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Streszczenie. Gtéwnym celem artykutu jest przedstawienie srodkow i narzedzi komuni-
kacji marketingowych uczelni, ktore wptywaja na zdobycie przewagi konkurencyjnej
w sektorze. W artykule oméwiono nowoczesne technologie jako narzgdzia komunika-
cyjne oraz promocyjne, wsrod ktorych mozna wymieni¢: witryny uczelniane, fanpage na
profilach spolecznosciowych czy poczte elektroniczng.

Whprowadzenie

Nowoczesna uczelnia funkcjonuje w zupelnie innej rzeczywistosci niz
przedtransformacyjne szkoty wyzsze. Jej dziatalno$¢ usytuowana jest na rynku,
ktory stat si¢ generatorem wielu nowych szans, ale rowniez zagrozen. Ukierun-
kowanie rynkowe wymusito takze zaistnienie w e-przestrzeni, czyli wirtualnej
rzeczywistosci, ktora z perspektywy wspotczesnego studenta jest bardzo istotna.
Hipermedialne §rodowisko sieciowe ,,tworzy nieznang dotychczas jakos¢ komu-
nikacji marketingowej: gromadzenia, przechowywania, prezentowania i transfor-
macji informacji miedzy nadawca a potencjalnym odbiorcg przekazu” (Wiktor,
2013, s. 248).

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie procesu komunikacji mar-
ketingowej, realizowanej w gltéwnej mierze przy wykorzystaniu najnowszych
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technologii jako $wiadomego dziatania uczelni, nakierowanego na zdobycie
przewagi konkurencyjnej. W artykule zaprezentowano wyniki eksploracji zrodet
wtornych, w tym pozycji krajowych i zagranicznych dotyczacych marketingu
szkot wyzszych oraz wyniki wtasnych badan bezposrednich prowadzonych przez
autorke.

Konkurencja na rynku edukacji wyzszej

Zasadniczym elementem funkcjonowania gospodarki rynkowej jest konku-
rencja, bedaca ,,konsekwencja wolnosci gospodarczej stanowigcej ceche rynku”
(Rogozinska-Mitrut, 2010, s. 356). Idea konkurencyjno$ci tkwi w zaspokojeniu
potrzeb klientdéw w sposob bardziej efektywny i sprawny niz robig to pozostali
gracze rynkowi (Markowski, 2001, s. 88). Warunkiem funkcjonowania w rea-
liach rynkowych jest zbudowanie i utrzymanie zdolnosci konkurowania, czyli
umiejetnosci, dzieki ktdrej mozliwe jest wyrdznienie si¢ organizacji w zakresie
oferty, obstugi studentow, wysokos$ci czesnego, promocji czy potencjatu rozwo-
jowego.

Boom szkot wyzszych i towarzyszaca mu masowa chec ksztalcenia, czyli
pozytywny trend obserwowany w sektorze trwat do roku 2006 (wg GUS). Z cza-
sem wspoOlczynniki skolaryzacji wyhamowatly tempo wzrostu, a na sile nabrata
rywalizacja migdzy uczelniami. Duza liczba szkot wyzszych, poglebiajacy sie niz
demograficzny oraz zmniejszajaca si¢ grupa wyréwnujaca ksztatcenie to gtdéwne
czynniki, ktére w warunkach zagrozenia brakiem wystarczajacego naboru na ko-
lejne lata akademickie, wyznaczaly konieczno$¢ zdobycia przewagi konkuren-
cyjnej.

W klasycznym ujeciu konkurencja to sytuacja, w ktorej ,,aktorzy na danym
rynku walcza o rzadkie zasoby, w sytuacji, gdy wytwarzaja podobny produkt
badz ustuge zaspokajajace t¢ samg potrzebe konsumenta” (Bengtsson, Kock,
2000, s. 411-426). Odnoszac to ujecie do specyfiki szkolnictwa wyzszego mozna
doszuka¢ si¢ analogii. Aktorzy — szkoty wyzsze, funkcjonuja w warunkach ogra-
niczonosci zasobow. Zasoby te mozna rozumie¢ dwojako — badz jako $rodki fi-
nansowe, o ktorych przydziaty trzeba walczy¢, badz utozsamic¢ je mozna z male-
jaca grupa potencjalnych studentow. Uczelnie §wiadczg ushuge ksztatceniows,
ktéra ma na celu zaspokojenie potrzeb i aspiracji studentow w zakresie wiedzy,
umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych.

Egzystencja uczelni w rynkowym otoczeniu stwarza szanse na rozwoj, ale
niesie ze sobg rowniez zagrozenia, ktore trzeba stara¢ si¢ antycypowac. Jedno
z takich zagrozen generowane jest przez konkurencje, czyli ,,rywalizacje prowa-
dzong przez wiele podmiotow na polu edukacji. (...) o realizacje wtasnych inte-
resOw na drodze przedstawienia oferty atrakcyjniejszej (np. pod wzgledem ceny,
jakos$ci, warunkow transakcji) od ofert innych uczelni” (Szapiro, 2006, s. 27).
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Intensywno$¢ dziatan konkurencyjnych jest silnie zréznicowana, a zalezy od ta-
kich czynnikow jak status wlasno$ciowy uczelni oraz tryb studiéw. Szkoty pu-
bliczne, w zdecydowanej wigkszo$ci uniwersytety czy akademie, o wielowicko-
wej tradycji, ugruntowanej pozycji i cieszgce si¢ zaufaniem spotecznym wynika-
jacym z prestizu szkoly wyzszej, czesciej konkuruja miedzy sobg w ramach sek-
tora ustug publicznych. Z uczelniami niepublicznymi czg¢$ciej konkuruja ich
osrodki zamiejscowe (Wojciechowski, 2006, s. 47).

Wazrost konkurencyjnosci uczelnie upatruja m.in. w aktywnym kreowaniu
swojego wizerunku, opartym na procesie komunikacji marketingowej. Budowa-
nie przewagi konkurencyjnej szkoly wyzsze zaczgty opiera¢ na nowoczesnych
technologiach i technikach, wspartych nowatorskimi rozwigzaniami w zakresie
dziatalnosci marketingowej, rewolucjonizujac sposoby dziatania wypracowy-
wane w sektorze szkolnictwa wyzszego.

Ewolucja procesu komunikacji marketingowej

Uniwersytety o bogatej tradycji doskonale pamigtajg czasy, w ktorych ko-
munikacja miedzy uczelnig a kandydatami na studia byta stabo rozwinigta. Kan-
dydaci poszukujacy informacji o mozliwosciach ksztatcenia kupowali informa-
tory (w formie wydrukowanego opracowania), w ktoérych zawarta byta informa-
cja z danymi adresowymi uczelni. Wyboér uczelni w wielu przypadkach poprze-
dzony byt odwiedzinami placéwek, a na miejscu mozna byto pozyskaé¢ dodat-
kowe informacje o kierunkach ksztatcenia. Dodatkowo informacje zdobywano
przez tzw. poczte pantoflowa — od znajomych czy rodziny. W tamtym okresie to
w interesie zainteresowanego kandydata lezalo poszukiwanie informacji. Obec-
nie realia rynkowe zweryfikowaty zachowania oferentéw ustugi oraz studentow,
w konsekwencji czego to informacja ,,poszukuje” kandydata, a nie odwrotnie.

Odpowiedzig na stale rosngce wymagania przedstawicieli spoteczenstwa in-
formacyjnego sa nowoczesne srodki tacznosci i komunikacji, ktére w sprzyjaja-
cym srodowisku sieci internetowej bardzo szybko ewoluuja. Internet ,,ma swoja
wyrazng strong marketingowa, bedac istotnym wyrdznikiem i przestanka roz-
WOju e-biznesu i nowej rzeczywisto$ci ekonomicznej, okreslanej mianem e-go-
spodarki. Zatem system komunikacji organizacji z rynkiem nie moze przebiegac
w oderwaniu do nowej wirtualnej rzeczywistosci” (Wiktor, 2013, s. 253). Wspot-
czes$nie obecnos$¢ w sieci staje sie ponadto nie tylko jedng z alternatyw, ale wrecz
konieczno$cia. Warto podkreslic, Ze jest ona dodatkowo istotng cechg wspodtcze-
snego marketingu, stanowiacego o rynkowym sukcesie szkolty wyzszej.
J.W. Wiktor wskazuje na pojawienie si¢ nowego paradygmatu orientacji marke-
tingowej oraz paradygmatu wirtualnej komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem
(Wiktor, 2013, s. 253).
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Egzystencja w hipermedialnym $rodowisku ma wiele zalet, wsrod ktorych
mozna wymieni¢ m.in. mozliwos$¢ udostepniania informacji o uczelni, jej dziatal-
nosci naukowej i dydaktycznej, realizowanych projektach badawczych i o ofercie.
W sieci mogg by¢ dodatkowo prezentowane zdjecia i filmy demonstrujace np.
infrastrukture uczelni, wyposazenie sal wyktadowych czy biblioteki. Internet jest
rowniez medium promocyjnym, dzi¢gki ktéremu uczelnia moze umieszczac re-
klamy, prowadzi¢ komunikacj¢ z interesariuszami i ksztattowaé swoj wizerunek.
Co najwazniejsze, wykorzystanie sieci globalnej nie tylko zmienia mozliwosci
i charakter procesu komunikacji, ale jest rozwigzaniem relatywnie tanim. Row-
noczesnie gwarantuje szeroki zasieg i mozliwo$¢ zastosowania tradycyjnych in-
strumentéw promowania organizacji (promocja osobista, reklama, promocja do-
datkowa oraz PR). Warto podkresli¢, ze koszty obecno$ci na stronach World
Wide Web, przez co rozumie si¢ budowe wlasnej witryny internetowej, jej
umieszczenie 1 utrzymanie na serwerze sg nieporownywalnie niskie w stosunku
do klasycznej kampanii reklamowej przy wykorzystaniu mediow tradycyjnych.

Podsumowujgc mozna powiedzieé, ze internet stanowi swoiste opakowanie
ustugi ksztalceniowej, przez pryzmat ktorego kandydaci na studia moga dokona¢
wstepnej oceny oferty i podjac decyzj¢ o wyborze studiow. Nie znaczy to jednak,
ze pozostatym interesariuszom szkot wyzszych nie sa dedykowane narzedzia pro-
mocji i informacje.

Nowoczesne narzedzia promocji uczelni jako zrédlo zdobycia przewagi
konkurencyjnej

Transformacja gospodarcza, a wraz z nig powstanie kolejnych uczelni nie-
publicznych wskazaty poczatkowo na mozliwos¢, a w dalszej kolejnosci na ko-
nieczno$¢ wykorzystania instrumentarium marketingowego w dziatalno$ci szkot
wyzszych. Jedng z pierwszych prob kompleksowej analizy problemu podj¢ta
M. Krzyzanowska (W latach 2001-2002), ktora zbadata opinie rektoréw na temat
rynku i jego znaczenia w dziatalno$ci edukacyjnej, jak rowniez marketingu
w kontekscie szkolnictwa wyzszego (Krzyzanowska, 2004, s. 16-19). WyniKki
badan potwierdzaty fakt tylko pozornego poznania zjawiska marketingowego.
Jedynie w incydentalnych przypadkach mozna byto méwié¢ o pelnym zrozumie-
niu zatozen koncepcji marketingowe;j.

Obecnie wykorzystanie marketingu w procesie komunikacji ze studentami
oraz pozostatymi interesariuszami jest juz dziataniem przemys$lanym i planowa-
nym. Doskonalym przyktadem jest Harward Business School, ktora wykorzy-
stuje social media, w ktorych obecna jest nie tylko szkota, ale i wyktadowcy
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(Brzoskowski, 2010). Badania wlasne! sa dowodem na to, z& obecno$¢ uczelni
w mediach tak tradycyjnych, jak i nowoczesnych jest niezbednym narzedziem
budowania wizerunku. Co drugi badany wskazat, Ze reklama w mediach wplywa
pozytywnie na image szkolty wyzszej. Wsrdd mediow najczesciej wykorzystywa-
nych przez uczelnie badanych wymieniano internet, z kolei najrzadziej wskazy-
wano na TV. Wiele publikacji naukowych w tym obszarze wskazuje jednoznacz-
nie na rozwdj dziatan marketingowych w omawianym zakresie (Szerzej: Kul-
czycki, 2012, s. 89-109; Buchnowska, 2013; Koszembar-Wiklik, 2015). Perspek-
tywe rozwoju marketingu na gruncie szkolnictwa wyzszego dostrzegt Th. Hayes,
ktory podjat si¢ proby przeprowadzenia badah nad kierunkiem rozwoju tej dys-
cypliny na rynku amerykanskim. Wykorzystal metod¢ delficka zbierajac infor-
macje¢ od grona ekspertow. Analiza materialu empirycznego wykazata, ze przed
marketingiem stawiane s3 nowe wyzwania, co zwigzane jest z ewolucja dzie-
dziny. Marketing bedzie miat charakter bardziej strategiczny, zminimalizowana
natomiast zostanie jego funkcja pomocnicza. Ponadto prognozuje si¢, ze nastapi
potaczenie dzialdbw marketingu i planowania strategicznego na uczelniach
(Hayes, 2011, s. 125-132).

W warunkach zaostrzajacej si¢ konkurencji miedzy szkotami wyzszymi, in-
ternet jest wykorzystywany do komunikacji z rynkiem (szerzej Sznajder, 2000).
Jednym z gléwnych przejawdw obecnosci w sieci jest wlasna strona internetowa,
stanowigca opakowanie oferty uczelni?. W ocenie uczelnianej witryny kluczowe
sa kwestie zwigzane z projektem strony, zawarto$cia merytoryczng serwisu, opra-
cowaniem graficznym, komunikacjg czy w koncu samym sposobem poruszania
sie po stronie (nawigacja). Sposrod kilkuset szkot wyzszych® dziatajacych w Pol-
sce zdecydowana wigkszo$¢ dostrzegta wage przygotowania wilasnej witryny,
tylko nieliczne z nich zrezygnowaty z tej formy komunikacji. Okazuje si¢ po-
nadto, ze stopien realizacji celoéw komunikacyjnych w przypadku roznych uczelni
jest zréznicowany (tab. 1).

! Proces badawczy prowadzono w okresie od kwietnia 2014 r. do lipca 2014 r. w ramach przy-
gotowania materiatu empirycznego prezentowanego w rozprawie doktorskiej. Ankietyzacje prze-
prowadzono w grupie pracownikow naukowo-dydaktycznych uczelni polskich oraz studentow.
Probe dobrano w sposob celowy. Lacznie w ankiecie internetowej uczestniczyto 938 respondentow.

2 W ramach przygotowania materiatu empirycznego prezentowanego w rozprawie doktorskiej
przeprowadzano badania ankietowe (2014 r.), w trakcie ktorych ponad 50% badanych studentow
uznato witryne uczelniang za najwazniejszy srodek przekazu informacji i promocji uczelni.

3 Autorka przeprowadzita przeglad zasobow stron Word Wide Web, na podstawie ktorego doko-
nana zostata analiza i ocena serwisow uczelnianych. Badanie prowadzono w grudniu 2013 r.,
a ocenie poddano uczelnie, ktore znalazty si¢ na wykazie publikowanym przez Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego, stanowigcym operat populacji badanej. Lacznie dokonano przegladu 420
stron www. Z zatozenia badanie miato mie¢ charakter wyczerpujacy, jednak nie wszystkie ewiden-
cjonowane uczelnie wykorzystywaty internet w celu prezentacji jednostki (brak witryny lub strona
w przebudowie).
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Tabela 1
Klasyfikacji witryn internetowych polskich uczelni
- h Ocena
Rodzaj witryny Zawarto$¢ witryny witryny
. nazwa uczelni, lokalizacja; uboga struktura i architektura in- -
Demowitryna - mierna
formacji (jedna strona)
Witryna — wizy- nazwa uczelni, lokalizacja, wyszczeg6lnienie oferowanych
. . . , . . : S dosta-
towka, czyli kierunkow ksztatcenia; architektura informacji wciaz na bar- teczna
mikrowitryna dzo niskim poziomie
nazwa uczelni, lokalizacja, portret wladz uczelni, wyszcze-
goblnienie oferowanych kierunkow ksztatcenia i ich szczeg6-
- fowy opis, baza kontaktéw do podstawowych jednostek
Witryna — . . . , .
. uczelnianych, opis waznych wydarzen, sukcesy uczelni, dobra
informator o . . o
linki do serwisow spotecznos$ciowych, strefa biblioteczna z
e-katalogiem; informacje prezentowane sg w czytelny spo-
sob, przy uzyciu prostych narzedzi wizualizacji tresci
witryna—informator wzbogacona o informacje na temat do-
Witryna — robku naukowego pracownikdw, e-dziekanat, e-wycieczke
. S . . - bardzo
platforma wielo- po uczelni, link do platformy e-learningowej; informacje dobra
zadaniowa prezentowane sg z wykorzystaniem zaawansowanych tech-
nologii

Zrédto: opracowano na podstawie analizy zawartosci merytorycznej oraz sposobu prezentacji in-
formacji na stronach internetowych uczelni polskich.

Ukierunkowane rynkowo uczelnie szybko zorientowaty si¢, ze projektowa-
nie produktu ksztatceniowego jest zabiegiem niewystarczajacym, a witryna
uczelniana jest tylko jednym ze sposobow zbudowania platformy komunikacy;j-
nej miedzy szkola wyzsza a jej interesariuszami. W zwigzku z rozwojem spote-
czenstwa informacyjnego obserwuje si¢ dynamiczny rozwoj roli mediow ,,beda-
cych z jednej strony elementem szerszego, zintegrowanego sektora telekomuni-
kacyjno-informatycznego, z drugiej — otwartego, Swiatowego systemu mediow,
cechujacego si¢ nieskrepowanym przez granice przeptywem tresci komunikowa-
nia i elementéw kultury” (Siemieniecki, 2015, s. 321). Wspotczesne realia deter-
minuja konieczno$¢ podejmowania przez uczelnie wielu inicjatyw naukowych,
redefiniowania roli uczelni, cigglego projektowania produktu ksztatceniowego,
ale rowniez wymuszaja zintensyfikowane dziatania promocyjne, czy szerzej
rzecz uyjmujac — komunikacyjne przy wykorzystaniu nowych mediow. Dlatego
tez oprocz witryn uczelnianych, szkoty wyzsze korzystaja rowniez z innych plat-
form komunikacyjnych, np. Facebooka.

Facebook to jeden z serwisow spolecznosciowych, ktory identyfikuje wcigz
wielkie zaangazowanie ze strony uzytkownikéw. Wedtug badan przeprowadzo-
nych przez angielska organizacje¢ rzadowg OFCOM, 85% uzytkownikow mediow
spotecznosciowych uwaza Facebook za gtéwny serwis. W sierpniu 2015 roku
odnotowat on rekordowg liczbg uzytkownikow dziennie — 1 mld. W grudniu te-
goz roku aktywnych fan page’é6w bylo 50 min (Walencik-Sean, 2016, s. 16).
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W Polsce 13 mIn os6b ma swoja spersonalizowang strong, srednio spedzajac
w sieci okoto 45 minut (Bulska, 2015, s. 88). Bardzo istotne jest to, ze Facebook
petni w $wiecie role najpopularniejszego medium spotecznosciowego, a tym sa-
mym jest najbardziej cenionym medium komunikacyjnym przez indywidualnych
uzytkownikoéw oraz firmy czy organizacje. Najwigksza zaleta tego Serwisu jest
stosunkowo niski koszt utrzymania fanpage’a. Z punktu widzenia uczelni bez-
sprzeczng korzyscia jest stata obecno$¢ w sieci, promowanie cech tozsamosci
szkoty wyzszej, CoO wplynie na kreowanie jej wizerunku w umystach interesariu-
szy, budowanie grupy osob sprzyjajacych uczelni i jej ofercie, jak rowniez pozo-
statym inicjatywom przez nig realizowanym. Dodatkowo prezentacja aktywnosci
naukowych, spotecznych czy kulturalnych moze by¢ komentowana przez uzyt-
kownikéw (znajomych i nieznajomych), udostgpniana na prywatnych fan-
page’ach.

Glowne zadanie obecnos$ci w mediach spoteczno$ciowych upatruja uczelnie
w komunikacji marketingowej, ktora ,,zmierza do budowania wizerunku przez
ksztatcenie relacji, jest rodzajem inwestycji obliczonej na $redni i dtugi czas. (...)
Kampania marketingowa w mediach spotecznosciowych wyraza podstawowa
funkcje promocji — ciaglej obecnosci rynkowej przedsicbiorstwa [tu: uczelni —
dop. A.P.] w $wiadomosci potencjalnych nabywcow [tu: studentow—klientow —
dop. A.P.] (Wiktor, 2013, s. 277-279).

Zanim jednak kandydat na studia trafi na uczelniang witryne czy fanpage’a
rozpoczyna przeszukiwanie zasobow w sieci. Pierwsze dzialania, jakie pode;j-
muje to wpisanie hasta w polu wyszukiwarki. Zatem w interesie uczelni jest to,
by po wpisaniu frazy uczelnia pojawila si¢ jako jedna z pierwszych, czyli zadba-
nie o pozycjonowanie strony. Stad tez na znaczeniu nabiera marketing interne-
towy w wyszukiwarkach — SEM (Search Engine Marketing). Wobec powyzszego
niewystarczajace jest jedynie stworzenia serwisu czy konfiguracja profilu w por-
talu spoteczno$ciowym, komunikacja marketingowa online wymaga rowniez
obecnosci w serwisach wyszukiwawczych, ktora jest zaplanowana i kontrolo-
wana przez szkole wyzsza.

Na znaczeniu nie traci wcigz poczta elektroniczna. Wyparta one tradycyjng
forme kierowania pism czy zapytan za posrednictwem urzedow pocztowych. Ko-
respondencja przekazywana za pomocg internetu trafia do odbiorcy bardzo
szybko, dzigki czemu informacja zwrotna moze rownie szybko zosta¢ odestana,
przy minimalizacji wysitkow i kosztow nadania wiadomosci. Zalety nowocze-
snych technik i technologii zostajg wykorzystywane w procesie komunikacji
marketingowej uczelni z jej interesariuszami, dzigki czemu probuja one zdoby¢
przewagg konkurencyjna. Wsrod wykorzystywanych srodkoéw 1 narzedzi najcze-
$ciej wykorzystywane sa: strona internetowa, poczta elektroniczna czy profil na
portalu spoteczno$ciowym.
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Podsumowanie

Uczelnie wykorzystuja rozne formy komunikacji marketingowej; oprocz
tradycyjnych narzedzi na znaczeniu zyskuja nowoczesne technologie, ktore
wspierajg procesy komunikacyjne i wptywaja na wzrost ich efektywnosci. Kon-
kurencja na rynku edukacji wyzszej determinuje podjgcie przez uczelnie dziatan
zmierzajacych do wyrdznienia si¢ na tle pozostatych graczy rynkowych. Wyma-
gania spoteczenstwa informacyjnego sprawiaja, ze walka konkurencyjna odbywa
si¢ przede wszystkim w przestrzeni wirtualnej. Aktywnos$¢ szkoly wyzszej
w sieci zwigzana jest z projektowaniem witryny uczelnianej, ale rowniez pozy-
cjonowaniem jej wyszukiwarkach. Pokolenie Z (urodzonych po 1995 r.) hotduje
przede wszystkim mediom spoteczno$ciowym, a zatem niezbedne jest rowniez
dysponowanie fanpage’m na Facebooku. Staty kontakt uczelni z jej interesariu-
szami zapewniony jest rowniez przez mozliwosci funkcjonowania poczty elek-
troniczneyj.
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The Marketing Communication of University as a Chance of Gaining
Competitive Advantage

Keywords: marketing communication, competition, competitive advantage

Summary. The main objective of the article is to present the means and tools that uni-
versity needs for marketing communication, which can be used to gain some competitive
advantage in the sector. The article discusses modern technologies as the tools of com-
munication and promotion, among them: university web side, fan page in social networks
or e-mail.

Translated by Angelika Pabian

Cytowanie

Pabian, A. (2016). Komunikacja marketingowa uczelni jako szansa na zdobycie przewagi konku-
rencyjnej. Marketing i Zarzgdzanie, 4 (45), 193-201.



