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Wprowadzenie

Niniejsze opracowanie jest efektem realizacji projektu KPO/22/LLL/U/0004
»Zbudowanie systemu koordynacji i monitorowania regionalnych dzialan na
rzecz ksztalcenia zawodowego, szkolnictwa wyzszego oraz uczenia sie przez cale
zycie, w tym uczenia sie dorostych’, wspoétfinansowanego ze srodkéw Krajowego
Planu Odbudowy i Zwigekszenia Odpornosci, inwestycja A.3.1.1. Wsparcie rozwo-
ju nowoczesnego ksztalcenia zawodowego, szkolnictwa wyzszego oraz uczenia
sie przez cale zycie. Jego celem jest ocena skutecznosci dziatann promocyjnych
i wizerunkowych wykorzystywanych przez szkoty zawodowe wojewddztwa pod-
laskiego, stosowanych w celu komunikacji i budowania relacji z gléwnymi grupa-
mi interesariuszy — uczniami (potencjalnymi i aktualnymi), rodzicami, nauczy-
cielami, przedsiebiorcami i innymi instytucjami otoczenia (m.in. jednostkami
samorzadowymi, uczelniami).

Szkolnictwo zawodowe jest znaczacym segmentem edukacji. Jego specyfi-
ka polega na dostarczaniu uczniom praktycznych umiejetnosci pozadanych na
rynku pracy, zwiekszajac ich szanse na zatrudnienie. W coraz wiekszym stop-
niu sprzyja rozwojowi nowoczesnych sektoréw przemystu oraz wspiera rozwdj
regionalny poprzez ksztalcenie wykwalifikowanej kadry na potrzeby lokalnego
rynku pracy. Rozwijanie edukacji zawodowej wymaga wiec podejmowania sku-
tecznych dziatan promocyjnych, zwiekszajacych atrakcyjno$¢ szkolnictwa zawo-
dowego jako formy edukacji. Przedmiotem badan podejmowanych na potrzeby
niniejszego opracowania sg dzialania promocyjne i wizerunkowe szkolnictwa za-
wodowego w wojewddztwie podlaskim. Ujmuje sie je w dwoch wymiarach — ko-
munikacyjnym oraz czynno$ciowym. Wymiar komunikacyjny odnosi si¢ do form
i sposobéw komunikacji szkét zawodowych z gtéwnymi grupami interesariuszy,
natomiast czynno$ciowy rozumie sie jako dzialania promocyjne wyznaczajace
zakres, proces i sposoby implementowania przez szkoly zawodowe narzedzi pro-
mocji do komunikacji z gléwnymi grupami interesariuszy.

W strukturze niniejszego opracowania wydzielono wprowadzenie, siedem
rozdzialéw oraz zakornczenie. Rozdzial pierwszy ma charakter teoretyczny.
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Powstal w oparciu o analize literatury przedmiotu z zakresu marketingu eduka-
cyjnego. Jego celem jest systematyzacja wiedzy z zakresu promocji jako narzedzia
edukacji, ksztaltowania wizerunku jednostki edukacyjnej oraz potrzeb intere-
sariuszy — odbiorcéw oferty edukacyjnej. W tej czesci ukazano specyfike szkol-
nictwa zawodowego jako podmiotu dziatan wizerunkowych. W procesie analizy
wzieto réwniez pod uwage kontekst regionalny.

Rozdziatl drugi ma charakter metodologiczny. Omdéwiono w nim przedmiot
i proces badan. Objasniono cele i problemy badawcze. Dokonano takze charakte-
rystyki zaimplementowanych na potrzeby opracowania metod i narzedzi badaw-
czych.

W rozdziale trzecim zaprezentowano wyniki badan ilo§ciowych, przeprowa-
dzonych metoda CAWI wsrdd nastepujacych grup respondentéw z terenu woje-
woédztwa podlaskiego (podregionéw: bialostockiego, tomzyniskiego oraz suwal-
skiego):

- uczniéw szkoét zawodowych;

- uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych;

- rodzicéw uczniéw szkdét zawodowych;

- rodzicéw uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych;
- nauczycieli szkét zawodowych;

- nauczycieli szkét podstawowych.

Duza i zréznicowana préba badawcza umozliwila wielostronne spojrzenie na
omawiane zagadnienie, jakim sa dzialania promocyjne i wizerunkowe szkolnic-
twa zawodowego, co bylo waznym zamierzeniem badawczym.

W rozdziale czwartym zaprezentowano wyniki badan jakosciowych, zrealizo-
wanych w postaci zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) oraz indywidual-
nych wywiadéw pogtebionych (IDI). Badania jakosciowe zostaly przeprowadzone
wsrod pracodawcow z wojewddztwa podlaskiego, dyrektoréw szkot oraz przed-
stawicieli instytucji i organizacji bedacych czescia systemu edukacji zawodowej
lub wchodzacych z nimi w relacje.

Rozdzial pigty zawiera wyniki analizy strukturalnej, ktérej gléwnym celem
bylo zbudowanie ekosystemu czynnikéw determinujacych dziatania promocyjne
i wizerunkowe szko6t zawodowych oraz okreslenie relacji zachodzacych pomiedzy
nimi. Przeprowadzona analiza potwierdzila wielo§¢ determinant wplywajacych
na aktywno$¢ komunikacyjna szkol.

W rozdziale széstym zawarto wyniki monitoringu mediéw spotecznoscio-
wych. Analizie zostaly poddane profile szkét zawodowych na Facebooku, Insta-
gramie oraz na TikToku. Dokonano takze przegladu stron internetowych szkét
zawodowych. W ostatnim rozdziale przedstawione zostaly modele promocji
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szkolnictwa zawodowego zbudowane w oparciu o wyniki badan; zaprezentowa-
no ponadto syntetyczne wnioski i rekomendacje. W opracowaniu sformutowano
takze wnioski i rekomendacje szczegétowe, wynikajace z badan realizowanych za
pomoca okreslonych metod badawczych.

Przeprowadzone analizy potwierdzaja wieloaspektowos¢ problematyki zwia-
zanej z promocja i ksztaltowaniem wizerunku szkét zawodowych w wojewo6dz-
twie podlaskim oraz dynamike otoczenia, w ktérym szkoly zawodowe funkcjo-
nuja.






Rozdziat 1.

Promocja szkolnictwa zawodowego
jako instrument marketingu edukacyjnego

1.1. Istota i narzedzia promocji w edukacji

Promocja to termin pochodzacy od lacinskiego stowa promotio. Oznacza popar-
cie, szerzenie, posuwanie naprzéd, pobudzanie i rozwijanie. W wezszym rozumie-
niu to podejmowanie dzialan i srodkow, dzieki ktérym dana organizacja informuje
o swojej ofercie, przekazuje ja i sktania swoich odbiorcéw do skorzystania z niej'.
Jest to takze nawiazanie kontaktu i relacji z potencjalnym odbiorca — klientem
i zarazem konsumentem produktu. By nawigzac relacje, organizacja uruchamia
usystematyzowane, réoznorodne dziatania. Maja one na celu w pierwszej kolejno-
$ci rozpoznanie potrzeb odbiorcéw, ktérzy juz sa jej klientami. W szerszym rozu-
mieniu méwimy o komunikacji marketingowej, oznaczajacej przeptyw informacji
dotyczacych réznorodnych aspektéw dziatalnosci marketingowej miedzy rézny-
mi podmiotami rynku®. Na podstawie ich analizy podejmowane sg dzialania ma-
jace na celu zidentyfikowanie potrzeb, ktére moga wystepowac u potencjalnych
nowych odbiorcéw. Nastepnie dzialania sa ukierunkowywane na naklanianie no-
wych odbiorcéw do zakupu produktéw. Niekiedy wlasnosci danego produktu sa
modyfikowane w taki sposéb, aby zaspokajat on potrzeby potencjalnych nowych
klientéw?. Istotnym elementem promocji jest sposéb przekazywania informacji do
klienta o tym, Ze moze zaspokoi¢ swoje potrzeby, kupujac ten konkretny produkt.
Odpowiednia komunikacja, nazywana takze czesto komunikacja marketingows,
dotyczy wszelkiego typu dziatan podejmowanych na rynku, ktére maja za zadanie
tworzy¢ i pobudzac u klientéw oprocz potrzeb takze popyt na towary dostarczane

! P Kothler, Marketing. Podrecznik europejski, przel. A. Stys i in., PWE, Warszawa 2002,
s. 250-251.

% Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011,
s. 162.

® M. Jakubiec, Instrumenty promocji przedsiebiorstwa w procesie komunikacji z klientami,
»Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2013, nr 11, s. 39.



14 1. Promocja szkolnictwa zawodowego jako instrument marketingu edukacyjnego

a rynek przez przedsigbiorstwo. Ta specyficzna komunikacja obejmuje informo-
wanie oraz przekonywanie klientéw bedacych jej odbiorcami o doswiadczeniu
w zakresie wynikajagcym z posiadania produktu o okreslonej, wysokiej jakosci®.
Promocja jest celowym dzialaniem, ktérego skutkiem ma by¢ efektywne przeka-
zanie grupie potencjalnych odbiorcéw informacji dotyczacych produktu lub ustu-
gi. Odpowiednio dobrany sposéb przekazu doprowadzi do podniesienia poziomu
wiedzy w obrebie grupy docelowej. W konsekwencji wzroénie sprzedaz produktu
lub uslugi.

Te same zasady odnoszg sie do podmiotéw dzialajacych w obrebie rynku edu-
kacyjnego. Podmiot §wiadczacy ustugi edukacyjne jest zorientowany na budowa-
nie trwatych relacji z odbiorcami ustug edukacyjnych. W szerszym ujeciu promo-
cja edukacji polega¢ powinna na przekonaniu spoleczenstwa, ze edukacja moze
by¢ ciekawa oraz ze nie konczy si¢ wraz ze zdobyciem dyplomu, a powinna sta¢
sie priorytetem dla wspoélczesnych szkét. Najnowsze badania rynkowe wskazuja
jednoznacznie, ze zmienia si¢ obecnie nie tylko biznes, rynek, ale przede wszyst-
kim model uczenia sig i styl pracy. Przysztos¢ nalezy do interdyscyplinarnej pracy
zespolowej°. Istotne zatem staje sie nie tylko samo uczenie czy umiejetnos¢ uzy-
wania nowych narzedzi, ale przede wszystkim pielegnowanie ,ludzkich” kompe-
tencji, takich jak umiejetno$¢ pracy ze sobg, a szczegdlnie w interdyscyplinarnych,
mocno zréznicowanych zespolach. Okreslenie ,wieczny student” — pierwotnie
pejoratywne — w dobie gospodarki 4.0 nabiera nowego znaczenia, czyni bowiem
edukacje procesem bez wyraznie okreslonego horyzontu czasowego. Szero-
kie, neorenesansowe zainteresowanie otaczajagcym $wiatem umozliwi ludziom
dostrzeganie dynamicznie zachodzacym zmian w otoczeniu. Efektywne dziatanie
w biznesie jest bowiem obecnie uwarunkowane szeroka analiza otoczenia mi-
kro- i makroekonomicznego organizacji. Zatem obecne, a szczegélnie przyszle
pokolenia powinny dazy¢ do umiejetnego zachowania umystu i pokory uczniéw,
ktérzy dzieki takim umiejetnosciom sg otwarci na wprawne czerpanie z doswiad-
czen innych. Posiadanie umiejetnosci z obszaru tzw. social learning, czyli kompe-
tencji miekkich, takich jak: praca zespotowa, umiejetnos¢ kreatywnego myslenia
czy inteligencja emocjonalna, w polaczeniu z kompetencjami twardymi umozliwia
uczniom efektywne funkcjonowanie na rynku pracy przysztosci. Obecnie zadnej
z tych kompetencji nie ucza szkoly®. Priorytetem dla wspoétczesnego szkolnictwa

* G.Antonides, W.E. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, przel.

M. Zagrodzki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 321-333, Przedsiebior-
czo$¢.

> M.Nawrocka-Wudarczyk, Kobieta w Biznesie, ,Jwoj Styl” 2023, nr 4, s. 20.

¢ 4% [nternational Conference on Technology and Innovation in Learning, Teaching and Edu-
cation, Khalifa University, Abu Dhabi, UAE 2024.
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powinno by¢ zatem przede wszystkim propagowanie uczenia si¢ przez cale zy-
cie, dociekanie przyczyn otaczajacych nas zjawisk, rozwiazywanie probleméw
w sposéb twdrczy, rozwijajacy jednostke. Przekonywanie o wartosci edukacji,
czyli promowanie, bedzie skuteczne tylko wtedy, gdy pokazemy odbiorcy, zZe jest
ona pasjonujaca.

Promocja jest waznym elementem aktywnos$ci marketingowej kazdej organi-
zacji, w tym szkoly. W pewnym uproszczeniu mozna przyjaé, iz marketing kon-
centruje si¢ na budowaniu wartosci kazdej organizacji poprzez tworzenie jej nie-
materialnych zasobdw przy wykorzystaniu narzedzi marketingu mix, wéréd ktérych
znajduje si¢ promocja. Wspoélczes$nie poszukiwania Zrédel przewagi konkurencyj-
nej dokonuje sie przy uwzglednieniu perspektywy wartosci istotnych dla odbiorcy.
Promocja umozliwia ekspozycje oraz upowszechnianie komunikatéw opartych na
warto$ciach’. Wartos¢ dla odbiorcow oferty szkoty (uczniéw, rodzicéw i pracodaw-
cédw) oznacza zaspokojenie przez nia okreslonych potrzeb przez oferowanie im za-
dowolenia w sposob wydajniejszy, niz moglyby to zrobi¢ inne placéwki edukacyjne,
posiadajace zblizona oferte i dzialajace w obrebie podobnych segmentéw rynku®.
Promocje szkoly mozna sprowadzi¢ do narzedzia, ktére ma za zadanie rozwiazac
problemy z malejacym naborem uczniéw, brakiem entuzjazmu ze strony kadry na-
uczycielskiej, malym zaangazowaniem rodzicéw w prace szkoty, brakiem funduszy
(pozyskiwaniem sponsoréw)’. Nalezy jednak przyjac nieco szersza perspektywe. Do
szczegbdtowych celéw promocji szkoty nalezy zaliczy¢:

— budowanie $§wiadomo$ci marki;

- kreowanie reputacji i wizerunku szkoly przyjaznej dla interesariuszy (calej
spolecznosci ucznidéw, wszystkich rodzicéw, nauczycieli oraz spotecznosci
lokalnej);

- wzmacnianie prestizu (znaczenia) szkoly w opinii wladz samorzadowych
i oswiatowych;

- wzmocnienie pozycji konkurencyjnej szkoly na ciagle zmieniajacym sie
rynku ustug edukacyjnych, a tym samym zapewnienie jej rozwoju przez
wskazanie odrebnosci szkoly (jej wizji, misji) oraz przez innowacje proce-
sowe, produktowe, systemowe;

- prezentowanie osiggniec i potencjalu spotecznosci tworzacej szkole — ge-
nerowanie efektu synergii;

7 O.Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, ,Studia Eko-

nomiczne” 2013, nr 140, s. 82.
8 Por. S. Zupok, Wartos¢ dla klienta a cele organizacji, ,Studia i Prace WNEIZ US” 2018,
nr 53/3, s. 81-83.
J. Kotodziejczyk, Spoleczne konsekwencje marketingu w edukacji, ,Ekonomiczne Proble-
my Uslug” 2012, nr 95, s. 317.
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- rekrutacje pozadanego profilu uczniéw / zwigkszanie liczby uczniéw m.in.
przez budowanie lojalnosci i autentycznego zaangazowania emocjonalnego;

- pozyskiwanie, ciagle rozwijanie i utrzymywanie najlepszych, otwartych na
zmiany nauczycieli;

- nawigzywanie i kontynuowanie wspolpracy, pozyskiwanie funduszy (m.in. ze
srodkéw UE) oraz sponsoréw i pozadanych partneréw niezbednych do re-
alizacji wyznaczonych celéw wynikajacych z istoty funkcjonowania danego
typu szkoly;

- zarzadzanie relacjami dzieki ksztaltowaniu pozytywnych wiezi emocjonal-
nych (opartych na zaufaniu, sympatii, wiarygodnosci szkoty w spotecznosci
lokalnej — np. przez kluby absolwentéw);

- budowanie poczucia satysfakcji nabywcéw ustug oraz niwelowanie tzw. dy-
sonansu spowodowanego procesem decyzyjnym (,zakupowym”), w celu
wzmacniania przekonania o trafnosci dokonanego wyboru (wsréd rodzi-
céw oraz partneréw szkoly)™.

Uslugi edukacyjne bedace przedmiotem niniejszego badania sa specyficznym
rodzajem ustug na rynku. W budowaniu przewagi konkurencyjnej swiadczen
edukacyjnych bardzo duze znaczenie ma profilowanie ustugi oraz konsekwentne
budowanie wizerunku placéwki szkolnej''. Oznacza to wiec, ze dziatania promo-
cyjne instytucji edukacyjnych powinny by¢ skoncentrowane na tworzeniu takiego
przekazu, ktéry zapewni im pozyskanie zainteresowania i przychylnosci grup do-
celowych. Jesli dla potrzeb niniejszego badania i analizy zalozymy, ze szkoly sa jak
przedsigbiorstwa, a nauka jest rodzajem $wiadczonej przez nie ustugi, promocje
edukacji mozna wtedy zdefiniowac¢ jako:

- o0g6l kompleksowych dzialan o charakterze informacyjno-naklaniajacym,
ktore wplywaja na wzrost sprzedazy i popytu na §wiadczone ustugi;

- efektywny spos6b komunikowania sie z rynkiem, w ktérym istotne jest ce-
lowe oddzialywanie na nabywcéw poprzez przekazywanie im (réznorodny-
mi kanalami) odpowiednio opracowanych informacji'>.

Uslugi edukacyjne sa specyficznym rodzajem produktu oferowanego przez
przedsigbiorstwo, jakim jest w dzisiejszych czasach globalnej gospodarki szkota.

10 M. Hajduk-Stelmachowicz, Promocja szkoty w srodowisku jako kompetencja kierow-
nicza w zakresie organizacji i zarzgdzania oswiatg, ,Przedsiebiorczos¢ — Edukacja” 2019,
t. 15, nr 1, s. 91-92.

M. Krzyzak, Dziatania promocyjne szkot i uczelni, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 12, s. 17.

2. T. Wierenko, Wybrane instrumenty zarzadzania promocjg szkoly wyzszej, ,Zeszyty Na-
ukowe. Firma i Rynek” 2015, nr 1(48), s. 107; J. Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orien-
tacja przedsiebiorstwa, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa, Warszawa 1998, s. 149.
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Program edukacyjny to kompleks ustug edukacyjnych, ukierunkowany na zmia-
ne poziomu naukowego lub przygotowania zawodowego nabywcy ustugi i zabez-
pieczony odpowiednimi zasobami organizacji edukacyjnej*®. Usluge edukacyjna
charakteryzuja:

— interdyscyplinaryzm;

— dualny charakter roli uczniéw — sa oni zaréwno klientami szkoty, jak i jej
finalnymi produktami;

- duzy udzial uczniéw w tworzeniu ustugi edukacyjnej;

- korzystanie przez uczniéw z danej ustugi tylko raz;

- przesuniecie czasowe mozliwosci oceny ustugi;

- bardzo zlozony proces $wiadczenia ustugi edukacyjnej;

- wymagajacy duzego zaangazowania proces decyzyjny nabywcow'.

Z tego powodu, jak réwniez z uwagi na wysoka konkurencyjno$¢ segmentu
szkol coraz wigkszego znaczenia nabiera nie tylko wizerunek placéwki szkolnej, ale
i odpowiednie stworzenie i wyprofilowanie oferty edukacyjnej szkoty. Wizerunek
co do zasady jest to ,reprezentacja jakiego$ przedmiotu lub beneficjenta w $wiado-

»15

mosci podmiotu bedacego istotnym odbiorcg”*>. Podstawowe cechy wizerunku to:

- dynamiczny charakter;
- niejednorodno$¢ w réznych grupach odbiorcéw lub otoczeniu;
— czas, ktéry jest niezbedny do budowania i pdzniejszego zarzadzania nim'.

Opracowanie dlugofalowej strategii budowania, zarzadzania i rozwoju wize-
runku szkoly, jak réwniez portfolio swiadczonych przez nia ustug edukacyjnych
moze przyczynic si¢ do powstania wielu réznorodnych korzysci:

wzrostu wydajnosci pracy pracownikéw;

poprawy lojalnosci pracownikéw;

- zwiekszenia ,sprzedazy uslug” szkoly rozumianego jako zwiekszone zainte-
resowanie ustugami edukacyjnymi i szeroko pojeta dziatalnoscia szkoty;

zainteresowania ofertg pracy w danej szkole rozumianej jako przedsigbior-
stwo;

13

M. Huczek, Marketing ustug edukacyjnych, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Zarzadza-
nia i Marketingu w Sosnowcu. Zarzadzanie i Marketing” 2003, z. 3-1, s. 49-54.

U. Maciejczuk-Tytus, Marketing relacyjny w ustugach edukacyjnych, ,Ekonomiczne
Problemy Ustug” 2009, nr 46, s. 185.

Metody badania wizerunku w mediach. Czym jest wizerunek, jak i po co nalezy go badac,
red. T. Gackowski, M. Laczynski, CeDeWu.pl, Warszawa 2022, s. 80.

M. Daszkiewicz, Wizerunek przedsiebiorstwa — problemy definicyjne, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2008, nr 33, s. 31-33.

14

15

16
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- podniesienia wiarygodnos$ci na szeroko rozumianym rynku posréd wielu
interesariuszy;

- poszerzenia mozliwosci w zakresie wspoétpracy z inwestorami czy pozyski-
wania kapitatu inwestycyjnego"’.

Szkota, rozumiana jako przedsiebiorstwo szczegélnego rodzaju, powinna
poprzez umiejetnie dobrane dziatania promocyjne wyréznia¢ sie na tle konku-
rencyjnych placéwek poprzez eksponowanie wlasnych unikatowych cech o po-
zytywnym charakterze. Szczegdlny nacisk podczas budowania strategii powi-
nien wiec by¢ potozony na szczegétowe i rzetelne informowanie o ofercie, czyli
o $wiadczonych ustugach.

Obecnie szkoly podejmuja réznorodne dziatania promocyjne, wykorzystujac
do tego celu wlasciwa dla siebie indywidualng kombinacje¢ instrumentéw beda-
cych pochodna przyjetej indywidualnej strategii. Wszystkie szkoty powinny doce-
ni¢ role i znaczenie promocji. Rynek i otoczenie wymuszaja bowiem koniecznos¢
zaspokojenia zréznicowanych wymagan uczniéw i rodzicéw. Zatem konieczne
jest dostosowanie si¢ szkoly jako placéwki nauczajacej do tych potrzeb. Warunku-
je to nie tylko przetrwanie, ale przede wszystkim dalszy rozwéj szkoty. Podobnie
jak organizacje, szkoty musza szybko i elastycznie reagowa¢ na sygnaly z rynku
edukacyjnego i z otoczenia gospodarczego. Szkoly powinny skutecznie podejmo-
wac zroznicowane dziatania, ktére umozliwia im wyréznienie sie spos$réd konku-
rencji. Najlepsze skutki przynosi¢ beda dzialania oryginalne, unikatowe, a jedno-
cze$nie interesujace i wiarygodne, mierzalne i sprawdzalne. Wspotczesna szkola
aspirujaca do miana szkoty ksztalcacej pracownikéw przyszlosci powinna dazy¢
do przeksztalcenia si¢ w rodzaj placéwki innowacyjnej, inicjujacej we wspotpra-
cy z lokalnymi spotecznosciami aktywnosci w réznych obszarach zycia. Dlatego
konieczne jest okreslenie celéw i grupy docelowej. Na poczatek warto zastanowic
sie nad celami, jakie chcemy osiagnac dzieki promocji. Moga to by¢ np.:

- zwigkszenie liczby uczniow;
- budowanie wizerunku jako nowoczesnej i innowacyjnej szkoty;
— wzmocnienie pozycji na lokalnym rynku.

Wazne jest okreslenie grupy docelowej. Szkota powinna wiedzie¢, kim dokla-
danie s3 potencjalni uczniowie i ich rodzice, jakie maja potrzeby i oczekiwania
wzgledem szkoly. Tylko to daje gwarancje skutecznej komunikacji szkoly z jej in-
teresariuszami. Jest to kluczowy element, ktéry wplywa na wybér placéwki przez
rodzicéw i uczniéw. Istnieje wiele czynnikéw, ktére wplywaja na postrzeganie
szkoly. Naleza do nich m.in.:

7 Tamze.
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1) Jakos¢ ksztalcenia — sukcesy uczniéw, metody nauczania, przygotowanie
kadry nauczycielskiej to jedne z gléwnych aspektéw wplywajacych na wi-
zerunek szkoly jako placéwki oferujacej wysoka jako$¢ edukacji.

2) Infrastruktura — nowoczesne budynki, dobrze wyposazone sale lekcyjne,
boiska sportowe czy dostep do technologii to elementy, ktére moga przy-
ciggna¢ uwage rodzicow i uczniow.

3) Komunikacja z rodzicami — regularny kontakt z rodzicami, informowanie
ich o postepach dziecka oraz organizacja spotkan czy konsultacji wptywaja
na postrzeganie szkoty jako placéwki dbajacej o swoich uczniéw.

4) Bezpieczenistwo — szkola, ktéra dba o bezpieczenistwo swoich uczniéw,
zaréwno w aspekcie fizycznym, jak i emocjonalnym, zyskuje zaufanie ro-
dzicow.

5) Dzialania spoteczne i ekologiczne — angazowanie sie w projekty spoleczne
czy ekologiczne moze wzmocni¢ wizerunek szkoly jako instytucji odpo-
wiedzialnej i troskliwej.

Poznanie potrzeb grup docelowych stanowi punkt wyjscia do budowania ak-
tywnosci promocyjnej szkoly. Przyktadami takich dziatan moga by¢:

1) Tworzenie atrakcyjnej strony internetowej.

2) Komunikacja poprzez media spolecznosciowe.
3) Wspolpraca z lokalnymi mediami.

4) Organizacja wydarzen i dni otwartych.

Strona internetowa to wizytéwka szkoly. Wazne jest, aby byta atrakcyjna,
funkcjonalna oraz zawierata wszystkie potrzebne informacje. Na stronie powinny
znalez¢ sie:

- oferta edukacyjna;

- opis kadry nauczycielskiej;

— galeria zdjec¢ z zycia szkoty;

- aktualnosci i wydarzenia;

— kontakt do sekretariatu i dyrekc;ji.

Warto réwniez zadba¢ o optymalizacje strony pod katem SEO, aby popra-
wic¢ jej widoczno$¢ w wyszukiwarkach internetowych. Dzigki temu potencjalni
uczniowie i ich rodzice tatwiej trafia na informacje o szkole w internecie.

Media spolecznosciowe to doskonale narzedzie do budowania relacji
z uczniami i ich rodzicami. Warto prowadzi¢ profile szkoly na takich platformach,
jak Facebook, Instagram czy TikTok. Regularne publikowanie ciekawych tresci,
np. zdje¢, filméw czy informacji o wydarzeniach, moze wplyna¢ na budowanie
spolecznosci zogniskowanej wokét szkoly. Nawiazanie wspétpracy z lokalnymi
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mediami, takimi jak gazety, lokalne portale internetowe czy radio, pozwoli do-
trze¢ do szerszej grupy odbiorcéw. Upublicznienie artykutu o sukcesach uczniéw
czy wywiadu z dyrektorem szkoty moze by¢ dobra okazja do promocji placéwki.
Nalezy pamietac¢ o dostarczaniu warto$ciowych tresci, ktére zainteresuja poten-
cjalnych czytelnikow lub stuchaczy.

Z kolei dni otwarte sg rodzajem komunikacji bezposredniej. Stanowia oka-
zje zapoznania rodzicéw i przyszlych uczniéw z potencjalem szkotly, w wymiarze
spolecznosci uczniowskiej i nauczycielskiej, jak rowniez zasobéw infrastruktu-
ralnych. W tabeli 1.1. zaprezentowane zostaly przykladowe dziatania mozliwe do
wykorzystania przez szkoly.

Tabela 1.1. Przykladowe dzialania w ramach promocji szkoly

Rodzaj Opis Przyklad
dzialania
Content Tworzenie warto$ciowych tresci, ktére przyciggaja | Blog szkoly zawierajacy
marketing |iangazuja potencjalnych uczniéw i ich rodzicéw porady dla uczniéw
i rodzicow
Event Organizacja wydarzen, ktére promuja szkote Dzieni otwarty szkoty,
marketing |iumozliwiaja potencjalnym uczniom i ich rodzicom |spotkania informacyjne dla
lepsze poznanie jej rodzicéw
Influencer | Wspdlpraca z osobami posiadajacymi duzy wplyw | Ambasador szkoty, znany
marketing | na decyzje zakupowe potencjalnych uczniéw iich |ilubiany trener sportowy
rodzicéw, w celu promocji szkoty w regionie, ktéry poleca
szkote
E-mail Wysylanie spersonalizowanych wiadomosci e-mail | Newsletter szkoly
marketing | do potencjalnych uczniéw i ich rodzicéw, w celu zawierajacy aktualno$ci
zwiekszenia §wiadomosci o szkole i zachecenia do | i informacje o rekrutacji
jej wyboru

Zrédto: opracowanie wlasne.

Promocja oparta jest na kreatywnosci i wymaga uwzglednienia indywidual-
nego potencjalu szkoty. Réznice pomiedzy poszczegdlnymi szkotami moga do-
tyczy¢ m.in. oferty ksztalcenia czy historii. Pewne uniwersalne sposoby promocji
moga obejmowac nastepujace aktywnosci:

1) Eksponowanie sukceséw uczniow.

2) Dzielenie sie efektami wspotpracy z lokalnymi przedsigbiorcami.

3) Promocje szkoly za pomoca tresci wideo.

4) Promowanie szkoly poprzez uczestnictwo w lokalnych wydarzeniach.
5) Podejmowanie dziatari CSR.

6) Tworzenie haset o charakterze sloganéw reklamowych.
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Chwalenie sie osiagnieciami uczniéw to dobry sposdb na pokazanie, ze szkota
dba o rozwdj swoich wychowankéw. Mozna publikowa¢ informacje o sukcesach
uczniéw na stronie internetowej, w mediach spolecznosciowych czy lokalnej pra-
sie. Poslugiwanie si¢ wizerunkiem ucznia wymaga jednak uzyskania zgody ro-
dzicow. Nawiazanie wspolpracy z lokalnymi przedsiebiorcami moze przynies$é
wiele korzysci szkole. Przedsiebiorcy niejednokrotnie wspdttworza oferte, przy-
czyniajac sie w ten sposéb do wzrostu zainteresowania nia oraz wzmacniania jej
pozycji na konkurencyjnym rynku ustug edukacyjnych. Filmy wideo to z kolei je-
den z najbardziej angazujacych formatéw tresci. Moga one by¢ upowszechniane
poprzez strony internetowe szkoty oraz w mediach spotecznosciowych. Zaliczaja
sie do nich:

- filmy promocyjne, przedstawiajace oferte edukacyjna, kadrowa oraz infra-
strukture szkoty;

— krétkie filmy z wydarzen szkolnych, takich jak dni otwarte, koncerty czy
zawody sportowe;

- wywiady z nauczycielami, uczniami i rodzicami, ktérzy moga opowiedziec¢
o swoich doswiadczeniach zwigzanych ze szkota;

- materialy edukacyjne, np. lekcje on-line czy prezentacje multimedialne.

Uczestnictwo w otwartych wydarzeniach umozIliwia budowanie bliskich re-
lacji ze spotecznoscia lokalna. Moze mie¢ przelozenie na wielko$¢ rekrutaciji.
Wazne jest, aby szkoly byly réwniez w posiadaniu materialéw promocyjnych
w postaci ulotek czy roll-upéw, ktére uczestnikom wydarzen pomoga zapamietac
szkote. Angazowanie sie¢ w dzialania spolecznie odpowiedzialne, takie jak akcje
charytatywne, projekty ekologiczne czy inicjatywy na rzecz oséb potrzebujacych,
to sposéb na pokazanie, ze szkota dba o otoczenie i spoteczno$é¢ lokalna. Udziat
w tego typu przedsiewzieciach moze wzmocni¢ wizerunek szkoty jako instytu-
cji odpowiedzialnej i troskliwej, co biorac pod uwage koncentracje na spolecznej
odpowiedzialnosci, moze wzbudzi¢ zainteresowanie potencjalnych uczniéw i ro-
dzicow.

Promocje szkoly nalezy traktowac szerzej — nie tylko w kategoriach narzedzia
pobudzajacego rekrutacje oraz budujacego kapital relacyjny szkoly. Zwraca sie
takze uwage na spoleczny kontekst promocji szkoly. Chodzi o ulatwienia procesu
wymiany pomiedzy szkola a odbiorcami jej ustug celem zaspokojenia pewnych
potrzeb spotecznych i wypelnienia misji spotecznej'®.

8 J.Kotodziejczyk, dz. cyt., s. 317.



22 1. Promocja szkolnictwa zawodowego jako instrument marketingu edukacyjnego

1.2. Wizerunek przedsiebiorstwa a wizerunek szkoly — réznice
w podejsciu

Realia wspolczesnego biznesu powoduja, ze wizerunek przedsigbiorstw w aktu-
alnych warunkach funkcjonowania organizacji jest kapitalem. Od niego bowiem
zalezy nie tylko sposéb postrzegania organizacji przez interesariuszy, ale réwniez
ich zaangazowanie. Wizerunek ma wplyw na lojalno$¢ klientéw, pracownikéw
czy partneréw. To wazne, zwlaszcza ze wiele dzisiejszych przedsiebiorstw w dobie
nieograniczonych mozliwosci kreowania produktéw i ustug, a dalej — ich sprze-
dazy — mierzy si¢ z wyzwaniem utrzymania wysokiej konkurencyjnosci na rynku.
Wizerunek — inaczej marka przedsigbiorstwa — jest zatem tym elementem, ktéry
w istotny sposob wplywa nie tylko na rozpoznawalno$¢, ale posrednio réwniez
na tozsamo$¢ okreslonych débr i ustug, wyzwalajac specyficzne postawy, reakcje,
emocje i zachowania wérdd konsumentéw, pracownikéw, partneréw, otoczenia.

Termin ,wizerunek” mozna stosowaé¢ w odniesieniu do marek korporacyj-
nych, marek produktowych, obszaréw geograficznych, wydarzen, ludzi®. W uje-
ciu organizacyjnym z perspektywy zarzadzania wizerunek przedsiebiorstwa to
sposob, w jaki zdaniem jego cztonkéw interesariusze z otoczenia zewnetrznego
postrzegaja firme, ale takze pewna wizja zwiazana z oczekiwaniem kierownictwa
co do sposobu jego postrzegania przez interesariuszy. Zwraca si¢ réwniez uwa-
ge na zewnetrzny charakter wizerunku przedsigbiorstwa, czyli okreslony spo-
sOb jego postrzegania przez osoby z otoczenia zewnetrznego. Wizerunek firmy
odzwierciedla tym samym opinie, postawy, odczucia, skojarzenia klientéw i ze-
wnetrznych interesariuszy na temat firmy?.

Zarzadzanie marka i wizerunkiem przedsiebiorstwa jest silnie powiazane
z kreowaniem okreslonej warto$ci firmy i tym samym spelnia wiele istotnych funk-
cji. W tym ujeciu oznacza to identyfikacje i wyrdznienie oferty przedsiebiorstwa
na rynku, informacje, segmentacje rynku — dopasowanie oferty do specyficznych
potrzeb poszczegdlnych grup klientéw, kojarzenie produktu z jakoscia i budo-
wanie zaufania w$rdéd odbiorcéw poprzez jej powtarzalno$¢, obnizenie dysonan-
su pozakupowego wsérod klientéw, ochrone prawna innowacyjnego producen-
ta przed nasladowcami, kumulacje wiedzy oraz do$wiadczen klientéw z danym
przedsigbiorstwem, wiarygodno$¢ oferty, uproszczenie proceséw decyzyjnych
klienta, wzbogacanie przezy¢ zwiazanych z konsumpcja okreslonych produktdow,
wzmacnianie spotecznego wymiaru konsumpcji*!. W ramach dziataii podejmo-

¥ A. Figiel, Czym jest wizerunek przedsiebiorstwa — proba zdefiniowania, ,Ekonomiczne
Problemy Ustug” 2011, nr 74, s. 83.

Tamze, s. 84.

2 0. Witczak, dz. cyt., s. 85.
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Summary

Promotional and Image-Building Activities of Vocational schools in the Podlaskie
Province — Models, Tools, Effectiveness

The monograph is the result of comprehensive research conducted by a team from
the University of Lomza as part of the project KPO/22/LLL/U/0004 “Establishing a Sys-
tem for Coordinating and Monitoring Regional Actions for Vocational Education, Higher
Education, and Lifelong Learning, including Adult Learning,” co-financed by the National
Recovery and Resilience Plan (investment A.3.1.1). Its main objective is a multidimen-
sional analysis of promotional and image-building activities undertaken by vocational
schools in the Podlaskie Voivodeship. The authors focus on evaluating the effectiveness
of communication tools used and their alignment with the needs and expectations of key
stakeholders such as students, parents, teachers, and employers.

The publication includes both theoretical aspects related to educational marketing
and an extensive empirical section based on quantitative and qualitative research. The
analysis covers, among others, the communication channels used by schools, mecha-
nisms for shaping institutional image, the role of social media, and the determinants of
effective educational communication. The final part of the monograph presents a model
for promoting vocational education adapted to regional conditions.

The monograph consists of seven chapters, preceded by an introduction and followed
by a conclusion. It opens with a theoretical framework outlining the foundations of ed-
ucational marketing and the specific characteristics of promotion and image-building in
vocational education. Subsequent chapters present the research methodology and the re-
sults of quantitative and qualitative analyses conducted among students, parents, teach-
ers, and external institutional representatives. The study offers in-depth discussions on
the perception of vocational schools by different stakeholder groups, the use of social
media in promotional activities, and structural factors influencing communication effec-
tiveness. The final chapters include both the current and the recommended models of
vocational school promotion along with a set of practical recommendations.

Thanks to its coherent structure and rich empirical content, the monograph provides
not only a diagnostic perspective but also practical tools to support the image develop-
ment of vocational schools. The collected data and formulated conclusions have an appli-
cative character and may serve as a foundation for designing modern, audience-oriented
promotional strategies in vocational education. The publication is addressed to educa-
tional professionals, local government authorities, researchers, and practitioners inter-



408 Summary

ested in effective image management of educational institutions in light of the evolving
needs of the labor market and society.

Keywords: vocational education, promotion of vocational education, school image,
stakeholders of educational services, educational marketing



Streszczenie

Dzialania promocyjne i wizerunkowe szkoél zawodowych z wojewddztwa podlaskie-
go — modele, narzedzia, skutecznos¢

Monografia stanowi rezultat kompleksowych badan zrealizowanych przez zespot
Akademii Lomzynskiej w ramach projektu KPO/22/LLL/U/0004 ,,Zbudowanie systemu
koordynacji i monitorowania regionalnych dziatari na rzecz ksztalcenia zawodowego,
szkolnictwa wyzszego oraz uczenia si¢ przez cale zycie, w tym uczenia sie dorostych’,
wspotfinansowanego ze srodkéw Krajowego Planu Odbudowy i Zwiekszenia Odpornosci,
inwestycja A.3.1.1. Jej celem jest wielowymiarowa analiza dziatann promocyjnych i wize-
runkowych podejmowanych przez szkoty zawodowe w wojewddztwie podlaskim. Auto-
rzy koncentruja sie na ocenie skutecznosci stosowanych narzedzi komunikacyjnych oraz
ich dopasowaniu do potrzeb i oczekiwan kluczowych interesariuszy, takich jak uczniowie,
rodzice, nauczyciele oraz pracodawcy.

Publikacja obejmuje zaréwno aspekty teoretyczne zwiazane z marketingiem edu-
kacyjnym, jak i rozbudowana cze$¢ empiryczna oparta na badaniach ilosciowych i ja-
kosciowych. Analizie poddano m.in. kanaly promocji wykorzystywane przez szkoly,
mechanizmy ksztaltowania wizerunku placéwek, role mediéw spotecznosciowych oraz
determinanty efektywnej komunikacji edukacyjnej. Zwieficzeniem pracy jest propozycja
modelu promocji szkolnictwa zawodowego dostosowanego do warunkéw regionalnych.
Struktura monografii obejmuje siedem rozdzialéw poprzedzonych wprowadzeniem i za-
koniczonych podsumowaniem. Praca otwiera sie czescia teoretyczng, w ktoérej przedsta-
wiono podstawy marketingu edukacyjnego oraz specyfike promocji i budowania wize-
runku w szkolnictwie zawodowym. Kolejne rozdzialy prezentuja metodyke badan oraz
wyniki analiz ilosciowych i jako$ciowych przeprowadzonych wsréd uczniéw, rodzicéw,
nauczycieli i przedstawicieli instytucji zewnetrznych. Szczegélowo oméwiono m.in.
percepcje szkél zawodowych przez rézne grupy interesariuszy, wykorzystanie mediow
spoleczno$ciowych w dzialaniach promocyjnych oraz czynniki strukturalne wptywajace
na skutecznos$¢ komunikacji. Rozdzialy koricowe zawieraja modele aktualne i pozadane
promocji szkolnictwa zawodowego oraz zestaw rekomendacji operacyjnych. Dzigki sp6j-
nej strukturze i bogatej tre$ci empirycznej monografia dostarcza nie tylko diagnozy, ale
i praktycznych narzedzi wspierajacych rozwéj wizerunkowy szkét zawodowych. Zebra-
ne dane i sformutowane wnioski maja charakter aplikacyjny — moga stanowi¢ podstawe
do projektowania nowoczesnych, zorientowanych na odbiorce strategii promocyjnych
w szkolnictwie zawodowym. Monografia kierowana jest do przedstawicieli srodowiska
edukacyjnego, wladz samorzadowych, badaczy oraz praktykéw zainteresowanych sku-
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tecznym zarzadzaniem wizerunkiem instytucji edukacyjnych w kontekscie zmieniajacych
sie potrzeb rynku pracy i spoleczenstwa.

Stowa kluczowe: szkolnictwo zawodowe, promocja szkolnictwa zawodowego, wizeru-
nek szkoly zawodowej, interesariusze ustug edukacyjnych, marketing
edukacyjny
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