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INNOWACJA WARTOSCI JAKO WSPOLCZESNA
KONCEPCJA STRATEGII MARKETINGOWYCH

Marzena Wojcik-Augustyniak
Akademia Podlaska w Siedlcach

Streszczenie. Turbulentne otoczenie wymusza na organizacjach poszukiwanie nowych
sposobow radzenia sobie z narastajaca konkurencja. Wigkszos¢ przedsigbiorstw zrozumia-
lo, ze aby przetrwaé nalezy przede wszystkim orientowa¢ swoja dzialalnos¢ na potrzeby
i pragnienia klientow oraz, z wigksza niz do tej pory uwaga, obserwowa¢ konkurentow.
Analiza konkurentéw nie ma jednak stuzy¢ pordwnywaniu si¢ z nimi, w celu dostarczania
klientom warto$ci na wyzszym poziomie lub po nizszym koszcie, ale przede wszystkim ma
shuzy¢ wykreowaniu wartosci, ktorej konkurenci klientom nie dostarczaja.

Jednym z takich sposobdw, zaprezentowanym w artykule, jest tworzenie innowacji
w dziedzinie wartosci. W odniesieniu do dziatan marketingowych polega ona na stworzeniu
spdjnego, trudnego do skopiowania zestawu narzedzi marketingu — mix, za ktoére uznano
wartos$¢ dla klienta, koszt dla klienta, wygode, komunikacj¢ oraz personel.

Analiz¢ poszczego6lnych elementéw marketingu — mix, w kontekscie dzialan, majacych
stworzy¢ innowacj¢ w dziedzinie warto$ci, przeprowadzono w odniesieniu do uczelni pu-
blicznych w Polsce. Zaprezentowano wyniki badan, przeprowadzonych wérdd studentéw
Wydzialu Zarzadzania Akademii Podlaskiej (AP).

W kwestii wartosci dla klienta, studenci AP za elementy innowacji wartosci uznali: e — bo-
oki, studia MBA, elastyczne studia, liczb¢ wydziatow oraz nowoczesne kierunki. Koszt
dla klienta tworzyly koszty utrzymania (w przypadku studiéw stacjonarnych) oraz czesne
(w przypadku studiow niestacjonarnych). Lokalizacja, baza lokalowa, e-learning oraz wy-
ktady multimedialne stanowity dla studentéw AP elementy wygody dla klienta. Natomiast
wymiana zagraniczna, prestiz uczelni (przeksztalcenie w uniwersytet) oraz jakos¢ stron
WWW mozna uzna¢ za sktadowe komunikowania si¢ z klientem.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, innowacja w dziedzinie wartosci, narzedzia in-
nowacji wartosci, kluczowe czynniki sukcesu, uczelnie publiczne w Polsce

Aby wygrac przysziosé, firmy muszq przestac konkurowaé ze sobq.

1

Jedynym sposobem pokonania konkurencji jest zaprzestanie prob jej pokonania’.

'W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia Blekitnego Oceanu. Jak stworzyé wolna przestrzenh

rynkowq i sprawié, by konkurencja stata sie nieistotna. MTBiznes, Warszawa 2005, s. 18.
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WSTEP

Wspotczesne rozumienie marketingu w zasadniczy sposob rézni si¢ od tego klasycz-
nego. Dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw, funkcjonujacych w szybko zmienia-
jacym si¢ otoczeniu nie moze i nie koncentruje si¢ wytacznie na rozpoznaniu i zaspo-
kojeniu potrzeb i pragnien klienta, lecz musi réwniez uwzglednia¢ wszelkie dzialania
konkurentéw, ktorych zamiarem jest zaspokojenie potrzeb tych samych klientow. Ana-
liza konkurencji wpisana byta i jest nadal w szeroko rozumiane badania marketingowe.
Nie mniej jednak w planach marketingowych jeszcze do niedawna, a nawet i obecnie
w mniejszych firmach, analizowaniu konkurentow (ich stabosci i atutéw) poswigcano
stosunkowo niewiele miejsca. Strategiczny marketing, wynikajacy z turbulencji otocze-
nia oraz coraz bardziej zaawansowane sposoby zaspokajania potrzeb i pragnien klientow,
skracanie cykli zycia produktow, jak rowniez zmiany technologii wymuszaja na przedsig-
biorstwach koniecznos$¢ doktadniejszego badania tego, co i w jaki sposdb robi konkuren-
cja. Analiza konkurentow, ktora stuzy przedsigbiorstwom do wyboru wlasciwej strategii,
pozwala rowniez wykreowac zupetnie nowe obszary dziatania, w ktérych konkurencji
jeszcze brak.

Obszary te (wolne przestrzenie rynkowe), ktore za obrazowym tytutem ksigzki
W. Chan Kim, R. Mauborgne, nosza nazwe¢ blekitnych oceanow, stanowia wynik dziatan,
ktdre okreslono jako innowacje w dziedzinie wartosci.

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie koncepcji innowacji w dziedzinie war-
tosci w kontekscie dziatan marketingowych podejmowanych przez uczelnie w Polsce.
Glownym zatozeniem jest stwierdzenie, iz uczelnie publiczne w Polsce stosuja pewne
elementy, ktére mozna uzna¢ za czg¢sci sktadowe innowacji wartosci, nie stworzyly jed-
nak trudnej do skopiowania wyrozniajacej strategii, ktora sprawitaby, ze narastajaca kon-
kurencja w sektorze przestataby by¢ dla nich istotna.

W artykule zaprezentowano wyniki wstgpnych badan, dotyczacych innowacji warto-
$ci w uczelniach, przeprowadzone wsrdd studentdw Akademii Podlaskie;j.

WSPOLCZESNE ROZUMIENIE STRATEGII MARKETINGOWYCH

Marketing nie kreuje potrzeb — one istniejq wczesniej.

Marketing kreuje pragnienie konkretnych produktow i ustug, ktére mogq potrzeby

owe zaspokoic®.

Marketing jest to funkcja przedsigbiorstwa, ktora polega na rozpoznawaniu niezaspo-

kojonych potrzeb i pragnien, definiowaniu i mierzeniu ich rozmiaréw oraz potencjalnej

oplacalnosci, okreslaniu rynkow, ktore dana firma moze najlepiej obstugiwac, podejmo-

waniu decyzji dotyczqcych odpowiednich dobr, ustug i programow obstugi wybranych

rynkow, oraz, w ktorej od kazdego w firmie wymaga sie myslenia w kategoriach klienta
i jego obstugi [Kotler 2004].

%Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu. Dom Wydawniczy Rebis, Poznah 2004,
s. 43.
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Tak sformutowang definicj¢ marketingu, jako funkcj¢ przedsi¢biorstwa mozna od-
nies¢ do prawie kazdej organizacji (kwestia optacalnosci np. w organizacjach charyta-
tywnych), w tym réwniez do szkét wyzszych.

W warunkach turbulentnego otoczenia, w jakim przychodzi funkcjonowaé organi-
zacjom zarzadzanie przybralo postaé¢ zarzadzania strategicznego, ktérego kluczowym
elementem jest formutowanie (czy wybor) wlasciwych strategii. Obejmujg one kazda
z funkcji przedsigbiorstwa, od zarzadzania zasobami ludzkimi po marketing.

Wedhug Kotlera strategia marketingowa stanowi zestaw dzialan, za ktorych pomocq
firma osiqga swoje dlugofalowe strategiczne cele rynkowe. Cele te dotyczq zazwyczaj
zdobycia nowych rynkéw, ulokowania na nich odpowiedniej ilosci towarow, zwiekszenie
udzialu firmy w danym rynku, utrwalenia jej dobrego imienia oraz powiekszenia zysku
[Kramer 2004].

Decyzje marketingowe podejmowane sa na podstawie analizy pigciu gtéwnych ob-
szarow, za ktére uznano: klientdw (customers), firm¢ (company), konkurencje (competi-
tors), wspdtpracownikoéw (collaborators) oraz kontekst (context) [Silk 2008].

Analiza powyzszych obszaréw umozliwia sprecyzowanie rynku docelowego i poza-
danego pozycjonowania, a nastgpnie marketingu — mix.

W tradycyjnym marketingu — mix uwzglgdniano cztery podstawowe narzedzia (4P):
produkt, cena, dystrybucja i promocja, ktére z biegiem lat byly rozszerzane. Jednakze,
w sytuacji, gdy firmy powinny orientowac si¢ przede wszystkim na klienta, a nie na pro-
dukt czy sprzedaz, zarzuca si¢ koncepcji 4 (lub wiecej) P, ze odzwierciedlaja nastawienie
sprzedawcy, a nie nabywcy. R. Lauterborn reprezentowat poglad, ze sprzedawcy, zanim
okresla 4P powinni si¢ zaja¢ 4C [Lauterborn 1990; Kotler 2004]. Do 4C naleza: warto$¢
dla klienta (customer value) a nie produkt; koszt dla klienta (customer cost) a nie tylko
sama cena; wygoda (convenience) a nie dystrybucja; komunikacja (communication) a nie
promocja.

GLOWNE ZALOZENIA KONCEPCJI INNOWACJI WARTOSCI?

Zdaniem K. Obloja przetrwajq najsilniejsi i najsprytniejsi. Silni dopracowujg do
perfekcji swoje modele biznesu, a sprytni podejmuja proby odnalezienia drogi na skrd-
ty 1 osiggnigcia zasadniczego, nowego efektu. Klasycznym, innowacyjnym skrotem jest
zakwestionowanie zalozen i rozwiqzan, ktore stanowiq kanon myslenia w danej branzy.
Oznacza to szukanie rozwiqzan dylematow, ktorych nikt nie postrzegal uprzednio, jako
problem, albo szukanie rozwiqzan problemow, ktore traktowano jako nierozwiqzywalne.
Ale do tego potrzeba dostrzegania rzeczy w nowym swietle. (...) nie tyle wykorzystane
narzedzia — technologia przetwarzania informacji, procesy czy biura — odrozniajq bizne-
sowego innowatora od normalnego przedsiebiorcy, ile jego zdolnos¢ do niepoddawania
sie tyranii oczywistosci [Obtoj 2002].

W ksiazce W.C. Kim’a i R. Mauborgne Strategia blekitnego oceanu. Jak stworzyé
wolnq przestrzen rynkowq i sprawié, by konkurencja stala sie nieistotna, zaprezentowa-

30pracowane na podstawic: W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia Blekitnego Oceanu. ... op.cit.,
s. 22 —68.
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no drogi na skréty, ktére umozliwiaja ucieczke od konkurowania. Wydawatoby sie, ze
jest to dos¢ karkotomne dzialanie. Przeciez wlasnie dzigki konkurencji przedsigbiorstwa
zmuszone sg do podwyzszania swoich standardow, nie tylko jakosciowych, ale we wspdt-
czesnym $wiecie rownie waznych standardow etycznych zwiazanych z prowadzeniem
dziatalnos$ci gospodarczej.

A jednak autorzy twierdza, ze sytuacja, w ktdrej przedsi¢biorstwa sprawiaja, po-
przez swoja strategie, ktora nazwano innowacjq w dziedzinie wartosci, ze odcigcie si¢ od
konkurentéw i1 konkurowania, jest mozliwa, nawet w dtuzszym okresie, bez szkody dla
klienta pod wzglgdem szeroko rozumianych standardow. W zaleznosci od tego na ile in-
nowacyjng bedzie nowa strategia, tak dtugo realizujace ja przedsigbiorstwo bedzie mogto
funkcjonowac w nowej przestrzeni rynkowej.

Jak mozliwa jest ucieczka od konkurowania, przy jednoczesnym zapewnieniu klien-
tom wysokich standardéw oferowanych produktow? Wedlug W.C. Kim’a i R. Maubor-
gne najwazniejszym zalozeniem jest faktyczna orientacja na klienta, a nie podpatrywanie
tego, co robia konkurenci i kopiowanie ich dziatan, badz tez podejmowanie statych prob
wyprzedzenia ich. Dziatania, w ktorych przedsigbiorstwa stale rywalizuja o ograniczony
teren i potrzebe pokonania wroga dla osiqgniecia sukcesu w skali globalnej powoduja,
ze w glownych kategoriach produktow i ustug marki na 0ogot stajq sie coraz bardziej do
siebie podobne, a w miare jak to postepuje, klienci coraz czesciej dokonujq wyborow na
podstawie ceny.

Dlatego podstawowym i pierwszym krokiem, umozliwiajacym odejscie od konkuro-
wania i wykreowanie nowej przestrzeni rynkowej przez przedsigbiorstwo jest zerwanie
z konwencjonalnym podej$ciem do strategii, charakteryzujace si¢ wyscigiem w zwalcza-
niu konkurencji przez budowe pozycji obronnej w istniejqcym porzqdku w branzy poprzez
porownywanie sie z konkurencjq za pomocq zestawu wskaznikow (benchmark). W zamian
za to przedsigbiorstwa powinny stawiac¢ na koncentracje na tym, by konkurencja przesta-
ta by¢ istotna, co jest mozliwe przez stworzenie nowej wartosci dla nabywcow i samych
siebie, a dzieki temu mozliwym bedzie otwarcie nowej, wolnej przestrzeni rynkoweyj.

Innowacja wartosci jest nowym sposobem myslenia o strategii i nowym sposobem jej
realizacji. Jej nowos¢ polega na jednoczesnej koncentracji na wartosci i innowacji, co po-
zwala osiqgnqc skok wartosci zarowno dla nabywcow, jak i dla samych przedsiebiorstw.

Wedhig K. Obloja strategia innowacji wartosci jest przyktadem (czy wynikiem) my-
$lenia lateralnego (paralelnego, rownoleglego), ktore polega na poszukiwaniu nowego
spojrzenia na sytuacje, na probie dostrzezenia rzeczy przez innych niezauwazonych, na
przeformulowaniu tego, co inni postrzegajq jako problem lub zagrozenie, w szanse i roz-
wiqzania. MysSlenie takie jest osnowq nietypowego i kreatywnego podejscia do proble-
mow [Obltdj 1998].

Autorzy ksiazki Strategia Blekitnego Oceanu prezentuja konkretne narzedzia i sche-
maty analityczne, dzigki ktorym mozliwe jest wykreowanie nowej przestrzeni rynkowej.
Jako pierwsza, stuzaca zbudowaniu strategii btekitnego oceanu, opisuja kanwe strategii,
bedaca zaréwno schematem diagnostycznym, jak i schematem dziatania. W tworzeniu
kanwy strategii niezmiernie przydatne sa znane i uznane narzg¢dzia analizy strategicznej,
takie jak np. analiza kluczowych czynnikow sukcesu. To dzigki zidentyfikowaniu klu-
czowych czynnikéw konkurencji mozliwe jest dokonanie diagnozy istniejacego stanu
konkurencji w danym sektorze. Kanwa strategii w postaci krzywej wartosci, ktora jest
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graficznym przedstawieniem relatywnych osiqgniec firmy pod wzgledem kazdego z czyn-
nikow konkurencyjnosci, przedstawia, jakie czynniki i na jakim poziomie charakteryzuja
poszczegdlne przedsigbiorstwa funkcjonujace w danym sektorze.

Kolejnym krokiem na drodze budowania innowacji wartosci jest poszukiwanie no-
wych interesujacych opcji dziatania przez zadawanie czterech kluczowych pytan [Obtoj
2002]:

e Jakie zmienne, ktore sq fragmentami wszystkich dominujqcych modeli, traktowane

Jjako rzecz oczywista i niezbedna, mozna wyeliminowac¢ w nowym modelu?

*  Wartosci ktorych zmiennych mozna w nowym modelu istotnie zmniejszy¢ ponizej stan-
dardow branzy lub wrecz ekstremalnie?

*  Wartosci ktorych zmiennych mozna w nowym modelu zmieni¢ lub zwiekszy¢, tak aby
byly znaczqco powyzej standardow branzy lub wrecz ekstremalnie?

e Jakie zmienne, ktorych w typowych modelach biznesu nie bierze si¢ w ogole pod uwa-
ge, mozna dodac¢ do istniejqcego modelu, aby stworzy¢ nowy model?

Odpowiedzi na dwa pierwsze pytania pozwola przedsigbiorstwu zmieni¢ wlasna
strukture kosztéw na korzystniejsza niz u konkurencji. Dwa drugie — pozwolg wykre-
owac nowa wartos¢ dla nabywecy.

Potaczenie istniejacej krzywej wartosci z odpowiedzia na cztery pytania (schemat
czterech dzialan) pozwoli wykresli¢c nowa kanwe strategii przedsigbiorstwa, ktéra po-
winna w znacznym stopniu r6zni¢ si¢ od krzywych wartosci przedsigbiorstw danego sek-
tora.

Nastepnym, istotnym narzedziem w tworzeniu strategii blekitnego oceanu jest dia-
gram eliminuj — redukuj — wzmocnij — stworz, dzigki ktéremu przedsigbiorstwo jest zmu-
szone do réwnoczesnego zapobiegania o réznicowanie i o niskie koszty w celu prze-
tamania rywalizacji wartosci i kosztow. Diagram pozwala natychmiast zidentyfikowa¢
firmy skoncentrowane wylqcznie na wzmacnianiu i tworzeniu, co powoduje windowanie
struktury kosztow. Kolejna korzyscia wynikajaca z zastosowania diagramu jest fakt, ze
jest on tatwy do zrozumienia dla menedzeréw wszystkich szczebli oraz, ze pozwala moc-
no zaangazowac si¢ w jego zastosowanie. Autorzy stwierdzaja, ze wypelnianie diagramu
stanowi powazne wyzwanie, dlatego zmusza on przedsigbiorstwa do zajecia sie analizq
kazdego z czynnikow konkurencyjnosci sektora, 1 odkrywaniem calej gamy zalozen, ktore
nieswiadomie przyjmujq, podejmujqc konkurencje.

Cechami charakterystycznymi strategii bigkitnego oceanu, wykreowanej dzigki zdia-
gnozowaniu realizowanych przez przedsigbiorstwa w danym sektorze strategii i przedsta-
wieniu ich w postaci krzywych warto$ci, nastepnie po przejsciu przez schemat czterech
dziatan i umieszczeniu ich w diagramie eliminuj — redukuj — wzmocnij — stwdrz, powinny
byé: punkt koncentracji, rozbieznos¢ i przykuwajqce uwage haslo reklamowe, czyli pu-
enta.

Punkt koncentracji, ktory daje si¢ tatwo zauwazy¢ na krzywej wartosci, wskazuje, na
ktére czynniki nowej kanwy strategii przedsigbiorstwo kladzie szczegoélny nacisk. Roz-
bieznos¢ to cecha, dzigki ktdrej mozna stwierdzi¢ czy w ogdle, a jesli tak, to na ile nowa
kanwa strategii przedsigbiorstwa odréznia si¢ od kanw strategii przedsigbiorstw dziata-
jacych w sektorze. Natomiast przykuwajaca uwage puenta powinna nies¢ w sobie jasne
przestanie oraz rzetelnie reklamowac ofertg przedsigbiorstwa.
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K. Obldj stwierdza, ze nowe modele biznesu nie powstajq czesto (...). Rzadkos¢ in-
nowacyjnych modeli biznesu sygnalizuje (...), Ze systemowe innowacje wymagajq naj-
czesciej zakwestionowania najglebiej zakorzenionych w danej branzy zalozen i regul gry
[Obtoj 2002]. Nie jest to ani proste, ani tym bardziej przypadkowe dziatanie. Stanowi
ono tworcze, ale logiczne taczenie ,,starego” i ,,nowego”. Nie mozna, bowiem stworzy¢
innowacji, nie korzystajqc i jednoczesnie nie lamiqc istniejqcych schematow myslenia.
Aby to robié, trzeba skutecznie analizowa¢ sytuacje nieciqglosci i szukac ukrytych wzor-
cow, niezgodnosci, nowych trendow, pochopnie nie odrzucajqc istniejqcych zasobow
i umiejetnosci [Obtoj 2002].

ELEMENTY INNOWACJI WARTOSCI W UJECIU
MARKETINGOWYM W SZKOLACH WYZSZYCH W POLSCE

Ze wzgledu na fakt, iz sektor szkolnictwa wyzszego w Polsce w coraz mniejszym
stopniu rozni si¢ od sektoréw ustugowych innego rodzaju (poziom konkurencji jest coraz
wyzszy, biorac pod uwage gwattowny wzrost liczby uczelni niepublicznych w latach
90. XX wieku, jak rdwniez zmniejszajaca si¢ liczbe klientoéw uczelni wyzszych, nalezy
stwierdzi¢, ze formutowanie skutecznych strategii stanowi¢ moze o ich sukcesie lub nie-
powodzeniu.

W czasach niedoboru klientéw — studentow, a nie produktéw — ustugi edukacyjnej
firmy — uczelnie musza si¢ nauczy¢, w jaki sposob, zamiast skupiania uwagi na wytwa-
rzaniu produktow, przejs$¢ do skupiania uwagi na klientach [Kotler 2004].

Juz ponad 30 lat temu Peter F. Drucker wskazywat na duze znaczenie myslenia
w kategoriach klienta w odnoszeniu sukcesu przez firme. Wyrazit on przekonanie, iz
celem firmy jest stworzenie klienta. Zatem firma ma dwie — i tylko dwie — podstawowe
funkcje: marketing i innowacje. Marketing i innowacja przynoszq wyniki: cala reszta to
koszty [Drucker 1973; Kotler 2004].

Wstepne badania innowacji w dziedzinie wartosci prowadzone byty w latach 2008—
—2009, wsrdd studentow ostatnich rocznikow jednolitych studiow magisterskich Wydzia-
hu Zarzadzania Akademii Podlaskiej (AP), zardwno stacjonarnych, jak i niestacjonarnych
oraz studiéw podyplomowych.

W badaniach zastosowano metody analizy strategicznej oraz metodg¢ tworczego my-
$lenia, jaka jest ,,burza mézgdéw”. Studenci w grupach diagnozowali, za pomoca metod:
5 sit Portera, grup strategicznych oraz kluczowych czynnikow sukcesu, sektor uczelni
publicznych w regionie potudniowo — wschodniej Polski. Nastgpnie, postgpujac zgodnie
z procedura tworzenia Strategii Blgkitnego Oceanu, sporzadzili krzywsa warto$ci, odpo-
wiedzieli na cztery kluczowe pytania, wypehili diagram: eliminuj — redukuj — wzmocnij
— stworz, aby w efekcie koncowym stworzyé nowa kanwe strategii dla AP.

Za kluczowe czynniki sukcesu sektora studenci uznali: koszty (odmiennie rozumia-
ne przez studentow studidw stacjonarnych i niestacjonarnych), nowoczesne kierunki na-
uczania, prestiz uczelni, kadr¢ naukowo — dydaktyczna, lokalizacj¢, wymiang zagranicz-
ng, bazg lokalowa, aktywnos¢ studencka.

W niniejszym artykule wyniki zostaty przedstawione z podziatem na poszczegolne
elementy marketingu — mix, za ktore uznano: wartos¢, jaka dostarcza klientowi — studen-
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towi uczelnia, koszt, jaki klient musi ponies¢ w zwiazku z korzystaniem z ustugi uczelni,
wygode w korzystaniu z ustug uczelni, komunikacj¢ pomiedzy uczelnia a klientem — stu-
dentem oraz personel, determinujacy jakos¢ ustugi dostarczanej przez uczelnig.

Chcac dostarczy¢ wartosé dla klienta, nalezy zidentyfikowaé istniejace segmenty
interesujacego uczelnie rynku. W wyniku badan przeprowadzonych wsrod studentow
studiow magisterskich, wyodrebniono nastgpujace segmenty [Hall 2007]: zainteresowa-
ni jakosciq ksztalcenia, zainteresowani zdobyciem specjalizacji, zainteresowani zmianq
pracy, poszukiwacze wiedzy, zainteresowani statusem, zainteresowani tytutem naukowym,
zainteresowani awansem zawodowym, leniwi, wygodni, niezainteresowani dyplomami.

Oczywiscie mozna sprzeczaé si¢ w kwestii rdzenia wartosci — ustugi edukacyjnej,
w zaleznosci od motywacji poszczegdlnych grup studentow. Z pewnoscig studenci leniwi
nie uznaja za istotne zdobywanie wiedzy, umiejetnosci czy kompetencji, lecz interesowac
ich bedzie wylacznie dyplom ukonczenia studiow. Nalezatoby, w zwiazku z tym, dodaé
do rdzenia wartos$ci stowo ,,dyplom” (rys.1).

Wartos¢ dla klienta — studenta, ktora dostarcza uczelnia, stanowi jakos$¢ i struktura ustugi
edukacyjne;.

Zachowania pracownikow ~ Warto$¢ dla klienta na poziomie uslugi poszerzonej Mozliwos¢ upra-
administracyjnych wiania sportu
Organizacje studenckie Warto$¢ dla klienta na poziomie rzeczywistym Wyposazenie
Imprezy kulturalno — Programy studiow | Rdzen vtiartoéci Stosupelf (lablgcr?:(l:rl;éw,
rozrywkowe ' dla }{llenta nauczycieli do sal komputero-
' . Praktyk% \.7v1.edza N studenta wych, sal wyktado-
Wspotpraca z zagranica studenckie umiejetnosci wych, bibliotek)
kompetencje
Konferencje, Tresé¢ Sposdb Obiektywizm | Mozliwos$¢ studio-
warsztaty, seminaria ksztalcenia przekazywania W ocenianiu wania dla studen-
wiedzy tow niepetnospraw-
nych
Zaplecze noclegowe, Fizyczne warunki w pomieszczeniach uczelni Zajecia dodatkowe
stotowka, sanitariaty (wystroj wnetrz, o$wietlenie, czystos¢, temperatura)

Rys. 1. Trzy poziomy wartosci ustugi edukacyjnej z punktu widzenia studenta

Fig. 1.  Three value levels of education services from the perspective of the student

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie: H. Hall: Marketing w szkolnictwie. ABC a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2007, s. 124.

Source: Author’s research on the basis of: H. Hall: Marketing w szkolnictwie. ABC a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2007, s. 124.

Studenci Wydzialu Zarzadzania AP, w kwestii wartosci dla klienta — ustugi edukacyj-
nej, zaproponowali jako nowe elementy od stosunkowo tatwych do wprowadzenia, jak e
—booki (oczywiscie w tym przypadku w gre wchodzityby srodki finansowe niezbgdne do
ich wytworzenia i stosowania, jak rowniez kwestie praw autorskich); studia MBA (w tym
przypadku najistotniejszg kwestia bytaby mozliwo$¢ prowadzenia przez dana uczelnig¢
tego typu studiéw), az po bardzo trudne organizacyjnie do wprowadzenia elastyczne stu-
dia (rozumiane zaré6wno, jako mozliwo$¢ zdawania egzaminéw w dogodnych dla studen-
ta terminach — niekoniecznie w sesji egzaminacyjnej, jak i mozliwos$¢ roztozenia studiow
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na dogodna dla studenta liczb¢ semestrow, z dokonywaniem wyboru przedmiotow, ktdre
student chciatby zalicza¢ w jednym czasie).

Wisrdd elementdw, ktore studenci cheieliby wzmocnié znalazla si¢ liczba wydziatow
oraz nowe kierunki (bardziej atrakcyjne z punktu widzenia mozliwosci zatrudnienia si¢
po ich ukonczeniu oraz dajace perspektywy wyzszego statusu materialnego), co miatoby
skutkowac przeksztalceniem Akademii w uniwersytet. Dwa kolejne elementy, stanowig-
ce kluczowe czynniki sukcesu uczelni, ktorymi wedhug studentéw sa wymiana zagra-
niczna oraz baza naukowo-dydaktyczna proponowano wzmocni¢, ale takze zredukowac
czy nawet wyeliminowac¢. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze w wigkszosci przypad-
kéw zredukowanie i eliminacj¢ sugerowali studenci studiow niestacjonarnych, ktorzy
W mniejszym stopniu z nich korzystaja. Tworzac nowa krzywa wartosci dla Akademii
Podlaskiej studenci zaproponowali rowniez zredukowanie liczby pracownikow uczelni
do niezbgdnego minimum.

Kolejny element marketingu mix stanowi koszt dla klienta. W niepublicznych wyz-
szych uczelniach oraz w uczelniach publicznych w ramach odptatnych tokéw studiow
za koszt nalezy uznaé zaréwno czesne, jak i koszty utrzymania. W przypadku studiow
w ramach nieodptatnych tokéw studiow w uczelniach publicznych za koszt, z punktu
widzenia klienta — studenta, nalezy uzna¢ koszty utrzymania.

Studenci studiow niestacjonarnych i podyplomowych, a wigc odplatnych, uznali, ze
koszty te (w odniesieniu do czesnego) w przypadku AP nalezy zredukowa¢ do poziomu
nizszego niz w uczelniach konkurencyjnych. Studenci studiéw nieodptatnych rowniez
postulowali redukcje¢ kosztow (w rozumieniu kosztdw utrzymania), lecz oczywiscie dzia-
fania uczelni w tym wzgledzie sa ograniczone (ewentualna mozliwos¢ dofinansowywania
studentdw za pomoca roznego rodzaju stypendiow, zapomog lub innego rodzaju pomocy
materialnej).

W kwestii wygody dla klienta, ktéra stanowi kolejny element marketingu — mix, klu-
czowe znaczenie przypisuje si¢ wyborowi kanatu, za pomoca ktérego dostarcza si¢ ushuge
edukacyjng. Ze wzgledu na jej specyfike oraz potrzebe bezposredniego kontaktu ushugo-
dawcy — nauczyciela akademickiego z odbiorca — studentem w procesie jej §wiadczenia,
w zdecydowanej wigkszosci sytuacji wystepuja kanaty bezposrednie. Dostarczanie ustugi
w sposob bezposredni wystepowac moze w formie stacjonarnej scentralizowanej (Swiad-
czenie ustug ma miejsce w stalym punkcie, siedzibie), stacjonarnej niescentralizowanej
(w wypadku wystepowania sieci oddzialow, filii lub roznych punktow swiadczenia ustug)
lub niestacjonarnej. Forma niestacjonarna wplywa na zblizenie uslugi do konsumenta
oraz zapewnienie mu maksimum dostepnosci i wygody przez fakt przeniesienia procesu
ustugowego do jego mieszkania lub siedziby przy wykorzystaniu na przykiad poczty, sieci
komputerowych, telewizji [Hall 2007] (edukacja na odlegtos$¢, edukacja niestacjonarna,
uczenie si¢ na odlegtosc¢, ksztalcenie na odlegtosé, ksztalcenie zdalne).

W szkolnictwie wyzszym e-learning, czyli ksztatcenie na odleglos¢ przy wykorzysta-
niu nowoczesnych technologii informacyjno — telekomunikacyjnych, mozna zastosowac
w trzech podstawowych obszarach [Hall 2007]:

* doraznego podnoszenia atrakcyjnosci oferty edukacyjnej uczelni (np. wideokonferen-
cje),

* stalego wspierania procesu dydaktycznego materialami udostepnianymi dla potrzeb
samoksztalcenia (na przyklad zawartych na CD),
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* studiow wirtualnych wykorzystujqcych informatyczne systemy zarzqdzania procesem
nauczania (forma najbardziej zaawansowana i kosztowna).

W kwestii wygoda zwiazanej ze studiowaniem studenci Wydziatu Zarzadzania AP za
nowe elementy w ramach innowacji wartosci uznali e-learning oraz wyktady multime-
dialne.

Dziatania z obszaru komunikacji realizowane przez uczelnie skierowane do potencjal-
nych klientéw maja za zadanie przede wszystkim informowac o ofercie uczelni, ksztat-
towaé badz utrzymywac okreslony jej wizerunek, zachecac i przekonywac do podjecia
w niej nauki. W tym celu wykorzystywane sg wybrane instrumenty komunikowania si¢
z klientami, do ktorych naleza: sprzedaz osobista, public relations, reklama i marketing
bezposredni [Hall 2007].

W przypadku uczelni sprzedaz osobista przyjmuje na uczelniach posta¢ prezentacji
oferty potencjalnym klientom szkoty przez pracownikéw — najczesciej sekretariatu lub
dziekanatu, wizyt przedstawicieli uczelni w szkotach nizszego szczebla oraz prezentacji
targowych.

Instrumentami PR, stosowanymi przez polskie uczelnie, sa najczesciej: sponsorowa-
nie w celach reklamowych zawodow i druzyn sportowych, imprez kulturalnych, dziatal-
nosci naukowej oraz przekazywanie elementéw wyposazenia innym jednostkom — innym
szkotom lub organizacjom nickomercyjnym [Hall 2007] (na ile pozwalajg na to srodki
finansowe uczelni). Z obserwacji wynika, ze stosuja one takze takie narze¢dzia, jak: serwi-
sy informacyjne (dotyczqce np. mozliwosci ksztalcenia i doksztalcania); kola absolwen-
tow, wydawnictwa dla pracownikow i studentow, dni otwartych drzwi, wykiady otwarte,
zapraszanie wplywowych osob, przedstawicieli sSrodkow masowego przekazu, absolwen-
tow na roznego rodzaju jubileusze zwiqzane ze szkolq lub jej pracownikami, zapraszanie
praktykow na zajecia ze studentami, organizowanie konkursow (na prace magisterskie,
doktorskie lub habilitacyjne), biura karier, prowadzenie przez pracownikow uczelni wy-
kltadow w zakladach pracy [Hall 2007].

Do najczesciej wykorzystywanych przez uczelnie narzedzi reklamy mozna zaliczy¢:
broszury i biuletyny, plakaty i ulotki, informatory, tablice ogloszeniowe, ogloszenia w
Srodkach masowego przekazu, materialy audiowizualne, szyldy, symbole, logo [Hall
2007] oraz strony internetowe uczelni.

Waznym narzedziem komunikacji jest w przypadku uczelni réwniez marketing bez-
posredni, ktéry polega na wykorzystywaniu poczty, telefonow, Internetu i innych nieosobi-
stych narzedzi kontaktu w celu komunikowania si¢ z obecnymi i potencjalnymi klientami
[Hall 2007].

W dobie czgstych innowacji technologicznych, trudno jest uzna¢ mozliwo$é korzy-
stania z nowoczesnych technologii informacyjno — telekomunikacyjnych za innowacje
wartosci. Wyniki przeprowadzonych badan uczelni w Polsce (skoncentrowano si¢ na
uniwersytetach) pozwalaja stwierdzié, ze wszystkie posiadaly wlasne strony interneto-
we (mniej lub bardziej rozbudowane i przyjazne odwiedzajacym), wirtualne biblioteki
i dziekanaty. Coraz powszechniejsze wsrod badanych uczelni jest stosowanie systemow
informatycznych do wprowadzania i przetwarzania danych dotyczacych miedzy inny-
mi przebiegu studiéw, optat czy ocen poszczegdlnych studentéw. Komunikowanie si¢
pomigdzy studentami a pracownikami uczelni za pomoca Internetu stanowi juz norme.
Przyktadem takiej komunikacji (oczywiscie nie tylko) jest system Internetowej Rekruta-
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cji Kandydatéw, USOSweb, wirtualny dziekanat, czy poczta elektroniczna, z ktérej do
wymiany informacji korzystaja wyktadowcy i studenci. Wirtualne biblioteki pozwala-
ja nie tylko na dokonanie zamoéwienia, ale czgsto rdwniez na dostgp do pelnego tekstu
ksiazki (e-book) czy czasopisma.

Studenci AP uznali, Ze elementem innowacji wartosci w obszarze komunikacji powin-
no by¢ podniesienie prestizu uczelni poprzez przeksztalcenie jej w uniwersytet (zmiana
poprzez wzmocnienie produktu —ustugi edukacyjnej). Jednoczesnie uznali, iz polepszenie
jakosci strony WWW uczelni przyczynitaby si¢ réwniez do lepszego jej promowania.

Ze wzgledu na specyficzny charakter ustug (w tym ustug edukacyjnych), dziatania
marketingowe w organizacjach ustugowych poszerzone by¢ musza o kolejny instrument,
ktérym jest personel. Pracownicy organizacji ustugowej wptywaja na jej wizerunek, pozy-
cj¢ konkurencyjna, mozliwos¢ osiagania celéw oraz determinujg jakos¢ samych ustug.

Sposréd wszystkich pracownikow uczelni najwicksze znaczenie w ksztattowaniu opi-
nii o danej szkole, w jej ocenie i decyzji wyboru odgrywaja nauczyciele. Oczekiwania
studentdw wobec nauczycieli akademickich obejmuja: zZyczliwosé, otwartos¢ i wyrozu-
mialos¢, sprawiedliwe wartosciowanie ich wiedzy, postaw i przekonan, umozliwianie
swobodnego wyrazania mysli, oraz wieloaspektowe doskonalenie zaje¢ dydaktycznych
[Hall 2007].

Za element innowacji wartosci, ktéry zdaniem studentéw, mozna zredukowaé w AP,
uznano kadr¢. Pod tym stwierdzeniem krylo si¢ dzialanie, polegajace na zredukowanie
liczby pracownikéw naukowo — dydaktycznych do poziomu niezbgdnego do zapewnie-
nia minimum kadrowego wymaganego dla uczelni. Miatby by¢ to sposdb na obnizke
kosztow funkcjonowania uczelni, stanowiacy jeden z kamieni wegielnych koncepcji in-
nowacji wartosci. Wyktady miatyby by¢ prowadzone w formie multimedialnej (nowy
element), dla kilku kierunkéw studiéw jednoczesnie (ten sam przedmiot), natomiast
¢wiczenia moglyby by¢ dzigki temu prowadzone w mniejszych grupach studenckich.
Oczywiscie wymagatoby to przystosowania uczelni do tego typu wyktadow (zakup od-
powiednich technologii i uzbrojenie sal dydaktycznych), ale pozwolitoby to na jedno-
czesne uczestnictwo w wyktadzie w réznych miejscach uczelni, nawet w niewielkich
salach wyktadowych. Zniknatby dzigki temu jeden z probleméw Akademii Podlaskiej
— rozproszenie bazy naukowo-dydaktyczne;.

WNIOSKI

Innowacja wartosci, jako wspodtczesna koncepcja strategii marketingowych oznacza
rzeczywista, a nie deklarowana, orientacj¢ na klienta. Jest to mozliwe po doktadnym jego
poznaniu, a nastgpnie zaspokajaniu jego pragnien za pomoca wlasciwie dobranej kom-
pozycji szeroko rozumianego marketingu — mix, ktora zapewnia klientowi (i organizacji)
skok warto$ci. Nalezy przy tym pamigtaé, ze innowacja wartosci ma miejsce, gdy zosta-
nie zintegrowana cala gama funkcjonalnych i operacyjnych dzialan firmy [Chan Kim,
Mauborgne 2005].

Innowacja wartosci nie stanowi zbioru tatwo kopiowalnych innowacji produktowych,
technologicznych, procesowych czy marketingowych. Jest ona zbiorem wielu innowacji,
ktére same w sobie tatwo skopiowac, ale funkcjonujace razem z dodatkiem fego czegos
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powoduja, ze tak trudno (albo po prostu nieoplacalnie) zaproponowaé podobny rodzaj
dziatalno$ci, stajac si¢ konkurentem dla firmy — innowatora wartosci. Zgodnie z klasy-
fikacja K. Obloja mozna ja zdefiniowad, jako strategi¢ tworzenia nowego rynku, ktdra
jest przede wszystkim skierowana na zaspokojenie potrzeb odbiorcy. Sposob osiqgania
przewagi strategicznej na rynku polega na wykorzystaniu innowacyjnej kombinacji wielu
zasobow i umiejetnosci. Ze wzgledu na trudnos¢ powielenia takiej kombinacji oznacza
to faktycznie stworzenie nowego typu rynku lub nowej relacji firma — nabywca [Obldj
2007].

Analiza stron internetowych uniwersytetow w Polsce wykazala, ze w zasadzie zadna
z badanych uczelni nie posiada tatwo zauwazalnej przez klienta — studenta wyrdzniajacej
si¢ strategii, ktora mogtaby sugerowaé stworzenie przez ktérakolwiek z nich bigkitne-
go oceanu. Oczywiscie strony internetowe nie sg jedynym zrddlem informacji na temat
dziatalnosci uczelni, nie mniej jednak, w sytuacji, w ktorej klient — potencjalny student,
moze je szybko i tatwo pozyskaé dzigki Internetowi, moze dojs¢ do wniosku, ze wta-
Sciwie wigkszo$¢ uczelni oferuje doktadnie to samo. Jesli na dodatek nie zna opinii na
temat danego uniwersytetu, nie zobaczy réznicy w tym, co na swoich stronach oferuja
poszczegdlne uczelnie. Skoro uczelnie proponujg to samo (oczywiscie w gre wchodza
zainteresowania klienta konkretnymi kierunkami studiéw) to potencjalny student wy-
bierze t¢ uczelnig, ktdra jest tansza, blizej miejsca zamieszkania (koszty dojazdéw lub
utrzymania), ale w zamian za to mniej prestizowa, czy t¢, ktora ma wigkszy prestiz, ale
tez wiecej kosztuje.

Jedynymi elementami, ktore w prowadzonych (ogélnych) badaniach mozna uznaé
za elementy innowacji wartosci byly e-learning, Uniwersytet Trzeciego Wieku. Studia
MBA, Uniwersytet Otwarty (w roéznej postaci) oraz klasy patronackie. Niestety kazdy
z nich jest w miar¢ tatwy do skopiowania.
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VALUE INNOVATION AS CONTEMPORARY CONCEPTION
OF MARKETING STRATEGIES

Abstract. Turbulent environment forces the organizations to search for new ways to cope
with increasing competition. Most of the companies realized that to survive it is essential
to orient their activities to the needs and desires of customers and, more than ever attention,
watch the competitors. Analysis of competitors, however, does not serve to compare them
in order to provide customers with value at a higher level or at a lower cost, but primarily
aims at the creation of value, which competitors do not provide to customers.

One such method, presented in this paper, is to create innovations in the field of value. In
relation to marketing activities is to create a cohesive, difficult to copy a set of marketing
— mix tools, which was the value for the customer, the cost for the customer, convenience,
communication and staff.

Analysis of the various elements of marketing — mix, in the context of activities intended
to create innovation in the field of value, was conducted in relation to public universities
in Poland. The results of studies, conducted among students of the Faculty of Management
University of Podlasie (UP) were presented.

With regard to value for the customer, UP students recognized such elements of value in-
novation as: e - books, MBA, flexible study, the number of departments and modern trends
of teaching. The cost for the customer maintenance cost of living (in the case of stationary
studies), and tuition fees (in the case of part time studies). Location, occupational base,
e-learning and multimedia lectures for students of UP were elements of convenience for the
customer. Foreign exchange, the prestige of the university (transformation into a university)
and the quality of Web pages can be considered as components of communication with the
client.

Key words: marketing strategies, innovation in the field of value, tools of value innovation,
key success factors, public universities in Poland
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