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Wstep

0d 1990 1., gdy podmioty o charakterze niepublicznym zaczely $wiadczy¢ ustugi edukacyjne
na polskim rynku, sektor szkolnictwa wyzszego podlega ciagtym zmianom. W latach 90. XX
w. oraz na poczatku XXI w. popyt na ustugi edukacyjne swiadczone przez uczelnie wyzsze
przewyzszal ich podaz. W ostatnim dziesiecioleciu, w zwiazku ze zmiana tendencji m.in.
demograficznych, mozna bylo zaobserwowac zjawisko nadpodazy, zaréwno pod wzgledem
liczby szkot wyzszych, jak i oferty ksztalceniowej na licznie otwieranych nowych kierun-
kach. Zmiany te wymusily na osrodkach akademickich koniecznos¢ dostosowania si¢ do
nowych warunkoéw coraz ostrzejszej konkurencji oraz wdrozenie strategii uwzgledniajacych
wzrost orientacji marketingowej w kazdym z wymiaréw dziatalnosci rynkowej szkot wyz-
szych w Polsce.

Przyjecie orientacji marketingowej w dziataniach uczelni wyzszych, skutkowato ko-
niecznoscia przeksztalcenia tradycyjnej oferty dydaktycznej w proponowany studentom-
-klientom produkt edukacyjny postrzegany m.in. w kategoriach komercyjnych. Wyzwaniem
stao si¢ pogodzenie interesow ekonomicznych z zachowaniem humanistycznego wymiaru
edukacji. Dodatkowo uczelnie muszg stale pracowaé nad dostosowaniem oferty ksztalce-
niowej do potrzeb zmieniajacego sie rynku pracy i poszukiwa¢ odbiorcow ustug nie tylko
wsrdd studentow studiow wyzszych pierwszego i drugiego stopnia, ale rowniez wsréd
0s6b cheacych rozwija¢ swoje kompetencje zawodowe dzigki kontynuacji nauki na odpfat-
nych formach ksztalcenia. Badanie potrzeb tej grupy odbiorcéw oraz nawiazywanie diu-
gofalowych relacji ze studentami-klientami, ze wzgledu na zmniejszajaca si¢ grupe oséb
rozpoczynajacych co roku edukacje na studiach pierwszego i drugiego stopnia, stanie si¢
w najblizszych latach jednym z czynnikéw decydujacych o utrzymaniu si¢ na rynku uczelni,
szczegolnie tych o statusie niepublicznym. Powyzsze uwarunkowania sprawily, iz punk-
tem wyjscia dzialan podejmowanych przez uczelnie wyzsze stat sie konsument — odbiorca
ustug edukacyjnych. Wiedza o jego preferencjach i zachowaniu na rynku jest niezbedna do
opracowania i wdrozenia skutecznych instrumentéw marketingowych oraz dostosowane;j
do nowych warunkéw strategii prowadzenia dziatalnosci.
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Korzystajac z opracowan na temat postepowania konsumentow na rynku oraz na wyni-
kach dostepnych zrédel wiedzy o zachowaniach nabywcéw na rynku komercyjnych ustug
edukacyjnych na poziomie szkolnictwa wyzszego, przystapiono do opracowania projektu
empirycznych badan wlasnych, stuzacych odpowiedzi na pytania badawcze:

- Pytanie 1: W jaki sposdb stuchacze studiow podyplomowych — klienci uczelni wyz-
szych — oceniaja poszczegdlne formy promocji wykorzystywane przez uczelnie wyzsze?

- Pytanie 2: Jakie czynniki marketingowe maja najwiekszy wplyw na wybér oferty stu-
diéw podyplomowych?

- Pytanie 3: Czy nowoczesne metody komunikacji marketingowej uczelni wyzszych, ze
szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi stuzacych promocji w internecie, stanowia naj-
bardziej skuteczny sposéb dotarcia z oferta ksztalcenia do potencjalnych odbiorcow?

Odpowiedzi na ww. pytania dokonano na podstawie badan o charakterze ilosciowym
zrealizowanych metodq ankietowa w 2016 r. oraz w 2022 r. Badanie przeprowadzono me-
toda ankiety bezposredniej na probie ustalonej zmodyfikowana metoda doboru celowego.
Zgodnie z metodologia doboru prob do badan, wybér celowy wystapit jako indywidualny,
dokonany przez badacza (Stachak, 2006, s. 146). Zostaly zakwalifikowane w nim jednostki
typowe — uczestnicy studiow podyplomowych. W badaniu przeprowadzonym w 2016
r. wzielo udzial 334 respondentow. Tozsame badanie zostalo przeprowadzone w 2022 r.
na prébie 242 respondentow, reprezentujacych zaréwno uczelnie o statusie publicznym jak
i prywatnym.

Zakres merytoryczny badania ankietowego obejmowat zagadnienia zwigzane z proce-
sem podejmowania przez konsumentoéw decyzji o wyborze oferty edukacyjnej oraz czyn-
nikéw wplywajacych na decyzje konsumentéw dotyczace skorzystania z odptatnych form
edukacji w ramach studiéw podyplomowych. Dla zrealizowania celow badawczych, analiza
czynnikow wplywajacych na decyzje konsumentow na rynku ustug edukacyjnych szkol-
nictwa wyzszego, w tym szczegdlnie wrazliwos¢ konsumentéw na bodzce marketingowe,
zostafa poglebiona o badanie artefaktow, oparte o przyklady poszczegélnych dziatan, wyse-
lekcjonowanych sposrod ogdlnodostepnych informacji i materiatow publikowanych przez
uczelnie wyzsze, na ktorych bylo prowadzone badanie ilosciowe.

Podjecie niniejszej tematyki moze pomdc w poznaniu specyfiki klientow uczelni wyz-
szych — szczegolnie w kontekscie planowania strategii marketingowej oraz pozyskiwania
studentéw-klientow przez uczelnie wyzsze.



1. Usluga edukacyjna jako produkt rynkowy
1.1. Istota ustugi edukacyjnej

Rynek ustug edukacyjnych funkcjonuje w ramach sektora ustug, ktére sa szeroko definio-
wane w literaturze ekonomicznej. Wedlug Ph. Kotlera ,,ustuga to wszelka dziatalnos¢ lub
korzys¢, ktora jedna ze stron moze zaoferowaé drugiej, z zasady niematerialna i nie pro-
wadzaca do uzyskania prawa wlasnosci” (Kotler, 2002, s. 41). T. P. Hill natomiast definiuje
ustugi ,jako zmiane warunkéw funkcjonowania osoby lub dobra bedacego wlasnoscia
okreslonego podmiotu gospodarczego, ktéra ma miejsce wskutek dziatania innego pod-
miotu pod warunkiem, wszakze udzielenia na to pozwolenia w postaci odpowiedniego
porozumienia tejze osoby lub drugiego podmiotu” (Misala, 2008, ss. 14-15). Uslugi petnia
wazng role w funkcjonowaniu gospodarstw domowych, szczegolnie w krajach o wysokim
poziomie rozwoju spoleczno-gospodarczego. Stanowia one nie tylko dodatek do débr ma-
terialnych, ale takze pozwalaja konsumentom przemieszczac sie, réznorodnie zagospo-
darowywac czas wolny, korzystac z osiagniec¢ cywilizacyjnych, wzbogaca¢ ich osobowos¢,
tworzy¢ kapital ludzki oraz spoleczenstwo wiedzy (Dabrowska, 2013, s. 13).

Produkt rynkowy w postaci ustugi, charakteryzuje sie specyficznymi cechami, ktére od-

rozniaja ja od dobr materialnych (Dabrowska, 2013, 5. 12):

- niematerialnos¢: ustug nie mozna zobaczy¢ i oceni¢ przed wyswiadczeniem; proces za-
kupu ustugi bazuje wiec na zaufaniu kupujacego do opisu ustugi przedstawionego mu
przez podmiot oferujacy ich wykonanie,

- nietrwalo$¢: ustug nie mozna przechowywa¢, magazynowac ani gromadzi¢ na zapas,

- niejednorodnos¢: ustuga jest kazdorazowo odrebng czynnoscia wykonywana przez
czlowieka, totez niemozliwym jest idealnie tak samo wyswiadczy¢ ustuge za kazdym
razem,

- nierozdzielno$¢ uslugi z osoba wykonawcy: powoduje ona jednoczesna produkeje
i konsumpcje ustugi przez personel, stanowiacy najcenniejszy zaséb podmiotéw ofe-
rujacych ustugi,
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- zbiezno$¢ miejsca i czasu wykonania ustugi z miejscem i czasem konsumpcji,

- brak mozliwosci opatentowania: konsument ma dostep jedynie do danej czynnosci
ustugowej, ktéra koncezy sie cho¢ korzy$¢ z ustugi moze trwac krocej lub dhuzej.
Poruszajac tematyke edukacji nalezy zaznaczy¢, ze istnieje subtelna réznica pomiedzy

terminami ,edukacja” oraz ,,ustuga edukacyjna’ Przy definiowaniu pierwszego z nich nie

akcentuje si¢ komercyjnego atrybutu podejmowanych dzialan. Rozwazajac zas edukacje
jako wykonywang prace, nalezy uzna¢, ze w momencie pojawienia sie odplatnosci w for-

mie pienieznej, bedziemy mowic juz o ustudze (Zielinski, Lewandowski, 2012, ss. 45-46).

~Usluga edukacyjna” to zatem ,ustuga, ktorej przedmiotem jest kazda forma ksztalcenia,

nauczania czy ogolniej — ustuga zwiazana z procesem przekazywania wiedzy, dostarczajaca
nabywcy okreslone korzysci w postaci rozwoju intelektualnego, przynoszaca sprzedawcy
okreslong zaptate” (Wiktorzak, 2012, s. 280). M. Geryk natomiast definiuje ustuge eduka-
cyjna jako taka, w ktorej sprzedawca sprzedaje swoja wiedze lub umiejetnosci, a nabywea te
umiejetnosci zdobywa (Geryk, 2007, s. 66). Wérod réznego typu ustug zajmuje ona szcze-
golne miejsce, co wynika przede wszystkim z faktu, ze proces ksztalcenia bedacy istota tej
ustugi jest rozciagniety w czasie. Wazna kwestia jest tez to, ze w kazdym rozwinietym kraju
glownym podmiotem finansujacym ustugi edukacyjne jest w gléwnej mierze panistwo. Ja-
kos¢ ustug edukacyjnych oddzialuje dtugofalowo na wszystkie aspekty zycia spolecznego,

w tym réwniez na dobrobyt i wzrost gospodarczy (Zielinski, Lewandowski, 2012, s. 45).

Uslugi edukacyjne $wiadczone sa zatem przez szkoly, placowki oswiatowo-wychowawcze,

uczelnie wyzsze oraz inne osrodki oferujace ustugi podnoszace kwalifikacje, takie jak kursy

czy szkolenia. Maja one cechy charakterystyczne dla ustug, jak i swoje indywidualne cechy,

takie jak (Peszko, 2015, ss. 181-184):

- interdyscyplinarno$¢: ustuga edukacyjna obejmuje zagadnienia z obszaru réznych dzie-
dzin nauk, m.in. pedagogiki, psychologii, teorii zarzadzania, zarzadzania jakoscia ustug,
ekonomiki ustug ksztalceniowych,

- podwdjna role ustugobiorcow: ustugobiorca jest zarowno klientem jak i produktem
ustugi,

- istotne znaczenie ustugobiorcy we wspottworzeniu ustugi: aby ustuga edukacyjna mo-
gla zosta¢ wykonana nalezycie, klient musi uczestniczy¢ w zajeciach oraz wykazac zaan-
gazowanie w procesie dydaktycznym,

- jednorazowos¢: ustugobiorca tylko raz korzysta z ustugi edukacyjnej na danym pozio-
mie i w okreslonym zakresie,

- kapitalizacje efektow: ocena efektow ustugi moze nastapic z czasowym przesunieciem,

- dlugi czas realizacji ustugi oraz zlozono$¢ procesu $wiadczenia ustug edukacyjnych,

- wielopodmiotowosc,

- proces decyzyjny ustugobiorcy wymaga duzego zaangazowania z uwagi na przetozenie
efektow decyzji rynkowej na przyszla jakos¢ zycia klienta.

Przedmiotem transakcji na rynku ustug edukacyjnych jest specyficzny produkt w po-
staci zespotu dzialan zwiazanych z kierowaniem procesem zdobywania wiedzy i ksztatto-
wania osobowosci (Kulig, 2004, 5. 97). Ze wzgledu na rozciggniecie cyklu produktu w czasie,
w przypadku ustug edukacyjnych, okreslenie produktu jako elementu kompozycji marke-
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tingu-mix nie jest proste, podobnie jak ocena jego wartosci, ktéra nie moze by¢ dokonana
bezposrednio po wytworzeniu. Warto$¢ ustugi edukacyjnej jest rznica miedzy wartoscia
dla klienta a catkowitym kosztem ponoszonym przez niego w zwiazku z jej pozyskaniem
(Gregor, Usielska, 2011, ss. 305-306).

Mimo braku mozliwosci uchwycenia poszczegdlnych elementéw marketingu-mix
w krotkim okresie czasu, instytucje szkolnictwa wyzszego potrzebuja dobrze ustrukturyzo-
wanej i kompleksowej strategii marketingowej, ktora jest starannie przekazywana, a staranne
przemyslenie oraz wdrozenie do praktyki uczelni elementéw marketingu-mix ustug 7P
moze ostatecznie pomoc zarzadzajacym w ksztattowaniu ich ofert ustug zgodnie z potrze-
bami i wymaganiami klientow (Mallik, Achar, 2018, s. 526). Aby zwigkszy¢ zainteresowanie
potencjalnych studentéw-klientow ustugami edukacyjnymi, mozna zastosowa¢ mieszana
strategie rynkowa, faczac cechy 7P sktadajace sie z: produktu, ceny, miejsca, promociji, ludzi,
procesu i $wiadectwa materialnego, wzmacniajac je nawiazywaniem wspolpracy uczelni
z otoczeniem: mieszkanicami, pracodawcami, organizacjami pozarzadowymi, instytucjami
i innymi placowkami edukacyjnymi w réznych regionach. Dzigki temu, za posrednictwem
swoich absolwentéw i kooperantéw, uczelnia moze zyska¢ bezptatna promocje w formie
marketingu szeptanego (Pramono, Abdurahman, Juliana, 2021, ss. 63-64).

Na rysunku 1. przedstawiono zaproponowany przez A. Usielska schemat trzypoziomo-
wej struktury ustugi edukacyjnej, ktéra stanowi produkt.

Rysunek 1.

Trzy poziomy ustugi edukacyjnej

wspolpraca
~ zagraniczna
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Zrédlo: Usielska (2010, s. 280).

Istote ustugi (rdzen produktu) stanowia w tym przypadku czynnosci procesu dydak-
tycznego. Obejmuja one przekazywanie wiedzy, umiejetnosci oraz wlasciwych zachowan
i postaw. Jego efektem jest wiedza absolwenta oraz przysposobienie spoleczno-kulturowe.
Krag produktu rzeczywistego (rzeczywista ustuga edukacyjna) tworza takie sktadowe jak:
zaplecze naukowo-badawcze, infrastruktura, kadra, wartos¢ uzytkowa ustugi, wizerunek
i marka uczelni, wysoko$¢ czesnego i innych oplat oraz system stypendialny. Z kolei produkt
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poszerzony (poszerzona ustuga edukacyjna) tworza: staze i praktyki, kofa naukowe, wspot-
praca zagraniczna i wspétpraca z biznesem oraz mozliwos¢ kontynuacji nauki np. w formie
studiow podyplomowych (Pabian, 2014, s. 25).

Odbiorcami ustug edukacyjnych jest kilka podmiotow rynkowych. Przede wszystkim
sq to: rodzina, spolecznosci lokalne, pracodawcy, rzad, instytucje kontroli i spoleczenstwo.
Popyt na ustugi edukacyjne reprezentuja osoby, ktorych celem jest zdobycie wyksztalcenia
w danym zakresie i na okreslonym poziomie edukacji. W przypadku szkolnictwa wyzszego,
beda to osoby chcace zdoby¢ wyksztalcenie wyzsze, podyplomowe lub stopiert naukowy
wwybranej dziedzinie nauk. Na popyt ustug edukacyjnych wplywaja czynniki ilosciowe i ja-
kosciowe, do ktorych naleza glownie: ceny ustug edukacyjnych, dochody klientéw i gospo-
darstw domowych, z ktorych sie wywodza oraz czynniki marketingowe takie jak: reklama,
public relations, marketing bezposredni itp. (Cichon, 2012, s. 14). Dodatkowo do czynnikow
zwiekszajacych popyt na wspdlczesna edukacje nalezy zaliczy¢ rowniez: rosnaca $wiado-
mos¢ wyksztalcenia, wzrost popytu na pracownikow o wyzszym poziomie wyksztalcenia,
dokonujaca si¢ zmiane modelu zatrudnienia w kierunku rosnacego udziatu elastycznych
i niestandardowych form, nasilenie konkurencji na rynku pracy zwiazane z dominujacym
pracooszczednym wzrostem gospodarczym (tj. zmniejszeniem nakladu pracy na jednostke
produkowanego dobra), wydtuzenie sredniej dlugosci trwania ludzkiego zycia oraz skrdce-
nie czasu zycia firm. Oznacza to dla duzej liczby pracownikow konieczno$¢ zmiany pracy
i uzupelnienia kwalifikacji (Sulmicka, 2015). Ustuga edukacyjna stanowi podstawowy ele-
ment rozwoju, totez nalezy bra¢ pod uwage, ze sponsor ustugi (zaréwno osoba prywatna,
firma, jak i panistwo — w przypadku finansowania ustug edukacyjnych z budzetu) oczekuje
chocby czesciowego zwrotu poniesionych nakladow w postaci czesci dochodow, ktore be-
dzie uzyskiwa¢ w przysztosci odbiorca ustug edukacyjnych na skutek zdobycia nowych
kompetencji. Schemat przedstawiajacy transfer zasobow, ktéry zachodzi w przypadku ustug
edukacyjnych finansowanych z budzetu panistwa przedstawiono na rysunku 2.

Rysunek 2.

Schemat ustugi edukacyjnej

sponsor ustugi edukacyjnej

‘ beneficjent ustugi edukacyjnej } transfer kompetendji } wykonawca ustugi edukacyjnej ‘

Zrédlo: Zielinski i Lewandowski (2012, s. 47).

Réwnoczesnie wraz z rosngcym popytem na edukacje, dokonuje si¢ przelom w dzie-
dzinie pozyskiwania wiedzy. Na zmiane sytuacji po stronie podazy ustug edukacyjnych ra-
dykalnie wplywa postep w dziedzinie technologii informatycznych i telekomunikacyjnych.
Umozliwit on powstanie rynku edukacyjnego oferujacego nietradycyjne formy zdobywania
wiedzy, poczawszy od weekendowych seminariow po studia i kursy online, ktérych tresci
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adresowane sg do roznych grup spotecznych, dziatajacych w réznych miejscach — od szkot
wyzszych po nauke w domu.

Wsréd przyczyn, dla ktorych nastapit wzrost wykorzystania nowych technologii w pro-
cesie uczenia sie, M. Sulmicka wymienia (Sulmicka, 2015):

- praktyczne rozwigzanie rozszerzonego dostepu do edukagji dla ludzi w ciagu catego
zycia,

- obnizenie kosztéw nauczania w ramach skali korzysci przez mozliwos¢ przekazywania
wiedzy duzej grupie odbiorcéw w warunkach wirtualnej symulaciji,

- szybka aktualizacje treci nauczania,

- mozliwo$¢ udoskonalenia zaréwno metod nauczania, jak i polepszenia jego wynikow
przez przesuniecie punktu ciezkosci od systemu, w ktérym centrum nauczania stanowit
nauczyciel, do systemu skoncentrowanego na osobie uczacej sie,

- szanse¢ powszechnego korzystania z lekeji i wykladéw prowadzonych przez najlepszych
nauczycieli i profesoréw z renomowanych uczelni,

- mozliwo$¢ zdobywania wiedzy w dowolnym czasie i miejscu.

1.2. Proces decyzyjny na rynku ustug edukacyjnych

Wspolezesnie mnogosé bodzeow i ofert powoduje, ze konsumenci coraz czesciej odczuwaja
potrzeby, ktorych zaspokojenie wymaga korzystania z wielu débr i ustug (w tym réwniez
ustug edukacyjnych) jednoczesnie. Ze wzgledu na dominujacy rodzaj potrzeb zaspoka-
janych przez wiekszo$¢ ludzi, w dziejach Europy wyroznia si¢ nastepujace okresy (Bylok,
2013, ss. 22-40):

- okres pierwotnej cywilizacji, w ktorym ludzkos¢ zaspokajata jedynie podstawowe
potrzeby,

- okres cywilizacji agrarnej, w ktorym wigkszo$¢ ludzi spelniata potrzeby podstawowe,
pojawila si¢ jednak arystokracja — nieliczna czes$¢ ludzi zaspokajajaca réwniez potrzeby
wyzszego rzedu,

- okres cywilizacji przedindustrialnych, w ktérym wzrosta liczba ludzi zaspokajajacych
potrzeby wyzszego rzedu (stany wyzsze),

- okres cywilizacji industrialnej, w ktérym w wyniku rozwoju przemystu i otwarcia struk-
tury spolecznej malata czes¢ ludnosci, ktéra byla skupiona wytacznie na zaspokojeniu
potrzeb podstawowych,

- okres cywilizacji poindustrialnej, w ktérym wraz ze wzrostem poziomu zycia ludzie
przestali zwraca¢ uwage na potrzeby podstawowe, skupiajac si¢ przede wszystkim na za-
spokojeniu potrzeb wtérnych i wyzszego rzedu.

A. Wilson dokonal podziatu ustug swiadczonych konsumentom indywidualnym
na trzy kategorie, przedstawione na rysunku 3., do ktorych zostaly przypisane poszczegolne
rodzaje ustug najczesciej swiadczonych na rynku. Zgodnie z tym podziatem ustugi eduka-
cyjne naleza do grupy ustug o charakterze calkowicie niematerialnym.
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Rysunek 3.
Podziat ustug swiadczonych nabywcom indywidualnym
‘ ustugi ‘
T
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ustugi reklamowe ‘
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Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Wilson (1972, za: Dabrowska, 2013, s. 14).

Proces decyzyjny na rynku ustug, ze wzgledu na ich niematerialnos¢, charakteryzuje
sie nieco inng specyfika niz proces decyzyjny dotyczacy zakupu namacalnych produktow.
W obu przypadkach rozpoczyna si¢ on w momencie odczucia potrzeby, po ktérym konsu-
ment poszukuje mozliwosci ich zaspokojenia. Analizujac proces przedstawiony na rysunku
4., warto zwrdci¢ uwage na mozliwo$¢ wyboru sposobu realizacji potrzeby poprzez firmy
tradycyjne, ustugodawcéw dzialajacych w ramach szarej strefy oraz e-ustugi, ktore w ostat-
nich latach ciesza si¢ coraz wigksza popularnoscia i stanowia przyszto$¢ rozwoju rynku

ustug krajow rozwinietych.

Rysunek 4.

Proces podejmowania decyzji w ustugach

uswiadomienie potrzeby wymagajacej skorzystania z ustug

sposoby zaspokojenia potrzeby

! ¥
zakup ustug na rynku ‘ ‘ samoobstuga
!
poszukiwanie informacji
!
doswiadczenie wlasne, emocje ‘ ‘ zewngtrzne zrodha informagji, w tym Internet ‘ ‘ doswiadczenia innych osob

1 v v
firma tradycyjna ‘ ‘ e-ustugi ‘ ‘ szara strefa
1 i i

decyzja zakupu uwzgledniajaca dzialania marketingowe firm ustugowych i ryzyka zakupu ustugi

satysfakeja lub niezadowolenie (dysonans pozakupowy)

‘ wybor sposobu zaspokojenia potrzeb przy uwzglednieniu uwarunkowan ekonomicznych i pozackonomicznych

i
w przypadkach uzasadnionych przy odczuwaniu dysonansu pozakupowego dochodzenie praw konsumentéw
! ¥ ¥
reklamacja uznana ‘ ‘ reklamacja—spor-mediacja ‘ ‘ reklamacja—spor-droga sadowa

Zrédlo: Dabrowska (2013, 5. 15).
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E-ustugi definiuje si¢ jako ,ustugi, ktorych $wiadczenie odbywa si¢ za pomoca inter-
netu, jest zautomatyzowane i zdalne. Od ustugi w ujeciu tradycyjnym, e-ustuge odroznia
brak udziatu czfowieka po drugiej stronie oraz $wiadczenie ustugi na odleglos$¢” (Flis, 2009,
s. 4). Ten rodzaj ustug coraz czeéciej jest spotykany rowniez na rynku ustug edukacyjnych
na roznych poziomach edukacji, w tym na poziomie szkolnictwa wyzszego. Sa to ustugi bez-
posrednio zwiazane z edukacja i procesem dydaktycznym, jak na przyktad:

- przekazywanie tresci edukacyjnych przez nauczyciela za pomocy internetu lub przez
inne zdalne pofaczenie,

- kursy jezykowe online,

- wybrane tresci zawarte w programie studiow przekazane w formie e-learningu bez
udziatu wyktadowcy.

Kolejna grupe stanowia e-ustugi wspomagajace edukacje:

- portale z biezacymi informacjami,

- stowniki,

- encyklopedie,

- translatory jezykowe,

- biblioteki cyfrowe,

- portale publikujace kursy, szkolenia czy filmy instruktazowe z wybranych dziedzin.

E-ustugi spotykane sa réwniez jako narzedzie wspomagania administracji uczelni wyz-
szych na przyklad w formie:

- e-indeksow,

- komunikatow z dziekanatu,

- panelu platnosci,

- zdalnych zapiséw na wybrane przez studentéw fakultety.

Wzrost konkurencji spowodowat konieczno$¢ badania zmian zachodzacych na rynku
ustug edukacyjnych przez instytucje i organizacje $wiadczace ustugi edukacyjne na kazdym
poziomie ksztalcenia. Nieodtacznym tego elementem stao si¢ rowniez badanie potrzeb i za-
chowan nabywcéw ustug edukacyjnych oraz przewidywanie zmian tych zachowan moga-
cych nastapi¢ w czasie wraz z wymiang pokoleniowa (Peszko, 2015, s. 189).

W szkotach wyzszych oferta jest kierowana do wielu grup klientéw, przy czym najwiek-
sza uwage skupia sie na bazowej grupie odbiorcédw ustug — studentach studiéw licencjac-
kich i magisterskich. Kierujac si¢ zalozeniami najnowszych koncepcji marketingu, ktére
eksponuja traktowanie potencjalnych klientéw jako partneréw w biznesie, nalezy zwrdcic
uwage na poczatkowa faze relacji, ktére zachodza miedzy uczelnig a studentami juz w mo-
mencie podejmowania decyzji o wyborze uczelni wyzszej. Znajomos¢ potrzeb i procesow
decyzyjnych umozliwia odpowiednie ksztattowanie oferty edukacyjnej oraz pozwala wply-
wa¢ na zachowania rynkowe potencjalnych klientéw. Jak wskazuja P. Bielecki i B. Minkie-
wicz ,ma to szczegolne znaczenie, jesli uznamy, ze powinnoscia szkoty wyzszej jest nie tylko
identyfikacja potrzeb edukacyjnych, ale réwniez aktywne kreowanie popytu edukacyjnego”
(Bielecki, Minkiewicz, 1999, s. 110). Ze wzgledu na to, ze podjecie decyzji o wyborze stu-
diéw jest decyzja o dlugofalowych, czesto wazacych na dalszym zyciu konsumenta skutkach
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spoleczno-gospodarczych, uwzglednienie wszystkich potrzeb oraz zrozumienie procesu
wyboru uczelni nie jest fatwe. W literaturze mozna spotkac trzy grupy modeli badan pro-
cesu wyboru uczelni, w ktérych analizuje sie determinanty podejmowania decyzji oraz ko-
lejne etapy procesu decyzyjnego przysztych studentéw (Drapinska, 2010, ss. 48-50):

- modele ekonomiczne oparte na twierdzeniu, ze student dazy do maksymalizacji uzy-
tecznosci i minimalizacji ryzyka, w zwiazku z czym wybiera te uczelnie wyzsza, ktéra
oferuje najwicksza warto$¢é; w modelach tych zaklada sie, ze przyszly student wybiera
zawsze to, co jest dla niego korzystne, a jego zachowanie jest racjonalne;

- modele osiggniecia pozycji, zwiazane z modelami opartymi na teorii spofecznej koncen-
trujacej uwage na takich zjawiskach, jak nawigzywanie wiezi spotecznych, rola rodziny,
predyspozycje do studiowania; w modelach tych odrzuca si¢ zatozenie o racjonalnosci
decyzji studentow i ich rodzin, a jako czynniki determinujace decyzje o wyborze uczelni
wymienia sie: wizerunek szkoly wyzszej, czynniki zwiazane z mozliwosciami kandy-
data (predyspozycje, zdolnoéci, oceny z egzaminéw) oraz zmienne zwigzane z pocho-
dzeniem, otoczeniem i statusem spolecznym konsumentow oraz os6b uczestniczacych
w procesie decyzyjnym;

- modele mieszane, ktére facza obie koncepcje, wskazujac zwykle na trzy fazy procesu de-
cyzyjnego; zalozenia najwazniejszych modeli w tej grupie zaprezentowano na rysunku
5.

Rysunek 5.

Zalozenia wybranych modeli procesu wyboru uczelni wyzszej

model Hosslera i Gallagera

— analiza predyspozycji, decyzja o podjeciu nauki na poziomie wyzszym;
- poszukiwania, zbieranie informacji dot. uczelni;

- podjecie decyzji o wyborze uczelni.

model Jacksona

— analiza preferencji (na bazie dotychczasowych osiagnig¢, statustu rodzinnego itp.);
- wykluczanie uczelni z listy potencjalnych szkét;

- ocena koricowa i wybér uczelni.

model Hansona i Littena

- podjecie decyzji o studiowaniu;

— zbieranie informacji i przygotowanie listy alternatyw;
- aplikacja do uczelni.

model Chapmana

- 1. faza przed poszukiwaniem: eliminacja wstepna uczelni w dopasowaniu do mozliwosci
studenta (np. dochodéw rodziny);

- 2. faza poszukiwania: zbieranie informacji o konkretnych wyselekcjonowanych uczelniach.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Drapiriska (2010, s. 50).

Szczegdlnie warto$ciowy w analizie podejmowania decyzji dotyczacych edukacji na po-
ziomie wyzszym jest model D. Vrontisa, A. Thrassou, Y. Melanthiou. Autorzy przedstawili
w nim proces podjecia decyzji zwiazanych z edukacja na poziomie wyzszym przez studen-
tow w krajach rozwinietych, ktéry zostal przedstawiony na rysunku 6. Wyszczegdlniono
na nim charakterystyczne dla krajow rozwinietych, o swobodnym dostepie do duzej liczby
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informacji, cechy kolejnych etapow procesu podejmowania decyzji. Rozpoczecie procesu
wyboru o skorzystaniu z ustug edukacyjnych cechuja wyzsze potrzeby i motywacje konsu-
ment6w. Poszukiwanie informacji oraz ocena dostepnych wariantow sa procesami bardziej
zlozonymi, wydajnymi, ale tez efektywnymi, a silny wplyw na ostateczna ocene ma ,.efekt
marki” czyli renoma i rozpoznawalno$¢ uczelni wyzszej. W fazie zakupu i konsumpcji,
wigksze znaczenie ma spofeczny nacisk na zdobywanie kolejnych do$wiadczen edukacyj-
nych oraz mozliwos¢ uzycia nowoczesnych technologii jako alternatywnego medium, wy-
korzystywanego w edukacji.

Rysunek 6.

Proces podjecia decyzji zwiazanych z edukacja na poziomie wyzszym

roznice determinant w krajach rozwinietych
indywidualne: postawy/wartosci zwiazane z wolnoscia osobista, nacisk na osiagniecia indywidualne
srodowiskowe: zwickszenie atrakcyjnosci mniej tradycyjnych senmentow, przejscie od wplywu rodziny na wplyw réwiesnikow i mediow, waga
marketingu spolecznego i odpowiedzialnosci spolecznej

czynniki indywidualne: czynniki $rodowiskowe:
ogolne: struktura zawodowa, warunki ekonomiczne, warunki

cechy klienta: rasa, status spoleczno-ekonomiczny, wyksztalcenie
kulturowe

rodzicow, kultura rodziny, religia, ple¢

cechy osobiste: klasa spoleczna, whasny obraz, osobowos¢ i polityka spoleczne: pomoc (suma i dostepnosc)

wartosci, oczekiwanie korzysci, styl zycia, aspiracje edukacyjne, wplywy/media: rodzice, doradcy zawodowi, rowiesnicy,
predyspozycje do studiowania komunikacja, pracownicy uczelni @
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bardziej zlozone procesy prowadzace do ulepszen ilosciowych i jakosciowych, a w efekeie edukacji jako biznesu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Vrontis i in. (2007, s. 987).

W ocenie po zakupowej niezwykle istotnym elementem sa opinie obecnych i bytych
studentow, przekazywane kolejnym rocznikom rozpoczynajacym edukacje. Bardziej zto-
zone procesy prowadza w krajach rozwinietych nie tylko do traktowania uczelni jako in-
stytucji o$wiatowej non-profit, ale $wiadczenia ustug edukacyjnych w modelu biznesowym,
charakteryzujacym si¢ bardziej zfozonymi procesami, majacymi na celu ciagle ulepszanie
i poprawe jakosci ustug (Vrontis, Thrassou, Melanthiou, 2007, s. 987). Podejécie charakte-
rystyczne dla krajow rozwinietych jest o tyle istotne, iz stanowi punkt odniesienia i pomoc
w przewidywaniu trendu nadchodzacych zmian w krajach o niskim poziomie rozwoju
spoteczno-gospodarczego.

Parametry wymienione w przedstawionym modelu (rysunek 6.) mozna uzna¢ za toz-
same dla wszystkich form ksztalcenia oferowanych przez uczelnie wyzsze. Tym, co wyrdz-
nia proces decyzyjny zwiazany z wyborem oferty studiow podyplomowym, jest fakt, iz dla
stuchaczy, poza checig rozszerzenia swojej wiedzy i nabycia nowych kompetencji, jednym
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zwaznych motywéw podejmowania decyzji o wyborze studiéw jest réwniez potrzeba i che¢
nawigzywania relacji poza formalnych oraz kontaktow biznesowych (Sobotka, 2017, s. 303).
Potrzeby wiazace si¢ z podjeciem decyzji o rozpoczeciu ksztalcenia studiach podyplomo-
wych beda réwniez czesto ksztattowane przez sytuacje spoleczno-gospodarcza w kraju
i regionie, ktéra wywoluje konieczno$¢ uzupehienia swoich kompetencji lub catkowitego
przekwalifikowania sie w celu poprawienia swojej sytuacji na rynku pracy (Pirdg, 2017,
s. 213). Na etapie poszukiwania informacji i oceny alternatyw, stuchacze studiéw podyplo-
mowych weryfikuja mniej ofert, skupiajac si¢ czesto na jednej lub dwdch propozycjach, przy
czym czesto sprawdzaja oferte uczelni wyzszej, ktora ukonczyli na poziomie studiow pierw-
szego i drugiego stopnia. Istotne znaczenie, szczegdlnie w odniesieniu do tego typu ustug,
maja zatem doswiadczenia indywidualne konsumentéw, ktére powinny by¢ ksztattowane
na wezesniejszych etapach edukacji w réznych formach komunikacji bezposredniej studen-
tow z pracownikami naukowymi, dydaktycznymi oraz administracyjnymi uczelni wyzszej
(Mruk-Tomczak, 2019, s. 68).



2. Wybrane dziatania marketingowe w szkolnictwie wyzszym

Zmiany na rynku ustug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego oraz urynkowienie $wiadczo-
nych przez uczelnie ustug wymagaja traktowania studentéw jako klientéw; a szkoly wyzszej
jako oferenta ustug edukacyjnych. Istotna stala si¢ zatem identyfikacja rynku docelowego,
a to z kolei implikowalo wykorzystanie zarzadzania marketingowego przez uczelnie wyz-
sze (Pabian, 2014, s. 22). Komunikacja marketingowa jest obecnie jednym z wazniejszych
obszaréw dziatan prowadzonych przez organizacje zorientowane rynkowo. Wraz z komer-
cjalizacja ustug edukacyjnych, problem komunikowania si¢ i budowania dobrych relacji
z otoczeniem zaczal dotyczy¢ szkét wyzszych, zardwno tych o statusie niepublicznym, jak
i chcaeych konkurowac z nimi uczelni panstwowych. Prowadzenie pozytywnych, dtugo-
terminowych kontaktow z klientami stato sie podstawowym warunkiem konkurencyjnosci
oraz budowania zaufania do $wiadczonych ustug z wykorzystaniem potencjatu tzw. marke-
tingu szeptanego (tj. dotarcia do odbiorcéw za posrednictwem bezposredniego, noszacego
znamiona ,spontanicznego’ przekazu ustnego). Istotne stafo sie, aby studenci, koniczac juz
pierwszy etap edukacji, stanowili ambasadoréw jakosci $wiadczonych ustug, a takze wra-
cali na uczelnie, korzystajac z propozycji ksztalcenia na kolejnych poziomach. Z punktu wi-
dzenia budowania lojalnosci wazne jest zatem budowanie relacji ze studentami nie tylko ze
wzgledu na sama ustuge edukacyjna, ale réwniez ze wzgledu na to wszystko, co ma miejsce
w czasie calego procesu ksztalcenia na uczelni. Szczegolnie atrakcyjna oferte stanowia tu
studia podyplomowe, ktore sa dostepne zarowno dla absolwentéw studiéw pierwszego, jak
i drugiego stopnia, oraz odbywaja sie wylacznie w ramach odpfatnych form edukacji.

2.1. Komunikacja marketingowa uczelni wyzszych

Komunikacja marketingowa, zgodnie z definicja, mozna nazwac: ,zespot srodkow i dzia-
tan, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na rynku informacje charakteryzu-
jace produkt i firme, ksztattuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza
jego elastyczno$é cenowa” (Wrzoska, 2004, s. 175). Obecnie coraz wigcej organizagji stosuje
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koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowej (Integrated Marketing Communica-
tions — IMC), zdefiniowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
jako: ,koncepcja planowania komunikacji marketingowej, ktéra podkresla znaczenie szcze-
golowego planu oceny strategicznej roli réznych mozliwosci komunikacyjnych np. reklamy
ogolnej, oddziatywania bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations™ (Davis, 2007,
s. 65). Réwniez wedlug M. Rydla zintegrowana komunikacja marketingowa jest pojeciem
szerszym niz promocja i obejmuje ,komunikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich
wartosci firmy (przewag konkurencyjnych, silnych stron) przez zastosowanie skoordyno-
wanych dzialari marketingowych” Jednocze$nie jest to rowniez reagowanie na informacje
plynace do firmy z jej otoczenia (Rydel, 2001, s. 20). W zakres komunikacji marketingowej
wchodzg zarowno dziatania o charakterze formalnym, jak i nieformalnym. Dziatania o cha-
rakterze formalnym z reguly odbywaja sic w postaci zaplanowanych akcji promocyjnych.
Ich podzial zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1.

Elementy formalnej komunikacji marketingowej

Elementy komunikacji formalnej: Cechy wyrozniajace

reklama ATL (above the line) bezosobowa, medialna (T'V, prasa, radio), zewnetrzna (billboardy),
kinowa, internetowa;

reklama BTL (below the line) bezosobowa, niemedialna, wydawnicza, wystawiennicza, kryptoreklama,
product placement;

promocja bezposrednia (direct wysylkowa, telefoniczna, poczty elektroniczng, katalogowa, CD/DVD, TV

marketing) interaktywna;

bezposrednie wspieranie sprzedazy rabaty cenowe, konkursy, kupony, probki, degustacje, premie-upominki,
(sales promotion) premie za sprzedaz, specjalne warunki pfatnosci, szkolenia, imprezy,
premie za lojalnos¢;

PR (public relations) TV, prasowe, radiowe, internetowe, zewnetrzne, kinowe, wydawnicze, wy-
sylkowe, eventowe, upominkowe, zwiedzanie firmy, $wiadczenia publicity,
sponsoring,

akwizycja (personal selling) prezentacja osobista, negocjacje;

Zrédto: Rydel (2001, 5. 22).

Oprécz dziatan podejmowanych przez uczelni¢ w ramach promocji, wewnatrz niej
i poza nia, kazdego dnia odbywa si¢ szereg dziatan wplywajacych na postrzeganie jej
wizerunku. Komunikaty wysylane przez te dzialania oraz ich zaniechanie skfadaja sie
na komunikacje nieformalna. Na rysunku 7. przedstawiono 8 gtéwnych grup komunikatow
zwigzanych z tym rodzajem komunikacji marketingowej.

Obecnie w okresie szybkiego rozwoju technologii powstalo wiele rozwiazan zaréwno
w zakresie narzedzi komunikacji marketingowej, jak i sposobéw ich wykorzystania. Gra-
nice miedzy poszczegdlnymi narzedziami zacieraja sie, a podejmowane wcigz nowatorskie
dzialania w obszarze komunikacji marketingowej trudno jednoznacznie przypisa¢ do okre-
Slonego narzedzia. W literaturze wyrdznia sie dwie tendencje majace wplyw na rozwoj na-
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rzedzi wykorzystywanych w komunikacji marketingowej: integracje kanalow komunikacji
oraz wykorzystanie interaktywnych, nowoczesnych technologii (Taranko, 2015, ss. 51-52).

Rysunek 7.

Osiem grup komunikatéw marketingowych

wielko$¢ firmy, udzial w rynku, wyniki finansowe, lokalizacja i siedziba,

historia i tradycje

— T Komunikaty zwiazane 7 firma jako wizja—misja—cele-strategie, przewagi konkurencyjne, sposoby zarzadzania,
organizacjg

kadra kierownicza, kwalifikacje i doswiadczenie pracownikow, utozsamianie
si¢ pracownikow z firma,
wpolpracownicy-partnerzy-powigzania

2. komunikaty zwiazane z ludzmi,
pracownikami firmy

3. komunikaty zwigzane z produktami,

$rodki produkgji-surowce-technologie,
zasobami firmy, technologiami

produkty-zakres oferty—jakos¢, dostawcy

i warunkami sprzedazy i zachowanie sprzedawcéw, kanaly dystrybugji, merchandising

- - konsumenci, ich stopien znajomosci marki,
5. komunikat-odbiorca P ) <

opinie 0 marce i lojalno$¢ wobec niej

identyfikacja wizualna (nazwa, logo, kolory firmowe,
konstans reklamowy), symbole dzwigkowe, ksztalt opakowan,
ubidr i sposob zachowania pracownikow

6. komunikaty poprzez calosciows
identyfikacje

8 grup komunikatow marketingowych

7. komunikaty poprzez dzialania spoleczne
i charytatywne

{ 4. komunikaty zwigzane z metodami H cena i warunki platnoci, dostepnos¢ towaru, metody sprzedazy ‘

budowanie wizerunku poprzez wspieranie wybranych
dzialan spolecznych

<‘ 8. komunikacja przez badania H

marketinoowe pytanie klientow o zdanie i oceng produktu/ustugi ‘

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Rydel (2001, ss. 23-27).

Stosowanie instrumentow zintegrowanej komunikacji marketingowej moze zapewnic
szkole wyzszej efektywne funkcjonowanie na rynku edukacyjnym. Kazda z jej skladowych
oferuje bogate spektrum konkretnych srodkow i narzedzi oddzialywania na potencjalnych
studentéw i podmioty gospodarcze. Wszelkie komunikaty wyplywajace z organizacji sa
wysylane za posrednictwem no$nikéw promocji. A. Olejniczuk-Merta wyrdznila podziat
nos$nikéw na cztery grupy: wizualne (np. prasa, broszury, plakaty), akustyczne (np. reklama
radiowa), audiowizualne (np. reklama w telewizji) i pozostale (np. targi i wystawy) (Olejni-
czuk-Merta, 2011, s. 112). Obecnie noséniki promogji sa uzupelnione o szereg narzedzi sto-
sowanych w internecie, w ktérym mozna wskaza¢ tez specyficzne grupy kanaléw dotarcia
do odbiorcow. Ze wzgledu na fakt, ze liczba no$nikéw, ich rodzaj i popularnos¢ zmieniaja
sie dynamicznie, a uczelnie wyzsze nadal wykorzystuja zarowno tradycyjne, jak i nowocze-
sne narzedzia komunikacji, dla zobrazowania instrumentow promocji, z ktorych korzystaja
uczelnie wyzsze, zaproponowano ich podzial w tabeli 2.

Ze wzgledu na specyfike ustug edukacyjnych, szczegélnie tych finansowanych ze srod-
kow publicznych, nalezy pamigtaé, ze poszczegdlne instrumenty promocji maja pewne
cechy szczegolne, odpowiadajace wylacznie tej branzy. Przyktadem moze by¢ tu promocja
sprzedazy, ktéra ma bardziej wyrazisty charakter w przypadku studiow odptatnych. W przy-
padku studiéw dziennych na uczelniach publicznych taka sprzedaz rowniez sie odbywa,
z ta réznica, ze studenci maja ,sponsora’ w postaci skarbu panstwa. W przypadku studiow,
w proces sprzedazy angazuja sie komisje rekrutacyjne, wladze oraz administracja uczelni.
Te podmioty decyduja, czy ustuga bedzie swiadczona na rzecz kandydata, a wiec czy zosta-
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nie mu sprzedana. W odréznieniu od zwyklego aktu kupna-sprzedazy, nie wystarczy zatem
mie¢ $srodkéw pienigznych na zakup ustugi, ale rowniez nalezy dysponowa¢ wymaganym
$wiadectwem z poprzednich pozioméw edukacji, zda¢ egzamin oraz spelni¢ inne warunki

formalne (Pabian, 2002, s. 142).

Tabela 2.

Instrumenty promociji i sposoby przekazu informacji wykorzystywane przez szkoly wyzsze w Polsce

Instrument promocji

Srodki przekazu informacji

reklama szkoly reklama
WYZSZ€] prasowa

reklama
telewizyjna

reklama
radiowa

reklama
W przestrzeni
publicznej

reklama
w internecie

ogloszenia wymiarowe, wkiadki reklamowe, artykuly sponsorowane
w prasie codziennej oraz gazetach i magazynach tematycznych przezna-
czonych dla mlodziezy

plansze, audycje telewizyjne, spoty telewizyjne, animacje tekstu i zdjecia,
filmy reklamowe, lokowanie uczelni w programach i tresci ilmow
fabularnych

spoty radiowe, komunikaty, wiersze/piosenki reklamowe

bilboardy, plakaty, citylighty, formy przestrzenne, transparenty, reklama
na $rodkach transportu, reklama na odziezy, szyldy, promocyjne akcje
uliczne

banery, linki sponsorowane, newsletter, posty sponsorowane w mediach
spolecznosciowych, artykuly sponsorowane w portalach internetowych/
na blogach/ forach itp., pozycjonowanie strony internetowej, linki spon-
sorowane w wyszukiwarce internetowej, odplatne targetowanie reklam

marketing informatory dotyczace uczelni i jej wydzialow, foldery i ulotki reklamowe, przesytki
bezposredni szkoly  pocztowe, infolinie, portale, strony WWW, poczta elektroniczna

Wyzszej

sprzedaz osobista dbalos¢, aby osoby udzielajace informacji o uczelni miaty odpowiedni wyglad i zacho-
w szkole wyzszej wanie, pelng wiedze dotyczaca oferty edukacyjnej, umiejetnos¢ stuchania i weryfikacji

potrzeb kandydatéw, znajomos¢ technik sprzedazy

promocja sprzedazy — promocyjne obnizki czesnego, bezptatne dodatki do oferty edukacyjnej (np. kursy jezy-
kowe), podarunki (np. gadzety uczelniane), konkursy z nagrodami, bonifikaty i prezenty
za szezegblne osiagniecia/ dziatalnos¢ na uczelni itp.

public relations PR

szkoly wyzszej zewnetrzny
PR
wewnetrzny

konferencje prasowe, komunikaty, relacje prasowe, dziatalnos¢ charyta-
tywna, sponsoring, wydawnictwa uczelniane, lobbying, przemowienia
publiczne, konferencje, seminaria, dni otwarte, ujednolicony system
wizualny, aktywne prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych,
spojna strategia reagowania na sytuacje kryzysowe

wewnetrzny system wymiany informacji (intranet), poczta elektroniczna
w domenie uczelni, wydawnictwa uczelniane, imprezy okolicznosciowe,
zyczenia okolicznosciowe i gratulacje, konkursy dla pracownikow i kon-
kursy miedzywydzialowe, programy motywacyjne

Zrédto: Opracowanie whasne.

Wszystkie dzialania promocyjne maja na celu prezentowanie potencjalnym odbiorcom
atutéw uczelni wyzszych. Ich zestawienie przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3.

Atuty uczelni wyzszych

Obszar Promowane atuty
oferta —  kierunki studiow I'i I stopnia oraz dostepne specjalizacje
edukacyjna dostepnos¢ studiéw 111 stopnia oraz uprawnienia uczelni do nadawania stopni naukowych
uczelni )
o - studia podyplomowe
WYZSZ€] !

- kursy, szkolenia, mozliwos¢ uzyskania dodatkowych uprawnien w czasie studiow

- wspolpraca zagraniczna i miedzyuczelniana, mozliwos¢ wymian studenckich (np. w ra-
mach programéw Erasmus, MOST i in.)

- wysokos¢ platnoéci oraz oferta stypendialna

kadra uczelni
WYZSZE] - dorobek naukowo-badawczy

- sylwetki znanych naukowcow

kadra naukowo-dydaktyczna

- autorytety i osoby wystepujace w mediach
- do$wiadczenie praktyczne wykladowcow
- pracownicy administracyjni

—  eksperci krajowi i zagraniczni

historia - tradycje uczelni

uczelni —  przesztos¢ i rola w historii kraju / spotecznosci lokalnej

e czas funkcjonowania na rynku
- dorobek naukowy
— wybitni absolwenci
infrastruktura - lokalizacja
Llczélni. - kampus i wyglad budynkow uczelnianych
WYEEE) dostepnosc i zasoby biblioteki
- wielkos¢ o$rodka akademickiego
- wyposazenie sal dydaktycznych
- zaplecze gastronomiczne
—  obiekty sportowo-rekreacyjne
spolecznos¢ - studenci uczelni
studencka

dziatalnos¢ samorzadu studenckiego
- dziatalnos¢ kot naukowych

- konferencje naukowe

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Aby dziatania promocyjne przynosity spodziewane rezultaty, atuty uczelni zawarte w ko-
munikatach marketingowych musza by¢ przedstawiane w odpowiedni sposdb. Znaczenie
ma tu m.in. styl, struktura oraz profesjonalizm, z jakim sa one prezentowane. M. L. Klassen
wyroznil cztery cechy skutecznego komunikatu nadawanego przez uczelnie. Skuteczny ko-
munikat powinien obejmowac takie elementy, jak (Klassen, 2001, ss. 11-26):
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- ,ludzka twarz” organizacji, ktora umozliwi nawiazanie blizszych relacji migdzy studen-
tami a uczelnia,

- oferte, ktéra faczy obraz produktu z potrzebami studentow,

- obietnice, ktora przekuwa poszczegolne atrybuty ustugi edukacyjnej w korzysci
studenta,

- pomysl, ktéry zapamietany zostanie jako niezapomniany punkt odniesienia dla
konsumenta.

Na rynku uslug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego sa wykorzystywane réwnolegle
rozne formy komunikacji. A. Drapinska wyrdznita cztery rodzaje komunikacji uczelni
z otoczeniem, ktére zostaly przedstawione w tabeli 4. Zgodnie z tym podziatem, wsréd
komunikatow wysytanych przez uczelnie nalezy wyrdznic te, ktére sa wysylane przez nia
celowo (komunikacja planowa) oraz te, ktore przesylane sa niezaleznie od woli i zamiarow
uczelni (komunikacja nieplanowa) (Drapinska, 2011, s. 22). Dla jakosci podejmowanych
dzialan jest wazne, aby byly one zintegrowane i spojne ze soba wzajemnie.

Tabela 4.

Rodzaje komunikacji uczelni z otoczeniem

Komunikacja planowa Komunikacja poprzez  Komunikacja nieplanowa Brak komunikacji (absence
(planned messages) ustuge (product messages) — (unplanned messages) of communication)
komunikacja masowa (np. cechy ushugi, jako$¢, przekaz ustny, referencje,  brak reakeji na zt ustuge,
reklama), broszury, strony  proces produkgji, inte-  czaty internetowe, plotki  brak informacji na temat
internetowe, spotkania,  rakcje w procesie obstugi, itp. postepu ustugi itp.

ulotki, edukowanie itp. dostawa itp.

Zrédto: Drapifiska (2011, 5. 22).

W 2009 r. przeprowadzono badania ankietowe majace na celu ocene komunikacji mar-
ketingowej szkoly wyzszej przez 1000 studentéw dwoch najwickszych uczelni publicznych
w wojewodztwie pomorskim. Pokazaly one, ze komunikacja uczelni ze studentami byta juz
na poczatku XXI w. uwazana przez respondentéw za niezwykle wazna i stanowita jeden
z najistotniejszych elementéw budowania pozytywnych relacji uczelni z otoczeniem. Nie-
stety komunikacja marketingowa prowadzona w tamtym czasie przez uczelnie nie zostala
oceniona przez ankietowanych zbyt wysoko. Niecale 27% badanych stwierdzito, ze uwaza
sie za dobrze poinformowanych o wszystkich waznych dla siebie sprawach uczelnianych.
Pozostate 73% uznalo informacje docierajace do nich w trakcie studiow za niewystarczajace
lub nie miafa na ten temat zdania. Jednym z najwazniejszych elementéw, co do ktorych stu-
denci oczekiwali poprawy, okazalo si¢ natomiast zbieranie informacji zwrotnej przez uczel-
nie. Tylko co czwarty student, bioracy udzial w badaniu, stwierdzil, ze uczelnia, w ktorej
studiuje jest nastawiona na stuchanie gloséw studentow (Drapiniska, 2011, s. 24).

Inne badanie (prowadzone w tym samym r. przez S. Tarant i E. Michatowska) dotyczace
skutecznosci dziatan promocyjnych ukierunkowanych na studentow wykazato, ze w bada-
nej grupie 500 studentéw poznanskich uczelni do najwazniejszych czynnikéw majacych
wplyw na decyzje zakupowe ankietowanych nalezaly: opinia rodziny, efekt nasladownictwa
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oraz znajomi. Badani liczyli si¢ rowniez z opinia autorytetéw. W tamtym czasie studenci
czesciej sugerowali sie informacjami pozyskanymi z prasy niz telewizji, jednak dos¢ przy-
chylnie postrzegali reklamy publikowane w radiu i TV. Wséréd nosnikéw reklamy, 90%
studentéw zwracalo uwage na plakaty wielkoformatowe, natomiast 80% z nich negatywnie
ocenialo reklamy umieszczane na stronach internetowych, okreslajac je jako uciazliwe i zbyt
liczne (Tarant, Michatowska, 2011, s. 23).

Szybka dynamike zmian wplywu poszczegolnych nosnikéw na decyzje zakupowe po-
dejmowane przez studentéw obrazuje zestawienie powyzszych wynikow badan z 2009 r.
zrezultatami otrzymanymiw 2015 r.,, w ktorym studenci pierwszego r. studiow licencjackich
ocenili wplyw poszczegolnych narzedzi marketingowych na ich decyzje dotyczaca wyboru
uczelni wyzszej. Ocena skutecznosci poszczegolnych srodkéw promocji wykazala, ze dla
segmentu generacji Y (0sob urodzonych na przetomie lat 80.190. XX w.), gléwnego adresata
oferty uczelni wyzszej w tamtym czasie, kluczowa role odgrywaly juz media internetowe:
aktywnie prowadzona strona www oraz bedace jej dopetnieniem profile uczelni powstajace
w mediach spotecznosciowych. Duze znaczenie mialy réwniez kontakty osobiste przed-
stawicieli uczelni z przysztymi studentami podczas dni i wykladow otwartych, targéw czy
spotkan organizowanych w szkotach srednich. Media tradycyjne, takie jak: telewizja, radio,
prasa zostaly wskazane jako skuteczne przez 30% ankietowanych, natomiast jako najmniej
skuteczne oceniane byly formy komunikacji graficzno-obrazkowej: linki, banery sponsoro-
wane i newslettery oraz ich tradycyjne odpowiedniki: plakaty, ulotki czy wielkoformatowe
reklamy uliczne (Nikodemska-Wotowik, Andruszkiewicz, 2016, ss. 296-297). Zestawienie
wyzej wymienionych badai w pelni ukazuje jak wazne jest ciagle aktualizowanie wiedzy
dotyczacej preferencji odbiorcow ustug edukacyjnych, uwzgledniajace pojawianie si¢ no-
wych kanaféw komunikacji marketingowej. Specyfika ustug edukacyjnych swiadczonych
przez szkoly wyzsze, wymaga szczegolnego wgladu w mobilne aplikacje i kanaly popularne
wsréd wchodzacych na rynek przedstawicieli pokolenia Z (0s6b urodzonych pod koniec
lat 90. XX w. i podzniej). Sa to odbiorcy wychowani w pelnym dostepie do internetu oraz
w otoczeniu nowoczesnych technologii, wymagajacy innych niz znane dotychczas sposo-
béw komunikaciji.

Jeszcze w latach dwutysiecznych uwage studentow skupialy przede wszystkim takie
czynniki, jak przekazywanie wiedzy i umiejetnosci oraz ksztattowanie okreslonych postaw.
Dzis potencjalny student bierze pod uwage jako$¢ ksztalcenia oceniana w szerszym kontek-
$cie. W ocenie tej istotnym czynnikiem jest zaplecze naukowo-badawcze (sale wyktadowe
z odpowiednim wyposazeniem, biblioteka itp.) oraz kadra dydaktyczna i jej dorobek na-
ukowy. Wazna jest réwniez wartos¢ uzytkowa ustugi, szacowana m.in. w kontekscie po-
zycji uczelni w rankingach oraz zaufania rynkowego zwiazanego z marka szkoly wyzszej
(Pabian, 2014, s. 22). Ze wzgledu na coraz wicksza konieczno$¢ powiazania oferty eduka-
cyjnej z wymaganiami rynku pracy, nie bez znaczenia jest tez pomoc uczelni w odbyciu
stazu zawodowego czy mozliwos¢ wziecia udzialu w programach wymiany miedzyuczel-
nianej i miedzynarodowej. Warto, aby caly proces ksztalcenia byt wsparty réwniez syste-
mem informacyjnym, ktory ufatwia komunikacje miedzy studentem a uczelnia w ramach
~wirtualnego dziekanatu” czy elektronicznych indeksow. Ponadto studenci zwracaja uwage
na wysoko$¢ czesnego i innych oplat uczelnianych oraz zwiazane z nimi promocje.
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2.2. Wykorzystanie dzialan marketingowych w procesie tworzenia
wartosci i kreowaniu wizerunku uczelni wyzszej

Baze dla budowania diugotrwalych relacji na linii uczelnia — student stanowi zdolnos¢
uczelni do dostarczania wartosci. Wartos¢ dla studenta, jak dla kazdego innego klienta, to
stosunek otrzymywanych korzysci do postrzeganych kosztow i wyrzeczen, ktorych wymaga
proces ksztalcenia na poziomie wyzszym (Pabian, 2014, s. 25). A. Pabian zaproponowal
schemat procesu tworzenia warto$ci na rynku ustug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego,
ktéry przedstawiony zostal na rysunku 8.

Rysunek 8.

Proces tworzenia wartosci na rynku ustug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego

pracownicy naukowo-dydaktyczni

pracownicy administracyjni »{ ksztalcenie H warto$¢ dla studenta ‘

narzedzie i srodki wspierania procesu ksztalcenia ﬁ \

zaufanie spoleczne H zadowolenie H zaangazowanie studentow

T w proces ksztalcenia

‘ lojalno$¢ (generator warto$ci uczelni

‘ relacje utrzymywane ze studentami H warto$¢ rynkowa uczelni

‘ postrzegany wizerunek i odpowiadajaca mu marka

Zrédlo: Pabian (2014, s. 27).

Zgodnie z zalozeniami tego procesu, ocenie studenta podlega nie tylko sam produkt
ksztatceniowy, ale réwniez nawiazane z uczelnia relacje, ktore wptywaja na wzajemne za-
ufanie miedzy ustugodawca i ustugobiorca. Jesli uda sie polaczy¢ zaangazowanie studenta
w relacje z uczelnig z zadowoleniem z otrzymywanych wartosci, ich wypadkowa bedzie
lojalno$¢. Zadowolony student, ktory stanie sie absolwentem moze powraca¢ na uczelnie
na kolejnych etapach uzupetniania swojej wiedzy oraz powiadomi¢ o swoim zadowoleniu
kolejnych potencjalnych studentéw-klientow. Lojalnos¢ studenta jest natomiast generato-
rem wartosci szkoly wyzszej, wplywa na budowe jej marki i postrzeganie wizerunku (Pa-
bian, 2014, ss. 26-27).

W szerokim ujeciu, wszelkie dzialania prowadzone w ramach komunikacji marketingo-
wej powinny by¢ zatem nakierowane na tworzenie wartosci dodanej — zaréwno w odnie-
sieniu do kreowania silnej marki uczelni, jak i dla studentow (konsumentow), dla ktérych
warto$cig moze by¢ np. fatwy dostep do informacji, mozliwos¢ wplywania na wizerunek
uczelni czy podejmowane przez jej administracje dziatania. Pomocne w podniesieniu ich
satysfakeji byloby przekierowanie orientacji marketingowej z zewnatrz do wewnatrz organi-
zacji. W podejsciu tym punktem wyjécia wszelkiej dzialalnosci nie jest ustuga, lecz potrzeby
i wymagania potencjalnych klientow — studentéw. Przenoszac to podejscie na obszar dzia-
talno$ci marketingowej szkot wyzszych, nalezaloby stosowaé nastepujace zasady (Pabian,
2005, ss. 23-29):
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- wszelka dzialalnos¢ edukacyjna nalezy rozpoczyna¢ od badania rynku, w tym edukacyj-
nych potrzeb i oczekiwan kandydatéw na studia, tak aby ich usatysfakcjonowa¢ (komu-
nikacja przez badania marketingowe),

- szkota wyzsza powinna zadowala¢ studentow swoja dziatalnoscia; student bedzie usa-
tysfakcjonowany z uczelni jako ustugodawcy; jesli w czasie nauki osiagnie cele, ktore
zatozyl; moze by¢ jednak réwniez ponadprzecietnie usatysfakcjonowany, gdy jego
oczekiwania zostang przekroczone i bedzie mogt osiaga¢ wiecej niz sie spodziewat
(komunikat-odbiorca),

- pracownicy dydaktyczni i administracyjni szkoly wyzszej powinni pracowaé na rzecz
zadowolenia studentéw i by¢ swiadomymi swojej roli w tym procesie (komunikaty
zwigzane z ludZzmi i pracownikami firmy),

- aby personel szkoly wyzszej zadowalat studentéw, sam powinien by¢ zadowolony i zmo-
tywowany poprzez odpowiednie systemy ptacowe i pozaplacowe programy motywa-
cyjne, dobre warunki socjalne oraz wyposazenie miejsca pracy (komunikaty zwiazane
zludzmi i pracownikami firmy).

Niektére uczelnie umiejetnie wykorzystuja dostepne kanaly komunikacji marketingo-
wej i docieraja z komunikatem do studentow oraz podkreslaja sume korzyéci wynikajacych
z oferowanej im ustugi edukacyjnej. Dzigki wlasciwemu przekazywaniu informaciji szkota
wyzsza moze zdoby¢ trwala przewage konkurencyjna i kreowac swoja tozsamo$¢é, wywolu-
jac pozytywne skojarzenia odbiorcow. Wizerunek rozumiany jako subiektywne wyobraze-
nie na temat uczelni, powstale w wyniku konfrontacji wysytanych przez nig komunikatow
z informacjami pochodzacymi z innych Zrédel (np. z mediow, wlasnego doswiadczenia,
opinii znajomych), moze by¢ rézny w roznych grupach otaczajacych uczelnie i podlega sta-
tym przeksztalceniom ze wzgledu na zmiany wewnatrz i na zewnatrz organizacji (Krzyzak,
2009, s. 120). Odbiorcami dziatan marketingowych uczelni wyzszych, poza studentami, sa
wigc réwniez inne grupy spoleczne. Dokonujac segmentacji odbiorcow na potrzeby ko-
munikacji marketingowej przedstawicieli nauki, A. H. Jasinski zaproponowal nastepujace
segmenty: politycy, dziennikarze, biznesmeni, przedsi¢biorcy, nauczyciele i inni pracownicy
sektora edukacji, mlodziez szkolna, spolecznosci lokalne (Jasinski, 2015, s. 3). Polskie in-
stytucje maja pozytywne doswiadczenia w zakresie komunikacji i promocji nauki w spo-
teczenstwie. Podejmowane dziafania sa jednak adresowane gtéwnie do spoleczenstwa jako
calo$ci oraz jego czesci, znacznie rzadziej natomiast do sektora przedsigbiorcow i biznesu.
Ze wzgledu na fakt, ze uczelnia jest instytucja zaufania publicznego, dostarczanie wartosci
oraz tworzenie pozytywnego wizerunku i przychylnego stosunku do podejmowanych przez
nig dziafan jest podstawowym warunkiem realizowania jej misji spolecznej. Promowanie
uczelni wyzszej oraz wplywanie na pozytywny odbior jej wizerunku ma swoje wieloletnie
tradycje. W 1987 r. przy Uniwersytecie w Michigan jako jedno z pierwszych na $wiecie po-
wstalo biuro (publicity office), ktorego zadaniem bylo udzielanie informacji o ofercie edu-
kacyjnej oraz utrzymywanie pozytywnych relacji z otoczeniem uczelni (Pawlowska, 2013,
s.31). Na wizerunek szkoly wyzszej skfada si¢ suma wyobrazen dotyczacych réznych obsza-
row. Wedtug E. Stachury sa to (Stachura, 2006, s. 362):

- jakos¢ ksztalcenia (kwalifikacje kadry dydaktycznej, programy i metody nauczania, po-
siadane akredytacje i certyfikaty, oferowane dyplomy i $wiadectwa),
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- siedziba uczelni (lokalizacja, kampus, wyposazenie, biblioteka, dostep do sprzetu
komputerowego),

- etos akademicki (tradycje, badania naukowe, relacje pomiedzy poszczegdlnymi jed-
nostkami wewnatrz uczelni, wspotpraca z innymi uczelniami),

- pozycja w otoczeniu konkurencyjnym (liczba studentow, wielkos¢ uczelni, pozycja
wrankingach, wspdlpraca zagraniczna, wspétpraca z podmiotami gospodarczymi, wla-
dzami i mediami),

- komunikacja z otoczeniem (obecnos¢ w mediach, system identyfikacji wizualnej, ko-
munikacja uczelni z potencjalnymi klientami, kontakt z absolwentami),

- ckonomiczne warunki studiowania (wysokos¢ czesnego i innych oplat, system
stypendialny),

- zycie studenckie (aktywnos¢ spotecznosci studenckiej, dziatalnos¢ samorzadu, dziatal-
no$¢ naukowa studentéw, atmosfera, dostep do urzadzen sportowych, wsparcie wladz
uczelni w organizacji imprez studenckich, praktyki studenckie).

Powstanie pozadanego wizerunku uczelni, odpowiedniego z punktu widzenia poszcze-
golnych grup, wiaze si¢ bezposrednio z umiejetnym wykorzystaniem technik public rela-
tions (PR), ulokowanych w procesie komunikacji marketingowej. W odniesieniu do dziatan
podejmowanych przez szkoly wyzsze, public relations najpetniej odzwierciedla nastepujaca
definicja: PR to ,planowana, ciagla i prowadzona z uwzglednieniem wynikdw systematycz-
nych badan dziatalno$¢, polegajaca na przekazywaniu przez przedsiebiorstwo specjalnie
przygotowanych w réznej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otocze-
niu jego pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem
oraz ulatwiajacego realizacje podstawowych celow biznesowych. Dzialalno$¢ ta moze by¢
prowadzona takze przez inne organizacje, w tym nienastawione na realizacje zysku” (Bu-
dzynski, 2008, s. 11). Wedlug badan przeprowadzonych w 2005 r. w publicznych szkotach
wyzszych, juz w tamtym czasie 96,30% uczelni w badanej grupie prowadzito dzialania z za-
kresu PR. Realizowali je pracownicy réznych struktur organizacyjnych. Za dzialania w tym
zakresie byly odpowiedzialne: dzial promocji (60%), specjalista lub dziat PR (24%), biuro
rektora (12%) lub inne jednostki (4%). Na wszystkich badanych uczelniach wykorzysty-
wano w obszarze PR instrumenty sieci Internet, oceniajac je w wigkszosci jako szybki i sku-
teczny sposob komunikacji. Ponad 1/3 badanych uczelni posiadala w witrynie internetowej
wyodrebniong sekcje centrum prasowego, przeznaczong do kontaktu z mediami. Dziatania
w internecie byly prowadzone przez umieszczanie banerow w portalach informacyjnych,
lokalnych i edukacyjnych (59,26%) oraz sponsoring portali ,obcych’ na przyklad o tema-
tyce edukacyjnej (25,93%). Znaczna cze$¢ w swoich witrynach wyodrebnila réwniez sekcje
skierowang do studentdéw, zwiazana z ofertami praktyk studenckich i poszukiwaniem pracy
(66,67%). Odnalez¢ bylo mozna tez dzialy poswigcone absolwentom (59,26%). 62,96% ba-
danych uczelni wykorzystywalo internet w dziataniach kierowanych do wewnatrz, udo-
stepniajac pracownikom wyodrebnione sekcje serwisu. Istotng funkcje w promocji dziatan
uczelni pelnity adresy e-mail prowadzone w domenie uczelni, ktérymi postugiwali si¢ w ra-
mach obowigzkow stuzbowych pracownicy naukowo-dydaktyczni oraz administracyjni
(Kaczmarek-Sliwinska, 2006, ss. 31-35).
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Rysunek 9.

Ocena wplywu wybranych czynnikéw na dokonanie decyzji o wyborze uczelni przez studentéw
studiow licencjackich w roku akademickim 2015/2016
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7rédlo: Nikodemska-Wolowik i Andruszkiewicz (2016, s. 298).

Specyfika ustugi edukacyjnej oraz jej niematerialnos¢ sprawiaja, ze wizerunek uczelni
i opinie na jej temat s czesto bardzo waznym czynnikiem decydujacym o wyborze miejsca
studiow, co potwierdzity wyniki dwoch niezaleznych badan empirycznych. W pierwszym
badaniu, przeprowadzonym wsrdd reprezentatywnej grupy 3652 studentéw pierwszego
roku Politechniki Wroctawskiej (opublikowanym w2004 r.), czynniki brane pod uwage przy
wyborze studiow zostaly podzielone na trzy grupy. Najwazniejsza z nich byta ,,perspektywa
na przyszlo$¢, ktora obejmowata zainteresowania przyszlego studenta, jego oczekiwania
i nadzieje zawodowe oraz jakos¢ ksztalcenia na wybranej uczelni, ktéra moze mie¢ wplyw
na oczekiwania studenta zwigzane z przyszla praca zawodowa. Druga co do waznosci grupa
kryteriow byly ,opinie innych” Grupa ta obejmowala czynniki zwigzane z wptywem opinii
rodzicow i znajomych (najczesciej studentow i absolwentow uczelni), szeroko rozumianymi
opiniami o kadrze naukowej i samej uczelni, wyrazanymi w jej popularnosci, prestizu oraz
miejscach, ktore zajmowata w rankingach. Trzecim kryterium, ocenionym przez studentow
jako stosunkowo najmniej wazne, byla grupa czynnikéw zwigzanych z ,wygoda studiowa-
nia” Obejmowata ona czynniki zwigzane z fatwoscia dostepu do studiowania, kosztami edu-
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kacji i utrzymania si¢ na studiach oraz bliskoscia miejsca zamieszkania (Gasiorowska, 2004,
s. 124). W kolejnym badaniu, przeprowadzonym wsréd 630 kandydatéw na studia ekono-
miczne w Warszawie, Poznaniu, Krakowie, Katowicach oraz Wroctawiu (opublikowanym
w2009 r.), az 2/3 badanych jako hipotetyczny czynnik wplywajacy na wybor uczelni wska-
zalo ,renome i tradycj¢” Czynnik ten otrzymal najwieksza liczbe ogétu wskazan. Kolejnym
czynnikiem byl natomiast wysoki poziom nauczania, ktéry czesto (cho¢ nie zawsze) wiaze
sie z renomg uczelni (Oczachowska, 2006, s. 170). Rowniez badania zrealizowane przez au-
torke wsrod 342 przedstawicieli pierwszego roku studiéw licencjackich na Uniwersytecie
Gdanskim w pazdzierniku 2015 r. wykazaly, ze dostepnos$¢ interesujacych kierunkéw stu-
diéw oraz renoma uczelni i jej miejsce w rankingach szkot wyzszych byly dla ankietowanych
bardzo istotnym i najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na decyzje o wyborze uczelni
wyzszej. Potwierdzito to aktualno$¢ traktowania wyboru kierunku oraz miejsca ksztalcenia
jako determinanty ukierunkowania przysztego zycia zawodowego. Wage kolejnych czynni-
kéw przedstawiono na rysunku 9.

2.3. Narzedzia komunikacji marketingowej uczelni wyzszych a nowe
technologie

Wyzwaniem dla kazdej uczelni jest wybor najbardziej odpowiednich instrumentow, ktére
pozwola dotrze¢ z komunikatem do wybranych grup odbiorcéw. Niewatpliwie od poczatku
XXIw. internet staf si¢ jednym z najwazniejszych kanatéw, przez ktore odbywa sie promocja
szkotwyzszych w pelnym zakresie. Dzisiejsi kandydaci na studia wlagnie w internecie odnaj-
duja informacje, ktore ksztaltuja ich opinie o swiecie i uczelni. W tabeli 5. zaprezentowano
zestawienie najczesciej stosowanych narzedzi komunikacji marketingowej w internecie.

Trendem w marketingu ustug edukacyjnych, ktéry z powodzeniem funkcjonuje w pro-
mogji i sprzedazy ustug edukacyjnych w sektorze szkolen, jest dzielenie si¢ darmowa wiedza
zaréwno podczas organizowanych wydarzen otwartych, jak i za pomoca audiowizualnych
kanatow internetowych. Wedlug danych MUSE (firmy tworzacej indywidualne strategie
dla marek i instytucji z wykorzystaniem materialéw wideo na platformach spotecznoscio-
wych) z sierpnia 2015 r., pierwsza lokate wérod niepublicznych szkét wyzszych zajmowat
w tej dziedzinie Uniwersytet Humanistycznospoleczny SWPS. Posiadat on 0,4 mln obser-
wator6w, ktorzy generowali 30 tys. odston miesigcznie tresci prezentowanych na platfor-
mie YouTube. Wsrdd uczelni publicznych, uczelnia generujaca najwyzsza miesieczna liczbe
odston byt Uniwersytet Warminsko-Mazurski, ktérego kanal TV Kortowo na YouTube
ogladato miesi¢cznie 8,9 tys. widzéw (MUSE, 2017). Dla poréwnania, liczba wyswietlen
materialéw edukacyjnych udostepnianych przez uczelni¢ na portalu YouTube przekro-
czyta w styczniu 2017 r. 2 miliony, co $wiadczy o bardzo dynamicznym rozwoju tego typu
platform w internecie. Uniwersytet SWPS udostepniat bezplatne tresci naukowe rowniez
w aplikacji Audioteka, ktéra umozliwia odstuch w trybie offline za pomoca smartfonéw
z kazdego miejsca na swiecie oraz rozwija kolejne kanaly'. W raporcie MUSE, analizujacym
najbardziej popularne polskie marki na YouTube, jeden z kanaléw Uniwersytetu SWPS —

"' Nauka na YouTube coraz popularniejsza, pobrane: 27.01.2017 z www.swps.pl/nauka-i-badania/
sukcesy/14492-nauka-na-youtube-coraz-popularniejsza.

28


http://www.swps.pl/nauka-i-badania/sukcesy/14492-nauka-na-youtube-coraz-popularniejsza
http://www.swps.pl/nauka-i-badania/sukcesy/14492-nauka-na-youtube-coraz-popularniejsza

Wybrane dziatania marketingowe w szkolnictwie wyzszym

»Strefa Psyche SWPS™ — jako jedyny reprezentujacy uczelnie wyzsze, znalazt sie wéréd 100
najpopularniejszych marek juz w 2016 r. (MUSE, 2016).

Tabela 5.

Najczegsciej stosowane narzedzia komunikacji marketingowej w internecie

Narzedzia

Charakterystyka

siec WWW

serwisy World Wide Web — archiwizuja i umozliwiaja dostep do nieograniczonych
zasobow informacji, ktorych wyszukanie stalo sie bardzo proste wraz z pojawieniem sie
wyszukiwarek internetowych selekcjonujacych informacje na odstawie wybranych haset

serwisy www tworza wizytowke firmy; w serwisach mozna zamieszcza¢ nie tylko infor-
macje, ale takze cale pliki danych, oprogramowanie, muzyke do $ciagniecia itp.

poczta
elektroniczna

pozwala szybko przesyla¢ wszelkiego rodzaju informacje oraz pliki danych
znacznie ogranicza koszty kontaktow z klientem

rodzi zagrozenie przesylania konsumentom niechcianych informacji (tzw. spam)

banery
reklamowe

reklamy graficzne umieszczane na wybranych stronach internetowych

kampanie banerowe stuzg realizacji okreslonych celow, takich jak: zwickszenie $wiado-
mosci maki, generowanie odwiedzin na firmowej stronie www, poprawa wizerunku itp.

portale
internetowe

i media
spolecznosciowe

stanowig platforme interaktywnej komunikacji, umozliwiaja bezposrednia interakcje

z uzytkownikami, dostarczajac korzysci, takie jak m.in. darmowe konta email, grupy
dyskusyjne itd.

pozwalaja na zwigkszenie zasiegu oddziatywania komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw

komunikatory
internetowe,
spolecznosci
Web 2.0

daja mozliwo$¢ prowadzenia bezposredniego dialogu z uzytkownikami; powszechne jest
w nich wysylanie wiadomosci tekstowych, prowadzenie rozméw glosowych, wideokon-
ferenciji itp.

grupy dyskusyjne, fora internetowe oraz spofecznosci Web 2.0, takie jak blogi i serwisy
spolecznosciowe ciesza si¢ duza popularnoécia wsrod uzytkownikéw internetu

tacza ludzi skupionych wokot jednej idei, tych samych pogladéw, wspdlnych zaintereso-
wan, przynaleznosci do tych samych instytucji itd.

umozliwiaja promocje firmy, komunikowanie wartosci marki, nowych produktéw/ustug
oraz budowanie emocjonalnych wiezi wokot tych wartosci

podstawa jest umozliwienie i pobudzenie aktywnosci uzytkownikow, ktorzy powinni
czynnie uczestniczy¢ w internetowej spofecznosci: generowac nowe tresci, prowadzi¢
dyskusje, umieszczac zdjecia, filmy itd.

elektroniczna
wymiana danych
(EDL FTP)

EDI (Electronic Data Interchange) umozliwia przesylanie elektronicznych komunika-
tow, odpowiednikow tradycyjnych papierowych dokumentéw, wedtug powszechnego,
jednolitego standardu; dokumenty typu: przyjecie i potwierdzenie zamowienia, faktura
sq automatycznie wysylane i przetwarzane, bez koniecznosci ingerencji czfowieka

FTP (File Transfer Protocol) stuzy do transmisji plikow miedzy dwoma komputerami

w internecie; umozliwia wysylanie duzych objetosciowo plikéw na odleglo$é; to wazne
narzedzie np. dla klientow agencji reklamowych, drukarni, bankow, gdyz ufatwia szybkie
i sprawne przesylanie potrzebnych materialow do realizacji zamowien

elektroniczny podpis umozliwia wysylanie dokumentéw przez internet; dzigki temu fir-
my moga szybciej zawiera¢ transakcje z klientami, wysyta¢ dokumenty do urzedow itd.

Zrédlo: Taranko (2015, ss. 52-53).
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Umiejetne tworzenie kampanii marketingowych opartych o wykorzystanie ogolnodo-
stepnych materialow audiowizualnych daje mozliwos¢ budowania silnej tozsamosci uczelni
na dwoch polach. Pierwszym z nich jest budowanie autorytetu i zwrocenie uwagi potencjal-
nych nowych studentéw, ktérzy zaciekawieni prezentowana tematyka moga podjac decy-
zje o poglebianiu wiedzy w ramach studiow tradycyjnych, natomiast druga grupe stanowia
obecni studenci i absolwenci uczelni, dla ktérych jest to jedno z dzialart wewnetrznego PR,
wzmacniajacego ich przywiazanie i relacje z uczelnia. Umiejetne wdrozenie strategii mar-
ketingowej w mediach spotecznosciowych powinno zapewni¢ uczelni nie tylko skuteczne
narzedzi promocji w celach rekrutacyjnych, ale tez pomoc budowaé zaufanie pomiedzy
uczelnia a jej otoczeniem (Clark, Fine, Scheuer, 2017, ss. 44-45).

Wraz z rozwojem mediow spolecznosciowych, réwniez polskie uczelnie zaczety by¢ ak-
tywne w coraz wickszej liczbie kanatow. Z badan aktywnych kont uczelni w mediach spo-
tecznosciowych przeprowadzonych w roku akademickim 2019/2020 na prébie 386 uczelni
w Polsce wynikalo, ze najbardziej popularnym portalem spolecznosciowym wykorzystywa-
nym w komunikacji marketingowej uczelni byt Facebook, a nastepnie kolejno: Instagram,
LinkedIn, Twitter i Snapchat (tabela 6.). Badaniem zostal objety rowniez TikTok, jednak
jako nowe medium, kojarzone gtownie z grupa docelowa dzieci w wieku szkolnym, nie sta-
nowit on jeszcze kanalu komunikacji uczelni wyzszych (Luczaj, 2020, s. 44).

Tabela 6.

Uczelnie posiadajace aktywne konto w serwisach spolecznosciowych w r. akademickim 2019/2020

Portal Liczba uczelni Odsete!( uczelni Odsetgk uczelni O_dsetek_ uczelni

(ogotem) publicznych niepublicznych
Facebook 343 88,9 97,6 84,6
Instagram 204 52,8 778 40,8
LinkedIn 154 39,9 56,3 31,9
Twitter 122 31,6 51,6 219
Snapchat 11 2,8 7.9 0,4
TokTok 1 0,3 0,8 0,0

Zrodlo: buczajiin. (2020).

Obecnie glownymi konsumentami ustug edukacyjnych swiadczonych przez uczelnie
wyzsze s3 przedstawiciele pokolenia Z, ktérzy korzystaja z ustug zaréwno na poziomie stu-
diéw i II stopnia, jak i moga juz by¢ konsumentami dodatkowych form ksztalcenia na stu-
diach podyplomowych. Paradoksalnie, wlasnie ze wzgledu na demografie oraz tozsamy
wiek grupy docelowej z najliczniejsza grupa uzytkownikow mediow spolecznosciowych,
umiejetne ich wykorzystanie w komunikacji marketingowej uczelni, moze odnosi¢ lepsze
rezultaty niz w przypadku wielu innych podmiotéw gospodarczych (Stachowiak-Krzyzan,
2019,s.74).

Nowe modele biznesowe, pojawiajace si¢ kolejne narzedzia komunikacyjne, wejscie
na rynek pokolenia Z oraz osoby majace od dziecka stycznos¢ z nowoczesnymi techno-
logiami (tzw. digital natives) niosa konieczno$¢ nakierowania dzialan komunikacyjnych
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uczelni nie tylko na tzw. ,tradycyjne” portale spofecznosciowe, jak Facebook czy Twitter,
ale réwniez na spolecznosci dziatajace w ramach aplikacji mobilnych, takich jak Snapchat,
Instagram, TikTok oraz ich nastepcow. Chcac nadazy¢ za zmianami w sposobach przeka-
zywania komunikatéw marketingowych oraz wymiang informacji miedzy konsumentami,
ktora staje si¢ kluczowa dla decyzji zakupowych podejmowanych przez ich najblizsze oto-
czenie, kazda szkota wyzsza powinna mie¢ dzial marketingu, co jest wyzwaniem szczegdlnie
dla uczelni publicznych. Osoby odpowiedzialne za komunikacje marketingowa powinny
Sledzi¢ dyskusje prowadzone przez grupy docelowe w internecie oraz bra¢ aktywny udzial
w konwersacjach, reagujac natychmiast na plynace opinie i pytania. Aby zagwaranto-
wa¢ sukces marketingowy, uczelnie, wzorem organizacji biznesowych, musza inwestowacé
w umiejetnosci i technologie, ktore pozwola na nawigzywanie kontaktu na poziomie klien-
tow w czasie rzeczywistym (Madelska, 2017). Ze wzgledu na specyfike ustug edukacyjnych,
tylko umiejetne faczenie nowoczesnych technologii z budujacymi autorytet kontaktami
osobistymi przedstawicieli uczelni wyzszych z przysztymi studentami, moze zagwaranto-
wac sukces komunikacyjny.
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3. Ocena atrybutéw uczelni oraz jej oferty edukacyjnej w opinii
badanych stuchaczy studiow podyplomowych

Na decyzje o wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsze wplywa
szereg czynnikow odpowiadajacych na potrzeby konsumentéw, poczawszy od programu
studiow czy infrastruktury uczelni po opinie bliskich i prestiz zwigzany z ukonczeniem wy-
branych studiow. W badaniach prowadzonych na potrzeby niniejszej monografii w 2016 .
oraz w 2022 ., ankietowani ocenili wage 24 roznorodnych czynnikéw jako stanowiacych
lub niestanowigcych dla nich istotnego kryterium wyboru uczelni wyzszej. Analize poszcze-
golnych wyréznikéw rozpoczeto zidentyfikowanie czynnikéw uznanych przez ogét bada-
nych jako najistotniejsze, co zobrazowano na rysunku 10.

Jak wynika z zestawienia, poréwnujac dwa badane okresy, w 2022 r. uczestnicy odpfat-
nych form ksztalcenia proponowanych przez uczelnie wyzsze, takich jak studia podyplo-
mowe, znaczaco wicksza uwage zwracali na obowiazujacy w uczelni system komunikacji
ze stuchaczami (wzrost 0 24 p.p. ) oraz na czynniki finansowe, takie jak: wysoko$¢ dodat-
kowych kosztéw zwiazanych z edukacja (wzrost o 16 p.p. ), mozliwos¢ wyboru sposobu
platnosci, np. miedzy systemem oplat calorocznych, semestralnych, miesiecznych (wzrost
0 15 p.p. ), wspolpraca uczelni z pracodawcami w regionie (wzrost o 11 p.p. ) oraz bliskos¢
miejsca zamieszkania — zwigzana zarowno z oszczednoscia czasu, jak i dodatkowych kosz-
tow zwigzanych z dojazdami oraz noclegami w miejscu studiéw (wzrost 0 12 p.p. ). Przyczyn
tych zmian mozna upatrywa¢ w zmianie nawykow stuchaczy oraz jednoczesnym wzro-
$cie mozliwo$ci wykorzystywania zdalnych form pracy zaréwno w procesie ksztalcenia,
jak i sprawach administracyjnych, ktére nastapily podczas pandemii COVID-19 w latach
2020-2021. Elementy systemu komunikacji uczelni z uczestnikami studiow, takie jak elek-
troniczny indeks, internetowy panel komunikacji, e-dziekanat czy platformy elearningowe
gromadzace materiaty wykorzystywane na zajeciach czy pozwalajace na swobodne prowa-
dzenie zaje¢ na odleglos¢, staly sie w tym czasie podstawowymi narzedziami pracy uczelni
wyzszych, ktore w 2016 r. byly wykorzystywane jedynie na niekt6rych uczelniach, szczegol-
nie tych o statusie prywatnym.
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Rysunek 10.

Istotno$¢ czynnikéw majacych wplyw na wybér odplatnej formy ksztalcenia oferowanej przez
uczelnie wyzsza
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Zrédlo: Opracowanie whasne.

Na wyzsza range atrybutéw oferty uczelni zwiazanych z finansami réwniez mogly
wplywa¢ czynniki zewnetrzne, zwigzane z wysoka inflacja oraz znacznym pogorszeniem
koniunktury gospodarczej po czasie pandemii, co znaczaco wplyneto na planowanie wydat-
kow konsumentéw, we wszystkich grupach wydatkéw, nie tylko tych zwiazanych z edukacja.
W zwiazku z tym, iz prawie polowa uczestnikow badania (46% ankietowanych), ukonczyta
wezesniej inne studia podyplomowe, spojnym wydawat sie fakt, ze najwazniejszymi czynni-
kami branymi pod uwage przy wyborze dodatkowych form ksztalcenia na uczelniach wyz-
szych byly dla nich: blisko$¢ uczelni od miejsca zamieszkania (79%) oraz szczegdtowy opis
programu (78%).

Aby w pelni przedstawi¢ wplyw poszczegdlnych czynnikéw branych pod uwage przy
dokonywaniu decyzji konsumentéw oraz ich obecno$¢ w komunikacji marketingowej
uczelni wyzszych, w kolejnych podrozdziatach zostaly one pogrupowane oraz uzupelnione
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analiza ich obecnosci w komunikatach marketingowych uczelni objetych badaniem. W celu
zachowania czytelnosci rysunkow, etykiety danych wykresow prezentowanych na rysun-
kach 11.-53. zostaly zaokraglone do pelnych jednosci, co niekiedy moze powodowa¢ od-
chylenie +/-1 ich sumy od 100%.

3.1. Czynniki charakteryzujace uczelnie wyzsza

Pierwsza grupe czynnikow, stanowia te zwigzane nie tyle z oferta ksztalcenia a charaktery-
zujace uczelnie jako ustugodawce oraz miejsce $wiadczenia ustugi edukacyjnej. W tej kate-
gorii, czynnikiem uznanym za najbardziej istotny w wyborze oferty ksztalcenia przez 75%
respondentow w 2016 r. oraz 63% w 2022 r. byta renoma uczelni (rysunek 11.).

Rysunek 11.
Znaczenie renomy uczelni w wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelni¢ wyzsza
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

W analizie ogdlnej préby badanych zaobserwowano réznice w zaleznosci od miejsca zamiesz-
kania ankietowanych. Renome uczelni docenito az 87% badanych z duzych metropolii powyzej 500
tys. mieszkanicow, 76% mieszkancow wsi, 70% respondentéw zamieszkujacych male miasta do 50 tys.
oraz duze od 200 do 500 tys. mieszkancéw i jedynie 61% ankietowanych pochodzacych ze $rednich
miast (50-200 tys. mieszkaricow). W zadnej z podgrup wiekowych, liczba ocen renomy uczelni jako
mato waznej nie przekroczyla 2% wskazan ankietowanych. Nie zaobserwowano innych, znaczacych
zaleznosci.

Informacje dotyczace prestizowych nagrod i faktéw zwiazanych z renoma uczelni, szczegdlnie
chetnie podkreslano w komunikatach uczelni zajmujacych pierwsze miejsca w popularnych, opi-
niotworczych rankingach. Eksponowaty one wybrane fakty w formie baneréw i infografik zamiesz-
czanych na gléwnych stronach uczelni (np. SWPS i ALK — rysunek 12.) jako wykaz aktualnosci
podkreslajacych jej prestiz w przeznaczonej do tego podstronie, ktora tatwo mozna znalezé z po-
ziomu strony gtéwnej www (np. SGH — rysunek 13.) lub jako element materialéw promocyjnych
(np. ulotka UW — rysunek 14.).
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Rysunek 12.

Banery i infografiki podkreslajace renome uczelni
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Zrédto: Oficjalna strona www SWPS Uniwersytetu Humanistycznospolecznego, pobrano: 25.10.2017
z: www.swps.pl; Oficjalna strona www Akademii Leona Kozminskiego, pobrano: 25.10.2017
z: www.kozminski.edu.pl.
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Rysunek 13.

Spis aktualnosci podkreslajace renome uczelni
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Zrédlo: Informacje prasowe SGH, pobrano: 25.10.2017 z: www.media.sgh.waw.pl.

Na pozostalych uczelniach, mimo ze nie uwypuklano informacji zwiazanych z presti-
zowymi nagrodami, budowe tozsamosci oparto na informacjach odnoszacych sie do liczby
wydzialéw i kierunkéw proponowanych w ofercie ksztalcenia, historii akademickiej, liczby
studentow, doktorantow, uczestnikow studiéw podyplomowych i pracownikéw uczelni,
wspolpracy zagranicznej, znanych absolwentéw uczelni oraz wielkosci kampusu.

Czynnik pokrewny — miejsce uczelni w rankingu szkot wyzszych — cho¢ wydawac¢
by sie moglo, ze pozostaje on w $cistym zwiazku z renoma uczelni, jako wazne wskazato
w2016 r.az 0 31% respondentéw, a w 2022 r. 0 26% respondentéw mniej. Ponadto istotnos¢
tego czynnika w okresie miedzy przeprowadzeniem sondazy spadla az o 8 p.p. (rysunek
15.). Miejsce w rankingach stanowi jedna ze zmiennych, skladajacych sie na renome, ktéra
spoleczno$¢ uczelni wyzszej buduje na przestrzeni lat wéréd odbiorcéw w swoim otoczeniu
zewngtrznym.
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Rysunek 14.

Ulotka podkreslajaca renome uczelni
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Zrédo:  Materialy oUW,  pobrano: 25102017 7z  wwwuw.edu.pl/uniwersytet/
materialy-o-uw-do-pobrania.

Podczas gdy rankingi sa aktualizowane najczeéciej rok po roku, przeswiadczenie kon-
sumentow o tym, w jaki sposob jest odbierana uczelnia, mniej zalezny od zmian zacho-
dzacych w aktualizowanych rankingach. Dlatego tez czes¢ respondent6w, ktorzy przyznali,
ze liczyta si¢ dla nich renoma uczelni, nie musiata potwierdzi¢ tego w pytaniu o jej pozycje
rankingowa. Miejsce w rankingach bylo nieco bardziej znaczace dla kobiet (45%) niz dla
mezczyzn (41%). Wigksza réznice zaobserwowano natomiast w ocenie tego czynnika jako
niewaznego. Jako taki okreslifa go ponad jedna piata mezezyzn (22%) i az o 10% mniej ko-
biet. Druga zalezno$¢ zauwazono, zestawiajac ocene tego czynnika ze wzgledu na osiagane
przez respondentow dochody. Miejsce w rankingu wplywalo na decyzje pofowy 0s6b o naj-
nizszych (do 1000 z1) i najwyzszych (powyzej 3000 z1) dochodach. Wsréd ankietowanych
osiggajacych dochéd w przedziale 1001-1500 zt netto/os. w gospodarstwie domowym je-
dynie 25% wskazalo ten czynnik jako wazacy. Nie zauwazono zmiany istotnosci czynnika
w zaleznosci od wieku ankietowanych oraz innych wyréznikow.

Rankingami najczesciej cytowanymi w komunikatach uczelni wyzszych, na ktérych
prowadzono badanie, byly: Ranking Szkét Wyzszych , Perspektywy’, ranking Dziennika
~Rzeczpospolita, QS World University Rankings, European Business School Rankings publi-
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kowany przez Financial Times, Eduniversal Best Masters Ranking, ranking szkot wyzszych
cenionych przez pracodawcéw publikowany przez ,Wprost'

Rysunek 15.

Znaczenie miejsca uczelni w rankingu szkél wyzszych przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej
przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Jednym z kluczowych w wyborze oferty ksztalcenia czynnikiem, okazata si¢ bliskos¢
uczelni od miejsca zamieszkania ankietowanych (rysunek 10.), ktéra byta wazna dla 67%
w2016 r.iaz 78% w 2022 r. uczestnikow studiow podyplomowych (rysunek 16.).

Rysunek 16.

Znaczenie oddalenia miejsca zamieszkania od osrodka akademickiego w wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie wlasne.
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W analizie zebranych danych, istotne roznice odnotowano w ocenie blisko$ci zamiesz-
kania w zaleznosci od statusu zawodowego ankietowanych. Najwieksza mobilno$¢ wykazaly
osoby faczace prace z nauka oraz osoby prowadzace dziatalnos¢ gospodarcza. W grupach
tych mniej niz polowa respondentow (47%) uznala blisko$¢ miejsca zamieszkania jako
czynnik decydujacy o wyborze oferty ksztalcenia. Najwiekszy odsetek osob przywiazuja-
cych wage do tego czynnika odnotowano w grupie oséb niepracujacych (85%), studiujacych
dziennie/zaocznie (80%) oraz pracujacych dorywezo (75%). Mozna wnioskowaé, ze mimo
potencjalnego dysponowania czasem wolnym, ktory ankietowani mogliby po$wieci¢
na dojazdy, bariere w tych grupach stanowily koszty podrézy do uczelni znajdujacych sie
w wigkszej odleglosci od ich miejsca zamieszkania. W grupie os6b pracujacych na etacie,
dla ktérych przeszkode mogt stanowic¢ ograniczony czas dojazdu, czynnik ten byl wazny
dla 70% respondentow. Bardziej znaczaca byla bliskos¢ miejsca zamieszkania dla osob pra-
cujacych na etacie (70%) niz osob prowadzacych wlasna dziatalno$¢ gospodarcza (47%), co
moglo wynika¢ z mniejszej elastycznosci czasu pracy oraz przychylnosci pracodawcow do
dostosowania czasu pracy uczestnikow studiow do zaje¢ odbywajacych sie czesto nie tylko
w weekendy, ale tez w piatki. Kolejnym czynnikiem, w ktorym zauwazono rdznice w ocenie
usytuowania uczelni wzgledem miejsca zamieszkania, byt wiek respondentéw. Czynnik ten
odgrywal najwigksza role w przypadku oséb w wieku 31-40 lat (75% — co stanowito ok.
12-15% wigcej wskazan niz w pozostatych podgrupach), w réwnym stopniu dla kobiet jak
i dla mezczyzn. Zestawiajac ten wynik z analiza korelagji istotnosci czynnika ze wzgledu
na liczbe 0s6b w gospodarstwie domowym, czesciej byl on znaczacy dla 0sob mieszkajacych
w kilkuosobowych gospodarstwach domowych. Nasuwa to wniosek, iz uczestnicy studiow
w srednim wieku, chcac kontynuowac edukacje w ramach formy, ktora wymaga zaangazo-
wania duzej czesci ich czasu wolnego, staraja sic minimalizowa¢ czas na dojazdy, aby méc
spedzi¢ go z rodzing. Mlodsi uczestnicy sa natomiast bardziej skfonni do wyboru osrodkow
akademickich pozostajacych w dalszej odleglosci od ich miejsc zamieszkania. Zestawiajac
ze soba dane z obu sondazy, mozna przypuszczaé ponadto, ze wzrost istotnosci tego czyn-
nika o 11 p.p. na przestrzeni ostatnich lat, moze by¢ spowodowany znacznym pogorszeniem
sytuacji gospodarczej po pandemii COVID-19 oraz checia zaoszczedzenia przez uczestni-
kéw na dodatkowych kosztach dojazdow, wyzywienia i ewentualnych noclegach.

Wychodzac naprzeciw potencjalnym trudnosciom zwiazanym z organizacja i dodat-
kowymi kosztami noclegu, na niektorych uczelniach proponowano potencjalnym kandy-
datom pomoc w wynajeciu miejsc noclegowych, co podkreslano réwniez w komunikatach
adresowanych do uczestnikow studiow podyplomowych. Przykladem moze by¢ Szkota
Gléwna Handlowa, ktora na witrynach www, zawierajacych opisy programoéw studiow po-
dyplomowych, zamieszczata informacje o mozliwosci zakwaterowania w domu studenckim
(rysunek 17.).

Kolejny czynnik decyzyjny, tj. status uczelni publicznej, byt wazny dla41% w 2016 r. oraz
50% ankietowanych w 2022 r. (rysunek 18.). Osoby, ktére ukonczyly juz wezesniej inne stu-
dia podyplomowe przywiazywaly do statusu uczelni mniejsza wage (30,11% wskazalo ten
czynnik jako istotny) niz osoby, dla ktérych nie byta to pierwsza forma dodatkowej edukacji
organizowanej przez uczelnie wyzsza (45,23%). Byt on zdecydowanie bardziej istotny dla
o0s6b o najnizszych dochodach (85%) niz 0séb o dochodzie przewyzszajacym 2500 zt (33%)
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i 3000 zt (35%), co moglo wynikac z faktu, iz koszt wiekszosci studiow podyplomowych
na uczelniach publicznych byl nizszy niz wysoko$¢ czesnego w uczelniach prywatnych,
szczegolnie tych zajmujacych wiodace miejsca w rankingach szkot wyzszych.

Rysunek 17.
Informacja o mozliwosci zakwaterowania w ofercie studiéw podyplomowych SGH
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wynajecia pokoi goscinnych w
akademiku Szkoty Gtownej Handlowej w
Warszawie, ktory zlokalizowany jest w
sasiedztwie kompleksu gmachow SGH.

DOM STUDENTA NR 1 "SABINKI"
Al. Niepodlegiosci 147

fel. (022) 564 66 00, 564 66 59
Akademik dysponuje:

« piecioma dwuosobowymi
pokojami goscinnymi z tazienka,
w cenie 140 zi za dobe za caly
pokdj,

« jednym czteroosobowym
pokojem goscinnym bez
tazienki, w cenie 40 zt za dobe
od osoby.

Zrédto: Podyplomowe studia menedzer marketingu w SGH, pobrano: 30.10.2017 z: kolegia.sgh.waw.
pl/pl/KGS/oferta/Strony/menadzer_marketingu.aspx.

Czynnikiem charakteryzujacym uczelni¢ jako miejsce $wiadczenia uslugi, branym
pod uwage w badaniu, byta infrastruktura i wyposazenie uczelni. W 2016 r. zostat on okre-
slony przez wiekszy odsetek ankietowanych jako ,ani istotny ani nie istotny” (rysunek 19.).
Jako wazny przy podejmowaniu decyzji ocenifo go w pierwszym sondazu jedynie 35%
uczestnikow studiow podyplomowych. W powtérzonym w 2022 r. badaniu zauwazono
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zdecydowany wzrost istotnosci tego kryterium w wyborach dokonywanych przez uczest-
nikow studiow podyplomowych. Jako istotny okreslito go w drugim sondazu juz 44%
ankietowanych.

Rysunek 18.

Znaczenie statusu uczelni publicznej w wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie
WYZSZ3
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

Znaczenie infrastruktury czesciej doceniali mezczyzni (42%) niz kobiety (34%). Row-
niez ponad polowa 0sob z wyksztalceniem wyzszym inzynierskim (52%) zwracata na niego
uwage zdecydowanie bardziej niz osoby z wyksztalceniem wyzszym licencjackim (28%) lub
magisterskim (36%). Udogodnienia wynikajace z wyposazenia uczelni czesciej analizowali
mieszkancy duzych miast (45%) niz wsi (29%).

Rysunek 19.

Znaczenie infrastruktury i wyposazenia uczelni przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez
uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

42



Ocena atrybutéw uczelni oraz jej oferty edukacyjnej w opinii badanych stuchaczy studiow podyplomowych

Wiérod analizowanych ofert, odnalezé mozna bylo liczne przykfady komunikatow
przedstawiajacych infrastrukture uczelni jako atut, majacy przyciagna¢ uwage potencjalnych
studentéw. Szczegdlnie wyraznie podkreslano ten aspekt na Uniwersytecie Warmirisko-
-Mazurskim, ktory prezentowal swoje miasteczko akademickie — Kortowo — juz na glow-
nej stronie oficjalnej witryny www uczelni (rysunek 20.). Kortowo, potozone w otoczeniu
jezior, jest uznawane za najpickniejszy kampus akademicki w Polsce i jeden z najpiekniej-
szych w Europie, co potwierdzita otrzymana przez UWM w 2011 r. nagroda miesigcznika
»National Geographic Traveler” w kategorii 7 nowych cudow Polski'. Poza licznymi opisami
oraz zdjeciami prezentowanymi na stronie www uczelni, miasteczko studenckie bylo ekspo-
nowane réwniez w filmach emitowanych przez ,T'VKortowo™ na kanale You Tube (rysunek
21.). Kolejnym atutem, zwiazanym z infrastruktura uczelni, mocno eksponowanym w jej
komunikatach, byta nowoczesna biblioteka, majaca wlasny wirtualny przewodnik (rysunek
22.)%. Mniej eksponowanym, ale pojawiajacym si¢ w informacjach atutem infrastruktural-
nym uczelni byly centra badawcze z baza laboratoryjna, przygotowana do prowadzenia za-
awansowanych badan szczegolnie w obszarze nauk przyrodniczych i biologicznych?.

Rysunek 20.

Baner promujacy miasteczko studenckie UWM — Kortowo

UNIWERSYTET WARMINSKO

UNIWERSYTET STUDENCI KANDYDACI PRACOWNICY BADANIA WSPOLPRACA

Magiczne Kortowo

e, To tu polodony jest

Zrédto: Strona UWM Olsztyn, pobrano: 7.01.2018 z www.uwm.edu.pl.

! Informacje o kampusie UWM, pobrano: 4.11.2017 z: www.uwm.edu.pl/uniwersytet/najpiek-
niejszy-kampus.

? Przewodnik po bibliotece uniwersyteckiej UWM, pobrano: 30.11.2022 z www.bu.uwm.edu.pl/
przewodnik/index.html.

* Informacje o o$rodku naukowo-badawczym UWM, pobrano: 4.12.2022 z www.uwm.edu.pl/
uniwersytet/silny-osrodek-naukowo-badawczy.
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Rysunek 21.

Film promujacy miasteczko studenckie UWM — Kortowo na YouTube

Uniwersytet Warminsko-Mazurski - Green University 2021

Zrédto:Film promocyjny UWM, pobrano: 11.12.2022zwww.youtube.com/watch?v=Vuwd DMBLb8o.

Rysunek 22.
Wirtualny przewodnik po Bibliotece Uniwersyteckiej UWM

Przewodnik po Bibliotece Uniwersyteckiej

Uniwersytetu Wamirisko-Mazurskiego w Olsztynie

Siocnagiwma Pociom®  Poiom 1 Pociom2  Poziomd O babolece -

Witamy w Przewodniku po Bibliotece Uniwersyteckiej!
Znajdziesz tu szybka informacje o miejscach, w ktérych korzysta sig¢ ze zbiorow i
ustug bibliotecznych.

[

Zrédlo: Przewodnik po bibliotece uniwersyteckiej UWM, pobrano: 30.11.2022 z www.bu.uwm.edu.
pl/przewodnik/index.html.
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Uniwersytet Warszawski, w publikowanych informacjach, podkreslal powiazanie
glownych elementow swojej infrastruktury z historig Polski i Uniwersytetu. Baza lokalowa
uczelni dysponuje trzema kampusami, w tym glownym usytuowanym na Trakcie Krélew-
skim w Warszawie. Siedziba gléwna Uniwersytetu przy Krakowskim Przedmiesciu to wazny
punkt turystyczny stolicy, co podkresla prestiz uczelni. Na stronach uczelni zostal udostep-
niony dwujezyczny przewodnik po najciekawszych miejscach na UW (rysunek 23.), za-
wierajacy szeroki rys historyczny, zdjecia oraz opisy poszczegdlnych budynkéw i zabytkéw
znajdujacych sie na terenie Uniwersytetu.

Rysunek 23.

Przewodnik po Uniwersytecie Warszawskim

KAMPUS GLOWNY

THE MAIN CAMPUS.

-

y 4

UNIWERSYTET WARSTAWSKI MIEJSCA, FAKTY, LICZBY
Proewodnik

TY OF WARSAW MAIN SITES, FACTS AND FIGURES A, THE WP
VL V7] - Mo Ujardomniie 4

Zrédto:  Przewodnik po UW, pobrano: 4.12.2022 7z  https://www.uw.edu.pl/wp-content/
uploads/2018/01/uw_miejsca_fakty_liczby_przewodnik_2018.pdf.

W komunikatach uczelni nie brakowalo jednak rowniez przykladéw zestawienia jej
bogatej historii z nowoczesnoscia, ktore zaprezentowano przez nowoczesne budynki roz-
budowujacych si¢ kampuséw, uniwersyteckie ogrody oraz nowoczesng, w duzym stopniu
przeszklona biblioteke z wielopoziomowym ogrodem dachowym otwartym na panorame
Warszawy®. Walory architektoniczne prezentowata réwniez Politechnika Gdanska, kt6-
rej gmach gléwny zostat sklasyfikowany przez portal Times Higher Education jako jeden
z dziesieciu najpiekniejszych budynkéw uniwersyteckich w Europie.®

* Informacje o Kampusie UW, pobrano: 4.12.2022 z www.uw.edu.pl/odwiedz-nas/zabytkowy-te-
ren-przy-krakowskim-przedmiesciu.

* Informacje o nowoczesnej architekturze UW, pobrano: 4.12.2022 z: www.uw.edu.pl/odwiedz-
-nas/nowoczesna-architektura.

¢ The 10 most beautiful Universities in Europe. The World Universities Ranking, pobrano: 5.04.2018
z www.timeshighereducation.com/student/best-universities/10-most-beautiful-universities-eu-
rope#survey-answer.
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W przekazie pozostatych uczelni informacje o ich polozeniu oraz infrastrukturze byly
mniej eksponowane. Czesto spotykanym sposobem prezentacji uczelni oraz jej otoczenia
stata sie aplikacja umozliwiajaca wirtualny spacer po obiekcie. Taki sposdb na prezenta-
cje swojego kampusu wybrano m.in. w Uniwersytecie Gdanskim, oferujacym ksztalcenie
na trzech kampusach: w Gdansku Oliwie, Sopocie i Gdyni. Uczelnia przygotowata wirtu-
alny przewodnik, w ramach ktorego mozna bylo zapoznac si¢ z najwicksza jej czescia —
kampusem oliwskim’. W Akademii Leona Kozminskiego dano kandydatom na studentow
podobna mozliwos¢, przygotowujac wirtualny spacer po uczelni, a dodatkowo wyszczegol-
niajac na stronach informacje o bogatej infrastrukturze umozliwiajacej aktywne spedzania
czasu na uczelnianych obiektach sportowych®. W 2022 r. wirtualny spacer odbywat sie juz
w mediach spofecznosciowych, w formie wydarzenia, podczas ktérego obserwatorzy mogli
wzia¢ udzial w serii pytan i odpowiedzi do prowadzacych (rysunek 24.)°.

Rysunek 24.

Wirtualny spacer po uczelni i sesja Q&A na Instagramie ALK

LIVE Spacer
pouczelni -5«
i sesja Q& S :‘ =26 Lipca

- #News
na Instagramie

Live spacer po uczelni i
sesja Q&A na Instagramie
ALK

|
@kozminskiuniveristy &

udostepnij o @ o

Zrédlo:  Wydarzenia ALK, pobrano: 4.12.2022 z  wwwkozminskiedu.pl/pl/wydarzenia/
live-spacer-po-uczelni-i-sesja-qa-na-instagramie-alk.

Réwniez na Politechnice Gdanskiej przygotowano specjalng strong z mapa oraz wirtu-
alnym spacerem po kampusie, ktérego jedna z funkeji byta mozliwos¢ wyboru trasy pomie-
dzy dwoma dowolnie wybranymi budynkami uczelni."”

7 Wirtualny spacer po UG, pobrano: 4.12.2022 z www.ug.edu.pl/uniwersytet/journey_-_wirtual-
ne_spacery_oraz_wycieczki_po_ug‘

# Wirtualny spacer po ALK. Pobrano: 4.11.2017 z www.kozminski.edu.pl/wirtualnyspacer.

° Wydarzenia ALK. Pobrano: 4.12.2022 z: www.kozminski.edu.pl/pl/wydarzenia/live-spacer-po-
-uczelni-i-sesja-qa-na-instagramie-alk.

1" Informacje o kampusie PG. Pobrano: 4.12.2022 www.campus.pg.edu.pl.
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3.2. Czynniki bezpos$rednio zwiazane z ofertg ksztalcenia

W ocenie ankietowanych, cho¢ waga tego czynnika na przestrzeni lat spadta, jednym z naj-
istotniejszych czynnikéw decydujacym o wyborze uczelni byl szczegotowy opis programu,
ktdry za istotny uznato 84% uczestnikdw studiow podyplomowych w2016 r. i 79% w 2022
r. (rysunek 25.). Istota tego czynnika moze wynika¢ ze specyfiki studiow podyplomowych
jako formy ksztalcenia, w ktdrej program pozbawiony tzw. tresci ogdlnoksztatcacych sta-
nowi esencje ich istnienia.

Rysunek 25.
Znaczenie szczegolowego opisu programu w wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie
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Zrédto: Opracowanie whasne.

W analizie ogolnej proby badawczej, zauwazono réznice w ocenie szczegétowego pro-
gramu studiow w zaleznosci od plci respondentow. Czynnik ten byl zdecydowanie waz-
niejszy dla kobiet (81%) niz mezczyzn (66%), przy czym nie zauwazono istotnych roznic
w podziale ze wzgledu na wiek ankietowanych oraz inne zmienne.

Szczegotowy opis programu stanowil jeden z podstawowych komunikatow uczelni
adresowanych do potencjalnych uczestnikéw studiow podyplomowych. W przypadku
wszystkich uczelni, na ktorych prowadzone bylo badanie, opisy programéw bez trudu
mozna bylo odnalez¢ na stronach internetowych uczelni lub po przekierowaniu na strony
www poszczegolnych wydzialéw. W analizie nie zauwazono znaczacej roznicy miedzy tre-
$ciami prezentowanymi w tym zakresie przez uczelnie publiczne i niepubliczne. Udostep-
nione opisy obejmowaly: nazwe studiow, czas trwania, planowany tryb odbywania zaje¢,
ogolny opis programu oraz informacje do kogo byt on adresowany. Czg$¢ z nich zawierata
rowniez szczegdtowy wykaz przedmiotow wraz z informacja na temat kadry prowadzacej
zajecia. Poza informacjami dostepnymi w ramach wizytowek na uczelnianych witrynach
www, program studiéw prezentowano w informatorach, dostepnych zaréwno w tradycyj-
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nej formie papierowej, jak i w gotowych do pobrania i wydruku informatorach w formacie
elektronicznym (przedstawiono na rysunkach 26.-30.).

Rysunek 26.
Informator studiow podyplomowych Uniwersytetu Warmirsko-Mazurskiego 2022/2023

T

# oqgpeot®

INFORMATOR
LA KANDYOIATOW NA STUDMA
STACIONARNE | NIESTACJONARNE

2022/2023

Zrédto: Informator studiow podyplomowych UWM, pobrane: 1.12.2022 z http://www.uwm.edu.pl/
sites/default/files/rekrutacja/uwm_informator_2022_2023.pdf.

Rysunek 27.
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Zrédto: Informacja o naborze na Studia Podyplomowe UWM, pobrane: 30.10.2017 z www.uwm.edu.
pl/wne/katedry/kr/files/ulotka_rachunkowosc-bud2016.pdf.
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Rysunek 28.

Katalog on-line Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie

OBEJRZY]
KATALOG
ON-LINE

Zrédlo: Katalog on-line SGH, pobrane: 30.10.2017 z: www.oferta.sgh.waw.pl/pl/katalog-podyplomo-

we-mba/Strony/default.aspx.

Rysunek 29.

Ulotka Studiéw Podyplomowych Zarzadzanie projektami na WZiE Politechniki Gdanskiej
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Zrédto: Ulotka studiow podyplomowych PG, pobrano 30.10.2017 z www.zie.pg.edu.pl/docu-
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Rysunek 30.

Ulotka Studiéw Podyplomowych Psychogerontologia na Uniwersytecie SWPS
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Zrédto: Ulotka studiow podyplomowych SWPS, pobrano: 30.10.2017 z: www.swps.pl/images/Pody-
plomowe_2016/swps_ulotka_praca-z-seniorem_2015-05-29.pdf.
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Jak wida¢ w zaprezentowanych artefaktach (rysunki 26.-30.), materialy promocyjne
uczelni publicznych w roku akademickim 2016/2017 czgsto odbiegaly jakoscia od poligra-
fii reklamowej uczelni prywatnych, ktére poswiecaly wiecej uwagi niepowtarzalnosci wi-
zualnej publikowanych materiafow promocyjnych, spdjnej z identyfikacja wizualng calej
uczelni. W kolejnych latach roznice te zaczely si¢ zacierad, a metarialy graficzne przygoto-
wywane przez uczelnie publiczne i analizowane w trakcie drugiego badania w roku akade-
mickim 2022/2023 rowniez w wiekszoéci przypadkow cechowaly sie wysoka jakoscia oraz
estetyka graficzna, przygotowana w oparciu o spojna identyfikacje wizualng uczelni lub wy-
dzialow — jako bezposrednich organizatoréw studiow podyplomowych.

Drugim kryterium zwiazanym z tematyka studiow bylo dopasowanie kierunku stu-
diow do podstawowego profilu wyksztalcenia. Pokrewienstwo dyscypliny naukowej byto
wazne dla 63% uczestnikow studiow podyplomowych w 2016 r. oraz 62% w 2022 r., co
zobrazowano na rysunku 31. Wsréd uczestnikéw studiow podyplomowych dominowata
potrzeba rozwijania swojej wiedzy i umiejetnosci. Kolejnymi wsréd motywacji podjecia
edukacji na dodatkowej formie ksztalcenia byta che¢ poszerzenia swoich kwalifikacji w celu
zwiekszenia zarobkéw oraz koniecznos¢ zdobycia dodatkowych uprawnien zawodowych.
Odpowiedz na te potrzeby jest jedna z podstawowych funkeji studiow podyplomowych,
ktére pozwalaja osobom z wyzszym wyksztalceniem zdoby¢ szczegétowa wiedze w wybra-
nym, waskim zakresie tematycznym i/lub nabycie nowych kwalifikacji bez koniecznosci
ponownego ksztalcenia w zakresie ogolnouniwersyteckim. Czesto wiec zdarza sie, ze studia
podyplomowe nie maja zwiazku z podstawowym profilem wyksztalcenia uczestnikow, co
potwierdzono w przypadku niemalze 40% uczestnikéw obu badan.

Rysunek 31.

Znaczenie dopasowania kierunku do podstawowego profilu wyksztalcenia w wyborze oferty
ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.
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Kolejnym czynnikiem majacym wplyw na wybor oferty edukacyjnej byta kadra pro-
wadzgca zajecia. Czynnik ten byl istotny dla 58% badanych w 2016 r. oraz wzrést do 64%
w 2022 r. (rysunek 32.). W badaniu wykazano réznice w ocenie wagi kadry prowadzacej
zajecia ze wzgledu na ukonczenie wezesniej innych studiéw podyplomowych przez respon-
dentow. Czesciej, jako wazny wskazywaly ten czynnik osoby, ktore nabyly juz do$wiadcze-
nia wyboru oferty podczas wezesniej podjetych studiow podyplomowych niz osoby, dla
ktorych byt to pierwszy odbywany podyplomowo kierunek.

Rysunek 32.
Znaczenie kadry prowadzacej zajecia w wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie
WYZS23
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

W komunikatach marketingowych uczelni nie zawsze pojawialy si¢ informacje szczegd-
tfowo opisujace kadre prowadzaca zajecia. Posréd jednostek organizujacych studia podyplo-
mowe, w ktorych zrealizowano sondaze, zawsze imiennie wskazany byt kierownik studiéw.
Informacja szczegotowo przedstawiajaca pozostatych prowadzacych, wydata si¢ by¢ zalezna
od decyzji jednostek bezposrednio organizujacych ksztalcenie. Najpetniejsza informacje
w tym zakresie prezentowaly Szkota Gléwna Handlowa oraz Akademia Leona Kozmin-
skiego, ktore niemalze we wszystkich ofertach, zarowno w 2016 ., jak i 2022 r. zamieszczaly
pelny, imienny wykaz kadry prowadzacej zajecia wraz ze zdjeciem oraz krotkim opisem
biografii poszczegolnych wykladowcow. Byly jednak uczelnie, na ktérych, mimo iz we
wszystkich ofertach studiow podyplomowych zamieszczano ogolna informacje dotyczaca
tego, kto stanowit kadre dydaktyczng (np. profesorowie uczelni oraz praktycy specjalizujacy
sie w wybranej dziedzinie), w zadnym z opiséw, zaréwno na stronach www jak i w folde-
rach studiéw podyplomowych, nie zamieszczano imiennego wykazu wykladowcow (tabela
7.). Forma zaprezentowania kadry dydaktycznej rowniez byla rézna. Od imiennego spisu
prowadzacych (np. UWM, ALK), przez odnosniki do ich wizytéwek na stronie uczelni (np.
SGH), po pelne opisy dotychczasowego przebiegu kariery zawodowej wraz ze zdjeciami wy-
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kladowcow (np. SWPS). Rozwiniete informacje dotyczace kadry zdaly sie by¢ szczegdlnie
wazne w przypadku kierunkéw studiéw podyplomowych mocno powiazanych z waskimi
dziedzinami biznesu, jak np. coaching, zarzadzanie w mediach, zarzadzanie w sporcie itp.,
gdzie dodatkowa wartos¢ studiow stanowita mozliwos¢ kontaktu oraz pozyskania wiedzy
od 0sob majacych bezposrednie, praktyczne doswiadczenie zawodowe w wybranej branzy.

Tabela 7.

Obecnos¢ szczegolowej informacji dotyczacej kadry prowadzacej zajecia w ofertach studiow
podyplomowych

Uczelnia/jednostka organizacyjna Liczba ofert studiow Imienna informacja dot. kadry
lub obszar tematyczny podyplomowych prowadzacej zajecia

Szkola Gléwna Handlowa/ 13 12 92%
Kolegium Gospodarki Swiatowej
Akademia Leona Kozminskiego/ 26 24 92%
obszar: Zarzadzanie
SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny/ 20 16 80%
Sopot
Uniwersytet Gdanski/ 11 5 45%
Wydzial Ekonomiczny
Uniwersytet Warminsko-Mazurski/ 13 5 38%
Wydzial Nauk Ekonomicznych
Politechnika Gdanska/ 32 0 0%
Wydziat Zarzadzania i Ekonomii
Uniwersytet Warszawski/ 25 0 0%
Wydzial Zarzadzania

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie stron www wymienionych uczelni.

Nastepnym czynnikiem w grupie tych bezposrednio zwiazanych z oferta ksztatcenia,
ocenianym przez ankietowanych, byta popularnos¢ tematyki wybranych studiow, ktéry
jako wazny przy wyborze oferty szkot wyzszych okreslito 28% badanych w 2016 r. oraz 26%
w2022 r,, co przedstawiono na rysunku 33.

W podziale na grupy wiekowe, najczesciej jako wazny wskazywaly go osoby w wieku
36-40 lat (34% ankietowanych w tej grupie) i zamieszkujacych w 4-osobowych gospo-
darstwach domowych (34%), co moglo wynika¢ z checi zaktualizowania zdobytego wy-
ksztalcenia podstawowego, dopasowanego do trendow obowiazujacych na rynku pracy
dekade wezesniej. W analizie szczegélowej nie wykazano istotnych statystycznie korelacji ze
wzgledu na szczegotowe zmienne opisujace respondentéw.

Dla 21% badanych w 2016 r. oraz 26% w 2022 r. istotne w wyborze oferty studiow byly
kryteria rekrutacji (rysunek 34.). W ogélnej probie, zainteresowanie kryteriami rekrutacji
czesciej wykazywaly kobiety (26%) niz mezczyzni (14%), cho¢ réznica w ich ocenie jako
»mato wazne” byla jedynie 2-procentowa.

53



Ocena atrybutéw uczelni oraz jej oferty edukacyjnej w opinii badanych stuchaczy studiow podyplomowych

Rysunek 33.

Znaczenie popularnosci tematyki wybranych studiéw przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej
przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Kryteria rekrutacji na wigkszosci studiéw podyplomowych objetych badaniem
uwzglednialy jedynie ukonczenie studiow wyzszych minimum pierwszego stopnia oraz do-
pelnienie warunkow formalnych, takich jak dostarczenie podania na studia, oplaty rekruta-
cyjnej itp. Jako przyklad nietypowych wymagan, wyodrebniono specyficzne studia Master
of Business Administration (MBA), ktore uwzglednialy rowniez petnienie kierowniczych
stanowisk, po$wiadczone przez zaklad pracy kandydata.

Rysunck 34.

Znaczenie kryteriow rekrutacji przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.
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Kolejny czynnik zwigzany bezposrednio z tematyka studiéw, tj. fakt, ze tematyka wybra-
nych studiow byla nowoscia na tle tradycyjnych kierunkow, jako istotne okreslito juz tylko
16% ankietowanych w 2016 r. oraz 21% w 2022 r. (rysunek 35.). Dla 0sob dokonujacych
wyboru oferty edukacyjnej wazniejsza byla popularno$¢ tematyki studiow. Niekoniecznie
musiata by¢ ona nowoscia na rynku, ale miata mieécic si¢ w popularnym obszarze zagad-
nient dobrze dopasowanych do potrzeb pracodawcéw i rynku pracy.

Rysunek 35.

Znaczenie nowej tematyki studiow przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Wieksze zainteresowanie tego rodzaju kierunkami wykazaty kobiety, wérod ktorych
16% okreslito ten czynnik jako wazny, a 42% ani wazny ani niewazny. Bardziej krytycznej
oceny dokonali mezezyzni, wérdd ktorych 56% okreslito go jako nieznaczacy, a tylko 12%
jako znaczacy dla podjetej przez nich decyzji.

Ostatnim kryterium charakteryzujacym oferowany program ksztatcenia byt program
studiow realizowanych przy wspotpracy instytucji zagranicznych. Jako wazny okreslito go
8% badanych w 2016 r. oraz 13% badanych w 2022 r. (rysunek 36.).

Najwicksze zainteresowanie oferta tworzong w ramach wspétpracy miedzynarodowe;j
wykazywaly osoby z najmlodszej grupy wiekowej (13% wskazan w grupie 20-25 lat), za-
mieszkujace w 1 lub 2-osobowych gospodarstwach domowych zlokalizowanych w srednich
i duzych miastach (12% wsérdd mieszkancow miast do 200 tys. oraz 14% wérod mieszkan-
cow miast powyzej 500 tys.). Nieco czeéciej zainteresowanie tego rodzaju oferta studiow
wykazywaly kobiety (10%) niz mezczyzni (7%). W analizie nie zauwazono istotnych staty-
stycznie zaleznosci ze wzgledu na inne szczegétowe zmienne wyrézniajace respondentow.

Przyktadem studiow podyplomowych, w ofercie ktorych uczestnicy znajdowali tego
rodzaju propozycje (wyraznie eksponowane w komunikatach marketingowych), moga by¢
bezptatne, roczne studia dla przysztych nauczycieli (Szkofa Edukacji) przygotowane przy
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wspotpracy Uniwersytetu Warszawskiego z Polsko-Amerykanska Fundacja Wolnosci. Stu-
dia byly przeznaczone dla absolwentéw matematyki i filologii polskiej, ktorzy chcieli zostaé
nauczycielami. Innowacyjny program studiéw, odbywajacych sie w systemie dziennym,
zostal przygotowany przy wspotpracy UW z Teachers College Columbia University. Stu-
dia taczyly teori¢ akademicka z catoroczna praktyka w szkotach. Dla uczestnikéw studiow
stworzono takze oferte stypendialng obejmujaca m.in. dofinansowanie kosztéw zakwatero-
wania'!. Oprécz stacjonarnych studiéw podyplomowych z polskim jezykiem wykladowym,
na Uniwersytecie Warszawskim przygotowano réwniez studia e-learningowe, prowadzone
na uniwersyteckiej platformie COME oraz studia z obcym jezykiem wykladowym'.

Rysunek 36.

Znaczenie programu realizowanego przy wspolpracy instytucji zagranicznych przy wyborze oferty
ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Szczegolng oferte studiow, czesto realizowanych przy wspolpracy z uczelniami zagra-
nicznymi, stanowily tez studia MBA. Przykladem tego rodzaju oferty moze by¢ CEMBA —
program w jezyku angielskim realizowany przez Szkote Glowna Handlowa we wspétpracy
z The Université du Québec @ Montréal (UQAM). Okolo 70% wyktfadowcdw w programie
tej formy ksztalcenia stanowili profesorowie uniwersytetow kanadyjskich, w tym gléwnie
z UQAM, University of Manitoba, St. Francis Xavier University, University of Windsor
oraz profesorowie z Wielkiej Brytanii i USA. Pozostala cze$¢ kadry dydaktycznej stanowili
pracownicy SGH, ktérzy odbyli szkolenia na uniwersytetach kanadyjskich. Absolwenci
studiow otrzymywali dyplom MBA z The Université du Québec a Montréal oraz dyplom
ukonczenia studiéw specjalnych wydany przez SGH".

' Szkota Edukacji, pobrano 5.01.2018 z: www.szkolaedukagji.pl.
12 Studia podyplomowe na UW, pobrano: 5.01.2018 z: www.uw.edu.pl/ksztalcenie/studia-podyplomowe.

13 Studia MBA na SGH, pobrano: 5.01.2018 z: www.oferta.sgh.waw.pl/pl/studiamba/Strony/de-
fault.aspx.
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3.3. Czynniki o charakterze finansowym

Mimo iz badanie prowadzone byto wsrdd uczestnikow odplatnych form edukacji propono-
wanych przez uczelnie wyzsze, dopiero na 6smym miejscu rankingu w 2016 r. oraz na dzie-
sigtym miejscu w 2022 r. znalazla si¢ wysokos¢ czesnego oraz innych opfat uczelnianych
(rysunek 37.).

Rysunek 37.

Znaczenie wysokosci czesnego i innych oplat uczelnianych przy wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Na koszty studiowania zdecydowanie czeéciej zwracaly uwage kobiety (48%) niz mez-
czyzni (30%). Jako nieistotny okreslili go co piata kobieta oraz co czwarty mezczyzna.
W analizie nie odnotowano innych, istotnych statystycznie korelacji z pozostalymi zmien-
nymi wyrdzniajacymi respondentow.

Czynnikiem uzupelniajacym wysokos¢ czesnego, byla wysokos¢ dodatkowych kosztow
zwigzanych z edukacja na wybranym kierunku. Koszty te byly zwiazane z koniecznoscia
dojazdu, noclegu, wyzywienia, ewentualnym zakupem materialéw edukacyjnych, itp. Jako
istotny wskazato go 39% ankietowanych w 2016 r. W drugim sondazu waga tego czynnika
okazala si¢ istotna dla ponad polowy (55%) respondentéw (rysunek 38.).

Zgodnie z przewidywaniami analiza statystyczna wykazala istotne roznice w ocenie
wagi dodatkowych kosztéw edukacji ze wzgledu na dochdd respondentéw. Czynnik ten
okazal sie najwazniejszy w grupie os6b o dochodach do 1000 zt netto/ os. w gospodarstwie
domowym (71%) oraz najmniej wazny dla respondentow osiagajacych najwyzsze dochody
powyzej 3000 zt netto/os. (29%). Uczestnicy studiow zamieszkujacy wsie i mniejsze miej-
scowosci, ze wzgledu na wieksza odlegtos¢ od osrodkéw akademickich, wykazali najwigksze
zainteresowanie wysokoscia dodatkowych kosztow (53% mieszkanicow wsi). Analogicznie,
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najmniej wazny okazat sie ten czynnik dla 0s6b z duzych miast (24%), ktére z reguty wybie-
raly uczelnie wyzsze w swoim miejscu zamieszkania.

Rysunek 38.

Znaczenie dodatkowych kosztow zwigzanych z edukacja przy wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

W materiatach promocyjnych studiéw podyplomowych informacje dotyczace ceny byly
przedstawiane w sposdb czytelny, zaréwno w internecie, jak i w katalogach oraz w ulotkach.
W wiekszosci przypadkow bylo to czesne zaprezentowane w ujeciu rocznym lub semestral-
nym, z informacja o ewentualnej mozliwosci roztozenia platnosci na raty. W przypadku
niektorych form ksztalcenia (szczegolnie na uczelniach niepublicznych) dodatkowy koszt
stanowifa oplata za postepowanie kwalifikacyjne, nazywane tez opfata rekrutacyjna lub
wpisowym. W przypadku studiow miedzynarodowych, poza optata w PLN, uwzgledniano
rowniez cze$¢ oplaty w USD (np. studia MBA — The Canadian MBA w Szkole Glownej
Handlowej'*). Czesne zwykle obejmowato materiaty dydaktyczne i pomoce naukowe. Wy-
jatkiem, zwigzanym ze specjalistycznymi studiami, byly dodatkowe koszty zaje¢ praktycz-
nych (np. koszt sesji coachingowych na studiach podyplomowych coachingu). Dodatkowo
na uczelniach w rézny sposdb traktowano koszt sporzadzenia i wydania $wiadectwa ukon-
czenia studidw, wlaczajac go w czesne lub pobierajac dodatkowe oplaty na koniec ostatniego
semestru.

Kolejnym analizowanym kryterium w grupie czynnikéw o charakterze finansowym
byta mozliwo$¢ wyboru sposobu regulowania platnosci, wskazana jako wazna przy wybo-
rze uczelni dla 36% ankietowanych w 2016 r. oraz dla ponad potowy (51%) respondentow
w2022 r., co moze wskazywa¢, ze w obliczu duzej niepewnosci zwigzanej z najwyzsza od 25
lat inflacja, podejmujac decyzje o wydatkowaniu czesci dochodu na edukacje, uczestnicy

" Katalog MBA. Programy na zaméwienie, studia podyplomowe, Szkofa Gtowna Handlowa, po-
brano: 4.11.2017 z www.indd.adobe.com/view/38eff067-9844-47ee-8fad-b9a148485003.
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studiow podyplomowych woleli, aby ponoszony koszt stanowit czestsze, lecz jednoczesnie
mniejsze obcigzenie budzetu gospodarstwa domowego. Ponadto warto zauwazy¢, ze podpi-
sujac umowe o $wiadczenie ustug edukacyjnych na caly rok akademicki, przy inflacji na po-
ziomie powyzej 15% r/r, realna wartos¢ wydatku byta z kazdym miesiacem nizsza.
Zdecydowanie czesciej czynnik ten byl wazny dla kobiet (40%) niz mezczyzn (26%).
Analogicznie, jako zupelnie niestotny okreslifo go 43% mezczyzn i 27% kobiet, co moze
mie¢ zwiazek z faktem wystepowania luki placowej pomiedzy $rednimi zarobkami ko-
biet i mezezyzn w gospodarce. Wg danych Komisji Europejskiej z 2022 r., $rednia roznica
w wynagrodzeniach kobiet i mezczyzn w Unii Europejskiej wynosita 13% (European Com-
mission, 2022). Dodatkowa zalezno$¢ odnotowano réwniez w podziale ankietowanych ze
wzgledu na liczbe 0sob w zamieszkiwanych przez nich gospodarstwach domowych. Sposob
regulowania platnosci byl wazny dla prawie co drugiego respondenta (48%) zamieszkuja-
cego 2-osobowe gospodarstwo domowe. W liczniejszych gospodarstwach oraz w 1-osobo-
wym gospodarstwie domowym odsetek ten oscylowal od 29% do 35% ankietowanych).

Na wszystkich uczelniach objetych sondazem dopuszczano mozliwo$¢ dokonania plat-
nosci za studia w formie jednorazowej wplaty oraz w ratach: od 2 do 10 w zaleznosci od
uczelni. Niektore z nich (np. SGH), wylaczyly opcje wplaty ratalnej dla firm, pozostawiajac
taka mozliwos¢ jedynie osobom fizycznym®. W czesci uczelni, przy roztozeniu platnosci
na raty, stosowano wzrost sumarycznego kosztu studiow w zaleznosci od liczby rat, na ktére
miala zosta¢ roztozona ptatnos¢. Model ten byt charakterystyczny szczegolnie dla uczelni
niepublicznych.

Dodatkowo na niektérych uczelniach proponowano inne promocje cenowe. Jako wazne
ocenito je 25% ankietowanych w 2016 r. oraz 34% w 2022 r. (rysunek 39.). Wiecej promogji
cenowych proponowaly uczelnie niepubliczne, prezentujace bardziej prokonsumencki mo-
del sprzedazy, przypominajacy ten obserwowany na rynku szkolen, kursow i innych form
edukacji pozaszkolnej.

Promocgje cenowe czgéciej byly brane pod uwage przez kobiety (26% wskazan kobiet
i 16% wskazan mezczyzn). Ponad polowa mezczyzn okreslifa go natomiast jako zupetnie
niewazny w procesie decyzyjnym (52% wskazan mezczyzn, 36% kobiet). Najmniejsza wage
przywiazywaly do nich osoby powyzej 40 roku zycia (15% wskazan w grupie wiekowej
41-50 lat). Wsréd mlodszych respondentéw promocje cenowe byly wazne dla co piatego
ankietowanego w wieku 20-25 lat oraz jednego na czterech ankietowanych w pozostatych
przedziatach wiekowych od 26 do 40 lat.

W analizowanych ofertach uczelni wyzszych promocje cenowe wystepowaly w réznych
formach. Najczesciej dotyczyly one studentéw kontynuujacych nauke w ramach tej same;j
uczelni, np. zwolnienie z oplaty rekrutacyjnej w wysokosci 300 z1'* dla absolwentéw oraz
studentow SWPS majacych wyzsze wyksztalcenie, co obowiazywalo zaréwno w 2017 r., jak

15 Oferta studiow podyplomowych SGH, pobrano: 10.04.2018 z www.oferta.sgh.waw.pl/pl/stu-
diapodyplomowe/administracja-i-zarzadzanie/Strony/ Wymagania.aspx.

1o Oferta studiow podyplomowych SWPS, pobrano: 10.10.2017 z www.swps.pl/oferta/sopot/po-
dyplomowe/psychologia-psychoterapia/audyt-psychologiczny-i-zarzadzanie-zmiana.
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12022 r." lub nizszy o 10% koszt podstawowy studiéw podyplomowych dla absolwentow
Akademii Leona Kozminskiego (cena 7920 zI zamiast 8800 zI'*) z mozliwoscia roztozenia
platnosci na 2 raty, co obowiazywalo zaréwno w 2017 r, jak i 2022 r. Dodatkowo uczelnia
oferowata znizki za jednorazows platnos¢ w wysokosci 500 zt (ok. 5 % podstawowej ceny
studiow), przy czym oferowane znizki (znizka dla absolwentow, znizka za jednorazowa plat-
nos¢) nie kumulowaly sie'. Tak duze wykorzystanie tego rodzaju promocji cenowych nie
wystepowato w ofertach analizowanych uczelni publicznych.

Rysunek 39.

Znaczenie promocji cenowych przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Ostatnim czynnikiem o charakterze finansowym zwracajacym uwage badanych byt sys-
tem stypendialny. Byt on wazny jedynie dla nielicznych ankietowanych (6% w 2016 r. oraz
11% w 2022 r.), co moglo wynika¢ z faktu, ze studia podyplomowe bardzo rzadko sa wspie-
rane finansowaniem stypendialnym, a jeli juz — jest ono wdrazane zwykle jako dofinan-
sowanie do ksztalcenia pracownikow z ramienia pracodawcy uczestnika studiow (rysunek
40.).

17 Oferta studiow podyplomowych SWPS, pobrano: 4.12.2022 z www.swps.pl/oferta/warszawa/
podyplomowe/biznes-zarzadzanie/podstawy-biznesu-fundamentals-of-business.

18 Oferta studiéw podyplomowych ALK, pobrano: 10.10.2017 z www.kozminski.edu.pl/pl/ofer-
ta-edukacyjna/studiapodyplomowe/kierunki/marketing-internetowy/oplaty.

1" Oferta studiow podyplomowych ALK, pobrano: 4.12.2022 z https://www.kozminski.edu.pl/pl/
oferta-edukacyjna/studia-podyplomowe/frontend-development-z-react.
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Rysunek 40.

Znaczenie systemu stypendialnego przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie
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61

60
47
45 42
33
30
15 1
6 .
0
wazny ani wazny ani niewazny niewazny
2016 2022

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Prawa os6b ksztalcacych sie w ramach studiow podyplomowych regulowaly regula-
miny poszczeg6lnych studidw, a nie ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym (jak w przypadku
studiow I, IT stopnia oraz jednolitych studiow magisterskich). Nie przystugiwalo im zatem
prawo np. do stypendium socjalnego czy innych zapomdg. W komunikatach uczelni wyz-
szych adresowanych do kandydatéw na studia podyplomowe trudno bylo znalez¢ jakiekol-
wiek informacje na wyzej wymienione tematy. Specyficzng forma dofinansowania edukacji
na studiach podyplomowych byla mozliwos¢ dofinansowania kosztow edukacji przez insty-
tucje zewnetrzne. Przykladem takiego dofinansowania, ktore eksponowano w informacjach
dotyczacych oferty uczelni, bylo np. dofinansowanie studiéw podyplomowych w Akademii
Leona Kozminskiego ze $rodkéw Powiatowego Urzedu Pracy. Warunkiem otrzymania ta-
kiego dofinansowania bylo posiadanie statusu osoby bezrobotnej oraz zlozenie przez bene-
ficjenta uzasadnienia, ze ukoriczenie danych studiow zapewni mu uzyskanie odpowiedniej
pracy. Podstawa prawna tego rodzaju dofinansowan byta Ustawa z dn. 14 grudnia 1994 .
o zatrudnieniu i przeciwdziataniu bezrobociu oraz Ustawa z dn. 20 kwietnia 2004 . o promo-
¢ji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy®.

3.4. Opinie interesariuszy

Dla znacznej czesci ankietowanych istotne przy wyborze oferty edukacyjnej bylo polecenie
znajomych, przy czym wieksza role odgrywato ono w przypadku uczestnikow studiow po-
dyplomowych bioracych udzial w badaniu w2016 r. (33%) niz w 2022 r. (23%) (rysunek 41.).

* Informacje o dofinansowaniu studiéw podyplomowych w ALK, pobrano: 20.04.2018 z www.koz-
minski.edu.pl/pl/oferta-edukacyjna/studiapodyplomowe/dofinansowanie-studiow-podyplomowych.
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Rysunek 41.

Znaczenie polecenia znajomych przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Zdecydowanie bardziej podatne na opinie znajomych byly kobiety, sposrod ktorych
34% uznalo ich polecenie za znaczace, a 39% za nieznaczace. Dla poréwnania, wéréd mez-
czyzn ponad potowa (52%) okreslila polecenie znajomych jako zupelnie niewazne, a jedynie
17% przyznato, ze byl to czynnik istotny w procesie dokonanego przez nich wyboru.

W znaczaco mniejszym stopniu respondenci zwracali uwage na ukonczenie tych sa-
mych studiéw przez kogo$ z bliskiego otoczenia, co wskazuje, ze kluczowe dla czesci z tej
grupy byly nie tyle bezposrednie wrazenia dotyczace wybranej formy ksztalcenia, co tez
opinie oparte na renomie i wizerunku uczelni w otoczeniu zewnetrznym lub ogélne do-
$wiadczenia zwiazane z sama uczelnia. Bezposredni udziat bliskich w poprzednich edycjach

studiow podyplomowych byt istotny dla 11% mniejszej liczby absolwentow w 2016 1. i 7%
w2022 r. (rysunek 42.).

Rysunek 42.

Znaczenie ukonczenia wybranych studiéw przez kogos z bliskiego otoczenia przy wyborze oferty
ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.
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Czynnikiem znaczacym przy wyborze studiéw podyplomowych dla co czwartego an-
kietowanego w 2016 r. byly réwniez opinie zamieszczane w internecie. W kolejnej edyciji
badania odsetek ten réwniez spadt do 16% wskazan respondentéw (rysunek 43.). Warto
podkresli¢, ze opinie zamieszczane w internecie (czesto anonimowe) okazaly sie znaczace
jedynie dla 7% mniejszej grupy respondentéw niz opinie ich znajomych i bliskich. Za-
uwazono takze, ze odsetek 0sob przywiazujacych wage do opinii o uczelniach wyzszych
zamieszczanych w internecie maleje wraz z wiekiem uczestnikow, od 27% respondentéw
w grupie wiekowej 20-25 lat do 13% wsréd osob powyzej 40 lat. Opinie w internecie pra-
wie dwukrotnie bardziej byly istotne dla kobiet niz mezczyzn bioracych udzial w badaniu.
Spadek zaufania respondentow do opinii zamieszczanych w internecie, odnotowany w 2022
r., moze by¢ argumentowany coraz wieksza $wiadomoscia konsumentéw w zakresie ryzyka
zwigzanego z falszowaniem opinii w internecie. Jak wynika z badan Urzedu Ochrony Kon-
kurencji i Konsumentéw przeprowadzonych w 2020 r., trzech na czterech badanych, de-
klarowalo, ze styszato o falszowaniu i zamieszczaniu falszywych opinii w internecie, a 47%
respondentow deklarowalo, ze obawia sie, iz moze kierowac si¢ nimi przy dokonywaniu
wybordw zakupowych (UOKIK, 2020, s. 8).

Rysunek 43.
Znaczenie opinii w internecie przy wyborze oferty ksztalcenia proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Poza witrynami www uczelni, na ktérych byly prezentowane gtéwnie dobre opinie ab-
solwentow wybranych kierunkdw, osoby poszukujace informacji na temat wybranej uczelni
korzystaly przede wszystkim z grup tematycznych prowadzonych w ramach portali spolecz-
nosciowych (szczegdlnie Facebook), portali zawodowo-biznesowych (jak LinkedIn), forow
internetowych w serwisach regionalnych oraz na ogolnopolskich stronach tematycznych
(np. opinieouczelniach.pl).
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3.5. Wspolpraca uczelni z otoczeniem zewnetrznym

Kolejng grupa czynnikdw, oceniang przez badanych, byly te zwiazane z aktywnoscig uczelni
w jej otoczeniu. 17% ankietowanych w 2016 r. i 27% w 2022 r. jako wazna przy wyborze
szkoly wyzszej okreslito wspotprace uczelni z pracodawcami w regionie (rysunek 44.).

Rysunek 44.

Znaczenie wspolpracy uczelni z pracodawcami w regionie przy wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Wskazywali na niego gléwnie najmtodsi respondenci z grupy wiekowej do 30 lat, czyli
osoby dopiero odnajdujace si¢ i budujace swoja pozycje na rynku pracy, ktore moglyby by¢
potencjalnymi beneficjentami prowadzonych przez uczelnie w tym zakresie dziatan. Wiek-
sza wage przywiazywaly do tego czynnika osoby zatrudnione w oparciu o umowe o prace
(17%) niz prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza (13%) oraz osoby osiagajace dochod do
1000 zt netto/os. w gospodarstwie domowym (29%).

W komunikatach marketingowych uczelni, na ktorych bylo prowadzone badanie, wy-
mieniano liczne przyklady wspétpracy z pracodawcami i przedstawicielami wybranych
sektoréw gospodarki. Wspotpraca ta byta dostosowana do specyfiki regionu, np. Wydziat
Ekonomiczny UG informowal na swoich stronach o wspotpracy z przedsiebiorstwami,
bankami oraz portami zlokalizowanymi na terenie Trojmiasta. Z komunikatéw mozna byto
dowiedzie¢ sie o przedmiotach i specjalno$ciach prowadzonych przy wspotpracy z insty-
tucjami zewnetrznymi (np. studia pn. Finanse w przedsigbiorstwach prowadzone we wspol-
pracy z ACCA Polska czy Innowacyjnos¢ w gospodarce we wspotpracy z Pomorskim Parkiem
Naukowo-Technologicznym). Druga kwestia podnoszona w tym miejscu bylo rozbudo-
wywanie infrastruktury uczelni np. przez organizacj¢ zaje¢ w pracowni z bezplatnym do-
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stepem do bazy informagji finansowych Thomson Reuters czy laboratorium tradingowego,
ktore powstato we wspotpracy z firma OSTC?.

Inna forma wspolpracy, podkreslana w komunikatach uczelni wyzszych, byly wyklady
i zajecia prowadzone przez partneréw biznesowych, ekspertow wybranych dziedzin. Peing
liste przedstawicieli biznesu prowadzacych wybrane zajecia prezentowata na swoich stro-
nach np. Politechnika Gdanska. Ponadto na uczelni realizowano projekty organizujace
kursy, szkolenia, staze i praktyki zawodowe dla studentow, umozliwiajace zdobycie do-
$wiadczen zawodowych w firmach wspétpracujacych z uczelnig”. W ramach wspoétpracy
z pracodawcami, w czasie przed pandemia na uczelniach organizowano réwniez cykliczne
wydarzenia, podczas ktérych moglo dojs¢ do spotkania uczestnikéw studiéw z praco-
dawcami (np. Uniwersyteckie Spotkania z Rynkiem Pracy i Akademickie Targi Pracy Jo-
bbing organizowane przez Uniwersytet Warszawski**). Po dwdch latach przestoju, w roku
akademickim 2022/2023 powrécono do tego typu wydarzen, ktorych organizacja w duzej
mierze zostala powierzona uczelnianym Biurom Karier*’. Byly eksponowane réwniez zin-
stytucjonalizowane formy wspotpracy uczelni z pracodawcami, jak np. prowadzony przez
Szkole Gléwna Handlowa od 1998 r. Klub Partnerow SGH. Wsrod wielu inicjatyw podej-
mowanych w ramach dzialalnosci klubu uczelnia w swoich komunikatach wymieniata:
sponsoring Biblioteki SGH, renowacje i wyposazenie sal dydaktycznych i konferencyjnych,
sponsoring uczelnianych druzyn sportowych, zakupy sprzetu dla 0sob niepetnospraw-
nych oraz finansowanie inicjatyw i dzialalnosci studenckich®. Zarzady uczelni staraja sie
ponadto inicjowa¢ wspdlprace ze $wiatem biznesu w celu komercjalizacji wynikow pracy
naukowej swoich pracownikéw, studentéw i doktorantéw. Przykladem moze by¢ tu UWRC
Sp. z 0.0. — spotka celowa, ktorej zadaniem jest wspieranie w tym zakresie Uniwersytetu
Warszawskiego (Uniwersytet Warszawski, 2018, s. 22).

Druga forma wspétpracy z otoczeniem uczelni, okreslang jako wazna przy podejmowa-
niu decyzji przez 12% w 2016 r. oraz 15% ankietowanych w 2022 r., byta wspélpraca mie-
dzynarodowa (rysunek 45.).

W analizie szczegotowej ogdlnej proby badawczej zauwazono zwiazek znaczenia
wspolpracy zagranicznej z dochodem osiaganym przez respondentow. Najwickszy odsetek
badanych, ktérzy zwracali uwage na aktywnos¢ uczelni na arenie miedzynarodowej, od-
notowano w grupie osob osiagajacych dochdd powyzej 3000 zf netto/os. w gospodarstwie
domowym (22%) oraz wsrod respondentéw o najnizszym dochodzie do 1000 zt netto/os.
(21%). W drugiej grupie odsetek wskazain wspotpracy zagranicznej jako nieznaczacej byt
0 13% mniejszy, co pozwala sadzi¢, iz ci respondenci byli najbardziej przychylni i zaintere-
sowani potencjalnymi korzysciami, wynikajacymi ze wspolpracy uczelni z zagranicznymi
jednostkami.

' Wydzial ekonomiczny UG, pobrano: 7.12.2022 z www.ekonom.ug.edu.pl/web/biznes/?lang=pl.

2 Informacja o wspélpracy PG z biznesem, pobrano: 10.12.2017 z www.zie.pg.edu.pl/wspolpra-
ca-z-biznesem.

# Biuro Karier UW, pobrano: 10.12.2017 z www.biurokarier.uw.edu.pl/o-biurze.
* Informacje Biura Karier UW, pobrano: 4.12.2022 z www.biurokarier.uw.edu.pl/aktualnosci.

# Partnerzy SGH, pobrano: 10.04.2018 z www.firma.sgh.waw.pl/pl/partnerzy/kp/Strony/default.aspx.

65


http://www.ekonom.ug.edu.pl/web/biznes/?lang=pl
http://www.zie.pg.edu.pl/wspolpraca-z-biznesem
http://www.zie.pg.edu.pl/wspolpraca-z-biznesem
http://www.biurokarier.uw.edu.pl/o-biurze
http://www.biurokarier.uw.edu.pl/aktualności
http://www.firma.sgh.waw.pl/pl/partnerzy/kp/Strony/default.aspx

Ocena atrybutéw uczelni oraz jej oferty edukacyjnej w opinii badanych stuchaczy studiow podyplomowych

Rysunek 45.

Znaczenie wspolpracy uczelni z uczelniami zagranicznymi przy wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Rysunek 46.

Dane dotyczace wspolpracy miedzynarodowej prezentowane w prezentacji biura prasowego
Uniwersytetu Warszawskiego

p” WSPOLPRACA
MIEDZYNARODOWA

« w2016 roku 8 tys. wyjazddw z UW, 5 tys. przyjazdéw na UW

- udziat w programach wymiany akademickiej:
Erasmus+, Srodkowo-Europejskim Pragramie Wymiany Akademickiej (CEEPUS), Polsko-Amerykaniskiej
Komisji Fulbrighta, Deutscher Akademischer Austausch Dienst, Fundacji Kosciuszkowskiej
= udziat w projektach dydaktycznych, m.in.:
w 7 miedzynarodowych projektach dotyczacych ksztalcenia akademickiego finansowanych z programu
Erasmus+ (koordynator projektu FAB — Formative Assessment for Foreign Language Learning &
Teaching in Higher Education)
- udziat w miedzynarodowych konsorcjach projektowych oraz przedsiewzigciach
naukowych, m.in.:
Eurcpejska Organizacja Badari Jgdrowych (CERN), Graphene Flagship, projekty astronomiczne
(H.E.S.5, CTA, LIGO/VIRGO, Planck, Gaia, Araucaria), FoodConnects — Wspdinota Wiedzy i Innowacji
(KIC) Europejskiego Instytutu Innowacji 1 Technologii (EIT)
U
N

Zrédto: Prezentacja biura prasowego UW, pobrano: 20.04.2018 z www.uw.edu.pl/wp-content/
uploads/2017/03/prezentacja-2017-pl-biuro-prasowe-uw-06.17.pdf.

W komunikatach marketingowych wszystkich uczelni bioracych udzial w badaniu
chetnie prezentowano podejmowana przez nie aktywnos¢ miedzynarodowa. Atrakcyjna
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forme infografiki podsumowujacej dziatania w tym zakresie, zaprezentowal na swojej stro-
nie internetowej Uniwersytet Humanistycznospoleczny SWPS. Jako najwazniejsze z dzia-
tan uwypuklit on: liczbe uméw o wspélpracy z zagranicznymi uczelniami, liczbe studentéw
zagranicznych studiujacych w SWPS, udzial w programie wymiany Erasmus Plus, praktyki
studentéw w firmach za granica, job-shadowing dla administracji Uniwersytetu, wymiane
kadry akademickiej, mozliwosci wymiany pozaeuropejskiej, organizacje wspdlnych stu-
diéw z podwojnym dyplomem ukonczenia uczelni wyzszych oraz szkoly letnie dla studen-
tow uczestniczacych w wymianach migdzynarodowych?. Poza stronami internetowymi,
wybrane informacje dotyczace wspélpracy zagranicznej uczelni prezentowano takze w ka-
talogach, broszurach i innych materialach reklamowych, przedstawiajacych uczelnie (np.
Prezentacja biura prasowego UW — rysunek 46.).

3.6. Komunikacja uczelni z kandydatami i uczestnikami studiow

Kolejnym analizowanym czynnikiem by! system komunikacji uczelni z uczestnikami stu-
diéw. Dla zwickszenia przejrzystosci pytania oraz dobrego zrozumienia go przez badanych,
w kwestionariuszu sprecyzowano, ze pytanie odnosio si¢ do takich aspektéw nowoczesnej
komunikagji, jak np. elektroniczny indeks, internetowy panel komunikacji ze studentami
(tzw. profil studenta), oraz do tradycyjnych elementéw, jak np. dostepnos¢ i godziny otwar-
cia dziekanatu. Wszelkie udogodnienia, wspierajace komunikacje uczelni z uczestnikami
studiow, mialy wplyw na decyzje 28% ankietowanych w 2016 r. i az 51% ankietowanych
w2022 r. (rysunek 47.).

Rysunek 47.

Znaczenie systemu komunikacji uczelni z uczestnikami studiow przy wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

* Wspolpraca miedzynarodowa SWPS, pobrano: 4.12.2022 z www.swps.pl/uczelnia/wspolpra-
ca-miedzynarodowa.
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Czynnik ten byt wazny dla ponad dwukrotnie wyzszego odsetka ankietowanych w gru-
pie 0s0b, ktdre nie skonczyly innych studiéw podyplomowych (32%) niz tych, dla ktorych
byt to juz kolejny kierunek (15%). Kolejna zaleznos¢ wykazano tez w podziale responden-
tow ze wzgledu na wiek. Tego rodzaju rozwiazania byly wazne szczegdlnie dla 0sob z naj-
nizszej grupy wiekowej (60%). Bez watpienia wptyw na ten wynik miat fakt, ze jest to grupa
uczestnikow studiow podyplomowych, ktéra spotkala si¢ juz z elektronicznym indeksem
oraz innymi tego typu rozwigzaniami podczas studiow I i I stopnia. Ponadto przyczyn
tak wysokiego wzrostu zainteresowania elektronicznymi udogodnieniami w systemie ko-
munikacji uczelni ze studentami mozna upatrywac¢ w przyspieszonym rozwoju narzedzi
do zdalnej pracy w funkcjonowaniu uczelni wyzszych, ktéry dokonat sie w czasie trwania
pandemii COVID-19. Wszystkie uczelnie musialy w tym czasie dostosowac zaréwno me-
tody nauczania, umozliwiajac zdalny kontakt studentéw i wyktadowcow poprzez platformy
elearningowe, jak i mozliwos¢ zalatwiania przez studentéw spraw administracyjnych. Ba-
danie potwierdzilo, ze przyspieszenie obiegu informacji oraz brak koniecznosci dojazdow
na uczelnie w celu osobistego zatatwienia kazdej sprawy na stale wpisal sie w system funk-
cjonowania uczelni wyzszych, chcacych zacheci¢ potencjalnych uczestnikow studiow pody-
plomowych do skorzystania ze swojej oferty.

Juz w pierwszej edycji badania, analizujac oferty wybranych uczelni, mozna byto do-
strzec wiele przykladow nowoczesnych rozwiazan, majacych na celu utatwienie oraz polep-
szenie komunikacji z uczestnikami studiow. Administracje uczelni posiadaly elektroniczne
platformy, dzieki ktorym studenci i pracownicy mogli zatatwia¢ sprawy uczelnianie za po-
$rednictwem internetu. Cze$¢ z nich postugiwata sie wlasna platforma (np. e-uczelnia Poli-
techniki Gdanskiej — rysunek 48., Portal Studenta UG — rysunek 49., Wirtualna Uczelnia
SWPS — rysunek 50., Wirtualna Uczelnia Akademii Leona Kozminskiego — rysunek 51.).
W ramach funkcjonalnosci tych platform, uczestnicy studiow mogli m.in. mie¢ dostep do
elektronicznego indeksu, ztozy¢ wniosek o legitymacje studencka/doktorancka, sprawdzi¢
swoj indywidualny numer konta do wplat czesnego, wygenerowa¢ druk wplaty oraz spraw-
dzac status transakeji, odby¢ w formie e-learningu szkolenie biblioteczne lub szkolenie BHP,
dokona¢ zapisu na wybrane przedmioty fakultatywne, ztozy¢ podanie w systemie podan
elektronicznych.

W pozostalych szkolach wyzszych objetych badaniem korzystano z oprogramowania
Uniwersyteckiego Systemu Obstugi Studiow (USOS) — systemu informatycznego stuza-
cego do zarzadzania tokiem studiow w uczelniach wyzszych. USOS, poza tym, ze stanowit
scentralizowana baze danych obstugiwana przez administracje uczelni, umozliwial uczest-
nikom studiéw oraz wyktadowcom: rejestracje kandydatéw na studia, przegladanie planow
zaje¢ oraz oferty edukacyjnej uczelni, zapisy na zajecia, wystawianie ocen, komunikacje mie-
dzy studentami a prowadzacymi zajecia, skladanie podan, rezerwacje sal dydaktycznych,
gromadzenie elektronicznych prac dyplomowych, udostepnianie CV i przegladanie ofert
pracy gromadzonych przez Biuro Karier”. Szata graficzna systemu byla ujednolicona dla
wszystkich korzystajacych z niego uczelni wyzszych, co zostalo zobrazowane na rysunku 52.

7 Uniwersytecki System Obstugi Studiow, pobrano: 8.04.2022 z www.usos.edu.pl/usos-start.
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Rysunek 48.

Portal e-uczelnia Politechniki Gdanskiej
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Projekt finansowany w ramach Regionalnege Programu Operacyjnege dla Wojewddziwa Pomarskiego na Lata 2007-2013

Hanowrsae komunikaty

Zrédto: Portal e-uczelnia PG, pobrano: 8.04.2018 z www.moja.pg.edu.pl.

Rysunek 49.

Portal studenta Uniwersytetu Gdanskiego
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Zrédto: Portal studenta UG, pobrano: 8.04.2018 z www.ps.ug.edu.pl.
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Rysunek 50.
Wirtualna Uczelnia Uniwersytetu SWPS

UNIWERSYTET

Nazwa uiytkownika

ZALOGU) / LOG IN

Jestem pracownikiem | nie pamigtam hasla

Zrédlo: Wirtualna uczelnia SWPS, pobrano: 8.04.2018 z www.ncas.swps.edu.pl/cas/login.

Rysunek 51.

Wirtualna Uczelnia Akademii Leona Kozminskiego

Akademia Leona Koiminskiego
Wirtualna Uczelnia
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Zrédto: Wirtualna uczelnia ALK, pobrano: 8.04.2018 z www.wu.kozminski.edu.pl/WU/Logowanie2.aspx.
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Na uczelniach coraz czesciej umozliwiano tez studentom dostep do akademickich baz
danych, wirtualnej biblioteki, platform generujacych klucze dostepu do akademickich wer-
sji oprogramowania informatycznego, wykorzystywanego w nauce (np. IBM SPSS Statistics,
Statistica, certyfikaty sieci wifi Eduroam), a takze pozwalajacego stworzy¢ swoj spersonali-
zowany alias pocztowy w domenie uczelni.

Rysunek 52.

USOSweb Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Uniwersytetu Warszawskiego, Szkoly Glownej
Handlowej
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‘Sacoegdioes informach:

Zrédto: System USOSWeb UWM, pobrano: 8.04.2018 z www.usosweb.uwm.edu.pl; System USO-
SWeb UW, pobrano: 8.04.2018 z www.usosweb.uw.edu.pl; System USOSWeb SGH, pobrano:
8.04.2018 z www.usosweb.sgh.waw.pl.

W latach 2020-2021 do wyzej wymienionych narzedzi dofaczyly rowniez platformy
umozliwiajace prowadzenie zaje¢ w formie zdalnej oraz bezposrednia komunikacje studen-
tow z prowadzacymi. Wsrdd najezesciej stosowanych w tym celu narzedzi, nalezy wymienic¢
Microsoft Teams i Moodle — jako platformy pozwalajace zaréwno prowadzi¢ zajecia w cza-
sie rzeczywistym, przechowywa¢ materialy dla studentéw, jak i prowadzi¢ komunikacje
z uczestnikami zaje¢. Czes¢ uczelni zdecydowata sie réwniez na wprowadzenie whasnych,
autorskich platform umozliwiajacych zamieszczanie materialow do pracy wlasnej studen-
tow, wspierajac edukacje prowadzeniem zaje¢ z uzyciem platform streamingowych, takich
jak np. Zoom czy Google Meet.
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Ostatnim czynnikiem, ocenionym jako jeden z mniej waznych przy wyborze oferty
ksztalcenia (rysunek 10.), byta aktywnos¢ uczelni w mediach spotecznosciowych. W 2016
r. jedynie 8% respondentéw okreslito go jako znaczacy, a ponad polowa respondentéw jako
zupelnie niewazny dla podjetej przez nich decyzji, jednak juz w drugiej edycji badania cho¢
wzrost wagi posiadania przez uczelnie wyzsze profili w mediach spofecznosciowych nie byt
az tak bardzo znaczacy, zdecydowanie mniejsze grono uznato to kryterium jako zupetnie
niewazne (rysunek 53.).

Rysunek 53.

Istotno$¢ aktywnoséci uczelni w mediach spolecznosciowych przy wyborze oferty ksztalcenia
proponowanej przez uczelnie wyzsza
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Jako media spofecznosciowe rozumie si¢ portale internetowe, ktérych gléwnym prze-
znaczeniem jest publikowanie tresci oraz mozliwos¢ dwukierunkowych interakeji miedzy
ich uzytkownikami. Potencjalni uczestnicy studiow podyplomowych wedlug niniejszych
badan, mimo ze traktuja to medium jako zrédlo informacji o uczelniijej ofercie ksztalcenia,
nie nadaja tym tresciom charakteru decyzyjnego. Mimo iz wydawa¢ by si¢ moglo, ze ak-
tywno$¢ uczelni w social mediach jest najbardziej ceniona przez najmlodszych uczestnikow
sondazu, najwickszy odsetek wskazan tego czynnika jako waznego, odnotowano w grupie
36-40 lat (13%). Aktywno$¢ uczelni w social mediach byla istotna dla jednej na 10 ankieto-
wanych kobiet oraz tylko jednego na 20 ankietowanych mezczyzn. Wigksza wage przywia-
zywaly do niej réwniez osoby z wyksztalceniem wyzszym licencjackim (13%), faczace nauke
z praca dorywcza o najnizszych dochodach (21%), zamieszkujace w miastach ponizej 50 tys.
mieszkancow (12%).

Na wszystkich badanych uczelniach wyzszych prowadzono oficjalne profile w mediach
spotecznosciowych, ktére szerzej zostang omowione w kolejnym rozdziale. O ile gtéwne
profile uczelni byly administrowane w sposob profesjonalny, a zamieszczane na nich tresci
aktualizowano na biezaco, stosunkowo niewiele informacji dotyczylo szczegotow zwiaza-
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nych z konkretnymi kierunkami czy programem studiéw podyplomowych. Niemniej poza
profilami gtownymi uczelni, czes¢ jednostek organizujacych studia podyplomowe prowa-
dzita rowniez odrebne profile w mediach spolecznosciowych (np. studia podyplomowe In-
nowacyjne Praktyki PR na Wydziale Ekonomicznym UG czy Podyplomowe Studia Public
Relations na Wydziale Zarzadzania i Ekonomii PG — rysunek 54.). Niestety profile studiow
podyplomowych czesto nie byly aktualizowane regularnie, a ich tresci, cho¢ zwykle zwia-
zane z tematyka studiow, raczej nie stanowily bazy wiedzy o samej ofercie ksztalcenia.

Rysunek 54.

Profile studiow podyplomowych Innowacyjne Praktyki PR na Wydziale Ekonomicznym UG oraz
Podyplomowych Studiéw Public Relations na Wydziale Zarzadzania i Ekonimii PG w portalu
spoleczno$ciowym Facebook
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Zrédto: Profil Facebook studiow podyplomowych na UG, pobrano: 5.01.2018 z www.facebook.com/
innowacyjne.praktyki.public.relations; Profil Facebook studiéw podyplomowych na PG, po-
brano: 5.01.2018 z www.facebook.com/Podyplomowe-Studia-Public-Relations-na-Wydzia-
le-Zarz%C4%85dzania-i-Ekonomii-PG-124804647640406/?ret=profile.

Inng wykorzystywana przez organizatoréw studiow podyplomowych platforma byt
portal YouTube, na ktérym mozna bylo znalez¢ filmy promujace zaréwno uczelnie, jak i wy-
brane kierunki studiéw (np. film promujacy Studia Podyplomowe Coachingu na profilu
Szkoly Gléwnej Handlowej — rysunek 55.).
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Rysunek 55.
Film promujacy Podyplomowe Studia Coachingu w SGH na You Tube
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Zrédlo: Film promocyjny SGH, pobrano: 5.01.2018 z www.youtube.com/watch?v=eu6Zznj-Bls&t=3s.

Podsumowujac, wérod wielu czynnikdw wyrdzniajacych oferty uczelni wyzszych, naj-
wicksze znaczenie dla uczestnikéw odplatnych form edukacji na poziomie wyzszym, mialy
te o charakterze tradycyjnym, cho¢ w odstepie kilku lat pomiedzy dwoma edycjami bada-
nia zauwazy¢ mozna, ze czynniki zwigzane z wirtualizacja dziatan uczelni zaczely zyskiwac¢
coraz wicksza uwage stuchaczy. Konsumenci ustug edukacyjnych wykazali pragmatyczne
podejscie do procesu decyzyjnego, w ktorym dokonali kategoryzacji poszczegdlnych wy-
roznikéw analizowanych ofert. Najwicksze znaczenie miat dla nich szczegotowy program
studiow, kadra i renoma oferujacej go uczelni. Z drugiej strony, na decyzje konsumentow
w duzej mierze wplywaly czynniki zwiazane z praktyczng organizacja studiow oraz kosz-
tami edukacji, przede wszystkim bliskos¢ miejsca oraz wysokos¢ ponoszonych opfat.
Czynniki miekkie, zwiazane z promocja oferty, opinia 0sob trzecich, wspotpraca uczelni
z podmiotami w jej otoczeniu okazaly sie by¢ dla ankietowanych duzo mniej istotne przy
dokonywaniu wyboru uczelni wyzszej.
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4. Skutecznos¢ wybranych dzialan promocyjnych w procesie
wyboru oferty studiow podyplomowych

Druga kategoria poddang ocenie respondentéw w obu edycjach badania byly poszczegolne
formy dziatan promocyjnych, najczesciej wykorzystywane przez uczelnie wyzsze w Polsce.
Podobnie jak w przypadku czynnikéw wyrézniajacych oferte uczelni, ankietowani oce-
nili 14 srodkéw przekazu informacji wykorzystywanych do promocji oferty edukacyjnej.
W tym pytaniu respondenci zostali poproszeni o ocene skutecznosci poszczegélnych srod-
kow przekazu oraz wplywu na ich decyzje dotyczaca wyboru uczelni. Badane narzedzia zo-
staty opisane kolejno, rozpoczynajac od uznanych jako najbardziej skuteczne (rysunek 56.).

W dalszej kolejnosci, zostaly one uzupetnione analiza pod katem charakterystyki re-
spondentéw oraz przykladow wykorzystania poszczegdlnych nosnikow w komunikacji
marketingowej badanych uczelni wyzszych. Aby zachowa¢ czytelno$¢ rysunkow, etykiety
danych wykresow prezentowanych na rysunkach 57.-76. zostaly zaokraglone do pelnych
jednosci, co niekiedy moze powodowac odchylenie +/-1 ich sumy od 100%.

4.1. Dzialania promocyjne prowadzone w internecie

Jako najbardziej skuteczne narzedzie promocji uczestnicy badania ocenili aktywnie dzia-
tajaca strone www, ktora miata wplyw na podjecie decyzji o wyborze uczelni przez ponad
9/10 ankietowanych zarowno w 2016 ., jak 12022 r. (rysunek 57.). Strona internetowa stano-
wita podstawowe zrodto informacji dla wigkszosci uczestnikow studiow podyplomowych,
przy czym warto zauwazy¢, ze zaden inny z pozostatych srodkéw promocji nie uzyskat
nawet zblizonej do tak wysokiej oceny ankietowanych (rysunek 56.). Najmniejszy odsetek
respondentow oceniajacych strone www jako skuteczne narzedzie promocji, znajdowal sie
w przedziale wiekowym 41-50 lat (83%). We wszystkich grupach ponizej 41. roku zycia od-
setek ten byl wyzszy i wynosit ok. 90%. W analizie nie odnotowano znaczacych zaleznosci
ze wzgledu na inne czynniki charakteryzujace respondentow.
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Rysunek 56.

Skuteczno$¢ narzedzi promocji wykorzystywanych przez uczelnie wyzsze w ocenie stuchaczy studiéow
podyplomowych
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Zrédlo: Opracowanie whasne.

W badanych jednostkach prowadzono aktywnie dzialajace strony www. Mimo réznic
w stylistyce, wszystkie one byly przejrzyste i umozliwialy odnalezienie zaréwno ogolnych,
jak i szczegdtowych informacji na temat oferty edukacyjnej uczelni oraz prowadzonych
przez nig studiéw podyplomowych.

Drugim, najbardziej skutecznym w ocenie respondentéw srodkiem przekazu informa-
¢ji byly kanaly w mediach spoleczno$ciowych. Jako skuteczne narzedzie promocji ocenita je
potowa ankietowanych w 2016 r. oraz az 68% ankietowanych w drugiej edycji (rysunek 58.)
badania, co jednoznacznie wskazuje na wzrost istotnosci informacji pojawiajacych sie w me-
diach spolecznosciowych uczelni. Wynik ten jest tez zgodny z obowigzujacymi trendami
zwigzanymi z uzytkowaniem i wygladem stron www. Strony, ktore jeszcze kilka lat wezesnie
byly zbudowane z wielu zakladek zawierajacych szerokie tresci i aktualnosci, obecnie coraz
cze$ciej przeksztalcaja sie w jednostronnicowe wizytowki, tatwe do obstugi na urzadzeniach
mobilnych. Funkeyjno$¢ stron, zwiagzang z zamieszczaniem informacji o biezacych wyda-
rzeniach oraz aktualno$ciach, przejely w tym zakresie oficjalne profile na Facebooku — wio-
dacym portalu spolecznosciowym oraz uzupetniajaco inne media spotecznosciowe. Trend
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ten mial swoje uzasadnienie w statystykach dotyczacych uzytkowania mediéw spoteczno-
sciowycg. Wedlug Raportu Digital 2022, mimo pojawienia si¢ na przestrzeni lat wielu no-
wych platform, Facebook nadal byt najczesciej uzywanym przez uzytkownikéw internetu
(w wieku 16-64 lata) medium w Polsce. 88,1% internautéw z tej grupy wiekowej regular-
nie uzytkowalo w kazdym miesiacu Facebooka, 59,5% — Instagrama, 34,1% — TikToka,
a26,2% — Twittera 26,2% (Kepios, 2022).

Rysunek 57.
Ocena skutecznosci aktywnie dzialajacej strony www jako srodka promocji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Tak wysoka pozycja profili prowadzonych w mediach spoleczno$ciowych jako skutecz-
nego narzedzia promocji oferty szkot wyzszych, we wstepnej analizie moze wydawac si¢
sprzeczna z oceng aktywnosci uczelni wyzszej w mediach spoleczno$ciowych jako najmniej
istotnego czynnika decydujacego o wyborze uczelni (opisanego w podrozdz. 3.6., rysunek
53.). Rdznica ta nie musiata jednak $wiadczy¢ o niezrozumieniu istoty pytania przez respon-
dentow. Wykorzystanie bowiem mozliwosci promocyjnych w mediach spofeczno$ciowych
jako miejsca, w ktérym osoby potencjalnie zainteresowane podjeciem edukacji dowiady-
waly si¢ o istnieniu uczelni oraz mozliwoéci podjecia na niej edukacji zgodnej z profilem
ich zainteresowan, nie musial by¢ jednoznaczny z weryfikacja i ocena jakosci oferowanych
przez nig ustug.

Codzienng praktyka wykorzystania kanatow promocyjnych, oferowanych przez por-
tale spofecznosciowe, jest targetowanie przekazu (selekcja konsumentow w celu okreslenia
grupy docelowej reklamy, ktora w najwiekszym stopniu jest zainteresowana promowanym
produktem) oraz dopasowanie go do zainteresowan i upodoban uzytkownikéw. Dzieki
temu reklama zamieszczona w social mediach trafia jedynie do 0sob, ktore wykazaly w nie-
dalekiej przesztosci zainteresowanie tresciami bliskimi jej zainteresowaniom. Przez wyko-
rzystanie zaawansowanych technologii gromadzenia i analizy danych poprzez wydawcow
portali spofeczno$ciowych, staly si¢ one najtanisza i dostepna dla wszystkich organizacji
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(w tym rowniez uczelni wyzszych) mozliwoscia wykorzystania Big Data, czyli nowoczesnych
metod przetwarzania zbioréw informacji o duzej objetosci i réznorodnosci, w projektowa-
niu swoich kampanii marketingowych. Media spofecznosciowe dzigki gromadzeniu danych
o zachowaniach i upodobaniach ich uzytkownikow, daja duze mozliwosci kierowania prze-
kazu reklamowego bezposrednio do 0sob mogacych by¢ z duzym prawdopodobienstwem
zainteresowanych edukacja w ramach dodatkowych form ksztalcenia oraz oferowana przez
uczelnie tematyka studiow podyplomowych. Zestawiajac ze soba wyniki uzyskane w obu
pytaniach, mozemy zatem wnioskowac, ze stuchacze studiow, bedac na poczatku procesu
decyzyjnego spotykaja si¢ z komunikatami kierowanymi przez uczelnie do potencjalnych
klientow-studentéw w mediach spotecznosciowych, a dopiero przechodzac do oceny alter-
natyw oraz analizy konkretnych ofert uczelni, zapoznajq si¢ ze szczegolowym opisem oferty
na stronie www, traktujac ja jako wiarygodna i wigzaca.

Rysunek 58.

Ocena skuteczno$ci wykorzystania mediow spolecznosciowych jako $rodka promocji oferty
edukacyjnej uczelni
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Najwyzszy odsetek respondentéw najlepiej oceniajacych ten kanat promocji odnoto-
wano w grupach wiekowych do 30 lat oraz wérod osob z wyksztalceniem wyzszym licen-
cjackim (53%) i inzynierskim (52%). Nieco czesciej byly to tez osoby, ktére nie ukonczyly
wezesniej innych studiéw podyplomowych. Pozytywna ocena skutecznosci social mediow
malata réwniez wraz z osigganym dochodem od 64% w grupie respondentow o najnizszych
dochodach, 54-56% w grupie osiagajacej 1001-2500 z netto/os. w gospodarstwie domo-
wym do 37-43% w grupach posiadajacych dochod 2501-3000 zI netto/os. i wigcej. Réwniez
w podziale ze wzgledu na miejsce zamieszkania zauwazono tendencje spadku zaintereso-
wania promocja w mediach spofecznosciowych wraz ze wzrostem liczby mieszkancow za-
mieszkiwanej miejscowosci, od 59% wsréd mieszkancow wsi do 42% wérod mieszkaricow
najwigkszych aglomeracji.
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W dzialaniach promocyjnych na uczelniach wykorzystywano roznego rodzaju media
spoleczno$ciowe. Szczegolna dbatodcia i kreatywnoscia w tym zakresie cechowaly sie uczel-
nie niepubliczne, ktérych przekaz byl nie tylko szeroko prowadzony poprzez réznego ro-
dzaju serwisy i kanaly w social media, ale tez sp6jny.

Chcac wykluczy¢ tworzenie przypadkowych, mniej profesjonalnych profili w tego ro-
dzaju serwisach, Kolegium Rektorskie Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej juz w 2011 r.
przyjelo dokument pt. Polityka obecnosci marki SWPS w mediach spolecznosciowych. Zgod-
nie z nim, kazda jednostka zwiazana z Uniwersytetem SWPS, ktora chciataby rozpocza¢
komunikacje poprzez media spolecznosciowe (np. utworzenie nowego profilu w serwisie
Facebook), powinna zglosi¢ ten fakt do dziatu marketingu uczelni, ktéry ma za zadanie or-
ganizowanie i koordynowanie obecnosci poszczegolnych jednostek w social media zgodne
ze strategia komunikacji Uniwersytetu SWPS. Pod marka Uniwersytetu SWPS byto pro-
wadzone w 2017 r. 8 profili w serwisie Facebook (m.in. profil oficjalny, oddzielne profile
jednostek uczelni w 5 miastach, profil dla studentéw z zagranicy, profil zwiazany z tematyka
studiow podyplomowych), kanat w serwisie You Tube, kanat w serwisie Flickr oraz 2 blogi
tematyczne. Do 2022 r. lista kanatow zostala zaktualizowana zgodnie z obowigzujacymi
trendami, a Uniwersytet SWPS obecny byl na: Facebooku, Youtubie, Platformie Empik Pre-
mium, Aplikacji Lecton, Apple Podcast i Spotify — opierajac swoja komunikacje o publiko-
wanie materialéw w formie audiobookdéw i podcastow z serii: ,,Strefa Kultur Uniwersytetu
SWPS’, ,Strefa Psyche Uniwersytetu SWPS’, ,,Strefa Designu Uniwersytetu SWPS’, ,,Strefa
Zarzadzania Uniwersytetu SWPS?, ,Strefa Prawa Uniwersytetu SWPS” i ,,Strefa Technologii
Uniwersytetu SWPS” Kazda ze stref tematycznych miala tez swoja podstrone, prowadzona
w formie bloga w ramach strony uczelni'.

Narzedziem promocji wykorzystywanym w internecie, ktére rowniez znaczaco zyskato
na popularnosci w okresie pomiedzy dwoma edycjami badania, byta reklama internetowa
z wykorzystaniem filmu jako srodka przekazu informacji. Odsetek 0sob oceniajacych ja
jako skuteczna w 2016 r. wyniost 22%, natomiast w 2022 r. bylo to juz 41% ankietowanych
(rysunek 59.).

Tak wyrazny wzrost zainteresowania przerkazem zamieszczanym w formacie filmowym
winternecie byl spojny ze zmieniajacymi sie ogolnymi trendami konsumowania tresci przez
uzytkownikow mediéw spolecznosciowych. W 2016 r. format wideo kojarzony byt glownie
z platforma YouTube. W 2022 r. mozliwo$¢ zamieszczania tresci w formacie krétkich filmow
wideo dawaly réwniez Facebook, Instagram oraz TikTok — adresowany gléwnie do przed-
stawicieli najmlodszej grupy wiekowej objetej badaniem.

Najwyzszy odsetek 0s6b pozytywnie oceniajacych ten srodek reklamy odnotowano
tez wérod os6b pracujacych dorywezo (38%) oraz faczacych prace z nauka (33%). Wsréd
os6b pracujacych na etacie 44% badanych ocenilo go jako srednio skuteczny, a 27% jako
skuteczny. Najbardziej krytyczni okazali sie badani prowadzacy wlasng dzialalno$¢ gospo-
darcza. Niemalze potowa z nich (49%) okreslito filmy zamieszczane w internecie jako mato
skutecze, 33% jako srednio skuteczne i jedynie 18% jako majace wplyw na podjeta przez
nich decyzje.

! Media spolecznosciowe Uniwersytetu SWPS, pozyskano: 4.12.2022 z www.web.swps.pl/tagi-
-sk/media-spolecznosciowe.
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Rysunek 59.

Ocena skutecznoéci filmow promocyjnych zamieszczonych w Internecie jako $rodka promocji oferty
edukacyjnej uczelni
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Jak wspomniano we weze$niejszej czesci rozdziatu, w imieniu wszystkich uczelni wyz-
szych, na ktorych zrealizowano badanie ankietowe, prowadzono oficjalne kanaly w serwisie
You Tube, ktéry umozliwia bezplatne umieszczanie, odtwarzanie, ocenianie i komentowa-
nie zamieszczanych w nim filméw. Co za tym idzie, emitowano filmy promocyjne, zaréwno
prezentujace wszystkie uczelnie, jak i wybrane wydarzenia, ktére mialy miejsce w trakcie
roku akademickiego. W filmach promocyjnych mozna bylo odnalez¢ spoty prezentujace
kampus uczelni, zapraszajace do wziecia udziatu w rekrutacji, filmy dokumentujace konfe-
rencje naukowe, obchody $wiat uczelnianych oraz wydarzen studenckich, takich jak np. or-
ganizowane przez samorzady studenckie juwenalia. W kanatach promocyjnych niektorych
uczelni (np. na kanale YouTube UWM — rysunek 60.) mozna znalez¢ tez serie promujace
studia podyplomowe — w syntetycznej formie prezentujac do kogo sa kierowane, co znaj-
duje si¢ w programie oraz jakie korzysci ptyna z ich ukonczenia na danej uczelni.

Kolejnym narzedziem promocji w internecie, ocenionym pozytywnie przez 1/5 an-
kietowanych w 2016 r. oraz 1/4 w 2022 1. byly newslettery, wysylane przez pracownikéw
uczelni za pomoca poczty elektronicznej (rysunek 61.).

W analizie danych pochodzacych z ogolnej préby badawczej, zauwazono zalezno$¢ mie-
dzy oceng skutecznosci newsletterow a miejscem zamieszkania respondentow. Najwiekszy
odestek ankietowanych, ktorzy ocenili je jako skuteczne, majace wplyw na ich decyzje, od-
notowano w podgrupie os6b zamieszkujacych mate miasta do 50 tys. mieszkaiicéw (25%)
oraz wérod mieszkaricow najwiekszych aglomeracji (21%). Wsréd mieszkancow miast sred-
niej wielkosci, odsetek ten wyniost 15-16%. Najbardziej krytycznie do newsletterow odniesli
sie respondenci pochodzacy z miast 200-500 tys. mieszkancow, wsréd ktérych 45% ocenito
te forme komunikacji jako mato skuteczna.
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Rysunek 60.
Filmy promujace studia na kanale YouTube Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego

Studia Podyplomowe Menedzer Jakosci

Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie = 951 wyswietlen - 4 lata temu

Wydziat Nauk Ekonomicznych WM w Olsztynie zaprasza na Studia Podyplomowe.

Studia Podyplomowe Historii

Uniwersytet Warmifisko-Mazurski w Olsztynie « 276 wydwietled - 4 lata temu

Wydziat Humanistyczny UWM w Olsztynie zaprasza na Studia Podyplomiowe Historii

Studia Podyplomowe Wycena Nieruchomosci

Uniwersytet Warmifdsko-Mazurski w Olsztynie - 1,4 tys. wySwietled - 4 lata temu

Katedra darki Ni ! Sciami i Re s Inege UWM w Olsztynie zaprasza na Studia
Podyplomaowe.

Zrédto:  YouTube UWM, pobrano: 10.122022 z  www.youtube.com/@TVKORTOWO/
search?query=studia%20podyplomowe.

Rysunek 61.
Ocena skutecznosci newsletteréw jako $rodka promociji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

W praktyce marketingowej wszystkich uczelni objetych sondazem odnotowano moz-
liwo$¢ zapisania sie do newsletteréw informacyjnych. Najbardziej byta ona eksponowana
na oficjalnej witrynie Akademii Leona Kozminskiego, na ktorej formularz zapisu do new-
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slettera wyswietlany byl od razu przy otwarciu strony gfownej, oferujac zapisujacym sie
przesylanie aktualnych informacji dotyczacych ciekawych wydarzen, kurséw, szkolen i pro-
pozycji rabatowych (rysunek 62.).

Rysunek 62.

Formularz zapisu do newslettera Akademii Leona Kozminskiego

@ AKADEMIA LEONA KOZMINSKIEGO .
KOZMINSKI NEWSLETTER

CENTER OF EXCELLENCE

ZAPISZ SIE NA NEWSLETTER
A W NIM:

m informacje o bezptatnych wydarzeniach, konferencjach, spotkaniach
m zapowiedzi nowych kurséw i szkolen

m oferty rabatéw

WYBIERZ OBSZARY, KTORE INTERESUJA CIE NAJBARDZIEJ:

HR Prawo

Zarzadzanie Szkolenie w jezyku angielskim
Administracja Marketing i social media
Finanse Psychologia i rozwoj osobisty
Logistyka

Wyslij

Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych przez Akademie Leona Kozminskiego, zgednie
2 ustawg z dn. 20.08.1007r. o ochronie danych osobowych(tekst jedn. Dz. U. z 2002r. Nr 101 poz.
028, ze zm.) oraz wyrazam zgode na otrzymywanie od Akademii Leona Kozminskiego informacii
handlowych za pomoca Srodkéw komunikacs elektronicznej, zgednie z ustawa z dn. 18.07.2002r.
o Swiadczeniu ushug droga elektroniczng (Dz. U. Nr 144, poz. 1204 ze zm.). Zgedy moga byt
odviotane. w kazdym czase.

Zrédto: Strona www Akademii Leona Kozminskiego, pobrano: 15.11.2017 z www.kozminski.edu.pl.

W przypadku pozostalych uczelni, mozliwo$¢ wpisu do newslettera udostepniano na de-
dykowanych im podstronach. Rozna byla deklarowana czestotliwos¢ wysytki newslettera.
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Uniwersytet Warszawski deklarowal na przyktad przesylanie od 2 do 4 wiadomosci e-ma-
ilowych w miesiacu, a Szkofa Gléwna Handlowa jako dzien wysylki informacji wybrata
kazda srode. Newslettery zawieraly informacje dotyczace osiagnie¢ pracownikéw i studen-
tow uczelni, prestizowych grantéw i nagrod, zapowiedzi ciekawych wydarzen: wykladow
otwartych, konferencji naukowych oraz imprez kulturalnych. Jak podawat w sprawozdaniu
z dziatann promocyjnych Uniwersytet SWPS, dzial promocji uczelni wysylal réwniez ma-
ilingi do potencjalnych kandydatow na studia. W czasie wrzesniowej kampanii rekrutacyj-
nej w 2018 r. mialy one dotrze¢ do ponad 800 000 0s6b w wieku 18-30 lat™.

Innym $rodkiem reklamy internetowej byty banery i linki sponsorowane, ktére uzyskaty
pozytywna ocene 18% i 20% respondentéw w obu edycjach badania (rysunek 63.).

Rysunek 63.

Ocena skutecznosci linkow i baneréw sponsorowanych jako srodka promocji oferty edukacyjnej
uczelni
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Znaczacy zaleznos¢, ktéra zaobserwowano w ogolnej probie badawezej, byta ocena sku-
tecznosci linkow i baneréw sponsorowanych w zaleznosci od ukoniczenia wezesniej innych
studiow podyplomowych. Bardziej krytycznie do tego sposobu reklamy odniesli sie respon-
denci, ktorzy ukonczyli juz wezesniej inne studia podyplomowe. Ponad polowa z nich (55%)
ocenita stosowanie linkdw i baneréw sponsorowanych jako mato skuteczne, a jedynie 13%
jako skuteczne narzedzie promocji. Wsrod osob, ktore nie ksztalcily sie wezesniej w tej for-
mie, odsetek ten byt o 15% nizszy, tj. 40% ocenilo je jako mato skuteczne, 42% jako $rednio
skuteczne, a 18% jako skuteczne i majace wplyw na podjeta przez nich decyzje o wyborze
oferty edukacyjnej. Analiza nie wykazata innych istotnych statystycznie korelacji.

Linki i banery sponsorowane zamieszczane w internecie byly czeécia kampanii odsto-
nowych, polegajacych na prezentowaniu czytelnych form graficznych. Mialy one na celu

* Informacje o kampanii promocyjnej SWPS, pozyskano: 20.04.2018 z www.marketing.swps.pl/
aktualnosci/36-wrzesniowa-kampania-swps.html.
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zachecenie uzytkownika do klikniecia i zapoznania si¢ z oferta zamieszczong na stronie
internetowej, do ktdrej zostanie on przekierowany. Aby zwigkszy¢ skutecznos¢ kampanii
nalezy ja odpowiednio dopasowa¢ do grupy docelowej, do ktérej jest kierowany przekaz.
W raportach uczelni wyzszych nie prezentowano szczegélowych informacji na temat tego
rodzaju dzialan. Wyjatkiem byl Uniwersytet Humanistycznospoleczny SWPS, w ktérego
oficjalnym materiale sprawozdawczym z 2018 r. podano informacj¢ o realizacji kampanii
odsfonowej na portalach RMF Maxx, Film.pl, Goldenline.pl, Zadane.pl oraz Pracuj.pl’.

4.2. Dzialania promocyjne prowadzone w mediach tradycyjnych

Inna grupa narzedzi promocji poddana ocenie respondentow wigzata sie z wykorzystaniem
mediéw tradycyjnych. Narzedziem promocji, ocenianym jako skuteczne przez 1/3 respon-
dentéw w2016 r. oraz 27% w 2022 r., byta reklama szkoly wyzszej w przekazie telewizyjnym
(rysunek 64.).

Rysunek 64.
Ocena skutecznosci reklamy telewizyjnej jako srodka promogji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrédlo: Opracowanie whasne.

Wiekszy odsetek zwolennikéw tej formy promocji odnotowano wérod ankietowanych
mezczyzn (33%) niz wsréd kobiet (28%). Jednoczesnie mezezyzni przejawiali bardziej
skrajne opinie, oceniajac spoty reklamowe w telewizji jako zupelnie nieskuteczne (42%).
Bardziej przychylnej oceny dokonywali réwniez badani, ktorzy po raz pierwszy byli stu-
chaczami studiow podyplomowych. 32% z nich ocenito reklamy w telewizji jako skuteczne
oraz 36% jako $rednio skuteczne. Dla poréwnania, w grupie osob, ktore ukonczyly wezesniej
inne studia podyplomowe, az 44% uznalo reklame telewizyjna jako malo skuteczng i tylko
co czwarty ankietowany jako skuteczna.

* Ibidem [dostep: 20.04.2018].
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Kolejna zalezno$¢ w ocenie respondentéw odnotowano w podziale na osiagniety do-
chdd netto/os. w gospodarstwie domowym. Liczba 0sob pozytywnie oceniajacych promo-
cje w formie raklamy telewizyjnej malata proporcjonalnie do wzrostu osiaganych dochodow
od 64% respondentéw w grupie o najnizszych zarobkach (do 1000zt netto/os.), 40% w gru-
pie osiagajacej dochdd 1001-1500 zt netto/os., 34-35% w grupach 1501-2500 z netto/os.,
27% wérod os6b zarabiajacyh 2501-3000 zI netto/os. do 21% w grupie osiagajacej dochod
powyzej 3000 zI netto/os. w gospodarstwie domowym. Przeciwng tendencje odnotowano
w ocenie tej formy reklamy jako mato skutecznej: od 7% w grupie o najnizszych dochodach
do 45% w grupie posiadajacej najwyzszy dochod.

Najwyzszy odsetek 0sob oceniajacych reklame w TV jako skuteczna forme promocji,
majaca wplyw na podjeta decyzje, wykazano wérod mieszkaricéw miast ponizej 50 tys.
mieszkancow (45%). Druga najliczniejsza grupa byly osoby zamieszkujace wie$ (31%) oraz
srednie miasta liczace od 50 do 200 tys. mieszkanicow. W duzych metropoliach (28%) oraz
miastach do 500 tys. mieszkanicow (20%) reklama telewizyjna nie wzbudzata duzego zain-
teresowania. Jednocze$nie jako mato skuteczng okreslito te forme promocji od 21 do 27%
ankietowanych zamieszkujacych wsie i male miejscowosci oraz 45% mieszkanicéw najwick-
szych miast (powyzej 500 tys. mieszkancow). Powyzsze dane moga mie¢ zwiazek z faktem,
ze uczelnie wyzsze obecne sa ze swoim przekazem przewaznie w mediach lokalnych, kto-
rych odbiorcami sa przewaznie mieszkanicy mniejszych miejscowosci. Rzadko tez decyduja
sie one na forme reklamy, a raczej pojawiaja siec w tym medium przy okazji relacji z organi-
zowanych na terenie uczelni wydarzen, wywiadéw z wykladowcami i tym podobnych for-
mach, majacych jedynie posrednio efekt promocyjny.

Drugim medium tradycyjnym poddanym ocenie uczestnikow studiow podyplomo-
wych byla reklamy w prasie drukowanej, ktorej skutecznos¢ pozytywnie ocenito 27%
w 2016 r. i 18% ankietowanych w 2022 . (rysunek 65.). W ogolnej probie istotne réznice
wykazano pomiedzy oceng skuteczno$ci reklamy w prasie a ukonczeniem wezesniej in-
nych studiéw podyplomowych. O ile odsetek 0séb oceniajacych ten rodzaj promocji jako
skuteczny w obu grupach byt na poziomie 24-25%, o tyle wérdd osob, ktére nie ukonczyly
wezesniej innych studiow podyplomowych, 11% wiecej respondentdw uznalo to narzedzie
jako $rednio skuteczne (43%). W grupie osdb, dla ktérych odbywane studia byly kolejna
forma dodatkowej edukacji organizowanej przez szkofe wyzsza, zauwazono tendencje prze-
ciwng, tj. 44% uznato reklame prasowa jako malo skuteczng, a 32% jako srednio skuteczna.

Najwyzszy odsetek oséb (50%) oceniajacych reklame w prasie jako skuteczny sposob
promogji szkoly wyzszej odnotowano w grupie oséb osiagajacych najnizszy dochod (do
1000 zt/0s. netto w gospodarstwie domowym). Jednoczesnie tylko 7% ankietowanych w tej
grupie okreslito reklame prasowa jako mato skuteczna. Wzrost odsetka osob okreslajacych
reklame prasowa w ten sposob zwiekszal sie wraz ze wzrostem dochodu ankietowanych.
W grupie 0sob osiagajacych najwyzszy dochod (powyzej 3000 z1/0s. netto) az 44% okreslito
reklame w prasie jako nieskuteczna i tylko co piaty ankietowany ocenil ja pozytywnie, jako
majaca wplyw na podjecie decyzji o wyborze oferty edukacyjnej uczelni.
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Rysunek 65.
Ocena skutecznoéci reklamy w prasie jako srodka promocji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Reklama w prasie zostala najlepiej oceniona rowniez przez respondentow zamiesz-
kujacych wieloosobowe (piecio- i szescioosobowe) gospodarstwa domowe, najgorzej za$
przez respondentéw zamieszkujacych samotnie (42% ocenito te forme reklamy jako mato
skuteczng).

Reklamy uczelni w prasie zamieszczano zaréwno w wydaniach ogélnopolskich jak i lo-
kalnych. W podsumowaniu dziatari promocyjnych kampanii rekrutacyjnej SWPS zostaly
wymienione takie wydawnictwa, jak: ,Polityka’, ,Newsweek’, ,Gazeta Wyborcza — wyda-
nie ogolnopolskie” oraz dodatek ,Edukacja; ,Glos Wielkopolski’, ,Dziennik Zachodnt’
»Dziennik Baltycki, ,Gazeta Wroctawska’, ,Rzeczpospolita) ,Metro; ,Charaktery” oraz
~Aktivist™. Poza platnymi formami reklamy, wszystkie dzialy promocji uczelni wspéfpra-
cowaly z prasa, realizujac zadania z zakresu public relations, tj. przekazujac informacje na te-
mat biezacej dziatalnosci i wydarzen organizowanych na uczelni, organizujac konferencje
prasowe itp. Odpowiedzialne za monitorowanie i prowadzenie tych dziatan byly powotane
do tego jednostki, takie jak np. Biuro Mediéw i Promocji UWM.

Kolejnym narzedziem promocji, jakie zostato poddane ocenie respondentéw byta re-
klama radiowa, ktérej pozytywnej oceny dokonal w obu edycjach badania co czwarty an-
kietowany (rysunek 66.).

Wazna zaleznoscia wykazana w analizie danych uzyskanych z ogélnej proby badawczej
byta ocena skutecznosci reklamy radiowej w zaleznosci od ukonczenia wezesniej innych
studiow podyplomowych. Odsetek 0sob oceniajacych reklame radiowa jako skuteczna byt
0 9% wyzszy wérod ankietowanych, ktorzy nie ukonczyli wezesniej innych studiow pody-
plomowych (26%). Przeciwna zalezno$¢ wykazano w podgrupie respondentow, dla kto-
rych odbywane studia byty kolejnym kierunkiem studiéw podyplomowych. W tej grupie

* Ibidem [dostep: 20.04.2018].

86



Skuteczno$¢ wybranych dziatan promocyjnych w procesie wyboru oferty studiow podyplomowych

respondentow 46% uznalo reklame w radiu jako malo skuteczna, co stanowito o 11% wiecej
wskazan niz w grupie osob, ktore nie ukonczyly wezesniej innych studiéw podyplomowych.

Rysunek 66.

Ocena skutecznoéci reklamy radiowej jako srodka promocji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Dodatkowo najwickszy odsetek osob okreslajacych ja jako skuteczng, odnotowano
wsrdd osiagajacych najnizszy dochéd do 1000zt netto/os. w gospodarstwie domowym
(50%). Pozytywnej oceny na poziomie 30-31% dokonali tez respondenci zarabiajacy 1001-
1500 zt/os. netto oraz 2001-2500 zf/os. netto. Najnizszej oceny dokonali natomiast re-
spondenci dysponujacy dochodem powyzej 3000 zt/os. netto w gospodarstwie domowym.
W grupie tej, reklame radiowa jako mato skuteczng okreslito 48% ankietowanych, a tylko
16% dokonalo jej pozytywnej oceny.

Analizujac kryterium miejsca zamieszkania respondentow, stwierdzono, ze odsetek
respondentow pozytywnie ja oceniajacych malal wraz ze wzrostem wielkosci miejsca za-
mieszkania. Jako skuteczng ocenito ja 31% respondentéw zamieszkujacych wies. W grupie
tej tylko co czwarty ankietowany uznal reklame radiowa za mato skuteczna. Z drugiej strony,
maly wplyw reklamy radiowej na podejmowane decyzje zadeklarowato az 46% responden-
tow zamieszkujacych miasta powyzej 200 tys. mieszkancow. Cho¢ odsetek ankietowanych
dokonujacych takiej oceny byl jednakowy w duzych i najwieszych aglomeracjach, wyka-
zano wérod nich roznice w poziomie oceny reklamy radiowej jako skutecznej. W lepszym
swietle odebrali ja respondenci zamieszkujacy miasta powyzej 500 tys. mieszkaricow, wsrod
ktérych 23% okreslifo reklame radiowa jako skuteczng. Wsréd mieszkancow miast 200
500 tys. odsetek ten wynidst 13%. W analizie nie wykazano innych istotnych statystycznie
korelacij.

Wiérod materialéw radiowych dotyczacych szkot wyzszych, najczesciej mozna byto
odnalez¢ dyskusje i wypowiedzi przedstawicieli uczelni w serwisach tematycznych, zwig-
zanych z ich specjalizacja oraz wiadomosci zwiazane z jej biezaca dziatalnoscia (np. akcja
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,Witaj na UW!” prowadzona przez samorzad studencki Uniwersytetu Warszawskiego, in-
auguracja r. akademickiego na uczelniach wyzszych, informacje podsumowujace rekru-
tacje letnia i zimowa na najpopularniejszych lub najmniej popularnych kierunkach, itp.).
W okresie rekrutacyjnym, emitowano radiowe spoty reklamowe prezentujace czes¢ uczelni
w wybranych stacjach, jednak nie byta to praktyka tak powszechna jak przygotowywanie
i emitowanie spotéw w mediach internetowych. Najwiecej materiafow promujacych dzia-
talnos¢ uczelni mozna bylo uslysze¢ w uniwersyteckich rozglosniach radiowych takich jak
np. UWM FM, Radio MORS UG, Radio Kampus UW.

4.3. Dzialania promocyjne oparte na kontakcie bezposrednim

Jedna z wiodacych form promocji, mieszczaca sie w kategorii instrumentow promocji zwia-
zanych z public relations uczelni wyzszej, byla organizacja dni i wykladow otwartych. Or-
ganizacja tego typu spotkan z potencjalnymi studentami oceniona zostata jako skuteczna
i wplywajaca na decyzje respondentdw przez 46% respondentow w 2016 r. oraz 54% w 2022
r. (rysunek 67.).

Rysunek 67.

Ocena skutecznosci organizacji dni i wykladéw otwartych jako $rodka promogji oferty edukacyjnej
uczelni
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Zrédlo: Opracowanie whasne.

Badajac korelacje w podziale respondentéw ze wzgledu na wiek stwierdzono, ze organi-
zacja przez uczelnie wydarzen otwartych cieszyta sie najlepsza ocena respondentow w gru-
pie wiekowej 26-40 lat, w ktorej polowa ankietowanych okreslita je jako skuteczng forme
promogji. Cieszyly sie one réwniez najwieksza popularnoscia w grupie oséb osiagajacych
najnizszy dochdd na osobe netto w gospodarstwie domowym (71%) oraz w grupie osob
osiggajacych dochdd od 1501 do 2000 zt/os. netto (55%).
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We wszystkich badanych jednostkach organizowano w 2017 r. dni otwarte. Cho¢
w okresie pandemii przez dwa lata ta forma nie byla mozliwa do realizacji, w 2022 r. czg$¢
uczelni wrdcita do realizacji dzialan w tym zakresie. Aby zgromadzi¢ jak najwicksza liczbe
0s0b potencjalnie zainteresowanych oferta uczelni, poza prezentacja oferty poszczeg6lnych
wydzialow, organizatorzy wydarzen przygotowuja rowniez dodatkowe atrakcje. Na przy-
klad podczas Dnia Otwartych Drzwi na Uniwersytecie Warminsko-Mazurskim w 2017 .,
zostaly przygotowane prelekcje dotyczace egzaminu maturalnego prowadzone przez eks-
pertéw okregowej komisji egzaminacyjnej. Dodatkowo odwiedzajacy mogli uczestniczy¢
w spotkaniu z zawodnikami pierwszoligowego zespolu siatkarzy Indykpol AZS Olsztyn,
licznych warsztatach dopasowanych tematycznie do oferty dydaktycznej oraz wycieczkach
po poszczegolnych wydziatach®. Po okresie pandemii, w czasie ktdrej tego rodzaju formy
aktywnosci zostaly wylaczone z dziatan promocyjnych uniwersytetu, w 2022 r. podczas
dni otwartych, zaproponowano uczestnikom aktywnosci w strefach: kultury, sportu, chil-
loutu, nauki i wiedzy, informacyjnej oraz spotkan, w ktérej odbyly sie spotkania z osobami
znanymi z réznych dziedzin, takimi jak: Radostaw Kotarski — tworca kanatu Polimaty,
popularyzujacego tresci edukacyjne, Czestaw Mozil — muzyk i tworca kanatu Astrofaza —
promujacego tresci zwigzane z kosmosem?®. Na Uniwersytecie Warszawskim, w programie
dnia otwartego, poza prezentacjami wydzialow, organizatorzy przygotowali rowniez foto-
budke, wystep DJ-a, gadzety UW oraz konkursy z nagrodami’. Dzien otwarty Politechniki
Gdanskiej wyrdzniato zwiedzanie laboratoriow naukowych, konkurs budowania statkow
z papieru, gra w Cashflow oraz Escape Room®. Dni Otwarte Uniwerytetu Gdanskiego byly
natomiast skoncentrowane na ofercie poszczegolnych wydzialow. Kazdy z nich przygoto-
wywal wlasny program tego wydarzenia. Na przyklad Wydzial Ekonomiczny zaoferowat
przysztym studentom prezentacje ksztalcenia w jezyku polskim i angielskim, zwiedzanie
bazy dydaktycznej z przewodnikiem, warsztaty na temat ekonomii, przedsigbiorczosci
irynkéw finansowych w przystepnej formie prezentacji, gry symulacyjnej czy kalamburéw’.

Poza informacjami dotyczacymi programéw dni otwartych zamieszczanych na stro-
nach internetowych uczelni, organizatorzy promowali wydarzenia rowniez w mediach spo-
tecznosciowych, m.in. za posrednictwem filmow promocyjnych oraz relacjonujacych ich
przebieg na platformie YouTube oraz w serwisie Facebook (rysunek 68.).

Forma promocji, ktora znaczaco wzrosla na znaczeniu w badanym okresie, byla pro-
mocja uczelni przez jej wykladowcow — kolejny $rodek przekazu z zakresu public relations.
Aspekt ten zostal oceniony pozytywnie przez 41% responedntow w 2016 r. oraz az 62%
w2022 r. (rysunek 69.).

* Dzien otwartych drzwi UWM, pozyskano: 10.04.2018 z www.uwm.edu.pl/dzien-otwartych-
-drzwi-2017.

¢ Dzien otwartych drzwi UWM 2022, pozyskano: 1.12.2022 z: www.dni.uwm.edu.pl.

7 Dzien otwarty na UW, pozyskano: 10.04.2018 z www.rekrutacja.uw.edu.pl/index.php/dzien-
-otwarty-spotkania-z-kandydatami.

8 Dzien otwarty na PG, pobrano: 10.04.2018 z www.pg.edu.pl/aktualnosci/-/asset_publisher/
hWGnemoQv7K0/content/dzisiaj-zapraszamy-na-dzien-otwarty.

? Targi Akademia, pobrano: 10.04.2018 z www.targiakademia.pl/upload/files/102/program_
dni_otwartych_na_wydzialach_2017.pdf.
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Rysunek 68.

Promocja wydarzenia ,Dzien Otwarty SGH 2017” w serwisie Facebook
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o SGH Warsaw School of Economics Pokaz mape
al. Niepodlegtosci 162, 02-554 Warszawa

Infermacje Dyskusja

Zrédto: Wydarzenie promocyjne Dni Otwartych SGH na Facebook, pobrano: 17.01.2018 z www.face-
book.com/events/348899212221581.

Rysunek 69.

Ocena skutecznosci promociji uczelni przez jej wykladowcow jako srodka promociji oferty edukacyjnej
uczelni
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Tak duzego wzrostu skutecznosci tej formy promocji, mimo iz przez dwa lata kontakt
bezposredni wykladowcow z potencjalnymi studentami w ramach wykladow otwartych,
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targéw czy innych spotkan stacjonarnych byl ograniczony, mozna upatrywa¢ we wzroscie
aktywnosci wyktadowcow jako popularyzatorow nauki w internecie.

Promocja uczelni przez jej wyktadowc6w przybierata najczesciej dwie formy. Pierwsza
z nich bylo organizowanie w szkofach bezposrednich spotkan z mlodzieza, ktorych celem
byto przekazanie potencjalnym studentom okreslonych tresci oraz zachecenie do wyboru
danej uczelni. Spotkania w tej formie byly prowadzone gléwnie w szkotach ponadgimna-
zjalnych, w zwiazku z czym mogly oddziatywa¢ gléwnie na uczestnikow studiow pierwszego
stopnia. Promocja, ktdrej adresatami sa potencjalni uczestnicy studiéw podyplomowych,
odbywa sie glownie wewnatrz uczelni, podczas procesu ksztalcenia na studiach nizszego
stopnia. Mozna zatem stwierdzi¢, ze opiera si¢ ona w gléwnej mierze na koncepcji marke-
tingu relacji oraz budowaniu lojalnosci studentéw jako przysztych ,klientéw” odptatnych
form ksztalcenia na kolejnych poziomach edukacji. Druga forma, ktéra rozwineta sie szcze-
golnie w okresie pandemii, bylo powstanie wielu nieformalnych kont w social mediach,
taczacych tematy naukowe z zyciem codziennym wyktfadowcow. Tego rodzaju aktywnos¢
bezposrednio wplywa na budowanie marki osobistej wykladowcdw; jako ekspertow swo-
ich dziedzin. Posrednio stanowi jednak rowniez nowa forme promocji uczelni, z ktorymi
wspolpracuja. Osoby obserwujace wykfadowcéw w social mediach otrzymuja bezptatny
przyktad sposobu przekazywania przez nich tresci, ktére moga na biezaco podda¢ ocenie
oraz ze wzgledu na bezposrednia forme komunikacji, moga budowa¢ wyobrazenie na-
ukowca — praktyka, nadazajacego za nowoczesnymi formami. Opinie te sa projektowane
przez potencjalnych stuchaczy réwniez na uczelnie, na ktérej stuchacze studiow podyplo-
mowych moga spotka¢ osoby znane z mediéw spolecznosciowych w $wiecie rzeczywistym.
Drzieki temu mechanizmowi wykladowcey zajmujacy sie popularyzacja wiedzy w intenecie
staja si¢ ambasadorami uczelni nie tylko podczas dni otwartych i wybranych wydarzen, lecz
przez caly rok. Zauwazajac to zjawisko, uczelnie wyzsze zaczely coraz chetniej wykorzysty-
wac tego rodzaju dziatalnosci naukowcédw rowniez w swoich komunikatach. Na przyktad
Uniwersytet Warminsko-Mazurski, rozpoczynajac od przedstawienia sylwetek wykta-
dowcow popularyzujacych nauke w 4-stronnicowym artykule pt. Popularyzatorzy nauki sq
wsréd nas! zamieszczonym w tradycyjnym oraz elektronicznym wydaniu czasopisma ,Wia-
domosci Uniwersyteckie” (Bruszewska-Przytuta, 2022, ss. 4-7), w kazdym kolejnym nume-
rze 2022 r. zamieszczal wzmianki o profilach, na ktérych mozna obserwowac dzialalnos¢
wykladowcow. Temu samemu celowi stuzyly podcasty Radia UWM FM z cyklu Postdj z na-
ukg, dostepne zaréwno na antenie, jak i do odtworzenia na stronie www uniwersyteckiego
radia. Podobna praktyke prowadzit Uniwersytet SWPS, zapraszajac do nagran podcastow
dostepnych na platformie Spotify wyktadowcéw wspotpracujacych z uczelnia w réznych
lokalizacjach.

Kolejnym narzedziem promocji, ocenionym jako skuteczne przez 35% ankietowanych
w2016 1. oraz 43% w 2022 r. byl udziat przedstawicieli uczelni w targach edukacyjnych (ry-
sunek 70.).

Analizujac wyniki badan w ogdlnej probie, zauwazono réznice w ocenie tego narzedzia
ze wzgledu na ukonczenie wezesniej innych studiéw podyplomowych. Osoby, dla ktérych
studia podyplomowe byly pierwsza forma edukacji po ukoniczeniu studiow podstawowych
[ ub II stopnia, lepiej ocenialy skutecznos¢ prezentacji oferty uczelni w ramach targéw edu-
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kacyjnych. W grupie tej 36% okreslito ten sposob jako skuteczny i majacy wplyw na do-
konany przez nich wybor, 36% jako srednio skuteczny, a niespetna co trzeci ankietowany
jako nieskuteczny. Dla poréwnania, w grupie osob, ktére ukonczyly wezesniej inne studia
podyplomowe az 39% ocenifo udzial uczelni w targach jako nieskuteczny, 30% jako srednio
skuteczny, a co trzeci ankietowany (32%) jako skuteczny sposob promocji. Analiza nie wy-
kazala innych, istotnych statystycznie korelacji z pozostalymi zmiennymi.

Rysunek 70.
Ocena skutecznosci udziatu uczelni w targach edukacyjnych jako $rodka promociji oferty edukacyjnej
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Targi edukacyjne odbywaja sie gléwnie od lutego do kwietnia kazdego roku. Przed-
stawiciele uczelni wyzszych brali udzial w wielu tego rodzaju wydarzeniach, zaréwno
o charakterze lokalnym, jak i ogélnopolskim. Na przyktad w 2017 r. Uniwersytet Warmin-
sko-Mazurski promowal swoja oferte edukacyjna na 21 targach, zarowno o zasiegu lokal-
nym jak i ogélnopolskim'. W czasie pandemii targi edukacyjne zaczely by¢ organizowane
rowniez online. Wiele z nich, jak np. Education abroad: Studies in Poland 2020, EF Global
Future 2022 czy Elab Education Expo 2021 — targi edukacji miedzynarodowej, umozliwito
uczelniom nie tylko wsparcie rekrutacji na rynku lokalnym, ale tez promocje oferty eduka-
cyjnej skierowanej do studentéw zza granicy.

4.4. Dzialania promocyjne w przestrzeni miejskiej

Forma reklamy oceniang przez respondentow byly tez wielkoformatowe reklamy uliczne,
rozumiane jako: billboardy, citylighty, telebimy itp. Jako skuteczne okreslit je w 2016 r. prawie
co trzeci, natomiast w 2022 r. juz tylko co piaty ankietowany (rysunek 71.).

1" Wykaz targow edukacyjnych, pobrano: 18.01.2018 z www.uwm.edu.pl/kandydaci/targi-edukacyjne.
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Rysunek 71.

Ocena skutecznosci wielkoformatowej reklamy ulicznej jako srodka promocji oferty edukacyjnej
uczelni
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Billboardy byly najczesciej oceniane jako majace wplyw na wybor respondentow w gru-
pie wiekowej 36-40 lat (38%). Wsrdd ankietowanych w mlodszych grupach wiekowych
odsetek ten wynosit 23-27%. Ponad polowa ankietowanych w tej grupie okreslita te forme
promogji jako $rednio skuteczna, a jedynie co piaty ankietowany jako malo skuteczng. Bar-
dziej krytyczni byli zatem ankietowani w mlodszych przedziatach wiekowych, wérod kt6-
rych odestek najnizszej oceny ksztattowal si¢ w przedziale 40% w grupie 26-30 lat oraz 46%
wirdd respondentow w grupie 31-35 lat. W analizie nie wykazano istotnych réznic w po-
dziale ze wzgledu na inne zmienne wyrézniajace respondentéw.

W praktyce marketingowej uczelni mozna bylto odnalez¢ liczne przyktady wykorzysta-
nia wielkoformatowych powierzchni reklamowych do promocji swoich dziatan. Najcze-
$ciej wystepowaty one w formie billboardow, zlokalizowanych w centrach $rednich i duzych
miast (rysunek 72.).

Zwickszenie ich liczebnosci zaobserwowaé mozna bylo gléwnie w okresach przedre-
krutacyjnych. Reklama outdoorowa przyjmowala tez wtedy forme reklam umieszczonych
w nosnikach typu citylight, czyli plakatach umieszczonych w podswietlonych, oszklonych
gablotach na wiatach przystankéw komunikacji miejskiej, kioskach oraz stupach promo-
cyjnych. Jak podawatl dzial marketingu Uniwersytetu Humanistycznospolecznego SWPS,
podczas 20-tygodniowej kampanii rekrutacyjnej w 2017 r. SWPS zagospodarowato 52
billboardy, 330 citylightow, 390 ramek reklamowych w wagonach Szybkiej Kolei Miejskiej
w Trojmiescie oraz srodkach komunikacji miejskiej w Katowicach'.

' Informacje o kampanii promocyjnej SWPS, pobrano: 29.12.2017 z www.marketing.swps.pl/
aktualnosci/36-wrzesniowa-kampania-swps.html.
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Rysunek 72.

Billboardy promocyjne uczelni SWPS oraz UG w przestrzeni miejskiej
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Zrédlo: Grafiki google.
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Rysunek 73.
Telebim reklamowy podczas obchodéw 200-lecia uczelni na Krakowskim Przedmiesciu
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Zrédto: Ekrany ledowe na UW — relacja wykonawcy, pobrano: 20.01.2018 z www.avrent.pl/blog/
detail,nID,1071.

Poza promocja uczelni przed rekrutacja nowych studentéw, szkoty wyzsze wykorzy-
stywaly wielkoformatowe reklamy uliczne takze do komunikowania waznych wydarzen
odbywajacych sie na uczelni. Przykladem moze by¢ tu ekran ledowy o powierzchni 24m?
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wystawiony przed kampusem Uniwersytetu Warszawskiego na Krakowskim Przedmie-
$ciu podczas obchod6éw 200-lecia uczelni, ktére odbywaly si¢ w dniach 13-14 maja 2016
r. Organizatorzy obchodéw wykorzystali telebim do transmitowania na zywo konferencji
Jestem z UW, w ktorej uczestniczyly wladze uniwersytetu, pracownicy, studenci i absolwenci
uczelni (rysunek 73.).

4.5. Reklama drukowana

Przedostatnim narzedziem ocenianym przez respondentow byt tradycyjny plakat. Jako sku-
teczny ocenito go w obu edycjach badania ok. 15-17% (rysunek 74.). Znaczaca w analizie
danych z badania byta zaleznos¢ oceny skutecznosci plakatu od ukonczenia wezedniej in-
nych studiow podyplomowych. Jako mniej skuteczny ocenily ten $rodek osoby, ktére ukon-
czyly wezedniej inne studia podyplomowe. 55% ankietowanych w tej grupie ocenifo plakat
jako mato skuteczny, 33% jako $rednio skuteczny i jedynie 13% jako skuteczny. Wsrod osob,
ktére nie ukonczyly wezesniej innych studiow podyplomowych, 39% okreslito plakat jako
malo skuteczne i prawie polowa (45%) jako srednio skuteczne narzedzie promocji.

Rysunek 74.
Ocena skutecznosci plakatu jako srodka promogji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrédlo: Opracowanie whasne.

Wykazano, ze negatywna ocena tego narzedzia jako malo skutecznego wzrastala wraz
ze wzrostem dochodu ankietowanych, od 14% w grupie oséb dysponujacych dochodem do
1000 z}/os. netto do 52% w grupie ankietowanych osiagajacych dochod powyzej 3000 zI/
os. netto w gospodarstwie domowym. Ponadto w grupie 0séb o najnizszych dochodach,
odsetek respondentéw oceniajacych plakat jako skuteczne narzedzie promocji osiagnat 43%
wskazan — co stanowilo az o 27% mniej niz w drugiej w kolejnosci podgrupie os6b o naj-
wyzszych dochodach.
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Najmniejszy odsetek ankietowanych pozytywnie oceniajacych plakat jako forme re-
klamy odnotowano wsréd mieszkaricow miast od 200 do 500 tys. mieszkaricéw. Ponad po-
towa respondentéw w tej grupie okreslila plakat jako nieskuteczny i tylko 7% jako skuteczny
spos6b promogji. Przeciwng tendencje odnotowano wérod mieszkancow wsi i najmniej-
szych miast do 50 tys. mieszkaricow, wsrod ktorych co piaty ankietowany ocenit plakaty jako
skuteczne. Jako mato skuteczne okreslito je natomiast 31% mieszkancow wsi i 36% miesz-
kanicow miast do 50 tys. osob.

Na wszystkich uczelniach, objetych badaniem, postugiwano si¢ w dziafaniach promo-
cyjnych informacjami graficznymi w formie plakatow. Dbajac o spojny wizerunek szkoly
wyzszej oparty o jednolita identyfikacje wizualna, na niektérych uczelniach przygotowano
réwniez wytyczne dotyczace postugiwania sie jej symbolami graficznymi umieszczanymi
na plakatach, a nawet instrukcje ich przygotowania. Przykladem moze by¢ tu szablon pla-
katu umieszczony w ksiedze identyfikacji wizualnej uczelni (rysunek 75.).

Rysunek 75.

Szablon plakatu Uniwersytetu Warszawskiego
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Zrédlo: Ksiega identyfikacji wizualnej UW, pobranoc: 20.01.2018 z www.promocja.uw.edu.pl/siw-uw/
ksiega-identyfikacji-wizualnej/plakaty.
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Uniwersytet Warszawski zastrzegl sobie prawo do egzekwowania na uniwersyteckich
plakatach swojego logo w rogu grafiki, w przypadku wielokolorowego tla zawsze na biale]
apli. Jak zastrzezono w instrukeji, plakaty skierowane do odbiorcow zagranicznych powinny
zawiera¢ logo uczelni w wersji anglojezycznej. Jako zachete do przestrzegania wytycznych,
uczelnia przyjeta zasade, iz jednostki UW, ktére zachowaja wymagania graficzne dotyczace
plakatow, moga liczy¢ na pomoc w rozwieszeniu ich w ogélnouczelnianych przestrzeniach
promocyjnych'?.

W ksiegach identyfikacji wizualnej uczelni odnalez¢ mozna rowniez wskazéwki doty-
czgce zamieszczania znaku towarowego w innych materiatach, od promocyjnych poligrafii
po wzorce stopek podpisu w uczelnianych adresach e-mailowych.

Ostatnim narzedziem poddanym ocenie respondentow podczas badania byta ulotka
reklamowa, ktéra zostala oceniona na podobnym poziomie 14-15% pozytywnej oceny re-
spondentéw w obu edycjach badania (rysunek 76.).

Rysunck 76.
Ocena skutecznoéci ulotki jako $rodka promocji oferty edukacyjnej uczelni
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Zrodlo: Opracowanie whasne.

W analizie ogdlnej proby badawczej wykazano zalezno$¢ miedzy oceng skutecznosci
ulotki a miejscem zamieszkania respondentow. Wérod mieszkaicéw miast o wielkosci
200-500 tys. mieszkanicow, ponad 2/3 respondentow (68%) ocenito te forme przekazu jako
mato skuteczna. Podobna opini¢ wyrazita réwniez ponad potowa ankietowanych zamiesz-
kujacych najwigksze metropolie. Najbardziej przychylni tej formie promocji byli natomiast
mieszkancy malych miast do 50 tys. mieszkaficédw i wsi. 18% ankietowanych pochodza-
cych z tego typu miejscowosci uznato ulotke jako majaca wplyw na ich decyzje o wyborze
uczelni. Jako malo skuteczne narzedzie ocenilo ja natomiast 35% mieszkarnicow wsi oraz 39%
mieszkanicow matych miast.

1> Ksiega identyfikacji wizualnej UW. Pobranoc: 20.01.2018 z www.promocja.uw.edu.pl/siw-uw/
ksiega-identyfikacji-wizualnej/plakaty.
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Zauwazono réwniez, iz odsetek badanych okreslajacych ulotke jako malo skuteczna
malal wraz ze wzrostem liczby 0sob w gospodarstwie domowym ankietowanych. Wsrod
0s0b prowadzacych jednoosobowe gospodarstwo domowe wynidst on 61%, natomiast
w grupie badanych zamieszkujacych 4-osobowe gospodarstwa domowe odsetek ten wyno-
sit 40%. Co warte podkreslenia, ponad polowa respondentéw w tej grupie uznata ulotke
jako $rednio skuteczne (52%), a jedynie 8% jako skuteczne narzedzie promocji. Odmiennej
oceny dokonali ankietowani zamieszkujacy mniejsze gospodarstwa domowe, w ktorych
odsetek 0sob oceniajacych ulotke jako skuteczng forme przekazu plasowal si¢ na poziomie
12-18% respondentéw.

Mimo niskiej oceny respondentow, w praktyce promocyjnej uczelni, ulotka stanowita
jedno z podstawowych narzedzi. Ze wzgledu na mniejsze mozliwosci zamieszczenia pelnej
informacji o ofercie, byta ona jednak mniej popularna niz broszury i informatory. Ulotki
rzadko byly umieszczane w podstawowej formie w internecie. Najczesciej mozna je bylo
spotkac na targach, dniach otwartych oraz bezposrednio na wydzialach i w budynkach
uczelni.

Podsumowanie

Wiérod 14 narzedzi promocji poddanych ocenie respondentéw najwicksza skuteczno$é
wykazaly te wykorzystywane w internecie. Szczegdlng uwaga cieszyly si¢ informacje prze-
kazywane za posrednictwem aktywnie dziatajacej strony www oraz profili w mediach spo-
teczno$ciowych, zarowno tych prowadzonych przez uczelnie, jak i tych prowadzonych przez
wykladowcow. Byly to zatem miejsca w sieci, o ktorych odwiedzeniu konsument decydowat
sam i w ktérych poszukiwal informacji z wlasnej inicjatywy. Przeciwna skutecznos¢ odno-
towaly natomiast takie narzedzia wykorzystywane w internecie jak newslettery, linki i ba-
nery sponsorowane, ktére przesytane i wyswietlane byly konsumentom czesto wbrew ich
woli. Wysoka skutecznoscia cieszyly siec wsrod ankietowanych réwniez osobiste spotkania
z przedstawicielami uczelni podczas dni otwartych, wyktadow czy targéw edukacyjnych.
Wykazalo to, ze mimo powszechnej opinii o digitalizacji konsumpgji, dla konsumentéw
ustug edukacyjnych wciaz cenne sa kontakty z drugim czlowiekiem i poznanie wykfadow-
cOw w $wiecie realnym, a nie tylko przekaz odbierany z porednictwem nowych technologii.

Wieksza podatnos¢ na wszystkie formy promocji, zaréwno w zakresie narzedzi wyko-
rzystywanych w internecie, jak i mediow tradycyjnych, w tym: reklama w TV, radiu, prasie
wykazaty osoby zamieszkujace mate miasta (do 50 tys. mieszkanicéw) i wsie. Konsumenci
w duzych metropoliach ujawnili bardziej skrajna, negatywna ocene wickszosci wykorzy-
stywanych przez uczelnie wyzsze narzedzi promocji. Moze to wskazywac z jednej strony
na ich wicksza $wiadomos¢ istoty dziatan marketingowych prowadzonych w zakresie pro-
mogji i sprzedazy, a z drugiej na przesyt informacyjny tej grupy odbioréw oraz pojawie-
nie sie wérod nich trendu konsumpcji niszowej. Z cala pewnoscia bedzie to wymagalo od
uczelni wyzszych poszukiwania bardziej dyskretnych kanalow dotarcia do tego segmentow
odbiorcow.
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Na podstawie badania empirycznego, uzyskano nastepujace odpowiedzi na postawione py-
tania badawcze:

- Pytanie 1: W jaki spos6b stuchacze studiow podyplomowych — klienci uczelni wyz-
szych oceniaja poszczegdlne formy promocji wykorzystywane przez uczelnie wyzsze?

- Pytanie 2: Jakie czynniki marketingowe maja najwiekszy wplyw na wybdr oferty stu-
diéw podyplomowych?

- Pytanie 3: Czy nowoczesne metody komunikacji marketingowej uczelni wyzszych, ze
szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi stuzacych promocji w Internecie, stanowia naj-
bardziej skuteczny spos6b dotarcia z oferta ksztalcenia do potencjalnych odbiorcow?
W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze wsréd 14 narzedzi promocji pod-

danych ocenie respondentdéw, najwicksza skuteczno$¢ wykazaty te wykorzystywane w inter-
necie, do ktérych konsumenci siegali z wlasnej inicjatywy. Wysoka skutecznos¢ wykazaty
rowniez spotkania konsumentdéw z przedstawicielami uczelni, zaréwno podczas wydarzen
organizowanych na jej terenie, jak i za posrednictwem internetu. Pokazalo to, ze pomimo
tendencji zwiazanych z digitalizacja konsumpgji, dla nabywcéw ustug edukacyjnych weiaz
wazna byta mozliwo$¢ wyrobienia wlasnej opinii o produkcie w drodze kontaktu z ustugo-
dawca. Stwierdzono réwniez, ze wicksza podatno$é na wszystkie formy promocji wykazy-
waly osoby zamieszkujace male miasta (do 50 tys. mieszkancéw) i wsie.

Konsumenci dokonali oceny 24 réznorodnych czynnikéw jako stanowiacych lub niesta-
nowigcych dla nich waznego kryterium wyboru uczelni wyzszej. Wykazano, ze najwicksze
znaczenie dla konsumentéw miaty czynniki o charakterze tradycyjnym, takie jak: szczego-
fowy program ksztalcenia, kadra oraz renoma uczelni. Na decyzje konsumentow w duzej
mierze wplywaly czynniki zwigzane z organizacja studiow oraz kosztami edukacji, szcze-
golnie bliskos¢ miejsca zamieszkania oraz wysokos¢ opfat. Na przestrzeni lat 2016-2022
w znacznym stopniu wzroslo znaczenie wirtualizacji uczelni, zaréwno przez umozliwienie
prowadzenia zaje¢ w zdalnych formach, ale tez zdalnej obstugi spraw administracyjnych
zwigzanych z tokiem studiow. Czynniki zwigzane z promocja oferty, opinia 0sob trzecich,
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wspotpraca uczelni z podmiotami w jej otoczeniu okazaly sie by¢ mniej istotne przy doko-
nywaniu wyboru uczelni wyzszej przez konsumentow.

Analiza zmian w obrebie preferenciji konsumentéw, ktérej dokonano, poréwnujac ze
soba wyniki dwoch edycji sondazu przeprowadzonego w 2016 r. oraz w 2022 r., wykazaly,
ze preferencje konsumentéw, bedacych jednoczesnie stuchaczami studiéw podyplomo-
wych, w wigkszym stopniu sa zwiazane z otrzymaniem dobrej jakosci produktu ksztatcenio-
wego, przy jednoczesnej oszczednosci czasu oraz minimalizacji kosztow przeznaczonych
na dojazdy, sprawy administracyjne i inne kwestie okolo uczelniane nie zwigzane z dydak-
tyka. W odpowiedzi na te potrzebe, oczekuja wirtualizacji mozliwie wielu aspektow zwiaza-
nych z kontaktem i administracja uczelni oraz mozliwosci nawiazywania bezposredniego
kontaktu z wykladowcami, np. przez media spotecznosciowe. W obliczu tych zmian mozna
stwierdzi¢, ze nowoczesne metody komunikacji marketingowej uczelni wyzszych, ze szcze-
golnym uwzglednieniem narzedzi stuzacych promocji w internecie, stanowia obecnie naj-
bardziej skuteczny sposob dotarcia z oferta ksztalcenia do potencjalnych odbiorcéw, jednak
nalezy pamietac o ciaglym aktualizowaniu kanaléw komunikacji, zgodnie z trendami doty-
czacymi uzytkowania w/w mediéw przez internaut6w.

Wszystkie powyzsze stwierdzenia potwierdzaja, ze ciagle, szczegélowe aktualizowa-
nie wiedzy na temat zmian preferencji i sposobu postgpowania nabywcow jest niezbedne
dla efektywnego konstruowania produktu ksztalceniowego na rynku ustug edukacyjnych
szkolnictwa wyzszego.
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