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Streszczenie:

Szkoty wyzsze muszg sie zmagac z rosnacymi aspiracjami edukacyjnymi spoteczenstwa oraz z duza konkurencyjnoscia
na rynku ustug edukacyjnych. W przypadku duzej konkurendji szkota wyzsza musi podejmowac okreélone dziatania,
majace na celu poinformowanie, zachecenie i przekonanie potencjalnego studenta do skorzystania z jej oferty. Artykut
przedstawia wybrane instrumenty zarzadzania promocja szkoty wyzszej. Definiuje pojecia promocji i dziatari wizerunko-
wych. Prezentuje instrumenty promogji i przyktady srodkéw przekazu informacji stosowanych w szkolnictwie wyzszym.

Stowa kluczowe: Zarzadzanie, promocja, dziatania wizerunkowe, szkolnictwo wyzsze

Zmiany na polskim rynku edukacyjnym, duza ilos¢ szkét niepanstwowych' stwo-
rzyly catkowicie nowa sytuacje dla podmiotéw oferujacych ustugi edukacyjne.
Wyzsze uczelnie? stanety przed nowymi wyzwaniami. Muszg sie one zmagac z ro-
sngcymi aspiracjami edukacyjnymi spoteczenstwa oraz z duza konkurencyjnoscia
na rynku ustug edukacyjnych.

' Nadzier 14.01.2015 w Polsce dziatajacych, czynnych uczelni wyzszych niepublicznych jest 291. Infor-
macje Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https://
polon.nauka.gov.pl/opi/aa/rejestry/run;jsessionid=B0D73B235C75E3C344EEE0508344E822.liferay-
A?execution=e1s1; stan nadzien: 14.01.2015.

2 Nadgzien 14.01.2015 w Polsce dziatajacych, czynnych uczelni wyzszych jest 386. Informacje Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https://polon.nauka.gov.pl/opi/
aa/rejestry/run;jsessionid=B0D73B235C75E3C344EEE0508344E822 liferayA?execution=e1s1,  http://
www.nauka.gov.pl/uczelnie-publiczne/wykaz-uczelni-publicznych-nadzorowanych-przez-ministra-
wlasciwego-ds-szkolnictwa-wyzszego-panstwowe-wyzsze-szkoly-zawodowe.html, http://www.nauka.
gov.pl/uczelnie-publiczne/wykaz-uczelni-publicznych-nadzorowanych-przez-ministra-wlasciwego-ds-
szkolnictwa-wyzszego-publiczne-uczelnie-akademickie.html; stan nadzierr: 14.01.2015.
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W przypadku tak duzej konkurencji szkota wyzsza musi podejmowac okreslone
dziatania, majace na celu poinformowanie, zachecenie i przekonanie potencjalnego
studenta do skorzystania z oferty tej promowanej uczelni:.

1. Definicja promogji i dziatan wizerunkowych

Promocja ma na celu przekazywanie informacji do potencjalnych odbiorcéw na te-
mat produktu lub ustugi w sposéb, ktéry spowoduje zwiekszenie wsrdéd potencjal-
nych odbiorcéw ich poziomu wiedzy na jego temat, a w konsekwencji doprowadzi
do wzrostu sprzedazy*. W przypadku ustug edukacyjnych bardzo duze znaczenie ma
profilowanie oferty ustugi edukacyjnej i pozytywnego wizerunku danej uczelnis.
Dziatania wizerunkowe podejmowane przez uczelnie powinny koncentrowac sie
na takiej komunikacji z grupa potencjalnych odbiorcéw, aby pozyskac ich zaintere-
sowanie i przychylnos¢., Wizerunek jest to reprezentacja jakiegos przedmiotu (bene-
ficjenta) w swiadomosci podmiotu (odbiorcy istotnego)”.
Podstawowymi cechami wizerunku sa:
B jego charakter dynamiczny,
B jego niejednorodnosé — w réznych grupach, czesciach otoczenia mogg sie two-
rzy¢ r6znorodne wizerunki tego samego przedsiebiorstwa,
B czas potrzebny przy jego budowaniu i zarzagdzaniu’.

Wykreowanie przez wiadze uczelni jak i jej pracownikéw odpowiedniego wizerun-
ku szkoty moze przynies¢ jej wiele korzysci. Taki stworzony, pozytywny wizerunek
uczelni:

B wptywa na wzrost wydajnosci i lojalnosci zatrudnionych pracownikéw,

zwieksza zainteresowanie ustugami i dziataniami szkoty,

zwieksza zainteresowanie chetnych oséb pracg w przedsiebiorstwie,

znaczaco zwieksza wiarygodnos¢ na rynku finansowym,

[
[
[
B zwieksza mozliwosci w zakresie przyciggania inwestoréw i pozyskania kapitatu,

3 Por: W. Nowaczyk, Instrumenty promocji stosowane w szkolnictwie wyzszym - rola i znaczenie dzia-
tart promocyjnych: [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: http://WWW.swiatmarketingu.pl/in-
dex.php?rodzaj=01&id_numer=970774; stan nadzien: 14.01.2015.

* Por: E. Przydatek, J. Przydatek, Promocja, Wydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa, 2009, s. 75.

> Por: M. Krzyzak, Dziatania promocyjne szkét i uczelni, ,Marketing i Rynek’, 2000, nr 12, s. 17.

¢ Por:T. Gackowski, M. taczynski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa, 2008, s. 80.

7 Por: M. Daszkiewicz, Istota i zarzadzanie procesem kreowania wizerunku firmy, [dokument elektro-
nicznyl. Tryb dostepu: http://WWW.magdalenadaszkiewicz.pl/attachments/File/PR/Wizerunek_
W1.pdf; stan na dzien 14.01.2015.
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B zwieksza zdolnos$¢ poszukiwania partneréw,

B upraszcza wprowadzanie na rynek edukacyjny nowych kierunkéw studiowaniad,
Gtéwnym celem promogiji jest sposéb komunikowania sie przedsiebiorstwa z ryn-

kiem, ktéry ma sie przyczyni¢ do zwiekszenia popytu na wyroby tego przedsiebiorstwa.
W naszym przypadku przedsiebiorstwem jest szkota, a wyrobem sg ustugi eduka-

cyjne. Inng bardziej ztozong definicjg promocji sa:

B dziatania informacyjno-nakfaniajace, wptywajgce na wzrost popytu towaréw da-
nej firmy i ksztattowanie jej pozytywnego obrazu;

B sposoby komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Istotne jest tu celowe
oddziatywanie na nabywcoéw poprzez przekazywanie im odpowiednio dobra-
nych, opracowanych informacji, ktére docierajg do nich réznymi kanatami®.

Aby osiagna¢ sukces, stac sie zauwazalnym przez potencjalnych uczniéw, nalezy opra-

cowac odpowiednig strategie dziatania. Uczelnie musza sie wyrdzni¢ sposrdd konku-

rencji, muszg wyeksponowac cechy nadajace im unikatowy, pozytywny charakter.
Przyszty student, odbiorca ustugi powinien by¢ doktadnie poinformowany o funk-
cjonowaniu danej placéwki edukacyjnej, oferowanych kierunkach, itp. Rzetelne
przedstawienie oferty uczelni wptywa w duzej mierze na wybédr przez kandydata
miejsca jego ksztatcenia. Promocja ustugi edukacyjnej jak i innych ustug jest utrud-
niona z powodu charakteru niematerialnosci. Jej niematerialny charakter utrudnia
zastosowanie elementéw promocyjnych. Z tego powodu uczelnie staraja sie zarekla-
mowac materialne sktadniki nalezace do otoczenia tej ustug, jak np. reklama dobrze
wyposazonej pracowni komputerowej, sal lekcyjnych, czy otoczenia budynku szkoty.

2. Instrumenty promocji i przyktady srodkow przekazu
informacji

System promocji uczelni obejmuje zespét pieciu srodkéw o zréznicowanych funk-

cjach i r6znej strukturze wewnetrznej. Przedstawia to tabela 1.

Dziatania marketingowe ze strony szkét wyzszych powinny by¢ oryginalne i in-
teresujace, public relations wiarygodne, sprzedaz osobista kompetentna, promocja
uzupetniajaca intrygujaca oraz marketing bezposredni nienachlany.

Pierwszym, gtéwnym instrumentem promocji jest reklama. Reklama jest infor-
macja skierowang do grupy odbiorcéw za posrednictwem okreslonego medium.
W przypadku dziatalnosci uczelni srodki reklamy mozna podzieli¢ wedtug r6znych
kryteriow, a mianowicie:

& lbidem
° Por: J. Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orientacja przedsiebiorstwa, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa,
Warszawa, 1998, 5.149.
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B $rodki publicznego przekazu np. telewizja i radio,

® $rodki drukowane np. reklamy umieszczane w czasopismach i gazetach oraz ulot-
ki, informatory wydziatowe i uczelniane,

B $rodki korespondencji bezposredniej np. broszury reklamowe,

B $rodki reklamy zewnetrznej takie jak np. billboard i citylight™.

Uczelnie podejmuja szereg dziatai identyfikacyjnych, ktére umozliwiaja im wy-
réznienie sie sposrod konkurencji. Taka kampania promocyjna uczelni powinna
przede wszystkim przedstawia¢ dynamiczng, interesujaca dla potencjalnego stu-
denta sytuacje, zdarzenie. Dobrym rozwigzaniem sg krétkie filmy promocyjne oraz
tak zwane lipduby'. Dobrze zaprojektowany krétki film moze przyblizy¢ oferte
edukacyjng uczelni, ukaza¢ wyposazenie laboratoriow czy zawartosci bibliotek
oraz pokazac¢ ,klimat” panujacy na uczelni, ktéry jest szczegélnie wazny dla przy-
sztych studentéw.

Tabela 1.
Instrumenty promocji i przykfady srodkow przekazu informacji

Lp. | Instrument promogji Przyktady sposobdw przekazu informacji

ogtoszenia, artykuty, wktadki prasowe, spoty radiowe, komunikaty,
audycje telewizyjne, plansze, spoty telewizyjne, stacje telewizyjne,

1 Reklama plakaty, szyldy, banery, ulotki, pocztéwki, foldery, ptyty CD, filmy
reklamowe, firmowe upominki
) Public relations konf.erer?qe prasowe, rglaqe prasowe, sponsorowanie imprez,
seminaria, wyjazdy sesyjne, przyjecia okoliczno$ciowe
3 Sprzedaz osobista spr.zede?z W.m.IeJSCU Wystepowanla atrakqllturys.ty,cznej, sprlze-
daz w siedzibie firmy, sprzedaz poprzez posrednikéw-agentéw
. konkursy, upominki, rabaty i przeceny, ustugi dodatkowe w ce-
Promocja . . . . . .
4 L nie np. ubezpieczenie, dodatkowe atrakcje w cenie, targi, giet-
uzupetniajaca
dy, wystawy
5 Marketing sprzedaz przez telefon, infolinie, przesytki pocztowe, katalogi,
bezposredni TV sklep, portale, strony WWW, poczta elektroniczna

Zrédto: A. Pawtowska, Jaki jest wizerunek polskich szkét wyzszych? Kampanie promocyjne uczelni: [do-
kument elektroniczny]. Tryb dostepu: http://think.wsiz.rzeszow.pl/wp-content/uploads/2013/06/06-
THINK-Pawlowska-Jaki-jest-wizerunek-polskich-szkol-wyzszych.-Kampanie-promocyjne-uczelnil.pdf;
stan nadzien: 14.01.2015.

10 Por: E. Przydatek, J. Przydatek, Promocja, Wydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1999,
s.112.

" Lipdub, [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: http://www.lipdub.uni.lodz.pl/lipdub; stan na dzien
14.01.2015.
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Duze znaczenie ma system identyfikacji wizualnej uczelni. Na taki system skfada-
ja sie nastepujace elementy: nazwa organizacji, znak graficzny, firmowy, liternictwo,
architektura oraz kolorystyka. Odpowiedni znak graficzny, jego typografia, kolor, sym-
bol musi by¢ odzwierciedleniem wizerunku, charakteru uczelni i kojarzy¢ sie z nia.
Uczelnie czesto stosuja réznego rodzaju akcydensy, a wiec: koperty, wizytdwki, teczki,
listowniki, broszury. Innymi elementami systemu identyfikacji wzrokowej sa miedzy
innymi oznakowania $rodkéw transportu, ubiory firmowe, oznakowania zewnetrz-
ne i wewnetrzne roznych obiektéw uczelni.

Najwazniejsze w przypadku dziatan reklamowych jest przygotowanie rzetel-
nej i wiarygodnej informacji (niezaleznie od jej formy) o warunkach studiowania.
Niezwykle istotne sg takze informacje na temat optat za studia, sposoby ich wnosze-
nia oraz formy pomocy materialnej. W przypadku studiéw stacjonarnych natomiast
niezwykle cenne moga sie okaza¢ informacje na temat posiadanych przez uczelnie
doméw studenckich, czy obiektéw sportowych. Istotna sprawg na przyktad w przy-
padku studiéw licencjackich moze sie okaza¢ informacja o prowadzonych magister-
skich studiach uzupetniajacych, obejmujacych ten sam kierunek studidw, na ktérym
student uzyskat tytut licencjata.

Kolejnym instrumentem promogji jest public relations, ktéra odgrywa istotna
role w strategii promocji ustug edukacyjnych. Obejmuje ona szereg dziatan infor-
macyjnych w celu wywierania wptywu na okreslone grupy spoteczne. Dotyczy bu-
dowania pozytywnych relacji z otoczeniem, w ktérym uczelnia funkcjonuje i z kté-
rym jest powigzana.

Do otoczenia uczelni nalezg':

studenci i kandydaci na studia,

absolwenci i ich rodziny,

rodzice i rodziny obecnych oraz przysztych studentéw,
pracownicy uczelni,

media krajowe i lokalne,

stowarzyszenia zawodowe,

podmioty gospodarcze,

podmioty finansujace edukacyjng i badawcza dziatalnos¢ uczelni (administracja
rzadowa, samorzadowa, fundatorzy),

B pozostate instytucje edukacyjne.

12 Por: M. Krzyzak, Istota i potrzeba budowania wizerunku uczelni, ,Zeszyty Naukowe Wyzsza Szkota
Oficerska Wojsk Ladowych”, 2009, nr 2, s. 120.
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Public relations obejmuje szeroki wachlarz dziatan majacy na celu zapewnienie od-

powiedniej komunikacji z otoczeniem. Do najwazniejszych z nich zalicza sie:

B wewnetrzny i zewnetrzny wyglad szkoty,

B podkreslanie atutéw szkoty np. tradycji, renomy uczelni, wysokich kwalifikacji
kadry,

B umiejetno$¢ pozytywnego mowienia o szkole przez wszystkich jej pracownikow,

B dbanie o odpowiednio kulturalne traktowanie studentéw, potencjalnych studen-
téw i innych os6b odwiedzajacych szkote,

B forme i sposéb redagowania pism urzedowych,

B kontakty z prasg, telewizjg oraz ciggty monitoring opinii lokalnego srodowiska na
temat danej placéwki edukacyjnej.

Waznym elementem public relations sa kontakty z innymi szkotami wyzszymi
oraz ze szkotami $rednimi, do ktérych uczeszczaja potencjalni studenci.

Znaczaca role w promocgji szkoty odgrywa réwniez marketing szeptany. S to
dziatania majgce za zadanie dotarcie z informacja marketingowg do przysztego stu-
denta za posrednictwem bezposredniego przekazu ustnego. Inspiratorami takich
opinii sg absolwenci szkoty, pracownicy i aktualni studenci lat wyzszych. Ideg wszyst-
kich stosowanych dziatari promocyjnych w zakresie public relations powinno by¢
doskonalenie stosunkdw z otoczeniem, wytworzenie przyjaznej atmosfery i zaufania
otoczenia do uczelni.

Kolejna forme, ktéra warto przyblizy¢ jest tak zwany sponsoring. Jego zaletg jest
posrednie oddziatywanie na potencjalnego klienta oraz ksztattowanie wizerunku
uczelni. Coraz czesciej mozna spotkac sie ze sponsorowaniem przez uczelnie imprez
sportowych, két naukowych, itp. Takie dziatanie ma na celu wzmocnienie wizerun-
ku uczelni, podwyzszaniu popularnosci i wywotaniu pozytywnych skojarzen z dang
jednostka.

Kolejnym instrumentem promogji ustug edukacyjnych jest sprzedaz osobista. Sprze-
daz osobista oparta jest na bezposrednim kontakcie kupujacego ze sprzedajacym oraz na
zaufaniu, jakim nabywca darzy sprzedawce™. Warunkiem pomyslnej finalizacji zakupu jest
pozytywna ocena klienta pakietu korzysci, jakie nabywa w poréwnaniu do kosztéw, jakie
musi poniesc’.

3 Por: D. Elsner, Kreowanie wizerunku szkoty - czas zacza¢, ,Nowa szkota, Miesiecznik spoteczno-peda-
gogiczny”, 1998, nr 9, s. 15-16.

" Por: L. Witek, J. Adamczyk, Marketing miedzynarodowy, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszow-
skiej, Rzeszéw, 2008, s. 130.

5 Por: M. Stawiriska, Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2008, s. 150.
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Moze ona wystepowa¢ w kilku formach takich jak:

B kontakt pracownikéw uczelni np. w dziekanacie z ewentualnym przysztym studen-
tem,

B wizyta przedstawicieli uczelni w szkotach srednich,

B organizacja tzw. dni otwartych uczelni,

B uczestnictwo uczelni w targach edukacyjnych.

We wszystkich wymienionych wyzej formach potencjalny student dowiaduje sie od
rozmédwcy o warunkach studiowania czy prowadzonych kierunkach studiéw. Nato-
miast opinia i rozmowa pozwala ustugodawcy pozyskac cenne informacje o potrze-
bach i preferencjach przysztych studentéw.

Istotng role, cho¢ nie jedna z najwazniejszych petni promocja uzupetniajaca. Prze-
jawia sie ona w rozdawaniu drobnych upominkéw, gadzetédw reklamowych takich jak
np. kalendarze, dtugopisy lub tez na udzielaniu réznego rodzaju rabatéw czy zwolnien
z opfat czesnego.

Ostatnim instrumentem promocji jest marketing bezposredni. Wykorzystanie
sieci Internet stworzyto ogromne mozliwosci dla tego rodzaju marketingu. Mozliwo-
4ci jego zastosowania sg jeszcze wieksze niz jego poprzednika, czyli telefonu, chociaz
zastosowanie telefonu, jako narzedzia marketingu jest nadal stosowane. Multime-
dialne mozliwosci sieci w potaczeniu z niskimi kosztami jego uzytkowania stanowig
idealne narzedzie marketingu bezposredniego i kanatu dystrybucji wyrobdéw i ustug.

Marketing w Internecie moze obejmowac wiele réznych zastosowan takich jak:
strony WWW, poczta elektroniczna czy fora dyskusyjne’®.

Jednym z najnowoczesniejszym i najbardziej popularnym narzedziem promocgji
jest reklama w Internecie za posrednictwem stron WWW.

Obecnie wszystkie uczelnie posiadaja wtasng witryne WWW. Na takiej stronie za-
mieszczane sg najczesciej informacje takie jak':
B informacje o placéwce, jej historia, adres, telefon kontaktowy, biezaca dziatal-

nos¢, fotografie oraz adres poczty elektronicznej,
B struktura ksztatcenia oraz oferowane kierunki,

16 Por: T. Wierenko, Zastosowanie technologii informacyjnej w marketingu oraz zarzadzaniu i admini-
strowaniu placéwka szkolng [w:] K. Iwan, I. Korpaczewska (red.), Zeszyty naukowe Collegium Balti-
cum, Szczecinska Szkota Wyzsza Collegium Balticum, Szczecin, 2014, nr 8, s. 194-195.

17 Por: T. Wierenko, Zastosowanie technologii informacyjnych w szkole [w:] K. Iwan, |. Korpaczew-
ska (red.), Przeglad humanistyczny, Szczecirska Szkota Wyzsza Collegium Balticum, Szczecin,
2013, nr7,s.75-76.
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B zasady rekrutacji, terminy sktadania dokumentéw, ewentualnie optaty i ich wy-
sokos¢,

B kalendarz zebran i konferencji, plany zaje¢ w roku szkolnym, informacje o ab-
solwentach,

B wspolpraca z zagranicg - mozliwos¢ wyjazdéw studentédw w ramach programu
Erasmus/Sokrates,

B ydziat w spotkaniach, konferencjach, seminariach.

Szczeg6lnie wazna jest atrakcyjnosé pierwszej, gtdwnej strony, ktéra stanowi niejako
wizytéwke uczelni. Pierwsze wrazenia wywofane u odbiorcow musza by¢ na tyle sil-
ne, aby zdecydowali sie oni na przegladanie kolejnych stron.

W przypadku stron WWW bardzo wazne jest ich pozycjonowanie. Pozycjo-
nowanie jest to proces, ktérego wynikiem ma by¢ jak najlepsza pozycja strony
WWW w wyszukiwarce internetowej dla wybranych fraz. Jest to realna szansa na
zwiekszenie jej ogladalnosci i ruchu na stronie przy minimalnej inwestycji w czas
i pienigdze.

Poczta elektroniczna natomiast stuzy gtéwnie do przesytania wiadomosci tek-
stowych, czyli listow elektronicznych. Od klasycznej poczty rézni sie tym, ze oprocz
tekstu listy elektroniczne moga zawierac takze pliki réznych formatéw takich jak na
przyktad dzwigki, obrazy, pliki danych i inne.

,Na bazie poczty elektronicznej zostat stworzony instrument internetowy nazywa-
ny biuletynem elektronicznym. Jest on listem elektronicznym o charakterze informa-
cyjnym, rodzajem magazynu elektronicznego, odpowiednikiem broszury informa-
cyjnej wysytanej do internetowych skrzynek pocztowych nalezacych do oséb, ktére
s subskrybentami danego biuletynu™®.

Obecnie najatrakcyjniejszym narzedziem promocyjnym wydaje sie by¢ forum
dyskusyjne. Sktada sie ono z kilku lub kilkudziesieciu grup tematycznych przypomi-
najacych wielka sale konferencyjna, gdzie odbywajg sie rézne konferencje. Uzytkow-
nicy tego forum wysytaja anonimowo do forum rézne listy, wyrazaja opinie o dysku-
towanych problemach, czy wymieniajg sie informacjami. Forum moze by¢ wymiang
opinii o réznych sprawach uczelni, jej funkcjonowaniu, kadrze nauczycielskiej, itp.
Forum moze, zatem w sposéb istotny wptywac na styl kierowania szkota, usprawniac
realizacje funkcji organizatorskich, czy kontrolnych?.

18 Por: S. Wszelak, Sieci komputerowe w edukacji [w:], T. Lewowicki, B. Siemieniecki (red.), Wspotczesna
technologia i edukacja medialna, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun, 2008, s. 434-435.

1% T. Wierenko, Zastosowanie technologii informacyjnej w marketingu..., op. cit., s. 196.

2 |bidem, s. 197-198.
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Waznga i coraz czesciej stosowang forma reklamy sg portale spotecznosciowe ta-
kie jak Facebook i Twitter. Tworzenie profili szkét wyzszych, samorzadéw studenc-
kich na portalach spotecznosciowych, mailing z geotargetowaniem, czy wtyczki na
serwisach informacyjnych stwarzaja szanse dotarcia do szerszego grona odbiorcow.

Jednym z elementéw strategii rozwoju szkoty wyzszej jest e-edukacja, ktéra moze
petni¢ wazna role w trzech obszarach marketingu takich jak:

B dziataniach uczelni w ramach marketingu zewnetrznego,
B dziataniach uczelni w ramach marketingu interakcyjnego,
B dziataniach uczelni w ramach marketingu wewnetrznego.

W przypadku pierwszego obszaru e-edukacja wiaze sie z innowacjami ustug ksztat-
cenia, nowym podejsciem do kwestii dostepnosci ustug szkoty oraz z jej promocja,
ktorg przedstawitem wczesniej. Jesli chodzi o strategie innowacji ustug ksztatcenia to
mozna ja podzieli¢ na strategie technologicznej modyfikacji oferty edukacyjnej oraz
strategie bezwzglednie nowej oferty edukacyjne;j.

Do strategii pierwszej mozna zaliczy¢ rozwigzania takie jak:

B uzupetnianie wykfadéw klasycznych elementami wyktadéw w formie elektro-
nicznej np. ptyty CD, strona uczelni,

B wprowadzenie aktywnych form zdalnej edukacji, np. forum dyskusyjne, czy
utrzymywanie kontaktu ze studentami za posrednictwem sieci, np. poczta elek-
troniczna, ktére przyblizytem wczesniej.

Natomiast do strategii bezwzglednie nowej oferty edukacyjnej nalezy zaliczy¢ oferte
ksztafcenia zdalnego.
W przypadku strategii dostepnosci ustug szkoty obejmuje ona dostepnosc¢ ustugi
edukacyjnej oraz materialnych warunkéw ksztatcenia, do ktérych zalicza sie:
B siedzibe uczelni,
B wyposazenie,
B estetyke, wyglad obiektu,
B zaplecze dydaktyczne np. dostepno$¢ do laboratorium komputerowego, wiel-
ko$¢ zbioréw bibliotecznych.

Kolejnym obszarem marketingu e-edukacji s relacje o charakterze interakcyjnym
dotyczace relacji miedzy pracownikami dydaktyczno-naukowymi a studentami
uczelni oraz miedzy administracja uczelni a studentami. Do tego obszaru mozemy
zaliczy¢ takie cechy $wiadczenia ustug e-edukacji jak:
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B szybka i bezposrednia komunikacja wyktadowcy ze studentem,

B jawnosc procesu dydaktycznego (sylabusy zaje¢, notatki z wyktadéw, zadania do-
mowe),

B podnoszenie kwalifikacji studentéw w zakresie postugiwania sie technologiami
informacyjnymi.

Ostatnim obszarem e-edukacji jest marketing wewnetrzny. W tym obszarze marke-
tingu pracownikéw uczelni nalezy postrzegad, jako klientéw wewnetrznych, ktérych
nalezy pozyskiwac i inspirowac do $wiadczenia wysokiej jakosci ustug dydaktycz-
nych i ustug je wspierajacych. Do narzedzi tego rodzaju marketingu mozemy zali-
czy¢ odpowiednie warunki pracy, czyli wynagrodzenia, $ciezke awansu i mozliwosci
rozwoju, system ocen, system informacji, warunki techniczne pracy czy atmosfere
w pracy. W tym przypadku istotne jest stworzenie pracownikom odpowiednich wa-
runkéw pracy, a w rezultacie uzyskanie odpowiednio wysokiego poziomu jakosci
ustugi edukacyjnej zadawalajacej studenta?'.

Podsumowanie

Obecnie wyzsze uczelnie prowadza réznorodne dziatania promocyjne, wykorzystu-
jac do tego celu wtasciwg kombinacje instrumentéw promocyjnych. Wszystkie pla-
cowki edukacyjne musza docenic role i znaczenie promodji, jezeli chca utrzymad sie
na rynku.

Koniecznos¢ zaspokojenia zréznicowanych wymagan potencjalnych studen-
téw oraz ich oczekiwan wymusza na uczelniach dostosowywania sie do ich po-
trzeb. Przetrwanie i rozwdj uczelni wymagaja dostosowywania sie do obecnie ist-
niejgcej sytuacji, a takze szybkie i elastyczne reagowanie na sygnaty pojawiajace
sie na rynku edukacyjnym.

Opisane instrumenty promocji nalezy traktowa¢, jako jedno z zadan i obowigz-
kéw wspdtczesnej szkoty wyzszej, a osigganie zamierzonych celéw wymaga od
wiadz uczelni znajomosci nie tylko podstawowych technik stosowanych w dziedzi-
nie promogji.

Niezaleznie od wielkosci uczelni mozna wyrézni¢ kilka podstawowych narzedzi
marketingowych, ktére powinny by¢ realizowane przez pracownikéw uczelni. Sa to:

21 Por: M. Pluta-Olearnik, Rola e-edukacji w strategii marketingowej uczelni: [dokument elektroniczny].
Tryb dostepu: http://www.e-edukacja.net/_referaty/19_e-edukacja.pdf; stan nadzien: 14.01.2015.
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B wlasciwy dobdr i nieustanne doskonalenie, aktualizowanie oferty programowej,

B promocja oferty dydaktycznej, badan naukowych, oferty ekspertyz,

B budowanie silnej marki uczelni zapewniajacej perspektywy dtugotrwatego roz-
woju,

B public relations rozumianych, jako systematyczne budowanie zaufania do szko-
ty wyzszej wszystkich interesariuszy jak i catej opinii publicznej oraz wtadz pu-
blicznych,

B ciggte monitorowanie rynku edukacyjnego, oceny programoéw i stopnia satysfak-
¢ji studentéw i absolwentow.

Kluczowym dziataniem wiadz szkét wyzszych musi by¢ posuniecie wyprzedzajace
czas, czyli rozpoznanie przysztych zapotrzebowan na kierunki ksztatcenia odnoszace
sie do przysztych rynkéw pracy. Uczelnie, ktére bedg tylko pozostawaty przy obec-
nie realizowanych programach studiéw bez naktadu kreowania nowych programéw
lub adaptowania obecnych programéw do przysztych potrzeb oraz ogranicza sie do
utrzymania obecnych obszarédw badan naukowych beda miaty niewielkie szanse
przetrwania w poréwnaniu ze szkotami wyzszymi, ktére wiasciwie i na czas rozpo-
znajg potrzeby przysztosci.
Wspotczesna szkota wyzsza powinna realizowad takze cztery dodatkowo wazne
aspekty aktywnosci a mianowicie musi by¢:
B instytucjg zycia publicznego inspirujacego rzady, parlamenty, grupy spoteczne
czy zawodowe,
B osrodkiem rozwoju regionalnego i lokalnego
B instytucjg naukowa prowadzaca badania naukowe i ksztatcgca kadry naukowe,
B instytucjg ekspercko-innowacyjna, inicjatorem zmian w r6znych obszarach spo-
tecznej aktywnosci.

Oczywiscie proporcje tych wymienionych obszaréw aktywnosci uczelni i ich stosu-
nek do dziatalnosci podstawowej to jest ksztatcenia bedg inne w uczelni publicznej
niz w uczelni niepublicznej?.

2 Por: K. Pawtowski, Zarzadzanie marketingowe szkotg wyzszg w warunkach silnej konkurencji na rynku
edukacyjnym - refleksje z perspektywy rektora uczelni niepublicznej [dokument elektroniczny]. Tryb
dostepu: http://WWW.krzysztofpawlowski.pl/okiem.php?mode=okiem; stan na dzier 14.01.2015.
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Wybrane instrumenty zarzadzania promocja
szkoty wyzszej

Summary:

Higher education institutions must struggle with growing educational aspiration of the society and with the great com-
petitiveness on the market of education services. In case of the great competition the higher education institution must
take certain actions, designed to inform, encourage and convince potential students to take advantage of the offer. The
article is showing chosen instruments of managing the promotion of the higher education institution. He is defining
notions of the promotion and image operations. He is presenting instruments of the promotion and examples of means
of the communication applied in the higher education.
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