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Ciy dobra uczelnia
musi by¢ droga?

Ustuga edukacyjna stala si¢ dzi$ w Polsce towarem, ktéry

nierownosci podmiotow funkcjonujacych na rynku edukacji

wyzszej — uprzywilejowanej pozycji uczelni panstwowych
(dotacje, stypendia, programy pomocowe) - cena ustugi
edukacyjnej nie jest wynikiem klasycznej gry podazy

i popytu, a staje si¢ narzedziem konkurencji.

MAcie)J KoLAsiNsKI, PIOTR LiSIECKI

a cele strategii cenowej szkoty
N wyzszej mozna spojrzec z kilku

perspektyw. Wedtug Ph. Kot-
lera i K. Fox' poprzez ustalenie czesne-
go na okreSlonym poziomie szkola
wyzsza moze dgzy¢ do osiggnigcia nas-
tepujacych celow:  przetrwanie,
maksymalna biezaca nadwyzka przy-
chodow nad kosztami, maksymal-
ny przychod biezacy, maksymalny
wzrost liczby studentow,  strategia
najwyzszej jakosci,  zwrot kosztow
funkcjonowania na rynku.

Strategie wedtug _
wysokosci odpfatnosci
Biorac pod uwage wysokos¢ odptat-
nosci za studia wyzsze w Polsce, wyrdz-
ni¢ mozna szkoty oferujace ksztatcenie
na niskim, wysokim oraz przeci¢tnym
poziomie cenowym. Odpowiadaja
temu trzy opcje ramowej strategii cen:
strategia cen wysokich, strategia cen
neutralnych, strategia cen niskich.
Stosowanie przez uczelni¢ wyzszg
strategii cen wysokich sprzyja budo-
waniu przez nig wizerunku uczelni
prestizowej, oferujgcej uslugi najwyz-
szej jakosci. Wdrozenie strategii wyso-
kich cen jest skuteczne jedynie wow-
czas, gdy zaistniejg sprzyjajace okolicz-
noSci w otoczeniu rynkowym szkoly.
Najwazniejszym czynnikiem wplywa-
jacym na wybor tej strategii jest niska
wrazliwos¢ potencjalnych stuchaczy na
poziom czesnego konkretnej uczelni
wyzszej. Biorac pod uwage jednak nasi-
lajaca si¢ walke konkurencyjng w sek-

torze szkolnictwa wyzszego, zblizajacy
sie niz demograficzny oraz postepujaca
pauperyzacje spoteczenstwa polskiego,
bedaca pochodng sytuacji gospodarczej
kraju, wybor tego podejscia wydaje si¢
by¢ ryzykowny. Z reguly bowiem wyz-
sze czesne oznacza mniejszy udziat
w rynku — mniejszg skale dzialania, co
przy nasilajacej si¢ walce konkurencyj-
nej oraz zblizajacym si¢ nizu demogra-
ficznym w wypadku stabej rekrutacji
moze zachwia¢ standingiem finanso-
wym uczelni. Mogg sobie pozwoli¢ na
nia tylko nieliczne uczelnie, ktdre po-
trafily zbudowa¢ marke ogélnopolska,
dzigki czemu sg w stanie przycig-
gna¢ studentow z calego kraju, ktorych
wrazliwo$¢ cenowa jest stosunkowo
nieduza badz uczelnie, ktére sg mocno
»sprofilowane”, budujace wizerunek
uczelni niszowej, ksztalcacej w Scisle
okreslonej dziedzinie.

Strategia cen neutralnych polega na
wyznaczeniu poziomu oplat za studia
zblizonych do przecigtnych na danym
rynku, na ktérym funkcjonuje uczelnia
wyzsza. PodejScie takie pozwala na
minimalizowanie roli czesnego jako
instrumentu konkurowania i koncen-
tracji szkoly na innych, pozacenowych
instrumentach marketingu (np. two-
rzenie wizerunku wysokiej jakosci).
Stosowanie tej strategii przez wigksza
liczbe uczelni wyzszych moze zapobiec
wystgpieniu zjawiska wojny cenowej wy-
niszczajacej przede wszystkim branzg.

Strategia cen niskich jest w coraz
wickszym zakresie stosowana przez

uczelnie wyzsze. Spowodowane jest to
w duzej mierze wystegpowaniem wyso-
kiej wrazliwoSci cenowej potencjal-
nych studentow oraz stosunkowo wy-
sokim udziatem kosztow stalych w cenie
ustugi edukacyjnej, co pocigga za sobg
koniecznos¢ pozyskania stosunkowo
duzej rzeszy studentéw w celu zagwa-
rantowania stabilnosci finansowej szko-
ly. Stosowanie tego typu podejscia
w polityce ksztaltowania czesnego
pociaga za sobg coraz czgSciej pojawia-
jacg si¢ na lokalnych rynkach wojne
cenowg oraz spadek rentownosci calej
branzy edukacyjne;j.

Strategie wedtug
struktury ceny

Analizujac stosowane na rynku edu-
kacyjnym strategie cenowe, zauwazyc
mozna dwa skrajne podejScia w ksztal-
towaniu polityki cenowej uczelni wyz-
szych: cena typu all inclusive oraz niska
»cena katalogowa” plus rozbudowany
system oplat dodatkowych.

Pierwsze z nich opiera si¢ na marke-
tingowym zalozeniu, iz czesne na stu-
dia powinno by¢ tak skalkulowane,
aby zawieralo w sobie wszystkie kosz-
ty, ktore student powinien poniesé
w toku normalnego studiowania.
Podejscie to jest jednak coraz rzadziej
stosowane na rzecz podejScia drugiego,
w ktorym ustuga edukacyjna jest
przedstawiana zdecydowanie jako tan-
sza w stosunku do rzeczywistych kosz-
tow ksztalcenia, ktore student bedzie
musial ponies¢.
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W drugim wypadku polityka cenowa
uczelni ksztaltowana jest w ten sposob,
ze poza stosunkowo niskim czesnym
miesigcznym (ktére mozna by porow-
nac¢ z ceng katalogows), zawiera w so-
bie mniej lub bardziej rozbudowane
systemy oplat dodatkowych (np. opta-
ty egzaminacyjne, oplaty za seminaria
dyplomowe, za praktyki, optaty dyplo-
mowe, oplaty za egzaminy poprawko-
we 1 komisyjne, oplaty warunkowe
i wakacyjne), ktorych celem jest pozys-
kanie dodatkowych Srodkow na finan-
sowanie dzialalnosci statutowej uczel-
ni. U podstaw stosowania tej strategii
cenowej lezy przestanie o istnieniu
wysokiej elastyczno$ci cenowej poten-
cjalnych stuchaczy oraz trudno$¢ w po-
rownywaniu systemow oplat miedzy
poszczegdlnymi szkolami.

Strategie promogji

cenowych

Nieodlacznym elementem aktywnej
polityki cenowej rynku edukacyjnego
jest stosowanie przez rézne uczelnie
wyzsze promocji cenowych. Wystepuja
one pod postacig promocji w czesnym,
jak roéwniez promocji we wWpisowym.
Uczelnia wprowadzajgca ten element
strategii cenowej na rynek, oglasza
promocje we wpisowym badZ w czes-
nym dla tych osob, ktore zapiszg si¢ do
Scisle okreslonego dnia w biurze rekru-
tacji danej szkoly. Poprzez stosowanie
tego typu zachet szkota wyzsza:

— zwigksza dostgpnos¢ swoich ustug
poprzez realne obnizenie kosztow
ksztalcenia,

— wplywa na przyspieszenie decyzji
o wyborze szkoly przez osoby czute na
tego typu dziatania,

— oddzialuje psychologicznie na
potencjalnych studentéw, ukazujac
korzy$¢ zwigzang ze skorzystaniem
z tego typu zachet, co ma na celu zna-
czne uatrakcyjnienie oferty edukacyj-
nej szkoty wyzszej,

— dostosowuje stosunkowo wysokg
tzw. cen¢ katalogows, majacg budowac
prestiz uczelni, do aktualnie obowigzu-
jacych cen na rynku,

— aktywizuje sprzedaz poprzez ko-
rzystniejsza oferte cenows na tle kon-
kurencji.

Najczesciej spotykanymi promocja-
mi sg promocje:

— we wpisowym (np. obnizenie wiel-
kosci wpisowego; calkowita rezygnacja
z oplat wpisowego dla pierwszych
50 os6b na kazdym kierunku studiow
licencjackich lub dla wszystkich)

— w czesnym (obnizenie czesnego
dla studentéw posiadajacych swiade-

Ctwo z czerwonym paskiem; rezygnacja
z ostatniej raty czesnego dla tych kandy-
datow, ktdrzy zapisza si¢ w Scisle okre-
Slonym terminie do uczelni wyzszej).

Strategie wedtug

systemow ptatnosci

W celu przyciagniecia jak najwiek-
szej liczby studentow, uczelnie wyzsze
w toku ewolucji rynku edukacyjnego
w Polsce w minionych 10 latach rozbu-
dowaly w ramach przyjetych polityk
cenowych dostepne systemy platnoSci.
Poza standardowymi, wyst¢pujacymi
najczgsciej w wypadku uczelni pan-
stwowych, systemami semestralnymi
(optata za rok studiow podzielona
pomiedzy dwa semestry), pojawila sie
na rynku gama rozbudowanych ratal-
nych systemow platnosci za studia.

Jedng z pierwszych uczelni, ktorej
celem bylo zwigkszenie dostgpnosci
oferowanych przez siebie ustug eduka-
cyjnych byta Wyzsza Szkota Bankowo-
sci w Poznaniu, ktéra wprowadzita
tzw. elastyczny system oplat, w ramach
ktorego, w zaleznosci od preferencji
i mozliwosci finansowych studenci
mogg oplacaC czesne: za rok z gory,
w dwoch ratach semestralnych, w dzie-
sigciu ratach miesigcznych, w dwunas-
tu ratach miesiecznych.

Podobna, a nawet dalej posuniets
strategi¢ w zakresie zwickszania doste-
pnosci ustug edukacyjnych wprowa-
dzita w ubieglym roku akademickim
Wyzsza Szkola Komunikacji i Zarza-
dzania w Poznaniu, ktora poza 10.1 12.
ratalnymi systemami platnoSci wdro-
zyla réwniez system 48-ratalny, umoz-
liwiajacy studentom uiszczenie platno-
Sci za studia do roku po ich ukonczeniu.

Rzecza wartg podkreslenia jest fakt
zmiany polityki ksztaltowania czesne-
go w niektorych uczelniach panstwo-
wych, ktore w zdecydowanej wigkszos-
ci nie stosowaly dotad ratalnych syste-
méw platnosci czesnego. Mozna zna-
lez¢ na mapie uczelni panstwowych
przyklady zmiany dotychczasowej pra-
ktyki. Fakt ten podkreSla coraz bar-
dziej aktywne podejscie panstwowych
uczelni wyzszych do polityki cenowe;.

Strategie roznicowania

(dyskryminacji cenowej)

Osiagniegcie zalozonych celow poli-
tyki cenowej przez uczelni¢ wyzsza
pociaga za sobg roznicowanie cen. Do
najczesciej spotykanych na rynku pol-
skim podejs¢ w tym zakresie zaliczy¢
mozna roéznicowanie cen ze wzgledu
na: tryb studiow, specjalnosci ksztalce-
nia, rok studiow, liczbe rat miesi¢cznych.
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Tryb studiow: strategia réznicowa-
nia cen trybami jest najczesciej spoty-
kang strategig réznicowania czesnego.
Punktem wyjscia przy okreslaniu
poziomu czesnego jest kosztowe podej-
scie do polityki ksztaltowania cen,
wynikajace z réznej liczby zajeé na po-
szczegOlnych trybach. Poprzez swiado-
me rdéznicowanie cen w tym zakresie
szkota moze wptynaé na znaczne zwie-
kszenie zapiso6w na dany tryb studiow
badz w wypadku ograniczen kadro-
wych lub lokalowych zmniejszy¢ ich
dostepnosé (np. zaoferowanie najniz-
szej ceny na tryb wieczorowy na
danym rynku moze przyciagnaé znacz-
nie wigksza liczbe stuchaczy).

SpecjalnoSci/kierunki ksztalcenia:
strategia ta zaklada mozliwos¢ roznico-
wania czesnego pomiedzy niektorymi
specjalnoSciami, kierunkami ksztalce-
nia badz typami studiéw, oferowanymi
przez szkole wyzsza. W ramach tego
podejscia wyr6zni¢ mozna kilka
wariantow. Celem pierwszego z nich
moze by¢ zebranie tzw. dodatkowej
marzy zysku poprzez zaoferowanie
wyzszej ceny na specjalno$ciach/kie-
runkach, ktorych tok studiéw (koszty)
w powszechnej ocenie rdézni si¢ od
innych (informatyka, jezyki obce), na
kierunkach cieszacych si¢ duza popu-
larno$cig wsrdd docelowego segmentu
rynku, a ograniczone mozliwosci kad-
rowe 1 organizacyjne uniemozliwiajg
przyjecie wszystkich kandydatow
(informatyka), wreszcie na kierunkach
lub specjalnoSciach, ktére sg jedyng
ofertg tego typu na rynku (specjalnosci
niszowe, np. j¢zyk obcy w biznesie,
e-biznes).

Celem drugiego wariantu jest pozys-
kanie wiekszej liczby stuchaczy pop-
rzez zaoferowanie nizszego
poziomu czesnego na spe-
cjalnoSciach badz kierun-
kach uchodzacych za
mniej atrakcyjne na
danym rynku (adminis-
tracja i finanse samorzadowe, *
ubezpieczenia), na ta-
kich, ktore znajdujg
si¢ w ofercie szko-
ty od niedawna,
ich profil od-
biega od do-
tychczaso-
wego wize-
runku - spe-
cjalizacji
szkoly, a pozycja
rynkowa innych-
szkol w tym zakre-
sie na rynku jest
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bardzo silna, wreszcie na ,wpro-
wadzanych” na rynek, na ktérym juz
takie specjalnosci lub kierunki ksztat-
cenia od pewnego czasu sg oferowane
przez inne szkoty w celu ich urucho-
mienia badz zwickszenia ,,sprzedazy”.
Rok studiéw: punktem wyjscia tego
podejscia do ksztaltowania polityki
cenowej jest maksymalizacja nadwyzki
finansowej szkoty w dtugim okresie oraz
koniecznos$¢ dostosowania ,ceny kata-
logowej szkoly” do cen innych szkot na
rynku. Strategia ta zaklada podnoszenie
si¢ poziomu czesnego na kolejnych la-
tach studiow. Moze byc stosowana
przez szkole, ktorej wysokie koszty
funkcjonowania uniemozliwiajg dosto-
sowanie poziomu czesnego do pozio-
mu cen innych szk6t na danym rynku.
Liczba rat miesiecznych: podejscie
to zaklada polityke¢ rdéznicowania
wedlug liczby rat czesnego miesi¢czne-
go, co przy stalej, ustalonej odptatnosci
za rok studidow oznacza, ze czesne mie-
sigczne jest rozne. Na przyktad, jeszcze
do niedawna powszechnie obowigzuja-
cy w uczelniach panstwowych byt sys-
tem platnosci semestralnych, a w nie-
panstwowych — 10 rat miesi¢cznych.
Obecnie szkoly panstwowe wprowa-
dzajg platnosci miesigczne, a niepans-
twowe - 12 rat. GlIéwnym celem jest
zwickszenie dostgpnosci ustugi. Jest to
odpowiedZ na problemy gospodarstw
domowych z plynnoscia — budzety
domowe konstruowane sg zwykle w uje-
ciu miesiecznym. Ma to réwniez swoje
uzasadnienie promocyjne — zwigksza-
jac liczbe rat mozna zmniejszy¢ wyso-
koS¢ czesnego miesiecznego ponizej
pewnej bariery psychologicznej, np.
zamiast czesnego 315 zl/mies. mozna
zaproponowac 295z1/mies.

Strategie gry rynkowej

Powyzsze praktyki swiadcza o wyso-
kiej konkurencyjnosci sektora szkolni-
ctwa wyzszego w Polsce oraz o aktyw-
nym podejsciu uczelni wyzszych do
ksztaltowania polityki czesnego.
Z uwagi na stabos¢ innych istotnych
wyr6znikéw (podobnie brzmiace naz-
wy szkol, bardzo podobny profil
ksztalcenia poréwnywalna kadra dy-
daktyczna, wywodzaca si¢ z tych sa-
mych uczelni panstwowych, dazenie
kazdej — nawet kiepskiej — uczelni do
budowania wizerunku uczelni presti-
zowe] — tzw. paradoks gronostaja)
wysokoSc¢ oplat za studia stata si¢ jedng
z gltownych determinant wyboru tej,
a nie innej uczelni wyzszej.

W swietle analiz calej branzy szkol-
nictwa wyzszego mozna zauwazyc, iz

polityka cenowa w ostatnich latach sta-
Ia si¢ jednym z kluczowych narzedzi
w walce konkurencyjnej miedzy uczel-
niami, doprowadzajac do uksztaltowa-
nia si¢ swoistych strategii gry rynkowe;j
w tym zakresie. Do elementow tak poj-
mowanej gry zaliczy¢ mozna:

hasta reklamowe,

taktyke ustalania cen,

timing decyzji cenowych,

promocje cenowe.

Podkresli¢ nalezy, ze celem skutecz-
nej gry rynkowej jest wyrdznienie
danej uczelni sposrdd innych, funkcjo-
nujacych na rynku. W dobie powszech-
nego stosowania promocji cenowych
oraz rozbudowywania systemow oplat
dodatkowych, interesujgce jest podejs-
cie »pod prad”, polegajace na zaofero-
waniu tzw. strategii all inclusive 1 przed-
stawianiu szkoly wyzszej jako jedynej
uczelni bez oplat dodatkowych z kon-
sekwentng i finezyjng strategig zako-
munikowania tego jak najszerszemu
gronu potencjalnych odbiorcow.

A zatem czy dobra uczelnia musi
by¢ droga? OdpowiedZ na to pytanie
nie jest latwa. Wydaje si¢, ze warunki,
ktore musialyby zosta¢ spelnione roz-
nig sie w zalezno$ci od czasu, w ktorym
bedg podejmowane dziatania.

W krotkim okresie uczelnia moze
mie¢ wysokie ceny, jeSli zdobedzie
ogolnopolskg marke i bedzie oddziaty-
wac na caly rynek, dzieki czemu bedzie
w stanie przyciggna¢ pewng krytyczng
liczbe studentow mniej wrazliwych
cenowo. Moze by¢ droga rowniez, jesli
posiada wizerunek uczelni specjalisty-
cznej w danej dziedzinie. Pamigtajmy
jednak, ze najlepsze uczelnie panstwo-
we ksztalcg 1 bedg ksztalci¢ bezptatnie.
Strategia dobrych uczelni prywatnych,
ktére chcg budowa swojg pozycje
przez jakos¢ studentow, zakiada doste-
pnos¢ dla najlepszych, a nie dostepnos¢
dla najzamozniejszych. Przeciez sita
nabywcza portfela nie zawsze idzie
w parze z silg intelektu. Dobre szkoly
prywatne zazwyczaj tez chcg odgrywac
istotng role spoleczng — stanowic licza-
cg si¢ kuznie kadr. Aby to osiggnad,
trzeba uzyskac skale dziatalnosci, ktora
zapewni szkole okreSlong liczebnos¢
absolwentow. W diugim okresie zatem
wydaje sie, ze nawet elitarne uczelnie
wyzsze muszg potanieC.

Warto podkresli¢, ze najgorszym
z mozliwych wariantéw konkurowania
na rynku sg wojny cenowe — §lepe kon-
kurowanie ceng, dajgce przeciez iluzo-
ryczng i nietrwalg przewage, ktdra
moze de facto doprowadzi¢ do trwalej
zapaSci finansow uczelni. Nie oznacza

to jednak, ze nalezy zaniecha aktyw-
nego wykorzystywania promocji ceno-
wych, ktore otwieraja szanse powodze-
nia w walce konkurencyjnej. Nalezy
oczekiwad, ze spoleczenstwo stopniowo
zaakceptuje narzedzia promocji sprzeda-
zy 1 bedzie je tolerowac, a nawet poszu-
kiwa¢ okazji w ofercie szkot wyzszych.

Wysoka elastyczno$¢ cenowa popytu
sklania do bardzo ostroznej polityki
cenowej 1 raczej stosowania strategii
penetracyjnej, czyli niskiej ceny. Wyso-
kos¢ czesnego decyduje o tzw. dostep-
nosci uczelni. Istnieje Scista zaleznosé
pomiedzy wysokoscia czesnego a liczbg
studentow.

Paradoks rynku edukacji wyzszej
polega na tym, ze cena jest w klasycz-
nym marketingu postrzegana jako
synonim jakosci; na rynku edukacji
wyzszej w Polsce dobra uczelnia, ktora
nie chce pozostawac dostepna dla nieli-
cznych, nie moze dyskontowac jakosci
poprzez wyzszg cene. Dowodzg tego
badania FGI, przeprowadzone przez
WSB w Poznaniu, ktore wskazaly, ze
w oczach kandydatow na studia cena nie
rowna sie postrzeganej wartosci ustugi.

Polityka czesnego — zwlaszcza w obe-
cnej sytuacji spoleczno-gospodarczej
kraju — jest jednym z gléwnych ele-
mentéw walki konkurencyjnej w sek-
torze szkot wyzszych. Jednym z dtugo-
falowych celow strategii marketingo-
wej uczelni wyzszej powinno by¢ jed-
nak pomniejszenie roli ceny w procesie
podejmowania decyzji wyboru konkre-
tnej uczelni. Istotne z punktu widzenia
strategii marketingowej szkoly wyzszej
powinno by¢ takie wykreowanie jej
wizerunku, aby potencjalni stuchacze,
wybierajagc miedzy kilkoma szkoltami
wyzszymi kierowali si¢ innymi, poza-
cenowymi kryteriami wyboru szkoty
WYyZszej.

Autorzy sg pracownikami Katedry Zarzadza-
nia i Marketingu Wyzszej Szkoty Bankowej
w Poznaniu.

"Na podstawie Ph. Kotler, K. Fox, Strategic
marketing for Educational Institutions, Prentice-
-Hall, Englewood Cliffs, 1983, s. 244-247.

Dodatek

,Edukacja dla przysziosci”
redaguje

Barbara Minkiewicz
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