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Ze wzgledu na fakt, iz ustugi Swiadczone sa rowniez na rynku, w artykule dokonano
préby interpretacji istoty rynku ustug w ujeciu ekonomicznym, konsumpcyjnym,
marketingowym, podmiotowym, przedmiotowym, funkcjonalno-strukturalnym
i systemowym. Scharakteryzowano ustugi edukacyjne szkoty wyzszej w odniesie-
niu do poszczegdlnych rynkéw ustug. Zauwazono, ze na rynku $wiadczenia ustug
najwazniejszy jest konsument, ktéry go uznaje lub — nie. Wyrézniono zatem i omé6-
wiono poszczegélne elementy sktadowe konsumpcji ustug. Dostrzezono fakt, iz
$wiadczenie ustug edukacyjnych na wysokim poziomie jest skutecznym wyznaczni-
kiem w walce z konkurencja. Szkota wyzsza, aby by¢ konkurencyjna na rynku ustug
edukacyjnych, musi spetnia¢ wiele kryteriéw, ktére réwniez zostaly scharakteryzo-
wane w artykule. Stwierdzono, ze marketing bezposredni jako interaktywny system
marketingowy doskonale sprawdza sie w obszarze ustug edukacyjnych. Dokonano
jego klasyfikacji w podziale na instrumenty i oméwiono poszczegélne z nich.

Stowa kluczowe: rynek ustug edukacyjnych, elementy determinujace rynek ustug edukacyj-
nych, satysfakcja studenta, marketing bezpo$redni, szkota wyzsza.

Wstep

Ekonomizacja zycia spotecznego w wysoko rozwinietych spoteczenstwach
przemystowych i postprzemystowych wymaga zwrécenia uwagi na pewne
obszary gospodarcze!. Jednym z takich obszaréw jest niewatpliwie rynek ustug
edukacyjnych. W artykule skupiono sie na charakterystyce rynku ustug eduka-
cyjnych w szkolnictwie wyzszym.

1 J. Beckert, Was ist soziologisch an der Wirtschaftssoziologie? “Zeitschrift fiir Soziologie”
1996, nr 2, s. 125, Za: F. Bylok, Rynek konsumencki jako obszar badawczy socjologii gospodarczej,
w: Socjologia gospodarki. Wybrane obszary badawcze red. S. Partycki, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Przedsiebiorczos$ci w Lomzy, Lomza 2001, s. 151.
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Rolg szkoty wyzszej jest prowadzenie dziatalno$ci edukacyjnej i badawczej
oraz aktywne uczestnictwo w kreowaniu rozwoju ekonomicznego przy wyko-
rzystaniu posiadanych zasobéw (ludzkich, finansowych i fizycznych) w ramach
budowy gospodarki opartej na wiedzy w XXI wieku?. Niezbedna jest jej wspol-
praca w tym zakresie z otoczeniem ekonomicznym, spolecznym, politycznym,
zaréwno w wymiarze lokalnym, regionalnym, krajowym jak i miedzynaro-
dowym3. Celem artykutu jest zdefiniowanie i usystematyzowanie poje¢ zwig-
zanych z rynkiem ustug edukacyjnych w szkole wyzszej oraz wskazanie jego
determinant. Pojecie rynku ustug w literaturze jest réznie interpretowane,
mozna go rozpatrywaé¢ w wielu réznych ujeciach (majac na wzgledzie rynek
ustug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego).

Interpretacja rynku w réznych ujeciach

Rynek w ujeciu ekonomicznym to stosunki pomiedzy sprzedajacymi (ofe-
rujacymi do sprzedazy towary/ustugi, reprezentujagcymi podaz), a kupujgcymi
(ktérzy zglaszajg zapotrzebowanie na okreSlony towar/ustugi, reprezentujacy
popyt) za okres$lone Srodki ptatnicze*. W tym ujeciu producent/ustugodawca
otrzymuje wyrazny sygnal od konsumenta odnos$nie jego preferencji i zyczen.
O pozycji producenta/ustugodawcy na rynku decydowaé bedg zaréwno umie-
jetnosci identyfikacji oczekiwan konsumenta, jak i sprawne przetozenie wiedzy
odnosnie do tych oczekiwan na strategi¢ organizacji, a w efekcie na jej dziatal-
no$¢ operacyjng.

Rynek w ujeciu konsumpcji (rynek konsumpcyjny) F. Bylok, J. Sikora,
B. Sztumska okres$lajg jako ,miejsce, w obrebie ktérego dochodzi do urzeczy-
wistnienia proceséw wymiany miedzy uczestnikami rynku. Uczestnikami tymi
sg z jednej strony producenci, oferujacy do sprzedazy swoje towary i ustugi,
a z drugiej — nabywcy, ktérzy dokonujg wyboréw przy zakupie danego towaru
czy ustugi. Wybory konsumentéw sg uzaleznione od wielu czynnikéw, miedzy
innymi od potrzeb indywidualnych, od stylu zycia, mody czy uwarunkowan
kulturowych”™. Na rynku ustug edukacyjnych duze znaczenie na decyzje

2 A.Marszalek, Znaczenie uniwersytetéww gospodarce opartej nawiedzy, ,Przeglad Organizacji”
2007, 7-8, s. 3.

3 N. B. Groth, S. Alvheim, The Role of Universities in Development the Baltic Sea Region,
www. European Commission Regional Development Fund., s. 2. (12.05.2005).

4 S. Mynarski, Cybernetyczne aspekty analizy rynku, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1976, s. 13.

5 F. Bylok, J. Sikora, B. Sztumska, Wybrane aspekty socjologii rynku, Sekcja Wydawnictwa
Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2005, s. 135.
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konsumpcyjne beneficjentéw niewatpliwie bedg mialy wplyw réwniez takie
czynniki, jak: otoczenie konsumpcji ustugi edukacyjnej (przestrzenne, dobrze
wyposazone sale wyktadowe, biblioteki, czytelnie, pracownie komputerowe
etc.), perspektywa kariery zawodowej po ukonczeniu studiéw, wysoki poziom
kwalifikacji i doswiadczenia kadry.

Rynek w ujeciu marketingowym jest zbiorem kupujgcych (rynku) i sprze-
dajacych (tworzacych galgz), pomiedzy ktérymi dochodzi do transakcji kupna
— sprzedazy®. Tworzenie i $wiadczenie ustug edukacyjnych jest procesem,
w ktérym uczestniczg konsumenci. Sprawny i prawidlowy przebieg wykonywa-
nia ustugi w duzym stopniu wptywa na ocene nabywcéw. Proces ten obejmuje
procedury podejmowania decyzji dotyczgce m.in. rekrutacji klientéw placéwek
edukacyjnych, harmonograméw zajeé, promowania, oceniania i wszelkich spo-
sobow weryfikowania poziomu wiedzy i umiejetnosci, a takze tych wszystkich
czynno$ci, w wyniku ktérych konsument otrzymuje ustuge edukacyjna.

Determinanty rynku ustug edukacyjnych szkoty wyzszej

Pojecie rynku ustug edukacyjnych w szkole wyzszej definiuje si¢ jako ogét
stosunkéw wymiennych miedzy sprzedajgcymi — $wiadczacymi ustugi w zakre-
sie ksztalcenia akademickiego po okres$lonej cenie — a osobami/organizacjami
zglaszajacymi zapotrzebowanie na te ustugi, znajdujace pokrycie w ich fundu-
szach nabywczych lub funduszach instytucji dotujacych te dziatalnos¢’.

Do cech charakteryzujgcych rynek ustug mozna zaliczy¢?®:

* przyrodniczo-techniczna specyfika dziatalnosci ustugowej polegajaca na:

— braku rzeczowego charakteru ustug;

— jednosci produkcji i konsumpcji ustug;

— niemozliwo$ci produkcji ustug na zapas.

* techniczno-eksploatacyjne zalezno$ci §wiadczenia ustug, tzn.:

— sezonowo$¢ popytu i podazy;

— zdeterminowanie przestrzenne.

* ekonomiczno-organizacyjne wlasciwosci dziatalnosci ustugowej, do kto-
rych nalezg zwlaszcza:

— zr6znicowana elastyczno$¢ popytu;

6 Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice Hall, New Jersey 1994, s. 10.

7 B. Nowatorska-Romaniak, Marketing ustug zdrowotnych, Zakamycze, Krakéw 2002, s. 16.

8 W. Grzywacz, Rynek ustug transportowych, Wydawnictwo Komunikacji i Eacznosci,
Warszawa 1980, s. 31-54.



14 Seweryn Cichon

— komplementarno$é podazowa;

— duze zr6znicowanie popytu i podazy;

— niska mobilno$é podazowa;

— zr6znicowana substytucyjno$é¢ popytu i podazy.

Do elementéw determinujacych rynek ustug edukacyjnych w szkole wyzszej
(zgodnie z powyzszg definicja rynku w ujeciu przedmiotowym) zalicza sie:
popyt, podaz i cen¢. Na popyt konsumpcji ustug edukacyjnych oddziatywuja
gléwnie czynniki ilosciowe i jakosciowe, do ktérych nalezg®:

— ceny ustug edukacyjnych,

— ceny dobr i ustug komplementarnych i substytucyjnych,

— dochody klientéw (gospodarstw domowych, z ktérych sie wywodzg),

— moda, reklama, public relations, marketing bezposredni, gusty, upodoba-
nia, etc.

Popyt reprezentujg osoby, ktérych celem jest zdobycie wyksztalcenia
wyzszego, podyplomowego, stopnia naukowego doktora nauk. Do czynnikéw
wplywajacych na wybér konkretnej szkoty wyzszej przez beneficjenta ustugi
edukacyjnej bedzie niewatpliwie mozna zaliczyé: niskg cene, kierunki studiéw,
kadre dydaktyczno-naukowga, warunki studiowania, mozliwosci spedzania
wolnego czasu uwzgledniajgce rozwdj zainteresowan, bliskos$é szkolty wyzszej,
administracyjna ,sprawno$¢” organizacji zajeé i obstugi studentéw, ,zinforma-
tyzowanie” placowki w procesie nauczania i obstugi studentéw, etc.

Podmiotami oferujacymi ustugi edukacyjne na rynku sg uniwersytety, aka-
demie, politechniki, wyzsze szkoly, wyzsze szkoly zawodowe — szkoly wyzsze
panstwowe i niepanstwowe. Podaz ustug edukacyjnych ksztattujg m.in. poziom
cen za $wiadczone ustugi, poziom zamozno$ci konsumenta, liczbe konkuruja-
cych ze sobg szkét wyzszych.

F. Bylok zauwaza, ze: ,w grupach spotecznych, w ktérych wyksztatcone
zostaly okreslone wzorce zachowan i mechanizmy kontroli, zachowania konsu-
menckie czlonkéw grupy pokrywaja si¢ z kierunkiem grupowych standardéw
dotyczacych konsumpcji”!?. Silny wplyw na konsumpcje ustug (w tym kon-
sumpcje ustug edukacyjnych) jednostki majg nastepujgce czynnikill:

— grupy subkulturowe (wplywaja na okreslone wzorce i style konsumpcyjne
odbiorcéw ustug edukacyjnych),

— rodzina (rodzice moga bezpos$rednio lub posrednio wpltywaé na tworze-
nie sie wzorca konsumpcji ustugi swoich dzieci; bezposrednio — dotyczy

% Wspétczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 537.

10 F. Blok, Rynek konsumencki..., op. cit., s. 153.

11" Tbidem, s. 154-155.
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sytuacji, gdy rodzice sg wzorem orientacji i nawykéw konsumenckich, np.

ksztaltuja wzorce sposobéw efektywnego uczenia sie do egzaminéw w sesji

egzaminacyjnej.; posrednio — wyznaczanie interakcji z innymi Zrédtami
wplywu spotecznego, np. czasopismami naukowymi, uczelniang biblioteka,
czytelnia),

— okre$lona przynalezno$é¢ klasowo-warstwowa,

— system warto$ci osoby korzystajacej z ustugi edukacyjne;j.

Cena jako czynnik wplywajacy na popyt konsumpcji ustug edukacyjnych
jest sumg pieniedzy, jaka konsumenci sa gotowi wymienié za tego rodzaju
ustugi, uwzgledniajac korzysci, ktére moga osiagnaé dzieki ich nabyciu.
W wielu przypadkach nabywcy postrzegajg jako$¢ oferty edukacyjnej poprzez
pryzmat ceny. Decyzje cenowe szkét wyzszych odnos$nie do ustug edukacyjnych
zalezg od wielu czynnikéw:

— specyficznych cech ustug (kursy jezykowe wymagaja innego otoczenia ustu-
gi niz kursy komputerowe),

— celow okreslonej strategii cenowej (przetrwanie placéwki na rynku, zwigk-
szenie udzialu w rynku, maksymalizacja zysku w krétkim okresie, prestiz,
stopa zwrotu zainwestowanego kapitatu),

— charakteru konkurencji,

— elastycznos$ci popytu (popyt na ustugi edukacyjne jest stosunkowo elastycz-
ny, co oznacza, ze niewielka zmiana ceny powoduje dos$¢ duze zmiany
w popycie, prowadzac do znaczacej zmiany przychodéw placéwek eduka-
cyjnych),

— ponoszonych kosztéw (podstawowym elementem kosztéw w zakresie ustug
edukacyjnych jest praca ludzka; pozostale w wigkszosci dotycza catkowite-
go lub stopniowego zuzycia materialnych elementéw otoczenia ustugi, np.
sal wyktadowych, sprzetu komputerowego, pomocy dydaktycznych).

Moda jest rozumiana jako zbiér zachowan masowo przyjmowanych przez
ludzi ze wzgledu na spoteczny kontekst tych zachowan, odpowiedzialnos$é
czasowg i sytuacyjng. Z tej perspektywy moda przyjmuje postaé¢ symboli,
ktore dostarczajg mozliwo$¢ identyfikacji spotecznej!?. Moda obejmuje przede
wszystkim rézne formy zachowania sie jednostek. Modg objetych jest wiele
obszaréw zycia cztowieka, takie zachowanie moze dotyczyé réwniez edukacji.
W odniesieniu do konsumpcji ustug edukacyjnych w szkolnictwie wyzszym
w zwigzku z wyborem przez kandydata na studia: konkretnej szkoty, kierunku

12 F. Bylok, Moda jako czynnik rozwoju spoteczeristwa konsumpcyjnego, w: Zeszyt Naukowy
Katedry Socjologii i Psychologii, red. J. Sztumski, Wydawnictwo Gérnoslaskiej Wyzszej Szkoty
Handlowej im. Wojciecha Korfantego w Katowicach, Katowice 2007, s. 43, za: J.C. Mowen,
M. Minor: Consumer Behavior, Prentice Hall, Upper Sadle River, New York 1995.
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ksztatcenia, bloku przedmiotéw w semestrze, etc. Moda pelni réwniez wiele

funkcji, do ktérych zalicza sie:'® prestizowe, identyfikacyjne, ekspresyjne.

Rozpatrujac te funkcje w ujeciu §wiadczenia ustug przez szkote wyzszg, wnio-

skuje sie:

— w aspekcie prestizowym: np. znajduje si¢ ona wysoko pod wzgledem jakosci
ksztalcenia,

— w aspekcie identyfikacyjnym: np. identyfikuje si¢ z potrzebami swoich stu-
dentow,

— w aspekcie ekspresyjnym: np. ksztaltuje osobowos$é jednostki.

Rynek ustug edukacyjnych mozna analizowaé¢ wykorzystujac rézne podej-
Scia. W ujeciu funkcjonalno-strukturalnym rozpatrywany jest jako wzglednie
samodzielna cato$é, posiadajaca istotne strukturalne elementy sktadowe, rza-
dzgce sie wlasnymi prawami'®. W ujeciu systemowym to zwigzki zachodzace
pomiedzy rynkiem (wewnetrznym Srodowiskiem systemu calego spoteczen-
stwa) a $rodowiskiem zewnetrznym (otoczeniem)!>.

Ustugami edukacyjnymi zainteresowanych jest wiele podmiotéw, m.in.:
spoleczno$¢ lokalna, rodzice, pracodawcy, rzad i instytucje kontroli, spole-
czenstwo. Kazdy z nich ma wobec tych ustug inne oczekiwania. W konteks$cie
analizy rynku edukacyjnego istotne jest rozréznienie potrzeb i oczekiwan
konsumentéw. Potrzeby to wymagania, ktére klient ma, zdaje sobie z nich
sprawe i przekazuje je sprzedawcy. Oczekiwania to rodzaj wymagan, ktérych
konsument sprzedawcy nie przekazuje, poniewaz sg one dla niego oczywiste
lub nie zdaje sobie sprawy z ich istnienia. Rolg sprzedawcy jest rozpoznanie
tych oczekiwan!®.

Wedtug R. Kolmana i T. Tkaczyka uslugi edukacyjne, rozpatrywane
w aspekcie podstawowych potrzeb cztowieka, sg jednym z czternastu kryteriéw
$wiadczonych ustug tj. kryterium poznawania (chodzi o nauczanie, samoksztat-
cenie)!’.

13 F. Bylok, J. Sikora, B. Sztumska, Wybrane..., op. cit., s. 163.

14 F. Bylok, Rynek i demokracja. Rola rynku w procesie ksztattowania si¢ nowego tadu spo-
teczno-ekonomicznego w Polsce w latach dziewieédziesiqtych, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Slaskiego”, 2004, nr 2235, s. 531.

15 Ibidem, s. 531.

16 'S, Wawak, Zarzqdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002,
s. 9.

17 R. Kolman, T. Tkaczyk, Jakos¢ ustug, Oficyna Wydawnicza OS$rodka Postepu
Organizacyjnego, Bydgoszcz 1996, s. 17.
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Satysfakcja konsumenta z ustug edukacyjnych
szkoty wyzszej

Satysfakcja jest podstawowym czynnikiem warunkujgcym wzrost konku-
rencyjnosci na rynku ustug. W tym przypadku tylko osiggniecie pelnej satys-
fakcji konsumenta prowadzi do jego lojalnosci. Na zadowolenie konsumenta
z ustugi wplywajg nastepujace czynniki:!8
* calkowita zgodno$¢ z jego zyczeniami;

* skuteczne spelnienie celu ustugi;

* bezpieczna realizacja ustugi;

* szybko$¢ realizacji ustugi;

* trwalos¢ efektu ustugi;

* minimalne wykorzystanie potrzebnych zasobéw.

Satysfakcja okreslana jest takze jako uczucie zwiazane z przezyciem emo-
cjonalnym, wykraczanie poza to, co zaplanowane, charakteryzuje ja poczu-
cie nowosci, osiggniecie czego$ nieoczekiwanego!®. Najbardziej znaczacym
czynnikiem satysfakcji konsumenta jest relacja pomiedzy subiektywna oceng
poziomu wykonania ustugi a jego oczekiwaniami. Satysfakcja klienta zaistnieje
w sytuacji, gdy subiektywna ocena poziomu wykonania ustugi jest co najmniej
réwna oczekiwaniom?? (zob. rys. 1).

A. Pabian o satysfakcji konsumenta (w ujeciu marketingowym) pisze
w sposéb nastepujacy: ,podstawe prawdziwego marketingu stanowi orientacja
z zewnatrz do wewnatrz, polegajagca na tym, ze punktem wyjscia wszelkiej
dziatalno$ci nie jest produkt/ustuga, lecz potrzeby i wymagania klientéw.
Organizacja najpierw poznaje te potrzeby i wymagania (przeprowadzajac bada-
nia marketingowe), a nastepnie tworzy oferte, ktéra je jak najlepiej zaspokaja.
Dzigki takiemu postepowaniu zadowala/zachwyca klientéw, ktérzy staja sie
fundamentem jej trwalej egzystencji i rozwoju”?!.

18 R. Kolman, B. Pytko, K. Siedlikowski, Wptyw jakosci ustug na wartos¢ firmy, ,Problemy
Jakoéci” 2004, nr 2, s. 22.

19" A. Skrzypek, Satysfakcja i lojalnos¢ klienta w konkurencyjnym otoczeniu, ,Problemy
Jako$ci” 2007, nr 7, s. 5.

20 K. Podlaszewska, Relationship quality jako element stabilizujgcy w relacji klient — dostaw-
ca ustug profesjonalnych, w: Marketing ustug profesjonalnych, red. K. Rogozinski, Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 1999, s. 246-247.

21 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Wydawnictwo Oficyny Wydawniczej ASPRA — JR
w Warszawie, Warszawa 2005, s. 23.
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Rys. 1. Elementy sktadowe konsumpciji ustugi

Natura oferowanej ustugi

Osobiste potrzeby —

Komunikacja » Oczekiwana usfuga

Poprzednie doswiadczenie |—

Wizerunek firmy — Konsumpcja ustugi

Zawartosé ustugi
:|—> Doswiadczona ustuga
Proces ustugowy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Christopher: The Customer Service Planner,
Butterworth-Heinemann, 1996, s. 68.

Powyzsze stwierdzenie mozna przenie$¢ do obszaru dzialalno$ci marketin-
gowej szkot wyzszych, stosujac nastepujagce zasady:?2

— wszelkg dziatalno$é edukacyjna nalezy rozpoczynaé od badania oraz ana-
lizy rynku, w tym edukacyjnych potrzeb i wymagan kandydatéw na studia.
Kandydata na studia nalezy zapytaé o to, czego oczekuje od szkoly wyzszej
oraz jakie powinna ona spelnia¢ wymagania, aby go usatysfakcjonowad;

— szkota wyzsza powinna zadowalaé, a nawet zachwycaé studentéw swoja
dzialalno$cig. Kazdy ze studentéw ma wlasne poglady na temat szkoly
wyzszej, w ktérej studiuje. Moze on odczuwaé niezadowolenie, kiedy funk-
cjonowanie szkoly wyzszej nie spelnia jego wymagan i potrzeb. Bedzie
zadowolony ze szkoly wyzszej wtedy, gdy w czasie nauki osiggnie to, czego
pragnal. Bedzie zachwycony wtedy, gdy jego oczekiwania zwigzane ze szko-
ta wyzsza zostang przekroczone, tj. w trakcie studiéw bedzie osiggat wiecej
niz sie spodziewat;

— wszyscy pracownicy szkoty wyzszej powinni dzialaé¢ na rzecz zadowalania
studentéw. Kazdy z nich powinien by¢ §wiadomy swojej roli w tym procesie
i poprzez swojg prace wnosi¢ swdj wktad w jego rozwdéj;

22 Tbidem, s. 25-29.
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— aby personel szkoly wyzszej skutecznie zadowalal studentéw, sam powinien
by¢ zadowolony. Angazowaniu sie pracownikéw w prace zawodowa sprzyjaja
odpowiednie systemy motywacyjne (ptacowe i pozaptacowe programy moty-
wacyjne, dobre warunki socjalne, nowoczesne wyposazenie organizacji).

W latach dziewieédziesigtych w Europie Zachodniej i Ameryce Pétnocnej
ustalono, ze dobra edukacja to pelny rozwdj jednostki i wyposazenie absolwen-
téw w wiedze i umiejetnosci niezbedne dla uczestnictwa w zmiennym i konku-
rencyjnym rynku pracy?3. Zauwaza sie, ze to stwierdzenie obowigzuje réwniez
w obecnych czasach. J. Delors na potwierdzenie tej tezy wyraza poglad, ze
edukacja stanowi ogét wplywéw na jednostki i grupy ludzkie, sprzyjajacych
takiemu ich rozwojowi, by staly sie one $§wiadomymi i twérczymi cztonkami
wspoélnoty spotecznej, kulturowej i narodowej. Tylko taka edukacja moze
odegraé znaczacg role w spolecznym, gospodarczym i kulturowym rozwoju
spoleczenstwa. Inwestowanie w kapital ludzki jest najbardziej efektywne eko-
nomicznie?*.

Zauwaza sie, ze w ostatnim czasie rynek ustug edukacyjnych zmienia sie,
zaréwno odnoénie struktury podmiotowej, jak i przedmiotowej. Zmiany te doty-
czg réwniez szkét wyzszych dzialajacych na terenie Polski. Swiadczenie ustug
edukacyjnych na wysokim poziomie jest skutecznym wyznacznikiem w walce
z konkurencjg?>.

Do wyzwan, z jakimi powinny sobie poradzi¢ szkoty wyzsze w tym aspekcie,
nalezy m.in.?®
a) dostosowanie masowo$ci ksztalcenia wynikajacej z jego dostepnosci do

konieczno$ci ré6znicowania programoéw ksztatcenia;

b) tworzenie nowych kierunkéw i specjalno$ci zgodnych z zapotrzebowaniem
absolwentéw na rynku pracy;
¢) promowanie absolwentéw w relacjach z pracodawcami;

23 1. Dzierzgowska, S. Wlazlo, Mierzenie jakosci pracy szkoly, Wydawnictwo finansowane
z funduszy programu PHARE UE - program TERM, s. 72.

24 Raport dla UNESCO Migdzynarodowej Komisji ds. Edukacji dla XXI wieku, red.
J. Delors, W. Rabczuk (ttumaczenie z francuskiego): Edukacja: jest w niej ukryty skarb, Warszawa:
Stowarzyszenie O$§wiatowcéw Polskich 1998, s. 32.

25 W. Nowaczyk-Jankiewicz, Z. Klos, Promocja ustug edukacyjnych, ,Problemy Jakosci”
2006, nr 3, s. 11.

26 A. Buchner-Jeziorska, Wspdlpraca uczelni z otoczeniem: ograniczenia i szanse, W:
Uczelnie i ich otoczenie. Mozliwosci i formy wspdtdziatania, red. B. Minkiewicz, Wydawnictwo
SGH, Warszawa 2003, s. 54-55; A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 53;
A. Buchner-Jeziorska: Konkurencja czy partnerstwo na rynku ustug edukacyjnych, w: Szkota sukce-
su czy przetrwania? Szkolnictwo wyzsze w Polsce, red. A. Buchner-Jeziorska, Wydawnictwo SGH,
Warszawa 2005, s. 219-236.
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d) poszukiwanie nowych Zrédet finansowania;

e) nawigzywanie relacji migdzy szkotami panstwowymi i niepanstwowymi
(na zasadzie wymiany pewnych do$wiadczen zwigzanych ze $wiadczeniem
ushug edukacyjnych i nie tylko);

f) zwigkszenie intensywno$ci dziatan promocyjnych;

g) Swiadczenie ustug edukacyjnych o wysokiej jakoSci (przy zaangazowaniu
w ten proces wszystkich pracownikéw szkoty wyzszej);

h) oferowanie korzysci dlugofalowych, jakie niesie proces ksztalcenia (niesku-
pianie sie tylko na wybranych aspektach z nim zwigzanych);

i) utrzymywanie dltugofalowych relacji ze studentami, jako gtéwnymi benefi-
cjentami ustug edukacyjnych, poprzez realizacje kolejnych stopni procesu
ksztalcenia na $ciezce edukacyjnej;

j) poprawa stosunkéw z otoczeniem poprzez trzy plaszczyzny:

— finansowsg, zwigzang z zachetg finansowg dla studentéw (dodatkowe

ustugi, rabaty, pozyczki itp.);
— spoleczng, ktéra tworza wigzy spoleczne miedzy uczestnikami relacji
(fundacje na rzecz szkét wyzszych, stowarzyszenia absolwentéw itp.);

— strukturalng, w zakresie dostosowania oferty, procedur, catej struktury
do porozumien z partnerami biznesowymi w celu satysfakcji konsumenta
ustug edukacyjnych.

Instytucje edukacyjne, ktérymi sg szkoly wyzsze, powinny dysponowaé
oficjalnymi mechanizmami zatwierdzania, okresowego przegladu oraz moni-
torowania swoich programéw i ich efektéw. Studenci muszg byé oceniani
wedtug opublikowanych i konsekwentnie stosowanych kryteriéw, przepiséw
i procedur. Na poziomie wydzialéw powinny by¢ okreslone w instrukcjach
wydzialowych szczegbétowe sposoby realizacji zaje¢ dydaktycznych, a w tym
obowigzek podawania do wiadomosci studentéw konkretnych informacji maja-
cych wplyw na sposéb realizacji procesu ksztalcenia. Pomocnym w realizacji
stawianych wymagan systemu sg platformy edukacyjne. Instytucje powinny
posiadaé¢ metody, ktére zagwarantuja to, ze kadra prowadzaca zajecia dla stu-
dentéw dysponuje odpowiednimi kwalifikacjami i kompetencjami. Metody te
powinny by¢ dostepne dla oséb prowadzacych zewnetrzne przeglady i stanowié
przedmiot komentarza w raportach. Powinno ustali¢ sie spos6b monitoringu
realizacji procesu ksztalcenia, tj.: program hospitacji, wizytacji, ankietyzacji
studentéw w obszarze oceny realizacji zaje¢ dydaktycznych. Szkoly wyzsze
muszg zagwarantowaé, by zasoby wspomagajace nauke studentéw byty wystar-
czajace i odpowiednie dla kazdego z oferowanych programéw. Gromadzenie,
analizowanie i wykorzystywanie stosownych informacji dotyczacych skutecz-
nego zarzadzania oferowanymi programami studiéw oraz innymi dziataniami
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jest procesem niezmiernie istotnym. Szkoly wyzsze powinny w regularnych
odstepach czasu publikowaé¢ aktualne, bezstronne i obiektywne informacje,
zaréwno w ujeciu iloSciowym, jak i jako§ciowym, na temat oferowanych przez
siebie programoéw oraz ich efektéw.

Wszystkie te dzialania powinny by¢ koordynowane i kontrolowane przez
organy zarzadcze szkét wyzszych, tj. organy jednoosobowe (rektora, dziekanéw,
dyrektoréw instytutéw, itd.) oraz organy kolegialne (senat, rada wydzialu, rada
instytutu, itd.). Polaczenie zarzadzania wedtug tych dwoch organéw w jedng
calo$¢ tworzy specyficzne uwarunkowania przebiegu proceséw zarzadczych
szko6t wyzszych, ktére w zaleznoSci od statutu moga znacznie si¢ r6znié, szcze-
gblnie miedzy szkolami wyzszymi publicznymi i niepublicznymi czy matymi
i duzymi?’.

Skuteczng formg rozwoju ushug edukacyjnych na rynku oddziatujacg na
konsumenta jest marketing bezposredni.

Marketing bezposredni szkoty wyzszej

Marketing bezposredni to interaktywny system marketingowy polegajacy
na uzyciu jednego lub wielu srodkéw reklamowych do uzyskania wymiernych
reakcji nabywcéw i zawarciu transakcji kupna — sprzedazy produktu?®.

A. Pabian dokonuje klasyfikacji marketingu bezposredniego na?®
* klasyczne instrumenty oddzialywania na rynek (funkcjonujace od wielu

lat, bazujgce na tradycyjnych s$rodkach przekazu): marketing pocztowy,

katalogi, telemarketing, sprzedaz bezposrednia za posrednictwem telewizji,
sprzedaz bezposrednia za poSrednictwem radia, sprzedaz bezposrednia za
posrednictwem gazet i czasopism, kluby konsumentéw, programy lojalno-

Sciowe, targi i wystawy, automaty;

* nowoczesne instrumenty (funkcjonujace od niedawna, bazujace na nowych
technikach komunikacyjnych).

27 T. Wawak, Zarzqdzanie procesowe w produkcyjnej szkole wyzszej, w: Wplyw zarzqdzania

procesowego na jakosé¢ i innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa, tom 1, red. E. Skrzypek, Wydawnictwo
Zakladu Ekonomiki Jako$ci i Zarzadzania Wiedzg Wydziatu Ekonomicznego UMCS w Lublinie,
Lublin 2008, s. 70-71.

28 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 339, za: M.D. Beckman, D.L. Kurtz, L.E. Boone, Foundation of Marketing, Dryden,
Toronto 1997.

29 A. Pabian, Marketing bezposredni w dziatalnosci promocyjnej szkét wyzszych, w: Polska
w Unii Europejskiej, red. J. Szopa, P. Pachura, Wydawnictwa Wydziatu Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej, Czgstochowa 2004, s. 238.
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Autor zauwaza, iz ta skladowa promocji mix jest bardzo waznym, pomoc-
nym narzedziem oddziatywania na rynek ustug edukacyjnych i ma dwa pod-
stawowe zastosowania:

— informowanie kandydatéw na studia o ofercie edukacyjnej oraz podmiotéw
gospodarczych o ofercie badawczej,

— przyjmowanie zapis6w na studia i zlecen od podmiotéw gospodarczych.
Bazujac na klasyfikacji marketingu bezposredniego A. Pabiana, na rynek

ustug edukacyjnych mozna oddziatywaé poprzez3°:

— wysytane do kandydatéw na studia czy do potencjalnych zleceniodawcéw
informatoréw i folderéw (stanowig obszerne opracowanie, charakteryzu-
ja szkole wyzsza, kierunki ksztalcenia, szczegélowe wymogi odnosnie do
przyjeé¢ na studia; w ofercie do zleceniodawcéw zawierajg wykazy prac
mozliwych do wykonania, warunki realizacji, adresy, telefony kontaktowe),
ulotek, listow, pocztowek reklamowych (przedstawiajg wybidrcze, najwaz-
niejsze dane o ofercie);

— plyty CD (wlaczenie do przekazu zdjeé, filméw, muzyki, narracji efektéw
specjalnych), tasémy wideo (przekazujgce bogata infrastrukture dydak-
tyczng i socjalng, kadre kierownicza, organizowane imprezy lub wazne
wydarzenia z zycia szkoly wyzszej, kontakty zagraniczne, osiggniecia na
polu naukowym i dydaktycznym), interaktywne prezentacje (pozwalajace
zainteresowanym na wybieranie treéci ich interesujacych);

— telemarketing (telemarketing skierowany do wewnatrz szkoly wyzszej, pole-
gajacy na podawaniu w przesylanych materialach bezptatnych numeréw
telefonéw, za ktérych posrednictwem zainteresowany z wtasnej inicjatywy
moze uzyskac interesujace go informacje oraz wyjasni¢ wszelkie watpliwosci;
telemarketing skierowany na zewnatrz szkoly wyzszej, polegajacy na wyko-
nywaniu telefonéw do potencjalnych konsumentéw uczelni poprzez telemar-
keteréw, komputer, czy telemarketeréw wspomaganych przez komputer);

— Internet (poprzez strony internetowe i poczte elektroniczng);

— kioski interaktywne (stanowig je elektroniczne o$rodki informacji, wyposa-
zone w specjalne klawiatury i ekrany lub ekrany dotykowe, ktére moga na
zadanie prezentowaé szczeg6towe i obszerne informacje);

— targi edukacyjne (stuza ekspozycji ustug dydaktycznych i badawczych szko-
ty wyzszej, klasyfikuje si¢ je na: targi regionalne, podczas ktérych wiekszosé
studentéw pochodzi z regionu, w ktérym dziata szkota wyzsza, targi krajo-
we, targi zagraniczne, podczas ktérych trwa nabér studentéw zagranicz-
nych);

30 Tbidem, s. 239-242.
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— targi edukacyjne lagczone z naborem na studia (by bylo to mozliwe, targi
muszg by¢ organizowane w okresie gdy kandydaci dysponujg juz dokumen-
tami niezbednymi w procesie ubiegania sie o przyjecie na studia).
Pomocnym $rodkiem w komunikowaniu si¢ szkoty wyzszej z potencjalnym

konsumentem ustug edukacyjnych jest reklama. Stanowi ona wazne narzedzie
transmisji wzoréw, wartosci i norm konsumpcyjnych. Jest celowg prébg two-
rzenia przekazu dla okres$lonej grupy odbiorcé6w®!, w tym wypadku przysztych
beneficjentéw ustug edukacyjnych. A. Lewicka-Strzalecka twierdzi: ,to nie
konsumenci decydujg o ilosci, rodzaju, cenach, sposobach i warunkach wytwa-
rzania produktéw znajdujacych sie na rynku, ale biznes skutecznie przekonuje
ich, by dokonywali takich wyboréw, ktére lezg w ich interesie”3?. W reklamach
i innych dzialaniach marketingowych wykorzystywana jest znajomo$¢é moty-
wacji i zakupu. Reklama jest podstawowg forma bezosobowej komunikacji sto-
sowang przez firmy ustugowe, a jej kluczowymi funkcjami sg: informowanie,
przekonywanie i przypominane potencjalnym klientom o firmie i jej ofercie
rynkowej3. Reklama szkoty wyzszej powinna polegaé na jednoczesnej promocji
instytucji oraz promocji oferowanych przez nig produktéw. Korzystny klimat
panujacy wokét rozpatrywanej instytucji w sposéb jednoznacznie pozytywny
przenosi si¢ na sprzedawane przez nig produkty edukacyjne. Reklama powinna
przedstawiaé korzysci, jakie moze odnies$¢ klient w wyniku zakupu okreslonej
ustugi edukacyjnej, a takze elementy materialne ustugi w celu lepszego zobra-
zowania oferty. W przypadku szkoly wyzszej podmiotami rekomendujgcymi
ustugi edukacyjne sg m.in.: wyktadowcy i inni pracownicy, absolwenci i obecni
konsumenci zadowoleni z jej ustug, wspélpracujgce ze szkotg wyzszg organiza-
cje i instytucje (np. banki, firmy, w ktérych sa realizowane praktyki zawodowe,
urzedy pracy, etc.), przedstawiciele wladz samorzadowych, na ktérych terenie
dziatania funkcjonuje placéwka, organizacje, instytucje i osoby, ktére sponso-
ruje szkola wyzsza oraz dziennikarze.

Podsumowanie

Dobrze funkcjonujgca szkota wyzsza powinna mieé¢ odpowiednig baze
i sprawng organizacj¢. Zaréwno $srodowisko, w jakim tworzona jest ustuga (np.

31 F. Bylok, Kultura..., op. cit., s. 18.

32 A. Lewicka-Strzatecka: O odpowiedzialnosci konsumenta, ,Prakseologia” 2002, nr 142,
s. 162.

33 K.P. Mazur, Marketing ustug edukacyjnych, Wydawnictwo Akademii Pedagogiki Specjalnej,

Warszawa 2001, s. 113.



24 Seweryn Cichon

siedziba szkoty, sala wyktadowa, pracownia informatyczna), jak i kazdy element
materialny towarzyszacy jej Swiadczeniu (np. pomoce dydaktyczne: projektory
multimedialne, komputery, programy edukacyjne itp) odgrywaja bardzo istotng
role w dzialalnosci edukacyjnej. Sg to konkretne dowody potwierdzajace jego
wyobrazenie o jakosci oferty danej szkoly wyzszej. Jest to Swiadectwo mate-
rialne, ktére nie tylko wzmacnia wizerunek szkét i innych o$rodkéw edukacyj-
nych, ale takze umozliwia im uzyskanie przewagi konkurencyjne;j.

Reasumujac powyzsze rozwazania mozna uznaé, ze rynek ustug eduka-
cyjnych petni wazng role, jest nie tylko miejscem spotkania sie ustugodawcy
(szkoly wyzszej) z konsumentem w celu realizacji oczekiwanych potrzeb, ale
réwniez ksztaltuje pewne zachowania zainteresowanych ofertg edukacyjna pod
wplywem, np. marketingu bezposredniego.
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Summary
Higher School in Education Services Market

Given the fact that services are supplied to the market, the article attempts
to discuss the nature of the service market in terms of economics, consumer,
marketing focusing on subjective, objective, functional, structural and systemic
role of the market. Education services provided by the higher education
institution are characterized with reference to individual markets of services.
It was observed that for the market of service delivery the most important
is a consumer, who accepts this market or not. And so various components
of consumption of services were identified and discussed. Recognizes the
fact that providing education services on the high quality level is an effective
indicator in struggle with the competition. Higher education institution in
order to be competitive on the market of education services, must meet a lot
of criteria which were also characterized. It was found that direct marketing,
as an interactive marketing system, is perfect for the area of education. The
classification for various instruments of this kind of marketing was created
and every element of this classification was discussed individually. The nature
of the education service was explained with pointing at the characteristics
distinguishing from other.

Keywords: market of education services, elements determining the market of
education services, customer satisfaction, direct marketing, higher school.

Pesiome
Bbicluee yueb6Hoe 3aBefieHMe Ha pbiHKe 06pa3oBaTenbHbIX YCNyr
Msnoxenne: B cBsa3u ¢ Q)aKTOM, 49TO YCIYyTM OKa3bIBAlOTCA TaK)K€ Ha PBIHKE, B

cTaTbe IpeANPUHMMAETCS IIONBbITKA MHTEPIPETUPOBAaTh CYyTh PBIHKA YCIYI B 9KOHO-
MIYECKOM, HOTPeOUTENIbCKOM, MapKeTMHIOBOM, CYOBEKTMBHOM, OOBEKTUBHOM, (QYH-
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KIVIOHAIbHO-CTPYKTYPHOM M CUCTEMHOM NOHMMaHMsAX. O6pasoBaTe/bHbIe YCIYTH By3a
OXapeKTUPU3OBaHbl B KOHTEKCTEe OTHEIbHBIX PBIHKOB YCIYyr. OTMedYeHO, 4TO CaMbIM
Ba)XKHBIM Ha PBIHKE YCIYT SIB/ISETCS KIMEHT, KOTOPBI IIPU3HAET ero MIN He IpPU3HAeT.
Vtak, B cTaTbe BBIfIeIEHBI M OOCY)KJEHBI OT/e/IbHbIE COCTABHbIE 9/IEMEHTHI MOTpebie-
Hus yonyr. [logmedeH ¢akrt, 4To okasaHue 06pa3oBaTe/IbHBIX YCIYT Ha BBICOKOM YPOBHE
SBJIAETCSA KIII0YeBBIM (aKTOPOM B KOHKYPEHTHOI 60pbbe. Bricuiee yueOHOe 3aBefieHMe,
4TO6BI OBITH KOHKYPEHTOCIIOCOOHBIM Ha PBIHKE 00pasoBaTeIbHBIX YCIYT, JOKHO YAOB-
JIETBOPSITb MHOTUMM KPUTEPMSIM, KOTOPbIE TOXKe OXapeKTMpr3oBaHbl. OOHAPYKEHO, 4TO
IPsIMOJT MapPKeTVHT KaK MHTePaKTUBHA S MAPKETVHIOBAsI CICTeMa OYeHb yCIIellleH B chepe
06pa3oBaTeNbHBIX YCIYL. B cTaTbe MpOBOAMTCA KIacCUPUKALNA €0 MHCTPYMEHTOB 1
06CyX/JaI0TCs OT/eIbHBIE 13 HUX.

KnioueBble c10Ba: poIHOK 00pPa30BaTe/IbHBIX YCIYT; S7IEMEHTBI, feTePMUHIPYIOLIe
PBIHOK 00pa30BaTe/IbHBIX YCIIYT; YOBIETBOPEHHOCTD CTYAEHTa, IPSAMOI MapKEeTHHT,
BBICIIIee Y4eOHOe 3aBefieHue.
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