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W marcu br, w Poznaniu odbyta sie Il ogdlnopolska konfe-
rencja naukowa pt. ,,Marketingowe zarzadzanie uczelnig’.
Organizatorem byta Wyzsza Szkofa Bankowa w Poznaniu,
patronem honorowym — dr Jan Sadlak, dyrektor UNESCO-
CEPES, a patronem medialnym ,,Nowe Zycie
Gospodarcze”. Przedmiotem tegorocznej debaty byty zaga-
dnienia zwiazane z zarzadzaniem — nie tylko wasko pojmo-
wany marketing, ale réwniez procesy zarzadcze i strategie
uczelni, takze amerykanskich (goé¢mi konferencji byli m.in.
prof. Leo V. Ryan i dr Robert Sevier). Kolejne sesje poswig-
cone byty m.in. komunikacji marketingowej, koncepcjom za-

rzadzania marketingowego w szkole wyzszej, do$wiadcze-
niom amerykanskim w tej dziedzinie (i to przede wszystkim od-
rézniato te konferencje od pierwszej z tego cyklu, ktéra odbyta sie
w grudniu 2003 r., pt. ,,Marketing szkét wyzszych”) oraz zarza-
dzaniu produktem i czynnikowi ludzkiemu w szkole wyzszej. Na
konferencji wygtoszono prawie 30 referatéw — beds opub-
likowane.”) Ponizej skrét jednego z wystapien.

bm
*) Podobnie jak materiaty z konferencji poprzedniej (,,Marketing szkot wyzszych”,
praca zbiorowa pod redakcjg G. Nowaczyk, M. Kolasinskiego, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznari 2004).

Po pierwsze,
wyroznij sie!

marki nie da si¢ stworzy¢ z dnia na dzien.

Uczelnia musi dfugo nad tym pracowa¢, co wymaga

i kreatywnosci, i wysitku, i konsekwencji.

Pi1oTR LISIECKI

la kazdej instytucji zaufania
Dpublicznego, bez wzgledu na
forme wlasnosci, sposob, w ja-
ki jest ona odbierana przez rézne gru-
py otoczenia ma znaczenie fundamen-
talne. Uczelnia cieszaca si¢ dobrg opi-
nig bedzie ,,sprzedawala” wiecej uslug
niz uczelnia o zlej reputacji. Stad two-
rzenie pozytywnego, a zarazem wyra-
zistego wizerunku marki szkoly wyz-
szej na rynku stanowi jedno z bardziej
istotnych wyzwan stojacych przed
szkotami wyzszymi w Polsce.

Wiele uczelni w Polsce oferuje
edukacje w bardzo podobnych, jes-
li nie identycznych, dyscyplinach.
Okolo 80 proc. uczelni ksztalci
w mniejszym lub szerszym zakre-
sie specjalistow z dziedziny zarza-
dzania, marketingu lub ekonomii.
Jesli przyjac, ze jednym z podsta-
wowych wymogow dobrego marke-
tingu jest posiadanie latwo identy-
fikowalnego produktu, to jak od-
rézni¢ 1 zakomunikowa¢ te innos¢
(wyrazisto$¢, rozpoznawalnos¢)
grupom odbiorcow tak jednolitej
na pozor ustugi, jak wyksztalcenie?
Nalezaloby zatem podjaé dziala-
nia, ktore beda miaty na celu wy-
kreowanie takiego wizerunku
marki uczelni, ktory bylby jedy-
ny, niepowtarzalny i swoisty tylko
dla niej.l

Typologia
uczelni prywatnych

Dokonujac analizy wizerunku uczel-
ni niepanstwowych w Polsce, mozna
pokusi¢ si¢ o probe dokonania ich
klasyfikacji. Taka propozycja typolo-
gii uczelni prywatnych?), z punktu
widzenia znaczenia charakteru PR w
ich komunikacji, moze wyglada¢ na-
stepujaco:
® liderzy (polska liga bluszczowa —

Polish National ,Ivy League”) —

kilka szkot, ktére majg uprawnie-

nia doktorskie, zajmujg niezmien-
nie od kilku lat czolowe miejsca

w rankingach, przez niektdre pisma

okreslane mianem ligi europejskiej,
® dobre 1 bardzo dobre szkoty (10-20),

dynamicznie si¢ rozwijajace, roz-
poznawane przez media, rankingi,
srodowisko akademickie i biznesu,
zajmujace pozycj¢ Regional Tigers,
® szkoly przecigtne, stanowiace szarg
wiekszo$¢ — Average Schools,
@ szkoly stabe, sprzedajgce dyplomy —

Mickey Mouse Universities,
® szkoty skandalisci (przekrety, kon-

flikty z prawem), czyli czarne owce

srodowiska — The Black Sheep.

Co ciekawe, analiza dzialan prowa-
dzonych przez wszystkie wyzej wy-
mienione typy szkoél pokazuje, ze
w kazdym wypadku stosowana jest
strategia komunikacji, stuzgca budo-
waniu wizerunku marki szkoly wyso-
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kiej jakosci. Mozna to okresli¢
»paradoksem gronostaja”3), polegaja-
cym na tym, ze kazda, nawet najgor-
szej jakosci, uczelnia jest pozycjono-
wana jako szkola o ,,wysokim” wize-
runku — rektor kazdej z nich bedzie
chciat wystgpi¢ na inauguracji w gro-
nostajach.

Niestety, marki nie da si¢ stworzy¢
z dnia na dzief. Uczelnia musi diugo
nad tym pracowaé, co wymaga 1 krea-
tywnosci, 1 wysitku, i konsekwencji.
Jest to szczegllnie trudne w warun-
kach polskich, w ktérych prywatne
szkoly wyzsze wykorzystujg bardzo
waski wachlarz narzedzi kreowania
wizerunku marki. W efekcie brak im
istotnych wyr6znikéw, co prowadzi
do utraty wyrazistosci rynkowe;j.

Sposoby wyr6zniania sie

Co zatem moze by¢ wyrdznikiem
pomocnym w tworzeniu marki szkoly
wyzszej?

Wedtug Jacka Trouta i Stevea
Rivkina® pomy§lno$¢ kazdej organi-
zacji w dtugim czasu, uzalezniona jest
od umiejetnosci skutecznego wyrdz-
niania si¢ na tle konkurentow.

Autorzy wskazuja na wiele czynni-
kow, ktore pomagajg sie wyrdznié
oraz na takie, ktorych stosowanie tego
nie zapewnia. Do tych, ktdore rzadko
stanowig wyr6znik organizacji (tu
szkoly) zaliczajg>): jako§é i orientacje
na klienta, kreatywnos¢, niskg cene,
szeroko$¢ asortymentu, rozwoj.
Z kolei wsréd wyr6znikow wymieni-
aj3%): bycie pierwszym, zawlaszcze-
nie atrybutu, przywodztwo, tradycje,
specjalizacje na rynku, preferencje
klientéow, technologi¢, najnowsze
osiagniecia, popularnos¢.

Dokonujac analizy polskiego rynku
edukacyjnego, mozna pokusi¢ si¢
0 postawienie tezy, ze tylko nieliczne
uczelnie w procesie budowania marki
szkoly w sposob usystematyzowany
1 konsekwentny myslg w kategoriach
poszukiwania trwatych wyr6znikow.
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Istota brandingu

"Wielu ludzi wierzy, ze podstawows
kwestig marketingu jest zbudowanie w
oczach potencjalnego konsumenta
przekonania, ze oferujemy lepszy pro-
dukt badz ustuge. Powtarzajg sobie, ze
by¢ moze nie sg pierwsi, ale sg lepsi. To
moze by¢ prawda, ale jesli cho¢ troche
spoznili si¢ z wejSciem na rynek lub
muszg walczy¢ z duzymi konkurenta-
mi, majgcymi juz stabilng pozycje, mo-
ze okazaC sig, ze taka strategia marke-
tingowa jest bledna™”). ,Marketing to
bitwa pomiedzy sposobami postrze-
gania, a nie miedzy produktami. In-
nymi stlowy, to wojna percepcji, a nie
produktow; marketing to proces
wplywania na percepcje”.®

Wedtug Riesa, marketing polega na
zdobywaniu ludzkich umystow. Jesli
organizacja potrafi zbudowaé silng
marke, to automatycznie bedzie po-
siadala skuteczny program marketin-
gowy. Podkresli¢ nalezy, ze podstawg
sukcesu w tworzeniu marki jest zasa-
da wyjatkowosci. Klient powinien
by¢ podswiadomie przekonany, ze nie
istnieje na rynku drugi taki produkt
(oferta) jak nasz wlasny. Jednoczesnie
z owe] zasady wyjatkowosci wynika,
ze zadna marka nie moze mie¢ cha-
rakteru uniwersalnego.

Obecnie rynki edukacyjne staly sie
markami. Niektore instytucje szkol-
nictwa wyzszego zbudowaly marki,
stosujgc sie do kluczowych zasad ich
budowania: stworz nowa kategorig,
w ktdrej mozesz by¢ pierwszy:?)
® Harvard Graduate School of Busi-

ness Administration jest znana z

zarzadzania; wspo6izawodniczyC z

Harvardem mozna nie poprzez by-

cie drugim takim samym Harvar-

dem, lecz poprzez odrdznienie sig,

® Wharton, wyzsza szkota ekonomi-
czna Uniwersytetu Pensylwania,
nie jest Harwardem Pensylwanii,
ale jest liderem w zakresie finan-
sOw, pierwszg ekonomiczng szkota,
ktéra wyspecjalizowala si¢ w tej
dziedzinie,

® Kellogg, szkota ekonomiczna uni-
wersytetu Northwestern, nie jest

Harvardem w Illinois, ale liderem

w zakresie marketingu i zarazem

pierwszg uczelnia, ktora zaistniala

w tej kategorii,
® Thunderbid z kolei (American Gra-

duale School of International Ma-

nagement) nie jest Harvardem

w Arizonie. Thunderbid jest lide-

rem w zakresie stosunkow miedzy-

narodowych — pierwsza uczelnig
ktora wykreowala te kategorie.

Marka uniwersytetu

Ludzie uwielbiajg swoje marKki i zy-
ja nimi! Nie kupujg butéw do tenisa;
kupuja Nike. Nie kupujg kompute-
row; kupuja Hewlett Packard,
»Macki” lub Dell. I nie idg na uczel-
nie. Idg do Stanford, London Busi-
ness School, INSEAD lub SGH czy
Uniwersytetu Jagiellonskiego. Rzad-
ko kupuja produkty generyczne, z re-
guly kupujg nazwe 1 wszystkie zwigza-
ne z nig skojarzenia. Innymi stowy,
kupuja marke.

Marka uniwersytetu to nic innego
jak suma wrazef, emocji, do$wiad-
czen i faktow, ktore organizacja wy-
kreowata w Swiadomosci spotecz-
nej. Z chwilg, gdy wypowiadamy na-
zwe uczelni, od razu pojawiajg sie
asocjacje — skojarzenia, emocje, wyob-
razenia, fakty. Pracowac¢ nad brandin-
giem znaczy chcie¢ budowac, zarza-
dza¢ i rozwija¢ tego typu wyobraze-
nia. Chodzi jednak o kreowanie ta-
kich wrazen, ktére wyrdzniaja dany u-
niwersytet od innych. Al Ries i Lau-
ra Ries, w ,,22 niezmiennych prawach
zarzadzania markg”1%) przypominaja,
ze marka jest bardziej oznaks zaufa-
nia, gwarantem, obietnicg niz tylko
wygladem. To wiasnie ten koncept
marki rozumianej jako ,obietnica”
ma decydujgce znaczenie dla zrozu-
mienia pojecia marki.

Liczymy na wiele waznych obietnic
zwigzanych z markami w naszym Zzy-
ciu: ,,Biedronka” obiecuje najnizsze
ceny, Volvo obiecuje bezpieczenstwo.
Te obietnice sg dla klientow wazne.
Polegajg na nich. I sg skionni za nie
zaplacié.

Obietnice zwigzane
z markami uczelni

Czy uczelnie i uniwersytety moga
sktada¢ podobne obietnice zwigzane
z markg? Oczywiscie, ze moga. Wezmy
pod uwage nastgpujace obietnice ma-

rek, widoczne w misji kazdej uczelni:

® MIT (Cambridge, MA) obiecuje
najlepsze ksztalcenie w zakresie te-
chnologii na $wiecie,

® University of Phoenix (AZ) obiecu-
je pomoc zapracowanym dorostym
studentom zdoby¢ stopien nauko-
wy bez potrzeby dojezdzania do in-
stytucji zajmujgcej si¢ nauczaniem
na poziomie wyzszym.

Kiedy juz okreslilismy koncept
marek jako obietnic, przejdZzmy do
czterech elementéw efektywne;j
i1 wymownej obietnicy marki. Bez
wszystkich tych czterech elementow
intuicja i1 wysitki w zakresie marki
nie wystarczg, aby osiggnaé wyma-
gany efekt. Te elementy w kolejno-
Sci to: nalezy skiadac obietnice, kt6-
re sg istotne, przekazal jg grupie
docelowej, wypelni¢ obietnice
1 wzmocnic jg.

Autor jest pracownikiem Wyzszej Szkoty
Bankowej w Poznaniu.
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