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Wyzsza Szkota Handlowa we Wroctawiu

Rola e-edukacji w strategii marketingowej uczelni

Przedmiotem opracowania jest analiza i ocena wplywu zachowan marketingowych uczelni na
rozwoj oferty e-edukacyjnej. Autorka prezentuje poglad, ze uznanie oferty e-edukacji za innowacyjny
produkt marketingowy moze sprzyjac decyzjom inwestycyjnym podejmowanym przez wiadze uczelni
oraz wzmacnia¢ pozycje uczelni na konkurencyjnym rynku edukacji, zarowno krajowym i
zagranicznym.

W opracowaniu rozpatruje sie trzy podsystemy marketingu ustug edukacyjnych, w obrebie
ktorych mozna wykorzystac e-edukacje jako szczegolnie pozyteczne narzedzie marketingu, czyli
podsystem marketingu zewnetrznego, interakcyjnego oraz wewnetrznego. W rezultacie autorka
dowodzi, iz w zaleznosci od charakteru relacji miedzy uczelniq a jej otoczeniem zewnetrznym i

wewnetrznym, e-edukacja moze petni¢ rézne role z marketingowego punktu widzenia.

Kierunki zmian w sektorze edukacji na poziomie wyzszym

Orientacja rynkowa w polskim sektorze edukacji pojawita sie pod wptywem tych samych
czynnikow, ktore wiele lat wczesniej zmienity systemy edukacji w innych krajach europejskich i w USA.
Prébujac opisac te zmiany badacze doszli do wniosku, ze zdecydowaly o tym dwa zjawiska:

— trend ku masowosci oraz
— trend ku urynkowieniu.

Masowos¢ studiow na poziomie wyzszym, oznacza, ze sSzansa uzyskania wyzszego
wyksztatcenia nie jest, jak dawniej, przywilejem wybrancéw, nie jest systemem elitarnym, lecz
przeksztatcita sie w system masowy z powszechnym dostepem do szkot wyzszych.

W Polsce 6w trend ku masowosci rozpoczat sie zwlaszcza w drugiej potowie lat 90., w wyniku
niespotykanego wzrostu liczby nowych uczelni oraz studentéw. Szczegdtowa charakterystyka
przemian sektora edukacji wskazuje na ponad 5-krotny wzrost liczby studentéw w okresie 1990-2005,
to jest z 400 tysiecy do blisko 2 milionéw studiujgcych. Jednakze, w perspektywie najblizszych kilku
lat, badacze rynku edukacji w Polsce ostrzegajg przed ,wejsciem” na poziom ksztatcenia wyzszego
rocznikow tzw. nizu demograficznego, co zapewne zmieni obraz tych tendencji.

Pojawienie sie rynku ustug edukacyjnych w Polsce, w wyniku nowych regulacji prawnych
i opisanego zjawiska umasowienia edukacji na poziomie wyzszym, wywotato dyskusje na temat
zasadnosci postrzegania uczelni jako podmiotu rynkowego, siegajacego po rozwigzania typowe dla
organizacji biznesowych. Podstawg prowadzonej dyskusji jest odmiennos¢ pogladéw spotykanych

w Srodowisku akademickim na temat roli rynku w realizacji celéw spotecznych i ekonomicznych szkoty
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wyzszej. Warto w tym miejscu przywotac tzw. koncepcje menedzerska w zarzadzaniu uczelnia, ktéra
zyskuje na popularnosci i ktéra — zdaniem autorki — stwarza szanse przetrwania i rozwoju dla wielu
polskich uczelni. Zgodnie z tg koncepcja, rezultatem usamodzielnienia uczelni a takze - w obliczu
wystgpienia istotnych ograniczen w dostepie do $rodkéw budzetowych i wprowadzenia nowych
mechanizméw ich rozdziatu — podstawowym jej zadaniem, jest efektywne wykorzystanie zasobow,
jakimi dysponuje oraz ich skuteczne pozyskiwanie ze zrédet pozabudzetowych. W wielu krajach
wprowadzenie menedzeryzmu nastgpito wrecz w wyniku nacisku wladz panstwowych na uczelnie

i zmian ustawodawstwa (przyktad Wielkiej Brytanii). Powstanie uczelni przedsiebiorczych w Europie to

nie tylko przyktad sukcesu, ale takze wyraz walki o przetrwanie. Te same powody sktaniajg dzi$

polskie uczelnie do zachowan przedsiebiorczych, do budowy strategii rozwoju i zainteresowania sie
koncepcjg marketingu.

Jak pokazujg wyniki badan, wprowadzanie radykalnych zmian do sektora edukacji, zwtaszcza
zwigzanych ze stosowaniem orientacji rynkowej i marketingiem uczelni, nie jest ani oczywiste, ani
tatwe. Jak uzasadniajg to badania zagraniczne, problemy takie napotyka nie tylko polskie szkolnictwo,
gdyz opor srodowisk akademickich widoczny byt réwniez w uczelniach europejskich. Marketing nadal
jest postrzegany przez wiele oséb jako sprzeczny z misjg ksztatcenia, a niektére kregi utozsamiajg go
wrecz ze sprzedazg i uwazaja, ze ich uczelnia powinna wznies¢ sie ponad takie praktyki1.

W Swietle badan Srodowiska rektoréow w Polsce, przeprowadzonych przez M. Krzyzanowska,
mozna wskaza¢ spore zréznicowanie postaw wiadz uczelni odnosnie potrzeby przyjecia orientacji
rynkowej. Rezultatem badan jest wyréznienie pieciu charakterystycznych podejs¢ do stosowania
orientacji rynkowej i marketingu w szkotach wyzszych. Oto wyréznione postawy wtadz uczelni*:

— Pragmatycy, czyli osoby zarzadzajace uczelnig, ktére nie prezentujg okreslonego pogladu na
temat rynku i marketingu. Z jednej strony majg niechetny stosunek do poddawania uczelni
wplywom rynku, z drugiej — kompromisowo — godzg sie na wprowadzanie pewnych elementow
funkcjonowania rynku (czyli marketingu utozsamianego z promocja). Przewiduja umiarkowany
rozwoj marketingu lub wrecz jego zastéj. Reprezentujg gtéwnie uczelnie ekonomiczne;

— Entuzjasci to najwieksza grupa wyodrebnionych typéw. Akceptujg oni wptyw rynku na dziatalno$c¢
edukacyjng szkoty wyzszej, rozumiejq istote mechanizmu rynkowego, majg pozytywny stosunek
do marketingu. Postrzegajg znaczacg role uczelni w ksztattowaniu indywidualnego rozwoju
studentow. Naleza do tej grupy przedstawiciele prawie wszystkich rodzajow szkét, w tym
zwtaszcza szkot panstwowych;

— Uprzedzeni to rektorzy majacy pozytywny stosunek do uczestnictwa w rynku edukacji, rozumiejg
wymagania rynkowe wobec szkdét wyzszych, ale jednoczed$nie majg zdecydowanie negatywny
stosunek do marketingu. Marketing utozsamiajg z intensywng dziatalnoscig promocyjng uczelni,
ktéra nie licuje z edukacjg na poziomie wyzszym. Jest to relatywnie mata grupa przedstawicieli,

gtéwnie specjalistycznych szkét niepanstwowych;

TA. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Wydawnicza, Krakéw 2004, s.280.
2 M. Krzyzanowska, Perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w polskich szkotach wyzszych, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 9,
s. 19-20.



— Konserwatywni zwolennicy, czyli osoby majgce niechetny stosunek do rynku i aktywnych
dziatan dostosowawczych, cho¢ — paradoksalnie — wyrazajg pozytywny stosunek do samego

marketingu. Reprezentujg gtéwnie profil szkolnictwa uniwersyteckiego, takze niepanstwowego;

— Przeciwnicy, ktoérzy bronig autonomii szkoty wyzszej wobec rynku, niechetni sg zmianom
generowanym przez mechanizm rynku, a marketing kojarzg negatywnie, cho¢ zgadzaja sie, ze
konkurowanie z innymi uczelniami zmusi ich do podjecia takich dziatah. Grupe te tworzg gtéwnie
rektorzy uczelni niepanstwowych o profilu specjalistycznym.

Wskazane powyzej odmienne postawy wiadz uczelni wobec zjawiska urynkowienia edukaciji
na poziomie wyzszym oraz adaptacji marketingu w dziatalno$ci szkoty wyzszej, dowodzg
stereotypowego myslenia o marketingu. Btedne opinie dotycza chociazby:

— uznania marketingu za bariere dla swiadczenia ustug wysokiej jakosci,

— utozsamiania marketingu z agresywna promocja,

— niekorzystnego ksztattowania oferty kierunkéw studidw z przewagag relatywnie tanich obszaréw
ksztatcenia.

Odrzucajgc zatem powyzsze stereotypy wskazemy, ze strategia marketingu jest potrzebna
w sektorze ustug edukacyjnych i dostarcza narzedzi do wprowadzenia nowoczesnych form edukac;ji

opartych na technologii Internetu.

Strategia marketingowa jako strategia funkcjonalna szkoty wyzszej

Na strukture strategii organizacji sktadajg sie trzy hierarchicznie uporzgdkowane elementy:
globalna strategia organizaciji, strategie poszczegolnych obszaréw dziatalnosci (strategiczne jednostki
biznesu) oraz strategie funkcjonalne. Strategie te réznig sie miedzy sobg zakresem, celami
i zadaniami, sposobem alokacji zasobdw, zrédtami przewagi konkurencyjnej oraz gtdwnymi obszarami
decyzyjnymi. Strategie funkcjonalne odpowiadajg gtéwnym obszarom funkcji podstawowych
organizacji, takim jak: produkcja ($wiadczenie ustug), marketing, finanse, personel (kadry, zasoby
ludzkie), badania i rozwoj.

Strategie funkcjonalne polegaja gtéwnie na’:

— okresleniu, w jaki sposob dana funkcja (np. marketing) ma sprzyja¢ uzyskaniu pozadanej
przewagi konkurencyjnej;
— integracji i koordynacji okreslonej funkcji (np. marketingu) z innymi funkcjami.

Strategie marketingowe sg $cisle zwigzane ze strategig globalng organizacji, nie oznacza to
jednak, ze ich zwigzek ma charakter jednokierunkowy. Proces planowania strategicznego angazuje
bowiem cate kierownictwo organizacji, w tym takze odpowiedzialne za dziatalno$¢ marketingowa.
Szczegolnie korzystna jest sytuacja, w ktorej myslenie kategoriami marketingu przejawia sie na
wszystkich szczeblach zarzadzania i w catej strukturze organizacyjne;j.

Przyjmujac podejscie, w ktérym strategia marketingowa stanowi strategie funkcjonalng
przedsiebiorstwa, jej zakres przedmiotowy okreslimy poprzez takie dziatania, jak:

— analiza i ocena mozliwosci i zagrozen rynkowych;

5L Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2000, s. 577
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— identyfikacja, analiza, wybér rynku docelowego (segmentdw rynku);
— ksztattowanie kompozycji instrumentéw i dziatan marketingowych (marketing-mix) dostosowane
do wybranych segmentéw rynku4.

Odnoszac powyzsze stwierdzenia do sektora szkdt wyzszych, nalezy przyjaé, ze polskie
uczelnie powinny posiadaé¢ globalne strategie rozwoju pozwalajgce im na dostosowanie sie do
wymogoéw przyszitosci. W ramach strategii powinny podjaé przedsiewziecia zwigzane miedzy innymi
z: ustaleniem misji, oceng zasobdw, poznaniem oczekiwan klientdéw, pozycjonowaniem sie wobec
konkurencji i wskazaniem obszaréw, ktére moga stanowi¢ domene dziatania uczelni na
konkurencyjnym rynku edukacji. Pomocne w tych dziataniach moga by¢ profesjonalnie opracowane
i skutecznie realizowane strategie marketingu szkét wyzszych. Jednak polskie szkoly wyzsze sg na
poczatku drogi do opracowania globalnej strategii dziatania, cho¢ niektére z nich juz takie dokumenty
posiadajg (na przykfad takie uczelnie, jak Uniwersytet Warszawski, Uniwersytet Jagiellonski oraz
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie).

Majac na uwadze trendy rozwoju wspéiczesnego sSwiata, w tym zwilaszcza procesy
globalizacji, dynamicznego rozwoju nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych i ich
przenikania do wszystkich aspektéw zycia, a takze powstanie spoteczenstwa wiedzy i gospodarki
opartej na wiedzy, warto zastanowié¢ sie nad takimi elementami strategii rozwoju szkoty wyzszej, ktére
uwzgledniajg te wyzwania i pozwalajg uczelniom budowaé pozycje na europejskim (a nawet
swiatowym) rynku edukacji. Z pewnoscig do takich elementéw zaliczymy e-edukacje jako innowacyjng
forme ksztalcenia na poziomie wyzszym, ale tez jako szczegdlng ,atrakcje”, ktdéra musi posiadaé
okreslone miejsce w strategii marketingu szkoty wyzsze;.

Rozwdj sytuacji w szkolnictwie wyzszym skfania zatem uczelnie do zainteresowania sie
marketingiem, ktérego gtéwna rola polega na zdolno$ci utatwiania procesu wymiany zachodzacego
miedzy uczelnig a kazdg z grup konsumentéw, do ktérych zaliczymy: kandydatéw na studia, ich
rodzicéw, studentow, absolwentéw, podmioty otoczenia biznesowego i politycznego, administracje,
ale rowniez — jak to zostanie wykazane — studentow i pracownikéw uczelni.

Szkota wyzsza oferujgc ustugi ksztatceniowe, prowadzac badania naukowe, rozwijajgc mtodg
kadre musi dysponowaé okreslonymi zasobami i efektywnie nimi zarzadzaé. Dziatania marketingowe
powinny to umozliwi¢, przy czym wazne jest, aby objely one nie tylko tzw. marketing zewnetrzny
(uczelnia — podmioty otoczenie zewnetrznego), ale réwniez dwa inne podsystemy marketingu,
tj. marketing interakcyjny (pracownicy uczelni — studenci) i marketing wewnetrzny (uczelnia —
pracownicy). Wymienionym podsystemom marketingu mozna przypisa¢ odrebne cele i sposoby ich
realizacji, w rezultacie zas dazy¢ do zadowolenia klienta (zewnetrznego i wewnetrznego) oraz
uzyskiwania silniejszej pozycji na rynku edukacji wyzszej. Wazne jest jednak zintegrowanie dziatan
w tych trzech obszarach marketingu, ktére w szczegdlnosci obejmuija:

— dzialania uczelni w ramach marketingu zewnetrznego, ktéry najogdlniej polega na okresleniu
docelowych segmentéw adresatow oferty uczelni i komponowaniu marketingu mix bardziej

atrakcyjnego od ofert konkurentéw;

* Tamze, s.574



— dzialania uczelni w ramach marketingu interakcyjnego, nakierowanego na osigganie wyzszej
sprawnosci dziatania pracownikOw w procesie realizacji zadah, zwtaszcza w pracy dydaktycznej
ze studentami;

— dzialania uczelni w ramach marketingu wewnetrznego, ktéry eksponuje znaczenie
zadowolenia pracownikow dla sprawnego funkcjonowaniu uczelni, postrzeganych tutaj jako
szczegolnego rodzaju wewnetrzni klienci, o ktorych trzeba zabiegaé i ktorymi trzeba dobrze

zarzadzad.

W kazdym z tych obszaréw e-edukacja petni inng role, tak wiec kolejne czesci opracowania
poswiecone bedg trzem gtébwnym rolom e-edukacji w ramach wyodrebnionych podsystemow

marketingu.

E-edukacja a marketing zewnetrzny

Jesli chodzi o pierwszy obszar, to rola e-edukacji wigze sie gfdwnie z: innowacjami
produktu uczelni (ustugi ksztatcenia) oraz nowym podejsciem do kwestii dostepnosci ustug szkoty
wyzszej (ich dystrybuciji), jak tez z promocja uczelni.

Innowacje definiujemy jako idee, produkt lub element technologii opracowane i zaoferowane
klientom, ktorzy uwazajq je za nowe lub nowatorskie. Mozna réwniez méwic¢ o procesie powstawania
innowacji, ktéry obejmuje identyfikacje, tworzenie i dostarczanie odbiorcom nowego produktu
niosgcego ze sobg warto$c¢ lub korzysci nieoferowane dotgd na danym rynku5. Uwzgledniajgc stopien
nowosci produktow wprowadzanych na rynek dla nabywcéw i wytwércow, mozna wskazac¢ dwa typy

strategii innowacji produktowych:
— strategie technologicznej modyfikacji produktu,

— strategie bezwzglednie nowego produktu.

Jesli chodzi o realizowane strategie innowacji produktowych polskich uczelni, to
charakterystyczne wydajg sie by¢ dwie: strategia technologicznej modyfikacji produktu — oferty
edukacyjnej oraz strategia bezwzglednie nowego produktu — oferty edukacyjne;j.

Do strategii technologicznej modyfikacji produktu mozna — zdaniem autorki — zaliczy¢ takie
rozwigzania, ktére okreslamy mianem ,nauczanie wspomagane komputerem i Internetem”.
W praktyce oznacza to realizacje programu ksztalcenia, kitory jest poddany modyfikaciji
(unowoczesnieniu) technologicznemu, np. uzupetnianie klasycznych wyktadéw elementami wyktadow
w formie elektronicznej (CD, strona WWW uczelni), utrzymywanie kontaktu ze studentami przez
Internet, wprowadzanie aktywnych form edukaciji zdalnej (czat, forum dyskusyjne). Natomiast strategia
bezwzglednie nowego produktu to z pewno$cig oferta ksztatlcenia zdalnego, realizowanego na
odlegto$c¢ (oferta e-edukacii).

Badania realizowane przez autorke w okresie ostatnich dwoch lat pozwalajg na
sformutowanie uwag na temat innowacji w ofercie polskiego szkolnictwa ekonomicznego. Mozna
stwierdzi¢, ze dominuje pierwsza ze wskazanych strategii innowacji ksztatcenia - strategia

technologicznej modyfikacji produktu — oferty edukacyjnej. Wiekszos$¢ uczelni ekonomicznych stosuje

® Ph. Kotler (red.), Marketing, podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.662.
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nauczanie wspomagane komputerem i wykorzystujgce Internet. Nieliczne uczelnie ekonomiczne
przygotowane sa do typowego, petnego ksztatcenia na odlegto$¢, w ktérym podstawg technologiczng
jest tzw. platforma programowa. Jednak w tym obszarze widoczne jest przyspieszenie rozwoju, co
w niedalekiej przysztosci moze wywota¢ zachowania silnie konkurujace o klienta uczelni.

Z kolei pojecie dystrybucji w odniesieniu do omawianej dziatalnosci, obejmuje dostepnosc
ustugi edukacyjnej (lokalizacja siedziby uczelni) oraz materialne warunki ksztatcenia, na ktore skfadajg
sie: siedziba uczelni, jej wyposazenie, estetyka obiektu, a takze zaplecze dydaktyki, np. wielko$é
ksiegozbioru w bibliotece, dostepnos¢ do laboratorium komputerowego, stotéwka. Nowe mozliwosci
technologiczne zrewolucjonizowaty tradycyjne pojecie dystrybucji w odniesieniu do ustug
edukacyjnych. E-edukacja to, z jednej strony, wyzwanie dla organizacji procesu dydaktycznego
i obstugi administracyjnej studentéw, ale z drugiej — sposéb na pokonanie barier zwigzanych
z lokalizacjg uczelni (jej dostepnoscig geograficzng) i kosztami utrzymania sie studenta podczas
kilkuletnich studiéw.

Jesli rozpatrzymy wptyw takich czynnikdw na ksztatcenie, jak czas uczenia oraz miejsce
nauczania, to w sytuacji ,jednosci czasu i miejsca” mamy do czynienia z modelem ksztatcenia
tradycyjnego. Z kolei ,jednos¢ miejsca, ale i réozny czas” to atrybuty laboratorium komputerowego.
Model ksztatcenia na odlegtos$¢, tzw. drugiej generacji, zaktada ,ten sam czas i rézng lokalizacje”.
Jednak najbardziej elastyczng formute ksztatcenia proponuja rozwigzania odpowiadajgce trzeciej
generacji ksztalcenia, umozliwiajagce nauczanie w réznym czasie i w roznej, nawet mocno
rozproszonej lokalizacji. Typowym przyktadem tego jest Uniwersytet Wirtualny.

W odniesieniu do promocji uczelni zwrécimy uwage na role Public Relations, ktore
w procesie ksztattowania wizerunku szkoty wyzszej powinno uwzgledniaé takie jego sktadowe, jak:
wizerunek pracodawcy, nauczyciela, autorytetu moralnego, inwestora, tworcy kultury albo podmiotu
wspieranego finansowo®. W tym ujeciu uczelnia wprowadzajgca e-edukacje jest inwestorem na rynku
edukacji, pracodawca dbajagcym o nowoczesne warunki pracy, nowoczesnym nauczycielem.
Reasumujac, wprowadzenie do oferty uczelni mozliwosci ksztatcenia zdalnego sprzyja budowie

nowoczesnego, przysztosciowego wizerunku uczelni.

E-edukacja a marketing interakcyjny

Jak wspomniano juz wczesniej, réwnolegte dziatania o charakterze marketingowym powinny
by¢ nakierowane na osigganie wyzszej sprawno$ci uczelni w procesie realizacji zadan dydaktycznych.
Ten obszar aktywnosci uczelni, nazywamy marketingiem interakcyjnym, a rozpatrywane relacje
majg charakter wewnetrzny, gdyz dotycza relacji miedzy pracownikami dydaktyczno-naukowymi
a studentami uczelni oraz miedzy administracjg uczelni a studentami (w zakresie obstugi
administracyjnej procesu dydaktycznego). Oczywiscie swoistym narzedziem marketingu staje sie tutaj
personel dydaktyczno-naukowy i administracyjny uczelni, a obiektem oddziatywania sg aktualni

studenci (szerzej réwniez stuchacze studidw podyplomowych, doktoranci, uczestnicy réznych kursow).

® B. Wankiewicz-Rak, Zarzadzanie marketingowe szkotg wyzszg, [ w:] G.Nowaczyk, M. Kolasinski (red.), Marketing szkét
wyzszych, WSB, Poznan 2004, s.56.



Wazng cechg tego podejscia jest interaktywnos¢, wynikajaca z bezposrednich kontaktéw
uczestnikéw procesu dydaktycznego oraz wptywu studentéw (klientéw) na koncowy efekt procesu
ksztatcenia na poziomie wyzszym. Wprowadzenie e-edukacji rowniez zrewolucjonizowato ten obszar,
gdyz umozliwito zachowanie interaktywnosci kontakidw w procesie ksztatcenia, mimo braku
osobistego kontaktu uczestnikéw tego procesu.

Kategoria, ktéra pozwala zbadaé¢ relacje w ramach marketingu interakcyjnego jest jakos$¢
procesu swiadczenia — konsumpc;ji ustugi edukacyjnej, przy czym z marketingowego punktu widzenia,
jakos¢ ustugi oznacza jakos¢ postrzegang przez klienta. Mogg jg tworzy¢ takie cechy swiadczenia
ustugi e-edukacji, jak: jawnos¢ procesu dydaktycznego (poprzez umieszczanie na stronach
internetowych syllabuséw zaje¢, odestan do tradycyjnych pozyciji literatury, zadan domowych, notatek
do wykladow), szybka i bezposrednia komunikacja studenta oraz wykfadowcy (skuteczniejsza niz
cotygodniowe konsultacje), podnoszenie kwalifikacji studentéw w zakresie postugiwania sie nowymi
technologiami.

Zupetnie odrebng kwestig jest jakos¢ konkretnej oferty e-edukacyjnej, ktéra moze byc¢
rozwazana poprzez pryzmat: wartosci merytorycznej i metodycznej materiatdw szkoleniowych,
spéjnosci przyjetych rozwigzan z celami, niezawodnosci technicznej stosowanych rozwigzan

informatycznych, sprawnosci dostosowania do potrzeb e-studenta oraz e-nauczyciela7.

E-edukacja a marketing wewnetrzny

Poniewaz ustugi edukacyjne uczelni charakteryzujg sie olbrzymim zakresem kontaktow
pracownikow ze studentami, petnigcymi role klientéw, to marketing wewnetrzny ma tutaj szczegdlne
znaczenie. Gtéwne dziatania kierownictwa uczelni, zgodnie z koncepcjg marketingu wewnetrznego, sg
skierowane na personel pierwszego kontaktu, z ktérym student—klient spotyka sie bezposrednio.
W szkole wyzszej bedg to pracownicy dydaktyczni realizujgcy program danych studiéw, ale takze
obstuga administracji (pracownicy bibliotek dziekanatu, laboratoriow), z ktérg studenci kontaktujg sie
w catym cyklu studiéw.

W omawianej koncepcji marketingu, pracownikéw uczelni proponuje sie postrzegac¢ jako
klientéw wewnetrznych, ktérych nalezy pozyskiwaé i zachecaé¢ do swiadczenia odpowiedniej jakosci
ustug dydaktycznych i ustug je wspierajacych. Do narzedzi marketingu wewnetrznego zalicza sie
zatem szeroko pojete warunki pracy, na ktore skladajg sie: wynagrodzenia, system ocen, Sciezka
awansu i mozliwosci rozwoju, warunki techniczne pracy (wyposazenie stanowisk, warunki lokalowe),
system informaciji, atmosfera w miejscu pracy. Chodzi zatem o stworzenie pracownikom nie tylko
warunkow niezbednych do prowadzenia pracy dydaktycznej i administracyjnej, ale tez stworzenie
warunkow i zachet do rozwijania indywidualnych kompetencji zawodowych, w rezultacie za$
uzyskanie poziomu jakosci ustugi edukacyjnej zadawalajacego ostatecznego odbiorce (studenta).

Analizujgc problem z szerszej perspektywy, mozna stwierdzi¢, ze w obrebie marketingu
wewnetrznego wtadze uczelni moga rozwija¢ kompetencje wewnetrzne pracownikow i odpowiednio

nimi zarzadza¢, majagc na uwadze koncowy efekt w postaci oceny jakosci procesu edukacyjnego



przez studentéw-klientéw, a takze oceny tej jakosci przez instytucje kontrolujgce uczelnie (np.
akredytujgce kierunki studiow). Takim obszarem kompetencji wewnetrznych kadry pracownikéw
uczelni staje sie umiejetnos¢ korzystania z nowych technologii w pracy badawczej i wykorzystywanie
ich w dydaktyce. Ponadto w marketingu wewnetrznym procesy komunikacji bazujg na nowych
technologiach, ktére usprawniajg zarzadzanie informacjg (tworzenie przydatnych baz danych) oraz

zarzadzanie wiedzg w szkole wyzsze;.

Inicjatywy w zakresie ICT a pozycja uczelni w przysziosci

Na zakonczenie warto zastanowi¢ sie nad rolg nowych technologii i e-edukacji w strategii
szkoty wyzszej w najblizszych latach. Otdz polskie uczelnie dotaczg do jednej z grup uniwersytetéw
europejskich, wedtug klasyfikaciji, ktéra powstata w wyniku badan prowadzonych w latach 2002-2003
dla Komisji Europejskiej. Na podstawie badan stwierdzono, ze uniwersytety w Europie mozna
podzieli¢ na cztery grupy charakteryzujgce sie okreslonym stosunkiem do ICT. Oto wskazane grupy:

A. Uniwersytety wiodace, nalezace do liderow (16%) — w petni wykorzystujg technologie
informacyjno-komunikacyjne, wspétpracujg intensywnie z innymi uniwersytetami i instytucjami;

B. Uniwersytety wspoétpracujace (33%) — podobne do grupy 1, réwniez wykorzystujg nowe
technologie, lecz w ograniczonym zakresie stosujg e-nauczanie,

C. Uniwersytety samowystarczalne (36%) — w malym stopniu wspétpracujg z innymi
podmiotami, ale w do$é znaczacym zakresie stosujg technologie informacyjno-komunikacyjne,

D. Uniwersytety sceptyczne (15%) — w niewielkim stopniu wykorzystujg e-naucznie, oferujg
nieliczne kursy online.

Oczywiscie trudno przewidzie¢ intensywnos$¢ wdrazania nowych rozwigzan technologicznych
do polskich uczelni, ale sadzac z iloSci nowych inicjatyw wyzszych szkét panstwowych
i niepanstwowych w Polsce, to realne wydaje sie zasilenie drugiej z wymienionych grup uniwersytetow
europejskich, czyli uniwersytetéw wspoétpracujacych, otwartych na wdrazanie nowych technologii do
procesu dydaktycznego.

Warto tez spojrze¢ z szerszej perspektywy na zmiany dokonujgce sie w formach ksztatcenia
na poziomie wyzszym, poddajac ocenie mozliwosci eksportowe polskiego rynku edukacji na poziomie
wyzszym. W perspektywie najblizszych kilku lat mozna oczekiwaé nasycenia rynku e-edukacyjnego
w krajach najbogatszych, zatem wzrosnie bariera wejscia na ten rynek, wzrodnie konkurencja
bezposrednia. Obecnie wejscie na rynki ksztalcenia online jest znacznie fatwiejsze, ale wymaga
spetnienia okreslonych warunkéw, aby polskie uczelnie staty sie eksporterem ustug edukacyjnych.
Oprécz oczywistych uwarunkowan technologicznych, wymagania rynkow zagranicznych sg wysokie
w zakresie jakosci ksztafcenia (zatem oczekiwane sg odpowiednie akredytacje) oraz liczy sie
znajomos¢ marki uczelni (brand name recognition), co z kolei moze sprawia¢ spore ktopoty polskim
uczelniom w dotarciu do rynkéw docelowych. Nie do pominiecia jest rowniez fakt, iz polskie oferty

edukacyjne przygotowane sa w jezyku polskim, a tak naprawde jedynie oferta w jezyku angielskim

" J.M. Mischke, A. Wodecki, A.K. Stanistawska, E-nauczanie — pragmatyka projektu i jako$¢ ksztafcenia, [w:] M. Dabrowski,
M. Zajac (red.), Rozwoj e-edukacji w ekonomicznym szkolnictwie wyzszym, FPAKE, Warszawa 2005, s.226.
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posiada globalne szanse eksportowe. Natomiast uczelnie rozwijajace e-learning w jezyku polskim
skutecznie zabiegajg tylko o rozszerzenie rynku krajowegos.

Oprécz uwarunkowan zewnetrznych sprzyjajacych rozwojowi e-edukacji w szkolnictwie,
nalezy réwniez dostrzec istotne uwarunkowania o charakterze wewnetrznym, zalezne od konkretnej
uczelni. Kluczowe dla rozwoju nowych form ksztatcenia jest przygotowanie na potrzeby konkretnej
uczelni strategii rozwoju, uwzgledniajgcej wdrozenie nowych technologii informacyjno-
komunikacyjnych. Poparcie wiadz uczelni, osobiste zaangazowanie stanowig istotne czynniki
w procesie realizacji nawet matych projektow ksztatcenia z wykorzystaniem technologii internetowe;.
Réwniez akceptacja ze strony pracownikédw dydaktycznych, ktorzy muszg ponies¢ wysitek
podniesienia swoich kwalifikacji komputerowych oraz zmieni¢ dotychczasowe przyzwyczajenia
dydaktyczne i podjgé nowe wyzwania, jest nie do przecenienia.

Wydaje sie rowniez, ze zbyt mata jest wiedza na temat popytu na rynku edukacji zdalnej
w Polsce, gdyz badania prowadzone sg najczesciej na skale lokalng, natomiast istotg tej formy
ksztalcenia jest przetamywanie barier geograficznych, lokalowych i czasowych, ktdére ograniczajg
uczestnikdw tradycyjnego ksztatcenia. Relatywnie najlepiej rozwiniete sg badania $rodowiska
Internautéw w Polsce, ktére dostarczajg cennych informacji o cechach tej populacji, ale nie stanowig
oni rynku docelowego dla omawianej formy e-edukacji. Wydaje sie, ze rynek edukacji zdalnej po
stronie popytowej, to wazny dla przysztosci uczelni obszar analiz i diagnoz rynkowych, wspierajacych
budowe strategii rozwoju uczelni. Badania takie powinny dostarczy¢ podstaw do:

— precyzyjnego zidentyfikowania rynkéw docelowych e-edukacji oraz wyboru marketingu mix,
skutecznego w odniesieniu do wirtualnych adresatow — kandydatéw na studia,

— monitorowania i utrzymania wysokiej jakosci przebiegu procesu dydaktycznego w ktérym stosuje
sie formy e-edukaciji.

Ostatecznie strategia marketingowa uczelni oparta na innowacjnosci produktu edukacyjnego i
eksponujaca rozwoj bedzie sprzyja¢ inwestycjom w rézne formy e-edukacji oraz popychaé uczelnie do
aktywnosci rynkowej. Natomiast strategia marketingowa oparta na stagnacji oznacza¢ bedzie brak
poparcia dla przedsiewzie¢ e-edukacyjnych i maly stopien zainteresowania innowacjami. Tym
ostatnim uczelniom grozi jednak ograniczenie do lokalnej skali funkcjonowania oraz marginalny udziat

w procesach wspotpracy miedzy uczelniami, ktére bazujg na rozwigzaniach ICT.
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Abstract

The impact of HE institutions marketing behaviour on the development of their e-learning offers has
been analysed and assessed in the paper. The author argues that understanding e-learning in terms
of innovative marketing products may both support academia authorities in making investment
decisions and strengthen the position of universities on national and international educational market
as well. This approach invites an exploration of the three marketing subsystems, in which e-learning
may be utilized as a particularly useful tool: external marketing subsystem, interactive marketing
subsystem, and internal marketing subsystem. To conclude, it has been proved that, from the
marketing point of view, e-learning may play different roles depending on the relations identified

between a university and its external and internal environment.
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