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W artykule przeprowadzono analizzmian w zachowaniach wspétczesnych
klientow szkot gzykowych. Niezalenie od sytuacji wewairz i na zewatrz firmy,
najbardziej istota umiekgtnoscia wydaje s¢ by¢ wiasnie umiegtnos¢ szybkiego
reagowania i dostosowywaniagsdo tych zmian w kontdkie odpowiedniego
ksztattowania marketingu-mix. Kliencietla stawali st najprawdopodobniej coraz
bardziej wymagagy i surowi w ocenie jakai oferowanych im ustug, a fakt ten
bedzie nig¢ ze sol w przyszidci wiele wyzwa dla menederéw szkét ¢zykowych.

1. WPROWADZENIE

Wszystkie zmiany zachodee w otoczeniu hiszym i dalszym przedgiiorstw
ustugowych maj wptyw na funkcjonowanie firmy na rynku, jednak omkiem, od
ktorego w efekcie kicowym zawsze zaky sukces przedabiorstwa g klienci, a wic
réwniez zmiany, ktére zachodzw ich zachowaniach (zmiany potrzeb, preferencji,
oczekiwa i postaw). Zmiany te naly stale monitorowai na biezaco br& pod uwag
podczas konstruowania strategii marketingowych iszpmeg6inych elementow
marketingu-mix.

W ciagu ostatnich kilkunastu lat dokonatyeswidoczne zmiany w postawach
i aspiracjach edukacyjnych Polakéw. Dostrzegamyidaama¢ ksztatcenia ustawicznego
(long-life learning nie tylko w obszarach specjalistycznych, berpdnio dotyczacych
wykonywanego zawodu, ale coraze@dej rowniez w zakresie ksztatcenigzykowego.
Obecnie zaklada gize ok. 25% Polakéw uczy esigzykdéw obcych. Jdi kazdy z nich
przeznaczy na ksztalceniezykowe ok.1000 zt w roku, to mina oszacow@ ze rynek
szkoét gzykowych jest wart ponad 1,25 mid zt. Wedtug dansejestru REGON w Polsce
istnieje powyej 10000 podmiotow oferagych kursy ¢zykowe (do tego naky doliczy
podmioty oferujce nauk jezykdw, nie rejestrujc dziatalndci gospodarczej - ik takich
podmiotéw jest zatem da wigksza).

Z punktu widzenia klienta oferta szkd&zykowych jest niewtpliwie coraz szersza
i lepsza jakéciowo niz kilka lat temu. Zapotrzebowanie na naukzykdéw jest na
stosunkowo stabilnym poziomie, a mimo to powstajgodhowych grodkéw - jedne si
wykruszaj, bo g stabe i nie wytrzymuaj konkurencji, inne stosajsilng orientacg na
konsumenta i osgaja sukcesy. To, jak powinna wyglaé oferta szkétgzykowych zaley
przecie - jak juz wspomniano - od klientéw i ich wymaga
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2. BADANIE ZACHOWA N NABYWCZYCH NA RYNKU SZKOt J EZYKOWYCH

2.1. Klienci szkot gzykowych

W badaniu zachowanabywczych na rynku szkaizykowych przebadano 543 osoby
(minimalna liczebn&t proby przy zakladanym ddzie 5% i istotnéci na poziomie 98%).
Poza profilem spoteczno-ekonomicznym dlkwao w badaniu ankietowym cztery istotne
obszary, ktére zostaly wyoghnione na podstawie kolejfm dziatan podejmowanych
przez konsumentdw w szeroko rozumianym procesieyzygtym oraz preferencji
zZwigzanych z tematykbadania.

Pierwszym badanym aspektem byt profil klientéw dzkaykowych. Zdecydowana
wiekszai¢ 0s6b uczcych sk jezykdw obcych to ludzie mtodzi (42% to osobyedry 13
a 19 rokienvycia, natomiast 40% to osobygdizy 20 a 29 rokiemycia). Osoby midzy
30 a 39 rokienzycia stanowj 11%, a mgdzy 50 i 59 rokienzycia tylko 3%.

Wigkszas¢ uczcych sk to kobiety (66%). Widoczna jestztedznica w strukturze
wiekowej obu pici. W pierwszym wyznaczonym przetiziaiekowym (osoby ngdzy 13
a 19 rokienvycia) jest 39% wszystkich ugzych st kobiet i zdecydowanie wtej, bo a
61% nezczyzn. Pozostale przedziaty wiekowe charakterysigj przewag kobiet.

Az 42% badanych to osoby z wyksztatcenigmednim. Kolejna grupa osob to ci,
ktorzy legitymuj sic wyksztatceniem wiszym (31%). 26% to osoby z wyksztalceniem
podstawowym, a tylko 1% stanawrespondenci z wyksztatceniem zawodowym. Tak
dwzy odsetek 0s6b z wyksztatceniem podstawowynednim wynika z wieku badanych.
99% o0s6b posiadajych wyksztatcenie podstawowe to osoby paitay 13 a 19 rokiem
zycia, tylko 1% to badani porizy 20 a 29 rokientycia. Podobnie wygba sytuacja u
badanych legitymuapych si wyksztatceniemrednim (40% os6b radzy 13 a 19 rokiem
zycia oraz 56% 0s6b rzy 20 a 29 rokiemycia).

Wigkszai¢ badanych (65%) to uczniowie lub studenci. Npisa grupa to pracownicy
umystowi, stanowdicy 32% respondentow. Tylko 2% to odsetek oséb pgagch
fizycznie i 1% oséb bezrobotnych.wéd badanych nie byto emerytéw i rencistow.

Zdecydowana wksza¢ badanych (70%) mieszka wzgum miescie (powyzej 200 tys.
mieszkacoéw). Kolejna - zdecydowanie mniejsza, bo stamowitylko 13% caléci -
grupa respondentéw to osoby miesakaj w s$rednich miastach (50-200 tys.
mieszkacéw). Podobna liczebnie (11%) jest grupa osob rkagsezych w matych
miastach (do 50 tys. mieszi@w), natomiast tylko 6% badanych mieszka na wsi.

Ponad potowa (51%) pytanych okliee swoja sytuagj materiall w rodzinie jako
dobr. Mniej (33%) respondentow oléla t¢ sytuacg jako sredni, natomiast tylko 15%
jako bardzo dolr Najmniejszy odsetek (1%) stanawespondenci, ktorzy ocenili svej
sytuacg materiala jako zh. Sumujc odsetek odpowiedzi: ,dobra” i ,bardzo dobra”
powstaje diua grupa osob (66%), ktorych sytuacja materialnd jes - wprawdzie
subiektywnie ocenianym, ale jednak - wysokim poZem

2.2.7Zr6dta pierwszej informacji i czynniki decydujace o wyborze szkoty

Najwicksza grupa respondentow (53%) wie o szkole od mmggh, kolejna grupa
0s0b (35%) zna szkpk rozdawanych ulotek reklamowych. Infrédta informaciji, ktére
podali badani to w kolejrigi: Internet (23%), reklama w prasie (18%),
plakat/banner/billboard (17%), lkgka telefoniczna (1%) i inngrodia (6%). Odpowiedzi
nie sumug sig do 100%, poniewiabadani mogli wskazana maksymalnie trzgrodta.
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Rys. 1. Czynniki decyda¢e o wyborze szkoty
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Zrodio: opracowanie wiasne

Drugie istotne dla analizy proceséw przeddecyzyijnggtanie dotyczyto czynnikow
decydujcych o wyborze danej szkoty (rys. 1). Ze vezigi na dua ilos¢ danych otrzymanych
w tym pytaniu (wag kazdego czynnika mma bylo ocerdi w skali 5-stopniowej)
przeanalizowane zostaly tylko te odpowiedzi, w ktbr widoczne byly wyrzne
tendencje do odpowiedzi zdecydowanie pozytywnyztiecydowanie negatywnych. Dla
dwzej czxsci badanych czynnikiem decydoym o wyborze szkoly jest opinia znajomych
(,zdecydowanie tak” odpowiedzialo 24% i ,raczej’té@8%, co razem daje 57%). Cen
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kieruje st 58% pytanych (,zdecydowanie tak” 20% i ,raczej"t88%). Wane okazuyj
sie rowniez terminy prowadzenia zg (tacznie 84% pozytywnych odpowiedzi),
a niewielkie znaczenie podczas wyboru respondemzywiazuja do upominkéw
otrzymywanych od szkoty (89% negatywnych odpowigdRieklama w prasie liczy i
tylko dla 24% badanych. Zdania na temat znaczeai@e-speakeréwprzy wyborze
szkoly @ podzielone @cznie 32% na ,tak” i zdecydowanie agej, bo 59% na ,nie”).
Wybierapc szkot dwa czs¢ badanych (19% ,zdecydowanie tak” i 35% ,raczejyak
kieruje st certyfikatami iSwiadectwami jakéci, ktére posiada szkota. Dla 41% badanych
wazna jest przy wyborze diugé czasu istnienia szkoty na rynku. Specjalne promagj
motywem wyboru szkoty tylko dla 21% badanych. Wedb5% respondentow do wyboru
szkoty przyczyniaj sie informacje uzyskane od pracownikéw szkoty. Dla gabmpotowy
(51%) wane jest déwiadczenie z poprzedniego semestru. Bardzo istotegynnikiem
przy wyborze szkoly jest jej lokalizacjaaknie 71% badanych stwierdzitee jest to
czynnik raczej lub bardzo vmy). Zdania na temat informacji o wysokiej zdawdbio
egzamindw i certyfikatow, jakie podajszkoly, @ podzielone: dla d@& duzej czsci
(48%) nie ma znaczenia, dla niewiele mniejszej grupy (45%)jednak czynnikiem
decydujicym o wyborze.

2.3. Jakich jezykow, dlaczego i gdzie giuczymy?

Jakie g powody nauki ¢zykéw obcych? Sumag odpowiedzi ,najistotniejsze”
i Jstotne” oraz ,mato istotne” i ,hajmniej istotfieotrzymujemy nasipujace wyniki
(rys.2): ogromna wgkszas¢ (84%) deklarujeze uczy st dla wiasnej satysfakcji, a tylko
6% traktuje ten powod jako mato lub najmniej istotdla wigkszaci (66%) powodem
nauki jest poprawa konkurencygu na rynku pracy, natomiast tylko dla 16% niegich
podr&owania sprawiaze 57% 0s6b chceesuczy, dla 16% nie jest to way powdd;
mozliwos¢ komunikowania i z obcokrajowcami to motyw do nauki dla 56% badanyc
dla 17% nie ma to znaczenia;e¢hrozumienia obcegycznej prasy, telewizji, radia itd.
sprawia,ze 54% badanych chcezsiczy jezyka, dla 23% nie jest to istotne; 41% ucay si
z powodu przygotowania do egzaminéw, a dla prawteypy (49%) nie ma to znaczenia;
przymus rodzicow to powdd do nauki dla 8% badanycpyzypadku 82% respondentéw
nie ma to znaczenia.

Wigkszas¢ badanych uczy siangielskiego (z czego najwej oséb na poziomie
srednio zaawansowanym) i niemieckiego (napej réwnie na poziomie srednio
zaawansowanym). Pozostali acsde francuskiego, hiszgiakiego, rosyjskiego, wtoskiego
oraz gzykow skandynawskich. 2% badanych zadeklarowzdouczy st innych - poza
wymienionymi - gzykéw na poziomie podstawowym.

Zbadano réwnigilu jezykéw jednoczénie ucz sie badani. 45% respondentéw uczy
sie jednego ¢zyka, 39% badanych deklaruje nautwéch gzykéw, a 13% badanych
stuchaczy uczy &i3 jezykéw. Bardzo niewielki odsetek respondentéw, bledaie 2%
uczy st czterechgzykéw, natomiast 1% deklaruje naupicciu jezykow.
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Rys. 2. Powody naukgzyka obcego
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Zrédio: opracowanie wiasne

Istnieje wiele rénych powodow preferowania nauki w szkajeyjkowej (odpowiedzi
nie sumuy sic do 100%, poniewabadani oceniali wagkazdego czynnika), pomimo
istnienia wielu metod alternatywnych. Dla 81%ac@ny odsetek odpowiedzi
.zdecydowanie tak” i ,raczej tak”) badanych szkdisztalci profesjonalnie, natomiast
réwnie duo, bo & 83% respondentdw twierdzie ciezko zmobilizowa sic samemu do
nauki. 89% twierdzize dziki szkole utrzymana jest systematycghomauki. W dalszej
kolejndsci pod uwag brana jest konieczg§é posiadania certyfikatu - tu odpowiedzi s
podzielone: dlagcznie 50% badanych jest to powdd nauki w szkoles¢hro, bo &
67% badanych twierdzize szkofa ksztalci szybciej. Dla 86% badanych kursan
powodem nauki w szkole jest aliwos¢ konwersacji, a dla 75% (rowni¢aczny odsetek
odpowiedzi ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”) mliwos¢ sprawdzenia swoich wynikow
w nauce. Tylko 23% respondentéw twierdzitee duwa ilos¢ czasu jest powodem
uczeszczania do szkoty.

2.4. Czy jestémy wytrwali w nauce? Jak oceniamy ofer¢ marketingowa szkot
jezykowych?

Pierwszym pytaniem z zakresu procesOw podecyziijiydo pytanie o zamiar
kontynuowania nauki. 73% badanych odpowiada twigrdz natomiast pozostate 27%
nie ma zamiaru nadal ugzcz& do szkoly g¢zykowej. Powody braku eli do
kontynuacji nauki byty réne. Tylko 6% badanych nie chce kontynuéwauki, poniewa
osiagnicty zostat poziom, na jakim im zadgo. Kolejne 5% tlumaczy decyzjo
zaprzestaniu naukggyka brakiem czasu, natomiast 1% nieodpowiedninggmtowaniem
lektora, 1% twierdzize zagcia @ nieatrakcyjne, tyle samo badanych umjae cena jest
za wysoka. Réwnie 1% badanych rezygnuje z naukkyka w ogéle, 1% uwa te, ze
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konkurencja posiada bardziej atrakeypfert i tym ttumaczy brak ofti kontynuowania
nauki w danej szkole. 9% z innych - w ankiecie nieglednionych - powodoéw, ckc
zakaiczye nauke. Zaledwie kilka oséb samodzielnie sprecyzowatopewdd i stwierdzito,
ze nie ma zamiaru kontynuowania nauki z powodu wggaza grani¢. Interesujca jest
jednak struktura 0s6b, ktére nie gHontynuowa nauki, ze wzgidu na kolejny semestr
nauki. Az 30% tych, ktérzy nie dila dalej uczszcz& na kursy to uczestnicy pierwszego
semestru, 32% to uczestnicy drugiego semestru, at@B%czestnicy 3 semestru (na
dalszych semestrach odsetek tych osélarsiniejsza).

Z pytaniem o zamiar kontynuowania nauki zxgine bylo pytanie o kolejny
semestr nauki w danej szkolez B7% uczy si na pierwszym, a 29% na drugim
semestrze. 4cznie @& 66% badanych uczy esidopiero pierwszy rok. Odsetek os6b
uczcych sk dtuzej niz rok to: 10% na trzecim semestrze, 8% na czwadgmestrze,
4% na patym semestrze, 6% na szOstym semestrze oraz zel@dw na si6dmym, 2%
na 6smym, 1% na dziextym i 1% na dziegtym semestrze.

Do proces6w podecyzyjnych zaliczono réwnigytanie o oceqn oferowanych
ustug z régnych punktow widzenia. Podsumowaj badany aspekt, mpa podziek
opinie kursantdw na trzy obszary: pozytywne (odgulzi ,bardzo wysoko” i ,wysoko”),
$rednie oraz negatywne (odpowiedzi ,stabo” i ,bardd@mbo”). Analizugc wyniki ogdinej
oceny atrakcyjnéti szkoty (tabela 2), natg stwierdzé, ze w wigkszadici przypadkow
satysfakcja stuchaczy jest we wszystkich badanym$rarach na bardzo wysokim lub
wysokim poziomie. Bardzo niewielki odsetek respandes ocenia badane czynniki stabo
lub bardzo stabo, jest natomiast pewnas€zstuchaczy, ktérzy ocenigjpadane aspekty
na poziomiesrednim (szczegélnuwag: nalery zwrock na materiaty otrzymywane na
zajeciach i zainteresowanie pracownikbw uwagami zghagaa przez stuchaczy
badanych szkof).

Tabela 1. Zbiorcze zestawienie ocen ogdinej atjakégi szkoty na trzech poziomach
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Zrédio: opracowanie wiasne

2.5. W jaki sposéb uczymy sijezykow, jaka powinna by szkota gzykowa i lektorzy?

Wyniki bada zainteresowania badanych stuchaczy alternatywmgatodami nauki
pokazuj (rys. 3),ze badani kursanci raczej nia szczegOlnie zainteresowani nauk
jezykow obcych dogpnymi metodami. Jedyn,metody”, ktdra obecnie (35% badanych)
lub w przysziéci (55% badanych) byliby zainteresowani stuchaczeyjazdy za granig
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Respondenci wykazazainteresowanie samodzielnaulky (obecnie - 30%, w przyszoi

- 24%), prywatnymi lekcjami u nauczyciela (obecri€21%, w przysziéci - 30%),
profesjonalnymi programami do naukizykéw obcych (obecnie - 25%, w przysado-
26%), jak réwnie w pewnym stopniu techriknauczania w stanie ggokiego relaksu
SITA (obecnie - 17%, w przys#oi - 23%). Jak ja wspomniano uwagzwraca jednak
odsetek odpowiedzi negatywnych, ktory przeavave wszystkich przypadkach poza
mozliwoscia wyjazdu za granige Najwigcej negatywnych odpowiedzi stuchacze udziglaj
na pytanie dotyere nauki ¢zykéw obcych za pomackorespondencyjnych kurséw
nauczania (81% badanych), najmniej negatywnych wiutzi (poza wspomnianymi
wyjazdami za granig gdzie odsetek negatywnych odpowiedzi wyniést 1p%awito se
przy alternatywnej metodzie, jaest samodzielna nauka. W pozostatych przypadkach
odsetek odpowiedzi ,tak, obecnie” lub ,tak, w prziggci” wyniést po kilkandcie
procent.

Rys. 3. Zainteresowanie alternatywnymi metodamkngazykéw obcych

Zainteresowanie alternatywnymi metodaminaukij ezykéw obcych
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Zrodio: opracowanie wiasne

Kolejny badany aspekt dotyczyt wskazanych przepardentow cech dobrej szkoty
jezykowej. Pytanie zadane w ankiecie brzmiato: "JBkmi/Pana zdaniem powinnacby
dobra szkotagzykowa?”. 83% badanych twierdzie dobra szkotaggykowa powinna
zatrudnig wykwalifikowanych lektoréw. Bardzo waym aspektem jest rowrie
ktadzenie nacisku na wszystkie spradeigezykowe (71% badanych) oraz zatrudnianie
lektoréw-obcokrajowcow (46% badanych). 30% respotde uwaa tez, ze dobra szkota
jezykowa powinna posiadacertyfikaty i $wiadectwa jakéci. Pozostale odpowiedzi
(lokalizacja w centrum, gwarancja darmowych pomaaykowych, niska cena kurséw)
to zaledwie kilkangie lub kilka procent pozytywnych odpowiedzi (w wpadku
odpowiedzi: intensywna reklama, dhégastnienia na rynku, zatrudnianie kompetentnych
pracownikéw w dziale obstugi klienta). Odpowied# sumug sie do 100%, poniewa
respondenci mogli udzi€limaksymalnie 3 odpowiedzi.
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Respondenci odpowiadali réwuaiea pytanie dotyeze cech dobrego nauczyciela.
Wedlug opinii 50% badanych dobry nauczyciel powinimie talent do nauczania
innych. Dla prawie potowy (48% badanych) dobry rmyetel to taki, ktéry posiada
odpowiednie wyksztatcenie. Dla 31% badanych stuthasazna jest sympatia, jak
odznacza gidobry nauczyciel, natomiast 20% waaze powinien bywa w kraju, gdzie
mowi sk jezykiem, ktérego naucza. Po 14% badanych stwierdzt@soba, ktér mozna
okresli¢ mianem dobrego nauczyciela, to kt&to jest energiczny i ma przygotowanie
dydaktyczne. Zaledwie 10% badanych kursantéwzawze dobry nauczyciel toative-
speakel(lektor - obcokrajowiec).

Ostatnim pytaniem bezp@dnio dotycacym preferencji konsumentow na badanym
rynku bylo pytanie o preferowane formy nauki. Wyinikyraznie wskazuj, ze dla
zdecydowanej wkszacci (80% badanych) najviaiejsz forma nauki & konwersacije.
38% badanych uwa, ze drog do opanowaniacgyka obcego mma przeby za pomog
nauki gramatyki. Dla 33% respondentéwavam aspektem podczas naukidviczenia
ze stuchu, natomiast dla 19% czytanie okrgjznych tekstow. 18% badanych wskazuje
réwniez na wypetnianie testéw. Odpowiedzi nie sumugic do 100%, poniewa
respondenci mogli udziélimaksymalnie dwéch odpowiedzi.

3. PERSPEKTYWY STOSOWANIA INSTRUMENTOW MARKETINGOWY CH
W SZKOtLACH J EZYKOWYCH

Tabela 3. przedstawia poziomy ustdgviadczonej przez szkohezykow obcych.
Kursy jezykowe zaspokajajcak gany oczekiwa i dostarczaj niewatpliwie satysfakcji
z uzyskanych korzgi. Stuchacze ueszczaj na kursy ¢zykowe, by za ich pomac
spelni swoje oczekiwania i w zataosci od tego, w jakim stopniu, wedtug nich, kursy te
spelnih powyzsze wymagania, m@jone dla nich ing wartas¢. Postrzegana przez
nabywcow ustugi wartd jest wiec zalezna od uzyskanych korzgi. Wzbogacenie
oczekiwanego produktu umldwvia firmie jego zr&nicowanie, a dla nabywcy oznacza
dodatkowe korz§ci.

1) Szang na dodanie wartei ofercie jest mgliwos¢ proponowania korzgi na
kazdym z trzech poziomdw produktu, poza rdzeniem pkodulednak nie kala szkota
powinna oferowa kursy r@&nych kzykow, na ranych poziomach zaawansowania, dla
roznych grup o rénych profilach. Produkt naly dostosowé do potrzeb klientéw:
wigkszas¢ badanych stuchaczy uczy singielskiego i niemieckiego. Pozostali aicie
francuskiego, hiszg@kiego, rosyjskiego orazgykoéw skandynawskich i innych. Szkota
jezykowa w matym migcie maze osagnma¢ sukces, gdy oferuje kursyzyka angielskiego,
ewentualnie niemieckiego, natomiast wxygm miescie dobrym pomystem dla mniejszych
jest znalezienie wlasnej niszy préba specjalizagjkreslonej dziedzinie, gdiyrynek jest
nasycony.

Istotnym elementem jest rowaiefakt posiadania przez szkohgwiadectw,
certyfikatow jakdci, licencji, rejestrow i rekomendacji. Ra cz$¢ badanych twierdzize
dobra szkotagzykowa powinna posiadaakie swiadectwa i przy wyborze wdaie tym
si¢ kierowata. Ciekawe spostrzmia dotycz natomiast czasu istnienia szkoty na rynku,
ktory teoretycznie - im ditszy - tym bardziej powinien kojargysig z solidndcia
i wysokim poziomem jak&i, skoro szkota istnieje juwiele lat. Jednak dla badanych nie
jest to wyznacznik dobrej szkotyzykowej, dla mniejszej g#ci stuchaczy byt to réwnie
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wyznacznik wyboru, zatem nawet nowe szkebykowe maj duze szanse na rynku,sje
tylko sprostaj stawianym przez klientdw wymogom jaotowym.

Wyniki bada wyraznie wskazuj, ze dla zdecydowanej wkszaci najwaniejsz
forma nauki @ konwersacje (st sukces szkétegykowych nauczagych metod
Callana), nauka gramatykicéwiczenia ze stuchu. Jednak dla zdecydowanekswcci
dobra szkotagzykowa to taka, ktora ktadzie nacisk (ale virmgm stopniu) na wszystkie
sprawndci jezykowe.

Tabela 2. Struktura warstwowa ustdgiiadczonej przez szkejezykéw obcych

Poziom ustugi Maliwe elementy nateace do danego poziomu

Ustuga podstawowa: wersja Nauka gzyka obcego zgodnie z powszechnie pgypi

podstawowa, zaspokajap standardami  dotyezymi zakresu materialu i tempa

okreslone potrzeby przyswajania wiedzy

Ustuga oczekiwana Marka szkoly; Cena kurséw; Zmicowane ¢zyki, poziomy,

(rzeczywista): wersja terminy odbywania sizajg¢; Przygte metody nauczania, ktore

podstawowa uwzgtniajaca pozwalaj na osignigcie oczekiwanego poziomu umigjosci

pewien poziom oczekiwa

klientow

Ustuga ulepszona (poszerzonaj: Wykwalifikowani lektorzy; Zrénicowane profile gzykowe

elementy dodatkowe, (techniczny, biznesowy); Kompetentna, mita obstuga

odr&niajace szka¢ od innych administracyjna;  Bezptatne  konsultacje;  Komfortowe,

na rynku odpowiednio urzdzone sale; Gwarancje; Przynaies¢ do
stowarzyszé $wiadcacych o wysokiej jakéci ustug;
Przygotowanie do egzaminéw; Kursy wyjazdowe; Bonisy
atrakcje pozalekcyjne; Korzystne formy ptatcio

Ustuga potencjalna: dziatania | Darmowe lekcje dla lojalnych klientow

mozliwe w przysztgci

Zrédio: opracowanie wiasne

2) Kluczowym elementem polityki marketingowej w saize ustug, w tym tale
w szkotach ¢zykowych jest cena. Szczegélne znaczenie cen wiazkgezykowych
wynika z niematerialniei, jaka charakteryzy sie kursy gzykowe. Ich cena sygnalizuje
potencjalnym kursantom jakg ktérej oczekuyj. Istnieje opinia,ze w przypadku szkét
jezykowych wysoka jak& rzadko idzie w parze z nigkcery. Jednak od kilku lat ceny
wielu kursow gzykéw obcych nie rosn Szkoty zdecydowaly sialbo na zamrgenie cen
albo na stopniowe, niewielkie oliki (w obawie,ze powrét do poprzednich cen — nawet
podczas poprawy koniunktury gospodarczej — byt ba trudny).

Nalezy tez rozwazy¢ zréznicowanie cen dla poszczegdlnych segmentow, bo
wysokasi¢ ceny powinna zak®¢ od nabywcy, ktoremu oferujegskursy, bowiem w jego
opinii miernikiem wartéci kursdw nie jest cena, lecz kokzy uzyskane po odliczeniu
tacznych kosztéw zwzanych z ucgszczaniem na kursy oraz przy uwgglieniu cen
konkurencji. Dla klienta masowego cena odgrywa viszian chgu pierwszorzdne
Znaczenie, poniewanajczsciej porownuje on oferty kilku szkét. Waym zagadnieniem
sa réwniez sposoby platniei. Szkota powinna udzietaabatéw (za dtugi czas korzystania
z ustug, zapisy catych rodzin, zapisy znajomychavz@hie egzaminéw na wysokim
poziomie, 100% frekwencji, naeldwoch gzykow itp.) i rozktada czesne na raty. Szkoty
jezykowe powinny te podejmowa préby otrzymania dofinansowania z UE i docieva
taki sposob do segmentow klientdow mniej zamyeh. Takie dziatanie nie nig¢ ze sola
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ogromne peytki w sferze przekazéw ustnych o szkolezykowej (j&li ta spetni
oczekiwane przez klientéw standardy j&ip, ktére w duej mierze decydajo wyborze
szkot przez potencjalnych klientéw (prawie trzy exte badanych ocenito relagakasci
kurséw do ich ceny jako wysaKub bardzo wysok zatem w kontedcie wartgci dla
klienta, w wigkszaici szkét ceny g ustalane na odpowiednich poziomach).

Jednak niezalmie od strategii cenowej i metody ustalania cenysinby¢ ona
zaakceptowana przez klientéw gwito oni w pierwszej kolejrigi wyznaczaj jej granice,
poniewa s3 w stanie zaptaéitylko taky suny pienidzy, ktéra w ich odczuciugdzie
odpowiadata warkei, jaka niesie ze sapuczszczanie na kursy.

3) Promocja jako kolejny element marketingu-mix aigp istotry role jako zrodto
pierwszej informacji respondentéw o szkole (wprawdmjwiksza grupa respondentéw
dowiedziala si 0 szkole od znajomych, ale kolejna grupa oséb szi@k whasnie z
rozdawanych ulotek reklamowych, Internetu, reklanvy prasie, plakatu / bannera
/billboardu), ale nie ma wkszego znaczenia jako wyznacznik wyboru szkoty dqszk
stosuj jednak zackty w postaci ranych darmowych upominkéw lub zedarmowych
ustug: konwersacje, konsultacje, lekcje prébnekaawn-line). Decyduica role odgrywa
na badanym rynku sprzedasobista, bo jest podstadwiadczenia ustugi edukacyjnej na
kazdym etapie. Personel przyjmgy potencjalnych kursantéw, ale przede wszystkim
lektorzy swiadczcy ustug map szang na dotarcie do potrzebzyczen klientdw i ich
zaspokojenie.

Kazda szkotfa gzykowa musi zatem poglj decyzg, z jakich elementow promocji-
mix bedzie korzystata, tak aby ndienajwicksze szanse dotarcia do wybranego segmentu
rynku. Niematerialny charakter kurséw jest w pewnysensie utrudnieniem dla
stosowania promociji, to 2zeeklamowym elementem kurséwziykéw obcych jest esto
materialny komponent ich otoczenia, np. szkoty agkljp lokalizacg w centrum miasta,
duze, komfortowe sale z wypageniem multimedialnym. Nieliczne szkoheziykowe
reklamup sie w telewizji. Reklama telewizyjna jest &o kosztowna, dlatego e
wigkszas¢ matych szkdt rezygnuje z tegmodka reklamy, pomimoze to wignie on
pozwala na szybkie zbudowanie marki (poprzez bardzeroki zasig). Szkotom
jezykowym, ktére maj przedstawicielstwa i filie w innych miastach rekia telewizyjna
na pewno by sioptacita. Szkotom, ktére majswop placowle tylko w jednym miécie
(taka sytuacja dotyczy whkszaci szkét gzykowych) optacataby siewentualnie reklama
w telewizji regionalnej. Poza tym szkoty reklamsie w radiu, kinie, prasie, za pompc
poczty, na plakatach i innyaéhodki reklamy ulicznej oraz za pomptelefonu i Internetu.
Coraz wecej firm podejmuje réwnie decyzje o zastosowaniu nowych technologii
w promocji, marketingu i komunikacji z klientami.

Do otoczenia szkolyegykowej nalea instytucje i jednostki, od ktérych decyzji
uzaleznione jest funkcjonowanie szkoty (obecni i przydalirsanci) oraz ci, ktérzy nie
maja co prawda bezpgoedniego wpltywu na dziatal§é firmy, ale z ktérymi chce ona
utrzymywa kontakty, np.srodki masowego przekazu, wiadzéwiatowe, personel
administracyjny i naukowy, szkoly, nauczyciele iracy, absolwenci, rodziny, itd.
Zadaniem public relations jest m.in.: budowanie tizgmywanie wizerunku szkoty
i kurséw, wspieranie innych dzidtez zakresu komunikacji z rynkiem, rozaywanie
pojawiapcych si problemow, wzmacnianie pozycji szkoty na rynkuztkiowanie opinii
publicznej, pomoc przy wprowadzaniu nowego rodzzuiczania. Dobrze opracowany
program public relations szkotgzykowej polega na doborze najpméejszychsrodkow,
do ktérych nalea: artykuty, sprawozdania pracownikéw, wysienia, konferencje,
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prezentacje, wydarzenia, ktére przygmja srodki masowego przekazu. Pozytywne
nastawienie opinii spolecznej vmm zdoby réwniez dzigki akcjom o charakterze
edukacyjnym.

Przekaz ustny jest jednz najbardziej charakterystycznych ,cech” promoc;ji
wszystkich firm ustugowych, a wt réwniez szkét gzykowych. Wskazuje on na istatn
rolg, jaka w tym procesie odgrywajobecni lub byli stuchacze. Klienci szk@kykowych,
ktorzy aktywnie uczestniazw $wiadczeniu ustugi, formutaj swoje opinie na temat
kurséw, sposobu prowadzenia ¢aji ogodlnie na temat szkoly, ktére przekazuj
znajomym, czynic z nich niejako potencjalnych klientéw szkoly. kbstrekomendacja
jest uwaana za jedno z najumiejszych zrodet informacji. Wiadomo réwnie ze
niezadowoleni stuchacze, ktérzy korzystaliz ju ustug szkoly, przestrzegajprzed
korzystaniem z ustug firmy dwukrotnie ggiej 0s6b, ni zdotap naméwe do skorzystania
z ustugi ci, ktérzy $z nich zadowoleni.

4) Do decyzji dotycacych dystrybucji naley przede wszystkim lokalizacja szkoty
jezykowej (dla badanych lokalizacja nie jest istotnyamynnikiem decydacym o
.<dobrej” szkole gzykowej, a z drugiej strony dla wkiszaici byta czynnikiem
decydujcym o wyborze) oraz natgca do dystrybucji obstuga klienta, ktéra jestmgn
czynnikiem ré@nicujacym jaka¢ ustugi wobec coraz bardziej wymagajch klientow i
powinna odgrywé role pierwszoplanow. Tu wana rolg odgrywaj rowniez dla
badanych terminy odbywaniagstag¢, ale istotnymi czynnikami z omawianego punktu
widzenia jest t& np. punktualn& lektorow i gotowdé wszystkich pracownikéw do
$wiadczenia ustug. Obstuga klienta jesteevicisle zwiazana z elementem marketingu
mix, jakim s ludzie. Im szybciej szkolaeiykowa doceni r@ pracownikéw w
pozyskiwaniu i zatrzymywaniu klientdw, tym szybciegdolkzdzie przewag
konkurencyja na rynku. Dystrybucja ustug oferowanych przez szkezykowe odbywa
sie przecie poprzez tradycyjne kanaty dystrybucji, czyli i@ zagcia z nauczycielami,
a stosowanie nauki on-line - podobnie jak przypapiérzostatych metod alternatywnych -
nadal nie cieszy siduzym zainteresowaniem.

Lokalizack okresla w duwzym stopniu rodzaj i estotliwosé kontaktéw z klientami.
Kontakt klienta ze szketjezykowa to rodzaj kontaktu ,klient przychodzi do firmy”,
a wtym wignie przypadku lokalizacja ma istotne znaczenie.rd8igpod uwag liczbe
potencjalnych klientow w zagju szkoty oraz lokalizacje firm konkurencyjnych leig
stwierdzt, ze dwa szkota ¢zykowa oferugca szeroki wachlarz ustug powinna znajdéwa
sie w centrum danego obszaru, najedej miasta, natomiast szkoly mniejsze (zazwyczaj
tansze i oferujce zdecydowanie gszy zakres ustug) magnajdowé sie na osiedlach,
czy tex przedmidciach, poniewa zorientowane g na inry klientek (najczsciej dzieci
i mlodziez).

Jeili potraktujemy dystrybugj jako element obejmagy otoczenie szkoty i sam
szkok, w ktorej oferuje s kursy, to kdzie ona réwnig czscia ogdlnego wizerunku,
ktéry ma znaczny wplyw na postrzeganie wé&gid korzyéci z uczszczania na kursy
jezykow obcych.

5) Kolejnym wanym elementem marketingu-mix w szkotackzyjkowych jest
swiadectwo materialne, ktore rowaiemoze by czynnikiem rénicujacym ustug.
Zardwno srodowisko tworzenia ustugi, czyli budynek i salek jrownie wszystkie
pozostale materialne elementy (pomoce dydaktyczsgr#t) oraz w ogromnej mierze
wyglad i zachowanie personelu, odgrywdgardzo istota role nie tylko na rynku szkét
jezykowych (gdzie trzy czwarte badanych ocenilo pgeytie szeroko rozumiane
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warunki lokalowe i materiaty otrzymywane na e@ach), ale na rynku ustug
edukacyjnych w ogéle. a&Sto elementy, ktére magby¢ dowodem wysokiej jaki
oferowanych ustug i tym samym przyczyhisie do kreowania silnego wizerunku na
rynku.

6) Jednym z najbardziej istotny¢hbdet sukcesu szkdtzykowych jest niewtpliwie
umiejgtnos¢ planowania i sprawnej realizacji catlego zzinego procesu ustugowego, na
ktory sklada s szereg czynnikow. Warunkiem sukceswhksizaci firm ustugowych,
a wigc rowniez szkot gzykowych jest cigla koordynacja dziafa marketingowych
i operacyjnych. Mimo diego znaczenia roli ludzi w przedsiorstwie nawet najlepsze
checi i wysitki zespotu nie bda w stanie poprawibledow pojawiajcych si w procesie
realizacji. Jeeli w procesach wspiergjych swiadczenie ustugi wyspuja bledy (np.
podreczniki nie @ terminowo zamoOwione, lektorzya snie przygotowani do zef) to
koncowym efektem wszystkich proceséw, nie tylko tegdnego, jest niezadowolony
klient. Traktupc procesy jak oabny element marketingu-mix, nale podkreli¢ jego
wplyw na jaké¢ ustugi (w przypadku szkoly ezykéw obcych dobér dobrze
wyksztalconych, niezawodnych lektorow, czy terminowe zamowienia materiatéw
dydaktycznych maj ogromny wplyw na pozytywne postrzeganie kursowzkosy).
Procesy obejmujtez system rekrutacji klientéw, plany zéj sposoby oceniania wiedzy
itd. Stuchacze maj szang otrzyma& takie kursy ¢zykowe, ktére bda w petni
odpowiadé ich preferencjom, poniewass oni uczestnikami tych kurséw i tym samym
stap sie ich czscia.

MARKETING-MIX OF LANGUAGE SCHOOLS — NEW CHALLENGES
AND OPPORTUNITIES

The dissertation presents an analysis of chamg#®eibehaviour of language schools
clients. The most crucial ability in the industry o react quickly and adjust to these
behaviour changes focusing on the needs and etipestaf customers, who will become
more and more demanding when asked about the yoélgervices. This fact brings new
challenges and opportunities, especially for tingleage schools managers.



