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Znaczenie dzialan marketingowych stosowanych
przez ustugodawcoéw w podejmowaniu decyzji konsumenckich
na rynku komercyjnych uslug edukacyjnych

Wstep

Zwiegkszenie swobody gospodarczej oraz wejscie na polski rynek miedzyna-
rodowych korporacji wywotato wsrdd przedsiebiorcow potrzebe zmiany wcze-
$niejszych wzorcodw zarzadzania oraz zwrdcenie uwagi nie tylko na zarzadzanie
produkcja, ale réwniez zasobami ludzkimi i rozwojem kadr. Wraz z licznymi
przemianami pojawila sie tez konieczno$¢ dostosowania kwalifikacji zawodo-
wych do nowej rzeczywistosci gospodarczej celem ograniczania bezrobocia.
Czynniki te mialy istotne znaczenie dla powstania komercyjnego rynku ustug
edukacyjnych w Polsce, ktérego poczatek rozwoju przypada na lata 90. XX w.'

Wzrost $wiadomosci Polakéw, zwiazanej z koniecznoscia ciagltego rozwoju
celem umacniania pozycji na rynku pracy, sprawit, ze przedsigbiorcy prowadza-
cy dziatalno$¢ na rynku komercyjnych ustug edukacyjnych, znacznie rozwineli
zakres swoich uslug. Wraz z komercjalizacja rynku i wzrostem konkurengji,
ustugodawcy siegaja po coraz bardziej wyszukane i nowoczesne narzedzia mar-
ketingowe, pozwalajace im pozyska¢ nabywcow swoich ofert. W zwiazku z ro-
snaca liczba sposobow dotarcia do klienta, pojawia sie pytanie o skutecznosc¢
poszczegolnych narzedzi oraz ich znaczenie przy podejmowaniu decyzji konsu-
menckich na tym rynku.

Celem artykutu jest ukazanie znaczenia poszczegolnych dziatart marketin-
gowych prowadzonych przez ustugodawcéw w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych konsumentéw komercyjnych ustug szkoleniowych. W artykule ujete zosta-
ly podstawowe dane dotyczace funkcjonowania rynku szkoleniowego w Polsce
oraz wyszczegolniono narzedzia marketingowe wykorzystywane przez przed-
sigbiorstwa $wiadczace ustugi edukacyjne w formie szkolen otwartych. W dalszej
czesci artykutu, zostaly one zestawione z wynikami badania ankietowego, wery-
fikujacego tezeg, iz nowoczesne narzedzia marketingowe stanowia najskuteczniej-
sza forme dotarcia do klientéw na rynku komercyjnych ustug edukacyjnych.

' www.mojafirma.infor.pl/szkolenia/abc-szkolen/305492, Rynek-uslug-szkoleniowych-w-Polsce.html

[dostep: 22.07.2014].
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Na podstawie badania wskazano, jakie czynniki wplywaja na dokonanie decyzji
zakupowej nabywcoéw ustug edukacyjnych oraz ktére z dziatart marketingowych
stosowanych na tym rynku sa przez konsumentéw oceniane jako majace naj-
wiekszy wplyw na ostateczne pozyskanie klienta.

1. Rynek komercyjnych ustug edukacyjnych w Polsce

Rynek komercyjnych ustug edukacyjnych w Polsce cechuje brak spdjnego
ijednoznacznego systemu prawno-organizacyjnego. Polskie przepisy nie okresla-
ja zasad prowadzenia szkolen ani wymagan dotyczacych oséb swiadczacych tego
rodzaju ustugi’. Nieprecyzyjne jest réwniez zestawienie podmiotéw tworzacych
komercyjny rynek ustug edukacyjnych. Wedlug podzialu przyjetego w eksperty-
zie Instytutu Zarzadzania na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczo-
$ci, wérod niepublicznych ustug edukacyjnych wyrézni¢ mozna nastepujace for-
my: studia (wyzsze, podyplomowe, doktoranckie, MBA), na ktérych ksztalcenie
realizowanie jest wylacznie przez uczelnie wyzsze, szkolenia otwarte, szkolenia
zamkniete, szkolenia korespondencyjne, e-learning, seminaria i konferencje3 .

Brak jednolitych ustalen zwigzanych z klasyfikacja komercyjnych ustug edu-
kacyjnych utrudnia jednoznaczne okreslenie rozmiaréow rynku oraz innych jego
parametréw. Bazujac na podziale zastosowanym przez Polska Agencje Rozwoju
Przedsiebiorstw, wedtug danych z 2011 r., 49% firm funkcjonujacych na tym ryn-
ku opieralo swoja dzialalno$¢ na ustugach szkoleniowych i szkoleniowo-
doradczych®. Ich liczbe szacowano w 2011 r. od 6900 do 9800, w zaleznosci od
przyjetej metodologii badar’.

Brak barier prawnych zwigzanych ze $wiadczeniem ustug w postaci szkolen
otwartych, spowodowat nasycenie rynku licznymi przedsigbiorstwami o zrdzni-
cowanych cenach i jakosci $wiadczonych uslug. Nasycenie rynku przyniosto
koniecznos¢ poszukiwania coraz nowszych drdég dotarcia do klienta oraz zinten-
syfikowanie dziatan marketingowych podejmowanych przez firmy prowadzace
dziatalnos¢ na tym rynku.

© H. Paluch, Prawne podstawy swiadczenia ustug szkoleniowych na rynku niepublicznym, , E-mentor” 2007,

nr 2(19), www.e-mentor.edu.pl [dostep: 22.07.2014].

Ekspertyza Rynek ustug szkoleniowych dla przedsiebiorstw w Polsce, Instytut Zarzadzania na zlecenie

Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2007.

* B. Worek, K. Stec, D. Szklarczyk, K. Keler, Kto nas ksztatci po zakoriczeniu szkoty?, 2007, www.biblio-
teka-krk.ibe.edu.pl/opac_css/doc_num.php?explnum_id=32tu [dostep: 22.07.2014].

*  End of Financial Support. Przyszloéé Rynku Szkoleri w Polsce, HRP Group, £6dz 2011.
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2. Dzialania marketingowe stosowane przez ustugodawcow
na rynku komercyjnych ustug edukacyjnych

Komunikacja marketingowa na rynku ustug edukacyjnych angazuje wiele
dziatann informacyjno-naklaniajacych potaczonych czesto z bezposrednig sprze-
daza oferowanych ustug. Mechanizmy marketingowe maja na celu kreowanie
pozytywnego wizerunku firmy szkoleniowej, zachecenie potencjalnych klientéw
do nabycia okreslonych ustug w okreslonym miejscu, czasie i na okreslonych
warunkach oraz uzyskanie przewagi nad konkurentami, ale réwniez tworzenie
spolecznosci skupionej wokot idei rozwoju. W tym celu wykorzystywane sg
wszystkie cztery rodzaje instrumentéw kompozycji promotion-mix takie jak: pro-
mocja osobista, reklama, promocja dodatkowa (handlowa) oraz public relations”.

Analizujac dziatania podejmowane przez ustugodawcéw na rynku komer-
cyjnych ustug edukacyjnych, zauwazy¢ mozna wykorzystywanie zaréwno na-
rzedzi promocji o charakterze tradycyjnym, jak i nowoczesnych opartych przede
wszystkim o wykorzystanie hipermedialnego srodowiska internetowego. Probe
podziatu na narzedzia tradycyjne oraz nowoczesne wykorzystywane na rynku
komercyjnych ustug edukacyjnych przedstawiono w tabeli 1.

Duzo szerzej wykorzystywane sg narzedzia zwigzane z dynamicznym roz-
wojem nowych technologii, umozliwiajacym tworzenie coraz bardziej kreatyw-
nych sposobow dotarcia i komunikacji z klientem.

Tabela 1. Narzedzia promocji wykorzystywane na rynku komercyjnych ustug edukacyj-
nych

Tradycyjne Nowoczesne

— poligrafia reklamowa — personal branding

— reklamy uliczne —product launch

—reklama w radiu — live streaming

— reklama w prasie — content marketing

—reklama w telewizji — audio-video marketing

— promocja osobista — e-mail marketing

— telefony sprzedazowe — aktywnie dziatajaca strona www
- media spolecznosciowe
— linki sponsorowane

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W zwiazku ze znacznym wplywem osoby prowadzacej szkolenia na jako$¢
ustugi szkoleniowej, istotna role w komunikacji marketingowej odgrywaja na-

® J.W. Wiktor, Promocja [w]: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2003,
s. 269-271.
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rzedzia z zakresu personal branding, takie jak: profile szkoleniowcéw w mediach
spolecznosciowych oraz na portalach branzowych, szczegétowe opisy prowadza-
cych na stronach www bedacych jednoczesnie stronami sprzedazowymi ustugo-
dawcdw, pozycjonowanie na ekspertéw wybranych dziedzin poprzez redago-
wanie blogow tematycznych oraz publikowanie artykuléw zaréwno na portalach
tematycznych jak i w formie tatwo dostepnych e-bookow.

Charakterystyczne, szczegélnie dla przedsiebiorstw oferujacych ustugi edu-
kacyjne w formie otwartej kierowanej do klienta indywidualnego, jest prowadze-
nie dziatan marketingowo-sprzedazowych w ramach tzw. ,product launch”, czyli
przy okazji wprowadzania nowych produktéw na rynek’. Premiery nowych
ustug lub produktéw szkoleniowych odbywaja sie czesto podczas darmowych
eventéw pokazowych organizowanych zaréwno w tradycyjnej formie stacjonar-
nej, jak i w ramach webinaréw-szkolen internetowych, podczas ktorych uczestni-
cy jako pierwsi zostaja zapoznani z nowa propozycja szkoleniowa oraz moga
dokona¢ zakupu w specjalnej cenie promocyjnej. Podobny schemat promocyjno-
sprzedazowy wprowadzany jest rdwniez przy okazji wykorzystania technologii
live streaming, ktdra pozwala relacjonowac fragmenty odbywajacych sig szkolen
w czasie terazniejszym za pomocg przekazu internetowego, dajac potencjalnym
konsumentom probke oferowanego produktu szkoleniowego w postaci darmo-
wej wiedzy oraz pelnego obrazu tego co otrzymaja, decydujac sie na zakup ofe-
rowanych ustug.

Znaczaca role w komunikacji marketingowej na rynku komercyjnych ustug
edukacyjnych odgrywaja narzedzia tworzace mozliwo$¢ dwukierunkowej ko-
munikagji, uzyskiwania informacji zwrotnej od konsumentéw oraz coraz czesciej
zaangazowanie statych klientéw w dalsze przekazywanie komunikatéw marke-
tingowych, w ramach tzw. marketingu wirusowego. Stuzg temu dzialania z za-
kresu tzw. content marketing, okreslanego tez marketingiem tresci. Content marke-
ting to technika tworzenia i publikowania istotnych i wartosciowych tresci adre-
sowanych do jasno sprecyzowanej grupy zainteresowanych nimi odbiorcéw?®.
W ramach tego rodzaju marketingu produkowane sa artykuty, webinaria, mate-
rialy audio-video, podcasty oraz newslettery. Istotng role w prowadzeniu dwukie-
runkowej komunikacji w ramach marketingu tre$ci oraz wynikajacego z niego
marketingu wirusowego stanowi wykorzystanie mediéw spotecznosciowych,
blogow branzowych, foréw internetowych, przy czym w ich wykorzystaniu nie
chodzi juz jedynie o tworzenie wirtualnych wizytéwek, lecz o umiejetne prowa-
dzenie dialogu ze spolecznoscia konsumentow. Dziatania, takie jak: profesjonalna
strona internetowa, e-mail marketing, linki sponsorowane, optymalizacja tresci na
stronach pod katem pozycjonowania w wyszukiwarkach internetowych (SEO),

’ www .businessdictionary.com/definition/product-launch.html [dostep: 24.07.2014].
¥ www.contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing [dostep: 24.07.2014].
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ktore jeszcze kilka lat temu stanowily gtéwng forme promocji w Internecie, wraz
z rozwojem internetowych spotecznosci staty sie jedynie podstawa do budowania
marki oraz zajmowania miejsca w $wiadomosci nabywcow.

3. Ocena dzialan marketingowych przez konsumentow
komercyjnych ustug edukacyjnych

Szerokie spektrum narzedzi wykorzystywanych przez ustugodawcéw na
rynku ustug edukacyjnych oraz dynamiczny rozwoj technologii a wraz z nig
kolejnych metod dotarcia do klienta sprawil, ze coraz bardziej zasadne stalo sig
pytanie o to, w jaki sposdb konsumenci oceniajg poszczegdlne dziatania marke-
tingowe, w jakim stopniu wplywaja one na podejmowane przez nich decyzje
zakupowe oraz czy rzeczywiscie nowoczesne narzedzia marketingowe stanowia
najskuteczniejszg forme dotarcia do klientow na rynku komercyjnych ustug edu-
kacyjnych. Préoby odpowiedzi na te pytania dokonano na podstawie badan wta-
snych prowadzonych w 2014 r. na grupie 100 konsumentéw ustug szkolenio-
wych, zaproszonych do wziecia udzialu w badaniu za posrednictwem grup in-
ternetowych zrzeszajacych konsumentéw ustug szkoleniowych oraz e-mailingu.
W celu przeprowadzenia badania wykorzystano metode ankiety internetowe;.
91% respondentow, ktorzy wzieli udziat w dobrowolnym badaniu stanowity
osoby w wieku do 35 lat, studiujace lub aktywne zawodowo. 78% badanych
w przeciagu ostatniego roku brato udziat przynajmniej w jednym szkoleniu ptat-
nym. Pozostali ankietowani zadeklarowali korzystanie z ptatnych szkolen
w horyzoncie czasowym dtuzszym niz ostatnie 12 miesiecy, przy czym 75% ba-
danych zadeklarowato korzystanie z komercyjnych ustug szkoleniowych przy-
najmniej raz do roku i czesciej.

Weryfikujac znajomos¢ poszczegdlnych narzedzi marketingowych stosowa-
nych przez firmy oferujace ustugi szkoleniowe stwierdzono, ze kazde z dziatanii
podejmowanych przez przedsigbiorstwa byto znane cho¢ czesci ankietowanych.
Najwieksze grono respondentow (96%) spotkato sie z promogja firm szkolenio-
wych w mediach spolecznosciowych, aktywnie dziatajaca strona www (95%),
plakatami (87%), organizacjq darmowych eventéw szkoleniowych zaréwno
w formie stacjonarnej, jak i internetowych webinarow (87%), newsletterami (82%)
oraz filmami promocyjnymi zamieszczonymi w Internecie (82%). Kojarzone
przez ponad polowe ankietowanych okazaty sie réwniez: ulotki (72%), live stre-
aming z eventéw szkoleniowych (65%), osobiste wizytéwki osdb prowadzacych
szkolenia zamieszczone w Internecie (60%), reklama w prasie (54%) oraz linki
sponsorowane (50%). Najmniejsza liczba badanych spotkata sie z promocjg ustug
szkoleniowych w telewizji (17%), radiu (27%) oraz na wielkoformatowych rekla-
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mach ulicznych - zaréwno w formie tradycyjnych billboardéw, jak i elektronicz-
nych telebimow czy citylightow (29%).

Popularno$¢ narzedzi marketingowych zwiazanych z content marketingiem
potwierdzito rowniez pytanie o to, ktdre z dziatan budza najwigksze zaintereso-
wanie respondentdw. Az 62% z nich za najbardziej interesujace uznato dziatania
zwigzane z promocja w mediach spolecznosciowych. Ponad potowa responden-
tow wyrazila tez zainteresowanie organizacja darmowych eventéw szkolenio-
wych (57%) oraz informacjami zawartymi na aktywnie dziatajacej stronie www
ustugodawcow (52%). Warto zauwazy¢, ze zaden z ankietowanych nie wyrazit
zainteresowania telefonami sprzedazowymi, a tradycyjne narzedzia takie jak:
reklamy w mediach tradycyjnych, linki sponsorowane, plakaty czy billboardy
zwrdcily uwage zaledwie kilku procent respondentéw. Pozostate dzialania réw-
niez wzbudzily wsrdéd ankietowanych nikle zainteresowanie ksztattujace sie na
poziomie od kilku do kilkunastu procent, co zostato przedstawione na rysunku 1.

Ktore z dziatann marketingowych stosowanych przez firmy
szkoleniowe budzg Pana/Pani najwigksze zainteresowanie?

(prosze wskaza¢ max.3)

70,00% 62,00%

57,00%

33,00%
00%

o e 5
30,00% 25,007 C

Rysunek 1. Zainteresowanie konsumentéw ptatnych ustug szkoleniowych dziataniami
marketingowymi ustugodawcéw

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Deklaracje respondentéw potwierdzily sie rowniez w pytaniu o to, jakie me-
tody uwazaja za najbardziej efektywne z punktu widzenia pozyskiwania klien-
tow przez firmy oferujace ustugi szkoleniowe. Za najbardziej efektywne ankie-
towani uznali nowoczesne metody komunikagcji, takie jak: aktywnie dzialajaca
strona www (89%), promocja w mediach spotecznosciowych (86%), filmy promo-
cyjne w Internecie (66%) oraz live streaming z eventdw szkoleniowych (61%). Az
89% ankietowanych za najbardziej efektywne uznala réwniez organizacje dar-
mowych szkolen pokazowych i webinariéw. Pozostate metody stosowane przez
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firmy szkoleniowe nie zostaly uznane za efektywne nawet przez potowe bada-
nych konsumentéw, zostajac jednoczesnie ocenione jako mato efektywne i nie-
efektywne (rys. 2). W trojce uznanych za najmniej efektywne znalazly sie trady-
cyjne narzedzia marketingowe takie jak: telefony sprzedazowe (15%), ulotki
(20%) oraz reklama w prasie (22%).

Jakie metody pozyskiwania klientéaw uwaza Pan/Pani za najbardzigj
efektywne dla firm oferujgcych ustugi szkoleniowe?

61%

207

ac

Relklama
Reklama
Reklamaw rac
Wiellkoformatowe reklamy uliczne (np. Dillhoardy ... @ —— rrE
Plakat

B[ R — T

. o 10% 20%
mnieefektywne imato efekt-,,

h 40% 0o b
e Ie?ekt,--

Rysunek 2. Efektywnos¢ poszczegoélnych metod pozyskania klientéw w ocenie
konsumentow platnych ustug szkoleniowych

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Poza bodzcami marketingowymi na decyzje o zakupie ustugi szkoleniowej
wplywa réwniez szereg czynnikow zwigzanych z sama uslugg oraz
ustlugodawca. Najwiekszy wplyw na wybdr szkolenia ma jego tematyka — 95%
respondentéw wskazalo ja jako czynnik najwazniejszy i bardzo istotny przy
podejmowaniu decyzji zakupowej (rys. 3). Dla 70% badanych bardzo wazne
i najwazniejsze byto réwniez polecenie znajomych, a dla 66% osoba prowadzaca
szkolenie. Zwazywszy na fakt, Ze osobiste wizytéwki osob prowadzacych
szkolenia we wczesniejszych pytaniach budzily zainteresowanie jedynie wérod
12% ankietowanych (rys. 1), deklaracja wiekszosci z nich o uznaniu osoby
prowadzacej szkolenie jako istotnego czynnika wptywajacego na podjecie przez
nich decyzji zakupowej, moze budzi¢ pewien dysonans. W zwigzku z tym, ze dla
52% ankietowanych bardzo istotne znaczenie majg informacje zamieszczone na
stronie www organizatora, mozna wyciagna¢ wniosek, ze wizytowki prowa-
dzacych zamieszczone w opisach szkolen stanowia wystarczajaca informacje
potrzebng do podjecia decyzji zakupowej, natomiast prywatne wizytéwki
szkoleniowcow na portalach spoteczno$ciowych i branzowych pelnia jedynie
funkdje jej dopelnienia dla szczegolnie zainteresowanej grupy konsumentéw.
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W jakim stopniu poszczegdlne czynniki maja wptyw na
Pana/Pani decyzje o zakupie biletu na szkolenie otwarte?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
| Nl ol | ”
o ML ol aflh 1 ol ol 0 o JOE0 ol RVEL THEEICD T

M nieistotne MW mato istotne M dos¢ istotne W bardzo istotne M najwaznie jsze

Rysunek 3. Wptyw innych czynnikéw na podjecie decyzji zakupowej konsumenta
ptatnych ustug szkoleniowych

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Podobny paradoks mozna dostrzec w przypadku mozliwosci zakupu biletu
na szkolenie otwarte ze znizka, ktére jedynie 31% badanych konsumentéw
uznalo za czynnik bardzo istotny i najwazniejszy podczas gdy az 89% z nich
deklarowalo zainteresowanie darmowymi szkoleniami, podczas ktoérych
wprowadzane sa nowe produkty dostepne w promocyjnych cenach. Réznica ta
moze wskazywad, ze o ile konsumenci zainteresowani sq udzialem w bezptat-
nych szkoleniach pokazowych, podczas ktorych otrzymuja wiedze i wiadomosci
z interesujacej ich tematyki, o tyle nie jest dla nich najwazniejszy aspekt zwigzany
z mozliwoscia zakupu biletu na szkolenie ptatne w atrakcyjnej cenie.

Ponad polowa badanych za czynniki bardzo istotne i najwazniejsze uwaza
rowniez: renome firmy szkoleniowej, mozliwo$¢ zdobycia konkretnych
uprawnien zawodowych oraz jego cene. Pozostale czynniki przedstawione na
rysunku 3 majg bardzo istotny wplyw na decyzje zakupowe podejmowanie
jedynie przez okoto 1/3 nabywcow.
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Podsumowanie

Odbiorcami komercyjnych ustug edukacyjnych, sa gléwnie osoby, ktére od
poczatku swojej kariery zawodowej funkcjonuja w realiach gospodarki wolno-
rynkowej. Nowoczesne technologie sa codziennym elementem aktywnosci za-
wodowej oraz spotecznej konsumentéw. W zwiazku z dynamicznym rozwojem
technologii oraz stale rosnaca liczbg réznorodnych informacji docierajacych do
klientéw za posrednictwem medidow internetowych, najbardziej efektywnymi
sposobami komunikacji marketingowej staty sie narzedzia takie jak: aktywnie
dziatajaca strona www, organizacja darmowych szkolen pokazowych i webina-
réow on-line oraz dziatania z zakresu audio-video marketingu. Niezwykle istotny
stat sie roOwniez marketing wirusowy, ktdry taczy w sobie nie tylko promodje, ale
takze elementy rozrywki i dwukierunkowej komunikacji, pomagajacej tworzy¢
spotecznos$¢ konsumentéw zgromadzonych wokodt ustugi zwiazanej z idea edu-
kacji, rozwoju oraz cigglego samodoskonalenia.
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Streszczenie

Wraz z komercjalizacja rynku, wzrostem konkurencji oraz poszerzeniem zakresu ustug
$wiadczonych przez przedsigebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku ustug eduka-
cyjnych, ustugodawcy funkcjonujacy w tym sektorze, siegaja po coraz bardziej wyszu-
kane i nowoczesne narzedzia marketingowe, pozwalajace im pozyskac¢ nabywcow swo-
ich ofert. Poza klasycznymi metodami promocji, coraz wigksze znaczenie przy sprzeda-
zy ustug edukacyjnych maja innowacyjne techniki komunikacji z klientem oraz dziatania
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z zakresu: budowania marki osobistej, strategii wprowadzania produktu, marketingu
tresci oraz réznorodne dziatania marketingowe w Internecie.

W zwiazku z rosnaca liczba sposoboéw dotarcia do klienta, pojawia sie pytanie o sku-
tecznos¢ poszczegdlnych narzedzi marketingowych z punktu widzenia decyzji konsu-
menckich. Celem artykutu jest ukazanie znaczenia poszczegélnych dziatan marketingo-
wych prowadzonych przez ustugodawcéw przy podejmowaniu decyzji zakupowych
nabywcow komercyjnych ustug szkoleniowych. W artykule wyszczegélniono narzedzia
marketingowe wykorzystywane przez przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi edukacyjne
w formie szkolen otwartych. W dalszej czesci, zostaty one zestawione z wynikami wta-
snego badania empirycznego, na podstawie ktdrego wskazano, jakie czynniki wptywaja
na dokonanie decyzji zakupowej nabywcédw komercyjnych ustug edukacyjnych.

Stowa kluczowe: marketing, ustugi edukacyjne, konsument, decyzje konsumenckie

IMPORTANCE OF MARKETING ACTIONS USED BY SERVICE
PROVIDERS TO CONSUMER DECISIONS ON THE COMMERCIAL
MARKET FOR EDUCATION SERVICES

Summary

In the days of market commercialization, high competition and wide variety of offers in
the field of educational services, providers of such services employ ever more modern
and sophisticated marketing tools to achieve their sales goals and gain new customers.
Apart from the classical methods of business promotion, the providers reach out to their
clients through highly innovative methods of client-customer communication such as:
personal branding, content marketing and various Internet-based methods of event
promotion. Due to the increasing number of means through which the business can
reach the customer, the question of the degree to which these tools are effective seems to
be of crucial importance. The purpose of this article is to show the impact of the particu-
lar marketing strategies on the purchase decision of the clients in the field of commercial
training services. In the first part of the article such marketing techniques and practices
are listed and described in a great detail. In the second part of this paper these tools are
weighted against the author's empirical study. Such a comparison allows to conclude
which marketing strategies are highly effective and what exactly determines client's
decision to purchase educational service.
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