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MARKETING W PUBLICZNYCH PLACOWKACH OSWIATOWYCH!

Wstep

Nadrzedny akt prawny Rzeczypospolitej Polskiej stanowi, iz kazdy ma prawo do na-
uki, a przywilej ten jest obowigzkowy do osiemnastego roku zycia. Ponadto konstytucja
zapewnia bezplatny, powszechny i réwny dostep do wyksztalcenia. Te zapisy w zasadzie
powinny zakonczy¢ dywagacje na temat marketingu w szkotach publicznych jako bez-
przedmiotowe. Specyfika samorzadowych placéwek edukacyjnych i $§wiadczonych przez
nie ustug rodzi pytania o celowos¢ podstawowego elementu dzialaii marketingowych, ja-
kim jest generowanie zysku. Po co bowiem jakiekolwiek zabiegi marketingowe w szkole
publicznej, nienastawionej na zarobek? I co sprawia, ze coraz powszechniejsze staje si¢
zjawisko promocji placéwek §wiadczacych ustugi edukacyjne?

Pierwszym powodem s3 z pewno$cig uwarunkowania demograficzne. Funkcjono-
wanie o$wiaty w gléwnej mierze zalezy od liczby ,klientéw”; bez ucznia nie ma bowiem
szkoly.

Drugi motyw to okolicznosci ekonomiczne. Publiczne placowki o$wiatowe
z zalozenia s3 niedochodowe, jednak z racji obecnej sytuacji ekonomicznej szkoly samo-
rzagdowe zmuszane s3 do dziatania tak, by staly sie konkurencyjnymi na rynku ustug,
aprzez to zagwarantowaly swoje dalsze funkcjonowanie. Samorzady pozostaja
w systemowym niedoborze srodkdéw, stad tez coraz czeéciej podejmujg dzialania nazywane
ekonomizacjg lub racjonalizacjg o$wiaty. Polega to w gtéwnej mierze na ograniczaniu
kosztédw, co wymusza na szkotach dodatkowe zabiegi w pozyskiwaniu funduszy.

Za trzecig przestanke trzeba uzna¢ uwarunkowania spoteczne. Aby spoleczenistwo
miafo szanse na rozwoj cywilizacyjny, potrzebna jest edukacja na mozliwie najwyzszym
poziomie. W dobie gwaltownych przemian spotecznych przewarto$ciowaniu ulega podej-
$cie do wiedzy i wyksztalcenia. Pomimo niskiej oceny jakosci ustug edukacyjnych coraz

' Rozprawa doktorska przygotowywana pod opieka dr hab. Eugenii Smyrnovej-Trybulskiej, Uniwersytet
Slaski.
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czesciej wyksztalcenie traktuje sie w kategoriach inwestycji w cztowieka. Dotyczy to prak-
tycznie wszystkich grup spolecznych i wiekowych.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie przestanek dzialan marketingowych
w samorzadowych placoéwkach o$wiatowych oraz zaprezentowanie charakterystycznych
poczynan szkél w tym zakresie. Z zaloZenia pominiete zostaly tu szkoly prywatne,
w ktérych ustawodawca dopuscil odplatnos¢ za ustugi edukacyjne, w zwigzku z czym na-
stawione s one na osiagganie okreslonych profitow.

Dla potrzeb opracowania przyjeto, ze problem badawczy to takie pytanie, ktore
w miare precyzyjnie okregla cel zamierzonych badan®. Zgodnie z tg definicjg gléwny pro-
blem badawczy zostal zawarty w pytaniu: jaki jest cel oraz skala §wiadomych dziatart mar-
ketingowych prowadzonych przez szkoly publiczne?

Na podstawie obserwacji autora, popartych wieloletnim do$wiadczeniem pracy
w szkole, mozna postawic teze, ze we wspolczesnej organizacji szkolnej coraz czgsciej spo-
tyka si¢ zabiegi marketingowe majace na celu promowanie szkoly w lokalnym $rodowisku.
Dotyczy to praktycznie wiekszosci szkol, a w gléwnej mierze spowodowane jest sygnali-
zowanymi wczesniej czynnikami. Aby pozyska¢ ucznia, dyrektorzy oraz nauczyciele zmu-
szeni zostali do podejmowania okreslonych czynnosci marketingowych. Z reguly sa to
kroki intuicyjne, malo usystematyzowane, czesto chaotyczne i pozbawione naukowych
podstaw. Szkoly prébuja wjakim$ stopniu wypracowaé wlasng tozsamos¢, polegajaca na
krystalizowaniu wiasnej odrebnosci — przestrzeni tego, co ,moje, nasze, wlasciwe” (budo-
wanie granic)®.

Artykut sklada sie z dwdch czesci: pierwsza to analiza literatury przedmiotu, druga,
empirycznej, to prezentacja wynikéw badan wlasnych. W gtéwnej mierze opieraja si¢ one
na obserwacji uczestniczacej jako nauczyciela oraz dyrektora jednego z gimnazjéw. Dia-
gnoza uzupelniona zostala o wywiady z dyrektorami innych szkét oraz analize konkret-
nych dziatan i wytworéw poszczegdlnych placéwek (stron internetowych, artykutéw pra-
sowych, ulotek).

Zroznicowanie placowek oswiatowych i jego skutki

Dzialalno$¢ instytucji o$wiatowych w Polsce reguluje ustawa o systemie o$wiaty
z dnia 07 wrzeénia 1991 roku (Dz. U. 1991 Nr 95 poz. 425). Najistotniejsze zapisy z punktu
widzenia niniejszego opracowania to:

»Art. 5.

1. Szkofa i placéwka moze by¢ szkolg i placéwka publiczng albo niepubliczng.
2. Szkofa i placéwka, z zastrzezeniem ust. 3a-3e, moze by¢ zaktadana i prowadzona
przez:

1) jednostke samorzadu terytorialnego;

2 M. Lobocki, Metody i techniki badarn pedagogicznych, Krakéw 2010, s. 23.
* K. Denek, Ku tozsamosci edukacji, [w:] Kreowanie tozsamosci szkoty, red. K. Chatas, Lublin 2009, s. 63.
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2)
3)

inng osobe¢ prawng;
osobe fizyczng.

3. Jednostki samorzadu terytorialnego moga zaklada¢ i prowadzi¢ jedynie szkoly

i placowki publiczne.

4. Zakfadanie i prowadzenie publicznych przedszkoli, [...] szkét podstawowych oraz

gimnazj6w [...] nalezy do zadan wlasnych gmin.

Art. 7.

1. Szkolg publiczng jest szkola, ktdra:

1)
2)

3)

4)

zapewnia bezplatne nauczanie w zakresie ramowych planéw nauczania;
przeprowadza rekrutacje uczniow w oparciu o zasade powszechnej dostepno-
$ci;

zatrudnia nauczycieli posiadajacych kwalifikacje okreslone w odrebnych
przepisach, z zastrzezeniem ust. 1a;

realizuje:

a) programy nauczania uwzgledniajace podstawe programowga ksztatcenia
ogblnego, a w przypadku szkoly prowadzacej ksztalcenie zawodowe
- rowniez podstawe programowg ksztalcenia w zawodach;

b) ramowy plan nauczania;

realizuje ustalone przez ministra wlasciwego do spraw o$wiaty i wychowania
zasady oceniania, klasyfikowania i promowania uczniéw oraz przeprowadza-
nia egzamindw i sprawdzianow™.

Powyzsze uwarunkowania nakladaja (wymuszajg) konkretne zachowania. Kazda

szkota publiczna poprzez administracyjnie wytyczone obwody szkolne (tzw. rejonizacje)

ma $cisle okreslonych interesariuszy. Determinuje to nastepujace prawidtowosci:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

szkoly (zwlaszcza w malych miejscowosciach) sg skazane na uczniéw ze swo-
ich obwodéw;

tylko niewielki odsetek uczniéw decyduje si¢ na przeniesienie poza swdj ob-
wod szkolny;

uczniowie, ktorzy decydujg sie na edukacje poza swoim obwodem szkolnym,
wybierajg niepubliczne placéwki (przede wszystkim prywatne);

dzialania zmierzajace do zwiekszonego naboru mogg odnies$¢ pozadany sku-
tek tylko w duzych aglomeracjach;

starania wiejskich szkdt o zwigkszenie liczby uczniéw z reguly nie maja szans
na powodzenie;

w wiekszoéci szkot nie ma pozytywnej selekeji — kazdy sie nada, byleby ze-
chciat sie zapisa¢ do szkoly;

* Zob. Internetowy System Aktéw Prawnych, http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19910950425,
dostep: 1.06.2016.
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7) tylko najlepsze, najwieksze, najlepiej zlokalizowane szkoly moga pozwoli¢ so-
bie na swobodny wybdr uczniow;

8) zasada naboru na ilo§¢ jest sprzeczna z interesem szkoty, ktéra powinna
przyjmowa¢ najlepszych uczniow;

9) jedynie gimnazja (w pewnym zakresie) moga i musza walczy¢ o ucznia (klien-
ta).

W ostatnim okresie nastepuje proces likwidacji szko6t, zwlaszcza w matych miejsco-
wosciach. Wynika to z faktu, ze kazdy uczen jest przeliczany na okreslong kwote subwencji
o$wiatowej. Mala szkota generuje koszty, ktére subwencja o$wiatowa pokrywa w coraz
mniejszym stopniu. Nalezy doda¢, ze zgodnie z obowigzujacymi przepisami, bez wigk-
szych formalnych zabiegéw mozna zamknal szkole liczaca do siedemdziesieciorga
uczniow.

Szkola na rynku uslug

Usluga to niematerialny aspekt dobra. Nie mozna jej naby¢ na wlasnos¢ ani zoba-
czy¢ przed zakupem. Czesto podkresla sie wyjatkowa role ludzi w procesie §wiadczenia
ustug, problemy z pomiarem wymagan konsumentdéw oraz problemy z kontrolg jakosci
proceséw ustugowych. Uslugi moga by¢ usystematyzowane wedlug wielu kryteriow.
Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci wyrdznia ustugi dla konsumentdéw, ustugi dla produ-
centdw ibiznesu oraz ustugi ogolnospoteczne. Ustugi dla konsumentéw dzieli na mate-
rialne i niematerialne. Edukacje zalicza si¢ do ustug niematerialnych.

Rynek ustug o$wiatowych jest bardzo specyficzny, nieporéwnywalny z rynkiem to-
waréw czy innych ustug. Pod wzgledem prowadzenia kompleksowych dziatan marketin-
gowych sektor ten pozostaje ciagle niedoceniany. Opiera si¢ przede wszystkim na przeka-
zywaniu informacji o ustudze, natomiast sprawdzenie rzetelnoéci i wiarygodnosci jest sto-
sunkowo trudne. Dlatego tez bardzo istotne staja si¢ zagadnienia etyki oséb zajmujacych
sie marketingiem w edukacji. Wlasnie akcent na wartosci kladzie J. Penc, ktéry podkredla,
ze sposOb zdobywania rynku i Zycia z rynku powinien odbywaé sie zgodnie
z wymaganiami etyki i moralnosci®.

Z marketingowego punktu widzenia najistotniejsza wydaje si¢ $wiadomos¢, ze klient
ijego oczekiwania to najwazniejszy element kazdego biznesu — réwniez edukaciji (jesli nie
ma klientéw, organizacja w sensie ekonomicznym traci racje bytu). W Polsce dziatania
marketingowe znane i stosowane sg przede wszystkim w odniesieniu do niepublicznych
szkot wyzszych. To wlasnie uczelnie rozpoczely intensywna ,nastawiong na pozyskanie
klientéw kampanie reklamows. Za nimi podazyly niepubliczne placéwki oswiatowe.
Ze wzgledu na oszczednosci i niz demograficzny w ostatnim czasie coraz cz¢sciej podobna
inicjatywa dotyczy takze publicznych szkoét wszystkich szczebli.

* J. Penc, Leksykon biznesu, Warszawa 1997, s. 236.
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Coraz czeéciej podnosi sie znaczenie profesjonalnego zarzadzania i dziatann marke-
tingowych w o$wiacie. Dotyczy to takze szkot publicznych, ktére do tej pory nie byly trak-
towane w kategoriach sprawnego zarzadzania menedzerskiego. Wszystkie wspotczesne
projekty reformy o$wiaty koncentruja si¢ na zasadniczej poprawie metod zarzadzania
szkotami. Wspolczesna szkofa nie moze by¢ tylko administrowana, musi by¢ zarzadzana
marketingowo — w duchu ery postindustrialnej®. Funkcjonowanie szkét publicznych wy-
muszane jest przez charakter relacji z otoczeniem oraz efekty dzialalnosci, ktére przekazy-
wane sg konsumentom.

Wraz z rozwojem tej — jak twierdzg niektdrzy — sztuki wspotczesne definicje stajg sie
coraz bardziej rozbudowane i ztozone. Ich wspdlng cechg jest traktowanie marketingu ja-
ko twodrczego procesu spolecznego oraz zarzadczego, ktory polega na identyfikowaniu po-
trzeb nabywcow i ich korzystnym zaspokajaniu. Marketing powinien przenika¢ wszystkie
dziedziny i obszary dzialalnoéci organizacji, ktdra wytwarza dobra i ustugi’. Z kolei
T. Sztucki uwaza, ze marketing nie ogranicza si¢ do sfery gospodarki i powinien ksztalto-
waé postepowanie lekarzy, prawnikéw, pracownikéw naukowych, pisarzy, pracownikéw
kultury, a takze dzialalno$¢ jednostek administracji i organizacji spolecznych. Réwniez
zdaniem Philipa Kotlera promowa¢ mozna wszystko: ludzi, pomysly, miejsca, doswiad-
czenia i organizacje®.

Marketing okresla styl zaspokajania potrzeb i wplywa na styl Zycia. Klient, nabywajac
produkt, kupuje w istocie satysfakcje®. To wlasnie satysfakcja ucznidéw i ich rodzicéw (mo-
ze przede wszystkim rodzicéw) odgrywa coraz wigkszg role w funkcjonowaniu placéwek
o$wiatowych. Sprostanie tym oczekiwaniom nie jest tatwe, gdyz dynamicznie zmieniajace
sie otoczenie stawia system o$wiatowy przed nowymi problemami i wyzwaniami (coraz
czedciej tez szkoly stajg przed widmem likwidacji). Dlatego marketing nie jest tylko zbio-
rem praktycznych dziatan polegajacych na stosowaniu odpowiednich metod i technik, lecz
przede wszystkim sposobem myslenia o organizacji, jej roli oraz zadaniach zapewniajacych
przetrwanie i rozw6j'’. W tym $wietle coraz wigkszego znaczenia nabieraja zagadnienia
skutecznego zarzadzania placowkami o$wiatowymi, w tym zarzadzania marketingowego.
Kierowanie szkolg to zarzadzanie procesami $wiadczenia ustug. Uslugi te sg co prawda
»przymusowe”, ale ksztaltowanie dobrego postrzegania obowiazku szkolnego
w spoleczenstwie ma znacznie bardziej pozytywne konotacje'’.

Do specyfiki szkolnej najbardziej pasuje okreslenie, Ze jest to sposob zarzadzania
ukierunkowany na zaspokajanie potrzeb i dawanie korzysci edukacyjnych w sposob satys-
fakcjonujacy ustugodawce i ustugobiorce. Inaczej rzecz ujmujac - jest to dazenie do reali-
zacji wewnetrznych i zewnetrznych celéw organizacji szkolnej przez jak najlepsze zaspoka-
janie potrzeb i oczekiwan wszystkich interesariuszy szkoty (pracownikéw, uczniéw, rodzi-

AJ. Fazlagi¢, Marketingowe zarzgdzanie szkotg, CODN, Warszawa 2003, s. 10.

P. Drucker, Praktyka zarzgdzania, przel. T. Basiuk, Z. Broniarek, J. Golgbiowski, Krakéw 1998, s. 54.
Encyklopedia Biznesu, red. W. Pomykato,Warszawa 1997.

T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Warszawa 1997, s. 43.

10 Ibidem, s. 39.

! A.]. Fazlagi¢, Marketingowe zarzgdzanie..., op. cit., s. 17.

6
7
8
9



112 Przemystaw Zebrok

cow i innych podmiotéw). Akcent na cele ktadg tez O.C. Ferrell i W. Pride, ktdrzy twier-
dza, ze marketing to aktywnos$¢ zmierzajaca do osiggniecia wlasnych celéw instytucji'
Co jest zatem gléwnym celem dzialalnosci szkél? Zgodnie z wytycznymi ministerstwa,
nadrzednym celem dzialan edukacyjnych szkoly jest wszechstronny rozwéj ucznia'.
W zwigzku z tym wszystkie dziatania muszg zosta¢ podporzadkowane temu zadaniu. Na-
lezy tutaj nadmieni¢, ze oprécz dziatalnosci edukacyjnej szkota gra szereg innych rol
w srodowisku (wychowawcze, opiekuncze).

Marketing w organizacjach niekomercyjnych

Marketing odgrywa kluczowa role przede wszystkim w szkolach niepublicznych,
gdzie jednym z celéw dziatalnosci (cho¢ nie pierwszoplanowym) jest zysk ekonomiczny.
Szkoty spoleczne (prowadzone przez stowarzyszenia badz fundacje) rezygnuja z ekono-
micznych motywéw funkcjonowania na rzecz nadrzednych zadan spolecznych. Nie musza
osiaggaé zyskow, ale musza zarobi¢ na swoje utrzymanie. Zagadnienia te nie sg jednakze
przedmiotem niniejszego opracowania.

Mianem organizacji niekomercyjnych okresla si¢ podmioty, ktére prowadza nieza-
robkowa dzialalnos¢ stuzaca urzeczywistnianiu celéw spolecznie uzytecznych, a ich reali-
zacja odbywa sie poprzez $wiadczenie ustug nienastawionych na zysk ekonomiczny.

Glowne cechy organizacji niekomercyjne;j to:

1) nadrzedny charakter zadan spolecznych;

2) nieuzaleznianie prowadzenia dzialalnosci od korzysci o charakterze ekonomicz-
nym;

3) prowadzenie dzialalnoéci gléwnie o charakterze ustugowym;

4) wysoki stopien uzaleznienia od finansowania zewnetrznego'.

We wspolczesnej terminologii pojawil sie termin non-profit marketing, czyli marke-
ting w organizacjach niedochodowych. Oznacza to poszerzenie dzialann marketingowych
poza obszar reklamy i wlacza inne podmioty Zycia spolecznego, niewytwarzajace dobr ma-
terialnych przeznaczonych na sprzedaz i nienastawionych na zysk finansowy. Takim przy-
ktadem sg placowki oswiatowe, ktore §wiadczg ustugi w zakresie edukacji.

Wspodlczesna orientacja marketingowa zaklada zbadanie potrzeb i preferencji klienta,
a nastepnie takie uksztaltowanie produktu lub ustugi, ktére w najwyzszym stopniu usatys-
fakcjonuje uzytkownika. Przedsigbiorstwa, instytucje panstwowe, tzw. konsumenci zbio-
rowi oraz organizacje non profit, dziatajace zgodnie z koncepcja marketingowa, musza
uzyskaé odpowiedz na nastepujace pytania:

'2W. Pride, O.C. Ferrell, Marketing, New York 2008.

13 Zatacznik do rozporzadzenia MENIS z dnia 6 listopada 2003r. (poz. 2041) w sprawie podstawy programowej
w poszczegolnych typach szkét.

4 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa 2000, s. 11.
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1. Jakie sg potrzeby konsumentéw i ktére z nich moga by¢ zaspokojone przez orga-
nizacje?

2. Jakie produkty zaspokoja potrzeby konsumentéw i czy dana organizacja moze
zaoferowa¢ oczekiwane produkty?

3. W jaki sposdb nalezy dostarczy¢ nabywcy produkty i w jakich warunkach po-
winno sie $wiadczy¢ ustugi?

4. Jakie powinny by¢ koszty wytwarzanych produktéw organizacji?

5. W jaki sposob organizacja powinna informowa¢ o oferowanych przez siebie pro-
duktach?"

Obowigzujace rozwigzania prawnofinansowe zdejmuja ze szkdt publicznych zadanie
rozpatrywania zagadnien ceny produktu (ustugi edukacyjnej). Co nie oznacza, ze podmio-
ty te zwolnione s3 z koniecznosci dbania o koszt wytworzonej ustugi.

Marketing jest koncepcja uniwersalng, ktéra moze by¢ stosowana zaréwno w bizne-
sie, jak i w organizacjach dziatajacych w sferze ustug spolecznych i publicznych. W swoim
poczatkowym rozwoju mial charakter typowo ekonomiczny, skoncentrowany gléwnie
wokot reklamy. Marketingiem ustug zainteresowano si¢ dopiero pod koniec XX wieku,
natomiast potrzebg stosowania podobnych narzedzi i metod w edukacji — stosunkowo
niedawno. Chociaz marketing nie jest traktowany jako dziedzina nauki, ciagle poszerza
swoj zakres badan i analiz. Wedlug wspolczesnych pogladéw nie mozna ograniczac si¢ je-
dynie do pierwotnych definicji, ktére traktowaly to pojecie bardzo ogélnikowo — miedzy
innymi jako prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, odnoszacej sie do przeptywu towardéw
i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika's.

Dziatania marketingowe moga by¢ wsparte przez gotowe, sprawdzone instrumenty,
na przyklad marketing relacyjny, Customer Experience, marketing mix.

Marketing relacyjny (relationship marketing) mozna zdefiniowaé jako kompleks
dziatann marketingowych majacych na celu ustanowienie, utrzymanie oraz wzmacnianie
relacji szkoly z jej interesariuszami. Z kolei Customer Experience (CX) to wszystkie do-
$wiadczenia, jakie klient wynosi z wszelkich mozliwych kanaléw kontaktu i punktéw styku
ze szkolg przez caly okres trwania komunikacji. To takze ogdl przezy¢, ktore w jakis spo-
sOb zrobily na kliencie na tyle silne wrazenie, ze je zapamietal. W polskim systemie o$wia-
towym mamy do czynienia ze wzglednie stalg liczbg klientéw w okreslonym czasie (sze$¢
lat szkoly podstawowej, trzy lata gimnazjum, trzy lata szkoly $redniej).

Klasyczny marketing mix w odniesieniu do placéwek edukacyjnych mozna by zasta-
pi¢ zespotem element6w sktadajacych sie (oddziatujacych) na rynek, mianowicie 6xP:

1. Potrzeby - wymuszone przez obowigzek szkolny i obowigzek nauki, a takze ros-
nacy $wiadomoscia inwestycji w przysztosé.

2. Potencjal - zaplecze kadrowe (kapital ludzki) i techniczne, mozliwosci rozwoju,
usytuowanie / umiejscowienie na rynku, tradycje, tozsamo$¢, wyposazenie.

' J. Musiatkiewicz, Marketing, Warszawa 1998, s. 13.
!¢ M. Chmaj, M. Zmigrodzki, Wprowadzenie do teorii polityki, Lublin 1996, s. 58.
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3. Produkt - oferta edukacyjna, jako$¢ ustug (ksztalcenia, opieki, wychowania),
marka szkoly, potrzeby klientéw i sposéb ich zaspokajania.

4. Promocja - dziatania zmierzajace do ugruntowania pozycji na rynku, komuni-
kacja z otoczeniem, reklama, dobry PR.

5. Prestiz - budowanie prestizu ma przelozenie na zysk w postaci wiekszej liczby
uczniéw. Prestiz to nastroje odbiorcéw, ktore wyrazaja sie w interpersonalnej in-
terakcji (moze to nastapi¢ tylko wtedy, gdy istniejg wartoéci uznawane przez obie
strony).

6. Pozycja - miejsce wirdd innych podmiotéw na rynku edukacyjnym.

OSIAGNAC > Pozya
Py \ .
ZBUDOWAC - PRESTIZ
= ) > 3
:; SKOORDYNOWAC PROMOCJA Z
= > g
Z DOSTARCZYC PRORKT 5
. N
PRZYGOTOWAC < POTENCJAL
N
ROZPOZNAC - POTRZEBY

Rys. 1. Schemat elementéw majacych wplyw na budowanie pozycji szkoly. Istota
marketingu w placéwkach oswiatowych.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Wisniewski, Marketing, Warszawa 1995, str. 15.

W promogji szkoly mozna jeszcze wykorzysta¢ inne sprawdzone koncepcje wspot-
czesnego marketingu:

1) marketing ukierunkowany na warto$¢;
2) skuteczna komunikacja;

3) rozwoj TIK;

4) wykorzystanie kapitatu szkoty;

5) reinzyniering.

Istota funkcjonowania oswiaty jest zorientowanie na wiedze i wartosci. W ramach
marketingu ukierunkowanego na warto$¢ mozna wyrézni¢ marketing partnerski, polega-
jacy na tworzeniu trwalych powiazan z interesariuszami szkoly, co prowadzi do wzajem-
nych korzysci. Zadaniem tego rodzaju marketingu jest zdobycie i utrzymanie wysokiej po-
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zycji rynkowej znajdujacej odzwierciedlenie w odpowiednim wizerunku, reputacji oraz
udziale w rynku, ksztaltowanie korzystnych, partnerskich stosunkéw z klientami oraz sys-
tematyczne powiekszanie grupy stalych i lojalnych nabywcow?’.

Bardzo istotnym elementem marketingu szkét jest komunikacja. Chodzi miedzy in-
nymi o dziatania zwigzane z ideg szkoly otwartej. Rownie wazne wydaja sie zagadnienia
komunikacji wewnatrz organizacji, jak tez komunikacji z otoczeniem ($rodowiskiem szko-
ly). Odbiorcy dzialain promocyjnych naleza do otoczenia wewnetrznego (uczniowie, ro-
dzice, nauczyciele, pracownicy, kierownictwo) oraz zewnetrznego (lokalna spolecznos¢,
organ prowadzacy, kuratorium, instytucje). Chodzi o zbudowanie kanatéw informacyj-
nych i stosowanie odpowiednich narzedzi komunikacji, w tym jezyka. Elementami dobre-
go porozumiewania sie s3: wlasciwy komunikat, medium, czas, miejsce i odbiorca. Wsp6t-
czesne formy komunikacji w o$wiacie to przede wszystkim komunikacja bezpoérednia, ale
coraz czesciej takze strony internetowe, e-maile, e-wywiadowki, e-dzienniki, komunikacja
szemrana. Rozwoj technologii informacyjnej i komunikacyjnej daje nowe mozliwosci od-
dzialywania na rynek. Internet oraz telefonia komoérkowa to narzedzia, ktére umozliwiaja
indywidualizowanie $rodkéw przekazu oraz ulatwiajg klientom dostep do informacji
i kanatéw dystrybucji.

Istotnym czynnikiem wplywajacym na postrzeganie szkoly w srodowisku jest wyko-
rzystanie jej kapitalu. Mozna tu wskaza¢ zaréwno kapital rzeczowy, finansowy, jak tez ka-
pital ludzki, w tym intelektualny oraz spoleczny. Wszystko, co tworzy szkofe, na przykiad
tradycja, motywacja nauczycieli, reputacja w lokalnej spotecznosci, kompetencje nauczy-
cieli czy kontakty dyrektora szkoly, ma wielkg warto$¢ — to wlasnie kapital intelektualny
szkoty'®.

Reinzyniering (ang. reengineering) polega na wprowadzaniu gruntownych zmian
w procesach organizacji. Celem zmian jest osiggniecie maksymalnej efektywnosci przy re-
dukgji kosztow. Koncepcja ta ma na celu catkowite przeprojektowanie proceséw, prowa-
dzace do radykalnej poprawy wynikéw. W o$wiacie samorzadowej jest to obecnie dos¢
powszechne zjawisko, chociaz nie uzywa si¢ tego pojecia.

Dzialania marketingowe w szkole na przykladzie Gimnazjum nr 2 w Skoczowie

Dzialania marketingowe z zatozenia ukierunkowane sg na jakis zysk. Jakie zatem ko-
rzy$ci z tego typu przedsiewzie¢ majg szkoly publiczne? Zastosowanie marketingu
w organizacjach non profit wynika z nastepujacych przestanek:

1) organizacje majg swoich odbiorcow;
2) sa zainteresowane okreslong reakcja swoich odbiorcéw (sankcjonujg zasadnosé
istnienia);

'7 R. Niestr6j, Zarzgdzanie przedsigbiorstwem XXI wieku. Materialy konferencji naukowej Wydziatu Zarzgdza-
nia, Krakow 2002, s. 176.
'8 A.J. Fazlagi¢, Marketingowe zarzgdzanie..., op. cit., s. 25.
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3) osiagniecie pozadanej reakcji wymaga zaprezentowania stosownej oferty".

Funkcjonowanie danej szkoly (co zasygnalizowano juz wcze$niej) w coraz wiekszym
stopniu uzaleznione jest od liczby uczniéw. Ma to bezposredni zwigzek z zatrudnieniem
nauczycieli, stad tez wérdd pracownikéw narasta $wiadomos¢ koniecznosci podejmowania
konkretnych dzialan promujgcych szkote. Zbyt mata liczba ,klientéw” skutkuje zmniej-
szeniem liczby oddzialéw, a co za tym idzie - redukcjg etatéw, ograniczeniem liczby go-
dzin, zwolnieniami nauczycieli. Potrzebe podejmowania dziatan marketingowych dostrze-
zono w gronie pedagogicznym analizowanej szkoly. Podjeto szereg dziatan promujacych
placéwke w $rodowisku, a jedno ze szkolen rady pedagogicznej poswigcone zostato budo-
waniu wizerunku w lokalnej spotecznosci.

Gimnazjum nr 2 w Skoczowie jest jednym z szesciu tego typu w gminie. Zlokalizo-
wane jest w centrum Skoczowa w niedalekiej odlegtosci od dwoch innych. Pozostale trzy
umiejscowione sg w okolicznych wioskach. Lokalizacja placowki warunkuje okreslone
skutki, a mianowicie fatwos§¢ zmiany szkoty. Pomimo $cisle wytyczonych obwoddw szkol-
nych, uczniowie nie majg probleméw z zapisaniem sie do szkoly spoza swojego rejonu.

Szkota liczy sto czterdziescioro uczniéw zgromadzonych w szeéciu oddziatach. Sred-
nio s3 to klasy dwudziestotrzyosobowe. Wytyczne organu prowadzacego sugerujg tworze-
nie klas o wiele liczniejszych, co wymusza na szkole state zabiegi o pozyskiwanie ucznidw.
Stosunkowo mata liczebno$¢ klas jest wykorzystywana jako atut placowki — szkota promu-
je si¢ w Srodowisku jako mata, bezpieczna, przyjazna.

Na podstawie przeprowadzonych badann wyodrebniono charakterystyczne obszary
zachowan promocyjnych w placéwkach oswiatowych. Usystematyzowano je w nastepuja-
cych grupach:

Komunikacja bezposrednia, komunikacja ustana, wywiadéwki

W analizowanym okresie do najwazniejszych poczynan nalezaly bezposrednie kon-
takty z rodzicami. W szkole uznano, ze metody promocji bezpo$redniej sg skuteczne i ta-
nie. Byly to wystapienia publiczne nauczycieli oraz dyrektora, zebrania z rodzicami, wy-
wiadowki. Nalezy tez dodad, ze wywiadowki sa wpisane w specyfike pracy kazdej szkoly
- to wymog ustawowy. Komunikacja nauczyciela z rodzicami przebiegala tez za pomoca
rozméw telefonicznych, poczty elektronicznej, e-dziennika. W szkole odbyly si¢ cztery ze-
brania ogélne oraz kilka w gronie przedstawicieli rady rodzicéw. Tematyka spotkan doty-
czyla realizacji podstawowych zadan szkoly, spraw organizacyjnych idydaktycznych.
Na zebraniach zapoznawano rodzicéw z dziatalnoscig szkoly, osiggnieciami, wynikami eg-
zaminow. Byly to prezentacje multimedialne, filmy promocyjne, analizy. Zalozono, ze na-
glasnianie informacji o tym, co si¢ dzieje dobrego w szkole oraz upowszechnianie jej suk-
cesOw moze przynies¢ wiele pozytku.

!9 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa 1997, s. 23.
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Strony internetowe, portale spotecznosciowe

Strony internetowe to we wspolczesnym $wiecie chyba najistotniejszy element pro-
mocji szkoty (teksty, zdjecia, filmy). W szkole prowadzona jest strona www.g2skoczow.pl.
W powszechnej opinii jest ona przejrzysta, nowoczesna, w miare regularnie aktualizowa-
na. Na stronie gtéwnej widnieje wpis, ktéry ma eksponowa¢ atuty placéwki: ,,Nasza szkota
to jedyne w Skoczowie samodzielne gimnazjum, ktére miesci si¢ w zabytkowym budynku
dawnej SP 2 w samym centrum miasta. JesteSmy niewielka szkolg, wiec wszyscy sie znajg
i nikt nie pozostaje anonimowy. Uczniowie czujg si¢ dobrze i bezpiecznie w swojej szkole,
rodzice sg traktowani jako réwnoprawni partnerzy, wysoko oceniaja swoje kontakty z wy-
chowawca i innymi nauczycielami.

W Gimnazjum nr 2 uczniowie majg mozliwo$¢ zjedzenia pysznego obiadu, kupienia
$wiezego pieczywa w sklepiku prowadzonym przez uczniéw, a do $niadania mogg dostaé
herbate lub mleko smakowe.

Wszystkie klasy wyposazone sa w nowe meble, telewizory i odtwarzacze DVD i CD.
Szkofa posiada réwniez tablice interaktywne i rzutniki multimedialne. Miedzy innymi
dzieki takiej bazie lekcje sg atrakcyjne i spedzanie czasu w szkole przyjemniejsze”.

Niewatpliwie najpowszechniejszym, najtaniszym i obejmujacym najwieksza popula-
¢je narzedziem promocji staly si¢ portale spolecznosciowe. Do niedawna byta to Nasza
Klasa, obecnie Facebook, Twitter. Informacja o danym wydarzeniu pojawia sie btyska-
wicznie i ma bardzo szeroki zasigg. Jest to z pewnosciag rewolucja w komunikacji. Ucznio-
wie wymieniajg sie uwagami o szkole, nauczycielach, poziomie nauczania (pojecie wzgled-
ne), wlasnych odczuciach, zapleczu szkoty, organizowanych konkursach itd. Gimnazjum
ma swoj profil na Facebooku oraz kanat na YouTubie.

ICT w edukacji i zarzgdzaniu, e-wywiadowki, poczta elektroniczna

W Gimnazjum nr 2 wazng role przywiazuje si¢ do informatyzacji. Ma to na celu kre-
owanie wizerunku szkoly nowoczesnej. Podjeto dziatania usprawniajgce procesy komuni-
kacji. Do zarzadzania organizacyjnego wlaczono nowoczesne narzedzia informatyczne
(arkusz organizacyjny, plan lekeji, e-sekretariat). Wprowadzono dziennik elektroniczny,
majacy usprawni¢ komunikacje, poprawi¢ kontakty z rodzicami, skutkowaé regularnym
podgladem ocen i frekwencji. Poczyniono starania poprawiajace dzialalno$¢ organizacyjna
oraz dydaktyczng: dzierzawa kserokopiarek, instalacja sieci Wi-Fi, zakup laptopéw dla na-
uczycieli. Ujednolicono nazewnictwo poczty elektronicznej w domenie mzo.skoczow.pl.

Uroczystosci szkolne, akademie, wystepy, prelekcje

Stalym elementem naszej pracy sa szkolne akademie. Informacja o tych wydarze-
niach na biezgco pojawia si¢ na stronie internetowej szkoly oraz w mediach. Odbyly sie tez

* Gimnazjum nr 2 w Skoczowie, http://www.g2skoczow.pl/, dostep 1.06.2016.
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przedstawienia teatralne dla calej spolecznoéci Skoczowa w Teatrze Elektrycznym. Inicja-
tywa spotkala sie z szerokim zainteresowaniem mieszkancow (plakaty, artykuly prasowe,
strony www). Zorganizowano kilka prelekcji, miedzy innymi ,,Szlakami Jana Pawta II7,
oraz spotkan z policjantami i ciekawymi ludzmi. Wszystkie te inicjatywy kreuja pozytywny
obraz szkoly w §rodowisku.

Udziat w zawodach, konkursach, pozaszkolnych inicjatywach

Nauczyciele na biezaco starajg sie wykorzystywaé sukcesy swoich ucznidéw
w najrézniejszych konkursach. Wynikaja z tego obopdlne korzysci. Szkota aktywnie wig-
czyta sie w obchody XX rocznicy pobytu Jana Pawla II w Skoczowie. Zorganizowano sze-
reg przedsiewziec z tej okazji. Informacje o wszystkich inicjatywach byly podawanie w lo-
kalnej prasie, na stronach internetowych oraz na portalu www.ox.pl. Okazja do autore-
klamy byl udzial w Dniach Skoczowa — prezentacja pod namiotem ekspozycyjnym oraz
uczestnictwo w korowodzie przebieraficow.

Publikacja informatoréw, folderéw, gazetek, kroniki

W szkole kilka lat wcze$niej wydrukowano foldery promocyjne, ktére rozdawaje sa
przy roznych okazjach. Sporadycznie wydawane s gazetki szkolne stuzace upowszechnia-
niu sukceséw uczniéw i nauczycieli, dokumentowaniu wydarzen szkolnych, ciekawych
inicjatyw samorzadu szkolnego, zapraszaniu na imprezy szkolne.

Festyny, pikniki, dni otwarte, lekcje otwarte

W ubiegtych latach festyny odbywaly si¢ regularne. W roku szkolnym 2014/2015 nie
organizowano festyndw ani piknikéw, gtéwnie z powodéw proceduralnych. Odbyly sie
natomiast dni otwarte dla potencjalnych uczniéw. Wydarzenie to od lat nosi nazwe
»Dzien z eksperymentem” i wpisane jest w staly kalendarz imprez szkolnych. Dowieziono
uczniéw z kilku szkél, zaprezentowano atuty placéwki, przeprowadzono zajecia przedmio-
towe, sportowe. W szkole odbyla si¢ lekcja otwarta z jezyka angielskiego dla nauczycieli
oraz rodzicow.

Wspotpraca z organem prowadzgcym, lokalnymi organizacjami i instytucjami oraz
lokalng spotecznoscig

Szkota stale wspdlpracuje z wieloma organizacjami i instytucjami. Mozna je podzieli¢
na te, z ktérymi szkota chce i na te, z ktérymi musi wspdldziata¢. Relacje z reguly sg bar-
dzo dobre. Jakos¢ kontaktow ze wszystkimi cztonkami spolecznoéci szkolnej, a przede
wszystkim z dyrektorem, ma istotne znaczenie dla postrzeganie szkoly wérdd interesariu-

szZy.



Marketing w publicznych placéwkach oswiatowych 119

Wspélpraca z mediami, prasg, lokalng telewizjg

Istnieje $cista wspdlpraca z wieloma mediami masowymi, gléwnie z portalem
www.ox.pl, ktory stal si¢ najpopularniejszym lokalnym medium. Do promocji szkoty wy-
korzystano przede wszystkim wyniki przeprowadzonej przez Kuratorium O$wiaty ewalu-
acji zewnetrznej.

Dodatkowe inicjatywy nauczycieli oraz ich sukcesy i zainteresowania pozaszkolne

Do promocji szkoly stale wykorzystuje sie unikatowe przedsiewzigcia, jak chocby
udziat w projekcie ,,Klasy frankofoniskie na Slasku”. Na uwage zastuguja tez wspomniane
spektakle teatralne, akcje charytatywne, prowadzenie wlasnych stron internetowych.

Powyzej przedstawione zostaly najczesciej stosowane dzialania promocyjne
w Gimnazjum nr 2 w Skoczowie. Analizujac (w oparciu o wywiady z dyrektorami) przed-
siewziecia innych szkdl, mozna uogélnié, ze przyktad Gimnazjum nr 2 jest typowy dla
wigkszosci z nich. Dyrektorzy wskazywali takze, Ze budowanie wizerunku szkoty ma
ogromne znaczenie poprzez klimat panujacy w jej otoczeniu. Chodzi tutaj zaréwno o at-
mosfere w pokoju nauczycielskim i relacje pomiedzy nauczycielami, jak tez o informacje
wychodzace na zewnatrz organizacji. Jesli jest zbyt glosno o szkole — wybryki ucznidw,
problemy z narkotykami, konflikty — nie stuzy to placéwece.

Ponadto w wywiadach mozna bylo uslysze¢ nastepujace konkluzje: podstawowym
celem promocji jest budowanie trwalych zaleznosci, wiezi, uktadéw. Promocja szkoly na-
stepuje poprzez relacje wewnetrzne — z uczniami i nauczycielami - oraz zewngtrzne
- z rodzicami, przedstawicielami organu prowadzacego, mediami, lokalng wspélnota.

Ukazywanie osiggnie¢ i potencjatu spolecznosci szkolnej, eksponowanie odrebnosci
szkoty, pozyskiwanie funduszy, nawigzanie wspdlpracy miedzynarodowej, nadanie imie-
nia szkole - to pomysly, ktére (oproécz wymienionych wezesniej) najczesciej pojawialy sie
wsrdd respondentéw. Jako najistotniejsze zadanie i wyzwanie dyrektorzy uznali budowa-
nie mocnej pozycji w szeroko pojetym srodowisku lokalnym.

Podsumowanie

Wspolczesne szkoly coraz czeéciej funkcjonuja w konkurencyjnym otoczeniu ze-
wnetrznym. W Polsce rozwija si¢ przemyst ustug edukacyjnych, a wérdd kadr zarzadzaja-
cych o$wiata coraz wieksza popularnoscia cieszg sie koncepcje zarzadzania marketingowe-
go. Pomimo finansowych gwarancji panstwa w postaci subwencji szkoly zmuszone zostaty
do walki o przetrwanie. Przekazywanie przez samorzady placéwek oswiatowych podmio-
tom w rodzaju stowarzyszen i fundacji stato si¢ powszechnie zauwazalnym (czy akcepto-
walnym?) faktem. Dlatego w coraz wigkszym stopniu szkoly powinny angazowaé si¢
w dzialania promujgce ustugi edukacyjne — zar6wno te oferowane na rynku, jak i te, ktore
s3 typowymi ustugami publicznymi. Dla utrzymania pozycji w srodowisku konieczne oka-
ze sie wykorzystywanie narzedzi marketingowych. Moze to mie¢ swoje dobre strony: spo-
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woduje rywalizacje i podniesienie poziomu $§wiadczonej ustugi; moze tez jednak skutko-
waé negatywnym przelozeniem sie na jakos$¢ ksztalcenia: zamiast uczy¢, szkola bedzie sie
promowac.

Bibliografia

Chmaj M., Zmigrodzki M., Wprowadzenie do teorii polityki, Lublin 1996.

Denek K., Ku tozsamosci edukacji, [w:] Kreowanie toZsamosci szkoly, red. K. Chalas,
Lublin 2009.

Drucker P., Praktyka zarzgdzamia, przel. T.Basiuk, Z.Broniarek, J. Golgbiowski,
Krakow 1998

Encyklopedia Biznesu, red. W. Pomykato Warszawa 1997.

Fazlagi¢ A.]., Marketingowe zarzgdzanie szkolg, CODN, Warszawa 2003.

Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing, Warszawa 1997.

Krzyzanowska M., Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa 2000.

Lobocki M., Metody i techniki badat pedagogicznych, Krakéw 2010.

Musiatkiewicz J., Marketing, Warszawa 1998.

Niestr6j R., Zarzgdzanie przedsigbiorstwem XXI wieku. Materialy konferencji naukowej
Wydziatu Zarzgdzania, Krakéw 2002.

Penc J., Leksykon biznesu, Warszawa 1997.

Pride W., Ferrell O.C., Marketing, New York 2008.

Sztucki T., Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Warszawa 1995.

Wiséniewski A., Marketing, Warszawa 1995.

Zalacznik do rozporzadzenia MENIS z dnia 6 listopada 2003r. w sprawie podstawy pro-
gramowej w poszczegdlnych typach szkot.

Strony internetowe

Gimnazjum nr 2 w Skoczowie, http://www.g2skoczow.pl/, dostep 1.06.2016.
Internetowy System Aktéw Prawnych, http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=
WDU19910950425, dostep: 1.06.2016.



Marketing w publicznych placowkach oswiatowych 121

Przemystaw Zebrok
Marketing w publicznych placéwkach o$wiatowych

Tematyka artykutu koncentruje sie na dziataniach marketingowych w publicznych placéwkach
o$wiatowych. W ostatnich latach rynek ustug edukacyjnych stale si¢ rozwija, staje si¢ coraz bardziej
zréznicowany, a szkoly coraz czesciej funkcjonujg w konkurencyjnym otoczeniu. Uwarunkowania te
wymuszaja na szkolach okreslone zachowania, na przyklad promocje wlasnych ustug edukacyjnych.
W tym celu placéwki o§wiatowe muszg wykorzystywaé narzedzia marketingowe, by utrzymac swoja
pozycje na rynku. Moze to rodzi¢ pozytywne skutki, powodujac rywalizacje i podniesienie poziomu
$wiadczonych ustug, ale moze tez mie¢ negatywne przetozenie na jakos¢ ksztatcenia.

Slowa kluczowe: szkota, oswiata, marketing, ustugi, rynek ustug, zarzadzanie.

Marketing in public education institutions

The article focuses on marketing activities in public education institutions. The educational
services market has been constantly evolving in recent years. It is becoming more diverse, while
schools increasingly operate in a competitive environment. These conditions force schools into cer-
tain behaviors such as promoting their educational services. To this end, educational institutions
must use marketing tools in order to maintain their market position. This can give rise to positive ef-
fects such as sound competition and an overall improvement of the level of services provided. How-
ever, it may also have a negative impact on the quality of education.
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