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MARKETING RELACYJNY
W USLUGACH EDUKACYJNYCH

W dzisiejszych czasach postep technologiczny, obserwowany przede
wszystkim w zakresie technologii informacyjnych i komunikacyjnych, stymulu-
je rozwoj spoteczenstwa informacyjnego. Szczeg6lna rolg w nim przypisuje sig
edukacji, zawlaszcza na poziomie wyzszym, cho¢ edukacja na srednim poziomie
ma tez niebagatelne znaczenie'.

System edukacyjny w Polsce ulega w ostatnich latach ciagtym przeobraze-
niom — wszak konieczne jest dostosowanie si¢ do stale zmieniajacych si¢ warun-
kow w otoczeniu i do wyzwan stawianych spoteczenstwu informacyjnemu. Do
glownych celow reformy oswiaty, skonkretyzowanych przez Ministerstwo Edu-
kacji Narodowej, nalezy zaliczy¢ podniesienie poziomu edukacji w spoteczen-
stwie przez upowszechnienie wyksztatcenia sredniego 1 wyzszego, a takze wy-
rownanie szans edukacyjnych i sprzyjanie poprawie jakosci edukacji rozumiane;j
jako integralny proces ksztafcenia i wychowania?. Trzon zmian dotyczy struk-
tury systemu edukacji oraz programéw szkolnego ksztatcenia. Profil przysztego
absolwenta szkoly, jego przygotowanie do podjgcia aktywnos$ci zawodowej — ge-
neruja i beda generowaly przyszita konkurencyjnos$¢ poszczegdlnych podmiotow
dziatajacych w gospodarce (w skali mikro), a takze konkurencyjnos$¢ polskiej
gospodarki opartej na wiedzy i globalnym rynku (w skali makro).

" Urszula Maciejczuk-Tytus — mgr, Katedra Prawa Gospodarczego Publicznego i Zarzadzania,
Wydzial Prawa i Administracji, Uniwersytet Szczecinski.

' M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoleczenstwa informacyjnego, PWE,
Warszawa 2006, s. 9.
2 Diagnoza spoleczna 2007, http://www.diagnoza.com (czerwiec 2009).
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Rynek edukacyjny jako ustugodawca

Rynek edukacyjny w Polsce charakteryzuje si¢ znacznym zroéznicowaniem
pod wzgledem placowek edukacyjnych i klient moze mie¢ trudnosci ze znale-
zieniem odpowiedniej oferty edukacyjnej. Dlatego tez konieczne jest uzywanie
roznorodnych instrumentow marketingu, by wykreowaé odpowiednie relacje
i dostarczy¢ niezbednych informacji ulatwiajacych wybor konkretnej oferty.

Ustlugi edukacyjne pelnig funkcj¢ nauczania, dostarczania umiejgtnosci
i wychowania. Z ekonomicznego punktu widzenia tworza i ksztaltuja kapitat
ludzki, ktory jest istotnym czynnikiem rozwoju gospodarczego. Efekt ten jest
niestety mocno odsunigty w czasie, dodatkowo za$ nie nalezy zapominac o sto-
sunkowo wysokim ryzyku nieuzyskania zwrotu naktadéw zwiazanych z ksztal-
ceniem.

Edukacja jest ustuga szczegdlnego rodzaju, poniewaz bezposredni udziat
w tym procesie biora podmioty ,,wysoko wykwalifikowane” $wiadczace ustugi
edukacyjne (szkoty, uczelnie, osrodki ksztalcenia) oraz adresaci tych ustug (ucz-
niowie, stuchacze, studenci). Ustuga edukacyjna od kilkunastu lat podlega pro-
cesom urynkowienia, co powoduje, iz organizacje te zaczynaja funkcjonowac na
rynku jako typowi przedsigbiorcy majacy swoich klientéw. Do cech ustugi edu-
kacyjnej, ktorej specyfika determinuje dobor instrumentéw marketingowych,
zaliczamy:

1) niematerialno$¢ ustugi — cecha ta oznacza, ze ustuga ta nie ma cech fizycz-
nych, nie mozna jej dotknaé, zobaczy¢ jej efektow przed podjeciem decyzji
o zakupie. Mimo ze w ustugach edukacyjnych stopien ,,niematerialno$ci” jest
bardzo duzy, to jednak ustugi tej nie mozna postrzegac jako tzw. ustugi czy-
stej. W poszczegdlnych ustugach elementy materialne wystepuja w roznym
stopniu i maja rézne znaczenie dla ich przebiegu. Dodatkowo niematerialno$¢
powoduje, iz klient moze mie¢ problemy z ocena ptynacych z nich korzysci,
nawet po zakonczeniu §wiadczenia danej ustugi;

2) niemoznos$¢ nabycia prawa wlasno$ci — nabywca ma tylko dostgp do danej
ushugi, bez mozliwosci posiadania jej tak, jak w przypadku dobr material-
nych;

3) réznorodnos¢ — oznacza, iz ustugi sa niejednolite, niestandardowe i bardzo
urozmaicone;

4) nierozdzielno$¢ — polega na tym, iz ustuga jest jednocze$nie wykonywana
i konsumowana, a dodatkowo nie mozna jej oddzieli¢ od wykonawcy;
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5) nietrwalo$¢ — nalezy ja rozumie¢ jako brak mozliwosci istnienia ustugi poza
procesem jej Swiadczenia®.
Ustuga edukacyjna $wiadczona przez szkotg ma takze kilka specyficznych
cech odrozniajacych ja od wszelkich innych ustug, a mianowicie:
— jest interdyscyplinarna;
— rola uczniow ma dualny charakter, poniewaz sa oni zar6wno klientami szkoty,
jak i jej finalnymi produktami;

udzial uczniow w tworzeniu ustugi jest bardzo duzy;
uczniowie korzystaja z danej ustugi tylko raz;

— Wwystepuje przesunigcie czasowe mozliwosci oceny ustugi;

— proces $wiadczenia ustugi jest procesem bardzo ztozonym,;

— proces decyzyjny nabywcow jest procesem wymagajacym duzego zaangazo-
wania.

Marketing relacyjny — konieczno$¢ czy wybor?

Mimo ze w dobie gospodarki opartej na wiedzy coraz wigksza czes¢ spo-
feczenstwa zainteresowana jest ksztalceniem, to szkoly staja w obliczu nara-
stajacej walki konkurencyjnej. Chcac jej sprostaé, placowki o§wiatowe powin-
ny podja¢ dziatania majace na celu poinformowanie, przekonanie i naklonienie
potencjalnego ucznia do skorzystania z ustugi oraz dziatania przyczyniajace si¢
do pozytywnego wizerunku szkoty. Moze si¢ okaza¢, ze tylko ponadprzecigt-
ny poziom zadowolenia klienta jest gtbwnym zroédtem przewagi konkurencyjne;.
W tym kontekscie uzasadnione jest stosowanie podejscia marketingowego, ktore
moze przynies¢ wymierne korzysci uczelni czy szkole*. Zdaniem Philipa Kotlera
do waznych korzysci stosowania marketingu w ustugach edukacyjnych mozna
zaliczy¢:

lepsze wyniki w realizacji misji podmiotu edukacyjnego,

wyzszy poziom zadowolenia uczniéw czy studentow,

skuteczniejsze pozyskiwanie zasobéw marketingowych,
wyzsza efektywnos¢ dziatan rynkowych’.

3 H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wydaw. ABC a Wolters Kluwer business, Warszawa 2007,
s. 121-122; por. M. Pluta-Olearnik, Rozwoj ustug edukacyjnych..., s. 33.

* Konkurencyjnosé przedsiebiorstw na rynku krajowym i miedzynarodowym, red. K. Kowal-
ska, Wydaw. Wyzszej Szkoty Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Goérnicza 2007, s. 123
in.

> M. Pluta-Olearnik, Rozwoj ustug edukacyjnych ..., s. 30.
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Marketingowe podejscie do sektora edukacyjnego w przesztosci mogto bu-
dzi¢ watpliwosci, jednak nie nalezy zapominac, iz gldwna rola marketingu jest
identyfikacja potrzeb i ich jak najlepsze zaspokajanie, co jest tak samo wazne
w kazdym sektorze gospodarki. Nalezy wskaza¢ na konieczno$¢ badania rynku
edukacyjnego przez pryzmat marketingu relacji, dlatego ze po okresie kilkudzie-
sigciu lat, gdy uczniowie traktowani byli jako ,,zbior niezindywidualizowanych
jednostek”, nastepuje powrdt do relacji ,,mistrz—uczen”, ktéra znana byta edu-
kacji juz od starozytnosci. Juz wtedy bliskie relacje nauczycieli z uczniami byty
naturalnym podtozem wszelkich kontaktéw i1 catego procesu edukacyjnego.

W sferze ustug edukacyjnych koncepcja marketingu relacyjnego nabiera du-
zego znaczenia ze wzgledu na:

1) relacje powstajace w sytuacji bezposredniego dialogu migdzy uczniem a na-
uczycielem, warunkujace powstanie trwatych wigzi i zaleznosci,

2) znaczenie relacji firma edukacyjna — nauczyciele we wprowadzaniu strategii
dziatania

Dodatkowym impulsem zachecajacym szkoty do siggnigcia po instrumenty
marketingu bylo znalezienie si¢ na jednolitym rynku Unii Europejskiej i poja-
wienie si¢ nowych mozliwos$ci dla szkot, np. w zakresie wspotpracy migdzyna-
rodowej. Jest to nowa sfera dziatania dla tych podmiotow, w ktorej musza sie one
odnalez¢.

W stale zmieniajacym si¢ otoczeniu nie mozna stosowaé wciaz tych samych
narzedzi walki o klienta. W swoich dziataniach trzeba ciagle wychodzi¢ o krok
do przodu, dlatego tez zastosowanie marketing relacyjnego na rynku ustug edu-
kacyjnych moze mie¢ nowatorski charakter. Skoro ustuga edukacyjna zostata
,,skomercjalizowana”, to dlaczego nie stosowac¢ na tym rynku narzedzi i rozwia-
zan, ktore sprawdzily si¢ na innych rynkach? Konieczne jest takze opracowanie
zbioru regut i narzedzi marketingowego ksztaltowania relacji zdefiniowanej jako
,hauczyciele—uczniowie”, zgodnie z modelem zaprezentowanym na rysunku.

W nowym, zreformowanym modelu szkotly relacje zachodzace pomigdzy
nauczycielem (1) a uczniem (2) maja charakter relacji zachodzacych pomigdzy
uslugodawca a klientem (B2C) (3). Na ksztattowanie si¢ tej relacji wptyw maja
relacyjne (4) i klasyczne (5) determinanty konkurencyjnosci. Zmianie ulegta
koncepcja szkolnej nauki, gdzie proces uczenia si¢ staje si¢ procesem aktyw-
nym, a jego uczestnicy powinni wspotpracowac znacznie $cislej niz dotychczas.
Aby proces ten byt skuteczny, uczniowie musza dokona¢ zmian w wyznawanych
warto$ciach, trzeba na nowo zdefiniowa¢ relacje nauczyciel-uczen. Relacja ta
zmienia sig, nauczyciel przestaje si¢ ogranicza¢ tylko do przekazywania wiedzy,
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S D
Relacja B2C
3)

Relacyjne Klasyczne
determinanty determinanty

konkurencyjnosci konkurencyjnosci
4) (5)

Model przedstawiajacy relacje zachodzace pomig¢dzy nauczycielami a uczniami

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Mitrega, Marketing relacji — teoria i praktyka,
CeDeWu, Warszawa 2005.

stajac si¢ rowniez specjalista w zakresie pomocy naukowej i konsultantem zbli-
zajacym si¢ tym samym do roli eksperta i trenera. Uczniowie natomiast musza
by¢ aktywnymi uczestnikami procesu uczenia si¢, mobilizujacymi si¢ i angazu-
jacymi samodzielnie i w grupach réwiesniczych w podnoszenie poziomu swojej
wiedzy.

Bardzo wazne w nowym modelu szkoty jest przeciwstawienie wspotpracy
dotychczasowemu wspotzawodnictwu, obecnemu niemal we wszystkich dziedzi-
nach szkolnego zycia w formie roznego rodzaju rankingéw, od wynikéw sporto-
wych poczawszy, a skonczywszy na rankingach szkoét. Jak wykazuja badania,
relacje oparte na wspoltpracy przynosza lepsze efekty niz te, ktore opieraja sig
na wspotzawodnictwie lub indywidualizmie. Uczenie si¢ na zasadach wspotpra-
cy jest skuteczng metoda i ma bardzo pozytywny wpltyw na powstanie klimatu
sprzyjajacego nauce®.

Marketing relacyjny stawia na pierwszym miejscu relacje interpersonalne,
dlatego tez konieczny jest uktad partnerski pomigdzy stronami, zapewniajacy
wspolprace i trwala rownowage marketingowa. Dla szkoty bedzie to oznaczalo
wypracowanie wtasnej kultury organizacyjnej, dla ucznia za§ — poczucie partner-
stwa 1 wspolne kreowanie wartosci koncowej. W ustugach edukacyjnych stwo-

¢ R. Pachocinski, Oswiata XXI wieku — kierunki przeobrazen, IBE, Warszawa 1999, s. 77-88.
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rzenie takiego uktadu jest mozliwe dzigki upodmiotowieniu ucznia’. Przyjecie
takiego toku myslenia sprowadza si¢ do koncentracji na:
1) zarzadzaniu relacjami, gdzie najwazniejsza kwestia bgdzie zarzadzanie per-
sonelem (w szczegolnosci nauczycielami),

2) stalym monitorowaniu jakosci pracy szkoty®.

Jak stusznie zauwaza Peter Ferdinand Drucker, mamy dzi§ do czynienia
z takim porzadkiem ekonomicznym, gdzie nie klasyczne czynniki produkc;ji,
lecz wiedza jest kluczowym zasobem ekonomicznym’. Spoleczno$ci zmierzaja
ku spoteczenstwu opartemu na zdobywaniu, przetwarzaniu i tworzeniu wiedzy.
Odpowiedzia na zmiany cywilizacyjne sa powazne przeobrazenia w szkolni-
ctwie, majace charakter zmian ilosciowych, przeksztatcen strukturalnych i orga-
nizacyjnych. Dzigki nim wzrasta dostepnos¢ do edukacji i zmieniaja si¢ metody
przekazywania wiedzy. Polskie szkoly (w szczegdlnosci publiczne) przystepuja
do zmiany strategii dziatania i poszukuja nowych sposobdéw funkcjonowania po-
przez wilasciwe ksztattowanie relacji na rynku. Nowa rzeczywisto$¢ rynkowa,
w ktorej placowki o$wiatowe borykaja si¢ z nizem demograficznym, wymusza
na zarzadzajacych konieczno$¢ adaptacji marketingu do sfery zarzadzania pla-
cowka oswiatowa, a takze daleko idace udoskonalenia w zakresie promocji.

Marketing relacji na rynku ushug edukacyjnych jest nowatorskim podej-
sciem mogacym wspomoc szkoty w staraniach o zapewnienie sobie klientow
(ucznidéw), cho¢ dziatania takie moga si¢ spotkaé z oporem spotecznym. Dodat-
kowo podejscie to zmniejsza niebezpieczenstwo rozwoju organizacji w kierunku
przez nikogo nieoczekiwanym, przyczyniajac si¢ do lepszego zaspokajania po-
trzeb uczniow.

Streszczenie

W spoteczenstwie informacyjnym szczegodlna rolg przypisuje si¢ edukacji. Profil
przysztego absolwenta szkoty, jego przygotowanie do podjgcia aktywnos$ci zawodowe;j
generuje konkurencyjno$¢ poszczegolnych podmiotéw dziatajacych w gospodarce, a tak-
ze konkurencyjnosc¢ polskiej gospodarki opartej na wiedzy i globalnym rynku. Pomimo
iz obecnie coraz wigksza czg$¢ spoleczenstwa zainteresowana jest ksztatceniem, szkoty
staja w obliczu narastajacej walki konkurencyjnej, co wymusza na zarzadzajacych ko-
niecznos$¢ adaptacji marketingu do sfery zarzadzania placowka oswiatowa.

7 Dzigki reformie systemu edukacji uczen stat si¢ petnoprawnym i najwazniejszym uczestni-
kiem tego systemu.

8 Niektore placowki maja systemy zarzadzania jako$cia oparte na ISO.
° P.F. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, MT Biznes, Warszawa 2005.
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Summary

THE RELATIONSHIP MARKETING
IN EDUCATION

Education in the informative society has a particular role. The profile of the future
graduate, his preparation for the professional activity has an influence on competition
of economy which are based on knowledge and global market. Although more and more
people are interested in education, schools face the problem of growing competition. That
is why relationship marketing should be adopted to the management.



