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HETEROGENICZNO SC RYNKOW DOCELOWYCH
JAKO PRZEStANKA KONCENTRACJI DZIALA N
MARKETINGOWYCH UCZELNI WY ZSZEJ

W artykule podkrédono specyfik zarzzdzania marketingowego uczelnivy:sz;. Tytut
akcentuje zalecenie — opieggj se m.in. na przeprowadzonych badaniach empirycznych -
odegcia od praktyki traktowania docelowych adresatowaldinosci uczelni wyszej jako
homogenicznej zbiorowo, na rzecz uwzgtinienia ich faktycznego zndicowania.
Sformutowano zalecenie redefiniowania rynkow doggthh w sposob uwazginiajgcy to
zr&nicowanie, co otwiera drag do koncentracji dzial@ marketingowych na starannie
zdefiniowanych adresatach, o mocno zslych, homogenicznych oczekiwanych kaiagh
lub innych wanych przestankach wyboru uczelnizezej.

Stowa kluczowezarzidzanie marketingowe, uczelniazsya, rynki docelowe, CRM, instytucje
non — profit, zargzdzanie relacjami przedshiorstwo - klient

WSTEP

Zarzdzanie wspotczesnymi organizacjami dzigggmi na konkurencyjnych
rynkach wymaga dobrze uksztattowanej funkcji mangeiwej. Ta konstatacja dotyczy
nie tylko przedsibiorstw, ale take organizacji nienastawionych na zysio-profip.
Do cech charakterystycznych organizaciji medochqubva%ywamych na specyfik
dziatan marketingowych mina zaliczy¢ m.in?!

— nastawienie w dziataniu gtéwnie na cele publicariedpoteczne;
— zazwyczaj ustugowy charakter oferowanego produktu;

Y dr inz. Milleniusz W. NOWAK — Wydziat Informatyki i Zarmzania Politechniki Wroctawskiej,
Wydzial Zaradzania Wyszej Szkoty Oficerskiej Wojskddowych

' Por. np. A. Limaski, |. Drabik Marketing w organizacjach non-prof2p07, s. 17.
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— koncentragj na wartdciach wy:szego rzdu, takich jak: ochrona zdrowia, pomoc
osobom pozbawionymdrodkéw do zycia lub nieuleczalnie chorym, ochrona
srodowiska naturalnego, bezpieagevo pastwa i obywateli;

— traktowanie ewentualnego zysku z dziatétmojako instrumentu wspietgiego
dziatalng¢ i rozwoj organizacjnon-profit a nie jako celu samego w sobie.

W sktad organizacjnon-profit wchodz m.in3: instytucje edukacyjne, ochrony
zdrowia, socjalne, obrony narodowej i bezpiéstea, organizacje konsumenckie,
partie polityczne, instytucje kultury i rekreacprganizacje ekologiczne, instytucje
religijne. Organizacje te chc realizow& swoj misje coraz cgsciej staj w obliczu
konieczndci intensyfikacji dziatda marketingowych, nierzadko spotykaj sk
z narastajca konkurencj. Zatem na realia funkcjonowania wspétczesnych ropgeji
niekomercyjnych skfadajsic czesto takie elementy, jak np. rywalizacja o klientow,
zabieganie osrodki lub korzystne decyzje interesariuszy, a ptmadmienndé
I niepewnd¢ otoczenia. Realia te w dostrzegajch je organizacjachon-profit czesto
wrecz wymuszaj adaptaej koncepcji marketingow&j W organizacjachmon-profit
ktore w znacznym stopniu adapiujt¢ koncepag, wyznacznikiem dziatalrégi
marketingowej staje &ijasno zdefiniowana wardé dla klienta (np. obywatela,
studenta, kandydata natnierza zawodowego, pacjenta) oraz jego zadoweleni

Jednake w praktyce funkcjonowania organizaajon-profit — tych, ktére
w niewielkim stopniu wdrayly koncepcg marketingows — dziatalné¢ marketingowa
jest utasamiana tylko z reklamlub public relations. Warto przy tym pokréi¢, iz
czasami pojawiaj sie nawet tak skrajne opinie, ktére sugerwyrecz zlgdnas¢
marketingu w organizacjaamon-profit (a do takich organizacji nalge wyzsze uczelnie
panstwowe). Schemat ndkenia opiera & tu na — nierzadko brzemiennym w skutki
finansowe i rynkowe - przekonaniue skoro dana organizacja niedochodowwant
profit) prowadzi (w swoim mniemaniu) zyteczry dziatalngé, to nie potrzebuje
~wsparcia” marketingowego. Taka opinia meoby efektem obawze promowanie
dzialalngci danej organizacji me sugerowajej interesariuszomzijest ona niepewna
swojej wartdci, lub wartgci oferowanych produktow — skoro ,potrzebuje projiioc
Poniewa w tego typu organizacjach marketing jeststa niestusznie ufgamiany
jedynie wignie z promogj (komunikacy marketingow) - w konsekwencji prowadzi to
do opinii, ze marketing nie jest potrzebny. Jedmakego rodzaju opinie, tak odlegte od
koncepcji marketingowej, nie uwzglniajp wspomnianych wiej realiow, przed jakimi
stap wspotczesne organizacje niekomercyjne.

W literaturze przedmiotu zamiast okienia organizacjaon-profitczgsto wywa sk zamiennie takich
okreslen jak np.: organizacja nie nastawiona na zysk, drgafm niedochodowa, organizacja
niekomercyjna, organizacja niezyskowna etc. Niektbrnich nie $ najszcesliwiej sformutowane
w jezyku polskim, bowiem magsugerowa swiadome @dzenie organizacjnon-profitdo braku zysku
(jako wyniku ekonomicznego) jako zagatkiatania.

Por. np. A. Sargean®arketing w organizacjach non-profirakéw 2004, s. 17-20.

4 Por. np. H. HallMarketing w szkolnictwieKrakéw 2007, s. 32-33.

Ph. Kotler, N. Lee,Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowazszgj efektywnai,
Warszawa 2008, s. 9-10.
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1. POTENCJALNE KORZY SCI Z DZIALANO SCI MARKETINGOWEJ
ORGANIZACJI NON-PROFIT

Istotne korzyci, jakie wdraenie marketingowego podeja do zarzdzania
moze uzyska organizacjanon-profit a w szczegélriei uczelnia wysza, § wielorakie.
Obejmup one m.in%:

a) mozliwie precyzyjne okréenie gtownych adresatow dziatakoo (klientow),

W oparciu o poprawnie przeprowadzony proces segugmynku,

b) jasne zdefiniowanie innych kluczowych interesanusign.in. instytucji
wptywajacych na wizerunek organizacji, konkurentéw, mediow)

c) wicksza szansg na skuteczne wdtanie wielu innowacji, zwlaszcza istotnych
dla oferowanej wartei docelowym adresatom,

d) wlasciwe i skuteczne pozycjonowanie w percepcji intereszy samej
organizaciji i gtownych jej produktéw (ustug),

e) wprowadzanie nowych kanatéw dystrybucji zkszapcych dosgpnasé
oferowanej wartéci dla klientow.

Zakres instrumentalny typowych dziatanarketingowych w przyktadowych
organizacjachon-profit przedstawiono w tabeli 1. Do najszerzej stgsygh dziatania
marketingowe nale — wsréd wymienionych organizacji — wojsko (w odniesiemio
rekrutacji), poczta oraz uczelnie #sge. Stosunkowo agki zakres dziatalni
marketingowej zazwyczaj wygiuje w takich instytucjach, jak wdy skarbowe
I policja.

Tabela 1. Wybrane typowe obszary dziatatmonarketingowej organizaajion-profit

Dziatania marketingowe — wykorzystywane instrumenty
Organizacja Nowe Dvstrvbucia Public Promocja Obstuga
produkty ystrybuc] relations sprzedazy Klientow
Wojsko Tak Tak Tak Tak
Urzedy Tak Tak
skarbowe
Uczelnie Tak Tak Tak Tak Tak
wyzsze
Policja Tak Tak
Poczta Tak Tak Tak Tak Tak

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst. Ph. Kotler, N. Lidlarketing w sektorze publicznym.
Mapa drogowa wiszej efektywnai, 2008, s. 10-12

Dziatalng¢ marketingowa organizacjon-profit a w szczegolni uczelni
wyzszych, mae by oparta na kilku wytycznych, do ktérych nalém.in.:

®  Por.: M. W. NowakWybrane uwarunkowania dziatakwd marketingowej szkoly viszej [w:] Zarzdzanie

w sektorze publicznym. Wyzwania spoksteéa postmodernistycznegaod red. T. Galanc , M. Hopej,

Wroctaw 2008, s. 129-135. 2008, s. 130-132; PHeKdt. LeeMarketing w sektorze publicznym op, cit.,
s. 9.

A. PabianMarketing szkoly wiszej Warszawa 2005, s. 25-31, M. Ciurla, M. W. Nowdkncepcja

marketingowa w zarzizaniu wspotczesnym przedsorstwem [w:], Nowe trendy w marketingpod
red. A. Draphska, Gdask 2005, s. 19-21.
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— dziatalng¢ organizacji non-profit warto opiera na wynikach bada
marketingowych (np. dotyaezych potrzeb i oczekiwa kandydatow na
studia),

— kluczowe procesy zagdzania powinny b§ docelowo ukierunkowane na
uzyskiwanie i utrzymywanie optymalnie wysokiego joozu zadowolenia
oraz lojalndci marketingowej kluczowych interesariuszy organjza

— utrzymaniu dlugookresowego, optymalnie wysokiegai@mu zadowolenia
klientow organizacji sprzyja odpowiednio wysoki pmm zadowolenia
pracownikOw organizacji.

2. RYNKI DOCELOWE UCZELNI WY ZSZEJ

Rynek docelowy jest owocem decyzji organizacji éoistbiorstwa, organizaciji
non-profit a w szczegolrii — wyzszej uczelni). Zatem uczelnia, ktéra obiera za
adresatéw szeroko zdefiniowane rynki, nie opigrégj decyzji na rzetelnie i skutecznie
przeprowadzonej segmentagje factoco prawda definiuje rynki docelowe - jedaak
tak okrdglone rynki docelowe, z bardzo #dim prawdopodobigstwem, nie bda
jednorodne z uwagi na brak zastosowania segméhta®ida zatem po prostu
heterogeniczne.

Mozna uwaac, ze w kanonach teorii i praktyki zadzania marketingowego
lezy definiowanie (wybieranie) rynkéw docelowych $pil wczéniej wyodibnionych
segmentow (poza stosunkowo rzadgzczegola sytuacy, gdy przestanki strategiczne
wskazup na zasadnd stosowania marketingu masowego Ilub marketingu
zindywidualizowanego). Jednak praktyka wielu polskich uczelni pokazuje, decyzja
wyboru adresatow dzialaléa (rynkdw docelowych) nie jest, niestety, oparta n
wczesniej przeprowadzonej segmentaciji. Na przyktad bedanzeprowadzone przez
prof. A. Pabiana wskazaty; na trzydziéci uczelni w nich uczestnigezych stosowano
segmentagjrynku zaledwie w..trzecH.

Dalej w artykule skoncentrowanogsna wybranej organizacjion-profit, jaka
jest uczelnia o profilu wojskowym. Uczelnia rozpgezw biezacym roku akademickim
rowniez ksztatcenie studentow cywilnych (na kierunku zdranie, w trybie studiow
zaocznych). Dziatania marketingowe adresowane dadyagatow na te studia
rozpoczto w 2008 roku. Czy zatem w przypadku tej uczeldingnych adresatéw jej
dzialalngci na rynku studiow zaocznych mma traktowa jak homogeniczg
jednorodi grup? A w szczegOlniei czy s oni jednorodni (homogeniczni) ze wzdu
na oczekiwane korzgi (lub inne wane przyczyny) wptywajce na wybor badanej
uczelni? Tak sformutowany problem badawczy wychagmprzeciw, uwzanemu przez
wielu teoretykdéw i praktykdw marketingu za najbaejizuzyteczne, podégiu do
segmentacji opartym na oczekiwanych kécigch zwazanych z potrzebami
i pragnieniami klientow.

Zatem jednym z gtdwnych celdéw przeprowadzonych hagtapirycznych byto
sformutowanie pogldu odndnie stopnia zrgnicowania gtownych oczekiwanych

8  Takie postpowanie przypomina préttrafienia do dwéch (lub wkszej liczby tarcz) w danej chwili

... tym samym, jednym pociskiem.

® A. PabianMarketing szkoly wiszej op. cit., s. 87-90.
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korzysci, lub innych wanych przyczyn, jakie wphyly decydujaco na wybor badanej
uczelni jako miejsca studiéw.

W przeprowadzonych badaniach uczestniczyto 116oresmtow, studentéw
pierwszego roku studibw zaocznych badanej uczelmijskowej. Opracowano
instrument badawczy — kwestionariusz ankietowy ddgigy sk z 10 pyta, w tym
4 pytax otwartych oraz 6 zamkgtych, o charakterze klasyfikacyjnym. Badania
przeprowadzono w pgdzierniku 2009 r. W wyniku redukcji danych, cztery
kwestionariusze wypetnione przez respondentéwaergno z dalszej analizy, z uwagi
na watpliwa rzetelnd¢ w udzielaniu odpowiedzi. Ostatecznie zatem doz#glanalizy
zakwalifikowano dane empiryczne pochaedz ze 112 wypetnionych ankiet.

Kazda odpowied szczegotowo przeanalizowano, stacagk wyrézni¢ pewne
grupy podobnych korzgi lub innych przestanek (przyczyn) wyboru badanegelni
wskazywane przez respondentdw w odpowiedziach rnany otwarte. kcznie te
korzysci (lub wazne przyczyny) sklasyfikowano w 22-tu grupachz#& z nich nadano
odpowiednia nazwe, oddajica charakter oczekiwanych koray (lub przyczyn) w danej
grupie.

Wsréd  ogotu  badanych dominowaly kokzy (Tabela 2) zwizane
z perspektyw awansu zawodowego (w szczegdkiouzyskaniem wyszego stopnia
w stuzbach mundurowych), rozwojem intelektualnym orazdak uzyskania wiszego
wyksztatcenia.

Tabela 2. Gtowne oczekiwane kofeylub inne przestanki wyboru badanej uczelni

Ranga Gtowne grupy \Ij\f)yré())/srﬁl lljlét;;mych przestanek Procent wskaza

1 Awans 14,8%

2 Rozwoj 13,5%

3 Wysze wyksztatcenie 10,1%

4 Praca 8,9%

5 Wojsko 8,9%

6 Kierunek studiow 8,0%

7 Ptaca 5,5%

Zrédito: Opracowanie wiasne na podst. przeprowadzonych/bada

Dazac do osagniecia celu bada — tak istotnego z punktu widzenia planowania
dziataa marketingowych, w kategoriach klarownego definioi@aadresatéw dziata
marketingowych’ — dokonano analizy tych oczekiwanych kady przyczyn w dwéch
grupach respondentéw. Pierwsza to respondenci ,dommoemani’, tzn. na co dzie
petniacy stuzbe wojskows lub tez pracupcy w innych stabach mundurowych (takich
jak policja, stra pazarna, shaba graniczna). Druga gato respondenci

19 Por. np. M. W. NowakAspekt planowania marketingowego w orientacji rymjoMSP w wojewddztwie
dolncslgskim [w]: Wspoiczesny marketing. Stratep@ red. G. Sobczyk, Warszawa 2008, s. 140.

' Dalej w artykule nazywani segmentem ,mundurowym?”.
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,nieumundurowani®?>, tzn. aktualnie pracafy w organizacjach cywilnych,
przedsgbiorstwach lub prowadey wiasn dziatalnédé gospodarcz Tylko niewielki
odsetek respondentow z segmentu ,cywilnego” to pspkacujpce w instytucjach
zZwigzanych z obronri@ia lub bezpieczéstwem, lub osoby pracige w komoérkach
organizacyjnych o takim charakterze, ale w ramandtytucji magcych inne gtowne
cele ni zwiazane z obronnieia lub bezpieczestwem.

Analiza poréwnawcza tych dwoch segmentow wskazZedddla 3) na znagea
heterogeniczrig (zréaznicowanie) gtownych oczekiwanych kokzy (lub innych
przyczyn wyboru badanej uczelni) pauahzy nimi.

Tabela 3. Gtéwne oczekiwane koéeylub inne przestanki wyboru badanej uczelni

Gtowne grupy Ranga w segmencie| Ranga w segmencie
korzysci lub innych gaw g” d g . Roznica rang
,Cywilnym ~-mundurowym
przestanek
Praca 1 8 +7
Placa 2 11 +9
Rozwo;j 3 3 0
Wojsko 4 12 +8
Awans 5 -4
Kierunek studiéw 6 5 -1
Wysze 7 2 -5
wyksztatcenie

Zrodto: Opracowanie wiasne na podst. przeprowadzonych/bada

W segmencie ,cywilnym” gidwne oczekiwane kofey (lub inne wane
przyczyny wyboru badanej uczelni, jako miejsca &)l zwiazane § z praa, np.:

— wigksze szanse na znalezienie lepszej prackid@nomie badanej uczelni,

— uzyskanie dobrego przygotowania do pracy w insfgttit zwhzanych ze
stuzbami mundurowymi lub zajmagych se¢ sprawami bezpiechstwa,
zarzdzania kryzysowego i in.,

— zZmiana miejsca pracy na bardziej satysfakcjgrrj

Zwraca s¢ uwag: na r@nice rang wynosgca plus siedem (+7) w odniesieniu do
grupy korzyci i przyczyn ,praca’ pongdzy dwoma wyranionymi segmentami
(Tabela 3), bowiem w segmencie ,mundurowym” rangapy ,praca”’ wyniosta plus
osiem (+8) — oznacza tee w segmencie ,mundurowym” te kokzy zwiazane z prag
Sa Uwazane za wane znacznie rzadziejznw segmencie ,cywilnym”.

Druga grupe oczekiwanych korzci (lub innych wanych przyczyn wyboru
uczelni) stanowity w tym segmencie te znane (Tabela 2) z perspektywnadziejami
na uzyskiwanie po zakozeniu studidw wyszych wynagrodze Rd&znica rang

12 Dalej nazywani segmentem "cywilnym”.
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w grupie ,ptaca”’ byla jeszcze wksza ni w grupie ,praca” i wyniosta plus dziewd
(+9).

Dopiero trzecia grupa wedtug rang w segmencie ,bymm” byta zblizona do
uktadu rang w segmencie ,mundurowym” (Tabela 3).08fdwu tych segmentach
korzysci (lub inne wane przyczyny) wyboru badanej szkoty amane byty z rozwojem
intelektualnym danej osoby, w tym m.in.:

— rozwijaniem st poprzez zdobywanie wiedzy, ktora meod& roznorakie
korzysci w przyszigci,

— otwarciem maliwosci dalszego podwaszania posiadanych kwalifikaciji,

— poszerzaniem wiedzy z zakresu zdzania (a w szczegOlba: zaradzania
kryzysowego).

ZAKO NCZENIE

Przeprowadzone badania empiryczne wskazg znacace zr&nicowanie
(heterogeniczni) rynkow, na ktérych dziata badana uczelniazsaa w obgbie rynku
studiéw zaocznych na kierunku zagdzanie. Przyjte w badaniach zatenie, # badani
respondenci dobrze reprezentugnacaca czs¢ tego rynku implikuje maiwosé
sformutowania zalecenia adresowanego do analizgw&aelni wy.szej zmierzajcego
do ewentualnego redefiniowania jej rynkéw docelolnyMianowicie zranicowanie
klientow w segmentach ,cywilnym” i ,mundurowym” me pozwol¢ na znacacy
wzrost zaréwno skuteczéa jak i efektywndci dziatah marketingowych poprzez jasno
sprecyzowas propozycg wartaci, odmienm dla kadych z tych segmentow oraz
specyficzra, dostosowas do nich strategi marketingowi. Postrzegana atrakcyjto
propozycji wartéci jest uwarunkowana w kdym z tych segmentow znago
odmiennymi, gtdwnymi oczekiwanymi korggiami ze studiowania (lub innymi
istotnymi przestankami wyboru uczelni) w badandjode wyzszej.

Zatem jest wskazane, aby dla teg&z rynku, ktoy reprezentuyj uczestnicy
bada prowadzt dziatania marketingowe skoncentrowane na tychimidapotrzebach
i pragnieniach (oczekiwaniach), bowiem wéwczagnaooczekiwé optymalnej reakcji
tych rynkow (docelowych), a wslad za tym rownig wyzszej skuteczriwi
| efektywndaci dziataa marketingowych.
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HETEROGENEITY OF TARGET MARKETS AS RATIONALE FOR
CONCENTRATING UNIVERSITY’S MARKETING ACTIVITIES

Summary

The article stresses the uniqueness of the matketianagement of a university. The title
emphasises the recommendation — based among bthgs ton empirical research conducted —
for abandoning the practice of treating target aesfees of a university’s activity as
a homogeneous community and taking account of Hetiral diversity. The recommendation
for redefining target markets in the way that takesount of this diversity has been formulated,
which will offer possibilities to concentrate matikg activities on carefully defined addressees
with homogeneous expected benefits or other impopi@mises for choosing a university.

Key words:marketing management, university, target markeRBMC non-profit institutions,
managing company-client relations
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