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Streszczenie

Artykut obejmuje problematyke marketingu szkét wyzszych. Przedstawione zostaty przestanki
oraz argumentacja, wedle ktérych uczelnie powinny podejmowac dziatania promocyjne. Zwrécono
uwage na potrzebe uwzglednienia marketingu w planach prognostycznych uczelni. Na przyktadzie
modelu 7P omdwiono problem niedopasowania modeli marketingowych z sektora biznesowego
do warunkéw, w jakich funkcjonujg uczelnie.

Stowa kluczowe: marketing szkét wyzszych, modele marketingowe uczelni, promocja uczelni.

1. Wstep

Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie szkot wyzszych stanowi przestanke podejmo-
wania przez nie §wiadomych dziatan marketingowych. Jednym z kryteriow wyboru
przysztego uniwersytetu przez potencjalnych kandydatow sg wysokie pozycje w ran-
kingach. Zaktada sie, iz uczelnie zajmujace korzystniejsza ocene, powinny by¢ chetniej
wybierane wsrod absolwentow szkot licealnych. Jak pokazuje analiza literatury, wysokie
notowania uczelni nie s gwarancjg wigkszego popytu na oferowane kierunki. Ponadto
okreslona pozycja w rankingach moze stanowi¢ czynnik motywujacy do udziatu w re-
krutacji taka grupe odbiorcow, ktéra nie pokrywa si¢ z preferencjami i oczekiwaniami
uczelni. Z tych powodoéw szkoty wyzsze nie sg zwolnione z podejmowania dziatan
promocyjnych, bedacych jednym z elementéw budowania pozycji konkurencyjne;.

2. Przestanki stosowania marketingu szk6l wyzszych

Uczelnie funkcjonujag w warunkach wysoce konkurencyjnych. Istotna jest zaréwno
konkurencja na rynku lokalnym (krajowym), jak rowniez migdzynarodowym (Pimpa,
2003; Abdullah, Aziz, Ibrahim, 2017; Pucciarelli, Kaplan, 2016). Studenci wykazuja
coraz wigkszg mobilnos¢ podczas wyboru kraju, w jakim beda studiowaé. Waznym
aspektem jest takze roznorodnos¢ oferowanych kierunkow oraz kurséw. Kandydaci na
studia moga wybiera¢ migdzy studiami na uczelniach publicznych i niepublicznych.
W sytuacji, gdy kandydat przy wyborze kieruje si¢ lokalizacja danej jednostki, ma
sposobnos¢ wyboru studidw posrod wielu uczelni w danej miejscowosci. Uczelnie roz-
nych typow irodzajow oferuja zblizone lub pokrewne kierunki. Jednym z przyktadow
jest kierunek ,,zarzadzanie” oferowany na uczelniach technicznych, ekonomicznych,
przyrodniczych oraz ekonomicznych. Pomimo, iz lokalizacja szkoty wyzszej jest jed-
ng z determinant wyboru studiow (Wroczynska, 2013), nie gwarantuje ona zlozenia
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kandydatury na konkretna uczelnig, z uwagi, iz kierunek lub specjalizacja moga by¢
oferowane przez kilka placowek w danym obszarze.

Roéwniez niewlasciwy wydaje si¢ by¢ argument, iz wysoka pozycja uczelni
w rankingach, niejako zwalnia uczelnie z podejmowania dziatan w obszarze marke-
tingu. Przyktadem jest aktywno$¢ podejmowana przez liczace si¢ w $wiecie uczelnie.
Jedna z nich jest Harvard University, ktory na oficjalnej stronie odsyta migdzy innymi
kandydatow do aktywnie prowadzonych mediow spotecznosciowych. Mimo wysokiej
pozycji w rankingach oraz duzej renomy, uniwersytet nie rezygnuje z dziatan marke-
tingowych i promocyjnych.

Z. Waskowski (2015) twierdzi, iz innowacyjne dzialania marketingowe sa
odpowiedzig na stojace przed uczelniami wyzwania. Kolejng wazng przestanka jest
niz demograficzny. Wielu autorow zwraca uwagg na ryzyko spadku liczby studentow
w najblizszych kilku latach. S. Gregorczyk (2010) podaje, iz spadek ten w 2020 roku
wyniesie az 35%.

Waznym aspektem jest mobilno$¢ migdzynarodowa studentow. Wyjazdy na
zagraniczne studia staja si¢ dostepniejsze, co moze skutkowaé zarowno przemiesz-
czaniem si¢ kandydatow na studia poza terytorium Polski, jak rowniez naptywem
kandydatow z zagranicy. Jednym z elementow wzmocnienia pozycji konkurencyjnej
sa podejmowane dziatania marketingowe obejmujace nie tylko promocje, ale takze
dostosowanie oferowanych kierunkow do potrzeb rynku, czy ulatwienie aspektow
formalnych i administracyjnych zwigzanych ze studiowaniem na danej uczelni. Aspekt
mobilnos$ci studentow jest szeroko omawiany w literaturze, przy czym P. Hut i E. Ja-
roszewska (2011) zwracaja uwage na wzrost zainteresowania edukacja transgraniczng
wsrod mtodych osob.

3. Marketing szkél wyzszych a otoczenie

W literaturze marketing uczelni jest tematem szeroko dyskutowanym. Zwraca si¢ uwage
na konieczno$¢ uwzglednienia w podejmowanych dziataniach specyfiki funkcjonowania
szkoly wyzszej oraz jej otoczenia (Biaton, 2015). Aktywnos$¢ w tym obszarze powinna
bra¢ pod uwagg takze specyfike wybranej uczelni, jej wizje oraz misje. Wskazane jest,
aby marketing zostat wlaczony w dtugofalowy proces zarzadzania (Asaad, Melewar,
Cohen, Balmer, 2013; Rauschnabel, Krey, Babin, Ivens, 2016; Ramachandran, 2010).
Zaleca si¢ prowadzenie dziatan marketingowych w oparciu o okreslone wytyczne,
przyjete zatozenia lub modele, a takze umiejscowi¢ je w strategii instytucji (Doman-
ski, 2012; Maringe, 2005). Problemem w realizacji tego postulatu moze by¢ wedle
literatury brak wystarczajacego ugruntowania marketingu edukacyjnego (Alessandri,
Yang, Kinsey, 2006). Marketing odnoszony jest czesto wylgcznie do etapu rekrutacji
(Taylor, Darling, 1991; Cubillo, Sanchez, Cervino, 2006; Ivy, 2001; Maringe, Foskett,
2002; Gibbs, P. Murphy, 2009). Poza dziataniami zwigzanymi z naborem kandydatow
na studia, marketing moze mie¢ szersze znaczenie. Sposréd wielu mozliwo$ci moze
obejmowac¢ analize¢ sytuacji rynku pracy oraz profilu zawodowego, jaki bedzie poza-
dany w najblizszych latach, aby dostosowa¢ do tych warunkéw oferowane kierunki,
kursy, program przedmiotdw, oferte kot naukowych. Dzialania mogg uwzgledniac¢ takze
komunikacj¢ z obecnymi studentami m.in. poprzez promowanie aktualnych wydarzen
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na uczelni, informowanie o waznych kwestiach, umozliwienie studentom ingerencje
w publikowane tresci poprzez zamieszczanie wpiséw ich autorstwa (z wydarzen stu-
denckich, dziatalnos$ci kot naukowych itp.). Jednym z elementow marketingu bedzie
komunikacja z absolwentami, czy tez kadra dydaktyczna.

4. Modele marketingowe a szkoly wyzsze

Uczelnie powinny podejmowac¢ dziatania marketingowe w oparciu o pewne zatozenia.
W literaturze porusza si¢ kwestic modeli oraz planow strategicznych. W sektorze
biznesowym aspekty otoczenia zostaly gruntownie omoéwione, czego rezultatem sa
propozycje modeli marketingowych. Sytuacja wyglada nieco inaczej w uczelniach.
Brakuje modeli marketingowych, ktére bytyby dostosowane do specyfiki oraz potrzeb
w jakich funkcjonujg szkoty wyzsze (Hamsley-Brown, Oplatka, 2006). Wybor samych
dziatan, jakie podejmuje uczelnia jest determinowany czynnikami zewnetrznymi
1 wewnetrznymi, ktore obecnie nie sg w petni zidentyfikowane i ugruntowane (Anctil,
2008; Sarkane, Sloka, Riseba, 2015; Shah, Sid Nair, Bennett, 2013; Husan-Fu, Chia-Chi,
2008; Nafari, Arab, Ghaffar, 2017; Dao, Thorpe, 2015). Zaktada si¢, iz na szkoty wyzsze
mogg oddzialywac¢ inne czynniki niz na przedsigbiorstwa. Jest to zdeterminowane jej
specyficznym charakterem i otoczeniem. W oparciu o przedstawiony argument, nalezy
bra¢ pod uwage zasadnos$¢ implementacji modeli z sektora biznesowego oraz uwzgled-
ni¢ w jakim stopniu jest on dopasowany do potrzeb danej jednostki, gdyz otoczenie
w zaleznosci od jej rodzaju i typu moze by¢ odmienne. Przyktadem implementacji
modelu z sektora biznesowego jest 7P. Sktada si¢ on z nastepujacych elementdw:
Produkt (Product), Cena (Price), Promocja (Promotion), Dystrybucja (Place), Ludzie
(People), Proces (Process), Swiadectwo Materialne (Physical Evidence). Uwaza sie,
iz koncepcja nie jest dopasowana do potrzeb i specyfiki uczelni (Ivy, 2008). Powstaje
takze watpliwo$¢, czym jest produkt. Z jednej strony moze by¢ nim student, z drugiej
za$ oferowane kierunki. Pewnym podej$ciem odpowiedzi na postawiony dylemat
jest wyjscie od definicji klienta. Klientem moze by¢ student, w konsekwencji czego
produktem bedzie oferta edukacyjna (kierunki, kursy, specjalizacje, kota naukowe).
Z drugiej strony, gdy klientem jest przedsiebiorstwo pozyskujace absolwentéw na
rynek pracy — produktem bedzie student (Harvey, Busher, 1996; Kucharski, Szopa,
Halemba, 2017; Saginova, Belyansky, 2008). Odmiennym podejsciem jest wyjscie od
identyfikacji procesu. Zasoby, ktore uczelnia angazuje powinny powodowac¢ wzrost
wartosci dla klienta (Rojek, 2014). Jesli zidentyfikowane zostang zasoby oraz proces,
mozliwa bedzie identyfikacja klienta i produktu. Uczelnie powinny przyjaé pewne za-
tozenia i uproszczenia aby go zidentyfikowac. W sposob posredni klientami moga by¢:
rzad, wyktadowcy, czy nawet spoteczenstwo. Podczas identyfikacji pomocnym moze
okaza¢ si¢ jasno sformutowana misja oraz wizja uczelni, a takze jej plany strategiczne.

5. Model marketingowy 7P dla uczelni biznesowych

Z uwagi na dostrzegany problem zwigzany z niedopasowaniem modeli marketingowych
z sektora biznesowego do warunkow oraz otoczenia w jakich funkcjonuja uczelnie,
podjeto proby opracowania koncepcji dopasowanej do szkolnictwa wyzszego. J. Ivy
na podstawie przeprowadzonych badan opracowat model 7P, ktory przedstawia po-
nizszy rysunek.
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Zrédto: ,,A new higher education marketing mix: the 7Ps for MBA marketing”, J. Ivy, 2008, International
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Niektore z elementow pokrywaja sie z tradycyjnym modelem 7P. Elementy
zbiezne w obu koncepcjach to: Price, People, Promotion. Jednak wiekszo$¢ z nich
odbiega od modelu bazowego. Dodane zostaty: Programme, Prospectus, Prominence,

Premiums.

Autor do kazdego z bloku podaje przyktady, jakie elementy sktadowe mogg si¢
w nich zawiera¢. Model moze stanowi¢ podstawe formutowania dziatan marketingo-
wych przez szkoly wyzsze o profilach biznesowych. W dalszej czes$ci opracowania
podaje sie istotnos¢ poszczegdlnych elementow, co zostato zobrazowane na kolejnym

rysunku.
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Zrédto: ,,A new higher education marketing mix: the 7Ps for MBA marketing”, J. Ivy, 2008, International

Journal of Educational Management, 22, 288-299.



Piotr Suropek, Marketing szkot wyzszych — analiza literatury

Z przedstawionego diagramu wynika, iz najmniejszg istotnos¢ wykazuja elemen-
ty Promotion oraz Premium. Pozostate czynniki osiagaja zblizone do siebie wartos$ci.

6. Model marketingowy CORD

Kolejng odpowiedzig na potrzebe stosowania modeli marketingowych przez szkoty
wyzsze jest model CORD, zaproponowany przez F. Maringe. Opiera si¢ on na czterech
odrebnych zasadach, wokoét ktérych opisuje si¢ powigzane ze sobg dziatania, majace na
celu wlaczenie aktywnos$ci marketingowych w cze$¢ procesu strategicznego uczelni.

Badania pokazuja, iz obecny marketing jest nicodpowiedni, zle skoordynowany
i niecodpowiednio zorganizowany, a takze nie zawiera formalnych wytycznych operacyj-
nych (Maringe, 2005). Ponizszy rysunek przedstawia proponowany przez autora model.
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Rys. 3. Model marketingowy CORD
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Zrédto: , Interrogating the crisis in higher education marketing: the CORD model”, F. Maringe, 2005,
International Journal of Educational Management, 19(7), 564-578.

Do zasad, wokot ktorych opisane sa dziatania, naleza: kontekstualizacja, ramy
organizacyjne i koordynacyjne, badanie interfejsu klienta oraz opracowanie programu
nauczania. Elementy zostaty obudowane powigzanymi ze sobg dziataniami. Koncepcja
ma a celu wlaczenie marketingu w proces budowania strategii uczelni.
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Podsumowanie

Jak pokazuje analiza literatury, uczelnie powinny podejmowac dzialania marketingowe
w celu budowania pozycji konkurencyjnej. W swych dzialaniach nalezy uwzglednié¢
specyfike, w jakich funkcjonuja szkoty wyzsze. Aktywno$¢ marketingowa powinna
by¢ wlaczona w dtugofalowy proces zarzadzania oraz opierac si¢ o plany strategicz-
ne, zatozenia, misje, czy modele marketingowe. W literaturze zwraca si¢ uwage na
niedopasowanie modeli marketingowych z sektora biznesowego do specyfiki uczelni.

W odpowiedzi na lukg badawczg literatura wskazuje miedzy innymi na stoso-
wanie modelu 7P dostosowanego do uczelni biznesowych, czy tez modelu CORD skta-
dajacego si¢ z czterech zasad, jakie zostaty opisane dziataniami. Koncepcja ma takze
na celu wlaczenie aktywno$ci marketingowej w proces budowania strategii uczelni.

Bez watpienia obecnos¢ uczelni w obszarze marketingu jest konieczna. Powsta-
ja jednak dylematy z jakich modeli korzystac i czy je stosowac. Istnieje wiele barier
utrudniajacych wlaczenie marketingu w proces budowania strategii instytucji. Moga to
by¢ czynniki zwigzane z budzetem, niejasnos¢ w zakresie kompetencji pracownikow,
czy biurokracja.

Kazdy z typow oraz rodzajow uczelni funkcjonuje w odmiennym otoczeniu, co
powinno by¢ uwzglednione w wyborze podejmowanych przez nie dziataniach oraz
stosowanych modelach. Z uwagi na specyfike poszczegdlnych jednostek, uczelnie
powinny dostosowywa¢ modele pod swoje potrzeby.
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Marketing of higher education — analysis of literature

Abstract

The article covers the problems of a university. The following arguments and arguments are presented,
according to which the universities undertake promotional activities. Attention was paid to the need to
establish marketing in prognostic plans. For the model 7P house discussed the problem of mismatch of
marketing models with the sector to conditions, universities are functioning in doubles.

Keywords: marketing in higher education, marketing model, university promotion.



