zwigzane ze sponsorowaniem reprezentacji Polski na Letnie Igrzyska Olimpijskie
w Sydney w 2000 roku obejmowaly nastepujace dziatania:

-informacje o sponsorowaniu reprezentacji na opakowaniach i etykietach,
-ogd6lnopolska kampania outdoorowa na nosnikach mato- i wielkoformatowych z -
motywem Sydney 2000,

-og6Inopolska kampania telewizyjna (spot reklamowy z motywem Sydney 2000),
-og6Inopolska promocja konsumencka ,Olimpilski Dwubéj LECHa” ze wsparciem
radiowym i prasowym (nagrodg gtéwna byt wyjazd do Sydney, komplety
olimpijskie firmy Reebook, plecaki, lodéwki, plyty CD itp.),

-akcja promocyjna ,Olimpijskie Kluby Jedynki” studio olimpijskie realizowane
przez program | Polskiego Radia w ekskluzywnych pubach LECHa - relacje na
zywo z komentatorami w Sydney i ze studiem w Warszawie wraz z udziatem
zgromadzonych w pubie kibicéw.

W odniesieniu do innych marek to takze mamy do czynienia z ich
wizerunkiem utrwalanym przez reklame. | tak za marke biesiadng uznaje sie
Tyskie i wokot tego wizerunku zbudowana jest promocja, ktéra obejmuje reklame,
sponsoring oraz promocje dodatkowa. Reklama zaprasza na Biesiady Tyskie
poprzez odwotanie sie narodéw, ktére uznaje sie za te, ktdre najlepiej znajg sie
na piwie. Sponsoring obejmuje organizacje tychze biesiad, a promocja
dodatkowa to na przykltad wysytanie niektéorym ich uczestnikom kufli i innych
gadzetoéw z nadrukiem Tyskie.

Sponsorowanie spoteczne odgrywa bardzo istotng role w przepadku marki
Redd’s. Przekazy reklamowe tej marki nawigzujg do faktu wspierania przez
Kompanie Piwowarskg Muzeum Etnograficznego w Gdansku i wystaw
etnograficznych w Muzeum Arkadego Fiedlera w Puszczykowie. Laczac te fakty z
marka Redd’s mamy jej skojarzenie z egzotyka, kulturg aztecka inkaskag czy
kulturg Majéw. Dokonujac transferu skojarzen na smak tego piwa otrzymujemy
wizerunek piwa egzotycznego, niespotykanego na rynku.

Fakt sponsorowania jest zatem punktem wyjscia do tworzenia wokét niego
atmosfery sprzyjajacej budowaniu S$cisle okre$lonego wizerunku firmy lub jej
produktu. W przedsiebiorstwach piwowarskich stuzy temu caly wachlarz narzedzi
promocyjnych, ktérych odpowiednie uksztattowanie wokét jednego lub wielu
wydarzen pozwala osiggna¢ zamierzony cel. Wykorzystanie marketingu
bezposredniego jest tylko jednym z wielu, ktére pozwala na wykreowanie i
sprzedanie okreslonych marek produktow.

MARKETING UStUG GLOTTODYDAKTYCZNYCH W POLSCE
Joanna Krzeminska
Politechnika Czestochowska, Polska

Rosngca konkurencja na rynku ustug zmusza przedsiebiorstwa ustugowe,
ktére dotychczas z réznych powodoéw stronity od marketingu, do tworzenia i
stosowania rozmaitych strategii marketingowych. Oczywistym stat sie przy tym
réwniez fakt, ze adaptowanie tradycyjnych metod marketingu, ktére sprawdzity
sie w odniesieniu do przedsiebiorstw handlowych czy produkcyjnych nie przynosi
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pozadanych rezultatbw na rynku ustug. Podstawowa réznica pomiedzy
marketingiem ustug a marketingiem produktu polega bowiem na tym, iz w
ustudze gtéwna role odgrywa jej wykonawca, czyli konkretna osoba, a nie
produkt. To wiasnie kontakt pracownika przedsiebiorstwa z klientem jest
elementem decydujacym o sukcesie firmy.1

Rynek ustug glottodydaktycznych w Polsce jest obszarem dos¢
specyficznym pod wzgledem marketingowym, gdyz nauczanie jezykéw obcych
nie byto tu do pewnego czasu kojarzone z potrzebg marketingu czy reklamy.
Jednak jak w kazdej branzy réwniez i tu nasycenie rynku i stale rosnaca
konkurencja zmusity osrodki i szkoly jezykowe do podijecia ostrej walki o klienta.
Stosowanie promocji i reklamy oraz zaplanowanych strategii marketingowych
stato sie nieodigcznym elementem $wiadczenia ustug glottodydaktycznych.

Na polskim rynku ustug glottodydaktycznych mamy do czynienia z dwiema
grupami szkoét. Pierwszg z nich stanowig szkoly bedace filiami duzych
renomowanych osrodkéw o zagranicznym rodowodzie, uznanych na catym
Swiecie. Szkoly te, jak np. ARELS, The British Council, osrodek Goethe Institut,
ILAC, Alliance Franeaise czy International House szczyca sie na ogoét dlugoletnim
stazem dziatalnosci, wypracowanymi systemami nadzoru jakosci $wiadczonych
ustug, bogatym doswiadczeniem i popularnoscig. Druga grupe stanowia rodzime
szkoly, mniejsze, tworzone dla potrzeb danego regionu czy miasta, nastawione
na mniejszg grupe odbiorcéw. Ich gtéwnym atutem w poréwnaniu ze szkotami
zagranicznymi sg nizsze ceny oraz bliskie usytuowanie (np. na osiedlach, w
szkotach). Poréwnujgc ustugi glottodydaktyczne $wiadczone przez zachodnie
instytucje z ustugami swiadczonymi przez ich polskie odpowiedniki nie sposéb nie
zwroci€ uwagi na wysoki stopien ich specjalizacji oraz jako$¢ wykonania w
szkotach zagranicznych. Spowodowane jest to nie tylko ambitnymi programami
nauczania lub zatrudnianiem wykwalifikowanych pedagogéw, ale przede
wszystkim zastosowaniem odpowiednich metod i strategii marketingowych.
Instytucje zagraniczne prowadzg nauke jezyka ojczystego jako jezyka obcego,
organizujg i przeprowadzajg egzaminy miedzynarodowe, dziatajg od
kilkudziesieciu lat i cieszg sie duzym uznaniem. Ponadto ich dziatalno$¢ nie
ogranicza sie tylko i wylgcznie do ustlug zwigzanych z nauczaniem jezyka. W
wielu przypadkach instytucje te stajg sie swoistymi ambasadorami kultury i historii
swojego kraju. Wszystkie instytucje zagraniczne $wiadczgce ustugi zwigzane z
nauczaniem jezykéw obcych laczy jedno: bez wzgledu na to, czy mamy do
czynienia z instytucjg prywatng, czy dotowang przez panstwo, czy funkcjonuje
ona w ramach miedzynarodowe] sieci korporacyjnej charakterystyczna jest tu
dbatos$¢ o klienta. Zadowolenie klienta jest bowiem nadrzedng warto$cig w dobie
nowoczesnego marketingu.

Polskie instytucje glottodydaktyczne stale podnosza jako$¢ Swiadczonych
przez siebie ustug. Nalezy pamieta¢, ze branza glottodydaktyczna istnieje w
Polsce od ok. kilkunastu lat, dlatego tez zupeiny brak doswiadczenia w tej
dziedzinie w polaczeniu z wysokim popytem na ustugi spowodowat wiele
negatywnych zjawisk. Brak wysoko wykwalifikowanej kadry, dobrych programoéw

1K Olfert [wyd.j Lexikon der Betriebswirtschaftslehre.Ludw'igsbaien: Friedrich Kiehl
Verlag, 2000, s. 243.



nauczania, pomocy dydaktycznych to gtéwne przeszkody, jakie muszag pokonac
polskie szkoty jezykowe.

Obserwujgc zachodnich konkurentow oraz ich dzialania na rynku ustug
glottodydaktycznych mozna sformutowaé podstawowe zadania, jakie postawic¢
sobie powinien os$rodek nauczania jezykéw obcych. Szkota jezykowa to
przedsiebiorstwo $wiadczgce ustugi. Wedtug Philipa Kotlera ustuge $wiadczy sie
poprzez trzy elementy: ludzi, otoczenie materialne i proces. Odnoszac to
stwierdzenie oraz obserwacje zachodnich szkét do dzialalnosci przedsiebiorstwa
Swiadczacego ustugi glottodydaktyczne mozna przyjgé, iz dziatalnos¢
marketingowa osrodka jezykowego powinna skupia¢ sie wokét nastepujacych
zadan:

* State podnoszenie poziomu nauczania poprzez podnoszenie kwalifikacji kadry

Ustugi glottodydaktyczne naleza do tej grupy, w ktorej od pracownika firmy
(chodzi przede wszystkim o nauczyciela) zalezy wyjatkowo duzo. Nauczanie
jezykdéw obcych opiera sie bowiem przede wszystkim na kontakcie
miedzyludzkim. Postrzeganie przez klientéw szkot jezykowych jakos$ci ustug jest
w duzej mierze zalezne od interakcji pomiedzy uczniem a nauczycielem. Kadra
osrodka jezykowego jest elementem decydujgcym o sukcesie firmy. Nauczyciele
z doswiadczeniem oraz wysokimi umiejetnosciami jezykowymi i dydaktycznymi
sg warunkiem koniecznym dla istnienia i powodzenia kazdej szkoly jezykowej.

W przypadku ustug glottodydaktycznych nalezy potozy¢ duzy nacisk na
marketing partnerski, ktoéry nastawiony jest na tworzenie, utrzymywanie i
wzbogacanie relacji z klientem.2 Stosowanie marketingu partnerskiego polega na
przesunieciu punktu ciezkosci z transakcji na partnerstwo z klientem oraz
otoczeniem przedsiebiorstwa. Marketing partnerski jest idealnym rozwigzaniem
dla szkét i osrodkéw jezykowych. Nauczanie jezyka obcego w szkole jezykowej
powinno charakteryzowac sie ciggtosciag i systematycznoscia. A zatem konieczna
jest koncentracja na kliencie i prébach utrzymania go poprzez system znizek i
rabatéw dla statych klientow, czesty kontakt z obstuga i indywidualne podejscie
do ucznia. Dbato$¢ o klienta, ktory juz jest uczniem danej szkoly jeszcze w
dalszym ciagu nie jest domenag niektérych szkot jezykowych w Polsce. Wynika to
z faktu postugiwania sie przez te przedsiebiorstwa marketingiem transakcji, ktory
pozwala wprawdzie pozyska¢ nowych klientéw, lecz nie pozwala na
kontrolowanie przywigzania i lojalnosci klientéw pozyskanych wczesniej.

Innym elementem dbatosci o wysoki poziom nauczania jest poddanie sie
ocenom miedzynarodowych organizacji nadzorczych takich jak ARELS (The
Association of Recognised English Language Services = Stowarzyszenie
Akredytowanych Ustug Jezyka angielsiego), The British Council, Baselt (The
British Assotiation of State English Language Teaching), czy Goethe Institut.
Organizacje te sprawuja piecze nad zrzeszonymi szkotami jezykowymi. Aby
szkota lub instytucja jezykowa zostata akredytowana przez jedng z organizacji
zrzeszajgcych musi spetnia¢ odpowiednie kryteria. Jest to spowodowane réwniez
faktem, ze zrzeszone szkoly jezykowe moga uzywac logo, znakéw, materialdw

1Ph. Kotler, Armstrong G., Saunders J., Wong V. Marketing. Podrecznik europejski.
Warszawa: PWE, 2002, s.716.

2zob. A. Payne Marketing ustug. Warszawa: PWE, 1996, s. 51.
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organizacji oraz korzysta¢ z jej pomocy. Dzialalno$¢ najbardziej chyba znanej
anglojezycznej organizacji nadzorczej, jaka jest wymieniony wyzej ARELS
obejmuje miedzy innymi: pomoc w doborze odpowiedniej kadry, zakupie
wyposazenia, doborze metod zarzadzania i ksiegowosci, produkcje materiatéw
informacyjnych, rekrutacje agentéw zagranicznych i uczestnictwo w targach i
wystawach.
« Woprowadzanie innowacji metodycznych, dydaktycznych i technologicznych

Polskie szkoty jezykowe borykajg sie z duzymi trudno$ciami finansowymi.
Odbija sie to niestety na jako$ci $wiadczonych ustug. Zajecia wielu osrodkéw
jezykowych odbywaja sie w wynajetych pomieszczeniach innych instytucji czy
organizacji (szkotach, osrodkach kultury) nie przystosowanych do prowadzenia
zajec z jezyka obcego. Bardzo czesto sale nie sg wyposazone w takie urzadzenia
jak magnetowid czy laboratorium do nauki fonetyki nie méwiac juz o wystroju
wnetrza. Sytuacja ta jednak poprawia sie z roku na rok, gdyz rosnaca
konkurencja oraz wymagania ze strony klientow wymuszajg na o$rodkach
jezykowych prace nad zapleczem technicznym. Tego wymagajg zreszta rowniez
nowoczesne programy metodyczne | dydaktyczne opierajgce sie na
zastosowaniu réznych technik poczgwszy od magnetofonu skonczywszy na
programach komputerowych wspomagajgcych proces przyswajania jezyka
obcego. Wzorem takich renomowanych szkét jezykowych jak International House
oferuje sie studentom pomoc dydaktyczng jeszcze przed rozpoczeciem Kkursu.
Polega ona na przeprowadzaniu odpowiednich testéw kompetencyjnych,
majacych na celu ocene silnych i stabych stron studenta, okresleniu celow
nauczania jezyka (komunikacja, pomysine przejscie przez egzaminy, praca nad
jezykiem moéwionym). W trakcie kursu informuje sie studenta o jego postepach w
nauce udzielajgc dodatkowych informacji na temat technik uczenia sie.
« Organizacja i patronat imprez kulturalnych

Jednym z lepszych przyktadow dodatkowej dziatalnosci os$rodka
jezykowego jest dziatalno$¢ Alliance Franeaise. Organizacja ta zalozona zostata
w 1883 roku w celu popularyzacji jezyka francuskiego i kultury francuskiej na
Swiecie. Tworzy ona szkoly jezyka francuskiego za granicg i prowadzi kursy
jezyka francuskiego we Francji i poza nig. Podstawowg dzialalnoscig Alliance
Franeaise jest organizacja kurséw jezykowych dla os6b we wszystkich
przedziatach wiekowych jak réwniez dla przedsiebiorstw prywatnych i
administracji panstwowej. Ponadto Alliance Franeaise wspétorganizuje
przedsiewziecia i imprezy kulturalne, na ktére skfadajg sie spektakle teatralne,
koncerty, konferencje, wystawy, seminaria i wystepy artystow francuskich.
Imprezy te maja na celu wymiane kulturowg oraz przyblizenie historii i literatury
Francji a co sie tym wigze zachecenie do nauki francuskiego.
. Prowadzenie ogélnodostepnych bibliotek i wiedotek

Organizacja Alliance Franeaise posiada rowniez wtasng biblioteke i
wideoteke, z ktérych moga korzystac¢ nie tylko stuchacze kurséw jezykowych ale
réwniez szeroka publicznosé. Wydawany kwartalnik ,Jurnal” zawiera informacje
dotyczace dziatalnosci organizacji na Swiecie oraz aktualnosci pedagogicznych i
kulturalnych. Tego typu biblioteki i wideoteki podobnie jak wyzej opisane
organizowane przez szkoly jezykowe imprezy majg na celu stworzenie
odpowiedniego zaplecza niezbednego do nauczania jezykéw obcych. Drugim ich
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zadaniem jest rozpowszechnianie wiedzy o kulturze danego kraju i zachecanie
potencjalnych studentéw do brania udziatu w kursach jezykowych. Jak do tej pory
bogate zaplecze w postaci bibliotek i wideotek pozostaje domeng organizacji
rodem z zagranicy, jak np. wspomniane ARELS, The British Council, Goethe
Institut, International House czy Alliance Franeaise. Polskie szkoly jezykowe
pozostajag pod tym wzgledem w tyle za swoimi zagranicznymi konkurentami.

Branza edukacji jezykowej nalezy obecnie do najatrakcyjniejszych dla
potencjalnych przedsiebiorcéw. W dobie staran Polski o wejscie do struktur
unijnych oraz wcigz rosngcego zainteresowania nauka jezykéw obcych bedgcego
rezultatem wymogéw rynku pracy nalezy sie spodziewac szerokich perspektyw
rozwoju dla przedsiebiorstw $wiadczgcych ustugi glottodydaktyczne. Zwigekszanie
sie liczby szkot i osrodkow jezykowych jest zatem nieuniknione, a co za tym idzie
nieunikniona jest rowniez rosngca konkurencja w tej branzy. Podstawowym
zagrozeniem dla polskich szkét sg tu szkoly zagraniczne jak réwniez ,prywatni
nauczyciele”, ktérzy czesto nie posiadajg stosownego wyksztalcenia i
kompetencji, uczg bez przygotowania a ich dziatalno$¢ nie jest objeta wpisem do
ewidencji.

Wydaje sie zatem, ze tradycyjne strategie marketingowe, stosowane do tej
pory moga okaza¢ sie zawodne i nie wystarczy¢ do pokonania konkurencji.
Konieczne bedzie stosowanie nowych metod: statego podnoszenia jakosci ustug i
poszerzenia dziatalnosci o organizowanie imprez i tworzenie bibliotek a przede
wszystkim dbatos¢ o klienta poprzez stosowanie marketingu partnerskiego.
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YNPABJIEHVNE PUCKAMW B NHHOBALMOHHOM MNPOLECCE
1. O. Kynakosa, N.A. Kynakos
BpecTckuit rocygapcTBeHHbI TexXHNYecknii yHnsepcuTeT, Pecnybnvka
Benapycb

OueBnaHo, /06asi UHHOBAUMOHHAS [AesiTENIbHOCTb  XapakTepusyetcs
BbICOKO CTeneHbld HeonpeAesleHHOCTM OCHOBHbIX (DAKTOPOB, B/IUSAIOWMX Ha
KOHEYHble €€ pe3ynbTathl. B cuny 3Toro Heygaya Kak MTOr peaiusauuu
MHHOBAUWMW - sB/IEHMe JocTaTouyHo uactoe. C [ApYroil CTOPOHbI, CyGbEKT
X035iCTBOBaHUsl, MNpUCTynasi K BHEAPEHW0 HOBOBBEAEHUl, pasyMeeTcs,
CTPEMUTCS MakCHMaslbHO WCMO/b30BaTh CBOW LIAHC Ha MNOMOXWTE bHbINA
3dhhekT, KOTOPLIA MOXET B OTAE/bHbIX C/IyYasix Aaxe NPeB30UTU ero OXUAaHWS.
OpyrumMn  cnoBamu, peub WUAET O CUTyauuuM pucka, Koraa BO3MOXHbI Kak
MOMIOXUTESbHbIE, TAK U OTpULATE/IbHbIE OTK/IOHEHUS OT Lenu. W HecMoTpsi Ha To,
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