Joanna Kolodziejczyk

Spoteczne konsekwencje marketingu
w edukacji

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 95, 315-324

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 722 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 95 2012

JOANNA KOLODZIEJCZYK
Uniwersytet Jagiellonski

SPOLECZNE KONSEKWENCJE MARKETINGU W EDUKACJI

Wprowadzenie

Dla wielu pytanie o to, czy marketing jest potrzebny szkotom, jest zapew-
ne retoryczne. We wspodtczesnym $wiecie organizacji marketing jest niezbgdny.
Zajmujacy si¢ ta problematyka wskazuja wiele powodow, dla ktorych nalezy
dzisiaj wprowadza¢ instrumenty marketingowe do szkoét i innych organizacji
publicznych. W artykule zwroécono uwage na niektéore negatywne spoteczne
skutki marketingu w szkotach, ktére w toczonym dyskursie sg pomijane lub
traktowane marginalnie.

1. Marketing w przedsiebiorstwach, organizacjach publicznych
i obywatelskich

Marketing preznie rozwija si¢ w organizacjach nastawionych na zysk i nie
wymaga to szczegotowego tlumaczenia. Wpltyw majg na to m.in. przewaga
podazy nad popytem, nasycenie rynku réznorodnoscig dobr, konkurencja, nie-
przewidywalnos¢ i glebokos¢ przemian otoczenia, rosnagce wymagania i ocze-
kiwania konsumentow, skracanie cyklu zycia produktow, globalizacja rynkow,
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rozw6j nowych technologii informacyjnych’. Dotarcie z informacja o produkcie
i zachecenie do jego nabycia staje si¢ zadaniem coraz trudniejszym, wymagaja-
cym coraz bardziej wymyslnych strategii, stosowania wyrafinowanych technik
wplywu spotecznego i coraz wigkszych srodkéw finansowych. Dla organizacji
komercyjnych marketing jest jak tlen — warunkuje przezycie na rynku. Po-
wszechnie stosowany, ma rozmaite skutki spoteczne. Konsekwencje ,,ometko-
wanego” $§wiata migdzy innymi opisata Naomi Klein w wydanej w 2000 roku
ksigzce pt. No logo, profetycznie akcentujac rowniez znaczenie niezaleznych
srodowisk, dzisiejszych ,,oburzonych”, w sprzeciwie wobec neoliberalnej ide-
ologii wolnego rynku®.

Marketing nie jest jednak zarezerwowany wspotczeénie tylko dla organi-
zacji komercyjnych. Marketingowe myslenie powoli adaptuje si¢ w sektorze
publicznym i organizacjach obywatelskich. ,,Okazuje si¢, ze marketing jest
najlepsza platforma planowania w instytucji publicznej, ktéora moze zaspokajac
potrzeby obywateli i dostarcza¢ im rzeczywistg warto$s¢” — przekonujg Philip
Kotler i Nancy Lee®. Podobnie uwaza Adrian Sargeant, ktory zwraca uwage, ze
uznanie grup spolecznych za klientow zmusi osoby odpowiedzialne za marke-
ting w organizacjach non profit do precyzyjnego okreslania wymagan tychze
klientow®. Marketing moze, wedtug autora, podnie$¢ poziom zadowolenia
klienta, pomdc w pozyskiwaniu funduszy, pomoc organizacji w okresleniu jej
wyro6zniajacych kompetencji, wyznaczy¢ organizacjom ramy dzialania.

Rowniez zdaniem Andrzeja Limanskiego i Ireneusza Drabika, w przypad-
ku wspotczesnych organizacji non profit, nie powinno by¢ w ogéle problemem
to, czy stosowac dziatania marketingowe, lecz — jak je stosowaé, by odnies¢
korzysci®. Autorzy zwracajg uwage, ze marketing w organizacjach non profit
powinien dotyczy¢ ulatwienia procesu wymiany miedzy organizacja a odbior-
cami jej ustug, aby mogly by¢ zaspokojone pewne potrzeby spoteczne i wypet-
niona misja spoteczna organizacji. Warto doda¢, ze w najnowszej definicji mar-

1 Zob. np. K. Andruszkiewicz, I. Escher, S. Kaczmarczyk, K. Pawlak-Kotodziejska, J. Pe-
trykowska, M. Schulz, Marketing. Podrecznik akademicki, TNOIK, Torun, 2011.

2 N. Klein, No logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004.

®P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 10.

* A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004.

% A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Difin, Warszawa 2007,
s. 53.
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ketingu sformutowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(AMA) akcentuje si¢ wilasnie realizacje spotecznych celow przez organizacje
i w zwigzku z tym spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Wedtug tej definicji
marketing jest to dziatalno$¢ (aktywnos$¢), zbior instytucji i procesow polegaja-
cy na tworzeniu, komunikowaniu i dostarczaniu oraz wymianie ofert majacych
wartos$¢ dla klientéw, odbiorcow, partnerdw oraz spoleczenstwa jako catosci®.

A priori zaktada si¢ wicc, ze powszechna i oczywista jest zgoda na korzy-
stanie z regut i narzgdzi marketingu. ,,Poczatkowo kontrowersyjna teza o moz-
liwosci pozagospodarczego wykorzystania marketingu obecnie nie jest juz kwe-
stionowana”’ — konstatuja Limanski i Drabik. Czy rzeczywiscie nie ma juz zad-
nych zastrzezen?

2.  Marketing w szkotach

Jan Fazlagi¢ w podobnym jak wymienieni powyzej autorzy tonie wymie-
nia powody, dla ktérych warto wprowadza¢ koncepcje marketingu do edukacji.
Definiujac zarzadzanie marketingowe w szkole, pisze ,,Marketingowe zarza-
dzanie to propozycja dla dyrektorow polskich szkoét, jak przyciagnaé uczniow w
warunkach nizu demograficznego i jak nowatorsko zarzadza¢ placowka™®. We-
dlug tego autora koncepcja zarzadzania marketingowego pomoze rozwiazaé
problemy z malejacym naborem ucznidéw, brakiem entuzjazmu ze strony kadry
nauczycielskiej, malym zaangazowaniem rodzicow w prace szkoty, brakiem
funduszy (pozyskiwaniem sponsoréw)’. Fazlagi¢ pisze: ,,szkoty musza wpro-
»10 Proces owego
,wprowadzania” i adaptacji marketingu postepuje — co stwierdza na podstawie

wadzi¢ zasady marketingu do swojego funkcjonowania

przeprowadzonych badan Hanna Hall", powolujac si¢ na opinie badanych dy-
rektoréw szkot i podajac powody stosowania dziatan marketingowych w szkole,

® Andruszkiewicz i in., Marketing..., s. 18.
" A. Limanski, 1. Drabik, Marketing ..., s. 53.

® I. Fazlagi¢, Marketingowe zarzqdzanie szkolg, Centralny Oérodek Doskonalenia Nauczy-
cieli, Warszawa 2003, s. 6.

® lbidem, s. 7.
9 Ihidem, s. 89.

™ H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 225.
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takie jak konieczno$¢ konkurowania o klientéw i pozyskiwania srodkow finan-
sowych, niz demograficzny, potrzeba informowania $rodowiska, ksztaltowania
wizerunku szkoly i rozpoznawania oczekiwan jej klientow™.

Analizujac podawane powody wprowadzania marketingu do szkot i zesta-
wiajac je z definicja marketingu w sektorze publicznym, akcentujaca podpo-
rzagdkowanie instrumentow i dziatan marketingowych celom spotecznym orga-
nizacji, mozna mie¢ watpliwosci, czy rzeczywiscie posrod tych wszystkich
powodow znajduja si¢ cele spoteczne realizowane przez szkote. W przytoczo-
nych wyzej publikacjach dotyczacych marketingu w szkotach powtarzaja si¢
dwa powody: wygrywanie konkurencji z innymi szkotami o uczniéw i szukanie
sponsorow, ktorzy kupig w ten sposob mozliwos¢ promocji wiasnej firmy (mar-
ki) wsrod ucznidow (takze nauczycieli, rodzicow, pracownikow szkoty).
W dalszej czgsci artykutu przedstawiono niektore potencjalne skutki spoteczne
realizacji tych wilasnie celow, koncentrujagc si¢ na negatywnych konsekwen-
cjach wprowadzania marketingu do szkot.

3.  Konkurencja miedzy szkotami o uczniéw

Konkurowanie ze szkotami z bliskiego sasiedztwa moze utrudnia¢ lub wy-
klucza¢ mozliwo$¢ wspotpracy migdzy nimi. Jezeli szkoly beda ,,konkurowac
0 klienta”, gdyby postuzy¢ si¢ jezykiem marketingu, to w takim kontek$cie
w ich interesie nie bedzie prowadzenie wspolnych dziatan, wymiana do$wiad-
czen, uczenie si¢ od siebie, wzajemna pomoc itd. Wiecej, przygotowujac kam-
panie promocyjne, by¢ moze bgda one staraty si¢ wykazywac ,,wady” konku-
rencyjnej szkoty, a na pewno przekonywac o swojej ,,lepszej” ofercie i zabiegaé
0 poparcie wptywowych osob w spotecznosci lokalnej. Nalezy sie¢ zastanowic,
jaki cel spoteczny realizujg te szkoly i jakie sg spoteczne skutki takich lokal-
nych kampanii.

Badania pokazuja, ze potencjal lezacy w samych organizacjach nie wy-
starczy, by skutecznie realizowa¢ wazne cele spoleczne. Potrzebna jest wspot-
praca miedzy organizacjami, oparta na wzajemnym zaufaniu. ,,Nie uczymy sie
wspoOlpracy, bo nie ufamy ogoélnie innym ludziom (...)” — wynika z badan nad

22 1bidem.
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warunkami i jakoscig zycia Polakow, prowadzonych przez Czapinskiego'.
Dziatania marketingowe nie b¢da stuzyly zmianie tej sytuacji i budowaniu kapi-
talu spotecznego, tylko — w postaci kolejnej matej cegietki — raczej utrwalac
beda status quo, i to w instytucjach, dla ktérych wyzwaniem jest dzisiaj uczenie
wspotpracy opartej na zaufaniu. Konkurujac z innymi, szkota w pewnym sensie
realizuje ukryty program. Konkurowanie mi¢dzy szkotami o uczniow wiagze si¢
z prowadzeniem dziatan, w ktére angazowani sg uczniowie. Uczestniczac
w akcjach promocyjnych, wyjazdach do innych szkot, ,,dniach otwartych”, tar-
gach edukacyjnych itp., ucza si¢ oni nie tylko przedsigbiorczos$ci, lecz takze
doswiadczaja, jak ,,dziala” marketing; ucza si¢ konkurowania, a nie wspotpra-
cowania z innymi. Utrwala si¢ przekonanie, ze taki jest rzeczywisty $wiat doro-
stych i panujace w nim reguty — bardziej liczy si¢ wyscig i miejsce w rankin-
gach niz wspotpraca migdzy ludzmi i organizacjami.

Przekonanie, ze mtodzi ludzie potrzebuja takiej ,,rozgrzewki” rynkowej
przed wkroczeniem w dorostos¢ i podjeciem pracy zawodowej, by¢ moze jest
ztudne. Znamienne sg podawane przez Andreas Salchera informacje dotyczace
wyborow kariery zawodowej przez absolwentow Harvard Business School.
Przez dziesigciolecia, jak pisze autor, absolwenci tej szkoty preferowali prace
W bankach inwestycyjnych, miedzynarodowych firmach doradczych i przemy-
$le. Obecnie, co wynika z oficjalnych statystyk tej szkoty, do 25% najlepszych
absolwentéw podejmuje prace w organizacjach spolecznych albo pozarzado-
wych i trend ten coraz bardziej si¢ wzmacnia. ,,Najlepsi absolwenci nie chca
wigce] zarabiaé, ale chca widzie¢ wickszy sens swojej pracy” — podsumowuje
Salcher™.

Konkurowanie mi¢dzy szkotami doprowadza niekiedy do sytuacji, w kto-
rej jedna z nich ma duzy nabor uczniéw — niewspotmierny do swoich mozliwo-
$ci lokalowych, a druga otwiera zbyt mato oddziatéw. Dzieje si¢ tak za zezwo-
leniem wtadz, ktore nie reaguja na t¢ patologiczng sytuacj¢. Uczacy si¢ do poz-
nych godzin wieczornych uczniowie w przepetnionych klasach to nie najlepszy
argument za tym, ze konkurencja sprzyja podnoszeniu jakosci. Rezultatem ta-
kiego konkurowania szkoét jest zaplanowanie procesu edukacyjnego niesprzyja-

8 Diagnoza spoleczna 2011. Warunki i jako$é zycia Polakéw. Raport, red. J. Czapifski,
T. Panek, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2011, www.diagnoza.com, 10.04.2012.

1 A, Salcher, Utalentowany uczeri i jego wrogowie, Wydawnictwo Oswiatowe POSZE,
Rzeszow 2009, s. 68.
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jace uczeniu si¢ i postawa dyrektorow, ktorzy — nie chcae dopusci¢ do zwolnien
nauczycieli — beda utrzymywali t¢ patologiczng sytuacje i dazyli do podobnej
wielkosci naboru w kolejnym roku. Okazuje si¢ wigc, ze priorytetowym celem
szkoty w takim potozeniu jest utrzymanie stanu zatrudnienia nauczycieli. Wyj-
sciem z tego blednego kota jest, po pierwsze — zrozumienie przez zarzadzaja-
cych szkotami, ze ich celem jest stworzenie optymalnych warunkéw do rozwoju
ucznia i to powinno by¢ priorytetem w podejmowanych decyzjach; po drugie
— przeciwdziatanie takim sytuacjom przez stworzenie odpowiednich regulacji
prawnych na wszystkich poziomach systemu edukacyjnego. Warto dodac, ze
szkota, ktéra nie uzyskala satysfakcjonujacego naboru, moze oczekiwaé nie
pomocy ze strony wiadz, ale raczej decyzji o jej rozwigzaniu, co ttumaczy si¢
wzglgdami finansowymi. Konkurencja stuzy wiec prowadzeniu dziatan, ktore
maja przede wszystkim umozliwi¢ przetrwanie szkoty, co jest — jak pisze Jan
Fuczynski'® — drugorzednym jej celem, zas podstawowym powinno by¢ wspie-
ranie indywidualnego rozwoju uczniow.

Rezultatem konkurowania migdzy szkotami jest rowniez mozliwos$¢ przy-
czyniania si¢ do powodowania procesu spotecznej ekskluzji, doswiadczania
nierdwnego statusu spotecznego. Budowanie za pomoca kampanii promocyj-
nych wizerunku szkoty elitarnej, zwlaszcza w liceach ogodlnoksztatcacych,
i wykorzystywanie rankingéw jako narze¢dzi marketingowych buduje przekona-
nie czesci uczniow, rodzicow i nauczycieli o ich wyjatkowosci 1 wyjatkowej
pozycji spotecznej. Innym z kolei pokazuje, ze ich status spoleczny jest nizszy
przez fakt ,nieprzynalezenia” do elit. Promocja szkoty pomaga w utrwalaniu
spolecznego wizerunku szkoty elitarnej, nawet jezeli zbudowanego wczesdniej,
i rtobwnoczes$nie podsyca poczucie nierownosci spolecznej. W konsekwencji
czes¢ miodych ludzi czuje dyskomfort, wstyd, poczucie mniejszej wartosci
Z racji uczgszezania do ,,stabej” szkoty. Nie do konca przekonuje tu kontrargu-
ment, ktéry zapewne moze pasé, ze zawsze istniaty ,,dobre” i ,,stabe” szkoly
i takie poczucie towarzyszylo mtodym ludziom réwniez kilkadziesiat lat temu.
Nie szto bowiem to w parze z medialnym rankingowaniem szkot i naciskiem na
medialnie nagtasniane konkurowanie.

Wizerunkowo stworzony obraz ,,dobrej” szkoty nie jest rdGwnoznaczny
z wysoka jakoscig prowadzonych w niej proceséw edukacyjnych. Rankingi nie

15 ). Luczynski, Zarzqdzanie edukacyjne a wychowanie uczniéw w szkole, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011.
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sa wiarygodng miarg jako$ci pracy szkot, ale w spotecznym odbiorze taka si¢
staja. Szkoty, odwotujac sie do nich, cho¢by na swoich stronach internetowych,
aprobuja wiec i utrwalaja fikcje. Wspotczesnie w szkotach ktadzie si¢ nacisk na
umiejetno$¢ rozwigzywania przez ucznidw testow (jako formy oceny wiedzy
ucznia po ukonczeniu kolejnych etapoéw edukacyjnych)™®. Dzieje si¢ tak miedzy
innymi dlatego, ze wyniki egzamindéw zewn¢trznych decyduja o miejscu szkoty
w tworzonych rankingach i wplywaja na ocen¢ funkcjonowania szkoty przez
organ prowadzacy oraz §rodowisko lokalne. Na ¢wiczenie umiejetnosci rozwia-
zywania testoOw przeznacza si¢ wigc dodatkowe godziny, zatrudnia si¢ nawet
firmy, ktore przeprowadzaja probne egzaminy zewnetrzne. Dzieje si¢ to kosz-
tem czasu, ktory na lekcjach moglby by¢ przeznaczony na uczenie innych waz-
nych umiejetno$ci. Zorientowanie na wyniki osiaggane w egzaminach zewnetrz-
nych paradoksalnie zuboza wigc proces edukacyjny, a jest podyktowane miedzy
innymi wzgledami konkurencyjnymi. W jakims$ sensie z konkurencja zwiazane
jest rowniez rankingowanie szkot z wykorzystaniem skal staninowych (,,Szu-
fladkowanie” gimnazjow jako szkot sukcesu, wspierajacych, neutralnych, wy-
magajacych pomocy, szkot niewykorzystanych mozliwos$ci).

Kathleen Lynch pisze, ze szkoly, kierujac si¢ wymaganiami rynku, zabie-
gajg o przyjmowanie uczniow najbardziej atrakcyjnych pod wzgledem eduka-
cyjnym, i w ten sposob stosuja systemy przyje¢ utrwalajace podziat na klasy
spoteczne®’. Atrakcyjnoséé edukacyjna dotyczy nie tylko zdolnosci dziecka, lecz
takze jego pochodzenia, dlatego bardziej atrakcyjni dla szkot w systemie ryn-
kowym sg rodzice wyksztatceni, majacy odpowiednig pozycje¢ spoteczng, sta-
nowiacy bogatsza czesC spoteczenstwa (rodzice z klasy $redniej i wyzszej
w krajach zachodnich). To dzigki nim — w wigkszym stopniu zainteresowanym
i zaangazowanym w edukacje swoich dzieci — szkota uzyska lepsze wyniki
i status. Mechanizm ten utrwala istniejace podziaty i przeczy jednemu ze sztan-
darowych haset polityki edukacyjnej w Polsce, dotyczacej wyréwnywania szans
edukacyjnych.

16 E. putkiewicz, Programy i podreczniki gimnazjalne — proces powstawania i ich ocena
przez nauczycieli, w: Zmiany w systemie oswiaty. Wyniki badan empirycznych, red. E. Wosik,
Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2002.

17 K. Lynch, Oswiata jako miejsce zmiany: dbanie o rowno$é i przeciwdzialanie niespra-
wiedliwosci, W: Jakos¢é edukacji. Réznorodne perspektywy, red. G. Mazurkiewicz. Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2012, s. 36.
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4. Pozyskiwanie funduszy przez szkoly

Pozyskiwanie funduszy przez organizacje publiczne i obywatelskie jest dla
niektorych z nich warunkiem bytu, jak w przypadku organizacji pozarzado-
wych, ktére muszg zabiega¢ o donatorow, by moc realizowaé swoje cele. Insty-
tucje publiczne uzyskujg $rodki finansowe na dziatalno$¢ w catosci lub czesci
z budzetu panstwa i budzetéw jednostek samorzadu terytorialnego. Jak pokazu-
je praktyka, sg to $rodki zbyt mate, by organizacje publiczne mogly prowadzié
dzialalno§¢ na satysfakcjonujacym spoleczenstwo poziomie. Poszukujg one
zatem dodatkowych Zrodet finansowania. Warto si¢ zastanowic, czy zabieganie
szkot o wsparcie finansowe wsrdd sponsoréw moze, mimo oczywistych korzy-
$ci, budzi¢ watpliwosci. Poza wymienionymi w literaturze zagrozeniami doty-
czacymi wspoétdziatania organizacji non profit i podmiotow komercyjnych —
zwigzanymi m.in. z utrata wiarygodnosci organizacji non profit w zwiazku
z angazowaniem si¢ w dzialania przynoszace wymierne korzysci partnerowi
komercyjnemu czy pogorszeniem wizerunku w przypadku wspoétdziatania
z partnerem komercyjnym niecieszacym si¢ dobra opinig w otoczeniu®® — warto
zwrdci¢ uwage na te, ktore dotycza skutkow istotnych z punktu widzenia wpty-
WU sponsoringu na uczniow.

Sponsoring z definicji nie jest bezinteresowna pomoca udzielang przez
firmy w imi¢ dobra publicznego. W przypadku wsparcia finansowego szkot
przez rodzicoOw uczniow czy lokalne przedsigbiorstwa odpowiedniejszym ter-
minem wydaje si¢ mecenat — jako autentyczna i bezinteresowna pomoc.
W przypadku sponsoréw korporacyjnych, chetnie angazujacych sie¢ w dzialania
marketingowe na terenie szkot, sytuacja wyglada jednak zgota odmiennie.
Przywolywana na poczatku artykutu Naomi Klein przekonujaco opisuje ten
problem w swojej ksigzce. Pisze 0 osaczaniu dzieci i mtodziezy przez wszech-
obecne marki znanych firm, ktéore — sponsorujac szkotom sprzet sportowy,
ksigzki, komputery itp. — zawlaszczajg jej przestrzen i to nie tylko przez wizual-
ng obecno$¢ w postaci plakatoéw, billboardow, naklejek czy innych form rekla-
my wizualnej lub napojow i przekasek. Obecno$é sponsorow widoczna jest
réwniez w procesie dydaktycznym, cho¢by w postaci konkurséw na temat wie-
dzy o danej marce czy projektow, ktore Scisle wigza sie ze sponsorem. Angazu-
jac dzieci w tego typu dziatania, wyraza si¢ zgode na tworzenie wi¢zi miedzy

18 A. Limanski, 1. Drabik, Marketing..., s. 145-146.
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firmg a dzieckiem, budowanie pozytywnegO nastawienia dziecka do marki,
budowania lojalno$ci wobec marki — tego wszystkiego, o co zabiegaja sponso-
rzy. Poniekad wiec szkoty przyczyniaja si¢ w ten sposob do ksztattowania
klientéw oddanych danej marce i sg wykorzystywane w rynkowej rywalizacji
miedzy korporacjami. W tej sytuacji mniej przekonujaca staje si¢ teza o stusz-
nos$ci dziatan zwigzanych z pozyskiwaniem sponsordéw dla szkél. Pojawia sig tu
oczywiscie nietatwy do rozwigzania dylemat, jak radzi¢ sobie z zapewnieniem
szkole odpowiednich $rodkéw finansowych do jej dobrego funkcjonowania
i jak rownocze$nie zadbac¢ o to, by uczniowie nie ponosili spotecznych kosztow
marketingowej rywalizacji przedsigbiorstw. Na pewno jest to problem, z ktorym
szkoty nie moga by¢ pozostawione same sobie, bez odpowiedniego wsparcia
instytucji odpowiadajacych za polityke oswiatowa i finansowanie szkot.

5.  Rynkowy dyskurs edukacji — konkluzje

,Dyskurs edukacji w czasach wspodtczesnych staje si¢ coraz bardziej dys-
kursem rynku. Prawde, Pigkno, Dobro — triade warto$ci, na strazy ktérej ma stac
szkola, wypiera nowa trojca — Klient, Rynek, Ustuga™® — zauwaza Henryk Mi-
zerek, podejmujac temat wspotczesnych dyskursow jakosci edukacji w Polsce.
O szkole mowi sie jezykiem rynku, jezykiem marketingu; uczniowie stajg si¢
klientami albo jednym z rynkéw?’, podobnie jak rodzice czy absolwenci. Szkoty
przygotowuja ,,oferte edukacyjng” lub ,,oferuja ustugi edukacyjne”. Wazne jest
»zadowolenie klienta”, misja szkoty, wizja, cele strategiczne, wizerunek szkoty,
promocja szkoty, rankingi, targi edukacyjne itd. Taki jezykowy obraz $wiata
wykorzystuje si¢ jako jeden z kodow w narracji o wspotczesnej polskiej szkole.
Warto zatem dzi$ zastanawiac si¢, na ile jezyk ten determinuje myslenie o edu-
kacji i wptywa na postrzeganie celow funkcjonowania szkoty, na ile rowniez
rynkowe idee konkurowania wptywaja na tworzenie polityki o$wiatowej na
szczeblu lokalnym i krajowym, nobilituja migdzynarodowe wyScigi w postaci
testow PISA (,cate narody drza przed PISA”*'). By¢ moze nalezy ponownie

19 H. Mizerek, Jako$¢ edukacji. Dyskursy, ktore wybrzmialy, milczge, W: Jakos¢ eduka-
cji...,s. 17.

0 J. Fazlagi¢, Marketingowe zarzqdzanie...., 5.93.

2L A, Salcher, Utalentowany uczen..., s. 204.
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poczyni¢ refleksje nad zasadno$cia wykorzystywania marketingu w szkolnic-
twie i celami jego stosowania. Rozwazy¢, czy nie ma racji Jan Luczynski, do-
wodzac, ze btedne jest przekonanie o tym, iz mechanizmy konkurencji, znako-
micie sprawdzajace si¢ w gospodarce, objawiag swg pozytywna moc takze
w sferze oswiaty?.

Powracajac do koncepcji stosowania marketingu w organizacjach publicz-
nych, w ktorych postuluje si¢ jego wykorzystanie w celu zaspokajania okreslo-
nych potrzeb spotecznych i wypelniania misji przez organizacje, istot¢ marke-
tingu w szkotach mozna by odczyta¢ jako zbior zasad, technik, narzedzi i dzia-
fan stuzacych przede wszystkim promowaniu edukacji. Podejmowane inicjaty-
wy wobec docelowych grup odbiorcéw — ucznidw, nauczycieli, rodzicow
ucznidow i $rodowiska lokalnego — w takim ujeciu dotyczylyby problemow
zwigzanych z podstawowymi celami szkoty, tzn. dydaktycznymi, wychowaw-
czymi, profilaktycznymi, i blizsze bylyby idei marketingu spotecznego z jego
glowng funkcja edukacyjna.

SOCIAL CONSEQUENCES OF MARKETING IN EDUCATION

Summary

The article introduces question of use of marketing in school system. Reasons
showing legitimacy of use marketing in schools described in literature on the subject are
briefly presented. Afterwards the author emphasizes social consequences of introduction
of marketing tools in schools, focusing on negative aspects of competition between
schools for students and getting funds from sponsors.

Translated by Joanna Kotodziejczyk
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