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Rozdzial 11

Znaczenie marki w komunikacji marketingowej
uczelni wyzszej

Koncepcja marketingowa w zarzadzaniu uczelnia

_Cechg gharakterystyczna ryaku-cdukacyjnego w Polsce jest dynamicz-
ny rozwdj i zmiana formuty szkolnictwa wyzszcgo. Po kilku latach two-
rzenia si¢ rynku edukacyjnego w Polsce Aofom ,burzliwego tworzenia’)
nastgpuje okres stabilizowania liczby uczelni' oraz tworzenia i umacniania

POZYCH.. éx: aa:_&ovq:v\a przez voﬁﬁomo_s@ uczelnie oraz :mmu_&mm,

cych si¢ dziatan wo:wcaonovusv\or Zdaniem M. Romanowskiej rynek szkol-

nictwa Q%NwNom.o jest rynkiem w fazie dojrzatej, ze wzgledu na stabilizujaca
si¢ liczbg studentow, ale o duzym potencjale wzrostu przychodow z ustug
cdukacyjnych i innych towarzyszacych (studia doktoranckie, dziatalnos¢
badawcza, ustugi cksperckie, dziatalno$¢ wydawnicza itp.)*. Rynck ten jed-
nak charakteryzuje:

' Obecnice funkcjonuje: 102 uczelnie publiczne (podiegic MNISW: 17 uniwersytetow,
18 politechnik, 5 uczelni ckonomicznych. 6 wyzszych szkot pedagogicznych, 6 uczelni
rolniczveh, A akadenui wychowania dzverne ro akadenua teologiezna, 36 panstwo-
wych wyzszych s7kof zawodowyceh) oraz 332 uczelni nicpublicznych. Wykaz uczelni
publicznych i niepublicznych MNiSW: htp:. -www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzszc/
system-szkolnictwa-wyzszegouczelnie. (grudzien 2010); Z danych PKA wynika, 7¢
w latach 2002-2004 ztozono przeszio 400 wnioskdéw o utworzenic nowej uczelni, w la-
tach 2005-2007 juz tylko ok. 100 (z czego pozytywnic oceniono ok. 40%), natomiast
w latach 2008-2009 - 35 wnioskow (z czego 19 oceniono negatywnic); Materiaty infor-
macyjne przedstawione przez Przewodniczacego Panstwowej Komisji Akredytacyjnej
w trakcie posiedzenia plenarnego PKA w dniu 22 listopada 2007 r.; http://www.pka.cdu.
pl/strony/Przew.pdf (grudzien 2010); Sprawozdanie: Dziatalnos¢ Panstwowej Komisji
Akredytacyjnej w 2009 r., Warszawa 2010, http://www.pka.cdu.pl/Dokumenty/Publika-
cje/PKA_2009.pdf (grudzien 2010).

M. Romanowska, Edukacja ckonomiczna jako biznes, ,Nowe Zycie Gospodarcze”, nr 3,
2005, s. 26.
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Rozdzial 11

- w przypadku wielu uczelni ~ podobny profil ksztatcenia, kicrunki
i programy nauczania (najczeéciej oferowane s studia na kicrun-
kach: zarzadzanie, filologia, pedagogika, administracja, informaty-
ka, ochrona $rodowiska, a takze: finanse i bankowosé, ckonomia,
turystyka i rekreacja, politologia i nauki spofeczne),

— znaczna liczba uczelni o podobnie brzmiacych nazwach, co utrud-
nia ich identyfikacjg,

— w _duzej mierze wspdlna kadra paukewgp-dydaktyczna (pomimo

podejmowania przez uczelnie niepubliczne dzialan zmierzajacych
do wyksztatcenia wiasnej kadry),

— _malejacy popyt naustugi edukacyjne (zwiazany z wchodzeniem na

rynek edukacyjny rocznikow nizu demograficznego),

— coraz silnigjsze wspolzawodnjctwo migdzy. uczelniami o studen-

tow, kadre, zrodta finansowania.

Koncepcja rynku edukacyjnego zawiera w sobie zaloZenia dotycza-
cc mechanizméw funkcjonowania systemu ksztalcenia wedhug regut ryn-
kowych, ktore sa utozsamiane z procesami dostosowywania si¢ podazy do
popytu oraz z komercjalizacja. Na rynek ustug edukacyjnych maja wptyw

zaréwno czynniki ekonomiczne (m.in. wysokos¢ naktadéw na szkolnictwo,
anQqucwi,mzmo,.é “pracy), jak i spoleczne (struktura demograficzna,
spoteczna, system wartoci itp.). W takiej sytuacji funkcjonowanic uczelni
oznacza dziatalnos¢ na konkurencyjnym rynku, gdzie sukces zalezy od uzy-
skania przewagi konkurencyjnej dzigki zdolnosci do wzglednie trwatego
zaspokajania potrzeb odbiorcéw z oferta korzystnicjsza niz ofcrta konku-
rencji. Wymaga to jednak dysponowania pewnymi wyréznikami, traktowa-
nymi jako narz¢dzia oddziatywania®. Wyrézniki powinny by¢ dla odbiorcow
zrozumiale, wazne, dostarczajace oczekiwanych korzysci, zachgcajace do
poniesicnia okreslonych kosztow. Moga nimi by¢ m.in.: kadra naukowo-
dydaktyczna uczelni, kierunki prowadzonych badan, wydawnictwa, wybitni
absolwenci, posiadana infrastruktura, a takze ,,zbudowana” na nich marka,
cho¢ wymieniona wczesniej charakterystyka rynku edukacji na poziomic
wyzszym wskazuje, ze stworzenic tych wyrdznikéw nic jest juz zadaniem
prostym. Wybor wyroznikow, na bazie ktorych budowany jest wizerunck
ucZelni zalezy od mozliwosci uczelni (posiadanych atutow) oraz od tego,
Jjakie wartosci znajduja akceptacje odbiorcow.

/

{_.0d kilku lat mozna zaobserwowa¢ podejmowanie $wiadomych dzia-
faf — zaréwno przez uczelnie niepubliczne jak i publiczne — zmierzajacych
do okreslenia, utworzenia i chon\m,oEm swej pozycji na rynku edukacyjnym
oraz ekspansji na rynki zagraniczne. W obliczu zwickszajacej si¢ nadwyz-

d

> J. Altkorn, Przewaga konkurencyjna uczelni, maszynopis.

S ——

ZNACZCNIC MAFKT & L WNHRICT Y LW ACICE A s -
ki miejsc na studiach w stosunku do liczby kandydatow, zmiany jakoscio-
wej jaka przyniosto petne czlonkostwo Polski w UE, rosnacej konkurencji,
coraz czgstszych wyjazdéw mtodziczy » Polski na studia do Anglii, Fran-
¢ji, Niemiec - rosnic znaczenie marki uczelni; dla uczelni cheacych uzy-
ska¢ czotowa pozycje w kraju, ale rownicz na rynkach migdzynarodowych
wzmacnianie marki staje si¢ jednym z istotnicjszych zadan.

Wraz z wdrazaniem koncepcji menedzerskiej oraz koncepcji zarzadza-
nia marketingowego w uczelniach wyzszych, wprowadzono réwniez poje-
cic marki jako istotnego czynnika zarzadzania®. W warunkach masowego
ksztatcenia na poziomic wyzszym, ograniczania finansowania przez pan-
stwo dziatalno$ci uczelni, wpltywu procesow globalizacyjnych na szkolnic-
two wyzsze — koncepcja marketingowa w zarzadzaniu uczelnia wyzsza staje
si¢ nieunikniona, ale réwniez przez wiele uczelni z powodzeniem wprowa-
dzana.

Zdaniem P. Herr’a w dzisiejszych warunkach funkcjonowania rynku
cdukacji na poziomic wyzszym uczelnie moga z powodzeniem wykorzysty-
wac zasady zarzadzania marka do zapcwnienia sobie przewagi konkuren-
cyjnej. Cho¢ wystepuja znaczne roznice migdzy marka produktu a marka
szkoty wyzszej, jest wystarczajaco duzo podobienstw, by stosowanie tych
zasad przez uczelnie byto uzasadnione®.

Tozsamos$¢ i wizerunek marki

Zdaniem J. Altkorna marka jest jednym z podstawowych narzedzi
marketingowych®, a ,,wlasciwic rozumiany branding jest w rzeczywisto-
sci synonimem marketingu’™. Dobra marka pomaga w ckspansji rynkowej,
utrzymywaniu zdobytej pozycji i migdzynarodowej rywalizacji; marka stajc
si¢ wyznacznikiem wartosci firmy. Tworzenic pozytywnego, a zarazem wy-
razistego wizcrunku marki szkoty wyzszcj na rynku stanowi zatem jedno
z bardzicj istotnvch wyzwan stojacyveh przed szkotami wyzszvmi w Polscc.

W litcraturze marketingowej termin ,marka”™ wystgpuje w trzech pod-
stawowych znaczeniach: marka jake produkt, marka jako znak i marka
jako jakosé.

*  Ph. Kotler, K. Fox, Strategic Marketing For Educational Institutions, PRENTICE-HALL,
Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 1995,

P. Herr, Higher Education Institutional Brand Value In Transition: Measurement and Ma-
nagement [ssues, EDUCAUSE, www.educause.edu (styczen 2008).

¢ J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s.9.

D. Amold, The Handbook of Brand Management, Addison-Wesley Publishing Company,
New York 1992, za: J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 13.
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Rozdziat 1l

— w pierwszym znaczeniu marka to produkt (ustuga), linia lub ro-
dzina produktow lub caly asortyment oferowany przez firme, po-
siadajacy swoja elementarna tozsamo$¢ rynkowa, tzn. co najmnicj
nazwe (brandname); (tak rozumiane pojecic marki nie odzwiercie-
dla poje¢cia ,,silnej marki™),

~ w drugim znaczeniu marka to znak towarowy (znak graficzny lub
stowno-graficzny identyfikujacy produkt; logo; logotyp) — stwo-
rzony dla oznaczenia produktu i odréznienia go od produktéw kon-
kurencyjnych,

— wtrzecim znaczeniu marka to rynkowy wizerunek produktu; w tym
znaczeniu marki to produkty charakterystyczne, oryginalne, uni-
kalne, o powtarzalnej jakosci, zapewniajace korzysci funkcjonalne
oraz warto$ci dodane®; w istocie marka stwarza obietnice ciaglego
dostarczania nabywcy konkretnego zbioru cech i korzysci.

Z pojeciem marki wiaze sig pojecie jej tozsamosci i wizerunku. Wy-
razny, oryginalny, jednoznaczny i atrakcyjny wizerunek marki jest bardzo
istotny, by osiagna¢ rynkowe powodzenie. Jednak zrodtem postrzegania
marki przez konsumentow jest jej tozsamo$é. J.N. Kapferer wskazuje, iz
o ile tozsamos¢ marki odnosi si¢ do jej wlasciciela (tozsamo$é marki jest
ksztaltowana przez uczelni¢), o tyle wizerunek marki odnosi si¢ do jej od-
biorcy (obraz marki w percepcji odbiorcy)®. Tozsamo$é rzeczywista jest to
sposob, w jaki podmioty (uczelnie) widza swoja marke, jej cechy, korzy-
sci z niej ptynace, wartosci jakie reprezentuje, kultur¢. Tozsamo$¢ pozada-
na natomiast to stan, do osiagnigcia ktorego daza. To wszelkie plany, cele
t aspiracje odnosnie marki. Natomiast wizerunek to obraz w umystach od-
biorcow (rys. 2.1).

Rys. 2.1. Tozsamos¢ a wizerunek marki.

Srodki oddzialywania

Emisja przekazu Recepcja przekazu

.N».a&o“ J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 25.

Por.: J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2006, s. 9; Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FEL-
BERG SJA, Warszawa, 1999, s. 410; J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999,
s. 11-12.

?  J.Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 25.

ZNAcZenic mar<: A <

Uczcelnic dazg do wywotania scisle okreslonych skojarzen zwigzanych
z marka (wizerunck pozadany). Moga onc jednak odbicgaé, w wickszym
lub mnicjszym stopniu, od przyjetych zalozen — interesariusze postrzegaja
wowczas ofert¢ odmiennic niz zaplanowano (wizerunek rzeczywisty). Wi-
zeruncek jest rezultatem syntezy odbioru przez rynek wszystkich elementow
emitowanych przez markg (nazwy, symboli wizualnych, produktéw, rekla-
my i in.)"°. Tozsamo$¢ jest wige poczatkiem drogi, a wizerunek jej celem
(rys. 2.2,2.3).
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Rys. 2.2. Tozsamos¢ (rzeczywista 1 pozadana) a wizerunek marki
(rzeczywisty 1 pozadany).

- L . Wizerunck rzeczywist
; Tozsamos¢ rzeczywista _ ywisty
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o

Tozsamo$¢ pozadana

T —

4 ¥
Wizerunek pozadany

Zrodio: P. Kobus, Droga od tozsamosci do wizerunku marki, www.swiatmarketin-
gu.pl (grudzien 2010).
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Rys. 2.3. Od tozsamosci rzeczywistej do wizerunku rzeczywistego

A,

marce
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Zrodo: P. Kobus, Droga od tozsamosci do wizerunku marki, www.swiatmarketin-
gu.pl (grudzien 2010).

Budowanic marki zaczyna si¢ od okreslenia jej tozsamosci, z ktérej
odbiorcy (klienci, interesariusze) odczytuja wizerunek, czyli wizerunek jest
odbiciem tozsamos$ci marki. Nim jednak marka zostanie zaprezentowana,
konieczna jest wiedza o tym, co chcemy przedstawié i zakomunikowag.

1

B. Nogalski, A. Szpitter, Marka jako narzedzie budowy wizerunku przedsigbiorstwa,
[w:] Public relations w przedsigbiorstwie, pod red. D. Tworzydlo i T. Solinskiego, Rze-
szow 2006, s. 166.




Rozdziat I

[stotne jest rownicz pozycjonowanic — dziatanic prowadzace do zajgcia wy-
raznego, znaczacego micjsca w pamigcel odbiorcow docelowych. Pozycjo-
nowanic jest taktyka doprowadzenia do maksymalnego zblizenia wizerunku
z tozsamos$cia, ma na celu okreslenie i wypromowanie réznic, ktore pozwo-
la wybi¢ si¢ wérod ofert konkurencyjnych, sktoni¢ do wyboru, doprowadzi¢
do lojalnosci oraz wywotywaé skojarzenia zgodne z przyjeta tozsamoscia
pozadana. Narz¢dziem wytworzenia wizerunku pozadanego jest wewnetrz-
nic spojna zintegrowana komunikacja marketingowa. Niebezpicczne dla
wizerunku marki sg nieskoordynowane dziatania oséb go tworzacych badz
zaklocenia pochodzace ze zrodet zewngtrznych. W ich wyniku marka, procz
pozadancgo wizerunku, jest rowniez zrodlem innego. Mozna tu wymienic
nastgpujace sytuacje:

- w uczelni moze powstac kilka alternatywnych wersji tozsamosci
pozadanej lub — pomimo jednej strategn tozsamosci — pozycjono-
wanie ma kilka wariantow; jest to mozliwe, gdy nad marka pracuja
rozne dziaty/osoby, ktorych praca nie jest skoordynowana; kazdy
ma wigc swoja wizje 1 kazdy stara si¢ ja zrealizowac,

~ uczelnia nic posiada jasnej wizji tozsamosci marki i stosuje strate-
gi¢ nasladownictwa,

— skupianie si¢ wylacznie na koniecznosci zdobycia wizerunku, kto-
ry bedzie si¢ podobaé odbiorcom (brak sedna, istoty, rdzenia, ktory
Swiadczy o jej tozsamosci),

— nierealistyczna lub wyidealizowana tozsamos¢ — komunikaty moga
by¢ odbierane przez interesariuszy jako nicprawdziwe, wywoluja
nicufno$é, niedowierzanie.

Znaczenie marki uczelni rosnic w miarg jak rosnie konkurencja na
rynku edukacyjnym. Budowanie marki jest jednak dtugotrwatym procesem
wymagajacym kreatywnosci, wysitku 1 konsckwencji. Podstawa budowa-
nia marki uczelni musi by¢ przemyslany szczegotowy plan, strategia, wi-
zja przysztych cfcktow. Marka nic zbuduje si¢ sama, musi by¢ tworzona
swiadomie. ,,Fundamentem silnej marki sa prawdziwe wartosci: konkretna
misja, $miala wizja 1 odwazna, oryginalna stratcgia. Prawdziwa marka wy-
maga pasji, cierpliwosci, uwagi, wysitku, poswigcenia 1 zrozumicnia ~ cm-
‘Patii i sympatii do klientow™'".

1

M. Przybytl, Silna Marka czyli Traktat o Dobrej Robocic, http://www.wasilewski.com.pl/
(styczen 2008).

[
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Sila marki

Sit¢ marki mozna okresli¢ na podstawic porownania jcj pozycji z mar-
kami konkurencyjnymi. Oceny pozycji marki mozna dokona¢ w nastg¢puja-
cych obszarach:

— pozycji rynkowej marki — pozycja na rynku pokazuje, jak mocno
marka jest umiejscowiona na rynku; o pozycji na rynku swiadczy:
wskaZnik preferencji konsumentow bedacy przyblizeniem udzia-
fow rynkowych, znajomos$¢ nazwy marki tzw. priorytet w swiado-
mosci, czyli czy dana marka jest pamigtana jako pierwsza w danej
kategorii produktow,

— zachowania klientéw wobec marki, wyrazone w lojalnosci wobec
marki, sklonnosci po ponowienia zakupu danej marki, gotowosci
do polecenia jej znajomym i rodzinie,

— Jej postrzegania — pokazuje, jak klienci widza jedng mark¢ w po-
rownaniu z innymi,

— rodzaju rynku, na ktérym marka dziata'?.

Marka uczelni — w znaczeniu rynkowego wizerunku produktu — jest re-
zultatem percepcji jej jakosci. Odzwicrciedla jakos$¢ w zakresic: programow
studiow, kadry naukowo-dydaktycznej, poziomu prowadzonych badan, sta-
nu infrastruktury materialnej uczelni oraz poziomu jej organizacji. Bardzo
czg¢sto pojgcic marki jest utozsamiane z prestizem uczelni, a oba pojecia sa
uzywanc zamiennic. Zdaniem K. Pawlowskicgo mark¢ uczelni mozna zde-
finiowac jako sumg¢ wyobrazen, emocji, faktow i doswiadczen, ktore dana
uczelnia kreuje w $wiadomosci publicznej. Marka jest zatem suma obietnic
i zaufania'®. Przyjmujac takie rozumicnic poj¢cia marki uczelni nalezy pa-
migtad, zc:

— podstawg budowania marki jest przewaga roznicujaca, uczelnia
powinna poszukac tcgo, co wyrdznia jej produkt i na tcj bazie bu-
dowa¢ mark¢ (np. Uniwersytet Jagiellonski — tradyc-a. historia,
nrestiz wskali migdzynarodowej, Szkota Gtowna Ha+ ‘owa — tra-
dycja, historia, nowoczesne rozwigzania cdukacyjne, kadra, absol-
wenci).

— marka — to skladanic obietnic, pozycjonowanic — tworzenic okre-
sloncgo wizerunku firmy w umystach klientow to jedno, jednak
obietnica, ktérg ona nicsic powinna by¢ poparta konkrctami, real-
nymi mozliwosciami produktu,

2 Obliczy¢ site marki, www.rp.pl (grudzien 2010).

" K. Pawlowski, Rankingi i akredytacje i ich wplyw na marke szkoty wyzszej dzialajacej
na konkurencyjnym rynku — artykut dyskusyjny, http://www.krzysztofpawlowski.pl/,
(styczen 2008).
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— * waznc jest by raz ztozona obictnicg konsekwentnic promowac, by
pozytywne skojarzenia byty utrwalane w umysle konsumenta,

— wiadciwe komunikowanie cech nadanych marce sprawia, Zzc w umy-
sle odbiorcy tworzy si¢ obraz marki, jej wizerunck oraz konkretna
wartos¢, jaka marka stanowi dla klienta.

Najskuteczniejsza metoda komunikacji jest tworzenic i prezentowanic
wlasnej unikalnosci, czyli pokazanie co uczelnia moze zaoferowaé nowego
i oryginalnego, a przy tym wydajnego. Wszystko co jest dowodem ,,pozy-
tywnej oryginalnosci”, moze staé si¢ przedmiotem komunikacji: specjali-
zacja w dziedzinie, w ktorej konkurenci sa malo aktywni, wprowadzenie
prekursorskich programoéw lub innowacyjnych metod nauczania, zawarcic
znaczacego partnerstwa z inng uczelnig badz tez istotnych umow o wspot-
pracy ze swiatem biznesu, innowacje, inwestycje w nowe technologie itp.
Organizacja wydarzen i inicjatyw oraz ich umiejetne naglasnianic pozwala
na wykreowanie dynamicznego wizerunku uczelni. Innym skutecznym spo-
sobem poprawy swojego wizerunku jest wzbudzanic sympatii, na przykiad
poprzez pokazywanice, ze jest si¢ odpowiedzialnym (ochrona $rodowiska),
solidarnym (inicjatywy dla studentéw z biedniejszych rodzin) skromnym’®,

Produkt — podstawa budowania marki

Ksztalcenie (,edukowanie”) — to ustuga, kidrq $wiadczy wyzsza
uczelnia na rzecz studentéw, a posrednio takze pracodawcéw, ktorzy beda
w przyszto$ci przyjmowaé absolwentéw do pracy. Edukowanic — ,,dziatania
niematerialne nakierowane na ludzkie umysly”'® — charakteryzuje si¢ typo-
wymi dla ustug cechami'®:

— niematerialno$¢ — ushugi nic mozna zobaczy¢, poczué, sprobowaé,
dotkna¢ w takim stopniu, jak dobra; w przypadku ustug cduka-
cyjnych widoczny jest budynck, sale wykladowe, nauczycielc
akademiccy, natomiast rdzeniem produktu jest tu merytorvcezna
zawartoS¢, przckazywana wicdza, jej jakosc,

~ nicrozdziclnos¢ produkcji i konsumpcji ustugi w czasic i migjscu;
konsckwencja nicrozdziclnosei jest koniccznosé bezposrednicgo
kontaktu ustugobiorcy i ustugodawcy; w przypadku edukacji nic-
*  Zadba¢ o wizerunek i budowa¢ marke uczelni. Biata ksigga (3), www.edunews.pl (gru-
dzien 2010).

5 P. Mundie, A. Cottam, Ustugi. Zarzadzanie i marketing, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa
1998, 5. 24.

' A. Payne, Marketing ushug, PWE, Warszawa 1997, s. 21; M. Daszkowska, Ustugi. Pro-
dukcja, rynek, marketing, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1998, s. 41-43; P. Mudie, A. Cot-
tam, op. cit., s. 18.
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rozdziclnos¢ polega na tym, ze student przyjmuje (przyswaja, za-
pisuje) wiedzg, ktéra jest w tym samym czasie przekazywana przez
wyktadowce,

~ heterogenicznos$é — rozumiana w tym przypadku jako zmicnnosé
jakosci ushugi (jako$¢ ustugi jest uzalezniona od pracy ludzkiej —
czynnika o wysokiej specyficznosci zasobow),

— nietrwalos¢ — ushugi, bedac z natury dzialaniami, nie moga byé
magaaynowane; wolne miejsca w uczelniach stanowig nie wyko-
rzystany potencjal ustugowy; mozna natomiast ,,magazynowac”

skutki dziatalnosci ushugowej, np. w postaci zdobytej wiedzy.

Produktem uczelni sa studia — merytorycznie sg to przedmioty, pro-
gramy, pakicty ksztalcenia, kierunki i specjalnos$ci, plany studiow — do-
stosowywane do potrzeb konkretnego klienta (indywidualnego — studenta,
doktoranta, sthuchacza studiow podyplomowych, jak i zbiorowego — insty-
tucji, firmy, towarzystwa) oraz kadra naukowo-dydaktyczna jako niezbed-
ne clementy procesu dydaktycznego. W przypadku programéw ksztalcenia
istotny jest profil ksztatcenia, unikatowe specjalnosci, przebieg procesu
ksztatcenia. W odniesieniu do kadry wazna jest jej liczebnosé oraz struk-
tura poziomu naukowego (stopnic i tytuty naukowe) i reprezentowanych
dziedzin i dyscyplin nauki (poziom uczelni zwykle jest utozsamiany z po-
ziomem kompetencji dydaktycznych i naukowo-badawczych kadry naucza-
jaccj, pracownikoéw szkoly wyzszej nalezy wige uznaé za bardzo istotny

,»sktadnik” ksztaltowania produktu i konkurencyjnej przewagi). Z punktu

widzenia studenta istotne sa: uklad, liczba i struktura zaje¢, indywidualne

zaangazowanic prowadzacych, charakter prowadzonych zajeé: wyklady,
¢wiczenia, laboratoria, lektoraty, zajgcia praktyczne, warsztaly, praktyki,
wizyty studyjne i in. Wazna jest indywidualizacja podejsécia, a wige roz-
poznanic i zaspokojenic potrzeb w zakresic indywidualizacji ksztalcenia:
przcdmioty do wyboru, zajgcia fakultatywne, kota naukowe, udziat w pro-
jcktach naukowo-badawczych, konferencjach naukowych itp'” stotne sg
innowacje produktowe, jak np. nauczanic wspomagane kompi..crem i In-
ternctem (np. uzupetnianic klasycznych wykladow elementami wykladow

w formie elektronicznej (CD, strona WWW uczelni), utrzymy+sanic kon-

taktu zc studentami przez Internet, wprowadzanie aktywnych form edukacji

zdalnej (czat, forum dyskusyjne)) czy e-learning'®.

P. Ratajczyk, B. Sojkin, Ksztattowanie pozycji konkurencyjnej szkoly wyzszej i jej ofer-
ty edukacyjncj, [w:] Markcting szkot wyzszych, pr. zb. pod red. G. Nowaczyk i M. Ko-
lasinskiego, Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2004, s. 162.
M. Pluta-Olearnik, Rola e-cdukacji w strategii marketingowej uczelni, http://www.e-
cdukacja.net/_referaty/19 c-edukacja.pdf (grudzien 2008).
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Rozdziat 1

Na produkt uczelni sktada sig wiele réznych pojedynczych, czgsto bar-
dzo zréznicowanych 1 spersonalizowanych elementow ustugi edukacyjne;j.
Wartos$¢ calodci zalezy zardéwno od cech poszczegdinych elementow, jak
t od cfcktu synergicznego ich polaczenia w zintegrowany system rozwoju
wiedzy, umiejgtnoscei i postaw w okreslonych warunkach spoteczno-organi-
zacyjnych. Do tego produktu podstawowego dodaje si¢ w trakcie studiow
wicle elementow dodatkowych, ktore zwigkszaja wartos¢ produktu, choé
nie sg tworzone w ramach procesu nauczania, a wynikaja na przyklad z kul-
tury organizacyjnej, atmosfery danego srodowiska akademickiego'.

Wedlug definicji produkt to zbidr korzysci i uzytecznosci dla klienta.
Kupujacy interesujg si¢ zwykle jedna lub kilkoma korzysciami — cechami
produktu, ktére warunkujg ostateczny wybor. W przypadku wyboru studiow
na konkretnej uczelni istotne dla kandydata sa najczesciej:

— informacja czego bedzie si¢ uczyl, kto go bedzie uczyl, ja 1 jakie

korzysci z tej nauki bedzie mogt czerpaé w przyszioscei,

— czy ukonfczenie studidow pozwoli na uzyskanie satysfakcjonujacej

pracy,

— czy prestiz ukonczonej uczelni wplynie na jego wizerunek jako

pracobiorcy.

Istotny jest tutaj fakt, ze wytwarzanie ustug edukacyjnych zbiega sig
wprawdzie z ich percepcja, ale wykorzystanie (konsumpcja) tych ustug jest
na ogdt istotnie odroczone w czasie, jej wartos¢ dyskontuje si¢ w odroczo-
nym terminie. Zdobyte wyksztalcenie staje si¢ produktem na rynku pracy,
na ktérym nabicra swej wartosci uzytkowej 1 wymicenne). Weryfikacja ryn-
kowa produktu nast¢puje zatem dopicro w ciagu kilku lat po zakonczeniu
i oplaceniu studidow. O jego wartosci (a tym samym o jego konkurencyjnosci
na rynku pracy) z jednej strony decyduje sam absolwent poprzez ksztalto-
wanie indywidualnej Sciezki ksztatcenia, z drugicj za$ wybrany kicrunck
studiow, typ ksztatcenia oraz specyfika wybranej uczelni.

Oferowany przez uczelnie produkt jest weryfikowany przez poszcze-
golne grupy interesariuszy, a szczegolnie przez kandydatow na studia
i pracodawcow (rynck pracy), zgodnic z zalozeniami procesu bolonskicgo,
system szkolnictwa wyzszego ma za zadanic odpowiednio przygotowac ab-

Solwentow do wyzwan nowoczesnego spoleczenistwa i gospodarki opartcj

na wicdzy.
Niewatpliwie jest sukcesem uczelni, gdy ocena produktu jest zgodna
z zalozeniami tworzonej oferty. Mozna tu przytoczy¢ przyktady uczelni, kto-

Y J. Dietl, Czy potrzebne jest zarzadzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, [w:]

Marketing szkot wyzszych, pr. zb. pod red. G. Nowaczyk i M. Kolasifiskiego, Wyd. WSB
w Poznaniu, Poznan 2004, s, 18.

N
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re osiagnehy pozycj¢ lidera produktu 1 uzyskaty takg oceng oraz gdzic studia
na danym kicrunku sa jednoznacznie kojarzone z konkretng uczelnia:

- jako najlepsze micjsce do studiowania ckonomii oraz zarzadzania
wymieniana jest Szkofa Gléwna Handlowa oraz Akademia Leona
Kozminskiego,

—~ marka gwarantujaca jako$¢ ksztalcenia na kicrunku pedagogika
jest Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej
w Warszawie,

— z kierunkiecm informatyka jednoznacznie kojarzy si¢ Uniwersytet
Warszawski (informatyczna potgga w skali calego Swiata; gwaran-
cja jakoSci zwlaszcza dla specjalistow z duzych firm, swiadcza-
cych kompleksowe ustugi; jednak informatycy z UW postrzegani
sg jako potencjalni laureaci migdzynarodowych konkursow, ale
zatrudnienie ich w firmic mogloby okazac si¢ ryzykownc) oraz
Polsko-Japonska Wyzsza Szkota Technik Komputerowych w War-
szawic (jako ksztatcaca specjalistow, ktorzy stawiaja na praktyke
i doskonale wyposazenie dostepne studentom podczas nauki).

Tworzenice produktu edukacyjnego wymaga zatem spojrzenia perspek-

tywicznego, dostosowania tego produktu nie do obecnej ale do przysziej
sytuacji rynkowej. Wymaga pojmowania produktu jako zintegrowanego
systemu wiedzy, dajacego podstawy metodologiczne i ogoélnopoznawcze do
pracy zawodowej w danej dziedzinie i mozliwosci fatwej zmiany zawodu
w ramach tej dziedziny. Wymaga takze uwzgledniania nie tylko aktuainych,
ale 1 przysztych potrzeb bezposrednich odbiorcéw ushugi (studentéw) oraz
takze wymagan pozostatych beneficjentow czyli potencjalnych pracodaw-
cow, jak 1 pozostatych interesariuszy majacych wptyw na konsumpcj¢ ustug
cdukacyjnych®.

Marka jako podstawa typologii uczelni

Na rynku edukacji na poziomic wyzszym w Polsce tworza si¢ grupy
uczelni o okreslone) charakterystyce i okreslonych zachowaniach w zakre-
ste dziatan marketingowych, czy wregez dochodzi do polaryzacii. Klasyfi-
kacj¢ uczelni nicpublicznych — z punktu widzenia wizerunku i znaczenia
dziatan PR w ich komunikacji — zaproponowali m.in. M. Kolasinski, A. Ku-
lig 1 P. Lisiecki?'. Wyr6znili pie¢ grup uczelni:

20

J. Dietl, Czy potrzebne, op. cit., s. 20-21.

21

P. Lisiecki, Po pierwsze, wyroznij si¢!, ,,Nowe Zycie Gospodarcze”, nr 13, 2005, s. 24.

2
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Rozdzat i

— liderzy — uczelnie posiadajace uprawnienia do doktoryzowania,
zajmujace najwyzsze miejsca w rankingach, o aspiracjach bycia
rozpoznawalnym na rynku mi¢dzynarodowym,

— bardzo dobre i dobre szkoty (10-20), rozwijajace si¢ dynamicznic,
rozpoznawane przez media, Srodowisko akademickie i biznes, wy-
soko notowane w rankingach, silna pozycja regionalna, aspiracje
ponadregionalne,

— szkoly przecigtne, stanowiace szarg wickszo$¢,

—  szkoly stabe,

— szkoly skandalisci (konflikty z prawem).

M. Romanowska wyr6znia cztery grupy strategiczne w sektorze szkol-

nictwa wyzszego ekonomicznego w Polsce?:

— grupa A — najlepsze uczelnie publiczne (akademie ekonomiczne,
uniwersytety, politechniki), gdzie nauka jest bezplatna, a kadra na-
ukowa liczna i utytutowana,

— grupa B — najlepsze szkoly niepubliczne, wysoki poziom kadry,
czgsSciowo wiasna kadra, ale majace wysokie czesne,

- grupa C - szkoly niepubliczne bazujace gléwnie na kadrze z uczel-
ni publicznych, o czesnym na $rednim poziomie,

— grupa D — panstwowe uczelnie zawodowe i najtafisze szkoly nie-
publiczne,

gdzie najwigksza rywalizacja odbywa si¢ w obrgbie kazdej grupy; grupa B
konkuruje w matym stopniu z grupa A, w wigkszym z grupa C, ale najsilniej
konkuruja dobre szkoty niepubliczne (z grupy B) majace podobne czesne,
podobny poziom nauczania i wymagania; grupy C i D nic konkuruja w ogo-
le z grupami A i B, poniewaz zagospodarowuja segment klientow, ktéry nie
interesujc uczestnikéw tamtych grup — segment kandydatow o skromnych
srodkach finansowych oraz stabo przygotowanych do studiow.

Dokonujac analizy wizerunku marek wyzszych uczelni oraz dziatan
podcjmowanych przez uczelnie zmierzajacych do krcowania i utrwalania
okreslonego wizerunku marki, mozna dokona¢ proby ich klasyfikacji:

- liderzy marki (w skali kraju) — najlepsze uczelnie publiczne
i nicpubliczne, ich przewaga moze wynikac albo z tradycji, historii
1 do$wiadczen oraz wprowadzania nowoczesnych rozwiazan edu-
kacyjnych albo z jasno wytyczongj i konsckwentnie realizowancj,
spdjnej strategii rozwoju (w tej kategorii mieszcza si¢ grupy Ai B

Jako wymiary réznicujace uczelnie ekonomiczne Autorka wybrata dwa wskazniki: ceng
ustugi placona przez studenta oraz liczebnos¢ i poziom wiasnej kadry naukowej. Por.:
M. Romanowska, Edukacja ekonomiczna jako biznes, ,,Nowe Zycie Gospodarcze”, nr 3,
2005, s. 26.

Znaczenic marki w komunikacji marketingowej uczelni wyzszej

oraz grupa ,,lideréw” z wezesniej prezentowanych klasyfikacji); do

tej grupy naleza niewatpliwie m.in.:

* Uniwersytet Jagiellonski — silna marka, rozpoznawana w skali
migdzynarodowej; sita marki wynikajaca z kilkusetletniej hi-
storil 1 tradycji, dorobku naukowego, dziedzictwa kulturowe-
go, ale takze lokalizacji; tradycja uniwersytecka, kodeks zasad
etycznych, ceremonial; dziatania wizerunkowe zmierzajace
do postrzegania UJ jako najlepszej uczelni w Polsce i jednego
z najlepszych uniwersytetéw w Europie, uczelni prestizowej
i elitarnej,

= Uniwersytet Warszawski — nauka i prestiz; oérodek niezalez-
nej mysli, z ktdrego wyszlo wielu wybitnych intelektualistow;
odkrycia naukowe i sukcesy absolwentow; sifa marki wynika
z historti i tradycji, poziomu badan naukowych i osiagni¢é ab-
solwentow; marka rozpoznawalna w skali catego $wiata,

= Szkota Gléwna Handlowa — najstarsza uczelnia ekonomiczna
w Polsce; lider wérdd uczelni o profilu ekonomicznym; sita
marki wynika z do$wiadczenia, dorobku naukowego, kadry
naukowo-dydaktycznej oraz absolwentéw, wsrod ktérych sa
znane postaci z zycia gospodarczo-politycznego kraju; tra-
dycja i nowoczesnos¢; dzialania wizerunkowe zmierzaja do
przedstawiania uczelni z grona wiodacych uniwersytetow
ekonomicznych w Europie, ksztalcaca w nowoczesny sposéb
euromenedzerow wedhug najlepszych wzoréw, przygotowuja-
cych do przyszlej kariery w srodowisku wielokulturowym,

»  Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie — ,;nowoczesna uczel-
nia o bogatej tradycji”; intensywne dziatania wizerunkowe
w ciagu ostatnich kilku lat zmierzajace do postrzegania uczelni
Jjako nowoczesnej, przyjaznej dla studentéw i pracownikow,
ktéra odpowiada standardom ksztatcenia studentow w pan-
stwach Unii Europejskie;j,

= Akademia Lcona KoZminskicgo w Warszawie ~ uczelnia
uznawana za najlepsza wsrod ekonomicznych uczelni nicpu-
blicznych, konkurujaca z najlepszymi uczelniami publiczny-
mi o profilu ckonomicznym,; jako$¢ ksztatcenia, kadra, sukces
na rynku pracy, umigdzynarodowienie; przyklad wizji i kon-
sekwencji w budowaniu marki; aspiracje do bycia rozpozna-
walnym na rynku migdzynarodowym; dziatania wizerunkowe
zmicrzajq do postrzegania Akademii jako uczelni migdzynaro-
dowej, jednej z najlepszych w Europie waawoio-imoroaiﬁ.
szkot biznesu szerokiego profilu,

uib
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Rozdziat 1

— | MVeULL

- _EEHN% regionéw — bardzo dobre i dobre uczelnic (ok. 20) zaréwno
publiczne jak i niepubliczne, rozwijajace si¢ dynamicznie, rozpo-
znawane przez media, $Srodowisko akademickie i biznes, “5&0_8
:oﬁoimso. w rankingach, o silnej pozycji regionalnej i aspiracjach
ponadregionalnych; w swych dzialaniach rynkowych $wiadomie
wykorzystuja koncepcje zarzadzania marketingowego; do tej gru-
py naleza m.in.: u
" WyzZsza meo‘*m Biznesu w Dabrowie Goérniczej,

* Uniwersytet Slaski,

* Politechnika Slaska,

= Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,

- &a&mwm Szkota Bankowa w Poznaniu,

w tej m.EEo uczelni obserwuje si¢ najbardziej dynamiczne dziala-
nia Ns\_mﬁ.wao z rozwojem uczelni (w tym w szczegolnosci oferty
oacwmoquwbu Jak rowniez intensywne dzialania promocyjne (row-
:mow te zmierzajace do uzyskania przcz uczelni¢ pozycji ponadre-
gionalnej),

- E”Nonmﬁ:» wigkszo$¢ — przecigtne szkoty publiczne oraz niepu-
ESNs.o bazujace gléwnie na kadrze z uczelni publicznych (gru-
py Ci U oraz okreslone wyzej jako szkoly przecigtne, stanowigce
szarg wickszos¢); sa to uczelnie, ktérym brakuje wyréznikéw oraz
,_Nmmso.owa.om‘_o:& strategii marketingowej; czesto ich dziatania ogra-
niczaya si¢ do ogloszen prasowych w okresach naboru kandydatow
na studia,

- iuoﬁ::.@i& katastrofa — nie jest to liczna grupa szkét, jednak
wcs_n&oﬁc.@ uczelnie stabe, wymicniane w mediach tyltko w oko-
:.ON:%QNSW skandalu, zaniedbania, sensacji; niestety nic sprawdza
sig tu wykorzystywana w show-biznesie zasada, ze kazdy rozglos
Jest dobry niezaleznie od powodu.

W:xwém:% przez uczelnie wizerunek marki Jest weryfikowany przez
vomwnNomo_:o grupy intercsariuszy, a szczegOlnic przez kandydatéw na stu-
a_w i Emmoaméo@s\ (rynck pracy). Niewatpliwic jest sukcesem uczelni gdy
tozsamos¢ pozadana marki Jjest rtéwna wizerunkowi pozadanemu E,mzc.
Kownw tu przytoczyc¢ przyktady: .
C—= meﬁm Gléwna Handlowa — oceniana Jako najlepsze micjsce do

mﬁa_oémzmm ckonomii oraz zarzadzania i marketingu; wymieniana
:&oﬁm,o.@. przez specjalistow z duzych firm spoza stolicy,

- >wma05_m Leona Kozminskiego — zyskata uznanic wéréd specjali-
ma.oé z warszawskich mtodych, preznie rozwijajacych sie przedsie-
angﬁ wymieniana wéréd najlepszych uczelni ksztatcacych na
kierunku ekonomia i zarzadzanie,

Znaczenic marki w komunikacji marketingowej uczelni wyzsze

— Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskicj
w Warszawie — marka gwarantujaca jakos$ci ksztalcenia na kierun-
ku pedagogika; znana glownic w branzowym srodowisku, choé
wymicniana zaréwno przez duze jak i male prywatne i publiczne
firmy z catej Polski,

— Uniwersytet Warszawski — informatyczna potgga w skali catego
Swiata; gwarancja jakosci zwlaszeza dla specjalistow z duzych firm,
swiadczacych kompleksowe ushugi; jednak informatycy z UW po-
strzegani sa jako potencjalni laureaci migdzynarodowych konkur-
sow, ale zatrudnienie ich w firmie mogtoby okazaé sie ryzykowne,

— Polsko-Japorniska Wyzsza Szkota Technik Komputerowych w War-
szawie — ksztalcac na kierunku informatyka zyskuje najwigksze
uznanie wsrod tych specjalistéw, ktdrzy stawiaja na praktyke i do-
skonate wyposazenie dostgpne studentom podczas nauki,

— Uniwersytet Warszawski, Uniwersytet Jagiellonski, Uniwersytet
Wrocltawski — sg uznanymi markami w odczuciu specjalistéw z ca-
tego kraju,

—  Uniwersytet Slaski, Politechnika Gdanska, Uniwersytet Lodzki,
Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej — postrzegane jako
uczelnie regionalne.

Coraz wyraZniej wida¢ tendencj¢ do polaryzacji pozycji uczelni na ryn-
ku edukacyjnym. W obecnych realiach rynku szkolnictwa wyzszego w Polsce
skutecznie funkcjonuja nie tylko uczelnie posiadajace silne marki, oferujace
atrakcyjny jakosciowo produkt edukacyjny i stawiajace studentom wysokie wy-
magania, ale rownicz bardzo stabe, oferujace produkt o niskiej jakosci. Dzieje
si¢ tak dlatego, ze ciagle na polskim rynku pewna grupa studentéw nic jest za-
interesowana zdobyciem gruntownej wiedzy oraz uzyskaniem dyplomu, kto-
ry zwigksza szanse na rynku pracy, lecz oczekuje niskicgo progu wymagan®

% Wg badan G. Swiatowy wsréd studentéw mozna wyodrebni¢ pigé typow studentéw cha-
raktcryzujacych si¢ odmicnng osobowoscia, stosunkicm do wicdzy i szkoly, motywacja
do nauki. Mozna sadzié, ze podobnymi cechami, postawami i zachowaniami beda si¢ oni
charakteryzowac wybicrajac uczelnig oraz poznicj jako absolwenci podejmujacy pierw-
574 prac¢. Wyroznione grupy to:

roztropny zdobywca — wysoki poziom inteligencji, entuzjazm, pewno$¢ siebie, sa-
modzielnos¢, aktywnos¢, sprecyzowane zaintcresowania, chgé zdobywania nowych
wiadomosci, aktywny udzial w procesie uczenia sig,

- przekorny indywidualista — wysoki poziom inteligencji, ostentacyjna pewnos¢ siebie,
duza sktonnos¢ do ulegania nastrojom, nickonwencjonalne poglady i poczynania, za-
interesowania wielostronne ale pobiezne, wiedza zdobywana niesystematycznie,

~ potulny konformista - przecigtna inteligencja, bojazliwy, cichy, opanowany, nie wy-
kazujacy wlasnej inicjatywy, uporzadkowany, skrupulatny, brak wilasnego zdania,
wiedza zdobywana w sposob systematyczny lecz wymaga wielu powtdrzen, prze-
cigtne tempo wykonywanych zadan,
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Rozdziat I

1 stabe uczelnie ten wymog spetniaja. Wyniki badan wskazuja, zc glownym
motywem wyboru uczelni okazuje si¢ co prawda prestiz - najczesciej wskazy-
wany na pierwszym miejscu (37,5%), niemniej jednak gldwnymi motywami
(L, 111 11l miejsce tacznie) okazuje si¢ latwosé studiowania (44,5%)*. Z prognoz
ckspertow wynika, iz w najblizszych latach liczba szkét wyzszych znacznie
si¢ zmnicjszy si¢®. Na rynku pozostang prawdopodobnie najlepsze i, nicstety,
najstabsze. Najbardziej zagrozone sa uczelnie oferujace studia na tzw. srednim
poziomie. One tez beda musiaty poszukaé nisz edukacyjnych, by modyfikowac
swoja ofert¢ edukacyjng oraz zawieraé fuzje z silniejszymi partnerami w celu
zwickszenia zasobow intelektualnych i redukcji kosztow ksztalcenia.

Marka a komunikacja marketingowa

W proccsie budowania marki istotne Jest podjecie decyzji i dzialan
w trzech obszarach:

L. Zdefiniowania tozsamosci marki (poprzez okreslenie jej misji, sys-
temu warto$ci oraz identyfikatorow).

2. Okreslenia zakresu produktowego marki, w tym zdefiniowania ko-
rzysci uzytkowych oraz symbolicznych, Jjakic marka oferuje na-
bywcom,

3. Zaprojektowania i przeprowadzenia dziatan z zakresu komunikacji
marketingowe;.

Oczywiscie, przy réznych produktach zakres i znaczenie poszczegdl-

nych decyzji s rozne, jednak w kazdym przypadku komunikacja marketin-
gowa odgrywa istotna rol¢ w procesie budowania marki?s.

strateg ostatnicj szansy — przecigtny poziom intelektualny, indywidualista, lekko-
duch, nieuporzadkowany i chaotyczny, sprytny, nicodpowiedzialny, brak systema-
tycznej pracy, wolne tempo pracy, popehia wicle bledéw wynikajacych z braku uwa-
gi i koncentracji,
odporny na wiedzg - niski poziom inteligencji, skryty, bojazliwy, niesmiaty lub agre-
sywny, arogancki, zdradzajacy brak poczucia bezpieczefistwa, nie mysh samodziel-
nic, nic prébuje wykonywaé zadan o srednim stopniu trudnosci, podatny na manipu-
lacje grupy, bezkrytyczny wobec dziatan grupy;

# por.: G. m‘émmﬁoévu Problem wychowania w misji szkoly wyzszej, [w:] Marketing w dy-

daktyce szkOt wyzszych - terazniejszos¢ i przysztosé, praca zb. pod red. Z. Kedzior, AE

w Katowicach, CBiE, Katowice 2002, s. 121-123.

Szkota sukcesu czy przetrwania? Szkolnictwo wyzsze w Polsce, pod red. A. Buchner-

Jeziorskiej, SGH, Warszawa 2005, s. 228.

I. Seredocha, Jak przyspieszy¢ ewolucjg uczelni?, ,,Forum Akademickie”, nr 10, 2007.

J. Kall, Kreowanie kapitatu marki przez komunikacj¢ marketingowa, Zeszyty Naukowe

Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty I:Em:wonNno-Zw:oaNQmE& »Milenium”, Nr 1, 2007,
s. 61.
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Znaczenic marki w komunikacji marketingowej uczelni wyzszej

[stnicjc tu pewna zaleznos$¢: komunikacja marketingowa ma znaczce-
nie w prezentowaniu oraz zwigkszaniu znajomosci marki, kreowaniu zbioru
pozadanych, wyrézniajacych marke asocjacji (co z kolei ma znaczenic dla
ulatwiania odzyskiwania z pamigci informacji na temat marki, odroznia-
nia marki od marek konkurencyjnych, dodawania marce wiarygodnosci,
zaufania, co sprzyja podjeciu decyzji o jej zakupie, tworzenia pozytywnej
aury wokot marki). Natomiast marka o ugruntowanej pozycji rynkowej, po
pierwsze, przektada si¢ na warto$é przedsigbiorstwa, ktére markg¢ posiada,
po drugie, staje si¢ narzedziem komunikacji marketingowej przedsiebior-
stwa (organizacji).

Organizacja/przedsicbiorstwo musi nie tylko opracowaé koncepcje
marki, ale takze skutecznie przekazywaé informacje o niej odbiorcom —
w tym celu wykorzystuje komunikacje. Nie chodzi tu jednak wylacznie
o polityke promocji, lecz wszystkie dostgpne instrumenty marketingowe.
Zarowno bowiem produkt, cena, dystrybucja, jak i promocja sg dla konsu-
mentow zrédlem informacji o marce. Na podstawie wszystkich sygnatow
przez nig wysylanych, nabywcy tworza sobic jej obraz — dlatego by wiernie
oddawaly wybrang pozycje, musza byé¢ wewnetrznic spojne. Marka, w kaz-
dej sytuacji rynkowej, musi komunikowaé to samo, uzyskuje si¢ dzigki
temu efekt synergii potegujacy sitg oddzialywania. Poza tym, jesli kreuje
si¢ kilka réznych wizerunkéw, czgsto nawet sprzecznych ze soba, to trudno
przewidzic¢, w co uwicrzg nabywcy — moze w jeden z nich, moze w ich
kombinacje, a moze w zaden — a wicdze o marce nabedg z innego Zrodta
(np. od konkurencji).

Cechami charakterystycznymi komunikacji marketingowej w odnie-

sieniu do marki sa:

—  tres¢ przekazu — odnoszaca si¢ bezposrednio do konkretnej marki,
nie za$ do catej oferty organizacji,

— szersze spektrum $rodkéw komunikowania, gdyz oprécz typo-
wych instrumentéw promocji, obejmuje ona réwniez pozostate
instrumenty marketingu-mix, a takze uwzglednia informacyjne
i perswazyjnc walory identyfikatorow marki,

= spojnos¢ i komplementarno$é przekazu, tak aby podejmowane
dziatania z zakresu komunikacji wykreowaty spojny wizerunck
marki, a jednoczesnie, aby silne strony jednych instrumentow
kompensowaty stabe strony innych.

Stosowanie komunikacji marketingowej marki w odniesieniu do doce-

lowych segmentéw rynku ma za zadanie:

— przekaza¢ informacj¢ o identyfikatorach marki oraz produktach
pod nig kryjacych si¢ — gléwnym celem komunikacji moze tu byé

rozpoznawanie marki (dzigki wykorzystywaniu w kampaniach
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medialnych gléwnie telewizji, kolorowych czasopism i rekla-
my zewngtrznej; reklama prasowa, czesto takze radiowa, rekla-
ma zewngtrzna sg obecne coraz czgsciej w dzialaniach uczelni,
szczegblnie w okresie rekrutacji na studia tj. w miesiacach czer-
wiec-wrzesien, styczen-luty; pomimo faktu, iz media te nic sa
glownym zZrédlem informacji o uczelniach wykorzystywanych
przez potencjalnych kandydatéw (jak pokazuja badania) maja one
znaczenie w zapewnieniu stalej obecnosci uczelni w percepcji po-
szczegolnych grup odbiorcow oraz prezentowaniu swojej oferty na
tle ofert konkurentow),

— zwigkszy¢ wskaznik penetracji — zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa marki powinna wplywaé na postawy konsumentow
wobec marki; szczegdlnie wazne jest doprowadzenie do masowcj
prezentacji marki (masowego ,,probowania” marki), ktérego kon-
sckwencja jest wzrost wskaznika penetracji (silnych bodzcow dla
potencjalnego nabywcy dostarczajq tu niektdre instrumenty pro-
mocji; czgsto w praktyce uczelni to zapewnicnie udziatu poten-
cjalnych kandydatow na studia w wydarzeniach pozwalajacych na
osobiste sprawdzenie, odczucie, ,,prébowanic” oferty uczelni, np.
wykladach otwartych, szkoleniach, warsztatach, prezentacjach, se-
minariach, spotkaniach itp.),

— ufrwali¢ lojalnos$¢ nabywcow.

Osiagnigcie tych celéw przyczynia si¢ do zwigkszania kapitatu marki.

Planujac dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w stosunku
do marki nalezy uwzgledniac elementy ,,tréjkata marki”, to znaczy informa-
cyjne i perswazyjne walory identyfikatoréw marki (np. jej nazwy), a takze
zakres produktow/ustug objetych dana marka (im szerszy, tym okreslenie
tresci komunikatow trudniejsze).

W procesie komunikacji z grupami odbiorcéw moze dojéé do zakto-
cen, ktdre najczesciej wynikaja z: przypadkowosci i niespojnosci podejmo-
wanych dziatan, ztego zakodowania komunikatu, niewlasciwego doboru
mediéw, nie przygotowania konsumenta na odbidr informacji. Zagrozenicm
dla wizerunku marki moga by¢ tez konkurencyjne zrédta wiedzy, m.in.:

* —~  konkurencja — ktéra réwniez stara sie wplyna¢ na umysty konsu-
mentow; czgsto podejmuje ona dziatania, ktore maja na celu zmia-
n¢ wizerunku marki,

— podmioty otoczenia rynkowego — organizacje/podmioty, liderzy
opinii — ktérych deklaracje i wypowiedzi moga w istotny sposob
wplynaé na wizerunek marki,

— inni konsumenci — ktérzy przekazuja swa wiedzg i opini¢ 0 marce,
a przez to wplywaja na jej postrzeganic.

ANACCNIC AT N IR I T e e B

Waznc jest wige odpowicdnic prezentowanic tym grupom pozadancgo
wizerunku marki (by ich oddziatywanic byto zgodne z naszym interesem)
oraz monitorowanic ich dziatan, w cclu szybkicgo rcagowaria na pojawia-
jace sig sytuacje kryzysowe (odpieranic atakow na marke, wyjasnianic nie-
porozumien).

Nalezy podkresli¢ jednak fakt, zc nawet najbardziej atrakcyjne dzia-
tania komunikacyjne nie zniweluja negatywnych do$wiadczen konsumenta
z marka, ani nic przekonaja tych, ktorzy zetkngli si¢ z negatywnymi opiniami
0 marce ptynacymi z ust innych uzytkownikéw. Tym niemniej w niejednym
przypadku silnej dzis marki, o jej sukcesie w znacznej mierze decydowata
wiasnic trafnie zaplanowana i skutccznic zrealizowana komunikacja mar-

ketingowa®’.
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