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Marketing ustug szkoleniowych -

wspoldziatanie wewnatrz organizacji

Dr hab.W.Rehan - Migdzynarodowa Szkola
Handlu w Ryni

Struktura i zadania dziatu
marketingu

Marketing w instytucji szkoleniowej
moze obejmowac wezszy lub szerszy
zakres dziatalnosci. W pojeciu wezszym
dziat marketingu bedzie zajmowat sie
sprzedazg wyprodukowanych ustug
{gcznie z ich promocja rozumiang jako
rozsytanie informacji do potencjalnych
odbiorcéw. Bedzie wiec sprzedawat
wyroby firmy. MoZze takze przekazywaé
informacje “od klienta do producenta”,
czyli informowa¢ dziat programowy o
sygnatach ptyngcych z rynku. W takim
przypadku rola dziatu marketingu jest
ograniczona do podmiotu rejestrujgcego
impulsy rynku oraz sprzedajgcego
przygotowane ustugi wyktadowcéw, pro-
gramy i ich realizacje. Marketing w po-
jeciu szerszym oznacza integralne
polaczenie z rynkiem, aktywne uczest-
niczenie w dziatalnosci firmy. Dziat
marketingu podejmuje wéwczas wiele
réznych przedsigwzigé, takich jak:

- kreowanie popytu na ustugi szkole-
niowe;

- wspdidziatanie przy uktadaniu pro-
gramow i poszukiwaniu wykiadowcéw
odpowiadajgcych potrzebom klientéw;
- dazenie do rozwoju organizacji oraz
poszerzenia sfery bezpo$rednich i
poérednich, formalnych i nieformalnych
kontaktéw z instytucjami i ludZmi oto-
czenia zewnetrznego;

- realizacja badan majacych na celu
lepsze rozpoznanie istniejacych i
przysztych potrzeb;

- wzmocnienie kontaktéw ze Srodkami
masowego przekazu;

- zaktadanie bankéw danych oraz bu-
dowa terenowsj sieci informacyjnej.

W strukturze instytucji szkoleniowej
musi by¢ jasno okreslone i wydzielone

miejsce dla jednostki o bardzo szero-
kich kompetencjach, ktéra realizuje
niezmiernie wazne funkcje. Zaliczy¢ do
nich mozna:

- kontakty z klientami (ten obszar war-
to podzieli¢ na poszczegdine rynki, aby
da¢ pracownikom szanse na prace ak-
tywna, samodzielng i odpowiedzialng).
- reklame i informacje o kursach, pro-
gramach i wyktadowcach;

- zakfadanie i rozwijanie centralnych
oraz lokalnych baz danych;

- kontakty z prasg oraz instytucjami
takimi jak: wtadze centralne i lokalne,
partie polityczne, stowarzyszenia, or-
ganizacje i zwigzki zawodowe;

- badania marketingowe (o zréz-
nicowanej tematyce, zakresie i skali);
- relacje wewnatrzorganizacyjne.

Wspolpraca z dzialem
programowym

Szybkie reagowanie na potrzeby
rynku oraz aktywne kreowanie sfery
popytu wymagajg bardzo sprawnej i
efektywnej wspdipracy dziatu marketin-
gu z dziatem programowym (o ile jego
istnienie przewidziano w strukturze in-
stytucji szkoleniowej). Stabos$¢ dziatu
programowedo, niemozliwo$¢ podjecia
wyzwania rynku i konkurencji stawia
pod znakiem zapytania sprawne funk-
cjonowanie organizacji. Sygnaty pty-
nace z rynku pozostajg bez odpowie-
dzi, co nie tylko stwarza korzystng sytu-
acje dla konkurencji, ale podwaza
réwniez zaufanie do mozliwosci pro-
gramowo-organizacyjnychdanejinstytucii.

Jezeli komérka programowa jest nie-
sprawna i niewydolna, to najlepiej ja
zlikwidowaé. W takiej sytuacjiinne struk-
tury przyjmujg dotychczasowe obo-
wiazki dziatlu programowego. Istnieje
wiele instytucji fub oséb prywatnych,
ktére z powodzeniem zastgpig nies-
prawny element danej organizacji.

Teoretycznie mozliwe jesttakze wye-
liminowanie dziatu marketingu z uktadu

funkcjonalnego instytucji szkoleniowe;j.
Jego rolg podjaé moga - o ile istniejg -
sprawne agencje posredniczace, wy-
szukujgce klientdw gotowych zapfaci¢
za ustugi szkolenia ustalong cene.
Takze inne funkcje nawet najszerzej
rozumianego marketingu ustug szkole-
niowych mozna zastgpi¢ pracg wyspec-
jalizowanych instytucjilub oséb prywat-
nych. Trudno jednak wowczas méwic o
petnejidentyfikacijiz firmg, o Swiadomym
i pelnym poswiecenia oddaniu jej in-
teresom. Wytaczenie dziatu marketin-
gu ze struktury funkcjonalno-organiza-
cyjnej instytucji szkoleniowej nie moze
przynie$¢ dobrych rezultatéw. Marke-
ting jest sita napedowa i jednoczesnie
podmiotem utrzymujgcym instytucje na
rynku. Zte funkcjonowanie dziatu mar-
ketingu lub, co jeszcze gorsze, jego
nieobecno$¢, wwarunkach gry rynkowej
zwykle prowadzi do upadku przed-
sigbiorstwa.

Wspoélpraca z dziatem
dydaktycznym

Na uktad wzajemnych zaleznoci
skiladajg sie:

- wptyw jako$ci realizacji programu
merytorycznego;

- wplyw organizacji procesu dydakty-
cznego;

- wplyw oddziatywan pozamerytory-
cznych (atmosfera dydaktyczna, samo-
poczucie uczestnikow podczas szkole-
nia);

- ujawniane podczas szkolenia opinie
o procesie rekrutacji i promocji;

- stopien zgodnosci z rzeczywistoscig
ustalen i zobowigzan wobec klientéw;
- stopien tozsamosci kierunku kreo-
wania pozytywnego obrazu instytucji.

Analiza uktaduwzajemnych odniesier
dziatéw marketingu i dydaktycznego
napotyka rozliczne trudnosci. Oba te
dziaty funkcjonujg w stalym ruchu, a
istotaich pracy jestrézna. Jeslielemen-
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ty sktadowe wzajemnych zaleznosci nie
sg zgodne w prezentowaniu obrazu firmy
lub sprzyjajg powstawaniu napigé¢
wewnetrznych lub dysfunkeyjnoéci, to
nalezy podjaé proces. naprawczy
wewnatrz instytucji szkolehiowe;j.

Wspoélpraca z dzialem .
finansowym

Konieczna jest takze stata wspétpra-
ca i wzajemna informacja pomigdzy
dziatami marketingu i finanséw. Styl
funkcjonowania dziatu finanséw, sposob
pobierania naleznoéci od klientow, u-
stalanie aktualnego cennika ustug oraz
kryteriéw przyznawania ulg, techniki w
zakresie informowania klientéw o
wysokosci optat za kurs oraz koszly
funkcjonowania dziatu marketingu po-
winny naleze¢ do zakresu spraw beda-
cych pod statg uwaga obydwu dziatow.

Niezbegdna jesttakze biezgca analiza
i informacja dotyczaca efektywnosci
poszczeg6inych przedsigwzigé szkole-
niowych oraz dostarczanie dziatowi
marketingu danych o aktualnej kondycji
finansowej firmy. Niezwykle pozyteczne
jest state badanie wydatkéw na marke-
ting w $wietle chlonnoéci finansowej
poszczegolnych typéw ksztatcenia,
charakteru kursu, rodzaju klientéw.
Decyzja o skali zaangazowania finan-
sowego w sferze produkcyjnej wistotny
spos6b wplywa na rentowno$¢ ok-
reslonego przedsigwzigcia. Umiejetne
okreslenie wielkosci zaangazowania fi-
nansowego w poszczegolnych etapach
dziatalnosci marketingowej z uwzgled-
nieniem specyfiki poszczegdlnych seg-
mentéw rynku jest istotne dla po-

myslnego sfinansowania podjetego
zadania.

Wspélpraca z administracja

Dobra praca dziatu marketingu zalezy
od sprawnosci administracji. W ramach
profesjonalnego uktadu organizacyj-
nego administracja powinna stworzy¢
warunki do sprawnej pracy dziatu mar-
ketingu. Lokalizacja, zapewnienie
odpowiednich warunkdw pracy, spraw-
noéé uktadu telekomunikacyjnego,
transport, materiaty biurowe, techniczne
wyposazenie dziatu - powinny naleze¢
do statej troski dziatu administracyjnego.
Kazda chwila stracona przez dziat mar-
ketingu, zastgpowanie w najprostszych
funkcjach niesprawnych stuzb adminis-
tracyjnych - to niepowetowane straty i
szkody dla catosci instytuciji. Ze strony
dziatu marketingu niezbedne jest nato-
miast doktadne i terminowe informo-

wanie administracji 0 rozpoczynajg-
cych sie kursach, pozostawienie
dostatecznie duzo czasu na ich tech-
niczne przygotowanie, zaznajamianie z
wymaganiami rynku dotyczacymipozio-
mu realizowanych ustug. Dziat marke-
tingu moze by¢ takze przydatny admi-
nistracji w jej niektdrych kontaktach ze-
wnetrznych, sprzyjaé efektywnemu
wykorzystaniu istniejgcego potencijatu
instytucji szkoleniowej.

Transfer informacji
zewngtrznych

Istnienie instytucji szkoleniowej jest-

szczegdlnie uzaleznione od sprawnego
systemu wychwytywaniaiopracowywa-
nia informacji ptyngcych z zewnatrz.
Rozmaite sg zrédta ich pochodzenia,
sposoby uzyskania, kryteria weryfikacji.
Zawsze jednak stanowig krwiobieg or-
ganizacji, a sprawnos¢ ich wykorzys-
tania wspétdecyduje o sukcesie insty-
tucji szkoleniowej.

Oto gtéwne kanaly transferu infor-
macji zewnetrznych poprzez struktury
dziatu marketingu (sposoby pozyski-
wania sygnatéw rynkowych):

- kontakty z konkurencja - bez-
posrednie lub posrednie - zbieranie
opinii, analiza posiadanych doku-
mentéw;

- wspéldziatanie ze $rodkami ma-
sowego przekazu,;

- konstruowanie witasnego systemu
zdobywania informacji (sie¢ “mini-
wywiadowni”);

- kontakty z wybranymi klientami -
noénikami informaciji i opinii; -

- badania marketingowe (wykorzysta-
nie sieci ankieterskiej); '

- spotkania z przedstawicielami insty-
tucji zagranicznych zonentowanych w
realiach rynku;

- wykorzystanie instytucji wyspeclall-
zowanych w zdobywamu i gromadze-
niu informacij;

- wspotdziatanie z zaprzyjaznionymi
instytucjami; ‘

- analiza  literatury przedmiotu oraz
dostepnych materiatéw informacyjno-
propagandowych i dokumentow.

Marketing i rozwdj instytucji

Rozwo6j nalezy do podstawowych
kanonéw dzialania organizacyjnego.
Dokonuije sig w réznych ogniwach danej
instytucji. W kazdym jednak przypadku
niezbedne jest, aby odbywat si¢ za
posrednictwem dziatu marketingu, w
ramach jego struktur i z wykorzysta-

niem wiedzy oraz doswiadczenia jego
pracownikéw. Chodzi o to, aby rozwdj
dokonywat sie w kierunku zgodnym z
tendencjami rynku i aby nie zachodzita
w przysziosci koniecznoée weryfikacji
nietrafnej koncepcji rozwoju.

Wydaje sie, ze do najwazniejszych
aspektéw rozwoju instytucji szkolenio-
wej za pos$rednictwem dziaiu marketin-
gu nalezg:

- wybdr najwazniejszych Srodowisk i
klientéw - gtéwnych podmiotéw rynku
szkoleniowego;

- konstrukcja systemu instytucji wspo-
magajqcych partneréw gry rynkowej;
- rozbudowa strukiurisieciinformacyjnéj;
- state prowadzenie analizibadarmar-
ketingowych;

- ustawiczne ksztatcenie wiasnychkadr;
- weryfikacja parineréw zagranicznych;
- profesjonalna reklama i promocja;

- rozwdj kontaktéw ze $rodkami ma-
sowego przekazu;

- dbaftoé o wybdr wiasciwych kanatéw
dystrybucji wtasnych wydawnictw.

Rozwojinstytucji szkoleniowej zalezy
od bardzo wielu czynnikéw natury
wewnetrznej | zewnetrznej. Niezbedne
jest przetamywanie rozlicznych batier i
trudnoéci wewnetrznych wynikajgcych
z braku kompetencji, partykularyzmu
interesow lub niezrozumienia roli mar-
ketingu w warunkach gospodarki
rynkowej. Specyficznym spadkiem po
socjalizmie jest tez swoista gnusno$c¢,
nieche¢ do aktywnego, efektywnego
dziatania wywotana obawa wykrycia
wiasnej niekompetenciji, strachem wo-
bec wyzwan rynku. Petryfikacja postaw
uwidacznia sig w polityce selekcn nega-
tywnej wobec kadr.

Rozwdj, a wigc wigksza skala dziata-
nia, wymusza zwigkszenie kontaktow z
otoczeniem, szybsze tempo podejmo-
wania decyzji oraz wzrost osobistego
ryzyka. Nie moze toby¢ nareke ludziom
o inklinacjach i przyzwyczajeniach z
bytej epoki. Takze czynniki zewnetrzne
moga powodowaé pewne utrudnieniaw
dziatalnoéci instytucji szkoleniowej.
Zatamanie koniunktury albo regres gos-
podarczy powodujg kurczenie sig i
ubozenie rynku, a takze znacznie
zawezajg zakres przedmiotowy szkolen.
Brak stabilizacji politycznej moze
wywota¢ ujemny efekt na przyklad w
postaci zmniejszenia pomocy z zagra-
nicy lub spowodowaé nieprzychylng ko-
niunkture dla komerycyjnie nastawionej
dziatalnosci szkoleniowe;.

Wieslaw Rehan




