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Streszczenie

Wobec zjawiska komercjalizacji ustug edukacyjnych, zwtaszcza na poziomie pomatu-
ralnym, konieczna jest intensyfikacja dziatan marketingowych podporzadkowanych spojne;j
strategii oferenta tychze ustug. Za cel niniejszego artykutu przyjeto wstepna identyfika-
cj¢ czynnikow decydujacych o wyborze uczelni dokonanym przez osoby rozpoczynajace
pierwszg faze¢ edukacji akademickiej. Jego osiagnigciu stuzyly badania empiryczne zreali-
zowane na probie 342 przedstawicieli segmentu okre§lanego mianem generacji Y. Wyniki
rzeczonych badan dowiodly, iz pozyskanie tej klienteli wymaga wdrazania innowacyjnych
narze¢dzi komunikacji marketingowej przy jednoczesnym stosowaniu wybranych metod
tradycyjnych. Ponadto wykazaty, ze obok biezacego monitorowania dynamiki zachowan
Millennials nicodzowne staje si¢ wnikniecie w ich $wiat, aby zrozumie¢ motywy postgpo-
wania i unikna¢ schematycznej, stereotypowe;j jego interpretacji.
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Wstep

Od 1990 roku, gdy ustugi edukacyjne na rynku polskim zaczety §wiadczy¢
podmioty o charakterze niepublicznym, sektor szkolnictwa wyzszego podlega
cigglym zmianom wymuszonym przez konieczno$¢ dostosowania si¢ do warunkow
coraz ostrzejszej konkurencji (Pabian, 2014, s. 21). Przyjecie orientacji marketingo-
wej w dzialaniach o$rodkow akademickich, wielokrotnie wzorowanych na dobrych
praktykach migdzynarodowych, skutkuje przeksztatceniem tradycyjnie pojmowanej
oferty dydaktycznej w proponowany studentom-klientom tak zwany produkt syste-
mowy postrzegany w kategoriach komercyjnych.

Zatem strona popytowa, dokonujac oceny oferty edukacyjnej, uwzglednia nie
tylko jakos¢ programu dydaktycznego stanowigcego trzon produktu, ale rowniez
dodatkowe elementy. Naleza do nich te konwencjonalne, jak na przyktad: infra-
struktura, system stypendialny, mozliwosci odbycia profesjonalnych szkolen i stazy,
a takze sktadniki relatywnie nowe, zwigzane z aktywnos$cig marketingowa, w tym
zwlaszcza: plasowanie si¢ marki uczelni w prestizowych rankingach, metody kon-
taktu ze studentem przy zastosowaniu nowoczesnych rozwigzan ICT oraz relacje
uczelni z praktyka gospodarcza w wymiarze migdzynarodowym. Znaczacy wptyw
na ustawiczne doskonalenie oferty polskich uczelni maja rowniez rosnace mozliwo-
$ci studiowania poza granicami kraju ulatwiajagce mlodziezy bezposrednie poréw-
nywanie wyzej wymienionych produktéw systemowych. Sktania to polskie uczelnie
do aplikowania zagranicznych wzorcow.

Obserwacja dynamiki przedstawionych wyzej zjawisk rynkowych zainspiro-
wata autorki do podjecia badan w tym zakresie. Totez celem niniejszego artykutu
o charakterze aplikacyjnym jest wstepna identyfikacja czynnikéw decydujacych
o0 wyborze uczelni dokonanym przez osoby rozpoczynajace pierwszy etap edukacji
akademickiej (segment tzw. Millennials, dalej opisany), ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem elementéw komunikacji marketingowej stosowanych przez polskie szkoty
wyzsze. Podporzadkowano temu projekt empirycznych badan wtasnych zrealizo-
wanych przez autorki metodg ankiety bezposredniej z peina kontrolg ankieterska
na prébie dobranej w sposob celowy, liczacej 342 przedstawicieli I roku studiow
pierwszego stopnia na Uniwersytecie Gdanskim w pazdzierniku 2015 roku. Wyniki
badan ze wzgledu na swoj ograniczony do jednej uczelni zakres nie dajg pelnego
obrazu zjawiska, ale ukazujg pewne tendencje. Ponadto w artykule wykorzystano
dane ze zrodet wtornych umozliwiajace analize aktualnej oferty rodzimych uczelni
pod katem nowych wyzwan rynkowych.
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1. Popyt na ustugi edukacyjne w sektorze szkolnictwa wyzszego w Polsce

Liczba studentéw w Polsce od poczatku lat dziewiec¢dziesiatych XX wieku
wzrosta ponad czterokrotnie. W roku akademickim 1990/1991, gdy nastapito otwar-
cie ushug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego dla podmiotow prywatnych, z ustug
edukacyjnych korzystato 403 824 studentow ogdtem (wlaczajac cudzoziemcow).
W kolejnych latach, az do 2005 roku, liczba osob ksztalcacych si¢ na uczelniach
wyzszych zwigkszata si¢ (GUS, 2014).

W pdzniejszych okresach dynamika liczby studentéw rok do roku wykazy-
wala tendencje ujemna, co zgodnie z prognozami MNiSW bedzie si¢ utrzymywac.
Wedtug szacunkéw opartych na prognozach demograficznych GUS oraz przy zatoze-
niu stato$ci poziomu wspotczynnika skolaryzacji netto w wyodrebnionych grupach
wiekowych przewiduje si¢, ze w latach 2023-2025 liczba studentow na polskich
uczelniach spadnie do okoto 1,25 mln os6b (MNiSW, 2013), czyli stanu z konca lat
dziewigcdziesigtych XX wieku.

Otwarcie rynku stymulowato popyt na ustugi edukacyjne, jednoczesnie zmie-
niajac strong podazowa, czego przejawem byt gwaltowny wzrost liczby uczelni
wyzszych w Polsce, szczeg6lnie tych o statusie podmiotéw niepublicznych. Biorgc
pod uwagg prognozy MNiSW zwiazane z malejaca liczbg studentow, zabieganie
o tych klientéw stanie si¢ w najblizszych latach jednym z warunkéw utrzymania
si¢ uczelni na rynku. Wedtug badan autorek ponad 70% o0sob podejmujacych w tym
roku decyzje o wyborze miejsca edukacji wyzszej dokonywato wyboru migdzy co
najmniej dwiema uczelniami odpowiadajacymi swoja oferta ksztatlceniowa zainte-
resowaniom kandydatow. Nalezy przy tym nadmienié, ze osoby pochodzace ze wsi
i miast liczacych do 50 tys. mieszkancow znacznie czesciej bralty pod uwage trzy
i wiecej potencjalnych miejsc dalszej edukacji. Priorytetem uczelni w pozyskaniu
studentow staje si¢ wigc nie tylko ciggle podnoszenie jakosci ksztatcenia odpowia-
dajacego potrzebom rynku pracy, ale rowniez skuteczne wykorzystanie bogatego
instrumentarium komunikacji marketingowej, ktore zwrdcitoby uwage tych bardzo
wymagajacych adresatow — przedstawicieli segmentu Millennials (generacji Y),
a wkrotce reprezentantow generacji Z.
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2. Millennials - segment ,,cyfrowej” mtodziezy w otoczeniu globalnym

Dokonujac zwiezlej charakterystyki wyzej wymienionego megasegmentu, po-
wotano si¢ na opinie ekspertow dostrzegajacych potencjat Millennials (Goldman
Sachs, 2015)'. Ze wzgledu na profil psychologiczny, behawioralny i demograficzny
generacj¢ Y (osoby urodzone migdzy 1980 a 1999 r., a wedtug niektorych zrodet
1982 a2 2003 r.) (Winograd, Hais, 2011, s. 26—43) mozna uznac za pierwszy segment
nabywcow, ktory pojawit si¢ w Polsce w podobnym czasie (z niewielkim, okoto
7-letnim opoznieniem), jak w innych krajach, zwtaszcza wysoko rozwinigtych i do
nich aspirujacych. Wtasnie mtodziez z konca ,,epoki milenijnej”, urodzona w latach
dziewigcdziesiatych XX wieku, zyjaca w cyberprzestrzeni i w zglobalizowanym
swiecie, odrzucajgca konwencjonalne media, stanowi aktualng klientele uczelni.
Osoby te cechuje (w uproszczeniu i bardzo uogolniajac) wysoki poziom $wiado-
mosci spotecznej i ekologicznej, co implikuje wzrost ich oczekiwan wobec dziatan
z zakresu CSR. Jednak — paradoksalnie —uznawane sg rowniez za skupione na sobie
1 niezdecydowane, niech¢tnie wkraczajagce w peini doroste, samodzielnie zycie
[w Polsce bardziej usamodzielnione (Dostatnia, 2014)]. Millennials sa otwarci, tole-
rancyjni, lecz wrazliwi na fatsz, lokujg trwatg przyjazn wsrdd najcenniejszych war-
tosci, ale poszukujg nowosci i zmian. Swoboda podrézowania czyni ich obywatelami
Swiata. Swa tozsamos$¢ kreuja przy zastosowaniu mediéw spolecznosciowych. Nie
wykazuja lojalnosci wobec marek i lekcewaza symbolike prestizowych znakow to-
warowych, cho¢ podziwiaja wybrane kultowe marki, na przyktad Apple. Krytycznie
oceniaja dziatania reklamowe, a ponadto zamiast posiadania wtasnych dobr preferuja
wspotdzielenie (Lantos, 2014, s. 401-403). Milllenials wymagaja prosumenckiego
traktowania i aktywnego uczestnictwa w grze rynkowe;j.

3.  Zrodta informacji o uczelniach wyzszych w Polsce

Jak wynika z badan autorek, dla ponad 86% respondentow strony WWW sta-
nowily glowne zrodto informacji dotyczacych uczelni. Drugim zrédlem informa-
cji istotnych przy wyborze szkoly wyzszej okazaty si¢ opinie znajomych i rodziny
wazne dla 61% ankietowanych. Wysoka pozycja famy nasuwa postulat budowania

' Eksperci twierdzg, iz (w wolnym tlumaczeniu): ,,Milenialsi sg gotowi, aby przeksztatcaé

gospodarke; ich unikatowe doswiadczenia beda zmienia¢ sposoby dokonywania zakupow i sprzedazy,
zmuszajac firmy do zastanowienia sig, jak bedzie funkcjonowat ich biznes w nadchodzacych dekadach”.
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przez uczelnie bliskich dtugoterminowych relacji ze studentami i innymi interesariu-
szami. Pozwala to stworzy¢ baze zadowolonych lojalnych klientow, ktérych opinie
moga si¢ okazac¢ kluczowe w dziataniach marketingowych szkoty wyzszej. Potencjat
ten wydaje si¢ nadal nie w pelni wykorzystany. A przeciez zgodnie z zasadami mar-
ketingu relacyjnego student staje si¢ ambasadorem uczelni, posrednio i bezposred-
nio oddziatujac na postawy przysztych kandydatow. Waznymi zrédtami informacji
okazaly si¢ takze rankingi szkot wyzszych oraz informatory i broszury (odpowied-
nio dla okoto 35 i1 30%) wydawane przez uczelnie. O ile w przypadku wigkszosci
wymienionych zrodel nie wida¢ znaczacych réznic w wykorzystaniu ich w podziale
ze wzgledu na pte¢ respondentdw, o tyle wtasnie informatory i broszury cieszg si¢
wyraznie wigkszg popularnoscia wérod kobiet (w grupie kobiet 15% wiecej ankie-
towanych niz w grupie mezczyzn wskazato je jako zroédto informacji o uczelniach).

Rysunek 1. Zrodta informacji o uczelniach wyzszych wskazane jako brane pod uwage
przy wyborze uczelni wyzszej przez studentow w roku akademickim 2015/2016
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Co zaskakuje, wérod najmniej istotnych zrédet informacji respondenci
wskazali profile oraz opinie innych w mediach spotecznosciowych, cho¢ wydaja
sie one niejako naturalnie przypisane temu segmentowi rynku (rysunek 1).
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4. Dziatania marketingowe i ich wplyw na decyzje o wyborze uczelni

Obok wyzej wymienionych §rodkow promocji, w ktorych szkoty wyzsze za-
mieszczaja szczegotowe informacje dotyczace swojej oferty oraz kryteriow przyjec
i zasad rekrutacji, istniejg inne instrumenty komunikacji adresowanej do mtodziezy
chetnie stosowane przez uczelnie. Analizujac metody kontaktu z tg klientelg, do-
strzec mozna wyrazng réznorodnos$¢ nieodbiegajaca specyfika od narze¢dzi stoso-
wanych przez przedsigbiorstwa. Obok tradycyjnych instrumentéw (np. poligrafia
reklamowa, reklama w mediach tradycyjnych, akwizycja) coraz czesciej pojawiajg
si¢ te nowoczesne, wykorzystujgce innowacyjne technologie oraz srodowisko inter-
netowe (Cichon, 2012, s. 21).

Ocena skuteczno$ci poszczegdlnych $rodkdw promocji determinujacych
decyzje o wyborze uczelni wykazala, ze cho¢ kluczows role odgrywa tu aktyw-
nie prowadzona czytelna strona WWW uczelni, to nadal réwnie duze znaczenie
majg kontakty osobiste jej przedstawicieli z przysztymi studentami (rysunek 2). Za
najbardziej skuteczne inicjatywy w tym zakresie ankietowani uznali kolejno: orga-
nizacj¢ dni i wyktadow tak zwanych otwartych, udziat uczelni w targach eduka-
cyjnych oraz spotkania z przedstawicielami uczelni podczas ich wizyt w szkotach
ponadgimnazjalnych.

Funkcj¢ zastepcza dla stron WWW pelni aktywnos¢ uczelni w mediach spotecz-
nosciowych, takich jak na przyktad Facebook, Twitter czy Google Plus, ocenionych
jako ,,wptywajace na dokonanie wyboru” przez ponad 50% ankietowanych. W gronie
0sob, ktore za skuteczne uznaly promocj¢ uczelni w social mediach, najwieksza po-
pularnoscia cieszyty sie strony WWW oraz udziat w dniach otwartych, ktory byt
drugim wskazaniem waznym dla 70% ankietowanych w tej grupie respondentow.
Wyniki te daja przedstawicielom uczelni wyrazny sygnat, aby — mimo powszechnego
przekonania o wirtualizacji kontaktow miedzyludzkich, zwtaszcza wérod mtodziezy
—umiejetnie taczy¢ promocje osobista z komunikacja internetowa. Dobrym rozwigza-
niem moze by¢ odwiedzanie szkot ponadgimnazjalnych nie tylko w duzych miastach,
ale takze w mniejszych miejscowosciach regionu bliskiego uczelni. Wizyty te warto
laczy¢ z organizacja wydarzenia specjalnego (np.wykladu otwartego) promowanego
w spotecznosci lokalnej za pomoca mediéw spotecznosciowych. Nalezy rozwazy¢
udziat organizacji studenckich w budowaniu tozsamosci uczelni poprzez nieformal-
ne §rodowiska internetowe. Dzigki temu uczelnia moze by¢ odbierana nie tylko jako
miejsce wytezonej nauki, ale rowniez jako centrum whasnych cennych inicjatyw mto-
dziezy i zdobywania doswiadczen poprzez udziat w projektach studenckich.
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Rysunek 2. Ocena skuteczno$ci poszczegolnych dziatan promocyjnych prowadzonych
przez uczelnie wyzsze jako majacych wplyw na dokonanie decyzji o wyborze uczelni
przez studentéw w roku akademickim 2015/2016
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Za najmniej skuteczne respondenci uznali formy komunikacji graficzno-
-obrazkowej, takie jak linki, banery sponsorowane czy newslettery, oraz ich trady-
cyjne odpowiedniki: plakaty, ulotki i wielkoformatowe reklamy uliczne. To wyraznie
pokazuje, ze dokonujac wyboru zwigzanego z ustugg ksztatceniowa, analizujg oni
doktadnie zrédta i kanaty komunikacji pod katem rzetelnosci i petnej zawartos$ci
informacyjnej. Wysoka ocena mediow spotecznosciowych bedacych aktualnie naj-
szybszym kanalem dotarcia do Millennials wynika z pelnionej przez nie funkcji
facznika. Social media scalaja bowiem wiarygodne tresci ze stron WWW uczelni
z zywym stowem dzigki zindywidualizowanym kontaktom z przedstawicielami
szkoty. Media spolecznosciowe zapewniaja skrocenie dystansu, daja mozliwos¢
polemiki oraz zadawania pytan uszczegotawiajacych, na ktére odbiorcy otrzymuja
szybkie odpowiedzi od administratorow profili. Odpowiada to w petni sposobowi
komunikowania si¢ i budowania relacji rzeczonego pokolenia.

297



298

ZARZADZANIE

5. Inne czynniki majace wptyw na decyzje konsumentdw o wyborze uczelni

Kilkanascie lat temu wymagania kandydatéw wobec oferty edukacyjnej byly
spojniejsze, bardziej jednolite, a sam udzial w procesie ksztatlceniowym i przyna-
lezno$¢ do prestizowego grona osoéb wyksztalconych stanowity gltéwne pozadane
wartosci. Obecnie, wraz z postgpujacym roznicowaniem oferty akademickiej oraz
upowszechnieniem posiadania wyksztatcenia wyzszego w spoteczenstwie, o atrak-
cyjnosci uczelni przesadzajg liczne czynniki dodatkowe stanowigce jej przewagi
konkurencyjne. Czynniki okreslane przez respondentéow jako bardzo istotne i naj-
wazniejsze, czyli: dostepnos¢ interesujgcych kierunkow studiow, renoma uczelni, jej
miejsce w rankingach szkot wyzszych, kryteria rekrutacji i status uczelni publicz-
nej, odnosza si¢ do bezposrednich cech produktu ksztatceniowego. Jednocze$nie
potwierdzaja aktualnos¢ traktowania wyboru ustugi edukacyjnej jako determinan-
ty ukierunkowania przysztego zycia zawodowego. Zmiany systemowe w Polsce
i otwarto$¢ na wspotprace miedzynarodowa ksztalttuja postawy kandydatow — za
bardzo istotne i najwazniejsze kryterium wyboru uczelni studenci uznali wspotprace
szkoly wyzszej z osrodkami zagranicznymi, a takze relacje z pracodawcami.

Rysunek 3. Ocena wplywu wybranych czynnikéw na dokonanie decyzji
0 wyborze uczelni przez studentdow w roku akademickim 2015/2016
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wsrod pozostatych czynnikow, majacych mniejsze znaczenie w omawianej
kwestii, znalazly si¢: lokalizacja i infrastruktura uczelni wraz z jej zapleczem na-
ukowym, sposoby kontaktu ze studentami, w tym dostep do e-dziekanatu i inter-
netowych profili studentow skracajacych czas zatatwiania formalnosci administra-
cyjnych, system stypendialny oraz wysokos¢ czesnego i innych optat szczegodlne
istotnych w przypadku uczelni niepublicznych oraz odptatnych form ksztatcenia na
uczelniach publicznych (rysunek 3). Dla studentow dokonujacych wyboru pomiedzy
uczelniami majacymi siedziby poza ich rodzinnym miejscem zamieszkania dos¢
znaczace dla podjecia decyzji sa koszty utrzymania w miescie uczelni. Nie nalezy
bagatelizowac roli organizacji studenckich, samorzadu studenckiego czy studenc-
kich biur karier dziatajgcych na uczelni. Cho¢ nie znalazty si¢ one wérod najbardziej
docenianych przez respondentow sktadnikow oferty akademickiej, dla czgsci studen-
tow, czesto traktowanych jako liderzy opinii, stanowig one wazne kryteria wyboru
szkoly wyzszej.

Podsumowanie

Przestawione wyzej rozwazania nie wyczerpuja ztozonej problematyki poru-
szanej w artykule ograniczonym obj¢tosciowo ramami edytorskimi. Podjeto probe
identyfikacji najistotniejszych determinant procesu decyzyjnego nabywcy ustug edu-
kacyjnych, koncentrujac si¢ gtownie na czynnikach zewnetrznych znajdujacych si¢
po stronie podazowej. Warto poglebi¢ znaczenie odkrytych w badaniach preferencji
dotyczacych wyboru uczelni. Otdéz wbrew stereotypom terazniejsi przedstawicie-
le generacji Y nie przenosza cato$ci swoich dziatan komunikacyjnych do cyber-
przestrzeni, doceniajac spersonalizowane bliskie relacje z wybranymi podmiotami
otoczenia. Wykorzystujac dostepne kanaty komunikacji marketingowej, uczelnie
wyzsze powinny zatem nie tylko ksztaltowaé pozadang tozsamo$¢ w internecie
i innych mediach, ale tez umozliwi¢ przyszlym studentom bezposredni kontakt ze
szkota oraz jej przedstawicielami. Kolejnym powaznym wyzwaniem dla uczelni
bedzie sprostanie wymaganiom skomplikowanej mtodziezy reprezentujacej genera-
cje Z, ktora wkrotce pojawi sie na rynku edukacyjnym szkot wyzszych.
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CONDITIONS OF DECISION MAKING PROCESS BY CUSTOMERS OF EDUCATIONAL
SERVICES IN POLAND COMPARED TO INTERNATIONAL TRENDS

Abstract

The phenomenon of educational services’ commercialization, especially at the post-
-secondary level shows that it is necessary to intensify marketing activities, which are subject
to coherent strategy of the entire, often consisting of many various units, supplier of those se-
rvices. The major goal of the article was an identification of major factors standing behind pro-
spective students’ decisions referring to the choice of a post-secondary education. According
to the authors’ empirical research findings carried out on the sample of 342 persons, imple-
mentation of innovative methods of acquiring an increasingly demanding clientele becomes
essential especially nowadays when the recipients of those activities are representatives of the
segment referred to as Generation Y. It is not enough to monitor the dynamics of the current at-
titudes of Millennials to the educational offer — one should penetrate their world, to understand
the motives, and to design marketing communication tools for these demanding recipients.
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