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4 FA Streszczenie

W artykule wyeksponowana jest tezaq, iz podstawowym zatozeniem budowy strategii marketingowej szkdt wyz-
szych jest trojwymiarowa koncepcja marketingu. Pierwszy wymiar — to teoretyczne koncepcje istoty marke-
tingu, a w jego ramach marketing transakcyjny (1.0), relacji (2.0) oraz marketing duchowy (3.0). Drugi wy-
miar to metody badan marketingowych, wtasciwych koncepcji marketingu, a trzeci wymiar to kanaty infor-
macji marketingowej. Najwazniejszym warunkiem skutecznosci strategii marketingowej jest harmonizacja
tych trzech wymiaréw. Do warunkoéw skutecznosci strategii zalicza sie ponadto zgodnos¢ celdw strategii z mi-
sjq szkoty wyzszej, trafny dobdr segmentdw rynku oraz narzedzi marketingowych. W artykule przedstawiona
jest takze przyktadowa klasyfikacja strategii marketingowych na podstawie przyjetych kryteriow z podkresle-
niem, iz kazda szkota wyzsza realizuje rézne strategie, oryginalne z jej punktu widzenia. W artykule zwraca
sie takze uwage na konieczno$¢ systematycznego monitorowania strategii.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa szkoty wyzszej, marketing trnsakcyjny, marketing relacyjny,
marketing duchowy, typologia strategii marketingowych
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Summary

The article presents a thesis that the primary premise of creating marketing strategies for higher education
institution is a three-dimensional notion of marketing. The first dimension lies in the theoretical notions of
the essence of marketing, including the transactional marketing (1.0), relationship marketing (2.0) and
spiritual marketing (3.0). The second dimension is formed by methods of marketing research and accurate
notions of marketing, while the third are channels of marketing information. Harmonizing these three
dimensions is a precondition for effective marketing. Another conditions for effective strategies include:
aligning goals of the chosen strategy with the mission of higher education institution, correct choice of
targeted segments of the market and of marketing tools. The article also gives a sample classification of
marketing strategies based on these criteria, with emphasis on the fact, that every higher education
institution employs its own strategy.

Keywords: marketing strategy for a higher education institution, transactional marketing,
relationship marketing, spiritual marketing, typology of marketing strategies
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Zatozenia budowy strategii marketingowej szkoly wyzszej

Wprowadzenie

We wspolczesnych organizacjach prowadzenie dzialalnoSci marketin-
gowej wspomagajacej procesy zarzadzania stalo sie normg. Prawidlowosé
ta wystepuje takze w szkotach wyzszych. Nawet znane i w pelni dojrzale
uniwersytety wykorzystujg elementy marketingowe w dziatalnosci za-
rzadczej. Zakres i sposob dzialan marketingowych prawie w kazdej uczel-
ni jest inny i zalezy od wielu czynnikéw, zaré6wno wewnetrznych, tj. od
szeroko pojetej tozsamosci, jak i zewnetrznych, zwigzanych z aktualng
w danym okresie polityke w zakresie rozwoju nauki i edukacji czy tez sy-
tuacji na rynku pracy.

Dyskusja na temat marketingu szkot wyzszych zaczela sie w zasadzie od
powstania szkol niepublicznych przy czym w poczatkach lat 80-tych ubie-
glego stulecia zakres dziatalno$ci marketingowej byl skromny. Do potowy
lat 2000 marketing byl raczej zbedny, gdyz okres ten charakteryzowal sie
duzym popytem na rynku edukacyjnym szkét wyzszych, w zwigzku z czym
nie byly one zmuszone do zabiegania o pozyskanie coraz wiekszej liczby
kandydatow na studentéw. W drugiej polowie tych lat, zwlaszcza po 2010
roku zaczely pojawiac sie trudno§ci na omawianym rynku spowodowane
gléwnie sytuacjg demograficzna ale takze zmniejszajacym sie popytem ze
strony pracodawcéw na absolwentow szkoét wyzszych. W §lad za tym poja-
wilo sie pojawilo sie rosnace bezrobocie wsrod absolwentéw. Przyczyny te
mozna uznac za ,niezawinione” przez szkoly wyzsze. Wplywaja one niewat-
pliwie na dynamike pozyskiwania kandydatéw na studia. Druga grupe
przyczyn wplywajacych na spowolnienie rekrutacji jest atrakcyjnosc¢ szkol
wyzszych, ich programy nauczania, ktérych realizacja moze zapewnié¢ wie-
dze i umiejetnosci umozliwiajace pelnienie funkcji zawodowych w zmienia-
jacej sie rzeczywistoSci a takze pozwolily na dalszy rozwoj osobowosci kaz-
dego absolwenta. Wazng determinantg jest niewatpliwie jako§¢ nauczania,
wiedza 1 umiejetnoSci zatrudnionej kadry prowadzacej zajecia. Do grupy
tych przyczyn zaliczy¢é mozna takze pogarszajacy sie wizerunek nauki
w $wiadomoSci spoleczne;j.

Przyczyny te spowodowaly konieczno$¢ wdrozenia dziatalnoSci marke-
tingowej a konkretnie opracowanie strategii marketingowych i wprowadza-
nie ich w zycie. Kazda szkola wyzsza nowoczes$nie zarzadzana powinna
opracowac takie strategie marketingowe, ktore pomogltyby aktywnie wspo-
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magac realizacje ogdlnych strategii a tym samym utrzymac sie i rozwijacé sie
na rynku edukacyjnym z jednej strony a z drugiej za$ zapewni¢ wysoka ja-
ko§¢ nauczania ku zadowoleniu zaréwno absolwentéw jak i pracownikow.

Celem niniejszego opracowania jest zwrocenie uwagi, iz warunkiem sku-
tecznosci strategii marketingowej szkot wyzszych jest integracja i harmoni-
zacja trzech podstawowych jej komponentow, tj:

e podstaw teoretycznych marketingu;
¢ metod rozwigzywania probleméw marketingowych;
¢ narzedzi marketingu wlasciwych szkolom wyzszym.

Skutecznos¢ strategii marketingowej zalezy tez od prawidlowego rozpo-
znania rynku edukacyjnego, calego otoczenia sektora edukacji a takze od
s§wiadomosci spolecznej w zakresie przekonania, ze dzieki zdobytej, solidnej
wiedzy absolwent a raczej grupy absolwentoéw maja zainicjowac wiele zmian
spotecznych.

Trojwymiarowa koncepcja marketingu j
ako podstawa sporzqdzania strategii marketingowej

Punktem wyjscia sporzadzania strategii marketingu szkét wyzszych (i
nie tylko) jest przyjecie definicji marketingu. Elementy sktadowe przyjetej
definicji pozwala na strukturalizowanie strategii i wypelnienie jej odpo-
wiednig trescia, wlasciwa szkolnictwu wyzszemu. Strategia marketingowa
szkoly wyzszej jest pewnego rodzaju programem jej dziatania na rynku edu-
kacyjnym a zawarte w tej strategii tresci beda stanowily ukierunkowanie
dziatan strategicznych i operacyjnych na rynku a takze wewnatrz szkoly
oraz opracowanie planéw dlugoletnich i biezacych tych dzialan.

Podstawg dalszych rozwazan bedzie definicja marketingu sformulowana
przez guru marketingu Ph. Kotlera. Wedlug tej definicji marketing jest pro-
cesem spolecznym i zarzgdczym, dzieki ktéremu konkretni nabywcy otrzy-
mujg to, czego potrzebuja i pragna osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie
1 wymiane doébr i ustug posiadajacych warto$é. Odnoszac te definicje do
szko6t wyzszych konkretnymi nabywcami ustugi edukacyjnej beda absol-
wenci szkot §rednich, ich rodzice oraz mogg nimi by¢ takze pracodawcy. Na-
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bywcy ci tworza popyt na ustugi edukacyjne. Oczekuja oni rzetelnej wiedzy
oraz nabycia umiejetnosci, ktére bedg mogli wykorzystywac¢ w swoim zyciu
zawodowym.

Inicjatorem dzialanh marketingowych sg podmioty rynku edukacyjnego,
w tym szkoly wyzsze reprezentujace podaz w zakresie ustug edukacyjnych.
Oferuja one wiedze odpowiedniej jakosci oraz ustugi o charakterze badan na-
ukowych a takze réznych atrakcji zycia studenckiego. Oczekuje, iz wartosc
oferowanych ustug znajdzie uznanie ze strony nabywcow. A ich nabywcy be-
da usatysfakcjonowani, gdy beda mogli z powodzeniem wypetnia¢ swoje role
zawodowe. Role te sg oczywiScie r6znorodne. Przede wszystkim wiedza zdo-
byta w szkole powinna stac sie podstawg dalszego rozwoju kazdego absolwen-
ta jest to wiec rola strategiczna. Np. podjecie studiéw podyplomowych czy
doktoranckich. Zdobyta na uczelni wiedza powinna pozwoli¢ absolwentowi
podjecie satysfakcjonujacej pracy w podmiotach gospodarki zgodnie z ukon-
czonym kierunkiem studiow. Pracodawcy z kolei oczekuja od absolwentow
wprowadzenia atrakcyjnych rozwigzan probleméw z jakimi spotykajg sie
w biezacej dziatalnosci, w tym takze podniesienia skutecznosci i efektywnosci
podmiotéw, w ktorych zatrudnieni beda absolwenci. Trzeba zaznaczyc¢, iz na
rynku edukacyjnym dziala wiele szkot wyzszych i réznych podmiotéw oferu-
jacych podobne ustugi edukacyjne i takze one beda komunikowaly otoczeniu,
ze ich ustugi sg na wysokim poziomie co oczywiscie stwarza sytuacje konku-
rencyjng. Szkola wyzsza opracowujaca strategie marketingowa musi ten pro-
blem uwzgledni¢. W tym punkcie rodzg sie problemy marketingowe, miano-
wicie jak nawigza¢ kontakt pomiedzy uczestnikami rynku edukacyjnego, po-
miedzy potencjalnymi nabywcami a oferentami. Jak oferenci powinni poste-
powac aby przyciagnaé nabywcow, przekonac ich do atrakcyjnosci swojej ofer-
ty, jakie tresci przekazywaé w komunikatach marketingowych, jaka baze in-
formacyjng zorganizowaé. W rozwigzywaniu tych probleméw wyrézni¢ moz-
na trzy koncepcje rozwoju marketingu, ktére Ph. Kotler nazwat:

e Marketing 1.0 — marketing korporacyjny;
o Marketing 2.0. — marketing zwigzkow partnerskich, relacyjny,

e Marketing 3.0 — marketing wartoSci

Wedlug koncepcji 1.0. (najstarszej) ostateczny nabywca efektow dziatal-
noSci firm jest nieznany, anonimowy, co oznacza, ze narzedzia marketingo-
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we kierowane sg do nieokreslonego segmentu rynku. Wedlug tej koncepcji
inicjatorowi dzialan marketingowych, reprezentujgcych podaz chodzi gtéw-
nie o to aby sprzedat swoj produkt czy ustuge. Nie interesuje go kto jest na-
bywca. Stosuje znany mix marketingowy, czyli 4 P. Powstaje pytanie czy
koncepcja ta bylaby wlasciwa w odniesieniu do rynku edukacyjnego do
szkol wyzszych? Bez szczegbélowego uzasadnienia odpowiedz bedzie nega-
tywna. Gléwnie z powodu faktu, ze ustugi edukacyjne sa wysoce skompliko-
wane, zlozone, nie porownywalnym produktem, do ktérego stosowano 4 P,
co wynika z faktu, iz proces ksztalcenia jest dlugi. W jego wyniku uksztat-
towany jest absolwent majgcy zmieniaé istniejaca rzeczywistosé. Zapropo-
nowanie ,,produktu” w postaci konkretnego pakietu edukacyjnego jest wiec
trudne. Mimo tego szkoly wyzsze stosuja z duza intensywnoScia jedno
z czterech P, mianowicie cene jako czynnik majgcy ulatwi¢ podjecie decyzji
przez potencjalnych studentéw o wyborze konkretnej uczelni. Jednakze nie
da sie pogodzi¢ wysokiego poziomu ksztalcenia z niskg cena. W patologicz-
nych przypadkach niska cena moze przyciggna¢ potencjalnych studentéow
w sytuagcji, kiedy chodzi im o uzyskanie dokumentu o ukonczeniu studiéw
wyzszych a nie o zdobycie rzetelnej wiedzy i umiejetnoSci.

Marketing korporacyjny jest juz przestarzalg koncepcja dzialalnosci
marketingowej, stad tez poszukiwano innych, bardziej skutecznych rozwia-
zan. Taka nowszg propozycja okazal sie marketing 2.0 — marketing part-
nerski, relacji, zwigzkow, ktora to koncepcja rozwineta sie w zwigzku ze
zmiang warto§ci spotecznych. Jej idea polega na tym, ze cztowieka nie moz-
na traktowa¢ jako anonimowego nabywcy débr i ustug, lecz jako w pewnym
sensie partnera, idgcych w doradce w zakresie wytwarzania débr i Swiad-
czonych ustug, bedacego w dobrych relacjach z wytworca tychze. W zwigz-
ku z tym powstalo nowe pojecie ,,prosumenta”, ktére odzwierciedla zmiany,
jakie zaszly w stosunkach producenta i konsumenta. W marketingu 2.0 naj-
wazniejszym problemem staje sie utrzymanie klienta i korzystnych z nim
relacji. Eric von Hippel wprowadza nawet okreslenie ,,demokratyzacja ryn-
ku”, podkreslajac znaczenie wspo6lpracy pomiedzy jego uczestnikami. 1 Idea
marketingu partnerskiego mozna odnie$¢ i do rynku edukacyjnego, do szkot
wyzszych. Prosumentem moze by¢ pracodawca a takze student. Pracodaw-
ca moze doradzi¢ jaka wiedza i jakie umiejetnoSci potrzebne sg z jego punk-
tu widzenia, co moze stuzy¢ doskonaleniu programéow. Waznym problemem
marketingu 2.0 jest utrzymanie klienta a pierwszy kontakt (zakup ustugi
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edukacyjnej) jest poczatkiem tych relacji: ustugi edukacyjne sg ta dziedzing
aktywnosci ludzkiej, ktéra wrecz wymaga wspoélpracy podmiotéw sfery po-
dazy z podmiotami sfery popytu. To miedzy innymi dbalo§é o to aby absol-
wenci studiéw licencjackich podjeli studia magisterskie w tej samej uczelni.
Nabywca ustug edukacyjnych moze by¢ zachecony do ich nabywania wila-
$nie miedzy innymi poprzez rozwijanie, umacnianie takiej wspélpracy, kto-
ra moze odbywac sie w réznorodnych formach.

Celowosc zastosowania marketingu relacji w szkolach wyzszych wynika
z nastepujacych przestanek:

Cecha charakterystyczng szkol wyzszych jest konieczno$¢ nawiazywa-
nia wielu réznorodnych relacji z interesariuszami w tym z potencjalnymi
studentami;

Relacje te aktualne sg dla dltuzszego okresu;

Dobre relacje sg korzystne z punktu widzenia tworzenia pozytywnego
wizerunku szkoly i one budujg ten wizerunek;

Relacje pozwalajg na realne okre§lenie — jaka jest §wiadomos¢ istnienia
danej szkoly wyzszej, jakie jej cechy sa najwyrazniej u§wiadomione przez
potencjalnych nabywcéw ustug, czy cieszy sie szacunkiem, czy uklad z inte-
resariuszami jest ,,symetryczny” (czy szkola jest rowniez interesariuszem
danej instytucji badZ spotecznoSci), czy jg polecaja.

W wyniku dalszego rozwoju zalozen teoretycznych marketingu sfor-
mulowana zostala przez Ph. Kotlera idea marketingu duchowego (marke-
ting 3.0). Wedlug tej koncepcji ostatecznym celem dzialan marketingo-
wych jest czlowiek w kazdym jego wymiarze istnienia, w wymiarze jego
emocji, wartosci, zdrowia i oczywiScie takze w wymiarze potrzeb i mozli-
woSci materialnych. Idea marketingu duchowego jest najblizsza ustugom
edukacyjnym i wspoélpracy w zakresie badan naukowych i rozumie sie dla
szkol wyzszych w poréwnaniu z prezentowanymi w telegraficznym skro-
cie zasadami postepowania marketingowego. W ramach marketingu.
W ramach marketingu 3.0 student przygotowywany jest do tworzenia no-
wych standardéw nauki i systeméw wartoSci. Jest przygotowywany do
wielkiej idei stworzenia lepszego $wiata. Koncepcje marketingu rzutujg
oczywiscie na wybor metod realizacji celow wynikajacych z tych idei a na-
stepnie narzedzi stosowanych w odniesieniu do wybranych metod. Krotko
mowigc wybor metody i narzedzia komunikacji marketingowej zdetermi-
nowany jest wyborem koncepcji marketingowej a konkretnie wynika z za-
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lozen teoretycznych marketingu, czyli z pierwszego najwazniejszego wy-
miaru marketingu. Idee trgjwymiarowej koncepcji marketingu prezentu-
je Rys. 1 oraz Wykres 1

Tabela 1. Idea tréjwymiarowej koncepcji marketingu

Wymiary marketingu
Zalozenia teoretyczne Objasnienia
1. Realizacji cel6w marketingowych Marketing 1.0 — czlowiek/organizacja ostateczny nabywca dobr
i ustug;

Marketing 2.0 — czlowiek/organizacja — prosument — uczestnik
tworzenia produktow i ustug, uczestnik rynku;

Marketing 3.0 — czlowiek w pelni tego slowa znaczeniu, nasta-
wiony na wspélprace, kulture dziatalnosci, cel — uczyni¢ $wiat

lepszym
2. Koncepcja rozwigzania probleméw Marketing lateralny,
marketingu z uwzglednieniem otoczenia Content marketing

5 sit Portera

Strategia blekitnego oceanu

5 I — identyfikacja, indywidualizacja, interakcja, integracja,
SAVE — rodzaje potrzeb, dostep do interesariuszy,

wycena korzyéci, edukacja, seminaria, konferencje

3. Budowanie narzedzia marketingowego 4P,4C,11C,

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 1 i Tablica 1 informuja, ze rozwdj marketingu odbywa sie
w wymienionych trzech wymiarach. Rozwdj marketingu zachodzi tak, ze
stosowanie jego zasad zachodzi w réznych dziedzinach aktywnosci ludzkie;.
Mozna wymienic¢ wiele dziedzin i instytucji zycia spolecznego, (poza gospo-
darka jako takg), w ktérych stosowane sg zasady marketingu, np. stuzba
zdrowia, sport, partie polityczne i oczywiscie edukacja, z ktorej wydzielone
zostalo szkolnictwo wyzsze. Warto tez zwrdci¢ uwage, ze dzialania marke-
tingowe odnosza sie zar6wno do proceséow (np. edukacja) jak i do podmio-
tow np. szkolnictwo wyzsze. Ogélny cel marketingu pozostaje bez zmian
w kazdej nowej dziedzinie. Dzialania marketingowe podmiotéw muszag
oczywiScie uwzglednia¢ wlaSciwoS§ci proceséw, ktore majg w nich miejsce.
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W kazdej dziedzinie aktywnoSci ludzkiej wystepuje opisana tréjwymiarowa
koncepcja. W pierwszym wymiarze odpowiada sie na podstawowe pytania
— jaki jest cel marketingu w konkretnej dziedzinie jego dziatania i do kogo
kierowane sa komunikaty marketingowe nadawane przez oferentow (czyli
pytania dotyczace segmentacji).

Rysunek 1. Tréjwymiarowa koncepcja marketingu

TROJWYMIAROWY MODEL MARKETINU

&

‘ STRATEGIE MARKETINGOWE I
SPOSOBY ICH REALIZACII

3WYMIAR

1WYMIAR

strategie i
marketingowe |
N
IIl. Wymiar - narzedzia i
techniki marketingu
J
S

1. Wymiar Koncepcja rozwigzan

problemdéw powstatych w otoczeniu
marketingowym: marketing lateralny, content
marketing, 5 sit Potera, strategia btekitnego

I. Wymiar - zatozenia teoretyczne
marketingu: marketing 1.0, 2.0,
3.0.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Drugi wymiar marketingu odpowiada na pytanie z pomoca jakich metod
mozna rozwigzywac¢ problemy marketingowe w konkretnej dziedzinie.
Umozliwiajg one diagnoze problematyki rynkowej. Rownie wazna jest dia-
gnoza marketingowa wnetrza organizacji, jak rowniez w pewnym zakresie
jej prognoza. Z bardziej znanych metod analiz marketingowych mozna wy-
mienié¢ np. analize SWOT, pieciu sil Portera. Problemy marketingowe mo-
ze rozwigzac takze zastosowanie réznego rodzaju koncepcji, np. koncepcji
marketingu lateralnego, koncepcji strategii blekitnego oceanu. Ta ostatnia
ma szczegdlne znaczenie w konteks$cie innowacji warto$ci. Wyniki tych ana-
liz i rezultaty zastosowania okreslonych koncepcji marketingowych pozwa-
lajg na diagnoze rynku i sg w pewnym sensie wykorzystywane do celow pro-
gnostycznych. W naszym przypadku stuzg do opracowania pakietu eduka-
cyjnego. Sa takze punktem wyjScia i wzmacniania i korekty wewnetrznego
potencjalu wewnetrznego.

Trzeci wymiar marketingu, ktory ma charakter w duzym stopniu opera-
cyjny, polega na zdefiniowaniu przez szkoly wyzsze narzedzi i sposobu ko-
munikowania z potencjalnym nabywca w kwestii atrakcyjno$ci oferowa-
nych produktow i ustug a wiec obejmuje szeroko pojeta komunikacje mar-
ketingowa. Nalezy tez odpowiedzie¢ na pytanie jakie kanaly informacyjne
nalezy wybraé oraz, co najwazniejsze, jakie tresci przekazywane sg w prze-
kazywanych informacjach. Wystepuje duza réznorodnos¢ kanaléw informa-
cyjnych. Moga to by¢ komunikaty zamieszczane w prasie o zasiegu po-
wszechnym czy w prasie specjalistycznej, zwigzanej z okre§lonym kierun-
kiem studiow, badz tez w telewizji, internecie czy w formie plakatéow, a tak-
ze w postaci przekazow bezposrednich, np. rozmowy z przyszlymi absol-
wentami szko6t Srednich, na targach edukacyjnych czy tez ,otwartych
drzwi” w konkretnych szkotach. Wyboér kanaléw informacyjnych jest oczy-
wiscie niezmiernie istotnym zabiegiem lecz jeszcze wazniejszym i trudnym
problemem jest wypelnienie treScig konkretnych komunikatéw, ktora to
tres¢ musi wynikaé z przyjetych zalozen, z koncepcji marketingowej a tak-
ze a moze przede wszystkim nalezy wzig¢ pod uwage charakterystyke wy-
branych segmentéw rynku. Dla szko6l wyzszych wiodacg koncepcja powi-
nien by¢ marketing 3.0., wedlug ktérego komunikaty marketingowe nakie-
rowane sg na rozwo6j osobowosci potencjalnego nabywcy ustug edukacyj-
nych. Wazna role majg tu do spelnienia kampanie reklamowe. Wykorzystaé
tez mozna tradycyjne narzedzia 4 P, cho¢ nie sg one w pelni wlasciwe dla
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trzeciego wymiaru marketingu. W tresci komunikatéw marketingowych
nalezy uwzgledni¢: mozliwo§é uzyskania przez studentéw szerszego badz
unikatowego zasobu wiedzy (w poréwnaniu z innymi szkotami), inspiracje
i uczestnictwo studentéw w wydarzeniach szkoly (sport, imprezy, itp.),
uczestnictwo studentow w przedsiewzieciach z zakresu spotecznej odpowie-
dzialno§ci szkoly, uczestnictwo studentéw w gratyfikacjach finansowych
(obnizka czesnego za wyrodzniajace wyniki nauczania), uczestnictwo w ba-
daniach naukowych, wspétautorstwo publikacji uczelnianych. Na margine-
sie pragne tez zaznaczy¢, ze w praktyce upowszechnily sie nazwy marketin-
gu, zwigzane wylgcznie z technikami przekazu np. marketing elektronicz-
ny czy marketing mobilny, ale bez znajomosci istoty rozwigzywanych pro-
bleméw sama technika jest bezradna. Natomiast z calg mocg nalezy podkre-
§li¢, ze rozwdj trzeciego wymiaru marketingu, tj narzedzia i techniki mar-
ketingowe szybko sie rozwijaja, co sprawia, ze dzialania marketingowe po-
winny by¢ bardzo skuteczne. Celem konstruowania narzedzi marketingo-
wych jest: wywolanie u potencjalnych studentéw pozytywnych podstaw
przed podjeciem decyzji o wyborze studiéw w tej konkretnej szkole, nawia-
zanie wspoélpracy w zakresie badan naukowych i dydaktyki z jednostkami
sfery nauko i praktyki, pozyskanie funduszy na dziatalno§¢ dydaktyczng
i badawczg szkoly. Konstruujac narzedzia marketingowe nalezy mie¢ na
uwadze: postrzeganie zalozenia i integracji probleméw dydaktycznych, ba-
dan naukowych i odpowiedzialno$ci spotecznej, uwzglednienie koniecznosci
uplywu czasu pomiedzy zastosowaniem narzedzi a spodziewanymi efekta-
mi ich oddzialywania.

Budowa i cele strategii marketingowych szkét wyzszych

Strategia marketingowa szkoly wyzszej jest dokumentem, w ktérym za-
warte sg dlugoterminowe cele dzialalnoSci marketingowej jak i metody
i §rodki jej realizacji. Celem strategii marketingowej jest pomoc w osigganiu
og6lnych celow strategicznych zawartych w strategii szkoly wyzszej. Cele
strategii marketingowej szkol wyzszych mozna zdefiniowaé nastepujaco:

1. Pozyskiwanie optymalnej liczby studentow;
2. Stale doskonalenie programoéw nauczania;
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Pozyskiwanie fundusz na badania naukowe;

Rozw(j materialnej bazy dydaktycznej i badawczej;
Wspblpraca z instytucjami zycia gospodarczego i spotecznego;
Pozyskiwanie kadry dydaktycznej.

Do cech konstytuujacych model strategii marketingowej szkoly wyzszej

nalezy zaliczy¢:

Sue o=

Cele marketingowe wynikajace z ogélnej strategii szkoty wyzszej;
Strukture docelowych segmentéw i mozliwosci pozyskania nowych;
Koncepcje rozwigzan probleméw marketingowych;

Dobér narzedzi marketingowych;

Doboér kanaléw komunikacji marketingowe;.

Cele marketingowe powinny wspieraé realizacje celow strategicznych

zawartych w strategiach rozwoju szkoly wyzszej. Realizacja wymienionych
celow marketingowych uwarunkowana jest wieloma czynnikami, z ktorych
do najwazniejszych mozna zaliczy¢:

1.
2.

Utworzenie dzialu marketingu w szkole wyzszej;

Gruntowna wiedza marketingowa pracownikéw dzialu marketingu
a takze wiedza zwiazana z typem szkoly wyzszej;

Punktem wyjscia opracowania strategii marketingowe;j jest ogblna stra-
tegia rozwoju szkoly wyzszej, jej misja a takze miejsce szkoly wyzszej
w rankingu szkot wyzszych;

Waznym problemem jest takze utworzenie marketingowej bazy In for-
macyjnej, w ktorej zawarte sa informacje z zakresu otoczenia szkoty
wyzsze] a takze dane dltuzszych przedzialach czasu. W bazie informacyj-
nej powinny by¢ umieszczone dane, ktére odzwierciedlajg struktury we-
dlug réznych przekrojow studentéw na przestrzeni dluzszego okresu.
Roéwniez wazne sa informacje zwigzane z losem absolwentow danej
uczelni. Baza danych powinna tez zawiera¢ informacje o oSrodkach za-
granicznych.

Przykladowe modele strategii marketingowych szkoly wyzszej przedsta-

wia tabela 2.
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Tabela 2. Przyktadowe modele strategii marketingowych szkét wyzszych w odniesieniu do

poszczegdlnych kryteriéw konstytuujqcych strategie

Kryteria konstytuujace
strategie

Zakres dzialan

Strategie

Cele strategii

Docelowe segmenty
potencjalnych studentéw,
do ktorych kieruje sie oferte

Wspélpraca z instytucjami
otoczenia

1. Pozyskiwanie optymalnej liczby
studentow;

2. State doskonalenie programéw
nauczania;

3. Pozyskiwanie fundusz na badania
naukowe;

4. Rozwdj materialnej bazy dydaktycznej
i badaweczej;

5. Wspélpraca z instytucjami zycia
gospodarczego i spotecznego;

6. Pozyskiwanie kadry dydaktycznej.

1. Wszyscy absolwenci szkol §rednich;

2. Wybrani, (wg dobrych wynikéw)
absolwenci szkét érednich;

3. Absolwenci szko! §rednich z zagranicy;

4. Pracownicy firm i instytucji rzgdowych
pozarzgdowych i samorzadowych.

1. Wspélpraca z innymi uczelniami;

2. Wspolpraca z instytucjami B+R;

3. Wspélpraca z instytucjami rzadowymi,
pozarzgdowymi i samorzadowymi.

1. Strategia cenowa;

2. Strategia realizowania marketingu
personalnego;

3. Strategia udzialu studentéw
w badaniach naukowych,
publikacjach itp.;

4. Strategie skutecznej komunikacji
marketingowej;

5. Strategie ekonomiczne.

1. Strategia egalitaryzacji,

2. Strategia elitaryzacji,

3. Strategia unikatowych programéw;

4. Strategia rozwoju badan naukowych;
(wszystkie powigzane ze strategiami
celow).

1. Strategia wspélpracy z uczelniami
krajowymi;

2. Strategia wspolpracy z instytucjami
zagranicznymi;

3. Strategia badan naukowych we
wspélpracy z jednostkami B+R;

4. Strategia wspélpracy z firmami takze
w ramach spolecznej odpowiedzialnosci.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wymienione zalozenia strategii marketingowej musza by¢ uwzglednio-
ne przy ich opracowaniu. Modeli strategii marketingowych moze by¢ wie-
le a wybo6r modeli uzalezniony jest kazdorazowo od sytuacji, w jakiej znaj-
duje sie dana szkola wyzsza. Na przestrzeni czasu modele te mogg sie
zmieniaé z prostego powodu, ze zmienia sie otoczenie, w ktorym szkota
wyzsza funkcjonuje. W tabeli 2 przytoczone sa mozliwe modele strategii
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marketingowej wedlug réoznych kryteriow, przy czym tymi kryteriami mo-
ga byt cele marketingowe, docelowe segmenty rynku, struktura narzedzi
marketingowych czy problemy marketingowe do rozwigzania. Kryteria te
sg pomocne w zdefiniowaniu modeli strategii marketingowych. Konstru-
ujac model strategii marketingowej, nalezy pamieta¢ o przestrzeganiu
przez szkole wyzsza zasady — umieszczac¢ w niej zobowigzania mozliwe do
realizacji przez szkole. Nie przestrzeganie jej prowadzi najczesciej do utra-
ty zaufania do szkoly, co w perspektywie niewatpliwie moze odbi¢ sie na
rekrutacji.

Kazda z wymienionych strategii wymaga szczegbélowego opracowania.
Np. strategia podnoszenia jakosci ksztalcenia moze obejmowac wiele szcze-
gbélowych rozwigzan — np. uczestnictwo studentéw w badaniach nauko-
wych w publikacjach w wystgpieniach na konferencjach czy miedzynarodo-
wych seminariach, wymiana studentéw z zagranicznymi uczelniami. Dla
szerszego opracowania tego tematu niezbedne sa informacje o rozwigza-
niach tych probleméw na innych uczelniach, w tym zagranicznych. Duza
staranno$¢ nalezy tez poSwiecié strategii pozyskania studentéw zagranicz-
nych.

Kolejnym, waznym problemem jest wybor strategii marketingowych do
realizacji z wigzki opracowanych strategii. Realizacja wielu celéw strate-
gicznych moze okazaé sie trudna a moze i okazaé¢ sie malo mozliwe ze
wzgledu na okreslony potencjal marketingowy szkoty, np. jesli szkola uzna,
ze celem strategicznym ma by¢ pozyskanie jak najwiecej kandydatéow na
studia z zagranicy, to nie moze prowadzi¢ rekrutacji z calego Swiata a po-
winna skupi¢ sie na pozyskaniu ich z Europy Wschodniej. W przysztym cza-
sie akcje rekrutacyjng moze uruchomié¢ np. z Dalekiego wschodu czy tez
z Zachodu. Wybor strategii marketingowej bedzie zalezal od:

charakteru rynku edukacyjnego;
e stanu wiedzy marketingowej z omawianego zakresu;

Wynikéw analizy otoczenia marketingowego;

e scenariuszy rozwoju szkolnictwa wyzszego;
e poziomu powigzan i intensywnoscig wspotpracy miedzynarodowej w za-

kresie szkolnictwa wyzszego.
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Uwagi koncowe

Kazda uczelnia ma swoja specyfike i znajduje swoje wlasne, oryginalne

rozwigzania. Podkres§lam, iz waznym problemem jest takze monitorowanie
realizacji strategii. Moze zdarzy¢ sie, ze w wyniku zasadniczych zmian oto-
czenia (np. nowe przepisy prawne dotyczace szkolnictwa) strategia marke-
tingowa wymagac moze znacznych korekt.
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