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DOSTOSOWANIE OFERTY EDUKACYJNEJ
DO POTRZEB RYNKU PRACY
JAKO EFEKT DZIALAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Marketing jako sposob zarzadzania wydaje sig szczegdlnie przydatny w praktyce instytu-
cji edukacyjnych w tym publicznych szkoét srednich, ktore dziataja w warunkach wzmozonej konkuren-
¢ji i niekorzystnych trendow demograficznych. Za tym podej$ciem do zarzadzania placowkami oswia-
towymi przemawia rowniez potencjalny wpltyw narzedzi i procedur marketingu, zwlaszcza procedury
segmentacji rynku, na dopasowanie oferty ksztatcenia do potrzeb rynku pracy. Celem opracowania jest
ukazanie specyfiki marketingu o§wiatowego, jego instrumentow i procedur w praktyce. Opracowanie
nawiazuje do wynikdw badan autora, dotyczacych barier w dostosowaniu oferty edukacyjnej szkot
ponadgimnazjalnych do potrzeb rynku pracy.
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1. Wstep

Placowki o$wiatowe sa elementami ryku edukacyjnego i podlegaja jego prawom.
Rynek edukacyjny nalezy definiowa¢ jako uwarunkowany przez rozwiazania legi-
slacyjne panstwa mechanizm, ktory umozliwia wymiang produktow edukacyjnych
w formie realizowanych programow, kierunkow ksztalcenia, szkolen pomigdzy
oferujacymi je podmiotami, dziatajacymi w sferze edukacji na r6znych poziomach
ksztalcenia, a korzystajacymi z nich grupami (docelowymi) konsumentow, two-
rzacymi na nie popytl. Roéwniez w przypadku tego typu rynku wystepuje zjawisko
konkurencji, ktore szczegdlnie nasila si¢ w warunkach kryzysu gospodarczego lub
niekorzystnych trendéw demograficznych, co ma obecnie miejsce takze w Polsce.
Konkurencja na rynku edukacyjnym wystgpuje w zakresie udziatu w rynku (nabor

! B. Trzaska, Marketing placéwek oswiatowych — strategie, modele, [w:] K. Sliwiniska (red.), Stra-
tegie marketingowe na wybranych rynkach, aspekty teoretyczne i praktyczne zastosowania w organiza-
cjach non profit, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2009, s. 70.
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uczniow, stuchaczy), wsparcia darczyncoOw oraz wsparcia samorzadu terytorialne-
go. Wzrost konkurencji w roznych dziedzinach dziatalno$ci gospodarczej byt takze
przyczyna rozwoju praktyki i teorii marketingu oraz jedna z przyczyn rozszerzania
wykorzystania w praktyce jego narzedzi i procedur poza organizacje o celach ko-
mercyjnych, np. w sferze o§wiaty. W praktyce marketing jest jednym z przyjmowa-
nych przez podmioty gospodarcze sposobow dziatania na rynku w warunkach kon-
kurencji. Sposob ten opiera si¢ na przekonaniu, ze najwazniejszy jest klient i jego
potrzeby. Wszystkie wigc dzialania danej organizacji (np. szkoly $redniej) powinny
koncentrowac si¢ wokot tego, aby zaspokoi¢ te potrzeby, a tym samym usatysfak-
cjonowac klientow.

W przypadku produktow edukacyjnych, ktéorymi sa programy konkretnych kie-
runkow ksztalcenia, istotne jest dopasowanie ich do obecnych i przysztych potrzeb
rynku pracy, tj. pracodawcoéw. Rowniez istotne z punktu widzenia klientow szkoty
(ucznidw, stuchaczy, kursantéw) sa czas i miejsce odbywania zaje¢. Zgodnie z pode;j-
$ciem marketingowym harmonogramy zaj¢¢ i miejsce ich odbywania powinny by¢
zgodne z ich oczekiwaniami. Zmienne otoczenie placoéwek edukacyjnych, w tym
wzrost konkurencji takze ze strony szkot prywatnych, powoduje, ze marketing i jego
narzedzia jawia sig jako jedno z fundamentalnych podej$¢ do zarzadzania publiczny-
mi placowkami edukacyjnymi. Obecnie sposob zarzadzania szkotami publicznymi
jest szczegblnie wazny, poniewaz:

* W szkotach srednich wystepuja problemy z naborem uczniéw. Jest to spowodowa-
ne faktem wchodzenia do szkot mtodziezy z rocznikdéw nizu demograficznego.

* Obejmujacy w drodze konkursu stanowisko dyrektora szkoty w praktyce staja
si¢ menedzerami placowek, badz ich likwidatorami, poniewaz mechanizmy ryn-
kowe i efektywne zarzadzanie odnosi si¢ réwniez do sektora publicznego.

* W dobie kryzysu wprowadza si¢ oszcz¢dnosci przede wszystkim w sektorze pu-
blicznym. W przypadku placowek o$wiatowych wiaze si¢ to z likwidacja badz
taczeniem niektorych szkot oraz ograniczaniem zatrudnienia.

» Istniejace i powstajace prywatne szkotly srednie (tworzace czgsto sie¢ obejmuja-
ca kilka wojewodztw) maja uprawnienia szkot publicznych na gros kierunkow
oferowanego przez siebie ksztatcenia i zwiazku z tym otrzymuja dofinansowanie
budzetu. Stanowi to nie tylko konkurencj¢ dla szkoét publicznych, ale i powazne
zagrozenie.

»  Zwiazki zawodowe nauczycieli wysuwaja roszczenia finansowe i lobbinguja za
utrzymaniem Karty Nauczyciela, co uniemozliwia dyrektorom szkot elastyczne
zarzadzanie kadra zatrudnionych nauczycieli.

*  Wystepuja problemy z pozyskaniem nauczycieli o waskich specjalnosciach do
nauczania przedmiotow zawodowych na nowych kierunkach ksztatcenia?.

2 Zob. B. Trzaska, B. Batko, Wartosciowanie informacji a bariery w dostosowaniu oferty eduka-
cyjnej do potrzeb rynku pracy w swietle badan, [w:] A. Tabor, T. Grabinski, L. Woszczek (red.), Ja-
koS¢ w nauczaniu i przedsigbiorczosci, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Marketingu
w Chrzanowie, Chrzanow 2008, s. 58-59.
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2. Szkoly publiczne w warunkach zagrozen rynkowych

Przeobrazenia systemowe w edukacji panstw demokratycznych w drugiej polowie
XX wieku byty zwiazane z rozwojem rynkowego modelu o§wiaty. Cechuje go plura-
lizm form wlasnosci szkot oraz konkurencja pomigdzy instytucjami edukacyjnymi,
ich produktami i jako$cia ustug, a takze $cisty zwiazek z rynkiem pracy w regionie®.
W modelu rynkowym przyjmuje si¢ rozdzielenie nadzoru prawnego i pedagogicz-
nego od podmiotéw prowadzacych szkoty (pierwsze zadanie realizuje administracja
panstwowa, drugie przede wszystkim samorzad) oraz liberalny sposob zarzadzania
oswiata, ktory przejawia si¢ w samodzielnosci placowek i decentralizacji zarzadza-
nia nimi. W Polsce wlasnie taki system byt tworzony od poczatku lat dziewigcdzie-
siatych.

Charakter rynkowy ma réwniez otoczenie szkét publicznych. Duza dynamika
zmian w otoczeniu placowek oswiatowych, zwiazanych z wzrastajaca konkuren-
cja, zmianami na rynku pracy, trendami demograficznymi, otwarciem zachodnich
rynkdéw pracy, cigciami budzetowymi, powoduje, ze poszukuja one wtasciwych na-
rzedzi, ktoére umozliwia im utrzymanie si¢ na rynku edukacyjnym i dalszy rozwoj.
Natomiast wsrdd instrumentow mozliwych do wykorzystania w praktyce placowek
oswiatowych wystepuja te charakterystyczne dla koncepcji marketingowe;j, tj. pro-
dukt, cena, dystrybucja, personel i promocja, ktére sg ukierunkowane na zaspoko-
jenie potrzeb odbiorcow ustugi i rynek. Marketing oswiatowy stanowi wigc zespot
dziatan ukierunkowanych na osiagnigcie celu, jakim jest zaspokojenie potrzeb w za-
kresie edukacji dzieci, mlodziezy i dorostych. Aktywnos$¢ ta ogniskuje si¢ przede
wszystkim na tworzeniu wlasciwej struktury produktu edukacyjnego poprzez wyko-
rzystanie analizy otoczenia i dokonanie segmentacji rynku®.

W otoczeniu publicznych podmiotow rynku edukacyjnego pojawia sie wie-
le zjawisk stanowiacych dla nich potencjalne zagrozenia. Tworza je m.in. bariery
w dostosowaniu oferty ksztatcenia do potrzeb rynku pracy, wynikajace z ograniczen
finansowych szkot, deficytu wyspecjalizowanej kadry oraz braku wsparcia ze stro-
ny lokalnych przedsigbiorcow. Ograniczenia finansowe, ustawa o systemie o$wiaty
z aktami wykonawczymi, sposob zatrudniania i awansu w zawodzie nauczyciela
nie sprzyjaja pozyskiwaniu nowych pracownikow o wysokich kwalifikacjach, czg-
sto w unikatowych specjalnosciach. Natomiast brak wsparcia ze strony lokalnych
przedsigbiorcow jest zwiazany z brakiem przeptywu informacji o zapotrzebowaniu
na okres$lone zawody, specjalnosci czy szkolenia oraz z niepodejmowaniem wspot-
pracy®. Na poglebienie si¢ tych niekorzystnych zjawisk moze wptynaé niewatpli-

3 Zob. M. Niezgoda, Oswiata i rynek — w kierunku rynkowego modelu oswiaty, ,Zarzadzanie
i Edukacja” 1999, nr 2, s. 80-82.

4 F.R. Dwyer, J.F. Tanger, Business Marketing. Connecting strategy, Relationship and Learning,
McGraw-Hill, Boston, Singapore 2006, s. 162-166.

® Zob. opis wynikow badan w pracy: B. Trzaska, B. Batko, Bariery w zakresie dostosowania
oferty edukacyjnej szkot ponadgimnazjalnych do potrzeb rynku pracy i ich strategiczne konsekwencje,
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wie kryzys gospodarczy, ktéry moze spowodowac cigcia wydatkow budzetowych,
w tym naktadoéw na o$wiate, redukcje zatrudnienia w sektorze publicznym oraz pry-
watnym. Nie sa to jednak jedyne zagrozenia pojawiajace si¢ w srodowisku placowek
oswiatowych.

Z marketingowego punktu widzenia mozna podzieli¢ wszystkie czynniki two-
rzace potencjalne zagrozenia dla szkot publicznych na wewngtrzne (zwiazane ze
srodowiskiem wewnetrznym organizacji) i zewngtrzne (pojawiajace si¢ w jej oto-
czeniu). Tabela 1 zawiera przyktadowe ich zestawienie.

Tabela 1. Przyktady czynnikéw tworzacych potencjalne zagrozenia dla publicznych podmiotow rynku
edukacyjnego

Wewngtrzne zagrozenia Zewngtrzne zagrozenia
— jako$¢ ksztatcenia — 10zw0j sektora prywatnych szkoét §rednich
— pozycja rynkowa i osrodkow ksztatcenia
— wizerunek — zmiany w ustawie o systemie o$wiaty
— zasoby ludzkie — kryzys finansow publicznych
— organizacja pracy — system finansowania szkot publicznych
— sformutowanie misji — udziat $rodkow budzetowych w finansowaniu
— brak skonkretyzowane;j strategii i realnej wizji szkot prywatnych
— pozycja w lokalnym rankingu szkot — trendy demograficzne
— oferta ksztalcenia niedopasowana do potrzeb |- zjawiska na rynku pracy bedace konsekwencja
potencjalnych stuchaczy, uczniow, kursantow kryzysu $§wiatowego
— brak staran o wsparcie darczyncow — brak autonomii w okreslaniu oferty ksztatcenia

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wsréd narzedzi marketingu wyroznia si¢ produkt, ceng dystrybucje, promocje
i personel. Instrumenty te sa wykorzystywane rowniez w minimalizowaniu zagrozen
ze strony konkurencji®. Na rynku edukacyjnym’ konkurencja przebiega co najmniej
w dwoch ptaszczyznach: naboru (ucznidéw, stuchaczy) oraz pozyskiwania srodkow
finansowych. Na realizacj¢ zadan szkot zwiagzanych z naborem wptywa szereg czyn-
nikéw zwiagzanych z m.in. powigzaniem oferty kierunkow ksztatcenia z potrzebami
rynku pracy w srodowisku lokalnym i — szerzej — w zawodach popularnych i poszu-
kiwanych (deficytowych) w krajach Unii. Sa one réwniez uzaleznione od potencjatu
szkoty 1 jej pozycji rynkowej (udzialu w rynku). Niewatpliwie na pozycje rynkowa
wplywa réwniez jako$c¢ ksztatcenia, a przejawem jej oceny jest miejsce w rankingu
szkot. Ona rowniez wptywa na wizerunek placowki w srodowisku lokalnym i na za-

[w:] M. Duczmal, W. Potwora (red.), Analiza ofert pracy oraz ofert instytucji szkolgco-edukacyjnych,
Wydawnictwo WSZiA w Opolu, Opole 2008, s. 114-133.

6 Zob. K.E. Clow, D.L. Kurtz, Services Marketing, Atomic Dog Publishing, New York 2007,
S. 225-226.

T Zob. B. Trzaska, Rynkowy wymiar kontaktow placowek edukacyjnych z otoczeniem, [w:]
M. Duczmal, T. Pokusa (red.), Doswiadczenia i perspektywy nowoczesnego zarzqdzania, Wydawnic-
two WSZiA w Opolu, Opole 2007, s. 275.
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interesowanie nig potencjalnych uczniéw (stuchaczy). Ma to szczegdlnie duze zna-
czenie w przypadku wchodzenia w wiek szkolny rocznikéw nizu demograficznego.

3. Rola analizy otoczenia i segmentacji rynku

Oddziatywanie elementéw otoczenia na szkoty i ich zmienno$¢ powoduja, ze szkoty
musze szybko reagowac na nie poprzez dostosowanie si¢ do zmian. Podstawa de-
cyzji wprowadzajacych zmiany przystosowawcze jest precyzyjnie przeprowadzona
analiza $rodowiska konkurencyjnego organizacji, jej mocnych i stabych stron oraz
zagrozen i okazji pojawiajacych si¢ w jej otoczeniu. Punktem wyjscia do podjgcia
rywalizacji z konkurencja jest analiza srodowiska konkurencyjnego, a w szczegol-
nos$ci tych konkurentow, ktoérzy stanowia, badz moga stanowic, dla szkoty powazne
zagrozenie. Analiza ta sprowadza si¢ do kilku etapow dziatan:

— ustalenia, na podstawie opinii zarzadzajacych szkola oraz analizowanych infor-
macji o konkurentach z r6znych zrodet, tych placowek, ktore stanowia dla niej
najwigksze zagrozenie?,

— identyfikacji mocnych i stabych stron konkurentéw w zakresie sytuacji finanso-
wej, produktow, dystrybucji, public relations;

— okres$lenia stopnia zagrozenia ze strony konkurencji na podstawie poréwnania
cech organizacji i cech konkurencji (w zakresie produktow, dystrybucji, public
relations, kosztow dziatalnos$ci, finansowania i pozycji na rynku);

— przyjecia okreslonej postawy wobec konkurencji, co pozwala ograniczy¢ zagro-
zenia w srodowisku®.

Zjawiska i procesy bedace konsekwencja przeobrazen spoteczno-gospodarczych
ostatniej dekady w Polsce oraz zmiany, ktére przyniosta reforma systemu edukacji,
$wiadcza, ze szkoty funkcjonuja w otoczeniu zmiennym. To z kolei powoduje ko-
niecznos$¢ $cistego planowania dziatan przez placowki w celu efektywnego naboru
uczniow i tworzenia oferty edukacyjnej dopasowanej do potrzeb okreslonych grup
klientow (ucznidéw i stuchaczy). Jedna z technik, ktora moga wykorzystywac szkoty,
jest segmentacja rynku.

Problem segmentacji rynku jest rowniez istotny z punktu widzenia organow nad-
zorujacych (samorzadow, powiatow), ktorym procedura ta umozliwi precyzyjne okre-
Slenie struktury sieci placowek o$wiatowych zgodnie z trendami demograficznymi
i zjawiskami na rynku pracy. Na potrzeby szkot segmentacje mozna przeprowadzaé
ze wzgledu na planowane produkty (kierunki ksztalcenia, programy) lub potrzeby
poszczegdlnych grup klientow. Zastosowanie tej techniki wiaze si¢ z przyjeciem
kryterium segmentacji, a nastgpnie z okresleniem grup docelowych. Najczgsciej sto-

¢ Por. J.A. Howard, Consumer Behavior: Applications of Theory, McGraw-Hill, New
York 1977, s. 33.

® Por. D. West, J. Ford, Strategic Marketing. Creating Competitive Advantage, Oxford University
Press, Oxford — New York 2006, s. 122-123.
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sowane sg takie kryteria segmentacji rynku edukacyjnego, jak osiagnigty poziom
wyksztalcenia, status zawodowy, wiek, pte¢, stan zdrowia.

Grupy docelowe musza by¢ precyzyjnie scharakteryzowane, np. pod katem
prawdopodobnych motywacji, ktore kierowa¢ moga potencjalnymi klientami pla-
cowek oswiatowych. Produkty edukacyjne powinny odpowiada¢ natomiast precy-
zyjnie okreslonym potrzebom klientow w obrgbie grup docelowych. W przypadku
tego typu rynku nalezy wzia¢ pod uwage rowniez dodatkowe uwarunkowania, jak
sytuacja rodzinna, finansowa itp.

Przyjete kryteria beda decydowaé o wyodrebnieniu gtownych (podstawowych)
segmentow grup ostatecznych odbiorcow. W ich ramach mozna dokonywac nastep-
nych podziatéw, postugujac si¢ innymi, uzupehiajacymi kryteriami np. wiek oraz
stan zdrowia 1 poziom wyksztalcenia.

4. Instrumenty marketingu szkoly

Realizacja koncepcji marketingowej przez placoéwke oswiatowa wymaga postugi-
wania si¢ okreslona kompozycja narzedzi, ktore sa w stosunku do siebie komple-
mentarne. Kazda placowka wypracowuje wlasna, charakterystyczna tylko dla siebie
kompozycje narzedzi, na ktéra — jak juz wspomniano — sktadaja si¢ takie elementy,
jak produkt, cena, dystrybucja, jako$¢, promocja i personel. Warto podkresli¢, ze
w krajach Europy Zachodniej oraz w Stanach Zjednoczonych dziatania marketin-
gowe szkot wspomaga preznie rozwijajacy sig sektor instytucji §wiadczacych ustugi
marketingowe dla placowek edukacyjnych. Natomiast w Polsce to dyrektorzy szkot
indywidualnie podejmuja dziatania zgodne z filozofia marketingu, wykorzystujac
wiedze, doswiadczenie i intuicje.

Produkty edukacyjne, wystepuja w formie realizowanych kierunkow ksztatce-
nia, kurséw oraz szkolen i stanowia skonkretyzowane tresci, uszeregowane oraz roz-
planowane w czasie. Zaspokajaja okreslone potrzeby edukacyjne konkretnych grup
odbiorcoOw i maja pewne cechy, ktore wplywaja na ich atrakcyjno$¢ w ocenie klien-
tow, jak jakos¢, dostgpnosc, przydatnosé. Nabywcom przynosza wymierne korzysci,
np. z kierunku ksztatcenia, programu, kursu. Okreslonemu rodzajowi korzysci moze
odpowiada¢ produkt zmaterializowany w réznych formach (np. potrzeba zdobycia
nowego zawodu przez dorostych moze by¢ zaspokojona poprzez kursy stacjonarne,
kursy eksternistyczne, kierunki ksztatcenia w szkotach wieczorowych).

Na produkt edukacyjny wptywaja takie czynniki, jak jako$¢ ksztatcenia, dostepnosc,
wyposazenie, atmosfera i forma. Jako§¢ produktu edukacyjnego jest uzalezniona od
wielu czynnikow, ktore wptywaja ogodlnie na oceng pracy szkoty, jak m.in. posiadane
zasoby rzeczowe 1 ich wykorzystanie, poziom kwalifikacji kadry, skuteczno$¢ metod
dydaktycznych, sposob oceniania i sprawdzania wiedzy.

Ceny w placowkach oswiatowych moga wystepowac pod réznymi nazwami, np.
czesne za naukeg, oplaty za egzaminy eksternistyczne lub poprawkowe, honoraria



Dostosowanie oferty edukacyjnej do potrzeb rynku pracy...

pobierane przez wyktadowcow, pensje nauczycieli, ceny wynajmu sal itd. Z jedne;j
strony placowki stosuja rézne dziatania, aby pozyskiwac klientow i odr6znic si¢
od konkurencji: stosuja oplaty ratalne, stypendia, nagrody, czg¢$ciowe zwolnienia
z optat dla najlepszych uczniéw lub stuchaczy. Z drugiej strony obnizaja koszty,
co nie moze odbywac si¢ poprzez obnizanie jakosci, wobec czego poszukuja do-
datkowych zrédet finansowania. Moga by¢ nimi dzialania przynoszace dochod, np.
wynajem sal innym instytucjom, badz pozyskiwanie wsparcia finansowego ze stro-
ny darczyncow. Wysoka jakos$¢ ustug edukacyjnych, podobnie jak w instytucjach
komercyjnych, powoduje wzrost kosztow. Obnizy¢ koszty mozna jedynie poprzez
np. zmiany w organizacji pracy, wprowadzenie energooszczednych rozwiazan, np.
w oswietleniu pomieszczen szkoly, systemie ogrzewania. Taki element, jak ptace
zatrudnionej kadry, stanowia pozycj¢ kosztow, ktorej nie daje si¢ obnizy¢ i rezerw
nalezy szuka¢ w innych sferach.

Dystrybucja jest kolejnym instrumentem marketingu wykorzystywanym w celu
organizowania dogodnych i dostgpnych dla klientéw miejsc oraz warunkow swiad-
czenia ushug. Zagadnienie wyboru kanatow dystrybuciji jest istotne, poniewaz w nich
realizowane sa czynno$ci marketingowe, ktore moga w ostatecznym rezultacie za-
decydowac o sukcesie placowki na rynku edukacyjnym. W przypadku produktow
edukacyjnych istotne sa cztery aspekty dystrybucji:

1) czas, w ktorym bedzie $wiadczona ushuga,

2) kanaty przeptywu informacji o zakresie i formie realizowanych programow,
kurséw, konsultacji lub poradnictwa,

3) dostepnosc¢ ustug dla potencjalnych klientéw (uczniow, stuchaczy),

4) forma kontaktu z uczniami i stuchaczami w procesie dydaktycznym, dotyczy
zwlaszcza wykorzystania Internetu i wymaga zapewnienia okreslonych warunkow
technicznych.

Instrumentem marketingu, wspierajacym dodatkowo dystrybucje, ktéry z po-
wodzeniem wykorzystuja placowki oswiatowe, jest promocja. Promocja obejmuje
dziatania zwiazane z informowaniem, przekonywaniem i skfanianiem klientow do
korzystania z produktow oraz ze zdobywaniem zaufania spotecznosci®®. Jest ona waz-
na ze wzgledu na istniejaca konkurencje na rynku edukacyjnym, koniecznos$¢ bu-
dowania pozytywnego wizerunku szkoty, aby nie tylko wzbudzaé zainteresowanie
potencjalnych uczniow lub stuchaczy oferta ustug edukacyjnych, ale i pozyskiwaé
fundusze od darczyncow, sponsordow i fundacji, oceniajacych réwniez misj¢ szkoty
i podejmowane przez nig dziatania na rzecz srodowiska lokalnego®. Istotne jest row-
niez tworzenie pozytywnego wizerunku placowki, budowanie tozsamosci 1 wpty-

1 W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1997, s. 11-12;
K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, s. 201-204.

1 B. Trzaska, Zarys marketingu organizacji non-profit. Zagadnienia teoretyczne. Studia przypad-
kow. Podrecznik z éwiczeniami, Kolegium Zarzadzania Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Kato-
wice 2001, s. 17-18.
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wanie na jej latwe identyfikowanie w $rodowisku, poniewaz w instytucjach sektora
publicznego wystepuje rowniez zjawisko budowania marki??.

Tabela 2. Przyktady korzysci z wykorzystania procedur i instrumentow marketingu

Obszar

Przyktady korzysci dla placowki oswiatowe;j

PROCEDURY

Analiza SWOT

— racjonalne wykorzystanie zasobow

okreslenie zakresu konkurencji

— wykorzystywanie nowych mozliwosci

— zidentyfikowanie zagrozen i wprowadzenie dziatan prewencyjnych

Segmentacja rynku

— precyzyjne okreslenie struktury ustugi edukacyjnej i wzbogacanie jej

— dopasowanie ustugi do potrzeb 0so6b i grup spotecznych

— mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb ucznidow, shuchaczy zgodnie z ich oczekiwaniami,
w okreslonym miejscu i czasie

NARZEDZIA

Produkt
— struktura ustugi dopasowana do oczekiwan obecnych i potencjalnych klientow
— wprowadzanie nowych ustug zaspakajajacych zidentyfikowane potrzeby na

Cena

kalkulacja kosztéw uwzgledniajaca specyfike rynku, mozliwo$ci nabywceze klientow,
sytuacje finansowa organizacji i mozliwos¢ prowadzenia ubocznej dziatalnosci
gospodarczej

Dystrybucja
— precyzyjne dopasowanie czasu odbywania zajeé, kanatow przeptywu informacji
o zakresie i formie realizowanych programoéw, kursow, konsultacji lub poradnictwa
— zwigkszenie dostgpnosci ustug dla ucznidéw, stuchaczy
— wybor wlasciwej formy kontaktu

Personel
wykorzystywanie informacji dotyczacych cech klientow w budowaniu wiasciwych relacji

Promocja

— tworzenie pozytywnego wizerunku organizacji

— upowszechnienie informacji o ustugach

— budowa kontaktéw z otoczeniem, wspierajacymi ja i potencjalnymi darczyncami
— precyzyjne adresowanie komunikatow i dziatan promocyjnych do odbiorcow

— wlasciwy dobor metod i srodkow reklamy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Personel ma bezposredni wptyw na produkt i jego jakos¢ oraz ksztaltuje po-
srednio stosunki z otoczeniem (nauczyciele, wyktadowcy sa istotna grupa opinio-
tworcza). W tym przypadku zarzadzanie kadrami jest waznym instrumentem, bez-
posrednio decydujacym o popycie na produkty edukacyjne. Przygotowanie kadry,

jej umiejetnosci, wysokie kwalifikacje wpltywaja na poziom ksztatcenia w placowce

2 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing in the Public Sector. A Roadmap for Improved Performance,
Wharton School Publishing, New Jersey 2007, s. 113-114.



Dostosowanie oferty edukacyjnej do potrzeb rynku pracy...

1 sa atutem wykorzystywanym w roznych formach promocji szkoty i jej produktow.
Wtasciwa polityka kadrowa stabilizuje zespot, wiazac go w miarg trwale z placow-
ka, oraz przyciaga do placowki innych pracownikow o wysokich kwalifikacjach.
Pracownicy bezposrednio wptywaja na jakos$¢ produktu (jako$¢ pracy dydaktycznej,
przygotowanie merytoryczne, zdolno$¢ przekazywania tresci dydaktycznych oraz
ukazanie ich praktycznych zastosowan).

Wykorzystywanie procedur i narzedzi marketingu w praktyce zarzadzania pla-
cowkami oswiatowymi moze przynosi¢c wymierne korzysci, ktore przejawiajg si¢
w postaci dopasowania oferty programow do potrzeb rynku pracy. Przyktady korzy-
$ci z wykorzystania procedur i narzadzi marketingu zawarto w tab. 2.

5. Podsumowanie

Sciste dopasowanie oferty edukacyjnej szkot ponadgimnazjalnych zawodowych do po-
trzeb rynku pracy jest jednym ze sposobow przeciwdziatania bezrobociu. Ma to szcze-
golne znaczenie dla lokalnych rynkdw, gdzie wystepuje popyt na pracownikdéw o spe-
cyficznych kwalifikacjach i kompetencjach. Rozwoj gospodarki rynkowej w Polsce
i reforma systemu oswiaty stworzyty nowe warunki, w ktérych funkcjonuja placéw-
ki oswiatowe. Niekorzystne trendy demograficzne, widmo kryzysu gospodarczego
i konkurencja powoduja, ze szkoly (w tym réwniez publiczne) wykorzystuja mecha-
nizm rynkowy, aby realizowac swoje cele, niekiedy utrzymac si¢ na rynku. Reforma
stworzyta ponadto mozliwos¢ wykorzystywania narze¢dzi, ktorymi moga postugiwacé
si¢ zarzadzajacy placowkami w tej praktyce. Natomiast zmienne i nieprzewidywal-
ne otoczenie zmusza ich do wykorzystywania efektywnych metod zarzadzania, do
ktorych niewatpliwie nalezy marketing. Dziataniom tym zawsze musi przyswiecac
idea ksztatcenia jednostki przez cale zycie, dla przysztosci, dla tworzenia innowa-
cyjnej, opartej na wiedzy gospodarki.
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ADJUSTMENT OF AN EDUCATIONAL OFFER
TO LABOUR MARKET NEEDS AS A RESULT
OF MARKETING ACTIVITY

Summary: Marketing as a manner of management using specific tools and procedures seems to be
particularly useful in the practice of educational institutions, including secondary schools, which oper-
ate in the conditions of increased competition and unfavourable demographic trends. This approach to
educational institutions management is also justified by a potential influence of marketing tools and
procedure, especially the market segmentation procedure, on the adjustment of an educational offer to
labour market needs. The aim of the study is to show the specific character of educational marketing,
its instruments and procedures in practice, while the problem of adjusting an educational offer to labour
market needs is considered from the angle of factors related to market environment and the benefits de-
rived by schools owing to the practical use of marketing activity. The study also refers to the results of
the author’s own investigations into the barriers in adjusting the educational offer of secondary schools
to labour market needs.

Keywords: competition, market, educational marketing, market segmentation.



