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Wstep

Cechg charakterystyczng sektora ustug edukacyjnych w Polsce ostatnich
pigtnastu lat jest dynamiczny wzrost podazy tych ustug przy jednoczesnym
(poczatkowym) wysokim popycie, a nast¢pnie stopniowym nasyceniu rynku.
Wspolczesne szkoty wyzsze narazone sg na wiele czynnikoéw zewnetrznych
determinujacych dziatalno$¢ uczelni. Konsekwencjg tego zjawiska, a takze
nizu demograficznego, jest w ostatnich latach zmniejszanie popytu na ustugi
edukacyjne na poziomie wyzszym. Pojawienie si¢ nadwyzki podazy ustug
edukacyjnych nasila konkurencj¢ pomiedzy réznymi szkotami. By skutecznie
konkurowa¢, szkoty wyzsze musza stosowac system komunikacji marketin-
gowej, czego konsekwencja bedzie wyeksponowanie szczegdlnych korzysci,
jakie osiaga studiujacy na okreslonej uczelni. Proces komunikacji stanowic¢
powinien wazny element orientacji rynkowej szkoty wyzszej, a w konsekwen-
cji wykorzystania formuty marketingu. Natomiast jako§¢ komunikacji wptywa
na pozytywny lub negatywny odbior podmiotu przez otoczenie.
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Uczelnia wyzsza jako podmiot rynku

Podstawowa trudno$¢ lezy juz w uznaniu uczelni za podmiot rynkowy,
gdyz z jednej strony ma ona cechy organizacji non profit jako instytucja
donatywna, a z drugiej strony, winna podejmowac dzialania o charakterze
konkurencyjnym. Ten hybrydowy' charakter szkoty wyzszej czesto stanowi
ograniczenie we wlasciwym sposobie funkcjonowania procesu komunikacji.

Istotny wplyw na proces komunikacji wywiera specyficzny charakter
otoczenia szkoty wyzszej, ktore sktada si¢ z podmiotéw reprezentujacych
rézny poziom oczekiwan wobec uczelni. W klasycznym ujeciu komunikacji
marketingowej wyroznia si¢ publicznos¢ wewnetrzng i zewnetrzng. Pierwsza
grupe stanowig: pracownicy, studenci uczelni, rodzice studentéw, partnerzy
zyciowi pracownikow, absolwenci. Natomiast publiczno$¢ zewngtrzng stano-
wig podmioty gospodarcze, dziennikarze, politycy, ale rowniez, jako przyszia
grupa docelowa, uczniowie szkot maturalnych i ich rodzice?. Waznym czyn-
nikiem procesu komunikacji szkoty wyzszej jest rOwniez zmiana orientacji:
w sektorze ustug edukacyjnych widoczny stat si¢ ich masowy charakter i trak-
towanie ich jako zrodta samodzielnego zdobywania dodatkowych $rodkow
finansowych, gtéwnie poprzez budowanie oferty studiow niestacjonarnych
(zob. rys. 1 12). W konsekwencji zdarzajg si¢ sytuacje, w ktorych liczba stu-
dentdéw na studiach niestacjonarnych przewyzsza liczbg studentow na studiach
stacjonarnych. Nalezy zwroci¢ uwage, ze ogolna liczba studentoéw w latach
1997-2008 zwigkszyta si¢ dwukrotnie (zob. tab. 11 2).

Masowo$¢ ustug edukacyjnych przyczynita si¢ do opdznienia zmiany
orientacji szkot wyzszych na rynkowg i profesjonalnego zarzadzania marketin-
gowego. Obecnie nowe wyzwania wynikajgce ze zmieniajgcego si¢ otoczenia,
zarowno o charakterze spotecznym, jak i ekonomicznym, zmuszaja szkoty
wyzsze do podejmowania decyzji (dziatan) charakterystycznych dla podmio-
tow dziatajacych na bardzo konkurencyjnym rynku. Sit¢ konkurencji wzmac-
niajg m.in. takie czynniki, jak zmniejszajaca si¢ liczba nabywcow ustug, jako
efekt czynnika obiektywnego — nizu demograficznego, oraz nasycenie rynku.

' M. Pluta-Olearnik, Rozwdj nowych form edukacji na poziomie wyzszym — wyzwania
i szanse dla polskich uczelni, (w:) Marketing szkot wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski,
Poznan 2004, s. 16-18.

2 Th. Heiland, Marketing und Wettbewerb im deutschen Hochschulsystem. Eine empirische
und implikationenorientierte Analyse, Wiesbaden 2001, s. 165.
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Rys. 1.
Zrodto:

Rys. 2.
Zrodto:
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opracowanie wilasne na podstawie danych GUS, <http://www.stat.gov.
pl/bdr_n/app/dane podgrup.wymiary?p kate=21&p grup=270&p_ pgru-
=1875&p_dane=0> [data dostgpu: 12.04.2010].
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pl/bdr _n/app/dane podgrup.wymiary?p kate=21&p grup=270&p_ pgru-
=1875&p_dane=0> [data dostgpu: 12.04.2010].

Waznym czynnikiem jako§ciowym jest pojawienie si¢ nowych oczekiwan
wobec ustug edukacyjnych przy obserwowanej niewystarczajacej elastyczno-
$ci oferty wielu uczelni. W efekcie konieczne jest przeorientowanie szkot
wyzszych, polegajace m.in. na rozszerzeniu ich klasycznych zadan w obszarze
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nauczania i prowadzenia badan o nowe, gdyz ograniczanie roli szkoty tylko

do dziatan edukacyjnych w wyznaczonym obszarze nie przyczyni si¢ do jej

konkurencyjnosci. Mozna tu wskaza¢ nastepujace zadania:

— doskonalenie oferty programowej;

— promocja (w obszarach dydaktycznych, naukowych, badawczych czy
eksperckich);

— stale budowanie pozytywnych relacji z klientami uczelni oraz jej
otoczeniem;

— budowanie wigzi z lokalnym $rodowiskiem gospodarczym;

— oferowanie studentom warto$ci dodanej w procesie ksztalcenia;

— budowanie silnej marki szkoty wyzszej;

— prowadzenie badan w obszarach edukacyjnych, oceny jakosci,
satysfakcji’.

Tabela 1
Liczba studentéw w wyzszych szkotach zawodowych
Typ uczelni 1999 2005 2006 2007 2008
Panstwowe
wyzsze szkoty 28 970 224 655 244 490 341 969 391 813
zawodowe
Inne uczelnie 1421277 1939 898 1927 699 1941279 1937 404

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS, <http://www.stat.gov.pl/
bdr_n/app/dane podgrup.katgrupg? p_dane=0&p kate=21> [data dostepu:
12.04.2010].

Obszarem nowych dziatan dla wspdlczesnej szkoty wyzszej powinny
by¢ réwniez takie aktywnosci, jak: instytucje eksperckie dla lokalnej przed-
sigbiorczo$ci, promowanie innowacyjnosci, miejsce rozwoju lokalnego czy
instytucja zycia publicznego inspirujaca lokalnych politykdéw, grupy spoteczne
i zawodowe*.

3 K. Pawlowski, Zachowania uczelni niepublicznych w warunkach silnej konkurencji
na rynku ustug edukacyjnych, ,,Wspolczesne Zarzadzanie”, nr 4/2005, s. 93—-101.

4 1. Sadlak, Globalization versus the Universal Role of the University, “Higher Education
in Europe”, nr 25/2000, s. 243-249.
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Nalezy pamigtac, ze dziatania w obszarach zarzadzania szkotami wyz-
szymi charakteryzujg si¢ dtugg perspektywa czasowag zaro6wno w procesie
tworzenia nowych ofert, jak i realizacji zadan. Z tej przyczyny niezbe¢dne jest
wlasciwe planowanie i przyjecie szerokiego obszaru dziatalnosci.

Tabela 2

Liczba studentéw wedtug roznych typow studiow

2000/2001 2004/2005 2006/2007 2008/2009

Typ studiow

publiczne
publiczne
publiczne
publiczne

586 797

116 051 239
452 490 454
797 842 038 417 335 108 885 878

! Podziat na studia stacjonarne i niestacjonarne zostat wprowadzony w roku 2006. Wcze-
$niejszy podziat to studia zaoczne, dzienne, wieczorowe.

Zrodlo:

Stacjonarne 797

W[ =
& | £ 2| niepubliczn
~ .
~
O
it W
5| & L | niepubliczne
|2 | niepubli
2|3 & | niepubliczne
2
2 |55 83| niepubliczne

Niestacjonarne!

opracowaniec wilasne na podstawie danych GUS, <http://www.stat.gov.
pl/bdr_n/app/dane podgrup.wymiary?p kate=21&p grup=270&p pgru-
=1875&p_dane=0> [data dostgpu: 12.04.2010].

Proces komunikacji marketingowej w wyzszych szkotach zawodowych

Ogolna formuta procesu komunikacji marketingowej odniesiona moze
by¢ do kazdego typu szkoty wyzszej, jednakze specyfika misji i zadan, jakie
kazda z tych uczelni okresla, powoduje koniecznos¢ wyprofilowania systemu
komunikacji. W odniesieniu do szkot wyzszych, szczegélnie zawodowych,
widoczna jest ich rola w ksztaltowaniu rozwoju lokalnych spolecznosci.
Wynika ona juz z zadan, do ktoérych zostaty powotane, zawartych w ustawie
o wyzszych szkotach zawodowych, czyli przede wszystkim udostepnienia
ksztatcenia na poziomie wyzszym mtodziezy z mniejszych miejscowosci,
zmuszonej dotychczas do zmiany miejsca zamieszkania w celu dalszego
studiowania i ponoszenia wigkszych kosztéw zwigzanych ze zdobyciem
wyksztalcenia, jak rowniez zmniejszenia dysonansu migdzy ksztatceniem
studenta a oczekiwaniami lokalnego rynku pracy wobec pracownikoéw oraz
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wspierania rozwoju kulturalnego, co zapewnia osrodek akademicki w danym
regionie miastom pozbawionym zaréwno praw wojewoddzkich, jak i szans
na powstanie osrodkow kulturalnych’. Dziatalno$¢ wyzszych szkot zawo-
dowych powinna stanowi¢ most dla transferu wiedzy, ktéra wypltywataby
ze szkoly jako wiedza teoretyczna, metody analizy. Jednak inicjatorami tych
dziatan winny by¢ podmioty lokalne (regionalne), ktore okreslatyby przydat-
nos$¢ nauki w konkretnej dziatalno$ci biznesowe;j®.

Proces komunikacji na poziomie wyzszej szkoty zawodowej wymaga
podjecia dziatan spetniajacych nastepujace kryteria:

— $wiadomo$¢ roli komunikacji w szkole wyzszej;
— tworzenie usystematyzowanego (zaplanowanego) procesu komunikacji;
— kontynuowany, trwaty wymiar komunikacji.

Nalezy pamictaé, ze ustugi $wiadczone przez szkoty wyzsze majg cha-
rakter specjalistyczny, profesjonalny, jednak zr6znicowanie pod wzglgdem
programéw w ramach danej specjalnosci jest minimalne, gdyz warunkuja
je rozporzadzenia ministerialne. W tej sytuacji elementem wyrdzniajacym
staje sie ranga wizerunku szkoty wyzszej, badanego poprzez komunikacje
marketingowa. Istotnym narz¢dziem w kreowaniu tego wizerunku jest proces
ukierunkowany na zmaterializowanie ustugi edukacyjnej poprzez logo, nazwe
szkoty, kultur¢ dziatania, panujace relacje’. Ksztaltowanie procesu komuni-
kacji wymaga od szkét przyjecia dziatan rynkowych. Komunikacja marke-
tingowa moze napotykac¢ bariery wynikajace z charakteru szkot wyzszych.
Do najczgsciej i najsilniej wystepujacych naleza:

— przewaga myslenia operacyjnego nad strategicznyms?;

— tradycyjne postrzeganie wartosci akademickich, ktore czgsto
sg sprzeczne z zasadami marketingu (marketing najczesciej kojarzony
jest ze sprzedaza)’;

5 Ustawa z dnia 26 czerwca 1997 r. 0 wyzszych szkotach zawodowych; Ustawa o szkolnic-
twie wyzszym z dnia 12 wrze$nia 1990, Dz. U. Nr 65.

¢ A. Kobylanek, Redefinicja funkcji szkét wyzszych z punktu widzenia intereséw lokalnych
(teoria mostu), ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze”, nr 2 (26)/2005, s. 37.

7 B. Iwankiewicz-Rak, Zarzqdzanie marketingowe szkolg wyzszq, (w:) Marketing szkol
wyzszych, dz. cyt., s. 128.

8 J. Dietl, Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, ,,Mar-
keting i Rynek”, nr 2/2004, s. 8.

® M. Krzyzanowska, Perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w polskich szkotach wyz-
szych, ,Marketing i Rynek”, nr 9/2004, s. 15-22.
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negatywny stosunek $rodowiska akademickiego do nieustannych
zmian nieodtgcznie zwigzanych ze stosowaniem marketingu i orientacji
zewngtrznej;
skomplikowanie sytuacji poprzez réznorodnos¢ dziatan marketingowych,
w ktorej organy zarzadzajace szkotg czesto nie majg zdolnosci, doswiad-
czenia w tworzeniu strategicznych planow dziatan. Wynika to z braku
predyspozycji naukowcow do kierowania, gdyz cechy osobowo$ci zarza-
dzajacego (kierownika) sg sprzeczne z cechami osobowos$ci naukowca'?;
zadania naukowo-dydaktyczne, jakimi dodatkowo obcigzeni s3
kierownicy-naukowcy;
przepltyw informacji i ich konflikt pomigdzy administracja a gronem
dydaktycznym!';
wytyczne ministerstwa ograniczajace mozliwosci szybkiego i elastycz-
nego dopasowania oferty do potrzeb rynku.

W tej sytuacji budowanie sprawnego systemu komunikacji wymaga

w pierwszej kolejnosci zbudowania ,,wlasnego systemu informacji marketin-

gowej, stanowiacego zbidr zrodet i procedur, ktore umozliwiaja jej kierownic-

twu uzyskanie biezacych informacji o tendencjach i zmianach zachodzacych
w otoczeniu”'?, co w konsekwencji zapewni sprawnie dziatajacy system komu-

nikacji w ramach uczelni. W celu tworzenia wtasciwego procesu komunikacji
uczelnie winny realizowaé nastgpujace zadania:

prezentacja wizerunku;

dbanie o reputacje i prestizowy charakter podmiotu;

ksztatcenie postaw lokalnej spotecznosci poprzez autorytety naukowe
i moralne;

podkreslanie rangi i roli kapitatlu intelektualnego.

10 M. Krzyzanowska uwaza, ze postrzeganie $wiata i otaczajacych go zjawisk oraz zasad

funkcjonowania przez naukowca okreslone jest w ramach, wzorach i ogélnych zasadach, nato-
miast funkcja kierownika odnosi si¢ do rzeczywistosci, ktorej nie da si¢ ujaé w ramy wzoréw
i teorii. Zob. M. Krzyzanowska, Perspektywy rozwoju..., dz. cyt.

' A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakow 2004, s. 281.
12 P. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic Marketing for Education Institutions, Prentice-Hall Inc.,

Englewood Cliffs 1998, s. 54.
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Opinie studentéw o procesie komunikacji marketingowej
w wyzszej szkole zawodowej

Komunikacja, jako jedna z form aktywizacji, odgrywa istotna role,
pozwala uczelni na zwigkszenie zainteresowania zarowno jednostka, jak i jej
ofertag. W tym celu przeprowadzono badania w trzech wyzszych szkotach
zawodowych (Panstwowej Wyzszej Szkole Zawodowej w Gorzowie Wielko-
polskim, Wyzszej Informatycznej Szkole Zawodowej w Gorzowie Wielko-
polskim i Wyzszej Szkole Zawodowej w Dortmundzie). Skoncentrowano si¢
na wyborze typowych elementéw komunikacji okreslonych przez responden-
tow jako wazne. Przedmiotem badania bylo poznanie opinii studentow, jako
klientow szkot wyzszych, na temat oceny dziatan komunikacyjnych prowa-
dzonych w badanych jednostkach.

Respondenci wszystkich badanych szkot wyzszych uznali, ze dostepnosé
do informacji o studiach danej uczelni jest tatwa (zob. rys. 3). Najwyzej oce-
niona zostata dostepnosc¢ informacji o studiach w Fachhochschule Dortmund.
Posrod udzielanych odpowiedzi byly takie, ktore ocenialy dostgpnos¢ do infor-
macji jako trudng, najwigcej tak oceniajacych osob byto w WISZ (okoto 14%).
Rozbiezno$¢ w ocenie dostepnosci informacji pomigdzy uczelniami moze
wynikaé z rdznic w stosowanych narzedziach promocji matych niepublicznych
uczelni (do takich nalezy WISZ) i panstwowych wyzszych szkot zawodowych.

‘D tATWA B TRUDNA O BRAK DOSTEPU O BRAK ODPOWIEDZI ‘

9730
9850

90.12 86,21

13,79

617 547 123 2,70

Pwsz WIsz FH-Dortmund

Rys. 3. Dostgpnos¢ informacji o szkotach

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Waznym elementem komunikacji jest przekaz, zawierajacy informacije
o ofercie edukacyjnej danej jednostki. W przypadku badanych wyzszych szkét
zawodowych respondenci ocenili informacje o kierunkach szkot na poziomie
dobrym. Najwigcej ocen negatywnych przyznali studenci WISZ, a najmniej
studenci z Niemiec. We wszystkich typach szkot pojawily sie oceny bardzo
zte 1 zle. Natomiast w przypadku uczelni z Niemiec nie przyznano oceny
na poziomie bardzo dobrym (zob. rys. 4).

H BARDZO ZLE O ZLE B DOSTATECZNIE
0O DOBRZE W BARDZO DOBRZE 0O BRAK ODPOWIEDZI

T T T T T

20 40 60 80 100

Rys. 4. Ocena informacji o ofercie edukacyjne;j

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

‘ O PWSZ B WISZ O FH Dortmund

INNE
SPOSOB ORGANIZACI ZAJEG

DOBRY WIZERUNEK

DOSTEPNE PUBLIKACJE W BIBLIOTECE
WYPOSAZENIE SAL

KADRA DYDAKTYCZNA

METODY KSZTAtCENIA

BAZA INFORMATYCZNA
KIERUNKI KSZTALCENIA

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 5. Ocena oferty edukacyjnej

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie badan.
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Waznym elementem badania byta ocena przez respondentéw wybranych
dziatan uczelni. Za najstabsze elementy oferty edukacyjnej poszczegdlnych
wyzszych szkot zawodowych uznano w przypadku PWSZ metody ksztatcenia
oraz sposob organizacji zaj¢¢. Studenci WISZ wskazali jako najstabsze wypo-
sazenie sal oraz sposob organizacji zaje¢ 1 metody ksztalcenia. W przypadku
szkoty z Niemiec najnizej oceniono: baze¢ informatyczng, kadre dydaktyczna
i metody ksztatcenia. Mozna zauwazy¢, ze metody ksztatcenia sa czynnikiem,
ktory we wszystkich badanych jednostkach edukacji wyzszej zostat oceniony
negatywnie.

Badania obejmowaly réwniez oceng atutow uczelni. Najmocniejsza
strong wszystkich typow wyzszych szkot zawodowych okazaty si¢ kierunki
ksztatcenia. Pozostate elementy zaklasyfikowane jako atuty miaty juz bardziej
zréznicowany charakter (zob. rys. 6).

[mPWsZ mwiSz o FH Dortmund

INNE

SPOSOB ORGANIZACJI ZAJEC

DOBRY WIZERUNEK

DOSTEPNE PUBLIKACJE W
BIBLIOTECE

WYPOSAZENIE SAL

KADRA DYDAKTYCZNA
METODY KSZTALCENIA

BAZAINFORMATYCZNA

KERUNKIKSZTACEN: ——

*0 5 10 15 20 25 30

Rys. 6. Mocne strony wyzszych szkoét zawodowych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Skuteczno$¢ dziatan komunikacyjnych wyrazona zostata w ocenie narze-
dzi promocji, ktore najlepiej zostaty odebrane przez respondentow. Sposrod
dziesigciu r6znych instrumentdéw studenci najczesciej wybierali nieformalne
komunikaty ptynace od znajomych. Drugim co do waznos$ci narzedziem
komunikacji ze studentami kazdej z badanych szkot okazat si¢ internet.
W przypadku studentow niemieckich za istotne uznano roéwniez informa-
cje z prospektow. Jako elementy inne pojawity si¢ wskazowki, ze kontakty
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z absolwentami stanowig dla studiujgcych wazne zrdédto informacji i opinii.
Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku wyzszych szkét zawodowych z Polski
wspolpraca z absolwentami jest najstabiej eksponowana i wykorzystywana
jako narzedzie komunikacji (zob. rys. 7).

mPWSZ awisz ® FH Dortmund

INNE

PREZENTACJA SZKOLY PRZEZ PRACOWNIKOW UCZELNI
W KLASACH MATURALNYCH (POZA DNIAMI OTWARTYMI)

INFORMATOR MINISTERSTWA

IMPREZY ORGANIZOWANE PRZEZ SZKOLE

KOMUNIKATY PRASOWE

PLAKATY REKLAMOWE

0D ZNAJOMYCH

STRONA INTERNETOWA
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Rys. 7. Komunikacja szkoly wyzszej z otoczeniem

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Rys. 8. Ocena wybranego narze¢dzia komunikacji — strony internetowej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wspoétczesnie waznym 1 skutecznym narzedziem komunikacji staje
si¢ internet. Dlatego oceniono takze strony internetowe uczelni. Respon-
denci uznali, Ze najwigkszym problemem jest brak aktualnych informacji



512 Matgorzata Wiscicka

na stronach WWW lub spoznione ich zamieszczanie. Studenci najlepiej ocenili
przejrzystos¢ stron internetowych i bezproblemowe odnajdywanie informacji.
Interesujacy wydaje si¢ fakt, ze w przypadku studentow niemieckich wysoki
wynik otrzymano dla kategorii ,,nie wiem, nie interesowatem si¢”, a studenci
ci, we wczesniejszym pytaniu dotyczacym sposobow komunikacji, za wazne
narzedzie uznali wiasnie internet.

Podsumowanie

Mozna wskaza¢ kilka istotnych problemow, ktore dominujg w postrze-
ganiu komunikacji wyzszych szkot zawodowych przez studentéw. Zasadnicza
kwestig jest niskie tempo przemian w orientacji wyzszych szkot zawodowych,
ktorego konsekwencjg jest niewystarczajaco skuteczny marketingowy system
komunikacji. Wprawdzie z analiz struktur organizacyjnych wynika, Ze istnieja
tam komorki odpowiedzialne za komunikacje, jednakze ograniczaja si¢ one
do wybranych dziatan z zakresu public relations. Widoczny jest rowniez brak
systematycznos$ci, gdyz dziatania komunikacyjne maja raczej charakter incy-
dentalny. Respondenci wskazuja wyraznie, ze najlepszym zrodtem informacji
o uczelni jest nieformalny komunikat od znajomych oraz strona internetowa.
Oczekiwania wzgledem szkoty najczesciej wiaza si¢ z lepsza organizacja
zaje¢ 1 metodami ksztalcenia. Badane szkoty wyzsze powinny utrzymywac
atrakcyjnos¢ swoich ofert, gdyz to uznane zostato za elementy najbardziej
przyciagajace uwage mtodych ludzi podczas wyboru uczelni. Szansg na lepszy
rozw0j procesu komunikacji moze by¢ nawigzanie i usprawnienie kontaktow
z absolwentami wyzszej szkoty zawodowe;.
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MARKETING COMMUNICATION ON THE PROFESSIONAL COLLEGES
IN THE OPINION OF STUDENTS

Summary

The article discusses the issue and functions of marketing communication within
colleges. It presents the research findings collected amongst chosen professional col-
lege clients, who gave their opinion on the process of marketing communication in
their school.

Translated by Matgorzata Wiscicka



