Hanna Hall

Pozycjonowanie jako zrodio
przewagi konkurencyjnej uczelni w
warunkach nizu demograficznego

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 24, 289-301

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 710 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 24 2012

dr HANNA HALL
Politechnika Rzeszowska
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KONKURENCYJNEJ UCZELNI W WARUNKACH
NIZU DEMOGRAFICZNEGO

Streszczenie

Celem artykulu jest zaprezentowanie zagadnien zwiazanych z pozycjonowaniem uczelni ze
szczegolnym uwzglednieniem jego znaczenia dla polskich szkél wyzszych w warunkach nizu
demograficznego, procesu projektowania strategii pozycjonowania oraz jego przykladow.
W opracowaniu wykorzystano zrodla wtorne i wyniki badan whasnych.

Wprowadzenie

Poczawszy od roku 1990, polskie szkolnictwo wyzsze znajdowalo si¢ w fa-
zie tzw. edukacyjnego boomu napgdzanego m.in. trwajacym do 2002 r. wyzem
demograficznym. Jego konsekwencja byl wzrost liczby studentéw o 370% do
ponad 1,92 mln studiujacych (w roku akademickim 2004/2005). Odwracajacy
si¢ trend demograficzny catkowicie odmieni jednak sytuacje polskich uczelni.
Wedlug prognoz socjologdéw i ekonomistow, w roku 2020 liczba 19-latkéw
bedzie wynosila prawie o polowe mniej niz w szczytowym roku 2002 a liczba
studentow zmaleje do okolo 1,25 mln. Wiele uczelni, szczeg6lnie niepublicz-
nych i zwlaszcza w malych miejscowosciach, znajdzie si¢ wige w niezwykle
trudnej sytuacji'.

Niesprzyjajace wspolczesnym uczelniom warunki ich dalszego i blizszego
otoczenia wplywaja na poszukiwanie przez nie nowych, skutecznych sposobow

! Demograficzne tsunami, Raport Instytutu Sokratesa na temat wplywu zmian demograficznych
na szkolnictwo wyzsze do 2020 roku, Instytut Rozwoju Kapitatu Intelektualnego im. Sokratesa,
Warszawa 2011, s. 2-12; za: H. Hall, Marketing partnerski jako zrodio przewagi konkurencyjnej
wspolczesnej uczelni, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan, w druku.
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konkurencyjnej przewagi. Oprocz dziatan o charakterze ekonomicznym (m.in.
obnizanie czesnego), obnizania jakosci ksztalcenia 1 poziomu kompetencji kan-
dydatow na studia, zwigkszania limitow przyje¢, ale 1 pozytywnej dla uczelni
intensyfikacji aktywnosci badawczej, beda one najprawdopodobniej podejmo-
waé dzialania o charakterze $cisle marketingowym, charakterystycznym do
niedawna gldéwnie dla swiata biznesu. Beda to prawdopodobnie, obok popular-
nych juz dzialan z zakresu szeroko pojetej promocji, takze dzialania mniej zna-
ne, a sprawdzone 1 skuteczne w przypadku firm oraz na zachodnich uczelniach.
Naleza do nich m.in. kreowanie trwalych wig¢zi z poszczegdlnymi grupami inte-
resariuszy uczelni (wyrazajace koncepcj¢ marketingu relacji) oraz wyroznianie
si¢ sposrod innych uczelni 1 tworzenie jednoznacznej, charakterystycznej pozy-
¢ji w umystach kandydatow na studia i studentow oraz innych grup otoczenia
czyli pozycjonowanie uczelni. Temu ostatniemu elementowi poswigcono dalszg
czgs¢ artykutu.

»Pozycjonowanie” — znaczenie i interpretacje

Termin ,,pozycjonowanie” upowszechniony przez Ala Riesa i Jacka Trouta,
wyrazajacy znang dewizg , Differentiate or Die” czyli ,,Wyr6znij si¢ lub zgin™
,hie oznacza tego, co robimy z produktem. Odnosi si¢ on do tego, co robimy
z umystem potencjalnego nabywcy. Inaczej méwiac, produkt jest pozycjonowa-
ny w umysle odbiorcy””. Powyzsze haslo (autorstwa Jacka Trouta), ktore zrobi-
lo migdzynarodowa kariere, jest dzisiaj, zdaniem jego autora, z powodu rozwo-
ju konkurencji na calym $wiecie nawet bardzicj aktualne niz kiedy$’.

Pozycjonowanie ,,polega na identyfikacji, tworzeniu i komunikowaniu
przez firm¢ korzystnych cech wyrdzniajacych oferte przedsigbiorstwa, dzieki
ktérym jest ona postrzegana przez klientow jako lepsza, wyrdzniajaca si¢ spo-
§r6d oferowanych przez przedsigbiorstwa konkurencyjne™. Pozycjonowanie,
bedac dzialaniem zwiazanym z ksztaltowaniem image organizacji (produktu,
marki), jest jednak czyms$ wigcej niz tylko tworzeniem wizerunku. Pozwala
bowiem oprocz wywolania u adresata tego procesu okreslonego obrazu organi-
zacji (produktu, marki) jednoznacznie odrozni¢ ja od konkurencji. Pozycjono-
wanie wymaga od organizacji podjecia decyzji, ile 1 ktdre roznice promowaé na

2 A. Ries, I. Trout, Positioning: the battle for voumind, New York, Warner Books, 1982, za:
Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 286.

3 Wywiad z I. Troutem, Trendy. Art of living, http://www.magazyntrendy.pl/Trendynew/
podglad.php?id=159 (18.03.2012).

4 Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, red. J. Mazur, Difin, Warszawa 2002, s. 88, za:
7. Knecht, Zarzqdzanie marketingiem, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 66.
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rynku docelowym. Wedlug wiclu specjalistdéw od marketingu powinna to by¢
tylko jedna cecha, w ramach ktorej organizacja bgdzie si¢ stara¢ osiagnac pozy-
cje lidera, wedlug innych moga to by¢ dwie, a nawet trzy cechy’. To ostatnic
rozwigzanie w dzisi¢jszym przeladowanym informacjami $wiecie, w tym ata-
kowanych tysiacami informacji dziennie konsumentow (w literaturze przedmio-
tu przytacza si¢ czgsto wartos¢ 3,5 tys. komunikatéw marketingowych przypa-
dajacych na osobg¢ dziennie) moze jednak zmnigjszy¢ prawdopodobienstwo
zapamigtania przekazu, zidentyfikowania z nim oferty 1 organizacji, a w konse-
kwencji oslabi¢ efekt i skutecznos¢ strategii pozycjonowania (jak wynika
z cytowanych w dalszej czgsei artykulu przykladow pozycjonowania uczelni,
rzadko wykorzystuja one w tym procesie tylko jedna cechg).

Skuteczne pozycjonowanie musi wige by¢ oparte na cesze (cechach) uslugi
lub organizacji (moze to by¢ takze wizerunck organizacji lub charakterystyka
jej klientéw)’, ktora jest przede wszystkim wazna dla nabywcow oraz realna.
Musi by¢ zakomunikowana otoczeniu, a szczegdlnie docelowemu rynkowi
w ramach promocyjnych przekazéw 1 wykorzystywanych narzedzi promocji,
ktéore razem z innymi instrumentami i dzialaniami marketingowymi decyduja
o skutecznosci pozycjonowania, a w konsekwencji o konkurencyjnej przewadze
organizacji i jej sukcesic rynkowym. Swiadczy o tym wicle cytowanych w lite-
raturze przykladow komercyjnych i nickomercyjnych organizacji.

Strategia pozycjonowania powinna stanowi¢ jedno z kluczowych dzialan w
procesie projektowania i realizacji strategii marketingowej organizacji, cho¢ nie
kazda prezentowana w literaturze struktura strategii t¢ dzialalno$¢ zawiera.
Przedmiotowy zakres strategii marketingowej opisywany jest w literaturze ja-
ko’:

—  zespdl instrumentow i dzialan marketingowych (marketing mix),

— kompozycja instrumentéw 1 dzialan wchodzacych w sklad marketingu

mix, poszerzona o proces wyboru rynku docelowego,

— kompozycja instrumentow 1 dzialan wchodzacych w sklad marketingu
mix, poszerzona o proces wyboru rynku docelowego oraz proces for-
mulowania celow organizacji.

Mimo nieuwzglgdniania pozycjonowania w strukturze strategii marketin-

gowej organizacji trudno wyobrazi¢ sobie bez niego opracowanie skutecznej
kompozycji marketingu mix, b¢gdacej sednem strategii.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza...,s. 283.

8 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacii niekomercyjnych, Wyd. Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosei i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2000, s. 95-96.

7 1. Rutkowski, Strategie marketingowe — sposoby interpretacyi, Marketing i Rynek” 1995, nr 9.



292 Hanna Hall

Znaczenie pozycjonowania wyraznie podkresla natomiast Philip Kotler,
uwzglgdniajac je zarowno w samej definicji strategii marketingowej, jak réw-
niez w jej strukturze®. Wedlug tego autora strategia marketingowa organizacji
jest wyborem rynku docelowego, konkurencyjnej pozycji oraz opracowaniem
efektywnego marketingu mix w celu dostarczenia produktu wybranemu rynko-
wi. Pozycjonowanie organizacji jest takze jedna z kluczowych decyzji w proce-
sie formulowania strategii calej organizacji.

Miejsce i uwarunkowania pozycjonowania w procesie adaptacji marketin-
gu w szkolach wyzszych

Marketingowa orientacja szkol wyzszych w krajach zachodnich jest obecnie
norma, cho¢ poszczegodlne uczelnie znajduja si¢ na réznych etapach jej wdraza-
nia. W przypadku amerykanskich instytucji edukacyjnych byly to kolejno: trak-
towanie marketingu jako promocji, wdrazanie segmentacji rynku, badan marke-
tingowych, pozycjonowania, nadawanie marketingowi strategicznego wymiaru,
po najbardziej zaawansowang posta¢ marketingu, jaka jest marketing relacji.
Etap pozycjonowania rozpoczal si¢ w momencie, kiedy coraz wigcej szkot
wzmacnialo swoja aktywno$¢ rekrutacyjna i promocyjna, opierajac si¢ na wyni-
kach badan marketingowych 1 korzystajac z zalet segmentacji rynku. Niektdre
szkoly zaczgly w tej sytuacji poszukiwaé nowych kierunkéow wspolzawodnic-
twa, upatrujac mozliwosci uzyskania przewagi przez pozycjonowanie. Zacz¢ly
si¢ wigc decydowaé na dzialania polegajace na kreowaniu konkretnej pozycji
danej szkoly, odrdzniajacej ja od placowek konkurencyjnych pod wzgledem
cech branych pod uwage przy wyborze szkoly’.

W Polsce uczelnie bardziej badz mniej $wiadomie 1 w bardzo réznym za-
kresie, ale w coraz bardziej widoczny sposob wdrazaja orientacj¢ marketingo-
wa. Najbardziej widocznym przejawem jej stosowania sa dzialania promocyjne,
szczegolnie intensywne w okresie rekrutacji na studia. Analiza stron interneto-
wych uczelni, ich reklam (interetowych, prasowych, telewizyjnych, zewngtrz-
nych), materialow promocyjnych dystrybuowanych na targach edukacyjnych,
dzialan w zakresie promocji sprzedazy (zwiazanych m.in. z obnizaniem czesne-
go na skutek spelnienia przez kandydatow lub studentéw okreslonych warun-
kéw) pozwala stwierdzi€, ze z roku na rok dzialania promocyjne uczelni staja
si¢ coraz intensywnigjsze, coraz szersze zakresowo 1 profesjonalne. O prioryte-
towym znaczeniu promocji w procesie adaptacji marketingu na polskich uczel-

& Ph. Kotler, K.F.A Fox, Strategic marketing for educational institutions, Prentice Hall, New
Jersey 1995, 5. 163-164.
? Ibidem, s. 11-12.
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niach $wiadczg tez uczelniane komorki zajmujace si¢ marketingiem, o promo-
cyjnym gléwnie nazewnictwic'’. Zakladajac, ze polskie uczelnie przechodzié
beda przez te same etapy adaptacji 1 wdrazania marketingu co amerykanskie
(wskazuja na to m.in. podobne uwarunkowania i przyczyny tego procesu
w amerykanskich uczelniach)'' i opierajac si¢ na obserwacji polskiej uczelnia-
nej rzeczywistosci, mozna wnioskowac, ze pozycjonowanie jest etapem, ktory
dopiero czeka wigkszos¢ uczelni. Nie jest ono zadaniem tatwym ze wzgledu na
cechy rynku ushug edukacyjnych na poziomie szkolnictwa wyzszego, ktory
charakteryzuje duza liczba uczelni o podobnych kierunkach, profilach, progra-
mach, specjalnosciach ksztalcenia, duza liczba uczelni o podobnych nazwach,
w wielu przypadkach wspdlna kadra dydaktyczna. Dotychczasowe, w wigkszo-
sci podobne dzialania uczelni w obszarze polityki cenowej, instrumentow, $rod-
kow i przekazow promocyjnych (podkreslajacych glownie jakos¢ ksztalcenia'),
prowadza w konsekwencji do konwergencji polskich uczelni®’. Doswiadczenia
zachodnich uczelni w obszarze pozycjonowania, przyklady korzysci, jakie osia-
enely dzigki realizacji tej strategii, a rownoczesnie malejacy popyt na ustugi
edukacyjne szkdl wyzszych wywolany nizem demograficznym 1 rosnaca konku-
rencja mi¢dzy uczelniami o studentéw, kadre, srodki finansowe, powinny wply-
nac na zrozumienie znaczenia 1 wdrazanie tej wartosciowej strategii w polskich
szkolach wyzszych.

Strategia pozycjonowania uczelni — znaczenie, proces, przyklady

Jak wynika z doswiadczen zachodnich uczelni, brak charakterystycznej ich
pozycji na rynku szkolnictwa wyzszego, odrozniajacej dang uczelni¢ od innych,

YH. Hall, Marketing partnerski...

' T Hayes, Przyszios¢ marketingu w szkolach wyzszych, w. Marketing w szkole wyzszej.
Przemiany w orientacji marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wyd. Wyzszej Szkoly
Bankowej, Poznan 2011, s. 125-126.

12 Wysoka jakos¢ ksztalcenia wystepujaca w przekazach promocyjnych wielu uczelni nie musi
by¢ czynnikiem zachgcajacym ani nawet waznym dla wszystkich kandydatéw. Czegs¢ z nich
wolataby studiowaé bezstresowo i bez wigkszego wysitku uzyska¢ dyplom (Zob. segmentacja
studentow wedlug G. Swiatowy, Marketingowa orientacia na klienta w zarzqdzaniu szkolq wyz-
szq, w: Marketing szkol wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzszej Szkoly Ban-
kowej, Poznan 2004, s. 141). Nalezy jednak zada¢ sobie pytanie, czy pozycjonowanie oparte na
fatwych studiach, cho¢ zgodne z oczekiwaniami pewnej, moze nawet znaczacej ilosciowo grupy
kandydatow, moze by¢ mimo wszystko skuteczne? Czy nie wywola spolecznego ryzyka podej-
mowania studiow na tak pozycjonowanej uczelni?

3 A. Kulig, P. Lisiecki, Wyrozni¢ sie, ale czym? Strategie marketingowe szkot wyzszych,
W: Marketing w szkole wyzszej. Przemiany w orientacji..., s. 277.
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moze by¢ powodem istotnego spadku zainteresowania oferty takiej jednostki'.
Pozycjonowanie uczelni jest zatem niezbgdnym dziataniem w warunkach ,,za-
tloczonego™ rynku szkolnictwa wyzszego, trudnej sytuacji demograficznej, ale
takze kryzysu gospodarczego w wielu krajach 1 wynikajacej z niego nickorzyst-
nej sytuacji finansowej studentow, dla ktorych obietnica przekazana w procesie
pozycjonowania stanowi istotng informacj¢ 1 czynnik wyboru uczelni. Nie po-
winno ulega¢ przy tym zadnym watpliwosciom, ze obietnica ta musi ,,mieé
pokrycie” 1 bezwzglednie musi by¢ dotrzymana. Jest to niezbgdny warunek
skutecznego pozycjonowania uczelni, ale 1 jej pozytywnego wizerunku.

Opracowywanie strategii pozycjonowania uczelni powinno si¢ sklada¢
z nastepujacych krokow'”:

a) oszacowanie aktualnej pozycji uczelni,

b) wybranie pozycji pozadanej,

¢) planowanie strategii, ktora doprowadzi do zajgcia pozadanej pozycji,

d) wprowadzanie w Zycie strategii.

Szacowanie aktualnej pozycji uczelni powinno opiera¢ si¢ przede wszyst-
kim na badaniach marketingowych realizowanych wsréd wybranych grup jej
klientow, tj. jej potencjalnych lub aktualnych studentéw, absolwentow, praco-
dawcow, pracownikéw. W badaniach mozna skoncentrowaé si¢ w pierwszej
kolejnosci na identyfikacji ogdlnego poziomu znajomosci (wiedzy o uczelni)
1 zyczliwosci wobec nigj 1 (lub) jej konkurentdéw ze strony podmiotow jej ze-
wnetrznego otoczenia. Wykorzysta¢ mozna w tym celu specjalne skale pomia-
rowe tj. skale znajomosci i zyczliwosci w odniesieniu do danej uczelni'®. Przy-
ktadem skali znajomosci do badania wiedzy o kierunkach ksztalcenia na uczelni
X jest:

Czy wie Pan/Pani, jakie profile ksztalcenia oferuje uczelnia X?

O nigdy nie slyszalam,

3 tylko slyszalam,

O znam tylko trochg,

O znam bardzo dobrze.

Przykladem zas$ skali do badania zyczliwos$ci wzglgdem uczelni X jest:

Proszg okresli¢ swoj stosunek wzgledem uczelni X:

O zdecydowanie niezyczliwy,

4P Slee, Budowanie swiadomosci marki a obstuga klienta, wystapienie na IV miedzynarodo-
wej konferencji naukowej z cyklu Marketing szkél wyzszych pt. Marka szkoly wyzszej w kontek-
Scie wyzwan XXI wieku, Poznan 14.03.2012.

1 Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic marketing..., s. 178.

16 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 549.
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raczej niezyczliwy,
oboj¢tny,
dosy¢ zyczliwy,

aaaa

zdecydowanie zyczliwy.

Jesli celem badania jest poréwnanie postrzegania danej uczelni z innymi,
nalezy si¢ dowiedziec, jakie kluczowe atrybuty sq uzywane przez osoby doko-
nujace poréwnania, ktore z nich sa najistotnigjsze oraz jakie sa wzglgdne oceny
danej uczelni oraz jej konkurentéw w odniesieniu do najbardziej znaczacych
atrybutow. Warto zaznaczy¢, ze instytucja powinna zbada¢ swoja pozycj¢, ma-
jac na wzgledzie tylko swoich najwickszych konkurentow'’. W celu poréwna-
nia danej szkoly z inng mozna wykorzysta¢ skalg porownywania parami lub
sumowania ocen (pordéwnawcza lub rangowa) badz metode dyferencjalu seman-
tycznegolg.

Wyniki analizy odpowiedzi respondentéw w zaleznosci od zastosowangj
metody badawczej (badz specyficznych skal pomiarowych) umozliwiaja identy-
fikacj¢ probleméw uczelni zwigzanych ze $wiadomoscia jej istnienia w otocze-
niu (dzigki wykorzystaniu skali znajomosci), z postawa wzgledem nigj (skala
zyczliwosci), z jej aktualng pozycja wzglegdem innych uczelni pod wzgledem
wyodrgbnionych w badaniu kryteridw, np. jakosci ksztalcenia, atmosfery stu-
dioéw, prestizu (skale sumowania ocen, poréwnywania parami, dyferencjal se-
mantyczny). W przypadku realizacji badan wsrod studentéw ich wyniki mogg
by¢ jednak obciazone blgdem wynikajacym z lepszego postrzegania i oceniania
uczelni, do ktorej studenci uczgszczaja, dlatego warto takze realizowaé¢ badania
wsrdd studentdéw z innych uczelni.

Przykladowo w ramach szacowania aktualnej pozycji uczelni w Yale
University pracownicy przeprowadzili badania wsrod 1600 studentow pod ka-
tem postrzegania Yale w poréwnaniu z konkurencyjnymi college’ami. Badacze
zastosowali skal¢ porownywania parami i poprosili, aby studenci dokonali po-
réwnania w ten sposob kazdego z 17 wymienionych college’y. Studenci doko-
nywali wigc 136 porownan przy wykorzystaniu dwoch wymiaréw — prestizu
1 wielkosci uczelni.

W kolejnych badaniach studenci oceniali Yale University i jego 16 konku-
rentow za pomoca metody dyferencjalu semantycznego. W badaniu tym ziden-
tyfikowano trzy gléwne kryteria wyboru uczelni: prestiz akademicki, aktywne

7 Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic marketing..., s. 178.
8 Ibidem, s. 234, za: H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluver business, Warszawa
2007, s. 113.
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zycie campusu oraz atmosferg studiow, ktore staly si¢ podstawa porownania.
Wyniki badan zaprezentowane m.in. w formie graficznej na trjwymiarowym
wykresie umozliwily optymalny wybor kierunkdéw pozycjonowania uczelni
zgodnie z rozpoznanymi jej mocnymi stronami, mozliwosciami, preferencjami
i przy uwzglednieniu ocen studentow'”.

W ramach badan obecnej pozycji uczelni ulatwiajacych proces pozycjono-
wania niektoére z nich prébuja dociera¢ znacznie glgbiej, analizujac dokladnie
takze przyczyny rozpoznanej pozycji (szczegolnie, jesli jest niezadowalajaca).
Przyktadowo w przypadku Northumbria University w Wielkiej Brytanii, oprocz
przyczyn malejacego zainteresowania uczelnia ze strony kandydatow na studia
(zidentyfikowang przyczyna okazal si¢ brak wyrdzniajacej uczelni¢ pozycji),
zbadano takze przyczyny opuszczania uczelni przez studentéw w trakcie trwa-
nia studiow. W badaniu zidentyfikowano ponad 80 przyczyn réznego rodzaju,
przy czym stwierdzono, ze ponad 50 z nich dotyczy analizowanej uczelni. Wy-
bér 1 w konsekwencji eliminacja najistotniejszych przyczyn bylo jednym
z czynnikow wplywajacych na istotng poprawe pozycji uczelni”.

Po dokonaniu oceny obecnej pozycji instytucja moze w zaleznosci od wy-
nikow badan:

— zdecydowaé o podkreslaniu rozpoznanej pozycji wsrod potencjalnych

studentoéw 1 innych grup otoczenia,

— opracowac nowa lub bardziej przejrzysta, wyrazng pozycje dla szkoly

1 repozycjonowac ja.

W drugim przypadku, znajac istotne dla kandydatéw 1 studentow atrybuty
uczelni, wladze uczelni moga rozwazy¢ nastgpujace strategic repozycjonowa-
nia®":

a) repozycjonowanie rzeczywiste (rzeczywista zmiana pozycji), oznacza-
jace doskonalenie (modyfikacj¢) wybranych atrybutow uczelni, uwaza-
nych za istotne w procesie jej wyboru (np. jakosci ksztalcenia);

b) repozycjonowanie psychologiczne (psychologiczna zmiana pozycji
uczelni), polegajace na wplywaniu na wyzsza oceng porownywanych
atrybutow (strategia ta jest godna polecenia w sytuacji niedoceniania
przez dokonujacych wyboru okreslonych atrybutéw danegj uczelni, np.
w sytuacji, gdy koszty ksztalcenia na danej uczelni sa wyzsze niz
W rZeczywistosci);

Y Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic marketing..., s. 180.

P, Slee, Budowanie swiadomosci marki...

' HW. Boyd, M.L. Ray, E.C. Strong, An attitudinal framework for advertising strategy,
Journal of Marketing™, April 1972, s. 27-33, za: H. Hall, Marketing w szkolnictwie..., s. 84-85.
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¢) zmiana znaczenia atrybutow uczelni, czyli zwrocenie uwagi na znacze-
nie tych atrybutow, ktorych kandydaci sa nieswiadomi lub, tych, wobec
ktorych byli dotad obojetni, a ktoére wyrdzniaja dang szkole (np. waskie,
specjalistyczne przygotowanie do wykonywania okreslonego zawodu);

d) zmiana wyobrazen o uczelni idealnej przez kreowanie innego jej wize-

runku, podkreslanie innych jej atrybutdw niz te powszechnie uwazane
za najwaznigjsze (np. ksztalcenie przy wykorzystaniu nowoczesnych
technologii informacyjnych).

Jedna ze strategii stosowanych przez przedsigbiorstwa (oprocz wyzej wy-
mienionych) jest dazenie do zmiany pozycji konkurenta (badz jego produktow)
w swiadomosci klientow na jego nickorzys¢. Stosowanie takiej strategii moze
jednak wigzaé si¢ z powaznym ryzykiem. Dotyczy ono nieetycznego charakteru
takiego przekazu, jego niskiej wiarygodnosci, problemdw prawnych, ale takze
mozliwosci zdobycia sympatii adresatow przekazu w stosunku do organizacji
(lub produktu) przedstawianej jako gorsza®.

Yale University byl, jak wynika ze zrealizowanych wspomnianych badan,
oceniony najwyzej, jesli chodzi o prestiz akademicki, ale nisko przy wzigciu
pod uwage atmosferg studidw. Moze on na podstawie wynikéw tych badan
zaakceptowac swoja pozycje jako elitarny uniwersytet, ktdry nie jest szczegol-
nie mily dla studentéw, a nawet podkreslac t¢ spartanska atmosferg i rygor wo-
bec studentow oraz przyciagac tych, ktorzy uwazaja, ze szkola powinna by¢
twarda i niemila, badz zastanowié si¢ nad repozycjonowaniem™.

Wybierajac istotny w procesie pozycjonowania atrybut uczelni, oprocz pod-
kreslanej wyjatkowosci, nalezy wzia¢ pod uwage jego istotnos¢ dla klienta,
takze mozliwo$¢ jego realizacji, ,,dostarczenia”. Wybrana w procesie pozycjo-
nowania cecha (wyrdznik) powinna by¢ takze™:

— mozliwa (fatwa) do zakomunikowania,

— trudna do skopiowania (co w sektorze szkolnictwa wyzszego jest wy-

jatkowo trudne do zrealizowania),

— korzystna dla organizacji (zgodna z jej misja, tworzaca pozytywny wi-

zerunek organizacji).

W przypadku uczelni potencjalnymi wyréznikami moga by¢™>:

*2 J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1999, s. 129.

2 Ph. Kotler, KF.A. Fox, Strategic marketing.. ., s. 180.

2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyinych, Wyd. Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosei i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2000, s. 95-96.

2 A. Kulig, P. Lisiecki, Wyrozni¢ sig, ale czym? Strategie..., s. 282-292, A. Pabian, Marketing
szkoly wyzszej, Wyd. ASPRA, Warszawa 2005, s. 100-107 oraz wlasne badania i obserwacje.
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wyjatkowa kadra naukowo-dydaktyczna;

interesujace, nowatorskie badania naukowe;

wybitni absolwenci;

infrastruktura (sale, laboratoria, akademiki, stolowki, obiekty sportowe);
wyrozniajace kontakty zagraniczne;

wyjatkowa tradycja 1 historia;

specjalizowanie sig, ksztalcenie ekspertow w okreslonej dziedzinie;
wysoka (uznana) jakos¢ ksztalcenia,

zainteresowanie pracodawcow absolwentami uczelni (kierunku);
uczelnia przyjazna i opickuncza w stosunku do studentow;

unikatowe, atrakcyjne kierunki ksztalcenia;

wyrozniajace metody i formy ksztalcenia (e-learning);,
mi¢dzynarodowy prestiz;

popularnos¢ (wyrazona rankingami, opiniami ekspertoéw 1 studentow);
osiagnigcia naukowe pracownikow i/lub studentow;

atrakcyjne, bogate zycie studenckie;

zajg¢cia dodatkowe (kursy, szkolenia, zajgcia taneczne, wokalne);
znane z mediow osoby publiczne, prowadzace zajecia;

prestiz uczelni (wydzialu);

indywidualne podejsécie nauczycieli do studentow;

wyjatkowa atmosfera studiow;

niskie koszty studidw;

korzystna dla studentéw organizacja studiow (umozliwiajaca im reali-
zacj¢ pozanaukowych zainteresowan, hobby itp.).

Wzorem skutecznie pozycjonujacych si¢ uczelni moga by¢ przykladowo:

a)

b)
¢)

Harvard, Wharton, Kellogg, Thunderbid, ktore pomimo podobnej oferty
o ckonomiczno-biznesowym charakterze wykreowaly swdj wizerunek
jako lidera w wybranej przez siebie kategorii, odpowiednio — w zakresie
zarzadzania, finanséw, marketingu, stosunkéw migdzynarodowych™,
Stanford University — ,,Harvard Zachodu”,

University of Leicester (UK) — uniwersytet o wysokiej jakosci ksztalce-
nia, ale otwarty, przystepny, przyjazny ,Elite whithout being elitist...”
(Czlonek elity niebgdacy uniwersytetem elitarnym)?’,

2 A. Kulig, P. Lisiecki, Wyroznic sie, ale czym? Strategie..., s. 281.
T R. Taylor, Jak zbudowaé tozsamo$é na zattoczonym rynku, wystapienie na IV miedzynaro-
dowej konferencji naukowej z cyklu Marketing szkot wyzszych pt. Marka szkoly wyzszej w kon-
tekscie wyzwan XXI wieku, Poznan 14.03.2012.
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Wiele pozytywnych przykladow mozna znalez¢ takze w przypadku polskich
uczelni:

a) Uniwersytet Jagiellonski — kilkusetletnia tradycja, mi¢dzynarodowy

prestiz;

b) SGH w Warszawie — najwi¢ksza, najstarsza, najlepsza polska uczelnia
ckonomiczna;

¢) Uniwersytet Warszawski — najwigksza i najlepsza polska uczelnia;
marka rozpoznawalna na calym $wiecie, stynaca z wysokiego poziomu
kadry nauczajacej oraz studentdow;

d) Akademia Leona Kozminskiego nazywana ,Szkola Kozminskiego”,
bedaca najlepsza niepubliczng uczelnig w Polsce o pozycji nowoczesnej
szkoly biznesu typu amerykanskiego, szerokim profilu ksztalcenia™®;

¢) Uczelnia Lazarskiego w Warszawie pozycjonujaca si¢ jako uczelnia
o wysokim stopniu umigdzynarodowienia, ksztalcaca absolwentow
atrakcyjnych na rynku pracy”.

Istotnych informacji o wskazanych dla uczelni wyrdznikach moga dostar-
czy¢ badania satysfakcji studentow realizowane przy wykorzystaniu oceny
waznos$ci wszystkich rozpoznanych 1 wyodrebnionych w takim badaniu kryte-
riow. Jak wynika z badan zrealizowanych przez autorke artykulu®, moga to byé
zaréwno czynniki o dydaktycznym, jak i o pozadydaktycznym charakterze, ze
wzgledu na wlasciwie rownoznaczne ich znaczenie dla studentéw. Do najistot-
nigjszych dla studentéw czynnikéw o dydaktycznym charakterze wedlug tych
badan naleza czynniki zwiazane z nauczyciclami akademickimi, a szczegodlnie
stosunck nauczycieli do studentow, umiejetnos¢ przekazywania wiedzy, obick-
tywizm w ocenianiu, interesujace prowadzenie zaj¢¢, zrozumienie indywidual-
ne¢j sytuacji studenta. Do najistotniejszych z grupy pozadydaktycznych naleza
natomiast: rozklad zaj¢¢, atmosfera studidw, funkcjonowanie dziekanatow
(w tym stosunck pracownikow dziekanatéw do studentow, szybkos$¢ obslugi,
przekazywanie studentom aktualnych informacji, godziny otwarcia). Wszystkie
te czynniki mogg by¢ wykorzystane w pozycjonowaniu uczelni, pod zasadni-
czym warunkiem mozliwosci ich rzeczywistej realizacji i dostarczenia studen-

2 Droga Kotminskiego, ,Perspektywy”, kwiecieni—maj 2011, s. 78.

% Strona internetowa Uczelni Lazarskiego, http://www.lazarski.pl/o-uczelni/misja/, Ulatwiamy
kariere, Rozmowa z prof. dr hab. Darig Nalecz, rektorem Uczelni Lazarskiego w Warszawie,
LHPerspektywy” 2011, nr 11-12, 5. 5.

30 Gloéwnym celem zrealizowanych przez autorke badan byla identyfikacja znaczenia dla stu-
dentow Wydzialu Zarzadzania PRz kryteriow satysfakcji studentéw, okreslenie ich hierarchii
i ocena. Badania zrealizowano w roku akademickim 2010/2011 metoda ankiety audytoryjnej
wsrdd 359 studentow.
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tom. Niedotrzymanie zawartej w ramach pozycjonowaniu obictnicy moze spo-
wodowa¢ bardzo negatywne dla uczelni, dlugotrwale, a czasem niemozliwe do
cofni¢cia konsekwencje, w postaci zniszczenia wizerunku, ktoérego odbudowa
moze trwaé wiele (nawet kilkanascie) lat.

Istotna bariera w realizacji obietnic moze by¢ wbrew pozorom kadra uni-
wersytecka, stanowiaca grupe profesjonalistow, indywidualistow, trudno pod-
porzadkowujacych si¢ narzucanym zasadom postgpowania. Sklonienie kadry do
konkretnych zachowan moze okaza¢ si¢ najwickszym wyzwaniem w kreowaniu
marki, jej pozycjonowaniu i dotrzymywaniu danych studentom obietnic. We-
dlug prof. Petera Slee wszyscy pracownicy uczelni powinni ,,zy¢ jej marka”,
a tymczasem ,kadra to najwigksze zagrozenie, moze zrujnowaé dazenia do
wykreowania marki™".

Wprowadzanie w Zycie strategii pozycjonowania uczelni wymaga zaplano-
wania kompozycji narz¢dzi i srodkow marketingowej komunikacji z rynkiem,
ale takze odpowiedniego uksztaltowania pozostalych instrumentéw marketin-
gowych. Zagadnienie to ze wzgledu na ograniczong objetosé artykulu musi by¢
przedmiotem odrebnego opracowania.

Efekty dzialan zmierzajacych do realizacji okreslonego pozycjonowania
muszg podlegac¢ ciaglemu monitorowaniu pozwalajacemu na sprawdzenie, czy
proces ten przebiega zgodnie z zaplanowanym kierunkiem, to znaczy, czy po-
zycja uczelni w $wiadomosci docelowego audytorium jest zgodna z zamierze-
niami oraz czy nie zmienila si¢ pozycja konkurentdéw mogaca zagrozi¢ ksztal-
towanemu mie¢jscu uczelni.

Zakonczenie

Dotychczasowe dzialania wielu polskich uczelni majace wyraz w podobne;j
polityce cenowej, podobnej ofercie kierunkéw i programéw studiow, podob-
nych narzgdziach i przekazach promocyjnych prowadza raczej do ich konwer-
gencji niz wyrdzniania si¢, a w konsekwencji do utraty mozliwosci przewagi
1 malejacego zainteresowania. Kreujac swoja rynkowa pozycje, tworzac warto-
sciowa markg 1 pozytywny wizerunek, powinny one mysle¢ przez pryzmat wy-
r6znikow 1 wykorzystywac lub tworzy¢ kategorie, w ktorych moga by¢ pierw-
sze 1 niepowtarzalne. Mimo podobienstwa rdzenia uslugi edukacyjnej uczelni
1 ich podstawowej warstwy (wedlug trojpoziomowej struktury produktu Levit-
ta), mogq one wyrdznia¢ si¢ na wielu (zaproponowanych w tresci artykulu)
plaszczyznach. Wybor odpowiedniego, spelniajacego wiele niezbgdnych wa-

3P, Slee, Budowanie swiadomosci marki...
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runkow wyroznika, poprzedzony badaniami marketingowymi oraz jego odpo-
wiednie komunikowanie otoczeniu jest z pewnoscia dla uczelni duzym wyzwa-
niem. Wysilek niezbedny do realizacji skutecznego pozycjonowania przynosi
jednak z pewnoscia, jak wskazuja doswiadczenia realizujacych go uczelni,
istotne, bo decydujace niejednokrotnie o przetrwaniu lub konkurencyjnej prze-
wadze, nicosiagalne innymi sposobami korzysci.

POSITIONED AS A SOURCE OF COMPETITIVE ADVANTAGE
UNIVERSITIES IN THE CONDITIONS OF DEMOGRAPHIC

Summary

The objective of the paper is to present main issues related to the positioning of the universi-
ty with particular emphasis on the importance of positioning for Polish higher education institu-
tions in the condition of demographic decline, the process of positioning strategy formulation and
its examples. The study uses secondary sources and the results of author’s primary research.

Translated by Magdalena Rejman



