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Tematyka prezentacji:

1. Dla kogo wspó
czesna szko
a?   - pokolenie Y.
2. Cechy specyficzne marketingu w o� wiacie.

3. Marka w o� wiacie.
4. Strategia konkurowania w o� wiacie.

5. Promocja w o� wiacie.
6. Jako�� w o� wiacie – perspektywa 

marketingowa.



· 80 milionów m
odych ludzi w wieku 8-29 lat 
urodzonych pomi� dzy rokiem 1978 a 1999
(dotyczy USA)

· S� pierwszym pokoleniem, które wychowywa
o 
si� wykorzystuj� c e-maile, komunikatory 
internetowe i telefony komórkowe od 
najm
odszych lat. 



· Pokolenie Y nie pozna
o 
�wiata bez Internetu.

· Sp� dza nawet do 72 godzin 
tygodniowo na forach 
internetowych, rozmawiaj� c 
przez telefon, poszukuj� c 
porad i informacji 
dotycz� cych najbardziej 
banalnych decyzji 
� yciowych.



Przedstawiciele pokolenia Y 
kszta
tuj� swoje umys
y korzystaj� c 

z nowych technologii. 

Niedawno odkryto, � e partie 
mózgu odpowiedzialne

za podejmowanie decyzji i
planowanie kszta
tuj� si�

do 20 roku � ycia a nawet 
pó� niej.



Dobre wiadomo � ci

• Znaj� si� na komputerach. 
• S� przygotowani do poruszania si� w 

obszarach zwi� zanych z gospodark�
globaln� i ró� norodno� ci� kulturow� ,

• S� zorientowani na prac� zespo
ow� . 
Oceniaj� si� w stosunku do swoich 
rówie� ników, tworz� spo
eczno� ci i 
du� o si� ze sob� komunikuj� .



Dobre wiadomo � ci

• Potrafi� wykonywa� wiele zada� w tym 
samym czasie (90% badanych osób w 
wieku 18-24 lat uwa� a, � e s
uchanie 
iPoda w czasie pracy zwi� ksza ich 
produktywno�� . M
odzie� odczuwa 
nud � , je� li brakuje im ci� g
ego 
strumienia bod� ców w postaci muzyki i 
obrazu 



… i z
e wiadomo � ci.

• Nie maj� szacunku dla prywatno� ci. Zostali 
wychowani w � wicie programów typu reality
show, Uwa� aj� , � e prywatno�� to zb� dna 
fanaberia.

• Brak im umiej� tno� ci samodzielnego 
podejmowania decyzji. Rodzice planowali ich 
� ycie w najmniejszych szczegó
ach. Teraz 
oczekuj� tego od pracodawcy. Pracodawca 
powinien, wi� c przej�� „rol� mamy” okazuj� c 
trosk� wyznaczaj� c cele i pomagaj� c z 
rozwoju zawodowym.



… i z
e wiadomo � ci.

• Maj� nierealistyczne oczekiwania: 
s� dz� , � e „mog� zmieni� ca
y � wiat w 
ci� gu pierwszego dnia pracy”. 

• Zostali wychowani na narcyzów a 
konfrontacja z rzeczywisto� ci� by
a dla 
nich wielkim prze� yciem.

• Brakuje im cierpliwo� ci. 



… i z
e wiadomo � ci.

• Charakteryzuje ich ni� sza etyka pracy. 
• Czasami brakuje im umiej� tno� ci 

interpersonalnych, pope
niaj� b
� dy 
gramatyczne, 

• Nie wiedz� jak prowadzi� konwersacj� -
- trudniej im rozwi� zywa� codzienne 
konflikty.



Pracodawcy narzekaj� na o�wiat� …

1.Nie posiadaj� podstawowych umiej� tno� ci 
takich jak umiej� tno�� prowadzenia 
korespondencji, korzystania ze � róde

ksi�� kowych.

2. Gorzej sobie radz� z rozwi� zywaniem 
nietypowych, niestandardowych problemów 
w miejscu pracy. 



Jak przygotowa� si� na nadej� cie pokolenia Y?
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� elektroniczne 
(komunikatory internetowe, sms-y itd.) 

4. Wprowadzi� cz� stsze ewaluacje. To pokolenie 
wychowa
o si� na grach komputerowych gdzie na 
ekranie gracz przez ca
y czas widzi, jakie wyniki 
osi� ga. M
odzi ������� �
� � �� ������� � ���������
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Jakie warto� ci wyznaj� …

1. Nastawieni na wyniki.
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Marketingowe cechy us
ug 
edukacyjnych (1)

Uczenie si� w pracy w wi� kszych 
grupach, szkolenie nauczycieli, 
dzielenie si� wiedz� , Rada 
Rodziców.

Wymagana obecno��
producenta, sprzeda�
bezpo� rednia, 
ograniczenia skali i 
dzia
a�

Nierozdzielno��

Koncentracja na korzy� ciach, targi 
edukacyjne, wystawy, 
przedstawieni,  nadanie szkole 
cech osobistych

Trudno�� w wypróbowaniu. 
Brak mo� liwo� ci 
opatentowania

Niematerialno��

Sposoby przezwyci�� ania 
trudno� ci

ImplikacjeCechy us
ug



Marketingowe cechy us
ug 
edukacyjnych (2)

Anga� owania rodziców w � ycie 
szko
y

Klient ma dost� p do us
ugi, 
lecz nie j� sam�

W
asno��

Lepsze dostosowanie poda� y do 
popytu

Brak mo� liwo� ci sk
adowania, 
trudno� ci wynikaj� ce z 
fluktuacji popytu

Nietrwa
o��

Staranna selekcja oraz szkolenie 
nauczycieli, uwydatnienie 
indywidualnych cech us
ug

Uzale� nienie standardu us
ugi 
od jej wykonawcy, trudno�� w 
zapewnieniu jako� ci

Heterogeniczno��

Sposoby przezwyci�� ania 
trudno� ci

ImplikacjeCechy us
ug



Cechy specyficzne
marketingu us
ug o�wiatowych (1):

• Kupuj� cy nabywa obiekt 
niematerialny

• Decyzja o zakupie mo� e by�
podj� ta wy
� cznie w oparciu o 
reputacj� szko
y lub 
pojedynczej osoby - np. 
Dyrektora.

• Rodzicom i uczniom trudno 
dokona� porównania z ofertami 
konkurencyjnch szkó
.



Cechy specyficzne
marketingu us
ug o�wiatowych (2):

• Kupuj� cy nie mo� e „zwróci� ” us
ugi po 
zakupie

• Us
ugi s� ulotne – nie mo� na ich 
magazynowa� – „nigdy nie mo�na wej�� do 
tej samej rzeki”



Cechy specyficzne
marketingu us
ug o�wiatowych (2):

Marka w reklamie us
ug edukacyjnych s
u� y 
(bardziej ni� w przypadku produktów 
materialnych) identyfikacji,

poniewa� cz� sto jest  

JEDYNYM  namacalnym wyró� nikiem



Po co marka w o�wiacie?
• u
atwia wybór, 
• zmniejsza ryzyko, 
• zapewnia korzy� ci emocjonalne, 
• oferuje poczucie przynale� no� ci. 

Posiadanie cennej marki jest celem wielu 
managerów.



• Praca nad wizerunkiem szko
y w 
spo
eczno� ci lokalnej jest coraz 
wa� niejszym zadaniem dyrektora szko
y. 
� yjemy w � wiecie mediów a 
wizerunek instytucji staje si �
(niestety?) równie wa � ny jak ich 
oferta.



Reputacja (to wi� cej ni� wizerunek)

• Nie jest kwesti� pró� no� ci czy popularno� ci
• Cieszy� si� dobr� reputacj� oznacza by� godnym 

zaufania, spe
nia� oczekiwania i wyró� nia� si� z 
otoczenia

• Jest istotna w chwilach prób, gdy odbiorcy brak 
innych punktów odniesienia

• Im bardziej autentyczny wizerunek tym lepsza 
reputacja

• Otwiera lub zamyka drzwi do sukcesu



Strategie konkurowania 
w o� wiacie



Konkurenci szko
y

1. Wiedza merytoryczna(w tym oferta 
wychowawcza).

2. Wiedza dydaktyczna.
3. Wiedza organizacyjna.



• Discovery, Animal Planet, Wikipedia, 
� ci� ga.pl

• Discovery, Brainiac, Connections, National
Geographic, British Museum

• Bank, Ryan Air



Konkurowanie oznacza zdobywanie 
pozytywnej opinii w oczach klienta 

w stosunku do konkurentów

• Szko
a powinna oferowa� warto�� dodan�
w zakresie ka� dej z 3 kategorii
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Rynki na jakich dzia
a szko
a

• Aktualnych uczniów

• Przysz
ych uczniów
• Wp
ywowych instytucji (np. Ko� ció
, media)

• Dostawców
• Rodziców

• Decydentów (np. rodzice w szko
ach, 
Ministerstwa)

• Aliansów strategicznych



Dyrektor szko
y to mened� er relacji 
z rynkami docelowymi

„ ...be many people …”
Peter Drucker, 2001.



Trzy strategie 
konkurowania :

1. B� d� najta� szy.
2. B� d� wyj� tkowy.
3. B� d� tam, gdzie twoi 

konkurenci s�
nieobecni.



Strategia zró� nicowania –
„B� d� wyj� tkowy”.

• Projektowa� atrakcyjne programy nauczania,
• Zatrudnia� kreatywnych nauczycieli
• Budowa� relacje (np. e-Twinning)
• Ci� gle generowa� innowacje dydaktyczne i organizacyjne
• Tworzy� spo
eczno�� rodziców i absolwentów ( Harleya-

Davidson, Red Bull);
• Sprawi� aby szko
a oferowa
a niezapomniane wra� enia i 

doznania.
• Dywersyfikacja bran� owa (np. fitness club + gimnazjum 

o profilu sportowym).



Strategia koncentracji –
„B� d� tam, gdzie twoi konkurenci s�

nieobecni”.

• Rynek geograficzny (np. odleg
e od 
centrum miasta osiedle).

• Profil oczekiwa� rodziców (np. artystyczny)
• Zamo� ni rodzice.
• Profil nauczania.



USP –unique sales positionw 
o� wiacie

„Marketing jest zbyt wa� n� rzecz� , by pozostawi� go 
ekspertom do spraw marketingu”. 

• Postaw si� ca
kowicie na pozycji klienta, kieruj si�
zdrowym rozs� dkiem.

• Sprawd� , czy sam by� odpowiedzia
 na w
asne 
reklamy i promocje. 

• Odpowied� brzmi: ”Prawdopodobnie nie” (?).



USP w o�wiacie

Video Ezy
• „Nie znalaz
e� filmu? Nast� pnym razem wypo� ycz go za 

darmo!”
Fedex:
• Z
a USP: „Korzystamy z naszych w
asnych samolotów”
• Dobra - po modyfikacji: „Absolutnie Pozytywne w Jedn�

Noc”.
Domino’s Pizza: 
• „Daj nam 30 minut. W przypadku spó� nienia pizza za 

darmo”.
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Reklama produktów

• Kombinacja cech fizycznych ��� �
do�wiadczenie

• Charles Revson, dyrektor firmy Revlon Inc. 
powiedzia
:

`W fabryce produkujemy kosmetyki. W sklepie 
sprzedajemy nadziej� ...”



Reklama w o� wiacie

Reklama us
ug boryka si�
dok
adnie z odwrotnym 
problemem: jak 
nadziej� zamieni� w 
namacalne korzy� ci....



Jak zamieni� oczekiwania na 
namacalne korzy� ci?

Obietnica ��� � namacalne korzy� ci



Promocja
to sztuka zamiany atrybutów 

na korzy� ci …



Jak zamieni� atrybuty na korzy� ci?
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… a marketingowe zarz� dzanie 
szko
� , 

to  sztuka dotrzymywania s
owa.



Jako�� w o� wiacie



W � wiadczeniu us
ug najbardziej 
liczy si� do� wiadczenie

Historyczna ewolucja ofert rynkowych:
1. Towar.
2. Produkt
3. Us
uga.
4. Do�wiadczenie – transformacja.



Zarz� dzanie do�wiadczeniem

Ludzie zawsze chc� us
ug dostarczanych 
szybciej, 
atwiej i lepiej.

• Szybciej: bo ludzie chc� wszystko mie�
natychmiast!

• 	atwiej: bo ludzie generalnie s� leniwi!
• Lepiej: bo ludzie uwa�aj� , � e maj� prawo 

mie� to, co najlepsze!



Model 3-S

• Oczarowanie
• Po�wi� cenie
• Satysfakcja



• Satysfakcja to to, na co si� godzimy
• Dyrektor szko
y powinien si� interesowa�

tym, jaki jest stopie� „po� wiecenia”
• Celem powinno by� zadziwienie



Model Servqual



Dziesi�� wymiarów jako� ci us
ug 
(na przyk
adzie szko
y)
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Dziesi�� wymiarów jako� ci us
ug 
(na przyk
adzie szko
y)
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Dziesi�� wymiarów jako� ci us
ug 
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Dziesi�� wymiarów jako� ci us
ug 
(na przyk
adzie szko
y)
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Podsumowanie
Polscy mened� erowie o�wiaty powinni zintensyfikowa�

wysi
ki zmierzaj� ce do wdro� enia zasad marketingowego 
zarz� dzania poniewa� :

1. Wymaga tego od nich nowe pokolenie m
odych 
uczniów i rodziców.

2. System zarz� dzania pa� stwem stopniowo ewoluuje i 
wprowadzane s� zasady konkurencji oraz zarz� dzania 
opartego na dowodach (evidence-based management).

3. Istnieje du� a pula wiedzy z zakresu marketingu lecz 
tylko niewielka jej cze�� zaadaptowana zosta
a na 
potrzeby polskiej o�wiaty.



Nowy portal po� wi� cony 
zarz� dzaniu w o� wiacie

Headmaster.pl







Dzi� kuj� za uwag� ...
KONTAKT:

Jan A. Fazlagi� , 
e-mail: amirf@egov.pl

Headmaster.pl


