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SZKOL WYZSZYCH

Streszczenie

Przemiany w orientacji marketingowej, ktore sa obserwowane na wielu rynkach, objety row-
niez obszar szkolnictwa wyzszego. Zmiany te dotycza nie tylko stopniowego uznawania i wpro-
wadzania marketingu do szkol wyzszych, lecz takze roli marketingu i stosowanych instrumentow.
W Polsce szczegdlnie intensywnie wykorzystuja marketing uczelnie niepubliczne, chociaz uczel-
nie publiczne niejednokrotnie im nie ustgpuja. Przemiany te dotyczg poszukiwania sposobow
pozycjonowania szkot wyzszych, tendencji do stosowania zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, a szerzej zintegrowanego marketingu, wykorzystywania niestandardowych mediéw
i dzialan oraz stosowania dziatan budujacych dlugotrwale relacje z réznymi grupami interesa-
riuszy.

Poczatki marketingu w szkolach wyzszych

Marketing w szkolach wyzszych wyrost na gruncie podstawowych zalozen
1 zastosowan marketingu na innych rynkach. W poczatkowych etapach zwykle byt
utozsamiany z promocja, dalej stopniowo wprowadzano segmentacj¢ 1 badania
marketingowe oraz pozycjonowanic'. Duzy wplyw na koncepcje marketingu
w szkolach wyzszych miala analogia, ktora poczyniono w Stanach Zjednoczonych,
pordwnujac sytuacje w sluzbie zdrowia 1 na rynku edukacyjnym. W latach 80. do-
strzezono bowiem pewne podobienistwa pomiedzy niekorzystnymi tendencjami na
rynku ushug medycznych 1 w edukacji na poziomie wyzszym oraz opory ze strony
0s0b uczestniczacych w swiadczeniu tych uslug co do zasadnos$ci stosowania in-
strumentéw rynkowego oddzialywania, wiazacych sie z wplywem ich na reputacje
srodowiska medycznego 1 akademickiego. Poniewaz jednak przyjecie marketingo-
wego punktu widzenia 1 zastosowanie wlasciwych narzedzi umozliwilo sluzbie
zdrowia przetrwanie, a potem rowniez dalszy rozwoj, marketing zaczal by¢ stop-

'H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 46.
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niowo wprowadzany do szkél wyzszych. Powstaly pierwsze publikacje na ten te-
mat, a od 1988 r. zaczeto organizowac cykliczna juz konferencj¢ na temat marke-
tingu w szkolnictwie wyzszym.

W Polsce potrzeba szerszego wprowadzenia marketingu do uczelni pojawila sie
wraz z reforma szkolnictwa wyzszego na poczatku lat 90. ubieglego stulecia. Po-
czatkowo bardziej widoczne byly dzialania marketingowe nowo powstajacych
szkol wyzszych. Musialy one nie tylko zaistnie¢ w $wiadomosci otoczenia jako
uczelnie, lecz takze prowadzi¢ dzialania informujace o zachodzacych zmianach
1 roli uczelni prywatnych na rynku edukacyjnym. Istnigjace w tym czasie uczelnie
panstwowe o wielowickowej historii, bedace ostoja tradycji, wartosci, a takze insty-
tucjami stabilnymi doswiadczaly skutkoéw zwigkszonego zainteresowania wyksztal-
ceniem na poziomie wyzszym, co w efekcie koncentrowalo ich wysitki bardziej na
zapewnieniu mozliwosci pokrycia zwigkszonego zapotrzebowania niz na aktywnym
funkcjonowaniu na rynku. Jednoczesnie lad akademicki oparty na autonomii 1 sa-
morzadnosci 1 pojawiajace si¢ liczne dyskusje co do zasadnosci wprowadzania
marketingu do szkol wyzszych tworzyly swego rodzaju bariery przy wdrazaniu
orientacji marketingowej w wielu szkolach wyzszych. Nie oznacza to, ze w ogdle
nie wykorzystywano zadnych instrumentéw marketingowych, rola marketingu byla
jednak ograniczona glownie do dzialan promocyjnych. Zwykle byly to informatory
czy serwis na stronie internetowej uczelni. Zakres, intensywnosc i jakos¢ tych dzia-
lan réznily si¢ jednak znaczaco. Stopniowo rola marketingu sie zwigkszala. Do-
strzezono potrzebe prowadzenia badan marketingowych, ktorych przedmiotem
zwykle byla konkurencja (zakres oferty i1 tam, gdzie studia byly platne, rowniez
wysokos¢ czesnego). Rzadziej przedmiotem badan byly potrzeby i oczekiwania
kandydatéw na studia. Niektore szkoly wyzsze zainteresowaly si¢ prowadzeniem
segmentacji. Zaczely powstawaé rozwigzania organizacyjne, ktore umozliwialy
realizacje tak zdefiniowanej roli marketingu w uczelniach. Gléwne wysitki piondw
marketingowych w szkolach wyzszych koncentrowaly si¢ jednak na procesach
rekrutacyjnych, a marketing traktowano bardziej jako funkcje, ktdrej celem bylo
pozyskanie odpowiedniej liczby nowych studentdéw. Takie pojmowanie roli marke-
tingu utrzymuje si¢ w wielu szkolach wyzszych jeszcze dzisiaj.

Wyzwania stojace przed marketingiem szkol wyzszych

Wiek XXI przyniost zmiany w otoczeniu szkol wyzszych 1 zmiany w nich sa-
mych. Objely swoim zasiegiem nie tylko rynek polski, lecz takze praktycznie caly
swiat. Szkoly wyzsze stanely przed wyzwaniami, ktére wynikaja m.in. z:

— przemian w sposobach finansowania edukacji na poziomie wyzszym (ogra-

niczenie roli panstwa w finansowaniu szkdl wyzszych 1 zmniejszajace sie
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przychody z czesnego wywolaly koniecznos¢ poszukiwania innych zrodet,
np. funduszy prywatnych);

— procesdw globalizacji, ktore zwigkszaja mobilnosé zaréwno mlodych ludzi
cheacych sig¢ ksztalcic, jak 1 kadry naukowej; umozliwiaja 1 ulatwiaja do-
step do uczelni w réznych krajach, a takze wymuszaja procesy internacjo-
nalizacji procesow ksztalcenia;

— niekorzystnych przemian demograficznych, majacych miejsce w krajach
wysoko rozwinigtych 1 Polsce (zmniejszajaca si¢ gwaltownie liczba oséb
w wieku 19 lat nie bedzie wystarczajaco rekompensowana rosnagcym do-
tychczas wskaznikiem skolaryzacji);

— postepu technologicznego majacego wplyw zaréwno na funkcjonowanie
szkol wyzszych (wprowadzanie zintegrowanych systemow zarzadzania),
sam proces ksztalcenia (wykorzystywanie nowoczesnych srodkow dydak-
tycznych, rozwdj ksztalcenia w formie e-learningu), jak i1 komunikacje
z otoczeniem;

— przemian w potrzebach i oczekiwaniach samych kandydatéw na studia czy
studentéw (upowszechnienie wyksztalcenia wyzszego, nastawienie do pro-
cesu ksztalcenia, sposoby pozyskiwania wiedzy 1 poziom kandydatéw na
studia, oczekiwania wobec uczelni 1 przyszlej pracy, a takze zmiany w sty-
lu zycia);

— zmian przepisow prawnych regulujacych zakres autonomii 1 samorzadno-
$ci, a co za tym idzie — funkcjonowanie szkdt wyzszych (w Polsce ustawa
Prawo o szkolnictwie wyzszym 1 jej nowelizacje);

— nasilenia sie konkurencji na rynku szkol wyzszych (wzrost liczby szkot
wyzszych, procesy rozwoju terytorialnego, procesy laczenia si¢ 1 przejmo-
wania szkol wyzszych, a takze intensyfikacja dziatan rynkowych uczelni).

Wszystkie te wyzwania zwigkszyly zainteresowanie dzialaniami marketingo-

wymi, wplynely na dobdr instrumentéow rynkowego oddzialywania, a czgsciowo
takze na zmiane jego postrzegania.

W poszukiwaniu przewagi konkurencyjnej

Szkoly wyzsze konkuruja na rynku nie tylko o kandydatéw na studia, lecz takze
o srodki finansowe na badania i ksztalcenie oraz o kadre naukowo-dydaktyczna.
Buduja przewage, bazujac na dotychczasowym potencjale, mozliwosciach 1 umie-
jetnosciach sprostania wymaganiom konkurencyjnego rynku. Jezeli rozpatrywad
potencjal 1 mozliwosci konkurowania, to czgsto w uprzywilejowanej sytuacji sa
uczelnie publiczne, dzialajace od wielu lat, o uznanym dorobku, zapleczu 1 latwiej-
szym dostepie do $rodkow finansowych umozliwiajacych ksztalcenie na wielu
kosztochlonnych kierunkach. Uczelnie niepubliczne natomiast, majac z reguly krot-
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sza historie 1 ograniczony dostep do srodkow publicznych (np. finansujacych ksztal-
cenie w trybie stacjonarnym), podejmuja liczne dzialania stuzace budowaniu pozy-
¢ji na rynku. Szkoly te czgsciej czuja potrzebg podejmowania dziatan marketingo-
wych 1 maja tez czgsto kadre, ktora potrafi sprostac wymaganiom konkurencyjnego
rynku.

Mimo pewnego jeszcze sceptycyzmu co do stosowania marketingu w niektd-
rych szkotach wyzszych w ostatnich latach mozna zaobserwowaé¢ wyrazna tenden-
cj¢ do wzrostu zainteresowania 1 roli marketingu w tych instytucjach. Szkoly wyz-
sze uznaly potrzebe zintegrowanej komunikacji, ktéra shuzy w duzej mierze wyrdz-
nieniu si¢ na rynku. Procesy te maja budowa¢ 1 umacniaé¢ $wiadomos¢ oraz postrze-
ganie marki uczelni na konkurencyjnym rynku. Marka szkoly wyzszej to nic innego
jak suma wrazen, emocji, doswiadczen i faktow, ktoére organizacja wykreowala
w $wiadomosci spolecznej’. Uczelnie z tradycjami opicraja czesto swoje dzialania
na uniwersalnych, uznanych wartosciach, takich jak np. prawda, rzetelnosé, szacu-
nek czy zrozumienie. Te wartosci komunikuja zwykle w misji czy w innych regula-
cjach (np. Akademicki Kodeks Wartosci przyjety w 2003 r. przez Senat Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego). Nie zawsze jednak wykorzystuja je w procesie budowy marki
uczelni. Szkoly niepubliczne natomiast w procesie budowy marki raczej wykorzy-
stuja nieco inne wyrdzniki.

Szkoly wyzsze czesto probuja budowaé swoja marke 1 wyrdzniaé si¢ na rynku
poprzez jako$¢, szeroka oferte edukacyjna czy cene. Zdecydowanie lepsze rezultaty
daje wykorzystanie takich atrybutdw, ktore odnosza si¢ do bycia pierwszym, za-
wlaszczenia atrybutu, przywddztwa, tradycji, specjalizacji, preferencji klientow,
technologii, najnowszych osiagnie¢ czy popularnosci’. Wystepuja w Polsce przy-
klady szkol wyzszych, ktdre probuja si¢ wyrdzniaé, stosujac takie wyrdzniki:

—  Uniwersytet Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu — ,.Naj-

lepszy uniwersytet medyczny”,

— Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie — ,.Najlepsza uczelnia biz-

nesowa’,

—  Szkola Wyzsza Psychologii Spolecznej w Warszawie — ,Najlepsza niepu-

bliczna uczelnia humanistyczna w Polsce”,

—  Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu — ,,Uczelnia nr 1 w Wielkopolsce™,

- Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego — ,.Jedyna nie-

publiczna uczelnia akademicka w regionie™,

2P, Lisiecki, Po pierwsze wyroznij sie!, ,Nowe Zycie Gospodarcze” 2005, nr 13, s. 25.

* A. Kulig, P. Lisiecki, Wyrézni¢ sie, ale czym? Strategie marketingowe szkét wyzszych, w: Marke-
ting w szkole wyzszej. Przemiany w orientacji marketingowej, red G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wyd.
Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2011, s. 287-292.
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—  Wyzsza Szkola Logistyki w Poznaniu — ,,Pierwsza w Polsce uczelnia logi-
styczna”,
—  Collegium Civitas w Warszawie— ,,Studia spoleczne 1 polityczne pod pa-
tronatem Polskiej Akademii Nauk™,
—  Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu — ,.Edukacja nowej generacji”,
—  Wyzsza Szkola Biznesu NLU w Nowym Saczu — ,,Uczelnia nicograniczo-
nych mozliwosci”,
—  Szkola Wyzsza im. Bogdana Janskiego w Warszawie — ,,Uczelnia z dusza
1 sercem”,
— Akademia Humanistyczno-Ekonomiczna w Lodzi — ,.Uczelnia z pasja”,
—  Politechnika Poznanska — ,,Wiedza dla gospodarki™,
— Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie — ,.Dyplom AGH gwarancja
dobrej pracy”,
- Wyzsza Szkola Ekologii 1 Zarzadzania w Warszawie — ,,Uczelnia dobrych
perspektyw”,
— Panstwowa Wyzsza Szkola Zawodowa w Krosnie — ,.Uczelnia na miejscu’.
Znalezienie takiego wyrdznika, ktdry bedzie podstawa pozycjonowania uczelni
jest trudne, daje jednak szanse trwalego zaistnienia szkoly wyzszej w otoczeniu
1 zdobycia przewagi konkurencyjnej. Ten wyréznik moze stanowi¢ punkt wyjscia
koncepcji zintegrowanego marketingu, ktdra nabiera znaczenia na rynku amerykan-
skim, a jej zalozZenia sa stopniowo przenoszone roéwniez na polski rynek eduka-
cyjny.
Koncepcja zintegrowanego marketingu

Z badania przeprowadzonego przez T. Hayesa metoda delficka z ekspertami
zajmujacymi sie marketingiem w szkolach wyzszych w praktyce (prorektorzy ds.
marketingu na uczelniach), konsultantami z branzy oraz naukowcami prowadzacy-
mi badania w tym zakresie wynika, ze marketing w szkolnictwie wyzszym bedzie
stopniowo ewoluowal, przyjmujac w przyszlosci charakter bardziej strategiczny.
Funkcja marketingowa bedzie laczona z planowaniem strategicznym, a nadzor nad
nimi bedzie spoczywal w rgkach najwyzszych wladz uczelni (prorektora). Konse-
kwencja takiego podejscia do roli marketingu w szkole wyzszej bedzie zintegrowa-
ny marketing.

Koncepcja zintegrowanego marketingu uznaje koniecznos¢ dostosowania pod-
stawowych zasad marketingu szkdt wyzszych do realiow 1 potrzeb $wiata akade-
mickiego. Oferuje strategie pozwalajace na zidentyfikowanie mocnych stron uczel-
ni, ukierunkowuje ich dzialania na odpowiednich studentow i umozliwia dobor
optymalnego zestawu nowych narzedzi komunikacji, w ktérym bardzo wazna funk-

* T. Hayes, Przyszlosé¢ marketingu w szkolach wyzszych, w: Marketing w szkole wyzszej ..., s. 132.
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¢j¢ pelnia elektroniczne, interaktywne instrumenty komunikacji globalnej. Ponadto
zintegrowany marketing obejmuje rowniez zmiany organizacyjne 1 zwiazang z nimi
koordynacj¢ dzialan marketingowych poszczegolnych wydzialow, aby cala uczelnia
zmierzala w jednym i tym samym kierunku’.

Przykladem szkoly wyzszej, ktora stosuje koncepcj¢ zintegrowanego marketin-
gu, moze by¢ Uniwersytet DePaul w Chicago. Wszystkie jego cechy komunikowa-
ne w misji (tradycyjny, miejski, oparty na wartosciach, kompleksowy, dostepny,
konkurencyjny 1 zorientowany na nauczanie) sa podstawa zintegrowanego marke-
tingu, a kompleksowa strategia marki DePaul oraz jej pozycjonowania jest przysto-
sowana do potrzeb calego Uniwersytetu i zrozumiala dla grup docelowych. W
zwiazku
z tym zintegrowany marketing jest podstawa do opracowania plandw rocznych dla
calej Uczelni 1 poszczegdlnych szkdl, a wszystkie plany strategiczne musza byé
oparte na analizach i badaniach®. Korzy$ci z wdrazania zintegrowanego marketingu,
jakie zostaly zidentyfikowane w Uniwersytecie, to:

— generowanie samoistnego zainteresowania,

— zapewnienie wyzszych wskaznikéw konwersji (osoby zainteresowane —>

zapytania = zgloszenia = przyjecia = osoby zakwalifikowane),

— pomoc w utrzymaniu studentow,

— tworzenie dlugofalowego potencjatu,

—  budowanie lojalnosci wobec Uniwersytetu’.

Koncepcja zintegrowanego marketingu w szkolach wyzszych kladzie duzy na-
cisk na wezesniejsze wyrazne zdefiniowanie wspomnianych juz wyrdznikéw marki
uczelni 1 przygotowanie komunikatu, ktory bedzie stanowil podstawe pozycjono-
wania szkoly wyzszej 1 dawal przewage konkurencyjng. Ten kierunek rozwoju
marketingu bazuje na dzialaniach ukierunkowanych na budowanie relacji i to za-
réwno z kandydatami na studia, aktualnymi studentami, absolwentami, jak i ze sro-
dowiskiem lokalnym czy ponadlokalnym, w tym w szczegdlnosci z pracodawcami
czy wladzami lokalnymi. Zintegrowane zostaja tez narz¢dzia z obszaru PR 1 rekla-
my dzigki zalozeniu, ze najlepsze rezultaty osiaga si¢ korzystajac ze wszystkich
dostepnych narzedzi komunikacyjnych jednoczesnic®.

Ta tendencja w orientacji marketingowej uczelni zaczyna si¢ réwniez pojawiac
w Polsce. Pierwsze przejawy takiego podejscia do marketingu mozna dostrzec

* L.D. Lauer, Internacjonalizacja szkolnictwa wyzszego. Implikacje dla marketingu, w: Marketing
w szkole wyzszej..., s. 16.

S L.V. Ryan, Marketing szk6l wyzszych o profilu biznesowym z perspektywy amerykanskiej, w: Mar-
ketingowe zarzqdzanie szkolq wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowe;j,
Poznan 2006, s. 81.

7 Ibidem, s. 81

8 L.D. Lauer, Internacjonalizacja szkolnictwa..., s. 16.
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w dzialaniach nicktoérych szkol wyzszych budujacych relacje z réznymi grupami
mteresariuszy. Najwiecej aktywnosci szkol wyzszych mozna zaobserwowaé w sfe-
rze budowania relacji z kandydatami na studia, a zatem nadal w sferze rekrutacji.
Budowa relacji odbywa si¢ poprzez stala komunikacj¢ z kandydatami na studia.
Szkoly wyzsze czgsto organizuja wizyty swoich studentéw w szkolach $rednich,
prowadza w swoich budynkach badz w siedzibach szkoél srednich wyklady dla
uczniow tychze szkol, organizuja konkursy dla mlodziezy. Takie dzialania stuza nie
tylko zaistnieniu uczelni w $wiadomosci mlodych ludzi czy budowaniu marki szko-
Iy wyzszej, lecz takze sa pretekstem do nawiazania z nimi kontaktu. Poziom znajo-
mosci uczelni 1 jej postrzeganie wplywa na poziom zainteresowania jej oferta edu-
kacyjna, a to z kolei daje mozliwosci stalej komunikacji z kandydatami, przy wyko-
rzystaniu skutecznigjszych instrumentow. Tradycyjne instrumenty komunikacji
z kandydatami na studia (np. prasa, ulotki czy informatory) stopniowo sa wypierane
przez nowoczesne, elektroniczne media, cho¢ i tu wida¢ wyrazne zmiany. Juz nie
wystarczy dobrze przygotowana strona internetowa, dobrze pozycjonowana. Szkoly
wyzsze wykorzystuja coraz czgsciej nowe mozliwosci, ktore daje Internet, np.
umieszczaja w siect filmy informujace o réznych dzialaniach uczelni, wykorzystuja
portale spolecznosciowe do budowania relacji z mlodymi ludzmi, a studenci tworza
wideoklipy, ktére prezentuja braé studencka ich uczelni (lipdub). Te same instru-
menty sa potem wykorzystywane do kontaktéw ze studentami i absolwentami. Za-
kres 1 intensywno$¢ prowadzonej komunikacji z kandydatami na studia wplywa na
poziom zapisow.

Cickawym przykladem budowania relacji z najmlodszymi jest Ekonomiczny
Uniwersytet Dziecigcy prowadzony przez Fundacje Promocji 1 Akredytacji Kierun-
kéw Ekonomicznych we wspdlpracy z takimi partnerami, jak Szkola Gléwna Han-
dlowa w Warszawie, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Uniwersytet
w Bialymstoku, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu oraz Urzad Miasta Belcha-
tow. Takie dzialania sprawdzily si¢ w innych branzach uslugowych (np. rynek
ustug bankowych). Dzigki nim marka uczelni budowana jest wsrdd najmlodszych,
co dlugofalowo przynosi pozytywne efekty.

Niektdre szkoly wyzsze odwoluja si¢ tez do ksztalcenia ustawicznego 1 przygo-
towuja oferty dla ludzi w réoznym wieku, oferty, ktore czgsto maja za zadanie nie
tyle ksztalcenie, ile popularyzowanie wiedzy (np. Uniwersytet Trzeciego Wieku lub
Uniwersytet Kazdego Wieku).

W budowaniu relacji szkdt wyzszych z aktualnymi studentami dominuja dzia-
lania oparte na szerzej lub wezej pojetych programach lojalnosciowych. Programy
te zwykle bazuja na cenie (zwolnienie z wybranych oplat, np. wpisowe przy korzy-
staniu z kolejnych form ksztalcenia, znizki czy nawet calkowite zwolnienie z cze-
snego). Mniej uswiadamiana jest koniecznos¢ budowania relacji w trakcie samego
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procesu ksztalcenia. Szkoly wyzsze przykladaja duza wage do procesow ksztalce-
nia, ich jakosci, zgodnosci ze standardami, doboru oséb prowadzacych zajecia.
Programy studiéw sa zwykle dokladnie dostosowane do wspomnianych obligato-
ryjnych standardow ksztalcenia, co skutkuje tym, ze uczelnie ksztalcace na tym
samym kierunku si¢ niec wyrdzniaja. Troche lepiej wyglada sytuacja w zakresie
oferowanych specjalnosci, chociaz 1 tu istnieje duze podobiefistwo ofert, szczegdl-
nie na najbardziej popularnych kierunkach ksztalcenia. Trzeba zatem znalez¢ inne
jeszcze sposoby budowania relacji ze studentami. Moga to by¢ np. zajgcia prowa-
dzone w cickawy sposob, wyklady z ekspertami z danej branzy, partnerskie pode;j-
scie do studentow, cickawe zaj¢cia dodatkowe, mozliwosci realizac)i zainteresowan
1 pasji, nowoczesne wyposazenie, a nawet dobrze ulozony plan zajec. Relacje
z aktualnymi studentami i absolwentami daja, wspomniane wczesniej korzysci
w postaci wiekszej lojalnosci studentdéw, ktoérzy przechodzac na kolejne etapy
ksztalcenia, beda ponownie korzystaé z oferty edukacyjnej ukonczonej uczelni.
Takie dzialania buduja dlugofalowy potencjal uczelni.

Koncepcja zintegrowanego marketingu zaklada znalezienie tego, co dla obstu-
giwanego rynku docelowego stanowi wartos¢, 1 podjecie dzialan stluzacych zorien-
towaniu calej uczelni na zaspokajanie zidentyfikowanych oczekiwan. Musi zatem
nastapi¢ koordynacja wszystkich proceséw w uczelni, od rekrutacji przez procesy
ksztalcenia 1 prowadzenia badan, do procesow pomocniczych. Uczelnia powinna
jednoznacznie komunikowaé t¢ wartos¢, a komunikat powinien stanowi¢ zobowig-
zanie, za ktdrego realizacj¢ odpowiedzialni sa wszyscy.

TRENDS IN MARKETING ORIENTATION OF HIGHER EDUCATION

Summary

The changes in marketing orientation, which are observed in many markets, also affected the
area of higher education. These changes affect not only the gradual recognition and
implementation of marketing to higher education, but also the role of marketing and the use of
instruments. In Poland, particularly non-public institutions intensively use marketing; however
public universities often don’t persist. These changes relate to the positioning of higher education,
tendency to use integrated marketing communications and more integrated marketing, usage of
nonstandard media as well as implementing actions building long-term relationships with various
stakeholders.



