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ABSTRACTS

The development of the market economy in the late nineteenth and
early twentieth century brought the establishment of marketing. There
was the need for action on the market aimed at obtaining the desired
response by the entrepreneur, and later — the competitive advantage.
There was also the need for a practical and useful knowledge. Marketing
is not therefore a set of theoretical rules, claims and invented guidelines,
but is a generalized experience of the practical rules of conduct of
companies, which, thanks to their use, can gain market success in
economic competition. These processes are inextricably linked with the
market being the center of the action.

It is therefore necessary to use many tools and sales techniques
(packaging, pricing, distribution, promotion, market analysis through
its continuous research) focusing around the function of the product,
associated services, and prices. The most important is the self-satisfaction
of the customer. Some people think that marketing is a way that facilitates
the sale of products, others that it is tantamount to advertising. Marketing
however is much more than the ability to sell and advertise goods or
services.

Wraz z rozwojem gospodarki kapitalistycznej na przetomie XIX i XX
w. powstala dziedzina nauki nazwana marketingiem. Juz wtedy odczu-
wano potrzebe dzialania na rynku, majacego na celu uzyskanie przez
przedsigbiorce pozadanego odzewu, a w pdzniejszym okresie przewagi
konkurencyjnej. Widzino koniecznos¢ stosowania praktycznej i uzytecz-
nej wiedzy. Marketing nie jest wiec zbiorem teoretycznych praw, twier-
dzen i wymyslonych zasad, a uogélnionym do$wiadczeniem praktycznych
zasad postepowania firm, ktére dzigki ich stosowaniu uzyskuja na rynku
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sukces w rywalizacji gospodarczej. Procesy te nierozerwalnie zwigzane s
z rynkiem, jako centrum dzialania.

Nalezy zatem wykorzystywa¢ wiele narzedzi i technik sprzedazy (opa-
kowanie, ceng, rozpowszechnianie, promocje, analize rynku poprzez jego
ciaggle badanie), koncentrujgc si¢ wokot funkeji wyrobu, ustug towarzy-
szacych oraz ceny. Najwazniejsza staje si¢ satysfakcja wlasna nabywcy.
Niektorzy sadza, ze marketing to sposob ulatwiajacy sprzedaz produktow,
inni, ze jest on réwnoznaczny z reklamg. Marketing jest jednak czyms
wiecej niz umiejetnoscia sprzedawania i reklamowania towaréw i ustug.

W niniejszym artykule szczegélnym rozwazaniom i badaniom zostat
poddany jeden z elementéw marketingu-mixu — promocja, a dokladniej
- promocja placéwki edukacyjnej.
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WSTEP

Rozwdj gospodarki kapitalistycznej, ktéry mial miejsce na przetomie
XIX i XX, spowodowal powstanie dziedziny nauki nazwanej marketin-
giem. Juz wtedy odczuwano potrzebe dzialania na rynku, majgcego na
celu uzyskanie przez przedsiebiorce pozadanego odzewu, a w pozniej-
szym okresie przewagi konkurencyjnej. Widziano konieczno$¢ stoso-
wania praktycznej i uzytecznej wiedzy. Marketing nie jest wiec zbiorem
teoretycznych praw, twierdzen i wymyslonych zasad, a jest uogdélnionym
doswiadczeniem praktycznych zasad postepowania firm, ktére dzieki ich
stosowaniu uzyskuja na rynku sukces w rywalizacji gospodarczej. Procesy
te nierozerwalnie zwigzane sg z rynkiem, jako centrum dzialania. Poczat-
kowo przyjeto orientacje produkcyjng (wyprodukowa¢ odpowiednig ilo§¢
débr), z czasem zastgpiono ja sprzedazowy (znany klient, zna mdj pro-
dukt), a nastepnie marketingowa — klient nie kupuje produktu, ale ptaci
za zaspokojenie swoich potrzeb, interesuje go wylacznie wlasna satysfak-
cja z danego dobra lub ustugi. Réznice pomigdzy tymi koncepcjami sa
fundamentalne i ta obowigzujaca od lat 80-tych XX wieku koncentruje
sie wokot odbiorcy - najwazniejsze sg potrzeby, pragnienia i wymagania
klienta (Matosek, 2011). Nalezy zatem wykorzystywaé wiele narzedzi
i technik sprzedazy (opakowanie, cen¢ rozpowszechnianie, promocja,
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analiza rynku poprzez jego ciagle badanie), koncentrujac sie wokot funk-
cji wyrobu, ustug towarzyszacych oraz cen (Antczak, 2009). Najwazniej-
sza staje si¢ satysfakcja wlasna nabywcy.

Niektdrzy sadza, ze marketing to sposob ulatwiajacy sprzedaz pro-
duktéw, inni, ze jest on réwnoznaczny z reklamg. Marketing jest jednak
czym$ wiecej niz umiejetnoscia sprzedawania i reklamowania towaréw
i ustug. Istniejg oczywiscie rozne definicje marketingu, w ktérych ekspo-
nuje sie rozmaite aspekty. Nie wdajac sie jednak w rozwazania terminolo-
giczne, marketing mozna okresli¢ jako celowy sposéb postepowania na
rynku, oparty na zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dzialan oraz
orientacji rynkowej (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek, 2000). Najbardziej
istotna w marketingu jest cigglo$¢ proceséw — nieprzypadkowych, a $cisle
sprecyzowanych, okreslonych na diuzszy okres. Nalezy zatem stwierdzic,
ze marketing nie jest przypadkowym, ale celowym sposobem postepowa-
nia, opartym na wielu instrumentach (pofaczonych ze soba) okreslonych
warunkami i zjawiskami, panujacymi na rynku.

Gléwng cechg orientacji rynkowej, jako podstawy marketingu, jest
uruchamianie instrumentéw i dziatan, dotyczacych wyzej wymienionych
punktéw wyjscia. Doswiadczenia krajow z wieloletnig tradycja rynkowa
wskazuja, iz w dawnych czasach do osiagniecia sukcesu wystarczylo
wyprodukowac¢ towar, aktywnie go reklamowac oraz sprzeda¢. Nazywano
to ,marketingiem”. Tak tez potocznie rozumie si¢ marketing i dzisiaj.
Jednak pojmowany w ten sposdb gwarantuje niepowodzenie. Nie mozna
zapomina¢ o tym, Ze obecnie klienci majg olbrzymi wybdr réznego
rodzaju towardw, ze zadajg przede wszystkim dobrej jakosci kupowanych
produktéw. Wobec tego sklaniajg si¢ ku ofercie, ktora najlepiej odpowiada
ich potrzebom i oczekiwaniom. Przy dokonywaniu zakupu kieruja sie
subiektywnie postrzegang wartoscia towaru. Nie dziwi wigc fakt, ze
sukces na rynku osiggaja dzi$ te przedsiebiorstwa, ktérych produkty
najlepiej zadowalajg, a nawet zachwycajg klientéw. Dla tych przedsie-
biorstw marketing to szeroko rozumiana filozofia firmy, a nie tylko jej
funkcja. Przedsiebiorstwa muszg by¢ zorientowane na rynek i klienta, nie
za$ wylacznie na produkt i koszty, musza przyklada¢ duzg wage do jakosci
tak, aby spelni¢, a nawet przekroczy¢ oczekiwania klienta. Trzeba row-
niez pamigta¢, ze prowadzg one miedzy sobg ostrg walke konkurencyjna
(szerzej Antczak, 2011) Przywodztwo na rynku osiaga sie, przewidujac
nowe potrzeby, style zycia, dostarczajac wartosci, o jakich si¢ klientom
nie marzylo. Zatem marketing w najlepszym wydaniu powinien tworzy¢
nowe wartosci i podnosi¢ standard Zycia.
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Celem przedsiebiorstwa powinno by¢ pozyskiwanie klientéw przez
zapewnienie im satysfakcji z nabywanych produktéw, zaspokajanie istnie-
jacych i pobudzanie przyszlych potrzeb (Sztucki,1994). Idac tym tokiem
rozumowania (tak istotnym w marketingu), klientowi obojetne jest, jakiej
firmy kupi ptyn do ptukania tkanin, czy telewizor. Tak naprawde w pierw-
szym przypadku chce ,,kupi¢” pachnaca i od$wiezong odziez, a w drugim
— dobry odbidr, spodziewane dodatkowe funkcje. Pamietajac o tym nalezy
klientowi wyraznie wskaza¢ korzysci, jakie odniesie, kupujac nasz pro-
dukt na konkurencyjnym rynku.

Poprzez instrumenty i dzialania marketingowe mozna réwniez pobu-
dzi¢ potrzeby potencjalnych klientéw. Takim przykladem przedstawienia
nabywcy produktu dotad nieznanego i nieoczekiwanego moze by¢ kostka
Rubika, w swoim czasie telewizor, czy nie az tak dawno telefon komor-
kowy. Prezentujac te towary producenci glosili, ze zaspokajajg one ich
ukryte (przyszlte) potrzeby (marzenia).

Intensywno$¢ stosowania marketingu zalezy w duzym stopniu od
poziomu zycia spoleczenstwa w danym kraju. Wraz ze wzrostem docho-
dow realnych konsumentéw, ktory jest nastepstwem wzrostu gospodar-
czego i wyzszej wydajnosci pracy, maleje istotnie udzial wydatkéw gospo-
darstw domowych na dobra, zaspokajajace potrzeby podstawowe.

Szacuje sie, ze w krajach wysoko rozwinigtych na zaspokajanie
potrzeb podstawowych gospodarstwa domowe przeznaczaja niespelna
potowe dochodoéw, zas pozostaly — na realizacje wlasnych pasji, skry-
wanych marzen i tzw. samorealizacje. Cho¢ marketing jest stosowany
w gospodarce rynkowej w odniesieniu do wszystkich débr i ustug, to
jego natezenie, narzedzia i metody zwiekszajg si¢ szczegoélnie na tych
rynkach, na ktérych swoboda wyboru przez konsumentéw réznych spo-
soboéw zaspokajania potrzeb jest najwieksza, czyli na rynkach wysoce
konkurencyjnych.

MARKETING USEUG

Stosunkowo nowym zjawiskiem jest stosowanie zasad i narzedzi
nowoczesnego marketingu przez firmy uslugowe (moze z wyjatkiem
towarzystw ubezpieczeniowych i bankéw): hotelarskie, turystyczne, linie
lotnicze, restauracje, kosmetyczno-fryzjerskie, edukacyjne. Marketingiem
ustug zainteresowano si¢ dopiero w latach osiemdziesigtych (Leksykon
marketingu, 1998). Jest to zjawisko zdumiewajace, jesli wezmie si¢ pod
uwage udzial sektora ustug w gospodarce. W tworzeniu PKB w Polsce
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udzial ustug stanowi 65%, a w krajach zachodnich nawet ponad 70%. Im
ten wskaznik jest wyzszy, tym gospodarka jest bardziej rozwinigta — stoi
na wyzszym poziomie w hierarchii zamoznosci.

Do niedawna ttumaczono ten fakt malg konkurencja w wielu bran-
zach uslugowych. Interesujace wydaje si¢ spostrzezenie, ze poczatkowo
koncepcje marketingowe w tym sektorze byly stosowane przez osoby
zatrudnione poprzednio w branzach produkcyjnych lub w handlu. Ich
posuniecia i dzialania byly imitacja dzialan, odnoszacych si¢ do dobr
materialnych, co nie zawsze przynosito spodziewane efekty. Byl to jeden
z powodow rozwoju marketingu w dziedzinie ustug. Mozna stwierdzi¢, ze
marketing ustug korzysta z dorobku ogélnej wiedzy teoretycznej z zakresu
marketingu, ktérej podstawowa cechg jest okreslone podejscie do zjawisk
rynkowych, pozwalajace na ustalenie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych
w sferze rynku oraz zbadania zalezno$ci migedzy podmiotami rynku a ich
otoczeniem. Rozwoj marketingu ustug spowodowat wiec wzbogacenie tej
wiedzy w niektdrych jej obszarach.

Specyficzne cechy uslug (niematerialno$é, roznorodnos¢é, nieroz-
dzielczos$¢, nietrwalosé, proces) determinuja mozliwos¢ zastosowania
metod badawczych w odniesieniu do tego rynku. W teorii marketingu
ustug przyjmuje si¢ za punkt wyjscia orientacje prorynkowa podmiotéw
gospodarczych, czyli potrzeby i preferencje nabywcow ustug oraz efek-
tywne ich zaspokajanie.

Rodzaj oferty ustugowej, jej cechy i atrybuty sg integralnie zwigzane
z charakterem organizacji. Jednostki edukacyjne - podobnie jak i inne
organizacje non-profit - moga stosowac znane elementy marketingu-mix
(czyli formuta 4xP - produkt, cena, dystrybucja, promocja, ktéra pierw-
szy sformulowal E.J. McCarthy w 1960 r. - ang. Produkt, Price, Place,
Promotion). Wszystkie z tych elementéw moga by¢ oczywiscie stoso-
wane w szeroko rozumianej edukacji, zaréwno publicznej, a tym bardziej
w niepubliczne;j.

W niniejszym opracowaniu szczegdlnym rozwazaniom i badaniom
zostal poddany ostatni element, czyli promocja, a dokladniej — promocja
placowki edukacyjne;j.

Ogodlnie znane $rodki promogiji to:

e reklama;
+ sprzedaz osobista;
o publicity;

o public relations;
i moga by¢ zréznicowane ze wzgledu na rézne grupy adresatow:
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» konsumentéw (dzieci i mlodziez, rodzice, dalsza rodzina i znajomi);
e SpONSOTrOW.
Stosowanie gléwnego narzedzia promocji, jakim jest reklama, ma
w praktyce bardzo duze znaczenie. Jednak ze wzgledu na jej koszt staje sie
czesto niedostepna dla panstwowych jednostek edukacyjnych - gtéwnie
szkot ponadgimnazjalnych czy tez policealnych. Panstwowe szkoly wyzsze
sa tak oblegane, ze wlasciwie nie korzystaja z narzedzi marketingowych.
Jednostki te, oczywiscie w pewnym sensie, uczestniczag w reklamie, ale
wlasciwie ograniczajg si¢ do wydawania informatoréw i zamieszczenia
swojej oferty w Internecie. W szkolach ponadgimnazjalnych sytuacja
przedstawia si¢ zupelnie odmiennie. Ze wzgledu na niz demograficzny,
ktory juz od kilku lat wplywa na rekrutacje w tych placowkach, waznym
wsparciem jest wlasnie reklama, nawet bez wzgledu na koszty, gdyz kie-
rujacy zdaja sobie doskonale sprawe z prostej zaleznosci: mniej uczniow
- mniej szkdt. Stosowane sg wiec rézne formy reklamy, gtéwnie:
o notka w informatorze;
o komunikat prasowy;
o plakat;
+ ulotka;
« stoisko reklamowe na targach edukacyjnych;
+ gadzety reklamowe (dlugopisy, koszulki, czapeczki, breloczki).
Znaczng trudno$cig w promocji jednostek edukacyjnych jest przeko-
nanie konsumentodw, ze:
 odnosi¢ beda w przyszlosci osobiste korzysci — w tym przypadku inte-
lektualne, ktore zaowocuja w pdzniejszym okresie;
« wymagana jest koniecznoé¢ dalszego rozwoju;
« realizacja dazen i zamierzen nastapi wlasnie tu — w naszej jednostce.
W dzisiejszych czasach, bioragc pod uwage poziom konkurencji na
rynku szkol, zaréwno placowki publiczne, jak i prywatne, muszg si¢
promowa¢. Dzialania promocyjne powinny by¢ procesem planowym
i ukierunkowanym na osigganie zalozonych celéw. Umiej¢tnos¢ promo-
wania placowki musi by¢ wpisana w organizacje pracy szkoty i formy
jej zarzadzania. Nalezy pamieta¢ przy tym, Ze tworzenie odpowiedniego
wizerunku szkoly w $rodowisku, w ktérym znajduja si¢ osoby (rodzice,
uczniowie) zainteresowane szkofa, jest skierowane wilasnie do nich, a ich
opinie s3 bardzo cenne (Bielski, 2012).
Najczesciej wykorzystywane sg proste atrybuty, charakterystyczne
dla danej placéwki, tj. wyposazenie, profesjonalizm kadry pedagogicz-
nej, kontakty z zagranica — w tym mozliwo$¢ korzystania z grantéw
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programéw edukacyjnych Unii Europejskiej (Sokrates, Commenius,
Leonardo da Vinci, Lingua), zajmowane miejsce w rankingach, znani
absolwenci. Tak istotne cechy, dotyczace rzeczywistego ,,produktu’, jakim
jest wiedza (i umiejetnosci) zdobywana dzigki stosowanym, okreslonym
programom (czesto autorskim i nowatorskim), metodom i treSciom
nauczania, ktdre ksztaltuja ucznia, studenta, po prostu czlowieka — na
cale zycie, dla klienta jednostek edukacyjnych nie sg niestety informa-
cjami najistotniejszymi, pierwszoplanowymi — nie s3 one po prostu mar-
ketingowe. Nalezy jednak zauwazy¢, iz w czasie zebran informacyjnych
coraz czesciej, glownie rodzice, pytaja réwniez o szczegdélowa oferte
edukacyjna.

Edukacja, jako specyficzny produkt na rynku, réwniez moze by¢
poddana badaniom marketingowym ustug, przy uwzglednieniu jednak,
ze jednostki edukacyjne maja do spetnienia specyficzng misje i nie moga
mie¢ wylacznie charakteru rynkowego. Ponizej zostanie przedstawione
badanie sondazowe przeprowadzone w dwdch warszawskich szkotach
ponadgimnazjalnych.

Badaniem objeto uczniéw i rodzicow klas drugich dwéch réznych
warszawskich szkot: liceum ogdlnoksztalcacego i technikum. Wybér ten
nie byl przypadkowy, poniewaz uczniowie i rodzice z tych klas byli w sta-
nie pozna¢ szkole, atmosfere w niej panujacg, wymagania nauczycieli;
moga tez porownac rzeczywisto$¢ z ich oczekiwaniami, ktérymi kierowali
sie przy wyborze szkoly. Ze wzgledu na zrédlo pochodzenia informacji
byly to badania pierwotne, podyktowane potrzebami informacyjnymi
kierownictwa szkoly, mialy charakter eksplanacyjny, poniewaz dawaty
mozliwo$¢ wyboru najlepszego wariantu rozwigzania probleméw w ist-
niejacych warunkach, a wiec:

« ustalenia, co ma najwieksze znaczenie dla odbiorcéw ustug edukacyj-
nych przy wyborze szkoly - jakie sg ich oczekiwania?

» w jakim stopniu promocja szkoty wptywa na klienta i ktory z jej ele-
mentow jest najskuteczniejszy, najbardziej zauwazalny?

Zdecydowano si¢ na badania sondazowe, polegajace na wypelnieniu
przygotowanego wczesniej kwestionariusza dla uczniéw i osobnego dla
rodzicéw. Badaniami objeto 91 ucznidow i 59 rodzicéw. Przeprowadzono
je wiosng 2012 r. Byly to badania jednorazowe, na probie wazonej (dobor
nie byl losowy - obejmowat klasy drugie). Przeprowadzone badania cha-
rakteryzuja si¢ tym, iz analizowane cechy sa niemierzalne i przedstawi¢
je mozna jedynie metoda opisowa. Forma prezentacji jednostek zbioro-
wosci sg wykresy statystyczne. Pozwalaja one dostrzec i zrozumie¢ wazne
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aspekty badanego zjawiska, ustali¢ generalne tendencje, a prezentowane
wykresy powierzchniowe przedstawic¢ i poréwnac strukture omawianych
zjawisk.

ANALIZA DANYCH

Analiza wynikéw badan jest dwuplaszczyznowa — dotyczy zaréwno
uczniow, jak i ich rodzicow, a opis statystyczny pokazuje rozklad czestosci
jednej zmiennej w kazdej z jej kategorii.

Na pytanie pierwsze, dotyczace zrddel informacji o szkole, zaréwno
rodzice (82,3%), jak i uczniowie (69,8%), za podstawowe uznali te, ktore
zaliczy¢ mozna do kategorii ,,reklamowych” (informator, media, targi
edukacji), a zdecydowanie mniej — do ,,pozareklamowych” (rodzina, zna-
jomi). Oczywiste staje sie, iz wplyw i znaczenie stosowanych przez szkote
réznorodnych form reklamy, a szerzej — promocji, ma duze znaczenie.
Odbiorcy uslug edukacyjnych sa podatni na wszelkie rodzaje promocji
i maja one wplyw na ich decyzje. Warto wigc inwestowa¢ w te formy
komunikacji z otoczeniem.

Wykres 1. Zrédta informacji o szkole rodzicéw i uczniéw [w %]

% odpowiedzi Zrodla informacji o szkole
70
60 ,
50 1
40 ,
30
20 1
10 [ |
o o i i
Informator  Media Targi Znajomi  Rodzina Inne
edukacjt
O rodzice O uczniowie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.
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Drugie pytanie dotyczylo decyzji wyboru szkoly: czy byta podejmo-
wana samodzielnie, czy z udziatem rodzicow? Z badan przeprowadzo-
nych wsrod rodzicéw wynika, ze tylko 15,3% bralo udzial, a uczniowie
twierdza, ze az 49,5%. Rodzice zdecydowanie minimalizujg swoj wplyw
w podejmowaniu tak waznej decyzji dla przysztosci dziecka - chcac by¢
moze, aby byto bardziej samodzielne.

Wykres 2. Uczestnictwo rodzicow przy wyborze szkoty

Uczestnictwo rodzicow przy wyborze szkoly

odpowiedzi rodzicow
84.7%

odpowiedzi uczniow
50,5%

49.5%
15.3%

7] brali udziat [l nie brali udziah

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Pytanie trzecie dotyczylo kryteriéw uwzglednianych przy wyborze
szkoty.

W odpowiedziach rodzicow zdecydowanie przewazaja kryteria
»zalezne” (na ktdre szkota ma wplyw) - 84,6%, nad kryteriami ,,niezalez-
nymi” (na ktdre szkota nie ma wplywu) - 15,4%.

Wisrod kryteridéw ,,zaleznych” dominuja:

e poziom nauczania - 19,9%;

o renoma szkoly - 14,7%;

o nowoczesne kierunki ksztalcenia — 14,0%;

o kryterium ,niezalezne” - dogodny dojazd - 14,0%.

Opinia uczniéw jest podobna — kryteria ,,zalezne” od szkoty - 78,2%,
a ,niezalezne” — 21,8%. Najwazniejsze kryteria dla uczniéw, to:

» wieksza mozliwo$¢ podjecia pracy po ukonczeniu tej szkoty — 20,3%;
o dogodny dojazd - 19,3%;

e poziom nauczania - 16,8%;

 nowe kierunki ksztalcenia - 13,4%.
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Wykres 3. Kryteria wyboru szkoly przez uczniéw i rodzicéw [w %]

Kryteria wyboru szkoly

25%

20%

15% 1

10%

5% 1

0% -
Renoma szkoly Poziom Nowoczesne Pracownie Dostgp do Duzy wybor Praca-po  Tradycje  Dogodny Inne
nauczania  kierunki specjalistyczne Internetu  jezykow ukonczeniu  rodzinne dojazd
obcych szkoly

M rodzice @ uczniowie ‘

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Na pytanie czwarte, dotyczace spelnienia oczekiwan, jakie byly
pokladane przy wyborze szkoly, zdecydowana wiekszos¢ rodzicow
(98,2%) i tylko 59,6% uczniéw odpowiedzialo pozytywnie. Przy odpo-
wiedzi negatywnej (40,4%) bardzo malo uczniéw podalo uzasadnienie
(36,1%), a do najistotniejszych zaliczyli zle wyposazenie jednej z trzech
pracowni komputerowych, sali gimnastycznej oraz zbyt wysoki poziom
nauczania.

Wykres 4. Spelnienie oczekiwan wobec szkoty

odpowicdzi uczniow

odpowiedzi rodzicow

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Tak H Nie -

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.
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Pytanie pigte dotyczylo okreslenia czy i co podoba si¢ w tej szkole?
Pozytywnie odpowiedzialo 83,6%, natomiast, ze nic si¢ nie podoba
- 16,4%. Najwiekszym uznaniem cieszy si¢ poziom nauczania (38%),
kadra nauczycielska (24%), atmosfera panujaca w szkole (21%). Opinia
ta jest pozytywna dla szkoly i powinna dziata¢ motywujaco w dalszych
poczynaniach placowki.

Wykres 5. Opinia uczniéw dot. funkcjonowania szkoty

Co podoba sie w szkole?: Lhodproviodzl poyarRite

M nic

90%
80%
70%
60% 1
50% 1
40% 1

A4 B koledzy
30%
O kadra
20% 1 H atmosfera, porzagdek

D pOZlOIIl nauczama
0%

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Pytanie szdste dotyczylo wyrazenia zdania: czy i co nie podoba sie
w tej szkole? 95,2% odpowiedzialo na to pytanie uzasadniajac swoja
opinie, a 4,8% odpowiedzialo, ze wszystko si¢ nie podoba. Grupujac
udzielone odpowiedzi na ,dydaktyczne” i ,techniczne”, do pierwszej
zaliczono:
« niektorzy nauczyciele - 21,6%;
« wymogi regulaminowe - 21,6%;
« zbyt wysoki poziom nauczania — 12,2%;
a do drugiej:
« stan i wyposazenie sanitariatéw (w tym palenie papieroséw) — 27,0%;
« zaplecze sportowe — 8%;
» wyposazenie pracowni komputerowej — 4%.
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Wykres 6. Opinia uczniéw dot. funkcjonowania szkoty

Co ni¢ podoba sie w szkole?: [ odpowiedzi z uzas adnieniem
H wszystko
100%
90% 1
80% 1
70% 17
60% 1
50% 1
40%
Hean H "dydaktyczne"
20% "techniczne"
10% H inne
0% N

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Pytanie siédme dotyczylo checi wprowadzenia zmian w szkole. 74,7%

uczniéw odpowiedzialo, ze wprowadzitoby zmiany, a 25,3%, Ze nie.
Wisrod zmian miodziez proponuje:

modernizacje i remonty - 30,8%;

unowocze$nienie sprzetu komputerowego i rozszerzenie dostepu do
Internetu - 21,8%;

zmiany poziomu wymagan - 14,1% (przy czym: obnizenie poziomu
i wprowadzenie zajg¢ rekreacyjnych - 11,5%, podwyzszenie poziomu
- 2,5%);

problemy z paleniem papieroséw - 11,5% (wprowadzenie palarni
- 5,1%, bardziej zdecydowane egzekwowanie zakazu palenia papiero-
séw na terenie szkoly - 6,4%);

wyposazenie sanitariatow — 9%.

Znaczna czeg$¢ tych postulatow jest niezalezna od szkoly i wiaze si¢

ze zwigkszeniem Srodkéw finansowych, ktdre szkola otrzymuje z budzetu
m.st. Warszawy.

Pytanie 6sme dotyczylo przystosowania si¢ do warunkéw panujacych

w szkole. Pozytywnie odpowiedzialo 92,5%, a negatywnie — 7,5%, z czego
16,7% uzasadnia dlaczego.
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Wykres 7. Propozycja zmian w szkole w opinii uczniow
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Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Wykres 8. Przystosowanie si¢ do warunkéw panujacych w szkole

Wg uczniow
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Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.
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Kolejne pytanie dotyczylo tradycji szkoly. 79,2% odpowiedzialo, ze
ma to istotne znaczenie dla placowki, jednakze z tego tylko 23,8% podato
uzasadnienie.

Wykres 9. Znaczenie tradycji szkoly wg rodzicow

Tradycje szkoly .
100% - O Nie
qoo, | MT92%
-
60% -
40% -
H20,8%

20%
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Ponizej przedstawiono opinie rodzicéw na temat kadry nauczyciel-
skiej, zanim dziecko zaczglo uczgszczaé do szkoly. Zdecydowana wiek-
szo$¢ (82,5%) odpowiedziala, Ze nie miala takich informacji, a 17,5%
- mialo, z tego 80% okreslito te informacje jako bardzo dobre.

Wykres 10. Opinie o kadrze nauczycielskiej w szkole wg rodzicow

Informacje o kadize B Tak
O Nie
100%
80% -
60% - o
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20% -
0 T

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.
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Nastepnie zapytano rodzicow, czy dla przysztosci dziecka wazne jest
zdobycie:
« tylko wiedzy teoretycznej — odpowiedzialo 18,6%;
« tylko umiejetnosci praktycznych — odpowiedziato 16,9%;
« wiadomosci teoretycznych i umiejetnosci praktycznych - odpowie-
dzialo 42,5%;
 nie mialo zdania w tej sprawie — 22%.

Pozytywne wydaje sie, iz rodzice widza potrzebe zdobywania przez
swoje dzieci zaréwno wiedzy teoretycznej, jak i praktycznej, ale jednocze-
$nie az 22% rodzicow nie ma na ten temat zdania, co stanowi dos¢ duzy
wskaznik.

Wykres 11. Przekazywanie wiedzy praktycznej i teoretycznej w szkole
wg rodzicow

A iRy
42,5%
22 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%6

B tylko umiejetnosci praktycznych

o Wledzy czysto teoretycznej

B nie mam zdania
\_ H wiadomosci teoreteznych i umiejgtnosci praktycznych J

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Kolejny problem dotyczyl uwzglednienia zainteresowan dziecka przy
wyborze szkoly: 74,5% odpowiedzialo, ze tak, a 25,5% - nie. Sposrod
rodzicéw uczniéw technikum 64,3% uzasadnialo wyboér szkoty mozliwo-
$cig zdobycia zawodu i podjecia pracy.
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Wykres 12. Uwzglednianie zainteresowan dziecka przy wyborze szkoty
wg rodzicow
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Wykres 13. Kontynuacja ksztalcenia dziecka po ukonczeniu szkoty
wg rodzicow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Waznym pytaniem jest jak rodzice widza dalsze ksztalcenie dziecka
po ukonczeniu szkotly. Zdecydowana wiekszos¢ rodzicow (89,5%) dekla-
rowala kontynuacje nauki przez dziecko, natomiast 10,5% odpowiedzialo,
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ze nie, poniewaz barierg jest brak srodkéw finansowych, ktére mogliby
przeznaczy¢ na ten cel.

Na koniec zapytano o promocje szkoly i jej skuteczno$¢. Dobrze dzia-
tania te ocenilo 60,4% badanych, przeciwnego zdania bylo 7,5% (propo-
nujac poszerzenie informacji w Internecie), a 32,1% nie mialo zdania na
ten temat.

Wykres 14. Skuteczno$¢ promocji szkoly wg rodzicow

Dobra promocja szkoly B Tak
O Nie

E Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.

Biorac pod uwage, ze gtéwnym zrédlem informacji dla odbiorcow
uslug edukacyjnych jest nadal informator (dostarczany do wszystkich
szkdét ponadgimnazjalnych nieodplatnie przez wydawnictwo ,Perspek-
tywy”), nalezaloby zawrze¢ w nim wiecej informacji, dotyczacych nowo-
czesnych technik i programéw nauczania oraz poswieci¢ wiecej uwagi
tradycjom i osiggnieciom szkoty (laureaci olimpiad, konkurséw, wspot-
zawodnictwo sportowe, staze zagraniczne). Okazalo sig, iz poza spra-
wami dydaktycznymi, réwnie duze znaczenie ma np. dogodny dojazd do
szkoly. Mozna zatem wyeksponowac¢ lokalizacje oraz réznorodne mozli-
wosci dojazdu - szczegdlnie wazne dla 0os6b mieszkajacych w pobliskich
dzielnicach.
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PODSUMOWANIE

Reasumujgc, zaobserwowano zalezno§¢ miedzy oczekiwaniami
odbiorcéw a atrybutami szkoly i jej dziataniami marketingowymi. Zacho-
wujac misyjny charakter edukacji, mozna sprosta¢ oczekiwaniom uczniow
i ich rodzicéw, zapewniajac:

» wysoki poziom ksztalcenia ogélnego (wiedza teoretyczna), jak i wyso-
kie umiejetnosci praktyczne, dzieki wlasciwemu doborowi kadry
pedagogicznej (wysokie kwalifikacje, a w przypadku przedmiotow
zawodowych - wymagana praktyka w jednostkach gospodarczych);

o rzetelno$¢ ksztalcenia, zapewniona miedzy innymi realizacja nowo-
czesnych programéw nauczania i stosowaniem wlasciwych - aktywi-
zujacych i angazujacych metod nauczania;

« dobdr nowoczesnych $rodkéw i pomocy dydaktycznych;

« biezace mierzenie jakosci pracy szkoly poprzez przeprowadzanie
ankiet, testow poziomowych i probnych egzaminéw (maturalnych
i z przygotowania zawodowego);

o zyczliwg i partnerska atmosfere zaréwno w kontaktach nauczyciel
- uczen, jak i uczen - uczen.

Duzy wplyw na odbiorcéow ustug edukacyjnych ma opracowana
przez szkole promocja, ktéra nalezy stosowac oraz udoskonala¢, gtéwnie
poprzez:
 opracowanie notki informacyjnej do Informatora z uwzglednieniem

podstawowych atrybutéw szkoly, takich jak: nowoczesne kierunki
ksztalcenia, duzy wyboér jezykéow obcych, nowoczesny sprzet dydak-
tyczny, osiggniecia w olimpiadach, konkursach i zajeciach sportowych
oraz mozliwo$¢ odbycia np. stazu zagranicznego w ramach praktyk
zawodowych;

« udoskonalenie i prowadzenie na biezaco strony internetowej szkoty
(najlepiej z udziatem uczniéw);

« zaprojektowanie atrakcyjnego, przyciagajacego uwage stoiska rekla-
mowego na targach szkoél (organizowanych wiosng kazdego roku).
Doswiadczenia i wyniki badan wskazuja, ze targi s3 bardzo popular-
nym wsréd mlodziezy sposobem zbierania informacji o szkotach.
Nalezy zatem stosowac réznego rodzaju nowoczesne formy reklamy,

w tym szczeg6lnie audiowizualng, multimedialng - z wykorzystaniem

specjalnych programéw komputerowych (przygotowanych przez samych

ucznidéw), prezentujacych szkole, jej osiggniecia i proponowane kie-
runki ksztalcenia. Dzialania tego rodzaju umozliwiajg zapoznanie si¢

z ofertg edukacyjng w sposob atrakcyjny i interesujacy dla mlodziezy.
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Mozna réwniez stosowaé innego rodzaju zachety (rozdawanie gadzetow,
ulotek).

W warunkach rosngcej konkurencji na rynku ustug edukacyjnych,
niestosowanie narzedzi marketingowych moze prowadzi¢ do zniknigcia
szkoly z mapy edukacyjnej. Gléwnie dotyczy to duzych miast, a szczegol-
nie Warszawy, ze wzgledu na bogatg oferte edukacyjng oraz notowany juz
od diuzszego czasu niz demograficzny wsréd mlodziezy.
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