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Abstrakt

W artykule podjeto prébe zdefiniowania obszaréw marketingu
ustug edukacyjnych. Wskazano, jak waznym elementem zarzadzania
organizacja publiczng w sferze edukacji na poziomie wyzszym jest
strategia marketingowa. W ostatniej czeSci artykutu przedstawiono
analize poréwnawcza dwoch uczelni publicznej na podstawienie prze-
prowadzonych badai empirycznych.

Stowa kluczowe: ustuga edukacyjna, strategia marketingowa organiza-

cji publicznej, komunikacja marketingowa.

1. Strategia marketingowa uczelni

Strategia marketingowa szkét wyzszych uwzglednia nastepujace
elementy:
*  nowoczesno$¢ (juz ponad dekad¢ temu uczelnia utworzyta
dziesig¢ nowych kierunkéw),

!dr inz., adiunkt w Katedrze Strategii i Projektowania Biznesu, Wydziatu Zarzadzania Politech-
niki Lubelskiej.
2 dr, adiunkt w Wyzszej Szkoty Promocji, Mediéw i Show Businessu w Warszawie.
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*  wysoka jakoS§¢ ksztalcenia (w tym programy partnerskie
z wieloma firmami, np. staze dla studentéw i absolwentéw),

*  walory tradycji (dorobek ponad 200 lat istnienia uczelni),

*  kampus o europejskim standardzie.?

Dziatania stosowane w zakresie marketingu:

*  wspoétpraca z dziennikarzami wybranych mediow,

*  wspoétpraca ze szkotami Srednimi w okolicy (w tym kursy dla

maturzystéw),

*  atrakcyjne formy prezentacji uczelni (m.in. Dni Otwarte),

*  udzial w targach i wystawach,

*  organizacja targéw pracy,

* relacje z absolwentami (biuro karier, zjazdy absolwentéw),

*  publiczne dyskusje i wyktady,

*  dziatalno$¢ informacyjna na uczelni,

*  przekaz z ust do ust (ustne rekomendacje uczestnikéw kur-

séw, zjazdéw absolwentéw itp.),

*  imprezy w celu uhonorowania laureatéw miedzynarodowych

olimpiad szkolnych.

Organizacje podejmuja dziatania marketingowe, aby przyciagnaé
klientéw, ktérym moga sprzedaé swoje produkty czy ustugi, i osiagnaé
zysk pozwalajacy im nie tylko przetrwaé, ale takze stale zwigkszac
swoja warto§¢ dodana. Aby dziatania marketingowe organizacji byty
efektywne, musi ona nie tylko wlasciwie komunikowac si¢ z klientami,
ale takze zaangazowac swoich pracownikéw do tworzenia i realizacji
przyjetej przez siebie strategii marketingowej. W przypadku uczelni
dotyczy to zaréwno nauczycieli akademickich, jak i pozostatych pra-
cownikéw wspierajacych ich. Wszyscy oni powinni podziela¢ misje
szkoty, cele stawiane sobie przez instytucjg, sposoby ich osiagnigcia,
a takze znac rol¢ kazdego z pracownikéw z osobna w ich realizacji.

Realizacja misji instytucji edukacyjnej, o ile jest ona traktowana
powaznie, moze stwarzaé wiele probleméw. Moze si¢ bowiem zdarzy¢,
ze instytucja taka jest jedyna na okre§lonym obszarze, co sprawia, ze
musi obstuzy¢ wszystkich zamieszkatych na danym obszarze, ktérzy
moga by¢ odbiorcami jej ustug (uczniowie) i chcg (badZ musza) naby-
wac jej ustugi (w przypadkach uczelni nie musi to by¢ tak istotny czyn-
nik rozr6zniajacy). Znajdujaca si¢ w takiej sytuacji instytucja zmuszona
jest zaspokajac jednocze$nie bardzo rézne potrzeby (dzieci, mtodziezy,

3 Hall H., Marketing w szkolnictwie, ABC Wolters Kluwer Business, Warszawa 2007, s. 18.
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ich rodzicéw), co zdecydowanie utrudnia dziatania marketingowe.
O wiele lepiej jest bowiem orientowad si¢ na homogeniczna grupe (seg-
ment rynku), o ile potrafi ona swoja wielkoScia (wartoScia zakup6éw)
zapewni¢ instytucji realizacj¢ jej celéw ekonomicznych, niz by¢é zmu-
szonym spetniaé zapotrzebowanie wielu nielicznych zbiorowosci.

Za$ z drugiej strony efektywno$¢ dzialan marketingowych jest
duzo nizsza, tym bardziej, ze w przypadku jedynej szkoty na okreslo-
nym obszarze tak naprawdg nie sposéb oferowac réznych produktéw
r6znym nabywcom. Uczniowie a czgsto rowniez ich rodzice stawiajg
czgsto szkole bardzo réznorodne wymagania, a ona tym odmiennym
potrzebom tak naprawdg¢ nie jest w stanie wyj$¢ naprzeciw. Szkota
nie moze by¢ jednoczesnie elitarna i przyjazna dla dzieci, ktére nie sg
wyjatkowo zdolne i pracowite.

W innym potozZeniu znajduja si¢ niektére szkoty prywatne, ktére
maja mozliwosci dziatania w niszach na tyle duzych, by pozwala-
ty szkole utrzymaé si¢, a jednocze$nie maksymalnie jednorodnych.
Podobne sytuacje w polskich warunkach naleza do rzadkosci, gdyz
szkoty tego rodzaju sa ptatne i jakiekolwiek by nie byty specyficzne
wymagania owej niszy, to musiataby si¢ ona sktada¢ z rodzin nieco
bardziej zamoznych, ktérych poza duzymi, wzglednie zamoznymi
aglomeracjami nie ma zbyt wiele. Na obszarach, gdzie dziata kilka
konkurujacych ze soba szkét zabiegajacych o tych samych uczniéw,
moga si¢ one stara¢ oddzialywaé na specyficzna grupe rodzicéw,
ktérzy podejmuja za swoje dzieci decyzje o wyborze szkoty. Szkoty
takie moga dokona¢ identyfikacji nisz sktadajacych si¢ z rodzicéw
o szczegblnych wspdlnych cechach. Cechy te, o ile przektadaja si¢ na
wyraziste preferencje, ktérym szkota moze sprostac z korzyscia dla sie-
bie, pozwola jej na obstugg rozpoznanej niszy (przyktadem moze by¢
nisza sktadajaca si¢ z rodzicéw stawiajacych swoim dzieciom wysokie
wymagania intelektualne, a od szkoly wymagajacych wyrézniajacego
si¢ poziomu ksztatcenia).’

Zasadnicza role w sektorze ustug edukacyjnych odgrywa sprzedaz
osobista, ze wzgledu na to, ze w wigkszosci przypadkéw klient uczest-
niczy osobiScie w procesie Swiadczenia ustugi i ma bezposredni kon-

4 Mazur K.P., Marketing ustug edukacyjnych, Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grze-
gorzewskiej, Warszawa 2001.

3> Hall H., Instrumenty i Srodki komunikacji marketingowej w praktyce niekomercyjnych instytucji
edukacyjnych. (W:) Komunikacja. Propaganda. Reklama, Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa,
Gorzéw Wielkopolski, 2003, s. 63 — 69.
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takt z osoba wykonujaca ustuge. Sprzedaz osobista jest, wigc istotnym
elementem strategii promocyjnej firm edukacyjnych, gdyz stanowi
podstawe procesu $wiadczenia ustugi. BezpoSredni kontakt pomigdzy
klientem a osoba reprezentujaca placéwke lub wykonujaca ustuge daje
duze mozliwoS$ci nawiazania kontaktu z i przekonania klienta o wyjat-
kowych cechach danej oferty edukacyjnej; ponadto umozliwia prezen-
tacj¢ dodatkowych ustug dostgpnych w ramach oferty. W przypadku
szkotly policealnej czy uczelni wyzszej zastosowanie metod sprzedazy
osobistej mozliwe jest podczas spotkan z maturzystami w ich macie-
rzystych szkotach lub w ramach dni otwartych danej placéwki eduka-
cyjnej. Niejednokrotnie mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych korzySci
wynikajacych z zakupu danego produktu staje sie istotnym motywem
zachowania klienta. Stad czynnikiem aktywizujacym sprzedaz na rynku
edukacyjnym moga by¢ réze srodki promocji uzupetniajacej, takie jak:
premie i nagrody za efekty ksztatcenia, konkursy, rabaty, dodatkowe
szkolenia. NajczgSciej duza rolg przypisujemy tym formom promoc;ji,
ktére bezposrednio poprzez odpowiednie techniki wptywu na klienta
przektadaja si¢ na podniesienie poziomu sprzedazy i zysk.

Musimy jednak pamigtac¢ o tym, ze istnienie na konkurencyjnym
rynku wymaga zastosowania rowniez takich form promocji, ktére w
znacznym stopniu pomoga nam uksztalttowa¢ odpowiedni obraz naszej
firmy w oczach klientéw. Takim Srodkiem jest public relations - nie-
odptatna forma komunikacji skierowana nie tylko do odbiorcéw rynku
docelowego, ale do catego spoteczeristwa. Podstawowa funkcja public
relations jest ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy edukacyjnej
i odpowiednie oddziatywanie na opini¢ publiczna w celu uzyskania jej
przychylnosci. W przypadku placéwki edukacyjnej podmiotami reko-
mendujacymi ustugi edukacyjne sa m.in.:

1  Wyktadowcy, i inni pracownicy.

2 Absolwenci i obecni klienci zadowoleni z jej ustug.

3 Wspdtpracujace z placowka edukacyjna firmy i instytucje

(np. banki, firmy, w ktérych sa realizowane praktyki zawo-
dowe, urzedy pracy itp.).

4  Przedstawiciele wladz samorzadowych, na ktérych terenie

dziatania funkcjonuje placéwka.

5  Organizacje, instytucje i osoby, ktére sponsoruje placéwka.

6  Dziennikarze.

Public relations to dziatania, ktére powinny polega¢ na takim
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komunikowaniu si¢ z powyzszymi podmiotami, aby wywota¢ u nich
przychylne placowce postawy, ktére w efekcie skutkowac beda dziata-
niami zgodnymi z jej biezacym i dlugotrwatym interesem.

W tym miejscu nalezy postawi¢ sobie pytanie: Czy standardowa
kompozycja marketingu mix w postaci ,,4P” dla firm edukacyjnych jest
wystarczajaca? Bezposredni kontakt pracownikéw z klientami oraz jed-
noczesno$¢ wytwarzania i konsumowania ustug edukacyjnych wskazu-
janarolg, jaka odgrywa personel w placéwkach edukacyjnych. Od nich
zalezy, jaki wizerunek osrodki ksztatcenia zdotaja wykreowac na rynku
wsrdd potencjalnych i obecnych klientéw. Istotna bedzie, zatem odpo-
wiednia personalna polityka marketingowa, rozumiana jako system spo-
sobow postgpowania i zachowania firm edukacyjnych zorientowanych
na oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych pracownikéw. Konse-
kwencja takiego nastawienia jest postrzeganie i traktowanie pracow-
nikéw jak klientéw, ktérych interesy znajduja si¢ w centrum uwagi
kierownictwa firmy edukacyjnej. W efekcie uzyskuje si¢ zespdt, ktéry
poprzez podnoszenie kwalifikacji i odpowiednia motywacj¢ do wydaj-
nej pracy realizuje zgodnie z celami firmy edukacyjnej zewnetrzny
marketing w praktyce. Oto niektére Srodki skutecznej marketingowe;j
polityki personalne;j:

a) obiektywne systemy rekrutacji i selekcji pracownikéw,

b) programy szkolenia i rozwoju,

¢) systemy motywacji ptacowej i pozaptacowej,

d) obiektywne systemy ocen pracowniczych.

Zgodnie z idea marketingowej polityki personalnej pracownicy
traktowani sg jako swoisty rynek wewnetrzny dziatar firmy edukacyj-
nej, ktérego funkcjonowanie odzwierciedla si¢ w efektach zewngtrz-
nych, w tym réwniez w §wiadczeniu dobrej jakoSci ustug edukacyj-
nych. Kazda z oséb pracujacych w placéwce edukacyjnej pracuje na
rzecz klienta. Dlatego tez kluczowego znaczenia nabiera tworzenia pro-
fesjonalnej organizacji marketingowej, gdzie kazda z os6b ma swoje
miejsce 1 swdj cel do zrealizowania.

Philip Kotler® uwaza, ze istotnym czynnikiem oddziatywania
marketingowego sa réwniez polityka (politics) i opinia publiczna (pu-
blic opinion). Wydaja si¢ one réwniez wazne w odniesieniu do rynku
edukacyjnego. Oddziatywanie polityki — gléwnie przez ustawy i inne

¢ Kolter P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo Gebethner i S-
ka, Warszawa 1994.
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przepisy prawne — stwarzaja m.in. mozliwo$¢ demonopolizacji rynku
ustug edukacyjnych, dopuszczajac do uczestnictwa w nim podmioty
prowadzace szkoty niepubliczne; przy jednoczesnym przyjeciu okre-
Slonych wymogdéw pozwalajacych na rozpoczgcie i realizacje przez
nie dziatalnoSci. Opinia publiczna moze w sposéb bardzo istotny
wptywaé na popyt na okreSlone ustugi edukacyjne. Opublikowanie
w poczytnej prasie artykutu, z ktérego wynika, ze absolwenci okreslo-
nej szkoty policealnej sa doskonatymi informatykami, ktérych umie-
jetnosci zostaty potwierdzone przez stosowne certyfikaty uznawane
w kraju i za granica, moze spowodowacé zainteresowanie pracodawcow
i w konsekwencji zatrudnienie absolwentéw tej szkoty; tym samym
wzros$nie zainteresowanie oferta edukacyjna potencjalnych klientéw
szkoty powodujac jednoczesny wzrost popytu na jej ustugi edukacyj-
ne.

2. Usluga edukacyjna

Jako§¢ ksztalcenia stata si¢ priorytetem dla renomowanych uczelni
i wymusita systemowe podejécie do zarzadzania procesem ksztatce-
nia. Zaczgto wypracowywaé systemy zapewniania jako$ci zaréwno
wewngtrzne jak i zewngtrzne. Wraz z rozwojem koncepcji Komplekso-
wego Zarzadzania JakoS$cia (Total Quality Management), jako czynni-
ka wplywajacego na rozwdj organizacji zaczgto si¢ zastanawiac czy nie
datoby si¢ jej wykorzystaé rowniez w obszarze edukacji. Ta koncepcja
miata i ma nadal wielu przeciwnikéw, twierdzacych, iz uczelnie wyz-
sze nie moga by¢ traktowane jak przedsigbiorstwa produkcyjne.

Ustuga w znaczeniu marketingowym to swoisty produkt zdolny
zaspokoi¢ okreslone potrzeby i pragnienia konsumenta. Ustuga w tym
réwniez edukacyjna jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona
moze zaoferowac innej, jest ono nienamacalne i nie prowadzi do jakiej-
kolwiek wtasnosci. W celu uzyskania ustugi klienci dokonuja wymiany
pieni¢znej lub wymiany na inny miernik wartoSci, np. swdj wolny czas.
A zatem dzialania marketingowe na rynku ustug edukacyjnych powin-
ny prowadzi¢ do wymiany korzystnej dla obu stron: klienta i placéwki
edukacyjnej. Nalezy pamigtac, ze w rzeczywistosci klienci nie naby-
waja doébr i ustug, wybieraja natomiast z interesujacej ich oferty okre-
Slone korzysci i warto$¢. Stad Adrian Payne podaz ustug nazywa oferta
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sktadajaca si¢ z pewnych pozioméw. Biorac pod uwagg specyfike ustug
edukacyjnych mozna wyréznic:

1. Ustuge podstawowaq — sg to dziatania majace na celu zaspo-
kojenie okreSlonych potrzeb nabywcéw w wersji podstawo-
wej (np. program szkoty policealnej okreSlony przez Mini-
sterstwo Edukacji Narodowe;j).

2. Ustuge oczekiwang (rzeczywista) — ustuga podstawowa
uzupelniona pewnym minimum oczekiwar konsumenta (np.
poziom umiejgtnosci wynikajacy z realizacji ksztatcenia jest
zgodny z okre§lonymi oczekiwaniami stuchacza).

3. Usluge ulepszona (poszerzona) — sktada si¢ z dodatkowych
elementéw wyrdzniajacych ja od oferty konkurencji. Posze-
rzenie ustugi stwarza mozliwoSci réznicowania i ulepszania
oferty rynkowej (np. okreslona specjalizacja w szkotach
policealnych - program podstawowy zostaje wzbogacony
o zestaw przedmiotéw czy modutéw specjalizujacych stu-
chaczy).

4. Ustuge potencjalng — sa to wszelkie przeksztatcenia i ulep-
szenia, jakim moze podlegac ustuga w przysztoSci (np. zmia-
ny specjalizacji w szkotach policealnych oraz wprowadzanie
zaje¢ fakultatywnych stosownie do potrzeb rynku pracy).’

Pierwszym instrumentem w kompozycji instrumentéw marketin-

gu mix jest produkt, oznaczajacy w ujeciu marketingowym wszystko,
co moze zaspokoi¢ ludzkie potrzeby, w zwiazku z czym moze on by¢
rozumiany jako dobro materialne, ustuga, idea, miejsce, organizacja.®

Szkoty, niezaleznie od poziomu szkolnictwa, oferuja zwykle

caty zespdt produktéw, na ktory sktadaja si¢ przede wszystkim ustugi
edukacyjne, ale czgsto réwniez ustugi sportowo-rekreacyjne (np. zaje-
cia sportowe, wraz z niezb¢dna infrastruktura, zawody, rajdy), ustugi
rozrywkowe (np. dyskoteki, projekcje filméw, wycieczki) oraz ustugi
dodatkowe (zdrowotne, zwigzane z planowaniem karier, doradztwem
zawodowym itp.).

Gtéwnym produktem szkoty jest ustuga edukacyjna. Jest to ustuga

profesjonalna, Swiadczona przez wysoko wykwalifikowany personel,
posiadajacy odpowiednia wiedz¢ i praktyke w zakresie kierowania pro-

"Payne A., Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997.
8 Kolter P. , Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo Gebethner i
S-ka, Warszawa 1994, s. 400
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cesem zdobywania wiedzy, ksztattowania osobowosci i doprowadzania
do okre§lonej zmiany w umysle klienta.’

System promocji uczelni obejmuje zesp6t sSrodkéw o zréznicowa-
nych funkcjach i r6znej strukturze wewnetrznej. Tworza one tacznie
ztozong kompozycj¢ promotion — mix, w ktérej dominujace znaczenie
posiadaja nastepujace instrumenty: reklama, promocja osobista, marke-
ting bezposredni, public relations.

Uczelnie, ktéredecydujasignaprowadzeniedziatai publicrelations,
powinny przeprowadzi¢ badania wstgpne dotyczace wlasnego wizerunku
1 tozsamoSci. Szczegblnie wazne jest aby bardzo precyzyjnie okreslié
grupy docelowe, tak, by méc doktadnie formutowaé informacje kie-
rowane do tych grup. Informacja, to nie tylko przekaz werbalny, to
réwniez grafika, zdjgcia, materialy rzeczowe, odpowiednia konstrukcja
folderéw, informatoréw wydziatowych i uczelnianych, sposéb zacho-
wania si¢ pan w dziekanacie i w punkcie informacyjnym. Kazda z grup
odbiorcéw (maturzysci, absolwenci studiéw zawodowych, absolwenci
studiéw magisterskich, naukowcy, przedstawiciele réznych zawodéw,
np. nauczyciele) jest zainteresowana innym rodzajem dziatalnoSci
uczelni, oczekuje innych informacji. Uczelnie, identyfikujac konkretne
grupy odbiorcéw, musza uwzgledniac nie tylko aktualne zapotrzebowa-
nie rynku pracy, ale takze mode spoteczng dotyczaca zapotrzebowania
na okreslong wiedz¢ oraz fakt zmian spotecznych i cywilizacyjnych.'

Im bardziej wszechstronne begda dziatania public relations, tym
bardziej trwaty, czytelny i identyfikowalny bedzie wizerunek uczelni.
Dlatego promocje¢ nalezy traktowaé jako jedno z zadai wspéiczesnej
szkoty, utatwiajace zwigkszenie akceptacji uczelni przez otoczenie,
wzbudzenie sympatii i zaciekawienie klientow oferta uczelni. Osiaga-
nie wymienionych celéw wymaga od uczelni znajomosci podstawo-
wych technik stosowanych w dziedzinie promocji.!!

Elementy kompozycji marketingowej, czyli narzgdzi wspieraja-
cych dziatania ustugodawcéw zmierzajace do utrwalenia w Swiadomo-
Sci klientéw najwazniejszych zalet i korzysci wynikajacych z nabycia

o Zeller P., Proces oceny jakosci ustug szkoty wyzszej z perspektywy studenta. (W:) Marketing
szkol wyzszych, pod red. G. Nowaczyka, M. Kolasifiskiego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ban-
kowej, Poznan 2004, s. 216.

1" Nowaczyk G., Lisiecki P. (red.), Marketingowe zarzqdzanie szkotq wyzszq, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoty Bankowej, Poznar 2006, s. 31.

" Malarski S., Instrumenty prawne marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakéw 1996.
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danego produktu zaproponowat Jerome McCarthy, zaliczajac do niej
tzw. ,,5P”:

produkt (product),
ceng (price),
dystrybucje (place),
promocj¢ (promotion)
ludzie (people).'?

Jak juz wczesdniej zostalo powiedziane, kazda ustuga z marketin-
gowego punktu widzenia jest produktem. Co zatem w masie produktéw
wyréznia ustuge?

Istotne z punktu widzenia ksztattowania oferty edukacyjnej wyda-
ja sig takie cechy ustug, jak:

1.

Niematerialno§¢ — ustug nie mozna dotknaé, obejrze¢ czy
sprébowac przed ich zakupem; zasadnicze zadanie marketin-
gu ustug polega na pokazaniu ich w materialnym otoczeniu,
co w spos6b bardziej obrazowy pozwala ukaza¢ korzysci
wynikajace z ich uzytkowania. W konkretnym przypadku
ustug edukacyjnych reklamujac dang placowkg nalezatoby:

a) ukazaé otoczenie klienta w czasie realizacji studiéw,
szkoty, kursu (przestrzenne, dobrze wyposazone,
nowoczesne, sale wyktadowe, biblioteki i czytelnie,
laboratoria jezykéw obcych, pracownie komputerowe),

b) pokazaé perspektywy kariery zawodowej po ukoncze-
niu nauki (mozliwo$¢ podjecia pracy w konkretnych
firmach i instytucjach, sylwetki absolwentéw ktérzy
odniesli sukces zawodowy),

c) wskaza¢ na wysoki poziom kwalifikacji i do§wiadcze-
nie kadry, stanowiace gwarancje skutecznego, na impo-
nujacym poziomie, ksztatcenia.

Niesp6jnos¢ (ré6znorodno$¢) ustug polega na tym, ze sa one

niejednolite, niestandardowe i urozmaicone; ich jako$¢ nie

zawsze zgodna jest z posiadanym wzorcem, tym bardziej,
ze trudno jest opracowac obiektywne kryteria oceny jakoS$ci
ustug. W przypadku klienta placéwki edukacyjnej ocena

Swiadczonej ustugi oparta jest na subiektywnych sadach

i odczuciach, ktére z reguty odnosza si¢ do osoby nauczy-

12 Mazur K.P., Marketing ustug edukacyjnych, Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grze-
gorzewskiej, Warszawa 2001, s. 20.
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ciela — jego wiedzy, umiejgtnoSci, doSwiadczenia a nawet
nastroju w danym dniu. Te same zaj¢cia edukacyjne moga
mie¢ zupetnie inny przebieg w wykonaniu réznych oséb.
Nietrwato$¢ odnosi si¢ do braku mozliwosci ,,magazyno-
wania” ustug, najczeSciej musza by¢ one dopasowane do
konkretnego przypadku i sytuacji danego klienta. W dziatal-
noSci edukacyjnej akt Swiadczenia ustugi tozsamy jest z jej
konsumpcja. Zatem np. niska frekwencja stuchaczy na okre-
Slonych zajeciach edukacyjnych powoduje w konsekwencji
nizsze efekty ksztalcenia przy zatozonych kosztach. Powto-
rzenie zaje¢ dla oséb nieobecnych spowoduje praktyczne
podwyzszenie ich kosztu.

Nierozdzielno$¢ oznacza, ze osoba nabywajaca ustuge nie
jest w stanie rozdzieli¢ i nie rozdziela ustugodawcy od same;j
ustugi. Absolwent szkoty Sredniej, ktéremu nie udato sig¢
zda¢ matury bedzie niezadowolony z procesu ksztalcenia
i surowej ocenie podda nauczycieli i inne elementy, ktére
otaczaly ustugi edukacyjne §wiadczone przez szkotg¢. Ponad-
to nierozdzielno$¢ - to bardzo silne powiazania nauczycieli
i innych pracownikéw placéwki z klientem na kazdym eta-
pie realizacji ustugi edukacyjnej. Nie istnieje mozliwo$¢
uzyskania okreSlonych efektéw edukacyjnych bez zaangazo-
wania klienta. Im lepszy kontakt ze stuchaczem, uczniem czy
studentem i wigksze jego zaangazowanie, tym lepszy efekt
konicowy. Wyjatkowe, wigc znaczenie maja w ustugach
edukacyjnych relacje interpersonalne pomiedzy klientami
a pracownikami o§rodk6éw ksztatcenia.'

3. Analiza poréwnawcza ustug edukacyjnych na
przykiadzie Politechniki Lubelskiej i Uniwersytetu
Przyrodniczego w Lublinie

Badania empiryczne przeprowadzono na dwdch grupach stu-
dentéw kierunku Zarzadzanie i Inzynieria Produkcji. Proba badawcza
stanowita 45 studentéw tego kierunku z obu uczelni. Zestawienie uzy-
skanych wynikéw badan przedstawiono ponize;j.

13 Mazur K.P., Marketing ustug edukacyjnych, Akademia Pedagogiki Specjalnejim. Marii Grzego-
rzewskiej, Warszawa 2001, s. 54.
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Tabela 1. Ocena ushug edukacyjnych uczelni.

1 bardzo nisko 1 5,0 -

2 - - 3 12,0
3 3 15,0 1 4,0
4 5 25,0 7 28,0
5 bardzo wysoko 12 55,0 14 56,0
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Pierwsze pytanie dotyczyto oceny ustug edukacyjnych. Jak wynika
z danych zawartych w tabeli 1 studenci wysoko oceniajg ustugi edu-
kacyjne oferowane przez ich uczelnie. Wedlug studentéw Politechniki
Lubelskiej ustuga edukacyjna ich uczelni oceniana jest bardzo wysoko.
Najwyzsza ocen¢ zaznaczylto 55 % respondentéw. Ponadto co czwarty
student Politechniki ocenit ja wysoko zaznaczajac cztery punkty w pig-
ciopunktowej skali. Wgréd studentéw Uniwersytetu Przyrodniczego
panuje przekonanie, ze ich uczelnia §wiadczy ustug edukacyjne na
wysokim poziomie (56%). Niemal co piaty student ocenia ustugi ofe-
rowanie przez uczelnie na §rednim poziomie. Nikt z badanych os6b nie
ocenit ustugi edukacyjnej uczelni jako bardzo niskie;j.

Nastepnie studenci mieli za zadanie odpowiedzie¢, czym sugero-
wali si¢ przy wyborze uczelni. Szczegélowe dane przedstawia tabela
2.

Tabela 2. Czynniki decydujace o wyborze uczelni.

Czesne 8 40,0 7 28,0
Termin i godziny zaje¢ |1 5,0 3 12,0
Jakos$¢ nauczania 2 10,0 5 40,0
Dojazd do uczelni 4 20,0 1 4,0
Prace 5 25,0 7 28,0
Wizerunek uczelni - 2 8,0
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badari empirycznych.

Niepokojacym jest fakt, Ze studenci przy wyborze uczelni kieruja
si¢ wzgledami finansowymi. Takiej odpowiedzi udzielito 40% bada-
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nych studentéw Politechniki Lubelskiej. Dla co piatego studenta wazny
jest dojazd do uczelni. Co czwarty ma na wzgledzie prace po skonicze-
niu studiéw. Co dziesiaty wybiera jakoS$¢ nauczania.

Podobnie jak studenci Politechniki tak studenci Uniwersytetu
Przyrodniczego wybrali czynniki finansowe. Po 28% studentéw wybra-
to czesne i prace po ukoriczeniu studiéw jako czynniki decydujace o
wyborze uczelni . Nie stanowi przeszkody dojazd do uczelni, gdyz byt
on istotny tylko dla jednego studenta. W przypadku tej uczelni wieksza
liczba os6b badanych ceni jako$¢ nauczania (40%). Dla 8 % responden-
téw liczy si¢ takze wizerunek uczelni.

Tabela 3. Przydatnos¢ ustug edukacyjnych w pracy zawodowej.

1 bardzo nisko 2 10,0

2 1 5,0

3 3 15,0 -

4 4 20,0 11 44,0
5 bardzo wysoko 19 50,0 14 56,0
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari empirycznych.

Kolejne zadanie os6b badanych polegato na ocenie przydatnosci
ustug edukacyjnych w pracy zawodowej. Co dziesiaty student ocenit
przydatno$¢ ustugi bardzo nisko. Co piaty wysoko. Co drugi badany
student zdaje sobie sprawe, ze od jakosci ustugi edukacyjnej bedzie
zalezala jego przyszios$¢. Im ta ustuga begdzie miata wyzszy poziom,
tym znajdzie on lepsza pracg i co za tym idzie lepsze wynagrodzenie.

Badane osoby studiujace na Uniwersytecie Przyrodniczym odpo-
wiedziaty, ze przydatnos$¢ ustug edukacyjnych w pracy zawodowej jest
oceniana bardzo wysoko. Takiej odpowiedzi udzielito ponad potoweg
badanych os6b. Pozostate 44% ocenia ustuge edukacyjna wysoko.
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Tabela 4. Informacje na temat uczelni.

Internet 6 30,0 4 16,0
Znajomi 7 35,0 15 50,0
Informator 3 15,0 5 20,0
dla studentow

Prezentacje szkolne 4 20,0 1 4,0
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari empirycznych.

Respondenci zapytani o Zrédta informacji na temat uczelni odpo-
wiadali, ze swa wiedze na temat uczelni czerpali gtéwnie od znajo-
mych. Takiej odpowiedzi udzielil co trzeci student Politechniki i co
drugi Uniwersytetu Przyrodniczego. Z Internetu czerpig informacje
o uczelni gtéwnie studenci Politechniki (30%). Co piaty student Poli-
techniki wykorzystat prezentacje szkolne. Natomiast co piaty student
Uniwersytetu Przyrodniczego korzystat z informatoréw.

Tabela 5. Ocena konkurencyjnosci uczelni na tle innych uczelni.

1 bardzo nisko 1 4,0

2 2 8,0

3 4 20,0 1 4,0

4 7 35,0 7 25,0
5 bardzo wysoko 9 45,0 14 56,0
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Studenci Politechniki Lubelskiej daja swojej uczelni wysokie
noty w klasyfikacji uczelni wyzszych. Niemal potowa ocenia ja bardzo
wysoko, a co trzeci student wysoko. Co piaty plasuje ja w polowie ran-
kingu uczelni wyzszych. Nieco gorzej oceniaja swoja uczelnig studenci
Uniwersytetu Przyrodniczego. Cztery procent badanej populacji ocenia
ja bardzo nisko, 8% nisko. Sa jednak studenci, ktérych zdaniem uczel-
nia plasuje si¢ bardzo wysoko wsrdéd uczelni wyzszych. Dla co czwar-
tego studenta Uniwersytetu Przyrodniczego nota ta jest wysoka.
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Tabela 6. Ocena satysfakcji z wybranego kierunku studiow.

1 bardzo nisko 3 12,0
2 4 20,0 - -

3 3 15,0 2 8,0

4 7 35,0 7 28,0
5 bardzo wysoko 6 30,0 13 52,0
OGOLEM 20 100.0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Badani studenci sg zadowoleni z wybranego kierunku studiow.
Co trzeci student Politechniki uwaza, ze jest bardzo zadowolony ze
swego wyboru. Co piaty natomiast uznaje, ze nie byl to doskonaly
wybor. Wsrdd studentéw Uniwersytetu Przyrodniczego nie zadowolo-
nych z wyboru kierunku i uczelni jest 12 % badanych. Co drugi student
jest jednak zadowolony i przyznaje tej decyzji najwyzsze noty.

Tabela 7. Ocena zawartosci programéw nauczania.

1 bardzo nisko 1 5 - -

2 3 15 2 8,0

3 4 20 2 8,0

4 7 30 6 24,0

5 bardzo wysoko 5 25 15 60,0
OGOLEM 20 100,00 25 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badari empirycznych.

Ocena zawarto$ci programéw nauczania to kolejne zagadnienie
podejmowane w badaniach. Studenci Politechniki Lubelskiej programy
realizowane przez uczelni¢ oceniaja réznorodnie. Co czwarty badany
ocenia je bardzo wysoko, co trzeci natomiast uznaje ze ich poziom jest
dobry. Co piaty student twierdzi, Ze programy te dostatecznie realizuja
treSci programowe. Wyzej oceniajg zawarto$¢ programéw badani stu-
denci Uniwersytetu Przyrodniczego. Szesciu na dziesigciu badanych
uznaje program uczelni jako bardzo dobry. Co czwarty student ocenit
go jako dobry. Po 8% stanowity opinie, Ze program nauczania jest oce-
niany jako dostateczny i mierny.
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Tabela 8. Ocena stanu kadry naukowo — dydaktycznej.

1 bardzo nisko 1 5,0 4 16

2 1 5,0 3 12

3 1 25,0 1 4

4 5 25,0 7 28

5 bardzo wysoko 12 60,0 10 40
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Kadra naukowo — dydaktyczna oceniana jest przez studentéw
obydwu uczelni bardzo wysoko. Ponad 60% studentéw Politechniki
Lubelskiej ocenito kadr¢ na najwyzszym poziomie. Wsréd studentéw
Uniwersytetu Przyrodniczego glosy te stanowia 40%.

Tabela 9. Ocena pomocy naukowych w pracowniach technicznych
i laboratoryjnych.

1 bardzo nisko 2 10,0 7 28,0
2 10 50,0 9 36,0
3 6 30,0 4 16,0
4 1 5,0 2 8,0

5 bardzo wysoko 1 5,0 3 12,0
OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Pomoce naukowe jakimi dysponuja uczelnie oceniane sg bardzo
nisko. Ogélnie, nalezy stwierdzié, ze studenci nie sa zadowoleni ze stanu
pomocy naukowych znajdujacych si¢ w pracowniach technicznych
i laboratoryjnych. Co dwudziesty student Politechniki twierdzi ze sa
one na dobrym i bardzo dobrym poziomie. Co trzeci student uznat
stan pomocy jako dostateczny, a co drugi ocenit jako mierny. Studenci
Uniwersytetu Przyrodniczego uwazali podobnie. Wigkszo$¢ oceniata je
bardzo nisko (28%) i jako mierne (36%).



Tabela 10. Ocena wyposazenia biblioteki.

1 bardzo nisko

2 3 15,0 2 8,0

3 4 20,0 12 48,0
4 11 25,0 7 12,0
5 bardzo 2 10,0 4 16,0
wysoko

OGOLEM 20 100,0 25 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Jak wynika z przeprowadzonych badan w obydwu uczelniach
stan wyposazenia biblioteki jest zadowalajacy. Sa jednak studenci,
ktérym wyposazenie nie w pelni odpowiada i pragneliby mie¢ w swej
bibliotece nieco bogatsze zbiory. Co dziesiaty student politechniki oce-
nia go bardzo wysoko.

4. Podsumowanie

Zarzadzanie marketingowe uczelnig staje si¢ niezbedne wskutek:
masowego charakteru ustug edukacji wyzszej, ograniczania ich doto-
wania poprzez Srodki bedace w dyspozycji paristwa, intensyfikacji kon-
kurencji w skali lokalnej, krajowej i migdzynarodowej oraz rosnacych
oczekiwan wzgledem jakosSci, budzacej powazne zastrzezenia, przy
wzrastajacych réwnoczes$nie wymaganiach pod jej adresem zaréwno
ze strony Unii Europejskiej, jak réznych grup interesariuszy, w tym
bezposrednich klientéw.

Istotne sg rozwazania odnoszace si¢ do usprawnienia komunikacji
uczelni z otoczeniem, a takze potrzeby i konsekwencji wykorzystania
w ustugach edukacyjnych najnowszej technologii informatyczne;.

Do podstawowych kryteriow poréwnawczych kampanii promo-
cyjnych Politechniki Lubelskiej i Uniwersytetu Przyrodniczego mozna
z pewno$cig odnie$¢ wszystkie zaprezentowane powyzej zmienne.
Do celéw dlugoterminowych nalezy z pewnoS$cia roczny - w odnie-
sieniu do danego roku akademickiego - plan dziatar skierowanych do
potencjalnych studentéw, ktérzy rozpoczng nauke od kolejnego roku
akademickiego. Kampania marketingowa rozpoczyna si¢ we wrze$niu
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1 intensyfikuje swoje oddzialywania wmarcu — kwietniu. Jednoczesnie
w promocji edukacji jednakowo istotne wydaja si¢ cele ekonomiczne
( np. zwiazane z kosztami studiowania na danej uczelni), jak i cele
komunikacyjne ( np. przekonanie studentéw o przydatnoSci wiedzy
zdobywanej na danym kierunku studiéw, czy przekonanie sponsoréw
o przydatno$ci inwestowania w rozw0j okreslonych dziedzin wiedzy).

Kolejnym uniwersalnym kryterium poréwnawczym sa odbiorcy.
W przypadku kampanii marketingowej uczelni grupa odbiorcéw jest
z reguly dobrze okre§lona wiekowo, wiadomo takze gdzie mozna spo-
tka¢ odbiorcéw czy kim sa osoby znaczace lub liderzy promocji.

Duzo wigksze zréznicowanie dotyczy kolejnego kryterium, tzn.
form promocji. Interesujaca wydaje sie nie tylko ich ilos¢ i jako$¢, ale
takze wyniki ewaluacji dziatan marketingowych.

Wydaje sie tez, ze w przypadku takich decyzji jak studiowanie,
szczeg6lne znaczenie ma sprzedaz osobista. Dlatego wazne jest pozna-
nie jak pracuja dziaty zajmujace si¢ kontaktem z potencjalnymi studen-
tami oraz to, kto w sprzedazy osobistej uczestniczy: osoby zajmujace
si¢ profesjonalnie sprzedaza ofert edukacyjnych, znani studenci czy po
prostu rodzice, ktérzy ukoriczyli dang uczelni¢ i teraz przekonuja swoje
dzieci, ze warto w niej studiowac.

Podobnie jest z kanatami marketingowymi. Uczelnie z racji
swojego charakteru nie powinny mie¢ trudnoSci z dostepem do tzw.
kanaléw osobowych i nieosobowych. Znane sa jednak badania, zgod-
nie z ktérymi sie¢ znajomosci i kontakt bezposredni bardziej sprzyja
podejmowaniu decyzji niz kontakt poSredni — nieosobowy — medialny.
Dlatego interesujace wydaje si¢ pozyskanie opinii respondentéw jakimi
kanatami zdobywali informacje o uczelni i ktére z tych kanatéw wyko-
rzystali przy ostatecznym podejmowaniu decyzji o studiach

Specyfika organizacji roku akademickiego i szkolnego narzuca
konieczno$¢ intensyfikowania dziataii marketingowych od stycznia
do maja danego roku, a wigc wowczas gdy wiekszo$¢ maturzystow
ostatecznie podejmuje decyzje dotyczace dalszej nauki. Dlatego istotne
jest okreslenie czy jest to wystarczajacy okres czasu i czy obie, poréw-
nywane w opracowaniu, uczelnie w podobnym wymiarze czasowym
intensyfikuja swoje dziatania marketingowe?

36



Biblografia

1.

Hall H., Instrumenty i srodki komunikacji marketingowej w prak-
tyce niekomercyjnych instytucji edukacyjnych. (W:) Komunikacja.
Propaganda. Reklama, Pafistwowa Wyzsza Szkota Zawodowa,
Gorzéw Wielkopolski, 2003.

Hall H., Marketing w szkolnictwie, ABC Wolters Kluwer Busi-
ness, Warszawa 2007.

Kolter P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola,
Wydawnictwo Gebethner i S-ka, Warszawa 1994.

Malarski S., Instrumenty prawne marketingu, Wydawnictwo Pro-
fesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1996.

Mazur K.P., Marketing ustug edukacyjnych, Akademia Pedagogi-
ki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej, Warszawa 2001.
Nowaczyk G., Lisiecki P. (red.), Marketingowe zarzqdzanie
szkolq wyzszq, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan
2006.

Payne A., Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1997.

Zeller P., Proces oceny jakosci ustug szkoly wyzszej z perspektywy
studenta. (W:) Marketing szkot wyzszych, pod red. G. Nowaczy-
ka, M. Kolasiriskiego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej,
Poznari 2004.

37



