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INNOWACJA WARTO�CI JAKO WSPÓ�CZESNA 
KONCEPCJA STRATEGII MARKETINGOWYCH

Marzena Wójcik-Augustyniak

Akademia Podlaska w Siedlcach

Streszczenie. Turbulentne otoczenie wymusza na organizacjach poszukiwanie nowych 

sposobów radzenia sobie z narastaj�c� konkurencj�. Wi�kszo�� przedsi�biorstw zrozumia-

�o, �e aby przetrwa� nale�y przede wszystkim orientowa� swoj� dzia�alno�� na potrzeby 

i pragnienia klientów oraz, z wi�ksz� ni� do tej pory uwag�, obserwowa� konkurentów. 

Analiza konkurentów nie ma jednak s�u�y� porównywaniu si� z nimi, w celu dostarczania 

klientom warto�ci na wy�szym poziomie lub po ni�szym koszcie, ale przede wszystkim ma 

s�u�y� wykreowaniu warto�ci, której konkurenci klientom nie dostarczaj�. 

Jednym z takich sposobów, zaprezentowanym w artykule, jest tworzenie innowacji 

w dziedzinie warto�ci. W odniesieniu do dzia�a� marketingowych polega ona na stworzeniu 

spójnego, trudnego do skopiowania zestawu narz�dzi marketingu – mix, za które uznano 

warto�� dla klienta, koszt dla klienta, wygod�, komunikacj� oraz personel. 

Analiz� poszczególnych elementów marketingu – mix, w kontek�cie dzia�a�, maj�cych 

stworzy� innowacj� w dziedzinie warto�ci, przeprowadzono w odniesieniu do uczelni pu-

blicznych w Polsce. Zaprezentowano wyniki bada�, przeprowadzonych w�ród studentów 

Wydzia�u Zarz�dzania Akademii Podlaskiej (AP). 

W kwestii warto�ci dla klienta, studenci AP za elementy innowacji warto�ci uznali: e – bo-

oki, studia MBA, elastyczne studia, liczb� wydzia�ów oraz nowoczesne kierunki. Koszt 

dla klienta tworzy�y koszty utrzymania (w przypadku studiów stacjonarnych) oraz czesne 

(w przypadku studiów niestacjonarnych). Lokalizacja, baza lokalowa, e-learning oraz wy-

k�ady multimedialne stanowi�y dla studentów AP elementy wygody dla klienta. Natomiast 

wymiana zagraniczna, presti� uczelni (przekszta�cenie w uniwersytet) oraz jako�� stron 

WWW mo�na uzna� za sk�adowe komunikowania si� z klientem.

S�owa kluczowe: strategie marketingowe, innowacja w dziedzinie warto�ci, narz�dzia in-

nowacji warto�ci, kluczowe czynniki sukcesu, uczelnie publiczne w Polsce

Aby wygra� przysz�o��, � rmy musz� przesta� konkurowa� ze sob�.

Jedynym sposobem pokonania konkurencji jest zaprzestanie prób jej pokonania1.

1W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia B��kitnego Oceanu. Jak stworzy� woln� przestrze� 

rynkow� i sprawi�, by konkurencja sta�a si� nieistotna. MTBiznes, Warszawa 2005, s. 18.
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Wspó�czesne rozumienie marketingu w zasadniczy sposób ró�ni si� od tego klasycz-

nego. Dzia�alno�� marketingowa przedsi�biorstw, funkcjonuj�cych w szybko zmienia-

j�cym si� otoczeniu nie mo�e i nie koncentruje si� wy��cznie na rozpoznaniu i zaspo-

kojeniu potrzeb i pragnie� klienta, lecz musi równie� uwzgl�dnia� wszelkie dzia�ania 

konkurentów, których zamiarem jest zaspokojenie potrzeb tych samych klientów. Ana-

liza konkurencji wpisana by�a i jest nadal w szeroko rozumiane badania marketingowe. 

Nie mniej jednak w planach marketingowych jeszcze do niedawna, a nawet i obecnie 

w mniejszych 
 rmach, analizowaniu konkurentów (ich s�abo�ci i atutów) po�wi�cano 

stosunkowo niewiele miejsca. Strategiczny marketing, wynikaj�cy z turbulencji otocze-

nia oraz coraz bardziej zaawansowane sposoby zaspokajania potrzeb i pragnie� klientów, 

skracanie cykli �ycia produktów, jak równie� zmiany technologii wymuszaj� na przedsi�-

biorstwach konieczno�� dok�adniejszego badania tego, co i w jaki sposób robi konkuren-

cja. Analiza konkurentów, która s�u�y przedsi�biorstwom do wyboru w�a�ciwej strategii, 

pozwala równie� wykreowa� zupe�nie nowe obszary dzia�ania, w których konkurencji 

jeszcze brak. 

Obszary te (wolne przestrzenie rynkowe), które za obrazowym tytu�em ksi��ki 

W. Chan Kim, R. Mauborgne, nosz� nazw� b��kitnych oceanów, stanowi� wynik dzia�a�, 

które okre�lono jako innowacj� w dziedzinie warto�ci.

Celem niniejszego artyku�u jest przybli�enie koncepcji innowacji w dziedzinie war-

to�ci w kontek�cie dzia�a� marketingowych podejmowanych przez uczelnie w Polsce. 

G�ównym za�o�eniem jest stwierdzenie, i� uczelnie publiczne w Polsce stosuj� pewne 

elementy, które mo�na uzna� za cz��ci sk�adowe innowacji warto�ci, nie stworzy�y jed-

nak trudnej do skopiowania wyró�niaj�cej strategii, która sprawi�aby, �e narastaj�ca kon-

kurencja w sektorze przesta�aby by� dla nich istotna. 

W artykule zaprezentowano wyniki wst�pnych bada�, dotycz�cych innowacji warto-

�ci w uczelniach, przeprowadzone w�ród studentów Akademii Podlaskiej. 

WSPÓ�CZESNE ROZUMIENIE STRATEGII MARKETINGOWYCH

Marketing nie kreuje potrzeb – one istniej� wcze�niej. 

Marketing kreuje pragnienie konkretnych produktów i us�ug, które mog� potrzeby 

owe zaspokoi�2.

Marketing jest to funkcja przedsi�biorstwa, która polega na rozpoznawaniu niezaspo-

kojonych potrzeb i pragnie�, de� niowaniu i mierzeniu ich rozmiarów oraz potencjalnej 

op�acalno�ci, okre�laniu rynków, które dana � rma mo	e najlepiej obs�ugiwa�, podejmo-

waniu decyzji dotycz�cych odpowiednich dóbr, us�ug i programów obs�ugi wybranych 

rynków, oraz, w której od ka	dego w � rmie wymaga si� my�lenia w kategoriach klienta 

i jego obs�ugi [Kotler 2004].

2Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu. Dom Wydawniczy Rebis, Pozna� 2004, 

s. 43.
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Tak sformu�owan� de
 nicj� marketingu, jako funkcj� przedsi�biorstwa mo�na od-

nie�� do prawie ka�dej organizacji (kwestia op�acalno�ci np. w organizacjach charyta-

tywnych), w tym równie� do szkó� wy�szych. 

W warunkach turbulentnego otoczenia, w jakim przychodzi funkcjonowa� organi-

zacjom zarz�dzanie przybra�o posta� zarz�dzania strategicznego, którego kluczowym 

elementem jest formu�owanie (czy wybór) w�a�ciwych strategii. Obejmuj� one ka�d� 

z funkcji przedsi�biorstwa, od zarz�dzania zasobami ludzkimi po marketing.

Wed�ug Kotlera strategia marketingowa stanowi zestaw dzia�a�, za których pomoc� 

� rma osi�ga swoje d�ugofalowe strategiczne cele rynkowe. Cele te dotycz� zazwyczaj 

zdobycia nowych rynków, ulokowania na nich odpowiedniej ilo�ci towarów, zwi�kszenie 

udzia�u � rmy w danym rynku, utrwalenia jej dobrego imienia oraz powi�kszenia zysku 

[Kramer 2004].

Decyzje marketingowe podejmowane s� na podstawie analizy pi�ciu g�ównych ob-

szarów, za które uznano: klientów (customers), 
 rm� (company), konkurencj� (competi-

tors), wspó�pracowników (collaborators) oraz kontekst (context) [Silk 2008].

Analiza powy�szych obszarów umo�liwia sprecyzowanie rynku docelowego i po��-

danego pozycjonowania, a nast�pnie marketingu – mix.

W tradycyjnym marketingu – mix uwzgl�dniano cztery podstawowe narz�dzia (4P): 

produkt, cena, dystrybucja i promocja, które z biegiem lat by�y rozszerzane. Jednak�e, 

w sytuacji, gdy 
 rmy powinny orientowa� si� przede wszystkim na klienta, a nie na pro-

dukt czy sprzeda�, zarzuca si� koncepcji 4 (lub wi�cej) P, �e odzwierciedlaj� nastawienie 

sprzedawcy, a nie nabywcy. R. Lauterborn reprezentowa� pogl�d, �e sprzedawcy, zanim 

okre�l� 4P powinni si� zaj�� 4C [Lauterborn 1990; Kotler 2004]. Do 4C nale��: 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. 

G�ÓWNE ZA�O�ENIA KONCEPCJI INNOWACJI WARTO�CI3

Zdaniem K. Ob�oja przetrwaj� najsilniejsi i najsprytniejsi. Silni dopracowuj� do 

perfekcji swoje modele biznesu, a sprytni podejmuj� próby odnalezienia drogi na skró-

ty i osi�gni�cia zasadniczego, nowego efektu. Klasycznym, innowacyjnym skrótem jest 

zakwestionowanie za�o	e� i rozwi�za�, które stanowi� kanon my�lenia w danej bran	y. 

Oznacza to szukanie rozwi�za� dylematów, których nikt nie postrzega� uprzednio, jako 

problem, albo szukanie rozwi�za� problemów, które traktowano jako nierozwi�zywalne. 

Ale do tego potrzeba dostrzegania rzeczy w nowym �wietle. (...) nie tyle wykorzystane 

narz�dzia – technologia przetwarzania informacji, procesy czy biura – odró	niaj� bizne-

sowego innowatora od normalnego przedsi�biorcy, ile jego zdolno�� do niepoddawania 

si� tyranii oczywisto�ci [Ob�ój 2002].

W ksi��ce W.C. Kim’a i R. Mauborgne Strategia b��kitnego oceanu. Jak stworzy� 

woln� przestrze� rynkow� i sprawi�, by konkurencja sta�a si� nieistotna, zaprezentowa-

3Opracowane na podstawie: W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia B��kitnego Oceanu. … op.cit., 

s. 22 – 68.
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no drogi na skróty, które umo�liwiaj� ucieczk� od konkurowania. Wydawa�oby si�, �e 

jest to do�� karko�omne dzia�anie. Przecie� w�a�nie dzi�ki konkurencji przedsi�biorstwa 

zmuszone s� do podwy�szania swoich standardów, nie tylko jako�ciowych, ale we wspó�-

czesnym �wiecie równie wa�nych standardów etycznych zwi�zanych z prowadzeniem 

dzia�alno�ci gospodarczej.

A jednak autorzy twierdz�, �e sytuacja, w której przedsi�biorstwa sprawiaj�, po-

przez swoj� strategi�, któr� nazwano innowacj� w dziedzinie warto�ci, �e odci�cie si� od 

konkurentów i konkurowania, jest mo�liwa, nawet w d�u�szym okresie, bez szkody dla 

klienta pod wzgl�dem szeroko rozumianych standardów. W zale�no�ci od tego na ile in-

nowacyjn� b�dzie nowa strategia, tak d�ugo realizuj�ce j� przedsi�biorstwo b�dzie mog�o 

funkcjonowa� w nowej przestrzeni rynkowej.

Jak mo�liwa jest ucieczka od konkurowania, przy jednoczesnym zapewnieniu klien-

tom wysokich standardów oferowanych produktów? Wed�ug W.C. Kim’a i R. Maubor-

gne najwa�niejszym za�o�eniem jest faktyczna orientacja na klienta, a nie podpatrywanie 

tego, co robi� konkurenci i kopiowanie ich dzia�a�, b�d� te� podejmowanie sta�ych prób 

wyprzedzenia ich. Dzia�ania, w których przedsi�biorstwa stale rywalizuj� o ograniczony 

teren i potrzeb� pokonania wroga dla osi�gni�cia sukcesu w skali globalnej powoduj�, 

�e w g�ównych kategoriach produktów i us�ug marki na ogó� staj� si� coraz bardziej do 

siebie podobne, a w miar� jak to post�puje, klienci coraz cz��ciej dokonuj� wyborów na 

podstawie ceny.

Dlatego podstawowym i pierwszym krokiem, umo�liwiaj�cym odej�cie od konkuro-

wania i wykreowanie nowej przestrzeni rynkowej przez przedsi�biorstwo jest zerwanie 

z konwencjonalnym podej�ciem do strategii, charakteryzuj�ce si� wy�cigiem w zwalcza-

niu konkurencji przez budow� pozycji obronnej w istniej�cym porz�dku w bran	y poprzez 

porównywanie si� z konkurencj� za pomoc� zestawu wska
ników (benchmark). W zamian 

za to przedsi�biorstwa powinny stawia� na koncentracj� na tym, by konkurencja przesta-

�a by� istotna, co jest mo	liwe przez stworzenie nowej warto�ci dla nabywców i samych 

siebie, a dzi�ki temu mo�liwym b�dzie otwarcie nowej, wolnej przestrzeni rynkowej. 

Innowacja warto�ci jest nowym sposobem my�lenia o strategii i nowym sposobem jej 

realizacji. Jej nowo�� polega na jednoczesnej koncentracji na warto�ci i innowacji, co po-

zwala osi�gn�� skok warto�ci zarówno dla nabywców, jak i dla samych przedsi�biorstw.

Wed�ug K. Ob�oja strategia innowacji warto�ci jest przyk�adem (czy wynikiem) my-

�lenia lateralnego (paralelnego, równoleg�ego), które polega na poszukiwaniu nowego 

spojrzenia na sytuacj�, na próbie dostrze	enia rzeczy przez innych niezauwa	onych, na 

przeformu�owaniu tego, co inni postrzegaj� jako problem lub zagro	enie, w szanse i roz-

wi�zania. My�lenie takie jest osnow� nietypowego i kreatywnego podej�cia do proble-

mów [Ob�ój 1998].

Autorzy ksi��ki Strategia B��kitnego Oceanu prezentuj� konkretne narz�dzia i sche-

maty analityczne, dzi�ki którym mo�liwe jest wykreowanie nowej przestrzeni rynkowej. 

Jako pierwsz�, s�u��c� zbudowaniu strategii b��kitnego oceanu, opisuj� kanw� strategii, 

b�d�c� zarówno schematem diagnostycznym, jak i schematem dzia�ania. W tworzeniu 

kanwy strategii niezmiernie przydatne s� znane i uznane narz�dzia analizy strategicznej, 

takie jak np. analiza kluczowych czynników sukcesu. To dzi�ki zidenty
 kowaniu klu-

czowych czynników konkurencji mo�liwe jest dokonanie diagnozy istniej�cego stanu 

konkurencji w danym sektorze. Kanwa strategii w postaci krzywej warto�ci, która jest 
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gra� cznym przedstawieniem relatywnych osi�gni�� � rmy pod wzgl�dem ka	dego z czyn-

ników konkurencyjno�ci, przedstawia, jakie czynniki i na jakim poziomie charakteryzuj� 

poszczególne przedsi�biorstwa funkcjonuj�ce w danym sektorze. 

Kolejnym krokiem na drodze budowania innowacji warto�ci jest poszukiwanie no-

wych interesuj�cych opcji dzia�ania przez zadawanie czterech kluczowych pyta� [Ob�ój 

2002]:

Jakie zmienne, które s� fragmentami wszystkich dominuj�cych modeli, traktowane 

jako rzecz oczywista i niezb�dna, mo	na wyeliminowa� w nowym modelu?

Warto�ci których zmiennych mo	na w nowym modelu istotnie zmniejszy� poni	ej stan-

dardów bran	y lub wr�cz ekstremalnie?

Warto�ci których zmiennych mo	na w nowym modelu zmieni� lub zwi�kszy�, tak aby 

by�y znacz�co powy	ej standardów bran	y lub wr�cz ekstremalnie?

Jakie zmienne, których w typowych modelach biznesu nie bierze si� w ogóle pod uwa-

g�, mo	na doda� do istniej�cego modelu, aby stworzy� nowy model? 

Odpowiedzi na dwa pierwsze pytania pozwol� przedsi�biorstwu zmieni� w�asn� 

struktur� kosztów na korzystniejsz� ni� u konkurencji. Dwa drugie – pozwol� wykre-

owa� now� warto�� dla nabywcy.

Po��czenie istniej�cej krzywej warto�ci z odpowiedzi� na cztery pytania (schemat 

czterech dzia�a�) pozwoli wykre�li� now� kanw� strategii przedsi�biorstwa, która po-

winna w znacznym stopniu ró�ni� si� od krzywych warto�ci przedsi�biorstw danego sek-

tora.

Nast�pnym, istotnym narz�dziem w tworzeniu strategii b��kitnego oceanu jest dia-

gram eliminuj – redukuj – wzmocnij – stwórz, dzi�ki któremu przedsi�biorstwo jest zmu-

szone do równoczesnego zapobiegania o ró	nicowanie i o niskie koszty w celu prze-

�amania rywalizacji warto�ci i kosztów. Diagram pozwala natychmiast zidenty� kowa� 

� rmy skoncentrowane wy��cznie na wzmacnianiu i tworzeniu, co powoduje windowanie 

struktury kosztów. Kolejn� korzy�ci� wynikaj�c� z zastosowania diagramu jest fakt, �e 

jest on �atwy do zrozumienia dla mened�erów wszystkich szczebli oraz, �e pozwala moc-

no zaanga�owa� si� w jego zastosowanie. Autorzy stwierdzaj�, �e wype�nianie diagramu 

stanowi powa�ne wyzwanie, dlatego zmusza on przedsi�biorstwa do zaj�cia si� analiz� 

ka	dego z czynników konkurencyjno�ci sektora, i odkrywaniem ca�ej gamy za�o	e�, które 

nie�wiadomie przyjmuj�, podejmuj�c konkurencj�.

Cechami charakterystycznymi strategii b��kitnego oceanu, wykreowanej dzi�ki zdia-

gnozowaniu realizowanych przez przedsi�biorstwa w danym sektorze strategii i przedsta-

wieniu ich w postaci krzywych warto�ci, nast�pnie po przej�ciu przez schemat czterech 

dzia�a� i umieszczeniu ich w diagramie eliminuj – redukuj – wzmocnij – stwórz, powinny 

by�: punkt koncentracji, rozbie	no�� i przykuwaj�ce uwag� has�o reklamowe, czyli pu-

enta.

Punkt koncentracji, który daje si� �atwo zauwa�y� na krzywej warto�ci, wskazuje, na 

które czynniki nowej kanwy strategii przedsi�biorstwo k�adzie szczególny nacisk. Roz-

bie�no�� to cecha, dzi�ki której mo�na stwierdzi� czy w ogóle, a je�li tak, to na ile nowa 

kanwa strategii przedsi�biorstwa odró�nia si� od kanw strategii przedsi�biorstw dzia�a-

j�cych w sektorze. Natomiast przykuwaj�ca uwag� puenta powinna nie�� w sobie jasne 

przes�anie oraz rzetelnie reklamowa� ofert� przedsi�biorstwa.

•

•

•

•
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K. Ob�ój stwierdza, �e nowe modele biznesu nie powstaj� cz�sto (…). Rzadko�� in-

nowacyjnych modeli biznesu sygnalizuje (…), 	e systemowe innowacje wymagaj� naj-

cz��ciej zakwestionowania najg��biej zakorzenionych w danej bran	y za�o	e� i regu� gry 

[Ob�ój 2002]. Nie jest to ani proste, ani tym bardziej przypadkowe dzia�anie. Stanowi 

ono twórcze, ale logiczne ��czenie „starego” i „nowego”. Nie mo	na, bowiem stworzy� 

innowacji, nie korzystaj�c i jednocze�nie nie �ami�c istniej�cych schematów my�lenia. 

Aby to robi�, trzeba skutecznie analizowa� sytuacje nieci�g�o�ci i szuka� ukrytych wzor-

ców, niezgodno�ci, nowych trendów, pochopnie nie odrzucaj�c istniej�cych zasobów 

i umiej�tno�ci [Ob�ój 2002].

ELEMENTY INNOWACJI WARTO�CI W UJ�CIU 
MARKETINGOWYM W SZKO�ACH WY�SZYCH W POLSCE

Ze wzgl�du na fakt, i� sektor szkolnictwa wy�szego w Polsce w coraz mniejszym 

stopniu ró�ni si� od sektorów us�ugowych innego rodzaju (poziom konkurencji jest coraz 

wy�szy, bior�c pod uwag� gwa�towny wzrost liczby uczelni niepublicznych w latach 

90. XX wieku, jak równie� zmniejszaj�c� si� liczb� klientów uczelni wy�szych, nale�y 

stwierdzi�, �e formu�owanie skutecznych strategii stanowi� mo�e o ich sukcesie lub nie-

powodzeniu. 

W czasach niedoboru klientów – studentów, a nie produktów – us�ugi edukacyjnej 


 rmy – uczelnie musz� si� nauczy�, w jaki sposób, zamiast skupiania uwagi na wytwa-

rzaniu produktów, przej�� do skupiania uwagi na klientach [Kotler 2004].

Ju� ponad 30 lat temu Peter F. Drucker wskazywa� na du�e znaczenie my�lenia 

w kategoriach klienta w odnoszeniu sukcesu przez 
 rm�. Wyrazi� on przekonanie, i� 

celem � rmy jest stworzenie klienta. Zatem � rma ma dwie – i tylko dwie – podstawowe 

funkcje: marketing i innowacj�. Marketing i innowacja przynosz� wyniki: ca�a reszta to 

koszty [Drucker 1973; Kotler 2004].

Wst�pne badania innowacji w dziedzinie warto�ci prowadzone by�y w latach 2008–

–2009, w�ród studentów ostatnich roczników jednolitych studiów magisterskich Wydzia-

�u Zarz�dzania Akademii Podlaskiej (AP), zarówno stacjonarnych, jak i niestacjonarnych 

oraz studiów podyplomowych. 

W badaniach zastosowano metody analizy strategicznej oraz metod� twórczego my-

�lenia, jak� jest „burza mózgów”. Studenci w grupach diagnozowali, za pomoc� metod: 

5 si� Portera, grup strategicznych oraz kluczowych czynników sukcesu, sektor uczelni 

publicznych w regionie po�udniowo – wschodniej Polski. Nast�pnie, post�puj�c zgodnie 

z procedur� tworzenia Strategii B��kitnego Oceanu, sporz�dzili krzyw� warto�ci, odpo-

wiedzieli na cztery kluczowe pytania, wype�nili diagram: eliminuj – redukuj – wzmocnij 

– stwórz, aby w efekcie ko�cowym stworzy� now� kanw� strategii dla AP. 

Za kluczowe czynniki sukcesu sektora studenci uznali: koszty (odmiennie rozumia-

ne przez studentów studiów stacjonarnych i niestacjonarnych), nowoczesne kierunki na-

uczania, presti� uczelni, kadr� naukowo – dydaktyczn�, lokalizacj�, wymian� zagranicz-

n�, baz� lokalow�, aktywno�� studenck�.

W niniejszym artykule wyniki zosta�y przedstawione z podzia�em na poszczególne 

elementy marketingu – mix, za które uznano: warto��, jak� dostarcza klientowi – studen-
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towi uczelnia, koszt, jaki klient musi ponie�� w zwi�zku z korzystaniem z us�ugi uczelni, 

wygod� w korzystaniu z us�ug uczelni, komunikacj� pomi�dzy uczelni� a klientem – stu-

dentem oraz personel, determinuj�cy jako�� us�ugi dostarczanej przez uczelni�.

Chc�c dostarczy� warto�� dla klienta, nale�y zidenty
 kowa� istniej�ce segmenty 

interesuj�cego uczelnie rynku. W wyniku bada� przeprowadzonych w�ród studentów 

studiów magisterskich, wyodr�bniono nast�puj�ce segmenty [Hall 2007]: zainteresowa-

ni jako�ci� kszta�cenia, zainteresowani zdobyciem specjalizacji, zainteresowani zmian� 

pracy, poszukiwacze wiedzy, zainteresowani statusem, zainteresowani tytu�em naukowym, 

zainteresowani awansem zawodowym, leniwi, wygodni, niezainteresowani dyplomami.

Oczywi�cie mo�na sprzecza� si� w kwestii rdzenia warto�ci – us�ugi edukacyjnej, 

w zale�no�ci od motywacji poszczególnych grup studentów. Z pewno�ci� studenci leniwi 

nie uznaj� za istotne zdobywanie wiedzy, umiej�tno�ci czy kompetencji, lecz interesowa� 

ich b�dzie wy��cznie dyplom uko�czenia studiów. Nale�a�oby, w zwi�zku z tym, doda� 

do rdzenia warto�ci s�owo „dyplom” (rys.1).

Warto�� dla klienta – studenta, któr� dostarcza uczelnia, stanowi jako�� i struktura us�ugi 

edukacyjnej. 

Zachowania pracowników 

administracyjnych

Warto�� dla klienta na poziomie us�ugi poszerzonej Mo�liwo�� upra-

wiania sportu

Organizacje studenckie Warto�� dla klienta na poziomie rzeczywistym Wyposa�enie 

uczelni

(laboratoriów,

sal komputero-

wych, sal wyk�ado-

wych, bibliotek)

Imprezy kulturalno –

 rozrywkowe

Wspó�praca z zagranic�

Programy studiów

Praktyki 

studenckie

Rdze	 warto�ci 
dla klienta

wiedza

umiej�tno�ci

kompetencje

Stosunek 

nauczycieli do 

studenta

Konferencje, 

warsztaty, seminaria

Tre�� 

kszta�cenia

Sposób 

przekazywania 

wiedzy

Obiektywizm 

w ocenianiu

Mo�liwo�� studio-

wania dla studen-

tów niepe�nospraw-

nych

Zaplecze noclegowe, 

sto�ówka, sanitariaty

Fizyczne warunki w pomieszczeniach uczelni

(wystrój wn�trz, o�wietlenie, czysto��, temperatura)

Zaj�cia dodatkowe

Rys. 1. Trzy poziomy warto�ci us�ugi edukacyjnej z punktu widzenia studenta

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

�ród�o: Opracowanie w�asne 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 Wydzia�u Zarz�dzania AP, w kwestii warto�ci dla klienta – us�ugi edukacyj-

nej, zaproponowali jako nowe elementy od stosunkowo �atwych do wprowadzenia, jak e 

– booki (oczywi�cie w tym przypadku w gr� wchodzi�yby �rodki 
 nansowe niezb�dne do 

ich wytworzenia i stosowania, jak równie� kwestie praw autorskich); studia MBA (w tym 

przypadku najistotniejsz� kwesti� by�aby mo�liwo�� prowadzenia przez dan� uczelni� 

tego typu studiów), a� po bardzo trudne organizacyjnie do wprowadzenia elastyczne stu-

dia (rozumiane zarówno, jako mo�liwo�� zdawania egzaminów w dogodnych dla studen-

ta terminach – niekoniecznie w sesji egzaminacyjnej, jak i mo�liwo�� roz�o�enia studiów 
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na dogodn� dla studenta liczb� semestrów, z dokonywaniem wyboru przedmiotów, które 

student chcia�by zalicza� w jednym czasie). 

W�ród elementów, które studenci chcieliby wzmocni� znalaz�a si� liczba wydzia�ów 

oraz nowe kierunki (bardziej atrakcyjne z punktu widzenia mo�liwo�ci zatrudnienia si� 

po ich uko�czeniu oraz daj�ce perspektywy wy�szego statusu materialnego), co mia�oby 

skutkowa� przekszta�ceniem Akademii w uniwersytet. Dwa kolejne elementy, stanowi�-

ce kluczowe czynniki sukcesu uczelni, którymi wed�ug studentów s� wymiana zagra-

niczna oraz baza naukowo-dydaktyczna proponowano wzmocni�, ale tak�e zredukowa� 

czy nawet wyeliminowa�. W tym miejscu nale�y zaznaczy�, �e w wi�kszo�ci przypad-

ków zredukowanie i eliminacj� sugerowali studenci studiów niestacjonarnych, którzy 

w mniejszym stopniu z nich korzystaj�. Tworz�c now� krzyw� warto�ci dla Akademii 

Podlaskiej studenci zaproponowali równie� zredukowanie liczby pracowników uczelni 

do niezb�dnego minimum.

Kolejny element marketingu mix stanowi koszt dla klienta. W niepublicznych wy�-

szych uczelniach oraz w uczelniach publicznych w ramach odp�atnych toków studiów 

za koszt nale�y uzna� zarówno czesne, jak i koszty utrzymania. W przypadku studiów 

w ramach nieodp�atnych toków studiów w uczelniach publicznych za koszt, z punktu 

widzenia klienta – studenta, nale�y uzna� koszty utrzymania.

Studenci studiów niestacjonarnych i podyplomowych, a wi�c odp�atnych, uznali, �e 

koszty te (w odniesieniu do czesnego) w przypadku AP nale�y zredukowa� do poziomu 

ni�szego ni� w uczelniach konkurencyjnych. Studenci studiów nieodp�atnych równie� 

postulowali redukcj� kosztów (w rozumieniu kosztów utrzymania), lecz oczywi�cie dzia-

�ania uczelni w tym wzgl�dzie s� ograniczone (ewentualna mo�liwo�� do
 nansowywania 

studentów za pomoc� ró�nego rodzaju stypendiów, zapomóg lub innego rodzaju pomocy 

materialnej).

W kwestii wygody dla klienta, która stanowi kolejny element marketingu – mix, klu-

czowe znaczenie przypisuje si� wyborowi kana�u, za pomoc� którego dostarcza si� us�ug� 

edukacyjn�. Ze wzgl�du na jej specy
 k� oraz potrzeb� bezpo�redniego kontaktu us�ugo-

dawcy – nauczyciela akademickiego z odbiorc� – studentem w procesie jej �wiadczenia, 

w zdecydowanej wi�kszo�ci sytuacji wyst�puj� kana�y bezpo�rednie. Dostarczanie us�ugi 

w sposób bezpo�redni wyst�powa� mo	e w formie stacjonarnej scentralizowanej (�wiad-

czenie us�ug ma miejsce w sta�ym punkcie, siedzibie), stacjonarnej niescentralizowanej 

(w wypadku wyst�powania sieci oddzia�ów, � lii lub ró	nych punktów �wiadczenia us�ug) 

lub niestacjonarnej. Forma niestacjonarna wp�ywa na zbli	enie us�ugi do konsumenta 

oraz zapewnienie mu maksimum dost�pno�ci i wygody przez fakt przeniesienia procesu 

us�ugowego do jego mieszkania lub siedziby przy wykorzystaniu na przyk�ad poczty, sieci 

komputerowych, telewizji [Hall 2007] (edukacja na odleg�o��, edukacja niestacjonarna, 

uczenie si� na odleg�o��, kszta�cenie na odleg�o��, kszta�cenie zdalne).

W szkolnictwie wy�szym e-learning, czyli kszta�cenie na odleg�o�� przy wykorzysta-

niu nowoczesnych technologii informacyjno – telekomunikacyjnych, mo�na zastosowa� 

w trzech podstawowych obszarach [Hall 2007]:

dora
nego podnoszenia atrakcyjno�ci oferty edukacyjnej uczelni (np. wideokonferen-

cje),

sta�ego wspierania procesu dydaktycznego materia�ami udost�pnianymi dla potrzeb 

samokszta�cenia (na przyk�ad zawartych na CD),

•

•
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studiów wirtualnych wykorzystuj�cych informatyczne systemy zarz�dzania procesem 

nauczania (forma najbardziej zaawansowana i kosztowna).

W kwestii wygoda zwi�zanej ze studiowaniem studenci Wydzia�u Zarz�dzania AP za 

nowe elementy w ramach innowacji warto�ci uznali e-learning oraz wyk�ady multime-

dialne. 

Dzia�ania z obszaru komunikacji realizowane przez uczelnie skierowane do potencjal-

nych klientów maj� za zadanie przede wszystkim informowa� o ofercie uczelni, kszta�-

towa� b�d� utrzymywa� okre�lony jej wizerunek, zach�ca� i przekonywa� do podj�cia 

w niej nauki. W tym celu wykorzystywane s� wybrane instrumenty komunikowania si� 

z klientami, do których nale��: sprzeda� osobista, public relations, reklama i marketing 

bezpo�redni [Hall 2007].

W przypadku uczelni sprzeda� osobista przyjmuje na uczelniach posta� prezentacji 

oferty potencjalnym klientom szko�y przez pracowników – najcz��ciej sekretariatu lub 

dziekanatu, wizyt przedstawicieli uczelni w szko�ach ni�szego szczebla oraz prezentacji 

targowych. 

Instrumentami PR, stosowanymi przez polskie uczelnie, s� najcz��ciej: sponsorowa-

nie w celach reklamowych zawodów i dru�yn sportowych, imprez kulturalnych, dzia�al-

no�ci naukowej oraz przekazywanie elementów wyposa�enia innym jednostkom – innym 

szko�om lub organizacjom niekomercyjnym [Hall 2007] (na ile pozwalaj� na to �rodki 


 nansowe uczelni). Z obserwacji wynika, �e stosuj� one tak�e takie narz�dzia, jak: serwi-

sy informacyjne (dotycz�ce np. mo	liwo�ci kszta�cenia i dokszta�cania); ko�a absolwen-

tów, wydawnictwa dla pracowników i studentów, dni otwartych drzwi, wyk�ady otwarte, 

zapraszanie wp�ywowych osób, przedstawicieli �rodków masowego przekazu, absolwen-

tów na ro	nego rodzaju jubileusze zwi�zane ze szko�� lub jej pracownikami, zapraszanie 

praktyków na zaj�cia ze studentami, organizowanie konkursów (na prace magisterskie, 

doktorskie lub habilitacyjne), biura karier, prowadzenie przez pracowników uczelni wy-

k�adów w zak�adach pracy [Hall 2007].

Do najcz��ciej wykorzystywanych przez uczelnie narz�dzi reklamy mo�na zaliczy�: 

broszury i biuletyny, plakaty i ulotki, informatory, tablice og�oszeniowe, og�oszenia w 

�rodkach masowego przekazu, materia�y audiowizualne, szyldy, symbole, logo [Hall 

2007] oraz strony internetowe uczelni.

Wa�nym narz�dziem komunikacji jest w przypadku uczelni równie� marketing bez-

po�redni, który polega na wykorzystywaniu poczty, telefonów, Internetu i innych nieosobi-

stych narz�dzi kontaktu w celu komunikowania si� z obecnymi i potencjalnymi klientami 

[Hall 2007].

W dobie cz�stych innowacji technologicznych, trudno jest uzna� mo�liwo�� korzy-

stania z nowoczesnych technologii informacyjno – telekomunikacyjnych za innowacj� 

warto�ci. Wyniki przeprowadzonych bada� uczelni w Polsce (skoncentrowano si� na 

uniwersytetach) pozwalaj� stwierdzi�, �e wszystkie posiada�y w�asne strony interneto-

we (mniej lub bardziej rozbudowane i przyjazne odwiedzaj�cym), wirtualne biblioteki 

i dziekanaty. Coraz powszechniejsze w�ród badanych uczelni jest stosowanie systemów 

informatycznych do wprowadzania i przetwarzania danych dotycz�cych mi�dzy inny-

mi przebiegu studiów, op�at czy ocen poszczególnych studentów. Komunikowanie si� 

pomi�dzy studentami a pracownikami uczelni za pomoc� Internetu stanowi ju� norm�. 

Przyk�adem takiej komunikacji (oczywi�cie nie tylko) jest system Internetowej Rekruta-

•
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cji Kandydatów, USOSweb, wirtualny dziekanat, czy poczta elektroniczna, z której do 

wymiany informacji korzystaj� wyk�adowcy i studenci. Wirtualne biblioteki pozwala-

j� nie tylko na dokonanie zamówienia, ale cz�sto równie� na dost�p do pe�nego tekstu 

ksi��ki (e-book) czy czasopisma.

Studenci AP uznali, �e elementem innowacji warto�ci w obszarze komunikacji powin-

no by� podniesienie presti�u uczelni poprzez przekszta�cenie jej w uniwersytet (zmiana 

poprzez wzmocnienie produktu – us�ugi edukacyjnej). Jednocze�nie uznali, i� polepszenie 

jako�ci strony WWW uczelni przyczyni�aby si� równie� do lepszego jej promowania. 

Ze wzgl�du na specy
 czny charakter us�ug (w tym us�ug edukacyjnych), dzia�ania 

marketingowe w organizacjach us�ugowych poszerzone by� musz� o kolejny instrument, 

którym jest personel. Pracownicy organizacji us�ugowej wp�ywaj� na jej wizerunek, pozy-

cj� konkurencyjn�, mo�liwo�� osi�gania celów oraz determinuj� jako�� samych us�ug. 

Spo�ród wszystkich pracowników uczelni najwi�ksze znaczenie w kszta�towaniu opi-

nii o danej szkole, w jej ocenie i decyzji wyboru odgrywaj� nauczyciele. Oczekiwania 

studentów wobec nauczycieli akademickich obejmuj�: 	yczliwo��, otwarto�� i wyrozu-

mia�o��, sprawiedliwe warto�ciowanie ich wiedzy, postaw i przekona�, umo	liwianie 

swobodnego wyra	ania my�li, oraz wieloaspektowe doskonalenie zaj�� dydaktycznych 

[Hall 2007].

Za element innowacji warto�ci, który zdaniem studentów, mo�na zredukowa� w AP, 

uznano kadr�. Pod tym stwierdzeniem kry�o si� dzia�anie, polegaj�ce na zredukowanie 

liczby pracowników naukowo – dydaktycznych do poziomu niezb�dnego do zapewnie-

nia minimum kadrowego wymaganego dla uczelni. Mia�by by� to sposób na obni�k� 

kosztów funkcjonowania uczelni, stanowi�cy jeden z kamieni w�gielnych koncepcji in-

nowacji warto�ci. Wyk�ady mia�yby by� prowadzone w formie multimedialnej (nowy 

element), dla kilku kierunków studiów jednocze�nie (ten sam przedmiot), natomiast 

�wiczenia mog�yby by� dzi�ki temu prowadzone w mniejszych grupach studenckich. 

Oczywi�cie wymaga�oby to przystosowania uczelni do tego typu wyk�adów (zakup od-

powiednich technologii i uzbrojenie sal dydaktycznych), ale pozwoli�oby to na jedno-

czesne uczestnictwo w wyk�adzie w ró�nych miejscach uczelni, nawet w niewielkich 

salach wyk�adowych. Znikn��by dzi�ki temu jeden z problemów Akademii Podlaskiej 

– rozproszenie bazy naukowo-dydaktycznej.

WNIOSKI

Innowacja warto�ci, jako wspó�czesna koncepcja strategii marketingowych oznacza 

rzeczywist�, a nie deklarowan�, orientacj� na klienta. Jest to mo�liwe po dok�adnym jego 

poznaniu, a nast�pnie zaspokajaniu jego pragnie� za pomoc� w�a�ciwie dobranej kom-

pozycji szeroko rozumianego marketingu – mix, która zapewnia klientowi (i organizacji) 

skok warto�ci. Nale�y przy tym pami�ta�, �e innowacja warto�ci ma miejsce, gdy zosta-

nie zintegrowana ca�a gama funkcjonalnych i operacyjnych dzia�a� � rmy [Chan Kim, 

Mauborgne 2005].

Innowacja warto�ci nie stanowi zbioru �atwo kopiowalnych innowacji produktowych, 

technologicznych, procesowych czy marketingowych. Jest ona zbiorem wielu innowacji, 

które same w sobie �atwo skopiowa�, ale funkcjonuj�ce razem z dodatkiem tego czego� 
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powoduj�, �e tak trudno (albo po prostu nieop�acalnie) zaproponowa� podobny rodzaj 

dzia�alno�ci, staj�c si� konkurentem dla 
 rmy – innowatora warto�ci. Zgodnie z klasy-


 kacj� K. Ob�oja mo�na j� zde
 niowa�, jako strategi� tworzenia nowego rynku, która 

jest przede wszystkim skierowana na zaspokojenie potrzeb odbiorcy. Sposób osi�gania 

przewagi strategicznej na rynku polega na wykorzystaniu innowacyjnej kombinacji wielu 

zasobów i umiej�tno�ci. Ze wzgl�du na trudno�� powielenia takiej kombinacji oznacza 

to faktycznie stworzenie nowego typu rynku lub nowej relacji � rma – nabywca [Ob�ój 

2007].

Analiza stron internetowych uniwersytetów w Polsce wykaza�a, �e w zasadzie �adna 

z badanych uczelni nie posiada �atwo zauwa�alnej przez klienta – studenta wyró�niaj�cej 

si� strategii, która mog�aby sugerowa� stworzenie przez któr�kolwiek z nich b��kitne-

go oceanu. Oczywi�cie strony internetowe nie s� jedynym �ród�em informacji na temat 

dzia�alno�ci uczelni, nie mniej jednak, w sytuacji, w której klient – potencjalny student, 

mo�e je szybko i �atwo pozyska� dzi�ki Internetowi, mo�e doj�� do wniosku, �e w�a-

�ciwie wi�kszo�� uczelni oferuje dok�adnie to samo. Je�li na dodatek nie zna opinii na 

temat danego uniwersytetu, nie zobaczy ró�nicy w tym, co na swoich stronach oferuj� 

poszczególne uczelnie. Skoro uczelnie proponuj� to samo (oczywi�cie w gr� wchodz� 

zainteresowania klienta konkretnymi kierunkami studiów) to potencjalny student wy-

bierze t� uczelni�, która jest ta�sza, bli�ej miejsca zamieszkania (koszty dojazdów lub 

utrzymania), ale w zamian za to mniej presti�owa, czy t�, która ma wi�kszy presti�, ale 

te� wi�cej kosztuje. 

Jedynymi elementami, które w prowadzonych (ogólnych) badaniach mo�na uzna� 

za elementy innowacji warto�ci by�y e-learning, Uniwersytet Trzeciego Wieku. Studia 

MBA, Uniwersytet Otwarty (w ró�nej postaci) oraz klasy patronackie. Niestety ka�dy 

z nich jest w miar� �atwy 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 
 eld of value. In 

relation to marketing activities is to create a cohesive, dif
 cult 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 
 eld 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,  exible 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.
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