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Streszczenie

Autorki w artykule dokonujg analizy wplywu dzialan marketingowych na stuchaczy studiow
policealnych na przykladzie szczecinskiej szkoly policealnej Cosinus. Dzigki ocenie przez
uczestnikow kursow poszezegdlnych narzedzi marketingowych autorki probujg ustali¢, co ma
szczegolny wplyw na wybor danej szkoly policealne] i jak sg one odbierane.

Wprowadzenie

Na poczatku lat 90. popyt na uslugi edukacyjne zmniejszal si¢, co spowo-
dowane bylo migdzy innymi poglebiajacym si¢ nizem demograficznym.
W obecnych czasach zauwazalny jest podobny trend, dlatego rowniez szkoly
policealne musza podejmowac dzialania wyrdzniajace ich oferte na tle konku-
rencji. Autorki w artykule zastanawiaja si¢, czy rzeczywiscie tak jest, ze na-
bywca uslugi edukacyjnej decyduje si¢ na nia, poniewaz zainteresowaly go
nietypowe dzialania marketingowe, czy moze jednak czynnik cenowy odgrywa
dominujaca rolg.

Potrzeba rozwoju, zdobywania doswiadczenia zawodowego w obecnych
czasach odgrywa istotng rol¢. Rynek pracy poszukuje pracownikdw, ktorzy
maja wiedzg 1 potrafig ja wykorzysta¢ w pracy zawodowej. Prym wsrdd ofert
pracy wioda ogloszenia szukajace pracownikéw z wyksztalceniem nakierowa-
nym na okreslony zawdd. Nie zawsze wymagane sa studia pozwalajace na start
o stanowisko pracy. Wyksztalcenie umozliwia rozwdj sciezki zawodowe]
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w danym przedsigbiorstwie, stad duzym zainteresowaniem ciesza si¢ szkoly
ksztalcace w okreslonym zawodzie z praktyka zawodowa. Jej klientami nie sa
juz tylko osoby, ktore maja wyksztalcenie $rednie, ale coraz czgsciej osoby
jednoczesnie studiujace na uczelniach wyzszych, chcace wzbogaci¢ swoj zycio-
1ys.

Rynek uslug edukacji zawodowe;j, strona podazowa, widzac zainteresowa-
nie tego typu oferta, podejmuje coraz to bardziej réznorodne kroki w obszarze
dzialan marketingowych, szczegodlnie promocji, by zachgcic¢ 1 utrzymacé popyt
na swoja ustuge.

Dzialania marketingowe na rynku ustug edukacyjnych

Usluga edukacyjna rozumiana jest jako , kompleks szkoleniowej 1 naukowej
informagcji, przekazywanej ustugobiorcy w postaci sumy wiedzy ogdlnoeduka-
cyjnej 1 specjalnego charakteru oraz praktycznych nawykow dla nastgpnego
zastosowania™'.

Dzialania marketingowe na rynku ustug edukacyjnych powinny prowadzi¢
do wymiany korzystnej dla obu stron: klienta 1 placowki edukacyjnej. Klient
w rzeczywistosci nie nabywa dobr 1 uslug; wybiera natomiast z interesujacej go
oferty okreslone korzysci 1 wartos¢. Dlatego tez A. Payne podaz uslug nazywa
oferta skladajaca sie z pewnych pozioméw”. Biorac pod uwage specyfike ustug
edukacyjnych, mozna wyréznié’:

a) usluge podstawowa — sq to dzialania majace na celu zaspokojenie okre-
slonych potrzeb nabywcow w wersji podstawowej (np. program szkoly
policealnej okreslony przez MENIS),

b) usluge oczekiwanag (rzeczywista) — usluga podstawowa uzupelniona
pewnym minimum oczekiwan konsumenta (np. poziom umigjgtnosci
wynikajacy z realizacji ksztalcenia jest zgodny z okreslonymi oczeki-
waniami sluchacza),

¢) usluge ulepszong (poszerzona) — sklada si¢ z dodatkowych elementow
wyrozniajacych ja od oferty konkurencji; poszerzenie uslugi stwarza
mozliwosci réznicowania 1 ulepszania oferty rynkowej (np. okreslona
specjalizacja w szkotach policealnych — program podstawowy zostaje

' B.N. Zotow, Rozrabotka strategii i taktiki marketingowoj diejatielnosti wuzow na rynkie ob-
razowatielnych ustug i nauczotiechniczieskoj produkcji, REA im. G.W. Plechowa, 1997, s. 10, za:
M. Huczek, Marketing organizacji non profit, Wyd. Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu,
Sosnowiec 2003, s. 168..

2 U. Penar-Wozniak, Marketing szkoly niepublicznej, w: Polski system edukacji po reformie
1999 roku, red. R. Peczkowski, Dom Wyd. Elipsa, Poznan-Warszawa 2005, s. 175.

3 M. Johann, Marketing ustug, . Marketing w Praktyce” 2000, nr 2(30).
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wzbogacony o zestaw przedmiotow czy moduléw specjalizujacych shu-
chaczy);

d) uslugg potencjalng — sa to wszelkie przeksztalcenia i ulepszenia, jakim
moze podlegac usluga w przyszlosci (np. zmiany specjalizacji w szko-
lach policealnych oraz wprowadzanie zaje¢ fakultatywnych stosownie
do potrzeb rynku pracy)*.

Promocja ustugi edukacyjnej przez szkole¢ w tym zakresie ma na celu in-
formowanie o ofercie 1 jej dzialalnosci oraz namawianie do skorzystania z jej
ushug’. System promocji obejmuje zespél srodkéw o zroznicowanych funkcjach
1 16zngj strukturze wewngetrznej. Skutecznos¢ stosowanych dzialan promocy;-
nych uzalezniona jest od ich powiazania z pozostalymi instrumentami marke-
tingu, a wigc polityka wobec produktu, ceny oraz dystrybucji’. Tworza one
lacznie zlozona kompozycje marketingu mix’.

Koncepcja marketingowa opiera si¢ na zalozeniach, ze klucz do osiagania
celu organizacji lezy w okresleniu potrzeb 1 wymagan rynkdéw docelowych oraz
dostarczaniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej wydajny i skuteczny
niz konkurenci™®. Odpowiednio stworzona oferta, atrakcyjna cena badz jej brak
oraz dobra lokalizacja moze sta¢ si¢ atutem 1 czynnikiem decyzyjnym przy wy-
borze uslugi edukacyjne;j.

W celu poznania, co w obecnych czasach decyduje o wyborze szkoly poli-
cealnej w artykule zaprezentowano wyniki badania przeprowadzonego wsrdd
stuchaczy szczecinskich Szkol Policealnych Cosinus’. Celem jego bylo pozna-
nie sposobdw dotarcia do nabywcdw ushug edukacyjnych, gtownych determi-
nantéw wyboru szkoly oraz oceny jakosci oferowanych uslug. Narzgdziem stu-
zacym do zbierania danych byl specjalnie przygotowany dla celow badania
kwestionariusz ankiety. Autorki na podstawie wynikow okreslily, jakie sa
glowne czynniki wplywajace na decyzje nabywcze ustugi edukacji policealnej
oraz ocenily, czy realizowane przez szkol¢ dzialania marketingowe sa spojne
z czynnikami oddzialujacymi na nabywcow.

4 U. Penar-Wozniak, Marketing szkoly... , s. 175.

3 A. Pabian, Marketing szkol wyzszych, Wyd. ASPA-JR, Warszawa 1992, s. 148-149.

¢ T. Kramer, Marketing, Ksiaznica, Katowice 1992, s. 89.

7 Marketing. Sposob myslenia i dziatania, red. I. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szeze-
cinskiego, Szczecin 2001, s. 287.

8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner &Ska, Prentice
Hall, Warszawa 1994, s. 16, za: A. Drapinska, Student—klient.Czy uczelnia ma zawsze speiniaé
oczekiwania studentow? Marketing i Rynek” 2007, nr 3, s. 14.

® Badanie whasne: dobér nielosowy, przeprowadzone w czerweu 2011 roku w szczecinskich
Szkotach Policealnych Cosinus.
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Analiza odbioru dziatan marketingowych w Swietle badan

Szkoty Policealne Cosinus powstaty w 1998 roku jako Prywatne Liceum
Ogo6lnoksztatcace ,,Cosinus”. Po kilku latach rozwoju Sieé¢ Szko6t Cosinus, kto-
rej gtéwna dziatalnoscig jest Swiadczenie ustug w zakresie ksztatcenia doro-
stych, objeta zasiegiem 42 miasta w catej Polsce. W kazdym z miast prowadzo-
ne sg szkoty policealne dla dorostych, w ktérych mozna uzyska¢ tytut zawodo-
wy miedzy innymi w takich specjalnosciach jak: administracja, informatyka,
logistyka, organizacja reklamy, rachunkow0$¢10.

Podejmujac sie analizy czynnikéw decydujgcych o wyborze tej szkoty poli-
cealnej przez potencjalnych nabywcow ustugi edukacyjnej, skierowano kilka
pytan do jej uczniéw. Pierwszym pytaniem, ktére zostato zadane uczestnikom
kursow, byto: , Jakie czynniki zadecydowatly o wyborze przez Pana/Panig szko-
ty Cosinus” (rys. 1).

Rys 1 Czynniki decydujace o wyborze szkoty policealnej Cosinus

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

W pytaniu wielokrotnego wyboru najwiecej stuchaczy (95%) za gtowny
powdd wyboru danej placowki podato mozliwo$¢ bezptatnej nauki. Warto tu
zauwazy¢, ze wsrdod konkurencyjnych szkoét policealnych w Szczecinie tylko
jedna oferuje rdwniez nauke bezptatnie. W wiekszos$ci pozostatych przypadkow
szkoty oferujgtylko niektdre kierunki bez optat badz zwolnienie z czesci oplaty.

Kolejnymi czynnikami, ktdre osiggnety 24% i 21% odpowiedzi, byta re-
klama i dobra opinia o szkole. Cosinus ma szeroki wachlarz dziatan reklamo-
wych od informacji przekazywanych przez licznych kolporteréw ulotek, przez
reklame radiowg po outdoor.

10 http://www.cosinus.pl/Stronaglowna/OCosinus.aspx (19.10.2011).
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Jakos¢ wskazato 8% badanych. Bioragc pod uwage, ze Szkoty Policealne
Cosinus w swoich reklamach podkreslajg przede wszystkim nieodptatng nauke,
wyniki badania potwierdzajg, ze dziatania takie sg skuteczne, gdyz dwie naj-
wazniejsze determinanty wyboru szkoly sg ze sobg $cisle powigzane.

Kontynuujac aspekt ceny, respondentéw zapytano o to, czy gdyby szkota
Cosinus byta pfatna, ponownie by jg wybrali. Na trzy z czterech analizowanych
kierunkow nauczania (organizacja reklamy, logistyka i informatyka) $rednio
50% o0s6b odpowiedziato, ze nie powtdrzytoby swojego wyboru w takiej sytu-
acji (rys. 2).

hotelarstwo

informatyka

logistyka

organizacja reklamy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 2. Ponowny wybér szkoty w przypadku koniecznosci optat

zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Jak wynika z rysunku 2, tylko w przypadku jednego kierunku nauczania
(hotelarstwo) wyrazna jest tendencja stuchaczy do wyboru szkoty w przypadku
koniecznos$ci optat za nauke: 40% badanych wybratoby szkote Cosinus, gdyby
byta ptatna. Stuchacze pozostatych kierunkéw w przewazajacej czesci deklaro-
wali, ze nie wybraliby Cosinusa, gdyby musieli ptaci¢ czesne. Potwierdza to
wage ceny jako gtownej determinanty wyboru szkoty policealnej Cosinus przez
stuchaczy.

W pytaniu o czynniki wyboru szkoty jako$¢ ustugi edukacyjnej byta jedng
Z rzadziej pojawiajacych sie odpowiedzi, natomiast w pytaniu bezpo$rednio
0 nig zostata oceniona na poziomie $Srednim przez uczestnikdw kazdego z kie-
runkéw nauczania. Pokazuje to, ze pomimo pozytywnej oceny jakosci w pyta-
niu bezposrednim nie jest ona podstawowym czynnikiem warunkujacym decy-
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zje o podjeciu nauki (rys. 3). Jednak nalezy pamietac, ze jako$¢ ustugi to miara
wskazujaca, w jakim stopniu realizacja konkretnego Swiadczenia odpowiada
oczekiwaniom klientéw. Swiadczenie wysokiej jakosci ustug oznacza state
spetnianie przez ustugodawce oczekiwan swoich nabywcow. To bowiem na-
bywcy dyktujg poziom jakosci, do jakiego nalezy dazy¢, jako wyznacznik ich
wiasnych potrzeb1l

hotelarstwo

informatyka

logistyka

organizacja reklamy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 3. Ocena jakosci nauczania wérod stuchaczy szkoty Cosinus

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Drugim w kategorii czynnikéw decydujacych o wyborze szkoty policealnej
przez stuchaczy bytfa reklama. Znajac narzedzia reklamowe wykorzystywane
przez szkote Cosinus, podjeto analize, jaka forma reklamy byta zauwazana
przez uczniow.

Na pytanie, czy kiedykolwiek otrzymali ulotke z ofertg edukacyjng szkoty
Cosinus, na kazdym z badanych kierunkdw ksztatcenia odpowiedzi responden-
tow wynosity powyzej 50%. Przeczaco odpowiedziata jedna czwarta badanych
respondentéw. W przypadku komunikatow radiowych odpowiedzi byty bardziej
zroznicowane, jednak wiekszo$¢ badanych potwierdzita, ze styszata w radio
reklame szkoty policealnej Cosinus (rys. 4). Jednocze$nie to mezczyzni sg gru-
pa, w przypadku ktorej reklama radiowa jest skuteczniejsza (81% mezczyzn
i 66% kobiet styszato komunikaty radiowe szkoty Cosinus).

N E. Flejterska. Jako$¢ ustug w szkolnictwie wyzszym - stagnacja czy postep? w: Edukacja.
Tradycje, rzeczywistos¢, przysztosc, red. Cz. Plewka, Wyd. CDiDN, Szczecin 2005, s. 542.
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Rys.4. Skuteczno$¢ reklamy radiowej i ulotki z ofertg edukacyjna wsréd stuchaczy szkoty

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Kolejne pytanie zwigzane z dziataniami reklamowymi szkoty dotyczyto re-
klam wielkopowierzchniowych. Billboardy reklamujgce szkote Cosinus widzia-
o 32% kobiet i 38% mezczyzn, po 39% o0s6b odpowiedziato przeczaco, a 26%
ogdtu badanych nie pamieta, czy widziato billboard reklamujacy szkote. Wyniki
pokazujg, ze w przypadku szkoty policealnej taka forma reklamy jest najmniej
skuteczna z szeregu dziatan, jakie zostaty wykorzystane.

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzaja, ze dziatania szkoty Cosi-
nus poprzez zréznicowane narzedzia reklamowe sg w duzym stopniu rozpo-
znawalne wsrdd jej stuchaczy. Aby wzmocni¢ rozpoznawalno$¢ i zwiekszyc
zainteresowanie ofertg edukacyjna, szkoty sieci Cosinus w przyszto$ci powinny
zaczaC uzywac narzedzi reklamowych, ktore zwiekszytyby jej popularnosé - na
przyktad nowoczesnych i odnoszacych dobre efekty gadzetow reklamowych,
takich jak dtugopisy, kubki, kalendarze czy drobny sprzet elektroniczny, ktéry
podarowany potencjalnemu klientowi moze odnie$¢ wiekszy sukces niz spot
reklamowy nadawany pomiedzy audycjami radiowymi.

Nieodzownym elementem marketingu mix w przypadku ustug edukacyj-
nych jest personel, bedacy najaktywniejszym ogniwem pomiedzy szkotg a po-
tencjalnym klientem12

Kontakt z personelem, zaréwno nauczycielami, jak i pracownikami admini-
stracji przyczynia sie do budowania pozytywnych relacji i wptywa na odbior

R A. Payne, Marketing ustug..., s. 206.
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calej szkoly. Okreslone relacje klienta z obsluga przynosza mu korzysci
w okreslonym czasie 1 miejscu. Dotyczy to zardwno czynnosci zwigzanych
z przyjeciem dokumentéw, pierwszym spotkaniem na zaj¢ciach, kontaktem
w trakcie uczenia si¢ oraz po jego zakonczeniu. Ma to na celu budowanie wigzi
z klientem-uczniem, ktore prowadza do dlugotrwalych i obopolnie korzystnych
kontaktow, a takze wspieranie pozostalych instrumentéw marketingu mix.

Podczas realizowanych badan respondenci udzielili odpowiedzi na pytanie
o cechy, jakie nadaliby personelowi szkoly — rys. 5.

[Administracja] [ Nauczyciele ]

Pomocna - 64% ]

Pomocni - 73% ]

[Zyczhwa 65%] Otwarei - 67% ]

[ Sumienna - 21%] [ P1zy_]azn1 64% ]

Kompetentna ]

Kompetentnl ]
6%

3%

Malo przy_]azna ] [ Zdystansowani ]
-15% -8%

[ Leniwa - 9% ] Niekompetentni ]

- 6%

[NieZyczliwa - 8%] [NieZyczliWi - 5%]

Rys. 5. Cechy nadawane personelowi szkoly wsrdd stuchaczy szkoty Cosinus

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Ankietowani oceniali pracownikow administracji 1 nauczycieli. Z badan
wynika, ze pracownicy odbierani sg pozytywnie przez stuchaczy. Dominujaca
cecha przypisywang administracji jest zyczliwosc (65%) 1 pomocnosé (64%), co
rowniez pojawilo si¢ w odpowiedziach dotyczacych nauczycieli (analogicznie
64% 1 73%). Kolejna pozytywna cecha byla kompetencja pracownikow admini-
stracji, ktora moze przekladac si¢ na wizerunek szkoly $wiadczacej ustugi edu-
kacyjne wysokiej jakosci. W przypadku nauczycieli kompetencja pojawila sig
w 53% odpowiedzi. Rownie istotng cecha, na ktérg zwrécili uwage responden-
ci, byla otwartos¢ nauczycieli w stosunku do sluchacza (67%).

Podsumowanie

Cosinus to najwigksza ogolnopolska sie¢ szkol dla dorostych, dla ktorej naj-
lepsza rekomendacj¢ stanowi fakt, ze istnicje na rynku ustug edukacyjnych od
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ponad 10 lat, a nauka w niej jest bezplatna. Brak oplat odréznia Szkoly Police-
alne Cosinus od wielu konkurentdéw, a nabywcom daje mozliwos¢ nicodplatnej
edukacji i rezygnacji w kazdej chwili bez konsekwencji finansowych.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, cena jest tu gldéwnym determinan-
tem, dla ktorego uczniowie wybieraja wlasnie t¢ a nie inng szkolg. Nadchodzace
zmiany narzucajace konieczno$¢ odplatnosci za naukg w policealnych szkotach
zawodowych spowoduja koniecznos¢ szerszego spojrzenia na inne pola dzialan
marketingowych. Pozytywnym aspektem wykazanym w badaniach jest fakt
duzej zauwazalnosci dzialan reklamowych. Rowniez okreslenie jakosci na po-
ziomie dobrym moze zosta¢ przez t¢ szkolg wykorzystane przy tworzeniu no-
wej strategii komunikacyjnej nakierowane] na utrzymanie popytu na swoja
ustugg edukacyjna.

Jakie dzialania podejmie szkola i jakim haslem przewodnim bgdzie zachg-
ca¢ do korzystania ze swoich uslug, bedzie mozna zaobserwowac juz za niecaly
rok. Przypuszcza¢ mozna, ze szkoly ksztalcace w konkretnym zawodzie nie
znikng z naszego rynku, gdyz wsréd firm jest zapotrzebowanie na ludzi maja-
cych takie doswiadczenie.

DETERMINANTS OF CHOICE OF THE EDUCATION SERVICE
ON THE EXAMPLE OS SZCZECIN’S POST-SECONDARY
SCHOOL COSINUS

Summary

The authors of the article analyze the impact of marketing actions on post-secondary students
of Szczecin on the example of post-secondary school cosine. Through the evaluation by partici-
pants of the courses in individual marketing tools try to determine what the author has a particular
impact on the selection on the high school and how they are received.



