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Streszczenie

Rozwazania zawarte w opracowaniu ujeto w trzech czesciach. Pierwsza dotyczy
podstawowych determinant konkurencyjno$ci dzialan na rynkach. Druga czg$¢ charakteryzuje
rynek ustug edukacyjnych i jego wihasciwosci. Trzecia czegs¢ prezentuje ustuge edukacyjna
i komponenty jej warto$ci jako obszar zmagan konkurencyjnych.

Wstep

Era spoleczenstwa i gospodarki opartej na wiedzy stawia przed organizacjami
prowadzacymi dziatalno$¢ na rynku nowe, nielatwe wyzwania. Przy$pieszona ewolucja
rynku sprawia, ze klient bedacy jego immanentng czgsciq nabiera szczegdlnej pozycji
i znaczenia. Warunkuje on nie tylko byt kazdej organizacji, ale staje si¢ kategoria
cennego zasobu. Kluczem do sukcesu na rynku staje si¢ zdolnos¢ dostarczania wartosci,
zaspokajajacych potrzeby klienta coraz lepiej 1 pelniej, zgodnie z jego wzrastajacymi
oczekiwaniami oraz czynienie tego skuteczniej i efektywniej od konkurencji.
Rozwazania zawarte w niniejszym opracowaniu koncentrujq si¢ wokdl trzech
zagadnien, ktérymi sq: podstawowe determinanty konkurencyjnosci organizacji, rynek
ustug edukacyjnych i jego wlasciwosci oraz usluga edukacyjna i komponenty jej
wartosci.

Podstawowe determinanty konkurencyjnos$ci dziatan na rynku

Konkurencyjnos¢ organizacji rozumiana jako zdolnos¢ do wygrywania rywalizacji
na rynku zgodnie z regutami jego funkcjonowania stanowi wynik dzialan dwoch grup
czynnikdw: zewnetrznych, bedacych w otoczeniu organizacji, i wewnetrznych,
tkwigcych w niej samej’. Moga one wplywaé na rozwoj organizacji, ale rowniez
stanowi¢ barier¢ rozwoju, powodujac zmniejszenie jej konkurencyjnosci. Zewnetrzne
determinanty konkurencyjnosci organizacji wynikaja z istnienia wszelkiego rodzaju
zasad, norm i regulacji prawnych, wedlug ktérych musi ona prowadzi¢ dzialalnosc,
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ktérych nierespektowanie pociaga za soba réznego rodzaju konsekwencje, wilacznie
z koniecznoscig ograniczenia, a nawet zaprzestania prowadzonej dziatalnosci.
Wewnetrzne determinanty konkurencyjnosci organizacji sq bezposrednio zwigzane
z podejmowanymi w niej decyzjami. Czynnikami bedacymi w gestii organizacji
w warunkach gospodarki rynkowe]j sa decyzje dotyczace: formy wlasnosci, systemu
zarzadzania, w tym zarzadzania zasobami ludzkimi, rozmiaru i skali dzialalnosci,
stosowanych technologii, wyboru strategii dzialafi rynkowych, w tym strategii
kreowania produktu, cen, promocji i dystrybucji.

Glownym zadaniem wspolczesnych organizacji jest wykorzystanie wszystkich
czynnikoéw tkwiacych w jej $rodowisku wewnetrznym i zewngtrznym w taki sposob,
aby osiggna¢ mozliwie trwalg przewage konkurencyjng. Zadanie to nie jest tatwe, gdyz
uwarunkowania zewngtrzne dziatan wspdlczesnych organizacji wyjatkowo nie sprzyjajq
utrwalaniu  przewagi konkurencyjnej. Coraz wieksza agresywnos¢ zachowan
rynkowych rywali widoczna w podejmowaniu nowych odwaznych dziatan,
przetamujacych tradycje, stereotypy. Wyznaczanie nowych trendéw sprawia, ze coraz
trudniej jest przewidywaé, a tym bardziej wyprzedza¢. Nie oznacza to jednak, ze
wspolczesne organizacje nie powinny dazy¢ do dlugofalowej przewagi nad rywalami.
Niezbedne staje si¢ w tym wzgledzie opracowanie odpowiedniej strategii konkurencji
bedacej droga do osiggniecia lepszej od rywali pozycji na rynku. Wigze si¢ to
z nadaniem wszystkim podejmowanym zmaganiom rynkowym okreslonej
dlugookresowej logiki, obejmujacej gléwne zasady i1 reguly postgpowania wobec
podmiotdw otoczenia, wyznaczajacej obszary i metody konkurowania.

Istota sformulowania strategii jest radzenie sobie z konkurencja, celem zas
uzyskanie najkorzystniejszej w stosunku do niej pozycji na obstugiwanym rynku’.
Pozycje takq organizacja moze osiagnac¢, posiadajac wyrdzniajace kompetencje, wsrod
ktérych sq: architektura relacji wewnetrznych i zewnetrznych, reputacja, innowacyjnosé
i zasoby strategiczne® Architektura relacji w wymiarze wewngtrznym to powiazania
wynikajace z formalnych powiazan i zaleznosci, lecz takze, a moze przede wszystkim
tre$¢ stosunkow miedzyludzkich w organizacji, stanowiacych podloze jej kultury
organizacyjnej. Architektura wewnetrzna nie tworzy wyjatkowych organizacji przez
dobieranie wyjatkowych ludzi, lecz czyni to, umozliwiajac bardzo przecigtnym osobom
osiaganie nadzwyczajnych wynikéw w tym, co robig’. Osiagnigcia organizacji wynikaja
gléwnie z talentdw i umiejgtnosci zatrudnionych w niej ludzi. Dzigki nim i ich wiedzy
~jawnej”, przekazywanej ustnie lub pisemnie, oraz wiedzy ,.cichej”, nabywanej dzigki
praktyce i intuicji, ktorych nie mozna wyartykulowaé i transferowaé, organizacja
buduje i utrwala przewage konkurencyjna. Wplyw architektury wewnetrznej na
sprawnos¢ 1 skutecznos$¢ dzialan organizacji nie ulega watpliwosci. Taki sam wplyw

3 MLE. Porter, Porter o konkurencyi, PWE, Warszawa 2001, s. 23-25.
* J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 98.
5 Ibidem, s. 103.
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posiada réwniez architektura zewnetrzna stanowigca powigzania organizacji
z podmiotami jej srodowiska zewnetrznego — klientami i pozostatymi interesariuszami.

Elementem wyrdzniajacych kompetencji organizacji jest reputacja, stanowiaca
wazny instrument przekazywania informacji wszystkim podmiotom otoczenia o niej
samej oraz jej ofercie rynkowej. Dobra reputacja wywoluje wigksza sklonnos¢ klientow
do zakupu oraz powoduje, ze sq oni gotowi zaakceptowac oferte o znacznie wyzszej od
przecigtnej cenie, tworzac organizacji zrédlo ponadprzecietnego zysku.

Istotnym zrédlem konkurencyjnosci jest innowacyjnos¢ organizacji oparta na
zdolnosciach tworczych dzialajacych w niej ludzi, wykazujacych umiejetnos¢ tworzenia
i laczenia w szczegolny sposob pomystéw oraz zdolno$¢ do niezwyklych skojarzen
i propozycji rozwigzan, a takze sposobow ich realizacji. Imperatyw poszukiwania
zrédel innowacji przez nieustanne identyfikowanie przemian w $rodowisku
zewnetrznym 1 traktowanie ich jako okazji do tworzenia nowych mozliwosci dzialan
lezy u podstaw zarzadzania przedsigbiorczego ukierunkowanego na tworzenie nowych
rynkow i nowego klienta® Innowacyjno$é organizacji to umiejetnos¢ dokonywania
zmian w ksztalcie oferty rynkowej, zmierzajacych w kierunku wigkszego zaspokajania
potrzeb i oczekiwan klientdw poprzez wykorzystanie posiadanych przez nia zasobow
w nowej, bardziej efektywnej konfiguracji. Dzigki umiejetnosci kreowania nowych
pomysléw oraz ich realizacji organizacja uzyskuje okreslone korzysci ekonomiczne
oraz efekty spoleczne wzmacniajace jej pozycje na rynku’. Innowacje bowiem sa
podstawowym warunkiem sukcesu w biznesie®. To, co wydaje si¢ byé nagroda za
innowacje, czgsto w rzeczywistosci jest wynikiem architektury organizacji oraz jej
reputacji. Innowacyjnosci sprzyja: struktura organizacyjna, kultura organizacji oraz
sposdb zarzadzania zasobami ludzkimi. Elastycznos¢ regul postepowania, rozwoj
komunikacji wewnetrznej, ulatwiajacej interakcje miedzy roznymi ogniwami
organizacyjnymi majg korzystny wplyw na proinnowacyjne zachowania. Dodatni
wplyw w tym zakresie ma takze kultura organizacji, zwlaszcza takie jej cechy jak:
tolerancja dla ryzyka oraz traktowanie pomylek innowacyjnych jako okazji do uczenia
si¢. Wplyw zarzadzania zasobami ludzkimi na innowacyjno$¢ organizacji ujawnia si¢
szczegolnie poprzez odpowiednie szkolenie i doskonalenie personelu oraz poczucie
bezpieczenstwa zatrudnienia w razie niepowodzenia nowatorskich préb dziatania.

Zrodlo konkurencyjnosci moga stanowi¢ rowniez zasoby strategiczne organizacii.
Moga nimi by¢ zdolnosci ksztaltowania oferty rynkowej po relatywnie niskich kosztach
z wykorzystaniem posiadanego doswiadczenia oraz wysokiej produktywnosci dzialan.
Moze to by¢ rdéwniez umiejetno$¢ tworzenia wyrdzniajacej wartosci oferowanej
klientom, co pozwala na osiagnigcie ponadprzecigtnych zyskow. Organizacja moze

¢ P.F. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczo$é. Praktyka i zasoby, PWE, Warszawa 1992, s. 29-31.

7 1. Baruk, Istota innowacji. Podatnosé spoleczenstw na innowacje, ,,Marketing i Rynek” 2009, nr 3, s. 12.

8 J.H. Dyer, H.B. Gregesen, C.M. Christensen, The Innovator’s DNA, ,Harvard Business Review”,
December 2009, s. 61.
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rowniez staraé si¢ laczy¢ te dwa wymiary przewagi konkurencyjnej w ,,innowacyjng
warto$¢” dla klienta z umiejetnoscig oferowania jej po relatywnie niskim koszcie/cenie.

Rynek ustug edukacyjnych i jego wlasciwosci

Najwazniejszgq grupe interesariuszy kazdej organizacji dzialajacej na rynku
stanowiq klienci znajdujacy si¢ zaro6wno w jej otoczeniu — klienci zewnetrzni, oraz
klienci wewnetrzni, ktorymi sq wszyscy jej pracownicy, natomiast podstawowym celem
kazdej organizacji jest tworzenie klienta zewnetrznego, ktoremu oferuje ona efekt
swojej dzialalnosci bedacej wynikiem zaangazowania istotnego zasobu — zatrudnionych
w niej ludzi (klientdw wewnetrznych) ®. Jest to wazny zasob strategiczny, warunkujacy
realizacj¢ podstawowego celu zwigzanego z jak najlepszym obsluzeniem finalnych
klientow, rozwigzywania ich problemow ujawnionych na rynku, zwigzanych
z zaspokojeniem okreslonych potrzeb.

Na rynku ustug edukacyjnych potrzeba tq jest zdobycie wyksztalcenia
wynikajacego z obowiazku szkolnego, a zarazem prawa kazdego obywatela do nauki,
zapisanego w gléwnym akcie legislacyjnym cywilizowanego panstwa, otwierajacego
mozliwos¢ kontynuowania nauki na wyzszych poziomach ksztalcenia: gimnazjalnym,
ponadgimnazjalnym, a takze zdobywanie wyksztalcenia na studiach: licencjackich,
magisterskich i doktoranckich, dajacych mozliwos¢ uzyskania liczacej si¢ pozycji na
rynku pracy, zajmowania atrakcyjnych i odpowiedzialnych stanowisk, uzyskiwania
korzystnych perspektyw zawodowych, godziwych zarobkdéw i ponadprzecigtnego
poziomu zycia.

Zapotrzebowanie na ushigi edukacyjne w spoleczenstwie opartym na wiedzy wiaze
si¢ rowniez z ciagle rosngca $wiadomosciq potrzeby nieustannego doksztalcania
wynikajacej z przekonania, ze kazdy, kto posiada jakakolwiek wiedzg, bedzie zmuszony
co cztery, pig¢ lat zdobywaé nowe jej obszary, gdyz w przeciwnym razie wypadnie
z gry'°. Przekonanie to jest o tyle istotne, ze zmiany majace najwigkszy wplyw na
wiedze w okreslonej dziedzinie zwykle pochodza z zewnatrz, a szybkie zmiany lezg
w naturze zjawiska, jakim jest wiedza, natomiast umiejetnosci podlegaja wolnym
i nieczgstym przemianom. Okolicznosci te stanowia sile sprawczg wzrastajacego
zainteresowania réznego rodzaju studiami podyplomowymi oraz specjalistycznymi
kursami poszerzajacymi wiedz¢ i doskonalgcymi kwalifikacje zawodowe otwierajace
nowe mozliwosci pracy oraz traktowane jako inwestycja zabezpieczajaca przed
bezrobociem.

Zjawisko to bedace tendencjq swiatowa mozna obserwowaé w coraz szerszej skali
w polskiej rzeczywistosci, w ktorej rynek ustug edukacyjnych wykazuje wyraznie takie
cechy jak: dynamiczny rozwdj i wzrost konkurencji na wszystkich poziomach
i rodzajach ksztalcenia, nasilajgca si¢ rywalizacja publicznych i niepublicznych szkoét

® P.F. Drucker, Management Task. Responsibilities, practices, Butterworth-Heinemenn Ltd, 1994, s. 37.
1P F. Drucker, Nadejscie spoleczenstwa organizacyi, ,;Harvard Business Review Polska”, grudzien 2009-
styczef 2010, s. 196.
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oraz duza rozmaitos¢ ofert i systemdw ksztalcenia. Wynika to przede wszystkim ze
znacznej odmiennosci cech potencjalnych nabywcoéw ustug edukacyjnych gléwnie pod
wzgledem: wieku, dochodow, przynaleznosci do grupy spotecznej czy typu
osobowosci. W zwigzku z tym oferta ustug edukacyjnych ma rézne sprofilowanie
(ogolnoksztalcace i zawodowe), kierowana jest do réznych wiekowo odbiorcow (dzieci,
mlodziez, dorosli), swiadczona jest w réoznym systemie (dziennym, wieczorowym,
stacjonarnym, niestacjonarnym oraz on-line). Powoduje to nasilenie konkurencji, ktore
bedzie wzrasta¢, biorac pod uwage roézne trendy makrootoczenia, w ktorym istotne
znaczenie posiada¢ beda wyraznie postepujace przemiany demograficzne, takie jak:
starzenie si¢ spoleczenstwa (okolo 25% ludnosci $wiata jest w wieku powyzej 65 lat)
oraz malejaca liczba ludnosci w krajach rozwinietych — 0,6% rocznie''.

Przemiany te znajdujq odzwierciedlenie na polskim rynku ustug edukacyjnych na
wszystkich poziomach ksztalcenia, w tym szkolnictwa wyzszego. Obecnie sytuacja
w zakresie ustug edukacyjnych na tym poziomie charakteryzuje si¢ duzym stopniem
konkurencji miedzy polskimi uczelniami, probami wejscia na polski rynek
zagranicznych szko6t wyzszych oraz zmniejszajacq si¢ liczba absolwentow szkol
srednich bedacych potencjalnymi studentami. O ile w roku 2005 bylo ich 4,5 mln, to
przewiduje sig, ze w roku 2015 bedzie ich tylko okoto 3,8 min.

Mozna przypuszczaé, ze w ciggu najblizszych lat wszystkie organizacje
funkcjonujace na rynku ustug edukacyjnych (szkoly i uczelnie) beda przechodzily
zmiany wieksze niz kiedykolwiek od momentu uzyskania przez nie obecnego ksztaltu,
co mialo miejsce ponad 300 lat temu, gdy wprowadzono drukowane podreczniki.
Przemiany te beda po cze$ci wymuszane przez najnowsze technologie (komputery,
filmy wideo, przekazy satelitarne), co juz ma miejsce, ale takze wynika¢ bedq
7z wymogoéw spoleczefistwa opartego na wiedzy, w ktérym edukacja ma by¢
ustawicznym, trwajacym przez cale zycie procesem; czesciowo rowniez zrddlem
przemian beda nowe sposoby 1 mozliwosci przyswajania wiedzy przez ludzi.

Ustuga edukacyjna i komponenty jej wartosci

Pojecie uslugi edukacyjnej nie jest latwe do zdefiniowania, podobnie jak sam
termin ustuga, ktéry moze by¢ pojmowany jako: akt, czyn, wysilek lub dzialanie, co
sugeruje skomplikowang natur¢ tego pojecia. Przyjmujac, ze usluga to uzyteczny
produkt niematerialny, wytworzony w wyniku pracy ludzkiej (czynnosci), w procesie
produkcji na rzecz ustugobiorcy w celu zaspokojenia jego potrzeb'?, mozna usluge
edukacyjng zdefiniowa¢ jako dzialanie (czynnosci i wysilek) podejmowane przez
nauczyciela (ustugodawce), dzigki ktéremu dostarcza uczniowi (ustugobiorcy) korzysci
sluzace wzbogacaniu jego intelektualnych walordéw osobistych. Z definicji tej wynika,
ze usluga edukacyjna jest produktem niematerialnym, wytworzonym w procesie

Y The Word Village Project, http://www. World Village.org.2007.
12 M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 17.
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produkcji (w procesie ksztalcenia), majacy charakter ciggly, sekwencyjny, o réznym
czasie trwania, ktory jest realizowany przez wspélne dzialanie nauczyciela i ucznia,
dajacy szczegdlny rodzaj wartosci uzytkowej w postaci wiedzy 1 umigjgtnosci,
potwierdzonych stosownym dokumentem.

Usluga edukacyjna posiada wszystkie cechy ustug, ktérymi sa. niematerialnose,
nigjednorodnos¢, nierozdzielnos¢, nietrwalo$¢, znane w literaturze przedmiotu jako
4N" Jednakze mozna przyja¢, ze dwie z nich: cecha niejednorodnosci
(niestandardowos¢, rozmaito$¢) wynikajaca z faktu, ze jest Swiadczona przez ludzi,
ktérych kwalifikacje majaq zasadniczy wplyw na jakos¢ swiadczonej ustugi, oraz cecha
nierozdzielnosci, wynikajaca z ograniczonego czasu dostgpnosci ustugi dla nabywcy,
ograniczonych mozliwosci zwigkszania skali swiadczenia ustugi, braku mozliwosci
zachowania tajemnicy swiadczenia procesu ustugi (brak ochrony patentowej), wplyw na
wyniki $wiadczenia ustugi pracy nauczycieli i konieczno$¢ uczestnictwa klienta
w procesie swiadczenia ustugi.

Wskazane wlasciwosci ustugi edukacyjnej maja okreslone konsekwencje
w procesie kreowania i dostarczania jej wartosci z punktu widzenia klienta oraz
komponentow skladajacych si¢ na t¢ wartos¢. O wartosci ustugi edukacyjnej decydujq
takie korzysci jak: uzyskana wiedza, warunki nauczania, dodatkowa oferta edukacyjna,
prestiz/marka szkoly, ale rowniez poniesione przez ucznia koszty uzyskania tych
korzysci: wysokos¢ oplaty za nabycie ustugi, koszty niezbednych pomocy
dydaktycznych, zwlaszcza podrecznikéw 1 materiatow pismiennych, koszty dojazddw
do miejsc swiadczenia ustugi i inne. Wartos¢ ustugi edukacyjnej, tak jak wartos¢
jakiegokolwiek produktu, jest tym wigksza, im bardziej uzyskane korzysci
przewyzszaja koszty poniesione na ich uzyskanie'*,

Usluga edukacyjna, jak kazdy produkt, poddawana jest na rynku subiektywnej
ocenie wartosci przez réznych nabywcdw wykazujacych odmiennos¢ preferencji,
oczekiwan, cech osobowosciowych i Srodowiskowych oraz wynikajacych z nich
aspiracji. Jednakze wspdlnym dla wszystkich potencjalnych nabywcdédw powodem
zainteresowania ustuga edukacyjna jest uzyskanie potwierdzenia faktu uczestnictwa
w okreslonym programie ksztalcenia w postaci dokumentu stwierdzajacego jego
ukonczenie, ktory moze przybiera¢ rézng forme: $wiadectwa, dyplomu, certyfikatu,
w zaleznosci od poziomu i rodzaju swiadczonej ustugi. Stanowi to rdzen uslugi
edukacyjnej swiadczacy o podstawowej jej przydatnosci/wartosci dla klienta.
Odmiennos¢ preferencji i oczekiwan klientdéw co do wartosci ustugi edukacyjnej
ujawnia si¢ dopiero na poziomie rzeczywistym tej ushugi, ktory tworza:
wykwalifikowana kadra, wyrdzniajaca infrastruktura i warunki lokalowe, formy
nauczania, przyjazna atmosfera i inne. Oddzialywanie tych elementéw na decyzje
wyboru oferty ustugowej z zakresu ksztalcenia przez potencjalnego klienta jest rdzne.

3 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 21.
4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wang, Marketing, podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 520.
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Zalezy to od jego cech  ekonomiczno-spolecznych,  demograficznych
i psychograficznych. Czgsto nie zalezy to od klienta, ale decydenta, ktérym sg rodzice
lub opiekunowie w przypadku oferty edukacyjnej skierowanej do dzieci i mlodziezy.
W przypadku ustug edukacyjnych, ktére majq charakter profesjonalny, duze znaczenie
jako komponent ich wartosci posiada zaufanie do organizacji, ktdra je oferuje,
a gldéwnie jej personelu pedagogicznego. Dobra reputacja sprawia bowiem, ze klienci
czesto wolg ponies¢ wyzsze koszty za nabycie ustugi edukacyjnej, niz dokonaé
oszczednoscei, ryzykujac nabycie gorszej ich jakosci/uzytecznosci.

Usluga edukacyjna tworzy duzo wigkszq wartos¢ dla klienta na poziomie
poszerzonym tworzonym przez oferowanie dodatkowych korzysci w postaci
wspomagajacych zaje¢ dydaktycznych i pozadydaktycznych, rekreacyjnych itp.
Poszerzanie produktu, jakim jest ustuga dydaktyczna, jest mozliwe w wigkszym lub
mniejszym zakresie, co wigze si¢ z poziomem, rodzajem i forma jej $wiadczenia oraz
segmentem nabywcdw. W przypadku ustugi edukacyjnej $wiadczonej przez szkole
wyzszg dodatkowymi korzysciami sg: mozliwos¢ kontynuowania nauki na trzech
poziomach: licencjackim, magisterskim i doktoranckim (o ile szkola ma uprawnienia do
swiadczenia ustugi ksztalcenia na trzech poziomach), prestizowe zagraniczne staze
i praktyki, mozliwo$¢ wspolpracy z biznesem oraz uczestnictwo w kolach naukowych.
Korzysci te postrzega przede wszystkim grupa potencjalnych klientow najbardziej
uzdolnionych i aktywnych, dostrzegajacych ich znaczenie w dlugiej perspektywie
CZasowej.

Umiejetno$¢  definiowania, ksztaltowania i dostarczania wartosci klientom,
tworzenie oferty niepowtarzalnej, wyrdzniajacej si¢ na tle rywali rynkowych stanowi
istotny warunek osiagania sukcesu. Uzyteczna w tym zakresie jest filozofia marketingu,
ktorej reguly i zasady moga by¢ przydatne zaréwno w dzialaniach kierowanych do
klientdéw wewnetrznych 1 zewnetrznych kazdej organizacji, co szczegdlnie dotyczy
dzialajacych na rynku edukacyjnym, gdyz wspoldziatanie tych dwoch grup klientow
stanowi nieodzowny atrybut procesu swiadczenia ustug na tym rynku. Dzialania
odnoszace si¢ do oddzialywania na klientow wewnetrznych powinny koncentrowa¢ si¢
woko! pozyskiwania, rozwijania, motywowania i utrzymywania wykwalifikowanych
pracownikow (kadry dydaktycznej), spelniajac ich potrzeby i oczekiwania dotyczace
rozwoju zawodowego 1 osobistego, pracy zespolowej, celem zwigkszania ich satysfakcji
i tworzenia wiezi lojalno$ciowych z organizacja, w ktorej pracuja’.

Idee skutecznego dzialania na rynku tworza i realizujg ludzie. Fundamentem do
tego sq ich kompetencje, wiedza, umiej¢tnosci, postawy, wyobrazania, nawyki, ktore
stajq sie ich drugq naturg. Posiada to zasadnicze znaczenia w procesie ksztaltowania
i realizowania skutecznych dzialan na rynku. Dla kazdej organizacji podstawowe
znaczenie ma szeroko rozumiana logika zespolowego dziatania, okreslona poziomem

15 A, Olsztynska, Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie. Koncepcja i narzedzia wspomagajqce
integracje dziatan wewnetrznych organizacyi, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 29.
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jej kultury. Identyfikowanie si¢ pracownikow organizacji z przyjetq logika dziatan daje
im poczucie przynaleznosci, osobistego udziatu w realizacji ich celdw, co ma znaczenie
motywujace. Uaktywnienie pracownikoéw poprzez demokratyzacje stylu i kultury
kierowania, ich samorealizacja i satysfakcja z wykonywanej pracy staje si¢ tak samo
wazna jak zadowolenie klientow zewnetrznych. Pracownicy i klienci organizacji tworzg
bowiem system, ktérego poszczegodlne elementy znajdujq si¢ w dynamicznym zwigzku,
w ktorym poziom satysfakcjonowania klientdéw uzalezniony jest od pracownikow
— klientéw wewnetrznych organizacji.

Relacje te sq nieodzowne w procesie oferowania ustugi edukacyjnej, w ktérym ma
miejsce wspélne tworzenie wartosci, wymagajace jednoczesnego angazowania dwdch
podmiotéw tego procesu: nauczyciela i ucznia. Najwazniejsze w tych relacjach
ze strony nauczyciela s jego umiejetnosci wzbudzania zainteresowania do
samodzielnego poszerzania wiedzy przez ucznia, wskazywanie zrodel i sposobow jej
poszerzania oraz stawiania pytai z probg samodzielnego poszukiwania racjonalnych
odpowiedzi.

COMPETITIVENESS OF EDUCATION
SERVICE MARKET COMPANIES

Summary

The considerations included in the paper are divided into three parts. The first part is focused
on the basic determinants of competitiveness activities on the market. The second one
is considered the education service market and its nature. The third one presents the education
services and the value’s components as the area of struggles competitive.



