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ABSTRACTS

The perception of education as a service is a relatively new phenome-
non. On the educational services market there appear all the same basic
elements: supply (number of educational institutions and their ,,process-
ing capacity” as well as their offer) and demand (quantitative and qual-
itative demand for educational services) which is determined i.e. by the
population demographic structure, the level of wealth of the society, the
level of aspirations of parents and their children.

Is it therefore possible to use without any restrictions common mar-
keting methods with respect to education? Can it be treated as other ser-
vices? The answers to the above questions are not simple mainly because
of the specific character of this market of services, which is at the same
time very different. It gives the result after many years and it ,,shapes” the
human being starting from a very young age, which has a huge impact on
the society as a whole.

Artykul poswiecony jest, bardzo waznej z punktu widzenia spoleczen-
stwa obywatelskiego, tematyce dotyczacej komercjalizacji (urynkowienia)
ustug edukacyjnych. Postrzeganie edukacji jako ustugi jest zjawiskiem
stosunkowo nowym. Na rynku ustug edukacyjnych wystepuja, tak jak na
kazdym innym, podstawowe elementy: podaz (liczba placowek edukacyj-
nych oraz ich ,,moc przerobowa’, jak réwniez ich oferty) i popyt (iloscio-
wo-jako$ciowe zapotrzebowanie na ustugi edukacyjne), okreslany m.in.
przez strukture demograficzng ludnosci, poziom zamoznosci spoleczen-
stwa, poziom aspiracji rodzicow i dzieci.

Czy mozna zatem, bez ograniczen, stosowa¢ znane metody marketin-
gowe w odniesieniu do edukacji? Czy mozna ja traktowac jak inne ustugi?
Artykut ten jest probg odpowiedzi na tak postawione pytania, cho¢ trzeba
przyznad, ze nie bedzie to proste, gléwnie z powodu specyfiki tego rynku
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- ustug edukacyjnych, rynku niezwykle odmiennego, dajacego, m.in. re-
zultat — efekt po latach. Edukacja ksztaltuje cztowieka od najmlodszych
lat, co ma ogromny wplyw na spoleczenstwo jako calo$¢.
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MARKETING-MIX W USLUGACH — ZAMIAST WSTEPU

Marketingiem uslug zainteresowano sie¢ stosunkowo pdzno i stoso-
wano go gtéwnie w prezentowaniu firm ubezpieczeniowych 1i linii lotni-
czych. Z czasem odkryto ogromne jego mozliwosci. Marketing ustug ma
jednak swoja specyfike, rozniagcg go w stosunku do stosowanych narzedzi
i metod w przypadku débr materialnych. Wymaga to innego podejscia
do niektérych elementéw — szczegélnie marketingu-mix. Klasyczna for-
mula 4P jest juz niewystarczajagca w podejéciu do oferowanej na rynku
ogromnej gamy ustug!. W tym przypadku nieodzowne staje si¢ uzupel-
nienie formuty co najmniej o jeden element People (ludzie) i zacz¢ta ona
powszechnie funkcjonowa¢ jako formuta 5P, ale do§¢ szybko stworzono
kolejng, 7P, dodajac Process (proces) i Physical evidence (Swiadectwo
materialne/istnienia).

Tak stworzony schemat wydaje si¢ szczegolnie odpowiedni dla sfery
ustug, cho¢ biorac pod uwage istotne obecnie znaczenie ustug dla przed-
siebiorstw, moze by¢ on przydatny i w innych sektorach. W ustugach
okreslong role odgrywaja przedmioty stanowigce $rodki ich $§wiadczenia,
ale bezposredni wplyw na wartos¢ uzytkowa majg zaréwno ilos¢, jak i ja-
ko$¢ czynnika ludzkiego. Spowodowanie mozliwie najwiekszej satysfakeji
odbiorcy i spelnienie jego oczekiwan stanowi gtéwny cel tego specyficzne-
go $wiadczenia, jakim jest ustuga.

Kontynuujac rozwazania dotyczace specyfiki ustug, nalezy zwrocic
uwage na cechy, jakie ustugi posiadaja, a sg to:

e niematerialno$é;

o nietrwalo$é;

o rdéznorodnosé;

o nierozdzielczos¢ (ustugi z ustugodawca oraz procesu ,utworzenia”

i ,konsumpcji’);

o czasowe prawo wlasnosci (brak prawa wlasnosci).
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Niematerialnos¢ ustug polega na tym, ze nabywany produkt jest niena-
macalny. To, co kupujemy, to czyjes doswiadczenie (np. ustugi finansowe),
umiejetnosci (np. ustugi serwisowe), wiedza (np. ustugi z zakresu edu-
kacji), wrazenia (np. ustugi branzy rozrywkowej), emocje (np. kultura
i sztuka), ktére na chwile staja si¢ naszym udziatem. Nietrwalos¢ taczy sie
z niemozliwoscig sktadowania czy przechowywania ustug, najczesciej ,wy-
czerpuje si¢” wraz z procesem powstawania, ktory jest takze rownoznacz-
ny z konsumpcjg (np. positek w restauracji, porada prawna, ksztalcenie).

Réznorodnos¢ charakteryzuje si¢ dazeniem do oferowania tej samej
jakosci za kazdym razem, co wspomaga proces budowy i umacniania wi-
zerunku oraz marki. Standaryzacja w przypadku ustug jest trudna i moze
dotyczy¢ jedynie niektorych sfer, z uwagi na to, ze ogromny wplyw na
proces powstawania ustugi ma czynnik ludzki - zaréwno ustugodawcy,
jak i uslugobiorcy - a w gre wchodza rowniez takie aspekty jak humor,
samopoczucie, reakcja na otoczenie, dos§wiadczenie itd., ktore sg trudne
do przewidzenia, zdefiniowania. Niemniej jednak kontrola jakosci (jej po-
ziomu) w przypadku ustug odgrywa niezmiernie istotna role.

Nierozerwalno$¢ (nierozdzielno$¢) polega na istnieniu $cistego zwiaz-
ku pomiedzy ustugg a ustugodawcg. To gléwnie od niego zalezy, w jaki
sposob ustuga zostanie ,wykonana” i dostarczona, co przesadza o zado-
woleniu badz jego braku ze strony ustugobiorcy. Dodatkowo ustugi naj-
czedciej sa ,produkowane” i ,konsumowane” w tym samym czasie, co
powoduje powstanie swego rodzaju wigzi pomiedzy ustuga, ustugodawca
oraz ustugobiorca, i to jest wlasnie ta nierozerwalnos¢. Brak prawa wia-
snosci (czy tez czasowe prawo wlasnosci) odnosi si¢ do tego, ze kupujac
ustuge, nie kupuje si¢ prawa do jej posiadania (jak w przypadku towa-
réw). Zazwyczaj ustugobiorca zyskuje jedynie dostep do wiedzy, umiejet-
noéci lub przedmiotu, ktéry zostaje mu uzyczony na okreslony czas, kiedy
to ustuga jest wykonywana (Antczak, Antczak-Barzan, 2014).

W przypadku uslug inaczej funkcjonuje réwniez strategia promocji.
Oczywiscie wykorzystywane sg te same narzedzia, czyli reklama, promo-
cje sprzedazowe, marketing bezposredni, sprzedaz osobista i public rela-
tions, ale istotnego znaczenia nabierajg takze inne, takie jak dzielenie si¢
doswiadczeniami oraz organizacja imprez, a takze tzw. marketing szepta-
ny (word of mouth). Dobrze zorganizowana impreza o charakterze pro-
mocyjnym polaczona z dzieleniem si¢ doswiadczeniem jest czgsto jednym
z najskuteczniejszych sposobow promocji ustug, gdyz konsument zostaje
zaangazowany osobiscie i moze doswiadczy¢ namiastki tego, co méglby
otrzymac, kupujac ustuge.
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Rysunek 1. Cechy ustug w ramach wspélczesnego marketingu-mix
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Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy literatury przedmiotu

Wspomniany marketing szeptany, czyli przekazywanie opinii przez
klientéw innym osobom - znajomym, wspotpracownikom itp. i w ten
sposob zachecanie (badz zniechecanie) ich do skorzystania z danej ustugi
- ma niezwykle znaczenie. Tego typu opinie zwykle s3 najcenniejsze, gdyz
pochodza od o0sob, ktore sie zna, i w zwiazku z tym wierzy si¢ im bardziej
niz opiniom np. zaczerpnigtym ze stron internetowych. Oczywiscie tego
typu marketing bazuje na zadowoleniu (lub nie, o czym si¢ czgsto zapo-
mina) klienta z otrzymanej ustugi i jest to jedyna forma promocji, ktéra
jest niezalezna od ustugodawcy - dzieje si¢ poza nim, nie on jg tworzy, nie
on jest nadawca komunikatu, lecz moze ja ksztaltowa¢ poprzez oferowang
jakos¢ ustugi. Jednocze$nie tego typu narzedzie jest bezkosztowe i wytwa-
rza si¢ samo (Antczak, Antczak-Barzan, 2014).
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WYKORZYSTANIE MARKETINGU-MIX W USLUGACH EDUKACYJNYCH

Placowki edukacyjne w Polsce sg niezwykle zréznicowane. Od prawie
25 lat funkcjonujg na polskim rynku edukacyjnym, poza szkotami pu-
blicznymi, placéwki niepubliczne. Pierwsze z nich, znacznie powszech-
niejsze, zaliczaja si¢ do organizacji niekomercyjnych (non profit), co
oznacza rezygnacj¢ z ekonomicznych motywoéw funkcjonowania na rzecz
nadrzednych zadan spofecznych i urzeczywistniajac cele spolecznie uzy-
teczne. Glownymi cechami organizacji niekomercyjnej sa:

« nadrzedny charakter zadan spotecznych;

« nieuzaleznianie prowadzenia dzialalnosci od korzysci charakterze
ekonomicznym;

« prowadzenie dziatalno$ci gléwnie o charakterze ustugowym;

« wysoki stopien uzaleznienia od finansowania zewnetrznego (Krzyza-

nowska, 2000).

Organizacje niekomercyjne obejmujg swoja dzialalnoscig wiele dzie-
dzin zycia spolecznego. Kryteria tego typu organizacji spelniaja nastepu-
jace podmioty:

« instytucje publiczne — powolane przez panstwo;
« organizacje pozarzadowe — powstajace z inicjatywy spoleczne;j.

W Polsce znane i stosowane s3 dzialania marketingowe, ale poczat-
kowo (po roku 1990) odnosily si¢ gléwnie do niepublicznych szkoét wyz-
szych oraz, w znacznie skromniejszym zakresie, niepublicznych szkét niz-
szego szczebla. Istotny jest fakt u§wiadomienia nieuchronnosci podziatu
oraz zréznicowania rynku edukacyjnego, gléwnie ze wzgledu na znacznie
mniejsza populacje ucznidow, a wigc na grozbe likwidacji czesci szkot (ktd-
rych?), jak réwniez zmian strukturalnych, ktére niesie nie tylko reformu-
jaca sie edukacja, ale przede wszystkim postep technologiczny i technicz-
ny, tak szybko zmieniajgcy si¢ wokol swiat. Rynek uslug edukacyjnych,
W ujeciu instytucjonalnym, obejmuje:

o przedszkola;

« szkoly podstawowe;

o gimnazja;

« szkoly ponadgimnazjalne (licea, technika, zasadnicze szkoly zawo-
dowe);

+ szkoly policealne;

 szkoly wyzsze;

+ inne formy ksztalcenia (szkoty lideréw, koscielne, partyjne);

« rdzne formy doksztalcania (kursy, szkolenia, studia podyplomowe)
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i jest bardzo specyficzny, nieporéwnywalny z rynkiem towaréw czy in-

nych ustug.

Edukacja, a w tym szkolnictwo, jako specyficzny produkt, w szczegdl-
ny sposob podlega elementom marketingu-mix i jako ustuga traktowana
jest nieco inaczej niz dobra materialne. Ustuge te trudno ocenia¢ jako
typowa, porownywalna z innymi, np. transportowa, gastronomiczna, ko-
smetyczng itp., bo jak sie wydaje, ma swoje cechy wyrdzniajace ja sposréd
innych.

Specyfika tego rynku polega przede wszystkim na tym, ze:

« organizacje $wiadczace ustugi edukacyjne nie mogg by¢ instytucjami
wylacznie rynkowymi, poniewaz maja one specyficzng misje¢ eduka-
cyjna, to znaczy - oprocz przekazywania wiedzy — wychowanie, jako
fundament rozwoju spotecznego i kulturowego, a misja ta dotyczy
czlowieka - nie tylko jako konsumenta, ale jako osobowosci i jako
obywatela;

« decyzje dotyczace wyboru instytucji edukacyjnej (na kazdym pozio-
mie ksztalcenia) czgsto majg wplyw na dalsza droge zyciows, a efekty
dokonanych wyboréw mozna oceni¢ dopiero w pdzniejszym okresie
(czesto po kilku latach);

« ma miejsce ksztaltowanie czlowieka, jego osobowosci, charakteru, po-
stawy, i to od najmlodszych lat (Antczak, 2011).

Z tych tez powoddéw ustugi edukacyjne trudno ocenia¢ jako typowy pro-

dukt, ale przeciez stosujac rézne narzedzia i metody marketingowe, pla-

cowki edukacyjne majg swoje cechy wyr6zniajace je sposrdd innych.

Wigkszos¢ szkot poprzez swoja nazwe (jako ich znak firmowy), imie
patrona, numer, umiejscowienie (identyfikacja poprzez nazwe ulicy, przy
ktérej funkcjonuje) jest fatwo rozpoznawalna przez uczniéw i ich rodzi-
cow. Szkoly nawet o tym samym kierunku ksztalcenia, w rzeczywistosci
odrézniajg si¢ od siebie wieloma cechami, stanowigc odrebne oferty ryn-
kowe. Cechy te to m.in. poziom nauczania, kadra, wyposazenie, atmosfe-
ra, proponowane zajecia dodatkowe itp.

Od kilkunastu lat obserwuje si¢ gwaltowny rozwdj komercjalizaciji,
handlu, marketingu (nieznanego w czasach gospodarki centralnie ste-
rowanej) — takze agresywnego. Zjawiska te dotyczg réwniez szeroko ro-
zumianej sfery edukacji. Powstaly liczne niepanstwowe szkoly réznych
szczebli, w tym szkoly biznesu, ktére zaczely tworzy¢ swoiste ,,sieci in-
telektualne” (Ritzer, 1997), szkolac przysztych handlowcéw, bankowcow,
specjalistow od marketingu, public relations itp. Nalezy zauwazy¢, ze
daja one wiecej umiejetnosci niz wiedzy. Ta przewaga powoduje pewne
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zawezenie i znaczne upraktycznienie. Czy moze to przynie$¢ negatywne
skutki w przysztosci?

Nasze wspolczesne otoczenie, szczegoélnie ludzie mtodzi (Niedziotka,
2014), zobowigzane (czesto uzaleznione) jest od konsumpcji (hipermarke-
ty, restauracje typu fast food, sklepy w cyberprzestrzeni). Czy w zwigzku
z tym czlowiek - konsument, ,zmakdonaldyzowany” oraz wyksztalcony
na McUniwersytetach - jak pisze Ritzer, bedzie aktywnym obywatelem?
Czy dotkneta wspolczesne spoleczenstwa nadmierna komercjalizacja
ustug edukacyjnych? Niestety, na to pytanie trzeba odpowiedzie¢ twier-
dzaco. Zmiana tej sytuacji nastepuje od dwoch,trzech lat w zwiazku
z wkroczeniem, poczatkowo do szkoét nizszego szczebla, a obecnie szkol-
nictwa wyzszego, nizu demograficznego. Majac do wyboru szereg réznych
szkol/uczelni, wybér bedzie jasny — pozostang na rynku te, ktére s3 naj-
lepsze, oferujg rzetelne i na wysokim poziomie wyksztalcenie. Dzialajg tu
znane z ekonomii prawa rynku i bezlitosna konkurencja (Borangalievna,
Kuanyshbaevna, 2014).

Analizujac kolejny element marketingu-mix - ceng, nalezy stwierdzic,
ze jesli mamy do czynienia z placéwkami panstwowymi, to nie ma ona
wplywu na decyzje o wyborze tej ustugi. W przypadku szkét niepanstwo-
wych cena staje si¢ istotnym elementem. Ta specyficzna ustuga, jaka jest
edukacja, ma szczegdlng droge dystrybucji. Uczen/student — konsument
sam udaje si¢ do placowki, aby tam odebra¢ §wiadczong ustuge - naucza-
nie. Jest to dokladnie odwrotna niz zwyczajowa droga, ktérg przebywa
produkt, trafiajac od producenta do konsumenta. Biorgc pod uwage wy-
korzystanie nowoczesnych metod i technik informacyjnych, cho¢by Inter-
netu, ma si¢ do czynienia z szerokimi mozliwosciami dotarcia informacji
do adresata - ucznia/studenta. Nauczanie przez Internet, rowniez oséb
starszych, jest od paru lat bardzo popularne, a nawet s3 uczelnie, ktore
dzialaja wylacznie na tych zasadach. Jest to doskonate rozwigzanie nie tyl-
ko dla 0séb starszych czy niepelnosprawnych, lecz takze tych, ktére maja
klopot z dotarciem do szkoly ze wzgledu na duze odleglosci (np. Kanada,
Australia, poinoc Norwegii czy Finlandii).

Z calg pewnoscig dopiero stosowanie narzedzi promocyjnych ma
istotny wplyw na wybory konsumentéw. Dotyczy to réwniez placoéwek
edukacyjnych. W jaki sposdb zostanie taka placéwka przedstawiona, czy
bedzie to wystarczajaco atrakcyjne i profesjonalne, przetozy si¢ bezpo-
srednio na liczbe i jako$¢ kandydatéw starajacych si¢ o miejsce oraz na
prestiz (wizerunek) szkoly. Istotnym zagadnieniem jest niezagubienie in-
telektualizacji nauczania w pogoni za klientem, akceptowanie obnizenia
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poziomu ksztalcenia, wymagan, tolerowanie niesolidnosci, zdobywanie
wiedzy tanim kosztem (Antczak, 2001). Przyszlosciowe wizje edukacji
maja polegac na intelektualizacji nauczania - nie tylko nowe informacje,
ale i nowa wiedza, tym bardziej ze ma miejsce przeksztalcanie sie spote-
czenstwa informacyjnego w postinformacyjne, az wreszcie w spoleczen-
stwo wiedzy - a jest to dlugotrwaly, stopniowy, ewolucyjny proces.

Z nierozdzielczosci ustug (zwigzek ustugodawcy i ustugobiorcy
- konsumowanie ustugi w trakcie jej $wiadczenia) wynika podstawowe
znaczenie czynnika ludzkiego. Ma to ogromne znaczenie przy ocenie
$wiadczonej ustugi - roznicuje jej jako$¢, a co za tym idzie, ma wplyw
na dobdr, szkolenie, motywacje i kierowanie ludzmi. Nie do przecenienia
w ustugach edukacyjnych jest wlasnie znaczenie czynnika ludzkiego. Kon-
takty miedzyludzkie, zaréwno relacje uczen-nauczyciel i odwrotnie, jak
i nauczyciel-nauczyciel oraz szczegélnie w szkotach nizszego szczebla na-
uczyciel-rodzic, s3 niezastapione. Czesto od przygotowania merytorycz-
nego, pedagogicznego nauczyciela oraz czysto ludzkiego odniesienia si¢
nauczyciela do ucznia zaleza przyszle losy ucznia, u ktérego mozna (lub
nie) pobudzi¢ zainteresowania, czy tez zdolnosci. Poza hastem ,,Uczen jest
najwazniejszy’, czy tez ,Badz takim nauczycielem, jakiego sam chcialbys
mie¢” cheé rozwijania uczniowskich talentéw powinna przyswiecaé pracy
pedagoga/nauczyciela/wykladowcy.

Calos¢ dzialan majacych miejsce na rynku, a zwigzanych ze wszyst-
kimi uczestnikami procesu edukacji, prowadzi do okredlenia efektow
ksztalcenia oraz przyjecia strategii i polityki skierowanych do réznych
grup i warstw spolecznych. Waznym etapem ksztaltowania strategii mar-
ketingowej jest segmentacja rynku ustug edukacyjnych. Ma to gléwnie na
celu uzyskanie przewagi konkurencyjnej za pomoca identyfikacji oczeki-
wanych przez poszczegélne segmenty odbiorcéw korzysci. Te grupy roz-
nig si¢ rodzajem swoich potrzeb. W zwigzku z tym funkcjonowanie na
rynku nalezy rozpocza¢ od rozpoznania tych potrzeb i preferencji oraz
opracowania strategii ich zaspokojenia. Po wyborze segmentu nalezy pod-
ja¢ dziatania marketingowe zmierzajace do uplasowania na nim produk-
tu, stwarzajac wyjatkowa strategie marketingu-mix oraz wyrdzniajacy sie
sposrod innych wlasng oferte, co jest Scisle zwigzane ze zjawiskiem kon-
kurencji. Mozna wigc postawi¢ pytanie: w jaki sposob zdefiniowa¢ kry-
teria zréznicowania szkoét? Pozycja placowki (jej prestiz) zalezy od wielu
czynnikow, takich jak: kadry, wyposazenia, aktualnych, interesujacych dla
odbiorcy, programéw autorskich, kultywowanych tradycji (szczegélnie
w naszym kregu kulturowym), krazacej opinii, miejsca szkoly na liscie
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rankingowej, liczby os6b zdajacych mature czy tez absolwentéw dostaja-
cych sie na studia.

Segmentacja i plasowanie jest szczegdlnie istotne w sytuacji duzej
konkurencji, co ma miejsce w przypadku ustug edukacyjnych. Przy nad-
miarze ofert konsumenci sg czgsto zdezorientowani i przytloczeni propo-
zycjami.. Trzeba wiec dazy¢ do zainteresowania ich, zwrdcenia ich uwagi
oraz wyrdznienia si¢ (aby mozna bylo dostrzec réznice) na rynku poprzez
promowanie atrybutéw oferty edukacyjnej, ktére zresztg nie zawsze sa
obiektywnie najbardziej istotne, ale s3 za to wazne dla odbiorcy.

Jak juz wspomniano, marketing w tej dziedzinie opiera si¢ przede
wszystkim na przekazywaniu informacji o ustudze, a sprawdzenie jej rze-
telnosci i wiarygodnosci jest trudne. Dlatego tez istotna staje si¢ kwestia
uczciwosci i wysokiej moralnosci oséb zajmujacych sie¢ marketingiem
w edukacji. Obecnie najwiekszy nacisk w promocji placéwek edukacyj-
nych kladzie si¢ na wyposazenie, kadre nauczajaca, kontakty z zagranica,
miejsce szkoty w rankingach. Nie ukazuje sie rzeczywistego produktu,
jakim jest sama edukacja — programy, metody i tresci ksztalcenia oraz
faktycznie zdobyte wiedza i umiejetno$ci. Warto zatem postawi¢ pytania:
jakie nalezy przyjac kryteria oceny placéwek i dziatan edukacyjnych oraz
jak sprosta¢ réznorodnym oczekiwaniom odbiorcy tych ustug, zachowu-
jac jednoczes$nie misyjny charakter? Obserwuje sie dazenie do wypraco-
wania i stosowania réznego rodzaju wag (miernikdéw) charakteryzujacych
poziom nauczania i kryteriéw umozliwiajacych poréwnanie. Istotna, po-
wszechnie znang i wykorzystywang informacja, dajaca orientacje o jako-
$ci ksztalcenia na polskim rynku edukacyjnym potencjalnym klientom,
sg rankingi szkoét ponadgimnazjalnych i wyzszych przeprowadzane przez
redakcje pisma ,Perspektywy”. Ranking ten uwzglednia zaréwno pan-
stwowe, jak i niepanstwowe jednostki edukacyjne. Wyrdznia si¢ on naj-
lepszym doborem gléwnych i pomocniczych kryteriéw poréwnawczych
wraz z przypisanymi im odpowiednimi wagami (Antczak, 2011).

Pierwsza dziesigtka szkol w ostatnim rankingu ,,Perspektywy 2015”
w skali kraju przedstawia si¢ nastepujgco:

1. XIV Liceum Ogolnoksztalcace im. St. Staszica w Warszawie.

2. LO nr XIV im. Polonii Belgijskiej we Wroctawiu.

3. V Liceum Ogdlnoksztatcace im. A. Witkowskiego w Krakowie.

4. Liceum Akademickie UMK w Toruniu.

5. Liceum Ogdlnoksztalcace im. $w. Jadwigi Krélowej w Kielcach.

6. XIII Liceum Ogolnoksztalcace w Szczecinie.

7. VIII Liceum Ogdlnoksztalcace im. Wladystawa IV w Warszawie.
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8. LXVII LO im. Jana Nowaka-Jezioranskiego w Warszawie.
9. III LO z Oddzialami Dwujezycznymi im. Marynarki Wojennej RP
w Gdyni.
10. XXVII LO im. Tadeusza Czackiego w Warszawie.

Liceum im. St. Staszica w Warszawie jest od lat w czoléwce najlep-
szych szkol ogoélnoksztalcacych w Polsce. Autorka artykulu jest rdwniez
absolwentka tej szkoly, z czego jest bardzo dumna.

Z kolei ranking szkoét wyzszych w Polsce w 2014 roku przedstawia po-
nizsze zestawienie:

Tabela 1. Ranking szkot wyzszych w 2014 roku

-
& | Ranking Uczelni Akademickich 2014
1 [Uniwersytet Warszawski 100.00
2 |Uniwersyiet Jagiellonski 98,52
3 |Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 82,50
4 [Politechnika Warszawska 78.00
5 [Poltechnika Wroctawska 77.40
6 |[Akademia Gémiczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie 77.33
7 |Uniwersytet Wroclawski 74,57
B |Warszawski Uniwersytet Medyczny 66,60
9 |Uniwersytet Mikotaja Kopermika w Toruniu 66,26
10 |Uniwersytet Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu 64.56
11 [Gdansk Uniwersytel Medyczny 63,92
12 [Politechnika Ladzka 63.61
13 [Szkota Giéwna Handlowa w Warszawie 63.40
14 |Uniwersytet Medyczny im. Piastéw Slasksch we Wrockawiu 62,76
15 |Uniwersytet Gdanski 62,74
16 |Politechnika Poznariska 62,55
17 |Uniwersytet Medyczny w bodzi 61,13
18  [Uniwarsytet Ekonomiczny w Poznaniu 60,86
19 |Uniwersytet Medyczny w Biabymstoku 60.66
20 [Uniwersyiet Slaski w Katowicach 59,82
21 [Uniwersytet Lodzki 59.51
22 |Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie 59.02
23 |Politechnika Slaska w Gliwicach 58.86
24 |Politechnika Gdariska 58.59
25 |Szkola Gléwna Gospodarstwa Wieiskiego w Warszawie 56,79

Zr6dto: www.ranking.perspektywy.pl, 23.02.2015.
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Jak co roku konkuruja ze sobg Uniwersytet Warszawski i Uniwersytet
Jagiellonski, wymieniajac sie czesto miejscami. Politechnika Warszawska
plasuje si¢ na 4. miejscu, a Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie dopie-
ro na 13. Najwyzej punktowana szkola wyzsza niepubliczng jest Akade-
mia Leona Kozminskiego w Warszawie - miejsce 22.

Wiadome jest, Ze przez cale lata placowki edukacyjne pracujg na wy-
robienie opinii, renomy, na budowanie wlasciwego wizerunku. W zadnym
przypadku nie mozna doprowadzi¢ do zaprzepaszczenia tego dorobku,
tym bardziej, ze na rynku ustug edukacyjnych (zaréwno panstwowym,
jak i prywatnym) jest duza konkurencja, a szczegdlnie w zwigzku z ni-
zem demograficznym majacym wplyw na funkcjonowanie zaréwno szkot,
jak i uczelni wyzszych. W warunkach konkurencji na rynku ustug edu-
kacyjnych niestosowanie narzedzi marketingowych moze prowadzi¢ do
znikniecia szkoly z mapy edukacyjnej. Gléwnie dotyczy to duzych miast
ze wzgledu na bogatg oferte oraz wspomniany niz demograficzny. Czes¢
szkol publicznych przez dluzszy czas po transformacji systemowej nie
przyjmowala do wiadomosci, ze trzeba sie teraz stara¢ o klienta, ze juz
minely te czasy, w ktérych przyjdzie on sam i jeszcze bedzie zabiegal
o przyjecie — czgsto przy kilku czy nawet kilkunastu osobach na jedno
miejsce. Powstaje wiec pytanie, co i jak promowac, aby zacheci¢ do wybo-
ru wiasnie tej placowki, biorgc pod uwage duza konkurencj¢ oraz bogata
i mimo wszystko do$¢ malo zréznicowang oferte edukacyjng na poszcze-
golnych etapach ksztalcenia (szczegélnie w duzych miastach). To staje sie
szczegOlnie istotne, biorgc pod uwage postepujacy niz demograficzny za-
réwno w miastach, jak i na wsi.

PODSUMOWANIE

Po roku 1990 miat miejsce niezwykle dynamiczny rozwoj szkolnictwa
niepublicznego, co spowodowalo duzy wyboér placowek edukacyjnych na
tym rynku. Dzi$ jest nie do uwierzenia, ze pierwsza uczelnia wyzsza po-
wstala w Polsce w 1991 roku w Warszawie, a juz w roku akademickim
1992/1993 bylo ich 12, w 1993/1994 - 35, 2003/2004 - 286, a obecnie
ponad 450 (GUS, 2014).

Te dane najlepiej $wiadczg o tym, jak chtonny jest to rynek, jak wiele
0sob czekalo na takie mozliwosci. Pozostaje oczywiscie problem pozio-
mu oferowanej ustugi i wymogow, jakie si¢ stawia studentowi. Czy wia-
$nie w pogoni za klientem nie gubi sie intelektualizacji nauczania oraz
stawiania niezbednych wymagan na okreslonym poziomie ksztalcenia?
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Edukacja jako bardzo specyficzna ustuga musi tez podlega¢ wyjatkowym
formom promocji, w tym reklamy. Ma tu ogromne znaczenie rzetelna in-
formacja o ofercie ze strony oséb zajmujacych sie ta dziedzina.

Przez lata budowany wizerunek i pozycja na rynku ustug edukacyj-
nych jest niezwykla zdobycza, o ktdéra trzeba zabiega¢ i robi¢ wszystko,
aby raz osiggnietej pozycji nie utraci¢, nie wpas¢ w rutyne i uznac, ze jest
to dane na zawsze. Trzeba mie¢ swiadomos¢, ze konkurencja tylko czeka
na takie niedociagniecia czy tez wpadki zaréwno organizacyjne, progra-
mowe, jak i kadrowe.
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ENDNOTE

1 Formuf¢ marketingu-mix okreslit pierwszy w 1960r. E.J.McCarthy, tworzac tak zwane
4P, czyli produkt (Product), cena (Price), dystrybucja (Place), promocja (Promotion),
i z pewnymi modyfikacjami obowigzuje ona do dzis. W tych czterech podstawowych
elementach marketingu-mix zawiera si¢ szereg dziatan (zabiegéw skierowanych w stro-
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ne odbiorcy), ktdre sg z nim zwigzane i w efekcie oddzialujg na odpowiedni segment
docelowy rynku. Wspolczesnie, szczegdlnie uwzgledniajac ustugi, do tej formuty do-
dawane sg nowe elementy (zwane czesto wspdlczesna formuls, wyrazong jako 7P),
takie jak: pracownicy -ludzie (People), symbole materialne (Physical evidence), pro-
ces $wiadczenia ustug (Process). Niektorzy twércy uwzgledniajg dodatkowo réwniez:
przyjemnosé- rozumiang jako osiggane przez klienta zadowolenia z nabytego produk-
tu (Pleasure) oraz Prayer — modlitwe, co nalezy rozumie(, ze jesli opracowane zostang
wszystkie strategie perfekcyjnie, wszystko zapiete na ostatni guzik, to pozostaje juz tylko
czeka¢ na reakcje rynku no i... modli¢ sie.
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