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1. Wprowadzenie

Szkoly ponadgimnazjalne w obliczu podazy znacznie przekraczajacej popyt na ustuge
edukacyjna, z uwagi na niz demograficzny z drugiej potowy lat 90tych, musza podejmowaé
dziatania, ktoére pozwolg im utrzymaé si¢ na tym kurczacym si¢ rynku. Zaktadajac, ze klu-
czem do sukcesu rynkowego jest umiejetno$é dostarczania klientom oryginalnych, niepo-
wtarzalnych korzyéci w poréwnaniu z innymi konkurencyjnymi ofertami® kazda szkota po-
winna poszukiwac takich sposoboéw i rozwiagzan swiadczenia ustugi edukacyjnej, ktore po-
zwolilyby zaoferowaé uczniom jak najwigkszy pakiet korzysci, wyrdzniajac wlasng oferte
na tle innych oérodkéw.® Kazda organizacje, w tym takze i szkole, poza zasobami rzeczo-
wymi i kapitalowymi, tworza przede wszystkim ludzie. Jak wskazuje rzeczywisto$¢ gospo-
darcza o przewadze konkurencyjnej w coraz wickszym stopniu decyduja zasoby osobowe
organizacji, ktore nie dajg si¢ powiela¢ czy imitowac przez inne podmioty. Pozostate rodza-
je zasobOw staja si¢ natomiast coraz bardziej wyréwnane i podobne, dlatego tez przestaja
one odgrywac kluczowa rolg w rynkowej rywalizacji przedsigbiorstw, ustgpujac miejsca
zasobom decydujacym o osobowosci i indywidualno$ci danego podmiotu gospodarczego.
Kadra zarzadzajaca wspolczesng szkota powinna uswiadomi¢ sobie, ze o pozycji na rynku
decyduje warto$¢, jaka dla klienta/ ucznia moze wygenerowac kazdy pojedynczy jej pra-
cownik/nauczyciel.* Wobec tego szkoly chcac konkurowa¢ na dynamicznie zmieniajacym
si¢ rynku powinny pozyskiwaé zdolna, tworcza kadre dydaktyczna, jako Ze, to czynnik
ludzki w organizacji wraz z jego wiedza, umiej¢tnosciami i kompetencjami stanowi klu-
czowy zasob, kreujacy warto$ci istotne dla interesariuszy i umozliwiajacy generowanie no-
wych idei i nowych zrodet wartosci.” Podstawowym zatem postulatem prowadzonej polityki

Y Artykut napisany w ramach realizacji projektu badawczego — promotorskiego Ministerstwa Nauki i Szkolnic-
twa Wyzszego N N115 207139.

2.8 Wilmariska — Sosnowska, Lojalnos¢ klienta jako wyzwanie wspolczesnego marketingu, w: Marketing — Han-
del — Konsument w Globalnym Spoleczeristwie Informacyjnym. Red. B. Gregor. Folia Oeconomica 179, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu £odzkiego, £6dZ 2004, s. 215.

3 S. Wilmanska — Sosnowska, A. Usielska, Partnerstwo jako koncepcja dzialai na rynku ustug edukacyjnych,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558 Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Szczecin 2009,
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kadrowej w szkotach musi by¢ zapewnienie mozliwie maksymalnej satysfakcji z pracy, a co
za tym idzie dazenie do zatrzymania wykwalifikowanych pracownikow w placéwce ksztal-
cenia.® Osiagniecie tych celow wigzaé si¢ moze z zastosowaniem narzedzi marketingowych
wewnatrz organizacji. Koncepcja marketingu wewnetrznego (ang. Internal Relationship
Marketing) stworzona przez L. L. Berry’ego zaktada, ze wnetrze organizacji traktowane jest
w kategoriach rynkowych, a pracownicy sg jej wewnetrznymi klientami. Nauczyciele po-
winni by¢ zatem traktowani jako klienci wewnetrzni szkoty, a przypisane im zadania — jako
wewnetrzne produkty, ktore zaspokoja ich potrzeby i oczekiwania, przy jednoczesnej reali-
zacji celow szkoty.” Idee wykorzystania koncepcji marketingu wewnetrznego do budowania
pozycji szkoty na rynku prezentuje rysunek 1.

MARKETING WEWNETRZNY

A

POSTAWY PRACOWNIKOW

WARTOSC DLA KLIENTA

POZYCJA NA RYNKU

Rys. 1. Zaleznosé¢ miedzy wykorzystaniem koncepcji marketingu wewnetrznego a pozycjq
szkoty na rynku ustug edukacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne.

2. Rynek ustug edukacyjnych oraz skladniki warto$ci przedmiotu transakcji na nim

Tak jak inne dziedziny zycia gospodarczego, roéwniez wspdiczesna o$wiata stata si¢
rynkowa. W naukach ekonomicznych rynek rozumiany jest jako zespot warunkow, ktore
doprowadzaja do kontaktu pomigdzy kupujacymi i sprzedajacymi w procesie wymiany dobr
i ushug® Jest to ogdt wzajemnych stosunkéw wymiennych, znajdujacych zwykle wyraz
w zawieranych transakcjach kupna-sprzedazy migdzy dostawcami i odbiorcami, ktorych

6 A. 1. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunki firmy, Difin, Warszawa 2006, s. 22.
" L.L. Berry, The employees as customers, “Journal of Retail Ranking”, 1981, No. 3, p. 25-28.

8 D. Begg, Mikroekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 76.
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decyzje ksztaltujg podaz i popyt oraz ich wzajemne relacje.® Rynek ustug edukacyjnych be-
dzie zatem odnosit si¢ do wszystkich warunkow w jakich przebiegaja transakcje, przedmio-
tem ktorych jest ustuga edukacyjna jako produkt oferowany przez sprzedawcéw — placowki
ksztalcenia; szkoty, uczelnie a nabywany przez kupujacych — uczniéw, studentow.

Wprawdzie kazda szkola respektuje to samo prawo o§wiatowe oraz te same wartosci
pedagogiczne, realizuje obowigzkowa podstawe programowa, to jednak moze r6zni¢ si¢ od
innych. Tym co moze ja odréznia¢ na tle innych szkol sa: whasne tradycje, autorskie pro-
gramy nauczania, formy pracy z uczniami i rodzicami, systemy oceniania, atmosfera panu-
jaca w szkole.'® Uwolnienie rynku w o$wiacie objawia sie roznorodnoscia oferty edukacyj-
nej, zwigzane jest takze z wielkoscig zrédet finansowania, mozliwoscig tworzenia we-
wnetrznego systemu oceniania uczniéw, wzrastajacym wplywem rodzicéw i Srodowiska
lokalnego na szkolg¢ oraz rozwojem mechanizmow mierzenia jakosci pracy szkoly i nauczy-
ciela.* Wolny rynek ustug edukacyjnych naklada na szkoly konieczno$é funkcjonowania
z zachowaniem zasad konkurencji i walki o kazdego ucznia. Jednak wolnorynkowos¢
W o$wiacie niesie ze sobg pewne niebezpieczenstwa, zwigzane przede wszystkim z prefero-
waniem wiedzy encyklopedycznej, koncentrowaniem si¢ szkot na ich pozycjach w rankin-
gach, niezdrowym wspotzawodnictwem pomiedzy uczniami, nauczycielami oraz dyrekto-
rami, przerostem formy, szczegdlnie promocji, nad trescig (czyli tym co faktycznie szkota
oferuje) oraz ze sktonnoscia do bezkrytycznego wdrazania wszelkich innowacji.’> Majac
zatem $wiadomos$¢ nieuchronnos$ci systemu rynkowego, a takze mocnych i stabych stron
oswiaty urynkowionej, konieczne jest podejmowanie takich dziatan, ktére wzmocnia to co
jest dobre w takim systemie i jednoczesnie ograniczg niebezpieczenstwo tworzenia nieroW-
nosci szans edukacyjnych.

Przedmiotem transakcji na rynku ustug edukacyjnych jest specyficzny produkt; bedacy
zespotem dziatan zwigzanych z kierowaniem procesem zdobywania wiedzy oraz ksztalto-
wania osobowosci." Osiagniecie sukcesu na rynku ustug edukacyjnych jest uwarunkowane
przemyslang konstrukcja produktu. W przypadku ustugi edukacyjnej okreslenie produktu
jako podstawowego elementu kompozycji marketingu-mix nie jest proste (rys. 2 - propono-
wana struktura ushugi edukacyjnej), wynika to z faktu, ze cykl tworzenia tego produktu roz-
cigga si¢ w czasie, na caly okres trwania nauki w poszczegdlnych jednostkach, a jego wery-
fikacja rynkowa nastepuje dopiero po zakonczeniu nauki, najczesciej w konfrontacji z ryn-
kiem pracy.

® J. Dietl, Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, ,, Marketing i rynek” 2004, nr
2,s.29.

WS Wiazto, Wolny rynek — zagrozenie czy szansa polskiej edukacji?, ,, Dyrektor Szkoly”, 2003, nr 2, s. 16-19.

1 Cz. Plewka, H. Bednarczyk, Menedzer i kreator edukacji, Wydawnictwo Instytutu Technologii Eksploatacji —
PIB, Radom, 2008, s. 161.

2g Wiazlo, op. cit. s. 165.

13 4. Kulig, Rynek ustugi edukacyjnej w Polsce na poziomie wyzszym, [w:] Marketing szk6f wyzszych, G. Nowa-
czyk, M. Kolasinski (red.), WydawniCtwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan, 2004, s. 97.
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Rys. 2. Trzy poziomy ustugi edukacyjnej

Zrédto: A. Usielska , Budowanie pozycji konkurencyjnej podmiotoéw dzialajacych na rynku
ustug edukacyjnych”, [w:] Ekonomia i zarzqdzanie w teorii i praktyce. Wybrane
aspekty wspolczesnego zarzqdzania przedsiebiorstwem, G. Urbanek (red.), Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2010, s. 280.

Ze wzgledu na specyfike tego produktu, ocena jego warto$ci nie jest prosta i nie mozna
jej dokona¢ bezposrednio po wytworzeniu. Warto$¢ ustugi edukacyjnej jest roznicg pomig-
dzy calkowita wartoscig dla klienta a catkowitym kosztem ponoszonym przez klienta
w zwigzku z jej pozyskaniem.! Trudnos¢ precyzyjnego okreslenia wartosci ustugi eduka-
cyjnej moze wynika¢ z wielu czynnikoéw, przede wszystkim wystgpuja problemy ze standa-
ryzowaniem jakosci tych ustug®®, nie funkcjonuja jasne kryteria oceny poziomu i jakosci
ksztatcenia na poszczegdlnych szczeblach. To z kolei wptywa na trudnos$ci w ocenie jakoS$ci
ustugi przez klienta ex ante i ex post. W konsekwencji klient zewngtrzny - uczen ma po-
wazne trudnosci w okresleniu swoich oczekiwan i jakosci wobec ustugi edukacyjnej. Dlate-
go tak istotnym wydaje si¢ by¢ precyzyjne okreslenie sktadnikow warto$ci ustugi edukacyj-
nej waznych dla ucznidéw i dajacych im zadowolenie.

14 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.
520.

® 4. Drapiniska, Kierunki dzialari marketingowych w szkole wyzszej, ,, Marketing i rynek” 2006, nr 12, 5.12.
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3. Elementy skladowe wartoSci uslugi edukacyjnej oraz ich hierarchia w opinii
uczniow

W ramach projektu badawczego pt. ,,Koncepcja marketingu wewnetrznego w ksztatto-
waniu warto$ci ustugi edukacyjnej i jej konkurencyjnosci na rynku” przeprowadzono wielo-
etapowe badanie opinii podmiotéw bedacych podstawowymi elementami tworzacymi szko-
Ie jako instytucj¢ ksztalcaca mlodziez. Celem badania byto okreslenie poza cenowych czyn-
nikéw decydujacych o pozycji szkoty na rynku ustug edukacyjnych. Badanie, ktére objeto
szkoty ponadgimnazjalne przeprowadzono w miesigcach I-111 2011. Zastosowano dwie
techniki badawcze: technike ankietowa oraz wywiad poglebiony. Badanie miato charakter
wyczerpujacy, uwzgledniono bowiem wszystkie Zespoty Szkot Centra Ksztatcenia Rolni-
czego, pozostajace pod nadzorem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi (45 jednostek). Zde-
cydowano si¢ na przeprowadzenie badania w jednostkach finansowanych z tego samego
zrodta. Organem prowadzacym i finansujacym pozostate szkoty ponadgimnazjalne sa jed-
nostki samorzadu terytorialnego, a powszechnie wiadomo, ze wystepuja znaczace dyspro-
porcje w ich mozliwosciach finansowych. Badanie szko6t rozproszonych po catym kraju,
a finansowanych z tego samego zrédla pozwolito na stworzenie uporzadkowanego wykazu
sktadnikow warto$ci ushugi edukacyjnej w opinii uczniow badanych placowek ksztalcenia
oraz hierarchii czynnikoéw determinujacych zadowolenie z pracy i jego wptyw na kreowanie
warto$ci ustugi edukacyjnej.

Badaniem w kazdej szkole objeto: kierownictwo szkoty — dyrektor, v-ce dyrektor,
klientéw wewnetrznych — 25 nauczycieli, klientow zewngtrznych — 30 uczniéw ostatnich
klas. Realnie wypelnione ankiety odestato 28 szkot, co stanowi 62% catej analizowanej po-
pulacji. Efektem badania byto zgromadzenie 1500 ankiet od: 47 dyrektorow i v-ce dyrekto-
réow, 601 nauczycieli oraz 852 uczniow.

W badaniu ankietowym skierowanym do klientow zewngtrznych wzieto udziat po 30
uczniéw najstarszych programowo klas. Zdecydowano si¢ na zasiggnigcie opinii uczniow
0 szkole, ktorzy najdtuzej sa z nig zwigzani, maja za sobag juz prawie caty cykl ksztalcenia
i mogli obserwowa¢ ewentualne zmiany na przestrzeni czterech lat nauki w analizowanej
placowce. Kwestionariusz ankiety powstal w duzej mierze na podstawie opinii zebranych
od uczniow ostatnich klas Zespotu Szkot Centrum Ksztatcenia Rolniczego w Widzewie —
miejsca pracy wspOtautorki niniejszego referatu. Podczas spotkania z maturzystami popro-
szono ich o podanie pigciu czynnikéw, ktore sa dla nich najwazniejsze i sprawiaja, ze do-
brze czuja si¢ (lub czuliby si¢) w szkole, do ktorej uczeszczaja. Na tej podstawie sporza-
dzono wykaz 22 najczesciej powtarzajacych sie czynnikow i w oparciu 0 niego skonstru-
owano kwestionariusz ankiety.

W badaniu wzigto tacznie udziat 852 uczniow w tym 42% to dziewczgta, a 52% chtop-
cy. 72% respondentow to uczniowie technikum, 14% to uczniowie szkoty zasadniczej. Ba-
dana mtodziez w wigkszos$ci pochodzi ze wsi i matych miejscowos$ci, oddalonych od miej-
sca ksztalcenia, az 46% badanych uczniow mieszka w odlegtosci powyzej 10km od szkoty.
Ponad 50% respondentoéw to dzieci wychowujace si¢ w gospodarstwach domowych licza-
cych powyzej 4 0sob.

W ramach badania ankietowego uczniowie zostali poproszeni o wskazanie pieciu z 23
czynnikow, ktore decyduja ich zdaniem o zadowoleniu z uczgszczania do szkoty. Nastgpnie
uczniowie mieli je uporzadkowa¢ wg stopnia wazno$ci i oceni¢ w jakim stopniu wybrane
czynniki sa realizowane w ich szkole. Wyniki badania prezentuje tabela 1.
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Tabela 1. Zestawienie czynnikéw decydujgcych o zadowoleniu uczniow z uczeszczania do

szkoly
< 3topien realizacy czgmmlf.a
Czynnik u-'lztj,ﬂa-'a]acyna zZazadowolene = é =3 é‘j mﬁﬁﬁfﬁﬁﬁd
nczeszezania do szkoly %t %é realizywany)

’ 4 3 2 1 o
L kadernie 1 imprezy szkolne 3 AR | AT (250 | 140 | gl
Ltmosfera panjaca w szhole 1 35V |33 199 B9 | 3%
Czyetoéé na korytarzach 1w salach lekewjnwch 11 A0 | 3R (199 | 129 | g%
Dojazd do szkoby T e | 225 (179 | 168 | 11%
Internat prey szhkole 2 At | 1% [13% | 119 | 9%
Fontakt = nanczyeieland 4 20 | 315 [ 263 | 105 | 4l
Ivlogliveoge sdobywania dodathowyech uprawnien 2 A, | 2B [15% | T | 5%
Oferta 12 Sl | 350 (223 B | 20
Organizacja preestreeni do spedzania preena 17 A% | 18%, [23%% | 259 | 13%
Organizacja wiyrieczek sgkolnyeh [ 18 | 24 | 21%0 [ 2% | 10%
Digiggniecia weznidw 1 shsolwentdar 21 200 | 3R (283 | 119 | 3%
Parking prevy szhole 5 30 | 245 [ 20% | 160 | 9
Polozenie 17 IT |24 (2455 B | 5
Pomiom keztaleenda ogdlnezo 16 A0y | A% (229 | 139 | 3%
Poziom zajed praktywzioch 10 31w | 3T (199 B9 | 3%
Fozkiad zajec 19 A9 | 3T [22% B | T
Stotdwka szholna 18 AT |23 (1% | 159 | 199
5 gkolny radioezet 15 120 | 1404 | 13%5 [ 149, | 470
Wiyposagenie 1 wyglad sali gimnastyeene] 14 Ly | 225 | 26%, [ 20% | 199
Wirposazenie 1 wyglad toalet ] 1% | 120 | 19%5 [ 7% | 270
Wiyposagenie pracowni lekeyjosch 13 Sl | 315 (2296 9% | 30
Zajecia pozalekeyine 20 A0 | 2% [ 20% | 239 | 135
Zanpatrzenis bufeta 22 AT | 220 (1455 | 159 | 22%
Inne 23 20 | 145 [10%: | 7% |43%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Z badania wynika, ze na pierwszym miejscu w rankingu czynnikéw najwazniejszych
dla ucznidéw znalazta si¢ atmosfera panujaca w szkole, az 53% respondentéw wybrato ten
czynnik do grupy pigciu najwazniejszych. W opinii 35% uczniéw atmosfera panujaca w ich
szkole jest bardzo dobra, tzn: sprzyja nauce i nawiazywaniu przyjazni, tylko 3% responden-
tow uznalo, ze atmosfera w ich szkole jest bardzo zta. Drugim najczg¢éciej wymienianym
czynnikiem wplywajacym na zadowolenie z uczgszczania do szkoly jest mozliwos¢ zdoby-
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wania dodatkowych uprawnien i kwalifikacji. 47% respondentow wskazato ten czynnik jako
jeden z pigciu najwazniejszych. Dla 44% badanych jest on w pelni dostepny w ich szkole,
a tylko 5% byto catkowicie odmiennego zdania. Na trzecim miejscu znalazt si¢ czynnik
zwigzany z tworzeniem kultury organizacyjnej szkoty — akademie i imprezy szkolne, na
czwartym dobry kontakt z nauczycielami. 40% respondentéw wybrato ten ostatni czynnik
za jeden z najwazniejszych, przy czym 31% ucznidw uznalo, ze jest on realizowany na po-
ziomie ,,3”, czyli nie jest to stan idealny i wymaga jeszcze pracy nad wzajemnymi relacjami
migdzy uczniami i nauczycielami.

Na podstawie wynikéw badania, zamieszczonych w tab. 1 mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze dla uczniéw najistotniejsze s3 czynniki, ktdrych stopien realizacji zalezy
przede wszystkim od nauczycieli, ich wiedzy, do§wiadczenia oraz zaangazowania.

4. Czynniki ksztaltujace atrakcyjnos¢ szkoly jako miejsca pracy

Jak wskazuja wyniki badan, o wartosci ustugi edukacyjnej decyduja przede wszystkim
nauczyciele jako jej whasciwi tworcy. To oni bowiem majac bezposredni kontakt z uczniami
podczas codziennej pracy tworzg atmosfer¢ w szkole. Ich wyksztalcenie, doswiadczenie
i umiejetno$ci umozliwiaja poszerzanie oferty szkoty migdzy innymi o mozliwos¢ zdoby-
wania przez uczniéw dodatkowych uprawnien. Nauczyciele wraz z uczniami przygotowuja
akademie i imprezy w szkole, podtrzymujac tym samym tradycje i budujac tozsamo$é szko-
ly. Wedlug opinii uczniéw dobry kontakt z nauczycielami jest czwartym co do waznoSci
czynnikiem wplywajacym na zadowolenie z uczgszczania do szkoty. Z punktu widzenia
kierownictwa szkoty wazne staje si¢ zatem zapewnienie kreatorom wartosci ustugi eduka-
cyjnej optymalnych warunkow pracy. Bedzie to mozliwe po rozpoznaniu ich potrzeb.

W badaniu klientow wewngtrznych ministerialnych szkot rolniczych wzigto udziat 601
nauczycieli. Kwestionariusz ankiety skierowanej do nauczycieli podobnie jak w przypadku
ucznidow, powstal w oparciu o indywidualne sugestie nauczycieli pracujacych w ZSCKR
w Widzewie. Podczas posiedzenia Rady Pedagogicznej nauczyciele zostali poproszeni
0 wymienienie pigciu czynnikéw decydujacych o tym, ze miejsce pracy daje zadowolenie
z wykonywania obowigzkéw zawodowych. Na tej podstawie powstal wykaz 20 najczesciej
powtarzajacych si¢ czynnikow, ktory stat si¢ bazg do skonstruowania kwestionariusza an-
kiety. W kazdej szkole odpowiedzi na ankiet¢ skierowang do klientéw wewngtrznych udzie-
lito $rednio 21 nauczycieli, w tym 66% respondentow to byly kobiety, a 31% megzczyzni.
55% ankietowanych stanowili nauczyciele przedmiotow ogoélnoksztatcacych, 42% nauczy-
ciele przedmiotow zawodowych. 10% respondentow to nauczyciele stazysci, 29% nauczy-
ciele kontraktowi, 31% nauczyciele mianowani i 30% nauczyciele z najdluzszym stazem,
ktorzy osiagneli najwyzszy szczebel awansu zawodowego — dyplomowani. Najwicksza gru-
pe ankietowanych (33%) stanowili nauczyciele z przedziatu wiekowego miedzy 31 a 40 lat.
Nauczyciele zostali poproszeni o wybranie z grupy 19 czynnikéw 5 ich zdaniem najwaz-
niejszych w pracy nauczyciela, nastgpnie porzadkowali wybrane czynniki wg hierarchii
waznos$ci. Ostatnim etapem byto dokonanie oceny zmiany sytuacji w szkole, w ktorej pracu-
ja w kontekscie wybranych obszaré6w w ostatnich pigciu latach. Wyniki badania prezentuje
tabela 2.
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Tabela 2. Zestawienie czynnikow decydujgcych o zadowoleniu z pracy w szkole, w swietle
opinii nauczycieli

. . . Pozycja wg S topiet, realizacy] czymika cmaiafzz]?gt
CW W]ﬂcynﬁ zadowolenie = pracyf hisrarchii (3_'11;'_”'& Jeﬁﬁﬁﬁm wr ostatnich
stopief realizanji czvmnika w ezhols (0-weals) watnodci B ¥ 3 latach
413|210 =]—-1]+%
Ltmosfera pracy 1 IRV A0 | 1T | s | 1% |40 | 195 [41%
Crystogd w hzkole 14 A0 [ 3BV | 1556 ) 5% | 1% |52 A% | 43%
Diobry kontakt = Kierowmicharen 2 SAV 33V B | 6 | 1% |48% ) 6% |45%
Diobrzs wyposazona hiblioteka 15 35| A4 |13 | 4 | 5% |43 | 10% [d4a%
Dostepne srodki dydaktyrone 4 IS A3 | 1a%s | 5% | 1% |24 | 2% |73
Jazno formmbowrane zadands 11 420|330 | 20% | 384 | 1 4900 | 6% [45%
Foultura osobista wezmider 17 A% | 270 [36% (279 | 5% [29% | 579 | 14%
Earzende pracy o szhole z roymd Zajpeia 19 32% 307 | 21% | 6% | 11% | 53% | 20% | 27%
Tulato Liczne klasy G 2|31 | 183, | Tie | 2% |36 | 123 | 52%
Tulogliwodd samoreslizacii 10 F0 | 320 | 1% | 484 | 20 | 3404 3% [43%
Magrody za wymdkl w pracy 18 1% (255 | 19% | 22% | 13% | 45% | 289 | 2T%
Odlezlogé od miejsea zamnieszkaniafdobry dojaed 12 SHA(LEY | 13% ) T | 6% |24% ) 1% |15%
Organizacja pracy 5 0% | 410 | 155, | 3% | 1% |50 | 5% [45%
Ogiagz nigcia neznidw 7 16%, [36% | 3005 [ 15% | 3% 400|260 (343
Profesjonalizn presiozonych EH 3% (0% | LB | 8% | 1% | 529 | 100 | 38%
Sevhli preephyw informacjiespotpraca 13 8% (A1 |23% ) 6% | 1% |41% | 11% | 47%
Warunki lokalowe 17 I ITA LT |13 1% | 3T | T | 56%
Wepleranie rozwou zawodowego a SEY |28V | B¥ | 3% | 200 et | 3% | 52%
Wimagrodzerde 3 145 (285 | 2850 | 259 | 3% [409%% | 1944 [32%%

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Na podstawie wynikow badania powstata hierarchia czynnikdw najwazniejszych dla
nauczycieli, wptywajacych ich zdaniem na zadowolenie z miejsca pracy. Dla nauczycieli
najwazniejsza jest atmosfera pracy, az 87% respondentoéw zaliczyla ten czynnik do grupy 5
najwazniejszych. 38% z nich uznato, ze atmosfera w obecnej ich szkole jest bardzo dobra,
40% za$ uznalo, ze jest na poziomie ,,3” co sugeruje, ze nalezy nad nig jeszcze pracowac.
41% nauczycieli, ktorzy wskazali ten czynnik, uznata, Ze atmosfera pracy w ich szkole jest
lepsza niz w latach ubiegtych, dla 40% nie ulegla zmianie, a dla 19% jest gorsza. Drugim
réwnie istotnym czynnikiem jest dobry kontakt z kierownictwem szkoty. Czynnik ten wska-
zato 56% badanych, z czego tylko 26% uznato go za najistotniejszy. Ciekawym jest fakt, ze
wynagrodzenie za wykonywang prace pojawito si¢ dopiero na czwartym miejscu wérod naj-
czesciej wybieranych czynnikow, a nagrody za wyniki w pracy uplasowaty si¢ jako czynnik
decydujacy o zadowoleniu z pracy na jednej z ostatnich pozycji. Zatem dla kierownictwa
szkoty jest to wyrazny komunikat, Zze na zadowolenie z pracy w szkole wplywaja migkkie
aspekty zarzadzania placowka ksztalcenia.
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5. Podsumowanie

Wspotczesne teorie wskazujg na istotna role kapitatu ludzkiego, jako niematerialnego
czynnika rozwoju spoteczno-gospodarczego. Zasoby pracy nalezy rozpatrywa¢ w katego-
riach ilosciowych i jakosciowych. Kadry wysoko wyksztatcone uwaza si¢ w dobie gospo-
darki opartej na wiedzy za najcenniejszy zasob. Poziom rozwoju nauki oraz jakos¢ i kierun-
ki ksztalcenia zasobow ludzkich stuza zarowno postepowi spolecznemu, jak i rozwojowi
ekonomicznemu.16 Problem zarzgdzania szkotami publicznymi nasila si¢ w kontekscie sys-
tematycznie zmniejszajacej si¢ liczby kandydatow do szkot wirasciwie na wszystkich po-
ziomach ksztatcenia. Kadra zarzadzajaca szkota chcac utrzymaé placowke na kurczacym si¢
rynku ushug edukacyjnych musi wypracowac strategi¢ wyrdznienia si¢ na rynku, przygoto-
wania oferty spetniajacej oczekiwania potencjalnych i aktualnych uczniow.

Wyniki przeprowadzonego badania wyraznie wskazuja, ze sukces szkoty tkwi w jej
niematerialnych zasobach, wysoko wykwalifikowanej kadrze, ktorg nalezy pozyska¢, rozwi-
jaé i zatrzymywaé w szkole. Umiejgtne wykorzystanie w placowkach oswiatowych narzedzi
marketingu wewnetrznego przyczynic si¢ moze do budowania pozycji konkurencyjnej szko-
ty na rynku ustug edukacyjnych. Subiektywna, pozytywna opinia uczniéw 0 szkole, do kto-
rej uczgszcezaja oraz zdobyte w niej umiejetnosci, wiedza i doswiadczenie sg Swiadectwem
wartosci jakg dostarcza im szkota, sprawiajac, ze stajg si¢ jej ambasadorami. Rysunek 3 jest
ilustracjg graficzng wykorzystania w szkotach narzedzi marketingu wewnetrznego do bu-
dowania pozycji konkurencyjnej szkoty na rynku ustug edukacyjnych.

Niniejsze opracowanie nie wyczerpuje tematu, stanowi wstep do diagnozy sytuacji
w szkotach prowadzonych przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, §wiadomosci potrzeby
oraz stopnia wykorzystania narzystania narzedzi marketingu wewngtrznego do ksztattowa-
nia pozycji konkurencyjnej szkoty na rynku ustug edukacyjnych.

8 J. Rézariski, D. Stawasz, Profile i kierunki ksztalcenia w Lodzi i regionie édzkim a zapotrzebowanie rynku
pracy — wnioski koricowe, [W]: Ocena profili i kierunkow ksztalcenia na poziomie srednim i wyzszym w kon-
tekscie zapotrzebowania na rynku pracy w Lodzi i regionie, J. Rozanskiego, D. Stawasz (red.), Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2009, s. 177.
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Rys. 3. Koncepcja wykorzystania narzedzi marketingu wewnetrznego do budowania pozycji

konkurencyjnej szkoty na rynku ustug edukacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Streszczenie

Celem artykutu jest prezentacja wynikow badania empirycznego prowa-
dzonego w ramach projektu badawczego pt. ,,Koncepcja marketingu we-
wnetrznego w ksztaftowaniu wartosci ustugi edukacyjnej i jej konkurencyjno-
Sci na rynku”. Rozwazania zawarte w opracowaniu ujeto w dwoch czesciach.
Pierwsza czes¢ dotyczy rynku ustug edukacyjnych i jego odrebnosci. Druga
cze$¢ natomiast jest prezentacjq wynikow badania nad sktadnikami wartosci
ustugi edukacyjnej w opinii uczniow szkét prowadzonych przez Ministra Rol-
nictwa i Rozwoju Wsi oraz czynnikow decydujgcych o atrakcyjnosci szkoly ja-
ko miejsca pracy w opinii nauczycieli.

Stowa kluczowe: marketing wewngtrzny, rynek ustug edukacyjnych, warto$¢ ustugi eduka-
cyjnej.

INTERNAL CUSTOMER IN PROCESS OF CREATING EDUCATIONAL SER-
VICE’S VALUE - RESULT OF RESEARCH

Summary

This article aims to present the results of empirical research conducted
within the research project “Concept of internal marketing in the develop-
ment of an educational service and its competitiveness in the market”.

Deliberations included in this paper were divided in two parts. The first
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part concerns about the educational services market and his distinctiveness.
The second part is presents the results of research on the components of an
educational service in the opinion of students and factors that determine the
attractiveness of the school as a workplace, in the opinion of teachers.

Keywords: internal marketing, educational service market, value educational service.
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