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Arnold Pabian
Promocja szkoty wyzsze,

Efektywne dziatanie na rynku edukacyjnym wymaga stosowania komunikacji
marketingowej o zintegrowanym charakterze. Tworzy jg tzw. promocja mix, zlozona
z nastepujacych elementdw: reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy,
public relations, sprzedaz osobista. Kazda z tych sktadowych oferuje szkole wyzszej
bogate spektrum konkretnych $rodkdw i narzedzi oddziatywania na potencjalnych

klientow (studentow i podmioty gospodarcze). Wazne jest zintegrowane, a wiec
lgczne postugiwanie sie nimi, ktére skutkuje powstawaniem korzystnych efektow
synergicznych. W artykule przedstawiono najwazniejsze narzedzia zintegrowanego
komunikowania sie uczelni z rynkiem.

Kazda szkota wyzsza dziata w okreslonym $rodowisku oraz od niego zalezy. Najwaz-
niejszg skltadowg otoczenia uczelni sg jej klienci - studenci oraz podmioty gospodarcze (na
ktorych zlecenie uczelnia wykonuje prace badawcze). Dla nich funkcjonuje i dzieki nim ist-
nieje. Jej potencjat naukowo-dydaktyczny oraz materialny determinuje liczbe klientow,
ktérych moze skutecznie obstuzy¢. Uczelnia powinna zabiega¢ o duzg, dostosowang do
tego potencjatu liczbe studentéw oraz zleceniodawcow.

Nawet najlepsza szkola wyzsza nie moze bezkrytycznie zakladac, ze jest doskonale
znana w swoim regionie, w Polsce, na Swiecie. Dzieje sie tak chociazby dlatego, ze pod-
lega ustawicznym zmianom. Powstajg nowe wydzialy, kierunki ksztalcenia, specjalnosci,
powieksza sie zaplecze naukowo-badawcze, organizuje sie wazne imprezy, zaprasza
wybitnych ludzi itd. W uczelni majg miejsce istotne, z punktu widzenia rynkowego, wy-
darzenia, 0 ktérych Srodowisko moze nic nie wiedzie¢. Brak komunikacji z rynkiem
szkodzi wiec oSrodkowi akademickiemu. Uczelnia traci studentdw, zlecenia na eksperty-
zy i prace naukowe, mozliwo$¢ kreacji jeszcze lepszego wizerunku. Skuteczna komuni-
kacja ujawnia potencjat oraz atuty uczelni. Dzieki temu umacnia sie jej pozycja na rynku
edukacyjnym.

Wspdiczesny marketing oferuje bardzo wiele réznorodnych srodkéw i form komuniko-
wania sie z rynkiem. Przedstawiam je i opisuje w swoich ksigzkach i artykutach. Tworzg
one tzw. promocje mix. W rozwinietej wersji promocja mix szkoty wyzszej sktada sie z na-
stepujacych pieciu gtéwnych instrumentéw oddziatywania na rynek:

- reklama (advertising)\

- marketing bezpos$redni (direct marketing)]

- promocja sprzedazy (sales promotion):

-public relations (stosunki z otoczeniem, rozgtos);

- sprzedaz osobista (persona! selling).

W dalszej cze$ci artykutu przedstawie szerokie spektrum zastosowan tych narzedzi
w szkolnictwie wyzszym, a wiec ujawnie istniejgce mozliwosSci jego uzycia. Czytelnik, jezeli ze-
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chce, wyhierze z niego formy najbardziej adekwatne do specyfiki swojej uczelni oraz Srodowi-
ska, w ktorym funkcjonuje. Wyjasnie réwniez istote zintegrowanej, marketingowej komunikacji
oraz wynikajace z niej korzy$ci. Sformutuje wreszcie fundamentalng zasade, bez ktdrej kazda
forma komunikowania sie z rynkiem stanowi tylko i wylgcznie marnotrawstwo sit i Srodkdw.

Reklama szkoty wyzszej
Reklama stanowi ptatng forme przekazywania obecnym i potencjalnym klientom infor-

macji o edukacyjnych i poza edukacyjnych ustugach szkoty wyzszej. Uczelnia moze korzy-
sta¢ ze Srodkoéw i form reklamy przedstawionych w tabeli 1.

Tabela 1
Rodzaje, Srodki i formy przekazu reklamy szkoly wyzsze;
Rodzaj reklamy Srodek przekazu Forma reklamy
Reklama prasowa prasa codzienna - gazety, maga- ogtoszenia wymiarowe (ramkowe)
zyny (w tym przeznaczone dla wkiadki reklamowe
miodziezy)
Reklama telewizyjna telewizja 0 zasiegu wiekszym niz plansze
krajowy animacje tekstu i zdjecia
telewizja ogélnopolska filmy reklamowe o réznym charak-
telewizje lokalne terze (np. scenki rodzajowe, reko-
telewizje kablowe mendacje)
uczelnia w tresdci filmow fabular-
nych
Reklama radiowa radio o zasiegu wiekszym niz krajowy komunikat reklamowy
radio o zasiegu ogdlnopolskim dialogi
radio o zasiegu lokalnym wiersze reklamowe

piosenki reklamowe
produkcje mieszane
Reklama wspomagajaca megaplakaty
(wazniejsze formy) plakaty
ekrany (emisja filmow reklamowych)
formy przestrzenne
transparenty
reklamy malowane na budynkach
reklama na $rodkach transportu
reklama na odziezy
reklama internetowa
neony, flagi

Warto réwniez pamieta¢ o nowej, dynamicznie rozwijajacej sie formie reklamy, tzw. re-
klamie interaktywnej. Tradycyjna reklama ma charakter monologu - uczelnia prezentuje
swojg oferte, a odbiorca, jezeli ma ochote, oglada, stucha lub czyta komunikat reklamowy.
Odbiorca reklamy jest bierny - nie ma zadnego wptywu na jej przebieg. Moze co najwyzej
zrezygnowac z jej ogladania lub stuchania.

Reklama interaktywna to rodzaj dialogu miedzy nadawca a odbiorcg. Odbiorca ma wptyw
na wybor ogladanych tresci. Moze pomija¢ pewne czesci reklamy, a inne uszczegdtawiac.
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Moze obracac obrazy, powigksza¢ szczegoly, wyswietla¢ tabele, wykazy, wykresy. Obecnie
najwazniejszymi $rodkami przekazu reklam interaktywnych sg telewizja interaktywna (pionie-
rem reklam interaktywnych w Polsce jest Toyota), internet (np. interaktywne banery) oraz dys-
ki CD (CD-romy).

Dobor Srodkow i form reklamy zalezy od wielkosci i specyfiki szkoly wyzszej oraz jej
mozliwosci finansowych. Na przyktad akademia polonijna moze umieszcza¢ swoje rekla-
my w programach satelitarnych, kierujgc je do osrodkéw polonijnych w réznych krajach;
mata uczelnia ograniczy sie do korzystania z lokalnej prasy, radia i telewizji.

Kazdy $rodek reklamy ma swoje zalety i wady. Telewizja to filmy i dzwieki oraz masowa
widownia, lecz réwniez ulotnos¢ (krotkotrwato$¢) emisji oraz wysokie koszty tworzenia
i nadawania reklam. Radio umozliwia docieranie do 0os6b pozostajgcych w ruchu (np. kierow-
cow), wspaniale dziata na wyobraznie, lecz moze operowac tylko dzwiekiem. Gazety umozli-
wiajg szybki i tani druk reklam, lecz jest ich tam bardzo wiele, a jako$¢ reprodukcji jest niska.

Poszczegdine media miaty w 2002 roku nastepujgce udziaty w rynku reklam w Polsce:
telewizja - 62%, magazyny - 15%, gazety - 11%, radio - 6%, reklama zewnetrzna - 6%.
Dla poréwnania, w Stanach Zjednoczonych udzialy te wyniosty odpowiednio: 39%, 12%,
35%, 13% i 1%. Koszt dotarcia z reklamg telewizyjng w Polsce do tysigca 0s6b wynidst
w 2002 roku 2,21 dolara (w Czechach - 6,04, w Niemczech - 7,05, we Francji - 8,58,
w Szwajcarii - 25,46). W stosunku do niego prawie dwukrotnie drozsza okazala sie rekla-
ma w magazynnach, podobny poziom cen jak telewizja reprezentujg gazety, radio jest kil-
kakrotnie tafisze (por. Grzadka, Machul 2002).

Marketing bezposredni szkoty wyzszej

Marketing bezposredni umozliwia uczelni dotarcie z informacjg o swoich ustugach bez-
posrednio do ich potencjalnego nabywcy. W tym zakresie moze ona korzysta¢ z nastepu-
jacych wazniejszych form przekazu:

a) informatory dotyczace uczelni jako caloSci lub jej poszczegdinych wydziatow;

b) foldery i ulotki reklamowe;

c) listy i pocztéwki reklamowe;

d) tasmy wideo, dyskietki lub CD-romy (reklama interaktywna) zawierajgce reklamowg

prezentacje uczelni;

e) bezptatne numery telefondw umozliwiajgce zainteresowanym uzyskanie podstawo-

wych informacji o uczelni, zasadach rekrutacji itp.;

f) przyjmowanie zapiséw na studia oraz informowanie o swojej ofercie za posrednic-

twem internetu (np. poczty elektronicznej).

Metody wymienione w punktach a-d majg bardzo wazng zalete - pozwalajg precyzyjnie
dotrze¢ z ofertg do docelowego segmentu rynku. Uczelnia, dysponujac lista adresowg za-
wierajgcg wykaz maturzystdw (np. swojego regionu), moze w okresie poprzedzajgcym re-
krutacje przesytaé im odpowiednie materiaty reklamowo-informacyjne. W tego typu dziata-
niach nalezy respektowa¢ ustalenia prawne zawarte w ustawie o ochronie danych osobo-
wych. Réwniez uruchamianie bezptatnych numeréw telefonicznych (e) oraz kontakty inter-
netowe (f) mogg okazac sie bardzo uzyteczne - oszczedzajg czas zainteresowanych 0sob,
zwlaszcza mieszkajacych daleko poza miastem, w ktdrym ma siedzibe uczelnia.
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Public relations szkoly wyzszej

Public relations to celowe kreowanie reputacji uczelni m.in. przez wywieranie wptywu
na prase, radio itelewizje. Uzbraja ono szkote wyzszg w nastepujace narzedzia oddziaty-
wania na otoczenie:

-komunikaty przekazywane prasie, radiu i telewizji dotyczace waznych wydarzen

w uczelni (np. powotywanie nowych wydziatéw, organizowane konferencije);

- dziatalnos$¢ charytatywna (akcje dobroczynne, spoteczne);

- sponsoring (finansowanie imprez, klubéw sportowych itp. w zamian za reklame ro-
biong za ich posrednictwem i wspdétudziale);

- czasopisma firmowe, gazetki oraz inne wydawnictwa opisujgce i propagujace dzia-
talnos¢ uczelni;

- lobbying (wptyw na politykdw, w tym na wiadze kraju/regionu);

- przemowienia publiczne, seminaria;

- dni otwarte;

- kreowanie wtasnej tozsamos$ci poprzez ujednolicanie wygladu biur, sal wyktadowych
(te same formy graficzne, firmowa kolorystyka), drukéw firmowych, wizytéwek,
$rodkow transportu itp.

Oprdcz zewnetrznego public relations realizuje sie rowniez jego wewnetrzny odpowie-
dnik. Polega on na tworzeniu pozytywnych relacji uczelni z jej wltasnymi pracownikami. Sg
oni bowiem bardzo waznymi kreatorami wizerunku uczelni w swoich $rodowiskach. Tylko
wlasciwe relacje mogg ich skioni¢ do pozytywnego wyrazania sie 0 swoim miejscu pracy.

| jeszcze jeden, bardzo wazny aspekt public relations - sytuacje kryzysowe i komuni-
kacja z nimi zwigzana. Kazda szkota wyzsza musi sie liczy¢ z nieprzyjemnymi lub tragicz-
nymi zdarzeniami, ktdre mogg mie¢ miejsce na jej terenie (np. samobodjstwo studenta, wy-
buch w laboratorium, napad na kase uczelni). Tego rodzaju wydarzenia wzbudzajg zainte-
resowanie opinii publicznej - bada sie ich przyczyny, szuka winnych. Zle sie dzieje, gdy
uczelni brakuje jednolitego, spdjnego stanowiska w takich sprawach. Witasnie zadaniem
public relations jest sprecyzowanie takiego stanowiska oraz komunikowanie go mediom.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy ma na celu zwiekszenie zainteresowania ustugami szkoly wyzszej
poprzez kierowanie do klientdw specjalnych ofert. Te oferty (specjalne korzysci) zwieksza-
ja atrakcyjnos¢ ustug oraz - co za tym idzie - sktonno$¢ do skorzystania z nich.

Promocja sprzedazy uzbraja szkote wyzszg w nastepujgce, wazniejsze instrumenty od-
dziatywania na rynek:

- promocyjne obnizki cen (np. czesnego na studiach platnych);

- wzbogacanie oferty edukacyjnej dodatkowymi, bezptatnymi sktadnikami (np. prakty-

ki zagraniczne optacane przez uczelnie czy dodatkowe bezptatne kursy jezykowe);

- podarunki: niespodzianki lub gadzety reklamowe wreczane osobom zapisujagcym sie

na studia;

- bonifikaty oraz prezenty za szczegolne przywigzanie do uczelni (np. gdy dang uczelnie

konczyt ojciec, ateraz ksztatci sie w nigj syn, gdy studiuje na niej kilka 0s6b z rodziny);
- konkursy (z nagrodami) ogtaszane przez uczelnie na swdj temat;

O ofercie promocyjnej zainteresowani dowiadujg sie za posrednictwem reklamy lub

marketingu bezpos$redniego.
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Chociaz promocja sprzedazy obecnie prawie nie istnieje w polskim szkolnictwie wyz-
szym - nie bagatelizujmy jej. Jest to bowiem wazne narzedzie oddziatywania na rynek. Lu-
dzie chetnie z niej korzystajg. Promocja sprzedazy moze sta¢ sie waznym instrumentem
przejmowania klientéw na zattoczonych rynkach edukacyjnych.

Sprzedaz osobista w szkole wyzszej

Sprzedaz osobista polega na osobistym kontakcie sprzedawcy - przedstawiciela uczel-
ni - z potencjalnym nabywcg jej ustug edukacyjnych. Ma specyficzny charakter - bardziej
wyrazisty w przypadku studiéw platnych, mniej wyrazisty w odniesieniu do pozostatych
rodzajow studiow. Na przyklad miejsce na studiach zaocznych uczelnia sprzedaje za pie-
nigdze (czesne ptacone przez studenta). Na studiach dziennych taka sprzedaz takze sie
odbywa, z tg rdznicg, ze studenci majg tu sponsora w postaci skarbu paistwa. W kazdym
przypadku jest oferent (uczelnia), konkretny produkt w postaci ustugi edukacyjnej, kupuja-
cy (potencjalny student), ktéry ma mozliwo$¢ wyboru oferenta, oraz zaptata za nabytg
ustuge edukacyjng (pochodzgca od studenta lub skarbu panstwa).

Oczywiscie proces sprzedazy ustug dydaktycznych znacznie odbiega od jej tradycyjne-
go odpowiednika. Sg w nig angazowane komisje rekrutacyjne, kierownictwo oraz admini-
stracja uczelni. To one decyduja, czy ustugi dydaktyczne bedg Swiadczone na rzecz kan-
dydata (czy zostang mu sprzedane), czy tez nie. W odréznieniu od zwyktej sprzedazy - nie
wystarczy mie¢ pienigdze. Kandydat musi dysponowa¢ Swiadectwem dojrzatosci, zdac
egzamin oraz spetni¢ inne warunki formalne.

Personel szkoty wyzszej stykajgcy sie z kandydatami i uczestniczacy w ich naborze po-
winien wiec mie¢ pewne umiejetnosci cechujgce dobrych sprzedawcow. Chodzi tu przede
wszystkim o

- odpowiedni wyglad i zachowanie, w tym savoir-vivre\

- doskonalg znajomos¢ oferty edukacyjnej oraz procedur (kandydaci moga zadawac

drobiazgowe pytania dotyczace szczeg6tow dziatania uczelni);

- umiejetno$¢ stuchania oraz identyfikacji potrzeb i wymagan kandydatoéw (dzieki temu

mozna np. sugerowa¢ adekwatne do ich zainteresowan i uzdolnien kierunki studiéw);

- znajomos$¢ psychologii sprzedazy (jest ona bardzo przydatna wowczas, gdy kandy-

dat jest niezdecydowany);

- znajomo$¢ mowy ciata (mozna odczytywac reakcje i zamiary kandydatow oraz od-

dziatywa¢ na nich swoimi gestami);

-znajomos$¢ zasad negocjacj.

Pamietajmy, ze stabe nabory na studia oraz przechodzenie kandydatéw do konkuren-
cyjnych uczelni zawsze majg konkretne przyczyny. Moze tkwig one w niewtasciwej obstu-
dze wykonywanej przez nasz ,personel sprzedazy”?

Szkota wyzsza powinna komunikowaé sie ze swoim otoczeniem za posrednictwem
wielu sktadowych promocji mix. Taki sposéb dziatania nosi nazwe zintegrowanej marke-
tingowej komunikacji z otoczeniem. Jest ona zrodlem promocyjnych efektéw synergicz-
nych (por. szerzej Pabian 2000b). Polegajg one na tym, ze uzywane tgcznie sktadowe pro-
mocji mix dajg wypadkowy wynik wiekszy niz prosta suma skutkéw wywotanych przez
kazdy z elementéw z osobna.

Komunikowanie sie szkoly wyzszej z otoczeniem za posrednictwem wskazanych na-
rzedzi promocji mix zalezy od nastepujgcych trzech gtéwnych czynnikow:

- nasilenia konkurencji na rynkach edukacyjnych;
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- kondycji finansowej uczelni;

- Swiadomosci marketingowej jej wtadz oraz personelu.

Konkurencja na rynkach edukacyjnych to przede wszystkim walka o studentéw oraz
zlecenia od podmiotdw gospodarczych. Wzrost natezenia tej walki wzmaga zainteresowa-
nie uczelni promocjg mix. Rozkiad tego zainteresowania nie jest jednakowy. Wiekszg agre-
sywnos$¢ marketingowa wykazujg miode szkoly o jeszcze nieugruntowanej renomie. Wie-
rza, ze promocja mix przysporzy im nowych studentéw oraz wzmocni pozycje na rynku.
Inaczej zachowujg sie uznane uczelnie. WiekszosSci z nich wydaje sie, ze dtugoletnia histo-
ria, dotychczasowe zastugi na polu nauki i korzystny wizerunek stanowig wieczng gwaran-
cje wysokich naboréw oraz dobrej egzystencji. Traktujg wiec marketing marginalnie. Takie
praktyki nie sg wtasciwe. Wspoiczesne, dynamicznie rozwijajgce sie, ztozone i czesto nie-
przewidywalne rynki bolesnie karzg marketingowych ignorantow.

Kondycja finansowa uczelni to drugi wazny czynnik determinujacy stosowanie promoc;i
mix. O rozmiarach i natezeniu tej promocji decydujg pienigdze. Wiekszg sktonnos¢ do realizacji
przedsiewzie¢ promocyjnych wykazujg szkoty o wysokich, dodatnich wynikach finansowych.

Bardzo wazna jest Swiadomo$¢ marketingowa uczelni. Rozwinieta Swiadomos$¢ to prze-
konanie, ze marketing jest bardzo waznym czynnikiem sukcesu na rynkach edukacyjnych
oraz ze nalezy go rozwija¢ i doskonali¢. Stanowi site napedowg dziatan promocyjnych. Spra-
wia, ze nawet instytucje o bardzo skromnych budzetach znajdujg Srodki na realizacje tych
dziatan. Uczelnie pozbawione tej Swiadomos$ci pozostajg w ,marketingowym u$pieniu”.

Aktywnos$¢ promocyjng polskich uczelni determinuje przede wszystkim ich Swiado-
mo$¢ marketingowa oraz zaplecze finansowe. Najbardziej postepowe, prorynkowe szkoty
wyzsze tworzg dzialy promocji (zatrudniajgce nawet kilka oséb), ktorych celem jest reali-
zacja programéw komunikowania sie z otoczeniem. Korzystajg one z wielu form promocji
mix, w tym z reklamy (prasowej, radiowej i wspomagajgcej), marketingu bezposredniego
(informatory, foldery i ulotki), public relations (realizacja przy wspétudziale rzecznikéw
prasowych szkot wyzszych). Nalezy podkresli¢, ze nawet w tego typu kampaniach braku-
je wielu elementéw. W zasadzie nieobecna jest reklama telewizyjna oraz interaktywna. Nie
stosuje sie promocji sprzedazy. Wystepuje catkowita nieznajomo$¢ zasad i procedur
sprzedazy osobistej. Wraz z malejgcg Swiadomos$cig marketingowg i pogarszajaca sie sy-
tuacjg finansowg zanika aktywno$¢ promocyjna polskich uczelni.

Podobne tendencje mozna zaobserwowa¢ na zagranicznych rynkach edukacyjnych.
Tam, gdzie rynki te nie sg w peni rozwiniete, promocja mix niemal nie wystepuje. Libera-
lizacja przepiséw, niskie bariery wejscia i wyjscia z branzy edukacyjnej, rezygnacja z mo-
nopolu panstwa, akceptacja prawna uczelni prywatnych i o mieszanej formie wasnosci
potegujg konkurencje oraz wymuszajg stosowanie wyrafinowanych narzedzi komunikowa-
nia sie z rynkiem. Na przyktad niektére amerykanskie instytucje edukacyjne wykorzystuja
w tego typu kampaniach nawet reklame telewizyjna.

Przecenianie znaczenia reklamy oraz innych narzedzi promocji mix jest powaznym bte-
dem. Stanowig one bardzo istotny sktadnik marketingu uczelni, lecz nie najwazniejszy. Wy-
znacznikiem sukcesow i porazek szkoly wyzszej sa same ustugi edukacyjne oraz obstugo-
we. O powodzeniu uczelni decyduje jej zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb i wymagan stu-
dentéw. Zadowalajgc/zachwycajgc ich swojg dziatalnoscig, uczelnia, czesto nie zdajac so-
bie ztego sprawy, inwestuje w promocje mix - jest nig ,zywa”" reklama tworzona przez tych
ludzi. Reklama najlepsza, najdoskonalsza - oparta na wtasnych doswiadczeniach, a nie ko-
munikatach prasowych, telewizyjnych czy radiowych. Zadowoleni/zachwyceni studenci,
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dajac dobre $wiadectwo szkole w swoich Srodowiskach, przysparzajg jej nowych klientow.
Tak wiec solidne, dbajgce o studentow uczelnie wcale nie musza sie promowaé w opisany
w tym artykule sposob - ich pozycja na rynku edukacyjnym dzieki ,zywej" reklamie bedzie
coraz silniejsza. | na odwrot - wiele instytucji wydaje duzo pieniedzy na reklame i inne for-
my promocji mix, tracgc jednoczesnie rynki. Przyczyng tego paradoksalnego zjawiska jest
wiasnie niezadowolenie. Sfrustrowani klienci rozpowszechniajg w otoczeniu zle opinie o ich
dzialalno$ci, niweczac pozytywne skutki komunikacji marketingowej. Tak wiec promocja
mix nie pomoze w rozwoju i zdobywaniu rynkéw edukacyjnych, jezeli uczelnia nie bedzie
zadowalaé/zachwycac studentdw swoimi ofertami i dziatalnoscia.
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