyj-
nej); ze to klienci sg zrodtem dochoddéw, ze podstawowym celem ustugo-
dawcow jest wytwarzanie wartosci dla nabywcdw (Rogozinski 2000: 98).
Przy czym nalezy pamigtac o podstawowej zasadzie wskazanej w punk-
cie pierwszym, czyli relacji win-win.

Zwiazek miedzy zadowoleniem a lojalnoscig i pozostaniem klientem
(np. danego Wydziatu na kolejnym stopniu studiow czy tez ich rodzaju)
ma bardzo luzny charakter. Zadowolenie jest poczuciem klienta (studen-
ta), ze jego oczekiwania zostaly spetnione. Ze wskaznikow zadowolenia
nie wynika, jak wysokie (niskie) byly te oczekiwania. Zadowolenie jest wa-
runkiem lojalnosci, ale jej nie gwarantuje. Klienci (studenci), ktorzy twier-
dza, Zze sa zadowoleni, moga w kazdej chwili zacza¢ korzystac¢ z innego
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$wiadczeniodawcy podobnej ustugi edukacyjnej, np. studia uzupetniajace
na innym Wydziale, studia podyplomowe, kursy, szkolenia.

O ile zadowolenie jest poczuciem, o tyle lojalnos¢ to zbidr zachowan
zwiazanych z ponownym zakupem produktu lub ustugi, zakupem in-
nych produktow firmy, rekomendowaniem firmy i jej wytworéw innym.
Innymi stowy, zachowan, ktére wytwarzaja dochdd.

Inwestycje w tworzenie puli lojalnych klientow odptaca na dwa spo-
soby: po pierwsze, lojalny klient nie odchodzi do innego dostawcy ustu-
gi. Nie trzeba wigc zastepowac go innym klientem. Budzet poswigcony
na relagje z klientami moze wiec by¢ przeznaczony na rozszerzanie bazy
ofertowej, a nie na kompensowanie utraconych klientow.

Po drugie, lojalny klient rekomenduje nasza firme (uczelnie, wydziat)
i jej produkty innym. Sugestia oparta na jego osobistym doswiadczeniu
stanowi bez poréwnania bardziej wiarygodne zrédto informacji niz rekla-
ma prasowa, radiowa, telewizyjna lub inna forma promocgji.

Powyzszy wywod dos¢ jasno przedstawia powody, dla ktérych
z punktu widzenia makro odpowiednie relacje wykladowca-student sa
doskonatym rozwigzaniem. Oczywiscie nalezy pamietad, ze lojalny stu-
dent to przede wszystkim osoba, ktéra z pelnym zaufaniem bedzie przyj-
mowata material przekazywany przez wykladowce. Co wazne, lojalnosé
odczytywana jest w kategoriach partnerstwa, co powoduje, ze zaciera sie
hierarchiczny uktad zaleznosci, ktéry wielokrotnie moze stanowi¢ pro-
blem, szczegdlnie przy egzekwowaniu wiedzy.

Kreatywne rozwiazania edukacyjne

Bardzo wazne w przekazywaniu wiedzy jest to, w jaki sposdb zosta-
nie to zrobione. Wielokrotnie najciekawsze tresci przekazane w sposob
mato atrakcyjny, mato kreatywny okazuja si¢, niestety, kompletnie ina-
czej odbierane przez stuchaczy. Jednak wszelkie dziatania majace na celu
przekazanie wiedzy powinny wyjs¢ od dbalosci o zaspokajanie potrzeby
bezpieczenstwa, akceptacji, szacunku i samorealizacji obu stron. Trudno
bowiem jest wymagac¢ dobrych relacji, ktore — jak podkreslano — sa pod-
stawa do odpowiedniego poziomu motywagji, kiedy te wskazane potrze-
by nie sa zaspokajane.

Motywowanie studentéw do uczenia sie, w perspektywie huma-
nistycznej opiera si¢ na catkowicie odmiennych zalozeniach psycho-
logicznych. Wiodaca w psychologii humanistycznej jest koncepcja
A. H. Maslowa, opisujaca model ludzkiej natury i zachowania sie czto-



76 Kinga Stopczynska

wieka w perspektywie potrzeb. Zbudowana przez autora piramida po-
trzeb uktada hierarchicznie potrzeby czlowieka w szes¢ grup: od naj-
nizszych, ale podstawowych, tj. potrzeb fizjologicznych, przez potrzebe
bezpieczenstwa, potrzebe przynaleznosci i mitosci, potrzebe szacunku, az
do potrzeby najwyzszej — samorealizacji cztowieka. Wszystko, co cztowiek
czyni, wynika z naturalnej checi zaspokojenia owych potrzeb, jesli jednak
potrzeby z nizszych poziomoéw sa niezaspokojone, potrzeby wyzsze sta-
ja si¢ mniej wazne. Naturalng, a zarazem najwyzsza potrzeba cztowieka,
jest potrzeba jego samorealizacji, ktéora motywuje go do poszukiwania
spelnienia wlasnego potencjalu, osiagania wilasnych celéw zyciowych,
urzeczywistniania siebie, rozwoju, wzrostu osobowego oraz zaspokajania
wlasnych zainteresowan. W orientacji humanistycznej cztowiek jest zatem
jednostka aktywna, nie zas reaktywna (jak w behawioryzmie). Sam ini-
qjuje i podejmuje dziatania, aby osiagna¢ pozadane przez siebie cele, do-
swiadczac satysfakcji z wlasnego dziatania. Motywacja jest wewnetrznym
stanem, generowanym samodzielnie przez osobe uczaca si¢’.

Od czego wiec powinno zacza¢ si¢ dzialania skierowane na jak naj-
bardziej kreatywne podejscie do problemu nauczania i przekazywania
wiedzy w sposob inspirujacy studenta. Przede wszystkim nalezy odpo-
wiedziec¢ sobie na pytanie — Kim jest kreatywny nauczyciel?

Nauczyciel taki:

pobudza ciekawos¢ poznawcza,

stymuluje i motywuje do myslenia i poszukiwania,

tworzy wspdlnote badawcza ze swymi studentami, uczestniczy w dialogu, jako
wspdlnym przedsiewzieciu,

podaza w mysleniu za swymi studentami,

naucza strategii potrzebnych do rozwiazywania probleméw w sposéb twoérczy,
pomaga odkrywac talenty i drzemiacy w uczniu potencjat [Olko, Buchowiecki,
14.07.2013].

Niezwykle istotne jest wykorzystanie metod stymulujacych aktyw-
nos¢ studenta, dajac mu jednoczesnie swobode przygotowania wypowie-
dzi, czesto wczesniej wypracowanej w pracy grupowej, podczas ktdrej ma
on szans¢ na zdobycie umiejetnosci, jakie bedzie mogt wykorzystywac
w innych obszarach swojego zycia, tym samym zwiekszajac swoj poten-
cjal osobisty.

Najczesciej stosowane aktywne metody nauczania to analiza procesu
podejmowania decyzji za pomoca drzewa decyzyjnego, burza mozgow,
dyskusja punktowana, debata (analiza argumentéw ,za i przeciw”), gry

7 http://jaszczur.czn.uj.edu.pl/mod/book/view.php?id=8940&chapterid=38383  [do-
step: 12.09.2013].
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dydaktyczne, elementy dramy (wchodzenie w role), metaplan, praca
w matych grupach, symulagje, studium przypadku, przyjmowanie i ocena
roznych punktéw widzenia, uczenie innych ucznidow, uczenie si¢ od nich,
tenis stowny.

Powaznym problemem mogloby by¢ jednoznaczne wskazanie, ktdra
z wyzej wspomnianych metod jest najbardziej kreatywna i ktéra w naj-
bardziej znaczacy sposéb przeklada sie na poziom motywacji studenta.
Dlatego doskonatym rozwigzaniem jest tworzenie kombinacji wykorzy-
stujacych rozne metody nauczania tak, by pozby¢ sie ryzyka rutyny i wie-
lokrotnie nudy, ktére moga znaczaco wpltyna¢ na sposob postrzegania
danego zagadnienia.

Dla przyblizenia tego zagadnienia przygotowanych zostato kilka
przykladow, ktore w obrazowy sposob przedstawiaja problem.

Zajecia z Public Relations — Konferencja Prasowa

Celem zaje¢ bylo wskazanie studentom sposobu, w jaki nalezy przy-
gotowac konferencje prasowa, jak podczas niej powinien zachowywac sie
rzecznik prasowy oraz jakich efektéw po tego typu wystapieniach moze-
my sie spodziewac.

Studenci zostali poproszeni o zglebienie informacji z zakresu rynku
zdrowej zywnosci, ale rowniez pokaznego obszaru rynku, jakim sa Fast
Foody. Zajecia rozpoczete zostaty od dyskusji na temat, ktory zostal przez
studentow zbadany. W czasie dyskusji dos¢ fatwo dato sie zauwazyy¢, jakie
jest nastawienie poszczegdlnych osob do problemu, kto jest propagatorem
zdrowego stylu Zycia i kategorycznie odrzuca opcje Zywienia oparta na
Fast Foodzie, a ktore osoby nie maja nic przeciwko niej. W czasie wymia-
ny opinii w zupelnie naturalny sposéb wylonione zostaly osoby bedace
liderami, jesli chodzi o nastawienie do problemu. Poniewaz celem zajec¢
bylo wskazanie studentom, Zze profesjonalny rynek Public Relations wiaze
si¢ z ciagtlymi wyzwaniami i moze zdarzy¢ sie tak, iz beda musieli stana¢
w obronie odpowiedniego wizerunku organizacji, ktérg beda reprezento-
waé, mimo ze nie zawsze bedzie si¢ to wiazato z ich osobistymi przeko-
naniami i preferencjami, rzecznikiem prasowym firmy Fast Food, ktora
wlasnie wprowadzita nowy produkt dla najmiodszych klientéw, zostata
osoba bedaca najwiekszym przeciwnikiem tych produktéw — wspierana
przez osoby, ktore podzielaly jej przekonania, a mimo to na potrzeby za-
dania stanowily zespdt pracownikéw firmy Fast Food. Natomiast osoba,
ktora byta najwigkszym zwolennikiem biznesu Fast Food, zostata szefem
dziennikarzy, ktérych zadaniem bylo absolutne zdyskredytowanie tej
branzy.
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Poczatkowo zadna z 0séb nie byta w pelni przekonana do tego, czy
to byl dobry pomyst, poniewaz o wiele prosciej jest broni¢ wlasnych prze-
konan anizeli popierac co$, z czym sie nie zgadzamy. Poniewaz studenci
pracowali przy stolikach eksperckich, bardzo szybko potraktowali ¢wi-
czenie zadaniowo i rozpoczeli prace nad jak najlepszym przygotowaniem
si¢ grupy do jego realizacji.

Konferencja prasowa okazata si¢ bardzo burzliwa, a obu stronom
udato sie przygotowac silne argumenty. Zadanie to stanowito wazny krok
we wprowadzaniu elementow realnego rynku do dziatan akademickich
i spotkato si¢ z duzym zainteresowaniem i aprobata ze strony studentéw.
Co wazne, potwierdzili oni, iz wspomniana zamiana rél zmusita ich nie
tylko do poszukiwania rozwigzan kreatywnych, ale przede wszystkim
otworzyla im oczy na problem, ktérym mieli si¢ zaja¢, co zmotywowato
ich do bardzo aktywnej pracy grupowej, jako wyznacznika pdzniejszego
sukcesu.

Zakonczenie

Niezwykle waznym elementem pracy wykladowcy jest odpowiednie
przekazywanie wiedzy, ktéra przede wszystkim powinna stymulowac
studenta do dalszego rozwoju i poszerzania wlasnych umiejetnosci. Po-
winien on zwraca¢ uwage na poziom relagcji, jakie udaje mu si¢ zbudowac
ze studentami i doktadnie analizowad, na ile jest w stanie na tym gruncie
zmotywowac studenta, ale i zainspirowac go do pozyskiwania wiedzy.
Feeria dostepnych technik nauczania jest ogromna, jednak zadna z nich
nie jest w stanie zadziata¢, jesli nie skupimy si¢ przede wszystkim na sy-
gnatach, jakie wysylaja sami studenci, na stuchaniu ich opinii, oczekiwan
— dokladnym ustaleniu pewnych zasad, ktdre sa akceptowane przez obie
strony. Oczywisty jest fakt, iz w kazdej z grup studenckich znajdujg sie
osoby mniej i bardziej zmotywowane do dziatania, nie oznacza to jednak,
ze te pierwsze z gory nalezy wykluczy¢ jako dobrych stuchaczy. Dobrym
wyborem bedzie motywowanie takich oséb nie bezposrednio przez wy-
kladowce (jesli oczywiscie nie jest to mozliwe), ale przy pomocy oséb
w grupie, ktére motywacje te czuja i pracujac z oportunistami w zupelnie
naturalny sposob staja sie¢ aktywnymi uczestnikami zajeé. Mozemy sie,
wiec pokusic o kilka tez:

1. Sukces wykladowcy zawsze zalezy przede wszystkim od tego, czy
stucha swoich studentow ze zrozumieniem.

2. Kreatywne metody nauczania to tylko wypadkowa wczesniej pod-
jetych dziatan lojalno$ciowych.
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3. Lojalny student to osoba, ktora chetnie pozyskuje wiedze i robi to
w sposob aktywny, poniewaz ma zaufanie nie tylko do wyktadowcy, ale
i do poziomu uczelni, jaka on reprezentuje.

4. Silne zaangazowanie wykltadowcy w dialog ze studentami stanowi
jedno z najprostszych, ale i najbardziej kreatywnych dziatan majacych na
celu budowanie motywagji.

5. Zmotywowany student motywuje wykltadowce do jeszcze wiek-
szej kreatywnosci, obie strony natomiast inspiruje to do ciagtego samo-
rozwoju.
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The role of creative educational solutions

in students motivation activities
(summary)

An extremely important element of the work faculty is adequate transfer of knowl-
edge, which primarily should stimulate the student to further develop and expand their
skills. But above all, he should pay attention to the level of relationship that fails to build
with the students and carefully analyze how is able to the ground to motivate the student,
but also inspire him to acquire knowledge. Feria teaching techniques available is enor-
mous, but none of them is able to work if you do not focus primarily on the signals they
send the students themselves, listening to their views, expectations — the precise deter-
mination of certain principles that are accepted by both parties. It is obvious that in each
of the student groups are people with more and less motivated to take action, it does not
mean, however, that the first person in advance should be ruled out as a good listener.
A good choice would be to motivate such persons not directly by the teacher w (if it is not
possible), but by the people in the group, which motivated the feel and working with the
opportunists in a completely natural way to become active participants in the class.



