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Streszczenie
Autorki w artykule dokonują analizy wpływu działań marketingowych na słuchaczy studiów 

policealnych na przykładzie szczecińskiej szkoły policealnej Cosinus. Dzięki ocenie przez 
uczestników kursów poszczególnych narzędzi marketingowych autorki próbują ustalić, co ma 
szczególny wpływ na wybór danej szkoły policealnej i jak są one odbierane.

Wprowadzenie
N a początku  la t 90. popy t n a  usługi edukacyjne zm niejszał się, co spow o­

dow ane było m iędzy innym i pogłęb iającym  się n iżem  dem ograficznym . 
W  obecnych czasach  zauw ażalny je s t  podobny trend, d latego rów nież szkoły 
policealne m u szą  podejm ow ać działan ia  w yróżniające ich ofertę n a  tle  konku­
rencji. A utorki w  artykule zastanaw iają  się, czy rzeczyw iście tak  je s t, że n a ­
byw ca usług i edukacyjnej decyduje się na nią, poniew aż zain teresow ały  go 
n ietypow e działan ia m arketingow e, czy m oże jed n ak  czynnik  cenow y odgryw a 
dom inu jącą  rolę.

P otrzeba rozw oju, zdobyw ania dośw iadczenia  zaw odow ego w  obecnych 
czasach  odgryw a is to tn ą  rolę. R ynek pracy  poszukuje pracow ników , którzy  
m a ją  w iedzę i po tra fią  j ą  w ykorzystać w  pracy  zaw odow ej. Prym  w śród  ofert 
p racy  w io d ą  ogłoszenia  szukaj ące pracow ników  z w ykształcen iem  nak ierow a­
nym  na określony zaw ód. N ie zaw sze w ym agane są  studia pozw alaj ące na  start 
o stanow isko pracy. W ykształcen ie  um ożliw ia  rozwój ścieżki zaw odow ej
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w  danym  przedsięb iorstw ie, stąd dużym  zain teresow aniem  c ieszą  się szkoły 
kształcące w  określonym  zaw odzie z p rak tyką  zaw odow ą. Jej k lientam i nie są  
ju ż  ty lko  osoby, k tóre m a ją  w ykształcen ie średnie, ale coraz częściej osoby 
jednocześn ie  studiujące n a  uczeln iach  w yższych, chcące w zbogacić  swój życio ­
rys.

R ynek  usług  edukacji zaw odow ej, strona podażow a, w idząc zain teresow a­
nie tego typu  ofertą, podejm uje coraz to  bardziej różnorodne kroki w  obszarze 
działań  m arketingow ych, szczególnie prom ocji, by  zachęcić i u trzym ać popyt 
n a  sw oją  usługę.

Działania marketingowe na rynku usług edukacyjnych
U sługa edukacy jna rozum iana je s t  jak o  „kom pleks szkoleniow ej i naukow ej 

inform acji, przekazyw anej usługobiorcy  w  postaci sum y w iedzy  ogólnoeduka- 
cyjnej i specjalnego charakteru  oraz prak tycznych  naw yków  d la  następnego 
zastosow ania”1.

D zia łan ia  m arketingow e n a  rynku usług  edukacyjnych  pow inny prow adzić 
do w ym iany  korzystnej d la  obu stron: k lien ta  i p laców ki edukacyjnej. K lient 
w  rzeczyw istości nie nabyw a dóbr i usług ; w ybiera  natom iast z interesuj ącej go 
oferty  określone korzyści i w artość. D latego też  A. Payne podaż usług nazyw a 
o fe rtą  składaj ą c ą  się z pew nych poziom ów 1 2. B iorąc pod uw agę specyfikę usług 
edukacyjnych, m ożna w yróżn ić3:

a) usługę p odstaw ow ą -  są  to  działan ia  m ające n a  celu  zaspokojenie ok re­
ślonych potrzeb nabyw ców  w  w ersji podstaw ow ej (np. program  szkoły 
policealnej określony  p rzez M EN iS),

b) usługę oczek iw aną (rzeczyw istą) -  usługa  podstaw ow a uzupełn iona 
pew nym  m inim um  oczekiw ań konsum enta (np. poziom  um iejętności 
w ynikaj ący  z realizacji kształcen ia  je s t  zgodny z określonym i oczek i­
w aniam i słuchacza),

c) usługę u lepszoną  (poszerzoną) -  sk łada się z dodatkow ych elem entów  
w yróżniających  j ą  od oferty  konkurencji; poszerzenie usługi stw arza 
m ożliw ości różnicow ania i u lepszan ia  oferty  rynkow ej (np. określona 
specjalizacja  w  szkołach policealnych  -  program  podstaw ow y zostaje

1 B.N. Zotow, Rozrabotka strategii i taktiki marketingowoj diejatielnosti wuzow na rynkie ob- 
razowatielnych usług i nauczotiechniczieskojprodukcji, REA im. G.W. Plechowa, 1997, s. 10, za: 
M. Huczek, Marketing organizacji non profit, Wyd. Wyższej Szkoły Zarządzania i Marketingu, 
Sosnowiec 2003, s. 168..

2 U. Penar-Woźniak, Marketing szkoły niepublicznej, w: Polski system edukacji po reformie 
1999 roku, red. R. Pęczkowski, Dom Wyd. Elipsa, Poznań-Warszawa 2005, s. 175.

3 M. Johann, Marketing usług, „Marketing w Praktyce” 2000, nr 2(30).
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w zbogacony o zestaw  przedm iotów  czy m odułów  specjalizujących słu ­
chaczy);

d) usługę p o tencja lną  -  są  to  w szelkie przekszta łcen ia  i u lepszenia, jak im  
m oże podlegać usługa  w  przyszłości (np. zm iany specjalizacji w  szko­
łach  policealnych  oraz w prow adzanie zajęć fakultatyw nych stosow nie 
do potrzeb rynku pracy)4.

P rom ocja  usługi edukacyjnej p rzez szkołę w  tym  zakresie m a n a  celu  in ­
form ow anie o ofercie i je j działalności oraz nam aw ianie do skorzystan ia  z jej 
usług5. System  prom ocji obejm uje zespół środków  o zróżnicow anych  funkcjach 
i różnej strukturze w ew nętrznej. Skuteczność stosow anych działań  prom ocy j­
nych uzależn iona  je s t  od ich pow iązan ia  z pozostałym i instrum entam i m arke­
tingu , a  w ięc p o lityką  w obec produktu , ceny oraz dystrybucji6. T w o rzą  one 
łącznie  z łożoną kom pozycj ę m arketingu  m ix7.

K oncepcja  m arketingow a opiera  się na  założeniach, że k lucz  do osiągan ia  
celu  organizacji leży w  określen iu  potrzeb i w ym agań rynków  docelow ych oraz 
dostarczaniu  pożądanego zadow olen ia  w  sposób bardziej w ydajny  i skuteczny 
n iż konkurenci”8. O dpow iednio  stw orzona oferta, a trakcy jna cena  bądź je j brak  
oraz dobra lokalizacja  m oże stać się atutem  i czynnik iem  decyzyjnym  przy  w y ­
borze usługi edukacyjnej.

W  celu  poznania, co w  obecnych czasach decyduje o w yborze szkoły po li­
cealnej w  artykule zaprezentow ano w yniki b adan ia  przeprow adzonego w śród 
słuchaczy szczecińskich  Szkół Policealnych  C osinus9. C elem  jeg o  było  pozna­
nie sposobów  dotarcia  do nabyw ców  usług  edukacyjnych, g łów nych determ i­
nan tów  w yboru  szkoły oraz oceny jak o śc i oferow anych usług. N arzędziem  słu ­
żącym  do zb ieran ia  danych był specjalnie przygotow any d la  celów  badania  
kw estionariusz ankiety. A utork i n a  podstaw ie w yników  określiły , jak ie  są  
g łów ne czynniki w pływ aj ące n a  decyzje nabyw cze usługi edukacji policealnej 
oraz oceniły, czy  realizow ane p rzez szkołę działan ia  m arketingow e są  spójne 
z czynnikam i oddziałuj ącym i n a  nabyw ców .

4 U. Penar-Woźniak, Marketing szkoły..., s. 175.
5 A. Pabian, Marketing szkół wyższych, Wyd. ASPA-JR, Warszawa 1992, s. 148-149.
6 T. Kramer, Marketing, Książnica, Katowice 1992, s. 89.
7 Marketing. Sposób myślenia i działania, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szcze­

cińskiego, Szczecin 2001, s. 287.
8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner &Ska, Prentice 

Hall, Warszawa 1994, s. 16, za: A. Drapińska, Student-klient.Czy uczelnia ma zawsze spełniać 
oczekiwania studentów? „Marketing i Rynek” 2007, nr 3, s. 14.

9 Badanie własne: dobór nielosowy, przeprowadzone w czerwcu 2011 roku w szczecińskich 
Szkołach Policealnych Cosinus.
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Analiza odbioru działań marketingowych w świetle badań
Szkoły Policealne C osinus pow stały  w  1998 roku jak o  Pryw atne L iceum  

O gólnokształcące „C osinus” . Po k ilku  la tach  rozw oju  Sieć Szkół C osinus, k tó ­
rej g łó w n ą  dzia ła lnością  je s t  św iadczenie usług w  zakresie kształcen ia  doro­
słych, ob ję ła  zasięgiem  42 m iasta  w  całej Polsce. W  każdym  z m iast p row adzo­
ne są  szkoły  policealne d la  dorosłych, w  k tórych  m ożna uzyskać ty tu ł zaw odo­
w y m iędzy  innym i w  tak ich  specjalnościach jak : adm inistracja, inform atyka, 
logistyka, o rganizacja  reklam y, rachunkow ość10.

Podejm uj ąc się analizy  czynników  decyduj ących o w yborze tej szkoły p o li­
cealnej p rzez potencjalnych  nabyw ców  usługi edukacyjnej, sk ierow ano kilka 
py tań  do je j uczniów . P ierw szym  pytaniem , k tóre zostało  zadane uczestn ikom  
kursów , było: „Jakie czynniki zadecydow ały  o w yborze p rzez P ana/P an ią  szko­
ły  C osinus” (rys. 1).

Rys 1. Czynniki decydujące o wyborze szkoły policealnej Cosinus 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań.

W  pytan iu  w ielokro tnego  w yboru  najw ięcej słuchaczy (95% ) za  g łów ny 
pow ód w yboru  danej placów ki podało  m ożliw ość bezpłatnej nauki. W arto  tu  
zauw ażyć, że w śród  konkurencyjnych  szkół policealnych  w  Szczecinie ty lko 
je d n a  oferuje rów nież naukę bezpłatnie. W  w iększości pozostałych  przypadków  
szkoły o fe ru ją  ty lko  niektóre k ierunki bez op łat bądź zw olnienie z części opłaty.

K olejnym i czynnikam i, k tóre  osiągnęły  24%  i 21%  odpow iedzi, b y ła  re­
k lam a i dob ra  op in ia  o szkole. C osinus m a szeroki w achlarz  działań  rek lam o­
w ych od inform acji p rzekazyw anych  p rzez licznych  kolporterów  ulotek , przez 
reklam ę rad iow ą po outdoor.

10 http://www.cosinus.pl/Stronaglowna/OCosinus.aspx (19.10.2011).

http://www.cosinus.pl/Stronaglowna/OCosinus.aspx
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Jakość wskazało 8% badanych. Biorąc pod uwagę, że Szkoły Policealne 
Cosinus w swoich reklamach podkreślają przede wszystkim nieodpłatną naukę, 
wyniki badania potwierdzają, że działania takie są skuteczne, gdyż dwie naj­
ważniejsze determinanty wyboru szkoły są ze sobą ściśle powiązane.

Kontynuując aspekt ceny, respondentów zapytano o to, czy gdyby szkoła 
Cosinus była płatna, ponownie by ją  wybrali. Na trzy z czterech analizowanych 
kierunków nauczania (organizacja reklamy, logistyka i informatyka) średnio 
50% osób odpowiedziało, że nie powtórzyłoby swojego wyboru w takiej sytu­
acji (rys. 2).

hotelarstwo

informatyka

logistyka

organizacja reklamy

Rys. 2. Ponowny wybór szkoły w przypadku konieczności opłat 

Ź ródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań .

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

Jak wynika z rysunku 2, tylko w przypadku jednego kierunku nauczania 
(hotelarstwo) wyraźna jest tendencja słuchaczy do wyboru szkoły w przypadku 
konieczności opłat za naukę: 40% badanych wybrałoby szkołę Cosinus, gdyby 
była płatna. Słuchacze pozostałych kierunków w przeważającej części deklaro­
wali, że nie wybraliby Cosinusa, gdyby musieli płacić czesne. Potwierdza to 
wagę ceny jako głównej determinanty wyboru szkoły policealnej Cosinus przez 
słuchaczy.

W pytaniu o czynniki wyboru szkoły jakość usługi edukacyjnej była jedną 
z rzadziej pojawiaj ących się odpowiedzi, natomiast w pytaniu bezpośrednio 
o nią została oceniona na poziomie średnim przez uczestników każdego z kie­
runków nauczania. Pokazuje to, że pomimo pozytywnej oceny jakości w pyta­
niu bezpośrednim nie jest ona podstawowym czynnikiem warunkuj ącym decy-
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zje o podjęciu nauki (rys. 3). Jednak należy pamiętać, że jakość usługi to miara 
wskazująca, w jakim stopniu realizacja konkretnego świadczenia odpowiada 
oczekiwaniom klientów. Świadczenie wysokiej jakości usług oznacza stałe 
spełnianie przez usługodawcę oczekiwań swoich nabywców. To bowiem na­
bywcy dyktuj ą poziom jakości, do jakiego należy dążyć, jako wyznacznik ich 
własnych potrzeb11.

hotelarstwo

informatyka

logistyka

organizacja reklamy

Rys. 3. Ocena jakości nauczania wśród słuchaczy szkoły Cosinus 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań.

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

Drugim w kategorii czynników decyduj ących o wyborze szkoły policealnej 
przez słuchaczy była reklama. Znaj ąc narzędzia reklamowe wykorzystywane 
przez szkołę Cosinus, podjęto analizę, jaka forma reklamy była zauważana 
przez uczniów.

Na pytanie, czy kiedykolwiek otrzymali ulotkę z ofertą edukacyjną szkoły 
Cosinus, na każdym z badanych kierunków kształcenia odpowiedzi responden­
tów wynosiły powyżej 50%. Przecząco odpowiedziała jedna czwarta badanych 
respondentów. W przypadku komunikatów radiowych odpowiedzi były bardziej 
zróżnicowane, jednak większość badanych potwierdziła, że słyszała w radio 
reklamę szkoły policealnej Cosinus (rys. 4). Jednocześnie to mężczyźni są gru­
pą, w przypadku której reklama radiowa jest skuteczniejsza (81% mężczyzn 
i 66% kobiet słyszało komunikaty radiowe szkoły Cosinus).

11 E. Flejterska. Jakość usług w szkolnictwie wyższym -  stagnacja czy postęp? w: Edukacja. 
Tradycje, rzeczywistość, przyszłość, red. Cz. Plewka, Wyd. CDiDN, Szczecin 2005, s. 542.
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hotelarstwo

informatyka

logistyka

organizacja reklamy

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

Rys.4. Skuteczność reklamy radiowej i ulotki z ofertą edukacyjną wśród słuchaczy szkoły 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań.

Kolejne pytanie związane z działaniami reklamowymi szkoły dotyczyło re­
klam wielkopowierzchniowych. Billboardy reklamujące szkołę Cosinus widzia­
ło 32% kobiet i 38% mężczyzn, po 39% osób odpowiedziało przecząco, a 26% 
ogółu badanych nie pamięta, czy widziało billboard reklamujący szkołę. Wyniki 
pokazuj ą, że w przypadku szkoły policealnej taka forma reklamy jest najmniej 
skuteczna z szeregu działań, jakie zostały wykorzystane.

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzaj ą, że działania szkoły Cosi­
nus poprzez zróżnicowane narzędzia reklamowe są w dużym stopniu rozpo­
znawalne wśród jej słuchaczy. Aby wzmocnić rozpoznawalność i zwiększyć 
zainteresowanie ofertą edukacyjną, szkoły sieci Cosinus w przyszłości powinny 
zacząć używać narzędzi reklamowych, które zwiększyłyby jej popularność -  na 
przykład nowoczesnych i odnoszących dobre efekty gadżetów reklamowych, 
takich jak długopisy, kubki, kalendarze czy drobny sprzęt elektroniczny, który 
podarowany potencjalnemu klientowi może odnieść większy sukces niż spot 
reklamowy nadawany pomiędzy audycjami radiowymi.

Nieodzownym elementem marketingu mix w przypadku usług edukacyj­
nych jest personel, będący najaktywniejszym ogniwem pomiędzy szkołą a po­
tencjalnym klientem12.

Kontakt z personelem, zarówno nauczycielami, jak i pracownikami admini­
stracji przyczynia się do budowania pozytywnych relacji i wpływa na odbiór

12 A. Payne, Marketing usług..., s. 206.
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całej szkoły. O kreślone relacje k lien ta  z obsłu g ą  p rzynoszą  m u korzyści 
w  określonym  czasie i m iejscu . D otyczy to  zarów no czynności zw iązanych 
z przy jęciem  dokum entów , p ierw szym  spotkaniem  n a  zajęciach, kontaktem  
w  trakcie uczen ia  się oraz po jeg o  zakończeniu. M a to  n a  celu budow anie w ięzi 
z k lien tem -uczniem , k tóre prow adzą do d ługotrw ałych  i obopólnie korzystnych 
kontaktów , a  także w spieran ie pozostałych  instrum entów  m arketingu  m ix.

Podczas realizow anych badań respondenci udzielili odpow iedzi na  pytanie 
o cechy, jak ie  nadaliby  personelow i szkoły -  rys. 5.

Rys. 5. Cechy nadawane personelowi szkoły wśród słuchaczy szkoły Cosinus 

Źródło: opracowanie własne.

A nkietow ani oceniali pracow ników  adm inistracji i nauczycieli. Z  badań  
w ynika, że p racow nicy  odbierani są  pozytyw nie przez słuchaczy. D om inu jącą  
cech ą  p rzyp isyw aną adm inistracji je s t  życzliw ość (65% ) i pom ocność (64% ), co 
rów nież pojaw iło  się w  odpow iedziach dotyczących nauczycieli (analogicznie 
64%  i 73% ). K o le jn ą  pozy tyw ną cech ą  by ła  kom petencja  pracow ników  adm in i­
stracji, k tó ra  m oże przekładać się n a  w izerunek  szkoły  św iadczącej usługi edu ­
kacyjne w ysokiej jakości. W  przypadku nauczycieli kom petencja  po jaw iła  się 
w  53%  odpow iedzi. R ów nie is to tn ą  cechą, n a  k tó rą  zw rócili uw agę responden­
ci, by ła  otw artość nauczycieli w  stosunku do słuchacza (67% ).

Podsumowanie
C osinus to  najw iększa ogólnopolska sieć szkół d la  dorosłych, d la  której n a j­

lep szą  rekom endację stanow i fakt, że istnieje n a  rynku usług  edukacyjnych  od



Determinanty wyboru usług edukacyjnych... 285

ponad  10 lat, a  nauka w  niej je s t  bezpłatna. B rak op łat odróżnia  Szkoły P o lice­
alne C osinus od w ielu  konkurentów , a  nabyw com  daje m ożliw ość nieodpłatnej 
edukacji i rezygnacji w  każdej chw ili bez konsekw encji finansow ych.

Jak w ynika  z p rzeprow adzonych  badań, cena je s t  tu  g łów nym  determ inan­
tem , d la  k tórego uczniow ie w yb iera ją  w łaśnie tę  a  nie in n ą  szkołę. N adchodzące 
zm iany narzucaj ące konieczność odpłatności za  naukę w  policealnych  szkołach 
zaw odow ych spow oduj ą  konieczność szerszego spojrzen ia  n a  inne p o la  działań  
m arketingow ych. Pozytyw nym  aspektem  w ykazanym  w  badan iach  je s t  fakt 
dużej zauw ażalności działań  reklam ow ych. R ów nież określenie jak o śc i na  p o ­
ziom ie dobrym  m oże zostać p rzez tę  szkołę w ykorzystane przy  tw orzen iu  n o ­
wej strategii kom unikacyjnej nakierow anej n a  u trzym anie popy tu  n a  swoj ą  
usługę edukacyjną.

Jakie działan ia podejm ie szkoła  i jak im  hasłem  przew odnim  będzie zachę­
cać do korzystan ia  ze sw oich usług, będzie m ożna zaobserw ow ać ju ż  za  n iecały  
rok. P rzypuszczać m ożna, że szkoły kształcące w  konkretnym  zaw odzie nie 
zn ikną  z naszego rynku, gdyż w śród  firm  je s t  zapotrzebow anie n a  ludzi maj ą- 
cych tak ie  dośw iadczenie.

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.


