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E-learning w kontekscie tworzenia wartosci
dla studenta
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Streszczenie: W artykule omowiono zmiany, ktére dokonaty si¢ na rynku ustug edukacyjnych szkolnictwa
wyzszego w Polsce. Wprowadzenie zasad marketingowych do zarzadzania uczelnia spowodowato, ze edukacjg
zaczgto postrzega¢ w kategoriach produktu komercyjnego. Szkoty wyzsze sa dzisiaj zobowigzane odpowiadaé
na potrzeby studentéw, co implikuje permanentne projektowanie produktu ksztalceniowego. Jednym z glow-
nych probleméw, ktory zostat poddany dyskusji w artykule, jest traktowanie studenta w kategoriach klienta.
Podkreslono réznicg migdzy klientem a kupujacym na gruncie szkolnictwa wyzszego, ponadto oméwiono kre-
owanie wartosci dla studentow. Gtéwnym celem opracowania jest ukazanie réznych zrodet tworzenia wartosci
oferowanej studentowi, szczegodlnie rozpatrywanych w kontek$cie wprowadzenia zajg¢ e-learningowych.
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Wprowadzenie

Uczelnia postrzegana jako ostoja tradycji i niezmiennych zasad, ktorej celem jest ksztatcenie,
prowadzenie badan i wychowanie, przeszta pewnego rodzaju ewolucjg. Ostatnie kilkanascie
lat to dla sektora szkolnictwa wyzszego w Polsce okres permanentnej zmiany. Jej zrodet
poczatkowo upatrywano w nowych aktach prawnych, dzigki ktorym obok dziatajacych
uczelni panstwowych zaczely powstawac niepanstwowe'. W kolejnych latach byta widoczna
przede wszystkim rosnaca liczba szkot wyzszych, ktore odpowiadaty na masowa cheg¢ ksztat-
cenia na poziomie wyzszym.

Zmiany (poczatkowo jedynie ilosciowe) w sektorze ustug edukacji wyzszej pociagnely ze
soba réwniez inny sposob dzialania uczelni i jej postrzegania przez otoczenie. Ostatnie dwie
dekady ukazaty zmiany, ktére dokonaty si¢ w §wiadomosci studentéw. Zmienily si¢ postawy
Polakéw wobec edukacji i wzrosty ich aspiracje edukacyjne. Z czasem okazato sig, ze szkoty
wyzsze zostaly poddane dziataniu mechanizmoéw rynkowych, a globalizacja czy umiedzyna-
rodowienie w istotny sposdb wptynely na ksztalt szkolnictwa wyzszego w Polsce. Ponadto
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zaczgto mowic o pojawianiu si¢ specyficznego rynku szkolnictwa wyzszego, na ktéorym uczel-
nia wystgpuje w roli oferenta (ustugodawcy), a student w roli klienta (ustugobiorcy).

Szkoty wyzsze w Polsce (obecnie w liczbie 460, z czego 132 to uczelnie publiczne) sta-
nely przed problemem narastajacej walki konkurencyjne;j. Liczba studentow od 2006 . spada,
a przewidywania na kolejne lata nie zaktadaja optymistycznych scenariuszy. Z prognoz
Instytutu Rozwoju Kapitatu Intelektualnego im. Sokratesa wynika, ze w 2020 r. liczba poten-
cjalnych kandydatéw na studia spadnie o jedna trzecia, dlatego uczelnie musza zmagac si¢
z wyzwaniami rynkowymi, przygotowywaé ofert¢ edukacyjna w jak najlepszym stopniu
dostosowana do potrzeb rynku i zmierzy¢ si¢ z konkurencja.

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie e-learningu w ujeciu permanentnego pro-
jektowania produktu ksztalceniowego oraz tworzenia wartosci dla studenta. Oczekiwania
studentow nie ograniczaja si¢ juz tylko do $wiadczonej ustugi, ktorej efektem jest zdobyta
wiedza. Zasadnicze znaczenie ma dla nich cala gama wartosci uzyskiwanych w trakcie
tzw. cyklu zycia studenta. Zatem bardzo wazna wydaje si¢ ciagla debata nad ksztattem ofe-
rowanego produktu ksztatceniowego (redefinicja ustug) prowadzona w kontekscie studenta
postrzeganego w kategoriach klienta.

1. Rynkowe wyzwania uczelni oraz redefinicja ushugi ksztalceniowej

Regulacje prawne stanowia punkt wyjscia w procesie ksztaltowania oferty ustugowe;j dla
studentéw. Kazda uczelnia musi si¢ tym regulacjom podporzadkowac i realizowac powie-
rzone jej zadania, m.in. ksztalcenie i wychowanie, prowadzenie badan, upowszechnianie
osiagni¢¢ nauki, kultury, techniki. Znowelizowana ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym
wprowadza: ,,nowg architektur¢ prawna, uczelnie otrzymuja wigcej autonomii, zmienia si¢
proces ksztatcenia. Studenci zyskuja nowe prawa, szanse i przywileje” (wypowiedz Mini-
ster Nauki i Szkolnictwa Wyzszego... dostep 9.04.2013). Zgodnie z zamyslem reforma ma
na celu uksztattowanie takiego porzadku, w ktorym student stalby si¢ dla uczelni partne-
rem, a zdobyte wyksztatcenie bedzie swiadczyto o jego duzej konkurencyjnosci na rynku
pracy. Ponadto nowy model ksztalcenia zwigksza autonomi¢ programowa uczelni. Cel ten
ma zosta¢ uzyskany poprzez likwidacj¢ centralnie ustalonych standardéw ksztalcenia na
rzecz swobody w tworzeniu autorskich kierunkow studiéw. Nowy porzadek opiera si¢ na
tzw. Ramach Kwalifikacji, dzigki ktorym dyplom uczelni polskich bedzie traktowany na
réwni z dyplomami pozostatych krajow Europy. Uczelnie moga przygotowywac programy
ksztatcenia, w ktorych bgda przewidziane zajgcia kontaktowe z wykladowcami (¢wicze-
nia, wyktady, laboratoria, seminaria), ale moga rdwniez zaproponowac zajecia realizowane
w trybie zdalnym (ksztalcenie na odlegtos¢).

Podporzadkowujac si¢ regulacjom prawnym, uczelnie maja $wiadomos$¢, ze rdbwnoczesnie
zostaja poddane dzialaniu mechanizméw rynkowych. To z kolei sprawia, ze przed szkotami
wyZzszymi stawia si¢ wyzwania rynkowe, wyznaczajace kierunki ich dziatania. Nowa rynkowa
rzeczywisto$¢ wymusila na uczelniach stosowanie zasad zarzadzania oraz uprawianie filozo-
fii biznesowej. Dzisiaj nie prowadzi si¢ juz tak burzliwej polemiki nad przydatnoscia marke-
tingu i jego instrumentow w szkolnictwie wyzszym, cho¢ wciaz dyscyplina ta napotyka wiele
barier. Dyskusj¢ kieruje si¢ dzi$ na grunt wypracowania stanowiska co do kierunkow rozwoju
marketingu w sektorze szkolnictwa wyzszego oraz charakteru i postaci, jaki przybierze. Nieza-
przeczalny jest fakt, ze wigkszo$¢ uczelni zwrocito si¢ ku rynkowi. Oczywiscie w wigkszym
stopniu aktywnosci rynkowe wykazuja placowki sektora niepanstwowego, ktore sita rzeczy bar-
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dziej sa zwiazane z gospodarka rynkowa. Natomiast placowki publiczne, z racji wiclowickowej
tradycji, wykazuja wigkszy opdr przed poddaniem si¢ dziatalnoSci mechanizméw rynkowych.
Uczelnie staraja si¢ wypracowaé pewien kompromis migdzy rozwiazaniami typowymi dla pod-
miotow sfery biznesowej a celami uczelni wynikajacymi z ich misyjnego charakteru.

Zaostrzajaca si¢ konkurencja w sektorze szkolnictwa wyzszego uzmystowita uczelniom,
ze w centrum ich zainteresowania jest student, widziany jednak w optyce klienta. Ksztalcenie
na poziomie wyzszym jest postrzegane przez pryzmat przedsigwzig¢ rynkowych, a zrédlo
sukcesu tych dziatan upatrywane w realizacji celu zwiazanego ze sprostaniem oczekiwaniom
klientow i mozliwie jak najwigkszym zaspokojeniem ich potrzeb edukacyjnych. Stad na polu
dziatalnosci szkdt wyzszych zaczegto mie¢ znaczenie stwierdzenie Petera F. Druckera: ,, jedy-
nym celem biznesu jest stworzenie klienta”. Ponadto: ,,Charakteru firmy nie okresla jej nazwa,
statut czy akty prawne. Okre$laja go potrzeby klienta, ktore zostaja zaspokojone, kiedy kupuje
on jaki$ produkt lub ustugg. Zadowolenie klienta stanowi misj¢ i cel kazdej firmy. Odpo-
wiedZ na pytanie, czym jest nasza firma [tu: uczelnia], mozna wigc uzyskaé, jedynie patrzac
na nia z zewnatrz, z punktu widzenia klienta i rynku” (Baza wiedzy, Ksigga cytatow, dostep
1.04.2013). W przypadku uczelni dazenie do realizacji celoéw rynkowych [tu: zaspokajanie
potrzeb edukacyjnych i aspiracji studentéw] moze by¢ rownoznaczne ze zmierzaniem do:
,,doskonatosci w rozwijaniu inteligencji, kreatywnosci i zdolnoS$ci studentéw” (Bartkowiak,
Sojkin 2011: 7 za: Jankowski i in. 2001: 152). Realizacja tej wiazki celow moze nastapié
przy wykorzystaniu r6znych narzedzi i sposobdéw, m.in. poprzez uatrakcyjnienie programow
ksztatcenia pod katem tresci. Jednak obok merytoryki mozna wspomnie¢ o wprowadzeniu
nowoczesnych technologii, ktore wspieraja wykladowcdéw i ulatwiaja przekazanie wiedzy
studentom. Coraz wigkszy akcent ktadzie si¢ na wyksztatcenie umiejetnosci i nabycie kwali-
fikacji, ktore beda przydatne w przysziej pracy zawodowej studenta. Ponadto uczelnie staraja
inspirowac do samorealizacji i samoksztatcenia. Dodatkowo produkt, ktory oferuje uczelnia,
nie pozostaje w opozycji do wymagan spoteczenstwa, jest bowiem wypadkowa oczekiwan
studentoéw oraz rynku pracy, dlatego kazda uczelnia stara si¢ wypracowac takie rozwigzania,
ktore w jak najwigkszym stopniu zapewnia utrzymanie przewagi i pozwola wyrdznic si¢ na
tle konkurencji. Mowa tutaj nie tylko o spetnieniu oczekiwan interesariuszy (m.in. studenci,
absolwenci, przedstawiciele praktyki gospodarczej, spotecznosé lokalna), ktore maja wyraz
w tworzeniu atrakcyjnej oferty edukacyjnej, lecz takze o dotozeniu staran o wysoka jakos¢
ksztalcenia i zwiazany z nig prestiz (marke uczelni) oraz rozwiazania w zakresie szeroko
rozumianej promocji (komunikacji marketingowej).

Rynkowe wyzwania uczelni sprawiaja, ze redefinicja ushugi edukacyjnej jest procesem
permanentnym. Student z ,,pasywnego ogniwa tancucha wartosSci stat si¢ aktywnym uczest-
nikiem procesu tworzenia wartosci [...], dokonujacym rozwaznych wyborow” (Thomas,
Gupta 2005). A zgodnie z retoryka rynkowa, ktdra jest rowniez widoczna w rzeczywistosci
akademickiej, ksztalcenie postrzega si¢ w kategoriach produktu rynkowego, a uwaga uczelni
jest skupiona na rynkowych warto$ciach dodanych. Oferta edukacyjna sktadajaca si¢ z poza-
danych kierunkéw ksztatcenia i specjalnosci musi by¢ wzbogacona o dodatkowe korzysci,
aby byla postrzegana jako atrakcyjna przez studenta.

Odwotujac sig do tradycyjnej struktury produktu, mozna ustugg ksztatceniowa (produkt
edukacyjny) rozpatrywa¢ w trzech wymiarach: rdzenia produktu, produktu rzeczywistego
oraz produktu poszerzonego. ,,Z marketingowego punktu widzenia produkt edukacyjny to
konstrukcja pojgciowa okreslajaca w mozliwie precyzyjny sposéb z jednej strony to, co pla-
cowka oswiatowa oferuje klientowi, a z drugiej — zasoby i procedury, jakie organizacja musi
uruchomi¢, aby swiadczenie zostato ukonczone (Zeller 2006: 206-207). Istote ustugi ksztat-
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ceniowej stanowia czynnosci procesu dydaktycznego, ktorego efektem jest wiedza. Jednak
podstawowa ustuga musi by¢ wzbogacona o pewne minimum zwiazanych z nia oczekiwan
— produkt rzeczywisty. Dlatego wazne jest zaplecze naukowo-dydaktyczne wptywajace na
poziom przekazywanej wiedzy, jakos¢ ksztalcenia czy wizerunek. A wizerunek uczelni to
element, ktory stanowi wazny czynnik determinujacy podjgcie decyzji o wyborze uczelni.
Buduje go zatoga, ktora jest tworzona nie tylko przez pracownikéw naukowo-dydaktycz-
nych, lecz takze przez personel administracyjny, w gldownej mierze odpowiedzialny za obieg
informacji pomigdzy uczelnia a studentami i pozostatymi interesariuszami uczelni. Z marka
szkoty wyzszej wiaze si¢ za$§ zaufanie bgdace niezaprzeczalnie aktywem rynkowym, ktére
moze zosta¢ wykorzystane w zabieganiu o studenta. Ponadto produkt oferowany przez uczel-
nie to infrastruktura oraz narzedzia techniczne wspomagajace proces ksztatcenia (w salach
wyktadowych czy bibliotece uczelnianej). W obrebie produktu rzeczywistego mozna rowniez
wyszczegolni¢ czynniki natury finansowej, tj. wysoko$¢ czesnego czy program stypendialny.
Catosci dopetniaja elementy produktu poszerzonego, m.in. oferta studiéw podyplomowych,
promocje (brak wpisowego, pierwszy semestr za darmo itp.), serwisy informacyjne (strona
internetowa czy intranetowa uczelni, e-Dziekanat itp.), a nawet stowarzyszenie absolwentow.

Przedstawiona struktura jest elementem dynamicznym, ulegajacym czgstym przeobraze-
niom. Zmiany sa wywotane gléwnie pod wplywem zmieniajacych si¢ potrzeb zglaszanych
przez spoteczenstwo, dlatego projektowanie ustugi ksztalceniowej jest zadaniem niezwykle
istotnym. Uczelnie ciagle staraja si¢ dostarcza¢ nowych wartosci w taki sposob, aby w jak
najwigkszym stopniu przygotowac absolwentéw do petnienia rél spotecznych. Nalezy w tym
miejscu podkresli¢, ze samo projektowanie produktu nie wystarczy. Wazne jest rowniez
zakomunikowanie rynkowi docelowemu faktu swiadczenia ustugi i warto$ci, ktore ze soba
niesie. Ustuga edukacyjna to usluga profesjonalna, ocena tej ostatniej w uznaniu potencjal-
nych klientoéw, studentoéw, jest utrudniona, z uwagi na ograniczone umiejgtnosci percepcyjne
studenta. Ma to zrodto w dysproporcjach poziomu wiedzy i do§wiadczenia wyktadowcow
i studentow. Ponadto proces $swiadczenia ushugi jest czasochlonny i skomplikowany, duza
rolg odgrywa w nim profesjonalista, wyktadowca.

Analizujac ostatnie dwie dekady w kontek$cie ewolucji oferty kierowanej do studentow,
nalezy podkresli¢, ze propozycje uczelni sa coraz bogatsze pod wzgledem kierunkow, spe-
cjalnosci czy nawet trybow ksztatcenia (niejednokrotnie dostosowanych do indywidualnych
wymagan). Uczelnie oferuja studia miedzywydziatowe lub indywidualne programy ksztatce-
nia, studenci moga wybra¢ dodatkowe przedmioty ksztalcenia, ktore wzbogaca ich wiedze.
Ponadto wprowadza si¢ rowniez ksztalcenie zdalne (ksztalcenie na odleglosé, e-edukacja),
ktére ma wyj$¢ naprzeciw nowym trendom rozwoju wspotczesnego swiata (rozwoj technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych), stanowiac niewatpliwie innowacyjng forme ksztatcenia
na poziomie wyzszym.

2. Klient (student) w procesie budowania wartoSci

Pojawienie si¢ rynku ushug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego pociagneto za soba wiele
zmian w tym sektorze. Uczelnia zaczeta by¢ postrzegana jako przedsigbiorstwo ustugowe,
$wiadczace ustugg ksztatceniowa, student za$ jako klient, ktorego potrzeby edukacyjne
nalezy zaspokaja¢. Edukacja natomiast zaczgla petni¢ funkcjg produktu komercyjnego.
Ocena studenta w kategoriach klienta budzita i wciaz budzi wiele kontrowersji. Student-
-klient na rynku ushug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego (rynku ustug profesjonalnych)
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jest podmiotem specyficznym. Armstrong zaproponowal definicj¢ studenta jako klienta
(client), ktory wymaga szczegdlnej pomocy profesjonalisty w procesie §wiadczenia ustug,
a ktory z cala pewno$cia nie moze by¢ nazwany kupujacym (customer). W przypadku ustug
$wiadczonych przez uczelnie wyzsze klienci maja wlasne preferencje i gusta, charakteryzuja
ich niezaspokojone potrzeby edukacyjne. Powinny by¢ one zaspokajane, oczywiscie o ile nie
pozostaja w sprzeczno$ci do misji uczelni. W przeciwnym razie uczelnia — jako specjalista
w danej dziedzinie — ma prawo do dokonania pewnej korekty pojawiajacych sig potrzeb.
Roéwniez inny autor, Randal S. Franz, przestrzega, aby bezwzglednie nie nazywac studentow
kupujacymi, gdyz edukacja to co$ wigcej niz tylko pakowanie i dostarczenie wiedzy pasyw-
nemu studentowi, ktéry w gruncie rzeczy jest bardziej aktywny i stanowi integralna czgs¢
procesu wlasnego ksztatcenia (Franz 1998: 63).

Dyskusja na polu postrzegania studenta w optyce klienta ujawnita kilka znaczacych
réznic w poréwnaniu do kupujacego. Migdzy innymi sg to: wolno$é wyboru (freedom of
choice), odpowiedzialno$¢ za ponoszenie oplat (responsability for paying the price) oraz
koniecznos¢ weryfikacji osiagni¢¢ i oceny kwalifikacji, dajacych prawo do skorzystania
z oferty ustugowej jednostki (requirements to prove merit and eligibilty) (Sirvanci 1996:
99-100). Kupujacy ma nieograniczone mozliwosci zakupu produktow. Odmienna sytuacja
ma miejsce w przypadku wyzszych uczelni, tu jedynie jednostki osiagajace wysokie wyniki
W nauce oraz majace okreslone predyspozycje intelektualne sa uznawane za odpowiednio
przygotowane do podjecia ksztalcenia na poziomie wyzszym. Ponadto kupujacy sami pono-
sza koszty konsumpcji. Natomiast na gruncie szkolnictwa wyzszego studenci nie zawsze
sami reguluja nalezno$ci wobec uczelni. Korzystaja czgsto z programéw stypendialnych,
pomocy rodzicow lub kredytu studenckiego. Mozliwe jest tez studiowanie bez ponoszenia
optat, kiedy studia sa optacane z budzetu panstwa lub finansowane ze $rodkéw uzyskanych
z funduszéw Unii Europejskiej. Dodatkowo studenci sa poddawani ciaglej ocenie majacej na
celu sprawdzenie poziomu przyswojonej wiedzy: pisza regularnie kolokwia oraz przystepuja
do egzaminow, a zanim podejma ksztalcenie na poziomie wyzszym, ich wiedz¢ sprawdza
egzamin maturalny bgdacy podstawa dalszej edukacji.

Nowa rola przypisana studentowi sprawia, ze staje si¢ on nie tylko adresatem dziatan
marketingowych uczelni, lecz takze jest aktywnym uczestnikiem tworzenia warto$ci. Zaspo-
kajanie potrzeb edukacyjnych studentow wiaze si¢ z ksztattowaniem satysfakcji (zadowo-
lenia), ktére niewatpliwie wiaze si¢ z budowaniem lojalnosci studentéw i pozytywnego
wizerunku uczelni — a zatem pochodna warto$ci uzyskanej przez uczelni¢ bgda wartosci
dostarczane studentowi. Wsrdd gtownych determinant zadowolenia studenta znajduje sig
kilkanascie czynnikoéw, ktore mozna zgrupowaé w kilka obszaréw: tresci programowe,
zainteresowanie uczelni studentem, udogodnienia w studiowaniu, rzetelna ocena studentow,
pomoce dydaktyczne, aktywno$¢ socjalna i kulturowa uczelni, srodowisko braci studenckiej
(kontakty towarzyskie i naukowe) (Kwan, Ng 1999).

,»Wartos¢ dla klienta jest ztozona wiazka korzysci i1 kosztow postrzeganych przez klienta
w procesie nabywania i uzytkowania produktow i/lub ustug” (Szymura-Tyc 2006: 77). Zré-
det warto$ci moze upatrywac student w samym produkcie ksztatceniowym i zwiazanych
z nim czynnos$ciach procesu edukacyjnego, interakcjach zachodzacych w trakcie procesu
ksztatcenia (np. student—uczelnia, student-wyktadowca, student—promotor itp.), informacji
dostarczanej studentowi czy nawet otoczeniu. Ponadto warto$ci te moga mie¢ rézny cha-
rakter: od wartos$ci funkcjonalnych po symboliczne, przezyciowe czy kosztowe. W zwiazku
z powyzszym istotne jest podjecie przez uczelni¢ aktywnosci, ktorych celem bedzie identy-
fikacja oczekiwan studentdw, a nastepnie zarzadzanie nimi.
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3. E-learning jako nowa warto$¢ oferowana studentowi

Procesy globalizacji, nasilajacej si¢ konkurencji oraz rozwoju nowych technologii infor-
macyjnych wywarty rowniez wptyw na dziatalno$¢ uczelni. Spoteczenstwo informacyjne
(a takim jestesSmy) ceni sobie zdobycze techniczne i technologiczne, ktdre w znacznym stop-
niu utatwiaja znalezienie i pozyskanie informacji. Wszystkie zmiany widoczne w gospodarce
majaq wpltyw réwniez na zmiany profilu studenta, jego wymagania oraz sposéb podejmowa-
nego, przez niego ksztatcenia (Zielinski 2005: 65). Fakt ten wykorzystaty uczelnie, ktore
zaczely wprowadzaé do oferty ksztatcenie na odleglo$é, tzw. e-learning?. E-edukacja wiaze
si¢ z wprowadzeniem innowacyjnych produktow ksztatceniowych na uczelni, nietradycyj-
nymi rozwiazaniami zwigzanymi z dostgpem do ustugi oraz nowymi formami promocji
uczelni. Modyfikacja produktu ustugowego polega na wykorzystaniu w procesie dydaktycz-
nym komputeréw oraz sieci internetowej (Pluta-Olearnik 2011: 35). Projekt nowelizacji roz-
porzadzenia w sprawie warunkow, jakie trzeba spehic, aby zajecia dydaktyczne na studiach
mogly by¢ prowadzone z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odleglos¢, zaktada,
ze e-learning moze by¢ stosowany na wszystkich kierunkach studiow pod warunkiem osia-
gnigcia zaktadanych efektow ksztalcenia. To daje uczelniom szanse na pokonanie barier
zwiazanych z dostgpnoscia do ustug i lokalizacja placowki, jak réwniez kosztami utrzyma-
nia studenta w trakcie calego cyklu ksztalcenia. Tymczasem e-learning stanowi pewnego
rodzaju wyzwanie zwigzane z nowa organizacja procesu dydaktycznego. Dzisiaj coraz wig-
cej uczelni wdraza nowe rozwigzania, wspierajac si¢ sSrodkami pozyskanymi z Unii Euro-
pejskiej w ramach programow operacyjnych, checac dostarczyé nowych wartosci studentom.

Mozna prognozowac, ze rozwoj e-learningu w sektorze szkolnictwa w Polsce nabierze
tempa. Duze grono uczelni jest dopiero na etapie wprowadzania zdalnego ksztatcenia do
swojej oferty. Przed nimi dlugi proces zarowno adaptacji, jak i sprawdzenia efektywnos$ci
dziatania nowych narzedzi dydaktycznych. Nalezy bowiem pamigtac, ze w dalszym ciagu
(bez wzgledu na forme zaj¢¢) musza one zmierza¢ do osiagnigcia zalozonego celu w formie
wyksztalcenia u studentéw pewnych kompetencji, umiejgtnosci oraz przekazania wiedzy.
Zatem konieczne sa badania nie tylko zwiazane z postrzeganiem e-learningu przez studentow
i wyktadowcow, lecz takze uzyskanych efektow ksztalcenia. Sa tez i takie uczelnie, ktore od
lat dziataja w systemie zdalnego ksztalcenia, a ich dos$wiadczenia moga stanowi¢ cenne zro-
dto w ksztaltowaniu programow nauczania uczelni dopiero wdrazajacych zdalne ksztatcenia.

E-learning moze mie¢ r6zng formg. Moze stanowic¢ integralng czg$¢ zaje¢ tradycyjnych
(realizowanych w budynku uczelni). W takim przypadku méwi si¢ o tzw. blended-lear-
ningu. Mozna réwniez wykorzystywac kursy e-learningowe, ktore beda prowadzone jedy-
nie na specjalnie przygotowanej platformie edukacyjnej. Ponadto mozliwe jest ksztatcenie
asynchroniczne, gdzie nie ma koniecznosci, aby uczacy si¢ i prowadzacy zajgcia (trenerzy)
byli obecni przed komputerami w tym samym czasie, oraz synchroniczne, dzigki ktoremu
jest mozliwe spotkanie nauczycieli i studentow przy wykorzystaniu narzgdzi informatycz-
nych (np. czat, wideokonferencja). Dodatkowo platformy e-learningowe daja mozliwosci
zobrazowania tre$ci w réznej formie. Moze to by¢ prezentacja Power Point, jakg zwyklo si¢
wykorzystywa¢ podczas tradycyjnego wyktadu. Moga to by¢ tzw. lekcje, podczas ktorych
prezentuje si¢ fragmenty tre$ci merytorycznych, po czym wprowadza kilka pytan sprawdza-
jacych. Mozna wykorzystywac narz¢dzia umozliwiajace pracg grupowa studentéw (dyskusja

2 E-learning jest okreslany jako ksztalcenie na odlegto$¢, nauka na odlegtosé, zdalna edukacja, nauczanie elek-
troniczne, e-nauczanie, nauka online, nauczanie hybrydowe, za: A. Clarke (2004: 11).
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na temat — FORUM czy WIKI), mozna realizowaé testy w postaci quizow czy linkowac
wazne treSci zaczerpnigte ze stron internetowych. Oczywiscie to tylko niektore z funkcjo-
nalnosci platformy.

Z doswiadczen wilasnych autorki, zdobytych na polu prowadzonych zajg¢ e-learningo-
wych wynika, ze w zdecydowanej wigkszosci studenci pozytywnie oceniaja ksztatcenie na
odlegtos¢. Zroznicowanie w sadach na temat e-learningu wynika glownie z wieku kursan-
tow. Osoby powyzej czterdziestego roku zycia czgséciej wykazuja tendencje do negatywnego
postrzegania form ksztatcenia wykorzystujacych nowoczesne technologie informacyjne.
Przedkladaja oni ksztalcenie tradycyjne z bezposrednim kontaktem typu student—wykta-
dowca nad e-learning. Ponadto wywiady prowadzone wérdd studentéw (niestanowiace jed-
nak materiatu stricte badawczego) wskazaty na problem z adaptacja studentéw do nowego
srodowiska, wymagajacego duzo samodyscypliny i samozaparcia, jak rowniez dobrego
zarzadzania czasem. Zdecydowanie jednak pozytywna oceng wystawiaja studenci kursom
w kontekscie merytorycznym. Jesli chodzi o materiaty zamieszczane w e-kursie oraz $rodki
inarzedzia przekazywania wiedzy, studenci doceniaja je szczegdlnie z uwagi na petna dostep-
nos$¢ oraz tempo przyswajania wiedzy (nienarzucone przez nauczyciela ani grupg). Najczg-
Sciej studenci podkreslaja elastyczno$¢ czasowa, dzigki ktorej mozna korzystaé z materiatlow
dydaktycznych w dowolnym czasie. Szczegélna uwagg przywiazuja rowniez do mozliwosci
nieograniczonego korzystania z materialow kursu (w tym wydruku, zapisu na dysku itp.).
Dodatkowo e-learning daje mozliwo$ci nawiazania kontaktu z grupa i prowadzacym zajgcia
bez koniecznosci przekraczania barier przestrzennych (np. chat, e-mail, forum).

Wyniki obserwacji wlasnych koresponduja z wynikami badan przeprowadzonych przez
e-learningTrends (Nowe trendy... 2013, dostgp 9.04.2013). Badania te potwierdzaja, ze
ksztatcenie na odleglos$¢ przynosi korzysci nie tylko uczelni, lecz takze studentom. Badani
zgodnie stwierdzili, Ze stosowanie tego typu ksztatcenia to wygoda dla kursantow i nauczy-
cieli (100%). Ponad 64% badanych stwierdzita, ze e-learning wplywa na zwigkszenie jakosci
ksztatcenia. Dodatkowo buduje przewagge konkurencyjna uczelni i wzmacnia jej wizerunek.
Co najwazniejsze, zwigksza dost¢pnos¢ uczelni dla studentow z odleglych regionow (64%)
i daje mozliwosci indywidualizacji procesu ksztatcenia (55%).

Wprowadzenie e-larninu czy blende-learningu do oferty uczelni inspiruje do podjgcia
na tym polu badan majacych na celu zdiagnozowanie nowego zjawiska, czyli identyfikacje
opinii studentdéw i nauczycieli akademickich, a przede wszystkim oceng efektywnosci wdra-
zanych technologii. Nalezy bowiem pamigtac, ze zar6wno e-learning, jak i zajecia w formie
stacjonarnej maja wyksztalci¢ pewne umiejetnosci i kompetencje. Powstaje wigc pytanie,
ktéra forma jest bardziej efektywna w procesie ksztalcenia? Czy stosowanie blended-lear-
ningu przynosi wigksze korzysci niz stosowanie kazdej z form ksztalcenia osobno? Wazna
wydaje si¢ rowniez kwestia specyfiki przedmiotow wyktadanych w postaci zdalnej, dlatego
pojawia si¢ kolejne pytanie: Czy kazdy przedmiot moze by¢ wyktadany w postaci e-lear-
ningowej, czy sa jakie$ przeciwwskazania? Mimo wielu zalet ksztatcenia zdalnego nalezy
dokona¢ kompleksowej analizy e-learningu, aby jako$¢ ksztalcenia byta odpowiednia.

Podsumowanie

Ostatnie dwie dekady to dla szkolnictwa wyzszego okres wielkich zmian zaréwno o cha-
rakterze ilosciowym, jak i jakosciowym. Wzrost zainteresowania ksztatceniem na poziomie
wyzszym i zwigzana z nim masowa chg¢ ksztalcenia znalazta odpowiedz we wzrastajacej
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liczbie szkot wyzszych. Do zycia powolano pierwsze uczelnie niepubliczne, a z czasem
zaczgto mowic o rynku ustug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego. Student stat si¢ klientem
oraz aktywnym uczestnikiem procesu kreowania wartosci. Ustugg edukacyjna zaczgto oce-
nia¢ w kontekscie produktu, ktory miat odpowiada¢ na zglaszany popyt. Ksztalt (struktura)
produktu ksztatceniowego na przestrzeni kilkunastu lat ulegt zmianie. Produkt ewoluowat,
a oferta edukacyjna kierowana do studentow ciagle si¢ poszerza i to nie tylko w zakresie
kierunkow studidw i specjalnosci, lecz takze Srodkow i narzedzi przekazu wiedzy. Proces
projektowania ustugi edukacyjnej odbywa si¢ wigc w kontekscie dostarczenia wartosci inte-
resariuszom (studentom). W obliczu globalizacji, narastajacej konkurencji i rozwoju techno-
logii informacyjnych uczelnie wprowadzily do oferty ksztalcenie na odlegto$¢ (e-learning).
Miat by¢ odpowiedzia na pojawiajace si¢ problemy z synchronizacja czasowa pomigdzy
studentami a wyktadowcami i zwigzanym z tym przekraczaniem barier przestrzennych. Ofe-
rowana nowa warto$¢ spotyka si¢ z duza akceptacja ze strony studentow, ktorzy doceniaja
e-learning za stwarzanie mozliwosci dostosowania tempa przyswajania wiedzy do indywi-
dualnych predyspozycji.
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E-LEARNING IN THE CONTEXT OF CREATING VALUE FOR A STUDENT

Abstract: The article treats about the results of the changes which appeared on the higher education market in
Poland. Introduction of marketing rules into the higher school management caused that education is shown as
a product. The universities have to respond to the students’ needs and design educational product all the time.
The one of the main problems discussed in the article is treating present and potential students as clients. The
author emphasizes the difference between a client and a customer on the HE market. The article raises also the
issue of value creation for students. The main purpose of the paper is to explore the types of value given to
students, especially created by introduction e-learning.

Keywords: student-client, educational product, e-learning

Translated by Angelika Pabian






