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Wstep

Procesy transformacji wspdlczesnego $wiata zwigzane z globalizacja rynkow,
rozwojem technologii informatycznych oraz ksztattowaniem spoteczenstwa informacyj-
nego powoduja zmiany percepcji roli wyksztatcenia w zyciu cztowieka. Konsekwencja
powstania cywilizacji, w ktorej podstawowymi warto$ciami sg informacje, wiedza
i kompetencje, jest wzrost znaczenia edukacji, postrzeganej jako czynnik rozwoju
spoteczno-ekonomicznego, inwestycja w przyszto$¢, pozwalajaca na osiggnigcie
lepszej pozycji spoteczne;.

Szczegblna rola w spoteczenstwie informacyjnym przypada szkolnictwu wyz-
szemu. Szkota wyzsza, jako jeden z elementdéw systemu edukacji, stuzy rozwojowi
spoleczenstwa i gospodarki poprzez ksztatcenie w okres§lonych dziedzinach wiedzy,
prowadzenie badan naukowych, a takze rozwijanie i upowszechnianie kultury naro-
dowej oraz post¢pu technicznego. W procesie przeobrazen spoteczno-gospodarczych
wspodlczesnego $wiata wyksztalcito si¢ wiele r6znych wzorcéw funkcjonowania
szkot wyzszych. Wsrod nich na szczego6lng uwage zastuguja dwa modele odmiennie
przedstawiajace miejsce i rol¢ uczelni w spoleczenstwie i gospodarce.
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1. Od idei Humboldta do modelu uniwersytetu przedsi¢biorczego

Model klasyczny, wywodzacy si¢ z koncepcji uniwersytetu Wilhelma von Hum-
boldta, podkresla naukowo-edukacyjny charakter szkoty wyzszej. W tradycji hum-
boldtowskiej uczelnia realizuje podstawowe funkcje polegajace na aktualizowaniu
i przekazywaniu wiedzy, koncentrujac si¢ raczej na ideowosci dziatan, a nie ich
utylitarnos$ci. Takg szkote wyzsza cechuje swoboda akademicka, oparcie nauczania
na dzialalnosci badawczej poswigconej tworzeniu wiedzy bez powigzania ,,czystej”

nauki z jej zastosowaniem w praktyce [Haverhals, 2007, s. 423—424].

Wzorzec humboltdowski, obowiazujacy w Europie od niemal 200 lat, podlega obec-
nie krytyce. Wielu autorow formutuje opinie, ze aby sprosta¢ wyzwaniom XXI wieku
i przetrwac na rynku, uczelnie muszg ewoluowac. We wspotczesnych realiach potrzebny
jest taki model funkcjonowania szkoty wyzszej, ktory przy poszanowaniu tradycyjnych
warto$ci kulturowych i etycznych pozwala uczelniom nadazaé za postgpem wiedzy oraz
zapewnia elastyczno$¢ w zakresie ich organizacji i zarzadzania [ Woznicki, 2007, s. 59].

Wyrazem dostosowywania si¢ uczelni do wymogéw rynku byto powstanie idei
LKuniwersytetu przedsiebiorczego”, ktory wigze warto$ci $wiata akademickiego z re-
gulami sfery biznesu. W koncepcji tej podkresla si¢ znaczenie uczelni w procesie
wytwarzania wiedzy stuzacej rozwiazywaniu probleméw spotecznych i ekonomicznych,
zwraca uwage na dostosowanie kierunkow ksztatcenia do wymogéw rynku pracy
oraz traktuje szkote wyzsza jako instytucje, ktorej sprawne zarzadzanie gwarantuje

osiggnigcie przewagi konkurencyjnej [Jozwiak, 2005, s. 7-8].

Powstanie modelu ,,uniwersytetu przedsigbiorczego” bylo nastepstwem zmian
zachodzacych w otoczeniu szkot wyzszych, ktore daty poczatek procesowi urynko-
wienia uczelni. Skutkiem tego zjawiska jest absorpcja na gruncie akademickim metod
zarzadzania typowych dla sektora przedsigbiorstw. Kluczowy wplyw na poddanie
dziatalnos$ci szkot wyzszych mechanizmowi rynkowemu wywarty nastgpujace zja-

wiska [Seredocha, 2006, s. 62]:

» umasowienie szkolnictwa wyzszego 1 wzrost konkurencji w sektorze,

» zrdznicowanie potrzeb osob studiujgcych,

* wzrost wymagan rynku pracy w zakresie poziomu wiedzy i kompetenciji,
* wzmocnienie wptywu na uczelnie podmiotéw z otoczenia — studentéw, pra-

codawcow, wladz samorzadowych,
» umigdzynarodowienie przestrzeni edukacyjne;j.

Urynkowienie uczelni przyniosto okreslone implikacje dla ich funkcjonowania,
zwigzane m.in. z niedoborem finansowania panstwowej czegSci sektora, rozwojem
szkot niepublicznych oraz nasileniem zjawisk konkurencyjnych miedzy uczelniami.
Wedtug J. Jableckiej wprowadzenie regut rynkowych do szkét wyzszych spowodo-

wato konieczno$¢ [Jabtecka, 2010, s. 11]:

» konkurowania o studentow, fundusze na badania i ksztatcenie, kadrg itd.,
» $wiadczenia ustug edukacyjnych, badawczych i konsultacyjnych klientom:

studentom, przemystowi, srodowiskom lokalnym itp.,
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» poszukiwania dodatkowych Zrodet finansowania poza systemem finansowania
budzetowego,

* pozostawania w relacji ze zmianami warunkow zewnetrznych otoczenia.

Jednak wielu autoréw, okres$lajac zadania, jakie stoja przed szkotami wyzszymi
w nowych realiach rynkowych, wskazuje przede wszystkim na korzys$ci zwigzane
z urynkowieniem uczelni. Zdaniem B. Jongbloeda, analizujacego konsekwencje tego
procesu, dzialalno$¢ mechanizmu rynkowego oraz koniecznos¢ konkurowania z in-
nymi podmiotami przyczynia si¢ do wzrostu efektywnosci funkcjonowania uczelni,
sprzyja poprawie jakosci oraz zwigkszeniu réznorodnosci ustug edukacyjnych, a takze
wzrostowi innowacyjnosci w dydaktyce i badaniach uczelni [Jongbloed, 2003, s. 113].

2. Koncepcja marketingowego zarzadzania szkola wyzszg

Konsekwencja zmian w otoczeniu oraz wyrazem dostosowywania si¢ szkot wyzszych
do nowych warunkéw rynkowych bylo przyjecie przez uczelnie orientacji rynkowej,
a wazng rolg w zarzadzaniu uczelnia zaczeta odgrywacé przyjeta strategia marketingowa.
Wdrozenie marketingowych regut dziatania w szkotach wyzszych poczatkowo wzbudzito
sprzeciw czesci srodowiska akademickiego, obawiajacego si¢ zagrozenia podstawowych
warto$ci uniwersyteckich. Dzi$ jednak w obliczu urynkowienia sfery ustug eduka-
cyjnych nie budzi raczej watpliwosci fakt, ze wykorzystanie marketingowych regut
dziatania zaczyna decydowac o sukcesie uczelni oraz budowaniu jej przewagi rynkowe;.

Odpowiednio zaplanowane i koordynowane dziatania marketingowe pozwalaja na
wyrozniajace pozycjonowanie uczelni, zbudowanie wizerunku zgodnego z jej misja
i zatlozonymi celami oraz dopasowanie elementéw oferty edukacyjnej i naukowej do
potrzeb rynku docelowego. Dla lepszego wykorzystania mozliwosci, jakie daje mar-
keting, konieczne jest zastosowanie calo$ciowej, zintegrowanej kompozycji dziatan
marketingowych, opartej na strategicznym sposobie myslenia i dziatania. Potaczone
powinny zosta¢ nie tylko instrumenty marketingu mix, ale w szerszym zakresie
dziatania stanowigce podstawe marketingowego zarzadzania organizacjg (rysunek 1)

Zintegrowany marketing

Zintegrowana komunikacja marketingowa

Zintegrowane zarzadzanie marka

Rysunek 1. Idea zintegrowanego zarzadzania marketingowego

Zrédto: [Kulig, Lisiecki, 2011, s. 271].
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Podstawg dla opracowania kompleksowej strategii zarzadzania marketingowego
uczelnig jest dokonanie analizy zewnetrznych 1 wewnetrznych czynnikow determi-
nujacych jej funkcjonowanie. Szkoty wyzsze przywigzujg coraz wigkszg wage do
monitorowania swojego otoczenia oraz posiadanych zasobow. Ocenie powinny podlegac
zasoby rzeczowe, kadrowe, finansowe oraz czynniki o charakterze niematerialnym:
oferta dydaktyczna i naukowa, kwalifikacje pracownikow, wizerunek uczelni, zakres
dziatan marketingowych itp. Rownie wazna dla zdiagnozowania pozycji uczelni na
rynku jest analiza srodowiska zewngtrznego — mikrootoczenia, ktore tworzg nabywcy
ustug edukacyjnych, konkurenci, absolwenci, dostawcy oraz instytucje wspotpracujace,
a takze makrootoczenia, obejmujacego uwarunkowania ekonomiczne, demograficzne,
spoleczno-kulturowe, polityczno-prawne, technologiczne i migdzynarodowe.

Zidentyfikowanie powyzszych czynnikow jest istotne z punktu widzenia wy-
znaczenia celow rynkowych uczelni oraz opracowania wlasciwej strategii dziatania.
Wsrod celéw realizowanych przez szkoly wyzsze za pomocg odpowiednich dziatan
marketingowych znajduja si¢ przede wszystkim: wzmocnienie pozycji uczelni na
rynku edukacyjnym, pobudzenie popytu, utrwalanie lub zmiana wizerunku uczelni,
podkreslanie unikalnych cech oferty oraz zwigckszanie stopnia jej swiadomosci.

Jedno z gtéwnych zatozen koncepcji marketingowej polega na tym, ze za kluczowe
dla osiggnigcia celow organizacji uznaje si¢ koniecznos$¢ rozpoznania potrzeb ryn-
kow docelowych (klientdw) oraz kreowania i dostarczania im nadrz¢dnych wartosci
skuteczniej niz konkurencja [Kotler, 2005, s. 19]. Konsekwencja przyjecia orientacji
rynkowej i wdrozenia marketingu do szkét wyzszych byla zmiana postrzegania roli
studenta — z pasywnego ogniwa tancucha wartos$ci stal si¢ on jego aktywnym uczest-
nikiem, ktorego nalezy dostrzegac i o ktorego nalezy zabiegac [Pabian, 2008, s. 31].
Kwestia traktowania studentow jako klientow uczelni jest jednym z podstawowych
dylematéw zwiazanych z adaptowaniem zatozen marketingowych na gruncie aka-
demickim. Jednak z uwagi na wzrost konkurencji na rynku edukacji wyzszej przy
jednoczesnym zmniejszaniu si¢ liczby osob studiujacych uczelnie coraz czesciej de-
finiujg studentow jako klientéw, ktorym trzeba dostarczyé korzysci przewyzszajace
swa wartoscig ofert¢ konkurencji.

Poruszajgc problematyke klientow szkot wyzszych, nalezy zwroci¢ uwage, ze do
ich grona nalezg zaro6wno studenci, ktorzy juz uczestniczg w procesie ksztalcenia, jak
i kandydaci na studia, ktorych nalezy dopiero przekona¢ do wyboru danej placowki.
Dlatego tez uczelnia powinna dbac¢ z jednej strony o dostarczenie okreslonego poziomu
satysfakcji klientom juz pozyskanym, aby ich utrzymac i sktoni¢ do wielokrotnego
korzystania z jej ustug (kontynuowania nauki na drugim stopniu, wyboru studiow
podyplomowych), a z drugiej strony zbudowac¢ atrakcyjng oferte dla potencjalnych
klientéw, ktorzy sa w trakcie podejmowania decyzji o wyborze szkolty wyzsze;.

Zdefiniowanie rynku docelowego jest podstawag dla trafnego pozycjonowania
szkoty wyzszej 1 jej oferty w §wiadomosci nabywcow. Pozycjonowanie to wymaga
stworzenia okre$lonego zestawu wyroznikéw. Moga by¢ nimi kadra naukowo-
-dydaktyczna, kierunki prowadzonych badan, wybitni absolwenci lub posiadana
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infrastruktura. W obliczu zwigkszajacej si¢ nadwyzki miejsc na studiach w stosun-
ku do liczby kandydatow, zmian jakosciowych zwigzanych z cztonkostwem Polski
w UE, nasilajacej sie¢ konkurencji krajowej i migdzynarodowej rosnie znaczenie
marki uczelni, bedacej obecnie jednym z filarow pozycjonowania szkét wyzszych.
Dobra marka staje si¢ synonimem prestizu uczelni, pomaga w ekspansji rynkowe;j,
jest wyznacznikiem wartosci i jakos$ci oferty [Penar i in., 2011, s. 258].

Budujac marke uczelni, nalezy pamigta¢, ze [Penar i in., 2011, s. 260]:

* tworzenie marki opiera si¢ na przewadze roznicujacej (wyborze cech, ktore
dostarczg studentom i kandydatom na studia bardziej satysfakcjonujacych
wartos$ci niz konkurencja),

» marka to okre$lona obietnica, ktéra powinna by¢ poparta konkretnymi, real-
nymi mozliwo$ciami produktu,

 zlozong obietnice nalezy konsekwentnie promowac; wazne jest, aby pozytywne
skojarzenia utrwala¢ w $wiadomosci konsumentow,

» wlasciwe komunikowanie cech nadanych marce sprawia, ze w umysle odbiorcy
tworzy si¢ jej okre$lony obraz oraz konkretna wartosc¢, jakg stanowi ona dla
klienta.

Wizerunek marki komunikowany jest za pomoca odpowiedniej kompozycji in-
strumentow marketingowych. Specyfika ustug edukacyjnych wymaga zastosowania
siedmioelementowej koncepcji marketingu mix, obejmujacej produkt, ceng, promocje
(w szerokim ujeciu okreslang mianem komunikacji marketingowej), dystrybucje,
personel, $wiadectwo materialne oraz proces $wiadczenia ustug [Pabian, 2008, s. 21].
Poszczegdlne instrumenty powinny tworzy¢ zintegrowany system oddziatywania na
rynek, powigzany z pozostalymi elementami marketingowego zarzadzania uczelnia.

Wsrod narzedzi oddzialywania marketingowego na szczegdlng uwage zastuguje
sam produkt, ktory w kontekscie rynku ustug edukacyjnych ma charakter wielowy-
miarowy. Podstawowym elementem produktu szkot wyzszych jest oferta edukacyj-
na, obejmujaca kierunki i specjalno$ci danej uczelni. Aby spetniat on wymagania
nabywcdow, powinien by¢ wzbogacony o atrakcyjne dla studenta elementy, takie jak
umowy stazowe i stypendialne, zagraniczne praktyki, prowadzenie zaje¢ w jezykach
obcych, zapewnienie mozliwosci rozwoju oraz nabywania doswiadczen w organiza-
cjach studenckich czy kotach naukowych [Serdocha, 2007, s. 53].

W efekcie procesu dydaktycznego oraz konsumpcji ustug edukacyjnych powstaje
»produkt finalny” — absolwent, ktérego wartos¢ rynkowa jest jednym z istotnych
wyznacznikdw pozycji konkurencyjnej uczelni. Przy takim rozumieniu produktu
w kontekscie szkot wyzszych nacisk kladzie si¢ na jakos¢ oferty edukacyjnej oraz
jej dostosowanie do wymogoéw rynku pracy, gdyz to wlasnie rynek weryfikuje przy-
datno$¢ absolwentow danej uczelni do zycia zawodowego.

Kluczowym elementem kompozycji marketingu umozliwiajacym zaprezentowanie
otoczeniu pelnej gamy oferowanych ustug oraz budowanie wizerunku danej placowki
jest system komunikacji marketingowej. W ujeciu wezszym obejmuje on wszystkie
elementy promocji: reklame, sprzedaz osobista, promocje uzupeiniajaca i public re-



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 09/02/2026 05:00:29

40 ANETA CELOCH

lations, pozwalajac na przekazanie spojnego komunikatu grupom docelowym oraz
wywolanie sprz¢zenia zwrotnego.

W szerszym ujeciu pojecie komunikacji marketingowej definiuje si¢ jako proces
komunikowania si¢ z docelowym audytorium we wszystkich kwestiach dotyczacych
marketingu i dziatalnos$ci danej organizacji [Pickton i in., 2001, s. 3]. Takie podejscie
integruje cato$¢ komunikatéw wysytanych przez organizacje, zgodnie z zatozeniem,
ze skuteczno$¢ konkurowania zwigksza si¢ poprzez wykorzystanie efektu synergii.

Szczegodlng role w promocji szkot wyzszych odgrywaja dziatania z zakresu public
relations, ktore pomagaja kreowac ich wizerunek oraz budowaé zaufanie do uczelni.
Dobra opinia i wizerunek w dzisiejszych realiach rynkowych sa cennym kapitatem
stanowigcym podstawe sukcesu placéwki. Dlatego tez wazne z perspektywy PR
jest utrzymywanie przez szkoty wyzsze stalego kontaktu z mass mediami oraz ich
dziatalno$¢ konferencyjna i publikacyjna. Duze znaczenie majg réwniez te dziatania
promocyjne, ktore pozwalaja na lepsze wizualne lub opisowe zobrazowanie oferty
uczelni lub bezposrednie zaprezentowanie jej atutow. Nalezg do nich m.in. organizo-
wanie ,,otwartych drzwi”, uczestnictwo w targach edukacyjnych, opracowanie strony
internetowej oraz uczelnianego informatora, obecno$¢ na portalach spotecznosciowych.

Specyfika ustug edukacyjnych, a w szczegdlnosci ich niematerialnos$¢, ktora
utrudnia sprawdzenie jakosci oferty edukacyjnej przed skorzystaniem z niej, oraz
nierozdzielno$¢ ustugi edukacyjnej od ustugodawcy sprawiaja, ze wsérdd elementow
marketingu mix nalezy podkresli¢ rolg personelu, procesu $wiadczenia ustug oraz
$wiadectwa materialnego. W przypadku szkot wyzszych kadra naukowo-dydaktyczna
stanowi integralng cze$¢ oferowanego przez nie produktu. Jej kwalifikacje i zaan-
gazowanie w proces dydaktyczny determinujg jako$¢ ustugi edukacyjnej. Od niej
w duzej mierze zalezy obecnos¢ i sukces uczelni na rynku. Wazng funkcje petnia
takze pracownicy administracyjni, z ktérymi kontakt rowniez moze by¢ zroédtem
osobistej satysfakcji studenta.

Klienci szkoét wyzszych sg uczestnikami procesu ustugowego i jego przebieg po-
strzegaja jako istotny element ustugi majacy decydujacy wplyw na jej oceng i stopien
zadowolenia z niej. Dlatego tez w strategii uczelni wazne jest okreslenie czynnos$ci
i procedur dotyczacych §wiadczenia ustug. Organizacja procesu ustugowego w szko-
tach wyzszych obejmuje szereg zroznicowanych dziatan, m.in. selekcj¢ kandydatow
na studia, procedury egzaminacyjne, sposob prowadzenia zaj¢¢, czynno$ci zwigzane
ze $wiadczeniem ustug pozadydaktycznych.

W $cistym zwigzku z wymienionymi instrumentami marketingowymi pozostaje
$wiadectwo materialne, okreslane takze jako fizyczne otoczenie ustug. Elementy
materialne, takie jak nowoczesne wyposazenie sal wyktadowych, laboratoriow, aka-
demikow, bibliotek, uczelnianych obiektow sportowych, sa magnesem przyciagajacym
kandydatow na studia. Z uwagi na niematerialny charakter ustug elementy materialne
zwigzane z ich $wiadczeniem ksztattujg wyobrazenie o ustudze, jej jakos$ci i warunkach
$wiadczenia oraz ulatwiajg prezentacj¢ elementow tworzacych produkt ustugowy.
Czesto stajg sie one jedng z podstaw pozycjonowania uczelni jako jednostki eduka-
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cyjnej posiadajacej wyrozniajacg si¢ infrastrukture, nowoczesng baze dydaktyczng

i pozadydaktyczng.

Zakonczenie

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze w obliczu
zmian zachodzacych na rynku edukacyjnym o sukcesie rynkowym szkét wyzszych
w duzej mierze decyduje wykorzystanie marketingowych regut dziatania. W poczat-
kowej fazie funkcjonowania uczelni w gospodarce rynkowej ich marketing byt bardzo
fragmentaryczny oraz stabo skoordynowany i zintegrowany. Wynikato to z pewnych
oporéw przy akceptacji marketingu na gruncie szkolnictwa wyzszego oraz powolnej
adaptacji dziatan z tego zakresu do wymagan rynku edukacyjnego. Dzi$ jednak
dyskusja wokét marketingu uczelni nie dotyczy zasadnosci jego wdrazania w tych
placowkach, a raczej tego, jak dostosowac narzedzia marketingowe do specyfiki
rynku edukacyjnego oraz jakie mozliwosci daje marketing w zakresie budowania

przewagi konkurencyjnej uczelni.

Warunkiem skuteczno$ci wdrazania marketingu w szkotach wyzszych jest stwo-
rzenie spojnej kompozycji dziatah marketingowych, ktére wzajemnie si¢ wspieraja
i uzupetniaja. Integracja dziatan marketingowych powinna odbywac si¢ nie tylko
w aspekcie ich wewnetrznej koordynacji, ale rowniez na poziomie strukturalnym,
zwigzanym z usytuowaniem funkcji marketingowej w strukturze uczelni. W dzisiej-
szych realiach rynkowych o sukcesie takich placowek decyduje rowniez umiejgtnose
dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Wiele szkot wyzszych
aktywnie wykorzystuje mozliwosci, jakie niesie ze sobg rozwdj technologii informa-
tycznych, docenia wage marki, dostosowuje programy nauczania do potrzeb praco-
dawcow, zapewniajgc sobie w ten sposdb przewage na coraz bardziej wymagajacym

rynku edukacji wyzszej.
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The role of marketing management of the university at the aspect of changes
in higher education market

Dynamic changes of the environmental conditions on the educational services market cause that

schools of higher education begin to support their teaching and scientific potential by marketing activi-
ties. The requirement of marketing efficiency is the implementation of consistent composition of the
instruments and activities, which creates the integrated system of marketing influencing the market.
Integration and coordination of main elements of this system allow to adapt the educational offer to
target market needs and preferences, increase competitiveness of the universities and achieve the suc-
cess on the educational market.
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