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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.
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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.
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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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wanych przez przedsiebiorstwa w obszarze budowania wizerunku dostrzega sie
bardzo wyrazny proces personalizacji marki, tworzenia osobowosci marki, a wiec
takich skojarzen, ktdre sa ksztaltowane wsréd jej waznych odbiorcéw. Skojarze-
nia te powinny wiazac sie z istotnymi dla jej odbiorcéw wartosciami, postawami,
zachowaniem, ktére finalnie wplyna na jej wiarygodno$¢, ale réwniez pozwola
wyréznic firme na rynku®. W powyzszym kontekscie wizerunek marki jest zatem
silnie utozsamiany z okre$lonymi wartosciami, ktére wplywaja na odbiér przed-
siebiorstwa, kreujac specyficzne zachowania i postawy wérdd jego interesariuszy
i odbiorcéw, i tym samym mozna okresli¢ go jako jeden z wazniejszych niemate-
rialnych zasobéw wspdlczesnej organizacji. Trudno bowiem rozwazac skutecz-
na sprzedaz czy promocje bez réwnoczesnej budowy silnego wizerunku. Trzeba
jednak zauwazy¢, ze wizerunek nie jest kategoria statyczng i moze ulega¢ zmia-
nom, tak jak zmianom ulegaja poglady czy upodobania interesariuszy. Nierzadko
ksztaltuje sie niezaleznie od woli zainteresowanych i nie zawsze odzwierciedla
rzeczywisto$¢. Z tego wlasnie powodu o kreowaniu wizerunku trzeba mysle¢ jak
o kategorii, ktora trzeba zarzadzac¢®, by méc czerpac korzysci, jakie daje w szero-
kim wymiarze.

Przedsigbiorstwo tworzy swoj wizerunek na bazie réznych wyréznikéw, np.
jakosci wlasnych produktéw, szybkosci obstugi, stosowanych technologii, stosun-
ku do ekologii, konkurencji czy bycia cztonkiem wspoélnoty lokalnej. To wlasnie
te czynniki staja sie przedmiotem oceny otoczenia i waznym jej elementem dla
ogolnego wizerunku organizacji. Tylko cze$¢ z nich jest w danej chwili istotna dla
okreslonego odbiorcy™.

Jednym z komponentéw wizerunku przedsigbiorstwa jest réwniez reputa-
cja. W sklad wizerunku za teorig postaw mozna przyja¢ komponent kognitywny
(identyfikacja) oraz afektywny (reputacja). Identyfikacja jest okreslana przez prze-
konania, opinie, stan wiedzy na temat firmy, reputacja zas jest wynikiem zaufania,
akceptacji i nastawienia do firmy*. Sam wizerunek organizacji jest wypadkowa
postrzegania jej dziatan w zréznicowanych obszarach — produkcyjnym, handlo-
wym, spotecznym, badan i rozwoju, personalnym. Wysoka jako$¢ i nowoczesnosé

2 E. Jaska, Wykorzystanie nowych mediow w kreowaniu wizerunku przedsiebiorstwa, ,Ze-
szyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2018, nr 31, s. 85.

Por. E. Bombiak, Wizerunek - kiluczowy element postrzegania przedsigbiorstwa,
(w:] Wspdlczesny marketing i logistyka — innowacyjne rozwigzania, red. K. Pieniak-
-Lendzion, A.M. Marcysiak, T.A. Nowogrédzka, Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej
Unitas, Siedlce 2015, s. 98.

K. Pawlak-Kolodziejska, Ksztaftowanie wizerunku przedsiebiorstwa za pomocq dzia-
tan z zakresu public relations, ,Zeszyty Naukowe Ostroteckiego Towarzystwa Naukowego”
2011, nr 25, s. 528.

» M. Daszkiewicz, dz. cyt., s. 30-31.
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oferty nie sa juz wystarczajace dla jej pozytywnej oceny*. Kreowanie i utrzyma-
nie przewagi konkurencyjnej w duzej mierze zalezy od przyjetej i konsekwent-
nie realizowanej strategii marketingowej, ktorej zasadniczym celem jest tworze-
nie oferty warto$ciowej z perspektywy nabywcéw. Cho¢ trudno jednoznacznie
wyceni¢ pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa, z pewnoscia jest on zrédlem
wielu korzysci. Najczesciej wplywa na zwiekszenie sprzedazy, co jest zwiazane
z podnoszeniem poziomu satysfakcji klientéw, ich lojalnosci, utatwia dostep do
kapitatu, przyciaga inwestoréw, potencjalnych pracownikéw, redukuje efekty od-
dzialywania konkurencji czy zwieksza stabilno$¢ jego funkcjonowania, pozwa-
la przezwycieza¢ sytuacje kryzysowe oraz zdobywac potencjalne nowe rynki®.
Mozna zatem przyjaé, iz kreowanie okre$lonego wizerunku i marki, cho¢ ma
znaczenie w wymiarze stricte ekonomicznym i finansowym dla przedsiebiorstwa,
to rownie istotne jest w kontekscie tworzenia jego wartosci dla otoczenia, a tym
samym zasadnosci jego funkcjonowania na danym rynku.

Cho¢ mogloby si¢ wydawacd, ze wizerunek i marka przedsiebiorstwa znaczaco
réznia sie od wizerunku i marki szkoly — instytucji publicznej, ktorej celem nie
jest generowanie zyskow finansowych — to jednak dostrzegalnych jest wiele ele-
mentdéw wspolnych. To one ostatecznie wplywaja na to, kto i w jaki sposéb iden-
tyfikuje si¢ z dang marka, jak ja postrzega oraz jaki jej obraz przekazuje otoczeniu.
W tym kontekscie dostrzega sie duzo wiecej podobienstw pomiedzy kreowaniem
wizerunku tych dwéch zupetnie réznych form organizacji, niz pozornie mogloby
sie wydawad.

Badania psychologiczne dotyczace wizerunku osoby lub obiektu koncen-
truja si¢ na wizerunku jako podstawowym narzedziu opisu §wiata spotecznego,
postrzegajac go jako ogdt cech dotyczacych danego obiektu, réwniez w ujeciu
emocjonalnym, ale takze jako instrument autocharakterystyki wspolczesnosci
do budowania jej tozsamosci/autoopisu. Nie mozna zatem ignorowa¢ znaczenia
odbioru szkoly i nauczycieli przez uczniéw, i tym samym tworzy¢ pole do samo-
istnego ksztaltowania sie wizerunku®. W literaturze zwraca si¢ uwage na okreslo-
ny styl kierowania, komunikowania z pracownikami, pewnos¢ zatrudnienia, we-
wnetrzny klimat szkoty jako te elementy, ktére sa baza dla tworzenia jej wizerunku
w stosunku do otoczenia wewnetrznego. Szkota, koncentrujac sie na wysokim

% B.Olszewska, K. Olszewska, Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa jako atrakcyj-
nego pracodawcy, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009,
nr 43, s. 172-173.

Por. H. Wojnarowska, Wizerunek a reputacja przedsiebiorstwa. Istota, znaczenie, wza-
jemne relacje, ,Edukacja Ekonomistéw i Menedzeréw” 2013, t. 30, nr 4, s. 12-13.

J. Gorbaniuk, Wizerunek szkoly i nauczycieli w badaniach retrospektywnych, ,Teologia
i Moralno$é” 2014, t. 9, nr 2(16), s. 25.
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poziomie §wiadczonych uslug edukacyjnych — atrakcyjnej ofercie podstawowej
i uzupelniajacej — moze liczy¢ na ,nabywcow” swoich uslug. Nie bez znaczenia
sa réwniez staly przeplyw informacji i ksztaltowanie wlasciwych powiazan ko-
munikacyjnych z otoczeniem zewnetrznym. Szanse na konkurencyjnym rynku
edukacyjnym dostrzega sie¢ wsréd tych szkoét, ktére maja swiadomos$¢ znaczenia
sity wizerunku. Decyzje o wyborze szkoly podejmowane sa bowiem nie tylko ze
wzgledu na jej faktyczne walory, ale réwniez na bazie opinii rodzicéw i uczniéw?.
W tym ujeciu kreowanie wizerunku szkoly jest zblizone do kreowania wizerun-
ku przedsiebiorstwa, dla ktérego odpowiednie jego postrzeganie silnie wiaze sie
z przycigganiem lub odpychaniem okreslonych grup odbiorcéw. Wiele zalezy tu
od grupy docelowej, do ktérej dana instytucja probuje dotrzeé, dlatego istotne
jest precyzyjne jej okreslenie, uwzgledniajace charakterystyczne dla niej cechy,
ale réwniez potencjalne oczekiwania, potrzeby, mozliwosci czy wartosci.
Obserwacja systemu edukacji, ale takze analiza literatury przedmiotu prze-
konuja, ze postrzeganie dzisiejszej szkoly tak przez ucznidw, jak i rodzicéw,
a dalej przedstawicieli rynku pracy czy w koncu samej edukacji trudno uznac za
wysoce pozytywne. Czestaw Plewka, wskazujac na gltéwne jej stabosci, sygnali-
zuje, jaki jest wizerunek wspotczesnej szkoly. Brak spéjnej, dlugofalowej polityki
edukacyjnej, ktéra mozna przyjaé za gwarancje niezmiennos$ci nawet w obliczu
zmian na szczeblu rzadowym, brak indywidualizacji procesu nauczania, ogra-
niczone programy nauczania, nieuwzgledniajace przysztosciowych proceséw
spotecznych i gospodarczych, brak odpowiedniej bazy dydaktycznej, niezbednej
do realizacji efektywnych proceséw nauczania, nieadekwatne szkolenie nauczy-
cieli — pod potrzeby szkoly, a nie przysztosci, brak selekcji na kierunki nauczy-
cielskie, co wptywa na przypadkowos¢ oséb sprawujacych role nauczyciela, brak
silnej wspotpracy na linii edukacja—rynek pracy, brak profesjonalnego systemu
doradztwa zawodowego adresowanego do czynnie pracujacych nauczycieli®.
Edukacja, podobnie jak przedsigbiorstwo, dostarcza otoczeniu okres$lonych ko-
rzysci, a sprawna wspotpraca pomiedzy tymi podmiotami, cho¢ w zréznicowa-
nym zakresie, z pewnoscia jest nieodzowna czescia wytwarzania okreslonych
débr i ustug. Trudno bowiem méwic o skutecznych, nowoczesnych, dobrze funk-
cjonujacych organizacjach odpowiadajacych na potrzeby i wyzwania rynku bez
uwzgledniania roli czynnika ludzkiego, czyli inaczej — przysztej kadry przedsie-
biorstw. Szkotly zawodowe z racji swojej specyfiki sa ta forma ksztalcenia, ktd-
raumozliwia relatywnie szybkie wejscie na rynek pracy z zestawem specyficznych

» T.Pietrulewicz, Wplyw wizerunku szkoly na jej wybér przez rodzicéw w swietle przepro-
wadzonych badan, ,E-mentor” 2014, nr 3(55), s. 22.

% C. Plewka, Szkota i nauczyciel szkoly zawodowej u progu sztucznej inteligencji, ,Szkota —
Zawdd — Praca” 2021, nr 21, s. 33-34.
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umiejetnosci i kompetencji, ktére w dobie dzisiejszych przemian wpisuja sie
w rosngce potrzeby spoteczenstwa. To wlasnie jedna z mozliwosci, by wizerunek
szkoly zawodowej budowaé na nowo, akcentujac znaczenie okreslonych umie-
jetnosci, kompetencji, wiedzy w odniesieniu do potrzeb i wyzwan dzisiejszego
rynku pracy — przedsiebiorcéw, klientéw, pracodawcédw. Sita tego wizerunku
moze opierac sie na wartosci kompetencji, jakie w procesie edukacji uzyskuja jej
uczniowie i z ktérymi wchodza na rynek pracy. Tym samym profil ucznia szko-
ly zawodowej to takze wizja okres§lonych perspektyw zatrudnienia i relatywnie
szybkiej mozliwo$ci zmiany pracy w przyszlosci, profity ekonomiczne, finansowe.
Zmiana potrzeb rynku pracy wymusila niejako konieczno$¢ zmiany orientacji,
jesli chodzi o pozadane kompetencje i umiejetnosci, i w tym wymiarze szkoly za-
wodowe zdecydowanie moga upatrywac potencjalnej szansy dla kreowania wla-
snego wizerunku jako kluczowej instytucji tworzacej kapitat dla funkcjonowania
dzisiejszych rynkéw.

1.3. Szkolnictwo zawodowe jako obiekt dziatan
promocyjnych

Edukacja to jeden z kluczowych czynnikéw wzrostu gospodarczego, bez ktére-
go rozwoj spoleczenstwa i kapitatu ludzkiego nie bytby mozliwy. Stanowi baze
gospodarki opartej na wiedzy. Zalicza sie do niej wszelkie formy rozwoju ksztal-
cenia, jak réwniez uczestnictwa w kulturze, a jej realizacja mozliwa jest poprzez
ksztalcenie formalne i nieformalne®. Idea uczenia si¢ przez cate zycie, ktéra moc-
no dzi$ akcentuje konieczno$¢ permanentnego rozwoju w dowolnym momencie
zycia, laczy ksztalcenie formalne, pozaformalne i nieformalne, a wszystkie z tych
elementow pozostaja ze soba komplementarne. Jako ksztalcenie formalne przyj-
muje si¢ ksztalcenie w ramach szkoly, ktére realizowane jest w paiistwowych oraz
prywatnych instytucjach szkolnych i edukacyjnych, a jego efektem jest uzyskanie
kwalifikacji potwierdzonych stosownym dokumentem ($wiadectwo, zaswiad-
czenie o ukonczeniu szkoly, certyfikat, dyplom). Z kolei edukacja nieformalna/
pozaformalna przyjmuje charakter uczenia si¢ przez praktyke®>. W Polsce struk-
tura aktualnie obowiazujacego systemu ksztalcenia obejmuje: o$mioletnia szkote
podstawowa, czteroletnie liceum ogdlnoksztalcace, pigcioletnie technikum, trzy-
letnia branzowa szkole I stopnia, dwuletnia branzowa szkote II stopnia, trzyletnia
szkole specjalng przysposabiajaca do pracy, szkote policealna (maksymalny okres

% M. Grzelak, E. Roszko-Wéjtowicz, System edukacji w Polsce — wybrane problemy,
»My$l Ekonomiczna i Polityczna” 2017, nr 2(57), s. 275.

32 1. Staloniczyk (2014), Edukacja formalna i pozaformalna w procesie ksztattowania spote-
czeristwa wiedzy, ,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2014, nr 1(37), s. 325-326.
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ksztalcenia to dwa i p6t roku)®. We wrze$niu 2017 r. trzyletnia szkota zawodowa
zostala przeksztalcona w trzyletnia branzowa szkole I stopnia.
Ponadpodstawowy poziom edukacji obejmuje ksztalcenie zawodowe i ogdlne,
natomiast rodzajéw szkét zawodowych wymienia sie pie¢: trzyletnie branzowe
szkoly I stopnia (uzyskanie kwalifikacji zawodowych potwierdzajacych umiejet-
nosci w okreslonym zawodzie), dwuletnie branzowe szkoty II stopnia (umozli-
wiaja przystapienie do egzaminu maturalnego, a nastepnie kontynuacje edukacji
na studiach wyzszych), piecioletnie technika (kwalifikacje zawodowe, a po zdaniu
egzaminu maturalnego mozliwo$¢ rekrutacji na studia wyzsze), trzyletnie szko-
ly specjalne przysposabiajace do pracy (dla uczniéw wymagajacych specjalnych
potrzeb edukacyjnych), oddzialy przysposabiajace do pracy dla uczniéw posia-
dajacych specjalne potrzeby edukacyjne (szkoly podstawowe)**. Dane Giéwne-
go Urzedu Statystycznego wskazuja, ze w roku szkolnym 2022/2023 w Polsce
funkcjonowato tacznie 6819 szkét ponadpodstawowych (bez policealnych), gdzie
uczylo sie lacznie 1,7 mln uczniéw. Absolwenci liceéw dla mlodziezy stanowili
43,2% ogoblnej liczby absolwentéw szkot ponadpodstawowych, absolwenci tech-
nikéw — 32,2%, branzowe szkoly I stopnia ukornczylo 83,0 tys. 0os6b, ogélnoksztal-
cace szkoly artystyczne dajace uprawnienia zawodowe 2,5 tys. absolwentow.
W 1672 szkotach branzowych I stopnia uczylo sie 195,1 tys. uczniéw (5,8% mniej
niz w poprzednim roku), wiekszos$¢ stanowili mezczyzni (67,2%). Zdecydowanie,
jesli chodzi o tego typu szkoty, dominuja profile publiczne (87,9%). W roku szkol-
nym 2022/2023 funkcjonowalo 226 branzowych szkét II stopnia przeznaczonych
dla absolwentéw branzowych szkét I stopnia (szkoly publiczne — 77,0%). Z ko-
lei dla poréwnania w roku szkolnym 2022/2023 w Polsce dzialalo 3167 liceéw
ogoblnoksztatcacych, w ktérych tacznie uczylo sig 813,8 tys. uczniéw. W tego typu
szkotach dominujaca grupa uczniéw sa kobiety (60,9%). Z kolei w tym samym
roku wzrosta liczba technikéw o 0,4% i liczba uczniéw o 8,3%. W 1861 technikach
nauke pobierato 711,1 tys. uczniéw (dominowali mezczyzni — 61%, a technika
w wiekszosci stanowity szkoty publiczne — 87,7%). W roku szkolnym 2021/2022
absolwenci tego typu szkét konczyli kierunki z podgrup: inzynieryjno-technicz-
nych (22,2%), technologii teleinformacyjnych (21,5%), ustug dla ludnosci (18,3%)*.
Analizowane w ramach niniejszych badan ksztalcenie zawodowe literatura
definiuje jako pedagogiczny proces, ktérego celem jest przekaz okreslonych zaso-
béw wiedzy i umiejetnosci obejmujacy zakres przemystu, rolnictwa, hodowli czy

*  Ministerstwo Edukacji Narodowej, [on-line:] https://www.gov.pl/web/edukacja [dostep:

19.09.2024].

O. Wasilewska, K. Matuszczak, Ksztalcenie i szkolenie zawodowe w Polsce — w piguice,
IBE, Warszawa 2019, s. 2.

Na podstawie: Oswiata i wychowanie w roku szkolnym 2022/2023, GUS, Warszawa—
Gdarnisk 2023, s. 17.
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ustug w szerokim ich rozumieniu. Celem tego procesu jest przyswojenie przez
uczniéw umiejetno$ci w wymiarze teoretycznym oraz praktycznym, co finalnie
umozliwi wykonywanie okre$lonego zawodu®. System ksztalcenia zawodowego
obejmuje trzy podstawowe zasady — podwdjnego szkolenia, udziatu partneréow
spotecznych i ksztalcenia ustawicznego, co ilustruje tabela 1.2.

Celem szkolnictwa zawodowego w Polsce jest przygotowanie do pelnienia
okreslonego zawodu, stad szkoly zawodowe sa silnie wyspecjalizowane, dajac ab-
solwentom kwalifikacje w precyzyjnie okreslonej dziedzinie. W przeszlosci szkoly
te byly powiazane z zakladami pracy, edukujac kadre do konkretnych organizacji.
Wspolczesnie szkotom zawodowym zarzuca si¢ brak ksztaltowania u absolwen-
téw umiejetnosci tatwego przekwalifikowania sig, a argument o gwarancji bez-
pieczenstwa zyciowego wraz z posiadaniem konkretnego zawodu w dzisiejszych
realiach przestal by¢ aktualny. Wskazuje sie, ze wyksztalcony absolwent szkoty
ogodlnoksztalcacej po krétkim przeszkoleniu jest gotowy do wykonywania jakiego-
kolwiek zawodu, a absolwent szkoly zawodowej gléwnie do pracy w ramach wa-
skiej specjalnosci®.

Tabela 1.2. Podstawowe zasady systemu ksztalcenia zawodowego

Podwodjne szkolenie Udzial partnerow Ksztalcenie ustawiczne
spolecznych
Ksztalcenie w szkole Uczestnictwo partneréw Dowolny wiek + kazdy etap
+ ksztalcenie spolecznych bezposrednio rozwoju zawodowego
w przedsiebiorstwie w procesie systemu ksztalcenia
(naprzemiennie) w szkole + system szkolenia
Umiejetnosci teoretyczne + zawodowego
praktyczne

Zrédlo: opracowanie na podstawie D. Dziewulak, Polityka oswiatowa. Przeglad ekspertyz z wybranych obsza-
row oswiatowych (lata 2008-2018), Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2020, s. 240.

Rola ksztalcenia praktycznego w nauce zawodu zwigksza sie, co uwidacz-
nia sie poprzez wspieranie wspolpracy sektora edukacji i przedsiebiorstw przez
Komisje Europejska. Pakiet inicjatyw w ramach ,Mobilna Mlodziez’, stanowia-
cy czes$¢ unijnej strategii Europa 2020, zaktadal np. szeroko rozumiane wsparcie
w obszarze wzrostu gospodarczego i zatrudnienia. Kluczowym zalozeniem po-

% D. Dziewulak, Polityka oswiatowa. Przeglad ekspertyz z wybranych obszaréw oswiato-
wych (lata 2008-2018), Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2020, s. 227, [za:] C. Kupisie-
wicz, M. Kupisiewicz, Sfownik pedagogiczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2009, s. 90, Stowniki Akademickie PWN.

P. Mikiewicz, Spofeczny los ,wykluczonych” Zasadnicza szkota zawodowa jako medium
marginalizacji, ,Acta Universitatis Nicolai Copernici. Socjologia Wychowania” 2003,
t. 15(360), s. 88.
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wyzszej strategii byto zmniejszenie bezrobocia poprzez rozwéj kompetencji za-
wodowych mlodych oséb. Inng inicjatywa w tym zakresie byla réwniez ,Szansa
dla Mtodziezy’, ktéra koncentrowata sie wokét ksztalcenia praktycznego w euro-
pejskich przedsiebiorstwach?.

Analizujac polski system ksztalcenia i szkolenia zawodowego, nalezy wska-
zad, ze jest to efekt proceséw dostosowawczych do standardéw, jakie funkcjonuja
w Unii Europejskiej. Szereg zmian, ich tempo oraz zakres, zwlaszcza w obszarze
gospodarczo-spoltecznym, narzuca konieczno$¢ nowego spojrzenia na cele, przed
jakimi staje ksztalcenie zawodowe®. Nie ma watpliwosci co do tego, ze jakos¢
ksztalcenia zawodowego w perspektywie dzisiejszych wyzwan rynku pracy po-
winna koncentrowac sie szczegdlnie na aspekcie praktycznym. Brak elastycznosci
w kontekscie struktury, zakresu czy ukladu tresci powoduja, Ze programy naucza-
nia nie nadazaja za zachodzacymi na rynku zmianami i oczekiwaniami, jakie on
stawia®. Tym samym posrednio wplywaja na wizerunek samego profilu ksztal-
cenia, jak réwniez motywacje uczniéw do podjecia edukacji w szkolach o profilu
zawodowym. W tym kontekscie szkolnictwo zawodowe stoi przed duzym wy-
zwaniem, jakim jest budowa nie tylko nowego wizerunku, ale i promocji tej for-
my nauki, zwlaszcza w dobie szerokiej oferty edukacyjnej, aktualnych oczekiwan
i wyzwan rynku pracy, jak réwniez znaczenia tego rodzaju ksztalcenia dla potrzeb
wspolczesnej gospodarki. Problematyczny pozostaje jednak wizerunek, jaki to-
warzyszy ksztalceniu zawodowemu. Ze stereotypowym jego postrzeganiem bo-
rykaja sie gléwnie szkoty zawodowe — a w ich ramach — uczniowie, nauczyciele,
ale takze konkretne zawody i pracownicy z nimi zwigzani. Dzieje si¢ to, pomimo
iz zasadnicze szkoly zawodowe umozliwiaja zdobycie dyplomu potwierdzajacego
kompetencje — i tym samym dalsze ksztalcenie — na poziomie liceum ogdlno-
ksztalcacego. Podobnie wyglada to w przypadku technikum, co oznacza, ze oba
typy szkot pozwalaja na kontynuacje ksztalcenia réwniez na poziomie wyzszym,
jednak pomimo okreslonych mozliwosci, jakie daje ten model ksztalcenia (szanse
na wczesniejsze podjecie zatrudnienia, samodzielnos¢, faczenie edukacji z praca),
spoteczne postrzeganie szkét zawodowych jest negatywne w poréwnaniu z lice-
ami ogdlnoksztalcacymi. Utozsamiane sg ze szkola nizszej kategorii, dedykowane
uczniom ze slabymi wynikami na poprzednich etapach edukacji. Problematycz-
na pozostaje takze kwestia aspiracji samych rodzicéw wzgledem dzieci, ograni-
czona znajomos¢ realiéw rynku pracy wérdd nauczycieli, brak profesjonalnych

% M. Pachocki, A. Smolak, Wspélpraca przedsiebiorcow z sektorem edukacji. Raport z ba-
dan, Wydawnictwo FRSE, Warszawa 2021, s. 6, Raporty z Badan FRSE.

¥ W.Drzezdzon, Ksztalcenie zawodowe w kontekscie potrzeb polskiego i europejskiego ryn-
ku pracy. Wybrane zagadnienia, ,Studia Gdanskie. Wizje i Rzeczywisto$¢” 2009, nr 6, s. 44.

0 Tamze, s. 47.
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doradcéw zawodowych. Efektem takiego postrzegania jest podzial na zawody
o wysokim i niskim prestizu, bez wzgledu na faktyczne ich znaczenie spoteczno-
-gospodarcze®.

Aktualnie funkcjonujacy system edukacji w Polsce uksztaltowaly zmiany
o charakterze spotecznym i gospodarczym, ktérych wplyw na formowanie si¢ na
przestrzeni ostatnich dziesiecioleci, aktualnego réwniez dzi§ postrzegania po-
szczegblnych poziomoéw edukacji jest znaczacy. Przemiany systemowe w Polsce
z przelomulat 80.i90. zdecydowanie wplynety na ksztaltowanie sie nie tylko same-
go systemu edukacji, ale réwniez preferencji edukacyjnych Polakéw. Wsrod przy-
ktadowych efektéw tych transformacji wymienia si¢ m.in. otwarcie gospodarki,
zmiane struktury produkcji, bankructwa zaktadéw produkcyjnych. Jednocze$nie
panstwo przechodzilo transformacje gospodarcza, ktéra wygenerowala zapotrze-
bowanie na wysoko wykwalikowanych pracownikéw umystowych — gltéwnie ab-
solwentow szkoét wyzszych. To wlasnie w duzej mierze te aspekty spowodowaly,
ze preferencje Polakéw w zakresie edukacji przesunely sie i ulegly radykalnym
zmianom. Ich konsekwencje obserwuje sie réwniez dzis. Ksztalcenie zawodowe
stracifo na znaczeniu, natomiast nauka w liceach, a nastepnie na studiach wyz-
szych stata sie preferowana forma edukacji, rozpowszechniona na niedostrzegana
wczes$niej skale. Popularnos¢ edukacji wyzszej zdominowata wszystkie inne for-
my ksztalcenia po ukoniczeniu szkét podstawowych, a nastepnie gimnazjalnych*.
Nalezy zwrdci¢ uwage, ze dyplom szkoly w spoteczenstwie funkcjonujacym na
merytokratycznych mechanizmach formujacych strukture spoleczna ma bardzo
duze znaczenie dla jednostek. Poziom wyksztalcenia mierzony typem ukornczonej
szkoly jest istotnym aspektem polozenia spotecznego, determinujacego standard
ekonomiczny czy prestiz spoteczny. Wartos¢ dyplomu w istotny sposéb okresla
szanse jednostki na rynku pracy, gdzie coraz wiekszego znaczenia nabieraja po-
ziom i jakos$¢ posiadanych kwalifikacji, a nie jedynie podstawowe umiejetnosci
ukierunkowane na realizacje¢ prostych czynnos$ci. Wspélczesnie szczegélny na-
cisk ktadzie sie na rozwdj kompetencji umozliwiajacych tworzenie i zarzadzanie
informacjg oraz efektywng komunikacje interpersonalna®.

Nalezy jednak wskaza¢, ze oprocz powyzszych zmian wspolczesne szkoly za-
wodowe doswiadczaja réwniez innych istotnych problemoéw, ktére determinuja

- S.M. Kwiatkowski, Ksztatcenie zawodowe w formach szkolnych — wyzwania edukacyjne
i gospodarcze, ,Debata Edukacyjna” 2013, nr 6, s. 18-19.

M. Lis, A. Miazga, Czas na jakos¢ w szkolnictwie zawodowym, Instytut Badan Struktural-
nych, Warszawa 2014, s. 3-4, IBS Policy Paper, nr 3.

M. Niezgoda, Jak patrze¢ na zmiane edukacyjng w Polsce, [w:] Spoteczne skutki zmiany
oswiatowej w Polsce, red. M. Niezgoda, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Kra-
kéw 2011, s. 23-24.
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sposéb ich funkcjonowania, a w konsekwencji réwniez postrzegania w przestrze-
ni spolecznej. Do najwazniejszych zalicza si¢ m.in.: brak ekspertéw do naucza-
nia zawodu, niewystarczajace znaczenie praktycznej nauki zawodu, nieznaczny
udzial pracodawcéw w procesie ksztalcenia, ksztalcenie nieadekwatne do ocze-
kiwan rynku pracy, brak oferty zaje¢ dodatkowych czy innowacyjnych materia-
6w, ktére umozliwialyby realizowanie atrakcyjnych zaje¢ dydaktycznych. Zwraca
sie ponadto uwage na niewystraczajace korzystanie z technologii informatycz-
nych w procesach edukacyjnych przedmiotéw o innym profilu niz informatyka*.
Mnogo$¢ réznorodnych probleméw o charakterze spolecznym, organizacyjnym,
wizerunkowym, z ktérymi boryka si¢ szkolnictwo zawodowe, z pewnoscia ma
znaczenie réwniez w kontekscie tworzenia szeroko rozumianych atrakcyjnych
ofert edukacyjnych na wielu réznych poziomach. Wybér drogi ksztalcenia de-
terminuje bowiem czesto dalsza $ciezke kariery, w tym m.in. szanse zatrudnie-
nia i relatywnie szybkiej mozliwos$ci zmiany pracodawcy, rozwoju zawodowego,
awansu, wynagrodzenia i w konicu — satysfakcji zawodowej, ktéra w dobie pra-
cownikéw pokolen Y i Z ma szczegdlnie istotne znaczenie przy wyborze formy
ksztalcenia po ukonczeniu szkoly podstawowej. Poniewaz praktyczne znaczenie
nauki zawodu w odniesieniu do szkét zawodowych jest kluczowe, nalezy row-
niez spojrze¢ na nie przez pryzmat wspolpracy pomiedzy szkotami a przedsie-
biorstwami. W tym obszarze partnerstwo zdecydowanie wymaga poprawy. Dla
budowania atrakcyjnej oferty edukacyjnej wazne jest, by uwzgledniaé potrzeby
lokalnych zakladéw pracy, wykorzystujac réznorodne dane (m.in. statystyki pu-
blicznej, Publicznych Stuzb Zatrudnienia czy tez dane pochodzace z badan re-
gionalnych instytucji badawczych i osrodkéw akademickich). Zwraca sie réwniez
uwage na konieczno$¢ wlaczania pracodawcow w procesy ksztalcenia nauczycieli
przedmiotéw zawodowych (np. szkolenia z obstugi nowoczesnych maszyn i tech-
nologii). Istotna pozostaje takze rola samych dyrektoréow szkot, ktéra powinna
koncentrowac si¢ wokdt dzialan menedzerskich, pozwalajacych na budowanie
szerokich kontaktéw z przedsiebiorcami. Kluczowa jest réwniez swoboda w ob-
szarze zatrudniania kadry przedmiotéw zawodowych i wsparcie merytoryczne
oferowane przez instytucje panstwowe®.

Badania Domu Badawczego Maison wskazuja, ze barierg na linii szkoly—
pracodawcy jest réwniez brak platformy kontaktowej. I choc jest ona relatywnie

A, Klimczuk, Szkolnictwo zawodowe w Polsce — nauczanie i wyzwania, [w:] Formalno-
prawne aspekty modernizacji szkolnictwa zawodowego, red. M. Juchnicka, Izba Rzemiesl-
nicza i Przedsiebiorczosci, Biatystok 2014, s. 17-18.

* Raport. Efektywne szkolnictwo zawodowe jako kluczowy element nowoczesnej gospodarki.
Diagnoza stanu szkolnictwa zawodowego w Polsce. Propozycja modyfikacji modelu, Funda-
cja Warsaw Entreprise Institute, Warszawa 2016, s. 16.
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tatwa do pokonania, to jednak perspektywa obu podmiotéw koncentruje sie na
tym, aby to druga strona podjela inicjatywe*. Rekonstrukcja samej oferty ksztal-
cenia, wigksza aktywno$¢ w procesie budowania prestizu szkoly i wspétpraca
w obszarze szkolnictwa i przedsiebiorcow to dziatania, ktére wydaja sie nieunik-
nione w kontekscie podniesienia atrakcyjnosci i znaczenia szkét zawodowych.
Mato optymistyczne dane dotyczace wizerunku szkét zawodowych plyna bowiem
z réznorodnych, licznych opracowan. Przeprowadzona w 2019 r. sonda w mia-
stach wojewddzkich ujawnila, ze zainteresowanie nowymi szkotami zawodowymi
(szkoly branzowe I stopnia) jest najmniejsze i osiaga 2-3%. Ponownie wytania sie
tutaj obraz szkoty, ktéra nie cieszy si¢ odpowiednim prestizem, a problemy z po-
zyskaniem odpowiedniej kadry i aspiracje bogacacego sie spoleczeristwa moga
i z pewnoscia beda sprzyja¢ poglebiajacym si¢ problemom w budowaniu atrak-
cyjnosci tej formy nauki. Badania wskazuja, ze w rankingach popularnosci zdecy-
dowanie dominuja szkoly ogélnoksztalcace i jest to zjawisko widoczne w 10 sto-
licach wojewddztw. Réwniez sami uczniowie wskazuja, ze szkoly branzowe nie
umozliwiaja odbycia zaje¢ praktycznych w firmach. Szanse na poznanie z bliska
interesujacych ich branz sa zatem niskie*. Takie spojrzenie tylko potwierdza, jak
wazna jest wspdlpraca pomiedzy szkotami a przedsiebiorcami i jak zdecydowa-
nych wymaga zmian.

Problemem o nieco innym charakterze, ale réwnie waznym z perspekty-
wy funkcjonowania specjalistycznych form edukacji, jest jej urynkowienie, co
w znacznym stopniu uniemozliwia zdobycie wyksztalcenia na wysokim poziomie.
Jesli poziom wyksztalcenia jest niski, trudno réwniez o wysoka pozycje w hie-
rarchii spolecznej®. Zwraca si¢ ponadto uwage na wysoki poziom konkurencji
na rynku edukacyjnym — szkoly niejako walcza ,0 klienta’, w tym przypadku —
ucznia/studenta®. Wsréd podmiotéw oferujacych ustugi edukacyjne wymienia
sie uniwersytety, akademie, politechniki, wyzsze szkoly zawodowe oraz szkoly
wyzsze panstwowe i niepanstwowe. Do czynnikéw ksztaltujacych podaz naleza
m.in. poziom cen za $§wiadczone ustugi, zamozno$¢ klienta, liczba konkurujacych
ze soba szkdt wyzszych®. Kilkanascie lat temu produkt edukacyjny, ksztalcenio-

i Tamze,s. 18.

A. Oleszczyk, Jezeli nie liceum, to technikum czy szkota branzowa? Pierwsze edukacyjno-
-zawodowe wybory uczniow szkot powiatu pilskiego, ,Szkota — Zawéd — Praca” 2020, nr 20,
s. 245, [za:] Nie ma chetnych do nauki w zawodowkach. Trwa boom na licea ogolnoksztatcg-
ce, ,Dziennik Gazeta Prawna” 8.08.2019, [on-line:] https://serwisy.gazetaprawna.pl/eduka-
cja/artykuly/1425325,zawodowki-i-licea-ogolnosztalcace-nauka.html [dostep: 24.07.2025].
® S. Tabot, Edukacja a kultura szkoty, ,Przeglad Pedagogiczny” 2010, nr 1, s. 106.

¥ Tamze.

% S. Cichon, Szkola wyzsza na rynku ustug edukacyjnych, ,Edukacja Ekonomistéw i Mene-
dzeréw” 2012, t. 25, nr 3, s. 14.

47



1.3. Szkolnictwo zawodowe jako obiekt dziataii promocyjnych 33

wy byt zupelnie inaczej postrzegany niz obecnie. Przede wszystkim nalezy wska-
za¢, ze potrzeb edukacyjnych studentéw nie determinowaty w tak duzym stopniu
czynniki zewnetrzne, m.in. tendencje rynku pracy. Istotny byl fakt ksztalcenia
na poziomie wyzszym. Uwaga studentéw skupiata sie wokél przekazywania wie-
dzy, umiejetnosci, formowania okreslonych postaw. Dyplom ukorczenia studiéw
wyzszych powiazany byt z posiadaniem okreslonego poziomu wiedzy*'. Dzi$ baza
dla budowania relacji uczelnia—student jest zdolno$¢ uczelni do dostarczania
wartos$ci. Przed okresem transformacji gospodarczej trudno byto przypuszczad,
ze uczelnie beda musialy mysle¢ w kategoriach przedsiebiorczo$ci®?, ale dzisiaj
takie postrzeganie edukacji przestalo dziwi¢. Ma jednak swoje konsekwencje.
I cho¢ studia wyzsze wciaz postrzegane sa jako prestizowy wymiar nauki, to jed-
nak jakos¢ i znaczenie dla gospodarki wielu z nich budzi watpliwosci — gléwnie
jesli chodzi o promowanie absolwentéw kierunkéw humanistycznych i spotecz-
nych, ktérzy w dobie niedoboru specjalistéw z dziedzin $cistych, technicznych,
ale rowniez fachowcéw wyspecjalizowanych w waskich dziedzinach czesto nie
znajduja swojego miejsca na rynku pracy.

Systematycznej deprecjacji podlegato szkolnictwo zawodowe w Polsce, ktére
w $wiecie uznawane jest za jeden z najwazniejszych czynnikéw konkurencyjnosci®.
Taki stan wplywa na brak jego popularnosci wéréd mtodych oséb. Wciaz utozsa-
miane jest ono z niepowodzeniami szkolnymi wsréd uczniéw. Znacznie bardziej
pozytywnie odbierane sg technika — jako szkoly, ktére daja zawdd i mature. Badania
wskazuja takze, ze szkola zawodowa moze by¢ odbierana jako szkota dla oséb
malo ambitnych lub szkota, po ktdrej nie ma pracy, a ptace sa na niskim poziomie.
W tym kontekscie nie ma watpliwosci co do tego, ze przed szkolami prowadzacymi
ksztalcenie na poziomie zawodowym stoja liczne i bardzo zréznicowane wyzwania
zwigzane z samym wizerunkiem ksztalcenia w zawodzie®. Taki stan rzeczy nie
stanowi bariery dla rozwoju szkolnictwa zawodowego tylko z perspektywy sektora
edukacji, ale jest tez niesprzyjajacym czynnikiem rozwoju ekonomicznego. Wyma-
ga podejmowania dzialann promocyjnych, ukierunkowanych nie tylko na zmiane

5t A.Pabian, Produkt ksztalceniowy w kontekscie tworzenia wartosci na rynku ustug eduka-
cyjnych szkolnictwa wyzszego, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 5, s. 24.

52 Tamze, s. 28-29.

** Por. Ch.J. Shieh i in., The Impact of Vocational Education on Human Resource Develop-
ment in China, ,International Journal of Organizational Innovations” 2009, t. 2, nr 1, s. 290-
320; oraz Szkolnictwo zawodowe a rynek pracy sektora rolno-spozywczego w wojewddztwie
todzkim. Prognozy opracowane w ramach projektu, oprac. M. Baran i in., Instytut Nauk
Spoleczno-Ekonomicznych, £.6dz 2013, s. 31-36.

% J. Kozielska, Szkota branzowa w opatach. Rzecz o kondycji szkolnictwa zawodowego
w kontekscie wyborow edukacyjnych miodziezy, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Huma-
nitas. Pedagogika” 20109, t. 20, s. 114-115.
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wizerunku szkét zawodowych, ale takze na eksponowanie realnych korzysci wyni-
kajacych z posiadania rzetelnego wyksztalcenia zawodowego®. Oczywiste jest, iz
wspdlczesnie rozwoj gospodarki opartej na wiedzy stanowi gléwny czynnik kon-
kurencyjnosci polskich firm. Szkolnictwo zawodowe moze stymulowac ten proces
poprzez dostarczanie na rynek pracy wykwalifikowanych pracownikéw nizszego
i Sredniego szczebla.

Ostatnie lata przynosza pewien niepokdj, jesli chodzi o ksztalt i charakter
edukacji. Debata publiczna nie uwzglednia tego, w jaki sposéb warto wychowy-
wac i ksztalci¢ mlode pokolenia, w jaki sposéb mozna korzysta¢ z dos§wiadczen
w tej dziedzinie z innych krajéw, w jaki sposéb powinna funkcjonowac szkota
jako instytucja spoleczna w demokratycznym spoteczenstwie i w jaki sposéb
funkcjonuje dzi$. Brakuje pomystéw na pozyskanie nauczycieli bedacych jed-
nocze$nie pasjonatami swojego zawodu, ale réwniez koncepcji, w jaki sposéb
budowaé twdrcza atmosfere szkoly*®. Nie ma watpliwosci co do tego, jak wiele
aspektéw wplywa na wizerunek i atrakcyjnos¢ szkoly, co w dobie szerokiej ofer-
ty edukacyjnej, ale réwniez oczekiwan najmtodszych uczacych sie pokolen jest
szczegOlnie istotne. Oprécz wspomnianej debaty spolecznej wokét systemu edu-
kacji kluczowa pozostaje kwestia skutecznosci, efektywnosci oraz harmonizacji
edukacji zawodowej z rynkiem pracy przede wszystkim na poziomie lokalnym®’.
Wspolpraca w tym zakresie powinna koncentrowac¢ si¢ m.in. na udziale praco-
dawcéw w tworzeniu klas patronackich, ksztalceniu zawodowym we wspédtpracy
z pracodawcy, wspdlpracy z pracodawcami w zakresie wyposazenia warsztatow
i pracowni, udziale w egzaminach weryfikujacych kwalifikacje zawodowe, dosko-
naleniu wiedzy i umiejetnosci nauczycieli ksztalcenia zawodowego (szkolenia
branzowe, staze), doradztwie zawodowym i promocji ksztalcenia zawodowego®.

Rosnace wymagania spoleczne skierowane do instytucji edukacyjnych oraz
zmiany demograficzne spowodowaly wdrozenie reformy systemu edukacji
w 2017 r., ktéra w swoim zalozeniu byla odpowiedzig na wspétczesne wyzwa-
nia na lokalnym rynku o$wiatowym, jednak to podejscie zaostrzyto konkurencje
pomiedzy placéwkami oferujacymi zblizone pod katem specyfiki ustugi — dy-
daktyczne, wychowawcze, opiekunicze. Co istotne, na postrzeganie danej szkoly

% Analiza potrzeb szkot zawodowych pod kgtem wyzwai regionalnego rynku pracy, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Dolno$laskiego, Wroctaw 2015, s. 117.

5% M.J. Szymanski, Szkota — miedzy tradycjq, dazeniem do nowoczesnosci i chaosem, [w:] Zro-

zumiel szkote. Kontekst zmiany, red. M.]. Szymanski, B. Walasek-Jarosz, Z. Zbrég,

Wydawnictwo Akademii Pedagogiki Specjalnej, Warszawa 2016, s. 33.

A.Budny i in., Wspdlpraca pracodawcow ze szkoltami prowadzacymi ksztalcenie w zawo-

dach szkolnictwa branzowego w Wielkopolsce Wschodniej, ,Edukacja Ustawiczna Doro-

stych” 2023, nr 2, s. 87.

8 Tamze, s. 88.
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niezmiennie kluczowy wplyw wywiera jako$¢ ustug edukacyjnych, a dalej zaspo-
kojenie oczekiwan zaréwno dzieci, jak i rodzicéw™. Wysoki poziom uslug eduka-
cyjnych, atrakcyjna oferta podstawowa i uzupelniajaca, staly przeplyw informa-
¢ji, wlasciwe powiazania komunikacyjne z otoczeniem zewnetrznym to kluczowe
elementy, ktére w duzym stopniu decyduja o przyciagnieciu ,,nabywcéw” ustug
edukacyjnych. Konkurencyjny rynek edukacji sprzyja tym podmiotom, ktére
uwzgledniaja znaczenie i site wizerunku. Sama decyzja co do wyboru szkoty po-
dejmowana jest przynajmniej z dwéch powodéw — jej waloréw faktycznych, ale
takze opinii rodzicéw i uczniéw®. Ustugi edukacyjne sa ,,produktem’, a efekty, ja-
kie przynosza, mozna ocenia¢ w perspektywie czasu, stad §wiadomos¢ w zakresie
budowania wizerunku staje sie powszechng praktyka szkot. To kluczowy element
strategii szkoly, ktéry wplywa na jej odmiennos¢, jest wyréznikiem na tle konku-
rencji, decyduje o odbiorze w srodowisku lokalnym. W dobie wysokiej konkuren-
cyjnosci powoduje to konieczno$¢ podejmowania wielu intensywnych dzialan®.
Modernizacja szkét zawodowych nie moze stanowi¢ dziela samego w sobie, by¢
oderwana od realiéw lokalnych, a dalej réwniez — regionalnych. Szczegdlnie istot-
ny jest potencjal regionalnej gospodarki®®. Tym bardziej ze aktualnie dostrzega sie
istotne braki kandydatéw do pracy majacych przygotowanie zawodowe — absol-
wentéw szkdt zawodowych i technikéw.

Degradacja szkolnictwa zawodowego i powierzchowna opinia o szkotach za-
wodowych jako szkotach , drugiej kategorii” utrudniaja rekrutacje nowych kandy-
datéw do tego typu osrodkéw, co w kontekscie potrzeb dzisiejszego rynku pracy
i zmieniajacych sie trendéw demograficznych stawia przed szkotami wyzwania,
w jaki sposob kreowac i promowac wizerunek samego profilu szkoly jako nie tyl-
ko atrakcyjnego miejsca ksztalcenia, ale rowniez miejsca otwierajacego mozli-
wosci rozwoju zawodowego. Dostrzegalne trendy, z jednej strony zwigzane m.in.
z niedoksztalceniem i brakiem wyksztalconych oséb, ale z drugiej strony réwniez
z przeedukowaniem, gdy mtlodzi ludzie podejmuja prace ponizej kwalifikacji;
zmiany struktury wiekowej pracownikéw; brak zastepowalnosci pokoleniowej
w zawodach; luka kwalifikacyjna obejmujaca szeroka grupe zawodéw technicz-
nych, robotniczych, rzemie$lniczych, zwigzanych z opieka medyczna czy opieka

% P Ciesla, Kreowanie wizerunku placowki oswiatowej — perspektywy teoretyczna i praktycz-
na, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio J. Paedagogia—Psychologia”
2022, t. 35, nr 2, s. 166, [za:] U. Podraza, Wizerunek marki w mediach spolecznosciowych,
»Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2017, nr 1, s. 63-74.

€@ T.Pietrulewicz, dz. cyt., s. 22.

ol Tamze,s. 23.

M. Wenclik, Model wsparcia szkolnictwa zawodowego. Budowanie lojalnej sieci wspét-

pracy wyzwaniem lokalnej i regionalnej polityki edukacyjnej, ,Studia z Polityki Publicznej”

2018, t. 5, nr 1(17), s. 84.
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nad osobami starszymi; deficyty w zakresie wykwalifikowanej kadry z wyksztal-
ceniem zawodowym® — to powody, dla ktérych warto kreowaé nowe rozwigza-
nia, by méc sprostac nie tylko wyzwaniom wspoélczesnej gospodarki, ale réwniez
potrzebom zawodowym, mozliwo$ciom i oczekiwaniom samych uczniéw.

1.4. Potrzeby interesariuszy ustug edukacyjnych w szkolnictwie
zawodowym a skutecznos¢ dzialan promocyjnych

W literaturze istnieje wiele réznych definicji pojecia ustug. Klasyfikacje definicji
obecnych w pi$miennictwie z dziedziny nauk ekonomicznych (zwlaszcza marke-
tingu) przeprowadzili m.in. Marianna Daszkowska, wyszczegdlniajac nastepuja-
ce rodzaje definicji: enumeratywne, negatywne, konstruktywne,* oraz Kazimierz
Rogozinski, ktéry wskazal definicje: analityczne, kontekstowe i kompilacyjne®.
Ogromna dywersyfikacja sektora uslug powoduje wiele trudnosci w interpreta-
cji samego pojecia ustug. Etymologia tego okreslenia nie jest znana. W dzisiej-
szym rozumieniu uslugi w gospodarce to czynnosci niezwiazane z dzialalnoscia
produkcyjna, zlecone przez beneficjenta. Wspdlnymi cechami w ramach zrézni-
cowanych definicji jest niematerialny efekt, procesowy i interakcyjny charakter
$wiadczenia ustug oraz cel, jakim jest zaspokojenie potrzeb konsumentéw ustugi.
W tym kontek$cie potrzeby beneficjenta ustugi maja specjalne znaczenie®. Nie-
materialno$¢ ustug edukacyjnych to brak cech fizycznych charakteryzujacych
dang dzialalnos¢. Ustugom edukacyjnym towarzyszy aspekt materialny, jakim
jest infrastruktura trwata lub multimedialna, niezbedna do ich Swiadczenia. Maja
one wplyw na ocene efektéw swiadczonej ustugi przez jej beneficjenta. Kolejna
cecha ustugi jest jej nierozdzielnos¢ od wykonawcy. W przypadku ustug eduka-
cyjnych sa one wykonywane w tym samym czasie, w ktérym sg konsumowane
przez beneficjenta. Jest to takze jeden z niewielu rodzajow ustug, przy swiad-
czeniu ktérych nie dochodzi do przekazania prawa wlasnosci. Ta cecha charak-
terystyczna wyroéznia ustugi edukacyjne sposréd innych. Jednoczesnie wszystkie
wymienione powyzej cechy ustug edukacyjnych warunkuja silnie ich ocene oraz

% M. Kubiak, R. Rasiniska, J. Golik, Doradztwo zawodowe w szkotach ponadgimnazjal-

nych w wojewddztwie wielkopolskim, [w:] Ksztatcenie zawodowe. Dylematy i perspektywy,

red. B. Mydtowska, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakéw 2019, s. 199-200, Problemy

Nauk Pedagogicznych, t. 1.

M. Daszkowska, Ustugi w procesie reprodukcji spotecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu

Gdarniskiego, Gdansk 1987, s. 32-35, Rozprawy i Monografie, nr 2.

K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 1993,

s.29-32.

% M. Lotko i in., Pomiar jakosci ustug. Wybrane zastosowania metody SERVQUAL, INW
Spatium, Radom 2017, s. 141-154.
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kwantyfikacje. Z punktu widzenia prowadzonego badania istotna cecha ustugi
edukacyjnej jest powstajace podczas jej $wiadczenia zjawisko ciagu relacji po-
miedzy ustugodawca (nauczycielem) a bezposrednim beneficjentem (uczniem)
uslugi oraz beneficjentami posrednimi (rodzice, pracodawcy). Cechy te wskazuja
(tabela 1.3) na konieczno$¢ uwypuklenia z jednej strony gtéwnych interesariu-
szy, a z drugiej — podstawowych relacji, jakie miedzy nimi zachodza. Jesli bowiem
przyjmie sie, iz ,relacja ustugowa, bedac relacja interpersonalna, jest wzajemnym
oddziatywaniem ustugodawcy i ustugobiorcy oraz jednoczesnym doswiadcza-
niem tego oddzialywania”®, to uzyskuje si¢ bezposrednie odniesienie do przyto-
czonych wczesniej cech.

Tabela 1.3. Cechy ustugi edukacyjnej w poréwnaniu do cech ustug ogélnych

Cecha uslugi edukacyjne;j Charakterystyka

Niematerialno$¢ Brak cech fizycznych

Nierozdzielnos¢ Brak mozliwosci oddzielenia ustugi od jej wykonawcy,
przekazywanie wiedzy z jednoczesnym jej zdobywaniem,
bezposredni kontakt ustugodawcy z uslugobiorca

Nietrwalos¢ Usluga nie istnieje poza procesem jej wytwarzania

Brak mozliwosci nabycia prawa | Nie nastepuje przekazanie prawa wlasnosci
wlasnosci

Réznorodnosé Usluga edukacyjna jest niepowtarzalna, zalezna od szeregu
czynnikéw, w tym przede wszystkim od czynnika ludzkiego

Zrédto: H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 122; A. Czubata, Ustugi
w gospodarce, [w:] Marketing ustug, red. A. Czubataiin., Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 13.

Podstawy zaleznosci relacyjnych pomiedzy interesariuszami ustugi edukacyj-
nej wynikaja bezposrednio z jej schematu. Sa one pewnego rodzaju zamknietym
cyklem zbudowanym z kilku elementéw sktadowych, ktére sa od siebie wspétza-
lezne i wzajemnie si¢ uzupelniaja, a ponadto sa scisle zwiazane z podstawowymi
funkcjami ustugi edukacyjnej w ujeciu transferu zasobéw i kompetencji.

¢ K. Rogozinski, Wpisanie relacji w marketingowy kontekst, [w:] Zarzgqdzanie relacjami

w ustugach, red. K. Rogozinski, Difin, Warszawa 2006, s. 14.
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Rysunek 1.1. Schemat ustugi edukacyjne;j

Zrédto: H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 122; A. Czubala, Ustugi
w gospodarce, [w:] Marketing ustug, red. A. Czubataiin., Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 13.

W kazdym z zaprezentowanych obszaréw mozliwe jest wskazanie i zdefinio-
wanie interesariuszy ustugi edukacyjnej, ktérych mozna podzieli¢ na dwie odreb-
ne grupy — wewnetrznych i zewnetrznych.

L. Interesariusze wewnetrzni:
— uczniowie;
- nauczyciele;
— pracownicy zarzadzajacy szkoty;
- pracownicy techniczni;
- pracownicy administracyjni.

IL. Interesariusze zewnetrzni:
— organy administracji centralnej;
- organy administracji regionalnej;
- przedsigbiorcy;
- rodzice.

Relacje istniejace pomiedzy interesariuszami sa w istocie powiazaniami po-
miedzy poszczegélnymi grupami interesariuszy. Kazda grupa interesariuszy po-
siada swoj wlasny indywidualny zestaw cech poszukiwanych, ktére determinuja
identyfikacje ustugi edukacyjnej jako optymalnej®. Przy czym nalezy podkresli¢,

% @G. Zielinski, P. Grudowski, M. Szymanska-Bratkowska, Oczekiwania interesariu-

szy ustug edukacyjnych w ujeciu relacyjnym, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomiczne-
go we Wroctawiu” 2014, nr 353, s. 175-183.
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ze cechy te moga by¢ identyfikowane i oceniane przez interesariuszy w odniesie-
niu do catosci ustugi, jak i do jej skladowych. Beda one takze mialy zréznicowana
site wplywu podczas procesu ewaluacji ustugi. Optymalna ustuga edukacyjna to
taka, ktéra zapewnia uzupelnienie potrzeb interesariusza. Potrzeba to stan brakuy,
ktérego uzupelnienie jest niezbedne do osiggniecia réwnowagi psychicznej czlo-
wieka, jego zadowolenia z zycia. W niniejszym badaniu przyjmuje sig, za definicja
sformutowana przez Elliota Aronsona, podziat w obrebie zbioru potrzeb na: bio-
logiczne, spoleczne i psychiczne®.

Uczniowie naleza do grupy interesariuszy wewnetrznych. Sa beneficjentami
bezposrednimi ustugi edukacyjnej. Oczekuja, ze wykonawca ustugi edukacyjnej
poprzez jej swiadczenie doprowadzi do zaspokojenia nastepujacych potrzeb:

- uzyskania wiedzy i wyksztalcenia;

- umiejetnosci komunikacji oraz przekazywania wiedzy przez nauczycieli;
- uzyskania wiedzy popartej aktualnymi informacjami i przyktadami;

— wykorzystywania technik multimedialnych;

- aktywizacji podczas zaje¢;

- aktywnego udzialu w zyciu szkoty;

- zapewnienia form rozwoju pozazajeciowego.

W mniejszym stopniu uczniowie oczekuja takze zaspokojenia potrzeb w na-
stepujacych zakresach:

uprzejmos¢ wspolpracy ze wszystkimi pracownikami szkoly;
dbalo$¢ o otoczenie i tzw. infrastrukture stafa;
zapewnienie czysto$ci pomieszczen oraz przestrzeni wspolnych;

zapewnienie bezpieczenstwa;
zapewnienie optymalnej i efektywnej formy wymiany informacji.

Nauczyciele naleza do grupy interesariuszy wewnetrznych. Zasadnicze po-
trzeby nauczycieli bedacych w ramach schematu ustugi edukacyjnej podmiotem
$wiadczacym te ustuge wynikaja przede wszystkim z Ustawy z dnia 7 wrze$nia
1991 r. o systemie o$wiaty’®. Zadania wspolczesnej szkoly definiowane sa za po-
moca trzech poje¢ wyznaczajacych zakres dziatalnosci placowki o§wiatowej:

— nauczanie (dydaktyka);
— wychowanie;
— opieka.

®  Tamze.
70 Ustawa z dnia 7 wrze$nia 1991 r. o systemie o$wiaty, t.j. Dz.U. 2025, poz. 881.
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Nauczyciel to odpowiednio przygotowany specjalista do prowadzenia pra-
cy dydaktyczno-wychowawczej (nauczajacej) w instytucjach o$wiatowo-wycho-
wawczych”. Uczy innych, przekazuje im wiadomosci badz naucza kogos, jak ma
postepowac. Nauczyciel jest tym podmiotem edukacji, od ktérego moze zaleze¢ —
i zalezy — najwiecej. Zawéd nauczyciela przeszed! swoista metamorfoze na prze-
strzeni wiekdw. Nauczyciel to osobowos¢, ktdra poprzez swoje postepowanie daje
innym przyklad i stanowi wzér do nasladowania. Powinien towarzyszy¢ uczniowi
zaréwno w szkole, jak réwniez w codziennej rzeczywistosci, w sytuacjach, kiedy
jednostka potrzebuje wsparcia i pomocy. Od wspoélczesnego nauczyciela ocze-
kuje sie ustawicznego wzbogacania osobowosci, aktualizacji wiedzy i rozwijania
umiejetnosci. W realiach wspolczesnej szkoty niezbedne jest wyksztalcenie i do-
skonalenie nauczycieli o nowych, innych niz dotychczas kompetencjach. Potrzeb-
na jest otwarto$¢, twércze podejscie oraz w zakresie pelnionej roli zawodowej
umiejetnos¢ odejscia od funkcji przekaziciela i egzekutora do roli przewodnika
i tlumacza™. Wspélczesna szkola potrzebuje nauczyciela-przewodnika, opiekuna
oraz organizatora zycia i dzialania zbiorowego uczniéw. Musi to by¢ czlowiek
umiejacy wspolpracowac ze swoimi wychowankami w atmosferze wzajemnej
zyczliwosci, a zarazem taki, ktdry jest wyposazony w umiejetnosci kierowania
nimi. Nauczyciel nie powinien by¢ bierny wobec uczniéw. Zadania wykonywane
przez nauczyciela nie powinny przyttumiac ich aktywnosci. Powinien on stwarzac
wychowankom jak najlepsze warunki do rozwoju. Aby realizowa¢ zadania wy-
znaczone przez ustawodawece i realizowac ustugi edukacyjne, powinien posiada¢
wiedze o spoleczenstwie, o procesach i interesach spotecznych oraz o potrzebach
pozostatych interesariuszy. Potrzebna jest ponadzawodowa wiedza o warto$ciach
realizowanych w toku pracy nauczyciela, o celach pracy w danej strukturze spo-
tecznej szkoly”®. Podstawowe czynnos$ci zawodowe, ktére powinien realizowac
nauczyciel, to:

transmitowanie wiedzy i do§wiadczenia;
rozwijanie sit twérczych i zdolno$ci innowacyjnych uczniéw;

ksztaltowanie postaw i charakteru uczniéw;
organizowanie dzialalno$ci praktycznej dzieci i mlodziezy;
- poslugiwanie sie sSrodkami ksztalcenia i wychowania;

- sprawdzanie i ocenianie osiagnie¢ szkolnych ucznidw;

7 K. Zegnalek, E. Gutkowska-Wyrzykowska, Nauczyciel — misja czy zawéd?, ,Zeszyty

Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Pedagogika” 2016, t. 13, s. 173-184.
2 A.Kroélikowska, B. Topij-Stempinska, Wizerunek nauczyciela we wspotczesnym spo-
teczeristwie polskim, ,Edukacja Elementarna w Teorii i Praktyce” 2014, nr 1, s. 31.
K.Duraj-Nowakowa, Systemologiczne inspiracje pedeutologii, Oficyna Wydawnicza Im-
puls, Krakéw 2000, s. 243.
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- przygotowanie uczniéw do ksztalcenia réwnoleglego i do uczenia sie¢ przez
cale zycie™.

Wsréd zadan nauczyciela w procesie dydaktyczno-wychowawczym wymie-
niane sa we wspdlczesnej literaturze naukowej takze role:

- przewodnika po $§wiecie wiedzy i warto$ci;

- diagnostyka, posiadajacego kompetencje w zakresie ewaluacji i monitoro-
wania postepdw ucznia i efektow swojej aktywnosci;

- menedzera, ktéry potrafi zoperacjonalizowac cele nauczania-uczenia sig,
ulozy¢ tresci dydaktyczne w spdjna, logiczna calosé;

— facylitatora, organizatora samorzadu szkolnego, redakcji gazetki szkolnej,
wycieczek, obozéw;

- fachowca, znajacego kwestie merytoryczne;

- inspiratora, ktéry potrafi umacnia¢ motywacje wychowankéw do nauki,
zaoferowac uczniom pomoc w odkrywaniu i rozwoju ich osobistych zain-
teresowan i mozliwosci;

- integratora, ktéry potrafi osiaggna¢ porozumienie uczniéw co do celéw,
dbac o wzajemny szacunek miedzy uczniami oraz ich nauczycielami, nego-
cjowad, stuchac i by¢ asertywnym;

- przewodnika;

- tlumacza™.

Potrzeby nauczycieli, do ktdérych realizacji beda dazy¢, wynikaja zatem bez-
posrednio z zadan, ktére sa stawiane przed nimi przez ustawodawce oraz system
o$wiaty.

Rodzice nalezg do grupy interesariuszy zewnetrznych. Jak juz wspomniano,
zadania wspdlczesnej szkoly definiowane s za pomoca trzech poje¢ wyznacza-
jacych zakres dziatalno$ci placéwki o§wiatowej (nauczanie/dydaktyka, wychowa-
nie, opieka). Ustawa Prawo oswiatowe wprost wskazuje na taki wlasnie zakres
dziatania szkoty:

System o$wiaty zapewnia w szczeg6lnosci:

1) realizacje prawa kazdego obywatela Rzeczypospolitej Polskiej do ksztalce-
nia sie oraz prawa dzieci i mlodziezy do wychowania i opieki, odpowied-
nich do wieku i osiagnietego rozwoju;

7 W. Okon, Wprowadzenie do dydaktyki ogélnej, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warsza-
wa 2003, s. 376-370.

K. Denek, Nauczyciel, jego tozsamosc, role i kompetencje, [w:] Osobowos¢, kompetencje,
powinnosci nauczyciela i wychowawcy. Wspdlczesny nauczyciel — ideat i rzeczywistosc,
red. W.S. Juszczyk, Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego, Katowice 2011,
s. 13-32.
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2) wspomaganie przez szkole wychowawczej funkcji rodziny”.

Nalezy podkresli¢, ze ustawa uwypukla range wychowania rodzinnego,
a szkole wyznacza funkcje wspomagajaca wychowanie w rodzinie (wspomaganie
przez szkole wychowawczej roli rodziny). Takie ujecie dziatalno$ci wychowawczej
szkoly moze przyczyniac¢ sie do powstania przekonania o tym, ze najwazniejsza
rola w wychowaniu szkolnym powinna przypadac¢ rodzicom. Szczegétowe prze-
pisy — zapisy rozporzadzen i tzw. wymagan stawianych przez panstwo szkolom
okreslaja role rodzicow w tym zakresie. Zadaniem rodzicéw, a dokladnie repre-
zentacji rodzicow, jest formalne uchwalanie w porozumieniu z rada pedagogicz-
ng programu wychowawczego szkoly i programu profilaktyki. Zakres aktywnosci
rodzicéw sprowadza ich zatem do roli stuzebnej, ktéra wyraznie kontrastuje z ak-
tywna wizja szkoly jako dostarczyciela i realizatora oddzialywan wychowawczych
i profilaktycznych. Uprawnienia rodzicéw jako jednego z interesariuszy uslugi
edukacyjnej reguluja takze przepisy szczegétowe dotyczace zasad oceniania i kla-
syfikowania uczniéw. Méwia one o indywidualnym prawie rodzicéw do informa-
¢ji lub tez o prawie do wnioskowania o np.: wczeéniejsze rozpoczecie obowiazku
szkolnego, nauke religii, nauke jezyka i kultury danego narodu, grupy etnicznej
itp. Jednakze realizacja tych aspektéw ustugi edukacyjnej w catosci zalezy od rze-
telnosci i obowiazkowosci nauczycieli, od dobrej woli i mozliwo$ci ekonomicz-
nych, prawnych, organizacyjnych dyrektora szkoty czy organéw nadzoru”.

Jesli chodzi o trzecia sfere dziatan szkoly, ktéra ogdélnie mozna nazwaé dzia-
talnos$cia wspierajaca (mieszcza sie tu dzialania m.in. opiekurncze i organizacyj-
ne), regulacje zawarte w przepisach prawa o$wiatowego sa, w przeciwienstwie
do pozostatych, sformutowane bardzo ogélnie, daja tym samym znacznie szer-
sze mozliwosci aktywnosci rodzicéw, a sciéle ich szkolnych przedstawicielstw.
Nieprecyzyjnos¢ oraz ogdlnikowos¢ regulacji ustawowych, a niekiedy nawet ich
fikcyjno$¢, moze przyczynic si¢ do uniemozliwienia skutecznego dzialania oraz
egzekwowania przez rodzicéw przyznanych im przez prawo uprawnien. Podsta-
wowe potrzeby rodzicéw jako interesariuszy zewnetrznych w stosunku do $wiad-
czacej ustuge edukacyjna szkoly wynikaja zatem z przyznanych im przez przepisy
uprawnien oraz ze zdefiniowanej przez Prawo o$wiatowe roli i zadan szkolnictwa.

Poza uczniami i rodzicami bardzo wazna grupa interesariuszy sa pracodawcy.
Bez ich udzialu ksztalcenie zawodowe nie mogloby pelni¢ swoich funkgcji. Przed-
siebiorcy chca aktywnie uczestniczy¢ w konstruowaniu mechanizméw funkcjo-

76 Art. 1. Ustawy z dnia 14 grudnia 2016 r. Prawo o$wiatowe, Dz.U. 2024, poz. 737, 854
z pozn. zm.

7 A.Koper, L Kierzkowska-Zuk, Udziat rodzicéw w zyciu szkoty, ,Studia i Prace Pedago-
giczne. Rozprawy i Materialy” 2016, nr 3, s. 107-122.
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nowania szkolnictwa zawodowego. Obecnie nie czuja si¢ dostatecznie silnie wia-
czeni w proces jego doskonalenia. Oczekuja oni wzmocnienia roli szkolnictwa
zawodowego poprzez’®:

- budowe pozytywnego wizerunku szkolnictwa zawodowego i realizacje
miedzyresortowej kampanii medialnej i spotecznej;

- wdrazanie i upowszechnianie dualnego systemu ksztalcenia;

— wzmacnianie roli pracodawcéw i ich organizacji w relacjach z administra-
cja panistwowa i samorzadowa;

- dywersyfikacje dzialan o charakterze informacyjnym i doradczym dla mio-
dziezy dokonujacej wyboru $ciezki ksztalcenia i doskonalenia zawodowego;

— objecie mecenatem panstwa tradycyjnych i unikatowych zawoddw.

Jak pokazuja doswiadczenia krajéw zachodnich, pracodawcy sa w wiekszym
stopniu angazowani w ksztaltowanie wizerunku i roli szkolnictwa zawodowego™.
Szansa na wzmocnienie relacji moze by¢ wdrozenie dualnego systemu ksztalce-
nia, odpowiadajacego wymaganiom gospodarki opartej na wiedzy. System dualny
niejako wymusza budowanie silniejszych wiezi kooperacyjnych, poniewaz polega
na ksztalceniu dwutorowym — w szkole i u pracodawcy, co wplywa na jasny po-
dzial rél w procesie dostarczania wiedzy. Dzigki takim rozwiazaniom przedsie-
biorca moze ksztalci¢ ucznia wedtug wtasnych potrzeb, wymogdw i standardéw.
Pracodawca ma takze mozliwo$¢ ,wyboru” ucznia przyjmowanego na praktyke,
co minimalizuje bledy popelniane czesto przy standardowej rekrutacji. Firmy
przyjmujace uczniéw na praktyki zawodowe w warunkach ksztalcenia dualnego
moga ksztaltowa¢ marke pracodawcy. Przedsiebiorcy zyskuja takze reputacje na
rynku pracy, co wplywa pozytywnie na postrzeganie ich firmy na rynku. Dzigki
ksztalceniu dualnemu przedsiebiorcy moga postrzega¢ udzial w ksztalceniu za-
wodowym jako dlugoterminowa inwestycje we wlasnych pracownikdéw, a takze
mozliwo$¢ pozyskania relatywnie ,taniego” pracownika®.

8 Por. Rola pracodawcéw w rozwoju szkolnictwa zawodowego, Warszawa, s. 7; Przedsigbior-
cy chea uczestniczy¢é w tworzeniu branzowych centréw umiejetnosci, Lewiatan, 2023, [on-
-line:] https://lewiatan.org/przedsiebiorcy-chca-uczestniczyc-w-tworzeniu-branzowych-
centrow-umiejetnosci/ [dostep: 12.09.2024].

Por. Niemiecki system ksztaicenia i szkolenia zawodowego. Implikacje dla rynku pracy,
red. J. Matlak, WUP w Bialymstoku, Bialystok 2013.

Por. A. Bielawska, Dualny system ksztatcenia zawodowego w Polsce na przykiadzie rze-
miosta, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 80, s. 11-20; P. Maleszyk, Cooperation
Between Vocational Schools and Business in Poland: Schools’ vs. Employers’ Perspective,
»International Journal of Synergy and Research” 2017, t. 6, s. 91-104; B. Detyna, Studia
dualne jako Zrodto potencjalnych korzysci dla réznych grup interesariuszy, ,Edukacja Eko-
nomistéw i Menedzer6w” 2016, nr 40(2), s. 81-96; M. Goroszkiewicz, Dual Vocational
Education in the Context of Human Capital Management in Crafts, ,Zoon Politikon” 2019,
nr 10, s. 75-101.
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Wymiar relacji pomiedzy praktyka a sfera szkolnictwa jest zlozony. Nalezy go
rozpatrywac nie tylko w wymiarze organizacyjnym, ekonomicznym, ale przede
wszystkim marketingowym. Ukierunkowanie si¢ na marketingowy wymiar rela-
¢ji, zaréwno przez przedsiebiorstwa, jak i szkoly zawodowe, wymusza koniecz-
no$¢ koncentrowania si¢ na zindywidualizowanych potrzebach kazdej ze stron.
Konsekwencja tego moze by¢ tworzenie wspélpracy opartej na osiagganiu dlugo-
okresowych korzysci, a tym samym budowaniu relacji na wartosciach dodanych,
jakimi moga by¢ wyrdznianie oferty, skuteczne pozycjonowanie czy tez pozada-
ny wizerunek. Jak pokazuje analiza, zfozone uwarunkowania polegaja na tym,
iz szkolnictwo zawodowe i praktyka gospodarcza funkcjonuja nie tylko w kon-
figuracji wzajemnych zalezno$ci, ale stanowig pewien system, ktérego spdjnosci
zagraza brak wypracowanego modelu wspélpracy.

1.5. Regionalny kontekst promocji szkolnictwa zawodowego —
przyklad wojewddztwa podlaskiego

Polski system o$wiatowy przewiduje, ze efektem ksztalcenia zawodowego jest
wyksztalcenie w okreslonym zawodzie, ktéry znajduje sie w klasyfikacji zawodéw
szkolnictwa zawodowego (rezultat reform z 1999 i 2012 r.). Aktualnie, w wyniku
przeprowadzonych reform, jest to natomiast klasyfikacja zawodéw szkolnictwa
branzowego. Ten wymiar ksztalcenia jest realizowany dzi§ poprzez nauczanie
w szkolach takich jak technikum, branzowa szkota I stopnia, branzowa szkota
II stopnia, szkola specjalna przysposabiajaca do pracy, szkota policealna. Polski
system edukacji zawodowej przyjmuje charakter mieszany. Nauka zawodu w uje-
ciu praktycznym sktada sie z praktyk zawodowych lub zaje¢ praktycznych i moze
by¢ organizowana w szkotach, poza szkotami i u pracodawcéw®'.

Zmiany wprowadzone w obowigzujacym dotychczas szkolnictwie zawodo-
wym mialy swoje Zrédto w niedostatecznym dopasowaniu do potrzeb, jakie gene-
ruje rynek pracy, ale réwniez wizerunku, ktéry towarzyszy szkolnictwu zawodo-
wemu. Dualny system ksztalcenia ma by¢ odpowiedzia na potrzeby gospodarki,
ale réwniez zapewnia¢ droznosc¢ systemu edukacji zawodowej*. Funkcjonowanie
polskiego systemu ksztalcenia zawodowego opiera sie na nowelizowanej juz wie-
lokrotnie Ustawie z dnia 14 grudnia 2016 r. Prawo oswiatowe, ktére uzupetnia

8 M. Sitek, J. Stasiowski, Zmiany w organizacji i funkcjonowaniu ksztatcenia zawodowego
w Polsce. Bilans reform 1989-2022, ,,Studia BAS” 2022, nr 2(70), s. 72-73.

8 Por. ]J. Dolaczynskaiin., Analiza sytuacji szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie tédz-
kim. Badanie wykonane na potrzeby interwencji w ramach Osi XI Edukacja, Kwalifikacje,
Umiejetnosci Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Lodzkiego na lata 2014-
2020, Regionalne Obserwatorium Terytorialne Wojewddztwa Lédzkiego, Lodz 2017, s. 12.
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Ustawe z dnia 7 wrzes$nia 1991 r. o systemie o$wiaty. Reforma zapoczatkowana
w 2016 r. zmienita dotychczasowy sposéb organizacji systemu edukacji. Zmia-
ny dotyczyly likwidacji gimnazjéw, w miejsce ktérych wprowadzono o$miolet-
nie szkoly podstawowe, co miato réwniez skutek przy organizacji ksztalcenia na
poziomie ponadpodstawowym?®. Szczegélnym wyrédznikiem ksztalcenia zawo-
dowego, ktéry odréznia go od edukacji ogélnoksztalcacej, jest praktyczna nauka
zawodu. Jej realizacja jest mozliwa poprzez zajecia praktyczne i praktyki zawo-
dowe. Zdobywanie umiejetnosci ogélnych moze z kolei odbywac sie poprzez re-
alizacje kursow prowadzonych przez publiczne i niepubliczne placéwki ksztalce-
nia ustawicznego i centra ksztalcenia zawodowego®. W swoim zalozeniu ten typ
ksztalcenia ma z jednej strony wyposazy¢ ucznia w wiedze ogdlna, ale z drugiej
zapewni¢ réwniez mozliwo$¢ relatywnie szybkiego podjecia pracy w wyuczonym
zawodzie zaraz po nabyciu niezbednych kwalifikacji. Koncentracja w ostatnich
latach na ksztalceniu zawodowym w Polsce jest odpowiedzia na zmieniajace sie
wyzwania rynku pracy, ktéry w dobie intensywnych przemian potrzebuje juz nie
tylko oséb z wyksztalceniem wyzszym, ale takze wyspecjalizowanych w waskich,
czesto technicznych dziedzinach fachowcéw.

Jednym z najwazniejszych wyzwan, z jakim mierzy sie dzisiejszy system pol-
skiej edukacji, jest zapewnienie wszystkim uczniom mozliwosci zdobycia w przy-
najmniej minimalnym zakresie umiejetnosci cywilizacyjnych. To réwnie wazne jak
dopasowanie struktury ksztalcenia zawodowego do struktury rynku pracy. Obser-
wowane trudnosci w obszarze funkcjonowania na rynku pracy sygnalizuja proble-
my na poziomie szkél srednich, szkét zawodowych i studiéw wyzszych. Wsréd
istotnych probleméw, ktére wplywaja na ten fakt, nie jest malejaca liczba uczniéw
szkdt zawodowych, ale niewystarczajaca jako$¢ ksztalcenia w szkotach zawodo-
wych w wymiarze nauczania zawodowego i ogélnego. Waznym argumentem,
ktory sklania do budowania jakosci ksztalcenia ogélnego, jest konieczno$é uzu-
pelniania umiejetnosci na dalszych etapach zycia zawodowego®. Problematyczna
pozostaje takze kwestia zwigzana z uczestnictwem kobiet w ksztalceniu zawodo-
wym i uzyskiwaniem kwalifikacji zawodowych. Dane wskazuja, ze 21,1% kobiet
decyduje si¢ na edukacje zawodowa, podczas gdy w przypadku mezczyzn odse-
tek ten wynosi 34,6%. Ma to konsekwencje w podazy pracy kobiecej w zawodach
robotniczych. Wskazana segregacja zawodowa moze skutkowaé¢ poszukiwaniem

8 Por.E.Drogosz-Zabtocka,]. Stasiowski, Ksztalcenie zawodowe w Polsce — przemiany,
organizacja, efekty, [w:] Wyksztaicenie zawodowe. Perspektywa systemu edukacji i rynku
pracy, red. U. Sztanderska, E. Drogosz-Zabtocka, Wydawnictwo FRSE, Warszawa
2019, s. 87, Seria Naukowa — Fundacja Rozwoju Systemu Edukacji, nr 9.

8 Tamze, s. 93-96.

% M. Lis, A. Miazga, dz. cyt., s. 8.
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pracy przez kobiety w zawodach, w ktérych i tak s one juz licznie reprezentowa-
ne®. Analizy wskazuja takze, ze osoby posiadajace wyksztalcenie zawodowe lo-
kuja sie¢ w mniejszych o$rodkach. W miastach powyzej 100 tys. mieszkancéw do-
minuja osoby legitymujace sie¢ wyzszym wyksztalceniem®. Takie formowanie sie
skupisk moze powodowad, ze dostep do kadry posiadajacej wyksztalcenie zawo-
dowe w wigkszych miastach jest ograniczony. Istniejace raporty i analizy wskazu-
ja, ze wystepuja duze réznice przestrzenne w dostepie do zasadniczej edukacji za-
wodowej. Zachodnie wojewddztwa w Polsce notuja wieksze nasycenie tego typu
szkotami niz wojewddztwa wschodnie, bedace mniej uprzemystowiona czescia
kraju. Zachodnie wojewddztwa dominuja, jezeli chodzi o odsetek kobiet decydu-
jacych sie na ksztalcenie w ramach szkoty zawodowej. I cho¢ $ciezki karier eduka-
cyjnych kobiet i mezczyzn w Polsce sg inne, to nalezy zaznaczy¢, ze kobiety cze-
$ciej wybieraja ksztalcenie ogélne (57%), a mezczyzni zawodowe (66%, zasadnicze
23%). Szkoty zawodowe mimo wszystko nie notuja duzego zainteresowania wsrod
mlodziezy, pomimo iz pozostaja waznym segmentem edukacji®®.

Probleméw zwiazanych z realizacja samego ksztalcenia zawodowego w Pol-
sce, a nastepnie wykorzystaniem potencjatu tej grupy jest zreszta wiecej. Jednym
z etapow zmiany myslenia o edukacji w Polsce byta reforma w 2012 r., ktéra kon-
centrowala sie na budowaniu elastycznosci calego systemu ksztalcenia zawodo-
wego. Wsrdd istotnych zmian nalezy wskaza¢ opracowanie nowej podstawy pro-
gramowej ksztalcenia w zawodach, przebudowe i jednolity system egzaminéw
zewnetrznych, koncepcje nowej klasyfikacji zawodéw szkolnictwa zawodowego.
Zawody wystepujace w systemie oswiaty zostaly opracowane na bazie klucza
w klasyfikacji zawodéw dla rynku pracy®. Zmiany te byly wyrazem dopasowania
ksztalcenia do potrzeb generowanych przez rynek. Zwraca sie uwage na rachu-
nek ekonomicznej efektywnosci w kontekscie funkcjonowania ksztalcenia zawo-
dowego, ktéry uwzglednia m.in. uwarunkowania takie jak: aspekty spoleczne,
materialne, zasoby ludzkie, metody zarzadzania, zasoby finansowe, technologie
informatyczne i informacyjne, podziat przywédztwa, a takze w wymiarze samego
ucznia — cechy osobowosciowe, potencjal psychofizyczny, umiejetnosci interper-
sonalne oraz umiejetno$ci zwigzane z wykorzystaniem oferty zaje¢ dodatkowych.
Rzadkoscia w szkotach zawodowych sa innowacje i eksperymenty pedagogiczne,

8 U.Sztanderska, G. Grotkowska, Wyksztalcenie zawodowe — miejsce w systemie eduka-
cji i na rynku pracy, [w:] Wyksztatcenie zawodowe. Perspektywa systemu..., s. 35-36.

8 Tamze, s. 41.

8 Por.D. Duch-Krzystoszek, Szkolnictwo zawodowe i rynek pracy dla kobiet z wyksztatce-
niem zasadniczym zawodowym. Raport z badania przeprowadzonego w 2015 r., Stowarzy-
szenie Koalicja Karat, Warszawa 2015, s. 41.

% E.Drogosz-Zabtocka,]. Stasiowski, dz. cyt., s. 83.
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ktére w istotny sposéb moglyby wplynaé na sposéb organizacji procesu ksztal-
cenia®. Zmiany obserwowane w szkolnictwie §rednim byly mocno stymulowa-
ne poprzez rozwoj szkolnictwa wyzszego — absolwenci tych szkét mieli istotne
mozliwosci, by méc kontynuowaé nauke. Natomiast ilo§ciowemu ograniczeniu
szkolnictwa zawodowego nie towarzyszyly dzialania wspierajace jego moderni-
zacje i formowanie sie mechanizmoéw, ktére wiazalyby go silnie z gospodarka.
Problematyczna przez wiele lat pozostawata kwestia zwigzana z wizja segmentu
sektora edukacyjnego i naklad6w, jakie przeznaczano na finansowanie edukacji —
tym bardziej ze szkolnictwo zawodowe jest ksztalceniem drozszym od szkolnic-
twa ogdlnoksztalcacego?.

W tradycyjnym ujeciu ksztalcenie zawodowe to okres pomiedzy decyzja
o ksztalceniu, wyborem zawodu a zakonczeniem edukacji i wej$ciem absolwen-
ta na rynek pracy. W nowych warunkach ekonomicznych system ten przestaje
by¢ efektywny. By dostosowa¢ edukacje zawodowa do potrzeb gospodarki, kraje
zachodnioeuropejskie przyjmuja ksztalcenie otwarte i elastyczne®. Idea ta zakla-
da, ze to uczen pozostaje w centrum uwagi, a jego mozliwosci oraz indywidualne
predyspozycje maja znaczenie w procesach edukacyjnych. Dlatego pomimo waz-
nych zmian, ktére objely szkolnictwo zawodowe w Polsce, pytania o to, w jakim
kierunku budowac nie tylko sama oferte edukacji, ale réwniez w jaki sposéb orga-
nizowac nauke, jakimi metodami ja wzbogacac i maksymalnie urealnia¢ w odpo-
wiedzi na wyzwania rynku i potrzeby samych uczniéw, pozostaja wciaz otwarte.

Wsréd kluczowych kierunkéw zmian w edukacji zawodowej w ujeciu euro-
pejskim wskazuje sie nastepujace czynniki: cele odnowionej strategii lizbonskiej,
koncepcja ,uczenia si¢ przez cale zycie’, idea Europejskich i Krajowych Ram Kwa-
lifikacji, inicjatywy wspierajace mobilno$¢ uczniéw i pracownikéw — wzajemne
uznawanie kwalifikacji w ramach UE, kompetencje kluczowe, system ECVET, Eu-
ropass®®. Podkresla sie, ze najlepsze rezultaty w zakresie przygotowania zawodowe-
go mlodziezy uzyskano w krajach, ktére przyjety dualny system edukacji — Austrii,

% M. Zaborniak, Ponadgimnazjalne szkolnictwo zawodowe. Wymagania i ograniczenia,
»Edukacja — Technika — Informatyka” 2014, nr 5, cz. 1, s. 259.

W. Drzezdzon, dz. cyt., s. 39-40, [za:] B. Baraniak, Szkolne ksztaicenie zawodowe — ele-
mentem edukacji zawodowej, [w:] Pedagogika pracy, red. SM. Kwiatkowski, A. Bogaj,
B. Baraniak, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 137, Pedago-
gika Wobec Wspdlczesnosci.

M. Kesy, Kompetencje zawodowe mtodych. Mozliwosci szkolnictwa zawodowego a potrzeby
pracodawcow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2008, s. 39-40.
A.Morysinska, M. Sochanska-Kawiecka, E. Makowska-Belta, Ksztaifcenie modu-
towe jako nowa forma nauki zawodu — badanie jakosciowe w subregionach. Raport korico-
wy, Badania zrealizowane przez Laboratorium Badan Spolecznych Sp. z o.0., Warszawa
2012, s.10-11.
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Niemczech, Szwajcarii, Czechach. Akcentuje si¢ znaczenie wyzszych nakla-
déw na szkolnictwo zawodowe, z udziatem wladz publicznych, przedsiebiorstw
i uczniéw $wiadczacych prace. Takze sifa relacji na linii pracodawca—placéwka
edukacyjna—uczen tworzy mozliwos¢ lepszej koordynacji ksztalcenia na pozio-
mie zawodowym i rynku pracy, dajac szanse lepszego przygotowania mlodziezy
do pracy®. W tym kontekscie zwraca si¢ rowniez uwage na zmiane jakosciowa
zwigzang z wdrazaniem reformy szkolnictwa zawodowego. Zapisy Strategii na
rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju wskazuja, ze szkoly nie podejmuja dzialan
umozliwiajacych zwiekszenie autonomii ucznia i motywacji w procesie uczenia.
Istotny wplyw na jako$¢ systemu edukacji i wyniki uczniéw ma jednak przygoto-
wanie i dos$wiadczenie praktyczne nauczycieli®®. Trzeba zauwazy¢, ze w wyniku
ostatnich reform (od 2017 r.) resort edukacji w Polsce zainicjowal wiele zmian
ukierunkowanych na odbudowe prestizu ksztalcenia zawodowego w kraju. Ini-
cjowane przez MEN rozwigzania obejmuja mechanizmy angazowania wszyst-
kich kluczowych partneréw ksztalcenia zawodowego w dzialania umozliwiajace
sprawne laczenie edukacji i potrzeb rynku pracy. Zwrécono réwniez wieksza uwa-
ge na aspekt jakosci szkolnictwa branzowego. Wprowadzono mozliwos¢ uzyska-
nia przez uczniéw dodatkowych umiejetnosci w tych zawodach, ktére daja szanse
zatrudnienia. Wéréd nowych regulacji dostrzega sie réwniez obowiazek spoczy-
wajacy na dyrekcji szkoty, ktéry obejmuje koniecznos$¢ nawigzywania wspétpracy
z pracodawcami jeszcze przed uruchomieniem ksztalcenia w konkretnym zawo-
dzie. Umozliwiono réwniez odbywanie stazy uczniowskich uczniom technikéw
i szkdt branzowych I stopnia. Wprowadzono ponadto obowiazek przystapienia
do egzaminu zawodowego, co warunkuje ukonczenie szkoty lub promocje do
kolejnej klasy (obowigzek dla uczniéw, ktérzy rozpoczeli ksztalcenie zawodowe
w roku 2019/2020)%,

Wskazane powyzej dzialania sa zdecydowanie istotne w kontekscie danych,
jakie dotycza zatrudnienia ludzi mtodych w Polsce. Wsréd przyczyn bezrobocia
ludzi mlodych wskazuje si¢ m.in. brak doswiadczenia zawodowego®”. Wspolpraca

% K. Lechowicz, M. Luszczyk, Zmiany standardéw ksztatcenia w szkolnictwie zawodo-

wym w zakresie ustug w Polsce, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2012, nr 95, s. 359-360,

[za:] M. Kabayj, System ksztatcenia zawodowego i kierunki jego doskonalenia w warunkach

integracji i wzrostu konkurencyjnosci. Diagnoza i elementy programu szerszego wdrozenia

dualnego systemu ksztalcenia w Polsce, Zwiazek Rzemiosta Polskiego, Warszawa 2010,

s.72.

J. Nowak, Nowa reforma oswiaty — szansa czy zagrozenie dla rozwoju szkolnictwa zawodo-

wego, ,Szkola — Zawéd — Praca” 2019, nr 17, s. 32.

% Tamze, s. 36-38.

7 W. Duda, Mobilnos¢ edukacyjno-zawodowa uczniow szkét zawodowych, Osrodek Rozwoju
Edukacji, Warszawa 2018, s. 14.
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na polu szkola—pracodawcy jest niezbedna, by méwic o kreowaniu nowych kadr
dla gospodarki. Kierunek proponowanych zmian w szkolnictwie zawodowym
w kraju wydaje sie zatem zasadny. Mimo wielu przemian dopasowanie struktury
ksztalcenia do potrzeb kadrowych pozostaje wyzwaniem. Trudnos¢ w projekto-
waniu uniwersalnych rozwigzan wspierajacych dopasowanie struktury ksztatce-
nia zawodowego do podazy pracy wynika z wielu czynnikéw, do ktérych zalicza
sie¢ m.in. odmienne reguly funkcjonowania obu systeméw, uwarunkowania eko-
nomiczne i demograficzne dotyczace podazy pracy, przesuniecie w czasie (okres
od wyboru zawodu do jego zdobycia wynosi od trzech do pieciu lat). Decyzje
obejmujace struktury szkolnictwa branzowego, w ocenie ekspertéw, powinny by¢
podejmowane na szczeblu lokalnym. Nalezy takze zwréci¢ uwage na preferencje
uczniéw i nauczycieli, konsultacje z lokalnymi przedsiebiorstwami, organizacja-
mi branzowymi i wladzami danego regionu. Te elementy daja nadzieje na efek-
tywne laczenie edukacji z rynkiem pracy®.

Reasumujac, promocja szkolnictwa zawodowego jest silnie determinowana
nie tylko przez potencjal wewnetrzny szkoly. Jej znaczenie wyznaczaja réwniez
wizerunek szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji, ale przede wszystkim
sytuacja gospodarcza, zaréwno w wymiarze regionalnym, jak i krajowym i mie-
dzynarodowym. W wojewddztwie podlaskim wiodacymi branzami sa: przemyst
rolno-spozywczy (w tym produkcja zywnosci wysokiej jakosci), przemyst meta-
lowo-maszynowy, drzewny i budowlany, sektory medyczny, energetyczny oraz
turystyczny, ale takze przemysl oraz uslugi wysokich technologii, obejmujace
przede wszystkim produkcje specjalistycznego sprzetu medycznego, elektronike
czy technologie informatyczne, a sam region nie posiada wysokiego potencjalu
konkurencyjnego®. W tym miejscu nalezy réwniez zwréci¢ uwage na znaczenie
gospodarki 4.0, ktéra aktualnie wyznacza trendy rozwoju przedsiebiorstw réznych
branz, a co za tym idzie — takze szkolnictwa zawodowego. Gospodarke 4.0 cha-
rakteryzuja przede wszystkim innowacyjne zmiany, takie jak: cyfryzacja, auto-
matyzacja, robotyzacja i algorytmizacja'®
sonalizowanych produktéw i ustug dla konsumentdéw, ktérzy we wspoétczesnych
czasach s3 mniej spontaniczni podczas dokonywania zakupéw i coraz bardziej

, umozliwiajace wyprodukowanie sper-

98

Por. K. Bulkowskiiin., Absolwenci szkét zawodowych z roku szkolnego 2016/2017. Raport

z pierwszej rundy monitoringu losow edukacyjno-zawodowych absolwentow szkot zawodo-

wych, IBE, Warszawa 2019, s. 185-186.

% Strategia promocji gospodarczej wojewddztwa podlaskiego, Urzad Marszalkowski Woje-
wdbdztwa Podlaskiego, Bialystok 2018.

10 7. Piatek, Czym jest Przemyst 4.0? — czes¢ 1, Industry 4.0. Portal Nowoczesnego Przemy-

stu, [on-line:] https://przemysl-40.pl/index.php/2017/03/22/czym-jest-przemysl-4-0/ [do-

step: 3.07.2024].
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wymagajacy. Koncepcja przemysiu 4.0 bywa takze nazywana w literaturze przed-
miotu mianem ,rewolucji przemyslowej”’*!. Zasadnicza cecha charakterystyczna
gospodarki 4.0 sa nie tylko zaawansowane rozwigzania obejmujace techniczno-
-technologiczna automatyzacje proceséw produkcyjnych, ale takze podejscie
bardziej holistyczne. Koncentruje si¢ ono gléwnie na diagnozowaniu potrzeby
zmian w szeroko pojetej mentalnosci i dobrostanie ludzi. Przy czym dotyczy ono
nie tylko pracownikéw organizacji, ale takze tych oséb, ktére wspédlpracuja z nig,
przebywajac jednocze$nie w jej najblizszym otoczeniu gospodarczym. To ich po-
stawa wplywa na zewnetrzne czynniki stymulujace lub hamujace proces zmian
w organizacji, a wrecz je determinuje'®. Zatem to innowacje byly stymulatorem
powstania i rozwoju gospodarki 4.0, a z czasem staly sie jej istota, wynikajaca
z potrzeby gospodarki rynkowej'®®. Ze wzgledu na dalszy prognozowany rozwdj
cywilizacyjny innowacje techniczno-technologiczne w powiazaniu z aspektami
spolecznymi oraz psychologicznymi beda mialy najwiekszy wplyw na dalszy roz-
wdj i stymulowanie innowacji w ramach funkcjonowania organizacji w realiach
gospodarki 4.0'*. Podsumowujac, nalezy ,,dazy¢ do poprawy innowacyjnosci pol-
skiej gospodarki. Wymaga to przede wszystkim zmiany infrastruktury zarzadza-
nia oraz dalszego przyspieszenia procesu cyfryzacji'®®, a takze zasobéw ludzkich,
ktére posiadaja kompetencje do pracy w organizacjach funkcjonujacych w re-
aliach gospodarki 4.0. Wymagana jest zatem odpowiednia edukacja — edukacja
4.0. To takze jest wazna przestrzen do budowania przekazu promocyjnego szkét
zawodowych.

W tabelach 1.4, 1.5 oraz 1.6. zaprezentowano dzialania promocyjne ukie-
runkowane na potrzeby szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim,
w podregionach: biatostockim, suwalskim i fomzyniskim. Jak wynika z zestawien,
koncentruja si¢ one na promocji szkolnictwa zawodowego jako formy eduka-
cji oraz promocji poszczegdlnych zawoddéw i wspélpracy z przedsigbiorstwami.
Uwidacznia sie przestrzen do budowania przekazéw ukazujacych nowoczesno$é

101§, Marciniak, Metoda oceny pozaekonomicznych determinantéw stymulujgcych innowa-
cje procesowo-produktowe w gospodarce 4.0 i 5.0, ,Przeglad Organizacji” 2019, nr 9, s. 6.

192 Tamze, s. 10.

1], Sroka, Dekompozycja stosunkéw przemystowych w Europie jako preludium gospodarki
4.0, ,Przeglad Europejski” 2019, nr 2, s. 9-29.

14 A. Korombel, M. Nowicka-Skowron, Innowacje i dziatalnosé innowacyjna polskich
przedsiebiorstw w swietle krajowych i zagranicznych badan, [w:] Przedsiebiorstwo w po-
czwornej helisie. Innowacje — sie¢ — wiedza — zaufanie, red. A. Tomaszuk, A. Wasiluk,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Bialostockiej, Biatystok 2021, s. 21-47.

15°A.Korombel, M. Nowicka-Skowron, Innovations and Innovative Activity of Polish En-
terprises in the Light of Polish and International Studies, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas. Zarzadzanie” 2017, t. 18, nr 4, s. 9-19.
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szkolnictwa zawodowego jako edukacji ukierunkowanej na przyszto$¢, wpasowu-
jacej sie w wyzwania gospodarki 4.0.

Tabela 1.4. Promocja szkolnictwa zawodowego — przeglad wydarzen — podregion bia-

fostocki
Lp. Nazwa Data Grupadoce- Organiza-
wydarze- wyda- lowa tor
nia rzenia

1. |Podre- 27.04. |Mlodziezze |Projekt Podczas targéw szkoly zawodowe pre-
gionalne |2023 |szkdt pod- Podlaska zentowaly swoja oferte edukacyjna do-
targi edu- stawowych, Sie¢ Do- tyczaca ksztalcenia zawodowego w pod-
kacyjno- w szczegdl- radztwa Za- | regionie bialostockim oraz wskazaly
-zawodo- nosci klasy wodowego | korzysci nauki w konkretnym zawodzie,
we w Bia- VIIi VIII realizowany | w kontekscie przyszlego zatrudnienia
tymstoku przez Bia- | i potrzeb rynku pracy. Celem wydarze-

fostocka nia bylo zapoznanie mlodziezy ze szkot

Fundacje podstawowych, w szczegélnosci klas VII

Ksztalcenia |i VIII, z aktualna oferta edukacyjna szkét

Kadr w Bia- | zawodowych (branzowych i technikéw),

fymstoku | a takze przygotowanie jej do $wiadome-
go oraz odpowiedzialnego planowania
swojej przyszlej $ciezki edukacyjno-za-
wodowe;j.

2. |Podla- 26- Eksperci, Bialostocka | Tematyka wydarzenia dotyczyta waz-
skie Dni  |27.10. |przedstawi- Fundacja nych i aktualnych dylematéw ksztalcenia
Kom- 2023 |ciele Urzedu |Ksztalcenia | zawodowego. Debaty odbyly sie w trzech
petencji Marszatkow- |Kadr + kluczowych obszarach zwiazanych z wy-
Zawo- skiego, Wo- Centrum | zwaniami ksztalcenia zawodowego:
dowych, jewddzkiego | Edukacji pracodawcy — potrzeby pracodawcéw
Konfe- Urzedu Pracy, |Nauczycieli | a ksztalcenie zawodowe,
rencja poradni psy- |w Bialym- |szkola — doradztwo kompetencji
Wy- chologiczno- | stoku w ksztalceniu zawodowym,
zwania -pedagogicz- uczen — szkola zawodowa wobec talen-

i szanse nych, Cen- téw i specjalnych potrzeb.
ksztalce- trum Edukacji
nia zawo- Nauczycieli,
dowego” dyrektorzy
szkot, doradcy
zawodowi,
pracodawcy,
instytucje oto-
czenia biznesu
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Lp. Nazwa Data Grupadoce- Organiza-
wydarze- wyda- lowa tor
nia rzenia

3. |Festiwal |5-8.03. | Uczniowie Miejski III edycja. Celem wydarzenia jest pro-
bialo- 2024 | klas VIII szkdt | Zespot mocja szkolnictwa zawodowego w Bia-
stockich podstawo- Doradztwa |lymstoku oraz wsparcie absolwentéw
szkot wych oraz Zawodo- szkot podstawowych w wyborze $ciezki
zawodo- nauczyciele wego we edukacyjno-zawodowej. W ramach
wych i wychowawcy, | wspélpracy | wydarzenia odbyly sie prezentacje ofer-

absolwenci z Bialo- ty szkét zawodowych oraz konkursy

szkol podsta- | stockim i quizy. Oferowano konsultacje indywi-

wowych Centrum | dualne dotyczace preferowanej oferty
Edukacji edukacyjnej.

4. |Promocja | 14.03. |Doradcy za- | Zespét W ramach promocji ksztalcenia zawo-
szkolnic- {2024 |wodowi, pe- |Szkél Za- | dowego ZSZ nr 5 w Bialymstoku orga-
twa bran- dagodzy szkét | wodowych | nizuje coroczne spotkania dedykowane
Z0Wego podstawo- nr5im. doradcom zawodowym i pedagogom
w Zespo- wych, przed- |gen. I Pra- |szkél podstawowych. Celem inicjatywy
le Szkot stawiciele dzynskiego |jest poznanie specyfiki ksztalcenia zawo-
Zawodo- pracodawcéw, |w Bialym- | dowego w poszczegélnych typach szkét
wych nr firm patronac- | stoku i mozliwosci, jakie daje wybér szkoly
5 w Bia- kich branzowe;j.
tymstoku

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 1.5. Promocja
fomzynski

Lp. Nazwa Data
wydarze- wyda-
nia rzenia
1. | Zawodo- |Sty-
wy Kom- |czen
pas — od- | 2019 -
powie- ma-
dzialny |rzec
wybor 2022
szkoly za-
wodowej

szkolnictwa zawodowego — przeglad wydarzen — podregion

Grupa doce-

lowa

Szkoly pod-
stawowe

i uczniowie
ostatnich klas
tych szkot

Organiza-
tor

Wyzsza
Szkota
Agrobizne-
sui BVTU
(partner
Niemcy)

Wypracowanie wspdlnie z BVTU
nowego rozwigzania zapewniajacego
lepsze dostosowanie systemu
ksztalcenia we wspieraniu absolwentéw
szkot ponadpodstawowych

w odpowiedzialnym wyborze kierunku
ksztalcenia zawodowego. Cel gléwny:
lepsze dostosowanie w okresie od
stycznia 2019 do marca 2022 r. systemu
ksztalcenia w Polsce na poziomie szkoly
podstawowej do potrzeb rynku pracy
przez opracowanie nowego rozwigzania
z wykorzystaniem do$wiadczenia
partnera ponadnarodowego BVTU,
zawierajacego Program edukacyjny

z narzedziem ICT, podwyzszajacego
zdolno$¢ uczniéw szkét podstawowych
do odpowiedzialnego wyboru kierunku
ksztalcenia zawodowego, oraz wdrozenie
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Lp. Nazwa Data Grupadoce- Organiza-

wydarze- wyda- lowa tor
nia rzenia

nowego rozwigzania w okresie
do grudnia 2021 r. w 10 szkolach

podstawowych.

2. | Ksztalce- [01.05. |340 uczniéw |Zesp6t Cel projektu: poprawa jakosci i trafnosci
nie za- 2021- | (150 ko- Szkoét ksztalcenia zawodowego, zwigkszajaca
wodowe |[-30.06. | biet, 190 Ekono- szanse absolwentéw na regionalnym
szansa 2023 | mezczyzn), micznych |ilokalnym rynku pracy przez
na lep- 12 nauczycieli: |i Ogélno- | wprowadzenie réznorodnych form zaje¢
szy start Technikum ksztalca- pozalekcyjnych, stazy zawodowych,

w doro- nr 5w Zespole [cychnr 6 | kurséw zawodowych i wsparcie

stos¢ Szkét Me- w Lomzy, |stypendialne uczniéw uzdolnionych oraz
chanicznych | wniosko- podniesienie umiejetnosci i kompetencji
i Ogélno- daweca: zawodowych nauczycieli w okresie

ksztalcacych | Urzad Mia- |1.05.21-30.06.2023 r.
nr 5w bomzy, |sta Lomza,

Technikum realizator:
nr 6 w Zespole | Poradnia
Szkot Eko- Psycho-
nomicznych |logiczno-
i Ogodlno- -Pedago-

ksztalcacych | giczna nr 2
nr 6 wtomzy, |w Lomzy

Technikum

nr 7 w Zespole

Szkol Wete-

rynaryjnych

i Ogélno-

ksztalcacych

nr 7w Lomzy

3. |Kampa- |21.09. |Nauczyciele Szkota Pod- | Ksztalcenie zawodowe — promocja

nia pro- | 2022 stawowa nr | szkoly i oferty ksztalcenia.
mocyjna 4 w ramach
szkolnic- projektu
twa za- ~Lomza —
wodowe- Miasto,
go reali- w ktérym
zowana zyje
w ramach i pracuje’,
zadania: program
Promocja Rozwdj
szkol- Lokalny fi-
nictwa nansowany
zawodo- z Norwe-
wego do- skiego Me-
tyczaca chanizmu
projektu Finansowa-
»Lomza — nego 2014-
Miasto, 2021
w ktérym
zyje

i pracuje”
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Lp. Nazwa

wydarze-
nia

4. | Bran-
zowe
Oddzialy
Wojsko-
we

Data
wyda-
rzenia

05.03.
2024

Grupa doce-
lowa

Szkoly branzo-
we I stopnia

Organiza-
tor

Branzowa
Szkota

I Stopnia
im. Sta-
nistawa
Staszica
w Lomzy
we wspot-
pracy

z Hufcem
Pracy

w Lomzy

Program pilotazowy projektu
edukacyjnego dla mtodziezy szkét
ponadpodstawowych pod nazwa
Branzowe Oddzialy Wojskowe.
Realizacja programu stanowi
uzupelnienie praktycznej nauki zawodu
wynikajacej z podstawy programowe;j
dla danego kierunku ksztalcenia
zawodowego. Program daje szanse
zatrudnienia na réznych pozycjach
(kucharze, mechanicy pojazdéw
samochodowych, blacharze, lakiernicy)
w szeregach Sit Zbrojnych RP.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 1.6. Promocja szkolnictwa zawodowego — przeglad wydarzen — podregion su-

walski

Lp. Nazwa

wydarze-
nia

1. Suwalskie
Centra
Kom-
petencji
Zawo-
dowej —
kom-
pleksowy
model
moder-
nizacji
systemu
ksztat-
cenia
zawodo-
wego na
terenie
miasta
Suwatki

Data

wyda-
rzenia

Do
konica
sierp-
nia

2020

Grupa doce-
lowa

Zespol Szkoét
nr 4 w Suwat-
kach, Zespot
Szkot nr 6

im. K. Brzo-
stowskiego

w Suwatkach,
Zesp6t Szkot
Technicznych
w Suwatkach,
Suwalski
Osrodek Do-
skonalenia
Nauczycieli

Organiza-
tor

Partner:
Biatostocka
Fundacja
Ksztatcenia
Kadr

W ramach projektu w szkotach powstaja
klasy patronackie czterech suwalskich
firm: Salagu, Malowa, Animexu i Forte,
odbeda sie staze zawodowe dla uczniow
i nauczycieli organizowane u praco-
dawcéw, szkolenia specjalistyczne,
zajecia pozalekcyjne i wyréwnawcze dla
uczniéw, szkolenia dla nauczycieli czy
doposazenie pracowni do ksztalcenia
zawodowego.

Zrédlo: opracowanie wlasne.



Rozdziat 2.

Metodyka badan promoc;ji i wizerunku
szkolnictwa zawodowego

2.1. Przedmiot i proces badan

Zdefiniowanie przedmiotu i celu badan jest podstawowym warunkiem osiggnie-
cia ich obiektywizmu oraz odpowiedniej, zgodnej z zasadami warsztatu nauko-
wego interpretacji wynikdw. Zaklada sie, iz okreslenie przedmiotu i celu badan
stanowi takze punkt wyjscia do dalszych dziatan w obszarze tworzenia spdjnej
konstrukeji metodologicznej oraz ustalenia odpowiedniej procedury badawcze;j.
Na potrzeby realizacji badan pt. ,Dzialania promocyjne i wizerunkowe szkét za-
wodowych z wojewddztwa podlaskiego — modele, narzedzia, skutecznos¢” przy-
jeto procedure badawcza przedstawiona na rysunku 2.1.

Procedura badawcza odpowiada zlozonosci podejmowanej problematyki.
Sktada sie na nia siedem etapéw. Pierwszy etap zakladat zdefiniowanie przedmio-
tu badan. W kolejnym kroku sformulowano problemy badawcze oraz wyznaczo-
no cel gléwny i cele szczegélowe. Realizacja celéw badania wymagata w pierwszej
kolejnosci przeprowadzenia analizy danych zastanych. W jej obrebie dokonano
przegladu literatury przedmiotu z obszaru marketingu edukacyjnego oraz analizy
materialéw dotyczacych szkolnictwa zawodowego w wojewo6dztwie podlaskim,
takze pod katem jego waloréw komunikacyjnych. Analiza desk research stanowita
punkt wyjscia do stworzenia koncepcji badan ilosciowych i jako$ciowych oraz
monitoringu mediéw spotecznosciowych. Zatozono triangulacje metodologicz-
ng, uznajac, iz nie istnieje jeden najlepszy sposéb pozyskiwania informacji, a kaz-
dy z mozliwych, dostepnych sposobéw pozwala trafnie ujaé specyficzny aspekt
badanego zjawiska'®. Material badawczy zgromadzony podczas realizacji czwar-
tego etapu umozliwil przeprowadzenie analizy strukturalnej oraz zbudowanie
modeli promocji szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim. Na ostat-

106 1. Rzeszutek, Triangulacja w badaniach spotecznych, ,Mloda Humanistyka” 2018, t. 12,
nr 2.
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Rysunek 2.1. Przyjeta procedura badawcza

Etap 1 EiEEm L Etap 3
sformuiowanie

zdefiniowanie Fen A pesitllzmie

przedmictu badan

przeprowadzenie

. analizy desk research
badawczych -

Etap 6

stworzenie modeli
i szkolnict
;y atrukturalnej > == nretwa
prowadzeni
ringu medidw
3 owrych

Etap 7

sformulowanie

Zrédlo: opracowanie wiasne.

nim etapie badan, w oparciu o zgromadzone wyniki, dokonano sumarycznego
wnioskowania oraz sformufowania rekomendacji ze wskazaniem podmiotdw,
do ktérych zalecenia s3 dedykowane. W procesie badawczym przeprowadzano
wnioskowanie etapowe, w oparciu o czesciowe rezultaty badan.

W zachowaniu poprawnos$ci metodologicznej zdefiniowanie przedmiotu ba-
dan ukierunkowuje wyznaczenie i podjecie kolejnych, nastepujacych po sobie
czynnosci badawczych. Przedmiot badan okresla to, co bedziemy bada¢, oraz
perspektywe i sposéb prowadzenia badan'”’. Przedmiotem badarn moga by¢ te
elementy i dzialania, ktére w toku badan podlegaja wyjasnieniu i opracowaniu,
a takze wszelkie informacje o opracowywanym podmiocie, przyjmujace forme
nowych wiadomosci'®. Punktem odniesienia byla definicja Alberta W. Maszke-
go, zgodnie z ktéra przedmiot badan to wszelkie obiekty, rzeczy oraz zjawiska

107 A.M. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzgdzaniu, ,Organizacja i Kie-
rowanie” 2013, nr 5, s. 32.

18 T Apanowicz, Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej. Prace doktorskie, prace
habilitacyjne, Difin, Warszawa 2005, s. 14.
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i procesy, ktérym one podlegaja i w odniesieniu do ktérych formulujemy pytania
badawcze'”. Podobnie przedmiot badan okreslita Luba Sotoma, uznajac, ze cho-
dzi o obiekty lub zjawiska, w odniesieniu do ktérych chcemy prowadzi¢ badania,
lub te, o ktérych w odpowiedzi na podstawowe pytania badawcze chcemy formu-
fowa¢ stwierdzenia''®. Przedmiotem niniejszych badan sa dziatania promocyjne
i wizerunkowe szkolnictwa zawodowego w wojewo6dztwie podlaskim. Ujmuje sie
je w dwoch wymiarach: komunikacyjnym oraz czynno$ciowym. Wymiar komu-
nikacyjny odnosi si¢ do form i sposobéw komunikacji szkét zawodowych z gléw-
nymi grupami interesariuszy, natomiast czynno$ciowy rozumie sie jako dziatania
promocyjne oznaczajace zakres, proces i sposoby implementowania przez szkoly
zawodowe narzedzi promocji (m.in. reklamy tradycyjnej i w mediach spoteczno-
$ciowych, PR, marketingu bezposredniego) do komunikacji z gléwnymi grupami
interesariuszy. Zaklada sie, iz obydwa wymiary przenikaja sie i oddzialuja na sie-
bie nawzajem (rysunek 2.2). Dzialania wizerunkowe definiuje si¢ jako aktywno-
$ci marketingowe, ktérych gtéwnym zadaniem jest ksztaltowanie postrzegania
marki/image’u poszczegélnych szkét zawodowych oraz ogélnie szkolnictwa za-
wodowego jako rodzaju edukacji w swiadomosci interesariuszy. Ze wzgledu na
dychotomie przedmiotu badan przyjeto nastepujace zalozenia badawcze:

1) Promocja jest forma komunikacji marketingowej, polegajaca na dwukie-
runkowym przeptywie informacji zwrotnej: od nadawcy do odbiorcy i od
odbiorcy do nadawcy'*. W przypadku realizowanych badan chodzi o stru-
mien informacji oraz wartosci oferowanych przez szkoly zawodowe po-
szczegblnym grupom interesariuszy oraz ich odbioér.

2) W procesie analizy i oceny promocji jako przedmiotu badan przyjmuje si¢
spojrzenie biznesowe, oznaczajace, iz réznorodne dzialania promocyjne
maja stuzy¢ zaspokajaniu potrzeb rynkéw docelowych i zwigkszaniu ich
satysfakcji, wynikajacej z nabywania okreslonych débr i ustug znajduja-
cych sie w ofercie. W przypadku szkét zawodowych przyjmuje sig, ze od-
biorcami oferty edukacyjnej szkoty sa interesariusze zewnetrzni (przyszli
uczniowie i ich rodzice, pracodawcy) oraz wewnetrzni (uczniowie, na-
uczyciele).

3) Promocja jest zestawem instrumentéw, za pomoca ktorych szkoly zawo-
dowe chca pozyskac przychylnos¢ gléwnych grup interesariuszy zewnetrz-

19°AW. Maszke, Metodologiczne postawy badari empirycznych, Uniwersytet Rzeszowski,
Rzeszéw 2004, s. 89.

10 1. Sotoma, Metody i techniki badari socjologicznych. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo
WSP, Olsztyn 1999, s. 5.

11 Por. M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, Rzeszow 2013, s. 8.
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nych oraz wewnetrznych. Do narzedzi promocji zalicza si¢ narzedzia off-
-line (m.in. reklama, public relations, marketing bezposredni) oraz on-line
(m.in. reklama w mediach spolecznosciowych, strony internetowe).
Promocja jest zwiazana z podejmowaniem przez szkole zawodowa jako
oferenta ustug edukacyjnych okreslonego rodzaju aktywnosci ukierun-
kowanych na potrzeby gléwnych grup interesariuszy zewnetrznych i we-
wnetrznych. Ten rodzaj proceséw i czynnosci okresla sie jako dziatalnos¢
promocyjna szkoly zawodowe;j.

Wizerunek rozumiany jest jako pewien skutek dzialalnosci promocyjnej
podejmowanej przez szkoly zawodowe. Oznacza sposéb postrzegania
szkolnictwa zawodowego przez interesariuszy zewnetrznych i wewnetrz-
nych (rysunek 2.3)"'% Jest holistycznym obrazem (wyobrazeniem, zbiorem
przekonan) o szkolnictwie zawodowym wykreowanym w $wiadomosci
interesariuszy'®.

O promocji i wizerunku mozna méwi¢ w kontekscie szkolnictwa zawo-
dowego jako formy ksztalcenia w systemie edukacji oraz z perspektywy
poszczegoélnych szkét zawodowych.

Rysunek 2.3. Miejsce wizerunku w systemie promocji szkolnictwa zawodowego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

112 A.Figiel, dz. cyt., s. 83.
13 Por. O. Witczak, dz. cyt., s. 83.
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Dychotomia przedmiotu badan oznacza jego dwoistos¢. W badaniu realizo-
wanym na potrzeby niniejszego opracowania polega ona na analizowaniu jedno-
cze$nie dwdch zjawisk — promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego. Jest to
jednak dwoisto$¢ pozorna. Wizerunek stanowi skutek dziatalno$ci promocyjnej
o duzym znaczeniu i jest waznym elementem strategii komunikacyjnej kazdej or-
ganizacji (rysunek 2.4).

Rysunek 2.4. Wizerunek szkolnictwa zawodowego zorientowanego na interesariuszy
jako przedmiot badan

aktualni

Organy na
szkok e N edukacy

potencijalni =
podstawowych

o 1CZelnie wyzsze

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2.2. Cele i problemy badawcze

Gléwnym celem badania jest ocena skutecznosci dzialan promocyjnych i wi-
zerunkowych wykorzystywanych przez szkoly zawodowe wojewddztwa podla-
skiego, stosowanych w celu komunikacji i budowania relacji z gtéwnymi grupa-
mi interesariuszy — uczniami (potencjalnymi i aktualnymi), rodzicami (uczniéw
ostatnich klas szkél podstawowych oraz uczniéow szkét zawodowych), nauczy-
cielami (szkét podstawowych i szkét zawodowych), przedsigbiorcami i innymi
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instytucjami otoczenia (m.in.: jednostkami samorzadowymi, uczelniami, organi-
zacjami wspotpracujacymi ze szkolnictwem zawodowym badz stanowiacymi jego
cze$¢). Przyjmuje sig, iz skuteczna promocja oznacza dziatanie posiadajace jasno
wyartykulowany (zrozumialy dla adresatow/interesariuszy) cel wraz ze wskaza-
niem metody jego osiagniecia. Z celu gléwnego wynikaja nastepujace cele szcze-
gotowe:

C1: Okreslenie istoty i zakresu promoc;ji jako narzedzia marketingu edukacyj-
nego, ze szczegélnym uwzglednieniem szkolnictwa zawodowego.

C2: Systematyzacja wiedzy w obszarze promocji jako narzedzia marketingu
edukacyjnego.

C3: Identyfikacja modeli promowania sie przez szkoly zawodowe w woje-
woédztwie podlaskim, przy czym model promocji definiuje si¢ jako wiasciwy dla
danej jednostki sposéb realizowania dzialalnosci promocyjnej obejmujacy:

- rozlozenie aktywnosci promocyjnej w czasie, wyznaczanie krétko- i dlugo-
okresowych celéw promocji;

— kreacje przekazu promocyjnego i wizerunkowego;

— wykorzystywane narzedzia promocji;

- zasady i Zrédla finansowania dziatalnosci promocyjne;j.

C4: Identyfikacja czynnikéw determinujacych wizerunek szkoly zawodowej
oraz jej rozpoznawalno$¢ w $wiadomosci poszczegdlnych grup interesariuszy.

C5: Okreslenie poziomu rozpoznawalnosci szkét zawodowych/marek szkoét
zawodowych (w tym elementéw ich wizualizacji) przez poszczegdlne grupy inte-
resariuszy.

C6: Okreslenie roli i ocena promocji w rozwoju szkolnictwa zawodowego
z perspektywy poszczegdlnych grup interesariuszy.

C7: Stworzenie listy rekomendacji dla szkét zawodowych wspomagajacych
skutecznos¢ podejmowanych dziatan promocyjnych.

Poszczegélnym celom badawczym zostaly przyporzadkowane okreslone
techniki i narzedzia badawcze (zostaly one szczegétowo oméwione w podroz-
dziale 2.3), za pomocg ktérych mozliwe bedzie ich osiagniecie (tabela 2.1).

Tabela 2.1. Przyporzadkowanie metod badawczych celom szczegétowym

Szczegbélowe cele badan C2|(C3|C4|C5|C6|C7

Analiza desk research X

Badania ilosciowe UP

Badania ilosciowe UZ
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Badania ilosciowe RP

Badania ilo$ciowe RZ

Badania ilosciowe NP

Badania ilo$ciowe NZ

Badania jako$ciowe FGI

R XX <=
R XX <=

Badania jako$ciowe IDI

Monitoring mediéw spotecznosciowych SI

Monitoring mediéw spotecznosciowych F

Monitoring mediéw spolecznosciowych I

el T T I T BT i B Bl Bl

Monitoring mediéw spolecznosciowych TT

el R Rl ol T T BT Bl il Bl

Analiza strukturalna X

UP - badania CAWTI wéréd uczniéw szkoét podstawowych

UZ - badania CAWT wsréd uczniéw szkét zawodowych

RP — badania CAWI wérdd rodzicéw uczniéw szkdt podstawowych
RZ — badania CAWI wéréd rodzicéw ucznidéw szkét zawodowych
NP — badania CAWI wéréd nauczycieli szkét podstawowych

NZ - badania CAWI wsréd nauczycieli szk6l zawodowych

SI — analiza stron internetowych

F — analiza Facebooka

I — analiza Instagrama

TT - analiza TikToka

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Cele badawcze wynikaja z probleméw badawczych dotyczacych istoty przed-
miotu badan. W metodologicznym ujeciu problemem badawczym jest/sa pytanie/
pytania, na ktére badacz chce znalez¢ odpowiedzi. Jak wskazuje Marek Lisinski,
problemy badawcze ,maja forme pytan i sa wyrazonymi werbalnie, dostrzega-
nymi przez podmiot trudnosciami [...]. Sa dobrowolnie przyjetymi do realizacji
zadaniami, na ktére prowadzone badanie ma udzieli¢ odpowiedzi”**. To ,niewie-
dza, ktéra nalezy usuna¢ w toku badan naukowych”'*. Sformutowano w postaci
pytania nastepujacy problem gltéwny: Jaki jest zakres i skuteczno$¢ dziatan o cha-
rakterze promocyjnym i wizerunkowym szkolnictwa zawodowego w wojewddz-
twie podlaskim? Doprecyzowaniem problemu gléwnego sa nastepujace problemy
szczegotowe:

14 M. Lisinski, Problemy badawcze i metody ich rozwigzywania w naukach o zarzgdzaniu,
»Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa” 2017, nr 8, s. 6-7.
115 1. Apanowicz, dz. cyt., s. 70.
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1) Jaki jest zakres i skuteczno$¢ dziatan o charakterze promocyjnym i wize-
runkowym szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierun-
kowanych na potrzeby uczniéw?

2) Jaki jest zakres i skuteczno$¢ dzialan o charakterze promocyjnym i wize-
runkowym szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierun-
kowanych na potrzeby pracodawcow?

3) Jaki jest zakres i skuteczno$¢ dziatan o charakterze promocyjnym i wize-
runkowym szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierun-
kowanych na potrzeby rodzicow uczniéw?

4) Jaki jest zakres i skutecznos$¢ dzialan o charakterze promocyjnym i wize-
runkowym szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukie-
runkowanych na potrzeby pozostalych grup interesariuszy (lokalne sa-
morzady, uczelnie, instytucje otoczenia biznesu, przedstawiciele nadzoru
edukacyjnego, organizacje stanowiace jego element)?

5) Jakie sa czynniki determinujace dziatalno$¢ promocyjna szkét zawodo-
wych?

2.3. Metody i narzedzia badawcze

W procesie badawczym positkowano sie triangulacja metodologiczng, zakladaja-
ca wykorzystanie zréznicowanych metod badawczych. Sylwia Staniczyk sugeruje
jej implementacje w celu uzyskania spéjnosci podstaw empirycznych do wnio-
skowania'’®. Triangulacja oznacza wykorzystanie wielu metod badawczych i sta-
nowi uzasadnienie dla tzw. metodologii mieszanej. Termin ten zostal zdefiniowa-
ny przez Normana K. Denzina jako ,polaczenie wielu metodologii w badaniu tego
samego zjawiska”''”. Badania metoda mieszana oznaczaja wykorzystanie podej$¢
iteracyjnych lub jednoczesnych na wszystkich lub wielu etapach badan empirycz-
nych'®. Ze wzgledu na dychotomie przedmiotu badan oraz zfozonos¢ celu i pro-
bleméw badawczych we wnioskowaniu postuzono sie zréznicowanymi metodami
badawczymi. Badania zogniskowane wokét problematyki promocji i wizerunku
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim zostaly przeprowadzone
z wykorzystaniem:

- analizy desk research;
- metod ilo$ciowych;

16 Za: tamze, s. 267.

17 N.K. Denzin, The Research Act: A Theoretical Introduction to Sociological Methods, Rout-
ledge, New York, NY 2009, s. 32-34.

18 Metody badan mieszanych w naukach o zarzgdzaniu, red. L. Sutkowski, L. Lenart-
-Jasiniec, Wydawnictwo Naukowe Akademii WSB, Dabrowa Gérnicza 2023, s. 7.
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- metod jakosciowych;
— monitoringu mediéw spotecznosciowych;
- analizy strukturalnej.

Wykorzystanie zréznicowanych metod badawczych wynikalo nie tylko ze
zlozonosci przedmiotu badan oraz celéw badawczych, ale takze z koniecznosci
prowadzenia czynno$ci badawczych wéréd zréznicowanych pod wzgledem cech
demograficznych oraz potrzeb grup respondentéw.

Analiza desk research

Badania danych zastanych polegaja na analizie og6lnodostepnych danych staty-
stycznych i innych zrédetl wiedzy dotyczacych badanego zjawiska. W procesie
eksploracji problematyki promocji i ksztattowania wizerunku szkolnictwa zawo-
dowego postuzono sie analizg desk research gtéwnie w celu systematyzacji wiedzy
dotyczacej badanego zjawiska. Analiza danych zastanych zostala potraktowana
jako metoda pomocnicza, stanowigca wsparcie na kazdym z etapéw procesu ba-
dawczego i jednoczesnie bedaca punktem wyjscia do calo$ciowej realizacji badan.
Polegata na pozyskiwaniu danych zastanych, majacych charakter danych wtér-
nych, w celu uzyskania szerokiego kontekstu wiedzy na badany temat'*.

Rysunek 2.5. Zakres analizy desk research

Zrédlo: opracowanie wlasne.

119 7. Bednarowska, Desk research — wykorzystanie potencjatu danych zastanych w prowa-
dzeniu badan marketingowych i spotecznych, ,Marketing i Rynek” 2015, nr 7, s. 19.
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Na etapie tworzenia zalozen projektu badawczego wykorzystano desk rese-
arch wspomagajacy, majacy na celu wstepne rozeznanie problematyki promocji
szkolnictwa zawodowego i ksztattowania jego wizerunku. Zasadniczy desk rese-
arch polegal na wyszukiwaniu informacji stuzacych realizacji okreslonych celow
badawczych'® (tabela 2.1). W ramach badan gabinetowych dokonano takze prze-
gladu literatury przedmiotu z zakresu marketingu edukacyjnego. Szczegélowy
zakres analizy przedstawia rysunek 2.5. Czynno$ci badawcze polegaly na:

1) Przegladzie literatury przedmiotu z zakresu marketingu, w tym marketin-
gu edukacyjnego. Szczegdlny obszar zainteresowan stanowily zagadnienia
promocji ustug edukacyjnych oraz problemy zwigzane z ksztaltowaniem
wizerunku szkoly.

2) Poznaniu zakresu i uwarunkowan dzialalnosci szkél zawodowych
z uwzglednieniem aspektéw prawno-organizacyjnych oraz kontekstu re-
gionalnego.

3) Przeprowadzeniu wstepnej analizy potrzeb gléwnych grup interesariuszy
szko6t zawodowych, w tym odbiorcéw oferty edukacyjne;j.

Badania ilo$ciowe

Badania ilo$ciowe stanowily integralna czes¢ procesu badawczego. Zostaly prze-
prowadzone wsréd trzech grup interesariuszy z terenu wojewddztwa podlaskie-
go (podregionéw: bialostockiego, suwalskiego i lomzynskiego), majacych bez-
posrednie (rodzice uczniéw szkét zawodowych, nauczyciele szk6t zawodowych)
lub posrednie (uczniowie ostatnich klas szkél podstawowych, rodzice uczniéw
ostatnich klas szkét podstawowych, nauczyciele szkél podstawowych) relacje ze
szkotami zawodowymi. Bazowe grupy respondentéw z uwagi na wyznaczone cele
badawcze stanowili: uczniowie, rodzice i nauczyciele (rysunek 2.6).

Badania w obrebie wszystkich grup zostaly przeprowadzone za pomocg tech-
niki CAWI z uzyciem narzedzia w postaci kwestionariusza ankiety. Ankieta beda-
ca instrumentem badawczym okres$lana jest jako standaryzowana technika, kté-
ra opiera sie¢ na procesie zaposredniczonego komunikowania sie, jaki przebiega
pomiedzy osoba badana a badaczem'!. Kwestionariusz jest z kolei definiowany
jako narzedzie badawcze bedace ,na ustugach technik badawczych, takich jak an-
kiety czy wywiady. Kwestionariusz podporzadkowany ankiecie to kwestionariusz

120 Tamze.

121 S. Sieradzki, Techniki badawcze w badaniach spolecznych. Ankieta a wywiad kwestiona-
riuszowy, Biuletyn Centrum Edukacji Nauczycieli w Gdansku ,Edukacja Pomorska” 2013,
nr 56(7), s. 23.
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Rysunek 2.6. Interesariusze oferty szkol zawodowych stanowiacy respondentéw ba-
dan ilosciowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ankiety”'?2. Realizacja badan w internecie za pomoca ankiet ma wiele zalet, wéréd
ktérych wymienia sie m.in. oszczedno$¢ czasu i mniejsze koszty finansowe, do-
step do duzych i zréznicowanych préb, mozliwo$¢ dotarcia do specyficznych
populagji'?®. Wykorzystanie ankiet on-line w badaniu daje mozliwo$¢ zebrania
danych od jak najwiekszej grupy z jednoczesnym uwzglednieniem ,naturalnego
srodowiska” os6b badanych, ktére moga wypelnia¢ narzedzie badawcze w dowol-
nym dla nich miejscu i czasie. Ankieta byta anonimowa i skladala sie z czesci
wlasciwej oraz metryczki. Dostarczano ja osobom badanym za posrednictwem
internetu — respondenci otrzymywali link do ankiety internetowej, wraz z kodem
QR, a nastepnie wchodzili na platforme Microsoft Forms, na ktérej znajdowala
sie pelna jej wersja. W przypadku kazdej z badanych grup dobér préby badawczej
mial charakter celowo-kwotowy. Celowo$¢ dla kazdego z segmentéw okreslaly
nastepujace przestanki:

122 E. Krok, Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badar, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2015, nr 37, s. 58.

12 .M. Zajac, D. Batorski, Jak sktoni¢ do udziatu w badaniach internetowych: zwiekszanie
realizacji proby, ,Psychologia Spoteczna” 2007, t. 2, nr 3-4(5), s. 235.
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1) Uczniowie szkét zawodowych — stanowia podstawowa grupe interesariu-
szy wewnetrznych szkoly zawodowej. Sa gtéwnymi odbiorcami i ,konsu-
mentami” oferty szkoly i sa w pelni predysponowani do dokonywania oceny
podjetej decyzji o wyborze edukacji zawodowej. Posiadaja oni réwniez wie-
dze na temat sposobu i zakresu dziatan szkoty i dokonuja ich oceny zaréw-
no w wymiarze racjonalnym, jak i emocjonalnym. Upowszechniaja opinie
na temat szkoly, przez co maja duzy wptyw na budowanie jej wizerunku.

2) Uczniowie ostatnich klas szkét podstawowych — sa na etapie wyboru dal-
szej $ciezki edukacyjnej, przez co skupiaja najwieksza uwage szkét zawo-
dowych, ktérych gléwnym celem jest zwigkszenie (lub tez utrzymanie)
zadowalajacego poziomu rekrutacji. To na tej grupie skupiaja sie dziatania
komunikacyjne szkét zawodowych.

3) Rodzice ucznidéw szkdt zawodowych — sa w bezposrednich relacjach ze
szkola (nauczycielami, dyrekcjg) i stanowia ,wspétkonsumentéw” oferty
edukacyjnej, przez co przejawiaja wysoka zdolno$¢ do jej oceny. Zaklada
sie, iz rodzice mogli by¢ rowniez wspdtdecydentami w procesie wyboru
szkoly przez ich dzieci.

4) Rodzice uczniow szkél podstawowych — angazuja sie w wybor dalszej
$ciezki edukacyjnej swoich dzieci, przez co réwniez sa kluczowym obiek-
tem komunikacyjnego zainteresowania szkél zawodowych. Dokonuja
wstepnej oceny dziatann komunikacyjnych, w tym wizerunkowych szkét
zawodowych.

5) Nauczyciele szkot zawodowych — dokonujg oceny strategii komunikacyj-
nej szkoly, ale jednoczesnie uczestnicza w procesie jej tworzenia, sa intere-
sariuszami wewnetrznymi szkoly.

6) Nauczyciele szkét podstawowych — w sposéb posredni i bezposredni par-
tycypuja w procesie ksztaltowania $ciezki edukacyjnej swoich uczniow.
Dokonuja wiec oceny ksztalcenia zawodowego jako formy edukacji i moga
upowszechnia¢ wiedze na temat ksztalcenia zawodowego.

Tabela 2.2. Liczebno$¢ respondentéw w podziale na podregiony

Grupa respondentéw Podregion Podregion Podregion Razem

bialostocki lomzynski  suwalski

Uczniowie ostatnich szkét podstawowych 561 240 227 1028
Uczniowie szkdt zawodowych 481 260 260 1001
Rodzice uczniéw ostatnich klas szkét 278 135 140 553
podstawowych

Rodzice uczniéw szkét zawodowych 268 118 116 502
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Grupa respondentéw Podregion Podregion Podregion Razem
bialostocki lomzynski  suwalski
Nauczyciele uczniéw szkét podstawowych 181 96 97 374
Nauczyciele uczniéw szkét zawodowych 170 97 90 357

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.

Jesli chodzi o kwotowos$é, w przypadku badanych grup przyjeto dobér pro-
porcjonalny do wielkosci podregionu mierzonej liczba mieszkancéw. Zatozono
wiec, iz najwiekszy odsetek badanych powinni stanowi¢ respondenci z podregio-
nu biatostockiego. Tabela 2.2 prezentuje liczebnos¢ grup respondentéw biora-
cych udzial w badaniu, a tabela 2.3 obrazuje procentowy udzial poszczegdlnych
grup respondentéw z uwzglednieniem wielkosci podregionéw wyznaczajacych
obszar prowadzonych badan.

Tabela 2.3. Wielko$¢ podregionéw wojewoddztwa podlaskiego mierzona liczba miesz-

kancow w 2023 r.

Stolica podregionu/powiat

Podregion
bialostocki

Podregion Podregion

lomzynski  suwalski

Miasto Biatystok 292 058

Powiat biatostocki 157 064

Powiat sokolski 61 668

Miasto Suwatki 68 434
Powiat augustowski 54 756
Powiat grajewski 44 469
Powiat moniecki 37 543
Powiat sejnenski 18738
Powiat suwalski 34678
Miasto Lomza 59 965

Powiat bielski 50 853

Powiat hajnowski 39075

Powiat kolnenski 35755

Powiat fomzynski 49 649

Powiat siemiatycki 40 840

Powiat wysokomazowiecki 53 681

Razem 510790 371273 258 618
xgjzeiifé}g;t(‘t:;:towy liczby ludnosci w skali 45% 399 23%

Zrédlo: Polska w liczbach, [on-line:] polskawliczbach.pl [dostep: 31.10.2024] (dane zliczone na podstawie da-

nych GUS, na dzien 31.12.2023 r.).
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Na tej podstawie, z zachowaniem przyblizonych proporcji przedstawionych
w tabeli 2.3, dokonano kwotowego podzialu liczebnosci respondentéw. Finalnie
procentowy udzial poszczegdlnych badanych grup ksztaltowatl si¢ na poziomie
przedstawionym w tabeli 2.4.

Tabela 2.4. Procentowy udzial gléwnych grup respondentéw uwzgledniajacy wielkos¢
podregionu mierzona liczba mieszkancéow

Grupa respondentéw Podregion Podregion Podregion Razem

bialostocki lomzynski  suwalski

Uczniowie ostatnich klas szkét 55% 23% 22% 100%
podstawowych

Uczniowie szkdt zawodowych 48% 26% 26% 100%
Rodzice uczniéw ostatnich klas szkét 50% 25% 25% 100%
podstawowych

Rodzice uczniéw szkét zawodowych 53% 24% 23% 100%
Nauczyciele szkét podstawowych 48% 26% 26% 100%
Nauczyciele szkét zawodowych 48% 27% 25% 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.

Duza i zréznicowana préba badawcza umozliwila wielostronne spojrzenie na
badane zagadnienie, jakim jest dziatalno$¢ promocyjna i wizerunkowa szkolnic-
twa zawodowego, co bylo waznym zamierzeniem badawczym. W celu osiagniecia
zalozonej liczebnosci (na etapie planowania przyjeto zbadanie w calym wojewédz-
twie podlaskim 1 tys. uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych, 1 tys. uczniéw
szko6t zawodowych, 500 rodzicéw uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych,
500 rodzicow ucznidéw szkot zawodowych, 350 nauczycieli ostatnich klas szkét
podstawowych oraz 350 nauczycieli szkét zawodowych) positkowano sie dwiema
formami docierania do badanych oséb. Pierwsza miata charakter odgérny i po-
legata na oficjalnym kontakcie z dyrekcja szkoty (podstawowej lub zawodowej)
z pro$ba o umozliwienie przeprowadzenia badar wéréd respondentéw (uczniéw,
nauczycieli i rodzicoéw) na terenie danej placéwki. Niektore ze szkét umieszczaly
informacje na temat realizowanych badan w dzienniku elektronicznym, a niekté-
rzy dyrektorzy zwracali si¢ wprost do uczniéw i nauczycieli z prosba o wypetnie-
nie ankiet. Majac na uwadze poziom zajetosci szkét, w badaniach przewidziano
oddolny wariant kontaktu. Polegal on na docieraniu do konkretnych oséb, sta-
nowiacych przedstawicieli docelowych grup respondentéw, aby te upowszech-
nialy informacje o badaniach. Zgodnie z zasada kuli $nieznej badacz zwracal
sie o wypelnienie ankiety on-line do kilku cztonkéw badanej populacji, ktérych
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identyfikacja byla mozliwa (np. w grupach zawodowych lub wsréd znajomych),
a nastepnie prosil te osoby o dostarczenie informacji potrzebnych do odszukania
innych cztonkéw danej populacji, ktérych akurat znaja'**. Wzieto pod uwage fakt
istnienia bliskich zalezno$ci pomiedzy poszczegdlnymi grupami respondentéw.
Rodzice mogli prosi¢ o wypelnienie ankiety swoje dzieci oraz innych rodzicéw
(swoich znajomych), a nauczyciele swoich uczniéw. Rodzic mégl poprosi¢ na-
uczyciela, a nauczyciel rodzica. Wzajemne przenikanie si¢ poszczegélnych grup
korzystnie wptywalo na zwiekszenie zasiggu badan, a ich upowszechnianie nie
ograniczalo sie tylko i wylacznie do okreslonej, waskiej grupy respondentéw.

W procesie analizy rezultatéw badan ilosciowych dokonano klasycznej anali-
zy opisowej wynikdw oraz wykorzystano oprogramowanie Statistica, za pomoca
ktérego wykonano analize skupien. Wykorzystano tez program iCloud do zobra-
zowania wynikéw badan ilo$ciowych.

Metody jakosciowe

W ramach badan jakosciowych zastosowano:

- zogniskowany wywiad grupowy FGI (focus group interview),
- indywidualne wywiady pogtebione IDI (individual in-depth interview).

Zogniskowany wywiad grupowy FGI opiera sie na bezposrednim kontakcie
celowo dobranych 0séb (uczestnikéw badania) z moderatorem przeprowadza-
jacym wywiad. FGI jako metoda badawcza umozliwia wydobycie pewnych niu-
ansow, watkéw pobocznych, ktére sg trudno dostepne lub niedostepne podczas
badan kwestionariuszowych. Do przeprowadzenia wywiadu grupowego postu-
zyl scenariusz badania FGI. Badania tego typu zapewniaja bezposredni kontakt
z respondentem, posiadaja wysoka trafno$¢ odpowiedzi oraz szybko daja wy-
niki'?®. Gtéwnym celem badania byta konfrontacja opinii oraz wymiana wiedzy
i doswiadczen z obszaru promocji oraz ksztaltowania wizerunku szkolnictwa
zawodowego, dokonana przez ekspertow. Na potrzeby eksploracji za eksperta
uznano osobe posiadajaca rozlegla wiedze i doswiadczenie z obszaru bedacego
przedmiotem badan, stad tez dobér uczestnikéw byl celowy. Wzieli w nim udziat
eksperci reprezentujacy organizacje i instytucje, ktére ze wzgledu na profil swojej
dziatalno$ci oraz misje pozostaja w bezposrednich lub posrednich zwiazkach ze
szkolnictwem zawodowym lub sa jego integralna czescia.

W toku realizacji badan chodzito o przeciwstawienie opinii oséb reprezentu-

124

Por.K.Jabtonska, A. Sobieraj, Metodyka dobierania proby badawczej w naukach spotecz-
nych, ,Nauki Humanistyczne i Spoteczne na Rzecz Bezpieczenstwa” 2013, t. 32, nr 4, s. 31.
125 E. Babbie, Podstawy badai spotecznych, przet. W. Betkiewicz, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 345-346.
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jacych system edukacji zawodowej i przedstawicieli organizacji oferujacych ustu-
gi edukacyjne. Badania przeprowadzono z uwzglednieniem procedur wlasciwych
dla tego typu metody:

1) Wyznaczono wlasciwe miejsce dyskusji i zapewniono odpowiednie jego
wyposazenie, umozliwiajace rejestracje dyskusji oraz wzajemne interakcje
uczestnikow.

Opracowano zasady doboru i selekcji uczestnikéw.

Przeprowadzono wybdér moderatora.

Przygotowano liste pytan.

Przeprowadzono poszczegdlne wywiady.

6) Dokonano analizy wynikéw badan.

Majac na uwadze wieloaspektowos$¢ zagadnienia, jakim jest promocja
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim, w procesie badawczym
uwzgledniono pewne warunki brzegowe, pozwalajace na uchwycenie szerszego
kontekstu badan oraz zapewniajace poglebienie dyskusji (rysunek 2.7). W proce-
sie doboru uczestnikéw badania wzieto pod uwage kryteria takie jak: profil dzia-
talnosci, kapital wiedzy, pelniona funkcje w organizacji oraz obszar prowadzonej
dzialalno$ci. Chodzito o uwzglednienie réznorodnosci podej$¢ do szkolnictwa
zawodowego, co z zatozenia dawato mozliwo$¢ uchwycenia szerokiego kontekstu
oraz wielu perspektyw postrzegania problematyki promocji tej formy edukacji.

Rysunek 2.7. Kryteria doboru uczestnikéw do badania FGI

Profil
dziatalnosci

Peiniona Kryteria .

f koS doboru Kapltal
un Cj a W uczestnikow Wiedz
organizaciji FGI Y
Obszar
dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wlasne.



72 2. Metodyka badan promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego

Profil dzialalnosci jako kryterium doboru uczestnikéw badania FGI mial
duze znaczenie. Przyjeto zalozenie, iz struktura uczestnikéw wywiadu grupowe-
go powinna by¢ zréznicowana, poniewaz kazdy z interesariuszy pelni odmienne
funkcje i zadania w systemie szkolnictwa zawodowego. W dyskusji wzieli udziat
przedstawiciele!?:

- szkét zawodowych (reprezentant dyrekcji, psycholog szkolny);

— biznesu (reprezentanci zarzadu przedsiebiorstw produkcyjnych i ustugo-
wych);

- szkot wyzszych (reprezentanci kadry zarzadzajacej);

- szkot podstawowych (reprezentant dyrekcji);

— organizacji wspoltworzacych system szkolnictwa zawodowego (przedsta-
wiciele izby rzemieslniczej);

- nadzoru edukacyjnego (przedstawiciel OKE);

— instytucji otoczenia biznesu (przedstawiciele organizacji pracodawcéw).

Indywidualne wywiady poglebione IDI sg jako$ciowa metoda zbierania in-
formacji podczas indywidualnej rozmowy z respondentem. W zwyklej ankiecie
respondent wybiera sposréd gotowych odpowiedzi na pytania, a w wywiadzie
poglebionym nacisk kladzie si¢ na swobode wypowiedzi, co wymaga od prowa-
dzacego wywiad odpowiedniego pokierowania rozmowa'*’. Dobér respondentéw
do badan IDI dotyczacych promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego, po-
dobnie jak w przypadku badan FGI, byl celowy. Wywiady przeprowadzono z:

- pracodawcami wspolpracujacymi ze szkotami zawodowymi z podregionéw
bialostockiego, suwalskiego i fomzynskiego;

— dyrektorami szkét zawodowych (lub osobami przez nich wskazanymi);

— dyrektorami szkél podstawowych (lub osobami przez nich wskazanymi);

- pozostalymi interesariuszami, w tym przedstawicielami samorzadéw lokal-
nych i instytucji lub organizacji dokonujacych ewaluacji szkét zawodowych
oraz przedstawicieli organizacji wspoétpracujacych ze szkolnictwem zawo-
dowym lub stanowiacych jego czes$¢ (np. izby rzemie$lnicze).

Doktadna strukture oraz liczebnos¢ uczestnikéw badan IDI przedstawia ry-
sunek 2.8. Przeprowadzenie badan IDI wsréd wskazanych grup respondentéow
wynikato z nastepujacych przestanek:

126 Ze wzgledu na konieczno$¢ zachowania standardu anonimowos$ci nazwiska uczestnikéw
badania, jak réwniez szczegélowe nazwy prezentowanych przez nich organizacji nie zosta-
ty upowszechnione. W analizie wynikéw badania dla zobrazowania sytuacji postuzono sie
nazwami ogélnymi.

127 R. Minski, Wywiad poglebiony jako technika badawcza. Mozliwosci korzystania z IDI
w badaniach ewaluacyjnych, ,Przeglad Socjologii Jakosciowej” 2017, t. 13, nr 3, s. 33.
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- Pracodawcy — stanowia integralna czes¢ systemu szkolnictwa zawodowe-
go, wspieraja proces edukacji przedmiotéw zawodowych. Od nich zalezy
jako$¢ ksztalcenia w szkole zawodowej; sa niejednokrotnie zainteresowani
absolwentami szkét zawodowych jako pracownikami.

- Dyrektorzy szkét zawodowych — decyduja w duzym stopniu o polityce ko-
munikacyjnej, w tym wizerunkowej, szkoly zawodowej i wyznaczaja jej cele.
Podejmowane przez nich dziatania sg zorientowane na budowanie bliskich
relacji z interesariuszami oraz ukierunkowane na poprawe i/lub zachowa-
nie poziomu rekrutacji, zapewniajacej jej dalszy rozwdj.

— Dyrektorzy szkét podstawowych — podejmuja dziatania ukierunkowane
na ksztaltowanie dalszej $ciezki edukacyjnej ich uczniéw oraz organizuja
i wspomagaja prace doradcéw zawodowych; dysponuja wiedza dotyczaca
szkolnictwa zawodowego.

— Pozostali interesariusze — utrzymuja formalne relacje ze szkotami zawo-
dowymi i posiadaja wiedze na temat uwarunkowan ich funkcjonowania na
rynku uslug edukacyjnych.

Monitoring mediéw spotecznosciowych

Monitorowanie mediéw spolecznosciowych to proces ciaglego czytania, obser-
wowania i stuchania tresci zawartych w mediach spotecznosciowych, a nastep-
nie identyfikowania, zapisywania oraz analizowania tych tresci, ktére zawieraja
specyficzne stowa kluczowe badz zwigzane sg z okreslonym tematem'?. Analizie
zostaly poddane tresci upowszechniane przez 78 szkét zawodowych z wojewoddz-
twa podlaskiego, poprzez:

— strony internetowe;
— Facebooka;

— YouTube’s;

— Instagrama;

- TikToka.

Jesli chodzi o strony internetowe, to podczas ich analizy ocenie zostaly pod-
dane: aspekty wizualne stron, rodzaj zamieszczanych na nich tresci, walory edu-
kacyjne oraz marketingowe.

Jesli chodzi o monitoring mediéw spolecznosciowych, to zostat on przepro-
wadzony w okresie marzec-maj 2023 r. Sposéb analizy wybranych mediéw przed-
stawia tabela 2.5. W procesie badan osoby wyznaczone do obserwacji postéw wy-
pelnialy arkusz obserwacji, okreslajacy:

1282 A.Chwiatkowska, Monitorowanie mediéw spotecznosciowych jako kluczowy czynnik suk-
cesu przedsigbiorstwa, ,Zarzadzanie i Finanse” R. 11, 2013, nr 1, cz. 2, s. 52.
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Rysunek 2.8. Struktura respondentéw wywiad6éw IDI wraz z liczebnoscia

8 pracodawcow
z podregionu
biatostockiego

pracodawcy wspélprscujacy‘

ze szhkolami zawodowymi

8§ pracodawcéw
z podregionu
romzynskiege

8§ pracodawcéw
z podregionu suwalskiego

4 przedstawicieli
instytucj

z podregionu
bialostockiego

pozostale grupy
interesariuszy wchodzgoy
w relacje ze szkolami
zawodowymi

4 przedstawicieli
instytucji
z podregionm
Tomzynskiego

4 przedstawicieli
instytucj
z podregionu suwalskiego

§ dyrektordw szkol
zawodowych
z podregionu
biatostockiego

dyrektorzy szkdl
zawodowych (lub osoby
prezez nich wskazane)

8 dyrektorow szkol
zawodowych
z podregionu suwalskiego

8 dyrektorow szkol
zawodowych
z podregionu romzyhskiego

8 dyrektorow szkol
podstawowych = podregionu
bialostockiego

dyrektorezy szkdl
podstawowych lub ocscbhy
przez nich wskazane

8 dyrektordw szkdol
podstawowych z podregicnu
Lomzynskiego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

§ dyrektordw szkol
podstawowych = podregionu
suwalskiego
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- rodzaj medium;

- popularny hasztag;

— charakter postu (pozytywny, negatywny);

- bohateréw postu (nauczycieli, uczniéow, dyrekcje, interesariuszy zewnetrz-
nych, przyszlych uczniéw);

- liczbe lajkéw;

— pojawiajace sie komentarze;

— czesto$¢ pojawiania sie spotéw.

Specjalnie przygotowane do tego celu narzedzie miato za zadanie zobiekty-
wizowanie analizy. Monitorujacy media postugiwatl si¢ nastepujacymi oznacze-
niami:

— A — akademia, impreza rocznicowa itp.;

- N — wydarzenie dotyczace nauczycieli;

- U — wydarzenie dotyczace uczniéw/sukces6w ucznidw;

— M — dziatanie dotyczace wspo6tpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, prak-

tyki zagraniczne);

- P — wspolpraca z praktyka;

- I — wspélpraca z interesariuszami (np. wladze lokalne, samorzad);

— D — dni otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym;

— S — $wieta i rocznice;

- C — ciekawi ludzie;

- CH - dzialania charytatywne.

Takie dziatania umozliwily analize aktywnosci szkét zawodowych w interne-

cie i w najbardziej popularnych mediach spolecznosciowych.

Tabela 2.5. Sposéb analizy mediow spotecznosciowych — przyklad oceny posta z Face-
booka

Wyszczegolnienie Facebook Instagram TikTok YouTube

Media, w ktdrych zostalo opisane

Hasztag # mocni
Post

+ pozytywny +

- negatywny

Bohaterowie: U,D

N — nauczyciele

U — uczniowie

D — dyrekcja

I — interesariusze zewnetrzni (np. wltadze
lokalne)

K — potencjalni kandydaci, przyszli uczniowie
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Wyszczegolnienie Facebook Instagram TikTok YouTube
Liczba lajkéw, komentarzy: 15
+ pozytywne
- negatywne
Komentujacy: Z,U

U — uczniowie szkoty
N - nauczyciele
Z — zewnetrzni

Okres miedzy biezacym a poprzednim 2 tygodnie
wydarzeniem

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rezultaty analizy mediéw spolecznosciowych zostaly przedstawione w posta-
ci tabel sumarycznych.

Analiza strukturalna

Analiza strukturalna wykorzystana zostala jako narzedzie do porzadkowania
i analizowania zbioréw, w ktérych wystepuje bardzo duza liczba réznych czynni-
kéw o wzajemnym oddzialywaniu'®’. Zastosowanie analizy strukturalnej pozwala
okresli¢ wzajemne wplywy miedzy czynnikami i ich relacje, by ostatecznie wska-
za¢ zmienne kluczowe'®. Dla kazdej pary czynnikéw A i B nalezy odpowiedzie¢
na pytania: (i) Czy czynnik A wywiera bezposredni wplyw na czynnik B?; (ii) Jesli
tak, to czy wplyw ten jest maly, sredni, duzy czy potencjalny? Brak wptywu po-
miedzy zmiennymi oznacza si¢ cyfra ,,0” To narzedzie zostalo zaimplementowa-
ne ze wzgledu na duza liczbe i réznorodno$¢ czynnikéw determinujacych dziala-
nia promocyjne i wizerunkowe szkdét zawodowych. Macierz analizy strukturalnej
zostala przetworzona za pomoca programu MicMac, ktérego podstawe stanowi
algebraiczna zasada logiki Boolle’a’*! (tabela 2.6).

Tabela 2.6. Przykladowa macierz do analizy strukturalnej

WYSZCZEGOLNIENIE CZYNNIK 1 CZYNNIK 2 CZYNNIK N

CZYNNIK 1

CZYNNIK 2

12 ].Nazarkoiin., Analiza strukturalna jako metoda klasyfikacji danych w badaniach foresi-
ght, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2013, nr 278, s. 44-52.

130 Analiza strukturalna czynnikow rozwoju nanotechnologii w wojewddztwie podlaskim, red.
J.Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk, Oficyna Wydawnicza Politechniki Bialostoc-
kiej, Biatystok 2011, s. 15.

131 Za:]. Arcadeiin, Structural Analysis with the MICMAC Method & Actors’ Strategy with
Mactor Method, AC/UNU Millennium Project Futures Research Methodology, Paris 1994.
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WYSZCZEGOLNIENIE CZYNNIK 1 CZYNNIK 2 CZYNNIK N

CZYNNIK N

Zrédto: Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju nanotechnologii w wojewddztwie podlaskim, red. J. Nazarko,
H. Wnorowski, A. Kononiuk, Oficyna Wydawnicza Politechniki Bialostockiej, Bialystok 2011, s. 15.

Stosujac program MicMac, mozna badac i poréwnywac hierarchie poszczegdl-
nych zmiennych z uwzglednieniem ich bezposrednich i posrednich wplywoéw, co
stanowi bogate Zrédlo informacji o systemie bedacym przedmiotem analiz'** Sila
analizy strukturalnej jest w szczegd6lnosci jej zdolnos¢ do identyfikowania zwiazkow
taczacych zmienne, ktérych wzajemne wplywy nie sa oczywiste i moga pozostaé
nierozpoznane nawet przez ekspertéw w danej dziedzinie. Podstawowa stabo$¢
metody wynika z koniecznosci ograniczenia liczby rozpatrywanych zmiennych
w taki sposéb, aby umozliwi¢ ekspertom ustalenie, w rozsadnym czasie, ich wza-
jemnych powiazan'®. Analize strukturalng przeprowadza sie w trzech fazach:

— sporzadzenie listy zmiennych wplywajacych na dany obszar badawczy
(jest to najbardziej pracochtonny i najistotniejszy etap badawczy);

- opis wzajemnych powigzan pomiedzy zmiennymi — pozwala na rekonsty-
tucje systemu oraz opis sieci relacji pomiedzy zmiennymi;

- identyfikacja zmiennych kluczowych.

Analiza strukturalna sporzadzona za pomoca programu MicMac pozwala
na wyodrebnienie sposréd wszystkich czynnikéw wplywajacych na dany obszar
badawczy:

- czynnikéw kluczowych;

- czynnikéw celow;

- czynnikéw rezultatow;

- czynnikéw pomocniczych;

- czynnikéw decydujacych (motory i hamulce);
- czynnikéw regulujacych;

- czynnikéw zewnetrznych;

- czynnikéw autonomicznych.

Czynniki kluczowe tacza w sobie duza site oddzialywania z duzym stopniem
zalezno$ci. Zaleznos¢ te graficznie przedstawiono na rysunku 2.9.

132 System monitorowania i scenariusze rozwoju technologii medycznych w Polsce, red. ]. M. Wj -
cicki, P. Ladyzynski, Konsorcjum ROTMED, Warszawa 2008.
133 Analiza strukturalna czynnikow rozwoju nanotechnologii..., s. 15.
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Rysunek 2.9. Uklad czynnikéw wplywajacych na dany obszar badawczy — przyklado-
wy wynik analizy strukturalnej

Zrédto: Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju nanotechnologii w wojewddztwie podlaskim, red. J. Nazarko,
H. Wnorowski, A. Kononiuk, Oficyna Wydawnicza Politechniki Bialostockiej, Bialystok 2011, s. 16.

Czynniki cele to takie, ktére w wiekszym stopniu same zmieniaja si¢ na sku-
tek innych czynnikéw, niz wplywaja na pozostale czynniki; reprezentuja mozliwe
cele badanego systemu. Czynniki zalezne/rezultaty charakteryzuja si¢ matym od-
dzialywaniem, a duza zaleznos$cia od innych czynnikéw. Sa szczegdlnie podatne
na zmiany czynnikéw decydujacych oraz kluczowych. Czynniki decydujace (de-
terminanty) to te, ktére wywieraja bardzo silny wplyw na system, czyli czynniki
napedzajace i hamujace, ale sa trudne do skontrolowania. Czynniki regulujace/
pomocnicze charakteryzuja sie malym wplywem na system, ale moga okazac sie
pomocne do osiagniecia celéw strategicznych. Czynniki autonomiczne wykazu-
ja najmniejszy wplyw na zmiany zachodzace w systemie jako calosci, a czynniki
zewnetrzne charakteryzuja si¢ mniej istotnym wplywem na system niz wplyw de-
terminantdw, ale wiekszym niz wplyw zmiennych autonomicznych. Jednoczesnie
wplyw systemu na te zmienne jest niewielki'**.

134 1. Nazarkoiin, dz. cyt., s. 48-50.
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Ograniczenia badan

Zastosowanie roznorodnych metod i narzedzi badawczych wynikalo ze ztozono-
$ci przedmiotu badan, a tym samym z konieczno$ci uchwycenia wielu aspektow
dzialalnosci promocyjnej i wizerunkowej szkét zawodowych. Skutkowalo to po-
wstaniem w procesie realizacji badan nastepujacych rodzajéw ograniczen:

1) Ograniczenn czasowych — badania byly realizowane w ramach projektu,
posiadajacego konkretne ramy czasowe, co wymuszalo koniecznos$¢ prze-
prowadzania réznego typu analiz jednoczesnie.

2) Duza réznorodno$¢ respondentéw — powodowata trudnosci z przygoto-
waniem instrumentarium odpowiadajacego ich potrzebom. Uwidocznialo
sie to szczegélnie w przypadku uczniéw szkét podstawowych — z jednej
strony konieczne bylo przygotowanie narzedzia umozliwiajacego realiza-
cje ztozonych celow badan, a z drugiej strony nalezalo dostosowaé poziom
zlozono$ci instrumentu badawczego do mozliwos$ci ucznia. Z tego powo-
du zrezygnowano w niektdérych przypadkach ze skalowania odpowiedzi.

3) Niezadowalajacy poziom zaangazowania respondentéw w proces badan,
takze na poziomie instytucjonalnym, co utrudniato w znaczacy sposéb re-
alizacje celow badan.






Rozdziat 3.

Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
w wojewodztwie podlaskim w §wietle badan
ilosciowych

3.1. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy uczniéw szkoét podstawowych

Badanie ankietowe (przeprowadzone metoda CAWT) objelo grupe 1025 uczniéw
ostatnich klas szkét podstawowych z wojewddztwa podlaskiego (w badaniu wzie-
li udziat uczniowie klas VII i VIII szkét podstawowych) — 45% respondentéw sta-
nowili chlopcy, a 50% dziewczeta (5% uczestnikow badania nie okreslito swojej
plci). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (70%) pochodzita z miast, natomiast
30% z obszaréw wiejskich. W ujeciu regionalnym najwiekszy odsetek responden-
téw zamieszkiwal podregion biatostocki (55%), 23% to mieszkancy podregionu
fomzynskiego, a 22% suwalskiego.
Badaniu zostaly poddane:

1) Postawy uczniéw wobec szkolnictwa zawodowego, w tym:
- deklaracje kontynuacji nauki w szkole zawodowej;
— preferowany typ szkoly zawodowej (technikum, branzowa I stopnia,
inne);
- postrzeganie szkél zawodowych (pozytywne/negatywne);
- powody wyboru szkoly zawodowej;
- powody rezygnacji z wyboru szkoty zawodowej.
2) Kanaly, za posrednictwem ktérych uczniowie pozyskuja wiedze o szko-
tach zawodowych, w tym:
- zrédla informacji o szkotach zawodowych;
- ocena wlasnej wiedzy o ofercie szkét zawodowych;
- informacje o korzysciach ksztalcenia zawodowego pochodzace od na-
uczycieli/doradcow zawodowych;
- wspdlpraca szkét podstawowych ze szkotami zawodowymi.
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3) Skuteczno$¢ i odbidr dziatann promocyjnych w percepcji uczniéw, w tym:
- formy promocji, ktére przyciagaja uwage uczniéw i sa przez nich najbar-
dziej pozadane;
- uczestnictwo (brak uczestnictwa) uczniéw w wydarzeniach promocyj-
nych dotyczacych szkolnictwa zawodowego.
4) Opinie uczniéw na temat oddzialywania mediéw spolecznosciowych
w procesie wyboru szkoly $redniej (takze zawodowej) w zakresie:
- najczesciej uzywanych platform spotecznosciowych;
— czestotliwosci napotykania tresci promujacych szkoty zawodowe;
— wplywu tresci z social mediéw na che¢ zdobycia informacji o szkole za-
wodowej;
— preferowanych formatéw tresci promocyjnych (stories, posty, reklamy);
— tresci w social mediach, ktére przyciagaja uwage uczniow.
5) Oczekiwania uczniéw wobec tematéw, ktdre szkoly zawodowe powinny,
ich zdaniem, eksponowa¢ w procesie komunikacji:
- obszary wymagajace ekspozycji (staze, technologie, wymiany);
- rodzaje informacji pozadanych przez uczniéw w aktywnosciach promo-
cyjnych (programy nauczania, sukcesy absolwentéw).
6) Promowanie zawodéw, w tym:
- zasadnos$¢ promocji okreslonych profesji;
- pozadane formy promocji zawodéw.

Jak pokazuja badania w zakresie dalszych planéw edukacyjnych, 43% uczniéw
rozwazato kontynuacje nauki w szkole zawodowej, 35% wykluczato taki kierunek
ksztalcenia, a 22% nie podjeto jeszcze decyzji. Analiza preferencji dotyczacych
wyboru tego typu szkoly zawodowej wskazatla, ze 58% uczniéw sklaniato sie¢ ku
technikum, 29% deklarowato che¢ uczeszczania do szkoty branzowej I stopnia,
12% dostrzegalo inne formy ksztalcenia (np. kursy doszkalajace). Wéréd uczniow
rozwazajacych kontynuacje nauki w szkole zawodowej dominowaly nastepujace
motywacje:

- perspektywa dobrze ptatnej pracy (czesto podkreslana jako kluczowa);
- mozliwos$¢ rozwijania pasji i zainteresowar;
— che¢ szybszego usamodzielnienia sie.

Na taki poglad mialy réwniez wplyw pozytywne wrazenia z dni otwartych,
a w niektdérych przypadkach — opinie znajomych (wykres 3.1).

Z kolei uczniowie przeciwni kontynuowaniu edukacji w szkole zawodowej
wskazywali gtéwnie:



3.1. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy uczniéw... 83

Wykres 3.1. Powody kontynuacji edukacji w szkole zawodowej — perspektywa uczniow
szkot podstawowych

BO3 01  Poszkole zawodowe] bede miat dobrze ptatng prace w przysztosci
BO3 02  Szkota zawodowa pozwoli mi na rozwaj moich pasji i zainteresowan

Moja wybrana szkota jest blisko mojego miejsca zamieszkania,

BO3 03
- wiec bede miat/miata utatwiony dostep

Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach
B03_04  internetowych, ktdre zachecaty do ksztatcenia zawodowego i
uznatem/uznatam je za pomocne
B03_05  Cheiatbym /cheiatabym sie szybciej usamodzielnié
BO3 06  Znajomi zachecili mnie do podjecia nauki w szkole zawodowej

Bytem na drzwiach otwartych w szkole zawodowej i jest to

B03_07 jeden z powoddw mojej decyzji o podjeciu tam nauki

Obserwuje i lajkuje profile wybranych szkot zawodowych/wybranej szkoty
B03_08  zawodowe]w mediach spotecznosciowych, bo dowiaduje sie stamtad wielu
ciekawych rzeczy o szkole zawodowe], ktorg zamierzam wybrac

Zrédlo: opracowanie wlasne.

— brak prestizu tego typu ksztalcenia;
— obawy o trudnosci w dostaniu sie na studia;
— przekonanie, ze nauka w szkole zawodowej jest malo ambitna.

Czesc respondentéw wskazala réwniez, ze doradcy zawodowi nie przedstawi-
li wystarczajacych argumentéw za wyborem tej $ciezki (wykres 3.2).
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Wykres 3.2. Powody niecheci do kontynuacji nauki w szkole zawodowej — perspekty-
wa uczniéw szkél podstawowych

BO4 01 Po szkole zawodowe] nie bede miaf/miata dobrze ptatnej pracy w przysziosci
BO4_02 Po szkole zawodowej trudniej bedzie mi sie dostaé na studia

BO4 03  Szkofa zawodowa uniemozliwi mi rozwdj moich pasji i zainteresowan

BO4 04  Nauka w szkole zawodowej jest mafo ambitna

Doradca zawodowy nie przedstawit mi korzysci wynikajgcych z nauki

w szkole zawodowe]

Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach
BO4_06  internetowych, ktdre zachecaly do ksztalcenia zawodowego

i uznatem/uznatam je za pomocne

BO4_05

BO4 07 Marze o dobrej uczelni, a szkota zawodowa mi to uniemozliwi
BO4 08 Znajomi odradzali mi podjecie nauki w szkole zawodowej

Bo4 09  Bylem/bylam na drzwiach otwartych w szkole zawodowej, ale nie byfo to
- zacheta do podjecia nauki w niej

Obserwuie i lajkuje profile wybranych szkot srednich w mediach
BO4_10 o spofecznosciowych, bo dowiaduje sie stamtad wielu ciekawych rzeczy
szkole zawodowej, ktorg zamierzam wybrac

BO4 11  Widziatem/widziatam interesujgce reklamy szkdt zawodowych w mediach spolecznosciowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Uczniowie zostali poproszeni o wskazanie powodéw, dla ktérych nie podjeli
jeszcze decyzji o tym, gdzie beda kontynuowac nauke po szkole podstawowe;j.
Najczesciej wybierane przez uczniéw powody braku decyzji to (wykres 3.3):



3.1. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy uczniéw... 85

Wykres 3.3. Powody braku podjecia decyzji o miejscu kontynuacji nauki po szkole
podstawowej — perspektywa ucznidow szkol podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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- przekonanie, ze nauka w szkole zawodowej jest mato ambitna;

- wiara, ze nauka w liceum daje wieksza pewno$¢ dostania si¢ na studia;

- mozliwos$¢ samodzielnego (poza szkota zawodowa) rozwijania swoich pasji
i zainteresowan zwiazanych z danym zawodem.

Najczestszym zrédlem informacji o szkotach zawodowych dla uczniéw szkoét
podstawowych sg przedstawiciele ich grup réwiesniczych — 59,4% badanych. Na-
uczyciele i doradcy zawodowi byli Zrédlem wiedzy dla 45,2% uczniéw, a strony
internetowe oraz media spoleczno$ciowe — odpowiednio dla 41,3% i 41,2%. Tra-
dycyjne media stanowily Zrédlo informacji jedynie dla 7,2% uczniéw. Inne Zrédta,
w tym np. broszury czy przypadkowe rozmowy, wskazato jedynie 2,8% respon-
dentéw. W kwestii uczestnictwa w wydarzeniach promujacych szkoly zawodowe
47% uczniéw zadeklarowalo udzial, a 53% przyznalo, ze nie bralo udziatu w zad-
nym wydarzeniu.

Wykres 3.4. Wydarzenia promocyjne szkoly zawodowej a uczestnictwo uczniow szkoét
podstawowych

Inne 102 98 106 89 110 496
Konkursy 120 109 132 109 123 408
Wyktady 110 124 145 104 115 403
Warsztaty 102 124 147 136 154 338
Zawody sportowe 97 104 140 153 162 345
Dni otwarte 89 84 144 161 213 310
Jestem bardzo niezadowolony/a Jestem niezadowolony/a Nie mam zdania
Jestem zadowolony/a Jestem wysoce zadowolony/a Nie bratem udziatu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie wykresu 3.4 mozna stwierdzi¢, ze poziom zadowolenia uczniow
z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych organizowanych przez szkoty za-
wodowe byl zréznicowany w zalezno$ci od rodzaju wydarzenia. Najwiekszym
zainteresowaniem oraz najwyzszym poziomem satysfakcji cieszyly sie dni otwar-
te, a takze warsztaty i wyklady — to te formy promocji zostaly wskazane przez
uczniéw jako najbardziej atrakcyjne. Swiadczy to o tym, ze uczniowie cenia sobie
mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z oferta szkoty i do§wiadczenia jej atmosfery
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oraz programu w praktyce. Z kolei zawody sportowe i konkursy zostaly ocenione
jako mniej interesujace, co moze sugerowacd, ze uczniowie oczekuja od wydarzen
promocyjnych przede wszystkim konkretnej, przydatnej wiedzy oraz mozliwosci
poznania potencjalnej $ciezki edukacyjno-zawodowej, a nie tylko formy rozryw-
ki. Wsréd ucznidw, ktorzy nie uczestniczyli w zadnym wydarzeniu promujacym
szkoly zawodowe, najczesciej wskazywanym powodem byl brak wiedzy o organi-
zowanych inicjatywach (37%). Kolejnymi istotnymi barierami byly ogdlne nieza-
interesowanie tego typu forma promocji (34%) oraz nieobecno$¢ w dniu wydarze-
nia (29%). Wyniki te wskazuja na potrzebe poprawy komunikacji informacyjnej
dotyczacej wydarzen promocyjnych w szkolach podstawowych oraz wzmocnie-
nia ich atrakcyjnosci.

Jesli chodzi o autoocene poziomu wiedzy uczniéw na temat oferty edukacyjnej
szkot zawodowych, to 55,9% badanych uwaza, ze dobrze lub bardzo dobrze orien-
tuje sie w ofercie edukacyjnej szkét zawodowych, 35,4% ocenia swoja wiedze jako
$rednia lub staba, a 8,7% przyznalo, Ze nie posiada zadnej wiedzy na ten temat. Po-
strzeganie szk6t zawodowych przez uczniéw bylo gtéwnie pozytywne — taka opi-
nie wyrazito 68% badanych. Negatywnie wypowiedzialo si¢ 32% respondentéw.

Badani uczniowie korzystaja najczesciej z TikToka (27%) i Instagrama (25%).
Facebook byl wskazywany przez 16% uczniéw, a po 12% zadeklarowalo korzy-
stanie z YouTube’a i Snapchata. Preferencje te wyraznie wskazuja, ze dziatania
promocyjne powinny koncentrowac si¢ na tresciach dopasowanych do specyfiki
tych platform. Z pytania dotyczacego czestotliwosci napotykania tresci promuja-
cych szkoly zawodowe w mediach spotecznos$ciowych wynika, ze 40% uczniéw
spotyka sie z nimi czesto lub bardzo czesto, 27% widuje je rzadko, natomiast 33%
przyznaje, ze natyka sie na nie bardzo rzadko lub nigdy. Pomimo umiarkowanej
obecnosci tego typu tresci w mediach spotecznosciowych 46% uczniow stwier-
dzilo, ze tego typu przekazy sklonily ich do samodzielnego poszukiwania infor-
macji o szkotach zawodowych.

Synteza wynikéw badan ilosciowych zawarta jest w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Zagregowane wyniki badan ilo§ciowych w grupie uczniéw ostatnich klas
szkot podstawowych

Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Liczba respondentéw (n) 1025

Struktura uczniéow ze wzgledu na ptec

Uczniowie (chlopcy) 45%

Uczennice (dziewczeta) 50%

Brak zadeklarowanej plci 5%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazar)

Struktura respondentéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Podregion suwalski

Miasto 70%

Wies 30%
Zréznicowanie regionalne respondentéw

Podregion bialostocki 55%

Podregion fomzynski 23%

22%

Rozwazania uczniéw na temat ewentualnego wyboru szkoly zawodowej

Rozwazam nauke w szkole zawodowej 43%
Nie rozwazam nauki w szkole zawodowej 35%
Brak pewnosci co do nauki w szkole zawodowe;j 22%

Preferowany rodzaj szkoly zawodowej, w przypadku podjecia decyzji o jej wyborze

Technikum 59%
Szkota branzowa I stopnia 29%
Preferowany typ szkoly zawodowej: inne (np. kursy) 12%
Gléwne Zrédla wiedzy o szkole zawodowej
Inni uczniowie 59,4%
Nauczyciele lub doradcy zawodowi 45,2%
Strony internetowe szkdt zawodowych 41,3%
Media spotecznosciowe 41,2%
Media tradycyjne (radio/TV) 7,2%
Inne zrédta wiedzy 2,8%
Udzial w wydarzeniach promujacych szkoly zawodowe
Wziecie udzialu w wydarzeniach promocyjnych 47%
Brak udzialu w wydarzeniach promocyjnych 53%

Samoocena wiedzy na temat oferty edukacyjnej szkét zawodowych

Dobra lub bardzo dobra 55,9%

Staba lub érednia 35,4%

Brak wiedzy 8,7%
Postrzeganie szkét zawodowych przez uczniéw

Pozytywne 68%

Negatywne 32%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Stosunek uczniéw ostatnich klas szkdét podstawowych do dziatan promocyj-
nych i wizerunkowych szkét zawodowych uwidacznia dwie warstwy wzajemnie
sprzecznych spostrzezen. Z jednej strony uczniowie, dokonujac wyboru szkoty, wy-
kazuja sie pragmatyzmem. Oczekuja informacji konkretnych i praktycznych. Chca,
aby przekazy szko! byly jasne — ukazywaly wiecej informacji na temat programéw
nauczania i specjalizacji (rysunek 3.1). W przypadku promocji zawodéw licza na
zaangazowanie w ten proces przedsigebiorstw — chca wiedzie¢, jak bedzie wygla-
dac ich praca, a nie tylko, jak bedzie wyglada¢ ich nauka w szkole (rysunek 3.3).
Z drugiej strony jednak oczekuja, aby wazne dla nich tresci byly przekazywane w
sposob przyciagajacy uwage — kluczowe sa dla nich pozytywne emocje. W mediach
spoteczno$ciowych spodziewaja sie prezentacji wydarzen i inicjatyw szkolnych
(rysunek 3.2), ale w sposéb dla nich atrakcyjny. Statyczne, tradycyjne przekazy
moga nie przemawiac do tej grupy odbiorcéw. Jako uzytkownicy TikToka przyzwy-
czajeni s3 do dynamiki, symboliki czy operowania obrazem. Jednoczesne potacze-
nie pragmatyzmu i emocji w strategii komunikacyjnej jest duzym wyzwaniem, ale
moze zwiekszaé prawdopodobieristwo dotarcia do tej grupy respondentéw.
Rysunek 3.1. Chmura hasel na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca

najbardziej pozadanych dzialan promocyjnych z perspektywy uczniéow szkoét podsta-
wowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.
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Rysunek 3.2. Tresci publikowane w mediach spoteczno$ciowych a ich skutecznos¢
w ocenie respondentéw — grupa uczniow szkol podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Rysunek 3.3. Najskuteczniejsze formy promocji zawodéw w ocenie uczniow szkot
podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Badania w tej grupie odbiorcéw potwierdzaja kolejna sprzecznos$é: z jednej
strony wystepuje w miare wysoki poziom $wiadomosci uczniéw na temat szkét
zawodowych i ich oferty, a z drugiej strony widoczny jest deficyt §wiadomych de-
cyzji o wyborze szkoly zawodowej. Cho¢ ponad potowa uczniéw deklaruje dobra
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wiedze o szkolnictwie zawodowym, duza grupa nadal nie podjeta decyzji o kon-
tynuacji nauki w tym typie szkoly. Jesli chodzi o forme ksztalcenia zawodowego,
to technika sa najbardziej pozadana forma szkoly zawodowej, poniewaz lacza
w sobie aspiracje zawodowe z mozliwoscia dalszej edukacji. Uwidacznia si¢ takze
kluczowa rola réwiesnikéw i nauczycieli w procesie podejmowania decyzji o wy-
borze szkoly jako gléwnego zZrédta informacji o szkotach zawodowych, co suge-
ruje konieczno$¢ angazowania ich w dziatania promocyjne. Uczniowie wskazuja
na potrzebe nie tylko poznawania, ale takze ,,doswiadczania” szkoty. Najbardziej
efektywnymi formami promocji sa dni otwarte, warsztaty i spotkania z absolwen-
tami. Badania pokazuja réwniez, iz istnieje koniecznos¢ zwigkszenia obecnosci
szkét zawodowych na platformach takich jak TikTok i Instagram. Jesli chodzi
o preferencje uczniéw w zakresie tresci promocyjnych, to najlepiej przemawiaja
do nich krétkie filmy, stories oraz dopasowane do ich profilu reklamy.

3.2. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy uczniow szkoét zawodowych

Badanie przeprowadzone zostalo metoda CAWI wsréd 1001 uczniow szkoét za-
wodowych wojewddztwa podlaskiego i objelo swym zasiegiem respondentéw
z trzech podregionéw: bialostockiego (48%), fomzynskiego (26%) i suwalskiego
(26%). W strukturze demograficznej dominowali uczniowie technikéw (76%),
natomiast uczniowie szkét branzowych I stopnia stanowili 24%. Wiekszo$¢ ba-
danych mieszka w miastach (53%), 47% pochodzi z terenéw wiejskich. Uwzgled-
niajac strukture badanych wedtug plci, 58% stanowili chtopcy, 39% dziewczeta
(3% nie zadeklarowato wprost plci). Warto zaznaczy¢, ze 64% uczniéw wskazalo
swoja szkote jako placowke pierwszego wyboru. Synteze wynikéw badan wsrod
uczniow szkét zawodowych przedstawia tabela 3.2.

Wsréd pytan zadanych uczniom szkdét zawodowych w kwestii promocji moz-
na wyodrebni¢ nastepujace grupy:

1) Pytania dotyczace podjecia decyzji o wyborze szkoly zawodowej i jakosci
ksztalcenia zawodowego:
— ocena trafnosci wyboru szkoly zawodowej;
— ocena systemu ksztalcenia zawodowego jako catosci;

ocena poziomu trudnosci nauki;

oczekiwania wobec przygotowania do zawodu;

gotowos¢ do rekomendacji szkoty innym.
2) Pytania dotyczace motywéw wyboru szkoty zawodowej:
- czynniki wplywajace na wybér szkoly;
- postrzegane korzysci wynikajace z nauki w szkole zawodowe;j.
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3) Pytania dotyczace zaangazowania uczniéw w dziatania promocyjne szkoty:
- czestotliwo$¢ tworzenia tresci promujacych szkote;
- wiedza o osobach odpowiedzialnych za promocje szkoly;
- ocena znajomosci hasta reklamowego i rozpoznawalnosci logo.
4) Pytania dotyczace uzytkowania i oceny przez uczniéw mediéw spoleczno-
$ciowych:
- obserwacja szkolnych profili spoteczno$ciowych;
- czestotliwos¢ napotykania tresci promujacych szkote;
— ocena atrakcyjnosci tych tresci;
- platformy spoteczno$ciowe najczesciej uzywane przez uczniow.
5) Pytania dotyczace preferencji komunikacyjnych uczniéw:
— preferowane formy tre$ci promocyjnych (stories, posty, influencerzy);
- najbardziej pozadane tresci informacyjne (perspektywy zawodowe, sta-
ze, technologie);
— sugestie dotyczace dziatan promocyjnych zwiekszajacych rozpoznawal-
nos$¢ szkoty.
6) Pytania dotyczace udziatu uczniéw w wydarzeniach promocyjnych szkoty
iich oceny:
— uczestnictwo w wydarzeniach organizowanych przez szkote;
- ocena poziomu satysfakcji z tych wydarzen;
- wskazanie najbardziej efektywnych dziatan promocyjnych.
7) Pytania dotyczace jakos$ci informacji o szkole zawodowej dostepnych on-
-line:
- czestotliwos$¢ odwiedzin strony internetowej szkoty;
- ocena strony www jako Zrédta wiedzy o szkole.

W zakresie oceny decyzji edukacyjnej 51% respondentéw uznato wybér szko-
ly zawodowej za trafny (dobra lub bardzo dobra decyzja), 26% mialo watpliwosci,
a 23% ocenilo te decyzje negatywnie. Ogélna ocena systemu ksztalcenia zawodo-
wego dokonana przez bezposrednich uczestnikow procesu ksztalcenia réwniez
byta pozytywna — 67% badanych ocenilo go jako bardzo dobry lub raczej dobry,
podczas gdy 33% wyrazilo opinie negatywna. Mimo iz 58% ucznidéw uznalo, ze
nauka w szkole zawodowej nie jest fatwa, 49% zadeklarowalo, ze rekomendowa-
toby swoja szkole innym (tryb przypuszczenia, a nie dokonania).

W zakresie motywacji wyboru szkoty uczniowie wskazywali gléwnie wplyw
rodziny i znajomych (27%), innych uczniéw (20%) oraz nauczycieli i doradcéw za-
wodowych (14%). Mniejsza role odegraly media spotecznosciowe, plakaty i ulotki
czy dzialania promocyjne w tradycyjnych mediach (rysunek 3.4).
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Rysunek 3.4. Chmura hasel na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotycza-
ca zrodla wplywu na wybdr szkoly zawodowej przez ucznia — perspektywa uczniow
szkét zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Wskazywane korzysci edukacji zawodowej obejmowaly: mozliwo$¢ szybsze-
go usamodzielnienia sie, zdobycia dobrze platnej pracy oraz rozwdj zaintereso-
wan — dostrzega sie wyrazne zorientowanie pragmatyczne tej grupy uczniéw
(wykres 3.5).
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Wykres 3.5. Powody, dla ktérych warto uczy¢ sie w szkole zawodowej — perspektywa
uczniow szkot zawodowych

BO7_01 Poszkole zawodowe] bede miat dobrze ptatng prace w przysziosci

BO7_02 Szkota zawodowa pozwoli mi na rozwoj moich pasjii zainteresowan

BO7_03 Wybrana przeze mnie szkota zawodowa blisko mojego miejsca zamieszkania,
wiec mam do niej utatwiony dostep

BO7_04 Doradca zawodowy przedstawit mi korzysci wynikajace z nauki w szkole zawodowegj
i teraz mam je na wyciggniecie reki

BO7_05  Szkola nauczy mnie zawodu, na ktory jest zapotrzebowanie

BO7_06 wWidziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach
internetowych, ktdre zacheciy mnie do ksztafcenia zawodowego
i uznatem fuznatam je za pomocne

BO7_07  Szkota daje mi mozliwoié szybszego usamodzielnienia

BO7_08  Byltem na drzwiach otwartych w szkole zawodowej i jest to jeden z powodow mojej
decyzji o podjeciu w niej nauki

BO7_02 Moja szkota zawodowa jest popularna wsrod miodziezy

BO7_10 Lubie mojg szkote

BO7_11 W mojej szkole jest przyjazna uczniowi atmosfera

BO7_12 Maoja szkota jest rozpoznawalna w regionie

BO7_13 Moja szkota ksztafci w zawodach, na ktore wystepuje zapotrzebowanie na rynku
pracy

BO7_14 Moja szkota wcigz sie rozwija

BO7_15 Moja szkofa jest nowoczesna

BO7_16 Moja szkota ma wysoki poziom nauczania

BO7_17 Moja szkota wspdfpracuje z dobrymi pracodawcami
BO7_18 O mojejszkole dobrze sie mowi

BO7_19 Moja szkotfa jest popularna wsrod uczniow szkot podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W obszarze zaangazowania uczniéw w dziatania promocyjne tylko 25% re-
spondentéw przyznalo, ze czesto lub bardzo czesto uczestniczy w tworzeniu tre-
$ci na profilach szkoty, a 45% nigdy nie angazowalo si¢ w takie dziatania. Z kolei
$wiadomos¢, kto odpowiada za promocje szkoty, byta umiarkowana — najczesciej
wskazywano nauczycieli (32%) i uczniow (24%), rzadziej samorzad uczniowski
czy dyrekcje. Zaledwie 28% znalo hasto reklamowe swojej szkoly, a tylko 37%
uwazalo, ze logo szkoly jest rozpoznawalne lokalnie (wykres 3.6).

Wykres 3.6. Udzial w aktywno$ciach promocyjnych szkoly a satysfakcja uczniéw
z wydarzen promocyjnych — perspektywa respondentow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Media spotecznosciowe stanowia istotny element komunikacji szkét zawodo-
wych, jednak skutecznos¢ tych dziatan jest ograniczona. Cho¢ 70% uczniéw ob-
serwuje profil swojej szkoty w mediach spotecznosciowych, az 46% sposréd nich
zadeklarowalo, ze bardzo rzadko lub nigdy nie napotyka tam tresci promujacych
szkote. Jedynie 31% twierdzi, ze takie tresci pojawiaja sie czesto. Rdwnocze$nie
37% uznaje je za atrakcyjne, natomiast 36% nie ocenia ich pozytywnie. Wsréd
najczesciej uzywanych platform spotecznosciowych dominuje TikTok (27%), In-
stagram (26%) i YouTube (21%).

W obszarze preferencji komunikacyjnych uczniowie wskazali jako najsku-
teczniejsze formy promocji: stories i krétkie filmy (26%), wypowiedzi influence-
réw (22%) oraz posty i aktualizacje (22%). Tresci, ktére powinny by¢ szczegélnie
eksponowane, to realne perspektywy zawodowe po ukoriczeniu szkoty (17%), no-
woczesne technologie i innowacje w nauczaniu (16%), praktyki i staze (16%) oraz
wspolpraca z przedsigbiorstwami (14%) (rysunek 3.5).
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Rysunek 3.5. Chmura hasel na podstawie na czestotliwosci ich wystepowania dotycza-
ca pozadanych tresci promocyjnych w ocenie uczniéw szkét zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Uczniowie podkreslali takze wage konkretnych historii sukcesu absolwentéw
i interaktywnych form promocji (rysunek 3.6). W odniesieniu do uczestnictwa
w wydarzeniach promocyjnych uczniowie najlepiej ocenili dni otwarte, konkursy
oraz wyklady. Mniej satysfakcjonujace okazaly sie warsztaty i zawody sportowe.
Wysoki odsetek uczniow wskazat jako najciekawsze wydarzenia ,inne niz stan-
dardowe”, co moze $wiadczy¢ o potrzebie szerszego dopasowania form promocji
do oczekiwan uczniéow. Wérdd dzialan przynoszacych najwiecej korzysci pro-
mocyjnych wskazywano: rozwdj profilu na TikToku, organizacje dni otwartych
z udzialem uczniéw szkét podstawowych oraz wspélprace z pracodawcami.

Ocena jako$ci informacji dostepnych on-line (gléwnie na stronach interneto-
wych szkét) byla krytyczna. Uczniowie wskazali, ze strony te sa zbyt rzadko aktu-
alizowane, nie zawieraja istotnych informacji i nie stanowia wiarygodnego zrédla
dla potencjalnych kandydatéw oraz ich rodzicéw. Opinie dotyczace atrakcyjnosci
graficznej i przejrzystosci stron byly podzielone (wykres 3.7).
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Rysunek 3.6. Chmura hasel na podstawie na czestotliwos$ci ich wystepowania dotycza-
ca dzialan promocyjnych wspierajacych budowanie rozpoznawalnosci szkoly — per-
spektywa uczniéw szkét zawodowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Wykres 3.7. Ocena stron internetowych szkot, w ktérych ucza sie respondenci

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 3.2. Zagregowane wyniki badan ilo§ciowych w grupie uczniéw szkét zawodo-

wych

Kategoria

Liczba respondentéw

Wrynik (odsetek wskazar)

1001

Struktura respondentéw ze wzgledu na rodzaj formy edukacji

Technikum

76%

Szkota branzowa

24%

Struktura respondentéw ze wzgledu na pteé

Uczniowie 58%
Uczennice 39%
Brak danych o plci 3%
Struktura badanych ze wzgledu na miejsce zamieszkania
Miasto 53%
Wies 47%
Ocena decyzji dotyczacej wyboru szkoty zawodowej
Dobra lub bardzo dobra 51%
Zla 23%
Brak zdania 26%

Ocena systemu ksztalcenia zawodowego przez uczniow

Dobra lub bardzo dobra 51%
Zla 23%
Brak zdania 26%
Deklaracja rekomendowania szkoty innym
Tak 49%
Nie 51%
Ocena poziomu trudnosci nauki w szkole zawodowej
Latwa 42%
Trudna 58%
Czestotliwo$¢ zaangazowania uczniéw w tworzenie tresci promocyjnych
Nigdy 45%
Rzadko 30%
Czesto 25%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Obserwacja profilu szkoly w mediach spolecznosciowych

Tak 70%

Nie 30%

Dostrzeganie tresci promocyjnych przez uczniéw w social mediach

Czesto 31%
Rzadko 23%
Bardzo rzadko lub wcale 46%

Ocena atrakcyjnosci tresci promocyjnych w social mediach

Atrakcyjne 37%
Nieatrakcyjne 36%
Brak zdania 27%

Preferowane przez uczniéw formy promocji

Stories/filmy 26%
Promocja poprzez influenceréw 22%
Posty w mediach spotecznosciowych 22%

Najbardziej pozadane przez uczniéw tresci (tematy) przekazéw promocyjnych

Perspektywy zawodowe 17%
Technologie 16%
Staze 16%
Wspélpraca z praktyka 14%

Znajomos¢ hasla reklamowego szkoly przez uczniéw

Tak 28%

Nie 72%

Rozpoznawalno$¢ logotypu szkoty przez uczniéw

Logotyp mojej szkoly jest rozpoznawalny 37%

Logotyp mojej szkoly nie jest rozpoznawalny 29%

Brak zdania 34%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Najbardziej efektywne dzialania promocyjne w opinii uczniéw
Reklama szkotly na TikToku 20%
Dni otwarte szkoly 18%
Wspolpraca z pracodawcami 17%

W przypadku pytan wielokrotnego wyboru odpowiedzi nie sumuja sie do 100.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Jak pokazuja wyniki badan, z perspektywy uczniéw szkél zawodowych sku-
teczna promocja i pozytywny wizerunek szkoty powinny opierac si¢ na:

- eksponowaniu praktycznych korzysci (staze, praca, technologie);

- autentycznosci przekazu (np. historie absolwentéw);

— atrakcyjnych, dynamicznych formach przekazu w mediach spotecznoscio-
wych;

- lepszym dostosowaniu stron internetowych do funkcji informacyjnej i wi-
zerunkowej.

Oczekiwania uczniéw szkét zawodowych wzgledem promocji ich placéwek
edukacyjnych cechuja si¢ pewna wewnetrzna sprzecznoscia, ktéra stanowi istotne
wyzwanie dla projektowania skutecznej strategii komunikacyjnej. Z jednej strony
uczniowie akcentuja potrzebe przekazéw pragmatycznych — oczekuja informacji
o mozliwosciach zatrudnienia, wspétpracy szkét z pracodawcami, nowoczesnych
technologiach czy o programach specjalizacji. Z drugiej strony domagaja sie form
przekazu nacechowanych wysokim poziomem atrakcyjno$ci wizualnej i emocjo-
nalnej, charakterystycznej dla platform takich jak TikTok czy Instagram, gdzie do-
minuje storytelling, dynamiczny montaz i angazujace narracje. Ta dychotomia —
miedzy trescia rzeczowa a forma oparta wylacznie o ekspresyjnos¢ — sprawia, ze
szkoly staja przed koniecznoscia laczenia rzetelnych informacji z nowoczesnym
formatem przekazu. Wiasciwa odpowiedz na to wyzwanie wymaga zastosowania
modelu komunikacji hybrydowej, ktéry uwzglednia zaréwno racjonalne potrze-
by informacyjne, jak i emocjonalne mechanizmy percepcji wlasciwe mlodemu
pokoleniu. Tylko spéjna integracja tych dwdch obszaréw — pragmatyzmu i atrak-
cyjnosci — moze zwiekszy¢ skutecznos¢ promowania szkolnictwa zawodowego
wérdd obecnych i przysztych uczniéw.

Nalezy réwniez podkresli¢, iz uczniowie szkét zawodowych stanowia kluczo-
wa grupe zaréwno jako odbiorcy, jak i nieformalni recenzenci dzialan promo-
cyjnych podejmowanych przez szkoly. Z jednej strony ich aktualne i namacalne
doswiadczenie edukacyjne oraz kontakt z oferta szkoly daja im unikalng perspek-
tywe oceny trafnosci i autentycznosci przekazéw promocyjnych. Z drugiej strony
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sami uczniowie sa réwniez adresatami tych dzialan — potrzebuja wiarygodnych,
aktualnych i atrakcyjnych informacji, ktére potwierdza stusznos¢ ich wyboru
i pozwola im identyfikowac¢ sie z wizerunkiem szkoty. Promocja skierowana do
obecnych uczniéw nie tylko wzmacnia ich zaangazowanie, ale takze przeksztalca
ich w potencjalnych ambasadoréw szkoty — przekazujacych opinie réwie$nikom,
mlodszym kolegom czy lokalnej spotecznosci. Tym samym uczniowie sg jedno-
cze$nie miernikiem skutecznosci dziatann promocyjnych i ich wspéttwércami,
dlatego ich glos powinien by¢ traktowany jako integralny element projektowania
strategii wizerunkowej szkolnictwa zawodowego.

3.3. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy rodzicdw ucznidéw ostatnich klas szkot
podstawowych

Badanie CAWI przeprowadzono wsréd 553 rodzicéow uczniow klas VII i VIII
szkol podstawowych w wojewddztwie podlaskim. Respondenci podregionu bia-
tostockiego stanowili 50% respondentéw, suwalskiego oraz fomzynskiego — od-
powiednio 25% i 24%. W strukturze respondentéw ze wzgledu na ple¢ przewaza-
ty kobiety (58%) nad mezczyznami (42%), co moglo mie¢ wplyw na postrzeganie
wartosci edukacyjnych oraz subiektywna ocene aspiracji dzieci przez ich rodzi-
céw. Z perspektywy poziomu edukacyjnego 52% rodzicéw miato dziecko w klasie
VIII, a 48% w klasie VII. Co istotne, 72% badanych ocenifo sytuacje materialng
swojej rodziny jako dobra lub bardzo dobra, co takze nie jest bez znaczenia w oce-
nie oczekiwan edukacyjnych rodzicéw wobec swoich dzieci oraz ich gotowosci do
inwestowania w ich dalsze ksztalcenie (szczegélowe dane zawarto w tabeli 3.3).

Tabela 3.3. Zagregowane wyniki badan ilo§ciowych w grupie rodzicéw uczniéw ostat-
nich klas szkét podstawowych

Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Liczba respondentéw 553

Struktura respondentéw ze wzgledu na pte¢

Kobiety 58%

Mezczyini 42%

Zréznicowanie regionalne respondentéw

Podregion bialostocki 50%

Podregion suwalski 25%

Podregion fomzynski 24%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Struktura respondentéw ze wzgledu na poziom edukacji dziecka

Klasa VIII 52%

Klasa VII 48%

Struktura respondentéw ze wzgledu na ocene sytuacji materialnej rodziny

Bardzo dobra 26%
Dobra 46%
Przecietna lub staba 28%

Deklarowana che¢ kontynuacji nauki przez dziecko w szkole zawodowej

Zdecydowanie tak 27%
Raczej tak 20%
Raczej nie 15%
Zdecydowanie nie 20%
Brak zdania 18%

Preferowany przez rodzicéw typ szkoly ponadpodstawowe;j

Technikum 59%
Branzowa 21%
Liceum 16%

Ogolna ocena szkolnictwa zawodowego

Pozytywna 47%
Neutralna 28%
Negatywna 25%

Wiedza rodzicéw na temat udziatu dziecka w wydarzeniach promocyjnych

Dziecko brato udziat 41%
Dziecko nie brato udziatu 43%
Brak wiedzy na temat udzialu dziecka 16%

Ocena wydarzen promocyjnych, w ktérych uczestniczylo dziecko

Zadowolenie 74%

Niezadowolenie 10%

Brak zdania 16%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Gotowos¢ rodzicéw do udzialu w wydarzeniach informacyjnych

Tak 55%
Nie 23%
Brak zdania 22%

Wplyw doradcéw zawodowych na decyzje edukacyjne dzieci

Duzy 47%
Sredni 29%
Zaden 14%
Brak zdania 10%

Opinia rodzicéw o tym, czy dzialania promocyjne zwigkszaja atrakcyjno$¢ szkolnictwa
zawodowego u uczniéw szkét podstawowych

Tak 70%
Nie 15%
Brak zdania 15%

Opinia rodzicéw o tym, czy dzialania promocyjne zwiekszaja atrakcyjnos¢ szkolnictwa

zawodowego
Tak 69%
Nie 18%
Brak zdania 13%

Kto/co w opinii rodzicéw w najwiekszym stopniu wplywa na wybdr szkoty przez dziecko

Rodzina i znajomi 38%
Inni uczniowie 21%
Nauczyciele 17%
Doradcy zawodowi 14%
Dni otwarte 6%
Media spoteczno$ciowe 2%
Plakaty/ulotki 2%
Formy komunikacji dotyczacej szkolnictwa zawodowego, z ktérymi rodzice si¢ zetkneli
Dni otwarte 28%
Ulotki 21%
Plakaty 19%
Media spotecznosciowe 16%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Strony www 11%

Rozmowy z doradcami 5%

Najcze$ciej uzywane przez rodzicéw platformy spotecznosciowe

Facebook 36%
Instagram 24%
YouTube 22%
TikTok 10%

Obserwacja przez rodzicéw profili szkét zawodowych w social mediach

Tak 36%

Nie 64%

Rekomendowane przez rodzicéw dzialania promocyjne dla szkét zawodowych

Rozwéj stron www 25%
Filmy o szkole 22%
Dni otwarte 19%
Wspétpraca z pracodawcami 17%
Media spotecznosciowe 10%
Inne (charytatywne, ekologiczne, tradycyjne 7%
media)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.

Pytania zadane rodzicom ogniskowaly sie wokét nastepujacych zagadnien:

1) Postaw wobec ksztalcenia zawodowego.
2) Wiedzy w kwestii uczestnictwa ich dziecka w przedsiewzieciach promo-
cyjnych organizowanych przez szkoly zawodowe.
) Wplywu doradcéw zawodowych na decyzje edukacyjne dzieci.
4) Oceny potencjalu promocyjnego szkolnictwa zawodowego.
) Zrédet informacji o szkolnictwie zawodowym.
) Aktywnosci rodzicow w mediach spolecznosciowych oraz percepcji tych
mediéw.
7) Oczekiwania rodzicéw w obszarze promoc;ji szkolnictwa zawodowego.

Postawy rodzicéw wobec szkolnictwa zawodowego odgrywaja kluczowa role
w procesie podejmowania decyzji edukacyjnych przez ich dzieci. Wyniki badan
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wskazuja, ze 47% rodzicdw wyraza pozytywna opinie o szkolnictwie zawodowym,
przy czym 27% zdecydowanie popiera kontynuacje nauki dziecka w tego typu
placéwce, a 20% raczej popiera. Przeciwnego zdania jest 35% respondentéw. Wy-
bierajac potencjalny typ szkoly ponadpodstawowej dla swojego dziecka, rodzice
najczesciej wskazywali technikum (59%), co prawdopodobnie $wiadczy o tacze-
niu przez nich aspiracji zawodowych z dalsza mozliwoscia ksztalcenia. Trudno
jednoznacznie stwierdzi¢, jaka jest opinia rodzicéw na temat szkolnictwa zawo-
dowego, poniewaz ma ona wydzwiek wysoce ambiwalentny (wykres 3.8) — 47%
ma o tej formie edukacji zdanie pozytywne, 28% neutralne, a 25% negatywne. Wy-
razna sprzeczno$c¢ opinii moze by¢ skutkiem sprzecznych informacji, jakie docie-
raja do rodzicow lub tez budowania swoich opinii w oparciu o stereotypy. Ozna-
cza to, ze mimo rosnacej $wiadomosci szkolnictwo zawodowe nadal boryka sie ze
stereotypami i barierami wizerunkowymi.

Wykres 3.8. Ocena szkolnictwa zawodowego — perspektywa rodzicéw ucznidéw szkot
podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jednym z celéw badania bylo poznanie wiedzy rodzicéw na temat uczestnic-
twa ich dzieci w wydarzeniach promujacych szkolnictwo zawodowe oraz dokona-
nie ich oceny przez rodzicéw. Udzial dziecka w takich inicjatywach potwierdzito
41% respondentéw, co stanowi znaczaca warto$¢ w kontekscie oddziatlywania
promocyjnego. Zainteresowanie tym tematem moze stanowi¢ przestanke zaan-
gazowania rodzicéw w proces wyboru szkoty. Sposréd nich 74% ocenilto te wy-
darzenia pozytywnie, co moze potwierdzac ich skuteczno$¢ jako narzedzia wi-
zerunkowego. Warto podkresli¢, ze 55% rodzicow zadeklarowalo che¢ udzialu
w spotkaniach informacyjnych organizowanych przez szkoly zawodowe, co wska-
zuje na ich gotowos¢ do wspolpracy i potrzebe wzmacniania kontaktu miedzy
szkotami a rodzinami uczniéw (wykres 3.9).
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Wykres 3.9. Oczekiwane wydarzenia promocyjne — perspektywa rodzicéw uczniéw
szkot podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rola doradcow zawodowych w procesie wyboru $ciezki edukacyjnej dziecka
zostala oceniona jako istotna — 47% rodzicéw uznato ich wplyw za znaczny lub
bardzo duzy, a kolejne 29% ocenilo ten wplyw jako umiarkowany (wykres 3.10).
Tylko 14% rodzicow uwaza, ze doradcy nie mieli zadnego wplywu na decyzje ich
dziecka. Dane te pokazuja, ze doradztwo zawodowe powinno by¢ nie tylko konty-
nuowane, ale i rozwijane, zwlaszcza w kontekscie partnerstwa z rodzicami w pro-
cesie planowania edukacyjnego.

Wykres 3.10. Ocena wplywu doradcéw zawodowych na decyzje o wyborze szkoty —
perspektywa rodzicéw uczniéw szkét zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rodzice bioracy udzial w badaniu wykazuja wysoka swiadomo$¢ roli dziatan
promocyjnych. Az 70% z nich uwaza, ze odpowiednia promocja mogtaby wpty-
na¢ pozytywnie na decyzje uczniéw dotyczace wyboru szkoty zawodowej, a 69%
deklaruje, ze dzialania te maja wplyw takze na ich wlasne postrzeganie tej $ciezki
edukacyjnej (wykres 3.11).

Wykres 3.11. Intensyfikacja dzialan promocyjnych szkél zawodowych a ich atrak-
cyjno$¢ w swiadomosci rodzicéow uczniéw szkol podstawowych — ocena rodzicéow
uczniéw szkot podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyniki badan wskazuja na potrzebe dalszej profesjonalizacji dziatain promo-
cyjnych, uwzgledniajac zar6wno potrzeby informacyjne, jak i emocjonalne tej
grupy. Potwierdzeniem tego jest fakt, iz uczestniczacy w badaniu rodzice zgodnie
potwierdzaja, ze promocja moze realnie zmieni¢ percepcje szkét zawodowych —
tak przez uczniéw (70%), jak i ich samych (69%). Najbardziej znane i akceptowane
formy to: dni otwarte, plakaty, ulotki, strony internetowe i media spotecznoscio-
we (wykres 3.12). Dane te pokazuja, ze istnieje gotowos¢ odbiorcza na profesjo-
nalnie prowadzone dzialania promocyjne. Problemem pozostaje niedostateczna
jako$¢, aktualnos¢ i dostepnosc tresci, co obniza ich skutecznosc.

Respondenci wskazywali rézne zrédla informacji wplywajace na decyzje
edukacyjne: najczesciej byly to rozmowy z rodzina, znajomymi, innymi ucznia-
mi oraz z nauczycielami i doradcami (rysunek 3.7). Informacje uzyskiwane w ten
sposéb sa czesto bardziej przekonujace niz przekaz oficjalny, co potwierdza wage
autentycznego i interpersonalnego charakteru komunikacji.
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Wykres 3.12. Dzialania promocyjne szkoél — perspektywa rodzicow uczniéw szkot
podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wsrod badanej grupy rodzicdw najczesciej uzywana platforma jest Facebook
(36%), a w nastepnej kolejnosci Instagram (24%) i YouTube (22%). Tylko 36% ro-
dzicéw obserwuje profil szkoly zawodowej, a 28% respondentéw nigdy nie zetkne-
fo sig z tresciami promocyjnymi szkét zawodowych, co wskazuje na konieczno$¢
intensyfikacji dziatan informacyjnych w tym zakresie.

Rodzice majg sprecyzowane oczekiwania wobec promoc;ji szkét zawodowych.
Oczekuja pragmatycznych komunikatéw. Sa zainteresowani informacjami o pro-
gramach nauczania, specjalizacjach, sukcesach absolwentéw oraz wspdtpracy
szkot z lokalnymi pracodawcami (rysunek 3.8). Zwracaja uwage na atrakcyjnosé
wizualng przekazu, aktualnosc i rzetelnos¢ publikowanych tresci. Preferowane
formy dzialan komunikacyjnych wskazane przez rodzicéw to interaktywne dni
otwarte, filmy promocyjne, spotkania z nauczycielami i uczniami, a takze webi-
naria i prezentacje multimedialne.
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Rysunek 3.7. Chmura hasel na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca
zrodta wplywajacego na decyzje o rozwazeniu szkoly zawodowej dla dziecka — grupa
rodzicéw uczniéw szkét podstawowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Rysunek 3.8. Chmura hasel na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca
dzialarh promocyjnych szkoly wplywajacych najej rozpoznawalnos¢ i cheé wyboru przez
ucznia szkoly podstawowej — perspektywa rodzicéw uczniéw szkét podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.
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Percepcja szkolnictwa zawodowego w §wiadomosci rodzicéw jako formy edu-
kacji nie jest w sprzecznosci ze stereotypami odnoszacymi si¢ do szkolnictwa za-
wodowego. Zdaniem rodzicow:

— licea w opinii publicznej maja lepszy wizerunek niz szkoly zawodowe;

- szkoly zawodowe kojarza si¢ z nizszym poziomem nauczania;

- szkoly zawodowe nie upowszechniaja w dostatecznym stopniu informacji
na swoj temat;

- szkota zawodowa da mozliwos¢ szybszego usamodzielnienia sie mojemu
dzieckuy;

- szkota nauczy moje dziecko zawodu, na ktéry jest zapotrzebowanie na ryn-
ku pracy.

Mniejsze znaczenie w ocenie rodzicow ma dostepnos¢ szkoly rozumiana jako
jej bliskos¢ w stosunku do domu zamieszkania dziecka, uczestniczenie w dniach
otwartych w szkole. Rozktad udzielonych odpowiedzi zaprezentowany zostat gra-
ficznie na wykresie 3.13.

Wyniki badan wéréd rodzicéw uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych
ukierunkowujg na konieczno$¢ podejmowania dziatann o charakterze systemo-
wym, przetamujacych spoleczne stereotypy o nizszej wartosci szkét zawodowych.
Respondenci oczekuja aktualnych i atrakcyjnych tresci promocyjnych w kanatach
cyfrowych, a to oznacza konieczno$¢ doskonalenia kompetencji komunikacyj-
nych szkét. Tworzenie dostosowanej do potrzeb adresatow komunikacji cyfrowej
jest strategia, a nie dziataniem intuicyjnym. Z punktu widzenia rodzicéw w prze-
kazach promocyjnych znaczenie maja profesjonalizacja tresci, estetyczny design
oraz odpowiedni jezyk przekazu. Konieczne jest wzmocnienie trdjkata komuni-
kacyjnego: szkota—rodzic—doradca zawodowy. Wytwarzajace si¢ w jego obrebie
relacje wymagaja profesjonalizacji przekazu i maja bardzo duze znaczenie w wy-
borze szkoly $redniej przez uczniéw szkét podstawowych. Problem promocjiibu-
dowania wizerunku szkét zawodowych w grupie rodzicéw uczniéw szkoét podsta-
wowych to takze zwigkszenie obecnosci narracji emocjonalnej i relacyjnej (np.
opowiesci absolwentéw, swiadectwa pracodawcéw). Dla rodzica wyboér szkoly to
nie tylko perspektywa przyszlosci zawodowej dziecka, ale takze dobra atmosfera
oraz sprawczo$¢. Rodzice oczekuja od szkoty dobrych relacji z otoczeniem — stad
tez dla tej grupy docelowej duze znaczenie jest przypisywane formie promocji,
jaka jest PR. Dzialania promocyjne powinny budowac zaufanie rodzicéw do szkoét
zawodowych, poniewaz — jak wskazuja wyniki badann — bardziej opiniotworcza
jest komunikacja nieformalna. Poza tym mamy do czynienia z do$¢ niska rozpo-
znawalnoscia szkoél zawodowych w kanatach, z ktérych korzystaja rodzice, nie-
dopasowaniem jezyka i formy promocji do oczekiwan grupy rodzicielskiej. Sa to
przyczyny niedostatecznego wlaczania rodzicéw w procesy doradcze i decyzyjne.
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Wykres 3.13. Twierdzenia dotyczace szkél zawodowych — perspektywa rodzicéow
uczniow szkot podstawowych

BOE_01 Po szkole zawodowsj jest wigksza szanss, I2 moje dziscko znajdzie dobrze piatng pracs

BOE_0Z  Szkota zawodows umodliwi memu dziecku rozwd] jego pasji | zainteresowan

BOE_03  Szkots zawodows jestblisko migjsca zamieszkania, wigc moje dziecko bedzie misto utetwiony dostsp

B0 4 Doradca zawodowy przedstawil mi korzysc wynikajzoe z nauki w szkole zawodowse], co mnie jako rodzica przekonuje

BOE_05 Odbylm/odbylem rozmows  nauczycielem, ktdry zasugerowst mi postanie mego dziecka do szkoly zawodows]

BOB_06  Szkotz nsuccy moje driecko zawodu, na ktore jest zapotrzebowsnie na rynku proy

BOS_07 Widziztemn/widzizf=m filmiki na YouTubie lub/i innych portzlach oraz stronach internetowych, kdre zachadty
do postania driecka do szkoty zawodowej

BOB_08 Crytslem/zytztem profesjonzlne opracowsniz na temat szkolnictwa zswodowego | uwsiam, ie jest to dobra
irietka rorwaoju zawodowsso

BOS_09  Szkotzzswodows d= moiliwost szybszego usamodrzislnieniz mojego dziecks

BOS_10 Uzestni:mlem.l':uuestni:m;m wwydarzenizch “Drzwi otwarte " w szkole zawodows] | wptynety one pozytywnis
na maoje postanowienis

BOE_11 ‘Wizerunekszkolnictwa rawodowsgo zmisnia sig na lepsze

BOB_12  Szkoty zawodowe drisiaj dajg zhlitone szanse na rozwaj, co licea

BOE_13  MNisktore ze szkot zewodowych w maojej okolicy =3 |epiej postrzegane niz licez

BOS_14  Szkoly zawodowe nie upowszechniajs w dostatecznym stopniu informadji na swaj temat
BOE_15  Szkotyzawodowe kojarzg sig z nitszym poziomem nauczania

BOE_16 Licea wopinii publiznej majg lepszy wizerunsk nit szkoty zawodows

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W analizie odpowiedzi rodzicéw uczniéw szkét podstawowych na temat pro-
mocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego ujawniaja sie wyrazne réznice miedzy
ich deklarowanymi oczekiwaniami a rzeczywistym odbiorem dziatan komunika-
cyjnych. Te sprzecznosci wskazuja na glebsze trudnosci systemowe i spoteczno-
-kulturowe, ktére determinuja sposéb postrzegania szkolnictwa zawodowego. Ro-
dzice wykazuja otwarto$¢ na rozwéj edukacji zawodowej jako realnej $ciezki dla
swoich dzieci — 47% wyraza pozytywna opinie o tym segmencie edukacji, a 59%
preferuje technikum jako forme dalszego ksztalcenia. Jednoczesnie jednak az
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35% rodzicow nie chce, by ich dziecko kontynuowato nauke w szkole zawodowe;j.
Wskazuje to na istniejacy rozdzwiek pomiedzy deklaratywnym uznaniem war-
tosci edukacji zawodowej a gleboko zakorzenionymi stereotypami dotyczacymi
jej prestizu i perspektyw zawodowych. Podobne sprzecznosci pojawiaja sie
w obszarze komunikacji promocyjnej. Az 70% rodzicéw uwaza, ze odpowiednio
prowadzone dzialania promocyjne moga zwiekszy¢ atrakcyjnos$¢ szkolnictwa
zawodowego w oczach mlodziezy, a 69% dostrzega ich wplyw takze na wlasna
percepcje. Réwnoczesnie jednak az 64% nie obserwuje zadnych szkolnych profili
spotecznosciowych, a 28% nigdy nie zetknelo sie z zadna forma tre$ci promocyjnej
dotyczaca szkét zawodowych. Oczekiwania wobec profesjonalizacji komunikacji
cyfrowej zderzaja sie tu z faktycznym niedostatkiem zasiegu i widocznosci tych
tre$ci. W efekcie powstaje luka poznawcza — rodzice chca by¢ adresatami rzetel-
nych, estetycznych i aktualnych przekazdéw, ale ich nie otrzymuja lub nie sa one
kierowane odpowiednimi kanatami. Trudnosci te wynikaja z kilku naktadajacych
sie czynnikéw. Po pierwsze, nadal silne sa schematy kulturowe faworyzujace li-
ceum ogolnoksztalcace jako ,bezpieczniejsza” i ,ambitniejsza” ciezke. Po drugie,
szkoly zawodowe nie dysponuja jednolitymi, systemowymi strategiami komuni-
kacyjnymi — dzialania s3 rozproszone, okazjonalne i czesto nienowoczesne. Po
trzecie, rodzice funkcjonuja w rzeczywisto$ci medialnej, w ktérej decyzje eduka-
cyjne sa wspotksztaltowane przez przekazy interpersonalne i spoleczne (rodzina,
znajomi, nauczyciele), podczas gdy oficjalne Zrédta — takie jak strony www czy
ulotki — maja ograniczony wplyw. Podsumowujac, sprzecznosci wyrazane przez
rodzicéw nie sg wynikiem niespéjnych postaw, lecz efektem strukturalnych defi-
cytéw w zakresie spojnej narracji i dostepnosci przekazéw promocyjnych. Dzia-
tania promujace szkolnictwo zawodowe musza zatem nie tylko informowag, ale
réwniez konsekwentnie i wielokanalowo budowa¢ nowy, spotecznie akceptowal-
ny wizerunek tej formy edukacji — taczacy jako$¢, praktycznos¢ i aspiracyjnosc.

3.4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy rodzicéw uczniéow szkét zawodowych

W badaniu ilosciowym CAWI wzieto udziat 502 rodzicéw uczniéw szkédt zawo-
dowych z wojewddztwa podlaskiego. Wiekszos¢ respondentéw stanowili miesz-
karicy miast powyzej 50 tys. mieszkarnicéw (49%) oraz miast ponizej 50 tys. (41%)
mieszkancy wsi stanowili jedynie 10% ogétu badanych. W strukturze responden-
téw ze wzgledu na ple¢ dominowaly kobiety (53%). Wiekszo$¢ respondentéw
miala dzieci uczace sie w II klasie szkoly zawodowej (47%), 25% w I klasie, 24%
w III klasie, a 5% w klasach starszych. Pod wzgledem sytuacji materialnej rodziny;



3.4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy rodzicéow... 113

40% ocenito ja jako dobra, 23% jako bardzo dobra, a 37% jako przecietna lub slaba.
Zsyntetyzowane wyniki badan znajduja sie w tabeli 3.4.
Pytania zadane tej grupie respondentéw dotyczyly nastepujacych zagadnien:

1) Postrzeganie szkolnictwa zawodowego przez rodzicéw szkdét zawodowych.
2) Ocena trafno$ci wyboru szkoly zawodowej przez dzieci.
3) Doswiadczenia rodzicéw zwigzane z procesem komunikacji ze szkola za-

wodowg.

4) Ocena skutecznosci i atrakcyjnosci dziatan promocyjnych szkét zawodo-
wych.

5) Media spoteczno$ciowe jako kanal komunikacji — postawy, aktywnos¢,
skutecznosc.

6) Bariery wizerunkowe i oczekiwania wobec szkolnictwa zawodowego
z perspektywy rodzicéw uczniéw szkét zawodowych.

Tabela 3.4. Zagregowane wyniki badan ilosciowych w grupie rodzicéw uczniéw szkét
zawodowych

Kategoria Wrynik (odsetek wskazar)

Liczba respondentéw 502

Struktura respondentéw ze wzgledu na pte¢

Kobiety 53%

Mezczyzni 47%

Struktura respondentéw ze wzgledu na poziom edukacji dziecka

I klasa 25%
IT klasa 47%
IIT klasa 24%
IV-V klasa 5%

Struktura respondentéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Miasto >50 tys. 49%
Miasto <50 tys. 41%
Wies 10%

Zréznicowanie regionalne respondentéw

Podregion biatostocki 53%

Podregion fomzynski 24%

Podregion suwalski 23%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Struktura respondentéw ze wzgledu na ich subiektywna ocene sytuacji materialnej

Bardzo dobra 23%
Dobra 40%
Przecietna lub staba 37%

Ocena decyzji o wyborze przez dziecko szkoly zawodowe;j

Zadowolenie 55%
Niepewnosc 21%
Niezadowolenie 24%

Ogolna ocena szkolnictwa zawodowego

Pozytywna 75%
Neutralna 16%
Negatywna 9%
Zainteresowanie udzialem w wydarzeniach informacyjnych organizowanych przez szkoty
zawodowe
Zainteresowanie 61%
Brak zainteresowania 20%
Brak zdania 19%

Wplyw doradcéw zawodowych na wybér szkoly zawodowej przez dziecko

Bardzo duzy lub duzy 56%
Sredni 21%
Maly lub zaden 23%

Opinie rodzicéw szkét zawodowych na temat tego, czy promocja moze zwiekszy¢ swiadomosé
uczniéw szkél podstawowych w wyborze szkoly $redniej

Tak 64%
Nie 18%
Brak zdania 18%

Czy promocja szkoly zawodowej zwigksza jej atrakcyjnos$é w opinii rodzicéw

Tak 60%

Nie 19%

Brak zdania 21%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Wiedza na temat udzialu dziecka w wydarzeniach promujacych szkoty zawodowe na etapie
szkoly podstawowej

Tak 60%
Nie 28%
Brak wiedzy 12%

Formy promocji mogace mie¢ znaczenie

w procesie wyboru szkoly przez uczniéw

Posty w social mediach 16%
Rodzina/znajomi 13%
Media tradycyjne 12%
Inni uczniowie 12%
Dni otwarte 12%
Plakaty/ulotki 11%

Formy promocji szk61 zawodowych, z ktérymi mieli styczno$¢ rodzice

Dni otwarte 22%
Rozmowy z doradca/nauczycielem 16%
Filmiki 15%
Ulotki/plakaty 14%
Social media 9%
Inne <10%

Najczesciej uzywane platformy spolecznosciowe przez rodzicéw uczniéw szkél zawodowych

Facebook 22%

Instagram 20%

YouTube 15%

TikTok 15%
Obserwacja profilu szkoly zawodowej w mediach spolecznos$ciowych

Tak 75%

Nie 25%

Czestotliwo$¢ kontaktu z tre§ciami promocyjnymi szkét zawodowych w sieci

Bardzo czesto

17%

Czesto

21%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Rzadko 23%
Bardzo rzadko 25%
Nigdy 14%
Rekomendowane przez rodzicéw dzialania promocyjne
Wiecej informacji 14%
Interaktywne dni otwarte 12%
Historie absolwentow 11%
Wirtualne spacery 10%
Inne <10%

Sklonno$¢ do polecenia szkoly zawodowej przez rodzicéw

Bardzo czesto 30%
Rzadko 48%
Nigdy 22%

W przypadku odpowiedzi wielokrotnego wyboru nie sumuja si¢ one do 100.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.

Rodzice uczniéw szkét zawodowych w przewazajacej wiekszo$ci prezentuja
pozytywne nastawienie do placowek edukacyjnych, do ktérych uczeszczaja ich
dzieci. Wyniki badania wskazuja, ze az 75% badanych wyrazito pozytywna opinie
na temat szkolnictwa zawodowego jako formy ksztalcenia ponadpodstawowego,
ajedynie 9% ocenilo je negatywnie. Jest to istotna réznica w poréwnaniu z opinia-
mi rodzicéw uczniéw szkét podstawowych, gdzie pozytywna ocena byla znacznie
nizsza. Taka r6znica moze wynikac z faktu, ze rodzice uczniéw szkét zawodowych
maja bardziej bezposredni kontakt z oferta edukacyjna oraz realiami ksztalcenia,
co pozwala im na bardziej wywazona i mniej stereotypowa ocene. Zadowolenie
z wyboru szkoly zawodowej przez dziecko zadeklarowato 55% respondentéw, co
oznacza, ze ponad polowa rodzicéw uznaje te decyzje za trafna, ale jednocze-
$nie az 21% wyraza niepewnos¢, a 24% jest niezadowolonych. Taki rozklad opinii
moze wynika¢ z utrwalanego w przestrzeni publicznej stereotypu o niskim pre-
stizu zawodoéwek i technikéw. Opinia rodzicéw, cho¢ w duzej mierze pozytywna,
nie jest zatem wolna od wplywu tradycyjnych hierarchii edukacyjnych, w ktérych
szkolnictwo zawodowe ustepuje miejsca liceom ogélnoksztalcacym.

Az 60% respondentéw potwierdzilo, ze ich dziecko uczestniczylo w wyda-
rzeniach promocyjnych szkolnictwa zawodowego jeszcze jako uczen szkoly pod-
stawowej. Ponadto 61% rodzicéw wyrazilo zainteresowanie osobistym udzialem
w spotkaniach informacyjnych na temat edukacji zawodowej, co wskazuje na wy-
soka gotowo$¢ do zaangazowania w proces wyboru $ciezki edukacyjnej dziecka.
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Dane te potwierdzaja skutecznos$¢ form promocji opartych na relacji i bezposred-
nim kontakcie.

Doradcy zawodowi sa postrzegani przez badana grupe docelowa jako osoby
wplywajace na decyzje edukacyjne — 56% respondentéw ocenito ich wptyw jako
duzy lub bardzo duzy, 21% jako przecietny, a 23% jako maty lub zaden. W pyta-
niu o czynniki, ktére — zdaniem rodzicéw — mialy najwiekszy wplyw na wybér
szkoly przez ich dzieci, respondenci wskazywali posty w mediach spotecznoscio-
wych (16%), opinie rodziny i znajomych (13%), media tradycyjne (12%), innych
uczniéw (12%), dni otwarte (12%) oraz ulotki i plakaty (11%). Pokazuje to ko-
nieczno$¢ integrowania réznorodnych kanaléw komunikacyjnych, zaréwno in-
terpersonalnych, jak i instytucjonalnych.

Rodzice wysoko oceniaja potencjal promocyjny dziatan informacyjnych szkét
zawodowych: 64% uwaza, ze promocja zwieksza §wiadomos$¢ ucznidéw szkét
podstawowych, a 60% — ze poprawia atrakcyjno$¢ szkoél zawodowych w oczach
rodzicéw (wykres 3.14). Najbardziej rozpoznawalne formy promocji to dni otwar-
te (22%), rozmowy z nauczycielami i doradcami (16%), filmiki promocyjne (15%)

Wykres 3.14. Dzialania promocyjne szkél zawodowych — perspektywa rodzicow
uczniéw szkél zawodowych

A1l 01 Posty w mediach spofecznosciowych

A11 02 Ulotki, plakaty

All 03 Drzwi otwarte

A1l 04 Partycypacja w projektach na rzecz rozwoju szkolnictwa zawodowego

Al1 05 Rozmowa z doradcg zawodowym/nauczycielem, przedmiotem ktére] byty korzysci wynikajace z ksztatcenia w szkole zawodowe]
A1l 06 Filmiki promujace szkolnictwo zawodowe, np. na YouTubie

A1 07 Audycje wradio

A1l 08 Audycje w telewizji

A1 09 Strony internetowe szkof zawodowych

A11_10 Inne

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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oraz tradycyjne ulotki i plakaty (14%) (wykres 3.15). Jednakze obecno$¢ w me-
diach spoteczno$ciowych byta wskazywana rzadziej (9%), co sugeruje niewystar-
czajaca widocznosc¢ szkét zawodowych w tych kanatach.

Analiza wynikéw wskazuje, ze rodzice uczniéw szkét zawodowych w zdecy-
dowanej wiekszosci korzystaja z mediéw spotecznosciowych jako narzedzia in-
formacyjnego — az 75% z nich zadeklarowalo, ze obserwuje profil szkoty swojego
dziecka w mediach spotecznosciowych. To wysoki wynik, swiadczacy o gotowosci
tej grupy do angazowania si¢ w cyfrowe formy kontaktu z placéwka. Jednocze$nie
jednak czestotliwo$¢ kontaktu z tresciami promujacymi szkoly zawodowe w me-
diach spotecznosciowych jest stosunkowo niska: tylko 17% rodzicéw deklaruje
bardzo czesty kontakt, 21% czesty, a az 48% okresla ten kontakt jako rzadki lub
bardzo rzadki. Co wiecej, 14% rodzicéw nigdy nie zetknelo sie z takimi trescia-
mi. Zestawienie tych danych wskazuje, ze cho¢ potencjal odbiorczy jest wysoki,
aktywnos¢ promocyjna szkét w mediach spotecznosciowych jest niewystarczaja-
ca — problem nie tkwi w braku obecnosci rodzicéw w tych kanatach, ale w niedo-
pasowaniu i ograniczonym zakresie dziatan prowadzonych przez szkoly. Co istot-
ne, platformy najczesciej wykorzystywane przez rodzicéw to Facebook (22%),
Instagram (20%), YouTube (15%), TikTok (15%) i Snapchat (15%), co powinno
ukierunkowywac strategie komunikacyjna placéwek edukacyjnych. Podsumowu-
jac, media spolecznos$ciowe maja potencjat jako narzedzie promocji i budowania
relacji ze srodowiskiem rodzicielskim, jednak by byly efektywne, szkoly zawo-
dowe musza prowadzi¢ w tych kanatach bardziej konsekwentne, profesjonalne
i angazujace dzialania.

Rodzice uczniéow szkét zawodowych wykazuja konkretne i sprecyzowane
oczekiwania wzgledem dzialan promocyjnych prowadzonych przez placowki
edukacyjne. W badaniu najczesciej wskazywali na konieczno$¢ poszerzenia za-
kresu informacyjnego — 14% respondentéw oczekuje wiekszej liczby informacji
o ofercie szkdt i kierunkach ksztalcenia. Kolejne wskazania dotyczyly potrzeby or-
ganizowania interaktywnych dni otwartych (12%), prezentowania historii sukcesu
absolwentéw (11%) oraz udostepniania wirtualnych spaceréw po szkole (10%).
Dane te pokazujg, ze rodzice sa zainteresowani promocja dynamiczng, dostepna
on-line i zakorzeniona w autentycznych doswiadczeniach uczniéw i absolwentéw.

Wysoka warto$¢ diagnostyczng ma réwniez gotowos¢ do rekomendowania
szkoly zawodowej. Az 78% rodzicéw przyznalo, ze przynajmniej od czasu do cza-
su poleca szkote swojego dziecka innym, 30% czyni to bardzo czesto, a 48% rzadko.
Jedynie 22% zadeklarowato, ze nigdy nie poleca szkoly. Rekomendacja jest jedna
z najbardziej wiarygodnych form promocji, poniewaz opiera si¢ na doswiadcze-
niu i zaufaniu spotecznym. W tym kontekscie warto dostrzec, ze wysoki odsetek
gotowych do dzielenia si¢ pozytywna opinia moze stanowi¢ fundament oddolnej
promocji srodowiskowej, szczegélnie w mniejszych spolecznosciach lokalnych.
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Wykres 3.15. Dzialania promocyjne szkolnictwa zawodowego a jego rozpoznawal-
no$¢ — perspektywa rodzicéw uczniéw szkét zawodowych
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Al6_01 Wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach

Al6_02 Wiecej realnych historii sukcesu absolwentéw

Al6_03 Interaktywne dni otwarte z mozliwoscig uczestnictwa w zajeciach

Al6_04 Wirtualne spacery po szkole

Al16_05 Spotkania z nauczycielami i obecnymi uczniami

Al16_06 Spotkania z absolwentami

Al6_07 Regularne aktualizacje na stronach internetowych i w mediach spofecznos$ciowych
Al6_08 Webinary z doradcami zawodowymi

Al16_09 Informacje o mozliwosciach stypendialnych i wsparciu finansowym

Al6_10 Informacje o praktykach i stazach

Al6_11 Ukazywanie wspotpracy z przedsiebiorstwami i instytucjami

Al6_12 Dziatania na rzecz sSrodowiska i zréwnowazonego rozwoju

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W analizie odpowiedzi rodzicéw zauwazalne sg sprzecznosci miedzy ocena
realnych doswiadczen a spolecznie utrwalonymi przekonaniami dotyczacymi
szkolnictwa zawodowego. Z jednej strony wiekszo$¢ respondentéw uwaza szkoty
zawodowe za warto$ciowa forme edukacji i dostrzega ich potencjal promocyjny.
Z drugiej strony w ocenie twierdzen dotyczacych prestizu, jakosci oferty edu-
kacyjnej czy stopnia wspélpracy z pracodawcami (wykres 3.16) opinie pozostaja
zréznicowane, nierzadko wzajemnie wykluczajace sie.
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Wykres 3.16. Prawdziwo$¢ twierdzen dotyczacych szkot zawodowych w ocenie rodzi-
c6w uczniéow szkot zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze chociaz wielu rodzicéw zgadza sie
z pozytywnymi stwierdzeniami na temat szkét zawodowych — takimi jak zapew-
nianie praktycznych umiejetnosci czy dobre przygotowanie do rynku pracy — to
nadal istotna czes¢ badanych wyraza watpliwosci co do prestizu spolecznego tego
typu edukacji oraz rzeczywistej wspolpracy szkét z pracodawcami (wykres 3.16).
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Wykres 3.17. Dzialania, ktére w ocenie rodzicéw uczniéw szkél zawodowych moga
przynies¢ szkolom korzysci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rodzice wskazuja kierunki poprawy wizerunku szkét zawodowych (rysu-
nek 3.9). Wséréd najczesciej wymienianych pojawiaja sie takie elementy, jak:
zwigkszenie obecnos$ci w mediach spotecznos$ciowych, modernizacja stron in-
ternetowych, promocja sukceséw ucznidéw i absolwentéw, lepsza wspélpraca
z lokalnym rynkiem pracy oraz organizacja wydarzen angazujacych spoteczno$¢
lokalna. Dane te ukazuja, ze rodzice oczekuja promocji opartej na rzeczywistej
jakosci i widocznych efektach pracy szkoly, a nie jedynie formalnej kampanii in-
formacyjnej. Wyniki sugeruja koniecznos$¢ strategicznego, wielokanalowego po-
dejscia do promocji, ktére uwzgledniatoby zréznicowane potrzeby informacyjne
i emocjonalne odbiorcéw.
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Rysunek 3.9. Chmura hasel na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca
dzialan promocyjnych wptywajacych na rozpoznawalnos¢ szkolnictwa zawodowego
i che¢ podjecia ksztalcenia zawodowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie programu iCloud.

Wyzwania w zaspokajaniu potrzeb komunikacyjnych rodzicéw wynikaja
przede wszystkim z ich wysokich oczekiwan wobec jakosci i formy przekazu.
Rodzice poszukuja informacji konkretnych, dostepnych i przekonujacych, pre-
ferujac tresci wizualne, dynamiczne i odnoszace sie do autentycznych doswiad-
czeni ucznidéw oraz sukceséw absolwentéw. Chociaz dane liczbowe nie sa w tym
zakresie jednoznaczne, to wskazuja, ze oczekiwane dzialania promocyjne obej-
muja rozwoéj zasobow internetowych, filméw, wydarzen z udzialem uczniéw
i relacji ze srodowiskiem pracy. Réwnocze$nie rodzice oczekuja, ze szkoly beda
aktywnie obecne w przestrzeni cyfrowej, a przekaz bedzie spdjny i dopasowany
do kanaléw, z ktérych faktycznie korzystaja — jak media spotecznosciowe i stro-
ny internetowe. Gléwne sprzecznosci w postawach rodzicéow dotycza z jednej
strony przekonania o wzrastajacej wartosci szkolnictwa zawodowego, a z dru-
giej — obawy o jego spoleczny prestiz i efektywno$¢ instytucjonalna. Wizerunek
szkolnictwa zawodowego w percepcji rodzicow uczniéw tych szkét mozna zatem
okregli¢ jako pragmatyczny, ale nadal nie w pelni ufny. Doceniane sg wymier-
ne korzysci edukacji zawodowej — praktyczne umiejetnosci, kontakt z rynkiem
pracy, elastycznos¢ kierunkéw — lecz nadal istnieje potrzeba wzmocnienia jego
symbolicznej wartosci i prestizu spotecznego. Kluczem do zaspokojenia potrzeb
tej grupy interesariuszy wydaje si¢ transparentna, nowoczesna i oparta na faktach
komunikacja, ktéra nie tylko informuje, ale przede wszystkim utwierdza w prze-
konaniu o stusznosci wyboru szkoty zawodowej przez dziecko.
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3.5. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy nauczycieli uczniéw ostatnich klas szkét
podstawowych

Nauczyciele szkét podstawowych to wazna grupa respondentéw, ktéra partycypu-
je w procesie wyboru szkoly sredniej przez uczniéw. W badaniu wzieto udzial 374
nauczycieli szkét podstawowych, z czego az 89% stanowity kobiety, co odzwier-
ciedla silng feminizacje zawodu nauczyciela w szkolnictwie podstawowym. Pod
wzgledem lokalizacji miejsca pracy nauczycieli dominowaly szkoty funkcjonujace
w miastach powyzej 50 tys. mieszkanicow (62%). Mniejszy odsetek stanowili na-
uczyciele pracujacy w szkotach wiejskich (38%). Pod wzgledem zréznicowania
regionalnego 53% nauczycieli byto zatrudnionych w szkotach zlokalizowanych
w podregionie biatostockim, 24 % — w fomzyniskim, a 23% — w suwalskim. Zagrego-
wane wyniki badan wsréd nauczycieli szkél podstawowych prezentuje tabela 3.5.

Tabela 3.5. Zagregowane wyniki badan ilo§ciowych w grupie nauczycieli ostatnich
klas szkot podstawowych

Obszar badania Gléwne wyniki (odsetek wskazar)

Liczba respondentéw 374

Struktura respondentéw ze wzgledu na pleé

Kobiety 89%

Mezczyzni 11%

Zréznicowanie regionalne respondentéw

Podregion biatostocki 53%
Podregion fomzynski 24%
Podregion suwalski 23%

Lokalizacja szkét, w ktérych pracuja respondenci

Szkoly miejskie 62%

Szkoly wiejskie 38%

Aktywno$¢ doradcza nauczycieli szkét podstawowych

Informowanie uczniéw o mozliwych $ciezkach 87%
edukacyjnych

Wspieranie wyboru szkoly 74%
Uczestniczenie w rozmowie z rodzicami 52%
Korzystanie z materialéw promocyjnych szkét 34%

zawodowych
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Obszar badania Gléwne wyniki (odsetek wskazar)

Postrzeganie motywacji uczniéw do podjecia nauki w szkole zawodowej

Szybkie wejscie na rynek pracy 68%
Zdobycie konkretnego zawodu 64%
Brak checi do dalszej nauki ogélnej 41%
Wplyw rodziny lub znajomych 37%
Zainteresowania 29%

Zrédla wiedzy o szkolnictwie zawodowym wskazane przez nauczycieli

Wtasne doswiadczenie 53%
Inni nauczyciele lub absolwenci 36%
Uczniowie/rodzice 22%

Deklarowana gotowo$¢ do wspolpracy nauczycieli ze szkolami zawodowymi

Deklarowana che¢ wspotpracy 72%
Organizacja wspdlnych spotkar 58%
informacyjnych

Wycieczki do szkét zawodowych 44%
Zapraszanie przedstawicieli szkét zawodowych 39%

na lekcje lub zebrania

Bariery w promocji szkolnictwa zawodowego z perspektywy nauczycieli szkét podstawowych

Niski prestiz szkot zawodowych 74%
Brak strategii komunikacyjnej 61%
Wplyw érodowiska rodzinnego 53%

Znajomos¢ roli doradcéw zawodowych

Nauczyciele deklarujacy znajomo$¢ dziatan 48%
doradcéw zawodowych

Nauczyciele deklarujacy brak pelnej wiedzy 34%
w obszarze dziatan doradcéw zawodowych

Brak zdecydowania 18%

Ocena wplywu promocji szkolnictwa zawodowego na jego atrakcyjnos¢

Dzialania promocyjne zwigkszaja atrakcyjnosé 66%
szkolnictwa zawodowego

Dzialania promocyjne nie zwigkszaja 14%
atrakcyjnosci szkolnictwa zawodowego

Brak zdania 20%
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Obszar badania Gléwne wyniki (odsetek wskazar)

Najbardziej rozpoznawalne formy promocji szkolnictwa zawodowego

Plakaty 68%
Ulotki 61%
Dni otwarte 59%
Social media 43%

Preferencje dotyczace tre$ci promocji

Informacje o mozliwosciach zatrudnienia po 72%
szkole

Prezentacja zaplecza technicznego szkoly 65%
Wypowiedzi absolwentéw i ich sukcesy 61%
Oferta kierunkéw ksztalcenia 57%

Prawdziwo$¢ stereotyp6w o szkolnictwie zawodowym

Szkoly zawodowe dobrze przygotowuja do 81%
pracy
Szkoly zawodowe maja nizszy prestiz 72%

Rekomendacje w obszarze promocji

Komunikacja poprzez media spolecznosciowe 76%
Dni otwarte 63%
Wspolpraca z rodzicami 38%
Spotkania z absolwentami 52%

W przypadku pytan wielokrotnego wyboru odpowiedzi nie sumuja sie do 100.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.

Nauczyciele szkét podstawowych w procesie badawczym odniesli sie do ta-
kich kwestii, jak:

1) Aktywnos$¢ doradcza nauczycieli wobec uczniéw w zakresie wyboru $ciez-
ki edukacyjne;j.

2) Postrzeganie motywacji uczniéw do wyboru szkét zawodowych.

3) Zrédta wiedzy nauczycieli o szkolnictwie zawodowym.

4) Zainteresowanie i gotowo$¢ nauczycieli do wspétpracy ze szkolami zawo-
dowymi.

5) Ocena barier i trudnosci w promocji szkolnictwa zawodowego.

6) Postrzeganie roli doradztwa zawodowego i jego wplywu na decyzje wybo-
ru §ciezki zawodowej przez uczniéw.

7) Ocena wplywu promocji na postrzeganie szkolnictwa zawodowego.
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8) Doswiadczenia nauczycieli zwigzane z wydarzeniami promocyjnymi.

9) Znajomosc i ocena dzialai promocyjnych szkét zawodowych.
10) Preferencje dotyczace tresci i kanaléw promocji szkolnictwa zawodowego.
11) Stosunek nauczycieli do szkolnictwa zawodowego jako formy ksztalcenia.
12) Prawdziwos¢ stereotypow i twierdzen o szkolnictwie zawodowym.

Analiza aktywnos$ci doradczej nauczycieli szkét podstawowych wskazuje na
ich wysokie zaangazowanie w proces wspierania decyzji edukacyjnych uczniow.
Az 87% respondentéw deklaruje, ze udziela uczniom informacji o mozliwych
$ciezkach dalszej edukacji, a 74% przyznaje, ze aktywnie wspiera ich w podejmo-
waniu decyzji. Taki poziom zaangazowania czesto funkcjonuje w obrebie szkolnej
sieci wsparcia. Dzialania te sa podejmowane w warunkach posiadanych zaso-
béw instytucjonalnych. Taki stan rzeczy podkresla role szkoty podstawowej jako
przestrzeni pierwszego kontaktu z edukacyjnym wyborem — co ma istotne zna-
czenie w kontekscie ksztaltowania wezesnych aspiracji i wyboréw zawodowych.
Nauczyciel jest jednocze$nie Zrédlem informacji i doradca, stad jego wazna rola
w procesie podejmowania decyzji przez uczniéw szkét podstawowych.

Z perspektywy nauczycieli szkél podstawowych motywacje uczniéw do wy-
boru szkét zawodowych sa w przewazajacej mierze pragmatyczne i instrumental-
ne. Najczesciej wskazywane przez respondentéw powody wyboru szkoly zawodo-
wej przez uczniéw to chec szybszego wejscia na rynek pracy (68%) oraz zdobycie
konkretnego zawodu (64%). Rzadziej wskazywano na czynniki prestizowe, aspi-
racyjne czy zwigzane z pasja ucznia. Dane te przedstawia wykres 3.18.

Taki obraz motywacji uczniéw, dostrzegany przez nauczycieli, moze wskazy-
wac na ich przekonanie, ze uczniowie kieruja sie gtéwnie podejsciem funkcjonal-
nym do wyboru $ciezki edukacyjnej — stawiajac na pierwszym miejscu bezpie-
czenstwo ekonomiczne i praktyczna uzytecznos¢ zdobywanego wyksztalcenia.
Interpretujac te motywacje, nauczyciele moga jednoczesnie postrzegac je jako
przejaw relatywnie niskiej $wiadomosci uczniéw w zakresie dtugofalowych kon-
sekwencji wyboréw edukacyjnych oraz niewystarczajacego rozwinigcia motywa-
cji samorozwojowej. Nauczyciele zauwazaja, ze uczniowie traktuja wybér szkoly
zawodowej jako sposéb na unikniecie dalszego ksztalcenia ogélnego lub jako al-
ternatywe wobec liceum, co moze odzwierciedla¢ zaréwno ograniczenia aspira-
cyjne, jak i wplyw otoczenia spolecznego.

Struktura zrédet wiedzy nauczycieli uwidacznia réwniez deficyt systemo-
wych, profesjonalnych narzedzi komunikacyjnych ze strony szkét zawodowych,
ktére moglyby wspiera¢ kadre pedagogiczna szkél podstawowych w pelnieniu
funkcji informacyjnej i doradczej. Sytuacja ta rodzi potrzebe zintensyfikowania
dzialan informacyjnych kierowanych do nauczycieli — zaréwno poprzez mate-
rialy drukowane, jak i cyfrowe, ktore bylyby rzetelne, aktualne i fatwo dostepne.
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Wykres 3.18. Przyczyny wyboru szkoly zawodowej (szkota branzowa) przez uczniéw —
perspektywa nauczycieli szkét podstawowych
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A08_01 Lepsze perspektywy zawodowe

A08 02 Rozwdj zainteresowan i pasji

A08 03 Perspektywa mniejszych wymagan w procesie ksztatcenia
A08_04 Wptyw rodziny

A08 05 Opinie rowiesnikow

A08 06 Opinia doradcy zawodowego

A08 07 Che¢ szybszego usamodzielnienia

A08_08 Inne

Zrédto: opracowanie wlasne.

Integracja dziatan szkét zawodowych z kanatami komunikacyjnymi srodowiska
szkolnictwa podstawowego moze okaza¢ si¢ kluczowym czynnikiem w skutecz-
nym promowaniu tej formy ksztalcenia.

Jesli chodzi o dominujace Zrédta informacji, z ktérych nauczyciele szkoét pod-
stawowych czerpia wiedze o szkolnictwie zawodowym, to najczesciej wskazywa-
ng kategoria byly wlasne doswiadczenia zawodowe — ten sposéb pozyskiwania
informacji zadeklarowato az 53% respondentéw. Na drugim miejscu uplasowaly
sie kontakty z innymi nauczycielami i absolwentami szk6t zawodowych (36%), co
potwierdza istotna role relacji interpersonalnych w procesie budowania wiedzy
edukacyjnej. Mniejsza role odgrywaja informacje przekazywane przez uczniéw
i rodzicéw (22%), a takze publikacje edukacyjne i media (18%). Wyniki te wska-
zuj3, Ze nauczyciele opieraja swoja wiedze w duzej mierze na zrédlach niefor-
malnych i jednostkowych, co moze prowadzi¢ do powstawania niepetnego lub
przestarzatego obrazu szkolnictwa zawodowego. Szczegdlnie niepokojacy jest
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niski poziom korzystania z opracowan specjalistycznych i materiatéw przygoto-
wywanych przez instytucje edukacyjne, co moze ograniczac trafnos¢ i aktualnosc
przekazywanych uczniom informacji (wykres 3.19).

Wykres 3.19. Identyfikacja wplywu okreslonych Zrédel na rozwazenie nauki w szkole
zawodowej przez uczniow — perspektywa nauczycieli szkét podstawowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wyniki badania wskazuja na wysoka deklaratywna gotowos$¢ nauczycieli
szkot podstawowych do wspélpracy ze szkotami zawodowymi — 72% responden-
téw (wykres 3.20) potwierdzilo cheé zaangazowania si¢ w dziatania promocyj-
ne, edukacyjne i informacyjne. Szczegdlnie preferowane sa bezposrednie formy
kontaktu, takie jak organizacja wspolnych wydarzen, wycieczek do szkét zawo-
dowych, a takze udzial przedstawicieli tych szkét w spotkaniach informacyjnych
dla uczniéw i ich rodzicéw. Nalezy podkresli¢, iz szkoly podstawowe sa miejscem,
w ktérym ksztaltuja sie pierwsze decyzje edukacyjne uczniéw. Mozna zatem
wnioskowad, ze nauczyciele postrzegaja siebie jako ogniwo posredniczace miedzy
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uczniem a oferta edukacyjna, oczekujac jednoczesénie, ze szkoly zawodowe beda
bardziej aktywne w inicjowaniu kontaktéw. Brak systemowego wsparcia takich
dzialann — np. w formie oficjalnych procedur wspélpracy, dostepnych materialéw
dydaktycznych czy koordynatoréw kontaktu — moze jednak ograniczac faktyczne
wdrazanie tej gotowosci w praktyce. Deklarowana otwarto$¢ ze strony nauczy-
cieli wymaga odpowiedniego zaplecza organizacyjnego i instytucjonalnego, ktére
pozwoli przeksztalcic ja w rzeczywiste, trwate partnerstwa edukacyjne.

Wykres 3.20. Ocena zainteresowania nauczycieli szkoél podstawowych w zakresie or-

ganizacji wspdlnych wydarzen z udzialem szkét zawodowych — perspektywa bada-
nych respondentéw

A10 01 Tak

A10_02 Tak, ale pod pewnymi warunkami
A10_03 Raczej nie zgodzitbym sie
A10_04 Zdecydowanie nie zgodzitbym sie

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zidentyfikowane przez nauczycieli bariery w promocji szkolnictwa zawodo-
wego wskazuja na wielowymiarowy charakter trudnosci w tym obszarze. Najcze-
$ciej wskazywanym ograniczeniem jest niski prestiz szkét zawodowych (74%),
co potwierdza trwalo$¢ negatywnych stereotypéw spotecznych wobec tego seg-
mentu edukacji. Taka percepcja, zakorzeniona w przekonaniu o hierarchicznosci
$ciezek edukacyjnych, prowadzi do marginalizacji szkolnictwa zawodowego jako
mniej ambitnej alternatywy dla lice6w ogdlnoksztalcacych. Drugim istotnym pro-
blemem jest brak spéjnej strategii komunikacyjnej (61%), co oznacza, ze szkoly za-
wodowe nie dysponuja jednolitym i rozpoznawalnym przekazem informacyjnym
kierowanym do uczniéw, ich rodzicéw oraz nauczycieli. Brakuje ujednoliconych
materialéw promocyjnych, narzedzi cyfrowych oraz zintegrowanej obecnosci
w mediach spolecznosciowych. Na trzecim miejscu wskazywano wplyw $rodo-
wiska rodzinnego (53%), ktére czesto utrwala negatywne przekonania o edukacji
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zawodowej i zniecheca uczniéw do wyboru tej §ciezki. Nauczyciele dostrzegaja,
ze bez aktywnej pracy nad zmiana swiadomosci spolecznej nawet najlepsze ini-
cjatywy promocyjne moga napotyka¢ op6r wynikajacy z glteboko zakorzenionych
uprzedzen. Wszystkie te bariery wskazuja na koniecznos¢ systemowych dzialan
majacych na celu nie tylko poprawe wizerunku szkét zawodowych, ale takze bu-
dowe zaufania spotecznego do tej formy edukacji poprzez autentyczne przyktady
sukceséw absolwentéw, widocznos$¢ partnerstw z pracodawcami i transparent-
no$¢ oferty edukacyjnej (wykres 3.21).

Wykres 3.21. Przeszkody w promocji szkolnictwa zawodowego — perspektywa na-
uczycieli szk6t podstawowych

Al12 01 Brak odpowiednich materiatéw promocyjnych, dostosowanych do potrzeb mtodych odbiorcow
Al2 02 Stereotypy zwigzane z edukacjg zawodowa

Al12_03 Brak zaangazowania ze strony nauczycieli

Al12 04 Brak wsparcia ze strony uczniéw

Al12_05 Ograniczeniafinansowe

Al2 06 Brak swiadomosci

Al12 07 Inne

Zrédto: opracowanie wlasne.

W kwestii doradztwa zawodowego 48% respondentéw zadeklarowalo dobra
orientacje w zakresie pracy doradcow, ale 34% uznalo te wiedze za niewystarczaja-
ca. Wystepuje silna potrzeba dalszego wzmacniania roli doradztwa zawodowego
w strukturze szkoly podstawowej oraz zwigkszenia komunikacji miedzy dorad-
cami a nauczycielami, tak aby dzialania te wzajemnie sie uzupetnialy i wspieraly
uczniow w sposéb kompleksowy. Chodzi tu bardziej o skoordynowang wspétpra-
ce niz zastepowanie doradcéw zawodowych w realizacji ich funkcji wspierajacej
proces decyzyjny uczniow.

Nauczyciele dostrzegaja istotna role dzialann promocyjnych w ksztaltowaniu
wizerunku szkolnictwa zawodowego. Az 66% badanych uznalo, ze skuteczna
promocja moze zwiekszy¢ jego atrakcyjno$¢ w oczach uczniéw i ich rodzicow.
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Jednoczes$nie jednak 20% respondentéw nie bylo pewnych skutecznosci takich
dziatan, a 14% wyrazito sceptycyzm wobec ich wplywu. Z jednej strony wyni-
ki te potwierdzaja, ze nauczyciele postrzegaja promocje jako narzedzie zmiany
spotecznej percepcji szkolnictwa zawodowego — zwlaszcza w zakresie jego pre-
stizu, perspektyw zawodowych i jakosci edukacji. Z drugiej strony wskazuja na
potrzebe wzmacniania jakosci samych dzialan promocyjnych, aby ich przekaz byt
wiarygodny, oparty na faktach i dostosowany do realnych potrzeb informacyj-
nych odbiorcéw. Wnioski te podkreslaja, ze promocja nie powinna by¢ rozumia-
na jedynie jako przekaz marketingowy, ale jako forma dialogu ze srodowiskiem
szkolnym, w tym z nauczycielami, ktérzy sg kluczowymi posrednikami informacji
i opinii w relacji uczen-rodzic—szkota. Utrzymanie wiarygodnosci komunikatu
oraz jego powigzanie z rzeczywistoscia edukacyjna i zawodowa staje sie wiec wa-
runkiem skutecznosci promowania tej sciezki edukacyjnej (wykres 3.22).

Wykres 3.22. Intensyfikacja dzialan o charakterze promocyjnym a atrakcyjnos¢ szkot
zawodowych w §wiadomosci rodzicow — perspektywa nauczycieli szkét podstawowych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyniki badania wskazuja, ze zdecydowana wigekszos$¢ nauczycieli miata kontakt
z wydarzeniami promujacymi szkolnictwo zawodowe — az 71% z nich deklaruje, ze
ich uczniowie brali udzial w takich inicjatywach. Co istotne, az 59% respondentéw
ocenia te wydarzenia jako interesujace i warto$ciowe, co $wiadczy o ich edukacyj-
nym i promocyjnym potencjale. Z perspektywy nauczycieli wydarzenia te stano-
wig wazny kanal przekazu — nie tylko prezentuja oferte szkét zawodowych, lecz
réwniez przetamuja stereotypy i buduja pozytywne skojarzenia z ta forma ksztal-
cenia. Wysoka ocena tych inicjatyw moze $wiadczy¢ o ich atrakcyjnej formie i tre-
$ci, dostosowanej do oczekiwan ucznidéw i nauczycieli. Jednocze$nie nalezy zauwa-
zy¢, ze niemal co trzeci nauczyciel nie potwierdzit uczestnictwa swoich uczniéw
w takich wydarzeniach, co moze wskazywac na ograniczony zasieg lub nier6wna
dystrybucje informacji o organizowanych inicjatywach. Wydarzenia promocyjne
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moga pelni¢ funkcje nie tylko informacyjna, ale réwniez inspiracyjna — poprzez
prezentacje praktycznych aspektéw nauki zawodu, spotkania z absolwentami czy
wizyty w pracowniach. Wyniki badan sugeruja, ze powinny by¢ one systematycz-
nie planowane i dostosowywane do potrzeb oraz mozliwosci logistycznych szkét
podstawowych, stanowigc element szerszej strategii komunikacyjne;j.

Znajomos¢ form dziatan promocyjnych szkét zawodowych wsréd nauczycieli
szkol podstawowych opiera sie przede wszystkim na tradycyjnych formach prze-
kazu. Respondenci wskazywali na plakaty (68%), ulotki (61%) oraz dni otwarte
(59%) jako najczesciej dostrzegane formy promocji. W dalszej kolejnosci pojawita
sie obecnos¢ w mediach spotecznosciowych (43%), co moze sugerowac stopniowe,
ale jeszcze nie dominujace znaczenie kanaléw cyfrowych w komunikacji edukacyj-
nej. Zidentyfikowane formy promocyjne, na ktére wskazali nauczyciele, maja cha-
rakter pasywny i jednostronny — informuja, lecz niekoniecznie angazuja odbiorce.
Brakuje w nich interaktywno$ci, narracji opartej na do§wiadczeniach uczniéw czy
elementéw storytellingu, ktére moglyby wzmacnia¢ emocjonalny odbiér tresci.
Analiza potwierdza, ze dzialania promocyjne szkét zawodowych powinny by¢ nie
tylko bardziej widoczne, ale i dostosowane do wspoélczesnych standardéw przeka-
zu — zintegrowane z mediami spolecznosciowymi, atrakcyjne wizualnie, narracyjne
oraz osadzone w realnych historiach edukacyjnych i zawodowych. Z perspektywy
nauczycieli szkét podstawowych dostep do takich nowoczesnych i angazujacych
form komunikacji znaczaco utatwia pelnienie przez nich roli posrednikéw infor-
macji miedzy szkolami zawodowymi a uczniami i rodzicami. Uczytelnienie prze-
kazu, jego wiarygodno$¢ i odniesienie do rzeczywistych przyktadéw edukacyjnych
i zawodowych moga poméc nauczycielom w bardziej Swiadomym rekomendowa-
niu tej $ciezki ksztalcenia oraz redukowac ryzyko powielania przestarzatych lub
uproszczonych opinii. Promocja szkolnictwa zawodowego, ktéra bierze pod uwa-
ge potrzeby komunikacyjne nauczycieli, moze wesprze¢ ich kompetencje dorad-
cze i uatrakcyjnic jako$¢ informacji przekazywanej mtodziezy.

Wyniki badania ukazuja preferencje nauczycieli szkét podstawowych doty-
czace form i tre$ci promocji szkolnictwa zawodowego, ktdre ich zdaniem najlepiej
trafiaja do ucznidéw oraz wspieraja proces doradztwa edukacyjnego. Najwiekszym
uznaniem ciesza si¢ media spolecznosciowe, ktérych potencjal komunikacyjny
nauczyciele wyraznie dostrzegaja. Wysoko oceniono rowniez spotkania informa-
cyjne oraz krotkie filmy promocyjne, ktére umozliwiaja dynamiczne i przystep-
ne przekazywanie wiedzy. W odniesieniu do tresci promocyjnych nauczyciele
najczesciej wskazywali na potrzebe prezentacji perspektyw zawodowych i rynku
pracy po ukonczeniu szkoly zawodowej. Duza wartos¢ przypisuja réwniez wypo-
wiedziom absolwentéw oraz prezentacjom zaplecza technologicznego szkoél, co
moze $wiadczy¢ o zapotrzebowaniu na konkretne, autentyczne przyklady sukce-
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sOw oraz nowoczesnego $rodowiska edukacyjnego. Z punktu widzenia nauczy-
cieli szkot podstawowych kluczowe jest, aby przekaz byl czytelny, realistyczny
i zorientowany na potrzeby informacyjne mlodziezy w wieku wyboru szkoty po-
nadpodstawowej. Tresci oparte na faktach i doswiadczeniach zwiekszaja zaufanie
nauczycieli do przekazu oraz utatwiaja im petnienie funkcji doradczej. Dobrze za-
projektowane materialy moga zatem wspiera¢ nauczycieli w ksztaltowaniu pozy-
tywnego i realistycznego obrazu szkolnictwa zawodowego.

Nauczyciele ostatnich klas szkél podstawowych dobrze postrzegaja szkol-
nictwo zawodowe — 61% z nich deklaruje pozytywne nastawienie do tej formy
edukacji. W opinii nauczycieli szkoty zawodowe oferuja realne przygotowanie do
rynku pracy, stanowia alternatywe wobec liceéw ogélnoksztalcacych i pozwala-
ja uczniom na szybsze uzyskanie samodzielnosci zawodowej. Postawy te moga
by¢ wynikiem codziennej obserwacji potrzeb i mozliwosci uczniéw, a takze $wia-
domosci wyzwan stojacych przed mlodzieza konczaca szkole podstawowa. Dla
nauczycieli, ktérzy uczestnicza w procesie informowania i wspierania decyzji
edukacyjnych, szkolnictwo zawodowe jawi sie jako rozsadna i praktyczna Sciez-
ka rozwoju edukacyjno-zawodowego. Jednoczesnie jednak, mimo pozytywnego
nastawienia, nauczyciele sa $wiadomi barier spotecznych i stereotypow, ktére
nadal wplywaja na decyzje edukacyjne uczniéw i ich rodzin. Wyniki badan uwy-
datniaja potrzebe wzmacniania pozytywnego wizerunku szkolnictwa zawodowe-
go takze w srodowisku szkolnym. Nauczyciele jako osoby pierwszego kontaktu
dla uczniéw moga petni¢ role promotordéw tej formy edukacji pod warunkiem,
ze otrzymaja wsparcie merytoryczne i narzedziowe w postaci rzetelnych infor-
macji, materialéw promocyjnych i aktualnych danych o $ciezkach kariery absol-
wentow szkét zawodowych.

Pomimo pozytywnego stosunku nauczycieli szkét podstawowych do szkol-
nictwa zawodowego, podobnie jak w przypadku innych grup respondentéw, uwi-
dacznia si¢ wplyw stereotypowego podejscia do szkolnictwa zawodowego. Wyni-
ki badan pokazuja, ze nauczyciele szkét podstawowych w duzej mierze podzielaja
zaréwno pozytywne, jak i negatywne stereotypy dotyczace szkolnictwa zawodo-
wego. Najczesciej uznawanym za prawdziwe twierdzeniem bylo stwierdzenie,
ze ,szkoly zawodowe oferuja konkretne przygotowanie do pracy” — zgodzilo sie
z nim 81% badanych, co $wiadczy o uznaniu praktycznego wymiaru tego typu
edukacji. Jednoczesnie 72% nauczycieli zgodzilo sie z twierdzeniem, Zze ,zawo-
déwki majg stabszy prestiz niz licea” Wynik ten pokazuje, ze nawet pozytywna
ocena szkolnictwa zawodowego nie wyklucza jednoczesnego dostrzegania jego
nizszej rangi spolecznej. Nauczyciele sa §wiadomi spotecznych hierarchii edu-
kacyjnych, ale jednoczesnie nie neguja funkcjonalnosci ksztalcenia zawodowe-
go. Ambiwalencja tych postaw wskazuje, ze mimo uznania wartosci szkolnictwa
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zawodowego nadal funkcjonuja wséréd nauczycieli gteboko zakorzenione prze-
konania o jego marginalnym statusie spolecznym. Moze to wplywac na sposéb,
w jaki nauczyciele przedstawiaja uczniom rézne $ciezki edukacyjne — z jednej
strony jako uzyteczna opcje, z drugiej jako kompromis wobec bardziej presti-
zowych wyboréw. Takie podejscie moze nieswiadomie wzmacnia¢ nieréwnosci
edukacyjne i wymaga wiekszej sSwiadomosci komunikacyjnej w praktyce szkolne;j.

Nauczyciele szkét podstawowych formutuja szereg konkretnych i spéjnych
rekomendacji dotyczacych kierunkéw dzialan promocyjnych szkolnictwa zawo-
dowego. Kluczowym postulatem jest wzmocnienie obecnosci szk6t zawodowych
w mediach spolecznosciowych, ktére — jako kanal komunikacyjny — oferuja naj-
wiekszy zasieg oraz mozliwo$¢ dynamicznego, angazujacego kontaktu z uczniami
i ich rodzicami. Réwnie istotna jest organizacja dni otwartych, ktére umozliwiaja
bezposredni kontakt z infrastruktura szkoly, nauczycielami i uczniami oraz daja
mozliwos$¢ skonfrontowania stereotypow z rzeczywistoscia. Nauczyciele zwra-
caja takze uwage na konieczno$¢ eksponowania realnych $ciezek kariery, w tym
zwlaszcza doswiadczen absolwentéw, ktérzy osiagneli sukcesy zawodowe dzieki
wyksztalceniu zdobytemu w szkole zawodowej. Respondenci rekomenduja po-
nadto zwiekszenie wspoélpracy ze srodowiskiem rodzinnym poprzez dostarczanie
rodzicom rzetelnych informacji, organizacje spotkan informacyjnych oraz mate-
riatéw odpowiadajacych na ich potrzeby poznawcze i emocjonalne. Zintegrowa-
nie dzialan promocyjnych z rzeczywistoscia edukacyjna oraz zawodowa uczniéw
ma szanse zwiekszy¢ skuteczno$¢ przekazu i wzmocnic¢ spoleczne zaufanie do
szkolnictwa zawodowego.

Na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze w Swiadomosci nauczy-
cieli szkét podstawowych szkolnictwo zawodowe funkcjonuje jako racjonalna,
uzyteczna i pragmatyczna $ciezka ksztalcenia, oferujaca konkretne przygotowa-
nie do zawodu i realne mozliwosci wejscia na rynek pracy. Az 61% nauczycieli wy-
raza pozytywne nastawienie wobec tej formy edukacji, co potwierdza ich uznanie
dla jej funkcjonalnosci i potencjatu rozwojowego. Jednocze$nie jednak wizerunek
szkolnictwa zawodowego pozostaje ambiwalentny — nauczyciele dostrzegaja ni-
ski prestiz tej $ciezki oraz silne oddzialywanie stereotypdéw, zaréwno w $rodo-
wisku rodzinnym, jak i spolecznym. Takie dualne postrzeganie — z jednej strony
aprobata dla uzytecznosci, z drugiej swiadomo$¢ negatywnego tta wizerunkowe-
go — sugeruje koniecznos$¢ poglebionej pracy nad zmiana dyskursu spolecznego
wokot edukacji zawodowej.

Nauczyciele szkoél podstawowych jako pierwsi i czesto najwazniejsi dorad-
cy edukacyjni odgrywaja istotna role w ksztaltowaniu wyboréw edukacyjnych
uczniéw i postaw ich rodzicéw. Ich pozytywne nastawienie, wiedza o ofertach
szko6t zawodowych oraz gotowo$¢ do wspélpracy z tymi placéwkami czynia ich
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potencjalnymi ambasadorami tej formy ksztalcenia. Nauczyciele moga pelni¢
funkcje ogniwa posredniczacego miedzy szkotami zawodowymi a uczniami i ich
rodzinami — pod warunkiem dostarczenia im odpowiednich narzedzi, materia-
téw promocyjnych oraz dostepu do rzetelnych informacji.

Skuteczna promocja szkolnictwa zawodowego wymaga zatem nie tylko sze-
rokiego wykorzystania nowoczesnych kanatéw komunikacyjnych, ale takze sys-
temowego wlaczenia nauczycieli szkét podstawowych w dzialania informacyjne
i promocyjne. Ich rola nie powinna ograniczac si¢ do przekazu formalnego — po-
winni by¢ wyposazeni w kompetencje i zasoby umozliwiajace prowadzenie pogte-
bionych rozméw z uczniami oraz wspieranie ich indywidualnych decyzji eduka-
cyjnych, wolnych od stereotypdéw i uprzedzen.

3.6. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy nauczycieli szk6t zawodowych

Nauczyciele szkét zawodowych to wazna grupa respondentéw, ktéra z jednej
strony wspolkreuje komunikacje szkét zawodowych, a z drugiej strony jako inte-
resariusz wewnetrzny jest jej adresatem. W badaniu wzieto udziat 374 nauczycieli
szkot zawodowych, reprezentujacych trzy podregiony wojewédztwa podlaskiego:
podregion biatostocki (51%), podregion fomzynski (25%) oraz podregion suwal-
ski (24%). W strukturze respondentéw ze wzgledu na okres zatrudnienia prze-
wazaja nauczyciele z wieloletnim doswiadczeniem zawodowym — 29% pracuje
w zawodzie powyzej 20 lat, a 34% — 11-20 lat. Nauczyciele uczacy przedmiotéw
zawodowych stanowili 66% badanych. Syntetyczne wyniki badan przeprowadzo-
nych w tej grupie respondentéw przedstawia tabela 3.6.

Tabela 3.6. Zagregowane wyniki badan ilosciowych w grupie nauczycieli szkét zawo-
dowych

Obszar badania ‘Wyniki/odsetek wskazan

Liczba uczestnikéw badania 374

Struktura respondentéw ze wzgledu na pleé

Kobiety 71%

Mezczyzni 29%

Struktura respondentéw ze wzgledu na podregion, w ktérym miesci sie szkola zawodowa

Podregion biatostocki 51%

Podregion fomzynski 25%

Podregion suwalski 24%
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Obszar badania Wyniki/odsetek wskazan

Struktura respondentéw ze wzgledu na ich do$wiadczenie zawodowe

Ponad 20-letni staz pracy 29%
Staz pracy 11-20 lat 34%
Staz pracy 6-10 lat 21%
Staz pracy do 5 lat 16%
Struktura nauczycieli ze wzgledu na rodzaj nauczanych przedmiotéw
Nauczanie przedmiotéw zawodowych 66%
Nauczanie przedmiotéw ogélnoksztatcacych 34%
Petnienie funkcji doradcy zawodowego 8%

Postrzeganie wizerunku szkolnictwa zawodowego przez nauczycieli szkét zawodowych

Bardzo dobry 35%
Dobry 45%
Neutralny 16%
Negatywny 4%
Ocena wizerunku szkoly zawodowej, w ktérej ucza badani nauczyciele
Bardzo dobry 50%
Dobry 39%
Neutralny 9%
Negatywny 2%
Motywacje uczniéw do podjecia nauki w szkole zawodowej w opinii nauczycieli szkét
zawodowych
Che¢ zdobycia zawodu i szybkiego 83%
zatrudnienia
Mniejsze wymagania edukacyjne 64%
w poréwnaniu do liceéw
Wplyw rodziny i znajomych 61%
Rozwdj zainteresowan i pasji 59%
Zainteresowanie konkretnym zawodem lub 45%
technologia
Brak checi do dalszej nauki ogélnej 38%
Deklarowana gotowo$¢ do wspoélpracy ze szkotami podstawowymi
Tak, zdecydowanie 76%
Tak, pod warunkiem zapewnienia 21%
odpowiednich warunkéw
Nie 3%




3.6. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy nauczycieli... 137

Obszar badania Wyniki/odsetek wskazan

Wspélpraca i zaangazowanie promocyjne nauczycieli szkét zawodowych

Deklaracja checi wspotpracy ze szkotami 76%

podstawowymi

Gotowo$¢ warunkowa 21%

Brak checi 3%

Uczestnictwo w dziataniach promocyjnych 66%, w tym: dni otwarte — 58%, warsztaty —

47%, targi — 36%, spotkania z rodzicami —
25%, 63% uznalo te wydarzenia za istotne dla
wizerunku szkoly

Bariery i ograniczenia promocji szkolnictwa zawodowego

Brak dostosowanych materialéw promocyjnych 72%
Stereotypy o szkolnictwie zawodowym 68%
Brak zaangazowania nauczycieli 56%
Brak czasu 49%
Niedostateczne wsparcie dyrekeji 41%
Ograniczenia finansowe 40%

Znaczenie dzialan promocyjnych w opinii nauczycieli szk6t zawodowych

Intensyfikacja dzialan promocyjnych zwieksza 92%
atrakcyjno$¢ szkol w oczach uczniéw

Intensyfikacja dzialaii promocyjnych zwieksza 93%
atrakcyjno$¢ szkol w oczach w oczach
rodzicéw

Rekomendowane dziatania promocyjne filmy (76%),

dni otwarte (68%),

prezentacja programéw (59%),
spotkania z absolwentami (52%),
wirtualne spacery (44%)

Rola doradcéw zawodowych w procesie komunikacji z rodzicami

Wplyw doradcéw duzy lub bardzo duzy 61%
Wplyw doradcéw niewielki 19%
Brak zdania 20%

Najczesciej wykorzystywane media spolecznosciowe

Facebook 36%

Instagram 26%

TikTok 22%
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Obszar badania Wyniki/odsetek wskazan

YouTube

13%

Obserwacja szkolnych profili w sieci

62%

Preferowane tre$ci w pr

zekazach promocyjnych

Nowoczesne technologie 72%
Staze 69%
Perspektywy zatrudnienia 66%
Programy wymiany miedzynarodowej 61%

Percepcja spoleczna sz

kolnictwa zawodowego

Technika — pozytywny odbiér przez uczniéw
i rodzicéow

odpowiednio 78% 1 71%

Szkoty branzowe — odbiér neutralny 43%
Szkoty branzowe — odbiér negatywny 38%
Promotorzy szkolnictwa zawodowego
Dyrektorzy szkét 79%
Nauczyciele 65%
Absolwenci 54%

Czynniki mogace mie¢ znaczenie w

Pomystowo$é 68%
Zasoby finansowe 61%
Spéjny wizerunek szkolnictwa zawodowego 59%
Systematyczno$¢ dzialain promocyjnych 57%

W przypadku pytan wielokrotnego wyboru odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.

W procesie analizy stosunku nauczycieli do promocji i wizerunku szkolnic-

twa zawodowego wzieto pod uwage nastepujace zagadnienia:

1)
2)
cieli szkét zawodowych.

Postrzeganie szkolnictwa zawodowego i jego spotecznego wizerunku.
Motywacje uczniéw do wyboru szkét zawodowych z perspektywy nauczy-

Zaangazowanie nauczycieli w dziatania promocyjne szkét zawodowych.
Przeszkody i ograniczenia dziatan promocyjnych szkét zawodowych.
Ocena skuteczno$ci dzialan promocyjnych.

skuteczno$ci dziatan promocyjnych
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6) Rola doradcéw zawodowych w procesie komunikacji.
7) Preferowane tresci i kanaty komunikacji.
8) Percepcja spoteczna szkolnictwa zawodowego.

Z perspektywy nauczycieli szkét zawodowych wizerunek ich placéwek i ca-
tego segmentu edukacji zawodowej jest zdecydowanie pozytywny. Az 80% bada-
nych wskazato, ze szkolnictwo zawodowe cieszy si¢ dobrym lub bardzo dobrym
odbiorem w spolecznosciach lokalnych, natomiast az 89% wyrazito wysoka oce-
ne wizerunku konkretnej szkoly, w ktdrej pracuja. Takie wyniki badan swiadcza
o silnym utozsamieniu si¢ kadry z placéwka oraz o pozytywnym do$wiadczeniu
zawodowym. Jednocze$nie moga wskazywaé na zjawisko tzw. efektu wewnetrz-
nej perspektywy, w ktérym nauczyciele oceniaja instytucje przez pryzmat wia-
snego zaangazowania, co niekoniecznie musi korelowa¢ z oceng interesariuszy
zewnetrznych szkoty. Wysoki poziom samooceny stanowi jednak istotny poten-
cjal do budowania trwatych strategii wizerunkowych opartych na autentycznosci
i lokalnym zakorzenieniu.

Nauczyciele postrzegaja decyzje edukacyjne swoich uczniéw jako wysoce uty-
litarne. W ich opinii wybdr szkoly zawodowej wynika najczesciej z checi szybkie-
go uzyskania kwalifikacji i wejscia na rynek pracy, a takze z mniejszych wymagan
edukacyjnych w poréwnaniu z liceami ogélnoksztatcacymi. Istotna role przypisuja
takze wptywowi srodowiska rodzinnego oraz indywidualnym zainteresowaniom

Wykres 3.23. Przyczyny wyboru szkoly zawodowej w przypadku braku kontynuacji
edukacji w technikum — perspektywa nauczycieli szkél zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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uczniéow (wykres 3.23). Oznacza to, ze nauczyciele dostrzegaja wieloczynnikowa
geneze decyzji edukacyjnych uczniéw — zaréwno zewnetrzng (czynniki srodowi-
skowe), jak i wewnetrzna (zainteresowania). Brakuje jednak w tej ocenie odnie-
siern do motywacji aspiracyjnych i dtugofalowych celéw rozwojowych, co moze
wskazywac¢ na ograniczona obecno$¢ edukacji refleksyjnej i planowania $ciezki
kariery w codziennej praktyce szkolne;j.

Badanie wskazuje na wysoki poziom deklaratywnej gotowos$ci nauczycieli
do uczestnictwa w dzialaniach promocyjnych. Az 76% badanych wyrazito che¢
wspolpracy ze szkotami podstawowymi, a kolejne 21% byloby gotowe do wspéi-
dzialania przy zapewnieniu odpowiednich warunkéw instytucjonalnych. Dekla-
racje te przekladaja sie¢ réwniez na realne zaangazowanie — 66% respondentéw
bralo udzial w wydarzeniach promujacych szkole, a 63% uznalo je za istotne lub
bardzo istotne dla poprawy jej wizerunku. Te dane potwierdzaja, ze kadra nauczy-
cielska nie tylko rozumie znaczenie promocji, ale jest takze gotowa uczestniczy¢
w jej realizacji. Wskazuje to na potrzebe stworzenia systemowych mechanizméw
wsparcia dla nauczycieli — takich jak szkolenia z zakresu komunikacji wizerunko-
wej czy dostep do profesjonalnych materialéw promocyjnych. Taka postawa jest
ponadto wyrazem dbatosci o wlasne miejsce pracy — w popularnosci i rozwoju
szkolnictwa zawodowego stanowi jedna z przestanek stabilnosci zatrudnienia.

Nauczyciele szkét zawodowych dostrzegaja szereg barier ograniczajacych
efektywnos¢ dziatan promocyjnych w ich szkolach. Wéréd najczesciej wymie-

Wykres 3.24. Przeszkody w promocji szkolnictwa zawodowego — perspektywa na-
uczycieli szkét zawodowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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nianych sa: brak materialéw promocyjnych dopasowanych do percepcji i potrzeb
uczniéw, utrzymujace sie w przestrzeni publicznej stereotypy dotyczace szkolnic-
twa zawodowego, niski poziom zaangazowania kadry pedagogicznej oraz ograni-
czenia finansowe (wykres 3.24). Oprdcz barier systemowych respondenci wska-
zali takze na problemy organizacyjne — brak czasu, konieczno$¢ pozyskiwania
sponsorow oraz niewystarczajace wsparcie ze strony dyrekcji i rodzicéw. Wyniki
te potwierdzaja konieczno$¢ instytucjonalnego wzmocnienia dziatann promocyj-
nych i stworzenia dedykowanych struktur wspierajacych promocje na poziomie
szkoly. Ponadto warto zwrdci¢ uwage na potrzebe profesjonalizacji promocji
edukacyjnej poprzez wykorzystanie specjalistycznych narzedzi i zasobéw.
Wysoki odsetek respondentéw (92%) wyrazit przekonanie, ze intensyfikacja
dziatan promocyjnych przyczynitaby sie do zwigkszenia atrakcyjnosci szkét za-
wodowych w oczach uczniéw, a az 93% — w oczach ich rodzicéow. Tak silne po-
parcie §wiadczy o glebokim przekonaniu nauczycieli o roli komunikacji wizerun-
kowej jako narzedzia realnego wptywu na decyzje edukacyjne. W tym kontekscie
respondenci postuluja wdrazanie dziatann ukierunkowanych na interaktywno$¢

Wykres 3.25. Dzialania promocyjne a rozpoznawalno$¢ szkolnictwa zawodowego
wérdd uczniéw — perspektywa nauczycieli szkot zawodowych

A27_01 Wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach

A27_02 Wiecej realnych historii sukcesu absolwentow

A27_03 Interaktywne dni otwarte z mozliwoscig uczestnictwa w zajeciach

A27_04 Wirtualne spacery po szkole

A27_05 Spotkania z nauczycielami i obecnymi uczniami

A27_06 Spotkania z absolwentami

A27_07 Regularne aktualizacje na stronach internetowych i w mediach spotecznosciowych
A27_08 Webinary zdoradcami zawodowymi

A27_09 Informacje o mozliwosciach stypendialnych i wsparciu finansowym

A27_10 Inne

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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i personalizacje przekazu: organizacje dni otwartych, pokazy zaje¢ praktycznych,
spotkania z absolwentami i pracodawcami, a takze tworzenie filméw promocyj-
nych i spaceréw wirtualnych (wykres 3.25). Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze
skutecznos$¢ tych dziatan bedzie zalezna od ich wiarygodnosci, narracyjnosci
oraz dostosowania do odbiorcy — co wskazuje na koniecznos$¢ profesjonalizacji
przekazu promocyjnego.

Nauczyciele widza miejsce dla doradcéw zawodowych w procesie komunikacji
z uczniami i rodzicami. Ocena skutecznosci doradztwa zawodowego w ich opinii
wskazuje na potrzebe jego dalszego rozwoju i integracji z dziataniami promocyj-
nymi. Cho¢ 38% badanych uznaje wptyw doradcéw na decyzje rodzicéw za duzy,
a23% — za bardzo duzy, to nadal niemal co piaty nauczyciel (19%) ocenia ten wptyw
jako niewielki. Oznacza to, ze pomimo rosnacej roli doradztwa jego skuteczno$é
nie jest jednoznacznie oceniana. Rekomenduje si¢ zatem wzmocnienie systemu
doradztwa poprzez jego instytucjonalne osadzenie, wieksza obecno$¢ w szkotach
podstawowych oraz integracje z przekazem promocyjnym szkét zawodowych.

W zakresie preferowanych form promocji nauczyciele najczesciej wskazywali
na ulotki, plakaty, media spolecznosciowe, konkursy, strony internetowe i filmy
promujace szkote (wykres 3.26). Cho¢ nadal dominuja klasyczne formy, widoczna
jest rosnaca rola kanaléw cyfrowych. Najczesciej wykorzystywane platformy to

Wykres 3.26. Zrédta wplywu na decyzje o kontynuacji edukacji w szkole zawodowej —
perspektywa nauczycieli szkél zawodowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Facebook (36%), Instagram (26%), TikTok (22%) i YouTube (13%) (wykres 3.27),
co pokazuje, Ze nauczyciele rozumieja znaczenie obecnosci w mediach spotecz-
nosciowych. Mimo to tylko 62% z nich $ledzi profile szkél, co moze wskazywac
na niski poziom wlasnego zaangazowania w promocje cyfrowa. Respondenci
podkreslaja tez znaczenie tre$ci — najwigksze zainteresowanie wzbudzaja nowo-
czesne technologie, mozliwosci odbycia praktyk i stazy, realne perspektywy za-
trudnienia oraz programy wymiany miedzynarodowej (przyczyna moze by¢ do-
minacja w strukturze nauczycieli przedmiotéw zawodowych). Tresci te powinny
by¢ przedstawiane w atrakcyjnej, narracyjnej formie, z wykorzystaniem storytel-
lingu i rzeczywistych historii uczniéw.

Wykres 3.27. Wykorzystanie platform spolecznos$ciowych wéréd grupy nauczycieli
szkot zawodowych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Oceny nauczycieli szkét zawodowych po raz kolejny potwierdzaja istnienie
zréznicowanego obrazu placéwek ksztalcenia zawodowego w swiadomosci spo-
tecznej. Potwierdza sie, iz technika sa postrzegane przez uczniéw i rodzicéw re-
latywnie pozytywnie, szkoly branzowe — raczej neutralnie, natomiast szkoty za-
wodowe (jako kategoria) czesto kojarzone sa negatywnie. Taki obraz sugeruje,
ze sukces w budowaniu wizerunku szkét technicznych nie przeklada si¢ auto-
matycznie na pozostate segmenty szkolnictwa zawodowego. Wymaga to zatem
wyraznego rozréznienia w komunikatach promocyjnych, ktére powinny akcen-
towac specyfike, nowoczesnosc i elastycznosc oferty takze w zakresie szkolnictwa
branzowego. Wérdd twierdzen dotyczacych szkolnictwa zawodowego uznanych
za prawdziwe przez nauczycieli dominuja te, ktére podkreslaja praktyczny i ryn-
kowy wymiar tej formy edukacji: szkola zawodowa pozwala szybciej sie usamo-
dzielni¢, zwieksza szanse na zatrudnienie, rozwija zainteresowania, jej wizerunek
poprawil sie w ostatnich latach. Jednoczesnie ponad 70% nauczycieli uwaza, ze
nadal kojarzy sie ona z nizszym poziomem nauczania (wykres 3.28).
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Wykres 3.28. Ocena prawdziwosci twierdzen na temat szkolnictwa zawodowego —
perspektywa nauczycieli szkét zawodowych

1 Po szkole zawodowej uczen ma wigksze szanse na znalezienie dobrze ptatnej pracy
2 Szkota zawodowa umozliwia uczniom rozwdj ich pasji i zainteresowan
3 Postrzeganie szkolnictwa zawodowego przez uczniéw jest stereotypowe, co dziata na jego niekorzy$c
4 Szkolnictwo zawodowe ma wiekszg przysztos¢ niz szkolnictwo ogdlnoksztatcgce
5 Szkota zawodowa daje mozliwo$¢ szybszego usamodzielnienia
6 Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienia si¢ na lepsze
7 Szkoty zawodowe dzisiaj dajg zblizone szanse na rozwdj co licea
8 Niektdre ze szk6t zawodowych w mojej okolicy sg lepiej postrzegane nizlicea
9 Szkoty zawodowe nie upowszechniajg w dostatecznym stopniu informacji na swéj temat
10 Szkoty zawodowe kojarza sig z nizszym poziomem nauczania
11 Nauka w technikum doréwnuje prestizem nauce w liceum
12 Oferta szkét zawodowych nie odpowiada zmieniajgcej sie rzeczywistosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Te ambiwalentne postawy sugeruja potrzebe redefinicji przekazu promocyj-
nego — z jednej strony nalezy kontynuowac eksponowanie praktycznego wymiaru
edukacji zawodowej, z drugiej — przetamywac narracje o jej marginalnym statusie
edukacyjnym. Za najbardziej wplywowe podmioty w promocji uznano: dyrekto-
row szkdt, nauczycieli i absolwentéw (wykres 3.29).

Kluczowymi czynnikami skutecznosci dzialan promocyjnych sa: pomysto-
wos¢, zasoby finansowe, spojny wizerunek szkoly i systematycznos$¢ dziatan (wy-
kres 3.30).
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Wykres 3.29. Wplyw poszczegdlnych grup na dzialania promocyjne szkot w percepcji
nauczycieli szk6t zawodowych

1 Dyrektorzy szkoty

2 Specjalisci zewnetrzni

3 Rodzice

4 Nauczyciele

5 Absolwenci szkét zawodowych

6 Przedstawiciele samorzadu terytorialnego, wtadz lokalnych
7 Uczniowie/samorzad uczniowski

8 Pracodawcy/przedsiebiorcy

9 Inni

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nauczyciele szkol zawodowych postrzegaja promocje jako proces wymaga-
jacy zaréwno kreatywnosci, jak i planowego zarzadzania. Pomystowo$¢ — rozu-
miana jako zdolno$¢ do tworzenia angazujacych i nieszablonowych form prze-
kazu — moze przyciaga¢ uwage ucznidéw i rodzicow w natloku konkurencyjnych
informacji edukacyjnych. Zasoby finansowe odnosza si¢ do realnych mozliwosci
technicznych i organizacyjnych szkol, ktérych niedobér byt wczesniej wskazy-
wany jako bariera. Spdjny wizerunek szkoly to wyraz potrzeby konsekwentnej
i ugruntowanej tozsamosci instytucji — zgodnej na poziomie wizualnym, komuni-
kacyjnym i organizacyjnym. Z kolei systematyczno$¢ dziatan podkresla znaczenie
cigglosciiplanowosci — okazjonalne dziatania nie przynosza efektéw poréwnywal-
nych z konsekwentnie prowadzona strategia promocyjng. Wspdlne wystepowanie
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Wykres 3.30. Skuteczno$¢ dzialan promocyjnych w ocenie nauczycieli szkét zawodo-
wych

1 Pomystowosc
2 Mozliwosci finansowe szkoty
3 Systematycznosc podejmowanych dziatan promocyjnych
4 Wypracowany przez szkote wizerunek
5 Wspdtpraca szkoty z profesjonalistami z zakresu promocji
6 ZaangaZowanie ucznidw
7 ZaangaZowanie nauczycieli
& ZaangaZowanie pracodawcow
9 VWyroznianie sig — niepowielanie pomystow innych
10 Wspdtpraca z lokalnymi mediami
11 Inne

Zrédlo: opracowanie wiasne.

tych czterech kategorii w §wiadomosci nauczycieli wskazuje na dojrzewanie in-
stytucjonalnej refleksji nad profesjonalizacja komunikacji edukacyjne;j.

W $wietle tych danych nauczyciele szkot zawodowych jawia sie jako aktywni
uczestnicy i potencjalni liderzy proceséw promocyjnych. Ich rola nie ogranicza
sie jedynie do funkcji dydaktycznej — sa oni réwniez kreatorami tre$ci promocyj-
nych, organizatorami wydarzen, a czesto takze glosem eksperckim w kontaktach
ze $rodowiskiem lokalnym i uczniami szkét podstawowych. Ich zaangazowanie,
doswiadczenie zawodowe oraz bezposredni kontakt z mlodzieza czynia ich nie-
odzownym ogniwem systemu promocji edukacji zawodowej. Aby w pelni wyko-
rzystac ten potencjal, niezbedne jest instytucjonalne wsparcie, zapewnienie do-
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stepu do profesjonalnych narzedzi komunikacyjnych oraz wlaczenie nauczycieli
w dlugofalowe strategie budowania wizerunku szkolnictwa zawodowego.

3.7. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
z perspektywy gltéwnych grup interesariuszy —
analiza poréwnawcza

Réznorodno$é postaw i podejs¢ wobec promocji i wizerunku szkolnictwa zawo-
dowego, jakie uwidocznily sie¢ w badaniach ilosciowych, ukierunkowuje na doko-
nanie poréwnan w obrebie gtéwnych grup interesariuszy:

1) Uczniéw szkét zawodowych i podstawowych.

2) Rodzicéw uczniow szkét zawodowych i podstawowych.
3) Nauczycieli szk6t zawodowych i podstawowych.

4) Ucznidw szkol podstawowych i ich rodzicow.

Analiza poréwnawcza postaw uczniéw szkoét podstawowych i ucznidéw szkét
zawodowych wobec dziatan promujacych szkolnictwo zawodowe ujawnia istotne
réznice wynikajace zaréwno z poziomu edukacyjnego, jak i z etapu podejmowa-
nia decyzji edukacyjnych:

1) Uczniowie szkét zawodowych czesciej oceniaja szkolnictwo zawodowe
pozytywnie niz uczniowie podstawéwek (odpowiednio 67% i 47%).

2) 49% uczniéw szkét zawodowych poleciloby swoja szkole, natomiast 47%
uczniéw szkol podstawowych wyraza che¢ nauki w szkole zawodowej.

3) Uczniowie szkét zawodowych wykazuja wieksze zaangazowanie promo-
cyjne (25% aktywnie uczestniczy), wéréd uczniéw szkét podstawowych
brak takich danych.

4) W zakresie kontaktu z tresciami promocyjnymi: uczniowie zawodéwek
czesciej deklarujg ich napotykanie niz uczniowie szkét podstawowych (od-
powiednio 31% i 24%).

5) Uczniowie szkél zawodowych preferuja tresci o stazach, technologiach,
zatrudnieniu; uczniowie szkét podstawowych — o programach i sukcesach.

6) Media spotecznosciowe: uczniowie podstawéwek — Facebook (36%),
YouTube (22%); uczniowie zawodéwek — TikTok (27%), Instagram (26%).

7) Znajomo$¢ hasla/logo: wyzsza wsrdd uczniow zawodéwek (28% zna hasto,
37% logo).

8) Zadowolenie z wydarzen promocyjnych: wysoka satysfakcja uczniow za-
woddéwek z dni otwartych, wsréd uczniéw podstawowek — 74% wskazan
przez rodzicéw.
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Uczniowie szkét zawodowych czesciej oceniaja szkolnictwo zawodowe pozy-
tywnie (67%) niz uczniowie podstawéwek (47%), co z pewnoscia wynika z bezpo-
$redniego doswiadczenia edukacyjnego. W zakresie rekomendacji szkoty — tylko
49% uczniéw zawodowek polecitoby swoja placéwke, natomiast wiréd uczniow
szkét podstawowych 47% wyraza gotowo$¢ do nauki w tego typu instytucji, co
$wiadczy o podobnym poziomie akceptacji, ale opartym na réznych przestankach
(do$wiadczenie versus wyobrazenie). Z punktu widzenia aktywno$ci promocyjnej
uczniowie szk6t zawodowych wykazuja sie wyzszym poziomem zaangazowania —
25% z nich deklaruje czesty udzial w dziataniach promocyjnych, cho¢ 45% nie
uczestniczy w nich wcale. Réwniez znajomosc¢ elementéw identyfikacji wizualnej
(hasta, logo) wypada nieco lepiej wéréd uczniéw szkét zawodowych, cho¢ nadal
pozostaje niska — tylko 28% zna hasto reklamowe, a 37% rozpoznaje logo. Obie
grupy wykazuja niska czestotliwo$¢ kontaktu z tre$ciami promocyjnymi — 54%
uczniéow podstawowek i 46% ucznidw zawoddwek wskazuje, ze rzadko napotyka
takie tresci lub nigdy ich nie spotyka. Réznia sie jednak preferencje dotyczace
tresci i mediow — uczniowie podstawowek preferuja informacje o programach
nauczania i sukcesach absolwentdéw, natomiast uczniowie zawoddwek oczeku-
ja tresci o nowoczesnych technologiach, stazach i mozliwosciach zatrudnienia.
W mediach spotecznos$ciowych uczniowie szkét zawodowych sa bardziej aktywni
na TikToku (27%) i Instagramie (26%), podczas gdy uczniowie szkét podstawo-
wych preferuja Facebooka (36%) i YouTube’a (22%). Zrédet tych réznic mozna
upatrywaé¢ w poziomie bezposredniego kontaktu z rzeczywistoscia szkolnictwa
zawodowego oraz w zréznicowanym poziomie $wiadomosci i potrzeb informa-
cyjnych. Uczniowie szkét podstawowych sa odbiorcami potencjalnymi — ich opi-
nie ksztaltujg sie na podstawie wyobrazen i przekazéw zewnetrznych. Uczniowie
szko6t zawodowych maja juz doswiadczenie wlasne, co wplywa na wiekszy realizm,
ale tez krytycyzm w ocenie jakosci i funkcjonalnosci edukacji zawodowej. Kon-
sekwencja tych réznic powinno by¢ dostosowanie komunikacji promocyjnej do
poziomu edukacyjnego odbiorcy — w przypadku uczniéw podstawdwek wiekszy
nacisk nalezy polozy¢ na budowanie pozytywnego wyobrazenia i atrakcyjnosci
przekazu, natomiast w przypadku uczniéow szkét zawodowych — na partycypacyj-
ne formy komunikacji i autentycznos¢ tresci. Konsekwencja tych réznic powinno
by¢ dostosowanie komunikacji promocyjnej do poziomu edukacyjnego odbior-
cy — w przypadku uczniéw szkét podstawowych wiekszy nacisk nalezy polozy¢
na budowanie pozytywnego wyobrazenia i atrakcyjnosci przekazu, opartego na
nowoczesnych i przystepnych kanatach komunikacji. W przypadku uczniéw
szkét zawodowych natomiast nalezy stosowac bardziej zaawansowane formy par-
tycypacyjne, wykorzystujace ich doswiadczenia, opinie i refleksje — w tym jako
tworcéw tresci lub ambasadoréw szkét. Wzmacnianie ich roli moze sprzyjac au-
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tentycznosci przekazu, zwiekszaé¢ zaangazowanie ucznidéw oraz przyczyniac sie
do rozwoju pozytywnego, nowoczesnego wizerunku szkolnictwa zawodowego
w calej spolecznosci edukacyjne;j.

Przy poréwnaniu postaw wzgledem promoc;ji i wizerunku szkolnictwa zawo-
dowego w grupie rodzicéw uwidaczniaja sie¢ nastepujace réznice:

1) Rodzice uczniéw szkdt zawodowych czesciej deklaruja bardzo pozytyw-
ny stosunek do szkolnictwa zawodowego (41%) niz rodzice uczniéw szkét
podstawowych (19%).

2) Az 65% rodzicow ucznidéw szkét zawodowych jest zadowolonych z wybo-
ru szkoly przez dziecko, natomiast tylko 47% rodzicéw uczniéw szkot pod-
stawowych wyraza che¢ dalszej nauki dziecka w szkole zawodowej.

3) 60% rodzicéw ucznidéw szkét zawodowych dostrzega wplyw dziatan pro-
mocyjnych na wzrost atrakcyjnosci szkél, a wérédd rodzicéw uczniéw szkoét
podstawowych — 70%.

4) 75% rodzicéw uczniéw szkoét zawodowych polubifo profil szkoty w me-
diach spoteczno$ciowych, w poréwnaniu do 36% rodzicéw ucznidéw szkoét
podstawowych.

5) 60% rodzicéw ucznidéw szkét zawodowych deklaruje udziat dzieci w wyda-
rzeniach promocyjnych, w poréwnaniu do 41% w grupie szkét podstawo-
wych.

6) Czestsze wskazania rodzicéw uczniéw szkét zawodowych na media spo-
tecznosciowe jako Zrédto wpltywu na wybér szkoly (16%) niz w przypadku
szkot podstawowych (2%).

Analiza poréwnawcza wskazuje, ze rodzice uczniéw szkoét zawodowych maja
zdecydowanie bardziej pozytywne i ugruntowane opinie na temat szkolnictwa
zawodowego niz rodzice uczniéow szkét podstawowych. Wysoki poziom zado-
wolenia (65%) z decyzji edukacyjnych dzieci w grupie rodzicéw uczniéw szkét
zawodowych koreluje z pozytywna ocena wplywu dzialann promocyjnych (60%)
oraz wiekszym zaangazowaniem w zycie szkoly — wyrazanym m.in. poprzez ob-
serwacje szkolnych profili w mediach spotecznosciowych (75%). Z kolei rodzice
uczniow szkét podstawowych reprezentuja postawe bardziej ambiwalentna: tyl-
ko 47% z nich deklaruje gotowo$¢ wyboru szkoty zawodowej jako dalszej $ciezki
edukacyjnej dla dziecka, mimo ze az 70% uwaza, ze promocja moze zwiekszy¢
atrakcyjnos¢ tego typu edukacji. Moze to swiadczy¢ o istnieniu tzw. potencjalu
do przekonania — oznacza to, ze pozytywna zmiana wizerunku nie jest jeszcze
wystarczajaco utrwalona i wymaga pogtebionych dzialain komunikacyjnych. Ro-
dzice uczniéw szkét zawodowych sa odbiorcami bardziej Swiadomymi, majacymi
bezposredni kontakt z funkcjonowaniem szkoly i jej oferta, co przektada si¢ na
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wieksze zaufanie i sktonno$¢ do polecania szkoly innym (78% w réznym stop-
niu). Natomiast rodzice uczniéw szkét podstawowych dzialaja gtéwnie w oparciu
o opinie posrednie — rodziny, znajomych, uczniéw, nauczycieli — a nie osobiste
doswiadczenie. Réznice te maja bezposrednie implikacje dla strategii promocyj-
nych: w komunikacji z rodzicami szkét zawodowych warto budowa¢ zaangazo-
wanie i lojalno$¢, natomiast wobec rodzicow uczniéw szkét podstawowych —
przetamywac stereotypy i pokazywac konkretne, autentyczne przyklady sukcesu
edukacyjno-zawodowego. Zréznicowany dostep do informacji i rézne potrzeby
komunikacyjne obu grup sugeruja konieczno$¢ segmentacji dzialann promocyj-
nych — z uwzglednieniem poziomu znajomosci systemu szkolnictwa zawodowe-
go, postrzeganej uzytecznosci i gotowosci do zaangazowania.
Jesli chodzi o nauczycieli szkét zawodowych i podstawowych, to:

1) 80% nauczycieli szk6t zawodowych ocenia spoteczny odbiér szkolnictwa za-
wodowego jako dobry lub bardzo dobry, natomiast wsrdd nauczycieli szkét
podstawowych mniej niz potowa wyraza jednoznacznie pozytywna opinie.

2) 89% nauczycieli szkét zawodowych pozytywnie ocenia wizerunek wlasnej
placéwki, co nie znajduje analogii w danych dotyczacych nauczycieli szkét
podstawowych.

3) 76% nauczycieli szkét zawodowych deklaruje gotowo$¢ do wspolpracy
promocyjnej ze szkotami podstawowymi; wsréd nauczycieli szk6t podsta-
wowych 85% deklaruje che¢ wspoldziatania ze szkolami zawodowymi.

4) 66% nauczycieli zawodowych aktywnie uczestniczylo w wydarzeniach
promocyjnych, natomiast wéréd nauczycieli szkét podstawowych 60% de-
klaruje udziat w takich wydarzeniach.

5) Tylko 36% nauczycieli szkét podstawowych obserwuje szkoly zawodowe
w mediach spoteczno$ciowych, przy 62% nauczycieli szkét zawodowych.

6) Nauczyciele szk6l zawodowych czesciej wskazuja na przeszkody systemo-
we (brak materiatéw, niski budzet), nauczyciele szkét podstawowych — na
stereotypy i brak swiadomosci uczniéw.

Poréwnanie postaw nauczycieli szkét podstawowych i zawodowych wobec
szkolnictwa zawodowego uwidacznia réznice wynikajace z ich roli w systemie
edukacyjnym oraz z poziomu zaangazowania we wspoélprace miedzyinstytu-
cjonalna. Nauczyciele szkél zawodowych wykazuja wysoki poziom identyfika-
¢ji z wlasnymi placowkami — 89% ocenia ich wizerunek pozytywnie — co moze
wynika¢ z codziennego kontaktu z uczniami oraz obserwacji ich zawodowego
rozwoju. Ocena spotecznego odbioru szkolnictwa zawodowego przez te grupe
réwniez jest optymistyczna (80%), cho¢ moze by¢ czesciowo efektem perspek-
tywy wewnetrznej. Z kolei nauczyciele szkét podstawowych pozostaja bardziej
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powsciagliwi w ocenie szkolnictwa zawodowego. Wskazuja na stereotypy jako
gltéwna bariere promocji (35%), a ich wiedza o systemie ksztalcenia zawodowe-
go pochodzi najczesciej z drugiej reki — od doradcédw, z mediéw czy doswiad-
czen plynacych z dni otwartych. Cho¢ az 85% deklaruje che¢ wspélpracy, to tylko
36% $ledzi profile szkél zawodowych w mediach spolecznosciowych, co moze
$wiadczy¢ o niskim poziomie zaangazowania w praktyce. W zakresie aktywnosci
promocyjnej nauczyciele szk6t zawodowych sa bardziej aktywni — az 66% z nich
brato udzial w konkretnych dzialaniach (dni otwarte, warsztaty, spotkania z ro-
dzicami), podczas gdy wsréd nauczycieli szkét podstawowych odsetek ten wynosi
60%. Obie grupy uznaja dzialania promocyjne za istotne narzedzie poprawy wi-
zerunku — jednak nauczyciele szkot zawodowych czesciej wskazuja na systemo-
we trudnosci w ich realizacji. Wyniki sugeruja, ze nauczyciele szk6t zawodowych
pelnia funkcje ,ambasadoréw” szkét, w ktérych pracuja, natomiast nauczyciele
szko6t podstawowych odgrywaja role ,posrednikéw” w kontaktach uczniéw i ro-
dzicow, jesli chodzi o informacje z obszaru szkolnictwa zawodowego. W kontek-
$cie promocji oznacza to konieczno$¢ réznicowania strategii komunikacyjnych:
wobec nauczycieli szkét zawodowych chodzi o wzmacnianie ich roli jako lideréw
dziatan wizerunkowych, a wobec nauczycieli szkét podstawowych nalezy mie¢ na
uwadze zwigkszanie dostepnosci rzetelnych, nowoczesnych materiatéw informa-
cyjnych oraz ich aktywizacje w mediach spolecznosciowych.

Waznym celem dziatan promocyjnych podejmowanych przez szkoly zawodo-
we jest pozyskanie nowych ucznidéw. Czesto o ich losach edukacyjnych decyduja
rodzice. Wazna jest wiec préba okreslenie réznic w podejsciu do samego szkol-
nictwa zawodowego, jak i jego promocji z perspektywy tych dwdch grup interesa-
riuszy i jednocze$nie respondentéw badan. Przeprowadzona analiza pokazuje, ze:

1) 47% uczniéw szkét podstawowych wyraza che¢ nauki w szkole zawodowe;j,
natomiast tylko 19% ich rodzicéw ma bardzo pozytywne zdanie o szkol-
nictwie zawodowym.

2) 70% rodzicéw uwaza, ze dzialania promocyjne wplywaja na wzrost atrak-
cyjnosci szkdét zawodowych, ale tylko 36% z nich $ledzi profile szkét w me-
diach spotecznosciowych.

3) Uczniowie szkét podstawowych najczesciej wskazuja na Facebook (36%)
i YouTube (22%) jako Zrédta informacji, podczas gdy ich rodzice czerpia
wiedze gléwnie od rodziny, nauczycieli i uczniéw.

4) Rodzice cze$ciej niz uczniowie podkreslaja znaczenie tradycyjnych form
promocji — ulotek, dni otwartych, rozméw z doradcami.

Poréwnanie postaw uczniow szkét podstawowych i ich rodzicéw wobec
szkolnictwa zawodowego i jego promocji wskazuje na umiarkowana zgodnos¢
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kierunkéw opinii, ale wyrazne réznice w zakresie Zrodel wiedzy, preferencji ko-
munikacyjnych i postrzegania wiarygodnosci przekazu. Wsréd uczniow szkot
podstawowych 47% deklaruje che¢ kontynuacji nauki w szkole zawodowej, co
moze wynika¢ z ich wlasnych przekonan, kontaktu z réwie$nikami lub obecnosci
tre$ci promocyjnych w mediach spotecznos$ciowych. Z kolei tylko 19% ich rodzi-
céw ma bardzo pozytywne zdanie o tym segmencie edukacyjnym, co moze by¢
efektem trwalszych stereotypow, doswiadczen pokolenia rodzicéw lub niskie-
go poziomu zaufania do aktualnosci przekazu promocyjnego. Rodzice sa grupa
bardziej ostrozna i wymagajaca. Az 70% z nich uwaza, ze dzialania promocyj-
ne moga podnies¢ atrakcyjnos¢ szkolnictwa zawodowego, ale jedynie 36% $ledzi
profile szkét w mediach spotecznos$ciowych, a ich preferencje nadal koncentruja
sie wokoét tradycyjnych form komunikacji. Uczniowie z kolei sa bardziej podatni
na nowoczesne formy komunikacji i aktywni w przestrzeni cyfrowej — Facebooka,
YouTube’a, a cze$ciowo Instagrama. Zréznicowanie to wskazuje na potrzebe two-
rzenia dwutorowych strategii komunikacyjnych. W przypadku uczniéw wazne
jest promowanie emocjonalnie angazujacych tresci na platformach cyfrowych,
akcentujacych nowoczesno$¢, sukces i perspektywe zawodowa. W przypadku ro-
dzicéw chodzi o podkreslanie stabilnosci, bezpieczenstwa na rynku pracy oraz
prezentowanie realnych historii sukcesu edukacyjnego i zawodowego. Proces po-
dejmowania decyzji edukacyjnych na poziomie przejscia ze szkoly podstawowej
jest silnie rodzinny — zbiezno$¢ opinii rodzicéw i uczniéw moze wspierac ten pro-
ces, natomiast rozbiezno$¢, jak pokazuje analiza, moze prowadzi¢ do opdznienia
decyzji lub jej podwazenia. Dlatego dziatania promocyjne musza by¢ zaprojek-
towane z mysla o potrzebach obu tych grup — w oparciu o zaufanie, aktualnos¢
i wielokanatowy przekaz.

3.8. Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych i wizerunkowych
szkolnictwa zawodowego — rezultaty analizy skupien

Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych szkét zawodowych byta jednym z ce-
16w badan realizowanych na potrzeby niniejszego opracowania. W ujeciu ogél-
nym skuteczno$¢ to relacja zgodnosci uzyskanego wyniku zakoniczonego dziala-
nia z celem okreslonym dla tego dziatania'®. Jesli chodzi o skuteczno$¢ promocji,
to w sensie biznesowym przejawia si¢ ona wzrostem sprzedazy lub popytu albo
pozadana zmiana zachowan nabywcéw. Skuteczno$¢ promocji w ogélnym rozu-

135 M. Sutkowski, R. Wolniak, Przeglad stosowanych metod oceny skutecznosci i efektyw-
nosci organizacji zorientowanych na ciggle doskonalenie, ,Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2013, z. 67, s. 64.
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mieniu obrazuje reaktywne spojrzenie na skutki promocji'*. Majac na uwadze
powyzsze, skuteczno$¢ promocji szkét zawodowych moze przejawia¢ sie w na-
stepujacy sposéb (m.in.):

- zwigkszeniem lub utrzymaniem pozadanego poziomu rekrutacji (zwigk-
szeniem lub utrzymaniem liczby uczniéw);

- zwiekszeniem rozpoznawalnosci szkoly wéréd potencjalnych uczniéw i ich
rodzicéw;

- lepszymi niz dotychczas relacjami z pracodawcami lub tez pozyskaniem
nowych partneréw biznesowych;

— aktywnoscia w mediach spolecznosciowych.

Skutecznos$¢ promocji szkoty zawodowej wynika wprost z realizacji przez nia
celéw komunikacyjnych, jakie sobie wyznaczyla. W procesie analizy skupiono sie
na rozpoznawalnosci szkoly wsréd uczniéw i rodzicéw oraz aktywnosci w me-
diach spolecznosciowych. Do cel6w wnioskowania postuzyta analiza skupien. Jest
to statystyczne narzedzie eksploracyjnej analizy danych. Obejmuje rézne metody
i techniki stuzace do kategoryzacji zebranych obserwacji w mniejsze, podobne do
siebie zbiory. Jej celem jest podzial obiektéw (obserwacji) na grupy w taki spo-
sob, aby stopient powigzania pomigdzy obiektami w ramach tej samej grupy byt
jak najwiekszy, a z obiektami z innych grup mozliwie najmniejszy. Umozliwia za-
tem wykrycie struktury w danych, bez wyjasnienia przyczyn ich wystepowania'¥.
W efekcie przeprowadzonej analizy z niejednorodnego zbioru danych otrzymuje
sie kilka jednorodnych grup (klastréw). Metoda ta ma szerokie zastosowania prak-
tyczne. Jest wykorzystywana zaréwno w naukach spolecznych, np. jako narzedzie
segmentacji rynku'®, jak i w badaniach medycznych®’ czy technicznych'®.

W niniejszym opracowaniu zastosowano metode Warda (minimalizujacg wa-
riancje wewnatrzklasowa), z odlegloscia euklidesowa, w ramach metody aglome-
racyjnej oraz metode k-$rednich jako metode podziatu obiektéw na skupienia. Sa
to klasyczne i najczesciej stosowane metody i techniki w grupie analizy skupien.

136 S. Mynarski, Skutecznosc i efektywnos¢ promocji w zachowaniach konkurencyjnych na
rynku, ,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2005, nr 659, s. 5.

Y7 Analiza skupien, StatSoft, [on-line:] https://www.statsoft.pl/textbook/stathome_stat.htm-
1?https%3A%2F%2Fwww.statsoft.pl%2Ftextbook%2Fstcluan.html [dostep: 14.09.2024].

138 M. Kaczmarek, Zastosowanie metod analizy skupien w wielowymiarowej segmentacji
rynku, ,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu” 2003, nr 1004, s. 202-209.

%9 G.Haranczyk, Analiza skupieni na przyktadzie segmentacji nowotworéw, StatSoft Polska,
Warszawa 2005.

0 D. Fydrych, Ocena przydatnosci komercyjnych elektrod otulonych do spawania mokrego
pod wodg z wykorzystaniem analizy skupien, ,Przeglad Spawalnictwa / Welding Technolo-
gy Review” 2015, t. 87, nr 10, s. 27-30.
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Punkt odniesienia stanowily cztery kluczowe segmenty odbiorcéw: ucznio-
wie szkot zawodowych, uczniowie ostatnich klas szkét podstawowych, rodzice
uczniéw szkét zawodowych oraz rodzice uczniéw szkét podstawowych. W pierw-
szej kolejnosci dokonano analizy wykresu przebiegu aglomeracji, na bazie kté-
rego mozna bylo oceni¢ optymalng diugos¢ odleglosci wiazania na podstawie
pierwszego wyraznego przyrostu odleglosci aglomeracyjnej. Nastepnie, metoda
k-$rednich, grupowano respondentéw na skupienia o podobnych wartosciach
przyjetych do analizy cech (zmiennych).

Uczniowie szkét zawodowych to podstawowa grupa interesariuszy szkoty
zawodowej. Ich reakcje na dziatania promocyjne wymagaja rozpoznania w pierw-
szej kolejnosci. Zaklada sie, ze uczniowie stanowiacy aktualna spotecznos¢ szko-
ly dokonywali jej wyboru pod wplywem réznego rodzaju czynnikéw, takze tych
o charakterze promocyjnym. Poza tym sa w stanie oceni¢, na ile komunikaty, kté-
re docieraly do nich wczesniej, sa zgodne z tym, czego doswiadczaja aktualnie.
Analizie poddano odpowiedzi na nastepujace pytania:

1) Jak oceniasz trafno$¢ decyzji o podjeciu nauki w szkole zawodowej, ktorej
jestes uczniem? (A01_01)

2) Jako uczen szkoly zawodowej, jak postrzegasz ten rodzaj ksztalcenia?
(A02_01)

3) Czy zdarzylo ci sie zachecic¢ innych do nauki w szkole zawodowej, w ktorej
sie uczysz? (A03_01)

4) Jakie sa Twoje oczekiwania wobec szkoly w kontekscie przygotowania do
przyszlej kariery zawodowej? (A05_01)

5) Jak czesto jako uczen angazujesz si¢ w tworzenie tresci na profilach me-
diéw spotecznosciowych swojej szkoly? (A09_01)

6) Jak czesto napotykasz tresci promujace Twoja szkole zawodowa na plat-
formach spotecznosciowych? (A13_01)

7) Czy tresci promocyjne Twojej szkoly zawodowej w mediach spoteczno-
$ciowych uwazasz za atrakcyjne? (A14_01)

8) Czy zagladasz na strong internetowa Twojej szkoty? (A17_01)

Analizujac wykres przebiegu aglomeracji (wykres 3.31), mozna oceni¢ opty-
malna dlugo$¢ odleglosci wiazania na podstawie pierwszego wyraznego przyro-
stu odleglosci aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla wartosci 90.

Przy przyjetej odleglo$ci wiazania na wykresie diagramu drzewa wyodrebnio-
no szes$¢ skupien (wykres 3.32).

Nastepnie metoda k-s$rednich pogrupowano respondentéw na skupienia
o podobnych wartosciach przyjetych do analizy cech (zmiennych). Wyodrebnio-
no nastepujace skupienia:
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Wykres 3.31. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy uczniéw szkét zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Wykres 3.32. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy uczniéw szkoét
zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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skupienie 1 — obejmujace 238 przypadkdw;
skupienie 2 — obejmujace 223 przypadki;
skupienie 3 — obejmujace 183 przypadki;
skupienie 4 — obejmujace 128 przypadkdw;
skupienie 5 — obejmujace 153 przypadki;
skupienie 6 — obejmujace 76 przypadkow.

Na wykresie 3.33 przedstawiono wartosci srednie zmiennych dla wyodrebnio-
nych skupien. Jego analiza wskazuje, iz najbardziej liczne jest skupienie 1. Two-
rzacy te grupe uczniowie dobrze oceniaja decyzje o wyborze szkoly zawodowej
(ocena powyzej 4/5). Maja wobec niej duze oczekiwania, jesli chodzi o przygo-
towanie do realizacji kariery zawodowej (ocena powyzej 4/5). Sa aktywni w me-
diach spolecznosciowych, gdzie czesto napotykaja tresci promujace szkote, oraz
na biezaco $ledza informacje zawarte na stronie internetowej. Swiadczy to o ich
aktywnosci, przejawiajacej sie zainteresowaniem zyciem szkoly. Pozytywnie oce-
niaja ksztalcenie zawodowe jako rodzaj edukacji, ale nie polecaja innym uczniom
swojej szkoly. Na pierwszy rzut oka pozostaje to w zbyt duzej sprzecznosci z tym,
co deklarowali, udzielajac odpowiedzi na pozostate pytania. Jest to jednak pozor-
ne. Racjonalna ocena nauki w szkole zawodowej jest pozytywna, brakuje nato-
miast zbudowania wystarczajgco silnego emocjonalnego zwiazku ze szkota.

Wykres 3.33. Srednie wartosci poszczegélnych zmiennych dla wyodrebnionych sku-
pien dla grupy uczniéw szkét zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Skupienie 2 jest rowniez liczne i obejmuje 223 przypadki. Uczniowie two-
rzacy te zbiorowos¢ nizej niz uczniowie bedacy w pierwszym skupieniu oceniaja
trafnosc¢ decyzji o wyborze szkoty zawodowej (ocena ponizej 2,5/5). Nisko ocenia-
ja szkolnictwo zawodowe jako rodzaj ksztalcenia. Nie maja takze zbyt wysokich
oczekiwan wobec szkoly, jesli chodzi o jej wsparcie w procesie budowania kariery
zawodowej w przyszlosci. Sa jednak w miare aktywni w mediach spotecznoscio-
wych, gdzie dostrzegaja tre$ci promujace szkole, oraz czesto czerpia informacje
ze strony internetowej. Nie zachecajg innych do podjecia nauki w szkole, w ktérej
sie uczg. W skupieniu 3, liczacym 183 przypadki, znajduja sie uczniowie, kté-
rzy nie s3 zadowoleni z podjetej decyzji dotyczacej wyboru okreslonej szkoty za-
wodowej oraz nisko oceniaja system ksztalcenia zawodowego. Nie maja tez zbyt
wysokich oczekiwan wobec niej w kontekscie ksztaltowania ich przyszlej kariery
zawodowej. Sa w miare aktywni w mediach spotecznosciowych, ale nie ocenia-
ja upowszechnianych przez szkote tresci jako atrakcyjnych. Rzadko tez zaglada-
ja na strone internetowa. Podobnie jak uczniowie ze skupien 1 i 2, nie polecaja
swojej szkoty innym. Kolejne pod wzgledem liczebnosci jest skupienie 5, liczace
135 przypadki. Tworzacy je uczniowie raczej pozytywnie oceniaja wyboér szkoty,
w ktorej sie uczg, ale nie wyrazaja pozytywnej oceny systemu ksztalcenia zawodo-
wego. Maja przekonanie, iz szkota pozytywnie wptynie na ich przyszla kariere za-
wodowa. Sa w miare aktywni w mediach spolecznosciowych szkoly, a tresci tam
upowszechniane uznajg za przecietne. Nie korzystaja zbyt czesto ze strony inter-
netowej. Nie polecaja szkoly innym uczniom. Skupienie 4 obejmuje 128 przy-
padkéw. Znajduja sie w nim uczniowie, ktorzy raczej nie sa zadowoleni z wyboru
szkoly zawodowej oraz nie oceniaja wysoko ksztalcenia zawodowego. Nie maja
tez zbyt wysokich oczekiwan wzgledem szkoly jako miejsca przygotowujacego
ich do pracy. Nie sa rowniez aktywni w mediach spotecznosciowych, ale czesto
korzystaja ze strony internetowej jako gléwnego Zrédla informacji. Nie polecaja
swojej szkoly innym. Najmniejsze jest skupienie 6, liczace tylko 76 przypadkow.
Sa to uczniowie nisko cenigcy decyzje o wyborze szkoly zawodowej oraz ksztalce-
nie zawodowe jako forme edukacji. Nie sg aktywni w mediach spolecznosciowych
szkoly oraz nie korzystaja ze strony internetowej. Nie polecaja szkoty innym.

Dokonujac charakterystyki najbardziej licznych skupieni, mozna wnioskowac,
iz szkoty zawodowe w miare skutecznie komunikuja si¢ ze swoimi uczniami, kté-
rzy dostrzegaja racjonalne korzysci wynikajace z uczeszczania do szkoty zawodo-
wej, a aktywna obecnos¢ w mediach spotecznosciowych szkoly wskazuje na uzy-
teczno$¢ tego narzedzia promocji. Uczniowie w wiekszosci doceniaja tez strone
internetowa jako Zrédlo informacji. We wszystkich skupieniach uwidacznia sie
niekorzystna tendencja, wskazujaca, iz uczniowie nie polecaja swojej szkoty zawo-
dowej innym. Moze to $wiadczy¢ o wigkszym zaangazowaniu szkét zawodowych
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w komunikacje racjonalng, natomiast mniejszym — w komunikacje emocjonal-
ng. Polecanie produktu (ustugi) §wiadczy o pelnej satysfakcji odbiorcy. Zaistnialy
stan rzeczy ukierunkowuje na koniecznos¢ tworzenia kampanii wizerunkowych,
pokazujacych wartosci i korzysci wynikajace z ksztalcenia zawodowego, ktére
jako forma edukacji nie jest wysoko oceniane przez uczniéw. Osiagniecie tego
celu nie musi by¢ zalezne tylko od szkoly, ale powinno by¢ wsparte kampania
spotecznag.

Gléwnym segmentem docelowym szkdt zawodowych sa uczniowie ostat-
nich klas szkol podstawowych. Ich pozyskanie jest dla szkoly jednym z najwaz-
niejszych priorytetéw komunikacyjnych. Zachowanie ciaglosci rekrutacyjnej i/
lub jej wzrost determinuja pozycje szkoly zawodowej na konkurencyjnym rynku
edukacyjnym. W przypadku tej grupy uczniéw analizie poddano odpowiedzi na
nastepujace pytania:

1) Czy rozwazasz podjecie nauki w szkole zawodowej? (A01_01)

2) Jak oceniasz swoja aktualna wiedze na temat oferty edukacyjnej szkét za-
wodowych? (A08_01)

3) Jak postrzegasz szkoty zawodowe? (A15_01)

4) Jak czesto napotykasz tresci promujace szkoly zawodowe na platformach
spolecznosciowych? (A17_01)

5) Czy tresci promocyjne szkél zawodowych w mediach spolecznosciowych
zachecily Cie do zdobycia wiekszej ilosci informacji na ich temat? (A18_01)

6) Czy w mediach spoleczno$ciowych natknale$/natknelas sie na opinie
lub recenzje na temat szkét zawodowych? Jak wplynely one na Twoje
postrzeganie tych szko61? (A20_01)

Analizujac wykres przebiegu aglomeracji (wykres 3.34), mozna oceni¢ opty-
malng dlugo$¢ odleglosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyro-
stu odleglosci aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla wartosci 60. Przy przyjetej
odlegtosci wiazania na wykresie diagramu drzewa wyodrebniono szes¢ skupien
(wykres 3.35).

Nastepnie metoda k-$rednich pogrupowano respondentéw na sze$¢ skupien
o podobnych wartosciach przyjetych do analizy cech (zmiennych). Wyodrebniono:

e skupienie 1 — obejmujace 171 przypadkédw;
e skupienie 2 — obejmujace 152 przypadki;

e skupienie 3 — obejmujace 116 przypadkéw;
e skupienie 4 — obejmujace 191 przypadkéw;
e skupienie 5 — obejmujace 107 przypadkéw;
e skupienie 6 — obejmujace 289 przypadkéw.
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Wykres 3.34. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy uczniéw ostatnich klas szkét
podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wykres 3.35. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy uczniéow ostat-
nich klas szkét podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Warto$ci Srednie zmiennych dla wyodrebnionych skupien przedstawia wykres
3.36. Najwieksze jest skupienie 6, ktére liczy 289 przypadkéw. Sa to uczniowie,
ktérzy nie rozwazaja podjecia nauki w szkole zawodowej, jednoczesnie deklaru-
jacy brak wiedzy na temat szkolnictwa zawodowego. Nisko oceniaja szkoly zawo-
dowe jako miejsce edukacji i nie wyrazaja zainteresowania upowszechnianymi in-
formacjami na ich temat w mediach spotecznosciowych. Tresci napotkane przez
nich w sieci nie zachecily ich do poglebiania wiedzy o szkotach zawodowych. Nie
mieli do czynienia z opiniami innych na temat nauki w szkole zawodowej (nie
interesowali si¢ nimi). Drugie pod wzgledem liczebnosci jest skupienie 4, obej-
mujace 191 przypadkéw. To uczniowie, ktérzy nie sa zainteresowani wyborem
szkoly zawodowej, ale ich decyzja jest podyktowana wiedza na temat tych szkot,
ktora na dana chwile dysponuja. Nie oceniaja szkolnictwa zawodowego nisko
i wyrazaja zainteresowanie ta forma edukacji, sledzac informacje zawarte w me-
diach spolecznosciowych. Raczej siegaja po recenzje i opinie innych odno$nie
do szkot zawodowych. Jest to grupa uczniéw, ktoérzy w swiadomy i przemyslany
sposéb podchodza do wyboru szkoly $redniej. Skupienie 1 liczy 171 przypad-
kéw. To uczniowie, ktdrzy nie rozwazaja nauki w szkole zawodowej, deklarujacy
raczej niski poziom wiedzy na temat edukacji zawodowej. Nie napotykaja czesto

Wykres 3.36. Wykres srednich wartosci poszczegélnych zmiennych dla wyodrebnio-
nych skupien dla grupy uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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tresci dotyczacych szkét zawodowych w mediach spotecznosciowych, a jesli sie
z nimi spotykaja, to nie stanowia one szczegdlnego przedmiotu ich uwagi. Nie-
ktére z upowszechnianych tresci oceniaja jako zachecajace, ale nie maja one wy-
starczajaco silnego wplywu, by rozwazac nauke w szkole zawodowe;j.

Skupienie 2 liczy 152 przypadki. To uczniowie, ktérzy rozwazaja nauke
w szkole zawodowej, jednak nie maja pelnej wiedzy na temat tej formy edukacji.
Nie postrzegaja szkét zawodowych negatywnie i raczej dostrzegaja w sieci infor-
macje na ich temat. Nie natkneli si¢ natomiast na komunikaty, ktére wprost za-
checilyby ich do nauki w szkole zawodowej. Skupienie 3 obejmuje 116 uczniéw,
ktérzy raczej nie rozwazaja nauki w szkole zawodowej, majac jednoczesnie (w
ich opinii) wiedze w zakresie szkolnictwa zawodowego. Nie postrzegaja w zde-
cydowanie negatywny sposob tej formy edukacji, ale ze wzgledu na aktualne
przekonanie o niepodejmowaniu nauki w szkole zawodowej rezygnuja ze sledze-
nia mediéw spolecznosciowych oraz nie wyrazaja zainteresowania opiniami do-
tyczacymi tego typu szkoél. Najmniej liczne skupienie 5 obejmuje 115 uczniéw
ostatnich klas szkot podstawowych. Wsréd nich potencjalnie moga znalez¢ sie
ci, ktérzy biora pod uwage nauke w szkole zawodowej, ale nie sa zbyt dobrze zo-
rientowani w tej kwestii. Aktualnie raczej nisko oceniaja szkolnictwo zawodowe,
ale sa ukierunkowani na poszerzanie swojej wiedzy. Sledza media spotecznos$cio-
we, na ktérych upowszechniane sa tre$ci dotyczace szkolnictwa zawodowego, i sa
wrazliwi na opinie wyrazane przez innych.

Analiza skupienn pokazuje niedostateczna skuteczno$¢ szkét zawodowych
w pozyskiwaniu nowych uczniéw. Najliczniejsze skupienie tworza uczniowie, kto-
rzy nie wiedza, jaka decyzje dotyczaca przyszlej edukacji podja¢. Dla nich szkota
zawodowa nie jest alternatywa. Moze to by¢ efektem tego, iz brakuje komunikacji
opartej na korzysciach i warto$ciach, atrakcyjnych z punktu widzenia uczniéw
szkoly podstawowej. Szkoly powinny rozwazy¢ wykorzystanie w procesie komu-
nikacji z ta grupa docelowa content marketingu, polegajacego na dostarczaniu
argumentéw i eksponowaniu korzysci. Takie dziatanie wymaga wnikliwej analizy
potrzeb ucznia jako potencjalnego odbiorcy oferty'*.

Analiza skupienn zostala takze przeprowadzona wsréd rodzicéw ucznidéw
szko6t zawodowych, stanowigcych wazna grupe interesariuszy. W wielu przypad-
kach mozna zatozy¢, iz byli oni wspétdecydujacymi o wyborze szkoly przez ich
dzieci — konfrontuja wiec rzeczywisto$¢ z wyobrazeniami o szkole. Do wyodreb-
nienia skupien postuzyly nastepujace pytania:

1) Czyjestes zadowolony z tego, ze Twoje dziecko kontynuuje nauke w szkole
zawodowej? (A01_01)

1“1 T Pikuta-Matachowska, Content marketing jako element komunikacji przedsiebiorstwa
z rynkiem, ,Zarzadzanie i Marketing” 2017, nr 1(47), s. 294.
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2) Jaka jest Pana/Pani opinia na temat szkolnictwa zawodowego? (A02_01)
3) Czy bylby Pan zainteresowany/bylaby Pani zainteresowana udziatem w se-

minariach, pogadankach dotyczacych szkolnictwa zawodowego, organizo-

wanych przez specjalistow z tego zakresu? (A03_01)

4) Jak Pan/Pani ocenia wplyw doradcéw zawodowych na decyzje o wyborze

szkoly zawodowej dla swojego dziecka? (A04_01)

5) Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym
moze mie¢ wplyw na zwiekszenie poziomu $wiadomosci ucznidéw szkoét

podstawowych na temat szkolnictwa zawodowego? (A05_01)

6) Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym
moze mie¢ wplyw na zwiekszenie atrakcyjnosci szkoty zawodowej w §wia-

domosci rodzica? (A06_01)

7) Jak czesto napotyka Pan/Pani tre$ci promujace szkole zawodowa w me-

diach spotecznosciowych? (A15_01)

8) Czy zdarzylo si¢ Panu/Pani poleci¢ szkole zawodowa, w ktérej uczy sie

Pana/Pani dziecko? (A17_01)

Wykres 3.37. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy rodzicéw uczniéw szkét zawo-

dowych

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Analiza wykresu przebiegu aglomeracji (wykres 3.37) umozliwita ocene opty-
malnej dlugosci odleglosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyro-
stu odleglosci aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla wartosci 60. Przy przyjetej
odleglosci wiazania na wykresie diagramu drzewa wyodrebniono pie¢ skupien
(wykres 3.38), a nastepnie metoda k-$rednich pogrupowano respondentéw na
pie¢ skupien o podobnych warto$ciach przyjetych do analizy cech (zmiennych):

e skupienie 1 — obejmujace 195 przypadkéw;
e skupienie 2 — obejmujace 86 przypadkdw;
e skupienie 3 — obejmujace 74 przypadki;

e skupienie 4 — obejmujace 84 przypadki;

e skupienie 5 — obejmujace 63 przypadki.

Wykres 3.38. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy rodzicéow
uczniéw szkot zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na wykresie 3.39 przedstawiono wartosci srednie zmiennych dla wyodreb-
nionych skupien. Najbardziej liczne skupienie 1 to rodzice, ktérzy nie sa do kon-
ca zadowoleni ze szkoly, w ktérej uczy sie ich dziecko. Nie oceniaja takze nader
wysoko edukacji zawodowej. Nie sa tez zainteresowani uzupelnianiem swojej
wiedzy z obszaru ksztalcenia zawodowego poprzez udzial w seminariach czy po-
gadankach. W ich opinii doradcy zawodowi nie mieli zbyt duzego wplywu na
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wybor szkoly zawodowej przez ich dzieci. Nie sa tez do korica przekonani o tym,
iz promocja moze na korzy$¢ zmieni¢ postrzeganie szkét zawodowych przez
uczniéw, jednak dostrzegaja jej potencjal w procesie zwiekszania atrakcyjnosci
szkolnictwa zawodowego w swiadomosci rodzicoéw. Pozostate skupienia sa mniej
liczne. W skupieniu 2, obejmujacym 86 przypadkdéw, znajduja sie rodzice, ktérzy
moga mie¢ pewnie uwagi co do szkoty, w ktérej uczy sie ich dziecko, ale nie maja
zdecydowanie negatywnej opinii o szkolnictwie zawodowym. Sa raczej zainte-
resowani udzialem w wydarzeniach poszerzajacych ich wiedze z zakresu szkol-
nictwa zawodowego. Zywia tez przekonanie, iz doradcy zawodowi mogli mie¢
wplyw na wybér dalszej Sciezki ksztalcenia przez ich dzieci. Ich zdaniem pro-
mocja szkolnictwa zawodowego nie ma duzego znaczenia w procesie budowania
$wiadomosci na jego temat zaréwno w odniesieniu do uczniéw, jak i rodzicow.
Nie napotykaja zbyt czesto tresci dotyczacych szkolnictwa zawodowego w me-
diach spotecznosciowych, co moze wynika¢ z ograniczonego zaufania do dzia-
tan promocyjnych. Skfonnos¢ do polecania innym szkoly zawodowej, w ktorej sie
uczy ich dziecko, moze $wiadczy¢ o wigkszym zaufaniu wobec komunikacji bez-
posredniej, w tym osobowych zZrédet informacji. Kolejne pod wzgledem liczebno-
$ci jest skupienie 4, ktore objeto 74 przypadki. Sa to rodzice zadowoleni z faktu
kontynuacji nauki ich dzieci w szkole zawodowej. Maja dobra opinie o szkole, do
ktérej uczeszcza ich dziecko, natomiast nisko oceniaja edukacje zawodowa jako
system. Nie sg w pelni zainteresowani udzialem w pogadankach i seminariach na
temat szkolnictwa zawodowego. Ich zdaniem wplyw doradcéw zawodowych na
wybdr Sciezki edukacyjnej ich dziecka nie byl znaczacy. W ich opinii intensyfika-
cja dzialan promocyjnych dotyczacych szkolnictwa zawodowego moze sie bar-
dziej utrwali¢ w $wiadomosci rodzicéw niz uczniéw. Podobnie jak rodzice zgru-
powani w skupieniu 2, sg bardziej ukierunkowani na komunikacje bezposrednia
i s w stanie poleci¢ szkote swojego dziecka innym. Najmniej liczne jest skupie-
nie 5, obejmujace jedynie 63 przypadki. To rodzice, ktérzy sa bardzo zadowoleni
z wyboru szkoly zawodowej przez swoje dziecko, nisko oceniaja natomiast edu-
kacje zawodowa. Deklaruja swdj udzial w wydarzeniach dotyczacych ksztalcenia
zawodowego. W ich opinii dziatania promocyjne moga pozytywnie wplywaé na
zwigkszenie poziomu $wiadomosci w obszarze szkolnictwa zawodnego zaréwno
w przypadku uczniéw, jak i ich rodzicéw. Sg oni aktywni w mediach spoleczno-
$ciowych, ale rzadko polecaja innym szkote, w ktérej uczy sie ich dziecko.

Jesli chodzi o ocene dziatain promocyjnych ukierunkowanych na rodzicow
uczniéw szkdt zawodowych, uwidacznia sie niska ocena wizerunku szkolnictwa
zawodowego, nawet pomimo pozytywnej oceny szkoty zawodowej, w ktérej uczy
sie dziecko. Dostrzegalny jest wiec brak pewnego systemu wartosci, istotnego
takze dla rodzicéw, a bedacego w kontrze do ogdlnie funkcjonujacego w spole-
czenstwie stereotypu o stabym wizerunku szkolnictwa zawodowego.
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Wykres 3.39. Wykres srednich wartosci poszczegélnych zmiennych dla wyodrebnio-
nych skupien dla grupy rodzicéw uczniéw szkét zawodowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rodzice uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych partycypuja w podejmo-
waniu decyzji o wyborze szkoly sredniej dziecka, dlatego tez stanowia istotnych
odbiorcow oferty szkét zawodowych. W procesie analizy skupien dotyczacych
tej grupy respondentéw do wyodrebnienia skupien przyjeto nastepujace pytania:

1) Czy chcialby Pan/chciataby Pani, aby Pana/Pani dziecko kontynuowalo
nauke w szkole zawodowej? (A01_01)

2) Jakie sa Pana/Pani ogélne wrazenia na temat szkolnictwa zawodowego?
(A03_01)

3) Czy bylby Pan zainteresowany/bylaby Pani zainteresowana udzialem w se-
minariach, pogadankach dotyczacych szkolnictwa zawodowego, organizo-
wanych przez specjalistow z tego zakresu? (A04_01)

4) Jak Pan/Pani ocenia wplyw doradcéw zawodowych na decyzje o wyborze
szkoty zawodowej dla swojego dziecka? (A05_01)

5) Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym
moze mie¢ wplyw na zwigkszenie atrakcyjnosci szkoly zawodowej w §wia-
domosci ucznia ostatniej klasy szkoty podstawowe;j? (A06_01)
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6) Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym
moze mie¢ wplyw na zwigkszenie atrakcyjnosci szkoly zawodowej w §wia-
domosci rodzica? (A07_01)

7) Jak czesto napotyka Pan/Pani tre$ci promujace szkole zawodowa w me-
diach spotecznosciowych? (A16_01)

Wykres 3.40. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy rodzicéw ucznidéw ostatnich
klas szk6t podstawowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza wykresu przebiegu aglomeracji (wykres 3.40) pozwolifa na ocene¢ opty-
malnej dtugosci odleglosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyro-
stu odlegltosci aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla warto$ci 100. Przy przyjetej
odlegtosci wigzania na wykresie diagramu drzewa wyodrebniono pie¢ skupien
(wykres 3.41). Nastepnie metoda k-srednich pogrupowano respondentéw na pie¢
skupieni o podobnych wartos$ciach przyjetych do analizy cech (zmiennych).

Wyodrebniono nastepujace skupienia:

e skupienie 1 — obejmujace 100 przypadkédw;
e skupienie 2 — obejmujace 170 przypadkéw;
e skupienie 3 — obejmujace 126 przypadkéw;
e skupienie 4 — obejmujace 80 przypadkdéw;
e skupienie 5 — obejmujace 77 przypadkow.
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Wykres 3.41. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy rodzicéw uczniéw
ostatnich klas szkét podstawowych

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Na wykresie 3.42 przedstawiono wartosci $rednie zmiennych dla wyodreb-
nionych skupien. Najliczniejszym skupieniem jest skupienie 2, liczace 170 re-
spondentéw. Tworza je rodzice, ktérzy nie chca, aby ich dziecko kontynuowato
nauke w szkole zawodowej. Nie maja o edukacji zawodowej dobrego zdania i nie
sa zainteresowani poglebianiem wiedzy na jego temat. W ich opinii doradcy za-
wodowi nie maja duzego wplywu na decyzje dotyczace wyboru szkoly przez ich
dzieci. Nie wierza tez, ze dzialania promocyjne mogtyby zmieni¢ percepcje w ich
$wiadomosci oraz w §wiadomosci uczniéw. Napotykaja tresci promujace szkoly
zawodowe w mediach spotecznosciowych, jednak ze wzgledu na swoje przekona-
nia nie maja one dla nich znaczenia. Drugie pod wzgledem liczebnosci jest sku-
pienie 3, obejmujace 126 przypadkéw. Znajdujacy si¢ w nim rodzice nie wyklu-
czaja edukacji zawodowej ich dziecka, chociaz sami nie maja do korica dobrego
zdania o tej formie edukacji, ale postrzeganej w kategorii rozwiazan systemowych.
Sa zainteresowani udzialem w seminariach i pogadankach dotyczacych szkolnic-
twa zawodowego, ale nie s3 do konca przekonani o roli doradcéw zawodowych
w procesie wyboru §ciezki edukacyjnej przez ich dzieci. Nie postrzegaja promocji
jako sposobu na zmiane percepcji szkolnictwa zawodowego w ich swiadomosci,
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jak i $wiadomosci uczniéw, chociaz sami napotykaja tre$ci promujace ten rodzaj
szk6t w mediach spoteczno$ciowych.

Wykres 3.42. Srednie wartosci poszczegélnych zmiennych dla wyodrebnionych sku-
pien dla grupy rodzicéw uczniéow ostatnich klas szkot podstawowych

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Skupienie 1 obejmuje 100 przypadkéw. Sa to rodzice, ktérzy — podobnie
jak respondenci ze skupienia 3 — rozwazaja edukacje swojego dziecka w szkole
zawodowej. Ich zdanie o ksztalceniu zawodowym mozna okresli¢ mianem neu-
tralnego. Oznacza to, ze ich opinia nie jest ani pozytywna, ani negatywna. Nie
sa raczej zainteresowani uczestnictwem w spotkaniach dotyczacych szkolnictwa
zawodowego. W ich opinii promocja szkét zawodowych moze bardziej wptynaé
na $wiadomo$¢ uczniéw niz rodzicéw. W mediach spotecznosciowych napoty-
kaja tresci zwiazane ze szkolnictwem zawodowym. W skupieniu 4 znalazlo sie
80 respondentéw. Sa to rodzice, ktérzy sa zdecydowani posta¢ swoje dziecko do
szkoly zawodowej i jednocze$nie wysoko oceniaja te forme ksztalcenia. W ich
opinii dziatania promocyjne podejmowane przez szkoly moga wplynac¢ na zmia-
ne percepcji szkolnictwa zawodowego zarowno w przypadku ucznidéw ostatnich
klas szkot podstawowych, jak i ich rodzicéw. Sa aktywni w mediach spoleczno-
$ciowych i napotykaja w nich tresci powiazane ze szkolnictwem zawodowym.
Najmniej liczne jest skupienie 5, ktére objeto 77 respondentéw. Znajdujacy sie
w nim rodzice raczej wykluczaja edukacje zawodowa w przypadku swoich dzie-
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ci. Ksztalcenie zawodowe oceniaja raczej nisko. Nie wykluczaja udzialu w semi-
nariach na temat szkolnictwa zawodowego i maja zaufanie do doradcéw zawo-
dowych jako 0séb mogacych mie¢ wplyw na decyzje dotyczace wyboru $ciezki
ksztalcenia uczniéw. Ich zdaniem promocja szkolnictwa zawodowego raczej nie
przyczynia si¢ do zmiany percepcji szkolnictwa zawodowego w $wiadomosci ro-
dzicéw i ucznidow. Sami napotykaja w mediach spotecznosciowych tresci dotycza-
ce szkolnictwa zawodowego.

Przeprowadzona analiza skupieni ma charakter ogdlny — traktuje szkolnictwo
zawodowe jako jednorodny segment. Nie uwzglednia réznorodnosci profili ksztal-
cenia ani podregionu. Jej gféwnym celem byla préba okreslenia skutecznosci pro-
mocji szkolnictwa zawodowego z uwzglednieniem specyfiki czterech gtéwnych
grup interesariuszy: uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych, uczniéw szkoét
zawodowych, rodzicéw ucznidéw ostatnich klas szkét podstawowych oraz rodzi-
c6w uczniow szkédt zawodowych. W przypadku kazdej z grup respondentéw naj-
wieksze skupienia to zbiorowosci, dla ktérych charakterystyczne jest pejoratywne
podejscie do szkolnictwa zawodowego. Taki stan raczej wskazuje na trudnosci
komunikacyjne, z jakim musza mierzy¢ sie szkoly zawodowe. Niemniej istnieje
przestrzen dla podejmowania nowych wyzwan promocyjnych, pozwalajacych na
zagospodarowanie segmentéw malo wrazliwych na dotychczasowa aktywno$¢
promocyjna. Za skuteczne kanaly przekazywania tresci o szkotach zawodowych
mozna uzna¢ media spolecznosciowe. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow,
zaliczanych do okreslonych skupien, dostrzegata je w sieci.

3.9. Whnioski i rekomendacje z analizy ilosciowej

Whioski ptynace z badan ilo$ciowych wérédd uczniéw szkét zawodowych, a wiec
przypuszczalnie oséb najlepiej zorientowanych, co dzieje si¢ w szkole, ktérej pro-
mocja dotyczy, wskazuja na wiele rozbieznosci, ale moga réwniez sugerowac, ze
faktyczna wiedza dotyczaca promocji szkoly jest na relatywnie niskim poziomie
w tej grupie respondentéw.

Analiza uzyskanych wynikéw wskazuje, ze tylko 51% o0séb ocenia decyzje
o wyborze szkoly jako dobra lub bardzo dobra, a wiec niewiele ponad potowa
oséb deklaruje, ze wybrany profil ksztalcenia odpowiada ich oczekiwaniom i po-
trzebom. To wynik, ktéry nalezy oceni¢ stabo w kontekscie tego etapu edukacji,
ktéry w duzej mierze moze determinowac okreslony kierunek rozwoju kariery
zawodowej i tym samym powinien by¢ efektem starannie wypracowanej decyzji
warunkujacej przyszle losy absolwenta. Przy takim rozkladzie wynikéw mozna
przyjaé, ze wérod blisko potowy oséb badanych nie ma przekonania, ze wyboér
ten rzeczywiscie odpowiada oczekiwaniom, potrzebom, ale by¢ moze réwniez
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predyspozycjom czy zainteresowaniom oséb badanych. Wskazuje to, jak istotne
jest prawidlowe okreslenie preferencji dotyczacych wyboru szkoly na tym etapie
zycia i Swiadomo$¢ konsekwencji w przysztosci dla tego typu decyzji.

Analizujac odpowiedzi badanych, nalezy zauwazy¢, ze ci, ktérzy wybrali szko-
te zawodowa, w zdecydowanej wigekszosci wybor ten oceniaja pozytywnie i bar-
dzo pozytywnie, budzi zatem zastanowienie fakt niskiej pewnosci co do trafnosci
wyboru szkoty. W tym miejscu nalezy postawi¢ pytanie — co zatem go powoduje?
Na ile decyzja o wyborze szkoly jest §wiadoma, samodzielng, niezalezna decy-
zja ucznia, a na ile wynikiem oddzialywania srodowiska, ktére na tym etapie zy-
cia z pewnoscig ma istotny wplyw na wiele kluczowych decyzji podejmowanych
przez uczniéw?

Analiza wynikéw dotyczaca polecenia szkoly wskazuje, ze niewiele ponad po-
fowa nigdy nie polecata swojej szkoly. To wynik niepokojacy, gdyz dla potencjal-
nych kandydatéw do szkét zawodowych jednym z najlepszych zrédet informacji
i promocji moga by¢ jej uczniowie, dziatajacy na swéj sposéb w roli nieformal-
nych ambasadoréw, budujacych marke i rozpoznawalnosc¢ szkoty.

W ocenie uczniéw nauka w szkole zawodowej nie jest tatwiejsza od innych
form edukacji. Dla 58% uczniéw nie jest ona w zaden sposéb tatwiejsza, natomiast
ich oczekiwania co do przyszlego zawodu rysuja nieco negatywny obraz wsréd
przedstawicieli tej grupy. Jak pokazuja badania, 44% osé6b deklaruje, ze ma wyso-
kie i bardzo wysokie oczekiwania odno$nie do przygotowania ich przez szkote do
przyszlego zawodu, ale ponad potowa ma oczekiwania $rednie lub niskie. Takie
podejsicie sugeruje mate zainteresowanie ksztaltowaniem wlasnej kariery zawo-
dowej, a tym samym przyszlej pozycji na rynku pracy. W kontekscie profilu szko-
ty, ktora ksztalci do szybkiego wejscia na rynek pracy, wynik ten niepokoi, stawia-
jac pytania o to, co jest dla ucznia wazne, czy i na ile decyzja o wyborze szkoly
jest kompatybilna z jego oczekiwaniami, ale réwniez na ile dobrze i swiadomie
sa one sprecyzowane. Trudno bowiem oczekiwa¢ zaangazowania w nauke, ale
takze w dzialalnosc¢ szkoly i jej promocje, jesli oczekiwania co do samej edukacji
i finalnie przygotowania do nowej roli spolecznej — pracownika — na tym etapie
sa niskie.

Réwnie pesymistyczny obraz rysuja wyniki uzyskane w czesci dotyczacej
decyzji o wyborze szkoly. Wsr6d odpowiedzi os6b badanych dominowato prze-
konanie, ze podjecie decyzji o wyborze szkoly jest wynikiem wplywu rodziny,
innych uczniéw, nauczycieli, doradcéw zawodowych. Nie wybrzmial natomiast
w ogoéle fakt, ze decyzja ta podyktowana jest np. wlasnymi zainteresowaniami
kandydata. Swiadczy¢ to moze o wysokiej inercji wzgledem wlasnej osoby, ale
réowniez o braku wiedzy i §wiadomosci na temat waznosci takiego wyboru czy
w koncu nieznajomosci wlasnej osoby — swoich potrzeb, oczekiwan, mozliwosci,
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predyspozycji. Tylko w niewielkim stopniu w ocenie badanych decyzja ta byta
konsekwencja promocji w mediach spotecznosciowych czy filméw na YouTubie,
ktére sa nieodtaczna czescia codziennosci tej grupy pokoleniowe;j.

Nisko nalezy oceni¢ takze zaangazowanie uczniéw w tworzenie tresci na pro-
filach spotecznosciowych szkét, czyli potencjalnie — pelnienie roli naturalnych
ambasadordw tej instytucji. W tym kontekscie powstaje pytanie o powdd takiej
postawy. Czy szkoly nie widza takiej potrzeby, nie daja mozliwos$ci zaangazowa-
nia uczniéw w tego typu dziatalno$¢, czy tez uczniowie nie maja na to pomystu,
a samo zaangazowanie w taka aktywno$¢ oceniaja jako mato atrakcyjna forme
dzialalnosci na rzecz szkoly? Badania wskazuja, Ze facznie 75% oséb albo w ogéle
nigdy nie tworzylo takich tresci, albo robi to rzadko.

W ocenie badanych najwieksza popularnoscia ciesza sie TikTok i Instagram,
najstabiej zostal oceniony Facebook. Taki rozklad odpowiedzi moze stanowic¢
odpowiedz na pytanie o to, ktére platformy przyciagaja najwiecej obserwatoréw
i tym samym w ktére miejsca nalezy dotrze¢, by mdc liczy¢é na zaangazowanie
istotnych z perspektywy szkoly odbiorcéw.

Badania pokazuja, ze 70% uczniéw obserwuje profile spolecznosciowe swoich
szkdl, ale w szerszym kontekscie niewiele z tego wynika dla samej szkoly. Mozna
zatem uznad, ze za obserwacja szkoly nie idzie zadna aktywnos¢ i zaangazowa-
nie uczniéw, ktére mogtoby sie przyczyni¢ do wzrostu jej promocji. Z kolei 30%
uczniéw deklaruje, Ze nie obserwuje profilu szkoty.

Problemowym obszarem jest rowniez kwestia dotyczaca atrakcyjnosci tresci
promocyjnych, ktéra w perspektywie uczniéw zostala oceniona bardzo przeciet-
nie. Tylko 37% os6b ocenia proponowane tresci pozytywnie. Taki wynik moze
sugerowad, ze to, co szkoly uznaja za atrakcyjne tresci, w perspektywie ich od-
biorcéw zupelnie takie nie jest. Tresci te sa zatem nieefektywne, nie trafiaja bo-
wiem do grupy, na ktéra w swojej istocie maja szczegélnie oddziatywaé. Swiadczy
to o duzym niedopasowaniu i finalnie wptywa na wyniki uzyskiwane przez szkote
W obszarze promocji.

Analizujac preferowane przez uczniéw formy komunikacji w mediach, nie
dostrzega sig, aby ktérakolwiek z nich wyrdzniala sie w sposéb istotny. Najwyzej
oceniono stories i filmy — 26%, a 22% badanych wskazalo na wypowiedzi amba-
sadorow i influenceréw. Badania pokazuja duze zréznicowanie w preferowanych
formach komunikacji, co jest obszarem potencjalnych wyzwan, ale i mozliwosci.

Wazny wynik uzyskano w kontekscie pytania o formy dziatan promocyjnych,
jakie powinny stosowac szkoty, aby by¢ bardziej rozpoznawalnymi i wybieranymi
przez uczniéw. Wskazali oni przede wszystkim regularne aktualizacje stron in-
ternetowych. To wazne z uwagi na odpowiedzi dotyczace obserwowalnosci pro-
fili. Az 70% badanych deklaruje bowiem, Ze obserwuje profil szkoly, tym bardziej
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koncentracja na jego biezacej aktualizacji powinna by¢ jedna z istotnych aktyw-
nosci szkoly, ktéra w ten sposéb ma szanse utrzymac zainteresowanie i zaanga-
Zowanie ucznia.

Wiyniki badan wskazuja, ze uczniowie rzadko odwiedzaja natomiast strone
internetowa szkoly — 26% badanych nie robi tego wcale, a 27% tylko kilka razy
w miesigcu. W tym kontekscie nalezy postawi¢ pytania — co oferuje strona in-
ternetowa szkoty, Zrédlem jakich informacji moze sie stac i ostatecznie jaka jest
jej rola z perspektywy ucznia? W badaniach w odniesieniu do pytania o tresci,
jakie szkoty powinny szczegélnie publikowaé, by méc sie efektywnie promowac,
uczniowie nie podali precyzyjnej odpowiedzi. Tylko 17% wskazalo na tresci do-
tyczace informacji o realnych perspektywach zawodowych po ukoriczeniu szkoly
i jest to najwyzszy wynik w tej grupie badanych. Z kolei 16% badanych wskazato
na nowoczesne technologie i innowacje, a 14% na wspoélprace z przedsiebiorstwa-
mi i instytucjami. Tylko 7% wymienilo sukcesy innych uczniéw, co wskazuje, ze
przyklad wéréd réwiesnikow niekoniecznie jest tym, co przyciagga uwage w tym
najbardziej pozytywnym ujeciu.

Zdecydowanie negatywnie nalezy oceni¢ fakt, ze uczniowie szkét zawodo-
wych nie znajg hasta promocyjnego swojej szkoty. Az 72% badanych nie zna hasta
szkoly, co stawia pytanie o to, czy szkoly w ogdle je posiadaja i w jaki sposéb je ko-
munikuja. Z czym uczniowie utozsamiaja dang szkote i jaki przekaz moga komu-
nikowa¢ w swoich grupach réwiesniczych? Tylko 28% oséb deklaruje znajomos¢
hasta promocyjnego szkoty.

Podobnie wyglada kwestia rozpoznawalno$¢ logo szkoty. Tylko 37% uczniéw
szko6t zawodowych ocenia, ze logo szkoly, w ktorej si¢ ucza, jest rozpoznawalne.
To wynik staby. Zdecydowana wiekszo$¢ uczniéw nie zna logo miejsca, w ktérym
spedza wieksza czes$¢ swojego dnia.

W ocenie uczniéw (32% odpowiedzi) za prowadzenie dzialalno$ci promocyj-
nej odpowiadaja nauczyciele. To wynik, ktéry stawia pytanie o to, kto i w jakim
stopniu ma odpowiednie kompetencje dotyczace marketingu i promocji, czyli tej
formy aktywnosci, ktéra niekoniecznie musi wiaza¢ si¢ z wyuczonym zawodem,
kompetencjami i umiejetnosciami nauczyciela. Jakie sa powody wyboru nauczy-
cieli do funkcji menedzeréw promoc;ji i na ile rola ta kompatybilna jest z predys-
pozycjami delegowanych do tego typu dzialan oséb? W ocenie badanych za dzia-
talnos¢ promocyjna odpowiadaja tez uczniowie (24%) oraz samorzad uczniowski
(23%). Tylko 13% to odpowiedzi wskazujace na dyrekcje szkoly. Tymczasem final-
nie to dyrekcja decyduje, kto i w jaki spos6b moze szkote promowa¢, zwlaszcza
w tym najbardziej oficjalnym wymiarze.

W badaniach wsréd uczniéw szkét zawodowych wybrzmiewa przekonanie,
by uczy¢ sie w szkole, ktéra w przysztosci da szanse realnej pracy i konkretne-
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go zawodu, co wskazuje na potrzebe uzyskania pewnej przewidywalnosci i sta-
bilnosci w kontekscie ksztaltowania wlasnej kariery. Tym bardziej zatem nalezy
zadbac o to, by wybdr szkoty byl samodzielng i bardzo §wiadoma decyzjg, oparta
na przekonaniu i wiedzy na temat wlasnych ambicji, predyspozycji, umiejetnosci
i potrzeb — zar6wno w wymiarze psychologicznym, jak i ekonomicznym.

Jako najbardziej efektywne dzialania promocyjne uczniowie uznali rozwoj
profilu na TikToku, organizacje dni otwartych i zapraszanie na nie uczniéow szkét
podstawowych oraz bardziej intensywna wspétprace z pracodawcami. Strony in-
ternetowe szkol zostaly z kolei ocenione stabo. W opinii uczniéw sa one rzadko
aktualizowane, jak réwniez brakuje na nich informacji, ktére w percepcji tej grupy
mozna by uznac¢ za istotne.

Wyniki przeprowadzonych badan w grupie uczniéw szkét zawodowych wska-
zuja na wiele niedoskonalosci, ktére — cho¢ z pewnoscia stanowia wyzwanie dla
szkoty (w jaki spos6b mysle¢ o promocji?) — moga by¢ réwniez potencjalnie szansa,
by promocje i marketing budowac w oparciu o najwazniejsze potrzeby i oczekiwa-
nia uczniéw, ktdrzy z racji etapu rozwoju nie majq jeszcze pelnej §wiadomosci kon-
sekwencji wybranego przez siebie kierunku edukacji. Wspierajaca, motywujaca,
ukazujaca perspektywy i mozliwosci rola szkoly w tym kontekscie jest niezwykle
istotna. Odpowiednia forma, przekaz i dobé6r os6b odpowiedzialnych za kreowa-
nie promocji moga bowiem przyczyni¢ si¢ do budowania marki szkoly z udzialem
najwazniejszych i jej najbardziej naturalnych ambasadoréw — uczniéw.

W niniejszej pracy analizie poddano réwniez wypowiedzi uczniéw szkét
podstawowych. Wnioski plynace z badan otwieraja przestrzen do budowa-
nia pozytywnej atmosfery wokét tej formy edukacji wéréd grupy potencjalnie
najbardziej zainteresowanej wyborem przysztego kierunku nauki i rozwoju,
z uwzglednieniem ksztalcenia zawodowego. Jak pokazuja badania, 43% respon-
dentéw deklaruje, ze rozwaza kontynuacje nauki w szkole zawodowej, a 22% nie
ma jeszcze co do tego pewnosci. Wérdd preferowanych form edukacji domino-
waly: technikum (58%), szkota branzowa (29%) i szkoly policealne (9%). Pewne
watpliwo$ci moze budzi¢ zrédlo, z ktérego mlodziez czerpie wiedze na temat
szkot zawodowych — sa to bowiem przede wszystkim uczniowie tych szkot.
W tym wzgledzie informacje, jakie uzyskuja uczniowie szkét podstawowych,
mozna zatem uzna¢ za niepelne, zawierajace subiektywne odczucia uczniéw
szkot zawodowych, ich preferencje i oczekiwania, ktére w réznoraki sposéb
moga oddzialywa¢ na formowanie si¢ wizerunku szkoly i jej potencjalu. Jedno-
cze$nie uczniowie szkot podstawowych w swoim odczuciu posiadaja bardzo do-
bra i raczej dobra orientacje na temat oferty szkét zawodowych, ale biorac pod
uwage fakt, kto jest dla nich zZrédtem tych informacji, nalezy uznaé, ze obszar ten
z pewnos$cia wymaga jeszcze poglebienia.
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W ocenie uczniéw szkét podstawowych takie inicjatywy jak dni otwarte, pla-
katy, ulotki, warsztaty i pokazy zawoddéw sa tym, co przyciaga ich uwage i tym sa-
mym w pewien sposéb moze wplywac na promocje tego rodzaju ksztalcenia. Jed-
nakze az 53% respondentéw wskazuje, ze osobiscie nie wzieto udziatu w zadnym
wydarzeniu promocyjnym, zatem intensyfikacja dzialai angazujacych do udziatu
w takiej formie promocji wydaje sie jak najbardziej zasadna. Réwniez 34% ba-
danych deklaruje, ze nie jest zainteresowanych udzialem w wydarzeniach pro-
mocyjnych, a 37% nic na ich temat nie wie. Ten obszar zdecydowanie wymaga
podjecia nowych dzialan promujacych tak sama szkote, jak i forme ksztalcenia
zawodowego.

Pozytywny obraz uczniéw szkdét podstawowych wylania sie, jesli chodzi
o wiedze na temat korzysci wynikajacych z nauki w szkole zawodowej — 52%
wskazuje, ze otrzymuje informacje, jakie korzysci daje edukacja w szkotach zawo-
dowych, 24% z kolei nie ma zadnych informacji na ten temat, a 24% nie pamieta,
czy w ogole takie informacje otrzymata.

Analizujac najczesciej wykorzystywane media wsrdd tej grupy respondentéw,
mozna dostrzec zaangazowanie w takie kanaty, jak TikTok, Instagram, Facebook,
Snapchat i YouTube, tym samym myslac o promocji szkét zawodowych, nalezy
uwzgledniaé¢ preferencje uczniow w zakresie wykorzystania mediéw spoteczno-
$ciowych, tym bardziej ze 40% respondentéw deklaruje, ze czesto dostrzega tresci
promocyjne w mediach.

W ocenie uczniéw szkét podstawowych najbardziej skuteczne w promocji
szkolnictwa zawodowego sa posty i ich aktualizacje, stories, filmy, reklamy. Istot-
ne znaczenie maja takze dni kariery z udzialem firm, warsztaty i kursy prowadzo-
ne przez ekspertéw. Problematyczny natomiast pozostaje ponownie obszar zwia-
zany ze stereotypizacja ksztalcenia zawodowego. Uczniowie szkdt podstawowych
w swoich opiniach wskazali, Ze jest to ta forma ksztalcenia, ktéra w spoleczen-
stwie kojarzy sie z nizszymi ambicjami.

Kolejna z analizowanych grup to rodzice uczniéw szkét zawodowych. Prze-
prowadzone badania pozwalaja na wysnucie wniosku, iz grupa ta nie ma istotnej
wiedzy na temat dzialan promocyjnych prowadzonych przez szkoly zawodowe,
w ktdrych ksztalca sie ich dzieci. Réwniez swiadomos$¢ rodzicéw co do dzialan
niezbednych dla promocji tego rodzaju ksztalcenia nie jest wysoka. Analizujac
calo$¢ odpowiedzi w tej grupie, mozna dostrzec swego rodzaju zagubienie re-
spondent6w, co uwidacznia sie w bardzo rozdrobnionych odpowiedziach, nieda-
jacych precyzyjnej odpowiedzi na pytania, czym faktycznie jest promocja szkét
zawodowych oraz jaki powinna przyja¢ kierunek i dynamike.

Wedle wynikéw badan w grupie rodzicéw uczniéw szkét zawodowych domi-
nuje przekonanie, iz wybdr szkoly zawodowej jako kolejnego etapu ksztalcenia
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byl dobra decyzja — 35% badanych deklaruje, ze czuje zadowolenie z wyboru ta-
kiego profilu ksztalcenia przez dziecko, 20% jest raczej zadowolonych. Réwno-
cze$nie 21% nie ma przekonania co do stusznosci tej decyzji, a 24% raczej nie jest
zadowolonych. Wyniki rozktadaja si¢ zatem do$¢ réwnomiernie: 55% postrzega
te decyzje pozytywnie, a 45% zdecydowanie negatywnie lub nie ma pewnosci co
do jej stusznosci. Taki wynik moze budzi¢ obawy o to, jaki komunikat dotyczacy
szkoly zawodowej znajdzie sie¢ w powszechnym obiegu, w ktérym udzial rodzi-
coéw — ich opinia, wyobrazenia, oczekiwania wzgledem dziecka, ale i samej szko-
ly — moze mie¢ znaczenie dla formowania sie i przekazywania okreslonych opinii
o szkole czy szerzej — o tym profilu edukacji. W tym kontekscie zasadne wydaje
sie badanie oczekiwan rodzicéw odnos$nie do samej szkoly, jak i jej zaplecza dla
budowania przysztosci edukacyjnej dziecka.

Oceniajac temat szkolnictwa zawodowego, 34% badanych miato raczej pozy-
tywna opinie, a 41% bardzo pozytywna. To lacznie 75% badanych, ktérzy w po-
zytywnym wymiarze postrzegaja te forme ksztalcenia, tym bardziej zastanawia
wiec powdd, dla ktérego 45% badanych nie wyraza przekonania co do stusznosci
wyboru szkoty zawodowej przez dziecko lub jest raczej niezadowolonych. Przy
takim rozkladzie wynikéw pojawiaja sie pytania — co w najwiekszym stopniu
wplywa na ksztaltowanie si¢ opinii o szkole i z czym edukacja na poziomie szkoly
zawodowej jest faktycznie utozsamiana przez rodzicow?

Analiza obszaru aktywnosci tej grupy respondentéw w odniesieniu do dzia-
tan promujacych szkolnictwo zawodowe wskazuje, ze 30% byloby zdecydowanie
zainteresowanych udzialem w spotkaniach, seminariach, dyskusjach ze specjali-
stami z tego zakresu, 31% bylaby za$ raczej zainteresowana, co tacznie daje grupe
61% badanych chetnych do udzialu w aktywnosciach promocyjnych. By¢ moze
wieksze zaangazowanie w tym wymiarze mialoby znaczenie w kontekscie odbio-
ru i finalnie w ocenie decyzji co do stusznosci wyboru tego profilu ksztalcenia.

Rodzice uczniéw szkét zawodowych wysoko i bardzo wysoko oceniaja wplyw
doradcow zawodowych na decyzje o wyborze szkoly zawodowej dla ich dziec-
ka — 26% deklaruje, ze wplyw ten jest bardzo duzy, a 30% — ze duzy. Powstaje tu
pytanie o to, jaki jest w takim razie wplyw samych rodzicéw. Na ile decyzja o wy-
borze szkoly jest wynikiem indywidualnych preferencji dziecka i jego $wiadoma
decyzja na tym etapie ksztalcenia? Zastanawiajace jest, na czym polega wsparcie
doradcéw zawodowych i w jakim zakresie faktycznie jest realizowane, tym bar-
dziej ze doradztwo zawodowe w szkolach podstawowych nie jest aktualnie pro-
wadzone na bardzo szeroka skale. Czy zatem rodzice majg wiedze na temat tego,
kto i w jaki sposéb faktycznie wplywa na decyzje o wyborze szkoty? Czy mozna
przyjaé, ze kluczowa funkcje petni w tym zakresie doradca zawodowy? Trudno
uznad, by wynik ten dawat prawdziwa odpowiedz na to pytanie.
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W toku badan zapytano respondentéw réwniez o to, czy w ich ocenie inten-
syfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mie¢ wpltyw na zwiekszenie
$wiadomosci uczniéw szkét podstawowych na temat szkolnictwa zawodowego.
Jak wskazuja analizy, 64% respondentéw deklaruje, ze zdecydowanie tak i raczej
tak. W kolejnym pytaniu poruszono kwestie, czy w ocenie respondentéw inten-
syfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mie¢ wplyw na zwiekszenie
atrakcyjnosci szkoty zawodowej w §wiadomosci rodzica. Odpowiedz pozytywna
wskazuje 60% badanych, twierdzac, ze dzialania te moga przyczynia¢ sie do budo-
wania atrakcyjnosci szkolnictwa zawodowego w percepcji rodzicow. To pytanie
wazne, poniewaz odbiér wizerunku szkoty przez rodzica to réwniez informacja
dla dziecka — dotyczaca akceptacji dla okreslonej szkoly i profilu ksztalcenia lub
jej braku.

W badaniu weryfikowano réwniez, czy dzieci respondentéw jeszcze na etapie
szkoly podstawowej mialy mozliwo$¢ uczestniczy¢ w wydarzeniach organizowa-
nych przez szkote zawodowa — 60% badanych deklaruje, ze tak. Natomiast 12%
zupelnie nic na ten temat nie wie, a 28% osdéb deklaruje, Ze nie uczestniczyto.
Daje to zatem tacznie grupe 40% badanych, ktérych dzieci albo nie uczestniczyly
w takich wydarzeniach, albo rodzice nic na ten temat niewiedzg. Powstaje zatem
pytanie — skad, w ocenie rodzicéw, dzieci faktycznie czerpia rzetelna informacje
na temat mozliwosci ksztalcenia i rozwoju? I czy wyobrazenie dzieci na temat
szkoly zawodowej jest zbiezne z tym, co realnie ona oferuje?

Sprawdzono ponadto, kto lub co mial/miato najwiekszy wplyw na wybdr
szkoly zawodowej przez dziecko. To jedno z najwazniejszych pytan w tej czesci
badan. Sposréd badanych 16% wskazalo posty w mediach spotecznos$ciowych,
13% — rodzine i znajomych, 12% — media tradycyjne, innych uczniéw, dni otwar-
te. To wynik, ktory nalezy oceni¢ zdecydowanie negatywnie. Przede wszystkim
powstaje pytanie o jako$¢ informacji, ktére docieraja do dziecka, a ktére buduja
pewne wyobrazenie o szkole i wplywaja na sposéb jej postrzegania. Zdecydowa-
nie zastanawia fakt, ze decyzja nie jest efektem wtasnych zainteresowan ucznia,
jego hobby, preferencji, rozméw i interakcji z najblizszym kregiem dziecka,
a wynikiem wiedzy i dos§wiadczen z przestrzeni internetowe;j.

Oceniajac aktywnos¢ szkét w obszarze promocji, zapytano rodzicéw, z jakimi
dziataniami mieli dotychczas do czynienia. Jak si¢ okazuje, 22% wskazuje na dni
otwarte, a 16% — na rozmowy z doradcg zawodowym lub nauczycielem, 15% — na
filmy promocyjne. Respondentéw poproszono takze o wskazanie, ktére platfor-
my najczesciej wykorzystuja — 22% wybrato Facebook, a 20% Instagram. To od-
wrotnie niz w grupie uczniéw szkét zawodowych, gdzie Facebook byt oceniony
najnizej, a TikTok najwyzej. Rodzice i uczniowie poruszaja sie zatem na zupelnie
réznych platformach.
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W toku badan osoby badane zapytano réwniez o to, jak czesto napotykaja
na tresci promujace szkote zawodowa w mediach spolecznosciowych — 25% od-
powiedzialo, ze bardzo rzadko, a 23% — rzadko. Lacznie 48% nie dostrzega tych
tresci, trudno zatem, by miato wypracowana opinie czy realny poglad na szkote,
zakres jej mozliwosci, podejmowanych dzialan i aktywnos$ci. W tym kontekscie
nalezy przyja¢, iz mamy do czynienia bardziej z wyobrazeniem rodzica na te-
mat szkoly, a calo$¢ zrealizowanych badan dokladnie to sugeruje. Wyobrazenia
te maja nieco stereotypowy charakter, nie daja zatem rzetelnej informacji, jaka
wiedze na temat szkoly posiada faktycznie rodzic.

Analizowano takze, jakie dzialania promocyjne powinno wykorzystywac
szkolnictwo zawodowej, aby bylo bardziej rozpoznawalne i chetniej wybierane
przez uczniéw. Najwyzej oceniono wieksza ilo$¢ informacji o programach na-
uczania i specjalizacjach — 14%, ale w dalszym ciagu jest to wynik niski. Z kolei
12% typowato interaktywne dni otwarte, 11% — wiecej realnych historii sukcesu.
Przy takim rozkladzie odpowiedzi nalezy przyja¢, iz rodzice nie majg tak napraw-
de pogladu, jak powinna wyglada¢ promocja szkoly. Odpowiedzi sg zréznicowa-
ne, ale réwniez bardzo rozdrobnione, nie dominuje nic, co mozna byloby przyja¢
jako preferowany kierunek dzialania, ktéry realnie mogtyby wykorzystac¢ szkoty.

W toku prac badawczych przeanalizowano réwniez, czy zdarzylo si¢ rodzi-
com polecic¢ szkole zawodowa, w ktérej uczy sie ich dziecko — 48% deklaruje, ze
tak, ale rzadko, a 30% tak, bardzo czesto. W tym kontekscie powstaje pytanie o to,
dlaczego rodzice polecaja i z czym faktycznie utozsamiaja szkole — co wplywa na
decyzje o poleceniu jej innym lub nie.

W ostatnim pytaniu zweryfikowano, rozwdj ktérych dziatan przyniésiby szko-
fom najwiecej korzysci. Respondenci wskazali, ze szkoly powinny rozwija¢ profile
na platformach spotecznosciowych, co trudno w dobie powszechnego internetu
uznac za innowacyjna aktywnos¢, ktora realnie moze przyczynic sie do promoc;ji
szkoly. I cho¢ jest ona wazna, stawia takze pytanie o to, jak dobrze rodzice na-
prawde znaja swoje dzieci. Czy maja wiedze na temat preferowanych przez nich
platform, kanaléw komunikacji i ich form? Badania tego nie potwierdzaja. Na
przyklad rodzice nie ocenili pozytywnie potencjalu TikToka, co z kolei zrobily ich
dzieci. W swoich odpowiedziach rodzice uczniéw szkét zawodowych wskazywali
na strony internetowe, filmiki o szkole, wspétprace z pracodawcami, rozpowszech-
nianie dobrej opinii o uczniach i nauczycielach wsréd lokalnej spotecznosci, po-
nownie dajac wyraz temu, iz temat promocji szkoly nie jest im dobrze znany.

W toku prac analizie poddano réwniez grupe rodzicéw ucznidéw szkét pod-
stawowych, majac $wiadomos¢, ze sa to respondenci, ktérzy w niedlugim czasie
beda bra¢ udzial w procesie wyboru szkoty przez dziecko. Analiza ich odpowie-
dzi ukazuje te grupe jako mocno zréznicowany, ale réwniez niepewna w ocenie
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dzialan promocyjnych szkét zawodowych, ktére sa jedna z mozliwosci, jakie
daje polska edukacja w zakresie ksztalcenia po ukonczeniu szkoly podstawowe;j.
W badaniu analizowano wypowiedzi rodzicéw uczniéw klas VII i VIII szkét pod-
stawowych, a wiec opiekunéw potencjalnych kandydatéw do szkét zawodowych.

Na pierwszym etapie badan weryfikowano opinie rodzicéw na temat postrze-
gania perspektywy kontynuacji ksztalcenia dziecka w ramach szkotly zawodo-
wej — 27% badanych respondentéw wskazato, ze chce, aby dziecko kontynuowato
nauke w ramach szkoly zawodowej, a wiréd 20% dominuje przekonanie, ze raczej
chce. Lacznie zatem 47% oséb badanych widzi mozliwo$¢ kontynuacji edukacji
dziecka w murach szkoly zawodowej. Z kolei 15% rodzicéw deklaruje, ze zdecy-
dowanie nie chce, aby dziecko kontynuowato nauke w szkole zawodowej, 18% nie
ma jeszcze pewnosci, a 20% badanych nie widzi mozliwosci ksztalcenia dziecka
w ramach tego rodzaju szkoly. Sumaryczny wynik wskazuje zatem, ze 35% rodzi-
c6w w ogole nie rozwaza takiego profilu ksztalcenia, dla 47% jest on akceptowal-
ny, a 18% nie ma w tej sprawie zdania.

W kontekscie powyzszych wynikéw respondentéw zapytano o to, jaki rodzaj
ksztalcenia preferuja zatem dla swojego dziecka. Dla 59% badanych jest to tech-
nikum, 21% wybralo szkole branzowa I stopnia, a 16% — liceum. Przy takim roz-
kiadzie odpowiedzi mozna wnioskowad, iz praktyczny profil ksztalcenia jest tym,
w jaki sposob widza kontynuacje edukacji dziecka rodzice. Moze by¢ to zwiazane ze
$wiadomoscia przemian dzisiejszego rynku pracy, gdzie obserwuje sie silne zapo-
trzebowanie na specjalistyczne zawody, dajace gwarancje zatrudnienia i wzglednej
stabilizacji. Tym samym zainteresowanie ksztalceniem stwarzajacym mozliwo$¢
szybkiego wejscia na rynek pracy moze miec¢ znaczenie, biorac pod uwage analizo-
wany region, gdzie poziom bezrobocia jest wcigz relatywnie wysoki.

W toku badan poddano ocenie réwniez obszar zwiazany z opinia rodzicow
na temat szkolnictwa zawodowego. Analizy wskazuja, ze 19% z nich ma bardzo
pozytywne zdanie, 28% — raczej pozytywne, 28% — neutralne, a 8% — bardzo ne-
gatywne. Wynik ten sugeruje, Ze stereotypowe postrzeganie zawodowego profilu
ksztalcenia wérdd tej grupy badanych nie ma tutaj miejsca, tworzac tym samym
potencjal do rozwazenia edukacji o wyraznie zarysowanym profilu zawodowym.

Badania obejmowaly ponadto analize dotyczaca potencjalnego udziatu rodzi-
céw w seminariach i spotkaniach dotyczacych szkolnictwa zawodowego, jesli by-
lyby one organizowane przez specjalistéw z tego zakresu. Swoje zainteresowanie
deklaruje 55% respondentéw, a 22% nie ma zdania. Z kolei 23% oséb odpowie-
dzialo negatywnie, nie widzac szans na zaangazowanie w tego rodzaju aktywno$¢.
Lacznie daje to grupe 45% osdb, ktére niespecjalnie widza potrzebe, by angazo-
wac sie¢ w aktywnosci, ktére na tym etapie edukacji dzieci daja mozliwos¢ pozy-
skania wiedzy na temat potencjalnych mozliwosci dalszego kierunku ksztalcenia.
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Weryfikowano réwniez opinie rodzicéw na temat wplywu doradcow zawo-
dowych na decyzje o wyborze szkoly zawodowej dla dziecka. Bardzo duzy wplyw
wskazato 47% badanych, a 29% — wplyw éredni. To wysokie wyniki, zwlaszcza
w kontekscie skali, w jakiej faktycznie realizowane jest doradztwo zawodowe
w polskich szkotach. Zastanawia zatem wysokie przekonanie respondentéw co
do skutecznosci tych dziatan. Czy wynika ono z faktycznej wiedzy na temat reali-
zowanych dziatai w tym zakresie, czy tez jest wyobrazeniem na temat znaczenia
roli tych specjalistéw w procesach wsparcia uczniow?

Analizie poddano takze obszar dotyczacy intensyfikacji dziatan promocyj-
nych prowadzonych przez szkoly zawodowe — czy moze on w znacznym stopniu
przyczynic sie do zwiekszenia atrakcyjnosci tego typu ksztalcenia w swiadomosci
uczniéw ostatnich klas szkoly podstawowej. W ocenie 33% badanych zdecydowa-
nie tak, a dla 37% raczej tak. Az 70% respondentéw widzi zatem potencjal w za-
kresie prowadzenia dziatain promocyjnych.

W tej cze$ci badan sprawdzono réwniez, czy intensyfikacja dzialan o charakte-
rze promocyjnym moze zwiekszy¢ atrakcyjno$¢ szkoly zawodowej w §wiadomosci
rodzicéw — 69% badanych odpowiedzialo pozytywnie (zdecydowanie tak i raczej
tak), 18% nie dostrzega takich mozliwosci, a 13% nie ma w tej sprawie zdania.

Analizowano, czy rodzice maja wiedze na temat udzialu dziecka w wydarze-
niach organizowanych przez szkoly zawodowe i jaka jest ich orientacja w tym za-
kresie. Pozytywnie odpowiedzialo 41% badanych — dziecko uczestniczylo w wy-
darzeniach takich jak warsztaty czy dni otwarte; 43% wskazalo, ze dziecko nie
uczestniczyto w tego typu wydarzeniach, a 16% nie ma w tej kwestii zadnej wie-
dzy. Respondenci oceniali réwniez wskazane powyzej wydarzenia (w przypadku,
gdy dziecko bralo w nich udzial). Az 74% badanych odpowiedzialo, ze dzieci byly
zadowolone lub bardzo zadowolone z wydarzen promocyjnych, a 16% nie miato
w tej sprawie zdania. Z kolei 10% badanych udzielitlo odpowiedzi negatywne;j.

Badana grupa zostala réwniez poproszona o wskazanie, kto lub co moze mie¢
najwiekszy wplyw na rozwazenie szkoty zawodowej jako dobrze ocenianego przez
rodzica miejsca edukacji dziecka. Badani wskazali rodzicéw i znajomych, innych
uczniéw, nauczycieli i doradcéw zawodowych. Dalej znalazly sie dni otwarte, wi-
zyty nauczycieli, posty w mediach spolecznosciowych, filmy na YouTubie, plaka-
ty, ulotki. Analiza uzyskanych wynikéw wskazuje zatem, ze renoma, jaka cieszy
sie szkola wérdéd najblizszego kregu ludzi, wéréd ktérych funkcjonuja badani,
ma szczegllne znaczenie w kontekscie oceny szkoly. Bezposrednie rekomenda-
cje sa kluczowe — zatem jako$¢ doswiadczen, jakie maja ze szkola jej uczestnicy
(uczniowie, ale takze rodzice), jest niezwykle wazna w procesie budowania wize-
runki, marki i finalnie wartosci szkoty.

W toku prac zweryfikowano takze, z jakimi dziataniami promocyjnymi po-
dejmowanymi przez szkoly mieli styczno$¢ do tej pory rodzice. Wskazano dni
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otwarte, ulotki, plakaty, posty w mediach, strony internetowe i rozmowy z dorad-
cami zawodowymi. W tym przypadku nie odnotowano zadnych innowacyjnych
dzialan i aktywnosci, ktére moglyby wyznacza¢ nowy kierunek dzialania i ukazy-
walaby inny spos6b myslenia o promocji, niz ma to miejsce dzis.

Sprawdzono réwniez, ktére platformy mediéw spolecznosciowych sa najcze-
$ciej uzywane w grupie rodzicéw — 36% badanych wskazato Facebook, podobnie
jak miato to miejsce w grupie rodzicéw uczniéw szkdt zawodowych, 24% Insta-
gram, a 22% YouTube. Najnizej oceniono TikToka (10%), ktéry z kolei jest mocno
preferowany przez samych uczniéw. To wynik wazny w kontekscie planowania
promocji w konkretnych kanatach spotecznosciowych.

Zweryfikowano takze, jak czesto badana grupa napotyka w mediach spo-
tecznos$ciowych tresci promocyjne dotyczace szkél zawodowych. Odpowie-
dzi ,czesto” i ,bardzo czesto” udzielito 24% badanych, a 22% wskazato odpowiedz
»rzadko’, 26% deklaruje, ze ,bardzo rzadko’, a 28% ,nigdy”. Mozna tu dostrzec
wyrazny problem nie tylko z dostepem do takich tresci — z uwagi na ich catkowity
brak w cyfrowej przestrzeni, ale w kontekscie uzyskanych wynikéw pojawia sie
réwniez pytanie o to, jakie tresci i jaka forma promocji sa (i beda) kierowane do
uczniéw, a jakie do rodzicéw. Nie mozna bowiem uznad, ze ten sam sposéb pro-
mocji w podobnym stopniu wplynie na postrzeganie atrakcyjnosci szkoty przez
uczniéw i przez ich rodzicéw.

Sprawdzono, jakie dzialania promocyjne w ocenie rodzicéw powinny stosowac
szkoty zawodowe, aby byly bardziej rozpoznawalne i tym samym chetniej wybie-
rane przez uczniéow. Rodzice wskazali wiecej aktualnych informacji o programach
nauczania i specjalizacjach, regularne aktualizowanie informacji na stronach inter-
netowych i w mediach spolecznosciowych, wiecej historii sukceséw absolwentow,
spotkania z nauczycielami i obecnymi uczniami. Taki wynik wskazuje, ze tresci
promocyjne powinny by¢ przygotowywane z zachowaniem podzialu na grupy ro-
dzicéw i dzieci. Inna forma promocji, inne kanaly promocji, inne tresci informacyj-
ne, inna specyfika promowania szkoly. To, co uczniowie moga uzna¢ za atrakcyj-
nie, niekoniecznie bedzie ocenione w taki sam sposéb przez rodzicéw, i odwrotnie.

W badaniach wybrzmiewa poglad, iz to licea w opinii publicznej ciesza sie
lepszym wizerunkiem niz szkoly zawodowe. Szkoty zawodowe wciaz kojarza sie
z nizszym poziomem nauczania, nie upowszechniaja w dostatecznym stopniu
informacji na swoj temat, ale jednoczesnie sa ta forma ksztalcenia, ktéra daje
mozliwos¢ szybszego usamodzielnienia si¢ dziecka z perspektywy ich opieku-
néw. Rodzice oceniaja réwniez, ze szkoly te sa w stanie da¢ dziecku zawdd, ktory
jest potrzebny na rynku pracy. W tym kontekscie promowanie idei praktycznego
podejscia do ksztalcenia jest jedna z szans na wzbudzenie zainteresowania kan-
dydatéw. Trzeba zaznaczy¢, ze wizerunek szkoly licealnej, podobnie jak zawo-



3.9. Wnioski i rekomendacje z analizy ilo$ciowej 181

dowej, ksztattowal sie¢ na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat i wspélczesnie
postrzeganie obu typéw szkdt nalezy odnosi¢ do potrzeb rynku pracy, ktéry in-
tensywnie weryfikuje zapotrzebowanie na konkretne specjalizacje, umiejetnosci,
kompetencje. Przy takim ujeciu jest to potencjalna szansa dla szkét zawodowych,
ktore z racji profilu ksztalcenia moga liczy¢ na wazny udziat w grupie uczniéw.

Na ostatnim etapie badan zapytano respondentéw o wskazanie takich dzia-
tan promocyjnych, ktére w ich ocenie moga przynies$¢ szkotom zawodowym naj-
wiecej korzysci. Wséréd rekomendacji znalazly sie: rozwdj stron internetowych,
publikowanie filmikéw o szkolach w sieci, organizowanie dni otwartych, inten-
sywniejsza wspolpraca z pracodawcami i upowszechnianie pozytywnej opinii
o szkole w spotecznosci lokalnej. Taki rozktad odpowiedzi nieco dziwi z uwagi na
fakt, iz rodzice deklarowali w toku badan, ze to wlasnie opinie rodzicéw i uczniow
juz sie uczacych maja istotne znaczenie dla decyzji o wyborze szkoly. Tymczasem
wyniki pokazujg, ze w dalszym ciggu dominuje przekonanie o znaczeniu internetu
czy tez bardziej tradycyjnych form promocji, ktére w ich przypadku réwnocze-
$nie czesto okazuja sie niespecjalnie skuteczne.

Analiza uzyskanych wynikéw sygnalizuje, ze wiedza na temat ksztalcenia
w szkotach zawodowych wéréd rodzicéw zaréwno uczniéw szkét zawodowych,
jak i uczniéw szkoél podstawowych jest na relatywnie niskim poziomie. Zebrane
dane wskazuja na pewne wyobrazenia dotyczace promocji szkoly, ale nie rysuja
zadnych konkretnych oczekiwan ze strony rodzicéw, ktére moglyby by¢ cennym
materialem w procesach tworzenia nowych form promocji dla szkét, odpowiada-
jac tym samym na ich potrzeby. Tymczasem bez blizszej wspotpracy w tym zakre-
sie trudno oczekiwac istotnych zmian, ktére finalnie przetoza sie na wybér szkoty
determinujacej w duzym stopniu jeden z wazniejszych etapdw ksztalcenia dziecka.

Kolejna istotna dla niniejszych badan grupa badanych to nauczyciele szkét
podstawowych, a wiec osoby, ktérych wplyw na podejmowanie decyzji dotycza-
cych kontynuacji ksztalcenia po ukonczeniu podstawowego etapu edukacji przy-
puszczalnie jest bardzo wazny. Przeprowadzone badania wskazuja jednak, ze wie-
dza na temat promocji szkolnictwa zawodowego w tej grupie respondentéw nie
jest szczegolnie wysoka i nalezy uznac ja za do$¢ powierzchowna. W toku badan
wylonit si¢ obraz grupy, ktdrej trudno sprecyzowad, jakie dostrzega z jednej stro-
ny wyzwania i trudnosci, ale z drugiej — gdzie upatrywalaby potencjatu i szans
zaréwno dla samych ucznidéw, jak i szkét.

Na pierwszym etapie prac zapytano osoby badane, czy prowadza z uczniami
rozmowy dotyczace dalszego ksztalcenia — tu wyniki przedstawiaja sie zadowa-
lajaco, gdyz 79% nauczycieli deklaruje, Ze podejmuje taka aktywno$¢. Rowniez
wysoki ich odsetek — 74% — wskazuje, ze rozmawia na temat stricte szkolnictwa
zawodowego, jednak nie wiadomo, co to dokladnie oznacza, jakie kwestie i w jaki
sposéb sa podejmowane oraz finalnie jaki jest tego efekt.
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Na kolejnym etapie badan weryfikowano, skad nauczyciele czerpia wiedze na
temat szkolnictwa zawodowego — 30% z nich wskazalo, ze od doradcéw zawodo-
wych, a tylko 18% — z profesjonalnych opracowan dedykowanych tej tematyce.
To wyniki niepokojace, wskazuja bowiem, ze tak naprawde albo brakuje §wia-
domosci wéréd nauczycieli, skad czerpa¢ taka wiedze, lub samego dostepu do
niej, albo nie ma specjalnego zainteresowania wsréd tej grupy, by taka wiedze
pozyskac. Doradcy zawodowi, cho¢ istotni w procesach ksztaltowania wiedzy na
temat szkolnictwa (w tym zawodowego), z pewnoscia jednak nie sa wystarczaja-
cym zrédlem, by budowaé wiedze w tym zakresie wréd nauczycieli. Duzo stabiej
prezentuja sie¢ wyniki dotyczace wiedzy nauczycieli szkét podstawowych na temat
przyczyny wyboru szkoty zawodowej przez uczniéw — 24% z nich deklaruje, ze sa
to lepsze perspektywy, 18% — ze wplywa na to rodzina, a 17% wskazuje na pasje
i zainteresowania uczniéw. Takie wyniki sugeruja, ze nauczyciele tak naprawde
nie maja wiedzy na temat tego, co moze by¢ faktyczng przyczyna wyboru szkoty
przez dziecko. Rozdrobnienie odpowiedzi sugeruje niepewno$¢ w tym zakresie
i ostatecznie moze oznacza¢ brak §wiadomosci, co finalnie decyduje, ze dziecko
ukierunkowuje sie na okreslona $ciezke ksztalcenia.

Pozytywnie natomiast ksztaltuje sie zainteresowanie nauczycieli szkét pod-
stawowych w obszarze aktywnosci zwiazanych z pozyskaniem wiedzy na temat
szkolnictwa zawodowego. Jak pokazuja wyniki, 64% badanych deklaruje, ze jest
chetnych, aby brac¢ udzial w wydarzeniach, ktére potencjalnie moga by¢ dla nich
zrédlem wiedzy o tej formie edukacji. Rowniez w kwestii wspélpracy pomiedzy
szkolami podstawowymi a szkolami zawodowymi respondenci wyrazaja pozy-
tywne opinie — az 85% z nich deklaruje, ze widzi mozliwos¢ takiej wspétpracy,
cho¢ zdecydowanie nalezatoby doprecyzowaé, co moze i powinna ona oznaczac.

W temacie intensyfikacji dzialan promujacych szkolnictwo zawodowe na-
uczyciele szkét podstawowych wypowiadaja sie pozytywnie. Lacznie 80% z nich
wskazuje, ze jest ona potrzebna i moze mie¢ wplyw na ksztaltowanie si¢ promo-
¢ji. Gorzej wyglada z kolei kwestia dotyczaca samych form promocji. Nauczyciele
wskazali, ze dotychczas zetkneli sie z jej najbardziej podstawowym wymiarem.
Byly to dni otwarte, ulotki, plakaty, posty w mediach spotecznosciowych, strony
www, a wiec aktywnosci czy narzedzia, ktére — cho¢ istotne — trudno uznac za
nowatorskie czy szczegdlnie skuteczne.

Analizujac media spolecznosciowe, z ktérych najczesciej korzystaja
nauczyciele, na prowadzenie wysunely sie — podobnie jak w przypadku grup ro-
dzicéw — Facebook i Instagram. To media, ktére preferuja dorosli bez wzgledu na
rodzaj analizowanej grupy. Tym samym nalezy przyjac, iz emisja tresci promocyj-
nych powinna by¢ zréznicowana ze wzgledu na kanal, ktérym odpowiednie tresci
dotra do odbiorcéw.
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W ocenie nauczycieli szczegélng role w dziataniach promocyjnych petnia dy-
rektorzy szkdt, absolwenci i nauczyciele. To obszar, ktéry zdecydowanie wymaga
doprecyzowania i by¢ moze réwniez nowego ukierunkowania tych oséb na dzia-
talno$¢ zwiazana z promocja.

Wyniki badan wskazuja réwniez, ze to, co moze by¢ przeszkoda w promocji
szkolnictwa zawodowego, to przede wszystkim stereotypy — 35% badanych de-
klaruje istnienie tego problemu. Trzeba zauwazy¢, ze zagadnienie to nalezy roz-
patrywac w duzo szerszym wymiarze. Przede wszystkim bowiem chodzi o pewna
zmiane percepcji tej formy ksztalcenia we wszystkich analizowanych grupach,
aidac dalej — réwniez w spoteczenstwie. To ogromne wyzwanie, wymagajace wie-
lu, bardzo zréznicowanych dziatan, angazujace czesto podmioty, ktére finalnie
najwiecej moga na tym zyska¢. Na przyklad rola pracodawcéw w zmianie wi-
zerunku szkoly zawodowej moze okazac¢ si¢ nieoceniona, jest to bowiem sygnal
dla spoteczenstwa dotyczacy tego, kogo naprawde chcemy na rynku pracy, kogo
potrzebujemy i kto ostatecznie naprawde moze mie¢ dla nas warto$¢. To istotne
w kontekscie faktu, ze role zawodowe to jedne z najwazniejszych spotecznych rdl,
w jakich funkcjonuje czlowiek, wplywajace na wiele wymiaréw zycia.

W toku badan zweryfikowano réwniez, czy w ocenie nauczycieli szkét pod-
stawowych uczniowie korzystaja z porad doradcéw zawodowych. Badana grupa
respondentéw ocenila, ze tak — 51% z nich wskazalo na taka aktywnos¢. Spora
grupa jednak — 42% — wskazata odpowiedz ,nie” Najwyzej zostal réwniez ocenio-
ny wplyw doradcow zawodowych na decyzje o wyborze szkoty (30%) badanych.
Ten wynik nie jest jednak do konica zrozumialy. Podobnie jak w przypadku rodzi-
céw, nauczyciele takze upatruja przyczyn decyzji o wyborze szkoly w ingerencji
doradcow zawodowych. Czy jednak w polskiej edukacji doradztwo zawodowe
jest az tak powszechne i tak intensywnie realizowane, by faktycznie méwié¢ dzis
o jego kluczowym wplywie na decyzje mlodziezy?

W ostatniej czesci badan analizowano perspektywe nauczycieli szkét zawo-
dowych. W badaniu wzieli udzial do§wiadczeni pedagodzy — ze stazem ponad 20
lat (29%) oraz 11-20 lat (34%). Az 92% z nich nie ma uprawnien doradcy zawo-
dowego. W ocenie nauczycieli szkét zawodowych szkolnictwo zawodowe w spo-
tecznosci lokalnej jest oceniane pozytywnie (80% wskazar), a tylko 5% ocenia te
forme negatywnie. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze nauczyciele oceniaja obszar,
ktérym sami zajmuja sie¢ zawodowo od lat, co w naturalny sposéb moze rzutowac
na jego percepcje, takze w kontekscie analizy postrzegania tego rodzaju edukacji
w spoleczenstwie. Réwnie pozytywnie nauczyciele ocenili wizerunek samej szko-
ty, w ktérej ucza, wsréd spolecznosci lokalnej — 89% wskazan.

W ocenie nauczycieli szkét zawodowych podstawowym zrédlem wiedzy na
temat szkolnictwa zawodowego wsréd uczniéw sa nauczyciele, doradcy zawodo-
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wi, rodzice, a na koricu réwiesnicy. Z kolei wsréd przyczyn wyboru tego rodzaju
edukacji, jesli wybor nie padl na technikum, nauczyciele upatruja dostrzeganie
przez mlodziez perspektyw zawodowych, wplyw rodziny, mniejsze wymagania,
jakie stawia ten rodzaj ksztalcenia. Podobne przyczyny wyboru szkoly zawodowej
wskazane sa w przypadku, gdy nie zostata wybrana szkota branzowa.

Zdecydowanie pozytywnie nauczyciele szkét zawodowych wypowiadaja sie
w kwestii wspolpracy ze szkotami podstawowymi. Az 76% z nich deklaruje, ze
widzi mozliwos¢ takiej wspolpracy, a 21% wskazuje, ze jest to mozliwe, cho¢
z uwzglednieniem pewnych warunkéw. Taki wynik wskazuje, ze po obu stro-
nach — zaréwno szkét podstawowych, jak i zawodowych — istnieje duza che¢
wspolpracy w tym zakresie, co z pewnoscia powinno sklania¢ do podejmowania
rozméw w kontekscie potencjalnej wspoélpracy. Natomiast wsrdd przeszkéd, jakie
dostrzegaja odno$nie do promocji nauczyciele, zauwaza sie brak materialéw pro-
mocyjnych, dopasowanie ich do potrzeb uczniéw, ale réwniez stereotypy i brak
zaangazowania samych nauczycieli.

W badaniach ponownie wybrzmiat fakt roli doradcé6w zawodowych. W oce-
nie nauczycieli szk6t zawodowych rola doradcé6w zawodowych w kontekscie de-
cyzji ucznia co do formy ksztalcenia jest istotna lub bardzo istotna. Podobne wy-
niki uzyskano w grupie nauczycieli szkét podstawowych, ale réwniez rodzicéw.

Zdecydowanie nauczyciele wskazuja na znaczenie intensyfikacji dziatan pro-
mocyjnych. Jednoczesnie sygnalizuja, ze w ich szkotach takie inicjatywy sa reali-
zowane (66%). Do czynnikéw, ktére moga zniecheca¢ do podejmowania wskaza-
nych wyzej inicjatyw promocyjnych, naleza — w ocenie nauczycieli — brak czasu,
brak srodkéw finansowych, ale takze brak wsparcia dyrekcji czy w koricu brak
zaangazowania rodzicéw. Szkoty w wiekszosci koncentruja sie na organizacji tra-
dycyjnych form promocji, wskazujac na dni otwarte, ulotki, plakaty, posty. Ten
wynik sygnalizuje pewien niedosyt w zakresie ksztaltowania nowych form pro-
mocji wéréd ludzi, ktérzy na co dzien pracujac z mlodzieza, powinni mie¢ do-
bra znajomo$¢ ich preferencji, potrzeb, oczekiwan. Badani nauczyciele wskazali
réwniez, ze w wiekszo$ci czuja sie motywowani przez dyrekcje do podejmowania
powyzszych aktywnosci (52%), ale 38% nie ma takiego poczucia.

Wsréd najczesciej wykorzystywanych platform spotecznosciowych — podob-
nie jak w przypadku nauczycieli szkét podstawowych oraz rodzicow — domino-
waly Facebook i Instagram.

Na zmniejszong skuteczno$¢ dziatan promocyjnych moga z kolei wptywaé
stereotypy, ktére sa powaznym problemem w budowaniu nowego wizerunku tego
rodzaju edukacji, ograniczenia finansowe oraz brak tozsamosci wizerunkowej.
W ocenie nauczycieli szkét zawodowych to dyrektorzy szkél, nauczyciele i absol-
wenci w najwiekszym stopniu maja wplyw na promocje.



3.9. Wnioski i rekomendacje z analizy ilo$ciowej

185

Tabela 3.7. Syntetyczne wnioski i rekomendacje z badan ilosciowych

Perspekty-
wa promocji
i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Uczniowie szkot
podstawowych

‘Whnioski

— 43% uczniéw rozwaza na-
uke w szkole zawodowej,
35% wyklucza ten kieru-
nek, a 22% nie podjeto
decyzji.

— Najczes$ciej wybieranym
typem szkoly jest tech-
nikum (58%), nastepnie
szkota branzowa I stopnia
(29%), inne formy — 12%.

- Motywacje: dobra praca
i wynagrodzenie, zainte-
resowania, rekomendacje
znajomych, szybki start
zawodowy.

- Powody rezygnacji: niska
ranga spoleczna zawoddw,
brak oferty zgodnej z za-
interesowaniami, obawa
przed brakiem dalszej
edukacji.

- 39% uczniéw uczestni-
czylo w wydarzeniach
promujacych szkolnictwo
zawodowe.

— Zrédta informacji: strony
internetowe szkél, media
spolecznosciowe, spotka-
nia, roZMOwY Z nauczy-
cielami.

- 60% uczniéw wskazuje
wplyw mediéw spolecz-
nosciowych na decyzje
edukacyjne.

- Atrakcyjne tresci: stories,
relacje wideo, sukcesy
uczniéw/absolwentéw

Rekomendacje

— Nieprzerwana i systematycz-
na organizacja dni otwartych
przez szkoly zawodowe, przy
wsparciu doradcéw zawodo-
wych i organéw szkolnych;

- Tworzenie przez zespoly
uczniéw i nauczycieli szkét
zawodowych, we wspdlpracy
z nauczycielami informatyki
ijezyka polskiego, krétkich
filméw, vlogdéw i relacji
dedykowanych uczniom
podstawéwek, pokazujacych
codziennos¢ zycia szkoty
zawodowej (filmiki powinny
by¢ publikowane na szkol-
nych kanatach w mediach
spoteczno$ciowych).

- Organizowanie przez dorad-
céw zawodowych w szkotach
podstawowych kampanii infor-
macyjnych i prezentacji mul-
timedialnych, pokazujacych
réznorodno$c Sciezek kariery
po szkole zawodowej — takze
z udziatem absolwentéw.

- Organizowanie przez sa-
morzady lokalne i kuratoria
konkurséw multimedialnych
i przegladéw filméw, promu-
jacych zawody deficytowe
we wspolpracy z lokalnymi
przedsiebiorcami i szkotami
branzowymi.

- Wyswietlanie przez szkoty
podstawowe infografik i kli-
péw przygotowanych przez
szkoly zawodowe, pokazuja-
cych realne korzysci (takze
ekonomiczne) wynikajace
z pracy w okres$lonym zawo-
dzie.

- Rozwijanie partnerstw mie-
dzy nauczycielami szkét pod-
stawowych i nauczycielami
przedmiotéw zawodowych
poprzez wspdlne lekcje poka-
zowe, warsztaty tematyczne
i konsultacje programowe

Adresat re-
komendacji

Dyrektorzy
szkot pod-
stawowych,
nauczyciele
szkol podsta-
wowych i za-
wodowych,
doradcy
zawodowi,
jednostki
samorzadu
terytorialne-
go, kuratoria
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Adresat re-
komendacji

Perspekty- ‘Whnioski
wa promocji
i wizerunku
szkolnictwa

zawodowego

Rekomendacje

realizowane w szkotach
zawodowych lub w ramach
miedzyszkolnych projektéw

edukacyjnych.
Uczniowie szkét | — Relatywnie niska wiedza | - Poprawa komunikacji i pro- | Dyrektorzy
zawodowych uczniéw na temat promo- mogji szkoly w mediach spo- | szkél za-
¢ji szkoty. fecznosciowych. wodowych,
- Tylko 51% uczniéw uwaza |- Zaangazowanie uczniéw nauczyciele,
wybor szkoly za trafny. w tworzenie tre$ci promocyj- | samorzad
- Nieco ponad potowa nych jako naturalnych amba- |uczniowski,
uczniéw nigdy nie polecita | sadoréw szkoty. uczniowie,
swojej szkoly. — Regularne aktualizacje strony | doradcy za-
- Brak zaangazowania internetowej szkoty. wodowi, pra-
uczniéw w tworzenie tre- | - Skupienie si¢ na tresciach codawcy

$ci promocyjnych.
- Najbardziej popularne

promujacych realne perspek-
tywy zawodowe po ukoncze-

platformy spofecznoscio-
we to TikTok i Instagram,
a najmniej — Facebook.
70% uczniéw obserwuje
profile spoleczno$ciowe

niu szkoly.
Zwiekszenie atrakcyjnosci

tre$ci promocyjnych, dosto-

sowanie ich do preferencji
uczniéw.

szkdl, ale niewiele z tego
wynika.

Prowadzenie dziatarh promo-
cyjnych na bardziej popular-
— Niska atrakcyjnos$¢ tresci nych platformach spoleczno-
promocyjnych z perspek- $ciowych.
tywy uczniéw. - Zwiekszenie $wiadomosci
— Male zainteresowanie uczniéw na temat roli decyzji
uczniéw ksztaltowaniem o wyborze szkoly.

wlasnej kariery zawodo- — Zwigkszenie zaangazowania

wej. uczniéow w zycie szkoly i jej
- Niska znajomo$¢ hasla promocje.

promocyjnego oraz logo | - Rozwdj profilu na TikToku,

szkoly. organizacja dni otwartych

- Wysokie wplywy rodziny,
nauczycieli i doradcéw
zawodowych na wybér
szkoly.

— Slaba ocena stron inter-
netowych szkét przez
uczniéw — rzadko aktu-
alizowane i nie zawieraja
istotnych informacji.

- Najbardziej efektywne
dzialania promocyjne
wedlug uczniéw to rozwdj
profilu na TikToku, orga-
nizacja dni otwartych oraz
wspolpraca z pracodaw-
cami.

i zapraszanie uczniéw szkot
podstawowych.

- Intensyfikacja wspétpracy
z pracodawcami.
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Perspekty-
wa promocji
i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Rodzice

uczniow ostat-
nich klas szkét
podstawowych

‘Wnioski

- Rodzice uczniéw szkoét
podstawowych maja
zréznicowane opinie na
temat szkoét zawodowych,
co wskazuje na potrzebe
lepszej komunikacji i pro-
mocji.

- 59% rodzicéw preferuje
technikum jako kontynu-
acje edukacji dla swoich
dzieci.

- Opinia rodzicéw na temat
szkolnictwa zawodowego
w wiekszosci jest pozytyw-
na lub neutralna.

- Ponad polowa rodzicéw
jest zainteresowanych
udzialem w seminariach
i spotkaniach dotyczacych
szkolnictwa zawodowego.

— Prawie potowa rodzicéw
uwaza, ze doradcy zawo-
dowi maja bardzo duzy
wplyw na decyzje o wybo-
rze szkoly zawodowe;j.

- 70% rodzicéw widzi po-
tencjal w intensyfikacji
dziatan promocyjnych
szkét zawodowych.

— 41% rodzicéw deklaruje,
ze ich dzieci uczestniczyly
w wydarzeniach organi-
zowanych przez szkoty
zawodowe.

- Rodzice, znajomi, inni
uczniowie, nauczyciele
i doradcy zawodowi maja
najwiekszy wplyw na de-
cyzje o wyborze szkoly.

- Dotychczasowe dziatania
promocyjne szkét zawo-
dowych sa standardowe
i brakuje innowacyjnych
inicjatyw.

— Facebook, Instagram
i YouTube sa najczesciej
uzywanymi platformami
przez rodzicow.

Rekomendacje

— Dostosowanie tresci promo-
cyjnych do potrzeb i prefe-
rencji rodzicéw oraz ucznidw.

- Regularne aktualizowanie
informacji na stronach inter-
netowych i w mediach spo-
tecznosciowych oraz publiko-
wanie filmikéw o szkolach.

— Prowadzenie spotkan z udzia-
fem specjalistow, nauczycieli
i absolwentdéw, aby zwiekszy¢
$wiadomos¢ na temat szkol-
nictwa zawodowego.

- Intensyfikacja dzialan dorad-
céw zawodowych w procesie
wsparcia rodzicéw i uczniéw.

- Wykorzystanie mediéw
spoteczno$ciowych, jak Face-
book, Instagram i YouTube,
do promocji szkét zawodo-
wych.

- Prezentowanie historii suk-
ceséw absolwentéw, aby
zwigkszy¢ atrakcyjnosé szkét
zawodowych.

- Organizacja dni otwartych,
aby rodzice i uczniowie mogli
zapoznac si¢ z oferty szkét
zawodowych.

- Intensyfikacja wspétpracy
z pracodawcami w celu lep-
szego przygotowania uczniéw
do realiéw rynku pracy.

- Aktywne upowszechnianie
pozytywnej opinii o szkole
w spotecznosci lokalnej.

Adresat re-
komendacji

Dyrektorzy
szkot zawodo-
wych, nauczy-
ciele, doradcy
zawodowi,
samorzad
uczniowski,
uczniowie
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Perspekty-
wa promocji
i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

‘Wnioski

- Rodzice maja relatywnie
niska wiedze na temat
ksztalcenia w szkolach
zawodowych, co wskazuje
na potrzebe lepszej komu-
nikacji i edukacji w tym
zakresie.

Rekomendacje

Adresat re-
komendacji

Rodzice
uczniow szkot
zawodowych

- Rodzice uczniéw szkét
zawodowych maja ogra-
niczona wiedze na temat
promoc;ji szk6t zawodo-
wych.

- Opinie rodzicéw dotycza-
ce wyboru szkoly zawodo-
wej sa bardzo podzielone:
55% rodzicow jest zado-
wolonych z wyboru szkoly
zawodowej, podczas gdy
45% jest niezadowolonych
lub nie ma pewnosci co do
stuszno$ci tej decyzji.

— 75% rodzicéw ma pozy-
tywna opini¢ na temat
szkolnictwa zawodowego.

- 61% rodzicéw wykazuje
chec¢ udziatu w spotka-
niach, seminariach i dys-
kusjach dotyczacych szkol-
nictwa zawodowego.

- Rodzice wysoko oceniaja
wplyw doradcéw zawodo-
wych na decyzje o wybo-
rze szkoly.

- Wiekszo$¢ rodzicow widzi
potencjal w intensyfikacji
dziatan promocyjnych
szkol zawodowych.

- 60% rodzicéw deklaruje,
ze ich dzieci uczestniczyly
w wydarzeniach organi-
zowanych przez szkoty
zawodowe.

— Media spotecznosciowe
maja istotny wplyw na
decyzje o wyborze szkoly
przez dziecko.

- Wiekszo$¢ rodzicow nie
dostrzega regularnie tresci

— Dostosowanie tresci promo-
cyjnych do potrzeb i prefe-
rencji rodzicéw oraz uczniow.

- Regularne aktualizowanie
informacji na stronach inter-
netowych i w mediach spo-
tecznosciowych oraz publiko-
wanie filmikéw o szkolach.

— Prowadzenie spotkan z udzia-
fem specjalistéw, nauczycieli
i absolwentdéw, aby zwiekszy¢
$wiadomos¢ na temat szkol-
nictwa zawodowego.

- Intensyfikacja dzialan dorad-
céw zawodowych w procesie
wsparcia rodzicéw i uczniéw.

- Wykorzystanie mediéow spo-
teczno$ciowych - korzysta-
nie z Facebooka, Instagrama
i YouTube’a do promocji
szkot zawodowych.

- Prezentowanie historii suk-
cesow absolwentéw, aby
zwiekszy¢ atrakcyjno$é¢ szkot
zawodowych.

- Organizacja dni otwartych
i warsztatéw, aby rodzice
i uczniowie mogli zapoznaé
sie z oferta szkoét zawodo-
wych.

- Aktywne upowszechnianie
pozytywnej opinii o szkole
w spotecznosci lokalnej.

Dyrektorzy
szkot zawodo-
wych, nauczy-
ciele, doradcy
zawodowi,
samorzad
uczniowski,
uczniowie




3.9. Wnioski i rekomendacje z analizy ilo$ciowej

189

Perspekty-
wa promocji
i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

‘Wnioski

promujacych szkoly zawo-
dowe w mediach spotecz-
nosciowych.

- Dotychczasowe dziatania
promocyjne szkét zawo-
dowych sa standardowe
i brakuje innowacyjnych
inicjatyw.

Rekomendacje

Adresat re-
komendacji

Nauczyciele
szk6t podstawo-

wych

— Brak wiedzy na temat
przyczyn wyboru szkoly
zawodowej
(i prawdopodobnie réw-
niez innych form edukacji)
przez uczniéw.

— Brak precyzyjnych Zrédet
informacji, z ktérych na-
uczyciele mogliby pozy-
skac faktyczna wiedze na
temat mozliwo$ci edukacji
uczniéw po ukonczeniu
ksztalcenia podstawowego.

- Brak wiedzy, w jaki spos6b
informowac o poszczegdl-
nych formach ksztalcenia
i promowac je, a tym
samym wspiera¢ uczniow
w wyborze prawidlowej,
zgodnej z predyspozycjami
i umiejetnosciami $ciezki
edukacji po ukoriczeniu
ksztalcenia podstawowego.

- Stereotypowe postrzeganie
ksztalcenia zawodowe-
go, co moze powodowac
okreslone postawy wobec
tej formy edukacji, a tym
samym wplywaé na sposéb
jej promocji.

- Silna koncentracja na do-
radcach zawodowych jako
zrédle wspierania uczniow
bez uwzgledniania wta-
snej — nauczycielskiej
roli w procesach wyboru
szkoly i budowania wéréd
uczniéw wiedzy na temat
okreslonych predyspozycji.

- Budowanie wspélpracy na
linii szkota podstawowa

— Budowanie programéw edu-
kacyjnych dedykowanych
stricte nauczycielom w za-
kresie wiedzy i informacji na
temat mozliwosci ksztalcenia
na poziomie szkoty zawodo-
wej — m.in. czym jest szkota
zawodowa, jakie daje realne
mozliwosci w kontekscie po-
trzeb rynku pracy, do jakich
ksztalci zawodow i w jaki
sposéb to robi itd.

— Szkolenia i coaching dla na-
uczycieli celem lepszej wspot-
pracy z uczniem w zakresie
budowania §wiadomo$ci na
temat jego predyspozycji
i kompetencji.

- Programy edukacyjne, szkole-
nia, coaching dla nauczycieli
w zakresie budowania no-
wego wizerunku ksztalcenia
zawodowego jako szansy
w dobie zmieniajacych sie
potrzeb rynku pracy.

— Szkolenia, coaching, progra-
my rozwojowe dedykowane
nauczycielom w zakresie
budowania ich $wiadomosci
i wlasnych kompetencji jako
mentora dla uczniéw i Zrédta
wsparcia w zakresie rozwoju
predyspozycji.

— Promowanie wspétpracy
pomiedzy szkotami podsta-
wowymi a szkotami zawodo-
wymi — inicjowanie wspol-
nych aktywnosci, konkurséw,
przedsiewzie¢, np. lekcja
miesiaca dla uczniéw szkot
podstawowych w szkole

Dyrektorzy
szkot, dorad-
cy zawodowi,
nauczyciele
szkot pod-
stawowych,
nauczyciele
szkét zawodo-
wych
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Perspekty-
wa promocji
i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

‘Wnioski

a szkota zawodowa jako
zrédlo obopdlnych ko-
rzysci.

Rekomendacje

zawodowej, prowadzenie
lekcji miesigca przez ucznia
szkoly zawodowej dla ucznia
szkoly podstawowej.

Adresat re-
komendacji

Nauczyciele
szkét zawodo-
wych

— Stereotypizacja szkolnic-
twa zawodowego a pro-
blem promogji.

- Wysoka che¢ wspdlpracy

- Budowa $wiadomosci na te-
mat szkolnictwa zawodowego
w kraju na tle wyzwan i po-
trzeb rynku pracy - szkolenia

Dyrektorzy
szkét zawodo-
wych, nauczy-
ciele szkot

grupach interesariuszy
stanowia osoby niezain-
teresowane szkolnictwem
zawodowym.

- Respondenci wykazuja
zainteresowanie mediami
spolecznos$ciowymi szkét
zawodowych, co $wiadczy
o ich wysokiej skutecz-
nosci.

— Skutecznos¢ dziatan
promocyjnych szkét zawo-
dowych nalezy uznac¢ za
stosunkowo niska.

- Analiza skupien ujawnita
segmenty odbiorcéw o du-
zych potrzebach informa-
cyjnych.

grup interesariuszy: po-
tencjalnych i aktualnych
uczniéw oraz ich rodzicéw.

- Zwigkszenie intensywno-
$ci dziatan promocyjnych
w szkotach podstawowych.

- Przeprowadzenie monito-
ringu mediéw spoteczno$cio-
wych.

na linii szkoty zawodo- i edukacja. zawodowych,
we a szkoly podstawowe - Budowanie wspolpracy w za- | doradcy za-
w obu grupach — budowa- kresie relacji, komunikacji na | wodowi
nie potencjatu szkoly, jak temat wzajemnych potrzeb
i samej formy ksztalcenia. i mozliwosci, a tym samym

- Brak wsparcia dyrek- ksztaltowanie potencjalu
cji szkét w procesach szkot zawodowych i podsta-
promocyjnych na réwni wowych.
z brakiem zaangazowania | - Zaangazowanie calej kadry
wsréd samych nauczycieli. | szkoly w budowanie jej pro-

- Brak inicjatyw promuja- mocji — dyrekcji, nauczycieli,
cych szkolnictwo zawo- ale réwniez uczniéw i ich
dowe, a wéréd przyczyn rodzicéw.
m.in. brak czasu, $rodkéw, | — Poszukiwanie nowych form
wsparcia i zaangazowania promocji m.in. wéréd samych
kadry. uczniéw, w oparciu o ich po-

- Tradycyjne formy pro- trzeby i oczekiwania, réwniez
mocji, bez uwzgledniania przy wspolpracy ze szkotami
nowych oczekiwan samych | podstawowymi.
uczniéw.

Wyniki analizy | - Najwigksze skupienia re- | — Przeprowadzenie dokladnej |Dyrektorzy
skupient spondentéw we wszystkich | analizy potrzeb gléwnych i nauczyciele

szkot zawodo-
wych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.




Rozdziat 4.

Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
w wojewodztwie podlaskim w §wietle badan
jako$ciowych

4.1. Analiza wynikéw zogniskowanego wywiadu poglebionego
(FGI)

Gléwnym celem badania FGI byta konfrontacja opinii oraz wymiana wiedzy i do-
$wiadczen z obszaru promocji oraz ksztaltowania wizerunku szkolnictwa zawo-
dowego, dokonana przez ekspertéw. Na potrzeby eksploracji za eksperta uznano
osobe posiadajaca rozlegla wiedze i doswiadczenie z obszaru bedacego przed-
miotem badan, stad tez dobor uczestnikéow byl celowy. Wzieli w nim udziat eks-
perci reprezentujacy organizacje i instytucje, ktére ze wzgledu na profil swojej
dziatalnos$ci oraz misje pozostaja w bezposrednich lub posrednich zwigzkach ze
szkolnictwem zawodowym lub sa jego integralna czescia (tabela 4.1). Procedure
badan przedstawia rysunek 4.1.

W badaniu FGI wzieto udziat 12 uczestnikéw (tabela 4.1), co nie bylo bez zna-
czenia dla przebiegu dyskusji. Ogromne znaczenie przypisano roli moderatora,
ktérego gtéwnym zadaniem, ze wzgledu na wysoka liczebno$¢ grupy, bylto kon-
trolowanie jej przebiegu. Funkcje moderatora badania FGI pelnifa osoba majaca
duze doswiadczenie w realizacji badan jakosciowych, ale jednocze$nie dysponu-
jaca wiedza z obszaru marketingu oraz szkolnictwa zawodowego. Umozliwilo to
wlasciwe ogniskowanie odpowiedzi wokét przedmiotu badan.

Ze wzgledu na obszar badan zapewniono uczestnikom mozliwo$¢ uczestnic-
twa hybrydowego. Badanie odbylo sie w siedzibie realizatora (Akademia Lom-
zynska), w miejscu zapewniajacym wysoka jakos¢ techniczna lacz oraz umozli-
wiajacym uczestnikom dyskusji wzajemne interakcje. Badanie przeprowadzono
z uzyciem platformy TEAMS. Polowa uczestnikéw brata udzial w spotkaniu
w formule bezposredniej, a druga potowa — w formule zdalnej.
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Rysunek 4.1. Proces badan FGI

Etap 1

Wybor miejsca
i wyznaczenie warunkow
brzegowych badania FGI

%

Etap 2
Wyznaczenie zasad

Etap 3

i sposobu selekcji Wybdr moderatora

uczestnikow badania
FGI

Etap 4

Stworzenie listy
potencjalnych
uczestnikow panelu

FGI FGI

Etap 7

Przeprowadzenie
badania metoda
hybrydowa

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Etap 5

S Przygotowanie
scenariusza badania

Etap 8

Analiza wynikéw badan

Etap 6

Przeprowadzenie wstepnych
rozmow

z portencjalnymi uczestnikami
badania

z prosba o zgode

na uczestnictwo droga
telefoniczng i e-mailowa.
Zapoznanieich

z celami projektu, w ramach
ktdrego badanie jest
przygotowane,

oraz z przedmiotem badan

Etap 9

Sformutowanie

whioskow
i rekomendacji

Tabela 4.1. Uczestnicy wywiadu FGI

Uczestnik Informacje o uczestniku/zasadnos¢ uczestnictwa

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej

Osoba pelniaca funkcje kierownicze w reprezentowanej
przez nia placéwce, wspétodpowiedzialna za polityke
komunikacyjna szkoty

Dyrektor niepublicznej szkoty
podstawowej

Osoba zarzadzajaca szkola podstawows, absolwentka
szkoty zawodowej, nauczyciel

Rektor szkoly wyzszej

Rektor niepublicznej szkoty wyzszej, funkcjonujacej

w regionie od 30 lat, majacej duzy wplyw na
ksztaltowanie lokalnego rynku pracy oraz posiadajacej
rozpoznawalna w regionie kampanie promocyjna

Reprezentant kierownictwa instytucji
nadzoru edukacyjnego

Osoba znajaca specyfike szkolnictwa zawodowego oraz
zasady uzyskiwania kompetencji zawodowych, takze
w odniesieniu do sytuacji w kraju

Prezes organizacji zrzeszajacej
rzemie$lnikdéw, wlasciciel
przedsigbiorstwa budowlanego

Osoba wlaczona w system szkolnictwa zawodowego,
dzialajaca na jego rzecz
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Uczestnik Informacje o uczestniku/zasadnos$¢ uczestnictwa

Prodziekan wydzialu jednej
z najwiekszych uczelni publicznych
w regionie

Osoba odpowiedzialna za budowanie relacji z biznesem
oraz strategie komunikacyjna

Pelnomocnik rektora ds. promocji

Osoba zawodowo zajmujaca sie marketingiem,
odpowiedzialna za kampani¢ promocyjna jednej
z uczelni w regionie

Przedstawiciel zarzadu
przedsigbiorstwa produkcyjnego

Osoba pelnigca funkcje zarzadcze w jednej
z najwiekszych firm produkcyjnych w wojewddztwie
podlaskim, wspélpracujaca ze szkotami zawodowymi

Whtasciciel firmy edukacyjno-
doradczej, specjalista ds. marketingu

Osoba zawodowo zajmujaca si¢ marketingiem,
prowadzaca doradztwo z zakresu promocji

i komunikacji, wspoétrealizator projektéw dotyczacych
szkolnictwa zawodowego

Wiasciciel firmy doradcze;j,

psycholog rynku pracy, specjalista ds.

Osoba zawodowo zajmujaca sie rekrutacja oraz
prowadzaca firme doradcza zajmujaca si¢ badaniem

marketingu problematyki rynku pracy, specjalista w zakresie rynku
pracy, doradca zawodowy
Psycholog szkolny Psycholog zatrudniony w jednej ze szkét zawodowych

w wojewddztwie podlaskim, wspélpracujacy z uczniami
i rodzicami, doradca zawodowy

Kierownik dzialu promocji na uczelni paristwowej,
posiadajacy do$wiadczenie w zarzadzaniu agencja
reklamowa

Specjalista ds. promocji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Panel FGI byt rejestrowany za zgoda uczestnikéw dyskusji. Rejestracji podlegat
dzwiek i obraz. Uzyskane wypowiedzi zostaly poddane transkrypcji i korekcie je-
zykowej oraz postuzyly jako przedmiot analizy, wlasciwej dla badan jakosciowych.
W procesie obrébki danych dokonano ich anonimizacji, zapewniajac jednocze-
$nie zachowanie zalozen i cel6w badan. W zogniskowanym wywiadzie grupowym
wziely udzial osoby pelniace funkcje zarzadcze, bedace na najwyzszym szczeblu
menedzerskim. Zamierzeniem realizatoréw badania bylo ukazanie promocji jako
zagadnienia zlozonego, bedacego przedmiotem decyzji strategicznych. Kapital
wiedzy stanowil kolejne istotne kryterium doboru. Bioragcy udziat w dyskusji posia-
dali niekwestionowana wiedze z zakresu funkcjonowania szkolnictwa zawodowe-
go, biznesu, marketingu, reklamy, doradztwa zawodowego oraz relacji wytwarza-
jacych sie wewnatrz systemu szkolnictwa zawodowego (relacje nauczyciel-uczen,
nauczyciel-rodzic, dyrekcja szkoty—nauczyciel), jak réwniez na zewnatrz (relacje
szkota zawodowa—biznes, szkola zawodowa—uczelnie wyzsze, szkola zawodowa—
instytucje otoczenia biznesu). Wszyscy eksperci bioracy udzial w dyskusji repre-
zentowali organizacje dzialajace na terenie wojewddztwa podlaskiego.
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Analiza wynikéw badan

Badanie zostalo przeprowadzone z wykorzystaniem narzedzia w postaci scena-
riusza, sktadajacego sie z 10 pytan otwartych:

1) Czy skutecznos¢ promocji szkolnictwa zawodowego jest realnie waznym
problemem rozwoju tej formy edukacji? Czy zdaniem Paristwa sukces
szkolnictwa tkwi zupetnie gdzie indziej?

2) Czy problem skutecznosci promocji szkolnictwa zawodowego nalezy po-
strzega¢ bardziej w kategoriach catego systemu, czy analizowa¢ go z po-
ziomu szkot?

3) Jakie czynniki w najwiekszym stopniu determinuja wizerunek szkolnic-
twa zawodowego wsrdd ucznidéw, nauczycieli i rodzicéw?

4) Czy sytuacja szkolnictwa zawodowego w wojewédztwie podlaskim, zda-
niem Panstwa, rézni sie od sytuacji szkolnictwa zawodowego w kraju?
Czy lokalizacja ma wplyw na wizerunek tej formy edukacji?

5) Z jakimi dzialaniami promocyjnymi szkét zawodowych zetkneli si¢ Pan-
stwo do tej pory i jak oceniaja Paristwo ich skutecznos¢?

6) Jakie metody/narzedzia promocji nie sa wykorzystywane przez szkoly za-
wodowe w wojewddztwie podlaskim, a jakie sa naduzywane?

7) Czy zgadzaja sie Panistwo z opinig, ze wspolczesne szkoly zawodowe to
nowoczesna edukacja, odpowiadajaca wyzwaniom dzisiejszego swiata?

8) Czy szkoly zawodowe potrafia si¢ wyrdzni¢ na tle konkurencji i w $wiado-
mosci interesariuszy? Dbalo$¢ o jakie wyrézniki mogtaby wplyna¢ na ich
rozpoznawalnos¢?

9) Czy nalezy podejmowac wspolny wysilek na rzecz promocji szkolnictwa
zawodowego (np. samorzad, pracodawcy, szkoty)?

10) Czy skuteczno$¢ dziatan promocyjnych zalezy od poziomu ich finanso-
wania?

Pierwsze z pytan mialo na celu okreslenie perspektywy postrzegania pro-
mocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego wlasciwej dla ekspertéw, takze jako
reprezentantéw wlasciwych dla nich organizacji. Chodzito réwniez o okreslenie
roli dziatann promocyjnych i wizerunkowych dla rozwoju regionalnego systemu
edukacji zawodowej. Jako miare skuteczno$ci przyjeto stopien popularnosci szkoét
zawodowych oraz ich miejsce w strukturze szkolnictwa, mierzone liczba uczniéw
i absolwent6w. Pytanie zostalo sformutowane w sposéb sugestywny, wskazujacy,
iz promocja jest (lub tez moze by¢) czynnikiem determinujacym sukces szkol-
nictwa zawodowego. Uczestnicy panelu uznali, iz poziom rekrutacji do szkot za-
wodowych jest zbyt slaby, biorac pod uwage potrzeby rynku pracy oraz oferte
edukacyjna szkét zawodowych w regionie. Zdecydowana wigkszo$¢ bioracych
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udziat w dyskusji wskazywala promocje jako czynnik kluczowy dla rozwoju ana-
lizowanej formy edukacji. Przede wszystkim zwrécono uwage na jej znaczenie
w wymiarze systemowym. Uznano, iz popularyzacja szkolnictwa zawodowego
oraz wzmachnianie jego wizerunku moze przyczynic sie do zwiekszenia popular-
nosci tej formy ksztalcenia, zmienic jej percepcje w §wiadomosci mltodych ludzi,
ale takze wspomoc szkoly zawodowe w procesie rekrutacyjnym.

Wybrane cytaty:

/Promocja szkolnictwa zawodowego jest wazna, zaréwno z perspektywy calego sys—\
temu, jak tez i z perspektywy poszczegélnych szkét. Jezeli chodzi o system, to za nie-
go odpowiedzialne sa panstwo polskie, wladze wojewddztwa, wladze miejskie, ale
réwniez nasze gospodarstwa domowe. Bez wsparcia szkolnictwa zawodowego nie
bedziemy mieli wyksztatconych fachowcéw. Szkolnictwo zawodowe odpowiada za
naplyw fachowcédw na nasz rynek pracy. Bez nich bedziemy sie borykali w sposéb
poglebiony z problemami, ktdre juz w tej chwili bardzo mocno sie uwidaczniaja. Wi-
dzimy, jak potrzebni sa hydraulicy, ekipy remontowe, budowlanicy. Wystarczy zajrze¢

\do ogloszen o prace i dowiadujemy sie catej prawdy. )

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Uczestnicy panelu wskazywali, Ze problem wydaje sie jeszcze bardziej znacza-
cy, jesli uwzgledni sie aktualng sytuacje demograficzna — promocja staje si¢ nieja-
ko czynnikiem warunkujacym ,bezpieczne” funkcjonowanie szkét zawodowych
i staje sie jednym z dostepnych narzedzi przeciwdziatania temu problemowi.

Wybrane cytaty:

Jest niz demograficzny, wiec przed nami trudnosci rekrutacyjne. Na demografie nie
ma rady. Szkoly miedzy soba konkuruja. W wielu szkotach jest ten sam zawdd, ten
sam kierunek nauczania i rzeczywiscie jest to pewien problem systemowy. W sytu-
acji, w ktorej jesteSmy, nie mamy innego wyjscia, jak sie z tym mierzy¢. Walczylismy
o przetrwanie, stad taka zréznicowana oferta ksztalcenia w naszej szkole i w wielu
innych. W takiej sytuacji promocja jest szczegdlnie wazna.

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej

Promocja szkolnictwa zawodowego jest niezwykle istotna, réwniez z perspektywy
funkcjonowania szkét. W tym przypadku nalezy podkresli¢ konsekwencje wynika-
jace z demografii. Ona zadecyduje o tym, czy w ogdle szkoly zawodowe przetrwaja.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemie$lnikéw, wlasciciel przedsiebiorstwa budowlanego



196 4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim...

Zwrécono rowniez uwage, iz analiza problematyki promocji szkolnictwa za-
wodowego jest wielowymiarowa i niejednoznaczna. Chodzi tu nie tylko o promo-
cje samej formy ksztalcenia, ale takze promowanie okreslonych zawodéw. Pod-
kreslono, iz promocja powinna by¢ nie tylko dzialaniem wzmacniajacym range
czy popularno$¢ poszczegélnych szkét, ale takze czynnikiem majacym pozytyw-
ny wplyw na rynek pracy. Oznacza to koncentracje nie tylko na tych zawodach,
na ktdre jest aktualnie zapotrzebowanie, ale réwniez na tych, na ktére popyt moze
rosnac w przyszlosci. Konsekwencje tego rodzaju aktywnosci promocyjnej w bez-
posredni spos6b moga przekltadac sie na popularyzacje szkolnictwa zawodowego
i na wzmacnianie jego wizerunku wéréd docelowych grup odbiorcéw przekazu.
Waznym watkiem, ktéry powstal w trakcie dyskusji, okazala sie ,wytwdrczosc’,
okreslana jako skutek ludzkiej dziatalno$ci, umiejetno$¢ tworzenia czego$ nowe-
go. Wskazano, iz ten aspekt moze zosta¢ wykorzystany w przekazach promocyj-
nych jako interesujacy i warto$ciowy. Zwrécono uwage, iz promocja wytwoérczo-
$ci moze wptynaé na popularyzacje zawodoéw ginacych, takich jak np. szewc.

Wybrane cytaty:

/My rozmawiamy o promocji nauczania zawodowego, a wydaje mi sie, ze promocja\
nauczania zawodowego czy promowanie szk6t zawodowych ma nie do korica gleb-
szy sens, majac na uwadze cele, ktére chcemy osiagnac. Bo to, co chcemy osiagnac,
powinni$my osiaggnaé poprzez promowanie réznorodnosci zawodow, ktére mozna
w zyciu wykonywaé, a do tych zawoddéw dochodzi sie réznymi drogami, miedzy in-
nymi poprzez szkoly zawodowe. Promocja pozadanych zawodéw a promocja szkol-
nictwa zawodowego to nie jest do korica to samo. Takie podej$cie oznacza krétka
perspektywe i stad moga sie bra¢ takie trudnosci u os6b podejmujacych decyzje, czy
pojs¢ do szkoty zawodowe;j. Jest tak, poniewaz ich wyobrazenie kornczy si¢ na pro-
mocji szkoty zawodowej, podczas gdy duzo wazniejsza jest promocja zawodu czy
réznych zawodéw. Najwiekszym problemem jest to, ze obecna mlodziez, ale nieste-
ty réwniez my — dorosli, powodujemy takie sytuacje, w ktérych zrywa sie tacznosé
miedzy dziatalnoscia cztowieka a tym, co on wytwarza. Kiedys, pamietam, $miano sie
z tego, ze zwozono dzieci miejskie na wies, zeby zobaczyly kure, krowe i dowiedzialy
sie, skad biora sie mleko czy jajka. I teraz mamy podobna sytuacje, tylko rozszerzona
juz nie tylko o ,kury” i ,krowy’, ale rozszerzong o stoly, krzesla, o zabiegi chirurgicz-
ne, o prace psychologa, prace informatyka. Skad sie bierze komputer i tak dalej, i tak
dalej, z czego? To z kolei jest troche wynikiem tego, ze przyrost wiedzy, ktéra mamy
na $wiecie, jest bardzo, bardzo duzy. Nie jesteSmy w stanie tego wchlonac. Wchtania-
my wiec rzeczy, ktore sa najprostsze, bo sa one najprosciej nam podane. I to wszystko
powoduje, ze wydaje mi si¢, ze z tego powodu jest klopot. Chodzi o to, zeby kto$
dostrzegl wartosci réznych zawoddw, ktére mozna wykonywaé, ktérych mozna sie
nauczy¢, bedac w szkole zawodowej i $redniej, a nie tylko na przyktad po studiach. D

\
Wiasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy
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Potwierdza sie, ze zamiast promowania szkét wyzszych czy szkét zawodowych po-
winni$my sie skupia¢ na promowaniu poszczegélnych aktywnosci zawodowych. Przy
takim zalozeniu znalaztoby sie bardzo wazne miejsce i dla promocji szkolnictwa za-
wodowego. Umozliwi to bowiem pokazanie $ciezki dojscia do zawodu, zasad jego
wykonywania, wymagan pracodawcéw w tym zakresie. To réwniez mialoby wplyw na
zmiane $wiadomosci w zakresie szkolnictwa zawodowego.

Psycholog szkolny

W ostatnim roku w naszym wojewddztwie do egzaminu czeladniczego przystapit je-
den szewc. Szkolnictwo zawodowe duzo kosztuje. My mamy 1800 uczniéw praktycz-
nej nauki zawodu.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikow, wlasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Eksperci, koncentrujgc sie¢ na randze szkolnictwa zawodowego, podkreslili
koniecznos¢ profesjonalizacji dziatann w zakresie jego promocji. Zwrdcili uwage
na to, iz incydentalno$¢ podejmowanych przedsiewzie¢ promocyjnych i wize-
runkowych nie wplynie na popularyzacje szkolnictwa zawodowego i nie bedzie
zauwazona. Podkreslono, iz najwazniejsze zasady zwigzane z komunikacja i z
oddziatywaniem na rynki docelowe powinny by¢ przetransponowane z biznesu
do edukacji. Szkolnictwo zawodowe powinno stanowi¢ marketingowa kategorie
produktu (ustugi), ktéra ma by¢ atrakcyjna z punktu widzenia potencjalnych od-
biorcéw. Chodzi tu nie tylko o mlodziez, ale takze o przedsiebiorstwa i inne grupy
interesariuszy, ktére wchodza w interakcje ze szkolnictwem zawodowym, beda-
cym elementem systemu edukacji.

Wybrane cytaty:

Wydaje mi sie, Ze jest bardzo wazna sprawa promocja szkolnictwa zawodowego na
kazdym etapie, w tym wypromowania jako pewnej kategorii produktowej, majacej
dobry wizerunek i odpowiedni prestiz. W tym procesie chodzi takze o uwzglednienie
potrzeb, wymagan firm.

Rektor szkoly wyzszej

Celem drugiego pytania byla préba dookreslenia tego, na czym polega sku-
tecznos$¢ promocji szkolnictwa zawodowego i czy ma ona wymiar systemowy,
czy raczej jest jedynie skutkiem aktywnosci komunikacyjnej szkét zawodowych.
W trakcie dyskusji uwidocznil sie poglad, iz skuteczno$¢ promocji szkolnictwa
zawodowego nalezy postrzega¢ bardziej w kategoriach calego systemu. Definiu-
jac promocje szkolnictwa zawodowego, powinnismy mie¢ na mysli pewnego
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rodzaju koncepcje budowania przysztosci. Szkolnictwo zawodowe to nie tylko
szkoly $wiadczace ustugi edukacyjne. W szerszym rozumieniu jest to pewien
zakres korzysci, ktéry powinien by¢ jasny i atrakcyjny z punktu widzenia od-
biorcéw. Podczas panelu podkreslono, iz kwestia odbiorcéw przekazu nie jest
do konca jednoznaczna. Oczywiste jest, iz szkolnictwo zawodowe powinno by¢
przede wszystkim atrakcyjne z punktu widzenia mlodych odbiorcéw, ktérych
zacheca sie¢ do podjecia decyzji o uczeszczaniu do szkoly zawodowej. Zdaniem
ekspertéw jest to jednak daleko idace uproszczenie. Promowanie szkolnictwa
zawodowego powinno uwzglednia¢ potrzeby réznych grup interesariuszy. Do-
precyzowania wymagaja oczekiwania rynkéw docelowych i ich wlasciwa iden-
tyfikacja. Poza uczniami bardzo waznymi odbiorcami przekazu sa rodzice oraz
pracodawcy. Rodzice, szczegdlnie matki, wywieraja duzy wplyw na decyzje
zwiazane z wyborem szkoly przez ich dzieci, stad tez podnoszenie atrakcyjnosci
szkolnictwa zawodowego w ich percepcji jest szczegdlne istotne. Zdaniem eks-
pertow szkoly zawodowe powinny takze dokonac¢ redefinicji korzysci i wartosci,
kluczowych z punktu widzenia pracodawcéw, bez ktérych szkolnictwo zawodo-
we nie ma racji bytu. Stworzenie atrakcyjnej kampanii promocyjnej dotyczacej
szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji, w opinii rozméwcédw, wzmocnito-
by skuteczno$¢ promocji poszczegdlnych szkél. Zwrdcono uwage, iz konieczna
jest doktadna analiza procesu decyzyjnego zwigzanego z podjeciem decyzji o na-
uce w szkole zawodowej przez ucznia szkoly podstawowej, z uwzglednieniem
roli poszczegdlnych lideréw opinii, ktérzy na ten proces maja wplyw — rodzicéw,
grup réwiesniczych, absolwentéw szkét zawodowych, pracodawcéw. Promocja
szkolnictwa zawodowego jako systemu wymaga bardzo przemyslanych dziatan
marketingowych, ukazujacych rzeczywiste korzysci wynikajace z podjecia na-
uki w szkole zawodowej, ale powinna takze bazowa¢ na pozytywnych emocjach
i opiera¢ sie na komunikatach (np. w postaci sloganéw reklamowych) atrakcyj-
nych i zrozumiatych dla mlodego pokolenia. Jezyk, ktérym porozumiewaja sie
mlodzi ludzi, ewoluuje. Pewne sformutowania archaizuja sig, a inne zwroty staja
sie bardziej atrakcyjne, w percepcji mtodego czlowieka bardziej zrozumiale, le-
piej odwzorowujace sytuacje. Trudnoscia i pewnym wyzwaniem staje si¢ wiec
uniwersalizacja przekazu, ktéry jednoczesnie, z tym samym skutkiem, przema-
wialby do wszystkich grup docelowych. Jest to powazne wyzwanie dla specjali-
stow z zakresu reklamy.

Wybrane cytaty:

Czy problem skutecznosci promocji szkolnictwa nalezy postrzega¢ bardziej w kate-
goriach calego systemu? Tak, i odpowiadam teraz jako marketer. Gdzie mielibysSmy
w tej chwili zwiekszy¢ skuteczno$¢ promocji szkolnictwa zawodowego? To zawsze
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zaczyna sie od persony marketingowej. Persona marketingowa jest to skutek umiejet-
nego doprecyzowania grup docelowych. Gdybysmy podeszli do problemu jak agencja
marketingowa, to dostrzezemy minimum trzy persony. Persona pierwsza to wcale
nie jest mtodziez. Z punktu widzenia badan naukowych neurodydaktyki umyst nasz
dopiero w wieku 25 lat jest w stanie podja¢ swiadoma i strategiczna decyzje. Dlate-
go tez pierwsza grupa docelowa sa matki. Oczywiscie ojcowie tez, ale trzymamy sie
pewnych wycinkéw rzeczywistosci. Druga grupa docelowa to jest oczywiscie mto-
dziez, do ktérej nalezy dotrze¢, uzywajac jezyka mlodziezowego. Patrzac na stownik
modnych stéw 2024 roku, pewnie by$my uzywali wyrazow, ze ksztalcenie zawodowe
jest na przyklad ,git” Czyli uzywajac stéw, ktére sa teraz adekwatne do ich stownika
umystowego i pozadane przez mtode pokolenie, nie tylko na TikToku. I trzecia grupa
Kdocelowa, kluczowa, to sa oczywiscie pracodawcy. Y,

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Stwierdzono, iz méwiac o promocji szkolnictwa zawodowego jako elemencie
catego systemu edukacji, powinno sie takze zwraca¢ uwage na ukazywanie jego
zlozonej struktury. Szkolnictwo zawodowe to nie tylko publiczne szkotly zawo-
dowe, ale takze szkoly niepubliczne, prowadzone np. przez Izby Rzemie$lnicze
czy Cechy Rzemiosl. W ich przypadku gltéwny nacisk kierowany jest na nauke
zawodu. Uczniowie i ich rodzice nie zawsze sa §wiadomi tego, jak funkcjonuje
szkolnictwo zawodowe i jaki wybér przed nimi stoi.

Wybrany cytat:

Moja instytucja nie jest szkola zawodowa sensu stricto, ale ze wzgledu na swoj proﬁl\
jest elementem tego systemu. W calej Polsce mamy ponad 38 niepublicznych szkoél,
ktérych organem prowadzacym sa albo Izby Rzemieslnicze, albo Cechy Rzemiost.
Moim zdaniem promocja ksztalcenia zawodowego jest niezmiernie wazna. Nieistot-
ne, czy dany uczen trafi do rzemieslnika, czy do szkoly publicznej na warsztaty. Kazdy
jest bardzo wazny i potrzebny. Promowanie szkolnictwa zawodowego, w tym ksztatl-
cenia dualnego, ma szczegdlne znaczenie, takze w rozwoju rzemiosta. )

NG

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

W trakcie dyskusji wylonily sie glosy méwiace o tym, iz skutecznos¢ systemu
promocji szkolnictwa zawodowego moze by¢ wzmacniana nie tylko poprzez duze
kampanie na poziomie krajowym czy regionalnym. Zwrécono uwage, iz zwigksza-
nie atrakcyjnosci szkolnictwa zawodowego wymaga dziatan bezposrednich, wy-
korzystujacych wiedze i potencjal 0séb, ktdre ten system ksztaltuja. Zdaniem eks-
pertéw duza rola przypisywana jest doradcom zawodowym. To oni, szczegdlnie
na poziomie szkdt podstawowych, powinni informowac o potencjale ksztalcenia
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zawodowego i wskazywac konkretne korzysci wynikajace z nauki w szkole zawo-
dowej. Jezeli méwimy o informacyjnej funkcji promocji, to doradcy zawodowi
taka funkcje petnia. Oczywiscie uzupetniajaco taka rola przypisywana jest takze
wychowawcom klas.

Wybrane cytaty:

Bezwzglednie w tym procesie bardzo duza rola przypisywana jest doradcom zawodo-
wym. Oni uczestnicza w procesie rekrutacji i to od ich zaangazowania zalezy bardzo
wiele. Oni maja, lub tez powinni mie¢, duzy wplyw na mtodziez i ich wybory.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wlasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

~

/Edukacja rodzicédw jest tutaj kluczowa. W szczegdlnosci wazne jest doradztwo za-
wodowe w szkole podstawowej. Chodzi o to, zeby ono mialo odpowiednig jakosc.
Pamietam doradztwo zawodowe u mojej starszej corki w szkole podstawowej i zapy-
talam, jak wyglada forma zapoznawania uczniéw szkoly podstawowej z oferta szkot
ponadpodstawowych. Podejscie doradcy bylo bardzo lakonicznie. Zostata przepro-
wadzona ankieta, gdzie uczniowie zaznaczali swoje zainteresowania. Rodzice w ogdle
nie sg angazowani w doradztwo zawodowe w szkotach podstawowych. Moze takim
pomystem byloby wprowadzenie obligatoryjnego wymogu spotkan rodzicéw w szko-
fach podstawowych z doradcami zawodowymi i z dzie¢mi. Chodzi o to, by rozmo-
wa ta byla bardziej konstruktywna, miata miejsce analiza, identyfikacja mozliwosci
i kierunkéw rozwoju, z uwzglednianiem ksztalcenia zawodowego oczywiscie. Dzieki
temu stereotypy by¢ moze ulegna zmianie.

\ /

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Skutecznos¢ systemu szkolnictwa zawodowego ma swoje ograniczenia. Nie sa
one skutkiem tylko i wylacznie braku skonsolidowanych dziatan marketingowych
zakrojonych na szeroka skale. Maja swoje zrédlo w ewolucyjnych przemianach,
jakim zostalo poddane szkolnictwo zawodowe w Polsce, a ktorych efektem stat
sie niekorzystny jego wizerunek, funkcjonujacy do dzisiaj w swiadomosci gtow-
nych grup docelowych. Zwrécono uwage na to, iz do konca lat 80. podzial na
szkolnictwo zawodowe i ogélne byt bardzo widoczny. Kazdy z rodzajéw ksztalce-
nia faczyl si¢ z konkretnym i oczywistym zbiorem korzysci i wartosci, wyznaczatl
okreslona $ciezke kariery. Ukoriczenie dobrej szkoly zawodowej skutkowalo uzy-
skaniem okres$lonych kompetencji i umiejetnosci, budzito powszechny szacunek
i uznanie. Zadaniem liceéw ogdlnoksztalcacych bylo przygotowanie uczniéw na
studia. Przemiany o charakterze gospodarczym lat 90. spowodowaly bardzo sil-
na deprecjacje wizerunkowa szkél zawodowych. Ukonczenie szkoly zawodowej
nie gwarantowalo zatrudnienia, ostabieniu ulegta sie¢ powigzan, jakie wczesniej
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zostaly zbudowane przez szkoly zawodowe z pracodawcami. Przedsiebiorstwa
wchodzgce w proces transformacji musialy zmagac si¢ z trudna sytuacja gospo-
darcza. Symptomatyczny byl takze upadek przemystu. Pewne rodzaje wytwor-
czo$ci w tamtym czasie stracily na znaczeniu, a bardzo popularne stato sie ksztal-
cenie biznesowe. Przemiany zapoczatkowane w latach 90. uksztattowaly pewien
spoteczny schematyzm myslowy, polegajacy na tym, iz zdolna mlodziez uczy sie
w liceach, a mniej zdolna — w szkolach zawodowych. Pauperyzacja wizerunkowa
szkolnictwa zawodowego silnie przelozyla sie na aktualne jego postrzeganie. Na-
lezy zauwazy¢, ze obecni rodzice mlodych ludzi, wspétdecydujacy w duzej mierze
o przyszlosci swoich dzieci, to osoby, ktére doswiadczyly tych przemian i w $wia-
domosci ktérych negatywny wizerunek szkolnictwa zawodowego przetrwal. To
wlasnie pokazuje, jak duze znaczenie ma promocja. Dzigki profesjonalnym dzia-
taniom komunikacyjnym zmiana postrzegania okreslonego zjawiska, jego rede-
finicja — cho¢ bardzo trudna — jest mozliwa i wrecz konieczna. W opinii uczest-
nikéw badania bez promocji zmiany systemowe w szkolnictwie zawodowym nie
sa mozliwe. Szkoty zawodowe wciaz mierza si¢ (z réznym skutkiem) z poklosiem
tych przemian.

Wybrane cytaty:

W czasach mojej edukacji na poziomie szkoly podstawowej i $redniej podzial na
szkolnictwo zawodowe i ogdlne byt bardzo ostro zarysowany, co réwniez uwidocz-
nione byto w nazwach. Technika to byly szkoly o bardzo wysokim prestizu. Do nie-
ktérych szkét tego typu trudniej byto sie dostac anizeli do szkét ogdlnych. Potem na-
stapit kryzys w latach 80., w szczegdlnosci ze wzgledu na techniczne zacofanie czesci
szkdt, i one utracity swoj prestizowy wizerunek.

Rektor szkotly wyzszej

~

Moim zdaniem zdecydowane pietno na rozwoju szkolnictwa zawodowego wywarla
transformacja gospodarcza w latach 90. W jej skutku Polska stala si¢ krajem bardziej
handlowym niz krajem przemyslowym. Rozrosto i upowszechnilo si¢ ksztalcenie
handlowcéw, marketingowcéw, ktorych specjalizacje wydaja sie by¢ bardzo ogdlne.
W przestrzeni publicznej padato takie sformutowanie, ze wlasciwie marketingowcem
moze by¢ kazdy, bo do marketingu nie potrzeba bardzo duzo ustrukturyzowanej wie-
dzy, a pewien rodzaj umiejetnosci. W wojewddztwie podlaskim marketingowca utoz-
samia si¢ z handlowcem, ktéry przy okazji potrafi co§ wymyslec¢ i wklei¢ post w me-
diach spoleczno$ciowych albo gdziekolwiek indziej jaka$ reklame. Dzisiaj mamy tego
efekt, poniewaz obecna mlodziez to sa dzieci rodzicéw, ktérzy wiele lat temu chcieli
skoriczy¢ zarzadzanie i marketing i by¢ menedzerami, handlowcami, przedstawicie-
lami handlowymi. Bo to byl najprostszy sposéb do uzyskania w miare przyzwoitych
zarobkdw, osiagniecia czegokolwiek, posiadania auta. Kiedys byl taki slogan ,skora,
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fura i koméra” i to byla podstawa lat 90. i poczatku 2000. Z drugiej strony mielismy
w tym czasie mnéstwo informacji o tym, ze zaklady produkcyjne sobie nie radzg, ze
sie zamykaja, ze jest im trudno. A teraz doszli$my do takiego momentu, ze ci, ktérzy
przetrwali tamte czasy, maja aktualnie klopot z osiagganiem sukceséw. W przedsie-
biorstwach rodzinnych jest problem z sukcesja.

Witasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy

Nie zgadzam sie z opinig, ze kiedys to do szkét zawodowych trafiali uczniowie stabsi.
Nie do konica tak bylo. Mato bylto szkét ogélnych, czesto trafiato sie do szkoty zawo-
dowej, koniczylo sie technika, a péZniej zdobywato wyzsze wyksztalcenie.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Przedstawiciele szkét zawodowych potwierdzili, iz zmiany gospodarcze wy-
musily calkowita zmiane profili ksztalcenia, co niejednokrotnie pozostawato
w sprzeczno$ci z dotychczas funkcjonujaca w percepcji spotecznej obiegowa
nazwa szkoly. Szkota metalowo-drzewna nie jest juz stricte metalowo-drzewna,
a ,odziezéwka” nie ma juz tak wiele wspélnego z krawiectwem. Przeformulowa-
nie wizerunkowe jest dlugotrwatym procesem, a incydentalne dziatania promo-
cyjne podejmowane przez poszczegélne szkoly zawodowe nie sa w stanie tego
zmienic.

Wybrane cytaty:

W $wiadomosci do tej pory jedna ze szkét funkcjonuje jako metalowo-drzewna, cho-
ciaz aktualnie nie ma juz nic wspdlnego ani z metalem, ani z drzewem. Co ta szkola
ma? Ta szkota ma to, co maja inne szkoty.

Wihasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Jestem z Zespotlu Szkét Technicznych i Ogélnoksztatcgcych z oddziatami integracyj-
nymi imienia Stanislawa Staszica w Bialymstoku. Czyli jestem ze szkoty, ktéra w po-
wszechnej §wiadomosci funkcjonuje w miescie jako dawna odziezéwka.

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

Konsekwencje mniejszej rangi przemystu jako wytworczosci w pewnym sensie od-
czuwamy. Wsréd 900 naszych ucznidéw uczniowie kierunku technik przemystu mody
to tak naprawde kilkadziesiat 0sdb.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Bialegostoku
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W toku dyskusji zwrécono uwage na to, iz podjecie nauki w szkole zawodowej
daje wiele korzysci, ktérych sie w odpowiedni sposdb nie artykuluje i nie przedo-
staja sie one do $wiadomosci grup docelowych. Te korzysci sa bardzo oczywiste
i moga stanowi¢ realna przewage nad edukacja ogdlnoksztatcacg. Nie chodzi tu
tylko o kwestie niepodwazalne, takie jak zdobycie dobrze platnej pracy i rozwoj
okreslonego rodzaju umiejetnosci, zwiekszajacych atrakcyjno$¢ na rynku pracy.
Zwrécono uwage na pewne przywileje, ktére daje nauka w szkole zawodowej. Od
trzech lat uczniowie technikéw nie musza przystepowac do zdawania obowigz-
kowego przedmiotu na poziomie rozszerzonym na maturze, jesli zdali egzamin
zawodowy. Co ciekawe, z tej mozliwosci skorzystato tylko 8% mtodych ludzi. Eks-
perci zwrdcili uwage na to, iz wiele potencjatu tkwi w aktualnie obowiazujacych
w szkolnictwie zawodowym rozwigzaniach, jednak nie s3 one dostatecznie na-
glasniane. Skuteczna komunikacja nie zawsze potrzebuje jakies nowej obudowy
i warto w atrakcyjny sposob, postugujac sie jezykiem korzysci, zrobi¢ uzytek z go-
towych rozwigzan.

Wybrany cytat:

Juz trzeci rok dyplom technika jest podstawa do tego, zeby uczen nie musial przy-
stepowaé do zdawania obowiazkowego przedmiotu na poziomie rozszerzonym na
egzaminie maturalnym. To jest rzecz bardzo wazna, ktéra udalo si¢ do polskiego sys-
tem edukacji wprowadzic. Jest to potwierdzenie rangi egzaminu zawodowego. Z tej
mozliwosci skorzystalo w ostatnich latach okoto 8% mtodych oséb.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Poza tym konieczne jest ukazywanie szkoly zawodowej jako pewnego etapu
na $ciezce edukacyjnej, umozliwiajacego dalsze ksztalcenie. Nawet uczniowie
szkét branzowych nie maja zamknietej drogi rozwoju. To tez jest gotowy, mozli-
wy do zaimplementowania w przekazach promocyjnych wyréznik. Uczniowie po
ukonczeniu szkoty maja zawdd, w procesie zdobywania wiedzy maja rzeczywisty
kontakt z biznesem, szybciej zdobywaja doswiadczenie praktyczne. Zazwyczaj
jako studenci, jesli zdecyduja si¢ na kontynuacje kierunkowego wyksztalcenia,
lepiej sobie radza w poréwnaniu z kolegami po liceach ogdlnoksztalcacych. Prze-
waga szkét zawodowych wynika takze z trenddéw, jakie uwidaczniaja sie¢ wéréd
absolwentéw szkoét srednich. Coraz wiecej z nich nie decyduje si¢ na studia wyz-
sze. Przerwe w edukacji wybieraja §wiadomie. Nie méwimy tu tylko i wytacznie
o modzie przeniesionej z Zachodu, ale o pewnym etapie w budowaniu $ciezki
zawodowej, za ktéry mlodziez pokolenia Z czuje si¢ w pelni odpowiedzialna.
Absolwenci szkét zawodowych w czasie §wiadomie zaplanowanej przerwy moga
podjac prace zawodowa zwiazana z ich profilem ksztalcenia.
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Wybrane cytaty:

W promocji szkolnictwa zawodowego bardziej chodzi o jego upowszechnienie, poka-
zanie, ze wybor tej $ciezki edukacyjnej moze by¢ atrakcyjny dla mtodych ludzi. Prze-
ciez technika to aktualnie bardzo atrakcyjna i zréznicowana oferta ksztalcenia.

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

Dziatania promocyjne i edukacyjne maja pokazywac, ze absolwenci szkél zawodo-
wych wcale nie maja zamknietej drogi na studia. Moga w procesie ksztalcenia uzu-
pelnia¢ swoje kwalifikacje.

Dyrektor niepublicznej szkoly podstawowej

W percepcji spoteczeristwa absolwent szkoly zawodowej to osoba z kwalifikacjami,
ale bez matury. Dziatania promocyjne powinny podkre$laé, ze to dopiero poczatek
drogi, a czesto lepszy start.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

Uwidacznia sie trend polegajacy na tym, ze absolwenci szkét $rednich, w tym liceéw,
réwniez nie chca kontynuowaé nauki na studiach wyzszych. Zobaczymy, czy ten trend
bedzie trwaly. Ma miejsce zmiana spoleczna, ktéra jeszcze nie jest do kornca opisana,
ale ktdra staje sie faktem. Ta zmiana rodzi czesto konieczno$¢ i mozliwo$¢ szybszego
wejscia na rynek pracy, a takie mozliwos$ci daja z cala pewnoscia szkoty zawodowe.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Szczegdlnie wazna jest zmiana wizerunku szkét branzowych, potocznie okre-
$lanych ,zawodéwkami” Zdaniem rozmdéwcdw to jest ta cze$¢ systemu, ktora ko-
munikacyjnie jest bardzo zaniedbana, a ktéra ma duzy potencjal. Uczniowie tych
szkot jako pierwsi moga swiadomie wkraczaé na rynek pracy, majac dzieki temu
duza przewage nad réwiesnikami.

Wybrany cytat:

(- W przypadku technikéw uczniowie podchodza zaréwno do matury, jak i do egza—\
mindéw zawodowych. W tej sytuacji podejscie systemowe jest bardzo istotne. Oczy-
wiscie z punktu widzenia kazdej szkoly oceniamy skutecznos¢ promocji, natomiast
bez systemowego podejscia i bez upowszechniania oraz pokazywania atrakcyjno-
$ci ksztalcenia zawodowego na wszystkich poziomach, zaréwno w technikach, jak
i w szkotach branzowych [ i II stopnia, dzialania promocyjne szkét zawodowych nie

\beda ani skuteczne, ani nie beda mialy wystarczajacego wydzwieku. )

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku
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Eksperci po raz kolejny przychylili si¢ do wniosku wyrazonego podczas pierw-
szej czesci spotkania. Promocja szkolnictwa zawodowego wymaga podejscia
stricte marketingowego, opartego na formule wzajemnosci. Podobnie jak w przy-
padku promocji innych produktéw, ustug czy marek, celem jest osiagniecie wza-
jemnosci transakcyjnej, dwukierunkowego przeplywu wartosci i korzysci. Nie
chodzi tylko o to, aby wykorzystac to podejscie w kampanii promocyjnej, ale zeby
pamieta¢ o nim juz na etapie ksztalcenia. Nauka zawodu z zalozenia powinna
by¢ pasja, wymagajaca przekazu opartego nie tylko na racjonalnych przestankach,
ktére sa oczywiste. Niemniej jednak nalezy ukazywa¢ emocjonalny kontekst na-
uki w szkole zawodowej po to, by ksztaltowac¢ u mlodych ludzi poczucie tego, ze
robig rzeczy wazne, ze moga sie rozwija¢, ze moga wiele osiagnac. Praktyczna na-
uka zawodu jest immamentna i wazna czescia tego procesu. To jest potwierdze-
nie tezy sformulowanej podczas dyskusji — atrakcyjnos¢ ksztalcenia zawodowego
zalezy w duzej mierze od nauczycieli i doradcéw zawodowych, ktérzy powinni
postugiwac sie jezykiem korzysci i autentycznie wspiera¢ uczniéw w ich karierze
zawodowej. Wyrazenie tego typu konkluzji, zdaniem ekspertéw, ma wymiar zy-
czeniowy, jednak jest bardzo potrzebne.

Wybrany cytat:

Jestem absolwentem technikum samochodowego, ale nie pracuje w branzy. Co mialo
na to wplyw, ze nie rozwinalem sie w tej branzy? Byla to nieodpowiednia informacja
zwrotna. I jest to wazne rowniez w tej chwili. Aktualnie réwniez brakuje przyjaznej
informacji zwrotnej atrakcyjnej dla ,mézgu” odbiorcy. Czyli takiej, ktéra zawiera naj-
nowsza wiedze z neurodydaktyki, ale tez przede wszystkim wynika ze skutecznosci
zarzadzania i rozumienia, i dzialania, i wdrazania nawykéw.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Podczas dyskusji pojawilo sie stanowisko pozostajace w pewnej sprzecznosci
z dominujacymi wnioskami. Jeden z ekspertéw zwrdcil uwage, iz rzeczywiscie
promocja szkolnictwa zawodowego powinna mie¢ wymiar systemowy i powin-
na by¢ niejako czynnikiem wspomagajacym jego rozwoj, niemniej jednak nalezy
mie¢ na uwadze procesy i przemiany gospodarcze. One wymusily na szkotach
zawodowych podejmowanie decyzji ukierunkowanych na poszerzanie oferty
ksztalcenia. Takie dziatania byly zrozumiate, niemiej jednak poglebialy dysonans
poznawczy wéréd uczniéw, ich rodzicéw, a nawet pracodawcéw. Koniecznosé
utrzymania sie na rynku edukacyjnym spowodowala, iz szkoly zaczely zatraca¢
swoje wczesniejsze wyrdzniki. Proces wewnetrznej konkurencji zasadniczo zmie-
nil ich postrzeganie. Szkota odziezowa zaczela uczy¢ fryzjerstwa, a metalowo-
-drzewna — gastronomii. Z jednej strony szkoly reagowaly na zmienne otoczenie,
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a z drugiej stawaly sie do siebie bardzo podobne. Wyeksponowanie wyréznikéw
w takich realiach jest bardzo trudne. Dzisiaj wszystkie szkoly moga powiedzie¢
o sobie, Ze sa nowoczesne, ze maja podpisane umowy z najlepszymi pracodaw-
cami albo ze w szkole jest bardzo dobra atmosfera. Co wiecej, znaczaca cze$é
spoleczenstwa nie operuje obecnymi nazwami szkét, a postuguje sie potocznymi
okresleniami z przeszlo$ci. Zaistniala sytuacja stanowi bardzo duze wyzwanie ko-
munikacyjne.

Wybrany cytat:

~

/]eéli chodzi o promocje szkét zawodowych, to ja widze problem gdzie indziej. Po-
ruszamy dwa gléwne tematy, jak promowa¢ szkolnictwo zawodowe i jak zmienia¢
wizerunek szkolnictwa zawodowego. Wszyscy wspominamy zlote lata szkolnictwa
zawodowego, ale to byl okres, w ktérym nie bylo konkurencji pomiedzy szkotami
zawodowymi. Szkoly zawodowe byly silnie sprofilowane. Jezeli chcialem ksztalci¢
w obszarze ekonomii, to miatem tylko jedna szkote w Bialymstoku. Jezeli ogrodnic-
twa — to tez mialem jedna szkole w Bialymstoku i tak dalej. Natomiast w tej chwili
mamy realng konkurencje pomiedzy szkotami. Dopuszczono do sytuacji, w ktdrej
szkoly wprowadzaly wlasne profile. W jednej szkole jest kierunek turystyka i gastro-
nomia. Ten potencjal byl skoncentrowany w poszczegélnych szkolach, a teraz nagle
sie rozproszy, bo trzeba bylo na sile pozyska¢ uczniéw. W takiej sytuacji trzeba bylo

\zbudowac' wizerunek tych szkél na nowo. )

Wihasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Systemowe podejscie do promocji szkolnictwa zawodowego jest takze po-
trzebne dla gospodarki, dla réznych jej gatezi. Oczywiste jest, iz atrakcyjnoscé
szkolnictwa zawodowego polega na eksponowaniu jego nowoczesno$ci, zdolnosci
do dostarczania na rynek pracy ludzi potrafiacych obstugiwa¢ najnowoczesniej-
sze maszyny i urzadzenia majace zastosowanie w przemysle. Na lokalnym ryn-
ku pracy wystepuje takze zapotrzebowanie na wykonawcéw prac prostych. Tych
najczesciej poszukujemy za granica. W dyskusji pojawily sie glosy, iz promocja
szkolnictwa zawodowego powinna bazowac na etosie pracy — niewazne jest, jaka
prace wykonujemy, ale w jaki sposéb. Oczywiscie przekaz komunikacyjny powi-
nien eksponowac korzysci racjonalne, jakimi sa pewno$¢ zatrudnienia i wysokie
zarobki. W tym miejscu pojawia sie przestrzen dla izb oraz cechéw rzemiost.

Wybrany cytat:

Czesto pracownikéw prac prostych poszukujemy za granica. Obstuguje kilka firm,
ktére wyszukuja takich pracownikéw na Bialorusi, na Ukrainie. Dotyczy to na przy-
ktad os6b obstugujacych tradycyjne maszyny stuzace do obrébki skrawaniem, bo do
maszyn cyfrowych to mozemy kogo$ znalezé. Pewnie znowu musimy wlozy¢ wiele
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wysitku. Niestety trudno bedzie to odbudowa¢, bo wczesniej przyjmowalo ten wy-
sitek na siebie panstwo, a teraz panstwo, wydaje mi sig, zZe nie chce takiego wysitku
podjac.

Witasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy

Trzecie pytanie w scenariuszu mialo na celu zidentyfikowanie czynnikéw
w najwiekszym stopniu determinujacych wizerunek szkolnictwa zawodowego
w swiadomosci gtéwnych grup interesariuszy: uczniéw, nauczycieli i rodzicow. Za
punkt wyjscia przyjeto definicje okreslajaca wizerunek — jest to pewien ,,obraz”
szkoly zawodowej funkcjonujacy w swiadomosci grup docelowych. Jako pierw-
szy czynnik wskazano rozwoéj gospodarczy — szkoty zawodowe beda sie rozwijac,
jesli bedzie zapotrzebowanie na okreslonych pracownikéw na rynku pracy. Wy-
bor szkoly oparty jest na korzysciach. Stang sie one namacalne tylko wtedy, gdy
beda realne. Rozwdj gospodarczy wzmacnia pozytywny wizerunek szkolnictwa
zawodowego i uwiarygadnia jego misje. Uwydatnia korzys$ci wprost z niego wyni-
kajace — pewnos¢ zatrudnienia i dobre wynagrodzenie po zakonczeniu edukacji.
Bez rozwoju gospodarczego, w opinii rozméwcdw, nie ma mowy o pozytywnym
wizerunku ksztalcenia zawodowego. Rozwijajace si¢ przedsiebiorstwa poszukuja
fachowcéw, zwiekszaja zatrudnienie. Sa to gtéwne przestanki budujace potrzebe
tej formy edukacji i zmieniajace jej postrzeganie.

Wybrane cytaty:

( Wszystko uzaleznione jest od rozwoju gospodarczego, takze w uktadzie regionalnym.)

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Absolwenci szkét zawodowych czesto wykonuja prace w bardzo poszukiwanych za-
wodach, dobrze oplacanych. Mysle, ze negatywny wizerunek szkolnictwa zawodowe-
go bardzo sie zmienil na przestrzeni ostatnich tych lat, chociazby z uwagi na fakt, ze
poszukiwane najbardziej zawody, fachowcy, specjalisci to wlasnie absolwenci szkot
zawodowych.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

W toku dyskusji zwrécono uwage, ze nie ma mozliwosci wlasciwego, od-
powiadajacego biezacym potrzebom odniesienia sie¢ do kwestii wizerunkowych
szkolnictwa zawodowego bez dokladnej analizy potrzeb odbiorcéw oferty eduka-
cyjnej, szczegdlnie uczniéw. W edukacji ich potrzeby réwniez ulegaja zmianom.
W przypadku mlodego pokolenia zmiany sa bardzo intensywne. Badanie wize-
runku szkolnictwa zawodowego wymaga dokladnego poznania uwarunkowan



208 4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim...

spolecznych, kulturowych, cywilizacyjnych, ktére determinuja zachowania mto-
dego pokolenia we wspdlczesnym swiecie. Budowanie pozytywnego wizerunku
szkolnictwa zawodowego nie moze odbywac sie bez rozpatrywania zachodzacych
proceséw w szerszym kontekscie.

Wybrany cytat:

Konieczne jest dokladne rozpoznanie potrzeb. Podstawa zrozumienia przedstawicieli
mlodego pokolenia jest wejscie w ich buty. Pomoze to w odtworzeniu rzeczywistosci
widzianej przez pryzmat mlodych ludzi.

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Zwrécono uwage, iz wizerunek szkolnictwa zawodowego na przestrzeni lat
ulegal znaczacym fluktuacjom. W bardzo krétkim czasie nastapila zmiana wize-
runku pozytywnego na negatywny. Obecny stan wizerunkowy szkét zawodowych
jest poklosiem zaistnialych przemian gospodarczych, ale takze spotecznych. Ak-
tualnie mamy do czynienia z sytuacja, w ktérej z jednej strony utrzymuje sie raczej
negatywny obraz szkolnictwa zawodowego w swiadomosci rodzicéw, a z drugiej —
mlode pokolenie funkcjonuje w zupelnie innej rzeczywistosci gospodarczej i spo-
tecznej, a kryzys gospodarczy zna jedynie z historii. Aktualna sytuacja jest duzym
wyzwaniem, ale takze duza szansa na zmiane percepcji ksztalcenia zawodowego.
Réznica w postrzeganiu moze by¢ szansa na tworzenie przekazéw pozytywnych,
taczacych obydwa pokolenia. Utrwalony, negatywny wizerunek szkolnictwa zawo-
dowego w generacji rodzicow jest wbrew pozorom bardzo powaznym problemem.
Moze skutkowa¢ zlym, niedopasowanym do mozliwosci i potencjalu mlodego
czlowieka wyborem $ciezki edukacyjnej. Nie mozna odbiera¢ rodzicom prawa,
a nawet obowiazku wspoétdecydowania o przyszlosci swego dziecka, nalezy nato-
miast podejmowac wysilek urealniania konsekwencji wynikajacych z btednych de-
cyzji. Naktadaja sie tu na siebie dwie warstwy — emocjonalna i racjonalna. Wspét-
kierowanie przyszloscia zawodowa dziecka powinno mie¢ z zalozenia wymiar
racjonalny, ale w obecnej rzeczywisto$ci to emocje rodzicow (szczegdlnie matek)
decyduja o tym, jak bedzie ksztaltowac sie Sciezka zawodowa dziecka w przyszto-
$ci. Taka sytuacja jest dobrym tematem na kampanie spoleczng i potwierdza, jak
duze znaczenie powinno by¢ przypisywane dzialaniom promocyjnym.

Wybrane cytaty:

Jezeli nie znajdziemy sposobu na to, zeby mama byta dumna, ze cérka jest fryzjerka,
ze corka jest krawcowa, ze syn jest dekarzem, ze syn jest §lusarzem czy mechanikiem,
to nie spowodujemy odrodzenia szkolnictwa zawodowego.

Wihasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu
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~

/Problemem jest mentalno$¢ i niekorzystny mit szkolnictwa zawodowego. Jak mama
ma w urzedzie ma powiedzie¢, ze jej corka uczy sie w szkole zawodowej. Jej corka
musi sie uczy¢ w liceum, niewazne, Ze to jest stabe liceum. Sa licea, do ktérych trafia
mlodziez, a w ktorych zdawalnos¢ egzaminu maturalnego jest bardzo niska. Ozna-
cza to zmarnowany potencjat dziecka. Do liceéw na site trafiaja czesto utalentowane
w innych obszarach dzieci, ktére powinny pobiera¢ nauke gdzie indziej. Ale jak tej
mamie ma przej$¢ przez gardlo, ze jej dziecko uczy sie w szkole zawodowej. Rodzic

\W procesie rekrutacyjnym do szkét ponadpodstawowych ma ogromne znaczenie. )

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Negatywny wizerunek szkolnictwa zawodowego zostal utrwalony poprzez spo-
teczna akceptacje pewnego podziatu, poniekad nieprawdziwego, zgodnie z ktérym
w szkotach zawodowych uczg sie mniej zdolne i sprawiajace problem dzieci, nato-
miast w liceach mlodziez bardziej ambitna i niesprawiajaca probleméw wychowaw-
czych. Ten podziatjest oczywiscie nieprawdziwy, ale w pewien sposéb warunkowany
historycznie. Prawda jest, ze problemy rekrutacyjne szkét zawodowych zapoczat-
kowane w latach 90. spowodowaly, iz w technikach nauke podejmowali uczniowie
nie do konica do niej predysponowani, ale ten sam problem zaczal dotykaé takze
licea ogélnoksztalcace. Liczba szkét zawodowych zmniejszyta sie, z rynku eduka-
cyjnego zniknely szkoly zawodowe posiadajace bardzo wysoka renome, a zaczely
powstawac licea. Nie mozna méwi¢ o réwnym poziomie szk6t ogélnoksztalcacych.
Jest to kolejny argument przemawiajacy za tym, by stworzy¢ spoleczna kampanie
promujaca szkolnictwo zawodowe, ktorej celem bedzie zmiana mentalnosci rodzi-
céw jako wspoldecydentéw w procesie wyboru $ciezki zawodowej swoich dzieci.

Wybrany cytat:

/Promocje; szkolnictwa zawodowego trzeba przeprowadza¢ na poziomie mentalnym.\
Rodzice boja sie puszczac dzieci do szkét zawodowych. Wiem to z wlasnego doswiad-
czenia. Boja sie, ze obnizy sie status tego dziecka w jego §rodowisku. Koniecznie na-
lezy edukowac¢ tych rodzicéw i pokazywac im, ze szkolnictwo zawodowe wcale nie
przekresla kariery dziecka w edukacji. Ja tez ciagle powtarzam, ze jestem tego najlep-
szym dowodem, bo ukoriczytam kilka kierunkéw studiéw, a jestem po szkole zawo-
dowej. Szkota zawodowa to jest ten okres, gdzie dziecko zdobywa konkretny zawdd,
ktéry nie wyklucza dalszej $ciezki ksztalcenia — matury i studiéw wyzszych. To jest

\_pewna warto$¢, ktérej rodzice powinni by¢ §wiadomi. )

Dyrektor niepublicznej szkoly podstawowej

Zwrécono uwage, iz zmiana $wiadomosci rodzicow jest mozliwa. Wymaga
ona podejmowania skutecznych i systematycznych dziatan informacyjnych przez
szkoly — gléwnie doradcéw zawodowych, pedagogéw szkolnych i nauczycieli.
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Rodzice czesto w procesie decyzyjnym positkuja sie obiegowymi ocenami, funk-
cjonujacymi w opinii spotecznej. Oczywiscie wywieraja one wplyw na zachowania
rodzicéw, ale doswiadczenia pokazuja, iz moga ulec zmianie podczas bezposred-
nich kontaktéw. Rodzice powinni by¢ zachecani, a wrecz obligowani do tego, aby
obiektywnie ocenia¢ potencjal swego dziecka, rozwijac jego zainteresowania. Nie
jest to proces jednorazowy. Rodzice musza mie¢ wigksza wiedze nie tylko na te-
mat kierunkow ksztalcenia, ale takze w kwestii tego, jak faktycznie wyglada praca
w okreslonych zwodach. Czesto zawdd ocenia si¢ jedynie przez pryzmat korzysci
ekonomicznych, a nie wysilku, takze fizycznego, wiazacego sie z jego wykony-
waniem. Wybér $ciezki zawodowej taczy sie z odpowiedzialno$cia za dobrostan
dziecka. Szkola, takze podstawowa, jest za to wspotodpowiedzialna. Bezposrednie
rozmowy z rodzicami powinny by¢ przeprowadzane jak najwczes$niej, juz w szkole
podstawowej, natomiast kampania informacyjna o zawodach powinna by¢ waz-
nym dzialaniem promocyjnym podejmowanym na szeroka skale. Z pewnoscia
bylaby ona wzmocnieniem wizerunkowym dla szkolnictwa zawodowego w ogole.

Wybrane cytaty:

~

/Mys'le, ze jest bardzo duza szansa na zmiane Swiadomosci rodzicow. Jest to wyraznie
zauwazalne, ze w decyzjach rekrutacyjnych mlodych ludzi najwiekszy wplyw maja
matki, i Zze od nich zalezy bardzo wiele. Wiekszo$¢ rodzicéw i uczniéw, z ktérymi
mam styczno$¢ w procesie rekrutacji tuz przed rozpoczeciem nauki w szkole, zdoby-
wa podstawowe informacje na temat kierunku, ktéry sobie wymarzyli, a o ktérym tak
naprawde niewiele wiedza. Rzeczywiscie jest tak, ze albo brak wiedzy powoduje to,
ze uczniowie, ktérzy mieliby potencjal, Zeby ksztalci¢ si¢ na jakim$ innym kierunku,
wybieraja ten niewlasciwy. W decyzjach czesto kieruja sie stereotypami i uprzedze-
niami. Dostrzega sie nierealne postrzeganie szkolnictwa zawodowego, niezgodne ze

Kstanem faktycznym. Uwidoczniaja sie takie uczucia, jak wstyd, ze lepiej by¢ w liceum./

Psycholog szkolny

Ten brak wiedzy powoduje tez inny problem. Do szkolnictwa zawodowego przychodza
uczniowie, ktérzy do ksztalcenia na jakims kierunku nie maja predyspozycji lub tez nie
maja kompletnie wyobrazenia o tym, co to bedzie znaczylo. Przyszta uczennica z mama
w procesie rekrutacji mysla o tym, ze bycie fryzjerka, robienie pieknych fryzur oznacza
wysokie zarobki, piekny gabinet, I$niace lustra. Natomiast nie rozumiejg, ze najpierw
oznacza to ciezka prace, takze fizyczna i wyczerpujaca, ciagle doskonalenie sie. Czesto
zdarza sie, ze podczas nauki, u§wiadamiajac to sobie, uczniowie rozczarowuja sie wy-
branym kierunkiem, ktéry zupelnie nie koresponduje z ich zainteresowaniami, ale tez
z predyspozycjami. I nie chodzi tylko o emocje, ale o jaka$ dojrzato$¢ poznawcza, prace
w zespole, czyli kompetencje migkkie, i czesto predyspozycje fizyczne. D

N
Psycholog szkolny
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Promocja powinna by¢ kierowana nie tylko do uczniéw, ale przede wszystkim do
ich rodzicéw. To najpierw rodzice musza obali¢ w sobie stereotypy méwiace o tym,
ze szkolnictwo zawodowe jest to jakis gorszy rodzaj edukacji. Réwniez uczelnie wyz-
sze powinny sie wlaczy¢ w te promocje.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

W trakcie dyskusji zwrécono uwage na to, iz obecny wizerunek szkolnictwa
zawodowego zaczyna si¢ zmieniac. Jednym z czynnikéw, poza zmiang sytuacji
gospodarczej, jest rozwdj medidow spoleczno$ciowych. Mlode pokolenie woli by¢
przekonywane przez osoby bedace, w ich mniemaniu, autorytetami. Nie zawsze
te funkcje pelna rodzice. W zwiazku z tym szkoly wieksza uwage musza przywia-
zywac do roli influenceréw. Wazne jest systematyczne przeprowadzanie monito-
ringu mediéw spolecznosciowych przez szkoty zawodowe. Takie badanie moze
utatwi¢ budowanie atrakcyjnych przekazdéw. Istnieje takze potrzeba odpowiedzi
na pytanie, na ile absolwenci szkét zawodowych sa w stanie pelnic¢ role influence-
réw lub lideréw opinii.

Wybrany cytat:

Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienit sie dzieki wplywom social mediéw. Mo-
zemy znalez¢ na TikToku czy na YouTubie filmy promujace ten typ edukacji. Pod-
kresla sie tam, iz jezeli ma sie praktyczne umiejetnosci i chce sie polaczy¢ prace za-
wodowag ze swoim hobby, to idZ do szkoly zawodowej. Ja osobiscie nie zetknetam sie
z jakimi$ takimi gto$nymi promocjami szkolnictwa zawodowego w naszym regionie.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Podczas panelu FGI podkreslono znaczenie racjonalizacji przekazu w procesie
budowania wizerunku szkoty zawodowej. Zdaniem ekspertéw nalezy sie koncen-
trowac na eksponowaniu konkretnych atutéw, ktére zazwyczaj sa w dyspozycji
szkol. Wiekszos¢ z nich ma wypracowane kontakty z pracodawcami czy nowocze-
sne laboratoria. W praktyce nie chodzi tylko o upowszechnianie informacji o tym,
iz jest sie innowacyjnym — potrzebne jest utwierdzenie w tym przekonaniu. Uwia-
rygodnienie przekazu ma tutaj duze znaczenie. Uwiarygadnia¢ przekaz moga pra-
codawcy, absolwenci czy uczniowie, stajac sie tym samym liderami opinii.

Wybrany cytat:

Kluczowym elementem budujacym wizerunek jest prawda, czyli tak naprawde, czy to
co$ jest dobre. Podziele sie praktyka jednej ze szkét. Wchodzac tutaj, nasze technikum
ekonomiczne, bialostockie na Bema, bardzo mi si¢ spodobato jak w social mediach
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szkota odrobita prace domowa i w ramach takich informacji zwrotnych daje te pocho-
dzaca bezposrednio od pracodawcdéw. Ale taka rzetelna, czyli taka wlasnie, gdzie jest
opisane, ze kompetencje, ktdre zostaly pochwalone przez pracodawce, to sa kompe-
tencje konkretne A, B, C. Z mojej perspektywy kluczcowym elementem dobrego wi-
zerunku jest najpierw zbadanie tego, jaka warto$¢ naprawde dajemy, a dopiero potem
komunikowanie tego. Czesto jest tak, ze prébujemy tworzy¢ jakie$ ,ja” idealne, a ,ja”
\realne jest w zupelnie innym miejscu. )

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Innowacyjnosc¢ szkét zawodowych, zidentyfikowana jako czynnik wspomaga-
jacy ich wizerunek, wydaje si¢ oczywista, jednak nie zawsze w percepcji odbiorcy
przewaza w procesie decyzji o wyborze szkoly. Przyklady szkét funkcjonujacych
w mniejszych miejscowosciach sa tego przykladem. O wiele bardziej istotna jest
che¢ wyjazdu do wiekszego miasta, ktére oznacza lepsze perspektywy i wieksze
mozliwosci. Mniej nowoczesna szkota w wigkszym miescie wygra z bardziej in-
nowacyjna w mniejszym. Tutaj pojawia si¢ przestrzen dla wladz samorzadowych,
ktére powinny wlaczac si¢ w promocje szkoét na ich terenie. W powiatach szkoty
zawodowe moga stanowi¢ czynnik miastotworczy.

Wybrany cytat:

Spoéjrzmy na szkoly w mniejszych miastach, jak na przyktad Wysokie Mazowieckie.
Co spowodowalo, ze genialnie wyposazone szkoly zawodowe przeznaczone do ksztal-
cenia na kierunkach rolniczych zaczely swieci¢ pustkami? Jak rodzice sie dowiedzieli,
ze moga wyslac¢ dziecko do miasta, z ich perspektywy ulokowanie go w wiejskiej szko-
le oznaczalo utrate szansy. To jest istotna rzecz.

Witasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Pozytywny wizerunek szkoly zawodowej uzalezniony jest w duzym stopniu
od poziomu inicjatywnosci i wysitku komunikacyjnego kazdej z nich. To szkota
jest odpowiedzialna za dobre relacje z pracodawcami, ksztaltowanie oferty, budo-
wanie relacji z uczniami oraz rodzicami, podejmowanie inicjatyw potwierdzaja-
cych range szkoty w srodowisku lokalnym i w branzy. Oddziatlywanie zewnetrzne
jest oczywiscie czynnikiem, ktéry moze zwiekszy¢ skuteczno$é dzialan podej-
mowanych przez poszczegélne placéwki, niemniej jednak przemyslana strategia
promocyjna szkoly zawodowej jest konieczna. Bezsprzecznie czynnikiem de-
cydujacym o pozytywnym wizerunku jest kadra, ktérej kluczowym zasobem sa
nauczyciele przedmiotéw zawodowych. Niestety w tym obszarze uwidoczniaja
sie problemy systemowe, ograniczajace skutecznos¢ wykorzystania tego zasobu.
Nauczyciele przedmiotéw zawodowych powinni by¢ fachowcami, bardzo dobry-
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mi specjalistami w danej dziedzinie. Niestety mozliwosci ich pozyskiwania przez
szkoly zawodowe sa ograniczone. Podstawowa bariera jest poziom wynagro-
dzen w edukacji, uzalezniony od szczebla awansu zawodowego. Inne powazne
ograniczenia wynikaja z przepiséw prawa, zgodnie z ktérymi nauczyciel musi
by¢ w posiadaniu okreslonych kompetencji i umiejetnosci, ktére z punktu wi-
dzenia ,zawodowca” sa malo istotne, ale silnie angazujace w procesie ich pozy-
skiwania. Dlatego tez w szkolach nauczyciele zawodu sa to czesto osoby w wieku
senioralnym. Nie mozna deprecjonowa¢ poziomu ich wiedzy, niemniej jednak
w ich przypadku podejmowanie inicjatyw rozwojowych jest mniej intensywne.
Zwré6cono takze uwage na fakt, ze szkoly zawodowe powinny rozwija¢ pasje —
dobrze wykonywany zawdd taka pasja sie staje. Mlody nauczyciel zawodu méwi
jezykiem ucznia, jest dla niego bardziej wiarygodny i kojarzy sie z sukcesem.
W relacjach z rodzicem tez sie lepiej sprawdza. Znaczenie kadry nauczycielskiej
jest takze istotne w procesie budowania relacji z pracodawcami. Jednym z czyn-
nikéw decydujacych o postrzeganiu danej szkoly przez przedstawicieli praktyki
gospodarczej jest poziom przygotowania zawodowego ucznia. Oczywiste jest,
iz pracodawca bierze na siebie odpowiedzialno$¢ wdrozenia go do wykonywa-
nia pracy na danym stanowisku, niemniej jednak przy zalozeniu, ze reprezentuje
on odpowiedni poziom wiedzy i umiejetnosci. Jako$¢ nauczania przedmiotow
zawodowych jest zasadniczym czynnikiem decydujacym o postrzeganiu szkoly
przez pracodawcdw, ale takze determinanta zaufania do niej i wzmocnieniem jej
prestizu w calej branzy. Uczestnicy zgodnie stwierdzili, iz decydenci powinni po-
szukiwac rozwiazan zwiekszajacych atrakcyjnos¢ szkét zawodowych jako miej-
sca pracy.

Wybrane cytaty:

Wizerunek szkoly zawodowej ksztaltuje kadra. Szkoly zawodowe zaczynaja slynaé¢
z tego, ze pracuja tam nauczyciele w wieku poemerytalnym. Z jednej ze szkdt dowie-
dziatem sie, ze przyjezdzaja kandydaci z rodzicami, usmiechnieci, szczesliwi, obser-
wuja wspaniala infrastrukture, widza cudowne i rokujace miejsce. A potem rozmawia-
ja ze swoimi réwiesnikami i oni méwia, wy stad uciekajcie, bo my juz nie mamy jak.
Na samym poczatku jest dysonans. Czesto za taki stan rzeczy odpowiada kadra. Dla-
czego? Szkolnictwo zawodowe boryka si¢ z problemem fachowcéw od przedmiotéw
zawodowych. Genialny informatyk zarabia bardzo dobre pieniadze, ale nie w szkole. D

\

Whasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Brak nauczycieli powoduje, Ze nie zawsze sa to osoby, ktore odpowiadaja na wyzwania
iw pelni przygotowane do pracy z mlodymi ludZzmi. A dobrzy nauczyciele moga wply-
wac na wizerunek szkoly. Jedna z 0séb bliskiego mojego otoczenia jest informatykiem.
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Raz zbiegiem rzeczywisto$ci zaczela pracowaé w szkole zawodowej na zastepstwo.
Mtody czlowiek, ktdry jest ubrany podobnie jak ci mtodzi ludzie, ktéry ma podobny
styl bycia jak ci mtodzi ludzie, ktéry potrafi do tych mtodych oséb méwié juz zblizo-
nym do ich jezykiem. W konsekwencji nabory do klasy informatycznej wzrosly. Ten
nauczyciel wplynal na skutecznos¢ promocji szkoly. To tez jest rzecz, ktérej nie mozna
lekcewazy¢. Absolutnie szanujemy bardzo tych doswiadczonych nauczycieli zawodu,
ktérzy chca jeszcze tego zawodu uczy¢, niemniej jednak zmiany sa potrzebne. D

NG

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Jak zacheci¢ czlowieka, zeby przyszed! do szkoly zawodowej i robil stopnie awansu
zawodowego, rozpoczynajac od najnizszego uposazenia, kiedy on tyle zarobi na wol-
nym rynku w ciagu 2-3 dni? Jak zatrudniamy praktykéw i oni moga by¢ najlepszymi
fachowcami. Nauczyciele zawodu to czesto hobbysci, ktérzy pracuja z mlodzieza tyl-
ko dlatego, ze jest to odskocznia od pracy zawodowej lub tez, bo chca sie rozwijac.

Dyrektor niepublicznej szkoly podstawowej

Prowadze prywatng szkote. Jestem nie tylko nauczycielem, ale jestem przede wszyst-
kim praktykiem, bo sama ukonczylam szkote zawodowa, a z zawodu jestem réwniez
stolarzem. Spedzitam cztery lata w Zespole Szkét Drzewnych w Lomzy. Jesli chodzi
o nauczycieli przedmiotéw zawodowych, to kwestia wydaje mi sie do$¢ prosta. Kiedy$
w systemie funkcjonowaly szkoly, ktére si¢ nazywaly wlasnie [tak jak] ta, ktéra ja kon-
czylam. Pedagogiczne studium techniczne stworzone na podbudowie szkoly zawodo-
wej, ktére dawalo takie uposazenie, jakie mieli nauczyciele SM. Dzis sie wymaga od
\nauczycieli wyksztalcenia akademickiego, wyzszego wyksztalcenia magisterskiego. )

Dyrektor niepublicznej szkoly podstawowej

~

/Kaia nam sie ksztalci¢, kaza nam robic¢ studia podyplomowe, a nauczyciel zawodu nie
chce sie uczy¢ filozofii, logiki, tysiaca réznych innych rzeczy, ktére mu w przekazywa-
niu zawodu nie sa zwyczajnie do niczego potrzebne. Nauczyciele zawodu to powinni
by¢ pasjonaci. Oni zarabiaja moze niewielkie pieniadze, pracujac w szkole, ale przy 26
godzinach pracy tygodniowo. Oni otwieraja swoje wlasne warsztaty i sobie dorabiaja,
i prosze mi wierzy¢, robia cuda, bo ci, ktérych znam, to stolarze z krwi i kosci, praw-
dziwi rzemie$lnicy. Intarsja, ktora dzi$ juz jest sztuka umarla, w rekach moich kole-
goéw jest weiaz zywa. M6j kolega w Garbatce jest kierownikiem przepieknego Centrum
Ksztalcenia Zawodowego, do ktérego sie zjezdzaja ludzie z calej Polski, miedzy innymi
réwniez ludzie z wyzszym wyksztalceniem, aby uczy¢ sie, odnawia¢ meble, uczyc¢ sie ta-
picerki, uczy¢ sie tworzy¢ meble. Nasi rzadzacy powinni zacza¢ myslec o tym, zeby do-
pusci¢ do nauczania przedmiotéw zawodowych ludzi, ktérzy nie musza mie¢ koniecz-
nie skoniczonych studiéw wyzszych i tytutu magistra przed nazwiskiem, bo ci ludzie nie

\ 5?2 tym zainteresowani. Oni chca uczy¢ dobrze zawodu. I mamy problem rozwigzany. )

Dyrektor niepublicznej szkoly podstawowej
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Urealnienie wizerunku szkolnictwa zawodowego wymaga wzmocnienia
w komunikacji szkét oczywistych korzysci. Uczniowie szkét zawodowych nie tyl-
ko moga i$¢ na studia i rozpocza¢ dobrze ptatna prace, ale moga tez zakladac
wlasng dziatalno$¢ gospodarcza. Mechanicy, elektrycy, budowlancy czy hydrau-
licy sa bardzo poszukiwani na rynku pracy. Ten argument, zdaniem ekspertow,
powinien silniej wybrzmiewac.

Wybrany cytat:

Do mlodziezy trzeba méwic¢ wprost i pokazywac konkretne korzysci. Podczas spotka-
nia organizowanego na jednej z uczelni prezentowali$my wspdlnie z kolegami swo-
je zaklady rzemieslnicze. Ja w budownictwie, kolega zaktad samochodowy, a trzeci
z nas zaklad stolarski. Namawiali§my do prowadzenia wlasnej dziatalnosci, takze tej
wytworczej. Sa juz efekty tego spotkania, chociaz méwiliSmy o wielu trudnosciach
zwiazanych z posiadaniem wlasnego biznesu.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemie$lnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Kolejny wniosek, jaki si¢ nasunat w toku dyskusji, to taki, ze budowanie wi-
zerunku szkolnictwa zawodowego jest diugotrwalym procesem. Jednorazowe,
nawet najbardziej przemyslane dzialania marketingowe nie beda gwarantem
szybkich zmian wizerunkowych. Proces oznacza, ze juz na poziomie szkoty pod-
stawowej nalezy ksztaltowac szacunek do dzialalnosci wytwdrczej i rzemiosta
oraz budowac etos pracy. Do mlodego cztowieka jak najwczes$niej musi dotrzec,
iz wybor kariery zawodowej jest powaznym wyzwaniem, ktére zadecyduje o jego
przysztosci. Przekazywanie wiedzy o zawodach, konsekwencjach ich wykonywa-
nia jest konieczno$cia i poniekad narzedziem promocji ksztalcenia zawodowe-
go. Zwrdcono uwage, iz ograniczenie zaje¢ praktyczno-technicznych w szkotach
réwniez wywarlo niekorzystny wplyw na postrzeganie edukacji zawodowej. Pod-
kreslono, iz cho¢ nowoczesne technologie sa sita napedowa gospodarki, za ktéra
szkolnictwo musi nadaza¢, niemniej jednak rozwijanie kompetencji manualnych
réwniez ma duze znaczenie.

Wybrane cytaty:

Docieranie do mtodziezy nie powinno odbywac sie w momencie, kiedy kto$ jest
w VIII klasie. Wtedy i zaczynaja sie dni otwarte w szkolach, i rozpoczyna sie czas
wyboru szkoly. To powinno rozpoczyna¢ sie zdecydowanie wczesniej. Od samego
poczatku uczniowie powinni wiedzie¢, czym jest szkota zawodowa, czym jest praca,
na czym polega ksztalcenie w szkole zawodowej, na czym polega wykonywanie okre-
$lonego zawodu.

Psycholog szkolny
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Nalezy réwniez znalez¢ sposdéb na frustracje i niezadowolenie, ktérym czesto mto-
dzi ludzie daja upust w mediach spotecznosciowych. Uczen, ktéry z racji btednych
wyboréw po prostu nie bedzie dobrze przygotowany do zawodu i nie bedzie dobrym
pracownikiem.

Psycholog szkolny

Problem ma jeszcze jedno zrédlo, a o nim zapominamy. Zabieraliémy dzieciom
w szkolach podstawowych zajecia praktyczno-techniczne. Sprowadzilismy je do
naprawde bardzo niszowego przedmiotu, a to byly niezwykle wazne zajecia, bo to
byly zajecia, ktére wlasnie wprowadzaly do nauki zawodu i pokazywaly atrakcyjnosé
i uzytecznos$¢ zdolnosci manualnych. Doskonality te zdolnosci.

Dyrektor niepublicznej szkoly podstawowej

Waznym aspektem badania byta ocena regionalnych uwarunkowan promocji
szkolnictwa zawodowego. Ekspertom zadano pytanie, czy sytuacja szkolnictwa
zawodowego w wojewddztwie podlaskim rézni sie od sytuacji szkolnictwa za-
wodowego w kraju i czy lokalizacja ma wplyw na wizerunek tej formy edukacji.
Skonkludowano, iz szkolnictwo zawodowe w catym kraju boryka si¢ z tymi sa-
mymi problemami, a sa nimi niekorzystna sytuacja demograficzna, pauperyzacja
wizerunkowa, problemy z pozyskiwaniem nauczycieli zawodu oraz wyzwania re-
krutacyjne.

Wybrany cytat:

~

/Problemy, ktore staja przed szkolnictwem zawodowym, sa charakterystyczne dla ca-
tego kraju, oczywiscie z réznym natezeniem, niemniej jednak podobienistwa sa wi-
doczne. Pierwszym z nich jest pozyskanie nauczycieli zawodu, a w $lad za tym idzie
pozyskanie egzaminatoréw, ktérzy wlasnie rozpoczeli sprawdzanie prac z zakresu
egzaminu zawodowego w sesji letniej. Ten problem szkolnictwa zawodowego w ob-
szarze skutecznej promocji, w tym naboru do zawodu, jest absolutnie taki sam. Na-
tezenie jest rézne, rézne sa zawody i rézna specyfika gospodarcza poszczegdlnych
regionéw. Nie jestesmy unikatowi pod wzgledem probleméw ani w zaden sposdb te
\problemy nas nie omijaja. D

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Niemniej jednak zwrdécono uwage na to, iz wizerunek Podlasia ma wplyw na
wizerunek szkolnictwa zawodowego. W percepcji spolecznej region powinien
by¢ w jednoznaczny sposéb pozycjonowany. Jesli kojarzy si¢ z miejscem dajacym
mozliwosci rozwojowe, zapewniajacym bezpieczenistwo ekonomiczne, to wtedy
faczenie z nim swojej przyszlosci wydaje sie uzasadnione. Z Podlasiem wiaze sie¢
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wiele stereotypow, czesto niekorzystnych wizerunkowo. Z reguly eksponuje sie
jego walory przyrodniczo-krajobrazowe i potozenie geograficzne (blisko$¢ grani-
cy z Bialorusia). Malo natomiast méwi sie o jego atrybutach ekonomicznych, kté-
re niewatpliwie istnieja. Szkoly zawodowe dostarczaja kadr w gtéwnej mierze dla
gospodarki i przemystu. Wszyscy zaangazowani w proces ksztalcenia musza mie¢
tego Swiadomo$¢. Zadaniem wladz lokalnych, samorzadowych jest prowadzenie
skutecznej kampanii informacyjnej, ukazujacej potencjal regionu. Osoby wtaczo-
ne w proces rozwoju regionalnego, do ktérych zaliczajg sie m.in. przedstawiciele
sektora edukacji, powinni dysponowac wiedza w tym obszarze, ja upowszechnia¢
i wykorzystywaé w budowaniu oferty. Zwrécono uwage, iz pomimo tego, iz doku-
menty strategiczne dotyczace rozwoju regionalnego sa na biezaco aktualizowane
i udostepnione do publicznej wiadomosci, to nie wszyscy sa dostatecznie dobrze
zapoznani z ich zatozeniami.

Wybrane cytaty:

Jesli chodzi o nasz region, to jest mi trudno jednoznacznie stwierdzi¢, w czym my
przodujemy, w czym jeste$my liderami, jesli chodzi czy o galezie przemystowe, czy
galezie produkcyjne, czy inne aktywnosci. Edukacja musi by¢ z tym spéjna. Dzisiaj
inwestujesz swdj czas, ale efekty przyjda dopiero za jaki$§ czas. Mlodzi ludzie musza
wiedzie¢, na czym opiera¢ budowanie swojej przyszlosci. Stowo ,przyszto$¢” ma tutaj
kluczowe znaczenie.

Witasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

~

/Dzisiaj mamy dostep do wiedzy o kierunkach rozwoju naszego wojewddztwa. Znamy
strategie jego rozwoju, kluczowe specjalizacje. Dzigki temu znane sa prognozy roz-
woju poszczegolnych sektoréw. Akademicy powinni korzystaé z tych materiatéw, ale
tez uczniowie powinni o nich wiedzie¢ czy studenci. Korzystajac z tych informacji,
mozna zdac sobie sprawe z tego, ktére kierunki, ktére branze maja szanse na wsparcie
i sg kluczowe. W naszym wojewddztwie jest osiem branz, ktére wskazywane sa jako
kluczowe, z potencjalem rozwojowym. W ocenie nalezy uwzgledni¢ COVID oraz

Kuwarunkowania wojenne. )

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Na Podlasiu, podobnie jak w gospodarce kraju, zdecydowanie rozwija si¢ sek-
tor uslug. Wiele szkét zawodowych dostarcza kadr do firm dzialajacych w jego
obrebie, niemniej jednak wiele szkot ksztalci pracownikéw na potrzeby przemy-
stu. Wspotczesna dzialalno$¢é przemystowa opierana jest na nowych technolo-
giach, polegajacych na automatyzacji proceséw i ograniczajacych udzial zasobéw
ludzkich. Powstaje konieczno$¢ nie tylko monitorowania aktualnych potrzeb
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zatrudnieniowych regionalnych przedsiebiorstw, ale takze tworzenia prognoz na
przyszlo$é. Zaréwno przedsiebiorstwa, jak i szkoly sa waznymi podmiotami ryn-
ku pracy. Biezaca sytuacja na tym rynku oraz perspektywy zmian na nim zacho-
dzacych réwniez stanowia wazny czynnik informacyjny. Niestety lokalni przed-
siebiorcy niejednokrotnie podkreslaja, iz nie ma w regionie szkét zawodowych,
ktére w pelni odpowiadataby na ich potrzeby zatrudnieniowe. Oczywiscie szkoty
tez sg ograniczane czynnikami kadrowymi, problemami rekrutacyjnymi, widocz-
ny jest jednak brak konsolidacji oraz sp6jnosci celow.

Wybrane cytaty:

Dzisiaj wiemy, ze na samych uslugach wojewddztwo podlaskie nie zbuduje swojej
potegi. Musimy jednoznacznie wskaza¢ branze wiodace. Mamy wielu fantastycznych
producentéw, na przyktad stolarki okiennej, ale rolnictwo dzisiaj juz nie potrzebuje az
tak duzego kapitatu ludzkiego, ono jest kapitatochtonne.

Wtasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Niedawno bylem wraz ze studentami na spotkaniu z wtascicielem firmy produkujacej
szyby zespolone. Powiedzial, ze on bierze z rynku pracy ,wszystko, co sie rusza” i kaz-
dego zainteresowanego. Ubolewal, ze nie ma w Polsce szkoly, ktéra uczytaby zawodu,
ktory jest przydatny w jego firmie. Mamy branze, ktére sie rozwijaja i maja problem
z fachowcami, bo nie ma takiego ksztalcenia w ogéle. Ale mamy szkoly, ktére ksztalca
mniej pozadanych przez rynek pracy ludzi.

Wihasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Zwrécono uwage na jeszcze jeden wazny aspekt. Za promocje regionu odpo-
wiadaja wladze lokalne, ale istotne jest, aby przedsiebiorstwa tez si¢ w nig wlaczaly
i zwiekszaly swoja rozpoznawalno$¢, szczegélnie wérdd przedstawicieli mtodego
pokolenia. Firmy w §wiadomosci swoich przyszlych pracownikéw czesto pozo-
staja anonimowe, niedostatecznie rozpoznawalne. Partycypacyjny model budo-
wania relacji ze szkola zawodowa powinien obejmowac takze dzialania korzyst-
nie pozycjonujace przedsigbiorstwa w Swiadomosci uczniéw i studentéw, ktérzy
czesto daza do podjecia pracy w przedsiebiorstwach funkcjonujacych w duzych
osrodkach, majac przekonanie, ze bedzie to dla nich lepsze.

Wybrany cytat:

Czesto pytam studentéw, gdzie chcieliby pracowa¢ w naszym regionie, w jakim
przedsiebiorstwie. Oni czesto méwia: ,,nie wiem”. Okazuje sig, ze nie znaja oni przed-
siebiorstw w naszym regionie. Swiadczy to tym, ze pracodawcy musza by¢ bardziej
aktywni nie tylko na poziomie uczelni, ale tez wczesniej na poziomie szkét srednich.
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Uczniowie powinni wiedzie¢, ze mamy wiele atrakcyjnych firm, oferujacych dobrze
platng prace. Dodatkowo uczniowie powinni przekonywac sie, ze warto pracowac
w naszym regionie. Pracodawcy powinni by¢ obecni na kazdym poziomie edukacji.

Prodziekan wydziatu jednej z najwiekszych uczelni publicznych w regionie

Uczestnikéw dyskusji zapytano, z jakimi dziataniami promocyjnymi szkét za-
wodowych zetkneli sie do tej pory i jak oceniaja ich skuteczno$¢. Chodzito o iden-
tyfikacje i ocenge metod wyrdzniania sie szkét zawodowych na podlaskim rynku
edukacyjnym. Ponownie podkreslono, iz szkoly zawodowe sa w swojej ofercie
bardzo do siebie podobne. Wyré6zniki, ktére przetrwaly, sa obecnie nieaktualne
i traca na znaczeniu. Chodzi o zakorzenione w obiegowej opinii okreslenia wyni-
kajace z dawnego profilu szkoly — np. ,,odziezéwka’, ,,szkota metalowo-drzewna’,
»ogrodnik” Zdaniem ekspertéw wyrdznianie sie szkolnictwa zawodowego i po-
szczegllnych szkoét na rynku edukacyjnym, a przede wszystkim w §wiadomosci
docelowych odbiorcéw jest bardzo wazne. Za skuteczne uznano dzialania, ktére
jednoznacznie kojarza sie z dana szkoty, a ktére nie sg kosztochlonne. Jako przy-
ktad wskazywano organizacje cyklicznych imprez wlaczajacych w zycie szkoty lo-
kalng spotecznos¢ czy angazowanie znanych oséb w promocje szkoty.

Wybrany cytat:

(W Sejnach robi sie piknik rodzinny. Taki, na ktérym sie spotykaja absolwenci, ucznio- )
wie tamtej szkoly zawodowej oraz przyszli uczniowie. Jest to lokalne wydarzenie. Tam
zreszta ludzie, ktérzy sa wokét tej szkoly skupieni, bardzo czesto czekaja na ten pik-
nik. Gwiazda tego pikniku jest zawsze Radek Liszewski z zespolu Weekend, absol-
went tej szkoty. On powiedzial, ze w zwiazku z tym, Ze nie wykonuje zawodu, ktérego
sie wyuczyl w tej szkole, to on sptaca w ten sposéb dlug wobec placéwki, poniewaz
ona go uksztaltowala. Jest to robione z duzym rozmachem, a szkola i lokalna spo-
fecznosc sa z eventu bardzo dumni. Jest to forma promocji wykraczajaca poza pewne
ramy, budujaca pewna wspdlnote ludzi wokoét szkoty. Zdaniem dyrekgji jest to jeden

z czynnikéw pozwalajacych na utrzymywanie rekrutacji na stabilnym poziomie. )

\

Witasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

W wojewddztwie warminisko-mazurskim na przyklad jest piekny konkurs na mistrza
patelni w Zespole Szk6t Gastronomicznych i to jest takie wydarzenie, ktore naprawde
absolutnie koncentruje spoleczno$¢ lokalna, i jest $wietna promocja. Buduje zainte-
resowanie szkota. Tam trafiaja uczniowie, bo to jest szkota, ktéra bardzo dobrze funk-
cjonuje, ale to nie sa bezkosztowe dzialania.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej
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Zwréocono uwage, iz dziatania promocyjne nie moga by¢ incydentalne, a tak
sie dzieje bardzo czesto. Podobnie jak w biznesie, musza wynikaé wprost ze stra-
tegii szkoty i tworzy¢ jej historie na nowo. Kazda szkota powinna posiada¢ pro-
fesjonalnie sporzadzona strategie rozwoju, mie¢ wyznaczona misje¢ i wizje. Po-
winna najpierw zidentyfikowac cele, a potem zadba¢ o wyrézniki tozsamosciowe,
takie jak logo szkoly czy jej patron. Szkota w §wiadomosci interesariuszy powinna
funkcjonowac jak marka, wokoét ktérej zogniskowana jest jej spolecznosé (ucznio-
wie, nauczyciele, rodzice, przedsiebiorcy), ktdra si¢ z nia utozsamia.

Wybrany cytat:

Dobrze byloby, zeby kazda placéwka miata strategie promocji, faczaca w sobie jej
wartosci, patrona, misje. Bez tego przekaz bedzie miatki. Musimy dowiedzie( sie,
czym jest USP, czyli unique selling point danej szkoty zawodowej.

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Podobnie jak biznes, szkoly powinny intensywniej wykorzystywac¢ nowocze-
sne media spoteczno$ciowe, szczegélnie TikToka i YouTube’a. Zdaniem eksper-
téw aktualnie nie robia tego dostatecznie dobrze. Media spolecznosciowe to nie
tylko sposéb na upowszechnianie szkoly. To takze metoda na utrwalanie wiezi
z uczniami, rodzicami. Tworzenie skutecznej kampanii jest bardzo wymagajace
i powstaje w oparciu o profesjonalna wiedze. Osoby, ktére sa w szkotach odpo-
wiedzialne za promocje, powinny szkoli¢ sie w tym obszarze. Media spoleczno-
$ciowe pelnia nie tylko role kreatoréw opinii, ale sa takze dla mtodego pokole-
nia zZrédtem wiedzy. Podkreslono, ze w sieci przekaz jest uwiarygadniany przez
influenceréw, pelniacych role lideréw opinii. Szkota, ktéra wykorzystuje media
spotecznosciowe, z jednej strony jest zmuszona wej$¢ w buty swoich uczniow,
a z drugiej strony moze ich wlaczy¢ w tworzenie przekazu. Mlodzi ludzie czerpia
z mediéw spotecznosciowych w sposéb intuicyjny, rozumieja je, maja na ich te-
mat wiedze. Sg one dla nich podstawowym narzedziem komunikacji.

Wybrane cytaty:

~

/Zdziwilam sie, kiedy moja dwunastoletnia cérka powiedziala, ze ona doskonale wie,
czym jest szkota zawodowa. Ona oglada na TikToku filmiki influenceréw, ktérzy wia-
$nie promuja szkoly zawodowe i méwia, ze jezeli chcesz potaczy¢ hobby z nauka, to
idz do szkoly zawodowej. To mnie bardzo pozytywnie tutaj nastroifo. Dla nastolatki
szkola zawodowa wcale nie kojarzy sie z tym, co dla mnie 30 lat temu. W §wiadomosci
wielu szkota zawodowa to szkota dla oséb, ktére maja problemy z nauka, chca szybko

\wejéc' do zawodu, ale nie chca rozwija¢ sie intelektualnie. )

Prodziekan wydziatu jednej z najwiekszych uczelni publicznych w regionie
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Szkoty nie wykorzystuja TikToka ani influenceréw. Nie wykorzystuja tez dostatecznie
dobrze YouTube’a. Jest mnostwo nowoczesnych narzedzi, ktére sa tanie i dostepne.
Trzeba mie¢ nature poznawcza i nauczy¢ sie algorytmow.

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Zwrécono uwage, iz waznym zasobem kazdej szkoly zawodowej sa jej absol-
wenci. Historie ich sukceséw — poza tym, ze sa wiarygodne — maja duzy potencjat
komunikacyjny. Wykorzystanie wizerunku absolwenta jako persony faczy w sobie
elementy racjonale i emocjonalne — pokazuje $ciezke kariery zawodowej, moz-
liwosci rozwoju, sens ciezkiej pracy i przede wszystkim umacnia wiarygodnos¢
szkoly jako kreatora sukcesu. Jest to takze przestanka do tworzenia komunikatéw
storytellingowych. Wazne, zeby historie absolwentéw docieraly dalej, poza spo-
tecznos$¢ danej szkoty.

Wybrany cytat:

Wazne jest, aby w promocje szkot wlaczaé absolwentéw, pokazywac ich sukcesy, cie-
kawe kariery. Prawda przemawia do mlodych ludzi. Jesli si¢ im pokaze, ze po danej
szkole mozna by¢ naprawde kims i naprawde osiagnac wiele. Trzeba udowodnic, ze
szkota moze by¢ pierwszym krokiem do wielkiego $wiata. To moze odklama¢ obowia-
zujacy stereotyp.

Prodziekan wydzialu jednej z najwiekszych uczelni publicznych w regionie

Przedstawiciele szkolnictwa zawodowego przekonuja, iz obecnie szkoly za-
wodowe maja coraz wieksza $wiadomos$¢ znaczenia dziatan promocyjnych i wi-
zerunkowych. Do najczesciej wykorzystywanych narzedzi promocji naleza dni
otwarte, posty w mediach spotecznosciowych i strony internetowe. Szkoly sta-
raja sie wzmacnia¢ wiezi z pracodawcami i rodzicami oraz angazowac uczniéw
do budowania upowszechnianych tresci. Miara sukcesu jest nie tylko réznorod-
no$¢ wykorzystywanych instrumentéw promocji, ale réwniez ich zasieg i poziom
atrakcyjnosci. Eksperci branzy marketingu zwrécili uwage, iz konieczne jest na-
dazanie za zmianami, ktére zachodza w obrebie technik komunikacyjnych. Waz-
ne jest systematyczne podnoszenie kompetencji w tym zakresie przez kadre od-
powiedzialng za promocje szkoly. Obecnie wyzwaniem jest sztuczna inteligencja
(AI), jej implementowanie w branzy edukacyjnej.

Wybrane cytaty:

Narzedzi promocji, ktére wykorzystuje nasza szkola, jest na pewno bardzo duzo. Sa
typowe, takie jak dni otwarte, ktére odbywaja si¢ takze w formule on-line. Popularny
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jest wirtualny spacer po szkole, ktéry prowadza nasi uczniowie. Bierzemy udzial we
wszystkich targach edukacyjno-zawodowych, we wszystkich spotkaniach w szkotach
podstawowych, ktére nas zapraszaja. Spotykamy sie réwniez z rodzicami szkét pod-
stawowych. Prébujemy sie wprasza¢ na zebrania z rodzicami podstawéwek. Anga-
zujemy réwniez absolwentéw naszej szkoly w dziatania promocyjne. Nie ma takiego
pikniku edukacyjnego taczacego spotkania absolwentéw, uczniéw i kandydatéw, ale
w ramach dni otwartych mamy strefe absolwentéw i musze powiedzie¢, ze sa zawsze
bardzo, bardzo zainteresowani, bardzo chetnie nas odwiedzaja i chetnie rozmawiaja
\Z uczniami, kandydatami do szkoty. )

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

Co jest na pewno bardzo wazne, to przede wszystkim promocja w mediach spolecz-
nosciowych. Jest codzienna, ciezka pracg. Prowadzenie kanalu na Facebooku, na In-
stagramie i zamieszczanie réznego rodzaju contentu takze na YouTubie jest trudne.
My zaprosilismy uczniéw do wspéttworzenia naszych kanaléw. Uczniowie kreca rol-
ki, bo s w tym znacznie lepsi. W tworzeniu postéw wszyscy mamy duza wprawe.
Oczywi$cie robimy to w sposéb mocno kontrolowany. Wybieramy uczniéw, ktérzy
rzeczywiscie sa dobrzy, jezeli chodzi o media spoleczno$ciowe i tworzenie tresci
w tych mediach. Powiem zupelnie szczerze, ze te treci przygotowywane przez mto-
dziez ciesza sie najwieksza popularnoscia. Obserwujemy i analizujemy wyniki. Staty-
styki sa bezlitosne. Content przygotowywany przez mlodziez jest najbardziej klikalny,
ma najwiecej udostepnien i polubien, wiec mysle, [Ze] jest to jednoznaczny dowdd na
\to, by takie rozwiazanie stosowac. )

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

(Nasza mlodziez prowadzi szkolna telewizje, ktora sie nazywa Kawka u Staszka. Udato )
sie to przedsiewziecie zrealizowac i mamy wiele ciekawych tresci. To sa takie odcinki
szkolnej telewizji, ktéra prowadzi mlodziez z kierunku technik fotografii i multime-
diéw, z kierunku technik reklamy oraz z kierunku technik informatyk, i oni zajmuja
sie wszystkim od poczatku. Oczywiscie scenariusze i tematy sa tworzone pod opieka
nauczyciela. Komunikat zaréwno do uczniéw, jak i do przyszlych kandydatéw. Mto-
\dziez odpowiada i za obstuge techniczng, i za prowadzenie. )

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

W dziataniach promocyjnych szkét zawodowych nalezy koniecznie uwzglednié roz-
woj sztucznej inteligencji.

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

W dyskusji zwrécono uwage na role marketingu dos§wiadczen. W praktyce
uczen i rodzic sg poniekad klientami, ktérzy dokonuja wyboru okreslonej oferty
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sposréd wielu na rynku edukacyjnym. Na to, jaka podejma decyzje, wplyw be-
dzie mie¢ nie tylko dobra reklama czy post w mediach spolecznosciowych, ale
i pierwsze wrazenie podczas realnego zetkniecia ze szkola — mozliwos¢ odczucia
jej autentycznej atmosfery. Jest to mozliwe podczas dni otwartych, dlatego szkoty
powinny sie do tych wydarzen przygotowywac coraz lepiej.

Wybrany cytat:

~

/\X/ydaje mi sie, ze jednak takim najbardziej skutecznym narzedziem, ktére pozosta-
wia u dziecka istotny obraz szkoly, sa dni otwarte. One najpelniej pokazuja miejsce,
w ktérym dziecko moze sie uczy¢. Jest mozliwos¢ zebrania opinii od innych uczniéw,
ktérzy juz ucza sie w tej szkole. Ich zdanie jest bardzo istotne. Dni otwarte poka-
zuja réwniez atmosfere szkoly. Nauczyciele sa otwarci, a social media nie do korica
sa wiarygodne. Dni otwarte buduja bezposrednia relacje. Tutaj pojawia sie problem
polegajacy na tym, ze niektére dni otwarte pokrywaja si¢ i juz na tym etapie przyszly
Kuczer'l musi dokona¢ wyboru. )

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Eksperci zgadzaja sie z opinig, ze wiele szkét zawodowych w regionie to szko-
ly nowoczesne, posiadajace dobrze wyposazone laboratoria. O nowoczesnosci
szkoly, poza innowacyjna infrastruktura, $wiadcza réwniez dobra kadra, odpo-
wiadajaca wyzwaniom rynku pracy, oferta edukacyjna, nowoczesne metody dy-
daktyczne wykorzystywane w procesie ksztalcenia oraz programy nauczania za-
pewniajace wysoki poziom edukacji zawodowej. W toku dyskusji podkreslono, iz
nie tylko innowacyjna infrastruktura jest wyznacznikiem nowoczesnosci szkoty —
nowoczesna szkota potrafi ten fakt wykorzysta¢ komunikacyjnie. Skuteczna eks-
pozycja nowoczesnosci w przekazach promocyjnych ma charakter uniwersalny
i zakomunikowana w odpowiedni sposéb, staje sie atrakcyjna dla wszystkich ryn-
kéw docelowych — uczniéw, rodzicéw, pracodawcéw. W tym miejscu, po raz ko-
lejny, odniesiono sie do kwestii koniecznosci przeprowadzenia szczegdélowej ana-
lizy potrzeb rynkéw docelowych. Nowoczesno$¢ jest komunikacyjnie atrakcyjna,
ale jej postrzeganie przez kazda z grup odbiorcéw oferty edukacyjnej moze by¢
inne. Raz jeszcze zwrécono uwage na specyfike oczekiwan pracodawcéw. W ich
przypadku chodzi o konkretne korzysci i realizacje celéw biznesowych. Podsta-
wowa przeslanka wspolpracy jest pozyskiwanie dobrze wykwalifikowanych pra-
cownikéw. Pracodawcy oceniaja jako$¢ kwalifikacji, ktére zdobywa uczen w pro-
cesie ksztalcenia, oraz jego kompetencje miekkie w postaci wspotpracy w zespole,
zdolno$ci adaptacji w miejscu pracy. Dla pracodawcy nowoczesna szkota to taka,
ktéra jest w stanie sprosta¢ oczekiwaniom biznesu, a jezeli wykorzystuje do tego
nowoczesne technologie, to umacnia swdj wizerunek oraz potencjal relacyjny.
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Podkreslono, iz wspolpraca szkoly zawodowej z przedsigebiorstwem jest gléwnym
wyznacznikiem jej misji. Bez wspotpracy z praktyka szkoly nie funkcjonuja, dla-
tego szkolnictwo dualne powinno stanowic¢ priorytet oraz by¢ przedmiotem ko-
munikacji marketingowej szkot.

Wybrane cytaty:

(Ksztaicenie dualne jest najlepsza forma edukacji zawodowej. )

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemieslnikéw, wilasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

~

/Nasza firma funkcjonuje na rynku od 60 lat i z punktu widzenia spélki szkoly zawo-
dowe sa podstawowym zrédtem pozyskiwania pracownikéw. Tak dzieje sie od 20 lat.
Bardzo chetnie pozyskuje na praktyki uczniéw z tych szkél, a najlepszych chetnie
przyjmuje pdzniej do pracy. Czy promocja z punktu widzenia pracodawcy jest istot-
na? Wydaje mi sie, Ze nie, bo to wlasnie uczniowie swoim zaangazowaniem, takze
podczas praktyk, a nastepnie jako pracownicy $wiadcza o jakosci szkél. My jako fir-
ma, patrzac z tej perspektywy, wiemy, z ktérych szkét przychodza jacy uczniowie
i ktérych warto zostawi¢. Widzimy, ktérzy z nich sa dobrze przygotowani do pracy
zawodowej. Z niektérymi szkotami skonczylismy wspoélprace zwiazana z praktykami,
bo wiemy, ze ci uczniowie p6Zniej nie spelnia naszych oczekiwan, nie zagwarantuja

standardéw, jakich firma oczekuje. D

\

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Z punktu widzenia pracodawcy kluczowym dla nas pracownikiem, najbardziej zaan-
gazowanym i najlepiej przygotowanym do pracy sa jednak absolwenci szkét zawodo-
wych.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Jako pracownik uczelni wyzszej podczas rozméw z przedsiebiorcami coraz czesciej
spotykam sie z zapewnieniem, iz oni coraz chetniej intensyfikuja wspétprace za szko-
fami zawodowymi. Doposazaja laboratoria po to, zeby ksztalci¢ przyszlych pracow-
nikéw.

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

biorstwami. Dostrzegamy, ze szkoly zawodowe przygotowuja réznego rodzaju ma-
terialy do social mediéw, ulotki czy tez zamieszczaja jakie$ informacje na stronie

Mamy wiele przyktadéw wspétpracy pomiedzy szkotami zawodowymi a przedsie—}
internetowej. Przedsiebiorstwa takze bardzo chetnie uczestnicza w tej promocji,
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udostepniajac zar6wno swoje wypowiedzi, wspotpracownikéw, opiekundédw praktyk,
pozwalaja na udostepnienie zdje¢ z hal produkcyjnych. Taka wspétpraca juz funkcjo-
nuje. Jedne szkoly korzystaja z takiej mozliwosci mniej, a inne bardziej.

Przedstawiciel zarzadu przedsigebiorstwa produkcyjnego

Przedsiebiorstwa sa otwarte na wspolprace w ramach promocji, bo szkota zawodowa,
ksztalcac przysztych pracownikéw, jest bardzo istotnym interesariuszem firmy, wiec
uwazam, ze tutaj bardzo jest otwarty temat w zakresie tej wspotpracy.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

/Zgadzam sie z przedmdéwcami, ze istotna jest ta promocja zar6wno systemowa, jak\
i poszczegélnych szkét. Natomiast z punktu widzenia pracodawcéw my dokladnie
wiemy, jakich jako$ciowo uczniéw szkoty wypuszczaja. Czy to sie zmienia na prze-
strzeni lat? Wydaje mi sie, ze nasze szkoly zawodowe w regionie majg bardzo dobra
renome. Mam tu na mysli absolwentéw. My jako firma bardzo chetnie ich przyjmu-
jemy i p6Zniej wspieramy ich rozwdj, jesli decyduja sie na kontynuacje nauki na wyz-

Kszych uczelniach. )

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Najwazniejszy z punktu widzenia pracodawcéw, bez wzgledu na to, jaka bedzie pro-
mocja zewnetrzna, jest absolwent szkoly zawodowej. On jest $wiadectwem jakosci
ksztalcenia i odpowiada potrzebom pracodawcy. Niektérych absolwentéw trzeba
uczy¢ na nowo.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Nowoczesne podejscie do szkolnictwa zawodowego oznacza réwniez podej-
mowanie skonsolidowanych dzialan promocyjnych. Jest to proces trudny, zwa-
zywszy na fakt, ze musi uwzglednia¢ réznorodne oczekiwania kazdej ze stron.
Zwiekszenie popularnosci szkolnictwa zawodowego oraz zmiana jego wizerun-
ku w $wiadomosci spotecznej sg korzystne dla kazdej grupy docelowej. Popula-
ryzacja tej formy ksztalcenia moze przetozy¢ sie na lepsze wyniki rekrutacyjne,
co z kolei pozytywnie bedzie wplywaé na decyzje organéw odpowiedzialnych
za finansowanie szkél zawodowych, pracodawcy natomiast beda mogli zwiek-
sza¢ zatrudnienie. Wspdlne przedsiewziecia promocyjne moga stanowi¢ wazna
przestanke wspotpracy i ja zacie$nia¢. Aktywnos$¢ komunikacyjna powinna by¢
bardzo przemyslana, mie¢ okreslony cel, odwolywac sie do emocji mlodego po-
kolenia i oferowac¢ przekaz na poziomie wartosci. Za przyktad w dyskusji postu-
zyl projekt miasta Poznan ,Szacun dla zawodowc6w’, pomyslany jako platforma
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promocji szkél zawodowych w Poznaniu. Wartoscia, do ktérej sie odwolano, byt
»szacunek’; stanowigcy warto$¢ uniwersalng.

Wybrane cytaty:

/,,Szacun dla zawodowcow” to jest projekt, ktdry jest opracowany przez miasto Po-
znan. To jest gotowa platforma faczaca wszystkie rzeczy zwiazane z promocja szkol-
nictwa zawodowego. Haslo ,Szacun dla zawodowcéw” uwzglednia kluczowa potrze-
be naszego mézgu. Odwolywanie sie do szacunku to odwolywanie sie do czego$, co
dla kazdego jest niezmiernie wazne. Prawdziwa zmiana zaczyna si¢ od zmiany tozsa-
mosci, przekonan, a nie tylko fadnego wymyslonego tekstu. Ten slogan dotyka zmia-
ny przekonan w pewnej kulturze, spoleczenstwie, nie stanowi pustego hasta, ktére
nic nie wnosi. Bardzo istotne jest, zeby pamieta¢, ze prawdziwa zmiana nie dzieje
sie tylko na poziomie zachowan i tego, ze kto$ do nas przyjdzie, tylko na poziomie
duzo glebszym. Ta akcja, ktdra zrobiona [zostala] przez miasto Poznan, wlasnie jest
idealnym odzwierciedleniem tego, jak powinna wyglada¢ skuteczna kampania mar-

\ketlngowa. )

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Dzialania promocyjne we wspdlpracy z pracodawcami czy uczelniami robi si¢ na
pewno latwiej. Otwartos¢ réznych branz, jezeli chodzi o pracodawcéw, jest bardzo
rézna. Jest w mojej szkole wiele zawodéw, gdzie nie moge liczy¢ na duze wsparcie, po-
niewaz jezeli chodzi o takie zawody, jak technik fotografii i multimediéw czy technik
ustug fryzjerskich, tak, to sa takie zawody, gdzie przoduje jednoosobowa dziatalnos¢
gospodarcza. Trudno jest w takiej sytuacji zaangazowac pracodawcéw do jakiejkol-
\wiek formy wspolpracy ze szkota, a co dopiero finansowej. )

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

Byloby dobrze, zeby zaréwno szkoly, jak i pracodawcy wzieli odpowiedzialno$¢ za
promocje tej sfery edukacji. Na przyktad przeszli kursy mentoringu, o tym, jak dawa¢
informacje zwrotna, co wcale nie jest prosta rzecza. Jest to wazne, poniewaz informa-
cja zwrotna przeklada sie na nawyki i powoduje to, co dzisiaj wybrzmiato. Osoba nie
zatrzyma sie na szkole zawodowej czy technikum.

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

We wspélpracy pomiedzy szkotami zawodowymi i przedsiebiorstwami uwi-
dacznia sie pewna luka — niezagospodarowana przestrzen o duzym potencjale ko-
munikacyjnym. Powstaje ona na skutek odmiennosci celéw wyznaczanych przez
kazda ze stron. Podczas dyskusji wyostrzylo si¢ stanowisko, zgodnie z ktérym in-
dywidualizacja dziatan promocyjnych jest prostsza i wymaga mniejszego wysitku.
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Zaréwno szkoly, jak i przedsiebiorcy ogniskuja sie¢ wokét gtéwnych i najwazniej-
szych z ich punktu widzenia priorytetéw. Dla szkét najwazniejsze jest pozyski-
wanie nowych uczniéw, a wiec osigganie dobrych rezultatéw rekrutacyjnych. Od
tego zaleza dalsze losy szkoly i jej utrzymanie sie na rynku edukacyjnym. Szkota
w tym obszarze komunikacji postuguje sie argumentacja, ktéra nie zawsze przez
sfere biznesu bedzie oceniana pozytywnie (np. biznes moze negatywnie ocenia¢
poszerzanie oferty o nowy kierunek, a dla szkoly bedzie to przejaw jej rozwo-
ju, ktéry docenia potencjalni uczniowie i ich rodzice). Przedsiebiorcy natomiast
koncentruja sie na uczniach, ktérzy koncza szkole. To na ich pozyskaniu najbar-
dziej pracodawcom zalezy. Powstaje problem, jak te powstata luke informacyjnie
zapelni¢, a jest to moment w rozwoju edukacyjnym ucznia bardzo wazny i wyma-
gajacy odpowiedniej kampanii informacyjnej. Zaréwno ucznia, jak i rodzica na-
lezy przez caly czas trwania relacji upewnia¢ w przekonaniu o podjeciu wlasciwej
decyzji o wyborze szkoly, pokazywa¢ mozliwosci doskonalenia. Jest to przestrzen,
ktéra moga zapelnic i szkoly, i przedsiebiorstwa.

Wybrane cytaty:
4 N

Kilka lat temu mieliSmy w planie projekt, w ramach ktérego zamierzalismy wyda¢
ksigzke z opisami réznego rodzaju zawodéw, z informacjami o tym, gdzie mozna
taki zaw6d zdoby¢, w jakich firmach mozna go rozwija¢. Mialo to by¢ oparte tak-
ze o prace dzieci z klas VII-VIII szkét podstawowych. Chodzito o uchwycenie i po-
znanie wyobrazen zawodu, ktére chcialyby wykonywa¢ w przysztosci. Niestety pro-
jekt nie doszed! do skutku ze wzgledu na wybuch pandemii. Projekt caly czas lezy
w szufladzie. Mysle sobie, ze kiedy$ do niego wrécimy. Przeprowadzilismy w 2019 r.
rozmowy ze szkotami zawodowymi, gléwnie z Bialegostoku, i pracodawcami, ktérzy
zadeklarowali che¢ udziatu w tym projekcie. Polegalo to na tym, ze beda mogly by¢
promowane firmy biorace udzial w przedsiewzieciu, a publikacja miala by¢ bezptat-
nie upowszechniona we wszystkich szkotach podstawowych. I w tym miejscu musze
powiedzie¢ o tym, jak przebiegaly rozmowy i wspélpraca z jednym i drugim srodo-
wiskiem. Bardzo sprawnie w miare przebiegaly rozmowy z firmami, ktére zatrudniaja
osoby w poszczegélnych zawodach. Tych zawodéw wybralismy kilkadziesiat, stara-
lisSmy sie unika¢ zawoddw, ktére wymagaja wyksztalcenia wyzszego, i koncentrowac
sie gléwnie na tych, ktére mozna wykonywac bez ukonczenia studiéw wyzszych. Tych
zawod6w bylo zdecydowanie mniej i z tymi pracodawcami raczej bezproblemowo
przebiegal kontakt w zakresie wspélnej promocji. Duzo trudniej przebiegaly rozmo-
wy na poziomie szkél. Szkoly zawodowe moéwily, ze projekt jest dobry i potrzebny.
W przypadku szkét podstawowych juz pojawialy sie schody i bariery, i stwierdzenie,
\Ze wlasciwie nieduzo da sie zrobic. )

Wiasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy
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Moje ogdlne refleksje sprowadzaja sie do tego, ze szkoly bardzo sprawnie dzialaja na
odcinku pozyskiwania uczniéw. Na tym wlasciwie si¢ konczy wigekszos$¢ zadan pro-
mocyjnych szkél. Pracodawcy z kolei sprawnie dzialtaja na poziomie pozyskiwania ab-
solwentdéw, ktérzy juz szkoly koniczg, ale niespecjalnie ich interesuje inwestowanie we
wspdlne dzialania ze szkotami. Powstaje wyrazna luka. Takie myslenie nie sprzyja
rozwojowi szkolnictwa zawodowego.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Potrzeba kooperacji z przedsigbiorstwami jest oczywista i wpisana w funkcjo-
nowanie szkét zawodowych. Niemniej zwrécono uwage, iz wspélpraca z samo-
rzadem moze by¢ réwnie istotna. Samorzady decyduja o szkotach zawodowych,
sa wspolodpowiedzialne za ich funkcjonowanie i finansowanie. Szkoly zawodowe
sq integralnym elementem systemu edukacji na poziomie miast czy powiatow. Ze
wzgledu na swoja specyfike moga stanowi¢ czynnik budujacy wizerunek miasta
czy regionu, wspoltworzy¢ jego profil gospodarczy. Maja potencjal miastotwor-
czy, a nawet regionotwdrczy, ale wymaga to stworzenia przemyslanej koncepcji
i zbudowania dlugofalowej strategii rozwoju na poziomie wladz samorzadowych.

Wybrane cytaty:

Samorzad jest odpowiedzialny za szkoly zawodowe. To on podejmuje decyzje doty-
czgce utrzymania szkot i kierunkéw ksztalcenia. Decyduje takze o setkach nauczycie-
li, takze tych zagrozonych utrata pracy.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Szkoty zawodowe byly przez dlugie lata filarem wizerunkowym miasta i regionu.
Ja pamigtam te czasy, gdzie na przyklad technikum weterynaryjne w Lomzy czy tech-
nikum rolnicze w Marianowie to byly szkoty, w ktérych bylo tyle kandydatéw na jed-
no miejsce, ile dzisiaj na dobry kierunek na uczelni wyzszej. Dzisiaj réwniez mamy
takie szkoly w wojewédztwie podlaskim.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Rola samorzadéw jest kluczowa. Samorzad jest najczesciej organem prowadzacym
szkoty. Czesto umywa rece od pomagania w promowaniu szkél, ktére prowadzi.
Przeciez mozna pieknie promowa¢ miasto, gmine, powiat poprzez nie tylko festyny,
ale poprzez edukacje. Lomza z cala pewnoscia stynela ze szkoly drzewne;j.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej
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Jesli chodzi o finansowanie dzialan promocyjnych szkét zawodowych, to
zdaniem uczestnikéw badania do problemu nalezy podejs¢, uwzgledniajac dwie
perspektywy. Pierwsza to perspektywa systemowa, zgodnie z ktéra szkolnictwo
zawodowe jako forma ksztalcenia jest przedmiotem promocji. Stworzenie profe-
sjonalnej, zakrojonej na szeroka skale kampanii promocyjnej, ktdérej celem bedzie
budowanie pozytywnego wizerunku szkolnictwa zawodowego w $wiadomosci
gtéwnych grup docelowych, wymaga duzych nakladéw finansowych, bedacych
w gestii panistwa i samorzaddéw. Moze sie rowniez laczy¢ z pozyskiwaniem $rod-
kéw zewnetrznych przeznaczonych na ten cel. Inng kwestia jest natomiast pro-
mocja poszczegolnych szkét zawodowych. W tym przypadku wiele dziatan o cha-
rakterze promocyjnym nie wymaga duzych nakladéw finansowych, jesli opieraja
sie one o media spolecznos$ciowe. Wazna role odrywa tutaj inicjatywnos$¢ szkot.
Zwrbécono uwage, iz dziatania promocyjne szkét zawodowych wymagaja zwiek-
szenia potencjalu wiedzy, szczegélnie z zakresu marketingu internetowego.
Oznacza to niejednokrotnie ponoszenie przez nie wydatkéw na studia podyplo-
mowe dla nauczycieli. Podkreslono, iz w umiejetny sposéb nalezy wykorzystywac
wiedze uczniéw z obszaru mediéw spotecznosciowych i wlaczaé¢ ich w promocje
szkoly. Finansowanie promocji szkét zawodowych moze oznaczaé takze podej-
mowanie wspdlnych inicjatyw przez szkoly zawodowe i przedsiebiorcow. W tym
przypadku wymaga to wyznaczenia wspélnego celu. Podkreslono, ze cho¢ profe-
sjonalizacja dziatan promocyjnych wigze sie z ponoszeniem nakladéw na ten cel,
nalezy to traktowa¢ w kategoriach inwestycji. W dluzszej perspektywie pienia-
dze wydane na kampanie promocyjne wspierajace szkolnictwo zawodowe moga
przyczynic sie do zwiekszenia jego popularnosci wérédd uczniéw oraz wzmocnic¢
pozycje szkét zawodowych na rynku edukacyjnym. Zwrdcono uwage, iz samo-
rzady sa réwniez wspotodpowiedzialne za szkoly zawodowe na swoim terenie.
Niektére z dziatan komunikacyjnych podejmowanych na tym poziomie moga by¢
wykorzystywane przez szkoly zawodowe w budowaniu przekazu.

Wybrane cytaty:

Problematyczne jest utrzymywanie kierunkéw, ktére nie sa rentowne. Szkota musi tez
spina¢ budzet. Wiemy, ze szkolnictwo zawodowe jest kosztochtonne. Trzeba o tym
tez jasno mowic. Sa i beda wielkie dylematy, czy warto utrzymywac klase, ktéra ma
10-15 oséb, w sytuacji, gdy wiadomo, ze samorzad bedzie musial doptaci¢. Z drugiej
strony moze by¢ tak, ze tych 15 fachowcéw bedzie bardzo potrzebnych na rynku.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Da si¢ promowac bezkosztowo, tylko wymaga to wcze$niejszego przeszkolenia i na-
uczenia sie wykorzystywania konkretnych narzedzi. Bardzo interesujacym narze-
dziem jest user experience. Kazda szkota zawodowa powinna wykona¢ customer
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journey map — mape podrézy klienta. Sprawdzi¢, co sie dzieje w sercu, w emocjach
i w umysle klienta, ktéry po raz pierwszy wchodzi w relacje z placéwka. Koniecznie
nalezy zidentyfikowa¢ punkty styku, ktére w najwiekszym stopniu ksztaltuja amplitu-
dy emocjonalne, ktére potem z kolei przekladaja sie na potrzebe, a to na generowane
warto$ci.

Pelnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Jezeli chodzi o dziatania promocyjne, to szkoly nie maja na ten cel specjalnych bu-
dzetéw, nie maja do dyspozycji profesjonalnych zespotéw. Szkoty nie maja co do za-
sady duzych $rodkéw na promocje. Moja szkota wydata na promocje 0 zI. Wszystkie
dzialania, ktére prowadziliSmy, byly skoncentrowane przede wszystkim na mediach
spoleczno$ciowych. Nie korzystaliémy z zadnej ptatnej formy promocji ani na Face-
booku, ani na Instagramie, ani w prasie. Nawet ulotki zrobiliémy sami, dlatego ze
mamy kierunek technik grafiki i poligrafii cyfrowej i dysponujemy odpowiednimi do
tego celu urzadzeniami. Materialy promocyjne zostaly wykonane przez uczniéw pod
nadzorem nauczycieli przedmiotéw. One tez kosztowaly nas tak naprawde 0 zl. Jest
to efekt naszej ciezkiej pracy, poniewaz nasza szkota ma akurat strategie marketin-
gowa. My w swoich dzialaniach rzeczywiscie wyszlismy od analizy. Przeprowadzili-
$my rzeczywiscie ankiety wsréd uczniéw, wéréd rodzicéw, wsréd absolwentéw. To
praca, ktéra wykonalismy z profesjonalna agencja marketingowa jakie$ pie¢, szes¢
lat temu, i rzeczywiscie mamy wieksza $wiadomos¢ wielu rzeczy. Przez cztery lata
z rzedu bylismy szkola najchetniej wybierana przez uczniéw szkél podstawowych
kategorii technika. )

NG

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

Jezeli chodzi o dziatania promocyjne, mozna wiele rzeczy zrobi¢ samodzielnie i moz-
na zrobi¢ wiele rzeczy matymi srodkami finansowymi. Moje szczeécie polega na tym,
ze pracuje ze wspanialymi ludZmi, poniewaz zesp6t promocyjny tworza nauczyciele.
Ja jestem jego liderem i odpowiadam za efektywno$¢ pracy tego zespolu. Wystalam
kilku nauczycieli na studia podyplomowe marketing internetowy na Politechnice Bia-
tfostockiej w ramach srodkéw wewnatrzszkolnego systemu doskonalenia nauczycieli.
Dbamy o to, aby nauczyciele mieli mozliwo$¢ rozwijania sie w obszarach zwiazanych
\ 2 marketingiem. )

Zastepca dyrektora szkoly zawodowej z Bialegostoku

Nie mozemy powiedzie¢, ze promocje szkét zawodowych zrobimy bez uzycia $rod-
kéw finansowych. Oczywiscie jest promocja bezkosztowa, ale ona w pewnym sensie
jest ztudna. Jesli dyrektor wysyla nauczyciela na studia podyplomowe z zakresu pro-
mocji, to ponosi koszt. Dni otwarte takze generuja koszty.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej
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W pozyskiwaniu $rodkéw na promocje szkola potrzebuje wsparcia. Ona moze by¢
beneficjentem, ale nie moze by¢ podmiotem, ktéry wystepuje o $rodki zewnetrzne,
ale samorzad juz tak. W tym aspekcie rola samorzadu jest ogromna. Srodki sie po-
jawiaja w réznych konkursach. Aktualnie zadnej sensownej i skutecznej dzialalnos$ci
promocyjnej nie da sie zrobi¢ tez bez srodkéw finansowych, ktére musimy pozyski-
wac i od pracodawcdw, i od odpowiedzialnych samorzaddéw.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

4.2. Analiza wynikéw indywidualnych wywiadéw poglebionych
(IDI)

Wywiady IDI zostaly przeprowadzone wsréd czterech grup respondentéw: pra-
codawcéw, dyrektordw szkdt zawodowych, dyrektoréw szkét podstawowych oraz
organizacji i instytucji nadzorujacych szkolnictwo zawodowe. Badania realizo-
wane na potrzeby niniejszego opracowania zakladaly réznice w podejsciu do za-
gadnienia promoc;ji i ksztaltowania wizerunku szkolnictwa zawodowego. Iden-
tyfikacja tych réznic, a w nastepnej kolejnosci konfrontacja wyrazanych opinii
zostaly uznane jako istotne dla uchwycenia szerokiego kontekstu oraz dychotomii
przedmiotu badan. Zalozono, iz ocena dziatann promocyjnych i wizerunkowych
szkdt zawodowych jest determinowana przez miejsce respondentéw w strukturze
szkolnictwa zawodowego oraz posiadane przez nich narzedzia, ale takze oczeki-
wania wzgledem systemu komunikacji. Rola respondentéw poddanych badaniu
jest rézna: sa zaréwno kreatorami, jak i oceniajacymi aktywnos$¢ komunikacyjna
szko6t zawodowych (rysunek 4.2).

Pierwszym istotnym celem badan zwiazanym z realizacja wywiadéw IDI
bylo poznanie opinii respondentéw na temat wizerunku szkolnictwa zawodo-
wego w regionie na tle wizerunku szkolnictwa zawodowego w kraju oraz iden-
tyfikacja determinant ten wizerunek ksztaltujacych. Wizerunek podlegal ocenie
z uwzglednieniem uwarunkowan gospodarczych, spolecznych oraz regionalnych.
Uwidocznily si¢ dwa podej$cia — pozytywne i negatywne. Dominowala opinia,
iz szkolnictwo zawodowe ma zdecydowanie niekorzystny wizerunek. W opinii
pracodawcéw szkolnictwo zawodowe nie do korica odpowiada potrzebom gospo-
darki. Podkreslaja oni, iz szkoly zawodowe nie zawsze nadazaja za tempem zmian
zachodzacych w otoczeniu ekonomicznym i nie do konca znaja czynniki determi-
nujace rynkowe zachowania przedsiebiorstw. Reakcje firm muszg by¢ natychmia-
stowe, poniewaz od szybkosci tych reakcji zalezy nie tylko rozwdj przedsiebior-
stwa, ale takze zachowanie jego status quo. Przedsigbiorcy sa §wiadomi tego, iz
szkoly zawodowe funkcjonuja w zupelnie innych warunkach, majacych gtéwnie
wymiar instytucjonalny, niemniej jednak uznaja, iz dostrzegalny brak elastyczno-
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Rysunek 4.2. Role respondentéw badan IDI w procesie tworzenia i oceny dzialalno$ci
promocyjnej i wizerunkowej szkoét zawodowych
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Zrédto: opracowanie wlasne.

$ci niekorzystnie wptywa na wizerunek tej formy edukacji. Wywiady IDI potwier-
dzily spoteczny kontekst wizerunku szkolnictwa zawodowego. Polega on przede
wszystkim na stereotypowym postrzeganiu tej formy edukacji — w §wiadomosci
spolecznej bowiem szkolnictwo zawodowe wciaz funkcjonuje jako rodzaj ksztal-
cenia przeznaczony dla mniej zdolnych uczniéw. Uwidacznia sie sprzeczno$¢ po-
miedzy realna sytuacja na rynku pracy a obiegowa opinia o szkolnictwie zawodo-
wym, obecna w $wiadomosci uczniéw i ich rodzicéow. Zwrdcono wiec uwage, ze
przeciwdzialanie temu stanowi rzeczy wymaga oparcia wizerunku szkolnictwa
zawodowego o uniwersalne wartosci, ktére beda mogly wplyna¢ na zmiane jego
postrzegania. Etos pracy, szacunek dla wytworczosci powinny stac sie wartoscia-
mi uniwersalnymi i atrakcyjnymi, takze z punktu widzenia mtodego pokolenia.
Konieczne jest wiec podejmowanie dzialan polegajacych na repozycjonowaniu
szkolnictwa zawodowego w $wiadomosci spolecznej. Niektorzy z uczestnikéw
badania wskazywali, iz wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie
podlaskim zalezy takze od wizerunku regionu, ktéry nie zawsze kojarzy si¢ z no-
woczesnos$cia i rozwojem. Zwrdcono uwage, ze nawet jesli stereotypowe podej-
$cie nie odpowiada rzeczywistosci, to jego konsekwencje maja realny wptyw na
decyzje o wyborze $ciezki edukacyjnej.

Wybrane cytaty:

Jesli wezmiemy pod uwage zapdznienia gospodarki wschodniej w stosunku do za-
chodniej czy centralnej, to réznice same si¢ nasuwaja. Mysle, ze troche analogicznie
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dotyczy to szkolnictwa zawodowego, zwlaszcza lokalnego. Trudniej jest szkolnictwu
na szczeblu lokalnym, bo jest mniej funduszy, ktére sa niezwykle potrzebne do jego
rozwoju. Determinanty szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji to miedzy in-
nymi zaangazowanie §rodowiska pedagogicznego, wtadz lokalnych, spotecznosci lo-
kalnych i przedsiebiorcéw na rzecz rozwoju wizerunku tego szkolnictwa. Szczegdlnie
istotna tu jest wspolpraca srodowisk. Niemniej istotne sa fundusze dla szkét zawodo-
wych, infrastruktura, w tym lokalizacja, programy nauczania oraz media spoleczno-

\éciowe, szczeg6lnie wazne dla pokolenia Z. )
Pracodawca
Wizerunek szkolnictwa zawodowego jest bardzo zty. To dotyczy nie tylko lokalnych\

szkot zawodowych, ale réwniez szkét w catej Polsce. Mysle, ze to jest konsekwencja
tego, ze 20 lat temu zostal zmieniony sposéb prezentacji szk6t zawodowych jako tych
gorszych. Postawiono wtedy na szkolnictwo ogdlnoksztalcace, co bylo bledem. Dawa-
no do zrozumienia, ze ci, ktérzy nie chca sie uczy¢, nie sa dostatecznie inteligentni,
powinni i§¢ do zawoddéwek. W zwiazku z powyzszym przyjelo sie takie podejscie, ze
W zawodowkach i w szkolach zawodowych sa gorsi uczniowie. )

Pracodawca

W mojej ocenie szkolnictwo nie idzie w parze z postepem. U nas w przedsiebiorstwie
energetyki cieplnej priorytetem jest automatyzacja. W zwiazku z tym potrzebujemy
automatykoéw, informatykéw, elektroautomatykéw. Mysle, ze to nie tylko w mojej
branzy, ale i w innych jest coraz wieksze zapotrzebowanie na takich specjalistéw, dla-
tego szkoly w tym kierunku powinny rozwija¢ swoje profile ksztalcenia. Aktualnie
dla przedsigbiorstw z naszego obszaru jest to potezny problem. Uwazam, ze szkoly
zupelnie nic w tym kierunku nie robig, aby zmieni¢ ten stan rzeczy. D

.

Pracodawca

Nasze szkolnictwo zawodowe, méwiac wprost, tak naprawde wizerunku nie ma.
Bardzo odbiegamy od standardéw charakterystycznych dla Europy. Nie posiadamy
fundamentalnych postaw i wartosci, na ktérych by mozna szkolnictwo zawodowe na
trwale oprze¢. Mozliwosci sa duze, poniewaz szkolnictwo zawodowe to fachowcy, to
ludzie bardzo potrzebni, towarzyszacy nam w zyciu codziennym i pomagajacy roz-
wigzywa¢ nam nasze problemy.

Ekspert, przedstawiciel instytucji powiazanej ze szkolnictwem zawodowym

Mysle niestety, Ze w naszym regionie postrzeganie szkolnictwa zawodowego jest gor-
sze niz w innych czesciach naszego kraju, chociaz sytuacja ogélnie nie jest zadowala-



234 4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim...

jaca. Wcigz zmierzamy sie z poktosiem decyzji podjetych 20 lat temu, ktére uksztatto-
waly wizerunek szkoly zawodowej jako miejsca edukacji dla mniej zdolnych uczniéw.

Przedstawiciel dyrekcji szkoly zawodowe;j

Respondenci zauwazyli réwniez, iz pomimo realnych trudno$ci wizerunek
szkolnictwa zawodowego ewoluuje i nalezy dostrzec pozytywne jego aspekty,
chociaz zmiany nastepuja powoli. Po pierwsze, szkoly zawodowe staly si¢ pla-
céwkami doskonale wyposazonymi, gwarantujacymi wysoki poziom edukacji,
szczegOlnie w obszarze nauczania przedmiotéw zawodowych. Po drugie, uwi-
dacznia sie pragmatyzm, charakterystyczny gtéwnie dla grupy rodzicéw, stajacy
sie czynnikiem decydujacym o wyborze dalszej sciezki edukacyjnej po zakoncze-
niu szkoty podstawowej. Szkota zawodowa daje zawdd, wyposaza w konkretne
umiejetnosci i kwalifikacje, przez co stwarza mozliwosci szybszego zatrudnienia
i zarobkowania. Z perspektywy rodzicéw oznacza to szybsze usamodzielnienie
sie ich dziecka i jego tatwiejsze dostosowanie sie do zmieniajacych sie¢ warunkow
na rynku pracy. Zauwazalny jest jeszcze jeden trend oddzialujacy na korzys¢ wi-
zerunkowa szkolnictwa zawodowego. Coraz wiecej mlodych ludzi nie decyduje
sie na podjecie studiéw wyzszych, z zamiarem wczes$niejszego rozpoczecia pra-
cy zawodowej. Podjecie nauki w szkole zawodowej wypelnia te luke. Zwrécono
uwage, iz widoczny progres w rozwoju szkolnictwa zawodowego, a tym samym
poprawa jego wizerunku, jest nastepstwem partycypacji szk6t zawodowych w re-
alizacji projektéw finansowanych ze srodkéw Unii Europejskiej. Rozwdj komuni-
kacji poprzez media spotecznosciowe pozwala na szybsze upowszechnianie tresci
dotyczacych edukacji zawodowej, zaréwno w wymiarze racjonalnym, jak i emo-
cjonalnym. Ma to szczegdlne znaczenie w procesie komunikacji z uczniami szkét
podstawowych oraz z ich rodzicami.

Wybrane cytaty:

~

Dostrzegam prébe zmiany wizerunku szkolnictwa zawodowego z uwagi na fakt,
iz dzisiejsza rzeczywisto$¢ daje wiecej mozliwosci promocji takich szkét (poprzez
nowoczesne kanaly dostepu do informacji, internet, social media). Osoby decyzyjne
moga szerszemu kregowi potencjalnych zainteresowanych przedstawia¢ plusy szkol-
nictwa zawodowego, w szczegdlnos$ci zdobycia konkretnego fachu, a w perspektywie
czasowej — szanse na znalezienie zatrudnienia w konkretnym zawodzie. Szkoly zawo-
dowe czesto maja kontakty z pracodawcami, i to jest ich duzy plus. D

NG

Przedstawiciel pracodawcéw

Wydaje mi sie, ze zachodza zmiany, ale sa one zbyt powolne w stosunku do potrzeb.
By¢ moze widoczny jest brak narodowego programu promowania idei ksztalcenia za-
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czy srodowiska pedagogiczne rzeczywistych potrzeb przedsiebiorcéw chcacych po-
zyska¢ odpowiednio wyksztatcony zawodowo kapitat ludzki. Jednocze$nie promocja

wodowego. Przyczyng moze by¢ réwniez brak powaznego traktowania przez wladze
szkolnictwa zawodowego jest zbyt stabo komunikowana dla przedsiebiorcéw.

Przedstawiciel pracodawcéw

Szkolnictwo zawodowe powoli zaczyna sie odradzaé. Wida¢, ze powstaje coraz wiecej
nowych kierunkéw ksztalcenia. Dostrzega sie coraz wiecej dzialann promocyjnych ze
strony szkét zawodowych. Przynajmniej w moim regionie mozna to zauwazy¢.

Przedstawiciel pracodawcéw

Wizerunek jest dobry i zmienia si¢ na coraz bardziej pozytywny. Wynika to z roz-
woju bazy lokalowej, zmiany sposobu ksztalcenia oraz przekonan mlodych, iz jest
duza szansa na znalezienie pracy po wiekszo$ci kierunkéw. Determinuje przekonanie
o mozliwosci pracy i dobrych zarobkach, czesto wiekszych niz w administracji pu-
bliczne;j.

Zarzadzajacy szkola zawodowa

Dopoki ze szkolnictwem zawodowym nie bedzie si¢ wiazal okreslony zestaw warto-
$ci, dopoty jego wizerunek nie zmieni sie tak, jak by$my tego oczekiwali.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym

Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienia si¢ zbyt wolno. Jednak coraz bardziej
nasze spoleczenstwo zaczyna dostrzega¢ szanse wynikajace z wyboru szkotly zawodo-
wej. W przypadku miodego czlowieka szkota zawodowa oznacza lepszy i pewniejszy
start w dorostos¢. Rodzice powierzajacy swoje dzieci naszej szkole czesto komunikuja
nam, Ze robig to po to, by zapewnic¢ im lepszy start. Maja tez $wiadomo$¢ tego, iz ich
dzieci nie zawsze beda chcialy podja¢ studia wyzsze, a posiadanie zawodu utatwi im
Kodnalezienie sie na rynku pracy. Y,

Zarzadzajacy szkola zawodowa

Dostrzegam zmiany na lepsze: mlodziez chetniej wybiera szkoly zawodowe, zwlasz-
cza te dajace szybka prace i pewno$¢ zarobkdw, nie ma juz schematu uczer zawoddw-
ki to gorszy uczen, szkota dla glupszych, sa coraz nowoczesniejsze warsztaty i baza
lokalowa, szkoly zawodowe, technika czesto sa bardziej dofinansowane niz szkoly
ogoblnoksztalcace.

Zarzadzajacy szkola zawodowa
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Szkolnictwo zawodowe zyskalo w ostatnich latach. Ta forma edukacji jest atrakcyjna
ze wzgledu na uzyskiwanie przez uczniéw kwalifikacji zawodowych, ktére uprawniaja
do podjecia pracy w okre$lonym zawodzie bez konieczno$ci podejmowania studiéw
wyzszych. Nowoczesna baza zaje¢ praktycznych umozliwia nauke zawodu na najwyz-
szym poziomie.

Zarzadzajacy szkola podstawowa

Jesli ktos rozumie istote szkolnictwa zawodowego, to wie, ze jego wizerunek jest do-
bry. Jesli kto$ dostrzeze efekty po zakoniczeniu edukacji zawodowej, to réwniez prze-
kona sie o dobrym wizerunku szkoty zawodowej. Szkota zawodowa nie tylko uczy
zawodu, ale réwniez poszerza horyzonty i zwieksza bezpieczenstwo zatrudnieniowe.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwiazanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoly zawo-
dowej

Od dekady obserwuje to, jak rozwija sie szkolnictwo zawodowe w Polsce. Dostrze-
gam jego odbudowe, chociaz nastepuje ona powoli. Rozwdj szkolnictwa zawodowego
nabratl rozpedu dzieki uczestniczeniu szkét w realizacji projektéw unijnych dajacych
mozliwosci rozbudowy infrastruktury oraz zwiekszeniu zasiegu promocji. Bralem
udzial w wielu wizytach studyjnych szkét zawodowych za granicg i uwazam, Ze nie
odbiegamy od standardu zachodniego.

Przedstawiciel samorzadu

Odnoszac si¢ do promocji szkolnictwa zawodowego, respondenci zwrdcili
uwage na klika zagadnien:

1) Rozszerzenie grup interesariuszy dzialain promocyjnych.

2) Oddzielenie kwestii promocji szkét zawodowych od promocji szkolnictwa
zawodowego jako formy edukacji.

3) Konieczno$¢ poszukiwania punktéw stycznosci i wspolnoty celéw pomie-
dzy szkolami zawodowymi a pracodawcami oraz pomiedzy szkolami za-
wodowymi a szkotami podstawowymi.

4) Konieczno$¢ doktadnej analizy potrzeb poszczegélnych grup interesariuszy.

Na podstawie udzielonych wypowiedzi mozna wysnu¢ wniosek, iz promocja
szkolnictwa zawodowego wymaga koordynacji dziatan w czasie. Zazwyczaj pod-
chodzi si¢ do aktywnosci promocyjnej szkél zawodowych w sposéb przewidy-
walny i typowy dla tego rodzaju przedsiewzie¢. Aktywnos$¢ promocyjna zwykle
zwiegksza sie tuz przed rozpoczeciem rekrutacji do szkét srednich. Jest to zro-
zumiale, poniewaz wtedy uczniowie s3 silniej zdeterminowani do podjecia de-
cyzji o wyborze szkoly $redniej. Jedna z najbardziej popularnych form dotarcia
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do uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych sa wizyty w szkolach. Uczestni-
czacy w badaniach IDI dyrektorzy szkét podstawowych zwracaja uwage, iz okres
przedrekrutacyjny jest najbardziej intensywnym czasem wspotpracy ze szkotami
zawodowymi. Komunikacje bezposrednia nalezy uznac za jak najbardziej wlasci-
wa, niemniej jednak uwidacznia sie brak podejscia systemowego. Oznacza ono, iz
promocja szkolnictwa zawodowego musi wyj$¢ poza ramy osiagania celow bieza-
cych, a koncentrowac sie na realizacji celéw dtugookresowych. Podkreslanie etosu
pracy, wartosci z wykonywania pracy w okre$lonym zawodzie powinno odbywac¢
sie juz na poziomie edukacji przedszkolnej. Zmiana niekorzystnego wizerunku
szkolnictwa zawodowego w swiadomosci spolecznej wymaga czasu i wysitku.

Wybrane cytaty:

Intensyfikacje promocji szkoét technicznych dostrzegamy, najbardziej zauwazamy tuz
przed rekrutacja.

Zarzadzajacy szkola podstawowa

Na ile mozemy, wspieramy szkoly zawodowe i umozliwiamy im kontakt z naszymi
uczniami. Mamy na uwadze ich dobro. Wspdlpracujemy na poziomie dyrekcji, ale
takze utatwiamy kontakty pomiedzy uczniami. Wiemy, ze informacje o szkolnictwie
zawodowym moga by¢ przydatne dla uczniéw poszukujacych swojej $ciezki eduka-
cyjnej.

Zarzadzajacy szkola podstawowa

Moéwiac o promocji szkolnictwa zawodowego, zazwyczaj mamy na mysli uczniéw
szkol podstawowych. Moim zdaniem promocja szkolnictwa zawodowego powinna
sie juz rozpocza¢ w przedszkolu. Dzieci poznaja prace lekarzy, strazakéw, policjan-
tow, ale nie wiedza, ze super frajda moze by¢ praca hydraulika albo mechanika. Na
poziomie przedszkola mozna zacza¢ kreowac warto$c¢ pracy fizycznej i budowac etos
fachoweca.

Przedstawiciel samorzadu

Odnoszac si¢ do problemu, czy skuteczno$¢ dziatann promocyjnych nalezy
postrzega¢ w kategorii systemu, czy nie, odpowiedzi respondentéw, niezaleznie
od roli pelnionej w strukturze szkolnictwa zawodowego, nalezy uznac¢ za jedno-
znaczne. W opinii badanych promocja szkolnictwa zawodowego powinna by¢
przedmiotem rozwiazan systemowych. Takie podej$cie do promocji oznacza, iz
w pewnym zakresie powinna by¢ ona kierowana odgoérnie, np. w formie kampa-
nii spotecznej. Uczestniczacy w badaniu w duzej czesci wychodza z zalozenia, iz
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repozycjonowanie wizerunku szkolnictwa zawodowego w §wiadomosci spotecz-
nej wymaga zbudowania i zakomunikowania pewnego atrakcyjnego zbioru war-
to$ci, w oparciu o ktére szkolnictwo zawodowe bedzie sie odbudowywa¢. Chodzi
tez o to, aby te wartosci byly atrakcyjne z punktu widzenia réznych grup interesa-
riuszy. Warto$ci moga mie¢ wymiar racjonalny (np. zdobycie praktycznych umie-
jetnosci zawodowych czy dobrze platnej pracy), ale tez emocjonalny (np. osiag-
niecie samodzielnosci i zbudowanie poczucia wlasnej wartosci, budowanie etosu
pracy, pomoc ludziom w codziennych czynnosciach itp.). Systemowe podejscie
do szkolnictwa zawodowego oznacza réwniez wziecie pod uwage i ,synchroniza-
cje” potrzeb réznych grup interesariuszy. Szkola zawodowa, koncentrujac si¢ na
uczniach szkdt podstawowych, powinna bra¢ pod uwage oczekiwania ich rodzi-
céw wobec edukacji. Przedsiebiorcy wypowiadajacy sie w kwestii promocji zwra-
cali réwniez uwage na to, iz wspdlpracujac ze szkotami zawodowymi, staja sie
zasobem szkoly, licza wiec na wieksze zwrdcenie uwagi na ich potrzeby.

Wybrane cytaty:

Szkolnictwo zawodowe zasluguje na kampanie spoteczna. Docieraja do nas komuni-
katy o tym, jak sie zdrowo odzywia¢, jak przeciwdziala¢ przemocy, jak dbac o swoje
bezpieczenstwo. To wszystko jest oczywiscie bardzo wazne i potrzebne. Nie mamy
jednak kampanii o tym, jak sie ksztalci¢, jak wazne spolecznie jest zdobycie zawodu
i bycie fachowcem. Tego typu kampanie powinny by¢ propagowane w mediach.

Ekspert zarzadzajacy instytucja w ramach szkolnictwa zawodowego

W moim przekonaniu, przyjmujac perspektywe branzy budowlanej, uwazam, ze pro-
mocja szk6l zawodowych jest zbyt slaba. Powinno sie zwracaé wieksza uwage na po-
trzeby przedsiebiorcéw i wraz z nimi przygotowywac plany edukacyjne oraz wspdlnie
z dyrekcja i gronem pedagogicznym szkoly prowadzi¢ kampanie promocyjne.

Pracodawca

Wspieranie szkolnictwa zawodowego to nie jest zadanie biznesu. Tutaj musza mie¢
miejsce rozwiazania systemowe. Musi by¢ konkretna i jasna polityka edukacyjna na
szczeblu ministerstwa. Musi by¢ wyraznie postawione pytanie: czego potrzebujemy
jako spoleczenistwo i jako biznes.

Pracodawca

Moim zdaniem samorzady i wladze lokalne powinny dziala¢ w tym kierunku, bo maja

Moim zdaniem szkolnictwo zawodowe nie jest dostatecznie dobrze promowane.
rozeznanie w potrzebach przedsiebiorcéw na lokalnym rynku. Trzeba zrobi¢ wszyst-
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ko, aby uczniowie z lokalnych szkét znalezli prace w lokalnych firmach. Rozwiazanie
wydaje sie proste, ale rzeczywisto$¢ je komplikuje.

Pracodawca

Respondenci zwrdcili uwage, iz intensywno$¢ promocji szkolnictwa zawodo-
wego jest zbyt mala. Podkreslono jednoczesnie, ze nie chodzi tu o intensywnos¢
mierzong liczbg aktywnosci, a bardziej o dzialania bedace nastepstwem logicznie
przemyslanej koncepcji. Niezaleznie od pozycji petnionej w systemie szkolnictwa
zawodowego wskazywano, iz jego promocja moze przyczynic sie do zmiany wi-
zerunkowej i popularyzacji.

Wybrane cytaty:

~

/\X/ moim przekonaniu intensyfikacja dzialann promocyjnych moze wplynaé znacza-
co na popularyzacje tej formy ksztalcenia. Po pierwsze, szkoly zawodowe powinny
$mielej informowac o swym istnieniu. Czesto wydaja sie by¢ niewidoczne. Po drugie,
nalezy zachecaé¢ mlodziez do zdobywania wiedzy oraz kwalifikacji zawodowych. Po
trzecie, szkoly zawodowe musza bardziej sie koncentrowaé na promocji jako jednej
z aktywnosci, réwnie waznej co edukacja. Nalezy koncentrowac sie na niskonaktado-
wych formach promocji, ktére wraz z rozwojem medidéw spotecznosciowych staja sie
coraz bardziej dostepne. Poza mediami spoleczno$ciowymi chodzi tez o spelnianie
informacyjnej funkcji promocji. W tym przypadku sprawdzaja si¢ spotkania z praco-
\dawcami, rodzicami i uczniami. )

Pracodawca

W mojej opinii intensyfikacja promocji przyniesie poprawe efektéw, zwiekszy efek-
tywno$¢, a jednocze$nie spopularyzuje te forme szkolnictwa. Taka promocja powinna
polegac na przedstawieniu korzysci z ukornczenia nauki w tego typu szkole. Najwiek-
szym motywatorem jest mozliwos$¢ szybkiego znalezienia pracy w danym zawodzie,
a co z tym sie wigze — perspektywa szybkiego zarobkowania.

Pracodawca

Moim zdaniem promocja ma znaczenie. Szkolnictwo zawodowe trzeba promowac,
tylko w odpowiedni sposdb. Do tego problemu nalezy podejs¢ szerzej. To, co promu-
jemy, na co stawiamy, powinno by¢ uzaleznione od tego, czego potrzebuje gospodar-
ka. Musi to by¢ dzialanie strategiczne. Musimy sobie odpowiedzie¢ na pytanie, jakich
ludzi potrzebujemy i jak ich powinnismy przygotowa¢. Oni powinni otrzymac to, co
im zakomunikujemy, obiecamy.

Pracodawca
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Jestem pewien, ze gdyby nie promocja szkolnictwa zawodowego, wyniki rekrutacyjne
do szkdt zawodowych bylyby o wiele stabsze.

Przedstawiciel samorzadu

Promocja moze by¢ czynnikiem, ktéry pozytywnie wplynie na wizerunek szkolnictwa
zawodowego, ale sama promocja niczego nie zmieni. Jesli nie péjda za tym bardzo
konkretne dzialania, nic z niej nie wyniknie.

Pracodawca

Nie wystarczy méwi¢, ze jest dobrze i cudownie. Chodzi o podejmowanie systemo-
wych dzialan, ktére nie tylko beda przekonywaé, ale dawac gwarancje dobrego wybo-
ru i pozadanej wiedzy.

Pracodawca

Gléwny ciezar promocji szkolnictwa zawodowego spoczywa na szkotach za-
wodowych. Uczestniczacy w badaniu dyrektorzy oraz pracownicy szkdt zawo-
dowych zapewniaja o wielokierunkowym podejsciu do zagadnienia. Szkoly or-
ganizuja bezposrednie spotkania z uczniami i rodzicami, rozwijaja komunikacje
poprzez media spolecznosciowe, upowszechniaja sukcesy uczniéw, buduja relacje
z aktualnymi uczniami i rodzicami. Rozwijaja tez wspoétprace miedzynarodowa
oraz buduja trwale relacje z pracodawcami. Szkoty zaczynaja wychodzi¢ poza gra-
nice tradycyjnej wymiany. Oferuja nie tylko produkt edukacyjny, ale takze pewien
zestaw korzysci i do§wiadczen wynikajacych z edukacji zawodowej. W szkotach
zawodowych za podejmowanie decyzji zwigzanych z promocja szkoly odpowiada
dyrekcja, ale tworzone sg tez zespoly oséb odpowiedzialnych za dziatania pro-
mocyjne. Poszerza sie kompetencje nauczycieli w obszarze promocji, np. poprzez
finansowanie edukacji podyplomowej. Szkoly zawodowe wykorzystuja ponadto
potencjal uczniéw do promocji szkoly zawodowej. Sa oni doskonale zorientowani
w mediach spotecznosciowych oraz patrza na promocje przez pryzmat odbiorcy.

Wybrane cytaty:
\

/Bardzo mocno promujemy nasza szkole. Bardzo silnie si¢ na tym koncentrujemy.
Wiemy, ze od tego, na ile bedziemy skuteczni w pozyskiwaniu nowych uczniéw, za-
lezy przyszto$¢ naszej placéwki. Badamy, jaki odzew budzi promocja naszej szkoly
w mediach spoteczno$ciowych. Rok do roku analizujemy nasza skuteczno$¢. Bardzo
dbamy o wskaznik polecen naszej szkoly. Zachecamy uczniéw i rodzicéw do poleca-
nia nas, dajac im oczywi$cie w zamian okreslony pakiet korzysci. Chodzi tu przede

\wszystkim o dajaca perspektywy edukacje dziecka. Y,

Zarzadzajacy szkola zawodowa
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W mojej szkole docieramy do uczniéw i rodzicéw. Nie da si¢ oddzieli¢ ucznia od
rodzica. Kazdy swiadomy, dobrze myslacy, kochajacy rodzic chce dla swego dziecka
samodzielnosci i niezalezno$ci. Szkolnictwo zawodowe prowadzi do samodzielno$ci
i niezaleznosci. Te wartosci wyraznie artykulujemy w naszych przekazach.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwiazanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoty zawo-
dowej

Duze znaczenie w promocji szkolnictwa zawodowego przypisuje si¢ do§wiadczeniom.
Chcemy pokazywac uczniom, organizujac z nimi spotkania, jak wiele radosci moze wy-
nika¢ z operowania narzedziami. Jaki spektakularny efekt moze wynikna¢ z ich uzycia.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwiazanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoly zawo-
dowej

W procesie promocji wykorzystujemy wariant partycypacyjny. Wspolpracujemy ze
szkolami podstawowymi, pracodawcami oraz z centrum ksztalcenia ustawicznego.
Wiemy, ze w procesie komunikacji musimy uwzglednia¢ rézne kanaly przeplywu in-
formacji.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoly zawo-
dowej

Pracodawcy wyrazaja opinie, iz sfera komunikacyjna szkolnictwa zawodowego
powinna by¢ wspierana odgdrnie. Przedsiebiorcy maja takze swiadomo$¢ ich roli
w procesie upowszechniania idei szkolnictwa zawodowego, jak réwniez w proce-
sie budowania wizerunku szkét zawodowych. Dzialaja oni dla zysku i uwazaja, iz
ten aspekt jest takze waznym czynnikiem, na ktérym powinny opiera¢ sie obu-
stronne relacje. Jesli wspétpraca ze szkola zawodowa bedzie czynnikiem deter-
minujacym rozwoj przedsiebiorstwa, to pracodawcy sa gotowi wesprzec¢ szkole
zawodowa. W tym przypadku uwzgledniane s zasady wspoélpracy partnerskiej.
Pracodawcy oczekuja réwniez wiekszej operatywnosci ze strony szkét zawodo-
wych. Sa gotowi do podjecia rozmdw, oczywiscie w oparciu o obopédlne korzysci.

Wybrane cytaty:

Wspomagali$my szkoly w organizacji dni otwartych i warsztatéw. Chodzilo o to, zeby
ten uczen przyszedl, zobaczyl, jak wyglada miejsce pracy. Moze mu akurat juz sie
spodoba i w przyszlosci zostanie naszym pracownikiem. Jako przedsigbiorstwo wi-
dzimy w tym korzy$¢.

Pracodawca
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Pracodawcy wspieraja szkolnictwo zawodowe. W mojej branzy to robia. Duze firmy
budowlane wydaja naprawde duze pieniadze na wspoélprace ze szkolami zawodowy-
mi. Tylko ze to nie zatatwia catego spektrum problemdéw. Firmy mogtyby duzo wiecej
wydawac pod jednym warunkiem, ze mialyby z tego tytutu jakie$ korzysci czy ulgi.
Przedsigbiorstwo wspiera system edukacyjny, za ktéry w duzej mierze odpowiada
panstwo. Niestety ten rodzaj wsparcia zalezy od poszczegdlnych firm.

Pracodawca

Gdyby sie zglosita do mnie szkota zawodowa z prosba o wsparcie dzialaii promocyj-
nych i wyraznie wskazala, jakie korzysci wspdlnie moglibySmy osiagna¢, mysle, ze
bylbym w stanie wspomdc finansowo taka inicjatywe.

Pracodawca

Wywiady IDI potwierdzaja wielos¢ czynnikéw wplywajacych na promocje
szkolnictwa zawodowego. Gltéwny ciezar komunikacyjny ponosza szkoty zawodo-
we, ale skutecznos¢ ich dzialan uzalezniona jest od wsparcia pozostalych intere-
sariuszy. Proces jest utrudniony ze wzgledu na wystepowanie odmiennosci celow.
Skuteczno$¢ promocji wymaga wsparcia ze strony pracodawcédw oraz samorzadu
terytorialnego. Jakos¢ wspétpracy uzalezniona jest od spdjnej koncepcji szkolnic-
twa zawodowego, ktérego szkoly sa elementem. Promocja szkolnictwa zawodowe-
go powinna by¢ osadzona na wartosciach, stad duzym wsparciem bylaby kampania
spoleczna przyczyniajaca si¢ do negacji obowiazujacych w przestrzeni spolecznej
stereotypéw dotyczacych wizerunku szkolnictwa zawodowego. Promocja szkol-
nictwa zawodowego powinna by¢ oparta na zachetach i korzysciach, ale takze na
prawdziwych korzysciach. Jesli przewaga edukacji w szkole zawodowej jest nauka
okreslonego zawodu, a dzieki temu mozliwos¢ szybszego wejscia na rynek pracy, to
szkota zawodowa powinna koncentrowac sie na jakosci ksztalcenia. Jakos¢ ksztal-
cenia jest takze narzedziem promocji. W opinii uczestnikow badania IDI nie zawsze
szkoly sa w stanie dostarczy¢ produkt edukacyjny o najwyzszym standardzie — ze
wzgledu na brak nauczycieli zawodu o okreslonych kwalifikacjach. Za najbardziej
skuteczna forme promocji uznano media spoteczno$ciowe — z uwagi na och zasieg
i mozliwo$¢ szerokiego docierania do réznych grup odbiorcéw jednoczesnie.

4.3. Wnioski i rekomendacje z badan jako$ciowych

Wnioskowanie miato charakter dwuetapowy. W pierwszej kolejnosci formutowa-
no konkluzje z uwzglednieniem kazdego z pytan zawartych w scenariuszu, a na-
stepnie na ich podstawie sformulowano rekomendacje. Zestawienie wnioskéw
i rekomendacji zawiera tabela 4.2.
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Tabela 4.2. Skumulowane wnioski z badan FGI i IDI wraz z rekomendacjami

Wybrane pytania

z badan jakoscio-
wych

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat rekomen-
dacji

Czy skuteczno$c
promocji szkolnic-
twa zawodowego
jest realnie waz-
nym problemem
rozwoju tej formy
edukacji? Czy
zdaniem Panstwa
sukces szkolnictwa
tkwi zupelnie gdzie
indziej?

. Jest wiele czynnikéw deter-

minujacych rozwoéj szkol-
nictwa zawodowego. Pro-
mocja jest jednym z nich.

. Skuteczno$¢ promocji

szkolnictwa zawodowego
powinna przejawiac sie w:
rosnacej liczbie kandyda-
téw do szkdt zawodowych
na tle szkét ogdlnoksztalca-
cych (przy uwzglednieniu
niekorzystnych zmian de-
mograficznych);
zmieniajacej si¢ percepcji
szkolnictwa zawodowego
wsréd gléwnych grup in-
teresariuszy: uczniéw, ich
rodzicéw oraz pracodaw-
cow;

zwigkszeniu rangi szkol-
nictwa zawodowego w roz-
woju gospodarczym kraju

i regionu.

. Skuteczno$¢ promocji

szkolnictwa zawodowego
osadza sie na trzech fila-
rach:

promogji szkolnictwa
zawodowego jako formy
edukacji;

promocji zawoddw, szcze-
gblnie zawoddw przyszto-
$ci, ale takze zawodow
niszowych oraz istotnych
dla rozwoju gospodarczego
kraju i regionu;

promocji poszczegdlnych
szkét zawodowych.

Powotanie think-
-tanku na rzecz
rozwoju szkolnictwa
zawodowego w woje-
wodztwie podlaskim,
ktérego gtéwnym
celem bedzie opra-
cowanie strategii
zwiekszenia atrakcyj-
nosci szkét zawodo-
wych w $swiadomosci
spolecznej i zmiana
ich postrzegania.

W jego skiad powinni
wchodzi¢ przedsta-
wiciele samorzadu,
szkot zawodowych,
pracodawcéw, orga-
néw nadzoru eduka-
cyjnego, reprezentan-
ci izb rzemieslniczych
i cech6w rzemiost,
przedstawiciele uczel-
ni, agencji reklamo-
wych, doradcy zawo-
dowi, przedstawiciele
instytucji rynku pra-
cy, absolwenci szko6t
zawodowych oraz
reprezentacje samo-
rzadéw uczniowskich
szkét zawodowych.
Gléwnym zadaniem
think-tanku powinno
by¢ opracowanie dtu-
gofalowej koncepcji
promocji szkolnictwa
zawodowego, w tym
kampanii wizerunko-
wej, oraz pozyskanie
funduszy na jej finan-
sowanie.

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
uczelnie wyzsze,
agencje reklamowe,
izby rzemieslnicze,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi, przed-
stawiciele nadzoru
edukacyjnego

Przygotowanie pod
nadzorem lokalnych
samorzaddw i we
wspOlpracy z uczel-
niami wyzszymi
wspdlnego filmu

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
uczelnie, doradcy
zawodowi
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Wybrane pytania

z badan jakoscio-

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat rekomen-
dacji

wych

reklamowego, pro-
mujacego szkolnictwo
zawodowe i szkoty
zawodowe funkcjonu-
jace w obrebie okre-
$lonych jednostek
terytorialnych (miast,
wojewddztw, po-
wiatéw), ktéry bylby
dedykowany uczniom
szkét podstawowych,
z zaleceniem jego
pokazu na lekcjach
wychowawczych

i np. podczas zebran

z rodzicami.

Stworzenie strony
internetowej o zawo-
dach, ktére mozna
zdoby¢, ksztalcgc sie
w szkotach zawodo-
wych wojewddztwa
podlaskiego. Strona
powinna by¢ de-
dykowana giéwnie
uczniom oraz ich
rodzicom i zawierac
informacje wazne

z ich punktu widze-
nia. Strona powinna
zachecac do podej-
mowania edukacji
zawodowej i mie¢
wymiar bardziej
komunikacyjny niz
formalny. Powinna
by¢ aktywizujaca

i angazujaca, zawie-
rac réznego rodzaju
testy psychologiczne
i kompetencyjne, po-
magajace w wyborze
okreslonej profes;ji,
oraz czat z doradca
zawodowym.

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi

Czy problem sku-
teczno$ci promocji
szkolnictwa zawo-
dowego nalezy

1. Promocja szkolnictwa

zawodowego wymaga
ujecia calosciowego —
systemowego. Nawet

Stworzenie koncepcji
spotkan w szkotach
podstawowych, reali-
zowanych wspdélnie

Szkoly zawodowe,
pracodawcy




4.3. Wnioski i rekomendacje z badan jako$ciowych

245

Wybrane pytania

z badan jakoscio-
wych

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat rekomen-
dagcji

postrzegac bardziej
w kategoriach ca-
tego systemu, czy
analizowac go z po-
ziomu szkot?

wysoko oceniana
aktywno$¢ komunikacyjna
poszczegdlnych szkot
zawodowych bez wsparcia
systemowego nie bedzie
dostatecznie skuteczna.

. Systemowe podejscie

do promocji ma

wymiar kooperacyjny,

co ukierunkowuje na
podejmowanie wspdlnych
inicjatyw promocyjnych
na rzecz szkolnictwa
zawodowego przez

szkoty zawodowe, izby

i cechy rzemieslnicze,
pracodawcéw, organizacje
biznesowe oraz samorzady.

. Skuteczno$¢ promocji

szkolnictwa zawodowego
wymaga dokfadnej analizy
potrzeb gléwnych grup
docelowych, ktérymi

sa poza uczniami ich
rodzice, pracodawcy,
potencjalni nauczyciele
(gtéwnie przedmiotow
zawodowych). Kazdy

z segmentéw rynku

ma inne oczekiwania —
konieczne jest znalezienie
punktéw styku.

. Skuteczno$¢ promogji

szkolnictwa zawodowego
powinna by¢ oparta na
warto$ciach. Konieczna
jest redefinicja tych
wartosci.

przez szkoty zawodo-
we, przedstawicieli
izb rzemieslniczych
oraz pracodawcéw
na temat (roboczy)
»Zawodowcy po-
kolenia Z” Celem
takich spotkan byloby
urealnienie korzysci
wynikajacych z nauki
w szkole zawodowej.
Dzialanie powinno
mie¢ charakter kon-
solidacyjny — organi-
zacja takich spotkan
przez kazda szkote
oddzielnie bytaby
trudna i stracitaby na
swoim znaczeniu.

W ramach powo-
fanego think-tanku
opracowanie listy
warto$ci wlasciwych
dla ksztalcenia zawo-
dowego i aktualnych
z punktu widzenia
gltéwnych grup inte-
resariuszy (uczniow
szkét podstawowych,
ich rodzicéw oraz
pracodawcéw) celem
zmiany jego wize-
runku.

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
uczelnie wyzsze,
agencje reklamowe,
izby rzemieélnicze,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi, przed-
stawiciele nadzoru
edukacyjnego

Stworzenie narzedzi
do pomiaru skutecz-
nosci dziataii promo-
cyjnych w szkotach
zawodowych. Takie
narzedzia mogg opra-
cowac wykladowcy

i studenci kierunkéw
biznesowych i infor-
matycznych podla-
skich szko6t wyzszych.

Szkoty zawodowe,
uczelnie wyzsze

Stworzenie narzedzia
specjalnie dedykowa-
nego szkotom zawo-
dowym do monito-
ringu ich aktywnosci

Szkoly zawodowe,
uczelnie wyzsze
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Wybrane pytania

z badan jakoscio-
wych

‘Whnioski

Rekomendacje

Adresat rekomen-
dacji

w sieci i popularnosci
w sieci szk6l zawodo-
wych traktowanych
w kategoriach marek
(narzedzie typu bra-
in24). Pozwoliloby

to na podejmowanie
bardziej skutecznych
dziatan promocyj-
nych.

Jakie czynniki

w najwiekszym
stopniu determinu-
ja wizerunek szkol-
nictwa zawodowe-
go wsrdd ucznidw,
nauczycieli i rodzi-
cow?

1.

2.

Wizerunek szkolnictwa
zawodowego powinien by¢
budowany szerzej — jako
edukacja zawodowa.
Gléwny wplyw na wizeru-
nek szkolnictwa zawodo-
wego maja czynniki spo-
teczne i ekonomiczne.

. Wizerunek szkolnictwa

zawodowego jest niejed-
noznaczny. Wcigz aktualne
jest stereotypowe podej-
$cie, zgodnie z ktérym
szkolnictwo zawodowe jest
przeznaczone dla mniej
zdolnych uczniéw.

. Negatywny wizerunek

szkolnictwa zawodowego
jest wynikiem przemian
gospodarczych i spotecz-
nych z poczatku lat 90.

. Obraz szkolnictwa zawo-

dowego jest silnie ugrunto-
wany spofecznie. Rodzice
(szczegdblnie matki), czuja
sie bezpieczniej w swoich
grupach odniesienia (to-
warzyskich, zawodowych),
jesli ich dzieci ucza sie

w liceum.

. Zmiana wizerunku szkol-

nictwa zawodowego
wymaga argumentacji
racjonalnej i emocjonalne;j.
W przypadku tej pierwszej
chodzi o eksponowanie roli
szkolnictwa zawodowego

Przeprowadzenie
szczegbétowych badan
okreslajacych wize-
runek szkolnictwa
zawodowego wsrdd
uczniéw szkét pod-
stawowych, ich rodzi-
coéw (w szczegolnosci
matek) oraz praco-
dawcéw. Konieczne
jest réwniez zbadanie
$wiadomosci/percep-
¢ji szkolnictwa za-
wodowego i poszcze-
golnych szkét zawo-
dowych (technikéw

i szkot branzowych)
wérod tych grup do-
celowych. Konieczna
jest identyfikacja za-
réwno racjonalnych,
jak i emocjonalnych
czynnikéw decyduja-
cych o wyborze szkét
zawodowych oraz
zwiekszenie skutecz-
nosci komunikacji.

Szkoly zawodowe,
wydzialy biznesowe
i informatyczne
podlaskich szkot
wyzszych, lokalne
samorzady

Wykorzystanie przez
kazda ze szkot narze-
dzia customer journey
celem identyfikacji
punktéw styku w pro-
cesie podejmowania
przez uczniéw decy-
zji o wyborze danej
szkoty zawodowe;j.

Szkoly zawodowe
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w rozwoju gospodarczym,
perspektyw zawodowych,
dobrego poziomu wyna-
grodzenia itp. W przypad-
ku argumentacji emocjo-
nalnej wazne jest poka-
zanie kwestii spelnienia
zawodowego, osiggniecia
szacunku spolecznego oraz
polaczenia nauki z pasja.

. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest uza-
lezniony od wizerunku

Wlaczenie do oferty
studiéw podyplomo-
wych na uczelniach
wyzszych studiéw
MBA w edukacji,
dedykowanych dyrek-
torom szkol, w tym
szko6t zawodowych.
Wzmocnienie pod-
budowy biznesowej
szko6t zawodowych
zwiekszy ich $wiado-
mos¢ i skutecznosé

poszczegdlnych szkét za- | komunikacyjna.
wodowych. Chodzi tu nie | Rozszerzenie oferty
tylko o osiggniecia szkét ksztalcenia podyplo-

zawodowych w obszarze
egzaminéw maturalnych

i zawodowych, ale takze

o ich zdolnos¢ wyrézniania
sie na tle konkurencyjnych
szkol.

. Nalezy umiejetnie wy-
korzystywaé media spo-
feczno$ciowe w procesie
budowania pozytywnego
wizerunku szkét zawodo-
wych.

. Do budowania pozytywne-
go wizerunku szkdt zawo-
dowych moze przyczynic¢
sie zmiana pokoleniowa
wéréd nauczycieli przed-
miotéw zawodowych.

10. Pozytywny wizerunek

szkolnictwa zawodowego
wymaga eksponowania
w przekazach komu-
nikacyjnych korzysci

i przywilejéw, ktére sa
charakterystyczne dla
tej formy ksztalcenia.
Chodzi w szczegdlnosci
o szybsze zdobywanie
doswiadczenia zawo-
dowego, mozliwos¢
nieprzystepowania do
matury na poziomie
zawodowym w zwigzku
ze zdaniem egzaminu
zawodowego.

mowego w szkofach
wyzszych o studia

z zakresu marketingu
internetowego, ko-
munikacji, mediéw

i reklamy.

Szkoly wyzsze

Przygotowanie przez
organy nadzoru edu-
kacyjnego wspoélnie

z nauczycielami szkét
zawodowych oraz do-
radcami zawodowymi
gotowych scenariuszy
godzin wychowaw-
czych, ktérych celem
bedzie poznawanie

i promocja szkolnic-
twa zawodowego oraz
okreslonych zawo-
déw. Zajecia powinny
by¢ dostosowane do
potrzeb uczniéw klas
IV-VIIL, uwzgled-
niajac poszczegdlne
etapy ksztalcenia.

Organy nadzoru
edukacyjnego,
szkoly zawodowe
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11. Jednym z czynnikéw
mogacych pozytywnie
wplywac na wizerunek
szkolnictwa zawodowego
jest rosnaca popularnos¢
rzemie$lnictwa i wytwor-
stwa, ktore sie wpisuja
w popularny trend ,eko”
i ograniczania konsump-
cjonizmu.

12. Nalezy w $wiadomosci
spotecznej poszerzac
percepcje szkolnictwa
zawodowego o inne for-
my ksztalcenia, funkcjo-
nujace poza tradycyjna
edukacja. Chodzi tu
o edukacje policealna,
ksztalcenie zawodowe
bezposrednio u rzemiesl-
nika, kursy zawodowe,
oferte edukacyjna izb
rzemieslniczych.

13. W budowaniu wizerunku

szkolnictwa zawodowe-

go duza role odgrywaja
doradcy zawodowi.

Waznym zasobem wize-

runkowym szkoly zawo-

dowej sa jej absolwenci.

15. Szkoly zawodowe,
szczegdlnie te dziatajace
w mniejszych miejscowo-
$ciach, powinny budowaé
bliskie relacje ze spotecz-
noscia lokalng, co moze
mie¢ wplyw na polep-
szenie wizerunku szkoly
i zwiekszenie jej zdolno-
$ci rekrutacyjnych.

14.

Stworzenie filmu
promujacego roz-
mowy uczniéw i ro-
dzicéw z doradcami
zawodowymi. Film
mogtby by¢ udostep-
niany przez dzienniki
elektroniczne i fatwo
docieraé do odbior-
céw. Na stronach

Samorzady lokalne
(departamenty
edukacji), szkoty
zawodowe, doradcy
zawodowi, praco-
dawcy
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wych

internetowych szkét
podstawowych i za-
wodowych powinny
by¢ przedstawiane
sylwetki doradcéw
zawodowych.

Czy sytuacja szkol-
nictwa zawodowe-
go w wojewddz-
twie podlaskim,
zdaniem Panstwa,
rézni sie od sytuacji
szkolnictwa
zawodowego w kra-
ju? Czy lokalizacja
ma wplyw na wi-
zerunek tej formy
edukac;ji?

1. Problemy szkolnictwa
zawodowego maja wymiar
ogolnokrajowy, aczkolwiek
specyfika spoteczno-
gospodarcza wojewddztwa
podlaskiego ma wplyw na
rozwdj i postrzeganie szkét
funkcjonujacych w jego
obrebie.

2. Szkoly zawodowe sa
zorientowane na swdj
rozwdj. Jesli chodzi o oferte
ksztalcenia, nie zawsze jest
ona zgodna z kierunkami
strategicznego rozwoju
regionu.

3. Szkolnictwo zawodowe
moze stac sie elementem
rozwoju regionalnego.

4. Wizerunek i popularyzacja

ksztalcenia zawodowego
moga by¢ budowane

w oparciu o wyr6zniki
regionalne — wymaga

to wspolpracy
pomiedzy sfera edukacji
i przedstawicielami
samorzadéw. Chodzi tu
o promowanie zawod6w
szczegolnie istotnych

z punktu widzenia
regionalnego.

5. Strategie rozwoju
regionalnego na
poziomie wojewddztwa,
a takze rozwoju
poszczegdlnych miast
czy powiatéw powinny
by¢ upowszechniane
wsréd mlodziezy szkot
podstawowych i ich
rodzicéw. Istotne jest, aby
uswiadamia¢ potencjalnym
uczniom, Ze maja szanse
budowac swoja kariere

Wyznaczenie w ka-
lendarzu roku szkol-
nego ,,Dnia zawodow-
ca” (nazwa robocza)
— wydarzenia, kto-
rego gléwnym celem
bedzie propagowanie
szkolnictwa zawodo-
wego w regionie oraz
zmiana jego wize-
runku wsrdd lokalnej
spolecznosci. Event
moze by¢ polaczony
z ,pochodem zawo-
dowcéw” w miastach,
nagrodami dla najlep-
szych pracodawcow
wspolpracujacych ze
szkotami zawodo-
wymi i na ich rzecz,
szkoly osiagajacej
najlepsze rezultaty

w nauce, rezultatow
egzamindéw zawo-
dowych (kategorie
do ustalenia). Wyda-
rzenie powinno by¢
organizowane pod
auspicjami wladz
samorzadowych.

Wtadze samorza-
dowe, szkoly za-
wodowe, instytucje
nadzoru eduka-
cyjnego, przedsie-
biorcy

Stworzenie regio-
nalnego rankingu
szkét zawodowych,

z uwzglednieniem
kryteriéw istotnych

z punktu widzenia
rozwoju wojewédz-
twa podlaskiego oraz
majacych na uwadze
potrzeby rynku pracy.
Taki ranking wspo-
magalby proces decy-
zyjny uczniéw i ro-
dzicéw oraz zachecat

Samorzady lokalne
(departamenty edu-
kacji), instytucje
rynku pracy, pra-
codawcy, doradcy
zawodowi
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zawodowa w regionie
i faczy¢ z nim swoja przy-
szlos¢.

. Mlodziez zbyt mato wie

o istnieniu preznie roz-
wijajacych sie i rozpozna-
walnych przedsiebiorstw

z wojewodztwa podlaskie-
go. Nadal w $wiadomosci
mlodego pokolenia istnieje
utrwalone przekonanie,

iz lepsze perspektywy
oznaczaja wyjazd do
innego miasta.

. Mlodziez nie wybiera szkoét

zawodowych w mniej-
szych miejscowos$ciach
wojewddztwa podlaskiego,
m.in. ze wzgledu na ograni-
czone — jej zdaniem — per-
spektywy i brak mozliwosci
rozwoju w przyszlosci.

szkoty zawodowe do
osiggania pozadanych
wskaznikdéw.

Przedstawiciele szkét
zawodowych, cechu
rzemiost i inni repre-
zentanci szkolnictwa
zawodowego powin-
ni by¢ angazowani

w tworzenie regio-
nalnych dokumentéw
strategicznych — na
poziomie wojewddz-
twa, miast i powia-
téw. Wzmacnianie
wymiaru partycypa-
cyjnego moze mie¢
wplyw na bardziej
$wiadome ksztalto-
wanie oferty eduka-
cyjnej.

Wiadze samorza-
dowe, szkoly zawo-
dowe, izby i cechy
rzemiost

Wyznaczenie na
poziomie dokumen-
téw strategicznych
wojewddztwa, miast
i powiatéw prze-
strzeni do promocji
lokalnego szkolnictwa
zawodowego oraz
promowania poprzez
szkolnictwo zawo-
dowe. Moze to mie¢
szczegllnie duze
znaczenie w przypad-
ku mniejszych miast
powiatowych.

Wtadze powiatowe,
szkoty zawodowe,
pracodawcy

Z jakimi dzialania-
mi promocyjnymi
szkét zawodowych
zetkneli sie Pani-
stwo do tej pory
ijak oceniacie ich
skuteczno$c¢?

1. Szkoly zawodowe promuja

sie, wykorzystujac do tego
celu gtéwnie: strony inter-
netowe, media spoleczno-
$ciowe, dni otwarte.

2. Ze wzgledu na mozliwo$¢

budowania bezpoérednich
relacji z potencjalnymi
uczniami i ich rodzicami
za najbardziej skuteczne
narzedzie promocji uznaje
sie dni otwarte.

Osoby odpowie-
dzialne za promocje
szkét zawodowych
powinny doskonali¢
swoje kompetencje
na studiach podyplo-
mowych oraz kursach
i szkoleniach z zakre-
su marketingu, tech-
nik informacyjnych

i komunikacji.

Szkoly zawodowe,
uczelnie wyzsze
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3. Szkoly zawodowe w wiek-

szym stopniu powinny
wyrézniad sie na tle kon-
kurencji, tworzac wlasne
eventy i konkursy. Sa przy-
kiady szkot w kraju i w re-
gionie, ktére organizuja
wydarzenia jednoznacznie
kojarzace sie z dana pla-
cowka.

. Szkoly zawodowe wykorzy-

stuja zazwyczaj narzedzia
promocji w spos6b trady-
cyjny — nie wychodza poza
»standard”. Ze wzgledu na
natezenie przekazu wy-
magane sa coraz wieksze
kompetencje z zakresu
prowadzenia kampanii

w mediach spoteczno-
$ciowych, jak np. TikTok.
Konieczne jest zdobywanie
nowej wiedzy podczas
szkolen.

. Szkoly zawodowe cze-

sto wykorzystuja wiedze
uczniéw z zakresu nowych
technologii i mediéw spo-
feczno$ciowych.

. Pomimo niekwestionowa-

nego rozwoju komunikacji
cyfrowej i marketingu
internetowego bardzo duze
znaczenie ma komunikacja
bezposrednia. Wazne sa
bezposrednie kontakty

z uczniami (potencjalnymi
i aktualnymi) nawiazywane
podczas spotkan przez
nauczycieli, pracodawcéw,
doradcéw zawodowych.

Zacheca sie do
wykorzystywania
dotychczasowych
narzedzi promocji.
Nadal nalezy pod-
trzymywac i dosko-
nali¢ organizacje dni
otwartych w szkotach
jako narzedzia umoz-
liwiajacego pokazanie
atrybutéw szkoly

w bezposrednim
kontakcie z uczniem
i rodzicem. Nalezy
podtrzymywac komu-
nikacje poprzez me-
dia spotecznos$ciowe,
jednak z wiekszym
naciskiem na media
nowoczesne, w tym
TikToka.

Szkoty zawodowe,
W tym uczniowie

Jakie metody/na-
rzedzia promocji
nie s3 wykorzy-
stywane przez
szkoly zawodowe
w wojewddztwie
podlaskim, a jakie
sa naduzywane?

1. Szkoty zawodowe buduja

przekaz w oparciu
o powszechnie dostepne
narzedzia promogji.

2. Najwieksze do$wiadczenie

szkoly maja w organizacji
dni otwartych. Traktuja to
narzedzie jako mozliwo$¢
nawigzywania

Nalezy wykorzysty-
wac alternatywne
narzedzia promogcji
w postaci storytellin-
gu (np. upowszech-
nianie sukceséw
absolwentéw),
content matketingu
(np. tworzenie

Szkoly zawodowe
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bezposrednich relacji
z gtéwnymi grupami
interesariuszy — uczniami
i ich rodzicami.

3. Brakuje kampanii
prowadzonych
w nowoczesnych mediach
spoleczno$ciowych, takich
jak TikTok czy YouTube.

4. Dzialania promocyjne

szkét zawodowych maja
wymiar racjonalny, brakuje
kontekstu emocjonalnego.
5. Nalezy rozpoznac
mozliwosci, jakie daje
sztuczna inteligencja (AI)
w promogji szkolnictwa
zawodowego.
6. Brakuje wykorzystania
wizerunku influenceréw
i lideréw opinii
w promowaniu szkolnictwa
zawodowego.

podcastéw i viogdw
przez uczniéw i na-
uczycieli).

Nalezy stworzyc¢ liste
influenceréw, ktérzy
mogliby promowaé
regionalne szkolnic-
two zawodowe jako
catos$¢, lokalne szko-
ty zawodowe oraz
okreslone zawody.
Konieczne sa wycena,
okreslenie zrédet po-
zyskania $rodkéw na
tego rodzaju promo-
cje oraz oszacowanie
jej skutecznosci.

Szkoly zawodowe,
absolwenci, praco-
dawcy

Nalezy rozpoznaé
mozliwosci wykorzy-
stania sztucznej in-
teligencji w promocji
szkét zawodowych.

Szkoly zawodowe,
wydzialy informa-
tyczne szkét wyz-
szych

Czy zgadzaja sie
Panstwo z opinig,
ze wspolczesne
szkoly zawodowe to
nowoczesna eduka-
cja, odpowiadajaca

1. Obecnie funkcjonujace
na regionalnym rynku
edukacyjnym szkoly
zawodowe to w wiekszo$ci
placéwki dysponujace
innowacyjna infrastruktura

Szkoly powinny

w bardziej atrakcyjny
sposéb moéwic o swo-
jej nowoczesnosci.
Nowoczesno$¢ rozu-
miana tradycyjnie

Szkoly zawodowe
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wyzwaniom dzisiej-
szego $§wiata?

w postaci laboratoriéw
i pracowni.

2. Nowoczesno$¢ dla
wspdlczesnego mlodego
pokolenia jest czyms$
naturalnym, trudno
jest wykorzystac
innowacyjnosc jako
przedmiot komunikatéw
promocyjnych.

przestaje by¢ wyréz-
nikiem. Komunikacja
powinna by¢ oparta
nie na samych inno-
wacjach, ale na korzy-
$ciach wynikajacych

z ich posiadania przez
szkoty dla uczniéw
(ewentualnie praco-
dawcéow).

Czy szkoly za-
wodowe potrafia
si¢ wyrdznic na

tle konkurencji

i w$wiadomosci
interesariuszy?
Dbalos¢ o jakie
wyrdzniki mogtaby
wplyna¢ na ich
rozpoznawalno$¢?

1. Szkoly nie maja
jednoznacznie
zdefiniowanych
wyréznikow. Jest to
trudne ze wzgledu na
podobieristwa w ofercie
szkol zawodowych.

2. W $wiadomosci rodzicéw
utrwalily sie nazwy szkoét
z lat 90. i wcze$niejszych.
Jednoznacznie kojarzyly
sie takie nazwy, jak:
»odziezéwka’, ,metalowo-
drzewna’, ,ogrodnik”
Obecnie szkoly czesto
nie maja nic wspélnego
ze swoim wcze$niejszym
profilem, natomiast
ich odbiér spoleczny
przetrwal, szczegdlnie
w $wiadomosci
rodzicéw, co moze
wplywacé na proces
wspoéipodejmowania
decyzji o wyborze szkoly.

3. W $wiadomosci odbiorcow
bardziej utrwalaja sie
szkoly specjalizujace sie
w okreslonej dziedzinie,
posiadajace kompatybilng
oferte.

4. Kazda z grup interesariuszy

ma rézne potrzeby.
Poszukiwanie atrakcyjnych
wyréznikéw powinno
opierac si¢ na badaniach
potrzeb.

5. Szkoly zawodowe powinny
budowac swdj przekaz
w oparciu o aktualne
wartosci, szczegélnie

Kazda ze szkédt za-
wodowych powinna
zdefiniowa¢ wartos$ci
zwigzane ze szkota

i zweryfikowad, na ile
one s3 eksponowane
w dotychczasowej ko-
munikacji z gtéwnymi
grupami interesa-
riuszy zewnetrznych
(pracodawcy, rodzice,
przyszli uczniowie)

i wewnetrznych (na-
uczyciele, aktualni
uczniowie).

Szkoly zawodowe
iich uczniowie,
rady rodzicéw,
pracodawcy

Zadaniem szkoly
jest ocena poziomu
rozpoznawalnosci jej
tozsamosci wizualnej
(kolory, logo, patron,
nazwa) przez gléwne
segmenty aktualnych
i potencjalnych adre-
satow oferty.

Szkoly zawodowe

W kwestii budowania
wyrdznikéw zaleca sie
stosowanie prostych
rozwiazan, np. stwo-
rzenie artefaktu
szkoly w postaci ma-
skotki — w jej projekt
i nazwanie powinni
by¢ zaangazowani
uczniowie.

Szkoly zawodowe
i ich uczniowie
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wazne dla mtodego
pokolenia.

. Szkoly zawodowe

moga wykorzystywac

w przekazach
promocyjnych swoje
artefakty w postaci logo,
patrona szkoly — to tez
moga by¢ wyrézniki.

. Szkoty zawodowe

powinny budowaé swoja
marke, wykorzystujac
nazwe, symbol, logo,
stanowiaca kombinacje
tych elementéw

w celu zwigkszenia jej
rozpoznawalno$ci na rynku
edukacyjnym.

Lokalni pracodawcy;,
aby wzmocni¢ swoja
rozpoznawalno$¢ jako
interesariusze, moga
promowac sie w szko-
fach (tak jak ma to
miejsce na wyzszych
uczelniach w Polsce),
stajac sie patronami
sal lekcyjnych czy
laboratoriéw.

Szkoly zawodowe,
pracodawcy

Czy nalezy podej-
mowac wspdlny
wysilek na rzecz
promocji szkolnic-
twa zawodowego
(np. samorzad,
pracodawcy, uczel-
nie wyzsze)?

. Szkoly zawodowe sa nie

tylko elementem systemu
edukacji, ale takze waznym
ogniwem systemu gospo-
darczego, maja wplyw na
sytuacje na rynku pracy
oraz powinny odpowiadac
jego potrzebom.

. Szkoly zawodowe maja

zbudowane wiezi koope-
racyjne z pracodawcami.
Sa one w duzej mierze
sformalizowane. W ramach
wspOlpracy uwidaczniaja
sie jednak réznice wynika-
jace z celéw i odmiennosci
interes6w, wlasciwych dla
obydwu stron, a ogranicza-
jacych

Zaleca sie dalsze
zacie$nianie relacji
pomiedzy szkotami
zawodowymi a praco-
dawcami, dajac tym
samym podstawy do
promowania szkol-
nictwa dualnego.

Zaleca si¢ dokonywa-
nie w szkotach zawo-
dowych monitoringu
potrzeb gléwnych
grup interesariuszy,
szczegdlnie praco-
dawcow.

Samorzad jako jed-
nostka zarzadzajaca
szkotami zawodowy-
mi na swoim terenie

Szkoly zawodowe,
pracodawcy

Szkoly zawodowe

Wtadze samorza-
dowe
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Wybrane pytania

z badan jakoscio-

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat rekomen-
dagcji

wych

skuteczno$¢ dzialan
promocyjnych.
Podstawowym celem
promocyjnym szkoét
zawodowych jest
zwiekszenie badz tez
utrzymanie poziomu
rekrutacji, a przez to
koncentracja na nowo
pozyskiwanych uczniach.
Pracodawcy natomiast
sa w najwiekszym
stopniu zainteresowani
uczniami ostatnich
klas szkot zawodowych
oraz absolwentami.
Uwidacznia sie wiec
niezagospodarowana
komunikacyjnie
przestrzen, mogaca
stanowi¢ przestanke
do podejmowania
wspolnych przedsiewzieé
promocyjnych.

3. Nie ma wytworzonych
wiezi kooperacyjnych
pomiedzy szkotami
zawodowymi i uczelniami.

4. Przedsiebiorstwa sa

gotowe do wsparcia
dziatan promocyjnych
szkol zawodowych, tylko
jesli odpowiadaja one ich
interesom.

5. Szkolnictwo zawodowe
i szkoly zawodowe moga
wplywac na postrzeganie
regionu, miast i powiatéw.

powinien petnié
funkcje integratora

i wlacza¢ szkoly za-
wodowe w realizacje
dzialan waznych dla
rozwoju regional-
nego.

Istnieje pole wspot-
pracy pomiedzy
szkotami zawodo-
wymi i uczelniami
wyzszymi. Uczelnie
wyzsze w ramach
swoich mozliwosci
moga przeprowadzad
spotkania z uczniami
szkot zawodowych,
wskazujac im korzy-
$ci wynikajace

z kontynuacji ksztal-
cenia w ramach
okreslonego zawodu.
Moga takze zachecad
uczniéw szkol zawo-
dowych do uczestnic-
twa w uczelnianych
kotach naukowych.

Uczelnie

Czy skuteczno$c
dzialan promo-
cyjnych zalezy od
poziomu ich finan-
sowania?

1. Nie wszystkie dziatania
promocyjne wymagaja
ponoszenia nakladéw fi-
nansowych, a w wiekszym
stopniu opieraja si¢ na
kapitale wiedzy. Dotyczy to
gléwnie kampanii prowa-
dzonych w mediach spo-
fecznosciowych.

Nalezy w ramach
powotanego think-
-tanku wykona¢
kosztorys kampanii
wizerunkowej szkol-
nictwa zawodowego
w wojewddztwie
podlaskim z uwzgled-
nieniem kampanii
zewnetrznej, mediéw
spoteczno$ciowych
oraz mediéw trady-
cyjnych.

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
szkoly wyzsze,
agencje reklamowe,
izby rzemieslnicze,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi, przed-
stawiciele nadzoru
edukacyjnego
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Wybrane pytania

z badan jakoscio-

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat rekomen-
dacji

wych

. Szkoly zawodowe swoje

dziatania promocyjne
prowadza bezkosztowo,
wykorzystujac do tego celu
wiedze i umiejetnos$ci swo-
ich nauczycieli i uczniéw.

. Skuteczno$¢ dziatan pro-

mocyjnych szkét zawodo-

wych zalezy od posiadania
jasno okreslonej misji i wi-
zji szkoly, zawartych w do-
kumentach strategicznych.

. Nauczyciele szkét zawodo-

wych powinni poszerza¢
swoja wiedze z zakresu
marketingu poprzez edu-
kacje na studiach pody-
plomowych oraz kursach
i szkoleniach. Takie dzia-
tania wymagaja nakladéw
finansowych.

. Finansowania wymagaja

kampanie promocyjne

o charakterze wizerunko-
wym, zakrojone na szeroka
skale, posiadajace wymiar
co najmniej regionalny,
powinny mie¢ one charak-
ter partycypacyjny — by¢
wspolfinansowane przez
samorzady i przedsiebior-
stwa. W takim przypadku
konieczne jest jasne

wyznaczenie celéw i korzy-
$ci istotnych dla kazdej ze
stron.

. Rozw¢j szkolnictwa za-

wodowego ma kluczowe
znaczenie w rozwoju regio-
nalnym, stad tez wtadze sa-
morzadowe powinny par-
tycypowad w finansowaniu
aktywnosci komunikacyj-
nej szkét zawodowych.

Czy szkolnictwo
zawodowe jest do-
statecznie dobrze
promowane?

1.

Gléwny ciezar promocji
spoczywa na szkotach
zawodowych.

. Szkoly opieraja swojg pro-

mocje na mediach spolecz-
nosciowych.

Potrzeba stworzenia
ogdlnopolskiej kam-
panii wizerunkowej
zmieniajacej nieko-
rzystny stereotyp
ksztalcenia zawodo-
wego.

Ministerstwo Edu-
kacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.




Rozdziat 5.

Determinanty dzialalnosci promocyjne;j
i wizerunkowej szkolnictwa zawodowego
w wojewddztwie podlaskim —
wyniki analizy strukturalnej

5.1. Ogolne zalozenia analizy strukturalnej

Analiza strukturalna wykorzystywana jest jako narzedzie do porzadkowania
i analizowania zbioréw, w ktérych wystepuje bardzo duza liczba réznych czyn-
nikéw o wzajemnym oddzialywaniu. Zastosowanie analizy strukturalnej po-
zwala okresli¢ wzajemne wplywy i interakcje zachodzace pomiedzy czynnikami
i w konsekwencji wskaza¢ zmienne kluczowe. To narzedzie zostalo zaimplemen-
towane na potrzeby realizacji niniejszego badania ze wzgledu na réznorodnos¢
czynnikéw determinujacych wizerunek oraz aktywno$¢ promocyjna szkét zawo-
dowych, a takze szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji. W zamierzeniu
zespolu badawczego przeprowadzenie analizy strukturalnej miato dwojaki cel. Po
pierwsze, stworzenie systemu czynnikow determinujacych dziatania promocyjne
i wizerunkowe szkoél zawodowych w wojewddztwie podlaskim. Po drugie, okre-
Slenie relacji zachodzacych w jego obrebie. Za system czynnikéw przyjmuje sie
pewien ich zbiér odpowiadajacy specyfice badanego zjawiska i go ksztattujacy.
Punktem wyjscia do realizacji badan z wykorzystaniem analizy strukturalnej byta
wielowymiarowo$¢ promocji i wizerunku jako kategorii marketingowych oraz
koniecznos$¢ uwzgledniania wielu punktéw widzenia w procesie ich objasniania
i oceny. Kluczowe bylo tutaj uchwycenie perspektyw:

- szkoly zawodowej (dyrekcji, nauczycieli, uczniéw);

— biznesu (przedsigbiorcéw wspdtpracujacych ze szkolnictwem zawodowym);

- organizacji i instytucji wchodzacych lub mogacych wchodzi¢ w relacje ze
szkolnictwem zawodowym (m.in. szkoly podstawowe, uczelnie wyzsze,
izby rzemieslnicze);
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— instytucji petniacych role kontrolna i koordynacyjna (samorzad, instytucje
nadzorujace);
— profesjonalistow z zakresu marketingu.

Wykorzystanie analizy strukturalnej w procesie badawczym przebiegalo we-
dlug przyjetej procedury, przedstawionej graficznie na rysunku 5.1.

Rysunek 5.1. Procedura badawcza do celéw analizy strukturalnej

2. Wstepne wyodrebnienie
czynnikéw determinujgcych
promocje i wizerunek

1. Wstepne wyodrebnienie
czynnikow determinujacych
promocje i wizerunek
szkolnictwa zawodowego
W oparciu o analize desk
research

3. Wtasciwa identyfikacja

szkolnictwa zawodowego czynnikéw

w woj. podlaskim
w oparciu o badania
jakosciowe (FGI oraz IDI)

4. Stworzenie narzedzia
umozliwiajgcego okreslenie
zwigzkéw i zaleznosci
pomiegdzy czynnikami

5. Okreslanie relacji pomiedzy 6. Przeprowadzenie analizy za
czynnikami pomoca programu MicMac

7. Wnioskowanie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Waznym etapem w analizie strukturalnej jest wyodrebnienie listy czynnikéw,
ktore w sposdb rzeczywisty determinuja badanie zjawisko. W pierwszej fazie do-
konano analizy desk research (rysunek 5.1), polegajacej na krytycznym przegla-
dzie literatury przedmiotu z obszaru marketingu edukacyjnego oraz opracowan
dotyczacych szkolnictwa zawodowego (w ujeciu krajowym i regionalnym). Na ich
podstawie stworzono wstepna liste czynnikéw, ktére w nastepnej kolejnosci kory-
gowano, uwzgledniajac wiedze ekspercka. Za ekspertéw uznano przedstawicieli
organizacji i instytucji posiadajacych wiedze z zakresu szkolnictwa zawodowego
oraz praktykéw i naukowcédw zajmujacych sie badana problematyka. Powziete
dzialania pozwolity na stworzenie wlasciwej listy czynnikéw (tabela 5.1) oraz na-
rzedzia umozliwiajacego okreslenie zwigzkdéw i zalezno$ci zachodzacych pomie-
dzy wyodrebnionymi czynnikami.
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Tabela 5.1. GIé6wne czynniki determinujace wizerunek i aktywno$¢ promocyjna szkot
zawodowych w wojewodztwie podlaskim

Lp. Czynnik Akronim
1. | potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéow PZP
2. |rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa RSZ

zawodowego w Polsce
3. | sytuacja demograficzna SD
4. |konkurencja na rynku edukacyjnym KRE
5. | poziom rozwoju gospodarczego w regionie PG
6. | obowiazujacy system rekrutacyjny do szk6t zawodowych SRE
7. | postawa pokoleniowa mlodziezy (uczniéw) PP
8. | postawa rodzicédw (szczegdlnie matek) wobec szkolnictwa PRM
zawodowego
9. | rozwdj nowych technologii, w tym Al RNT

10. |rozwdj mediéw spolecznosciowych RMS

11. |inicjatywnos¢ szkoly zawodowej (zdolno$¢ do ISZ

podejmowania przez nig inicjatyw)

12. |sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami SRP

13. |sila relacji szkoly zawodowej z samorzadem SzZS

14. |misja i wartosci szkoly zawodowej MWSZ

15. | $wiadomo$¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych PPS

16. |sila relacji szkoly zawodowej z absolwentami SA

Zrédto: opracowanie wlasne.

Uktad czynnikéw wplywajacych na analizowany obszar badawczy powstat
dzieki macierzy analizy strukturalnej (tabela 5.2), w ktorej eksperci (w liczbie 10)

oceniali wptyw poszczegdlnych czynnikéw na siebie w skali 0-3, gdzie: 0 oznacza-
to brak wptywu, 1 — staby wplyw, 2 — sredni wplyw, a 3 — silny wplyw. Wszystkie
czynniki poddane analizie w celu poszukiwania zwigzkéw i relacji okreslane sa

jako system.
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Tabela 5.2. Stopienn wzajemnego oddzialywania czynnikéw determinujacych wizeru-
nek i promocje szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim

PZP RSZ SD KRE PG SRE PP PRM RNT RMS ISZ SRP SZS SWSZ PPS SA

PZp O[3 |02 |2|2]3 1 2 2 2 13| 2 2 3 2
RSZ 1 O[O0 2(2]2]1 2 2 1, 2|3 3 2 2 1
SD 312102 2|2 /2] 2 1 1 2 2|2 2 2 1
N 3 (2 | 0| 0|12 2] 2 3 3 3 3 3 3 3 2
PG 3221202 ][2] 2 3 1 2 |3 2 2 2 1
SRE 2 1103 (2]0]1 1 1 1 2 2|2 2 3 1
PP 2 1|13 ]2]2]]0]| 2 2 3 3 2 1 3 3 2
PRM Bt 1 (272|112 0 0 2 2 1 1 2 3 0
ROAEN 3 1 {0} 32|12 0 0 3 2 1 1 2 2 1
RMS ! 1 (0} 2| 1|13 2 2 0 2 | 2 1 2 3 2
ISZ 1 1 {03 |2|1/]3]| 2 1 2 0| 3 2 3 3 3
SRP 3 1103 [2]1]2] 2 1 2 310 2 3 3 2
RYAS 1 1102 (2]|1]1 1 0 0 2 1 0 1 2 1
MWSZ ! O[O0 |2 (|1]1]|2]| 2 0 2 3 3 2 0 2 2
PPS 2 1 {03 |2]|0/(3]| 2 1 3 3 312 3 0 3
SA 0Oj0|O02]|]0]0/|2]| 2 0 1 1 1 1 2 2 0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

5.2. Analiza zalezno$ci bezposrednich

Eksperci uczestniczacy w badaniu okresli 214 zaleznosci pomiedzy czynnikami
(zmiennymi), wskazujac 42 razy 0, oznaczajace brak relacji miedzy zmiennymi;
58 razy zaleznosci oceniono jako stabe (oceniajac je na 1), a w 106 przypadkach
jako przecietne (oceniajac je na 2). Silne zaleznosci pomiedzy zmiennymi zaistnia-
ty w 50 przypadkach. Wartosci rozne od 0 zostaly wpisane w 84% pdl (tabela 5.3).

Tabela 5.3. Charakterystyka macierzy wplywow bezposrednich

Wskaznik Wartosé

Wymiar macierzy 16
Liczba zer (brak wplywu) 42
Liczba jedynek (staby wptyw) 58
Liczba dwdjek (umiarkowany wplyw) 106
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Liczba tréjek (silny wptyw) 50

Stopien wypelnienia 84%

Zrédlo: opracowanie wlasne z uzyciem programu MicMac.

Podczas analizy sumarycznych wynikéw obliczen dotyczacych sit i oddziaty-
wan zaleznosci bezposrednich (tabela 5.4) uwidocznily sie nastepujace obserwacje:

— silny wplyw bezposredni na pozostate czynniki wywieraja: konkurencja
na rynku edukacyjnym (KRE), postawa pokoleniowa mlodziezy (uczniow)
(PP), poziom rozwoju gospodarczego w regionie (PG), swiadomos$¢ po-
trzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS), sila relacji szkoly zawodo-
wej z pracodawcami (SRP), inicjatywnos¢ szkoly zawodowej (zdolnos¢ do
podejmowania przez nig inicjatyw) (ISZ);

- najbardziej zaleznymi czynnikami od pozostatych sa: swiadomos¢ potrzeb
promocyjnych szkét zawodowych (PPS), konkurencja na rynku edukacyj-
nym (KRE), inicjatywnos¢ szkoly zawodowej (zdolnos¢ do podejmowania
przez nig inicjatyw) (ISZ); misja i warto$ci szkoty zawodowej (MWSZ), sita
relacji szkoly zawodowej z pracodawcami (SRP);

- najmniejsza zalezno$¢ od innych czynnikéw wykazala sytuacja demogra-
ficzna (SD), a innymi czynnikami majacymi stosunkowo niewielky zalez-
no$¢ od innych czynnikéw sa: obowigzujacy system rekrutacyjny do szkét
zawodowych (SRE), rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa zawo-
dowego w Polsce (RSZ), rozwéj nowych technologii, w tym AI (RNT).

Tabela 5.4. Sumaryczne sily oddzialywan bezposrednich wystepujacych miedzy czyn-
nikami w analizie strukturalnej

Lp. Akronim Nazwa czynnika Sumaryczna  Sumaryczna sila
sita wplywu zaleznos$ci
1. PZP potrzeby zatrudnieniowe 31 27
pracodawcow
2. RSZ rozwigzania systemowe w ramach 26 18

szkolnictwa zawodowego w Polsce

3. SD sytuacja demograficzna 28 5

4. KRE konkurencja na rynku edukacyjnym 35 36

5. PG poziom rozwoju gospodarczego 31 25
w regionie

6. SRE obowiazujacy system rekrutacyjny do 24 18

szkét zawodowych
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Akronim Nazwa czynnika Sumaryczna  Sumaryczna sita
sita wplywu zaleznos$ci
7. PP postawa pokoleniowa miodziezy 32 31
(uczniéw)
8. PRM postawa rodzicéw (szczegélnie matek) 21 25

wobec szkolnictwa zawodowego

9. RNT rozw6j nowych technologii, w tym Al 24 18
10. RMS rozw6j mediéw spotecznos$ciowych 24 27
11. ISZ inicjatywnos¢ szkoty zawodowe;j 30 34

(zdolno$¢ do podejmowania przez nia
inicjatyw)
12. SRP sita relacji szkoty zawodowej 30 33
z pracodawcami
13. SZS sita relacji szkoly zawodowej 16 27
z samorzadem
14. MWSZ | misja i warto$ci szkoly zawodowej 23 34
15. PPS $wiadomo$¢ potrzeb promocyjnych 31 38

szkét zawodowych

16. SA sila relacji szkoly zawodowej 14 24
z absolwentami

Zrédto: opracowanie wlasne przy uzyciu programu MicMac.

Majac na uwadze powyzsze, mozliwe bylo utworzenie grafu (za pomoca pro-
gramu MicMac) prezentujacego silne oddzialywanie bezposrednie czynnikéw
w ramach powstalego systemu (rysunek 5.2). Jego analiza wskazuje na to, iz czyn-
nikami wykazujacymi najwiecej silnych powigzan sa: $wiadomos¢ potrzeb pro-
mocyjnych szkdét zawodowych (PPS), sila relacji szkoty zawodowej z pracodawca-
mi (SRP), inicjatywno$¢ szkoly zawodowej (zdolnos¢ do podejmowania przez nia
inicjatyw) (ISZ), konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE), postawa pokolenio-
wa mlodziezy (uczniéw) (PP) oraz potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw (PZP).

W oparciu o graf oddziatywan bezposrednich mozna zauwazy¢ silne zwiazki
pomiedzy:

- sila relacji szkoly zawodowej z pracodawcami a potrzebami zatrudnienio-
wymi pracodawcéw (SRP a PZP);

— konkurencja na rynku edukacyjnym a inicjatywnoscia szkoly zawodowej
(KRE a ISZ);

- $wiadomoscia potrzeb promocyjnych szkét zawodowych a rozwojem me-
diéw spotecznosciowych (PPS a RMS);
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- inicjatywnoscia szkoly zawodowej a sila relacji szkoly zawodowej z praco-
dawcami (ISZ a SRP);

- sila relacji szkoly zawodowej z pracodawcami a misja i wartoscia szkoty
zawodowej (SRP a MWSZ);

— inicjatywno$cia szkoly zawodowej a sila relacji szkoty zawodowej z absol-
wentami (ISZ a SA).

Rysunek 5.2. Graf oddzialywan bezposrednich

Zrédlo: opracowanie wlasne przy uzyciu programu MicMac.

Powyzsze oddzialywania pokazuja zasadnos$¢ uwzgledniania przez szkoly za-
wodowe pragmatycznego podej$cia do promocji, ktéra ma rowniez wymiar ra-
cjonalny, stuzacy zwigkszeniu rekrutacji i rozpoznawalnosci szkoty. Intensyfika-
¢ji beda podlegaly relacje z pracodawcami w sytuacji, gdy na okreslony kierunek
ksztalcenia (zawdd) wystepuje zwiekszone zapotrzebowanie. Silna konkurencja
wytwarzajaca si¢ pomiedzy szkolami wymusza koniecznos¢ podejmowania wiek-
szej aktywno$ci w walce o ucznia, a tym samym wzmacniania relacji z praco-
dawcami. Szkota zawodowa wykazujaca si¢ inicjatywnos$cia bedzie rowniez dbaé
o relacje z absolwentami jako interesariuszami upowszechniajacymi pozytywne
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opinie o szkole, ale takze dzielacymi si¢ pozytywnymi do$wiadczeniami wyni-
kajacymi z przebytej edukacji. Ponadto analiza potwierdza, iz pracodawcy maja
wplyw na ksztaltowanie misji i wartosci szkoly. Jest to oczywiste, poniewaz sta-
nowia rdzen i podstawe edukacji zawodowej. To na relacjach z pracodawcami bu-
dowana jest tozsamosc¢ szkoly zawodowe;j.

Analiza przeprowadzona za pomoca programu MicMac pokazuje, iz ksztatl-
towanie wizerunku i promocja szkolnictwa zawodowego determinowane sa wie-
loma czynnikami, wsréd ktérych zauwazy¢é mozna liczne interakcje (rysunek
5.3). Potwierdza, iz dzialalno$¢ promocyjna szkoly zawodowej oraz kwestia bu-
dowania jej wizerunku wymagaja uwzglednienia szerokiego kontekstu. Oznacza
to koncentracje na potencjale wewnetrznym szkoly w potaczeniu ze zwiazkami
wytworzonymi z interesariuszami zewnetrznymi, w tym przede wszystkim z pra-
codawcami, ale takze z absolwentami. Analiza potwierdza strategiczny, a nie in-
cydentalny wymiar promocji szkolnictwa zawodowego.

Przeprowadzona analiza strukturalna pozwolila na wyodrebnienie szesciu ro-
dzajéw czynnikéw determinujacych promocje i wizerunek szkolnictwa zawodo-
wego (rysunek 5.4):

1) Czynniki kluczowe:
— konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE);

postawa pokoleniowa mlodziezy (uczniow) (PP);

$wiadomo$¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS);

inicjatywno$¢ szkoty zawodowej (ISZ);

sita relacji szkoly zawodowej z pracodawcami (SRP);
— potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw (PZP);
- poziom rozwoju gospodarczego w regionie (PG).
2) Czynnik cel:
— rozwdj mediéw spolecznosciowych (RMS).
3) Czynniki rezultaty:
— postawa rodzicéw (szczegélnie matek) wobec szkolnictwa zawodowego
(PRM);
— misja i wartosci szkoly zawodowej (MW SZ).
4) Czynniki regulujace:
— rozwiazania systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego w Polsce
(RSZ);
— obowiazujacy system rekrutacyjny do szkét zawodowych (SRE);
— rozwdj nowych technologii, w tym AI (RNT).
5) Czynniki pomocnicze:
— sila relacji szkoty zawodowej z absolwentami (SA);
— sifa relacji szkoly zawodowej z samorzadem (SZS).
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6) Czynnik ,determinanta”
— sytuacja demograficzna (SD).

Rysunek 5.3. Sie¢ oddzialywan bezposrednich zachodzacych pomiedzy czynnikami
determinujacymi promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie
podlaskim

Zrédlo: opracowanie wlasne przy uzyciu programu MicMac.

Czynniki kluczowe tacza w sobie duza site oddzialywania z duzym stopniem
zaleznosci'®. W przypadku promocji szkolnictwa zawodowego mozemy mdwié
o wielu czynnikach kluczowych. Wsréd nich znajduja sie czynniki zewnetrzne
i wewnetrzne. Do kluczowych czynnikéw zewnetrznych zalicza sie: konkurencje
na rynku edukacyjnym (KRE), postawe pokoleniowa mlodziezy (uczniéw) (PP),
potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw (PZP) oraz poziom rozwoju gospodar-
czego w regionie (PG). Czynnikami o charakterze wewnetrznym sa: Swiadomo$¢
potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS), inicjatywnos¢ szkotly zawodo-
wej (ISZ) oraz sita relacji szkoly zawodowej z pracodawcami (SRP). Oznacza to, iz
aktywnos¢ szkoly ukierunkowana na pozyskiwanie nowych uczniéw, utrwalanie
pozadanego wizerunku w §wiadomosci interesariuszy wymaga uchwycenia wielu

2 Tamze, s. 15.
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perspektyw, co jest z pewnoscia utrudnieniem. Skutecznos$¢ promocji szkolnictwa
zawodowego uzalezniona jest od rozwoju gospodarczego w regionie, a ten z kolei
wplywa na rozwdj przedsigbiorstw wyrazajacych zapotrzebowanie na okreslone
zawody. Rozwdj gospodarczy powoduje lepszy odbidr szkolnictwa zawodowego
w $wiadomosci gtéwnych grup interesariuszy, wzmacnia jego pozycje w otocze-
niu spoteczno-gospodarczym. Nie tylko czynniki o charakterze zewnetrznym, ale
takze te charakteryzujace szkote odgrywaja duza role. Szkota zawsze musi wyka-
zywac sig inicjatywnoscia oraz $wiadomoscia potrzeb promocyjnych, niezaleznie
od sytuacji w jej otoczeniu. Skuteczno$c jej aktywnosci promocyjnej jest uzalez-
niona od sily relacji szkoly zawodowej z pracodawcami, ktérzy stanowia rdzen
kapitatu relacyjnego szkoty. Dzialalno$¢ promocyjna szkét zawodowych, podob-

Rysunek 5.4. Mapa czynnikéw analizy strukturalnej w oparciu o oddzialywania bez-
posrednie

Zrédto: opracowanie wlasne przy uzyciu programu MicMac.
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nie jak dzialalno$¢ promocyjna podmiotéw komercyjnych, oparta jest na wiedzy
dotyczacej odbiorcéw oferty, stad kluczowe znaczenie przypisywane jest wiedzy
na temat postawy pokoleniowej mlodziezy.

Czynniki cele to takie, ktore w wiekszym stopniu same zmieniaja sie na skutek
innych czynnikéw, niz wplywaja na pozostale czynniki; reprezentuja mozliwe cele
badanego systemu. Taka funkcje w systemie czynnikéw determinujacych promo-
cje i wizerunek szkolnictwa zawodowego pelni czynnik okreslony jako rozwéj me-
diéw spolecznosciowych (RMS). Rozwdj ten — jako pewne zjawisko w sferze sze-
roko pojetej komunikacji — podlega ciagtej ewolucji. Uwidacznia si¢ segmentacja
tych mediéw ze wzgledu na potrzeby pokoleniowe. Komunikacja w obszarze edu-
kacji musi uwzglednia¢ zmiany zachodzace w obszarze mediéw spolecznoscio-
wych, natomiast sama w sobie nie jest czynnikiem determinujacym ich rozwdj.

Czynniki zalezne/rezultaty charakteryzuja sie matym oddzialywaniem, a duza
zaleznoscia od innych czynnikéw. Sa szczegdlnie podatne na zmiany czynnikéw
decydujacych oraz kluczowych. Jako czynniki rezultaty zostaly zidentyfikowane:
postawa rodzicéw (szczegdlnie matek) wobec szkolnictwa zawodowego (PRM)
oraz misja i wartosci szkoly zawodowej (MWSZ). Analiza wskazuje, iz postawy
rodzicéw wzgledem szkét zawodowych sg skutkiem zaleznosci zachodzacych
w obrebie czynnikéw kluczowych. Pozadane zachowania rodzicéw, ktérzy wspét-
decyduja o Sciezce ksztalcenia dziecka, beda m.in. wypadkowa zaréwno sytuacji
gospodarczej, w tym sytuacji na rynku pracy, jak i inicjatywnosci szkoly, zabiega-
jacej o ich atencje. Szkoly zawodowe powinny jednoznacznie komunikowa¢ swoja
misje i wartosci, ktore beda odpowiadaly przemianom zachodzacym w ich oto-
czeniu spoleczno-gospodarczym. Brak jednoznacznego okreslenia przez szkole
zawodowa systemu wartos$ci, atrakcyjnego z punktu widzenia réznych grup inte-
resariuszy, w tym aktualnych i potencjalnych uczniéw, zmniejsza wiarygodno$¢
przekazu promocyjnego i ostabia wizerunek placéwki edukacyjne;j.

Czynniki decydujace (determinanty) to te, ktére wywieraja bardzo silny wptyw na
system, sa ,motorami” lub ,hamulcami’, ale sa trudne do skontrolowania. Mapa od-
dzialywan bezposrednich (rysunek 5.4) wskazuje, iz w ekosystemie czynnikéw taka
role pelni sytuacja demograficzna (SD). Stan edukacji zawodowej jest uzalezniony
od sytuacji demograficznej. Niekorzystne tendencje w jej obszarze wzmacniaja role
promocji jako narzedzia wspomagajacego proces rekrutacji i zwiekszaja natezenie
konkurencji pomiedzy szkotami zawodowymi. Ukierunkowuja takze na dbalo$¢
o wizerunek i budowanie wyrdzniajacej si¢ oferty edukacyjne;j.

Czynniki regulujace/pomocnicze charakteryzujg sie malym wptywem na sys-
tem, ale moga okaza¢ si¢ pomocne do osiagniecia celéw strategicznych. W oma-
wianym ekosystemie ich funkcje pelnig rozwiazania systemowe w ramach szkol-
nictwa zawodowego w Polsce (RSZ), obowiazujacy system rekrutacyjny do szkét
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zawodowych (SRE) oraz rozwéj nowych technologii, w tym Al (RNT). Szkoly za-
wodowe wykorzystuja rozwigzania, ktére sa nadane odgérnie. Dotyczy to m.in.
systemu rekrutacyjnego oraz zasad wynikajacych z funkcjonowania systemu szkol-
nictwa zawodowego w Polsce. Sa to czynniki w bardzo silnym stopniu determinu-
jace dziatalno$¢ szkot zawodowych, takze aktywno$¢ promocyjna. Rozwéj nowych
technologii i sztucznej inteligencji pelni w systemie podwoéjna funkcje. Z jednej
strony moze przyczyni¢ sie¢ do tworzenia bardziej atrakcyjnych komunikatéw,
z drugiej strony jest wyréznikiem szkoly, potwierdzajacym jej innowacyjnosc.

Czynniki rezultaty charakteryzuja si¢ malym oddzialywaniem, a duza zalezno-
$cig od innych czynnikéw i sg szczegélnie podatne na zmiany czynnikéw decydu-
jacych oraz kluczowych. W systemie czynnikéw determinujacych promocje i wi-
zerunek szkolnictwa zawodowego wsrdd rezultatéw znalazly sie postawa rodzicéw
(szczegolnie matek) wobec szkolnictwa zawodowego (PRM) oraz misja i warto$ci
szkoly zawodowej (MWSZ). Pierwsza z wymienionych determinant — rezultatéw,
postawa matek, wskazuje, iz decyzje rodzicow moga wynika¢ z ogélnej sytuacji
na rynku pracy oraz by¢ wynikiem oceny systemu szkolnictwa zawodowego jako
pewnej czesci polskiego systemu edukacji. Misja i wartosci szkoly zawodowej po-
winny by¢ aktualne i zrozumiale dla wszystkich grup interesariuszy i tym samym
uwzglednia¢ przemiany w zakresie postaw pokoleniowych mtodych ludzi.

W omawianym ekosystemie nie zidentyfikowano czynnikéw autonomicz-
nych, ktére wykazuja najmniejszy wplyw na zmiany zachodzace w jego obrebie.
Potwierdza to duza dynamike oraz wielo§¢ wzajemnych interakcji zachodzacych
pomiedzy determinantami.

Tabela 5.5. Stopienn wzajemnego oddzialywania czynnikéw determinujacych jakos$¢
i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim

Wy- PZPRSZ SD KRE PG SRE PP PRM RNT RMS ISZ SRP SZS MWSZ PPS SA
szcze-
golnie-

nie

PZP
RSZ

SD
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Wy- PZP RSZ KRE PG SRE PP PRM RNT RMS ISZ SRP SZS MWSZ PPS SA
szcze-
gollnie-

nie

RNT

RMS

ISZ

Zrédto: opracowanie wlasne przy uzyciu programu MicMac.

5.3. Analiza zalezno$ci posrednich

Analiza z uzyciem programu MicMac pozwolita na wyznaczenie macierzy wply-
wow posrednich (tabela 5.6), ktéra powstala w oparciu o macierz wplywéw bez-
posrednich (tabela 5.5). Réznica pomiedzy macierza wplywéw posrednich i bez-
posrednich polega na tym, iz pierwsza ze wskazanych zawiera wysokie wartosci
elementéw i uwidacznia znaczne zwiekszenie sity oddzialywan pomiedzy czynni-
kami'®. Zbiorcze wyniki obliczer odnoszace sie¢ do sily oddziatywan i zaleznosci
posrednich zawiera tabela 5.6. Jej analiza wskazuje, iz silny wplyw i zaleznosci
oddziatywan posrednich na pozostale czynniki jest taki sam jak w przypadku od-
dzialywan bezposrednich.

Tabela 5.6. Sumaryczne sily oddzialywan posrednich wystepujacych miedzy czynni-
kami w analizie strukturalnej

Nazwa czynnika Sumarycznasifa Sumaryczna sita
wplywu zaleznosci
1. |PZP potrzeby zatrudnieniowe pracodawcow 21891 18 345
2. |RSZ rozwigzania systemowe w ramach szkol- 18 189 12 270

nictwa zawodowego w Polsce

3. |SD sytuacja demograficzna 20103 3517

- A.M. Gulc, Relacyjny model ksztattowania jakosci ustug kurierskich w branzy e-commerce,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Bialostockiej, Bialystok 2020, s. 202.
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Nazwa czynnika Sumarycznasila Sumaryczna sita
wplywu zaleznosci
4. |KRE konkurencja na rynku edukacyjnym 24120 25198
5. | PG poziom rozwoju gospodarczego w re- 22107 17 412
gionie
6. | SRE obowiazujacy system rekrutacyjny do 17 551 12 051
szkét zawodowych
7. |PP postawa pokoleniowa miodziezy 22 665 22 548
(uczniéw)
8. |PRM postawa rodzicéw (szczeg6lnie matek) 15762 18 308
wobec szkolnictwa zawodowego
9. |RNT rozwdj nowych technologii, w tym Al 17 839 12761
10. |RMS rozwdj mediéw spolecznosciowych 17 256 20 382
11. |ISZ inicjatywnosc¢ szkoly zawodowej (zdol- 20 944 24536
no$¢ do podejmowania przez nia inicja-
tyw)
12. | SRP sita relacji szkoty zawodowej z praco- 21 303 23711
dawcami
13. |SZS sila relacji szkoly zawodowej z samorza- 12 038 18 996
dem
14. |[MWSZ | misja i wartosci szkoty zawodowej 16 340 24533
15. | PPS $wiadomos¢ potrzeb promocyjnych 21 666 26 689
szkot zawodowych
16. |SA sita relacji szkoty zawodowej z absol- 10 220 18 737
wentami

Zrédto: opracowanie wlasne z uzyciem programu MicMac.

Analiza wplywéw posrednich (rysunek 5.5) wykazala, iz najsilniejsze zalez-
nosci posrednie wystepuja pomiedzy konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE)
a $wiadomoscig potrzeb promocyjnych szkél zawodowych (PPS). Konkurencja
pomiedzy szkotami zawodowymi ksztaltuje swiadomo$¢ promocyjna szkét. Po-
dobienstwa pomiedzy oferta wielu szkot skutkuja koniecznoscia podejmowania
dzialann majacych na celu tworzenie wyréznikéw i budowanie pozadanego miej-
sca w $wiadomosci aktualnych i potencjalnych grup interesariuszy. Wskazuje to
na doskonalenie procesu pozycjonowania oferty przez szkoty zawodowe.

Relatywnie silne zalezno$ci posrednie dotycza nastepujacych czynnikow:

- konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE) — zalezy od $wiadomosci potrzeb
promocyjnych szkét zawodowych (PPS), potrzeb zatrudnieniowych praco-
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dawcow (PZP), misji i wartosci szkoty zawodowej (MW SZ), poziomu rozwo-
ju gospodarczego w regionie (PG), postawy pokoleniowej miodziezy (PP);

— inicjatywno$¢ szkoly zawodowej (zdolno$¢ do podejmowania przez nia
inicjatyw) (ISZ) — zalezy od $wiadomosci potrzeb promocyjnych szkét za-
wodowych (PPS), potrzeb zatrudnieniowych pracodawcéw (PZP), postaw
pokoleniowych mlodziezy (PP);

- $wiadomo$¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS) — zalezy od
konkurencji na rynku edukacyjnym (KRE), inicjatywnosci szkoly zawodo-
wej (ISZ), sytuacji demograficznej (SD), postaw pokoleniowych mlodziezy
(PP), potrzeb zatrudnieniowych pracodawcédw (PZP) i sity relacji szkoly za-
wodowej z pracodawcami (SRP);

- misja i warto$ci szkoly zawodowej (MWSZ) — zaleza od postaw pokole-
niowych mlodziezy (PP), poziomu rozwoju gospodarczego w regionie (PG)
oraz potrzeb zatrudnieniowych pracodawcéw (PZP).

Rysunek 5.5. Graf oddzialywan posrednich

Zrédto: opracowanie wlasne z uzyciem programu MicMac.

Zwigzki posrednie, jakie zachodza pomiedzy czynnikami determinujacymi
dziatalno$¢ promocyjna i wizerunkowa, wykazuja wielo$¢ zalezno$ci majacych re-
latywnie silne oddzialywanie. Zostaly one zaprezentowane na rysunku 5.6. Analiza
zaleznosci posrednich réwniez potwierdza koniecznos¢ uwzgledniania wielkosci
determinant mogacych mie¢ wplyw na skuteczno$¢ promocji szkét zawodowych.
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Rysunek 5.6. Sie¢ oddzialywan posrednich zachodzacych pomiedzy czynnikami de-
terminujacymi promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie pod-
laskim

Zrédto: opracowanie wlasne z uzyciem programu MicMac.

Zblizony jest w swej istocie rozklad oddzialywan posrednich (rysunek 5.7) do
rozkladu oddzialywan bezposrednich (rysunek 5.4). Ponownie uwidocznito sie
sze$¢ rodzajéw czynnikéw: czynniki kluczowe — konkurencja na rynku edukacyj-
nym (KRE), postawa pokoleniowa mtodziezy (PP), sSwiadomos$¢ potrzeb promocyj-
nych szkél zawodowych (PPS), inicjatywnos¢ szkoly zawodowej (ISZ), sila relacji
szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP), potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw
(PZP), poziom rozwoju gospodarczego w regionie (PG); czynnik cele — rozwdj
mediéw spoteczno$ciowych (RMS); czynniki rezultaty — postawa rodzicéw wo-
bec szkolnictwa zawodowego (PRM), misja i wartosci szkoly zawodowej (MW SZ);
czynniki regulujace — rozwiazania systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego
w Polsce (RSZ), obowiazujacy system rekrutacyjny do szkét zawodowych (SRE),
rozw6j nowych technologii, w tym AI (RNT); czynniki pomocnicze — sita relacji
szkotly zawodowej z absolwentami (SA), sita relacji szkoty zawodowej z samorza-
dem (SZS); czynnik determinanta — sytuacja demograficzna (SD).

Analiza strukturalna wykazala silng dynamike ekosystemu czynnikéw deter-
minujacych promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie
podlaskim. Liczne zalezno$ci bezposrednie i posrednie zachodzace pomiedzy
czynnikami potwierdzaja konieczno$¢ przyjecia szerokiego i wielowymiarowego
kontekstu aktywnos$ci promocyjnej szkoly zawodowej. Jako nieskuteczne jawia
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Rysunek 5.7. Mapa czynnikéw analizy strukturalnej w oparciu o oddzialywania po-
$rednie

Zrédto: opracowanie z uzyciem programu MicMac.

sie dzialania oparte na wlasnych doswiadczeniach szkoly, majace bardziej sche-
matyczny i rutynowy charakter, powielajace dotychczasowe aktywnosci. Szkoty
zawodowe powinny mie¢ swiadomo$¢ wielosci i réznorodnosci czynnikéw de-
terminujacych ich dzialalno$¢ promocyjna oraz ich dynamiki w obrebie systemu.

5.4. Wnioski i rekomendacje z analizy strukturalnej

Szczegélowe wnioski i rekomendacje zostaly sporzadzone w formie tabeli zbior-
czej (tabela 5.7).
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Tabela 5.7. Wnioski i rekomendacje wynikajace z analizy strukturalnej

Rodzaj analizy
przeprowadzone;j
w ramach analizy

strukturalne;j

Whnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Zbudowanie eko-
systemu czynnikéw
determinujacych
dzialania promo-
cyjne i wizerunko-
we szkdt zawodo-

wych

Na system czynnikéw de- Konieczno$¢ imple- | Dyrektorzy szkét
terminujacych aktywnos$c mentacji w dziata- zawodowych, na-
promocyjng i wizerunkowa | niach promocyjnych |uczyciele
skladaja sie: potrzeby za- szkét zawodowych

trudnieniowe pracodawcéw, | podejscia strategicz-

rozwigzania systemowe nego, a nie powiela-

w ramach szkolnictwa zawo- | nia wczesniejszych

dowego w Polsce, sytuacja dziatan. Zalezno$ci

demograficzna, konkurencja | czynnikéw wewnatrz

na rynku edukacyjnym, po- | systemu wykazuja

ziom rozwoju gospodarczego |duza dynamike.

w regionie, obowigzujacy Szkoly, podobnie jak

system rekrutacyjny do szkét | przedsiebiorstwa,

zawodowych, postawa poko- | powinny dokonywacé

leniowa mlodziezy, postawa | doglebnej analizy

rodzicéw, wobec szkolnictwa | otoczenia.

zawodowego, rozwéj nowych

technologii, w tym Al rozwoéj

mediéw spotecznosciowych,

inicjatywnos¢ szkoty za-

wodowej, sita relacji szkoly

zawodowej z pracodawcami,

sita relacji szkoty zawodo-

wej z samorzadem, misja

i wartosci szkoty zawodowej,

$wiadomos¢ potrzeb promo-

cyjnych szkét zawodowych,

sita relacji szkoty zawodowe;j

z absolwentami.

Wiecej czynnikéw determi- | Wystepuje koniecz- | Dyrektorzy szkét

nujacych promocje szkoty
zawodowej ma charakter
zewnetrzny. Czynnikami we-
wnetrznymi s3: inicjatywno$¢
szkoly zawodowej, sita relacji
szkoty zawodowej z praco-
dawcami, sita relacji szkoty
zawodowej z samorzadem,
misja i wartosci szkoly zawo-
dowej, $wiadomo$¢ potrzeb
promocyjnych szkét zawodo-
wych, sita relacji szkoly zawo-
dowej z absolwentami.

no$¢ wzmacniania
kapitatu relacyjnego
szkot zawodowych.
Powinny one do-
skonali¢ know how

z zakresu budowania
relacji nie tylko

z uczniami, ale takze
z pracodawcami oraz
z samorzadem lokal-
nym.

Inicjatywno$¢

szkoty ma duzy
wplyw na pozostale
czynniki. Oznacza to,
ze szkoly powinny

zawodowych, na-
uczyciele, praco-
dawcy, przedstawi-
ciele samorzadéw.
Samorzad woje-
wodztwa, samorzg-
dy lokalne, urzedy
pracy, dyrektorzy
szko6t zawodowych
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Rodzaj analizy ‘Wnioski Rekomendacje Adresat
przeprowadzonej rekomendacji

w ramach analizy
strukturalnej

jednoznacznie dekla-
rowac swoje wartosci,
ktére moga wplywac
na pozytywny wize-
runek szkoly i wyréz-
nia¢ ja wéréd innych.
W procesie budowa-
nia misji i warto$ci
szkoty zawodowe;j
powinni partycypo-
wac przedstawiciele
pracodawcow i sa-
morzadéw wspdlpra-
cujacych ze szkolami
zawodowymi.

Stworzenie specjalnie | Samorzad woje-

na potrzeby szkét woédztwa, samorzg-
zawodowych portalu | dy lokalne, urzedy
informacyjnego albo | pracy, dyrektorzy
specjalnego zasobu | szkét zawodowych
wiedzy, w ktérym
beda zawarte wszyst-
kie informacje istotne
z punktu widzenia
budowania wizerun-
ku szkoty i kreowania
strategii promocyjne;j.
Powinny one doty-
czy¢ m.in.: zmian

na temat zachowan
pokolenia Z, ak-
tualnych prognoz
gospodarczych, po-
trzeb edukacyjnych,
potrzeb przemysiu
itp. Wszystkie tego
typu informacje sa
dostepne w sieci, nie-
mniej jednak duzym
ulatwieniem byloby
zebranie ich w jed-
nym miejscu.

Analiza zalezno$ci | Funkcje czynnikéw Szkoly powinny Samorzady lokalne,
bezposérednich kluczowych w systemie skupia¢ sig na pracodawcy
zachodzacych determinant ksztaltujacych | budowaniu wspolpracujacy
pomiedzy promocje i wizerunek wyrdznikéw. Oznacza | ze szkotami
czynnikami szkolnictwa zawodowego to, ze w $wiadomosci | zawodowymi,

pelnia: konkurencja na rynku | potencjalnych grup | dyrektorzy szkoét
edukacyjnym, postawa interesariuszy zawodowych
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Rodzaj analizy
przeprowadzone;j
w ramach analizy

strukturalnej

Whnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

pokoleniowa mlodziezy
(uczniéw), $wiadomo$¢ po-
trzeb promocyjnych szkét
zawodowych, inicjatywno$¢
szkoly zawodowej, sita relacji
szkoty zawodowej z praco-
dawcami, potrzeby zatrudnie-
niowe pracodawcéw, poziom
rozwoju gospodarczego w re-
gionie.

powinny kojarzy¢ sie
z okre$lonym zesta-
wem cech i wartosci.
Moze to by¢ sposéb
na negatywne oddzia-
tywanie czynnikéw
zewnetrznych oraz
wzmacnianie pozycji
wsrdd szkdt majacych
zblizong oferte edu-
kacyjna. Budowanie
wyrdznikéw moze
by¢ istotne z punktu
widzenia pracodaw-
céw wspdlpracuja-
cych ze szkotq oraz
samorzaddéw. Wy-
ré6zniki powinny by¢
atrakcyjne z perspek-
tywy mlodego poko-
lenia i moga odnosi¢
sie np. do szeroko
pojetego zréwno-
wazonego rozwoju

i ekologii.

Wystepuja bezposrednie
zalezno$ci pomiedzy naste-
pujacymi czynnikami:

— silq relacji szkoly
zawodowej z pracodawcami
a potrzebami
zatrudnieniowymi
pracodawcdw;

— konkurencja na
rynku edukacyjnym
a inicjatywnoscia szkoly
zawodowej;

— $wiadomoscia
potrzeb promocyjnych
szkoét zawodowych
a rozwojem mediow
spolecznosciowych;

— inicjatywnoscia szkoty
zawodowej a sila relacji
szkoly zawodowej
z pracodawcami;

— sila relacji szkoty
zawodowej z pracodawcami
a misja i wartoscia szkoly
zawodowej;

Tworzenie przeka-
z6w promocyjnych,
polegajacych na ofe-
rowaniu racjonalnych
korzysci wynikaja-
cych z nauki w szkole
zawodowej oraz in-
stytucjonalnej wspol-
pracy ze szkola zawo-
dowa. W tworzeniu
tego typu przekazéow
pomocni moga by¢
pracodawcy, ale takze
przedstawiciele szkot
wyzszych ksztalca-
cych na kierunkach
biznesowych (poza
pracownikami nauko-
wo-dydaktycznymi
moga to by¢ studenci,
opiekunowie kot
naukowych itp.).

Dyrektorzy szkot
zawodowych, pra-
codawcy, uczelnie
wyzsze
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Rodzaj analizy
przeprowadzone;j
w ramach analizy

Whnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

strukturalnej

— inicjatywno$cia szkoty
zawodowej a sila relacji
szkoly zawodowej
z absolwentami.

Analiza strukturalna po-

twierdzila wystepowanie

i znaczenie zaleznosci de-

terminujacych skuteczno$¢

dziatan promocyjnych i wi-
zerunkowych. O wizerunku
szkoly moga $wiadczy¢ jej
powiazania z pracodawcami.

Umacnianie pozycji konku-

rencyjnej szkoly zawodowe;j

dotyczy szkét wykazujacych
sie wysoka inicjatywnoscia.

Inicjatywnos¢ szkoly wymaga

silnego kapitatu relacyjnego,

przejawiajacego sie obopdlnie
korzystng wspolpraca z pra-
codawcami oraz utrwalaniem
relacji z bylymi uczniami.

Analiza zaleznosci
posrednich zacho-
dzacych pomiedzy
czynnikami

Najsilniejsze zalezno$ci po-
$rednie wystepuja pomiedzy
konkurencja na rynku edu-
kacyjnym a $wiadomo$cia
potrzeb promocyjnych szkét
zawodowych.
Relatywnie silne zalezno$ci
posrednie dotycza nastepuja-
cych czynnikéw:
- konkurencja na rynku
edukacyjnym — zalezy
od $wiadomosci potrzeb
promocyjnych szkét
zawodowych, potrzeb
zatrudnieniowych
pracodawcéw, misji
i wartosci szkoty

Problemem jest po-
dobienstwo oferty
szkét zawodowych.
Zaleca sig, aby — o ile
to jest mozliwe — eks-
ponowac w przeka-
zach promocyjnych
te elementy oferty,
ktére nie sa zblizo-
ne do oferty szkét
konkurencyjnych.
Inna mozliwos$cia
jest proba nadania
im niepowtarzalnego
kontekstu (np. uczy-
my tego samego, ale
inaczej).

Strategia promocji
szkoty zawodowej
powinna sie opierac
na jasnym systemie
warto$ci oraz dobrze
zdefiniowanej i ak-
tualizowanej misji.
Powinny by¢ one
upowszechnione na
stronie internetowej
oraz w mediach

Dyrektorzy szkot

zawodowych, na-
uczyciele, ucznio-
wie, pracodawcy.

Dyrektorzy szkoét

zawodowych, na-
uczyciele, ucznio-
wie
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Rodzaj analizy ‘Wnioski Rekomendacje Adresat
przeprowadzonej rekomendacji
w ramach analizy

strukturalnej

zawodowej, poziomu spoteczno$ciowych.
rozwoju gospodarczego Rekomenduje sie
w regionie, postawy szkotom zawodowym
pokoleniowej mlodziezy; | wpisywanie dzialal-

- inicjatywno$c¢ szkoty noéci promocyjnej
zawodowej (zdolno$¢ jako aktywnosci
do podejmowania przez statutowej, wyzna-
nig inicjatyw) — zalezy czajacej jej miejsce
od $wiadomosci potrzeb w otoczeniu.

promocyjnych szkoét
zawodowych, potrzeb
zatrudnieniowych
pracodawcéw, postaw
pokoleniowych mlodziezy;

- $wiadomo$¢ potrzeb
promocyjnych szkét
zawodowych — zalezy
od konkurencji na
rynku edukacyjnym,
inicjatywnosci szkoly
zawodowej, sytuacji
demograficznej, postaw
pokoleniowych mlodziezy,
potrzeb zatrudnieniowych
pracodawcow i sily
relacji szkoly zawodowej
z pracodawcami;

- misja i warto$ci szkoty
zawodowej — zaleza od
postaw pokoleniowych
mlodziezy, poziomu
rozwoju gospodarczego
w regionie oraz potrzeb
zatrudnieniowych
pracodawcéw.

Zrodlo: opracowanie wiasne.



Rozdziat 6.

Promocja szkét zawodowych w sieci — wyniki
monitoringu mediéw spotecznosciowych

6.1. Media spoleczno$ciowe jako narzedzie promoc;ji

Media spolecznosciowe to serwisy dajace mozliwo$¢ réznorodnej aktywnosci
uzytkownikom sieci, jak wymiana pogladéw, rozwijanie zainteresowan, ekspresji
oraz interakcji. Ich dzialanie opiera si¢ na grupach spotecznosciowych'*. Dzieki
platformom spolecznosciowym klienci maja dostep do wiekszej iloéci wartoscio-
wych tresci generowanych przez innych uzytkownikéw niz w przypadku mediéw
tradycyjnych'*. Media spolecznosciowe maja zastosowanie w edukacji ze wzgle-
du na fakt, iz gléwnymi ich uzytkownikami sa osoby mtode, nalezace do tzw. po-
kolenia digital natives (od dziecka dorastajace z nowymi technologiami kompu-
terowymi)'*. Pokolenie sieci obcuje z internetem, biegle korzysta ze smartfonéw
i wszelkich aplikacji mobilnych, doskonale rozumie tez social media i sprawnie
sie po nich porusza'¥. Media spoteczno$ciowe umozliwiaja kontakt z réwiesni-
kami, a grupy sa bardzo istotnym Zrédlem wsparcia i pozytywnej inspiracji, daja
poczucie bycia akceptowanym i docenianym'*. Media spoteczno$ciowe charak-

149.

teryzuja

" A. Lusinska, Social media a kampanie spoleczne. ,Facebook to nie zycie” jako przykiad
kampanii spolecznej o i na Facebooku, ,Zarzadzanie Mediami” 2016, t. 4, nr 4, s. 244.

145 M. Michalska, ].M. Moczydlowska, Wykorzystanie wizualnej sity Instagrama w marke-
tingu internetowym w percepcji pokolenia Z, ,Akademia Zarzadzania” 2023, nr 7(3), s. 160.

16 K. Garwol, Rola mediéw spotecznosciowych w edukacji — stan obecny i perspektywy rozwo-
ju, ,Dydaktyka Informatyki” 2017, t. 12, s. 54.

7 1. Wojciechowska, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzgdzaniu komunika-
cjg z otoczeniem przez szkoty wyzsze w Polsce, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszow-
skiej, Rzeszow 2023, s. 101.

148 A.Borkowska, M. Witkowska, Media spotecznosciowe w szkole, NASK Panstwowy In-
stytut Badawczy, Warszawa 2017, s. 11.

149 A.Bojanowska, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstw, ,Marketing i Rynek” 2020, nr 4, s. 87-90.
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- mozliwos¢ publikowania informacji w czasie rzeczywistym, co pozwala na
natychmiastowa komunikacje miedzy uzytkownikami;

- bezptatny dostep dla wszystkich uzytkownikéw;

— bezposredni wplyw uzytkownikéw na tresci publikowane na platformie;

— dostepnos¢ w kazdej chwili, gdziekolwiek uzytkownik sie znajduje;

- minimalne lub znikome opdznienia miedzy powstaniem tresci a ich publi-
kacja.

Wspolczesne media spolecznosciowe, ktére moga by¢ wykorzystywane przez
szkoly zawodowe do prowadzenia dziatan promocyjnych, to gléwnie: Facebook,
Instagram oraz TikTok. Facebook to serwis spotecznosciowy, w ramach ktérego
uzytkownicy moga tworzy¢ sieci i grupy, dzieli¢ sie¢ wiadomosciami i zdjeciami
oraz korzystac¢ z aplikacji. Grupy przypominaja rozbudowane fora, tworzac mi-
krospotecznosci, w ktérych uzytkownicy dziela sie treSciami'®. Serwis jest obec-
nie wlasnoscia firmy Meta Platforms. Zostal uruchomiony 4 lutego 2004 r. na
Uniwersytecie Harvarda i byt poczatkowo przeznaczony przede wszystkim dla
studentéw. Od maja 2008 r. dziata polska wersja jezykowa serwisu, uruchomiona
dzieki tlumaczeniom wykonanym przez uzytkownikéw. Serwis przeszedt wiele
zmian wizualnych, co nie zawsze spotykalo sie z aprobata uzytkownikéw; naj-
wiekszy sprzeciw pojawil si¢ po zmianach strony gléwnej — zamiast statycznej
zawartosci w formie wirtualnej wizytowki, spotykanej w tego typu serwisach,
pojawit sie mikroblog wraz z powiadomieniami aplikacji. Serwis oferuje réwniez
wewnetrzny komunikator'®'. Facebook posiada takze wiele typowych funkcji
obecnych w innych serwisach spolecznos$ciowych, takich jak: albumy ze zdjecia-
mi, blog, notes, ksiazka adresowa, lista znajomych, grupy uzytkownikéw, bloko-
wanie uzytkownikéw, poczta wewnetrzna. Rozwdj funkceji serwisu i wzrost jego
popularnosci spowodowaly, ze niektérzy naukowcy zaczeli ostrzegaé przed moz-
liwoscia uzaleznienia si¢ od Facebooka. Problem ten dotyczy przede wszystkim
mlodych ludzi, ktérzy spedzaja na nim kilka godzin dziennie.

Instagram to fotograficzny serwis spotecznosciowy, umozliwiajacy tzw. ho-
sting zdje¢, potaczony z aplikacja o tej samej nazwie, dostepna na rézne systemy
operacyjne telefoniczne i komputerowe. Umozliwia uzytkownikom edycje zdjec¢
i filméw. Instagram stuzy nie tylko komunikacji z innymi czy dzieleniu sie¢ zdje-
ciami, lecz przede wszystkim przekazywaniu informacji. Kazda tre$¢ (zamiesz-
czany post) jest zwykle opatrzona komentarzem, tzw. hashtagiem. Wykorzystuje
sie go do kategoryzacji grafik odpowiadajacych naszym zainteresowaniom. Sto-

150°A. Chmielewska, M. Kondrat, Popularnos¢ mediéw spotecznosciowych w Polsce — ana-
liza wedtug pici, ,Kobieta i Biznes” 2023, nr 1-4, s. 19.
B Tamze, s. 247-248.
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sowanie odpowiednich hashtagéw zwieksza prawdopodobienistwo wyszukania
naszych tresci przez liczniejsze grono uzytkownikéw™?. Od kilku lat sukcesyw-
nie przybywa uzytkownikéw tego portalu, w czerwcu 2018 r. ich liczba przekro-
czyla 1 mld oséb, z czego w Polsce, wedlug danych z grudnia 2018 r,, jest ich
ok. 6,8 mIn. Od 19 maja 2020 r. serwis oferuje funkcje dokonywania zakupéw.
Jest to wlasciwie zestaw funkcji, ktére utatwiaja uzytkownikom robienie zaku-
pow z poziomu aplikacji dzieki zdjeciom i filmom z produktami marek. Z kolei
15 sierpnia 2020 r. aplikacja uruchomifa mozliwos¢ komunikacji z uzytkownika-
mi komunikatora Facebook Messenger. Od 2021 r. Instagram jest w pelni zinte-
growany z Facebookiem oraz WhatsAppem. Co najmniej od 2017 r. wskazuje sie
na wyjatkowa na tle innych mediéw spotecznosciowych szkodliwo$¢ Instagrama,
w tym jego mozliwy wplyw m.in. na zdrowie psychiczne mlodziezy.

TikTok to serwis internetowy, ktérego gléwna funkcja polega na mozliwo-
$ci publikowania krétkich materialéw wideo. W 2020 r. liczba uzytkownikéw
wyniosla 2 mld oséb i byla to najczesciej pobierana aplikacja na $wiecie. Szacu-
je sie, ze 41% uzytkownikéw TikToka jest w wieku 16-24 lat. W Polsce w roku
2020 90% uzytkownikéw aplikacji stanowily osoby w wieku ponizej 18 lat. Okoto
66% posiadaczy kont bylo uzytkownikami aktywnymi, czyli publikujacymi tresci.
W 2023 r. zapowiedziano rowniez wprowadzenie mozliwosci oznaczania przez
uzytkownikéw danych tresci jako wygenerowanych przez sztuczng inteligencje.
Badania wskazuja na silny wplyw tresci przekazywanych na TikToku na zachowa-
nie, rozwoj, ksztaltowanie tozsamosci oraz umiejetnosci miodych odbiorcéw'.
Cecha definiujaca tresci na platformie jest obecnos¢ muzyki w tle, a wéréd czyn-
nikéw przyczyniajacych si¢ do zwiekszenia popularnosci filmikéw, oprécz liczby
subskrybentéw, wymienia sie takze format wideo z zastosowaniem planu bliskie-
go oraz aktualno$¢ tresci®*.

Do realizacji celéw niniejszego opracowania przeprowadzony zostal moni-
toring medidéw spotecznosciowych pod katem aktywnos$ci promocyjnej szkét
zawodowych z wojewddztwa podlaskiego. Na portalu Facebook zmonitorowano
76 szkot — 523 posty, w tym 501 komentarzy oraz 19510 lajkéw. Na portalu In-
stagram obserwacja objeto publikacje 27 szkél, a na portalu TikTok — 76 szkét.
Na Instagramie analizie poddano 109 postéw, 19 komentarzy i zaobserwowano

152 K. Chobot, Instagram jako skuteczny instrument komunikacji marketingowej, ,Studenckie
Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne” 2019, t. 30, s. 44.

153 M. Dankowska-Kosman, TikTok — nowa przestrzer komunikacji nastolatkéw, ,Rozpra-
wy Spoleczne” 2021, t. 15, nr 3, s. 166-176.

14 Q. Chen i in,, Factors Driving Citizen Engagement with Government TikTok Accounts
During the COVID-19 Pandemic: Model Development and Analysis, ,Journal of Medicine
Internet Research” 2021, t. 23, nr 2.



282 6. Promocja szkét zawodowych w sieci — wyniki monitoringu mediéw...

8880 komentarzy. Na TikToku facznie przeanalizowano 232 posty, 751 komenta-
rzy oraz zaobserwowano 77 189 lajkéw.

6.2. Strony internetowe jako narzedzie promocji szkoly

Strona internetowa jest prostym narzedziem e-marketingu, umozliwiajacym do-
step do wszystkich zamieszczanych przez okreslona organizacje informacji i apli-
kacji, zawierajacym réwniez odsylacze/linki do danych zewnetrznych. Stanowi
jej wizytéwke oraz narzedzie w procesie kreowania wartos$ci dla klienta'®®. Ozna-
cza dynamicznie rozmieszczona sie¢, o potencjalnie globalnym zasiegu, tacznie
z towarzyszacym jej sprzetem i oprogramowaniem niezbednym do uzyskania do
niej dostepu’*®. Do realizacji celow niniejszego opracowania analizie poddano 78
stron internetowych szkét zawodowych z wojewddztwa podlaskiego. Kazda stro-
na byta oceniana w nastepujacych kategoriach: wygladu wizualnego oraz funk-
cji, ktére powinna spetnia¢, takich jak: informowanie, edukowanie, promowanie
i sprzedaz. Na rysunku 6.1 zaprezentowano kategorie, ktére podlegaly ocenie,
oraz przypisane do nich cechy strony internetowej rozpatrywanej jako narzedzie
promocji. Ocena uwzgledniala uzyteczno$¢ serwisu internetowego, oznaczajaca
fatwo$¢ operowania. W procesie analizy uwzgledniono ilo$¢ pracy, jaka uzytkow-
nik musi wykona¢ podczas uzytkowania strony, co oznacza, iz niektére strony za-
wieraly pozadane informacji, ale byly one ukryte i trudne do weryfikacji z punktu
widzenia uzytkownika.

Wiyniki analizy zostaly odzwierciedlone w tabelach Excel. Na pierwszym eta-
pie analizy w tabeli przyporzadkowano wystepowanie danej cechy do konkretnej
strony internetowej (zmienna oznaczona litera ,I”) lub jej brak (zmienna ozna-
czona litera ,N”) zob. tabele analityczna 6.1.

155 M. Kiezel, J. Wiechoczek, Narzedzia e-marketingu w procesie budowania wartosci dla
klienta, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie” 2016, z. 114, s. 205.

156 Za: H. Dudycz, L. Krawiec, Propozycja procedury badania uzytecznosci witryn interne-
towych, ,Informatyka Ekonomiczna” 2018, nr 3(49), s. 66.
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Rysunek 6.1. Funkcje i cechy stron internetowych poddane ocenie

e Czy strona jest animowana? h
e Czy strona jest tradycyjna?

Wyglad e Czy jest wyeksponowane logo szkoty?

wizualny e Czy strona ma zaktadki tematyczne? )
e Czy eksponowane sg misja i wizja szkoty? \

e Czy eksponowane sg informacje o profilu szkoty?

e Czy eksponowane sg informacje o patronie szkoty?

e Czy sg informacje dedykowane rodzicom?

e Czy sg informacje dedykowane uczniom?

e Czy sg informacje dedykowane nauczycielom/pracownikom szkoty? /

Informowanie

\
e Czy znajduja sie informacje o programach ksztatcenia?
e Czy znajduja sie informacje o wspétpracy miedzynarodowej?
MRy ° Czyznajduja sie informacje na temat praktyk?
J

e Czy sg zaprezentowane atrybuty szkoty?

e Czy zacheca sie poprzez strone potencjalnych ucznidow do podjecia
nauki?

e Czy upowszechniony jest wizerunek nauczycieli?

e Czy eksponowane sg sukcesy ucznidw i nauczycieli?

e Czy sg eksponowane wartosci, jakimi kieruje sie szkota?

Promowanie

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Tabela 6.1. Wyniki analizy stron internetowych w szkotach zawodowych w wojewdédz-
twie podlaskim wg stanu na 30.11.2024 r.

Nazwa szkoly/ Animowana  Tradycyjna  Czy jest wyeks- Czy ma

Wyglad wizualny ponowane logo? zakladki te-
matyczne?

Zespo6l Szkdt im. gen. Ni- T N N T

kodema Sulika w Dabrowie

Bialostockiej

Zespdt Szkét Centrum T N T T

Ksztalcenia Rolniczego

w Janowie

Zespol Szkét Rolniczych T N T T

im. mjr. Henryka Dobrzan-

skiego-Hubala w Sokétce
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Nazwa szkoty/

Wyglad wizualny

Czy jest wyeks- Czy ma
ponowane logo? zakladki te-

Zespdt Szkét nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podla-
skim

matyczne?

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo6l Szkét Technicznych
im. Wladystawa Stanislawa
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkoét Rolniczych
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespdt Szkét Ogolnoksztal-
cacych i Zawodowych

im. kard. Stefana Wyszyn-
skiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespdt Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespol Szkét Ogdlnoksztal-
cacych i Zawodowych w Cie-
chanowcu

Zespol Szkét Rolniczych
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespol Szkot Agroprzedsie-
biorczo$ci im. Szkét Podcho-
razych Rezerwy w Zambro-
wie

Zesp6l Szkét nr 1 im. gen.
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych
im. Elizy Orzeszkowej w So-
kétce

Zespol Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego

im. Wincentego Witosa w Su-
walkach
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Nazwa szkoty/

Wyglad wizualny

Czy jest wyeks- Czy ma
ponowane logo? zakladki te-

Zespo6l Szkét Technicznych
im. gen. Wtadystawa Andersa
w Bialymstoku

matyczne?

Zespo6! Szkét Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespot Szkot Centrum Ksztal-
cenia Rolniczego im. Stanisla-
wa Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota I Stopnia
w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym nr
1 w Suwatkach

Zespo6l Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

Zespo6! Szkét Ogdlnoksztal-
cacych i Zawodowych
Branzowa Szkola I Stopnia
w Monkach

Zespdt Szkét Ogolnoksztal-
cacych i Zawodowych Tech-
nikum w Morkach

Zespot Szkét Zawodowych
im. Tadeusza Ko$ciuszki
w Hajnéwce

Zesp6t Szkét Rolniczych
w Bialymstoku

Zespdt Szkoét Budowlano-
-Geodezyjnych im. Stefa-
na Wiadystawa Bryly w Bia-
tymstoku

Zespol Szkét Handlowo-Eko-
nomicznych im. Mikolaja Ko-
pernika w Bialymstoku

Zesp6t Szkét nr 16 w Bialym-
stoku

Zespdt Szkot Sidstr Salezja-
nek im. Jana Pawta IT w Su-
watkach
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Nazwa szkoty/

Wyglad wizualny

Czy jest wyeks- Czy ma
ponowane logo? zakladki te-

Branzowa Szkota I Stopnia
w Siemiatyczach

matyczne?

Zespo6l Szkét nr 2 im. 9. Pul-
ku Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Bialymstoku

Zespot Szkét im. gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biato-
wiezy

Zespdt Szkét nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwaltkach

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz.
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zesp6t Szkét nr 4 w Suwat-
kach

Technikum Zakladu Do-
skonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespdt Szkot Ogolnoksztat-
cacych i Technicznych w Bia-
tymstoku Technikum Zawo-
dowe nr 1

Zesp6t Szkét Zawodowych nr
2 im. kpt. Wtadystawa Wy-
sockiego w Bialymstoku

Zespot Szkét Zawodowych
nr 5 im. gen. Ignacego Pra-
dzynskiego w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjer-
skich DEHAG Extra w Bia-
tymstoku

Technikum Zaktadu Dosko-
nalenia Zawodowego w Bia-
tymstoku

Zespot Szkot Technicznych

i Ogodlnoksztatcacych z Od-
dziatami Integracyjnymi

im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum
nr 6 z Oddzialami Integracyj-
nymi w Bialymstoku)
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Nazwa szkoty/

Wyglad wizualny

Animowana  Tradycyjna  Czy jest wyeks- Czy ma
ponowane logo? zakladki te-

Branzowa Szkofa I Stopnia
nr 10 w Bialymstoku Zespotu
Szkét nr 10 w Bialymstoku

matyczne?

Zespot Szkét Elektrycznych
im. prof. Janusza Groszkow-
skiego w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzo-
wa I Stopnia w Bialymstoku
BARWA

Niepubliczna Szkota Podsta-
wowa BARWA

Zespdt Szkét w Siemia-
tyczach Branzowa Szkota
I Stopnia

Zespol Szkdt im. marsz.
Jézefa Pitsudskiego w Szczu-
czynie

Zespo6l Szkét im. ks. Jana
Krzysztofa Kluka w Wojewo-
dzinie

Zespol Szkét Specjalnych
w Lomzy

Zespdt Szkét Samorzado-
wych w Jedwabnem

Zespol Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymarnskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
-Wychowawczy im. §w. Jana
Pawtla II w Dlugoborzu

Zesp6t Szkot im. Armii Kra-
jowej w Branisku

Zesp6t Szkot Technicz-

nych i Ogélnoksztalcacych
im. Marii Sktodowskiej-Curie
w Lomzy

Zespot Szkét Specjalnych
im. Jana Pawla Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawo-
dowego w Wysokiem Mazo-
wieckiem
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Nazwa szkoty/

Wyglad wizualny

Animowana  Tradycyjna  Czy jest wyeks- Czy ma
ponowane logo? zakladki te-

Zespdt Szkét Technicznych
w Augustowie

matyczne?

Zespol Szkdt Specjalnych
im. Jana Pawla II w Bielsku
Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespo6t Szkét Mechanicznych
i Ogoélnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna Przysposa-
biajaca do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie

Zespdt Szkét Akademickich
przy Wyzszej Szkole Agro-
biznesu w Lomzy

Zesp6t Szkot Gastronomicz-
nych w Bialymstoku

Zespdt Szkét LOGIZ w Bia-
tymstoku

Zespdt Szkét im. Bolestawa
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodo-
wa Specjalna w Diugoborzu

Zespdt Szkoét w Czarnej Bia-
Tostockiej

Zespol Szkot Weterynaryj-
nych i Ogélnoksztalcacych
nr 7 w Lomzy

Augustowskie Centrum Edu-
kacyjne w Augustowie Tech-
nikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli

Zespo6t Szkot Ekonomicznych
i Ogodlnoksztalcacych nr 6
w Lomzy

Zespol Szkot Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy
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Nazwa szkoly/Informowanie

Zespdt Szkét im. gen.
Nikodema Sulika w Dabrowie
Bialostockiej

M
T

PR
T

PA

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
w Janowie

Zespol Szkét Rolniczych
im. mjr. Henryka
Dobrzanskiego-Hubala
w Sokétce

Zespdt Szkot nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku
Podlaskim

Zespol Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo6t Szkot Technicznych
im. Wladyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespol Szkét Rolniczych
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespol Szkét
Ogdlnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard.
Stefana Wyszyniskiego
w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespo6t Szkot Technicznych
w Kolnie Technikum
Publiczne Kolno

Zespdt Szkot
Ogdlnoksztalcacych
i Zawodowych

w Ciechanowcu

Zespot Szkot Rolniczych
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespdt Szkot
Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkét Podchorazych
Rezerwy w Zambrowie
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Nazwa szkoly/Informowanie M PR S PA R U

Zesp6t Szkét nr 1 im. Gen. T T T T T T
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespol Szkét Zawodowych N N T T T T
im. Elizy Orzeszkowej

w Sokolce

Zespdt Szkét Centrum N T T T T T

Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespo6t Szkot Technicznych T T T T T T
im. gen. Wladystawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Mechanicznych T T T T T T
im. $w. Jozefa w Bialymstoku
Zespdt Szkét Centrum T T T T T T

Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica
w Sejnach

Branzowa Szkola I Stopnia T T T N T T
w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym nr
1 w Suwalkach

Zespo6t Szkot Technicznych T T T N T T
w Suwatkach

Zespo6t Szkoét Mechanicznych T T T T T T
im. Stefana Czarnieckiego

w Lapach

Zespdt Szkot T T T N T T
Ogdlnoksztalcacych

i Zawodowych Branzowa
Szkota I Stopnia w Morikach

Zespdt Szkot T T T N T T
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych Technikum

w Morkach

Zespo6l Szkét Zawodowych T T T T T T

im. Tadeusza Kos$ciuszki
w Hajnéwce

Zespdt Szkot Rolniczych T T T N T T
w Bialymstoku

Zespdt Szkét Budowlano- T T T T T T
Geodezyjnych im. Stanistawa

Wiadyslawa Bryly

w Bialymstoku
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Nazwa szkoly/Informowanie

Zesp6t Szkét Handlowo-
Ekonomicznych

im. Mikotaja Kopernika
w Bialymstoku

M
T

PR
T

PA

Zespol Szkét nr 16
w Bialymstoku

Zespot Szkét Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawta IT w Suwatkach

Branzowa Szkofa I Stopnia
w Siemiatyczach

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku
Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Bialymstoku

Zespo6! Szkdt im. gen.
Ludwika Michata Paca
w Dowspudzie

Technikum Le$ne
w Bialowiezy

Zespo6t Szkot nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz.
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespol Szkét nr 4
w Suwalkach

Technikum Zaktadu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespdt Szkot
Ogolnoksztalcacych

i Technicznych

w Bialymstoku Technikum
Zawodowe nr 1

Zespo6! Szkét Zawodowych
nr 2 im. kpt. Wiadystawa
Wysockiego w Biatlymstoku

Zespo! Szkét Zawodowych
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Bialymstoku
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Nazwa szkoly/Informowanie M PR S PA R U

Technikum Uslug N N N N N N
Fryzjerskich DEHAG Extra
w Bialymstoku

Technikum Zakladu N N T N N T
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespdt Szkét Technicznych N N T T T T
i Ogolnoksztalcacych

z Oddziatami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum
nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi

w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia T T T N T T
nr 10 w Bialymstoku Zespotu
Szkét nr 10 w Bialymstoku

Zespol Szkot Elektrycznych N T T T T T
im. prof. Janusza
Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota T N T N N N
Branzowa I Stopnia

w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkola
Podstawowa BARWA

Zespol Szkét w Siemiatyczach N N N N N N
Branzowa Szkofa I Stopnia

Zespol Szkdt im. marsz. N N T T N T
Jézefa Pilsudskiego
w Szczuczynie

Zesp6dt Szkot im. ks. N N N N N T
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespol Szkét Specjalnych N N T N T T
w Lomzy

Zespo6l Szkét Samorzadowych N N T N T T
w Jedwabnem

Zespdt Szkot Centrum N T T T T T

Ksztalcenia Rolniczego
im. chor. Jana Szymarnskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- T N T T T T
-Wychowawczy im. §w. Jana
Pawta II w Diugoborzu

Zespdt Szkét im. Armii N N T T T T
Krajowej w Branisku
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Nazwa szkoly/Informowanie

Zespot Szkét Technicznych

i Ogdlnoksztalcacych

im. Marii Sktodowskiej-Curie
w Lomzy

M
N

PR
N

PA

Zespol Szkdt Specjalnych
im. Jana Pawla II w Grajewie

Centrum Ksztatcenia
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespo6l Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespol Szkét Specjalnych
im. Jana Pawta II w Bielsku
Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespot Szkét Mechanicznych
i Ogoélnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna
Przysposabiajaca do Pracy
w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa
nr 3 im. Janusza Korczaka w
Zambrowie

Zespdt Szkoét Akademickich
przy Wyzszej Szkole
Agrobiznesu w Lomzy

Zespol Szkét
Gastronomicznych
w Bialymstoku

Zespdt Szkét LOGIZ
w Bialymstoku

Zespo6! Szkot im. Bolestawa
Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Diugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej
Bialostockiej

Zespdt Szkot
Weterynaryjnych

i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy
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Nazwa szkoly/Informowanie

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

M
N

PR
T

PA R U P

Zespdt Szkoét w Suchowoli

Zespo6l Szkdt Ekonomicznych
i Ogolnoksztalcacych nr 6
w Lomzy

Zespol Szkdt Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy

Objasnienie tabeli Informowanie:

M — misja, wizja
PR - o programie
S — o szkole

PA - o patronie

R — czy sa informacje dla rodzicow

U - czy sa informacje dla uczniéw

P — czy sa informacje dla pracodawcow

Nazwa szkoly/Edukowanie Programy Wymiana/ Praktyki
ksztalcenia miedzynarodowa
wspolpraca
Zespot Szkot im. gen. T T T
Nikodema Sulika w Dabrowie
Bialostockiej
Zespol Szkét Centrum T T T
Ksztalcenia Rolniczego
w Janowie
Zespo6l Szkét Rolniczych T T T
im. mjr. Henryka
Dobrzanskiego-Hubala
w Sokélce
Zespdt Szkot nr 4 im. Ziemi T T T
Podlaskiej w Bielsku
Podlaskim
Zespol Szkét Centrum T T T
Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce
Zespot Szkét Technicznych T T T
im. Wladystawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie
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Nazwa szkoty/Edukowanie

Programy Wymiana/ Praktyki

ksztalcenia miedzynarodowa

Zespdt Szkét Rolniczych
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

wspolpraca

Zespot Szkot
Ogdlnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard.
Stefana Wyszynskiego
w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespdt Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespdt Szkot
Ogdlnoksztalcacych
i Zawodowych

w Ciechanowcu

Zespo6t Szkot Rolniczych
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespot Szkot
Agroprzedsiebiorczosci
im. Szko6t Podchorazych
Rezerwy w Zambrowie

Zespo6l Szkét nr 1 im. gen.
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Elizy Orzeszkowej
w Sokolce

Zespdt Szkét Centrum

Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Technicznych
im. gen. Wtadystawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6! Szkét Mechanicznych
im. $w. Jézefa w Bialymstoku

Zespol Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica
w Sejnach
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Nazwa szkoty/Edukowanie

Programy Wymiana/ Praktyki

ksztalcenia miedzynarodowa

Branzowa Szkota I stopnia

w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

wspolpraca

Zespot Szkot Technicznych
w Suwatkach

Zespdt Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

Zespot Szkot
Ogodlnoksztalcacych

i Zawodowych Branzowa
Szkota I Stopnia w Morikach

Zespdt Szkot
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych Technikum
w Morikach

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

Zespol Szkét Rolniczych
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wtadystawa Bryly

w Bialymstoku

Zespol Szkét Handlowo-
Ekonomicznych

im. Mikotaja Kopernika
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét nr 16
w Bialymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawla II w Suwatkach

Branzowa Szkota I Stopnia
w Siemiatyczach

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku
Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Bialymstoku
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Nazwa szkoty/Edukowanie

Programy Wymiana/ Praktyki

ksztalcenia miedzynarodowa

Zespol Szkdt im. gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

wspolpraca

Technikum Les$ne
w Bialowiezy

Zespol Szkét nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz.
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespol Szkét nr 4
w Suwatkach

Technikum Zakladu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespdt Szkot
Ogolnoksztalcacych

i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespot Szkét Zawodowych
nr 2 im. kpt. Wiadystawa
Wysockiego w Biatymstoku

Zespo6l Szkét Zawodowych
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakladu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespot Szkét Technicznych

i Ogdlnoksztalcacych

z Oddzialami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum
nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi

w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia
nr 10 w Bialymstoku Zespotu
Szkot nr 10 w Bialymstoku
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Nazwa szkoly/Edukowanie Programy Wymiana/ Praktyki
ksztalcenia miedzynarodowa
wspolpraca
Zespot Szkot Elektrycznych T T T
im. prof. Janusza
Groszkowskiego

w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota N N N
Branzowa I Stopnia

w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkola
Podstawowa BARWA

Zespo6l Szkét w Siemiatyczach N N N
Branzowa Szkota I Stopnia

Zespdt Szkot im. marsz. N N N
Jézefa Pilsudskiego
w Szczuczynie

Zespo6! Szkét im. ks. N N N
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespdt Szkét Specjalnych N N N
w Lomzy
Zespol Szkét Samorzadowych N N N

w Jedwabnem

Zespol Szkét Centrum N T T
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymarnskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- N N N
Wychowawczy im. Swietego
Jana Pawla II w Dlugoborzu

Zespdt Szkot im. Armii N N N
Krajowej w Bransku

Zespot Szkét Technicznych T T N
i Ogdlnoksztalcacych

im. Marii Sktodowskiej-Curie
w Lomzy

Zespol Szkét Specjalnych N N N
im. Jana Pawtla II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia N T T
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych N N T
w Augustowie
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Nazwa szkoly/Edukowanie Programy Wymiana/ Praktyki
ksztalcenia miedzynarodowa
wspolpraca
Zespdt Szkot Specjalnych N N N
im. Jana Pawta II w Bielsku
Podlaskim
Zespdt Szkét w Michatowie N
Zespo6l Szkét Mechanicznych N T
i Ogoélnoksztalcacych nr 5
w Lomzy
Szkota Specjalna Przysposa- N N N
biajaca do Pracy w Hajnéwce
Branzowa Szkola Zawodowa T N N
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie
Zespol Szkét Akademickich T T T
przy Wyzszej Szkole
Agrobiznesu w Lomzy
Zesp6t Szkot Gastronomicz- T N T
nych w Bialymstoku
Zespol Szkét LOGIZ T T T
w Bialymstoku
Zespdt Szkot im. Bolestawa T N T
Podedwornego w Niec¢kowie
Zasadnicza Szkota Zawodowa N N N
Specjalna w Diugoborzu
Zespol Szkot w Czarnej N N T
Bialostockiej
Zespol Szk6t Weterynaryjnych T N T
i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy
Augustowskie Centrum N N N
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego
Zespo6t Szkét w Suchowoli N N
Zespot Szkot Ekonomicznych T N N
i Ogdlnoksztatcacych nr 6
w Lomzy
Zespot Szkét Stowarzyszenia N N N
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy
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Nazwa szkoly/Promowanie Czy sa Czyjest Wizerun-  Sukcesy Czy sa eks-
poka-  zachecanie kinauczy- uczniéw ponowane
zane  do podjecia cieli i nauczy- wartosci?
atrybuty nauki? cieli
szkoly?
Zespot Szkét im. gen. N T N T N
Nikodema Sulika w Dagbrowie
Bialostockiej
Zespdt Szkét Centrum T T T T T
Ksztalcenia Rolniczego
w Janowie
Zespol Szkét Rolniczych T T T T T

im. mjr. Henryka
Dobrzanskiego-Hubala

w Sokétce

Zesp6t Szkét nr 4 im. Ziemi T T T T N
Podlaskiej w Bielsku

Podlaskim

Zespdt Szkét Centrum T T T T T

Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespdt Szkot Technicznych N N T T N
im. Wladyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zesp6t Szkét Rolniczych T T T T T
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespdt Szkét N N N N N
Ogodlnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard.
Stefana Wyszynskiego
w Czyzewie

Zespo6l Szkét Zawodowych N N T N N
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespdt Szkét Technicznych N T T N N
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkot T T T T N
Ogolnoksztatcacych
i Zawodowych

w Ciechanowcu

Zespol Szkét Rolniczych N N N N N
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie
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Nazwa szkoly/Promowanie

Czy sa Czyjest Wizerun-  Sukcesy Czy sa eks-
poka-  zachecanie kinauczy- uczniéw ponowane

zane  do podjecia cieli i nauczy- wartosci?
atrybuty nauki? cieli
szkoly?

Zespol Szkét
Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkét Podchorazych
Rezerwy w Zambrowie

Zespdt Szkét nr 1
im. gen. Stefana Roweckiego
»Grota” w Zambrowie

Zespo6t Szkét Zawodowych
im. Elizy Orzeszkowej
w Sokétce

Zespol Szkét Centrum

Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespot Szkot Technicznych
im. gen. Wladyslawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6t Szkot Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica
w Sejnach

Branzowa Szkota I stopnia
w Specjalnym O$rodku
Szkolno-Wychowawczym nr
1 w Suwalkach

Zespot Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkoét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

Zespot Szkot
Ogolnoksztatcacych

i Zawodowych Branzowa
Szkota I Stopnia w Morkach

Zespot Szkot
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych Technikum
w Monkach
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Nazwa szkoly/Promowanie Czy sa Czyjest Wizerun-  Sukcesy Czy sa eks-
poka-  zachecanie kinauczy- uczniéw ponowane

zane  do podjecia cieli i nauczy- wartosci?
atrybuty nauki? cieli
szkoly?

Zespo6l Szkét Zawodowych T T T T T
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

Zespol Szkét Rolniczych T T T T T
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Budowlano- T T T T T
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wiadystawa Bryly

w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Handlowo- T T T T T
Ekonomicznych

im. Mikotaja Kopernika
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét nr 16 N N N N N
w Bialymstoku

Zespot Szkot Sidstr N T N N T
Salezjanek im. Jana Pawta II
w Suwatkach

Branzowa Szkota I Stopnia N N N N N
w Siemiatyczach

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku N N N N N
Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne T T T T T
INFOTECH w Bialymstoku

Zesp6t Szkot im. gen. T T T T T
Ludwika Michala Paca
w Dowspudzie

Technikum Le$ne T T T T T
w Bialowiezy

Zespdt Szkét nr 6 im. Karola T T T T T
Brzostowskiego w Suwalkach

Zesp6l Szkét nr 1 N N N N N
im. Marszalka J6zefa
Klemensa Pifsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét nr 4 T N T T N
w Suwatkach
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Nazwa szkoly/Promowanie Czy sa Czyjest Wizerun-  Sukcesy Czy sa eks-
poka-  zachecanie kinauczy- uczniéw ponowane

zane  do podjecia cieli i nauczy- wartosci?
atrybuty nauki? cieli
szkoly?

Technikum Zakladu T N N N N
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespol Szkét N N N N N
Ogolnoksztalcacych

i Technicznych

w Bialymstoku Technikum
Zawodowe nr 1

Zespol Szkét Zawodowych N T N N N
nr 2 im. kpt. Wiadystawa
Wysockiego w Biatymstoku

Zespo6l Szkét Zawodowych T T N N N
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Biatymstoku

Technikum Uslug T T N N N
Fryzjerskich DEHAG Extra
w Bialymstoku

Technikum Zaktadu N T N N N
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespot Szkot Technicznych T T N N N
i Ogoélnoksztalcacych

z Oddziatami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum
nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi

w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia T T N N N
nr 10 w Bialymstoku Zespotu
Szkét nr 10 w Bialymstoku

Zespol Szkot Elektrycznych T T T T T
im. prof. Janusza
Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota N N N N T
Branzowa I stopnia

w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota
Podstawowa BARWA
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Nazwa szkoly/Promowanie Czy sa Czyjest Wizerun-  Sukcesy Czy sa eks-
poka-  zachecanie kinauczy- uczniéw ponowane

zane  do podjecia cieli i nauczy- wartosci?
atrybuty nauki? cieli
szkoly?

Zespdt Szkot w Siemiatyczach N N N N N
Branzowa Szkota I Stopnia

Zesp6t Szkét im. marsz. Joze- N N N N N
fa Pilsudskiego w Szczuczynie

Zesp6t Szkot im. ks. N N N N N
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespdt Szkét Specjalnych N N N N N
w Lomzy
Zespol Szkét Samorzadowych N N N T N

w Jedwabnem

Zespdt Szkét Centrum N N N T N
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymarnskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- N N N T N
-Wychowawczy im. §w. Jana
Pawtla II w Dlugoborzu

Zespdt Szkét im. Armii N N N N N
Krajowej w Bransku

Zespol Szkét Technicznych N T N T N
i Ogdlnoksztalcacych

im. Marii Skltodowskiej-Curie
w Lomzy

Zesp6t Szkoét Specjalnych N N N N N
im. Jana Pawla IT w Grajewie

Centrum Ksztalcenia T N N N N
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespol Szkét Technicznych N N T N N
w Augustowie

Zespot Szkét Specjalnych N T N N T
im. Jana Pawta II w Bielsku
Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie T T T

Zespdt Szkét Mechanicznych T N N T T
i Ogdlnoksztalcacych nr 5
w Lomzy
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Nazwa szkoly/Promowanie

Czy sa Czyjest Wizerun-  Sukcesy Czy sa eks-

poka-  zachecanie kinauczy- uczniéw ponowane
zane  do podjecia cieli i nauczy- wartosci?

atrybuty nauki? cieli

szkoly?
Szkota Specjalna N N N N N
Przysposabiajaca do Pracy
w Hajnéwce
Branzowa Szkola Zawodowa N N N N N
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie
Zespot Szkot Akademickich N T N N N
przy Wyzszej Szkole
Agrobiznesu w Lomzy
Zespot Szkot N T N T N
Gastronomicznych
w Bialymstoku
Zespot Szkét LOGIZ T T T T T
w Bialymstoku
Zespol Szkdt im. Boleslawa T T T T N
Podedwornego w Niec¢kowie
Zasadnicza Szkota Zawodowa N N N N N
Specjalna w Dlugoborzu
Zespot Szkét w Czarnej N N N T N
Bialostockiej
Zespdt Szkét T T T T N
Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy
Augustowskie Centrum Edu- N N N N N
kacyjne w Augustowie Tech-
nikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego
Zesp6t Szkét w Suchowoli N T N T N
Zesp6l Szkét Ekonomicznych N N N N N
i Ogélnoksztalcacych nr 6
w Lomzy
Zespot Szkot Stowarzyszenia T N N N N
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Zambrowie

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Na etapie drugim litery zostaly zmapowane do wag liczbowych, co umozliwi-
to zagregowanie danych oraz ich przekrojowa analize zaprezentowana w formie
tabeli zbiorczej 6.2.

Tabela 6.2. Cechy stron internetowych szkét zawodowych w wojewddztwie podla-
skim — zestawienie zbiorcze
Charakterystyka monitorowanej cechy

Rodzaj monitorowanej Wystepuje Nie

wystepuje

cechy

Animowana strona inter- | Poziom nowoczesnosci strony internetowej, 54% 46%
netowa nowoczesny interfejs
Zakladki tematyczne Jednoznaczna ekspozycja okreslonych za- 95% 4%
kladek, zwigkszajaca poziom intuicyjnosci
strony
Ekspozycja logo Sprawdzenie, na ile logo jest eksponowane 90% 10%
i czy mozna je uznac za zaséb szkoty
Uwidocznienie misji Sprawdzenie, czy szkoly maja misje i czy 41% 59%
szkoly jest ona komunikowana na stronie interne-
towej
Informacja o programach | Sprawdzenie, czy informacje o programach 54% 46%
nauczania ksztalcenia s3 zamieszczone na stronie i czy
jest do nich fatwy dostep
Zamieszczanie ogélnych | Sprawdzenie, czy szkota eksponuje swoja 90% 10%
informacji o szkole historie
Zawarcie informacji Weryfikacja, czy szkola upowszechnia in- 54% 46%
o patronie szkoty formacje na temat swojego patrona i wyko-
rzystuje je w procesie komunikacji
Zakladki dedykowane Sprawdzenie, czy szkola ma wprost dedyko- 77% 23%
rodzicom wane zakladki tej grupie docelowej
Zakladki dedykowane Sprawdzenie, czy szkola ma wprost dedyko- 88% 12%
uczniom wane zakladki tej grupie docelowej
Zamieszczanie informa- | Sprawdzenie, czy strony internetowe maja 42% 58%
¢ji dedykowanych praco- | zakladki dla pracodawcéw lub o pracodaw-
dawcom cach
Zawarcie opisu progra- | Sprawdzenie poziomu szczegdtowosci opisu 60% 40%
mu ksztalcenia programu ksztalcenia (nie tylko informacje
o przedmiotach)
Informacja o wspolpracy | Sprawdzenie, czy szkola traktuje wspolpra- 47% 53%
miedzynarodowej ce miedzynarodowa jako swdj atut
Informacje o praktykach |Sprawdzenie, czy szkola zamieszcza infor- 55% 45%
zawodowych macje o praktykach zawodowych, ale takze
czy informuje o ich przebiegu i znaczeniu
Prezentacja gléwnych Sprawdzenie, czy szkoly maja swoje wyréz- 47% 53%
atrybutéw/wyréznikéw | niki (cechy pozwalajace im wyrdzni¢ sie na
szkoly tle konkurencji)
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Rodzaj monitorowanej Charakterystyka monitorowanej cechy  Wystepuje Nie
cechy wystepuje

Zawarcie zachet do nauki | Sprawdzenie, czy szkoty zachecaja wprost 53% 47%
w danej szkole nowych uczniéw do podjecia nauki w danej

szkole i/lub utwierdzajg aktualnych uczniéw

w przekonaniu o dobrym wyborze
Publikacja wizerunku Sprawdzenie, czy szkoly zamieszczaja foto- 41% 59%
nauczycieli grafie kadry dydaktycznej
Eksponowanie sukceséw | Sprawdzenie, czy szkoly w sposéb jedno- 50% 50%
uczniéw i nauczycieli znaczny upowszechniaja sukcesy wynikaja-

ce z dobrej wspétpracy uczniéw i nauczy-

cieli
Eksponowanie wartosci | Sprawdzenie, czy szkofa ma jasno zdefinio- 33% 67%
szkoly wane warto$ci i czy je upowszechnia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie monitoringu stron internetowych szkét zawodowych.

Przeprowadzony monitoring stron internetowych szkét zawodowych z wo-
jewddztwa podlaskiego wskazuje na informacyjny charakter tego narzedzia ko-
munikacji. Strony internetowe sa gléwnym zrédlem wiedzy o szkole zawodowej
dla spotecznosci uczniowskiej, potencjalnych uczniéw oraz rodzicéw. Rzadziej sa
sposobem na upowszechnianie warto$ci szkoly. Strona internetowa traktowana
jest jako podstawowe narzedzie kontaktu, a nie budowania relacji. O informacyj-
nym charakterze stron §wiadcza m.in. nastepujace kwestie:

- zdecydowanie mniejszy odsetek szkét w sposéb jednoznaczny eksponuje
wartosci szkoly;

- tylko potowa szkét upowszechnia wizerunki nauczycieli;

- strony internetowe sa do siebie podobne, niewiele z nich w sposé6b jedno-
znaczny wyrodznia sie na tle innych.

6.3. Promocja szkét zawodowych na Facebooku

Szkoty zawodowe w coraz wiekszym stopniu stosuja réznorodne metody i narze-
dzia marketingowe, ktére w duzej mierze decyduja o sukcesie oraz o budowaniu
przewagi konkurencyjnej. Do nawigzywania i utrzymywania dlugotrwatych rela-
¢ji z otoczeniem oraz prowadzenia innych dziatan marketingowych coraz czesciej
wykorzystuja m.in. media spotecznosciowe, umozliwiajace im aktywne kreowanie
swojego wizerunku. Celem podjetego badania jest zbadanie aktywnosci szkét za-
wodowych w sieci, w tym ruchéw na stronie internetowej, zasiegéw w mediach
spolecznosciowych (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube), oraz ukazanie,
jakiego rodzaju wydarzenia s3 najbardziej popularyzowane i wykorzystywane
w mediach spotecznosciowych. Badanie bylo oparte na dwéch rodzajach mediéw,
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tj. Facebook oraz YouTube. Analiza przeprowadzona zostala w okresie marzec-maj
2024 r., badana populacja sktadala sie z 76 szkét zawodowych funkcjonujacych na
terenie wojewddztwa podlaskiego. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze szkoty
zawodowe w najwiekszym stopniu wykorzystuja serwisy spolecznosciowe w celu
publikowania biezacych informacji, jak réwniez promowania swojego wizerunku,
gtéwnie w przekazie dotyczacym organizowanych przez siebie wydarzen.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze najpopularniejszym medium spo-
tecznos$ciowym wsréd badanych szkét jest Facebook, co jest efektem popular-
nosci tego portalu w Polsce. Warto podkresli¢, ze podczas realizacji badania
opierano si¢ na archiwalnych postach, co pozwolito na dokladne sprawdzenie
sezonowosci publikowanych wiadomosci. Na podstawie analizy danych zamiesz-
czanych na profilach szké! mozna zauwazy¢, ze wpisy w mediach spotecznoscio-
wych sa zwykle publikowane czesciej w poréwnaniu z wiadomos$ciami na stro-
nach internetowych danych szkét czy tez na YouTubie. Czesto odzwierciedlaja
codzienno$¢ szkol, natomiast bardzo rzadko dotycza spraw niezwigzanych ze
szkolg, czego przykladem moga by¢ powiadomienia o pierwszym dniu wiosny
czy rysunki humorystyczne. Wpisy sa zwykle krotkie i licza od jednego do kilku
zdan. Najczesciej stuza promowaniu wydarzen zwiazanych z dzialalnoscia szkot,
takich jak: akademie, wydarzenia dotyczace uczniéw, dzialania dotyczace wspét-
pracy miedzynarodowej, wspolpracy z praktyka, dni otwarte, promocje zawoddw
w zakresie ksztalcenia zawodu.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze Facebook umozliwia wyrazenie zainteresowania
danym wydarzeniem, co pozwala na dotarcie do szerszego grona odbiorcéw na-
lezacych do spotecznosci oséb bioracych udzial w réznego rodzaju spotkaniach.
Umozliwienie komentowania wpiséw pozwala na interakcje z potencjalnymi
uczestnikami wydarzen. Z przeprowadzonych badan wynika, ze nie ma w tym
kontekscie znaczenia, czy szkoly zawodowe mieszcza sie w duzych miastach
i znajduja sie¢ w wiekszym nasileniu konkurencyjnosci, czy tez w mniejszych
miejscowosciach, gdzie owa konkurencyjno$¢ jest duzo mniejsza. Zaréwno duze
osrodki, jak i mate publikuja relatywnie takie same liczby wydarzen i nie wyréznia-
ja sie zbytnio wiekszymi ilo§ciami udostepnionych tresci. Nalezy przyjac¢ z duzym
prawdopodobienstwem, ze jednostki, ktére udostepniaja najwiecej tre$ci, maja
okreslona i sformalizowana polityke zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi.
Wpisy sa regularnie dodawane i najczesciej odwiedzane przez spoteczenstwo. Ba-
danie serwiséw spotecznosciowych wsréd szkot zawodowych wykonano na por-
talach Facebook i YouTube. Na Facebooku jest aktywnych 63% szkét zawodowych
na 74 badane szkoly, ktérych czestotliwo$¢ umieszczania wpiséw mozna przyjac
jako codzienne, natomiast na YouTubie tylko 25% badanych szkét przynajmniej
dwa razy w roku udostepnilo film.
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W badanym okresie wiekszo$¢ szkét promowala zakoniczenie roku absolwen-
téw, praktyki zagraniczne — Erasmus, zawody w zakresie, w ktérym szkoty byly
wyspecjalizowane, oraz dni otwarte, potaczone réwniez z promowaniem wlasnej
szkotly w okolicznych szkotach podstawowych. Praktycznie wszystkie posty oce-
niane byly pozytywnie, a komentarze wyrazaly czesto emocje i gratulacje. Wiek-
szo$¢ postéw zawierala duza liczbe zdjeé¢, ukazujacych doktadnie promowane
wydarzenie. Rzadko kiedy byly umieszczane linki do filméw zapisanych na réz-
nych stronach. Waznym spostrzezeniem bylo to, ze mimo niewielkiej liczby fil-
moéw umieszezanych na portalu YouTube, liczba ich wyswietlen byta bardzo duza
(czesto w granicach 600-1200 wyswietlen). Natomiast w przypadku Facebooka
waznym wyrédznikiem tego portalu jest mozliwo$¢ nadawania ocen za pomoca
pozytywnych i negatywnych lajkéw. W badanej grupie szkoét wszystkie lajki miaty
charakter pozytywny i w zaleznosci od wydarzenia ich liczba byta zréznicowana.
Powtarzajacymi sie wydarzeniami i najbardziej promowanymi wsréd badanych
szkdt byly praktyki zawodowe oraz dni otwarte. Te wydarzenia promowane byly
kilkukrotnie w dtuzszym czasie.

Z uwagi na poziom zaawansowania wykorzystania sSrodkéw masowego prze-
kazu przez spoleczenstwo, do ktérych nalezy zaliczy¢ mass media typu Face-
book oraz YouTube, nalezy stwierdzi¢, ze publikacja w social mediach informacji
zwiazanych z promocja szkél jest najszybszym i najtatwiejszym mozliwym ich
udostepnieniem grupie rodzicéw stojacych przed wyborem szkoly dla wtasnych
dzieci. Posiadanie telefonu oraz chwila wolnego czasu daja mozliwos$¢ sledzenia
wydarzen organizowanych przez okoliczne szkoty.

Tabela 6.3. Wyniki analizy Facebooka w szkolach zawodowych w wojewoddztwie pod-
laskim wg stanu na 30.06.2024 r.

Nazwa szkoly/Tematyka po-  Liczba ana-
stow lizowanych
postow

Zespo6l Szkot im. gen. 0
Nikodema Sulika w Dagbrowie
Bialostockiej
Zespdt Szkét Centrum 4 1|1 1112 2
Ksztalcenia Rolniczego
w Janowie
Zespdt Szkét Rolniczych im. 30 113311 2
mjr. Henryka Dobrzanskiego-
Hubala w Sokétce
Zespol Szkét nr 4 im. Ziemi 11 11212 1 1 1
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim
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Nazwa szkoly/Tematyka po-  Liczbaana- A N U M P

stow lizowanych
postow

Zespdt Szkét Centrum 0
Ksztalcenia Rolniczego im.
Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo6l Szkét Technicznych 0
im. Wladyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych 23 112211 1 3
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespot Szkot 14 1112 1 1 3
Ogodlnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard.
Stefana Wyszynskiego
w Czyzewie

Zespdt Szkét Zawodowych 24 1 (44|22 |12 2 | 4
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespol Szkét Technicznych 0
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkot 25 1(12(3]1]2]|1 112
Ogdlnoksztatcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkét Rolniczych 10 11213 1(3]2 2|2
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespdt Szkot 15 1 (32 (1]|1]2]2 113
Agroprzedsigbiorczosci im.
Szkét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie

Zespdt Szkét nr 1 im. gen. 4 312 |4 11212 1
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespol Szkét Zawodowych im. 19 2124|121 1 4
Elizy Orzeszkowej w Sokétce

Zespdt Szkét Centrum 0
Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych 16 2 (13[4 |1]2]1 1|2
im. gen. Wladystawa Andersa
w Bialymstoku
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Nazwa szkoty/Tematyka po-

stow

Liczba ana-
lizowanych

A N UM P

I

Zespo6t Szkét Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

postow

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego im.
Stanistawa Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota I Stopnia

w Specjalnym Osrodku
Szkolno- Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

Zespot Szkot Technicznych
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

18

Zespdt Szkét
Ogodlnoksztalcacych

i Zawodowych Branzowa
Szkota I Stopnia w Monkach

Zespol Szkot
Ogolnoksztatcacych

i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

13

Zespol Szkét Rolniczych
w Bialymstoku

Zespdt Szkoét Budowlano-
Geodezyjnych im.
Stefana Wiadyslawa Bryly
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. M.
Kopernika w Bialymstoku

18

Zespdt Szkét nr 16
w Bialymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawta II w Suwatkach

20

Branzowa Szkota I Stopnia
w Siemiatyczach
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Nazwa szkoly/Tematyka po-  Liczbaana- A N U M P

stow lizowanych
postow

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku 11 21213 1 2 3|2
Strzelcéw Konnych w Grajewie
Technikum Programistyczne 5 1121 4 2 2 314
INFOTECH w Bialymstoku
Zespdt Szkét im. gen. Ludwika 13 1|3 2 2 1|3
Michala Paca w Dowspudzie
Technikum Les$ne w Bialowiezy 0
Zespol Szkét nr 6 im. Karola 8 11313 3 1 2| 4

Brzostowskiego w Suwatkach

Zesp6l Szkét nr 1 im. marsz. 6 213 41211 3] 4
J6zefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkét nr 4 w Suwatkach 16 1|4 4 |113 2| 4

Technikum Zakladu 0
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba

w Suwatkach

Zespot Szkot 0
Ogolnoksztalcacych

i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6l Szkét Zawodowych 12 1 (51|65 4 3 315
nr 2 im. kpt. Wiadystawa
Wysockiego w Biatymstoku

Zespol Szkét Zawodowych 0
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Bialymstoku

Technikum Uslug Fryzjerskich 6 121 4 3 2 2| 4
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakfadu 0
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Technicznych 0
i Ogdlnoksztalcacych

z Oddzialami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum nr
6 z Oddziatami Integracyjnymi
w Biatymstoku)
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Nazwa szkoly/Tematyka po- Liczbaana- A N U M P I

stow lizowanych
postow

Branzowa Szkola I Stopnia 0
nr 10 w Bialymstoku Zespolu
Szkot nr 10 w Bialymstoku

Zesp6t Szkot Elektrycznych im. 5 114 |1]2 1 2|3
prof. Janusza Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa 0
I Stopnia w Bialymstoku
BARWA

Niepubliczna Szkota
Podstawowa BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach 0
Branzowa Szkola I Stopnia

Zespdt Szkét im. marsz. 8 1121411 1 2 | 4
Jézefa Pitsudskiego
w Szczuczynie

Zespdt Szkét im. ks. 8 11214 4 1 2| 4
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespot Szkot Specjalnych 18 14| 4 4 (1|2 2 | 4
w Lomzy
Zespot Szkét Samorzadowych 0

w Jedwabnem

Zespdt Szkdt Centrum 0
Ksztalcenia Rolniczego im.
chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- 0
Wychowawczy im. $w. Jana
Pawtla II w Diugoborzu

Zespdt Szkét im. Armii 0
Krajowej w Brarsku

Zespdt Szkét Technicznych 5 31413 2 3] 4
i Ogdlnoksztalcacych im. Marii
Sktodowskiej-Curie w Lomzy

Zespot Szkot Specjalnych 7 13| 4 111 11114
im. Jana Pawla II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia 18 11314 |1]2 2 1] 4
Zawodowego w Wysokiem

Mazowieckiem

Zesp6! Szkét Technicznych 5 1121 4 1 1 1|3

w Augustowie
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Nazwa szkoly/Tematyka po-  Liczbaana- A
stow lizowanych
postow
Zespol Szkdt Specjalnych 0
im. Jana Pawta II w Bielsku
Podlaskim
Zespol Szkét w Michatowie 8 1124 1 3 1|3
Zesp6t Szkét Mechanicznych 4 11214 1(1(3]2]|2]2
i Ogdlnoksztalcacych nr 5
w Lomzy
Szkota Specjalna Przysposabia- 0

jaca do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa 4 3 2 3 3
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie

Zespdt Szkét Akademickich 6 11213 1 2 113
przy Wyzszej Szkole
Agrobiznesu w Lomzy

Zesp6l Szkot Gastronomicz- 12 3] 4 4 2 314
nych w Bialymstoku
Zespdt Szkét LOGIZ 0

w Bialymstoku

Zespo6l Szkdt im. Boleslawa 0
Podedwornego w Nie¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa 0
Specjalna w Dlugoborzu

Zespol Szkét w Czarnej 1 1 1
Bialostockiej

Zespdt Szkoét Weterynaryjnych 8 11414 4 11| 4 4 | 4
i Ogodlnoksztalcacych nr 7

w Lomzy

Augustowskie Centrum 0

Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zesp6t Szkot w Suchowoli 9 1 (4|12 1 2| 2
Zespol Szkét Ekonomicznych 9 1314 2112 1] 4
i Ogélnoksztalcacych nr 6

w Lomzy

Zespot Szkot Stowarzyszenia 0

Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy
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Objasnienia do tabeli

A — akademia, impreza rocznicowa itp.

N — wydarzenie dot. nauczycieli

U — wydarzenie dot. uczniéw/sukceséw uczniéw

M - dzialanie dot. wspétpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne)
P — wspélpraca z praktyka

I — wspélpraca z interesariuszami (np. wtadze lokalne, samorzad)
D — dni otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym

S — $wieta i rocznice

C — ciekawi ludzie

Z - promocja zawodéw, w zakresie ktérych ksztalci szkota

Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczbapo- Liczbane-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych
gow komenta- komenta- lajkow lajkow
rzy rzy
Zespot Szkét im. gen. 0 0 0 0 0
Nikodema Sulika w Dabrowie
Bialostockiej
Zespdt Szkét Centrum 0 0 0 34 0
Ksztalcenia Rolniczego
w Janowie
Zespo6l Szkét Rolniczych 0 19 0 674 0

im. mjr. Henryka
Dobrzariskiego-Hubala

w Sokolce

Zesp6t Szkol nr 4 im. Ziemi 1 26 0 232 0
Podlaskiej w Bielsku

Podlaskim

Zesp6t Szkét Centrum 0 0 0 0 0

Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo6l Szkdt Technicznych 0 0 0 0 0
im. Wladystawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych 0 29 0 2129 0
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespot Szkot 0 2 0 264 0
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard.
Stefana Wyszynskiego
w Czyzewie

Zespo6l Szkét Zawodowych 1 25 0 2083 0
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem
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Nazwa szkoty

Liczba Liczba po-

Liczba ne- Liczba po- Liczba ne-

haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

gow komenta-
rzy

komenta- lajkow lajkow
rzy

Zespdt Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespol Szkét
Ogodlnoksztalcacych
i Zawodowych

w Ciechanowcu

0 627 0

Zespot Szkot Rolniczych
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

0 328 0

Zespdt Szkot
Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkét Podchorazych
Rezerwy w Zambrowie

0 258 0

Zesp6l Szkét nr 1 im. gen.
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

0 211 0

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Elizy Orzeszkowej
w Sokoélce

0 347 0

Zespdt Szkot Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych
im. gen. Wladyslawa Andersa
w Bialymstoku

0 670 0

Zesp6t Szkét Mechanicznych
im. $w. Jézefa w Bialymstoku

0 355 0

Zespot Szkot Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica
w Sejnach

0 786 0

Branzowa Szkota I stopnia

w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

Zespdt Szkét Technicznych
w Suwatkach

0 102 0

Zespot Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

0 764 0
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych
gow komenta- komenta- lajkow lajkow
rzy rzy
Zespdt Szkot 0 0 0 0 0
Ogdlnoksztalcacych
i Zawodowych Branzowa
Szkota I Stopnia w Morkach
Zespdt Szkot 0 0 0 0 0
Ogodlnoksztalcacych
i Zawodowych Technikum
w Monkach
Zespot Szkét Zawodowych 5 1 0 236 0
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce
Zespo6l Szkét Rolniczych 8 7 0 560 0
w Bialymstoku
Zespo6t Szkét Budowlano- 0 0 0 0 0
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wiadystawa Bryly
w Bialymstoku
Zespdt Szkét Handlowo- 0 3 0 839 0
Ekonomicznych im. Mikotaja
Kopernika w Biatymstoku
Zesp6l Szkét nr 16 0 13 0 234 0
w Bialymstoku
Zespol Szkot Sidstr Salezjanek 0 0 0 0 0
im. Jana Pawta II w Suwatkach
Branzowa Szkofa I Stopnia 0 0 0 0 0
w Siemiatyczach
Zespo6l Szkét nr 2 im. 9. Pulku 0 7 0 572 0
Strzelcéw Konnych
w Grajewie
Technikum Programistyczne 0 8 0 163 0
INFOTECH w Bialymstoku
Zesp6l Szkét im. gen. Ludwika 0 12 0 366 0
Michata Paca w Dowspudzie
Technikum Les$ne 0 0 0 0 0
w Bialowiezy
Zespo6l Szkét nr 6 im. Karola 5 12 0 307 0
Brzostowskiego w Suwatkach
Zespol Szkét nr 1 im. marsz. 0 2 0 92 0
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

gow komenta- komenta- lajkow lajkow
rzy rzy

Zespdt Szkot nr 4 0 14 0 852 0
w Suwatkach

Technikum Zakladu 0 0 0 0 0
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespdt Szkot 0 0 0 0 0
Ogolnoksztalcacych

i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespot Szkét Zawodowych 41 6 0 328 0
nr 2 im. kpt. Wiadystawa
Wysockiego w Biatlymstoku

Zespo6l Szkét Zawodowych 0 0 0 0 0
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich 0 2 0 88 0
DEHAG Extra w Bialtymstoku

Technikum Zaktadu 0 0 0 0 0
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespot Szkét Technicznych 0 0 0 0 0
i Ogdlnoksztalcacych

z Oddzialami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum
nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi

w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia 0 0 0 0 0
nr 10 w Bialymstoku Zespotu
Szkol nr 10 w Biatymstoku

Zespot Szkot Elektrycznych 0 6 0 149 0
im. prof. Janusza
Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota 0 0 0 0 0
Branzowa I Stopnia

w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota
Podstawowa BARWA
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Nazwa szkoty

Liczba
haszta-

gow

Liczba po- Liczba ne-
zytywnych gatywnych
komenta- komenta-
rzy rzy

Liczba po- Liczba ne-
zytywnych gatywnych
lajkow lajkow

Zespo6! Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkola I Stopnia

Zesp6t Szkét im. marsz. Joze-
fa Pitsudskiego w Szczuczynie

237 0

Zespo6l Szkdt im. ks.
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

11

12 0

263 0

Zespol Szkét Specjalnych
w Lomzy

39 0

590 1

Zespdt Szkét Samorzadowych
w Jedwabnem

Zespdt Szkot Centrum
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. $w. Jana
Pawtla II w Diugoborzu

Zesp6l Szkot im. Armii
Krajowej w Bransku

Zesp6t Szkét Technicznych

i Ogoélnoksztalcacych

im. Marii Sktodowskiej-Curie
w Lomzy

16 0

146 0

Zespol Szkét Specjalnych
im. Jana Pawla I w Grajewie

27 0

193 0

Centrum Ksztalcenia
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

1226 0

Zespot Szkét Technicznych
w Augustowie

15 0

153 0

Zespol Szkét Specjalnych
im. Jana Pawta II w Bielsku
Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

217 0

Zespo6! Szkét Mechanicznych
i Ogolnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

112 0
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

gow komenta- komenta- lajkow lajkow
rzy rzy

Szkota Specjalna 0 0 0 0 0
Przysposabiajaca do Pracy
w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa 0 0 0 24 0
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie

Zesp6t Szkét Akademickich 1 1 0 212 0
przy Wyzszej Szkole
Agrobiznesu w Lomzy

Zespdt Szkot 5 8 0 308 0
Gastronomicznych
w Bialymstoku

Zespol Szkét LOGIZ 0 0 0 0 0
w Bialymstoku

Zesp6! Szkét im. Bolestawa 0 0 0 0 0
Podedwornego w Nie¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa 0 0 0 0 0
Specjalna w Dlugoborzu

Zespol Szkét w Czarnej 0 0 0 3 0
Bialostockiej

Zespol Szkot Weterynaryjnych 0 9 0 440 0
i Ogélnoksztalcacych nr 7

w Lomzy

Augustowskie Centrum 0 0 0 0 0

Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespo6t Szkot w Suchowoli 0 10 0 286 0
Zespo! Szkét Ekonomicznych 1 16 0 450 0
i Ogélnoksztalcacych nr 6

w Lomzy

Zespol Szkot Stowarzyszenia 0 0 0 0 0

Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy

Objasnienia do tabeli
P — pozytywny
N - negatywny
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢

postow

REVAVATS T

Raz na tydzien

REVALE Raz na rok
miesiac

Zespot Szkét im. gen. Nikodema
Sulika w Dabrowie Bialostockiej

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego w Janowie

Zespot Szkot Rolniczych im. mjr.
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokélce

Zespol Szkét nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespot Szkét Technicznych
im. Wiadyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespol Szkét Rolniczych
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespdt Szkot Ogolnoksztatcacych
i Zawodowych im. kard. Stefana
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespo6t Szkot Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkot Ogodlnoksztalcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespol Szkét Rolniczych
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zesp6t Szkot
Agroprzedsigbiorczosci

im. Szkét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie

Zespo6l Szkét nr 1 im. gen.
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych
im. Elizy Orzeszkowej w Sokétce




322 6. Promocja szkét zawodowych w sieci — wyniki monitoringu mediéw...

Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ Raz dziennie Raz na tydzien REVA T Raz na rok

postow miesiac

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespo6t Szkot Technicznych 1
im. gen. Wtadystawa Andersa
w Bialymstoku

Zespot Szkét Mechanicznych 1
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespol Szkét Centrum 1
Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota I Stopnia

w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Technicznych 1
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Mechanicznych 1
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

Zespol Szkét Ogélnoksztalcacych
i Zawodowych Branzowa Szkota
I Stopnia w Monkach

Zespot Szkét Ogodlnoksztalcacych
i Zawodowych Technikum
w Morkach

Zespo6l Szkét Zawodowych 1
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

Zespol Szkét Rolniczych 1
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wtadystawa Bryty w Bialymstoku

Zespdt Szkét Handlowo- 1
Ekonomicznych im. Mikolaja
Kopernika w Biatymstoku

Zespo6l Szkét nr 16 1
w Bialymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawta II w Suwaltkach
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ Raz dziennie Raz na tydzien REVA T Raz na rok

postow miesiac

Branzowa Szkola I Stopnia
w Siemiatyczach

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku 1
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne 1
INFOTECH w Bialymstoku

Zespot Szkét im. gen. Ludwika 1
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Les$ne w Bialowiezy

Zesp6t Szkét nr 6 im. Karola 1
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz. 1
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespo6l Szkét nr 4 w Suwalkach 1

Technikum Zakladu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespdt Szkét Ogolnoksztatcacych
i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zesp6t Szkét Zawodowych nr 2 1
im. kpt. Wladyslawa Wysockiego
w Bialymstoku

Zespot Szkét Zawodowych nr 5
im. gen. Ignacego Pradzynskiego
w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich 1
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakladu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespo6t Szkot Technicznych

i Ogolnoksztalcacych

z Oddziatami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum nr 6
z Oddziatami Integracyjnymi

w Bialymstoku)
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢

postow

REVAVATS T

Raz na tydzien

REVALE Raz na rok
miesiac

Branzowa Szkota I Stopnia nr 10
w Bialymstoku Zespotu Szkét nr
10 w Bialymstoku

Zespot Szkoét Elektrycznych
im. prof. Janusza Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkola Branzowa

I Stopnia w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA/Serwitutowa

Zespot Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkota I Stopnia

Zespdt Szkét im. marsz.
Jézefa Pitsudskiego
w Szczuczynie

Zespo6! Szkét im. ks.
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespol Szkdt Specjalnych
w Lomzy

Zespot Szkot Samorzadowych
w Jedwabnem

Zespol Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. §w. Jana
Pawta II w Diugoborzu

Zesp6t Szkét im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespdt Szkét Technicznych
i Ogdlnoksztalcacych im. Ma-
rii Sktodowskiej-Curie w Lomzy

Zespot Szkét Specjalnych
im. Jana Pawtla II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespo6l Szkét Technicznych
w Augustowie




6.3. Promocja szkét zawodowych na Facebooku

325

Nazwa szkoty/Czestotliwos¢

postow

Zespol Szkodt Specjalnych
im. Jana Pawta II w Bielsku
Podlaskim

Raz dziennie Raz na tydzien

Raz na rok

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespo6t Szkoét Mechanicznych
i Ogolnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna Przysposabiaja-
ca do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie

Zespot Szkét Akademickich przy
Wyzszej Szkole Agrobiznesu
w Lomzy

Zespot Szkét Gastronomicznych
w Bialymstoku

Zespol Szkét LOGIZ
w Bialymstoku

Zespo6l Szkdt im. Boleslawa
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Dlugoborzu

Zespo6l Szkét w Czarnej
Bialostockiej

Zespol Szkot Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli

Zespot Szkét Ekonomicznych
i Ogolnoksztatcacych nr 6
w Lomzy

Zespol Szkot Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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6.4. Promocja szkét zawodowych na Instagramie

Badaniu poddano 76 szkét z terenu wojewddztwa podlaskiego w okresie marzec-
-maj 2023 r (tabela 6.4). Tylko 36 szkdt z badanej bazy posiada profil na Instagra-
mie, w tym 9 szkét w okresie badanym nie publikowato zadnych postéw, a jedna
ze szkol zamieszczala same zdjecia bez opiséw (trudno byto w ich przypadku wy-
korzysta¢ dedykowane do celu monitoringu narzedzie badawcze). W badanym
okresie 26 szkot byto aktywnych na Instagramie — co stanowi 34,2% szkét podda-
nych badaniu. Analiza pokazuje wysoka rozpieto$¢ w zakresie aktywnosci szkoét
na Instagramie w badanym okresie (1-95 postéw).
Zamieszczane posty dotyczyly nastepujacych tresci:

— wiekszo$¢ szkoét organizuje dni otwarte, o czym informuje na Instagramie,
a w przypadku niektérych szkét zamieszczane sa zdjecia/filmy z tych akcji;

— szkoly prezentuja na Instagramie poszczegélne kierunki/profile ksztalcenia
dedykowane ésmoklasistom poprzez zamieszczenie opisu;

— szkoly zamieszczaja informacje z uczestnictwa w targach edukacyjnych
oraz z wizyt w szkotach podstawowych;

— szkoly zamieszczaja informacje z wyjazdéw Erasmus+, realizowanych w ra-
mach wspétpracy miedzynarodowej;

— szkoly prezentuja posty dotyczace pozegnania absolwentéw czy sukceséw
uczniéw w réznych konkursach lub olimpiadach;

— szkoly zamieszczaja posty dotyczace osiagnie¢ sportowych;

— szkoly zamieszczaja posty dotyczace wspdlpracy z praktyka, np. wizyt czy
kurséw w zakladach pracy.

Tabela 6.4. Wyniki analizy platformy spolecznosciowej Instagram w szkotach zawo-
dowych w wojewodztwie podlaskim wg stanu na dzien 30.06.2024 r.

Nazwa szkoly/Tematyka postéw  Liczbaanalizo- A N U M P I

wanych postow

Zespdt Szkot im. gen. Nikodema 14 1121937 (3|5]|1|2]11
Sulika w Dgbrowie Bialostockiej

Zesp6t Szkét Centrum Ksztalcenia 0

Rolniczego w Janowie

Zespdt Szkot Rolniczych 7 212(6(2(0]|]0|0(2|0]| 4

im. mjr. Henryka Dobrzanskiego-
-Hubala w Sokétce

Zesp6t Szkél nr 4 im. Ziemi 0
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespo6! Szkét Centrum Ksztalcenia 0
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce
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Nazwa szkoly/Tematyka postéw  Liczbaanalizo- A N U M P I D S C Z

wanych postéw

Zespo6t Szkot Technicznych 1 1
im. Wladystawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych 0

im. Wincentego Witosa w

Ostrozanach

Zespot Szkét Ogodlnoksztalcacych 6 2 3 6

i Zawodowych im. kard. Stefana
Wyszyniskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych 1 1 1
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych 0
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespo6l Szkét Ogélnoksztalcacych 0
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespdt Szkot Rolniczych 3 3 1 1|1
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespot Szkot 3 1 1 3
Agroprzedsiebiorczosci

im. Szkét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie

Zespdt Szkét nr 1 im. gen. Stefana 6 2124 2 1|6
Roweckiego ,Grota” w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych 4 311 (11]2]1 1]4
im. Elizy Orzeszkowej w Sokoélce

Zespdt Szkot Centrum Ksztalcenia 0
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespo6l Szkdt Technicznych 6 1114 2 6
im. gen. Wladyslawa Andersa
w Bialymstoku

Zesp6l Szkét Mechanicznych 0

im. $w. Jézefa w Bialymstoku

Zespol Szkét Centrum Ksztalcenia 3 1|2 1 3
Rolniczego im. Stanistawa Staszica

w Sejnach

Branzowa Szkota I Stopnia 0

w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym nr 1 w Suwatkach
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Nazwa szkoly/Tematyka postéw  Liczbaanalizo- A N U M P I

wanych postéw

Zespot Szkét Technicznych 3 2 1 1
w Suwatkach

Zespdt Szkét Mechanicznych 6 11322 1|6
im. Stefana Czarnieckiego

w Lapach

Zespot Szkét Ogoélnoksztalcacych 0

i Zawodowych Branzowa Szkota
I Stopnia w Monkach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych 0
i Zawodowych Technikum
w Morkach

Zespo6l Szkét Zawodowych 0
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

Zespdt Szkot Rolniczych 3 1 2 2
w Bialymstoku

Zespdt Szkét Budowlano- 4 21113 1 4
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wiadyslawa Bryly w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Handlowo- 0
Ekonomicznych im. Mikotaja
Kopernika w Bialymstoku

Zespo6t Szkot nr 16 w Biatymstoku 0

Zespot Szkét Sidstr Salezjanek 0
im. Jana Pawta II w Suwatkach

Branzowa Szkola I Stopnia 0
w Siemiatyczach

Zesp6t Szkét nr 2 im. 9. Putku 0

Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne 3 112 3
INFOTECH w Bialymstoku

Zespo6l Szkdt im. gen. Ludwika 0

Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Les$ne w Bialowiezy 0

Zespot Szkot nr 6 im. Karola 4 1 3 1 1 4

Brzostowskiego w Suwalkach

Zesp6t Szkot nr 1 im. marsz. Jozefa 0
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim
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Nazwa szkoly/Tematyka postéw  Liczbaanalizo- A N U M

wanych postéw

Zespdt Szkét nr 4 w Suwatkach 0

Technikum Zaktadu Doskonalenia 0
Zawodowego w Biatymstoku
z siedziba w Suwalkach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych 3 2 1111 2
i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6l Szkét Zawodowych nr 2 3 11 2 3
im. kpt. Wtadystawa Wysockiego
w Bialymstoku

Zesp6t Szkoét Zawodowych nr 5 4 1|1 3 4
im. gen. Ignacego Pradzyniskiego
w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich 3 3 3
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakladu Doskonalenia 0
Zawodowego w Bialymstoku

Zespot Szkét Technicznych 4 1 3 4
i Ogoélnoksztalcacych z Oddzialami
Integracyjnymi im. Stanistawa
Staszica w Bialymstoku
(Technikum nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia nr 10 0
w Bialymstoku Zespotu Szkét nr 10
w Bialymstoku

Zespol Szkét Elektrycznych 0
im. prof. Janusza Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa 0
I Stopnia w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespot Szkot w Siemiatyczach 0
Branzowa Szkota I Stopnia

Zespo6l Szkdt im. marsz. 4 1413 4
Jozefa Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespo6l Szkét im. ks. Jana 0
Krzysztofa Kluka w Wojewodzinie

Zespot Szkoét Specjalnych w Lomzy 0

Zespot Szkét Samorzadowych 0
w Jedwabnem
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw

Liczba analizo-

A NUM@?©P

I

D S C Z

wanych postéw

Biatostockiej

Zespot Szkot Centrum Ksztalcenia 0
Rolniczego im. chor. Jana

Szymarnskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- 0
Wychowawczy im. $§w. Jana

Pawtla II w Diugoborzu

Zespo6! Szkot im. Armii Krajowej 0
w Bransku

Zespot Szkét Technicznych 0
i Ogoélnoksztalcacych im. Marii
Sktodowskiej-Curie w Lomzy

Zespdt Szkot Specjalnych im. Jana 0
Pawta II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia Zawodowego 0
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespo6l Szkdt Technicznych 0
w Augustowie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana 0
Pawla II w Bielsku Podlaskim

Zespo6l Szkét w Michatowie 3 2 3
Zespo6t Szkoét Mechanicznych 0
i Ogolnoksztatcacych nr 5 w Lomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca 0
do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa 0
nr 3 im. Janusza Korczaka

w Zambrowie

Zespot Szkét Akademickich przy 5 12 2
Wyzszej Szkole Agrobiznesu

w Lomzy

Zespo6! Szkét Gastronomicznych 3 2 1 113
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét LOGIZ 0
w Bialymstoku

Zesp6l Szkét im. Bolestawa 0
Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa 0
Specjalna w Dlugoborzu

Zespol Szkoét w Czarnej 0
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Nazwa szkoly/Tematyka postéw  Liczbaanalizo- A N U M P I D S C Z

wanych postow

Zespol Szkoét Weterynaryjnych 0
i Ogoélnoksztalcacych nr 7

w Lomzy

Augustowskie Centrum 0

Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespol Szkét w Suchowoli 0
Zespo6l Szkdt Ekonomicznych 0
i Ogolnoksztalcacych nr 6

w Lomzy

Zespot Szkot Stowarzyszenia 0

Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. Stanistawa Staszica w Lomzy

Objasnienia do tabeli

A — akademia, impreza rocznicowa itp.

N - wydarzenie dot. nauczycieli

U — wydarzenie dot. uczniéw/sukceséw uczniéow

M - dzialanie dot. wspétpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne)
P — wspélpraca z praktyka

I — wspélpraca z interesariuszami (np. wladze lokalne, samorzad)
D — dni otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym

S — $wieta i rocznice

C — ciekawi ludzie

Z — promocja zawodéw, w zakresie ktorych ksztalci szkota

Nazwa szkoly Liczba Liczba po- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
hasz- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

tagow komenta- komenta- komenta- komenta-
rzy rzy rzy rzy

Zespdt Szkét im. gen. Nikodema 0 0 0 1550
Sulika w Dabrowie Bialostockiej

Zespot Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkot Rolniczych 0 0 0 516
im. mjr. Henryka Dobrzarskiego-
-Hubala w Sokétce

Zespol Szkét nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespo6t Szkot Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczba po- Liczba ne-
hasz- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

tagéow komenta- komenta- komenta- komenta-
rzy rzy rzy rzy

Zespot Szkét Technicznych 2 0 0 34
im. Wladystawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych
im. Wincentego Witosa w
Ostrozanach

Zespot Szkét Ogodlnoksztalcacych 0 1 0 204
i Zawodowych im. kard. Stefana
Wyszyniskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych 0 0 0 120
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkot Ogoélnoksztalcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespol Szkét Rolniczych 0 0 0 125
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespot Szkot 37 1 0 333
Agroprzedsiebiorczosci

im. Szk6! Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie

Zespo6l Szkét nr 1 im. gen. Stefana 8 0 0 944
Roweckiego ,Grota” w Zambrowie

Zespdt Szkét Zawodowych 0 0 0 110
im. Elizy Orzeszkowej w Sokélce

Zespol Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Technicznych 26 0 0 361
im. gen. Wladystawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespot Szkot Centrum Ksztalcenia | 29 0 0 358
Rolniczego im. Stanistawa Staszica
w Sejnach
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczba po- Liczba ne-
hasz- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

tagéow komenta- komenta- komenta- komenta-
rzy rzy rzy rzy

Branzowa Szkola I Stopnia
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym nr 1 w Suwatkach

Zespdt Szkét Technicznych 0 1 0 256
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Mechanicznych 34 0 0 456
im. Stefana Czarnieckiego

w Lapach

Zespdt Szkoét Ogolnoksztatcacych
i Zawodowych Branzowa Szkota
I Stopnia w Monkach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych
i Zawodowych Technikum
w Morkach

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Tadeusza Ko$ciuszki
w Hajnéwce

Zespol Szkét Rolniczych 32 0 0 471
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Budowlano- 21 0 0 351
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wiadyslawa Bryly w Bialymstoku

Zespo6t Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. Mikotaja
Kopernika w Bialymstoku

Zespol Szkét nr 16 w Bialymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawla II w Suwatkach

Branzowa Szkota I Stopnia
w Siemiatyczach

Zesp6! Szkét Nr 2 im. 9. Putku
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne 23 3 0 160
INFOTECH w Bialymstoku

Zespot Szkét im. gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Bialowiezy
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczba po- Liczba ne-
hasz- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

tagéow komenta- komenta- komenta- komenta-
rzy rzy rzy rzy

Zespol Szkét nr 6 im. Karola 4 1 0 257
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz. Jozefa
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim

Zesp6t Szkét nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Bialymstoku
z siedziba w Suwatkach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych 0 1 0 242
i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6l Szkét Zawodowych nr 2 8 0 0 310
im. kpt. Wtadystawa Wysockiego
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Zawodowych nr 5 0 0 0 182
im. gen. Ignacego Pradzynskiego
w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich 0 0 0 57
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakladu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkét Technicznych 1 1 0 401
i Ogdlnoksztalcacych

z Oddzialami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum nr
6 z Oddzialami Integracyjnymi
w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia nr 10
w Bialymstoku Zespolu Szkét nr
10 w Bialymstoku

Zespot Szkot Elektrycznych
im. prof. Janusza Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa

I Stopnia w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespo6! Szkot w Siemiatyczach
Branzowa Szkola I Stopnia
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Nazwa szkoty

Liczba Liczba po- Liczbane- Liczba po- Liczba ne-
hasz- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

tagéow komenta- komenta- komenta- komenta-
rzy rzy rzy rzy

Zespdt Szkot im. marsz. Jozefa
Pilsudskiego w Szczuczynie

0 1 0 234

Zesp6t Szkét im. ks. Jana
Krzysztofa Kluka w Wojewodzinie

Zespot Szkoét Specjalnych w Lomzy

Zespo6l Szkét Samorzadowych
w Jedwabnem

Zespol Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. chor. Jana
Szymarnskiego w Marianowie

Specjalny Os$rodek Szkolno-
Wychowawczy im. $w. Jana
Pawtla II w Diugoborzu

Zespdt Szkét im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespol Szkét Technicznych
i Ogdlnoksztalcacych im. Marii
Sklodowskiej-Curie w Lomzy

Zespol Szkdt Specjalnych im. Jana
Pawta II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia Zawodowego
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespol Szkoét Specjalnych im. Jana
Pawta II w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

21 2 0 34

Zespo6l Szkét Mechanicznych
i Ogoélnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca
do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa nr 3
im. Janusza Korczaka w Zambrowie

Zespol Szkot Akademickich przy
Wyzszej Szkole Agrobiznesu
w Lomzy

0 6 0 474
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Nazwa szkoty Liczba Liczba po- Liczbane- Liczba po- Liczba ne-
hasz- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych
tagéow komenta- komenta- komenta- komenta-

rzy rzy rzy rzy
Zespot Szkét Gastronomicznych 1 1 0 340
w Bialymstoku
Zespdt Szkét LOGIZ

w Bialymstoku

Zespo6! Szkét im. Bolestawa
Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Diugoborzu

Zespdt Szkét w Czarnej
Bialostockiej

Zespdt Szkoét Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli

Zespot Szkét Ekonomicznych
i Ogodlnoksztalcacych nr 6
w Lomzy

Zespol Szkot Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. Stanistawa Staszica w Lomzy

Objasnienia do tabeli
P — pozytywny
N - negatywny

Nazwa szkoly/Czestotliwos¢ Raz dziennie

postow

IREVAT
tydzien

IREVA I E
miesiac

Raz na rok

Zespot Szkét im. gen. Nikodema 1
Sulika w Dgbrowie Bialostockiej

Zespo6t Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkét Rolniczych im. mjr.
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokélce

Zespdt Szkét nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢

postow

Zesp6t Szkot Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce

REVAVATS I

Raz na
tydzien

Raz na
miesigc

Raz na rok

Zespo6l Szkét Technicznych
im. Wiadyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych
im. Wincentego Witosa w
Ostrozanach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych
i Zawodowych im. kard. Stefana
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespo6l Szkét Rolniczych
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespot Szkot
Agroprzedsiebiorczosci

im. Szkoét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie

Zespo6l Szkét nr 1 im. gen. Stefana
Roweckiego ,Grota” w Zambrowie

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Elizy Orzeszkowej w Sokélce

Zespdt Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych
im. gen. Wladystawa Andersa
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespot Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. Stanistawa Staszica
w Sejnach
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢

postow

REVAVATS I

REVAE

Raz na Raz na rok
miesigc

Branzowa Szkota I Stopnia
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym nr 1 w Suwatkach

tydzien

Zespo6l Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcgacych
i Zawodowych Branzowa Szkota
I Stopnia w Morikach

Zespol Szkét Ogolnoksztalcacych
i Zawodowych Technikum
w Morkach

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Tadeusza KoS$ciuszki
w Hajnéwce

Zesp6t Szkét Rolniczych
w Bialymstoku

Zespdt Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wtadystawa Bryty w Bialymstoku

Zespdt Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. Mikotaja
Kopernika w Biatymstoku

Zespdt Szkét nr 16 w Bialymstoku

Zespol Szkot Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawla II w Suwatkach

Branzowa Szkota I Stopnia
w Siemiatyczach

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Bialymstoku

Zespdt Szkét im. gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Les$ne w Bialowiezy

Zespol Szkét nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢

postow

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz. Jozefa
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim

REVAVATS I

Raz na
tydzien

Raz na
miesigc

Raz na rok

Zespdt Szkét nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku
z siedziba w Suwatkach

Zespol Szkét Ogélnoksztalcacych
i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6! Szkét Zawodowych nr 2
im. kpt. Wiadystawa Wysockiego
w Bialymstoku

Zespot Szkét Zawodowych nr 5
im. Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakladu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespo6l Szkét Technicznych

i Ogdlnoksztalcacych z Oddzialami
Integracyjnymi im. Stanistawa
Staszica w Bialymstoku
(Technikum nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia nr 10
w Bialymstoku Zespotu Szkét nr 10
w Bialymstoku

Zespo6l Szkot Elektrycznych
im. prof. Janusza Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkola Branzowa

I Stopnia w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespo6t Szkot w Siemiatyczach
Branzowa Szkota I Stopnia

Zespo6! Szkét im. marsz. Jézefa
Pilsudskiego w Szczuczynie

Zespdt Szkot im. ks. Jana
Krzysztofa Kluka w Wojewodzinie
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ REVAASITIE REVA T IREVA T REVAIERTI

postow tydzien miesigc

Zespot Szkét Specjalnych w Lomzy

Zespol Szkét Samorzadowych
w Jedwabnem

Zespdt Szkét Centrum Ksztalcenia
Rolniczego im. chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Os$rodek Szkolno-
Wychowawczy im. $w. Jana
Pawla II w Diugoborzu

Zespo6! Szkdt im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespot Szkét Technicznych
i Ogdlnoksztalcacych im. Marii
Sktodowskiej-Curie w Lomzy

Zespot Szkoét Specjalnych im. Jana
Pawta I w Grajewie

Centrum Ksztalcenia Zawodowego
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta II w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie 1

Zespo6l Szkét Mechanicznych
i Ogolnoksztatcacych nr 5 w Lomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca
do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa nr 3
im. Janusza Korczaka w Zambrowie

Zespo6l Szkot Akademickich przy 1
Wyzszej Szkole Agrobiznesu
w Lomzy

Zespdt Szkét Gastronomicznych 1
w Bialymstoku

Zespol Szkét LOGIZ
w Bialymstoku

Zespdt Szkét im. Bolestawa
Podedwornego w Niec¢kowie
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ REVAASITIE REVA T IREVA T REVAIERTI

postow tydzien miesiac

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Diugoborzu

Zespdt Szkét w Czarnej
Bialostockiej

Zespot Szkot Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztalcacych nr 7 w Lomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespdt Szkoét w Suchowoli

Zespdt Szkét Ekonomicznych
i Ogdlnoksztalcacych nr 6 w Lomzy

Zespol Szkdt Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. Stanistawa Staszica w Lomzy

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzony monitoring mediéw wskazuje, iz Instagram nie jest medium
spolecznosciowym o relatywnie duzym znaczeniu — korzysta z niego celem upo-
wszechniania informacji o szkole zdecydowanie mniejsza liczba placéwek. Nie-
ktére szkoly posiadajace profile na Instagramie nie wykorzystuja go w pelnym
zakresie jako $rodka sluzacego promocji szkoly, o czym $wiadczy mata liczba
postow. W niektérych szkotach zamieszczane posty nie zawsze zawieraja jasny
przekaz dla uzytkownika zewnetrznego. Posty przewaznie nie sa komentowane,
a liczba polubien jest czesto wypadkowa wielkosci szkoty oraz zogniskowanej wo-
kot niej spotecznosci.

6.5. Promocja szkét zawodowych na TikToku

Badanie dotyczylo aktywnosci 76 szkél zawodowych z wojewoddztwa podlaskie-
go na TikToku. Obejmowalo okres marzec-maj 2023 r. Dokladne wyniki analizy
prezentuje tabela 6.5. Monitoring TikToka jako medium komunikacji szkét za-
wodowych wskazuje, iz niewielka liczba placowek posiada konto na TikToku (25
na 76), co moze wskazywa¢ na to, ze szkoly zawodowe nie dostrzegaja poten-
cjalu tej platformy. Jest to medium stosunkowo nowe i wymagajace odmiennego
sposobu komunikowania tresci. Szkoty nie dysponuja wystarczajacym kapitatem
wiedzy na temat sposobéw efektywnego wykorzystania TikToka w marketingu
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edukacyjnym albo tez maja ograniczone zasoby na ten rodzaj promocji. Brak
TikToka oznacza brak uwagi nowych uczniéw i ich rodzicéw, ktérzy coraz cze-
$ciej korzystaja z tego medium. Potencjalnie prowadzi to do utraty mozliwosci
dotarcia do nowej publicznosci i promocji unikalnych cech szkoty. Oficjalne kon-
ta szkdt i pierwsze publikacje filméw mialy miejsce w okresie styczen-kwiecien
2022 r. (10 z 25 szkét funkcjonujacych na TikToku). Niestety szkoty postuguja
sie na TikToku skrétami, co utrudnia odszukanie profilu. Brakuje tez informacji
o posiadaniu konta na TikToku, np. w postaci przekierowania ze strony www czy
z Facebooka. Jak pokazuje analiza, TikTok nie stuzy do dzielenia si¢ informacjami
na temat istotnych wydarzen z zycia szkoty, takich jak dni otwarte czy promocja
kierunkoéw. Brak regularnego udostepniania warto$ciowych tresci moze ograni-
cza¢ mozliwosci komunikacji z potencjalnymi uczniami oraz budowania zaan-
gazowania spolecznego. Nieaktywne konta moga rowniez prowadzi¢ do utraty
zaufania ze strony obserwujacych, ktérzy oczekuja regularnych aktualizacji i cie-
kawych tresci. Istotne z punktu widzenia relacji wydaje si¢ dodawanie filmikéw
z zycia szkoly (zwlaszcza tych tworzonych przez samych uczniéw). To one moga
zwigkszac zasieg w sieci, by¢ czesciej lajkowane i komentowane. Kreowanie krét-
kich, dynamicznych filméw na TikToku, prezentujacych unikalne cechy szkoty,
wyjatkowe zajecia czy projekty uczniéw, jest zorientowane na przyciagniecie
uwagi mlodej publicznosci, ktéra — jak pokazuja doswiadczenia wielu organizacji
zaangazowanych w proces komunikacji na tej platformie — jest w stanie wygene-
rowac kilkutysieczne zasiegi.

Brak skupienia uwagi na promowaniu szkoty zawodowej jako obiektu wyboru
dla uczniéw szkoét podstawowych moze mie¢ negatywny wplyw na budowanie
$wiadomosci marki szkoty zawodowej wérdd tej grupy docelowej. Szkoly powin-
ny by¢ proaktywne w budowaniu relacji z uczniami na réznych etapach eduka-
cyjnych, aby zapewnic sobie stabilny strumient nowych podopiecznych. Nieobec-
no$¢ na TikToku moze sprawi¢, ze szkola zostanie pominieta przez potencjalnych
kandydatéw w poszukiwaniu informacji o placéwkach edukacyjnych, a szkoty
posiadajace konto na TikToku moga by¢ postrzegane jako bardziej nowoczesne.

TikTok oferuje unikalny potencjal dzieki mozliwosci szybkiego osiggniecia
duzego zasiegu poprzez krétkie filmy. Dynamiczne tresci sg atrakcyjne dla mto-
dziezy i moga tatwiej przyciaga¢ uwage. Analizowane szkoly mialy zasiegi ogladal-
nos$ci od 488 do 2,7 mln wyswietlen. Dzieki odpowiedniej strategii i kreatywnemu
podejsciu szkoty moga wykorzysta¢ TikToka jako skuteczne narzedzie promocyj-
ne, budujac tym samym wieksza §wiadomos$¢ marki i zwiekszajac zainteresowa-
nie swoja oferta edukacyjna. Mimo ze TikTok oferuje duzy zasieg ogladalnosci,
widoczna jest niewielka liczba obserwujacych konta szkét zawodowych (liczba
obserwatoréw kont szkét znajduje sie w przedziale od 970 do 20,9 tys.). To moze
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$wiadczy¢ o potrzebie zwigkszenia zaangazowania i budowania spolecznosci
wokdt szkoty zawodowej. Regularna interakcja z widzami, tworzenie warto$cio-
wych tresci oraz angazujacych wyzwan moga przyczynic si¢ do wzrostu liczby
obserwujacych i ich wiekszej aktywnosci na profilu, co w konsekwencji przyniesie
wiekszy sukces w promocji szkoly i pozyskiwaniu nowych uczniéw. Analizowane
szkoly nie zawsze siegaja po wykorzystanie popularnych hashtagéw czy trendéw
na TikToku lub robia to intuicyjnie, a zastosowanie powyzszych narzedzi generu-
je duzo wiekszy zasieg publikowanych tresci oraz przyczynia sie do rozpoznawal-
nosci szkoly wéréd obserwujacych.

Tabela 6.5. Wyniki analizy platformy spotecznosciowej TikTok w szkotach zawodo-
wych w wojewddztwie podlaskim wg stanu na 30.06.2024 r.

Nazwa szkoly/Tematyka Liczba ana-
postow lizowanych

postow

Zespo6l Szkdt im. gen. Nikodema 8 1 1|1 113 4
Sulika w Dgbrowie Bialostockiej

Zespol Szkét Centrum brak profilu

Ksztalcenia Rolniczego

w Janowie

Zespo6t Szkot Rolniczych 6 4 3

im. mjr. Henryka
Dobrzariskiego-Hubala
w Sokoélce

Zesp6!l Szkét nr 4 im. Ziemi brak profilu
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zesp6t Szkot Centrum brak profilu
Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo! Szkét Technicznych 6 1 6 1 1
im. Wladyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie

Zesp6l Szkét Rolniczych brak profilu
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespot Szkét 4 1 2
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard. Stefana
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespdt Szkét Zawodowych 8 2 1 1
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem




344 6. Promocja szkét zawodowych w sieci — wyniki monitoringu mediéw...

Nazwa szkoly/Tematyka Liczcbaana- A N U M P
postow lizowanych

postow

Zespot Szkét Technicznych brak profilu
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespdt Szkot 13 1 1 (1|2 3
Ogodlnoksztalcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespo6l Szkdt Rolniczych 6 2 1 1
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespot Szkot 8 1 2 112
Agroprzedsigbiorczosci
im. Szko6t Podchorazych
Rezerwy w Zambrowie

Zesp6t Szkét nr 1 im. gen. brak profilu
Stefana Roweckiego ,,Grota”
w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych 21 4 3
im. Elizy Orzeszkowej

w Sokolce

Zesp6t Szkot Centrum brak profilu

Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespol Szkét Technicznych brak profilu
im. gen. Wtadystawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Mechanicznych brak profilu
im. $w. Jézefa w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Centrum 15 1|1 3
Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica
w Sejnach

Branzowa Szkota I stopnia brak profilu
w Specjalnym O$rodku
Szkolno-Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych stworzony
w Suwatkach profil

Zespol Szkét Mechanicznych brak profilu
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach
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Nazwa szkoly/Tematyka Liczcbaana- A N U M P
postow lizowanych

postow

Zespdt Szkot 11 1|2
Ogdlnoksztalcacych

i Zawodowych Branzowa Szkota

I Stopnia w Monkach

Zespdt Szkot zsoizmonki
Ogolnoksztalcacych jw. - jeden

i Zawodowych Technikum wspolny profil

w Monkach

Zespo6l Szkét Zawodowych brak profilu
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

Zespot Szkét Rolniczych 8 1 2 2
w Bialymstoku

Zesp6! Szkét Budowlano- brak profilu

Geodezyjnych im. Stanistawa

Wiadystawa Bryly

w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Handlowo- brak profilu
Ekonomicznych im. Mikofaja
Kopernika w Bialymstoku

Zesp6l Szkét nr 16 brak profilu
w Bialymstoku

Zespdt Szkot Sidstr Salezjanek brak profilu
im. Jana Pawta II w Suwatkach

Branzowa Szkota I Stopnia brak profilu
w Siemiatyczach

Zespo6t Szkét nr 2 im. 9. Putku 3 1 1 1 2
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne 1 1
INFOTECH w Bialymstoku

Zesp6l Szkét im. gen. Ludwika brak profilu
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Les$ne w Bialowiezy 1 1

Zespdt Szkét nr 6 im. Karola 29 1 3 4
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespdt Szkét nr 1 im. marsz. brak profilu
Jézefa Klemensa Pilsudskiego
w Bielsku Podlaskim
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Nazwa szkoly/Tematyka Liczcbaana- A N U M P
postow lizowanych

postow

Zesp6t Szkét nr 4 w Suwatkach 8 1 4 1
Technikum Zaktadu stworzony
Doskonalenia Zawodowego profil

w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

Zespol Szkot stworzony
Ogodlnoksztalcacych profil
i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6l Szkét Zawodowych 9 2 3
nr 2 im. kpt. Wladystawa
Wysockiego w Bialymstoku

Zespot Szkét Zawodowych brak profilu
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Bialymstoku

Technikum Uslug Fryzjerskich brak profilu
DEHAG Extra w Bialtymstoku

Technikum Zakfadu 30 1 2 1
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespol Szkét Technicznych brak profilu
i Ogdlnoksztalcacych

z Oddzialami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum nr
6 z Oddziatami Integracyjnymi
w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia nr 10| brak profilu
w Bialymstoku Zespolu Szké! nr

10 w Bialymstoku
Zespot Szkot Elektrycznych stworzony
im. prof. Janusza profil

Groszkowskiego w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa brak profilu
I Stopnia w Bialymstoku
BARWA

Niepubliczna Szkola
Podstawowa BARWA

Zesp6l Szkot w Siemiatyczach brak profilu
Branzowa Szkota I Stopnia

Zespot Szkot im. marsz. 4 1] 2 1
Jézefa Pitsudskiego
w Szczuczynie




6.5. Promocja szkét zawodowych na TikToku 347

Nazwa szkoly/Tematyka Liczcbaana- A N U M P
postow lizowanych

postow

Zespot Szkot im. ks. Jana Krzysz- | stworzony
tofa Kluka w Wojewodzinie profil
Zespdt Szkét Specjalnych brak profilu
w Lomzy

Zespol Szkét Samorzadowych brak profilu
w Jedwabnem

Zesp6l Szkét Centrum brak profilu
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymarnskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- brak profilu
Wychowawczy im. $w. Jana
Pawta II w Diugoborzu

Zesp6t Szkot im. Armii brak profilu
Krajowej w Brarnsku

Zesp6? Szkét Technicznych brak profilu
i Ogdlnoksztalcacych im. Marii
Sklodowskiej-Curie w Lomzy

Zespdt Szkét Specjalnych brak profilu
im. Jana Pawla II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia stworzony
Zawodowego w Wysokiem profil
Mazowieckiem

Zespo6l Szkét Technicznych brak profilu
w Augustowie

Zespo6t Szkét Specjalnych brak profilu
im. Jana Pawta II w Bielsku

Podlaskim

Zespol Szkét w Michatowie brak profilu

Zesp6l Szkét Mechanicznych brak profilu
i Ogélnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna brak profilu
Przysposabiajaca do Pracy
w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa brak profilu
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie
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Nazwa szkoly/Tematyka
postéow

Zespdt Szkoét Akademickich
przy Wyzszej Szkole Agrobizne-
suw Lomzy

Liczba ana-
lizowanych

postow

A N UMTP

Zespo6l Szkét Gastronomicznych
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét LOGIZ
w Bialymstoku

brak profilu

Zesp6l Szkét im. Bolestawa
Podedwornego w Niec¢kowie

23

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Diugoborzu

brak profilu

Zespol Szkét w Czarnej
Biatostockiej

brak profilu

Zespol Szkot Weterynaryjnych
i Ogodlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy

brak profilu

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

brak profilu

Zespdt Szkét w Suchowoli

5

Zespot Szkét Ekonomicznych
i Ogélnoksztalcacych nr 6
w Lomzy

brak profilu

Zesp6t Szkot Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy

brak profilu

Objasnienia do tabeli

A — akademia, impreza rocznicowa itp.

N — wydarzenie dot. nauczycieli

U — wydarzenie dot. uczniéw/sukceséw uczniéw

M - dzialanie dot. wspétpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne)

P — wspélpraca z praktyka

I — wspolpraca z interesariuszami (np. wtadze lokalne, samorzad)
D — dni otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym

S — $wieta i rocznice
C - ciekawi ludzie

Z — promocja zawodow, w zakresie ktorych ksztalci szkota
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Nazwa szkoty Liczba Liczbapo- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych
gow  komentarzy komenta- lajkow lajkow
rzy
Zespdt Szkot im. gen. 37 28 2487
Nikodema Sulika w Dabrowie
Bialostockiej

Zespdt Szkot Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
w Janowie

Zespo6l Szkét Rolniczych 22 4 529
im. mjr. Henryka
Dobrzanskiego-Hubala
w Sokétce

Zespdt Szkol nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkot Centrum
Ksztalcenia Rolniczego
im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo6l Szkdt Technicznych 20 28 1 1209
im. Wladystawa Stanista-
wa Reymonta w Czartajewie

Zespo6l Szkét Rolniczych
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

Zespol Szkét 24 230 44570
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych im. kard.
Stefana Wyszynskiego
w Czyzewie

Zespo6l Szkét Zawodowych 7 11 2096
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Kolnie Technikum Publiczne
Kolno

Zespot Szkot 16 3 260
Ogodlnoksztalcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespo6l Szkdt Rolniczych 26 34 4424
im. Stefanii Karpowicz
w Krzyzewie

Zespdt Szkot 27 20 1901
Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkét Podchorazych
Rezerwy w Zambrowie
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Nazwa szkoty Liczba Liczbapo- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

gow  komentarzy komenta- lajkow lajkow
rzy

Zespdt Szkét nr 1 im. gen.
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespdt Szkét Zawodowych 33 4 529
im. Elizy Orzeszkowej
w Sokolce

Zespdt Szkdt Centrum

Ksztalcenia Rolniczego
im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespo6t Szkét Technicznych
im. gen. Wladyslawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6! Szkét Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespdt Szkot Centrum 50 68 1423
Ksztalcenia Rolniczego
im. Stanistawa Staszica
w Sejnach

Branzowa Szkota I stopnia

w Specjalnym Osrodku
Szkolno- Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespo6l Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego
w Lapach

Zespdt Szkot 10 2 824
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych Branzowa
Szkota I Stopnia w Monkach

Zespot Szkot
Ogolnoksztalcacych

i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespo6l Szkét Zawodowych
im. Tadeusza Kosciuszki
w Hajnéwce

Zespol Szkét Rolniczych 50 4 289
w Bialymstoku
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Nazwa szkoty

Liczba
haszta-

gow

Liczba po-

Liczba ne- Liczba po- Liczba ne-

zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

komentarzy

komenta- lajkow lajkow
rzy

Zespol Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wiadystawa Bryly

w Bialymstoku

Zespo6t Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. Mikotaja
Kopernika w Bialymstoku

Zespol Szkét nr 16
w Bialymstoku

Zespol Szkdt Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawla II w Suwatkach

Branzowa Szkola I Stopnia
w Siemiatyczach

Zespdt Szkét nr 2 im. 9. Putku
Strzelcéw Konnych w Grajewie

22

19

1370

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Bialymstoku

147

Zespot Szkét im. gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne
w Bialowiezy

201

Zespdt Szkét nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwalkach

31

95

1694

Zesp6t Szkét nr 1 im. marsz.
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespol Szkét nr 4 w Suwalkach

51

46

3282

Technikum Zakladu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba

w Suwatkach

Zespo6t Szkot
Ogdlnoksztalcacych

i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6l Szkét Zawodowych
nr 2 im. kpt. Wladystawa
Wysockiego w Bialymstoku

389
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Nazwa szkoty Liczba Liczbapo- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

gow  komentarzy komenta- lajkow lajkow
rzy

Zespot Szkét Zawodowych
nr 5 im. gen. Ignacego
Pradzynskiego w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zakladu 27 26 2747
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespot Szkét Technicznych

i Ogdlnoksztalcacych

z Oddziatami Integracyjnymi
im. Stanistawa Staszica

w Bialymstoku (Technikum nr
6 z Oddzialami Integracyjnymi
w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia
nr 10 w Bialymstoku Zespolu
Szkét nr 10 w Bialymstoku

Zespol Szkét Elektrycznych
im. prof. Janusza
Groszkowskiego

w Bialymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa
I Stopnia w Bialymstoku
BARWA

Niepubliczna Szkota
Podstawowa BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkola I Stopnia

Zesp6dt Szkot im. marsz. 107 37 2150
Jézefa Pitsudskiego
w Szczuczynie

Zespo6l Szkot im. ks.
Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespdt Szkét Specjalnych
w Lomzy

Zespot Szkét Samorzadowych
w Jedwabnem

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego

im. chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie
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Nazwa szkoty

Specjalny Os$rodek Szkolno-
Wychowawczy im. §w. Jana
Pawtla II w Dlugoborzu

Liczba
haszta-

gow

Liczba po-

Liczba ne-

Liczba po-

Liczba ne-

zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

komentarzy

komenta-

rzy

lajkow

lajkow

Zespdt Szkét im. Armii
Krajowej w Branisku

Zespo6l Szkét Technicznych
i Ogdlnoksztalcacych im. Marii
Sklodowskiej-Curie w Lomzy

Zespol Szkét Specjalnych
im. Jana Pawla II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespdt Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespdt Szkét Specjalnych
im. Jana Pawla II w Bielsku
Podlaskim

Zesp6t Szkét w Michatowie

Zespot Szkét Mechanicznych
i Ogoélnoksztalcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna Przysposabia-
jaca do Pracy w Hajnéwce

Branzowa Szkota Zawodowa
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie

Zespot Szkét Akademickich
przy Wyzszej Szkole
Agrobiznesu w Lomzy

18

27

2069

Zespot Szkot
Gastronomicznych
w Bialymstoku

41

682

Zespdt Szkét LOGIZ
w Bialymstoku

Zespdt Szkot im. Bolestawa
Podedwornego w Niec¢kowie

11

11

963

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Dlugoborzu
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Nazwa szkoty Liczba Liczbapo- Liczbane- Liczbapo- Liczba ne-
haszta- zytywnych gatywnych zytywnych gatywnych

gow  komentarzy komenta- lajkow lajkow
rzy

Zespot Szkét w Czarnej
Bialostockiej

Zespot Szkot Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli 10 6 954

Zespot Szkét Ekonomicznych
i Ogdlnoksztatcacych nr 6
w Lomzy

Zespot Szkét Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy

Objasnienia do tabeli
P — pozytywny
N — negatywny

Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ Kilka razy = Raz na tydzien/ Raz na REVAIEBIN

postéow w tygodniu Raz na dwa miesiac
tygodnie

Zespo6l Szkdt im. gen. Nikodema 1
Sulika w Dabrowie Bialostockiej

Zespot Szkot Centrum Ksztalce-
nia Rolniczego w Janowie

Zespo6l Szkét Rolniczych im. myjr. 1
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokélce

Zespdt Szkol nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego im.
Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespo6t Szkot Technicznych 1
im. Wladyslawa Stanistawa
Reymonta w Czartajewie
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Nazwa szkoly/Czestotliwos¢

postéw

Kilka razy
w tygodniu

Raz na tydzien/
Raz na dwa

REVAE
miesiac

Raz na rok

Zespot Szkot Rolniczych
im. Wincentego Witosa
w Ostrozanach

tygodnie

Zespdt Szkét Ogdlnoksztalcacych
i Zawodowych im. kard. Stefana
Wyszyniskiego w Czyzewie

Zespo6t Szkét Zawodowych
im. Stanistawa Staszica
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespdt Szkél Ogolnoksztalcacych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespo6l Szkét Rolniczych im.
Stefanii Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot
Agroprzedsiebiorczosci im.
Szkét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie ZSA Zambréw

Zespot Szkét nr 1 im. gen.
Stefana Roweckiego ,Grota”
w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych im.
Elizy Orzeszkowej w Sokolce

Zespol Szkét Centrum Ksztalce-
nia Rolniczego im. Wincentego
Witosa w Suwalkach

Zespo6l Szkét Technicznych
im. gen. Wtadystawa Andersa
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Mechanicznych
im. $w. Jozefa w Bialymstoku

Zespdt Szkét Centrum
Ksztalcenia Rolniczego im.
Stanistawa Staszica w Sejnach

Branzowa Szkofa I Stopnia

w Specjalnym Osrodku
Szkolno-Wychowawczym nr 1
w Suwatkach

Zespol Szkét Technicznych
w Suwatkach
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Nazwa szkoly/Czestotliwos¢

postéw

Kilka razy
w tygodniu

Raz na tydzien/ REVA T REVAIERTIR
Raz na dwa miesiac

Zespo6l Szkét Mechanicznych
im. Stefana Czarnieckiego w La-
pach

tygodnie

Zespol Szkot Ogoélnoksztalcacych
i Zawodowych Branzowa Szkota
I Stopnia w Morkach

Zespdt Szkét Ogdlnoksztalcacych
i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespot Szkét Zawodowych im.
Tadeusza Kosciuszki w Hajnéwce

Zespot Szkot Rolniczych
w Bialymstoku

Zesp6t Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. Stanistawa
Wiadystawa Bryly w Bialymstoku

Zespot Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. Mikotaja
Kopernika w Bialymstoku

Zespot Szkét nr 16
w Bialymstoku

Zespol Szkot Sidstr Salezjanek
im. Jana Pawta II w Suwatkach

Branzowa Szkola I Stopnia
w Siemiatyczach

Zespo6l Szkét nr 2 im. 9. Putku
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Bialymstoku

Zespol Szkdt im. gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Les$ne w Bialowiezy

Zespdt Szkét nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwalkach

Zespol Szkét nr 1 im. marsz.
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zesp6t Szkét nr 4 w Suwatkach
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Nazwa szkoly/Czestotliwos¢

postéw

Kilka razy
w tygodniu

Raz na tydzien/
Raz na dwa

REVALE Raz na rok
miesiac

Technikum Zakladu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku z siedziba
w Suwatkach

tygodnie

Zespol Szkot Ogoélnoksztalcacych
i Technicznych w Bialymstoku
Technikum Zawodowe nr 1

Zespo6l Szkét Zawodowych nr 2
im. kpt. Wtadystawa Wysockiego
w Bialymstoku

Zespo6l Szkét Zawodowych nr 5
im. gen. Ignacego Pradzynskiego
w Bialymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Bialymstoku

Technikum Zaktadu
Doskonalenia Zawodowego
w Bialymstoku

Zespot Szkot Technicznych

i Ogoélnoksztalcacych z Oddzia-
fami Integracyjnymi im. Stani-
stawa Staszica w Bialymstoku
(Technikum nr 6 z Oddziatami
Integracyjnymi w Bialymstoku)

Branzowa Szkota I Stopnia nr 10
w Bialymstoku Zespolu Szkét
nr 10 w Bialymstoku

Zespol Szkot Elektrycznych
im. prof. Janusza Groszkowskiego
w Bialymstoku

Niepubliczna Szkola Branzowa

I Stopnia w Bialymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespol Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkofa I Stopnia

Zespol Szk4t im. marsz. J6ze-
fa Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespdt Szkét im. ks. Jana
Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespol Szkdt Specjalnych
w Lomzy
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Nazwa szkoly/Czestotliwos¢

postéw

Kilka razy
w tygodniu

Raz na tydzien/
Raz na dwa

REVAE
miesiac

Raz na rok

Zespo6l Szkét Samorzadowych
w Jedwabnem

tygodnie

Zespot Szkét Centrum Ksztal-
cenia Rolniczego im. chor. Jana
Szymarnskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
-Wychowawczy im. §w. Jana
Pawtla II w Dlugoborzu

Zespot Szkot im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespo6t Szkot Technicznych
i Ogdlnoksztalcacych im. Marii
Sktodowskiej-Curie w Lomzy

Zespol Szkét Specjalnych
im. Jana Pawla II w Grajewie

Centrum Ksztalcenia
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespo6t Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespot Szkol Specjalnych im. Jana
Pawta II w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespot Szkét Mechanicznych
i Ogolnoksztatcacych nr 5
w Lomzy

Szkota Specjalna
Przysposabiajaca do Pracy
w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa
nr 3 im. Janusza Korczaka
w Zambrowie

w Bialymstoku

Zespol Szkot Akademickich przy 1
Wyzszej Szkole Agrobiznesu

w Lomzy

Zespo6! Szkdt Gastronomicznych 1

Zespol Szkét LOGIZ
w Bialymstoku

Zespo6l Szkot im. Bolestawa
Podedwornego w Niec¢kowie




6.6. Wnioski z monitoringu mediéw spolecznosciowych wraz z rekomendacjami 359

Nazwa szkoly/Czestotliwos¢ Kilka razy  Raz na tydzien/ REVA T REVAIERTIR

postow w tygodniu Raz na dwa miesiac
tygodnie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Dlugoborzu

Zespo6l Szkét w Czarnej
Bialostockiej

Zespol Szkot Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztalcacych nr 7
w Lomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum nr 1 w Augustowie
im. 2. Korpusu Polskiego

Zesp6t Szkoét w Suchowoli 1

Zespo6t Szkot Ekonomicznych
i Ogodlnoksztalcacych nr 6
w Lomzy

Zespol Szkdt Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku
Pracy im. Stanistawa Staszica
w Lomzy

Zrédto: opracowanie wlasne.

6.6. Wnioski z monitoringu mediéw spolecznosciowych wraz
z rekomendacjami
W tabeli zbiorczej 6.6. zostaly zaprezentowane syntetyczne wnioski z monitorin-

gu mediéw spolecznosciowych oraz stron internetowych szkét zawodowych sta-
nowiacych podmiot badania.

Tabela 6.6. Wnioski z monitoringu mediow spolecznosciowych oraz rekomendacje

Monitorowane ‘Whnioski Rekomendacje Adresat
medium rekomendacji
Media spoteczno- |- Jest to platforma — Szkoly powinny Dyrektorzy
$ciowe — platfor- spoteczno$ciowa, wykorzystywac¢ platformy szkot,
ma Instagram z ktérej mlodziez spoteczno$ciowe w szerszym | nauczyciele
najczesciej korzysta, zakresie, szczegdlnie te,

o czym $wiadcza z ktérych korzystaja
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Monitorowane
medium

Whnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

wyniki badan przepro-
wadzanych wsréd tej
populacji.

— Niewielki odsetek bada-
nych szkét posiada profil
na Instagramie, co jest
ograniczeniem w proce-
sie pozyskiwania wiedzy
o szkotach przez nowych
uczniéw i ich rodzicéw.

— Niektére szkoly posia-
dajace profil na Insta-
gramie nie wykorzystuja
go w pelnym zakresie,
liczba prezentowanych
postéw jest niewielka.

— Zamieszczane posty nie
zawieraja klarownego
przekazu komunikacyj-
nego dla odbiorcy, nie
sa logicznie powiazane,
a maja bardziej incyden-
talny charakter.

— Posty zamieszczone na
Instagramie nie sg ko-
mentowane.

Media spoteczno-
$ciowe — platfor-
ma Facebook

— Facebook to platforma
komunikacji bardzo po-
pularna wéréd badanych
szkol.

— Facebook jako medium
spoleczno$ciowe traci
na popularno$ci wsréd
mlodziezy, natomiast
jest nadal popularny
wsrédd rodzicow.

— Czestotliwo$¢ umiesz-
czania postéw na Face-
booku jest wyzsza niz na
stronach internetowych
czy na YouTubie.

— Zamieszczane posty
ilustruja codzienne zycie
szkél, sa krotkie, kilku-
zdaniowe.

— Zamieszczane posty
promuja wydarzenia
z zycia spoltecznosci
szkolnej, ale takze prak-
tyki zagraniczne Era-
smus, zawody, w zakresie
ktérych szkoly

uczniowie, tj. YouTube, Tik-
Tok i Instagram.

— Zaleca sie wykorzystywac
w wiekszym stopniu do auto-
promocji wizerunki i historie
sukces6w absolwentéw.

— Na platformach oprécz pu-
blikacji o tresci i przekazie
»Z zycia szkoly” powinny
pojawiac sie publikacje
o charakterze zdecydowanie
promocyjnym.

— Szkoly powinny zbudowac
wieloelementowgy, przemysla-
na i spéjna strategie promocji
z wykorzystaniem wszystkich
mediéw spolecznoscio-
wych — tylko w taki spos6b
komunikacja o charakterze
promocyjnym moze skutecz-
nie dotrze¢ do wszystkich
interesariuszy.

— Strony internetowe szkot
powinny by¢ aktualizowane
na biezaco oraz zawierac
linki do wszystkich platform
spoteczno$ciowych, gdzie
szkota posiada profile.

— Zaleca sie wykorzystanie
mediéw spoteczno$ciowych
do budowania spoteczno-
$ci zogniskowanych wokét
szkoly zawodowej i jej marki
— aktualnie dominuje nasta-
wienie na informacje, a nie
wartosci i emocje.

— Komunikacja poprzez media
spoleczno$ciowe powinna
by¢ przemyslanym dzia-
faniem marketingowym,
wpisujacym sie w misje
i wizje szkoly, zaleca sie
wiec uczestnictwo wybra-
nych nauczycieli w studiach
podyplomowych i kursach
doskonalacych umiejetnosci
z zakresu wykorzystania
mediéw spotecznosciowych
w procesie komunikacji szko-
ly z interesariuszami.

Dyrektorzy
szkot, nauczy-
ciele
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Monitorowane
medium

Whnioski

sa wyspecjalizowane,
dni otwarte potaczone
z promowaniem w oko-
licznych szkotach pod-
stawowych.

Rekomendacje

Media spoteczno-
$ciowe — platfor-
ma TikTok

— Platforma spoteczno-
$ciowa bardzo popularna
wsréd mlodziezy.

— Niewiele szkdt posia-
da konto na TikToku
— wiele placéwek nie
dostrzega potencjalu tej
platformy jako narzedzia
promocyjnego.

— Szkoly postuguja sie
skrétami na TikToku,
przez co nie jest fatwo
odnalez¢ profil na plat-
formie.

— Informacje o koncie na
TikToku nie sg upo-
wszechnianie poprzez
przekierowanie z Face-
booka lub ze strony in-
ternetowe;j.

— Konta zalozone przez
szkoly sa malo aktywne,
przez co nie sa narze-
dziem promoc;ji szkotly.

— Brakuje regularnych
interakcji z wykorzy-
staniem popularnych
hashtagéw, trendéw czy
ciekawych, twérczych
filméw.

Analiza stron
internetowych
szkot

— Wszystkie szkoly posia-
daja swoje strony inter-
netowe.

— Strony internetowe maja
charakter informacyjny.

— Wiekszo$¢ stron osadzo-
na jest na profesjonal-
nych domenach.

— Niewielki odsetek szkdt
korzysta z domeny
edu.pl.

— Wszystkie strony sa po-
zycjonowane, co zwiek-
sza ich odnajdywanie
w popularnych przegla-
darkach.

Adresat
rekomendacji
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Monitorowane ‘Wnioski Rekomendacje Adresat

medium rekomendacji

— Dominuja nowoczesne,
animowane strony.

— Niewielki odsetek szkot
posiada wyodrebnione
informacje dla praco-
dawcow.

— Przewazaja informacje
ogdlne: o szkole, pro-
gramie, gléwnie prze-
znaczone dla aktualnych
uczniéw i ich rodzicéw.

— Brakuje upowszech-
niania hasel/sloganéw
reklamowych.

— Nie sa publikowane
tre$ci wyraznie zache-
cajace do podjecia nauki
w danej szkole, ukie-
runkowane na nowych
uczniéw i przekonujace
ich rodzicow.

— Wizerunki uczniéw i na-
uczycieli oraz ich suk-
cesy sa publikowane, ale
nie s wykorzystywane
w celach promocji szkoly
ijej oferty.

— Brakuje publikacji i opisu
misji, wizji szkoly oraz
wartosci, jakimi kieruje
sie ona w swoim dzia-
taniu.

— Zdecydowanie zbyt mato
szkot (zaledwie kilka na
calg badang prébe) pu-
blikuje historie sukcesow
swoich absolwentow.

Zrédlo: opracowanie wlasne.



Rozdziat 7.

Modele promocji szkolnictwa zawodowego
w wojewddztwie podlaskim jako rezultat badan

7.1. Aktualny model

Realizacja badan potwierdzila wielowymiarowos¢ i zlozonos$¢ problematyki
promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego. Nie mozna jej ograniczac tyl-
ko i wylacznie do okreslonego rodzaju czynnosci podejmowanych przez szkoty
celem osiagniecia okreslonych rezultatéw promocyjnych. Nalezy ja rozpatrywaé
w kategorii przedsiewzie¢ majacych wymiar strategiczny, ukierunkowanych na
zréznicowane pod wzgledem potrzeb i oczekiwan grupy interesariuszy. Na pod-
stawie wynikéw badan stworzono dwa modele promocji szkolnictwa zawodowe-
go w wojewddztwie podlaskim. Pierwszy jest odwzorowaniem aktualnego stanu
relacjii powiazan, w obrebie ktérych szkoly zawodowe prowadza dziatalno$¢ pro-
mocyjna i wizerunkowa. Drugi model umiejscawia szkoty w systemie relacji i po-
wigzan pozwalajacych im na podejmowanie bardziej skutecznych przedsiewziec¢
komunikacyjnych.

Przyjeto, iz model jest specyficzna forma poznania, pelniaca funkcje teore-
tyczne przez dostarczenie szczegdlnego obrazu rzeczywistosci oraz funkcje prak-
tyczne przez pelnienie roli narzedzia do prowadzenia badan empirycznych'’.
Model potraktowano jako uproszczona siatke powigzan pomiedzy elementami,
ktdra dziala na prostszej zasadzie niz rzeczywiste (faktyczne) struktury badanego
zjawiska'®. Zatozono, iz model jest odzwierciedleniem uproszczonego (schema-
tycznego) obrazu badanego przedmiotu (w tym przypadku dziatann promocyjnych
i wizerunkowych szkét zawodowych w wojewddztwie podlaskim), ktory jest two-

157 A. Zakrzewska-Bielawska, Modele badawcze w naukach o zarzgdzaniu, ,,Organizacja
i Kierowanie” 2018, nr 2, s. 11.

138 H. Wolska, Model jako forma poznania naukowego. Préba zdefiniowania, ,Prawo i Wiez”
2023, nr 2(45), s. 59.
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rzony za pomoca konkretnych elementéw, bedacych jego cze$ciami sktadowymi
i nadajacych mu odrebna wlasciwo$¢ oraz ulatwiajacych poznanie i zrozumienie
badanego przedmiotu'®. Model przedstawiony na rysunku 7.1 prezentuje sie¢
powiazan istotna dla realizacji funkcji promocyjnej szkoty. Zaklada sie, iz szko-
ta zawodowa oddzialuje na swoich interesariuszy za pomoca narzedzi promocji,

ktore

sa w jej dyspozycji. Do podstawowych instrumentéw komunikacji szkoty

zawodowej zalicza sie:

1)

2)

Oferte edukacyjna w postaci kierunkéw ksztalcenia (O) — o jej atrakcyj-
nosci $wiadczy dopasowanie do wymagarn rynku pracy, ré6znorodno$¢ (lub
spojnos¢ — w zaleznosci od preferencji odbiorcy) kierunkéw, sposob swiad-
czenia ustug edukacyjnych (m.in. infrastruktura, poziom nowoczesnosci).
Wizerunek (W) — stanowi on cze$¢ systemu komunikacji szkoty z otocze-
niem. Jest pewnym obrazem szkoly funkcjonujacym w swiadomosci inte-
resariuszy. Wywoluje skojarzenia dotyczace programu nauczania, atmos-
fery w szkole, kadry nauczycielskiej itp.

Komunikacja bezposrednia (D) — dziatania polegajace na budowaniu bez-
posrednich interakcji z interesariuszami. Najpopularniejszym narzedziem
mieszczacym sie w tej grupie przedsiewziec sa dni otwarte organizowane
przez szkoly.

Komunikacja za pomoca mediéw spolecznosciowych (I) — aktywnos¢ ko-
munikacyjna polegajaca na upowszechnianiu tresci o szkole w przestrzeni
internetowej (w mediach spolecznosciowych oraz na stronie internetowej
szkoty).

Szkota zawodowa wykorzystuje narzedzia promocji do oddzialywania na

gléwne grupy interesariuszy:

uczniow szkot podstawowych (UN);

aktualnych uczniéw (UA);

rodzicéw ucznidéw szkoél podstawowych (RN);
aktualnych rodzicéw uczniéw szkét zawodowych (RA);
nauczycieli (N) szkoél podstawowych oraz zawodowych;
pracodawcéw.

Jak pokazuja wyniki badan ilo§ciowych i jako$ciowych, kazda z tych grup ma
inne oczekiwania wzgledem szkolnictwa zawodowego i inaczej je ocenia. Poza
tym wystepuja relacje i powiazania pomiedzy poszczegdlnymi grupami interesa-
riuszy, co takze ma wplyw na odbiér systemu edukacji zawodowej, jaki pojawia sie

159 Tamze, s. 71.
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Rysunek 7.1. Aktualny model promocji szkolnictwa zawodnego

ZS i ZP — zmiany spoleczne i zmiany pokoleniowe, SG — system gospodarczy, SD — sytuacja demograficzna,
K — konkurencja, O — oferta, W — wizerunek, D — komunikacja bezposrednia (np. dni otwarte), I — komunikacja
internetowa, U — uczniowie, R — rodzice, A — aktualni, N — nowi (potencjalni), NA — nauczyciele, P — pracodaw-
cy, UC — uczelnie, IOB — instytucje otoczenia biznesu, S — samorzad, SSP — szkoly podstawowe

Zrédlo: opracowanie wlasne.

w przestrzeni spotecznej. Uczniowie, szczegdlnie szkét podstawowych, stanowia
najwazniejsza grupe oddzialywania komunikacyjnego szkét zawodowych. Na ich
decyzje duzy wplyw maja rodzice. Skuteczno$¢ promocji szkolnictwa zawodo-
wego jest rezultatem postrzegania tej formy ksztalcenia w wymiarze spolecznym
(S). Znaczenie tu maja wytworzone stereotypy. Szczegé6lna grupe interesariuszy
stanowia pracodawcy. Moga oni pelni¢ role wspoltwdrcoéw systemu ksztalcenia
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zawodowego, jak réwniez oceniajacych jako$¢ ksztalcenia — w zwigzku z zatrud-
nianiem absolwentéw. Szkoly zawodowe funkcjonuja w bardzo dynamicznym
otoczeniu. Ich ocena uzalezniona jest od wielu czynnikéw, do ktérych zalicza sie:

otoczenie gospodarcze (SG);

zmiany spoteczne i zmiany pokoleniowe (ZS i ZP);
sytuacje demograficzna (SD);

konkurencje na rynku edukacyjnym (K).

Dodatkowo komunikacja szkolnictwa zawodowego determinowana jest przez
stereotypy oraz wytwarzane warto$ci na poziomie szkolnictwa podstawowego
(SSP). Sytuacja szkét zawodowych jest takze determinowana przez wspédtprace
z samorzadami (S). Przedstawiony model obrazuje dynamike i zakres powiazan
wewnatrz powstalego systemu, w ktérym ciezar dzialan promocyjnych spoczy-
wa na szkofach zawodowych. Jest to oczywiste, poniewaz gléwnym ich zadaniem
jest zaspokajanie potrzeb edukacyjnych odpowiadajacych aktualnym i przyszlym
wymaganiom rynku pracy. Niemniej jednak dynamika systemu wprowadza chaos,
w obrebie ktérego trudno jest spetni¢ okreslone oczekiwania interesariuszy oraz
wchodzi¢ w relacje z nowymi, np. z uczelniami wyzszymi (U) czy instytucjami oto-
czenia biznesu (IOB). Stosowane narzedzia promocji — ze wzgledu na duze zrézni-
cowanie potrzeb — majg ograniczona skutecznos¢. Przedstawiony model wskazuje
na brak pewnego elementu porzadkujacego system, budujacego wieksze zaufanie
do szkolnictwa zawodowego i ograniczajacego wplyw stereotypow. Takim elemen-
tem scalajacym moze by¢ upowszechnianie i czynienie atrakcyjnymi wartosci, wo-
koét ktérych zogniskowana jest idea ksztalcenia zawodowego. Takimi wartosciami
moga by¢ etos pracy, szacunek dla wytwoérczosci czy fachowo$é. Pozadany model
dziatan promocyjnych szkolnictwa zawodowego przedstawia rysunek 7.2.

7.2. Pozadany model

Silna dynamika otoczenia, zréznicowanie potrzeb interesariuszy, a takze wielo$¢
powigzan i zaleznosci zachodzacych miedzy nimi ukierunkowuja oparcie promo-
¢ji szkolnictwa zawodowego o wartosci (rysunek 7.2).

Komunikacja oparta na wartosciach ma charakter angazujacy oraz buduje
wiarygodnos¢ i zaufanie'®. W przypadku szkolnictwa zawodowego upowszech-
nianie wartos$ci, wokot ktérych edukacja zawodowa jest zogniskowana, moze by¢
sposobem na zniwelowanie wciaz obecnych w spoteczenstwie stereotypow.

10 E. Badzinska, E. Golab-Andrzejak, Zaufanie i wiarygodnos¢ w komunikacji rynko-
wej jako podstawa budowania kapitatu przedsiebiorstwa, ,Handel Wewnetrzny” 2017, nr
3(368), s. 232.



7.2. Pozadany model 367

Rysunek 7.2. Pozadany model promocji szkolnictwa zawodowego

U — uczelnie wyzsze
MEN - Ministerstwo Edukacji Narodowej
IOB - instytucje otoczenia biznesu

Zrédto: opracowanie wlasne.
Edukacja opiera sie na réznych warto$ciach, ktérymi moga by¢:

— warto$ci poznawczo-intelektualne (np. operatywno$¢, uzyteczno$¢ po-
zZnawcza);

— wartosci tworcze (np. samorealizacja, twércze myslenie);

— wartosci estetyczne (np. obcowanie ze sztuka)'®’.

1ot M. Bereznicka, Wartosci ksztalcenia w teorii, praktyce i oczekiwaniach spotecznych,
»Wiez i Edukacja” 2013, nr 3(123), s. 203.
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Warto$ci, na ktérych opiera sie edukacja (takze zawodowa) powinny by¢ nie
tylko wazne, ale takze atrakcyjne, szczegdlnie z punktu widzenia uczniéw — aktu-
alnych i potencjalnych odbiorcéw ustug edukacyjnych. Chodzi o to, aby ucznio-
wie $wiadomie te warto$ci wybierali oraz je respektowali. Warto$ci powinny mie¢
takze wymiar emocjonalny'®>. Zbudowanie systemu komunikacji na wartosciach
mialoby duze znaczenie dla skutecznosci dzialann promocyjnych i wizerunko-
wych podejmowanych przez szkoty. Wartosci bowiem uwiarygadniaja przekaz
i ksztaltuja postawy spoteczne. Warto$ciami waznymi dla edukacji zawodowej
sq: szacunek dla wytworczosci, etos pracy, perspektywa dobrze platnej pracy. Ist-
nieje potrzeba kampanii spotecznej ukazujacej walory szkolnictwa zawodowego
jako formy ksztalcenia. Chodzi tu o szersze spojrzenie na te problematyke — nie
o promocje poszczegélnych zawodéw czy szkél, ale o promocje idei edukacji
zawodowej. Zgodnie z zaprezentowanym modelem (rysunek 7.2) zaklada sig, iz
ekspozycja wartosci zogniskowanych wokét szkolnictwa zawodowego powinna
by¢ w centrum zainteresowania decydentéw (zarzadzajacych systemem edukacji
na szczeblu centralnym, samorzadéw). Jej oddzialywanie na poszczegdlne gru-
py interesariuszy zwiekszy zainteresowanie dzialaniami promocyjnymi szkét za-
wodowych i ich skutecznos¢ dzieki wykorzystaniu narzedzi promocji bedacych
w dyspozycji szkél. Dynamika zmian w otoczeniu szkét zawodowych nie bedzie
zasadniczym ograniczeniem skuteczno$ci dzialan promocyjnych. Oczywiscie
przedstawione modele bazuja na pewnym uproszczeniu. Atrakcyjnos$¢ szko-
ty zawodowej zalezy od wielu czynnikéw, w tym jej oferty, jakosci i kierunkéw
ksztalcenia oraz strategii komunikacyjnej. Promowanie ksztalcenia zawodowego
to takze promowanie okres$lonych zawodéw i okreslonych postaw spotecznych.

7.3. Wnioski i rekomendacje — synteza

Przeprowadzane badania i analizy, ktérych przedmiotem byly dzialania promo-
cyjne i wizerunkowe szkét zawodowych, pozwolity na wieloaspektowe podejscie
do omawianej problematyki. Kazda z zastosowanych metod umozliwita uchwyce-
nie innej perspektywy badawczej, a tym samym umozliwita pogtebione wniosko-
wanie. Szczegétowe wnioski i rekomendacje zostaly przedstawione w rozdziatach
3,4,5, 6i7. W tej czesci opracowania — w tabeli 7.1 — zostana przedstawione
wnioski w zsyntetyzowanej formule wraz z rekomendacjami.

162 M. Babiarz, P. Garbuzik, Wartosci w procesie ksztaicenia, ,Edukacja — Technika — Infor-
matyka” 2016, nr 3/17, s. 32-37.
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Tabela 7.1. Synteza wnioskéw z badan dotyczacych dzialan promocyjnych i wizerun-
kowych szkolnictwa zawodowego w wojewoddztwie podlaskim — wnioski z badan ilo-

sciowych

Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Uczniowie
szkot zawodo-

wych

- Relatywnie niska
wiedza uczniéw
na temat promocji
szkoty.

- Niska atrakcyjnosé
tresci promocyj-

- Poprawa komunikacji i promocji
szkoly w mediach spotecznoscio-
wych.

- Zaangazowanie uczniéw jako
naturalnych ambasadoréw szkoty
w tworzenie tresci promocyjnych.

Dyrektorzy
szkot zawodo-
wych, nauczy-
ciele, samorzad
uczniowski,
uczniowie, do-

szko6l zawodowych,
co wskazuje na po-
trzebe lepszej komu-
nikacji i promogji.

- Ponad potowa ro-
dzicow jest zainte-
resowana udziatem
w seminariach
i spotkaniach doty-
czacych szkolnictwa
zawodowego.

- Rodzice, znajomi,
inni uczniowie,

nych z perspektywy |- Regularne aktualizacje stron inter- | radcy zawodowi,
uczniow. netowych szkoty. pracodawcy
- Wysokie wplywy — Skupienie sie na tre$ciach promu-
rodziny, nauczycieli jacych realne perspektywy zawo-
i doradcéw zawo- dowe po ukonczeniu szkoly.
dowych na wyboér - Zwiekszenie atrakcyjnosci tresci
szkoly. promocyjnych, dostosowanie ich
- Najbardziej efek- do preferencji uczniéw.
tywne dzialania - Prowadzenie dzialan promocyj-
promocyjne wedlug nych na bardziej popularnych
uczniéw to rozwdj platformach spolecznosciowych.
profilu na TikToku, |- Zwiekszenie §wiadomosci
organizacja dni uczniéw na temat roli decyzji
otwartych oraz o wyborze szkoty.
wspOlpraca z praco- | — Zwiekszenie zaangazowania
dawcami. ucznidéw w zycie szkoly i jej
promocje.
— Rozwdj profilu na TikToku, orga-
nizacja dni otwartych i zaprasza-
nie uczniéw szkét podstawowych.
- Intensyfikacja wspdtpracy z praco-
dawcami.
Rodzice - Rodzice uczniéow — Dostosowanie tre$ci promocyj- Dyrektorzy
uczniéw ostat- szkét podstawowych | nych do potrzeb i preferencji ro- | szkél za-
nich klas szk6l | maja zréznicowane dzicéw oraz uczniow. wodowych,
podstawowych | opinie na temat - Regularne aktualizowanie infor- nauczyciele,

macji na stronach internetowych
i w mediach spofeczno$ciowych
oraz publikowanie filmikéw

o szkotach.

- Prowadzenie spotkan z udzia-
fem specjalistow, nauczycieli
i absolwentéw, aby zwigkszy¢
$wiadomos¢ na temat szkolnictwa
zawodowego.

- Intensyfikacja dzialaii doradcéw
zawodowych w procesie wsparcia
rodzicéw i uczniéw.

- Wykorzystanie mediéw spotecz-
nosciowych, jak Facebook,

doradcy zawo-
dowi, samorzad
uczniowski,
uczniowie
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Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

‘Wnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

nauczyciele i dorad-
cy zawodowi maja
najwiekszy wplyw
na decyzje o wybo-
rze szkoly.

Rodzice maja rela-
tywnie niska wiedze
na temat ksztalcenia
w szkotach zawodo-
wych, co wskazuje
na potrzebe lepszej
komunikacji i edu-
kacji w tym zakresie.
Analiza struktu-
ralna potwierdzita
niski poziom wiedzy
i brak zaintereso-
wania rodzicéw
szkolnictwem zawo-
dowym.

Instagram i YouTube, do promocji
szkot zawodowych.
Prezentowanie historii sukceséw
absolwentéw, aby zwiekszy¢ atrak-
cyjnos¢ szkét zawodowych.
Organizacja dni otwartych, aby
rodzice i uczniowie mogli zapo-
znac sie z oferta szkét zawodo-
wych.

Intensyfikacja wspolpracy z praco-
dawcami w celu lepszego przygo-
towania uczniéw do realiéw rynku
pracy.

Aktywne upowszechnianie pozy-
tywnej opinii o szkole w spotecz-
nosci lokalnej.

Organizacja prelekcji i pogadanek
o szkolnictwie zawodowym de-
dykowanych rodzicom uczniéw
szkol podstawowych.

Rodzice
uczniéw szkot
zawodowych

Rodzice uczniéw
szkét zawodowych
maja ograniczona
wiedze na temat
promocji szkot za-
wodowych.

Opinie rodzicéw
dotyczace wyboru
szkoty zawodowej
sa bardzo podzie-
lone: 55% rodzicéw
jest zadowolonych
z wyboru szkoty
zawodowej, pod-
czas gdy 45% jest
niezadowolonych
lub nie ma pewnosci
co do slusznosci tej
decyzji.

Wiekszos$¢ rodzicéw
nie dostrzega regu-
larnie tre$ci promu-
jacych szkoty za-
wodowe w mediach
spoteczno$ciowych.

Dostosowanie tresci promocyj-
nych do potrzeb i preferencji ro-
dzicéw oraz uczniéw.

Regularne aktualizowanie infor-
macji na stronach internetowych
i w mediach spoleczno$ciowych
oraz publikowanie filmikéw

o szkotach.

Prowadzenie spotkan z udzia-
fem specjalistow, nauczycieli

i absolwentdéw, aby zwiekszy¢
$wiadomo$¢ na temat szkolnictwa
zawodowego.

Intensyfikacja dziatann doradcow
zawodowych w procesie wsparcia
rodzicéw i uczniéw.
Wykorzystanie mediéw spotecz-
no$ciowych — korzystanie z Face-
booka, Instagrama i YouTube’a do
promocji szk6t zawodowych.
Prezentowanie historii sukceséw
absolwent6w, aby zwiekszy¢ atrak-
cyjnos¢ szkét zawodowych.
Organizacja dni otwartych

i warsztatéw, aby rodzice i ucznio-
wie mogli zapoznac sie z oferta
szkol zawodowych.

Aktywne upowszechnianie pozy-
tywnej opinii o szkole w spotecz-
nosci lokalnej.

Dyrektorzy
szkot za-
wodowych,
nauczyciele,
doradcy zawo-
dowi, samorzad
uczniowski,
uczniowie
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Interesariusze ‘Whnioski Rekomendacje Adresat
szkolnictwa rekomendacji
zawodowego/
obszar badan
Nauczyciele - Brak wiedzy, wjaki |- Budowanie programéw eduka- Dyrektorzy
szkét podsta- spos6b informowac cyjnych dedykowanych stricte szkot, doradcy
wowych i promowac po- nauczycielom w zakresie wiedzy | zawodowi, na-
szczegblne formy i informacji na temat mozliwosci | uczyciele szkét
ksztalcenia, a tym ksztalcenia na poziomie szkoly podstawowych,
samym wspierac zawodowej — m.in. czym jest nauczyciele
uczniéw w wybo- szkota zawodowa, jakie daje realne | szkét zawodo-
rze prawidlowej, mozliwosci w kontekscie potrzeb | wych
zgodnej z predys- rynku pracy, do jakich ksztalci za-
pozycjami i umie- woddw i w jaki sposéb to robi itd.
jetnos$ciami §ciezki |- Szkolenia i coaching dla nauczy-
edukacji po ukon- cieli celem lepszej wspétpracy
czeniu ksztalcenia z uczniem w zakresie budowania
podstawowego. $wiadomosci na temat jego pre-
— Stereotypowe po- dyspozycji i kompetencji.
strzeganie ksztalce- |- Programy edukacyjne, szkolenia,
nia zawodowego, co coaching dla nauczycieli w zakre-
moze powodowac sie budowania nowego wizerunku
okreslone postawy ksztalcenia zawodowego jako
wobec tej formy szansy w dobie zmieniajacych si¢
edukacji, a tym sa- potrzeb rynku pracy.
mym wplywaé na - Szkolenia, coaching, programy
sposob jej promocji. | rozwojowe dedykowane nauczy-
— Silna koncentracja cielom w zakresie budowania ich
na doradcach zawo- $wiadomosci i wlasnych kompe-
dowych jako Zrédle tencji jako mentora dla uczniéw
wspierania uczniéw i Zrédla wsparcia w zakresie roz-
bez uwzgledniania woju predyspozycji.
wlasnej — nauczy- — Promowanie wspoélpracy pomie-
cielskiej roli w pro- dzy szkotami podstawowymi
cesach wyboru a szkolami zawodowymi — ini-
szkoly i budowania cjowanie wspélnych aktywnosci,
wérdd ucznidow konkurséw, przedsiewzie¢, np.
wiedzy na temat lekcja miesigca dla uczniéw szkoét
okreslonych predys- | podstawowych w szkole zawodo-
pozycji. wej, prowadzenie lekcji miesiaca
- Budowanie wspé1- przez ucznia szkoly zawodowej
pracy na linii szkota dla ucznia szkoty podstawowe;j.
podstawowa a szko-
ta zawodowa jako
zrédlo obopdlnych
korzysci.
Nauczyciele - Stereotypizacja - Budowa $wiadomosci na temat Dyrektorzy

szkot zawodo-
wych

szkolnictwa zawo-
dowego a problem
promocji.

Wysoka che¢ wspot-
pracy na linii szkoty
zawodowe a szkoly

szkolnictwa zawodowego w kraju
na tle wyzwan i potrzeb rynku
pracy — szkolenia i edukacja.
Budowanie wspolpracy w zakresie
relacji, komunikacji na temat wza-
jemnych potrzeb i mozliwosci

szkot zawodo-
wych, nauczy-
ciele szkdt zawo-
dowych, dorad-
cy zawodowi
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Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

podstawowe w obu

grupach — budowa-
nie potencjalu szko-
ty, jak i samej formy
ksztalcenia.

- Brak wsparcia dy-
rekcji szkét w proce-
sach promocyjnych
na réwni z brakiem
zaangazowania
wsréd samych na-
uczycieli.

i tym samym ksztaltowanie poten-
cjalu szkét zawodowych i podsta-
wowych.

Zaangazowanie calej kadry szkoty
w budowanie jej promocji — dy-
rekcji, nauczycieli, ale réwniez —
uczniéw i ich rodzicéw.
Poszukiwanie nowych form
promocji m.in. wéréd samych
uczniéw w oparciu o ich potrze-
by i oczekiwania, réwniez przy
wspolpracy ze szkotami podsta-
wowymi.

Uczniowie
szkot zawodo-
wych oraz ich

— Analiza skupient
wskazuje na niska
gotowosc do re-

Podejmowanie dziatan ukierun-
kowanych na budowanie silnych
relacji oraz $wiadome zachecanie

Dyrektorzy
szkot zawodo-
wych, nauczy-

ostatnich klas
szkot podsta-
wowych

wykazata niska
skuteczno$¢ dzia-
fart promocyjnych
W grupie uczniéw
ostatnich klas szkot
podstawowych. Naj-
wieksze skupienie
stanowig uczniowie
niezainteresowani
szkolnictwem zawo-
dowym i niedyspo-
nujacy wiedza na
jego temat.

w czasie oraz ich intensyfikacja.
Kontakt z uczniami szkét podsta-
wowych jest najbardziej intensyw-
ny w okresie przedrekrutacyjnym,
a komunikacje nalezy rozpoczy-
na¢ zdecydowanie wczesniej.

rodzice komendacji szkoty do polecania swojej szkoly innym. | ciele
zawodowej innym.
Uczniowie - Analiza skupien Rozlozenie dziatan promocyjnych | Dyrektorzy

szkot zawodo-
wych, nauczy-
ciele

Tabela 7.2. Synteza wnioskow z badan dotyczacych dzialan promocyjnych i wizerun-
kowych szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim — wnioski z badan ja-

kosciowych

Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Wzmocnienie
wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

— Jest wiele czynnikéw | — Powotanie think-tanku na rzecz

determinujacych
rozwdéj szkolnictwa
zawodowego. Pro-
mocja jest jednym
z nich.

rozwoju szkolnictwa zawodowe-
go w wojewddztwie podlaskim,
ktérego gléwnym celem bedzie
opracowanie strategii zwigkszenia
atrakcyjnosci szkdét zawodowych

Szkoty zawodo-
we, uczniowie,
samorzady lo-
kalne
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Adresat
rekomendacji

Whioski

Rekomendacje

Interesariusze
szkolnictwa
zawodowego/

obszar badan

— Skuteczno$¢ promo-

cji szkolnictwa za-

wodowego powinna

przejawiac sie w:

» rosnacej liczbie
kandydatéw do
szkél zawodo-
wych na tle szkét

w $wiadomo$ci spotecznej i zmia-
na ich postrzegania. W jego sktad
powinni wchodzi¢ przedstawiciele
samorzadu, szkét zawodowych,
pracodawcéw, organéw nadzoru
edukacyjnego, reprezentanci izb
rzemie$lniczych i cechéw rze-
miosl, przedstawiciele uczelni,

ogdlnoksztal- agencji reklamowych, doradcy za-
cacych (przy wodowi, przedstawiciele instytucji
uwzglednieniu rynku pracy, absolwenci szkét
niekorzystnych zawodowych oraz reprezentacje
zmian demogra- samorzadéw uczniowskich szkét
ficznych); zawodowych. Gtéwnym zadaniem

» zmieniajacej
si¢ percepcji
szkolnictwa za-
wodowego wiréd
gléwnych grup
interesariuszy:
ucznidw, ich
rodzicéw oraz
pracodawcéw;

» zwiekszeniu ran-
gi szkolnictwa
zawodowego
W rozwoju gospo-
darczym kraju
i regionu.

— Skutecznos¢ pro-

mogji szkolnictwa

zawodowego osadza

sie na trzech fila-
rach:

» promodji szkol-
nictwa zawodo-
wego jako formy
edukacji;

» promocji zawo-
déw, szczegdlnie
zawodow przy-
szlosci, ale takze
zawoddw niszo-
wych oraz istot-
nych dla rozwoju
gospodarczego
kraju i regionu;

» promocji po-
szczegblnych
szkét zawodo-
wych.

think-tanku powinno by¢ opra-
cowanie diugofalowej koncepcji
promocji szkolnictwa zawodowe-
go, w tym kampanii wizerunko-
wej, oraz pozyskanie funduszy na
jej finansowanie.

Przygotowanie pod nadzorem
lokalnych samorzadéw i we
wspdlpracy z uczelniami wyz-
szymi wspdlnego filmu reklamo-
wego, promujacego szkolnictwo
zawodowe i szkoly zawodowe
funkcjonujace w obrebie okre-
$lonych jednostek terytorialnych
(miast, wojewddztw, powiatéw),
ktéry bylby dedykowany uczniom
szkol podstawowych, z zaleceniem
jego pokazu na lekcjach wycho-
wawczych i np. podczas zebran

z rodzicami.

Stworzenie strony internetowej

o zawodach, ktére mozna zdoby¢,
ksztalcac sie w szkotach zawodo-
wych wojewddztwa podlaskiego.
Strona powinna by¢ dedykowana
gléwnie uczniom oraz ich rodzi-
com i zawiera¢ informacje wazne
z punktu widzenia mlodego czlo-
wieka. Strona powinna zachecaé
do podejmowania edukacji zawo-
dowej i mie¢ wymiar bardziej ko-
munikacyjny niz formalny. Powin-
na by¢ aktywizujaca i angazujaca,
zawierac réznego rodzaju testy
psychologiczne i kompetencyjne,
pomagajace w wyborze okreélonej
profesji, oraz czat z doradca zawo-
dowym.
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Interesariusze
szkolnictwa
zawodowego/
obszar badan

Whnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Narzedzia
promocji wy-
korzystywane
przez szkoty
zawodowe

- Szkoly zawodowe
promuja sie¢, wyko-
rzystujac do tego
celu gléwnie: strony
internetowe, media
spoteczno$ciowe,
dni otwarte.

- Ze wzgledu na moz-
liwo$¢ budowania
bezposrednich rela-
¢ji z potencjalnymi
uczniami i ich rodzi-
cami za najbardziej
skuteczne narzedzie
promocji uznaje si¢
dni otwarte.

— Szkoly zawodowe
w wiekszym stopniu
powinny wyrézniac¢
sie na tle konkuren-
¢ji, tworzac wlasne
eventy i konkursy.
Sa przyklady szkot
w kraju i w regionie,
ktdre organizuja
wydarzenia jedno-
znacznie kojarzace
sie z dang placowka.

— Szkoly zawodowe
wykorzystuja za-
zwyczaj narzedzia
promocji w sposéb
tradycyjny — nie wy-
chodzg poza ,stan-
dard” Ze wzgledu na
natezenie przekazu
wymagane sg coraz
wieksze kompeten-
cje z zakresu pro-
wadzenia kampanii
w mediach spolecz-
no$ciowych, jak np.
TikTok. Konieczne
jest zdobywanie no-
wej wiedzy podczas
szkolen.

— Szkoly zawodowe
czesto wykorzystuja
wiedze uczniéw
z zakresu nowych
technologii i mediéw
spolecznosciowych.

- Osoby odpowiedzialne za promo-

cje szkét zawodowych powinny
doskonali¢ swoje kompetencje na
studiach podyplomowych oraz
kursach i szkoleniach z zakresu
marketingu, technik informacyj-
nych i komunikacji.

- Zacheca si¢ do wykorzystywania
dotychczasowych narzedzi pro-
mocji. Nadal nalezy podtrzymy-
wac i doskonali¢ organizacje dni
otwartych w szkolach jako narze-
dzia umozliwiajacego pokazanie

atrybutéw szkoly w bezposrednim

kontakcie z uczniem i rodzicem.

Nalezy podtrzymywac¢ komunika-

cje poprzez media spolecznoscio-
we, jednak z wiekszym naciskiem
na media nowoczesne, w tym
TikToka.

Szkoly zawo-
dowe, w tym
uczniowie,
uczelnie wyzsze
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Interesariusze Wnioski Rekomendacje Adresat
szkolnictwa rekomendacji

zawodowego/
obszar badan

- Pomimo niekwestio-
nowanego rozwoju
komunikacji cyfro-
wej i marketingu
internetowego bar-
dzo duze znaczenie
ma komunikacja
bezposrednia. Waz-
ne sa bezposrednie
kontakty z uczniami
(potencjalnymi
i aktualnymi) na-
wigzywane podczas
spotkan przez
nauczycieli, praco-
dawcéw, doradcow

zawodowych.
Wyrézniki - W $wiadomosci - Zadaniem szkoly jest ocena po- Szkoly zawodo-
szkoét zawodo- odbiorcéw bardziej ziomu rozpoznawalnosci jej toz- | we, uczniowie
wych utrwalaja sie szkoty samos$ci wizualnej (kolory, logo,

specjalizujace sie patron, nazwa) przez gtéwne seg-

w okreslonej dzie- menty aktualnych i potencjalnych

dzinie, posiadajace adresatéw oferty.

kompatybilng oferte. | - W kwestii budowania wyréznikéw

- Kazda z grup in- zaleca sie stosowanie prostych

teresariuszy ma rozwiazan, jak np. stworzenie

rézne potrzeby. artefaktu szkoty w postaci ma-

Poszukiwanie skotki — w jej projekt i nazwa-

atrakcyjnych nie powinni by¢ zaangazowani

wyréznikéw uczniowie.

powinno opierac
sie na badaniach
potrzeb.

- Szkoly zawodowe
powinny budo-
wac swdj przekaz
w oparciu o aktualne
wartosci, szczegol-
nie wazne dla mlo-
dego pokolenia.

- Szkoly zawodowe
moga wykorzysty-
waé w przekazach
promocyjnych swoje
artefakty w postaci
logo, patrona szko-
ty — to tez moga by¢
wyrézniki.

— Szkoly zawodowe
powinny budowaé
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Interesariusze
szkolnictwa
zawodowego/
obszar badan

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

swoja marke, wy-
korzystujac nazwe,
symbol, logo, stano-
wiacg kombinacje
tych elementéw

w celu zwiekszenia
jej rozpoznawalno-
$ci na rynku eduka-

cyjnym.

Podejmowanie
wspdlnych
przedsiewziec
na rzecz szkol-
nictwa zawo-
dowego

Szkoly zawodowe sa
nie tylko elementem
systemu edukacji,
ale takze waznym
ogniwem systemu
gospodarczego,
maja wplyw na
sytuacje na rynku
pracy oraz powinny
odpowiadac jego
potrzebom.

Szkoly zawodowe
maja zbudowane
wiezi kooperacyjne
z pracodawcami. S
one w duzej mierze
sformalizowane.

W ramach wspol-
pracy uwidaczniaja
sie jednak réznice
wynikajace z celéw
i odmiennosci in-
teresdow, wlasciwe
dla obydwu stron,

a ograniczajace
skuteczno$¢ dziatan
promocyjnych. Pod-
stawowym celem
promocyjnym szkét
zawodowych jest
zwiekszenie badz tez
utrzymanie poziomu
rekrutacji, a przez
to koncentracja na
nowo pozyskiwa-
nych uczniach. Pra-
codawcy natomiast
sa w najwiekszym
stopniu zaintereso-
wani uczniami

— Zaleca sie dokonywanie w szko-
fach zawodowych monitoringu
potrzeb gléwnych grup interesa-
riuszy, szczegdlnie pracodawcow.

— Samorzad jako jednostka zarza-
dzajaca szkotami zawodowymi na
swoim terenie powinien pelni¢
funkcje integratora i wlaczac szko-
ly zawodowe w realizacje dzialan
waznych dla rozwoju regional-
nego.

Dyrektorzy
szkot zawodo-
wych, praco-
dawcy
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Interesariusze
szkolnictwa
zawodowego/
obszar badan

Whnioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

ostatnich klas szkot
zawodowych oraz
absolwentami. Uwi-
dacznia sie wiec
niezagospodarowa-
na komunikacyjnie
przestrzen, mogaca
stanowi¢ przestanke
do podejmowania
wspélnych przed-
siewzie¢ promocyj-
nych.

Nie ma wytworzo-
nych wiezi koope-
racyjnych pomiedzy
szkotami zawodo-
wymi i uczelniami.
Przedsigbiorstwa sa
gotowe do wsparcia
dziatan promocyj-
nych szkét zawo-
dowych, tylko jesli
odpowiadaja one ich
interesom.
Szkolnictwo zawo-
dowe i szkoty zawo-
dowe moga wplywac
na postrzeganie
regionu, miast i po-
wiatow.

Determinan-
ty promocji
szkolnictwa
zawodowego
oraz zaleznosci
pomiedzy nimi

Na system czyn-
nikéw determinu-
jacych aktywno$¢
promocyjna i wi-
zerunkowa skla-
daja sie: potrzeby
zatrudnieniowe
pracodawcéw, roz-
wigzania systemowe
w ramach szkolnic-
twa zawodowego

w Polsce, sytuacja
demograficzna,
konkurencja na
rynku edukacyjnym,
poziom rozwoju
gospodarczego w re-
gionie, obowiazuja-
cy system

- Konieczno$¢ implementacji
w dziataniach promocyjnych
szkot zawodowych podejscia
strategicznego, a nie powielania
weczeéniejszych dziatan. Zalezno-
$ci czynnikdéw wewnatrz systemu
wykazuja duza dynamike. Szkoty,
podobnie jak przedsiebiorstwa,
powinny dokonywa¢ dogtebnej
analizy otoczenia.

- Wystepuje konieczno$¢ wzmacnia-
nia kapitalu relacyjnego szkot za-
wodowych. Powinny one doskona-
li¢ know how z zakresu budowania
relacji nie tylko z uczniami, ale
takze z pracodawcami oraz z sa-
morzadem lokalnym.

— Inicjatywno$¢ szkoly ma duzy
wplyw na pozostate czynniki.

Samorza-

dy lokalne,
pracodawcy
wspolpracujacy
ze szkolami
zawodowymi,
dyrektorzy szkoét
zawodowych,
urzedy pracy
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Interesariusze Whioski
szkolnictwa

zawodowego/

obszar badan

Rekomendacje Adresat
rekomendacji

rekrutacyjny do
szkét zawodowych,
postawa pokole-
niowa mlodziezy,
postawa rodzicéw,
wobec szkolnic-
twa zawodowego,
rozwdj nowych
technologii, w tym
Al rozwéj mediéw
spoteczno$ciowych,
inicjatywno$¢
szkoty zawodowej,
sita relacji szkoly
zawodowej z praco-
dawcami, sila relacji
szkoty zawodowe;j

z samorzadem,
misja i wartosci
szkoty zawodowej,
$wiadomos¢ potrzeb
promocyjnych szkét
zawodowych, sila
relacji szkoly zawo-
dowej z absolwen-
tami.

- Wiecej czynnikéw
determinujacych
promocje szkoly
zawodowej ma
charakter zewnetrz-
ny. Czynnikami
wewnetrznymi sg:
inicjatywno$¢ szkoty
zawodowej, sila rela-
¢ji szkoly zawodowej
z pracodawcami, sita
relacji szkoty zawo-
dowej z samorzg-
dem, misja i warto$ci
szkoly zawodowej,
$wiadomo$¢ potrzeb
promocyjnych szkét
zawodowych, sita
relacji szkoty zawo-
dowej z absolwen-
tami.

- Funkcje czynnikéw
kluczowych w sys-
temie determinant
ksztaltujacych

Oznacza to, ze szkoly powinny
jednoznacznie deklarowaé swoje
wartosci, ktére moga wplywac

na pozytywny wizerunek szko-

ly i wyrdzniac ja wsréd innych.
W procesie budowania misji

i wartosci szkoly zawodowej po-
winni partycypowac przedstawi-
ciele pracodawcéw i samorzadéw
wspolpracujacych ze szkotami
zawodowymi.

Stworzenie specjalnie na potrze-
by szkét zawodowych portalu
informacyjnego albo specjalnego
zasobu wiedzy, w ktérym beda za-
warte wszystkie informacje istotne
z punktu widzenia budowania
wizerunku szkoly i kreowania
strategii promocyjnej. Powinny
one dotyczy¢ m.in.: zmian w za-
chowaniu przedstawicieli pokole-
nia Z, aktualnych prognoz gospo-
darczych, potrzeb edukacyjnych,
potrzeb przemyslu itp. Wszystkie
tego typu informacje sa dostepne
w sieci, niemniej jednak duzym
ulatwieniem byloby zebranie ich
w jednym miejscu.

Szkoly powinny skupiac sie na
budowaniu wyréznikéw. Oznacza
to, ze w $wiadomosci potencjal-
nych grup interesariuszy powinny
kojarzy¢ sie z okre$lonym zesta-
wem cech i warto$ci. Moze to by¢
sposobem na negatywne oddzia-
lywanie czynnikéw zewnetrznych
oraz wzmacnianie pozycji wsréd
szkot majacych zblizona oferte
edukacyjna. Budowanie wyréz-
nikéw moze by¢ istotne z punktu
widzenia pracodawcéw wspot-
pracujacych ze szkota oraz samo-
rzadéw. Wyrézniki powinny by¢
atrakcyjne z perspektywy mlode-
go pokolenia i moga odnosi¢ si¢
np. do szeroko pojetego zréwno-
wazonego rozwoju i ekologii.
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Interesariusze Wnioski Rekomendacje Adresat
szkolnictwa rekomendacji

zawodowego/
obszar badan

promocje¢ i wize-

runek szkolnictwa

zawodowego pelnia:
konkurencja na
rynku edukacyjnym,
postawa pokole-
niowa mlodziezy

(uczniéw), $wia-

domos¢ potrzeb

promocyjnych szkét
zawodowych, inicja-
tywno$¢ szkoly za-
wodowej, sita relacji
szkoly zawodowej

z pracodawcami,

potrzeby zatrudnie-

niowe pracodawcéw,
poziom rozwoju
gospodarczego w re-
gionie.

- Wystepuja bezpo-
$rednie zalezno$ci
pomiedzy nastepu-
jacymi czynnikami:
» silg relacji szko-

ly zawodowej

z pracodawcami

a potrzebami
zatrudnieniowymi
pracodawcéw;

» konkurencja na
rynku eduka-
cyjnym a inicja-
tywnoscia szkoty
zawodowej;

» $wiadomoscia
potrzeb promo-
cyjnych szkét
zawodowych
a rozwojem me-
diéw spoleczno-
$ciowych

» inicjatywno$cia
szkoly zawodowej
a sila relacji szkoly
zawodowej z pra-
codawcami;

> silg relacji szko-
ly zawodowej
z pracodawcami
a misjg i warto$cia
szkoly zawodowej;
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Interesariusze Whnioski Rekomendacje Adresat
szkolnictwa rekomendacji

zawodowego/
obszar badan

» inicjatywno$cia
szkoty zawodowej
a sila relacji szkoty
zawodowej z ab-
solwentami.

— Analiza struktu-
ralna potwierdzita
wystepowanie i
znaczenie zaleznosci
determinujacych
skuteczno$¢ dzia-
fart promocyjnych
i wizerunkowych.

O wizerunku szkoty
moga $wiadczy¢

jej powigzania

z pracodawcami,
umacnianie pozycji
konkurencyjnej
szkoly zawodowej
dotyczy szkoét wyka-
zujacych sie wysoka
inicjatywnoscig.
Inicjatywnos¢ szkoty
wymaga silnego
kapitatu relacyjnego,
przejawiajacego sie
obopdlnie korzystna
wspolpraca z pra-
codawcami oraz
utrwalaniem relacji
z bytymi uczniami.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Gléwnym celem badania byta ocena skutecznosci dzialann promocyjnych i wize-
runkowych wykorzystywanych przez szkoly zawodowe wojewddztwa podlaskie-
go w celu komunikacji i budowania relacji z gtéwnymi grupami interesariuszy,
jakimi sg:

uczniowie (potencjalni i aktualni);

rodzice (uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych oraz uczniéw szkoét
zawodowych);

nauczyciele (szkét podstawowych i szkét zawodowych);

przedsiebiorcy;

inne instytucje otoczenia (m.in. jednostki samorzadowe, uczelnie, organi-
zacje wspolpracujace ze szkolnictwem zawodowym badz stanowigce jego
cze$E).

W powiagzaniu z celem gléwnym zostaly sformulowane nastepujace cele
szczegotowe:

1)

Okreslenie istoty i zakresu promocji jako narzedzia marketingu edukacyj-
nego, ze szczegdlnym uwzglednieniem szkolnictwa zawodowego.
Systematyzacja wiedzy w obszarze promocji jako narzedzia marketingu
edukacyjnego.

Identyfikacja modeli promowania si¢ przez szkoly zawodowe w woje-
wodztwie podlaskim.

Identyfikacja czynnikéw determinujacych wizerunek szkoly zawodowej
oraz jej rozpoznawalno$¢ w §wiadomosci poszczegélnych grup interesa-
riuszy.

Okreslenie poziomu rozpoznawalnosci szkét zawodowych/marek szkét
zawodowych (w tym elementéw ich wizualizacji) przez poszczegdlne gru-
py interesariuszy.

Okreslenie roli i ocena promocji w rozwoju szkolnictwa zawodowego
z perspektywy poszczegdlnych grup interesariuszy.
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7) Stworzenie listy rekomendacji dla szkét zawodowych wspomagajacych
skutecznos¢ podejmowanych dziatan promocyjnych.

Cel pierwszy, jakim bylo okreslenie istoty i zakresu promocji jako narzedzi
marketingu edukacyjnego ze szczegélnym uwzglednieniem szkolnictwa zawodo-
wego, oraz cel drugi, jakim byla systematyzacja wiedzy w obszarze promocji jako
narzedzia marketingu edukacyjnego, zostaly zrealizowane w przeprowadzonych
badaniach — poprzez analize desk research i badania jakosciowe IDI i FGI. Wyniki
tych badann omdwione zostaly szczegétowo w podsumowaniu rozdziatu 4. Naj-
wazniejsze obserwacje dotyczace istoty i zakresu promocji oraz narzedzi marke-
tingu uzywanych przez szkoty zawodowe sa nastepujace:

- promocja jest jednym z wielu czynnikéw determinujacych rozwoéj szkolnic-
twa zawodowego;

- skutecznos$¢ promocji szkolnictwa zawodowego powinna przejawiac sie
w rosnacej liczbie kandydatéw do szkét zawodowych na tle szkét ogdlno-
ksztalcacych (przy uwzglednieniu niekorzystnych zmian demograficznych)
oraz zmieniajacej si¢ percepcji szkolnictwa zawodowego wsrdd gléwnych
grup interesariuszy: uczniéw, ich rodzicéw oraz pracodawcéw, a ponadto
w zwiekszeniu rangi szkolnictwa zawodowego w rozwoju gospodarczym
kraju i regionu;

- skutecznos$¢ promocji szkolnictwa zawodowego osadza si¢ na trzech fila-
rach: promocji szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji; promocji za-
wodow, szczegdlnie zawoddw przysziosci, ale takze zawodéw niszowych
oraz istotnych dla rozwoju gospodarczego kraju i regionu; promocji po-
szczegOlnych szkét zawodowych.

Na podstawie badan i wykonanych analiz wypracowane zostaly nastepujace
gléwne rekomendacje. Zaproponowano:

- powolanie think-tanku na rzecz rozwoju szkolnictwa zawodowego w woje-
wodztwie podlaskim, ktérego gtéwnym celem bedzie opracowanie strategii
zwiekszenia atrakcyjnosci szkét zawodowych w $swiadomosci spolecznej
i zmiana ich postrzegania; w jego sklad powinni wchodzi¢ przedstawiciele
samorzadu, szkét zawodowych, pracodawcédw, organéw nadzoru edukacyj-
nego, reprezentanci izb rzemieslniczych i cechéw rzemiost, przedstawiciele
uczelni, agencji reklamowych, doradcy zawodowi, przedstawiciele instytu-
¢ji rynku pracy, absolwenci szkél zawodowych oraz reprezentacje samo-
rzadéw uczniowskich szkét zawodowych; gléwnym zadaniem think-tanku
powinno by¢ opracowanie dlugofalowej koncepcji promocji szkolnictwa
zawodowego, w tym kampanii wizerunkowej, oraz pozyskanie funduszy na
jej finansowanie;
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przygotowanie pod nadzorem lokalnych samorzadéw i we wspodlpracy
z uczelniami wyzszymi wspdlnego filmu reklamowego promujacego szkol-
nictwo zawodowe i szkoly zawodowe funkcjonujace w obrebie okreslonych
jednostek terytorialnych (miast, wojewddztw, powiatow), ktéry byltby de-
dykowany uczniom szké! podstawowych, z zaleceniem jego pokazu na lek-
cjach wychowawczych i np. podczas zebran z rodzicami;

stworzenie strony internetowej o zawodach, ktére mozna zdoby¢, ksztalcac
sie w szkolach zawodowych wojewddztwa podlaskiego; strona ta powinna
by¢ dedykowana gtéwnie uczniom oraz ich rodzicom i zawiera¢ informacje
wazne z punktu widzenia mlodego czlowieka; powinna zacheca¢ do podej-
mowania edukacji zawodowej i mie¢ wymiar bardziej komunikacyjny niz
formalny; powinna by¢ aktywizujaca i angazujaca, zawierac réznego rodza-
ju testy psychologiczne i kompetencyjne, pomagajace w wyborze okreslo-
nej profesji, oraz czat z doradca zawodowym.

W wyniku badan ilosciowych oraz monitoringu dzialan podejmowanych
przez szkoty w mediach spolecznosciowych zbadano i scharakteryzowano wiedze

oraz opinie i ocene poszczegdlnych interesariuszy wobec szkél oraz stosowanych
przez nie form promocji.
Uczniowie szkét zawodowych:

maja relatywnie niska wiedze na temat promocji szkél;

tresci promocyjne wykorzystywane przez szkoly oceniaja jako malo atrak-
cyjne z ich perspektywy;

na ich ocene i decyzje o wyborze szkoly maja wysoki wplyw opinie rodziny,
nauczycieli i doradcow zawodowych;

wedlug zbadanych uczniéw szkét zawodowych najbardziej efektywne dzia-
tania promocyjne to rozw¢j profilu na TikToku, organizacja dni otwartych
oraz wspolpraca z pracodawcami.

W nawiazaniu do powyzszych wynikéw badan zarekomendowano szkotom
zawodowym podjecie nastepujacych dziatan:

poprawienie komunikacji i promocji szkoly w mediach spotecznosciowych;
zaangazowanie w tworzenie tre$ci promocyjnych uczniéw jako natural-
nych ambasadoréw szkoty;

regularne aktualizacje stron internetowych szkoty;

skupienie sie na tresciach promujacych realne perspektywy zawodowe po
ukonczeniu szkoty;

zwigkszenie atrakcyjnosci tresci promocyjnych, dostosowanie ich do prefe-
rencji uczniéw;
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- prowadzenie dziatan promocyjnych w bardziej popularnych platformach
spolecznosciowych;

- zwigkszenie §wiadomosci uczniéw na temat roli decyzji o wyborze szkoly;

- zwiekszenie zaangazowania uczniéw w zycie szkoly i jej promocje;

- rozwdj profilu na TikToku, organizacja dni otwartych i zapraszanie uczniéow
szkol podstawowych;

- zintensyfikowanie wspélpracy z pracodawcami.

Przeprowadzona analiza skupien wykazala niska skutecznos¢ dziatan promo-
cyjnych w tej grupie badanych uczniéw. Najwieksze skupienie stanowig uczniowie
niezainteresowani szkolnictwem zawodowym i niedysponujacy wiedza na jego
temat. Oznacza to bardzo niskie zainteresowanie potencjalnym podejmowaniem
nauki w szkotach zawodowych oraz brak wiedzy na temat oferty tego typu szkoél.

Gléwna i najwazniejszg rekomendacja majaca na celu podniesienie skutecz-
no$ci podejmowanych przez szkoly dziatain promocyjnych jest rozlozenie tych
dzialan w czasie oraz ich intensyfikacja. Kontakt z uczniami szkét podstawowych
jest najbardziej intensywny w okresie przedrekrutacyjnym, a komunikacje nalezy
rozpoczynac zdecydowanie wczes$nie;j.

Rodzice uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych oraz rodzice uczniéw
szko6t zawodowych:

- maja zréznicowane opinie na temat szkét zawodowych, co wskazuje na po-
trzebe lepszej komunikacji i promocji;

— ponad potowa sposréd badanych rodzicéw jest zainteresowana udziatem
w seminariach i spotkaniach dotyczacych szkolnictwa zawodowego;

— w ocenie zbadanych rodzicéw uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych
najwiekszy wplyw na decyzje o wyborze szkoly maja rodzice, znajomi, inni
uczniowie, nauczyciele i doradcy zawodowi;

- rodzice maja relatywnie niska wiedze na temat ksztalcenia w szkotach za-
wodowych, co wskazuje na potrzebe lepszej komunikacji i edukacji w tym
zakresie;

- rodzice maja ograniczona wiedze na temat promocji szkét zawodowych
(dotyczy to obu zbadanych grup);

— ich opinie dotyczace wyboru szkoty zawodowej sa bardzo podzielone i spo-
laryzowane;

— wiekszo$¢ rodzicéw nie dostrzega regularnie tresci promujacych szkoty za-
wodowe w mediach spolecznosciowych.

W wyniku przeprowadzonych badan osobom zarzadzajacym szkotami oraz
zajmujacym sie dzialaniami promocyjnymi tych szkét zarekomendowano:
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- dostosowanie tresci promocyjnych do potrzeb i preferencji rodzicéw oraz
uczniow;

- regularne aktualizowanie informacji na stronach internetowych i w me-
diach spoteczno$ciowych oraz publikowanie filmikéw o szkotach;

- prowadzenie spotkan z udzialem specjalistéw, nauczycieli i absolwentéw,
aby zwiekszy¢ swiadomo$¢ na temat szkolnictwa zawodowego;

- intensyfikacje dziatann doradcéw zawodowych w procesie wsparcia rodzi-
cow i uczniéw;

— wykorzystanie mediéw spotecznosciowych, jak Facebook, Instagram
i YouTube, do promocji szkét zawodowych;

— prezentowanie historii sukcesow absolwentéw, aby zwiekszy¢ atrakcyjnosé
szkol zawodowych;

- organizacje dni otwartych, aby rodzice i uczniowie mogli zapoznaé sie
z oferty szkoét zawodowych;

- intensyfikacje wspoéltpracy z pracodawcami w celu lepszego przygotowania
uczniéow do realiéw rynku pracy;

- aktywne upowszechnianie pozytywnej opinii o szkole w spotecznosci lokal-
nej;

- organizacje prelekeji i pogadanek o szkolnictwie zawodowym dedykowa-
nych rodzicom uczniéw szkoél podstawowych.

Jesli chodzi o nauczycieli szk6t podstawowych, to:

- nie maja oni wystarczajacej wiedzy, w jaki sposéb informowac o poszcze-
goblnych formach ksztalcenia i promowac je, a tym samym wspierac uczniéw
w wyborze trafnej, zgodnej z predyspozycjami i umiejetnosciami $ciezki
edukacji po ukonczeniu ksztalcenia podstawowego;

— stereotypowo postrzegaja ksztalcenie zawodowe, co moze powodowaé
okreslone postawy wobec tej formy edukacji, a tym samym wplywacé na
sposéb jej promocji oraz jej efektywnos¢;

- silnie koncentruja si¢ na doradcach zawodowych jako Zrédle wspierania
uczniéw bez uwzgledniania wlasnej — nauczycielskiej roli w procesach wy-
boru szkoly i budowania wéréd uczniéw wiedzy na temat okreslonych pre-
dyspozycji.

W celu zaktywizowania w zakresie dzialan promocyjnych nauczycieli szkét

podstawowych zaproponowane zostaly nastepujace przedsiewziecia:

— budowanie programéw edukacyjnych dedykowanych stricte nauczycielom
w zakresie wiedzy i informacji na temat mozliwosci ksztalcenia na pozio-
mie szkoly zawodowej — m.in. czym jest szkota zawodowa, jakie daje realne
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mozliwosci w kontekscie potrzeb rynku pracy, do jakich ksztalci zawoddéw
i w jaki sposéb to robi itd.;

szkolenia i coaching dla nauczycieli celem lepszej wspétpracy z uczniem w za-
kresie budowania §wiadomosci na temat jego predyspozycji i kompetencji;
programy edukacyjne, szkolenia, coaching dla nauczycieli w zakresie bu-
dowania nowego wizerunku ksztalcenia zawodowego jako szansy w dobie
zmieniajacych sie potrzeb rynku pracy;

szkolenia, coaching, programy rozwojowe dedykowane nauczycielom w za-
kresie budowania ich $wiadomosci i wlasnych kompetencji jako mentora
dla uczniéw i zrédto wsparcia w zakresie rozwoju predyspozycji;
promowanie wspélpracy pomiedzy szkolami podstawowymi a szkotami
zawodowymi — inicjowanie wspdlnych aktywnosci, konkurséw, przedsie-
wzieé, np. lekcja miesiaca dla uczniéw szkoét podstawowych w szkole za-
wodowej, prowadzenie lekcji miesigca przez ucznia szkoly zawodowej dla
ucznia szkoly podstawowej.

Badania nauczycieli szkét zawodowych:

- prezentuja oni stereotypowe poglady na temat promocji szkolnictwa zawo-

dowego;

- wykazuja wysoka che¢ wspoélpracy ze szkotami podstawowymi w zakresie

budowania potencjatu szkoly, jak i samych form ksztalcenia;
komunikuja brak wsparcia ze strony dyrekcji szk6t w procesach promocyj-
nych na réwni z brakiem zaangazowania wsréd samych nauczycieli.

Zaproponowane zostaly nastepujace rekomendacje w zakresie dzialann do

podjecia:

- budowa $wiadomosci na temat szkolnictwa zawodowego w kraju na tle wy-

zwan i potrzeb rynku pracy — szkolenia i edukacja;

— budowanie wspotpracy w zakresie relacji, komunikacji na temat wzajem-

nych potrzeb i mozliwosci, i tym samym ksztaltowanie potencjatu szkét za-
wodowych i podstawowych;

- zaangazowanie calej kadry szkoty w budowanie jej promocji — dyrekcji, na-

uczycieli, ale réwniez — uczniéw i ich rodzicéw;

- poszukiwanie nowych form promocji m.in. wréd samych uczniéw w opar-

ciu o ich potrzeby i oczekiwania, réwniez przy wspélpracy ze szkotami
podstawowymi.

W ramach badania, jakim byl monitoring stron internetowych oraz dziatan

podejmowanych przez szkoly zawodowe na platformach internetowych, stwier-
dzono, ze:
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- szkoly zawodowe promuja sie, wykorzystujac do tego celu gtéwnie: strony
internetowe, media spoleczno$ciowe, dni otwarte;

- ze wzgledu na mozliwos¢ budowania bezposrednich relacji z potencjalny-
mi uczniami i ich rodzicami za najbardziej skuteczne narzedzie promocji
uznaje si¢ dni otwarte;

- szkoly zawodowe w wigkszym stopniu powinny wyrdzniac¢ sie na tle kon-
kurencji, tworzac wlasne eventy i konkursy. Sa przykltady szkét w kraju i w
regionie, ktére organizuja wydarzenia jednoznacznie kojarzace si¢ z dana
placowka;

- szkoly zawodowe wykorzystuja zazwyczaj narzedzia promocji w sposéb
tradycyjny — nie wychodza poza ,standard”; ze wzgledu na natezenie prze-
kazu wymagane sa coraz wigksze kompetencje z zakresu prowadzenia kam-
panii w mediach spolecznosciowych, jak np. TikTok; konieczne jest zdoby-
wanie nowej wiedzy podczas szkolen;

- szkoly zawodowe czesto wykorzystuja wiedze uczniéw z zakresu nowych
technologii i mediéw spoteczno$ciowych;

- pomimo niekwestionowanego rozwoju komunikacji cyfrowej i marketingu
internetowego bardzo duze znaczenie nadal ma komunikacja bezposrednia;
wazne s3 bezposrednie kontakty z uczniami (potencjalnymi i aktualnymi),
nawigzywane podczas spotkan przez nauczycieli, pracodawcéw, doradcéw
zawodowych.

W wyniku powyzszych obserwacji zarekomendowano, aby:

- osoby odpowiedzialne za promocje szkét zawodowych doskonalily swoje
kompetencje na studiach podyplomowych oraz kursach i szkoleniach z za-
kresu marketingu, technik informacyjnych i komunikacji;

- zacheca¢ i podtrzymywac¢ wykorzystywanie dotychczasowych narzedzi
promocji — nadal nalezy podtrzymywac i doskonali¢ organizacje dni otwar-
tych w szkotach jako narzedzia umozliwiajacego pokazanie atutéw szkoty
w bezposrednim kontakcie z uczniem i rodzicem; nalezy podtrzymywac
komunikacje poprzez media spolecznosciowe, jednak z wiekszym naci-
skiem na media nowoczesne, w tym TikToka.

Podczas analizy wynikéw badan ilosciowych, jako$ciowych oraz monitoringu
mediéw spolecznosciowych zaobserwowano jednoczesnie, ze:

- szkoly nie maja jednoznacznie zdefiniowanych wyréznikéws; jest to trudne
ze wzgledu na podobienstwa w ofercie szkét zawodowych;

- w $wiadomosci rodzicow utrwalily sie nazwy szkot z lat 90. i wezesniej-
szych; jednoznacznie kojarzyly sie takie nazwy, jak: ,odziezéwka’, ,metalo-
wo-drzewna’, ,ogrodnik”; obecnie szkoly czesto nie maja nic wspélnego ze
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swoim wcze$niejszym profilem, natomiast ich odbiér spoleczny przetrwat,
szczegOlnie w swiadomosci rodzicéw, co moze wplywac na proces wspot-
podejmowania decyzji o wyborze szkoty;

w $§wiadomosci odbiorcéw bardziej utrwalaja sie szkoly specjalizujace sie
w okres$lonej dziedzinie, posiadajace kompatybilna oferte;

kazda z grup interesariuszy ma rozne potrzeby; poszukiwanie atrakcyjnych
wyr6znikow powinno opierac si¢ na badaniach potrzeb;

szkoly zawodowe powinny budowa¢ swéj przekaz w oparciu o aktualne
wartosci, szczegdlnie wazne dla mtodego pokolenia;

szkoly zawodowe moga wykorzystywaé w przekazach promocyjnych swoje
artefakty w postaci logo, patrona szkoly — to tez moga by¢ wyrézniki;
szkoly zawodowe powinny budowa¢ swoja marke, wykorzystujac nazwe,
symbol, logo, stanowigca kombinacje tych elementéw w celu zwigkszenia
jej rozpoznawalnosci na rynku edukacyjnym.

W tym obszarze zwrécono uwage, iz:

- zadaniem szkoly jest ocena poziomu rozpoznawalnosci jej tozsamosci wi-

zualnej (kolory, logo, patron, nazwa) przez gtéwne segmenty aktualnych
i potencjalnych adresatéw oferty;

- w kwestii budowania wyréznikéw zaleca si¢ stosowanie prostych rozwia-

zan, jak np. stworzenie artefaktu szkoly w postaci maskotki — w jej projekt
i nazwanie powinni by¢ zaangazowani uczniowie.

Jednym z badan wykonanych w ramach zastosowania techniki triangulacji

metodologicznej byla analiza strukturalna. Jej wynikiem jest szczegélowo opisany

system czynnikéw determinujacych aktywnos¢ promocyjno-wizerunkowa szkot.

Stwierdzono, ze:

- na system czynnikéw determinujacych aktywno$¢ promocyjna i wizerun-

kowa sktadaja sie: potrzeby zatrudnieniowe pracodawcdédw, rozwiazania
systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego w Polsce, sytuacja demo-
graficzna, konkurencja na rynku edukacyjnym, poziom rozwoju gospodar-
czego w regionie, obowiazujacy system rekrutacyjny do szkét zawodowych,
postawa pokoleniowa mlodziezy, postawa rodzicéw wobec szkolnictwa za-
wodowego, rozwdj nowych technologii, w tym Al, rozw6j mediéw spotecz-
nosciowych, inicjatywno$¢ szkoty zawodowej, sita relacji szkoty zawodowej
z pracodawcami, sifa relacji szkoty zawodowej z samorzadem, misja i war-
tosci szkoly zawodowej, swiadomosc¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodo-
wych, sila relacji szkoly zawodowej z absolwentami;

wiecej czynnikéow determinujacych promocje szkoly zawodowej ma cha-
rakter zewnetrzny; czynnikami wewnetrznymi sa: inicjatywno$¢ szkoly za-
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wodowej, sila relacji szkoly zawodowej z pracodawcami, sita relacji szkoly
zawodowej z samorzadem, misja i wartosci szkoly zawodowej, §wiadomos¢
potrzeb promocyjnych szkét zawodowych, sita relacji szkoly zawodowej
z absolwentami;

funkcje czynnikéw kluczowych w systemie determinant ksztaltujacych pro-
mocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego pelnia: konkurencja na rynku
edukacyjnym, postawa pokoleniowa mlodziezy (uczniéw), sSwiadomo$¢ po-
trzeb promocyjnych szkét zawodowych, inicjatywno$¢ szkoly zawodowej,
sita relacji szkoly zawodowej z pracodawcami, potrzeby zatrudnieniowe
pracodawcéw, poziom rozwoju gospodarczego w regionie.

Zidentyfikowano wystepowanie bezposrednich zaleznosci pomiedzy naste-

pujacymi czynnikami:

sila relacji szkoly zawodowej z pracodawcami a potrzebami zatrudnienio-
wymi pracodawcéw;

konkurencja na rynku edukacyjnym a inicjatywnoscia szkoly zawodowej;
$wiadomoscia potrzeb promocyjnych szkét zawodowych a rozwojem me-
diéw spolecznosciowych;

inicjatywnoscia szkoty zawodowej a sila relacji szkoly zawodowej z praco-
dawcami;

sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami a misja i warto$cia szkoly
zawodowej;

inicjatywnoscia szkoly zawodowej a sila relacji szkolty zawodowej z absol-
wentami.

Analiza strukturalna potwierdzita wystepowanie i znaczenie zaleznosci de-
terminujacych skuteczno$¢ dziatan promocyjnych i wizerunkowych. O wizerun-
ku szkoly moga $wiadczy¢ jej powiazania z pracodawcami, umacnianie pozycji

konkurencyjnej szkoly zawodowej dotyczy szkét wykazujacych sie wysoka ini-
cjatywnoscig. Inicjatywno$¢ szkoly wymaga silnego kapitatu relacyjnego, przeja-
wiajacego si¢ obopolnie korzystna wspoélpraca z pracodawcami oraz utrwalaniem
relacji z bylymi uczniami.

W wyniku analizy zalezno$ci posrednich i bezposrednich wystepujacych
w ukladzie czynnikéw tworzacych ekosystem determinant aktywnosci promo-
cyjno-wizerunkowej szkét zaproponowane zostaly nastepujace rekomendacje:

konieczno$¢ implementacji w dziataniach promocyjnych szkét zawodo-
wych podejscia strategicznego, a nie powielania wczesniejszych dziatan;
zaleznosci czynnikéw wewnatrz systemu wykazuja duza dynamike; szkoty,
podobnie jak przedsigbiorstwa, powinny dokonywa¢ doglebnej analizy oto-
czenia;
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- wystepuje koniecznos¢ wzmacniania kapitatu relacyjnego szkét zawodo-
wych; powinny one doskonali¢ know how z zakresu budowania relacji nie
tylko z uczniami, ale takze z pracodawcami oraz z samorzadem lokalnym;

- inicjatywno$¢ szkoly ma duzy wplyw na pozostate czynniki; oznacza to,
ze szkoly powinny jednoznacznie deklarowa¢ swoje wartosci, ktére moga
wplywaé na pozytywny wizerunek szkoly i wyrdznia¢ ja wsréd innych;
w procesie budowania misji i wartos$ci szkoty zawodowej powinni partycy-
powac przedstawiciele pracodawcow i samorzadéw wspolpracujacych ze
szkolami zawodowymi;

- stworzenie specjalnie na potrzeby szkét zawodowych portalu informacyj-
nego albo specjalnego zasobu wiedzy, w ktérym beda zawarte wszystkie
informacje istotne z punktu widzenia budowania wizerunku szkoty i kre-
owania strategii promocyjnej; powinny one dotyczy¢ m.in.: zmian na te-
mat zachowan pokolenia Z, aktualnych prognoz gospodarczych, potrzeb
edukacyjnych, potrzeb przemyslu itp.; wszystkie tego typu informacje sa
dostepne w sieci, niemniej jednak duzym ulatwieniem byloby zebranie ich
w jednym miejscu;

- szkoly powinny skupia¢ si¢ na budowaniu wyréznikéw; oznacza to,
ze w $wiadomosci potencjalnych grup interesariuszy powinny kojarzy¢ sie
z okreslonym zestawem cech i warto$ci; moze to by¢ sposobem na nega-
tywne oddzialywanie czynnikéw zewnetrznych oraz wzmacnianie pozycji
wsrod szkot majacych zblizong oferte edukacyjng; budowanie wyréznikow
moze by¢ istotne z punktu widzenia pracodawcéw wspotpracujacych ze
szkola oraz samorzadéw; wyrézniki powinny by¢ atrakcyjne z perspektywy
mtodego pokolenia i moga odnosi¢ sie np. do szeroko pojetego zréwnowa-
zonego rozwoju i ekologii.

Gléwnym zalozeniem badania byta ocena skutecznosci dziatan promocyjnych
i wizerunkowych wykorzystywanych przez szkoly zawodowe wojewddztwa pod-
laskiego w celu nawigzania komunikacji i budowania relacji z gtéwnymi grupami
interesariuszy. Dokonujac syntetyzacji wnioskéw oraz czastkowych rekomen-
dacji, sformutowane zostaly te najistotniejsze, ktére — zdaniem badaczy — moga
przyczynic sie do znacznego poprawienia efektywnosci dzialann promocyjnych
i ich pozytywnych skutkéw dla wizerunku szkolnictwa zawodowego. Nalezy za-
projektowac i podja¢ wspdlne globalne przedsiewziecia na rzecz promocji szkol-
nictwa zawodowego. Szkotly zawodowe sa nie tylko elementem systemu edukacji,
ale takze waznym ogniwem systemu gospodarczego, maja wplyw na sytuacje na
rynku pracy, a przede wszystkim powinny odpowiadac¢ jego potrzebom. Szko-
ty zawodowe posiadaja zbudowane wiezi kooperacyjne z pracodawcami. Sg one
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w duzej mierze sformalizowane. W ramach wspélpracy uwidaczniaja sie jed-
nak réznice wynikajace z celéw i odmiennosci intereséw, wlasciwe dla obydwu
stron, a ograniczajace skuteczno$¢ dziatan promocyjnych. Podstawowym celem
promocyjnym szkét zawodowych jest zwigkszenie badz tez utrzymanie poziomu
rekrutacji, a przez to koncentracja na nowo pozyskiwanych uczniach. Pracodaw-
cy natomiast sa w najwiekszym stopniu zainteresowani uczniami ostatnich klas
szkdt zawodowych oraz absolwentami. Uwidacznia sie wiec niezagospodarowa-
na komunikacyjnie przestrzen, mogaca stanowi¢ przeslanke do podejmowania
wspolnych przedsiewzie¢ promocyjnych. W toku badan stwierdzono, ze na te-
renie wojewddztwa podlaskiego nie istnieja wytworzone wiezi kooperacyjne po-
miedzy szkotami zawodowymi i uczelniami. Przedsiebiorcy, bedacy istotnym ele-
mentem $rodowiska interesariuszy szkét zawodowych, zadeklarowali gotowos¢
wsparcia dzialan promocyjnych szkét zawodowych, ale tylko jesli odpowiadaja
one ich interesom. Zasadniczym dzialaniem rekomendowanym dla szkét i ich
lokalnych interesariuszy jest podjecie wspolnych dzialann w $cistym powiazaniu
z analiza i monitoringiem potrzeb gtéwnych grup interesariuszy, ze szczegdlnym
uwzglednieniem pracodawcéw jako koncowego beneficjenta ustug edukacyjnych
$wiadczonych przez szkolnictwo. Niedocenionym elementem sktadowym srodo-
wiska interesariuszy sa samorzady i organy wtadz lokalnych. Moga one pelni¢
funkcje swoistego integratora i wlacza¢ szkoly zawodowe w realizacje dzialan
waznych dla rozwoju regionalnego. Ponadto mozliwe jest takze wykorzystanie
przez nie szkolnictwa zawodowego i szkét do kreowania pozytywnego wizerunku
i postrzegania regionu, miast i powiatéw.
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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-
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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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