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Komunikacja oferty edukacyjnej uczelni wyzszej
w Swietle potrzeb kandydatow na studia

Streszczenie

Zmiany obserwowane w otoczeniu spoteczno-gospodarczym kraju, globaliza-
cja oraz dynamiczny rozwoj nowoczesnych technologii w znacznym stopniu im-
plikuja zarowno dziatalno$¢ uczelni wyzszych, jak rowniez wptywaja na zmiany
zachowan i model decyzyjny kandydatow na studia. Atrakcyjna oferta edukacyjna,
odpowiednio zakomunikowana przysztym studentom, moze stanowi¢ o przewa-
dze konkurencyjnej szkoty wyzszej w zmiennym otoczeniu. Punktem wyjscia dla
ksztaltowania atrakcyjnej oferty oraz wyboru skutecznych narzedzi i kanatow ko-
munikacji jest poznanie potrzeb i oczekiwan kandydatow na studia. Celem artykutu
jest przedstawienie wynikow badan przeprowadzonych w kontekscie koniecznosci
podejmowania przez uczelnie dziatan komunikacyjnych, ktorych grupa docelowa
sg uczniowie szkot srednich. Dla zrealizowania celu badawczego przeprowadzono
badania na grupie uczniéw klas III oraz II w poznanskich liceach ogoélnoksztatca-
cych. Wyniki zrealizowanych badan wskazaty na koniecznos¢ elastycznego podej-
$cia uczelni wyzszych do kwestii zwigzanych z ksztattowaniem atrakcyjnej oferty
edukacyjnej oraz wielokanatowych dziatan komunikacyjnych, zorientowanych na
budowanie relacji z kandydatami na studia.

Stowa kluczowe: oferta edukacyjna, uczelnia wyzsza, kandydat na studia, komu-
nikacja oferty edukacyjnej.

Kody JEL: 125, M31, M37

Wstep

Zarzadzanie marketingowe wyrasta z paradygmatu, ze poczatkiem ksztattowania oferty
edukacyjnej jest poznanie potrzeb kandydatow na studia. W dynamicznie zmieniajacym si¢
$wiecie konieczne jest prowadzenie badan dla okreslenia oczekiwan kandydatow na studia.
Sa to kwestie wysoce ztozone z uwagi na niematerialny charakter ustug edukacyjnych, co
utrudnia prowadzenie precyzyjnych pomiarow.

Rozwdj nowych technologii informatycznych, ktéry z wysoka intensywnoscia rozpoczat
si¢ w drugiej dekadzie XXI wieku, przyczynit si¢ do zmiany oczekiwan kandydatow na
studia nie tylko wobec oferty edukacyjnej uczelni wyzszej, lecz rowniez wobec sposobu jej
komunikowania. Determinuje to konieczno$¢ poszukiwania przez uczelnie wyzsze nowych
metod diagnozowania potrzeb, odpowiadania na nie, a takze pozyskania dzigki atrakcyjnej
ofercie edukacyjnej najlepszych kandydatéw. Wiasciwie przygotowana oferta jest kluczowa
z punktu widzenia budowania silnej pozycji rynkowej marki uczelni wyzsze;.

handel_wew_4-1-2018.indd 227 @ 13.08.2018 12:24:52



228 KOMUNIKACJA OFERTY EDUKACYJINEJ UCZELNI WYZSZEJ...

W coraz bardziej konkurencyjnym $wiecie, niezbedne jest odpowiednie komunikowa-
nie potencjatu edukacyjnego uczelni, z wykorzystaniem takich narz¢dzi komunikacji, ktore
beda uznane za najbardziej skuteczne przez jej adresatow, tj. grupe uczniow szkot srednich,
z ktorej rekrutujg si¢ kandydaci na studia.

Niniejszy artykut koncentruje si¢ wokot tej problematyki. Jego celem jest poszukiwanie
odpowiedzi na pytanie o skuteczne sposoby komunikowania oferty edukacyjnej przez uczel-
nie wyzsze w $wietle potrzeb kandydatow na studia.

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zawiera przeglad literatury przedmiotu,
wyniki badan wtornych oraz wyniki badan wiasnych autorek artykutu przeprowadzonych
w grupie uczniéw szkoét licealnych z Poznaniu - zaréwno wsrdd uczniow klas maturalnych,
jak 1 uczniow klas drugich, dla ktorych wybor uczelni wyzszej stanowit perspektywe przy-
sztych wyboréw w dalszej $ciezce ksztatcenia.

Makro- i mikrotrendy w otoczeniu uczelni wyzszej i ich implikacje

Analizujac rozwoj gospodarczy i naukowy krajow, mozna sadzic, ze to wiedza, edukacja
czy sektory kreatywne beda dominowatly w catej sferze ekonomicznej i spotecznej (Harari
2014). Rozwdj sektora ushug edukacyjnych wptywa z jednej strony na umocnienie pozycji
rynkowej licznych uczelni wyzszych, a z drugiej strony powoduje zaostrzenie konkurencji
w walce o kandydatow na studia. Zjawisko to nabiera szczegdlnego znaczenia w $wietle
zmian w makro-otoczeniu uczelni wyzszych ostatniej dekady XXI wieku.

Zmiany demograficzne obserwowane w Polsce, zwigzane ze spadkiem liczby osob
w grupie wiekowej od 18 do 24 lat, czyli w wieku studenckim (prognozowany jest spadek
liczby studentow do 2020 roku o 600-800 tys. w poréwnaniu z 2008 rokiem), wptynety na
spadek popytu na ksztalcenie w uczelniach wyzszych (Strategia rozwoju szkolnictwa wyz-
szego 2010). W takich warunkach szczego6lnego znaczenia nabierajg dziatania zmierzajace
do pozyskiwania najlepszych kandydatow na studia. W celu zdobycia wiedzy o rzeczywi-
stych, a nie deklarowanych potrzebach kandydatow, nalezy je systematycznie badaé. Nie
jest to tatwe, bowiem potrzeby bywajg nieuswiadomione i trudne do zmierzenia, szczegolnie
w odniesieniu do ustug (Bartosik-Purat 2017).

Na zmiany w dziataniach uczelni wyzszych wptywa takze globalizacja $wiata, co znaj-
duje odzwierciedlenie w rozwoju potrzeb kandydatow na studia. Coraz wigcej uczniow
i studentow migruje migdzy panstwami. Chcac nadazy¢ za tymi zmianami uczelnie powinny
przygotowac oferte w taki sposob, aby byla ona atrakcyjna dla mobilnej mtodziezy, czgsto
zréznicowanej kulturowo. Obok kurséw w jezykach obcych, warto zabiega¢ o ujednolicenie
standardow nauczania, uznawanie dyplomow wydawanych w réznych panstwach oraz mig-
dzynarodowe systemy jakosci w edukacji wyzszej (Program rozwoju szkolnictwa wyzszego
2014). Studentom zalezy takze na mozliwosci zdobywania wiedzy oraz do$wiadczania stu-
diowania w uczelniach zagranicznych. Cze$¢ z nich jest zainteresowana uzyskiwaniem po-
dwdjnych dyploméw — uczelni polskiej i zagranicznej, dlatego istotne jest budowanie sieci
powigzan oraz tworzenie relacji partnerskich migdzy uczelniami, ktore umozliwig wymiang

handel_wew_4-1-2018.indd 228 @ 13.08.2018 12:24:52



SYLWIA MICHALAK, DOBROSEAWA MRUK-TOMCZAK 229

studentow. Wpltywa to takze na wzrost atrakcyjnosci oferty uczelni wyzszych, ktore coraz
czgsciej podejmuja dziatania w celu pozyskiwania studentow w skali globalnej (Strategia
rozwoju szkolnictwa wyzszego 2010). Oferta ta stanowi takze wazny element komunikacji
z potencjalnymi studentami.

Globalizacja $wiata oraz rozwoj nowych technologii tacza si¢ takze z mozliwoscia ko-
rzystania z edukacji oraz materialow on-line. Obserwuje si¢ staty wzrost liczby uczacych sie
poprzez kursy e-learningowe. Chiny planuja obja¢ tym systemem edukacji 100 milionow
studentow. Wedtug World Future Society, e-learning stanie si¢ jednym z najwazniejszych
przelomoéw w rozwoju spotecznym $wiata (Kotodziejezyk, Polak 2011). Podazajac za tym
rozwojem, uczelnie wyzsze powinny otworzy¢ si¢ na omawiany rodzaj edukacji, tworzac
wiasne platformy e-learningowe, wzbogacajac i uatrakcyjniajac tym samym swoja oferte
edukacyjna.

Zmiana modelu podejmowania decyzji

Rownolegle ze zmianami w otoczeniu uczelni wyzszych obserwuje si¢ zmiany w modelu
podejmowania decyzji. Okazuje sie, ze kontakt kandydata z uczelnig wyzszg jest ostatnim,
a nie pierwszym kontaktem, jak to bylo w przesztosci (Scott 2015). Uczniowie szkot $red-
nich korzystaja z zawartych w Internecie informacji, ktore stuza do podejmowania decyzji.
Sg obecni w mediach spotecznosciowych, skad takze czerpig informacje. Czytaja blogi oraz
opinie studentow roznych uczelni, analizuja opinie absolwentow, ogladaja na YouTube czy
na TED wyktady profesorow z réznych uczelni. W $wietle tych trendow, uczelnie wyzsze
powinny potozy¢ wigkszy nacisk na §ledzenie modelu podejmowania decyzji. Uczelnia, kto-
ra nie bedzie korzystata z odpowiednich platform komunikacyjnych, moze straci¢ szanse
na pozyskanie odpowiednich kandydatow. Pokolenie Z, czyli obecna generacja ucznidw,
w wigkszym niz to bylo w przesztosci zakresie, wprowadza racjonalizacje w procesach po-
dejmowania decyzji (Ohme 2017). Uczelnia, aby wlasciwie si¢ komunikowa¢ z kandydata-
mi, powinna rozumie¢ ich jezyk, mentalno$¢, wartosci czy sposob spedzania czasu.

Szczegolnego znaczenia nabieraja kody jezykowe, ktorymi postuguja sie nadawca i od-
biorca komunikatu. Skuteczno$¢ komunikacji jest wyzsza, jezeli korzystaja z tych samych
stéw oraz uzywaja takich samych kanatow (Heath 2013). Aby zatem zwiekszy¢ skuteczno$é
komunikacji, uczelnia powinna by¢ obecna ze swoimi komunikatami tam, gdzie sg obecni
jej przyszli studenci, czyli kandydaci. Analizujac wypowiedzi na forach, platformach, w me-
diach spotecznosciowych, mozna pozna¢ warto$ci oraz jezyk, ktorym postuguja si¢ ucznio-
wie. Ten jezyk oraz te wartosci powinny stanowi¢ podstawe formutowania komunikatow
ze strony uczelni (Scott 2015). Rolg uczelni bedzie przejecie inicjatywy w komunikowa-
niu si¢ z potencjalnymi studentami, nie pozostawianie ich z watpliwosciami czy pytaniami.
W odniesieniu do narz¢dzi komunikowania si¢, warto przemysle¢ zwigkszenie naktadow
na obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych i portalach internetowych, kosztem obecno-
sci w mediach tradycyjnych (Wiktor 2013). Komunikacja internetowa przynosi uczelniom
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nowe mozliwosci nawigzywania i budowania relacji z kandydatami na studia poprzez maso-
wa komunikacj¢ indywidualng (Koszembar-Wiklik 2016).

Wspomniane pokolenie Z jest coraz bardziej zainteresowane obrazem, a z dystansem
podchodzi do czytania tekstow (Weinschenk 2013). Wedtug dostepnych badan, tresci video
budujg zdecydowanie wigksze zaangazowanie w poréwnaniu z innymi formami przekazu
(Danito$ 2016). Dodatkowa korzys$cia video marketingu jest fakt, ze oferuje on wiele rézno-
rodnych formatow, ktore mozna dostosowa¢ do okreslonych potrzeb uzytkownikow. Daje to
mozliwos¢ zmiany formy materiatow przygotowywanych w ramach strategii komunikowa-
nia si¢ z kandydatami i dostosowanie ich zarowno do ich potrzeb, jak i kanatow, z ktorych
korzystaja.

Marketing doswiadczen i relacji

Zachodzace w otoczeniu oraz w potrzebach kandydatéw na studia zmiany wskazuja, ze
lokalizacja wirtualna uczelni oraz komunikacja oparta na nowoczesnych technologiach staja
si¢ coraz wazniejsze. Uzasadnia to przekierowanie srodkow przeznaczanych na marketing
tradycyjny, na inne rodzaje dzialan — nowoczesnych i bliskich rzeczywistosci wirtualnej.
Marketing relacji i doswiadczen moze stanowi¢ wsparcie w komunikowaniu oferty, ktore
powinno dazy¢ w strone komunikacji dwustronnej (Drapinska 2010). Wiasne, indywidu-
alne doswiadczenia sg katalizatorami w procesie decyzyjnym. Uczelnia powinna stwarzac
kandydatom mozliwos¢ kontaktu z przysztymi wyktadowcami. Na stronie uczelni mozna
zamies$ci¢ krotkie filmy ze skrotami wyktadow prowadzonych przez nauczycieli akademic-
kich. Moga pojawiac si¢ linki do strony czy bloga prowadzonego przez danego profesora
(Slifirska 2016). Warto zastanowié¢ si¢ nad umozliwieniem nawigzania obustronnej komu-
nikacji w czasie rzeczywistym mi¢dzy kandydatami na studia a pracownikami naukowymi
i administracji.

Nowe technologie daja kandydatom mozliwosci zdobywania wlasnych doswiadczen
zwigzanych z przysztymi studiami. Ma kluczowe znaczenie z punktu widzenia podejmo-
wanych decyzji (Boguszewicz-Kreft 2009). Z pewnoscig uczelnie dysponuja takimi mozli-
wosciami technicznymi, aby uczniowie mogli na zywo obejrze¢ caty lub fragment wyktadu
prowadzonego przez profesora (Anderson 2008).

Obok budowania relacji i doswiadczen w $wiecie wirtualnym, nie mozna zapomnie¢
o znaczeniu kontaktow bezposrednich. Cykle wyktadow otwartych, klasy akademickie czy
spotkania z uczniami w szkotach $rednich pozostaja nadal waznym i skutecznym sposobem
komunikowania si¢ z kandydatami na studia.

Dla przysztych studentéow cennym zrodtem informacji moga by¢ dane na temat karier
i losow absolwentéw. Akademickie biura karier majg obowigzek monitorowania losow
zawodowych swoich absolwentow (Program rozwoju szkolnictwa 2014). Wypowiedzi ab-
solwentow, ich przemyslenia i doswiadczenia zawodowe beda dla kandydatow bardziej
wiarygodne niz informacje administracyjne. Najbardziej wiarygodna jest informacja prze-
kazywana przez osoby niezalezne (Hughes 2007).
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Wspolpraca z otoczeniem biznesowym

Przedsicbiorstwa sg zainteresowane zatrudnianiem absolwentéw uczelni wyzszych,
ktorzy moga pochwali¢ si¢ doswiadczeniem zawodowym. Zwigksza to zatem popyt wsrod
studentow na rozwijanie umiejetnosci praktycznych. Uczelnia, aby zachgci¢ najbardziej
uzdolnionych kandydatéw, powinna oferowa¢ mozliwos$¢ odbywania praktyk i stazy w przed-
sigbiorstwach. Przynosza one szanse na nawigzanie wspotpracy z mtodymi ludzmi, ktérzy
maja potencjat i checi do nauki i rozwoju umiejetnosci. Przedsiebiorstwa coraz chetniej
poszukuja studentow na staze czy praktyki, dbajac o swdj wizerunek wsrdd potencjalnych
przysztych pracownikow (employer branding) (Staz drogq do kariery 2017).

Z badan przeprowadzonych przez przedsigbiorstwo Hays wynika, ze wigkszos$¢ przed-
sigbiorcéw napotyka trudno$ci zwigzane z rekrutacja i selekcja uczestnikow do programéow
stazowych (Staz drogg do kariery 2017). Uczelnie moga aktywnie wlaczy¢ si¢ w pomoc
przy organizacji tego rodzaju projektow, podejmujac dziatania w obszarze dopasowywa-
nia i przygotowywania studentow do wymagan i specyfiki konkretnych przedsigbiorstw.
Whplynie to na podniesienie atrakcyjnosci oferty edukacyjnej i konkurencyjno$¢ na rynku
uczelni wyzszych.

W organizacji procesu edukacyjnego konieczna jest wigksza elastycznos¢ po to, aby stu-
denci mogli pogodzi¢ studia z praca zawodowa. Przyktadem moga by¢ studia dualne, ktore
tacza w programie nauczania edukacje z praktyka zawodows. Uzyteczne, ale tez pozadane
przez studentdéw jest rozwigzywanie probleméw praktycznych. Praca w grupach, nad pro-
jektami biznesowymi, utatwia zdobywanie umiej¢tnosci praktycznych, ale uczy takze budo-
wania relacji z innymi. Nalezy zauwazy¢, ze w coraz szybszym tempie beda likwidowane
zawody, na ktore nie bedzie zapotrzebowania. Rownoczesnie bedzie rozwijat si¢ popyt na
nowe umiejetnosci czy zawody, ktore si¢ pojawig. W zwiazku z powyzszym, uczelnie wyz-
sze muszg zwigkszy¢ elastyczno$¢ dziatania w kontekscie dostosowywania oferty edukacyj-
nej do zmieniajacych si¢ oczekiwan ze strony rynku. Beda zamykac¢ kierunki czy specjalno-
$ci, na ktore zainteresowanie zdecydowanie maleje i proponowac nowe, bardziej atrakcyjne
1 adekwatne do potrzeb zgtaszanych przez rynek pracodawcow.

Wedtug badan prowadzonych wsrdd polskich pracodawcéw, ponad 2/3 z nich ma trud-
nosci ze znalezieniem odpowiedniego kandydata do pracy. Z kolei absolwenci uczelni wyz-
szych w wigkszo$ci negatywnie oceniajg system edukacji pod katem przygotowania do
przysztych obowiazkoéw w ramach okreslonych stanowisk pracy (Pierwsze kroki na rynku
pracy 2013). Studenci coraz czesciej oczekuja, aby programy studiow byty bardziej powia-
zane z realiami rynku pracy i zorientowane na nabywanie umiej¢tnosci i kompetencji w wy-
miarze praktycznym (Start na rynku pracy 2016). Chcac wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom
studentow i kandydatéw na studia, w celu uatrakcyjnienia oferty edukacyjnej, uczelnie wyz-
sze powinny nawigzywac $cislejsza wspoltprace z przedstawicielami $wiata biznesu. Z jed-
nej strony, blizsza wspotpraca z praktyka biznesu zapewni studentom wigksze mozliwosci
znalezienia pracy po studiach, z drugiej strony, stanowi element oferty edukacyjnej, ktory
mozna zakomunikowa¢, wptywajac tym samym na budowanie wizerunku i pozycji uczelni
wérod kandydatow na studia (Hermann-Pawtowska i in. 2015).
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Metodyka badan

W celu identyfikacji, oczekiwanych przez kandydatéw na studia, elementow oferty edu-
kacyjnej oraz sposobow ich skutecznej komunikacji przez uczelnie wyzsze, autorki artykutu
przeprowadzity dwa badania w grupie uczniow klas licealnych w Poznaniu. Badania zostaty
przeprowadzone technika ankiety audytoryjnej. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z trzyna-
stu pytan zamknigtych (jednokrotnego i wielokrotnego wyboru) oraz pytan otwartych.

Respondentami badania pierwszego byli uczniowie klas trzecich maturalnych, natomiast
drugiego - uczniowie klas drugich, dla ktorych wybor uczelni wyzszej stanowil przyszta
perspektywe zyciowych wyborow w obszarze edukacji. Zakres czasowy badan obejmowat
miesigce luty-kwiecien 2017 roku. W badaniach uczestniczylo 348 uczniow, w tym 173
uczniow klas drugich i 175 uczniow klas trzecich maturalnych, uczgszczajacych do czterech
liceow zajmujacych wysokie oceny w rankingu szkot licealnych w Wielkopolsce wedtug
ogolnopolskiego Rankingu Liceow Ogolnoksztatcqcych Perspektywy 2016. Dobor licedw
ogolnoksztatcacych do badan byt celowy. Sposrod o$miu licedw, zajmujgcych w rankingu
najwyzsze pozycje, na udzial w badaniach gotowo$¢ wyrazily cztery placowki edukacyjne.
Badania zostaly przeprowadzone w grupie uczniéw klas o profilach $cistych, przyrodni-
czych oraz artystycznych.

W celu przeprowadzenia analizy uzyskanych wynikoéw zastosowano metodg porownaw-
czg oraz ranking odpowiedzi.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze az 93,6% ucznioéw klas drugich 1 94,3% ucznidéw
klas trzecich szkot licealnych planowato kontynuowac nauke na uczelni wyzszej. Nieco po-
nad 6% ucznioéw klas drugich i 5% uczniéw klas trzecich nie podje¢to jeszcze takiej decyzji.
Nalezy zauwazy¢, ze odsetek uczniow planujacych podjgcie studiow w klasach trzecich,
byt wyzszy niz w klasach drugich. Podobnie w klasach trzecich — mniejszy byt odsetek
ucznidéw, ktorzy nie zdecydowali o dalszej edukacji po ukonczeniu liceum. Mniej niz 1%
badanych uczniéw klas trzecich zadeklarowalo, iz nie podejmie nauki na uczelni wyzszej
(por. tabela 1).

Tabela 1

Plany kontynuacji nauki na uczelni wyzszej po ukonczeniu liceum (w %)
Wyszczegdlnienie Uczniowie klas 11 Uczniowie klas IIT

Tak 93,6 94,3

Nie wiem 6,4 5,1

Nie 0,0 0,6

N= 348
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Z badan wynika réwniez, ze zdecydowana wigkszo$¢ uczniéw miata sprecyzowane pre-
ferencje dotyczace miasta, w ktorym chciataby studiowac (niemal 70% uczniow klas dru-
gich i ponad 82% ucznidw klas trzecich).

Ciekawe wnioski wynikaja z odpowiedzi badanych na pytanie o rodzaj uczelni wyz-
szej, do ktorej planujg aplikowa¢ po ukonczeniu liceum. Zdecydowany odsetek uczniow
klas drugich i trzecich zadeklarowat wybor uczelni ,,wylacznie panstwowej” (odpowiednio
63,1% 1 76,6%). Uczelnie ,,panstwowe, badz prywatne” planowato wybra¢ 20,3% uczniéw
klas drugich oraz 18,9% uczniow klas trzecich. Jedynie 1,7% uczniéw klas trzecich zadekla-
rowato podjecie studiow wylgcznie na uczelni prywatnej. Odpowiedzi te mogg $wiadczy¢
z jednej strony o zmianach preferencji uczniéw (w kierunku wyboru uczelni panstwowej)
wraz z kontynuacja nauki w klasach ,,wyzszych”, badz o trendzie wrecz odwrotnym, tj.
wzroscie zainteresowania wsrod pokolenia mtodszego studiowaniem na uczelniach prywat-
nych (por. tabela 2).

Tabela 2
Rodzaj preferowanej uczelni wyzszej (w %)

Wyszczegodlnienie Uczniowie klas 1T Uczniowie klas IIT
Wylacznie panstwowa 63,1 76,6
Panstwowa lub prywatna 20,3 18,9
Nie wiem 16,6 2,8
Wylacznie prywatna 0,0 1,7

N= 348

Zrédto: jak w tabeli 1.

Wsrod preferowanych typow uczelni wyzszych zdecydowanie najwieksza popularno-

$cig wsrod badanych ucznidéw cieszyt si¢ uniwersytet 85,6% (klasy drugie) i 88,6% (kla-
sy trzecie). Drugg preferowang grupa byly ,,inne uczelnie” (odpowiednio 13,1% i 9,0%).
Najmniej preferowanym typem uczelni byla wyzsza szkota zawodowa, przy czym jej wy-
bor deklarowat wigkszy odsetek uczniow klas trzecich (2,4%) niz klas drugich (1,3%)

(por. tabela 3).

Tabela 3

Typ preferowanej uczelni wyzszej (w %)

Wyszczegdlnienie Uczniowie klas II Uczniowie klas 11T
Uniwersytet 85,6 88,6
Inne uczelnie 13,1 9,0
Wyzsza Szkota Zawodowa 1,3 2,4

N= 348
Zrodto: jak w tabeli 1.
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Wedtug wynikéw badan, wsrod dziesieciu najbardziej preferowanych przez uczniow
klas trzecich znalazly si¢ profile studidw: techniczny (41,1%), ekonomiczny (38,9%), arty-
styczny (18,3%), humanistyczny (16,6%), filologia (14,3%), prawniczy (13,7%), medycz-
ny (12,6%), pedagogiczny (9,1%), przyrodniczy (6,9%) i wychowania fizycznego (6,3%).
Preferencje te w znacznym stopniu zbiezne byty z wyborami uczniow klas drugich. Jednak
nalezy zauwazy¢, ze w tej grupie badanych kierunki takie jak techniczny (51,5%), ekono-
miczny (50,3%), medyczny (13,3%), rolniczy (7,5%) oraz wychowania fizycznego (8,7%)
zostaty wskazane przez wigkszy odsetek uczniéw niz w grupie uczniéw klas trzecich'.

Z deklaratywnych odpowiedzi badanych wynika, ze najbardziej preferowanym przez
nich trybem studiowania byt tryb studiow dziennych (68,7% i 73,1%), jednoczesnie az po-
nad 1/5 ucznidéw zdeklarowata wybor studiow ,,w trybie dziennym, badz zaocznym” (24,3%
1 22,7%). Uzyskane wyniki moga $swiadczy¢ o zainteresowaniu kandydatow na studia
faczeniem nauki z mozliwoscig podjecia pracy zawodowej w czasie studiow (por. tabela 4).

Tabela 4
Preferowany tryb studiowania (w %)
Wyszczegdlnienie Uczniowie klas IT Uczniowie klas I

Wytacznie studia dzienne 68,7 73,1

Studia dzienne badz/i studia 243 2.7
zaoczne

Wytacznie studia zaoczne 2,9 32

Nie wiem 4,1 1,0
N= 348

Zrédto: jak w tabeli 1.

Uczniowie obu badanych grup, tj. klas drugich i trzecich zadeklarowali rowniez zrodta,
z ktorych korzystali najczgsciej w celu podjecia decyzji o wyborze uczelni wyzszej. Badani
udzielali odpowiedzi w pieciostopniowej skali od 1 do 5, przy czym 1 oznaczato ,,nie ko-
rzystam w ogole”, a 5 — , korzystam bardzo czesto”. Z analizy $rednich ocen wynika, ze
zrodtem, z ktorego najczesciej korzystali uczniowie klas drugich i trzecich byly strony in-
ternetowe szkot wyzszych (3,7 pkt. i 3,8 pkt.), koledzy studiujacy na danej uczelni (3,3 pkt.
13,3 pkt.) oraz znajomi ze szkoty (3,2 pkt. i 3,1 pkt.). Nalezy zauwazy¢ rdznice w postrzega-
niu rodziny jako zrédta pozyskiwania informacji w procesie podejmowania decyzji o wybo-
rze uczelni wyzszej przez uczniow klas drugich i trzecich. O ile w grupie pierwszej rodzina
byta trzecim w rankingu zrédtem informacji (3,2 pkt.), o tyle wedtug ucznidéw klas trzecich
zajmowala ona dziesigte miejsce (2,5 pkt.). Ponadto dla uczniéw klas drugich innymi waz-
nymi zroédtami pozyskiwania informacji o studiach byli koledzy, ktorzy ukonczyli studia
w danej uczelni (3,1 pkt.), targi edukacyjne (3,2 pkt.) rankingi szkot wyzszych publikowane
w Internecie (3,0 pkt.), wizyty uczniow w szkotach wyzszych (3,0 pkt.) i ,,drzwi otwarte™/

! Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, wybor odpowiedzi byt wielokrotny.
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,»dni kandydata” (3,0 pkt.). Z kolei uczniowie klas trzecich korzystali rowniez z rankingéw
szkot wyzszych publikowanych w Internecie (2,8 pkt.), opinii kolegéw/znajomych, ktorzy
ukonczyli studia w danej uczelni (2,8 pkt.) oraz ,,drzwi otwartych” i targéw edukacyjnych
(po 2,8 pkt.).

Analizujac uzyskane wyniki warto zauwazy¢, ze odpowiedzi badanych uczniow wska-
zujg na potrzebg wielokanatowego sposobu komunikacji oferty uczelni wyzszej, tj. przez
budowanie pozytywnego wizerunku bazujacego na pozytywnych doswiadczeniach studen-
tow 1 absolwentow, organizowaniu spotkan umozliwiajacych kandydatom na studia oso-
bisty kontakt z uczelnig oraz na komunikacji z wykorzystaniem wspotczesnych technolo-
gii. Badania wykazaly rdwniez, ze wérdd internetowych Zrédel pozyskiwania informacji
o ofercie edukacyjnej uczelni wyzszych najpopularniejszymi byly: portal spolecznosciowy
Facebook, ktory uzyskat 68,6% wskazan w grupie uczniow klas drugich oraz 58,9% wska-
zan w grupie uczniéw klas trzecich, kanal YouTube (odpowiednio 33,5% i 26,3%), stro-
ny internetowe uczelni (odpowiednio 15,0% i 14,3%) oraz Instagram (odpowiednio 10,9%
i11,4%).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze jedynie 6,4% uczniow klas drugich i 12,6%
uczniéw klas trzecich zadeklarowalo, ze nie korzysta z zadnego zrédta internetowego w celu
pozyskania informacji o ofercie przysztej uczelni (por. tabela 5).

Tabela 5
Internetowe Zrédla pozyskiwania informacji o ofercie edukacyjnej uczelni wyzszej (w %)
Wyszczegoblnienie Uczniowie klas II Uczniowie klas III
Facebook 68,6 58,9
YouTube 33,5 26,3
Strony internetowe uczelni 15,0 14,3
Zadne 6,4 12,6
Instagram 10,9 11,4
Inne 4,6 2,9
N=348

Objasnienia: odpowiedzi nie sumujg si¢ do 100%, wybér odpowiedzi byt wielokrotny.
Zrédto: jak w tabeli 1.

Na tle rozwazan na temat zrodet pozyskiwania przez kandydatéw na studia informacji
o ofercie edukacyjnej uczelni, niezwykle ciekawie prezentuja si¢ wyniki badan na temat
czynnikow determinujacych ostateczne wybory uczelni wyzszej przez uczniow. Z przepro-
wadzonych badan wynika, ze zarowno uczniowie klas drugich, jak i uczniowie klas trze-
cich zadeklarowali, iz wyboru dokonuja samodzielnie (istotno$¢ odpowiednio po 4,3 pkt. na
5,0 pkt.), a czynnikiem decydujacym byla mozliwos¢ znalezienia lepszej pracy po ukon-
czeniu studiéw (odpowiednio po 4,0 pkt.) oraz mozliwos¢ znalezienia lepiej ptatnej pracy
(4,0 pkt. 1 3,7 pkt.). Mniej istotnymi czynnikami niz perspektywy zawodowe byty renoma/
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prestiz szkoty (3,5 pkt. i 3,2 pkt.), opinia najblizszej rodziny (3,2 pkt. i 3,1 pkt.), informacje
zawarte na stronach www uczelni wyzszych (3,2 pkt., 2,9 pkt.), rankingi uczelni wyzszych
(3,2pkt.,2,9pkt.) orazmozliwos¢ odbywania w trakcie studiow stazy, badz praktyk studenckich
(3,1 pkt., 2,9 pkt). Najmniej istotnymi determinantami decyzji o wyborze uczelni byty spo-
tkania ucznidow z przedstawicielami uczelni organizowane w szkotach oraz media spotecz-
nosciowe (por. tabela 6).

Tabela 6
Determinanty wyboru uczelni wyzszej (oceny Srednie)
Wyszczegolnienic Uczniowie klas 11 Uczniowie klas I1I
(max. 5 pkt.) (max. 5 pkt.)

Wyboru dokonuj¢ samodzielnie 43 4,3
Mozliwos$¢ znalezienia lepszej pracy 4,0 4,0
Mozliwo$¢ znalezienia lepiej platnej pracy 4,0 3,7
Renoma/prestiz szkoty 3,5 3,2
Opinia najblizszej rodziny 3,2 3,1
Strony www uczelni wyzszych 33 2,9
Rankingi szkot wyzszych 3,2 2,9
Mozliwo$¢ odbywania stazy / praktyk studenckich 3,1 2,9
Opinia znajomych / kolegow, ktorzy juz studiuja 32 2,7
Opinia znajomych / kolegdw, ktorzy ukonczyli studia 3,1 2,7
Drzwi otwarte / drzwi kandydata na uczelni wyzszej 2,9 2,6
Katalogi / informatory / ulotki uczelniane 2,6 2,4
Opinia rowiesnikow 2,7 2,3
Spotkania z przedstawicielami uczelni 24 2,1
Media spoteczno$ciowe 2,1 2,0

N=1348
Objasnienia: ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 - czynnik najmniej istotny, a 5 - czynnik najbardziej istotny.
Zrédto: jak w tabeli 1.

Wyniki badan wskazujg na istotno$¢ prezentowania przez uczelnie wyzsze, w komu-
nikacji oferty edukacyjnej, nie tylko aspektéw atrakcyjnosci samej oferty, lecz rowniez,
a moze przede wszystkim, przysztych perspektyw zawodowych, takich jak ciekawa i lepiej
platna praca, wynikajacych z uzyskania dyplomu danej uczelni. Warto rozwazy¢ rowniez
komunikacje podkreslajaca samodzielno$¢ ksztattowania przysztosci przez kandydata, dzig-
ki wyborom atrakcyjnej uczelni wyzszej, ktorych dokonali rowniez ich znajomi bedacy juz
studentami, badz absolwentami, promujacej swoja oferte uczelni wyzszej.

Kolejng wazng kwestig, w §wietle potrzeb edukacyjnych kandydatow na studia, jest
rosngca liczba (dzigki finansowaniu tych inicjatyw ze srodkow europejskich) ofert stazy
1 praktyk studenckich. Niemal 55% uczniow klas drugich oraz 54% uczniow klas trzecich

handel_wew_4-1-2018.indd 236 @ 13.08.2018 12:24:52



SYLWIA MICHALAK, DOBROSELAWA MRUK-TOMCZAK 237

uznato, ten element oferty edukacyjnej za czynnik do$¢ istotny, a 30% uczniéw w obu gru-
pach za bardzo istotny. Za nieistotny uznato go jedynie ok. 5% ucznidéw klas drugich i 10%
uczniéw klas trzecich. Powodem wysokiej istotnosci stazy i praktyk jako elementu ofer-
ty edukacyjnej mogt by¢ fakt, iz ponad 60% badanych uczniéw obu grup uznato odby-
cie stazy studenckich za pomocne dla ich konkurencyjnosci na rynku pracy (odpowiednio
65,9% 161,7%). Z badan wynika réwniez, ze 24,9% uczniow klas drugich i 29,7% uczniow
klas trzecich uznato ten czynnik za konieczny. Jednoczesnie 36,4% uczniow klas drugich
125,7% ucznidw klas trzecich wyrazito przekonanie, iz odbycie stazy studenckich umozliwi
im uzyskanie lepiej ptatnej pracy.

Wsrdd najbardziej preferowanych przez badanych uczniow sposobow odbywania stazy,
byl udziat w stazu organizowanym przez uczelnig, tj. ,,nauka tagczona z odbywaniem ptat-
nych praktyk/stazy studenckich (staz jest czg¢écig planu zajec)” (4,2 pkt. i 4,0 pkt.). Nieco
mniej atrakcyjny w opinii badanych byt staz w przedsigbiorstwie, pozyskiwany samodziel-
nie przez studenta, ktérego odbycie bytoby dowolne i nie stanowitoby czesci planu zajec¢
dydaktycznych (odpowiednio 3,8 pkt. i 3,9 pkt.). Najnizej ocenionym wariantem byt model
studiowania ,,nauka bez odbywania stazy, badz praktyk™ (2,2 pkt. i 2,1 pkt).

Analizujac wyniki badan mozna szacowac, ze znaczenie stazy studenckich, jako ele-
mentu oferty edukacyjnej dla przysztych wyborow uczniéw klas maturalnych, moze wzra-
sta¢. Wobec powyzszego, rowniez i ten czynnik nalezatoby uwzgledni¢ jako istotny element
w komunikacji oferty edukacyjnej uczelni z kandydatami na studia.

Kandydaci nieco roznili si¢ w opiniach na temat czasu trwania stazu/praktyki studenc-
kiej. Laczeniem nauki i stazu trwajacego od 1 do 2 miesigcy zainteresowanych byto 20,8%
uczniow klas drugich i 22,3% uczniow klas trzecich. Zainteresowanie odbyciem stazu sze-
$ciomiesiecznego zadeklarowato 9,8% uczniow klas drugich i 17,1% uczniéw klas trzecich,
z kolei stazu trwajgcego trzy miesigce odpowiednio 23,1% i 15,4% uczniéw. Pozostate wa-
rianty czasowe stazy praktyk studenckich byty przedmiotem zainteresowania mniej niz 15%
kandydatow na studia. Z deklaratywnych wskazan badanych wynika, Ze najbardziej prefe-
rowanym sposobem taczenia zaje¢ dydaktycznych z odbywaniem stazu byt naprzemienny
udziatl studentow w obu formach ksztatcenia (np. zajecia i staz/praktyka zaplanowane w wy-
branych dniach tygodnia/miesigca) (odpowiednio 71,1% 1 6,3%).

Zaprezentowane wyniki badan wskazuja na znaczenie ksztattowania zréznicowanej, pod
wzgledem czasu trwania, oferty stazy i praktyk jako oferty dydaktycznej uczelni. ROwniez
1 ten aspekt moze stanowi¢ wazng determinante ksztattowania komunikacji uczelni z kan-
dydatami na studia.

Podsumowanie
Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie spoteczno-gospodarcze, w ktorym dziatajg uczel-
nie wyzsze, a takze zmiany obserwowane w zachowaniach kolejnych pokolen kandydatow

na studia, wymuszaja na uczelniach elastyczne podej$cie w obszarze zarzadzania marketin-
gowego. Zrozumienie potrzeb i oczekiwan przysztych studentow wobec oferty uczelni wyz-
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szych, a takze determinant wptywajacych na podejmowane przez nich decyzje, staje si¢ klu-
czowe tak w odniesieniu do tworzenia oferty edukacyjnej, jak réwniez jej komunikowania.
Atrakcyjna oferta, zar6wno w ocenie uczelni wyzszej, jak tez przysztych studentow, staje si¢
bowiem determinantg budowania silnej pozycji rynkowej uczelni. Rosngca konkurencja na
rynku ustug edukacyjnych wymaga jednoczesnie podejmowania wtasciwych dziatan w celu
zakomunikowania przysztym studentom potencjatu edukacyjnego uczelni.

Analiza przeprowadzonych badan pokazata, ze uczniowie drugich i trzecich klas szkot
licealnych sg w wigkszosci zdecydowani na kontynuowanie nauki na studiach wyzszych,
zwlaszcza w uczelniach panstwowych typu uniwersyteckiego, w trybie dziennym. W celu
poznania oferty edukacyjnej uczelni wyzszych, kandydaci korzystaja z wielu r6znorodnych
zrodel informacji. Za najwazniejsze uznali strony internetowe uczelni oraz opinie kolegow
i znajomych. Nie bez znaczenia pozostawaly rankingi szkot wyzszych oraz wydarzenia te-
matyczne, tj. targi edukacyjne czy drzwi otwarte na uczelniach. W swietle uzyskanych wy-
nikow badan nalezy podkresli¢ koniecznos$¢ docierania do kandydatow za posrednictwem
wielu kanalow komunikacji, budujac z nimi relacje zar6wno w kontaktach bezposrednich,
jak rowniez posrednio, wykorzystujac nowoczesne technologie. Tworzac komunikaty pre-
zentujace oferte edukacyjng uczelni, istotne jest zarowno zaprezentowanie atrakcyjnosci sa-
mej oferty, jak rowniez wynikajacych z niej perspektyw zawodowych. Jak wynika z badan,
istotna dla kandydatow na studia okazata si¢ mozliwo$¢ samodzielnego ksztattowania przy-
sztosci tak na etapie wyboru uczelni, jak i w trakcie studiow, ktorych atrakcyjno$¢ wzrasta,
gdy w ofercie uczelni pojawia si¢ mozliwos¢ zdobywania wiedzy i doswiadczen rowniez
podczas organizowanych przez uczelnie stazy i praktyk studenckich w przedsigbiorstwach.
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Communication of the Educational Offer of University
in the Light of Needs of Candidates for Studies

Summary

The changes in the socio-economic environment of the country, globalisation,
and the rapid development of modern technologies affect the activities of universi-
ties and changes in behaviour and decision-making process of university candidates.
The attractive educational offer, properly communicated to the future students, may
become a competitive advantage in the variable environment. The starting point
for creating the attractive educational offer and the selection of effective tools and
channels of communication is to understand the needs and expectations of the can-
didates. The aim of the article was to present the results of studies carried out in the
context of the need to take specific communication activities by universities, with
respect to the needs of future students. The research was carried out on a group of
third- and second-grade students in secondary schools in Poznan. The results of
the conducted research indicated the need for a flexible approach of universities in
terms of shaping the attractive educational offer and multi-channel communication
activities oriented at building relationships with candidates for studies.

Key words: educational offer, university, candidate for studies, communication of
educational offer.

JEL codes: 125, M31, M37
HNudopmupoBanue o npeasiokeHuu B cepe 00yueHusi B By3e B cBeTe
noTpedOHOCTEN KAHJIUIATOB B CTY1€HThI

Pe3iome

HaGJ’I}O,I[aCMLIC U3MCHCHNSA B COHHaHBHO-BKOHOMH‘IeCKOﬁ cpeaec CTpaHbl, IJ10-
6an1/13a111/1$1, a TaKKX€ TMHAMHUYHOC PAa3sBUTHUC COBPECMEHHBIX TEXHOJIOTHH B 3HAYU-
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TEJBHON CTENEHH! KaK MMIUTHIUPYIOT IESTebHOCTD By30B, TAK M BIUSIOT Ha M3Me-
HEHHMS B TIOBEJICHNH W HAa MOJIETb NPHHATHS PELICHNH KaHANIaTaMH B CTYACHTBL
[puknexarenpHOE MPEATIoKEHNE B cepe 00ydeHHS B By3€, COOTBETCTBYIOIIUM
00pa3oM MpecTaBlIeHHOEe OyIYIMM CTYACHTaM, MOKET ObITh KOHKYPEHTHBIM IIpe-
UMYIIECTBOM By3a B M3MEHsIoMIelcs cpene. OTnpaBHON TOUKOW 1ist (hopMUpOBa-
HMS IPHUBIICKATEIBLHOTO TPEIOKEHUS ¥ BEIOOPA Pe3yNbTaTHBHBIX HHCTPYMEHTOB
W KaHAJIOB KOMMYHHKALIMU SBISIETCS N3ydeHHE NOTPEeOHOCTEH M OKUIAHWH KaH-
JUATOB B CTYAEHTHL. Llenb cTaThy — MPECTaBUTh PE3yabTaThl H3ydeHHs, IPOBE-
JIGHHOTO B KOHTEKCTE HEOOXOAMMOCTH IPUHNUMATh By3aMHU MEp 110 KOMMYHHKAIHH,
LIEJIEBOW TPYIIIOH KOTOPBIX SIBISIOTCS Yyalluecsl cpeaHux Imkoi. Jlist ocymect-
BIICHUSI MCCIIE0BATENbCKON 1IeIM IpoBeIn o0cneioBanus B rpynmne yyamuxces I11
u II knaccoB no3HaHBCKNX 0011€00pa30BaTeNbHBIX JNIEEB. Pe3yabTarsl IpoBeeH-
HOTO M3Y4YEHHs yKa3ajdd HEOOXOAMMOCTh TMOKOTO IMOIXOIa K BOIPOCAM, CBSI3aH-
HBEIM ¢ (QOPMHUPOBaHUEM TIPUBICKATEIHHOTO TIPEIOKEHUS B chepe 00pa3oBaHus,
U K MHOTOKaHAJIbHBIM MEpaM 110 KOMMYHHKAI[MH, HAPaBICHHBIM Ha ()OPMHUPOBa-
HHE OTHOILIEHUH C KaHAuJaaTaMu B CTYACHTBI.

KuroueBble ciioBa: npeuioxkeHne B cepe 00pazoBaHusi, By3, KAHAUIAT B CTYIICH-
TBI, TIepeada MHGOPMAIIUH O TIPEITOKEeHUH B chepe 00pa3oBaHusI.

Konwr JEL: 125, M31, M37

Artykut zaakceptowany do druku w kwietniu 2018 roku

Afiliacje:

dr Sylwia Michalak

dr Dobrostawa Mruk-Tomczak
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Wydziat Towaroznawstwa

Katedra Marketingu Produktu

Al. Niepodlegtosci 10

61-875 Poznan

e-mail: sylwia.michalak@ue.poznan.pl
e-mail: d.mruk-tomczak@ue.poznan.pl
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