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REKRUTACJA DO SZKOL PONADGIMNAZJALNYCH,
~ MARKETING OSWIA,TOWY '
A ZROWNOWAZONY ROZWOJ POWIATOW

Badanie ankietowe przeprowadzone jesienia 2007 r. w pigciu powiatach na po-
graniczu wojewodztw dolnoslaskiego, lubuskiego i wielkopolskiego wsrod uczniow
klas pierwszych szkot ponadgimnazjalnych dostarczylo materiatu na temat rodzin
uczniow (wyksztalcenie rodzicow), rezultatdéw uzyskanych na finiszu nauki w gim-
nazjum, szk6t ponadgimnazjalnych, jakie wybierali kandydaci. Zagadnienie wydaje
sig¢ istotne, poniewaz o ile w wielu analizach §wiatowych podkresla si¢ jako wazne
naktadanie si¢ owych czynnikow, o tyle resort edukacji w Polsce zrezygnowat z
rejestrowania w dokumentacji szkolnej, zastaniajac si¢ ochrona danych osobowych,
np. zawodu rodzicéw ucznidw, tym samym eliminujac juz na starcie wazny element
determinujacy wybor szkoty i przyszty sukces edukacyjny ich ucznia.

Dla analizy wynikéw z egzaminu gimnazjalnego czg$ci humanistycznej uczniow
mieszkajacych na wsiach, miastach bez zréznicowania ze wzglgdu na miejsce
zamieszkania skonstruowano wykresy (rys. 1, 2, 3), do ktérych zastosowano po-
wszechnie uzywana w badaniach wynikéw egzaminacyjnych w Polsce skalg stani-
nowa'. Same wykresy wskazuja na pewne roznice w wynikach uczniéw z poszcze-
gblnych grup, ale sa one nieznaczne i nalezy przyjac, ze sa efektem specyfikacji
samych szkot.

Rozktady uczniéw przyporzadkowanych do poszczegdlnych kategorii skali sta-
ninowej sa takie same w miastach, jak i na wsiach. Zauwazy¢ mozna, ze inaczej
ksztattuja si¢ wyniki w czgsci matematyczno-przyrodniczej. Kolejne wykresy (rys.
4,5, 6) wskazuja na duze zrdznicowanie w wynikach ucznidéw pochodzacych z mia-
sta i uczeszczajacych do licedbw w przeciwienstwie do uczniéw pochodzacych ze

! Skala staninowa (standard nine) — ,,standardowa dziewiatka”— dziewieciostopniowa skala testu
psychologicznego znormalizowana tak, aby $rednia w populacji wynosita 5, a odchylenie standardowe 2.
Liczba jednostek skali wynosi 9 staninéw, natomiast jej zakres wynosi od 1 do 9 stanina. W Polsce
skala ta jest powszechnie stosowana przez Centralng Komisj¢ Egzaminacyjna i komisje okrggowe,
przeprowadzajace zewngtrzne egzaminy w o§wiacie.
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Rys. 1. Wyniki egzaminu gimnazjalnego uczniéw mieszkajacych na wsi — cz¢$¢ humanistyczna
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 2. Wyniki egzaminu gimnazjalnego uczniow mieszkajacych w miescie — czg$¢ humanistyczna

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Rys. 3. Wyniki egzaminu gimnazjalnego — czg$¢ humanistyczna

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rys. 5. Wyniki egzaminu gimnazjalnego uczniéw mieszkajacych w miescie
— cz¢$¢ matematyczno-przyrodnicza

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rys. 6. Wyniki egzaminu gimnazjalnego — cz¢$¢ matematyczno-przyrodnicza

Zrodto: opracowanie wiasne.
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wsi 1 uczeszczajacych do licedw, ktorych wyniki rozktadaja si¢ duzo bardziej row-
nomiernie. W pozostatych szkolach pewne zréznicowanie wystepuje w wynikach
uczniow pochodzacych zardwno z miasta, jak i ze wsi.

Na uwagg zastuguje jednak wykres przedstawiajacy $rednia wazong z wynikow
egzaminu gimnazjalnego uczniow pochodzacych z miasta i ze wsi. Z rys. 7 wynika,
ze rezultaty uczniow sa zalezne nie od miejsca, z ktérego pochodza, lecz od szkoty,
w ktorej sktadali podania. Roznice migdzy $rednimi ucznidw ze wsi i z miasta a
srednimi catych szkot sa na tyle mate, ze mozna je uzna¢ za nieistotne.
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Rys. 7. Wyniki egzaminu gimnazjalnego uczniow klas pierwszych pochodzacych ze wsi i z miasta

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analizujac wyniki egzaminu gimnazjalnego w postaci sredniej dla poszczego6l-
nych placowek (miasto, wies), mozna jednak dostrzec znaczne réznice migdzy eg-
zaminem z cz¢$ci humanistycznej a matematyczno-przyrodniczej. W placowkach
objetych badaniem najlepiej wypadia czg$¢ egzaminu humanistycznego w:

1. ILiceum Ogodlnoksztatcacym w Glogowie — r6znica migedzy wynikiem z czeg-
$ci humanistycznej a matematycznej ksztaltowala si¢ na poziomie 4,19%,

2. I Liceum Ogolnoksztalcacym we Wschowie — roznica ta wynosita juz
7,62%,

IT Liceum Ogo6lnoksztatcacym w Glogowie — 5,21%,

IV Liceum Ogolnoksztalcacym w Glogowie — 7,76%,
Liceum Ogo6lnoksztalcacym w Gorze — 5,37%,

Liceum Ogo6lnoksztalcacym w Nowej Soli — 6,98%,
Zespole Szkot w Gorze — 5,26%,

Zespole Szkot im. Wyzykowskiego w Glogowie — 7,41%,
Zespole Szkot Ekonomicznych w Glogowie — 6,42%,

O XN kW
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10. Zespole Szkot Przyrodniczych w Glogowie — 12,94%,

11. Zespole Szkot Ponadgimnazjalnych w Itowej — 10,24%,

12. Zespole Szkot Samochodowych i Budowlanych w Glogowie — 3,08%,

13. Zespole Szkot Zawodowych im. KEN — 2,32%.

Nalezy zada¢ sobie pytanie: czym spowodowana jest taka r6znica miedzy egza-
minem z czgS$ci humanistycznej a czg$ci matematyczno-przyrodniczej? Czy jest to
zZwigzane z nauczaniem, a moze trescia programowa z cz¢$ci matematyczno-przy-
rodniczej? Uprawniony zapewne jest wniosek, ze nalezatoby powzia¢ odpowiednie
kroki zaradcze w zminimalizowaniu tych r6znic, zaczynajac od samych nauczycieli,
ktorzy ucza przedmiotow sktadajacych si¢ na czg$¢ matematyczno-przyrodnicza.

W badaniach wzigto jeszcze pod uwage statystyki opisowe dla poszczegdlnych
grup z uwzglednieniem uczniéw mieszkajacych na wsi i mieszkajacych w miescie,
jednoczesnie poréwnujac z ogdtem uczniéw (miasto i wies). W tej analizie uwzgled-
niono nastgpujace informacje: $rednia arytmetyczna, liczbg grup, odchylenie stan-
dardowe, warto$§¢ minimalna i maksymalng oraz 1, 2, 3 kwartyl, a takze 10 i 90 per-
centyl. Porownujac informacje dotyczace uczniow z wyszczegdlnieniem podgrup
do catej grupy, mozna stwierdzi¢, ze nie ma istotnych réznic migdzy podgrupami:
miasto, wie$ a cata grupa (miasto i wies). Jednoczes$nie warto zauwazy¢, ze wigk-
szo$¢ ucznidow jest z miasta. Rdznica migdzy uczniami zamieszkujacymi w miescie
i na wsi ksztaltuje si¢ na poziomie 1,66%.

Pozostala statystyka opisowa obejmuje informacje o wyksztatceniu ojca i mat-
ki z rozréznieniem na: $rednie, wyzsze i nie pracuj¢. W przypadku wyksztatcenia
ojca grupa ,,nie pracuje¢”’, z powodu zbyt malej liczby informacji, nie jest istotna
statystycznie. Mozna tu jednak zaobserwowac dysproporcje minimalnych wynikoéw
egzaminOw ucznidow, co rowniez ma odzwierciedlenie w §redniej, odchyleniu stan-
dardowym, warto$ciach kwartyli i percentyli. Dolny kwartyl méwi, ze 25% najstab-
szych wynikéw dzieci rodzicow z wyksztalceniem wyzszym ma warto$¢ ponizej 58,
w porownaniu z dzie¢mi rodzicow z wyksztatceniem $rednim, tj. ponizej 47. Dzie-
sigciopunktowa roznica powtarza si¢ w przypadku drugiego i trzeciego kwartyla,
jak i percentyli. W przypadku wyksztatcenia matek w badanych placéwkach widac,
ze grupa ,,nie pracuje” jest wystarczajaco liczna i z danych wynika, ze dotycza jej
takie same prawidtowosci jak w grupach oméwionych wyzej. Zachowuje sig row-
niez zauwazalna w punkcie 5 dziesigciopunktowa roéznica miedzy dzie¢mi rodzi-
cow z wyksztatceniem wyzszym a pozostatymi uczniami. Prawidtowos¢ ta dotyczy
wszystkich wskaznikow.

Biorac pod uwagg tylko $rednia, mozna zauwazy¢ znaczne réznice w wyksztal-
ceniu zaréwno kobiet, jak i m¢zczyzn. Jesli chodzi o wyksztalcenie ojca, to jest
0 10,11% wigcej 0sob z wyksztalceniem wyzszym niz srednim. Natomiast w przy-
padku kobiet ta réznica jest mniejsza i wynosi 8,25% w stosunku do wyksztalcenia
sredniego. Analizujac stosunek wyksztalcenia wyzszego ojca do matki, mozna do-
strzec, ze 0 3,38% jest wyzej wyksztalconych mezczyzn niz kobiet. Z wyksztatce-
niem $rednim jest taka sama sytuacja, a mianowicie o 1,52% jest wigcej wyksztat-
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conych ojcéw w badanych placowkach. W grupie osob ,,nie pracuj¢” sytuacja jest
odwrotna, tzn. wigkszo$¢ kobiet w stosunku do mgzczyzn nie pracuje zawodowo, co
stanowi 1,07%. Z badan wynika, Zze pozycja ojca w polskiej rodzinie jest znacznie
wigksza niz matki i to ojcowie maja wplyw na wyksztalcenie swoich dzieci.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze istnieje dziesigciopunktowa zalezno$¢ mig-
dzy wyksztatceniem rodzicow a wynikami uczniéw. Warto by si¢ wigc zastanowié
nad struktura uczniow w szkotach, bo jednoczes$nie widaé, ze wyniki nie zaleza od
pochodzenia, tylko od szkoty, w ktdrej uczen podejmuje dalsza nauke. Dlatego tak
wazne jest stosowanie przez ponadgimnazjalne placowki oswiatowe odpowiedniego
marketingu.

Marketing jako dziedzing nauki zaczgto postrzega¢ pod koniec XIX w. Przecho-
dzit on wiele faz rozwoju, ewoluujac wraz z rozwojem gospodarczo-ekonomicznym.
W literaturze przedmiotu pojgcie marketingu jest rdznorodnie definiowane:

1. Marketing jest zbiorem dziatan polegajacych na doktadnym poznaniu potrzeb
wybranej grupy odbiorcow i mozliwie doskonatym dostosowaniu oferty firmy do
oczekiwan tej grupy. Wybrana grupa odbiorcow stanowi dla firmy rynek docelowy
[Domanski, Kowalski 1998, s. 7].

2. Marketing to dostarczanie wlasciwych towarow i ustug wtasciwym ludziom
1 we wiasciwych miejscach, o wlasciwym czasie po wtasciwej cenie i przy uzyciu
wiasciwych srodkéw komunikacji i promocji [Kotler 1994, s. 16, 29].

Opierajac si¢ na powyzszych definicjach tego pojecia, mozna przyjac, ze marke-
ting jest to proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktéremu jednostki i grupy uzyskuja
to, czego potrzebuja i pragna, przez tworzenie oraz wzajemna wymiang produktow
1 wartosci.

Marketingiem ustug zainteresowano si¢ dopiero w drugiej potowie XX w., a po-
trzeba stosowania narzedzi i metod marketingowych w edukacji — kilka lat temu.
Marketing ustug to dziatalnos¢ prowadzona w celu zbadania popytu konsumentow
oraz ich preferencji, uksztaltowania potrzeb wczesniej nie ujawnianych, skuteczne-
go zachgcania do zakupu danych ustug, a takze dostarczania ich klientowi we wta-
sciwym czasie 1 miejscu po odpowiedniej cenie [Payne 1997, s. 35].

Nalezy zwroci¢ uwage na zréoznicowanie placowek oswiatowych i wynikajace
z tego konsekwencje. Od ponad 10 lat funkcjonuja na polskim rynku edukacyjnym,
poza szkotami publicznymi, placowki niepubliczne. Pierwsze z nich, znacznie po-
wszechniejsze, zaliczaja si¢ do organizacji niekomercyjnych (non-profit), co ozna-
cza rezygnacj¢ z ekonomicznych motywow funkcjonowania na rzecz nadrzednych
zadan spotecznych. W Polsce znane i stosowane sg dziatania marketingowe, ale
gltéwnie w odniesieniu do niepublicznych szkot wyzszych oraz, w znacznie skrom-
niejszym zakresie, niepublicznych szkot nizszego szczebla. Istotne jest uswiadomie-
nie sobie nieuchronno$ci podziatu oraz zré6znicowania rynku o§wiatowego, gtdéwnie
ze wzgledu na znacznie mniejsza populacje uczniéw, a wigc na grozbg likwidacji
czedci szkol, oraz zmiany strukturalne, ktore niesie reforma edukacji [Zbikowski
2000, s. 371]. Nalezatoby zatem:
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1. Zmieni¢ sposob myslenia o szkole, Ze jest ona dana uczniowi, poniewaz be-
dzie miat (juz ma) wybor sposroéd konkurujacych ze soba szkot tego samego (zbli-
zonego) typu.

2. Podejmowac dziatania marketingowe, tzn. dokona¢ wyboru segmentu rynku,
do ktérego oferta bedzie adresowana, stworzy¢ niepowtarzalna ofertg, dzigki ktorej
placowka bedzie zauwazalna i bedzie si¢ wyrdznia¢ sposrod innych.

3. Opracowac strategie promocji dostosowana do specyfiki szkoly oraz okreslo-
nych atrybutow.

4. Badac¢ i analizowac efekty podejmowanych dziatan z jednej strony, a z drugie;j
— obserwowac¢ konkurencje, swoja pozycje na rynku oraz skuteczno$¢ zastosowa-
nych narzgdzi marketingowych.

Glowne cechy organizacji nieckomercyjnej, jaka bez watpienia jest szkola, sa
nastepujace:

1) nadrzedny charakter zadan spotecznych,

2) nieuzaleznianie prowadzenia dziatalnosci od korzysci o charakterze ekono-
micznym,

3) prowadzenie dziatalno$ci gtéwnie o charakterze ustugowym,

4) wysoki stopien uzaleznienia od finansowania zewngtrznego [Krzyzanowska
2000, s. 45].

Organizacje niekomercyjne obejmuja swoja dziatalnoscia bardzo wiele dziedzin
zycia spotecznego. Dziataja w nastgpujacych obszarach: pomoc spoteczna, szkolnic-
two wyzsze, ochrona zdrowia, turystyka i wypoczynek, o$wiata i wychowanie, kul-
tura 1 sztuka, ochrona $rodowiska, problemy przedsigbiorczos$ci, rozwoj regionalny,
dziatalno$¢ innych organizacji pozarzadowych itp.

Kryteria organizacji nickomercyjnej spetniaja dwa typy podmiotow. Sa to:

* instytucje publiczne — powotywane przez panstwo,
» organizacje pozarzadowe — powstajace z inicjatywy spoteczne;j.

Przez pojgcie ,,instytucja publiczna” nalezy rozumie¢ organizacjg nickomercyjna
tworzong w wyniku inicjatywy administracji panstwowej lub jednostek samorzadu
terytorialnego, zalezna od ogniw zatozycielskich, prowadzaca dziatalnos¢ o charak-
terze publicznym. Interesujace nas instytucje oSwiatowe maja za zadanie ksztatci¢
i wychowywa¢ mlodziez w celu rozwijania u niej poczucia odpowiedzialno$ci, mi-
losci ojczyzny, poszanowania dla polskiego i §wiatowego dziedzictwa kulturowego
oraz przygotowywaé¢ do wypehiania obowiazkéw rodzinnych i obywatelskich na
zasadach solidarno$ci, demokracji, tolerancji, sprawiedliwosci i wolnos$ci. Publiczne
instytucje o§wiatowe zaktadane sg przez jednostki samorzadu terytorialnego lub inne
publiczne podmioty. Dziatalnos¢ instytucji oswiatowych reguluje ustawa o systemie
oswiaty z dnia 7 wrzesnia 1991 r. (DzU 2004 nr 256, poz. 2572 ze zm.).

Marketingiem ustug zainteresowano si¢ dopiero w latach osiemdziesiatych.
Pod wzgledem prowadzenia kompleksowych dziatan marketingowych sektor ustug
pozostaje dzisiaj nadal w tyle za sektorem produkcji (poza sfera ustug bankowych
i ubezpieczeniowych). Jest to zjawisko zdumiewajace, jesli wezmie si¢ pod uwage
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udziat sektora ustug w gospodarce. Do niedawna tlumaczono ten fakt mata kon-
kurencja w wielu branzach ustugowych. Powodem takiego stanu rzeczy sa takze
ztozony charakter ustug oraz ograniczone mozliwosci korzystania z tradycyjnych
elementow marketingowych przy sprzedazy ustug (klasyczny marketing-mix 4xP
— product, price, promotion, place: produkt, cena, promocja, dystrybucja) [Kotler
1994, s. 90-91]. Jednak specyfika marketingu ustug wymaga uzupehienia tej listy o
kilka innych elementdéw. Instrumenty marketingowe w ustugach to:

a) produkt (ushuga) — skierowany na przedmiot lub cztowieka, gwarancja, infor-
macja,

b) cena — jako zachgta, upusty, rabaty, r6zne ceny dla réznych grup nabywcow
dla tej samej ustugi,

¢) dystrybucja — sprzedaz bezposrednia, lokalizacja placowki, jej wyglad, go-
dziny otwarcia, wyposazenie, poziom obstlugi, nowe formy sprzedazy: bankomaty,
karty itp.,

d) promocja — sprzedaz osobista, reklama, kontakt bezposredni z klientem, pub-
lic relation,

e) personel — liczba, kwalifikacje, cechy indywidualne, kontakt z klientem,

f) $wiadectwo materialne — wystrdj, budynek, logo, marka, certyfikaty, licencje,

g) proces $wiadczenia ustug — sprawno$¢, dostgpnosé, informacja, godziny
$wiadczenia ustugi, sezonowo$¢ [Czubata i in. 2006, s. 35].

W ustugach okres$lona rolg odgrywaja przedmioty stanowiace $rodki ich $wiad-
czenia, ale bezposredni wptyw na warto$¢ uzytkowa ma zarowno ilos¢, jak i jakos¢
czynnika ludzkiego. Dostarczanie mozliwie najwigkszej satysfakcji odbiorcy i spet-
nianie jego oczekiwan stanowi gtdwna wytyczna w §wiadczeniu tego specyficznego
dobra, jakim jest ustuga.

Podkresli¢ nalezaloby znaczenie zrownowazonego rozwoju, ktory w wielu ar-
tykutach jest definiowany jako: ,,doktryna ekonomii politycznej zaktadajaca jakos¢
zycia na poziomie, na jaki pozwala obecny rozwdj cywilizacyjny. Na obecnym po-
ziomie cywilizacyjnym mozliwy jest rozwdj zrbwnowazony, to jest taki rozwoj, w
ktoérym potrzeby obecnego pokolenia moga by¢ zaspokojone bez umniejszania szans
przysztych pokolen i ich zaspokojenia” [Sztumski 2006, s. 74]. Zrownowazony roz-
woj powiatu gtogowskiego oparty jest na odpowiednim ksztaltowaniu czterech ka-
pitatow: materialnego, naturalnego, ludzkiego i spotecznego. Taki rozw6j umozliwia
przysztym pokoleniom zaspokojenie wtasnych potrzeb.

W obszarze kapitalu materialnego wyrdznia si¢ potencjat ekonomiczny, ma-
jatek trwaty oraz roézne rodzaje infrastruktury. Kapitat naturalny obejmuje zasoby
srodowiska przyrodniczego oraz dziatania na rzecz jego poprawy. Na kapitat ludzki
sktadaja si¢ zasoby ludzkie. Opierajac si¢ na definicji Putmana, kapitat spoteczny
mozna odnies¢ do takich cech organizacji spoteczenstwa, jak zaufanie, normy i po-
wiazania, ktore moga zwigkszy¢ sprawnos¢ spoteczenstwa, ulatwiajac skoordyno-
wane dzialania. Tak jak i inne postacie kapitatu, kapitat spoteczny jest produktywny,
umozliwia bowiem osiagnigcie pewnych celéw, ktérych nie daloby si¢ osiagnac,
gdyby go zabrakto.
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Lata 1999-2006 to czas wzmozonej aktywnosci placowek oswiatowych wyni-
kajacy z reformy systemu edukacji oraz dostosowania do nowych warunkéw spo-
leczno-gospodarczych. Podnoszenie kwalifikacji przez nauczycieli, tworzenie no-
wych kierunkéw ksztatcenia to elementy procesu transformacji systemu edukacji
i spetniania potrzeb klienta — ucznia szkoty. Uczen dazy do uzyskania wyksztatce-
nia, ktore gwarantuje odniesienie sukcesu w zyciu zawodowym. ,,Modne” kierunki
ksztalcenia, potrzeby lokalnego rynku pracy wyznaczyty droge dziatania placowek
oswiatowych.

Edukacja postrzegana jako ustuga jest zjawiskiem nowym, nie opisanym szerzej
w literaturze. Interesujacy wydaje si¢ sposob postrzegania cztowieka i §wiadomos¢
jego ksztalcenia poprzez jakos¢ i zakres $wiadczonych ustug edukacyjnych. Marke-
ting w ustugach edukacyjnych jest coraz bardziej powszechny w zwiazku z rozwo-
jem gospodarki rynkowej i komercjalizacja wszelkiej dziatalnosci cztowieka.

Na rynku, rowniez rynku ustug edukacyjnych, mamy do czynienia z podaza
(liczba szkot i ich oferty) i popytem (m.in. struktura demograficzna ludnosci, po-
ziom zamoznosci spoleczenstwa, poziom aspiracji rodzicow i dzieci). Wydaje sig
jednak, ze szkota publiczna §wiadczaca ustugi edukacyjne nie jest i nie moze by¢
wylacznie instytucja rynkowa, ma ona bowiem swoja misj¢ edukacyjna, tzn. wycho-
wanie i przekazywanie wiedzy jako fundament rozwoju spotecznego i kulturowe-
go. Edukacja, a w tym szkolnictwo, jest specyficznym produktem marketingowym,
dlatego tez w szczegolny sposob podlega elementom marketingu-mix [Zbikowski
2000, s. 372-373].

Ustugg te trudno oceniaé jako typowy produkt, ma ona jednak swoje cechy wy-
rozniajace ja sposrod innych. Wigkszos¢ szkot poprzez swoja nazwe (znak firmowy)
— nadane imi¢ patrona, numer, umiejscowienie — jest latwo identyfikowana przez
uczniow. Nawet szkoly o tym samym kierunku ksztalcenia w rzeczywistosci odroz-
niaja si¢ od siebie wieloma cechami, stanowiac odrgbne dobra rynkowe (poziom
nauczania, kadra, atmosfera, wyposazenie itp.).

Kolejny element marketingu-mix — cena — nie ma wigkszego wptywu na decyzje
o wyborze tej ustugi wtedy, gdy mamy do czynienia ze szkolnictwem panstwowym.
Jesli szkolnictwo uznali$my za szczeg6lny produkt marketingowy na rynku, ma tez
ono szczeg6lna droge dystrybucji. Konsument —uczen — sam udaje si¢ do szkoty, aby
tam odebra¢ $wiadczona przez szkolnictwo ustugg — nauczanie. Stanowi to odwrot-
na sytuacj¢ w porownaniu z normalnym kanatem dystrybucji, gdzie produkt trafia do
konsumenta. Uwzgledniajac nowoczesne metody i techniki informacyjne, cho¢by
takie, jak Internet, oraz szerzej, wykorzystanie techniki komputerowej, mamy do
czynienia w tym przypadku z docieraniem informacji do adresata — ucznia. Naucza-
nie poprzez Internet i telewizj¢ staje sig¢ obecnie coraz bardziej powszechna forma,
tak wigc mozna powiedziec, ze istnieja szkoty dziatajace wlasnie na tych zasadach.
Takie rozwigzania stosowane sa w krajach rozleglych terytorialnie, o niewielkiej
liczbie ludnosci, tam, gdzie dotarcie do najblizszej szkoty byloby bardzo trudne.
Przyktadem moga by¢ Australia, Kanada, pétnocne krance Finlandii. Dopiero pro-
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mocja ma widoczny wpltyw na wybodr konsumentow. To, jak przedstawimy szkole,
czy zaprezentujemy ja w atrakcyjny i profesjonalny sposob, bedzie miato wptyw
na liczbg i jakos$¢ kandydatow starajacych sig o miejsce oraz, by¢ moze, na pozycje
(prestiz) szkoly, jak to wida¢ na przyktadzie I LO w Glogowie. Bardzo istotnym za-
gadnieniem jest, aby w pogoni za , klientem” nie zagubi¢ intelektualizacji nauczania.
Nie do zaakceptowania jest obnizenie poziomu ksztatcenia, wymagan, tolerowanie
niesolidnos$ci, nicobecnos$ci, zdobywanie wiedzy tanim kosztem.

Ludzie sa réwniez waznym elementem roznicujacym jakos¢ ustug. Czesto po-
wodzenie dziatan marketingowych zalezy od doboru ludzi, ich przeszkolenia, moty-
wacji i kierowania ludzmi.

W przypadku ustug edukacyjnych znaczenie czynnika ludzkiego oraz nawiazu-
jacych si¢ kontaktow migdzyludzkich, zarowno w relacjach nauczyciel-uczen, jak i
uczen-nauczyciel oraz nauczyciel-nauczyciel, jest niezastapione. To czgsto od przy-
gotowania merytorycznego, pedagogicznego oraz czysto ludzkiego podejécia do
ucznia zalezy, czy mozemy zainteresowac ucznia tematem (przedmiotem), pokiero-
wac nim, pobudzi¢ jego zdolnosci i zainteresowania, czy nie. Hasto, ktore powinno
przyswieca¢ nauczycielom w ich pracy ,,najwazniejszy jest uczen” — jest niestety
rzadko uwzgledniane w pracy wielu szkot.

Istotne wydaje si¢ rowniez funkcjonowanie ucznia w grupie rowiesniczej oraz
wyrobienie w nim poczucia wigzi, kolezenstwa, odpowiedzialnosci (takze za in-
nych). Atmosfera panujaca zar6wno w zespole klasowym, jak i w calej szkole (po-
szanowanie ucznia) ma fundamentalne znaczenie.

Ustugi sa najczesciej niezbyt wyraznie zréznicowanym produktem. Segmentacja
rynku zapewnia uzyskanie konkurencyjnej przewagi za pomoca identyfikacji ocze-
kiwanych przez poszczegolne grupy korzys$ci oraz na wykorzystaniu okreslonych
cech produktu i oczekiwan klientoéw. Poszczegdlne grupy konsumentow roznia si¢
rodzajem potrzeb. Dziatania marketingowe trzeba wigc rozpocza¢ od rozpoznania
potrzeb i preferencji, a nastgpnie opracowac strategi¢ ich zaspokojenia.

Po wyborze segmentu nalezy, za pomoca dziatan marketingowych, uplasowac
na nim produkt (lub firmg) oraz stworzy¢ odrgbng strukture¢ marketingu-mix. Kon-
cepcja plasowania zwiazana jest z kolejnym etapem przygotowywania strategii mar-
ketingowej i polega na opracowaniu sposobu wyroznienia wlasnej oferty. Dazenie
do wyro6znienia oferty jest Scisle zwiazane ze zjawiskiem konkurencji. Czy faktycz-
nie w dzialalnos$ci organizacji nieckomercyjnych mozna obserwowac wystgpowanie
tego typu relacji? W pierwszej chwili moze si¢ wydawacé, ze dazenie do realizowania
niekomercyjnych celow spotecznych raczej nie jest zwiazane z konkurowaniem or-
ganizacji migdzy soba. Skoro sa one zainteresowane szeroko pojetym dobrem spo-
lecznym, nie powinny rywalizowa¢ ze soba, ale raczej wspotdziata¢. Gdy jednak
przyjrzymy sig¢ catemu spektrum organizacji niekomercyjnych, okazuje sig, ze wiele
z nich konkuruje ze soba. Dotyczy to zarowno szkot wyzszych, jak i szkot nizszego
szczebla, ktore rywalizuja o lepiej przygotowanych kandydatéow do dalszej nauki.
Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne w dobie nizu demograficznego.
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Celem plasowania jest zdobycie dla oferty wyrdzniajacego i wysoko ocenianego
miejsca w $wiadomosci odbiorcow, tak aby postrzegali oni tg ofertg jako wyjatkowy
sposob zaspokojenia swojej potrzeby — np. uznali dana szkote, uczelnig, szpital itp.
za najlepsza czy najbardziej wiarygodna [Zbikowski 2000, s. 374].

Rynek ustug edukacyjnych jest bardzo specyficzny, nieporownywalny z ryn-
kiem towardéw, a nawet innych ustug, poniewaz podjete decyzje dotyczace wyboru
szkoly (na kazdym poziomie ksztalcenia) maja wplyw na dalszg drogg zyciowa,
efekty dokonanych wyboréw mozna za$ oceni¢ w pozniejszym okresie. Stosowanie
marketingu w edukacji opiera si¢ przede wszystkim na przekazywaniu informacji
o ustudze, natomiast sprawdzenie rzetelnosci i wiarygodnosci jest trudne. Dlatego
tez istotny staje si¢ problem etyki biznesu os6b zajmujacych si¢ marketingiem w
edukacji. Mozna byloby postawi¢ pytanie: jakie przyjac¢ kryteria oceny edukacji?
Poza juz wspomnianymi moga to by¢ rankingi szkot, liczba laureatéw olimpiad czy
tez opinie otoczenia.

Przy wyborze szkoty istotne staja si¢ wigc:

* stopien i poziom wyposazenia szkoly w pomoce dydaktyczne (komputery, Inter-
net, laboratoria jezykowe, sprz¢t audio-wideo itp.),

* lokalizacja szkoty (blisko$¢ miejsca zamieszkania, ale rownie istotne jest bez-
pieczenstwo w szkole i wokot niej),

* nauczanie jezykow obcych (ich rodzaje i wymiar godzin nauczania),

* miejsce szkoly na licie rankingowe;j,

* liczba absolwentow dostajacych si¢ na studia,

* liczba osob zdajacych egzamin dojrzatosci,

» dodatkowa oferta (wspotpraca z zagranica, rozszerzony zakres nauczania jgzy-
kéw obeych, informatyki, swobodny dostep do Internetu, basen, stotoéwka).
Mozna rowniez stwierdzi¢, ze preferencje uczniow i rodzicow czgsto nie sa

zbiezne. Wynika to przede wszystkim ze znacznie bardziej wygérowanych i am-

bitnych planow dotyczacych ksztatcenia dziecka, a to nie zawsze pokrywa si¢ z da-
zeniami samego zainteresowanego. Przyktadem moze by¢ oczekiwanie rodzicow
na realizacj¢ w planie nauczania dwoch jezykow obcych, podczas gdy wigkszosé

uczniow ledwo daje sobie radg z jednym [Antczak 2002, s. 8].

Rodzice zwracaja rowniez duza uwage na bezpieczenstwo zar6wno w szkole,
jak 1 poza nig, na zabezpieczenie socjalne. Dla uczniéw za to istotny jest poziom
techniczny posiadanego przez szkote sprzgtu, swobodny dostgp do Internetu, orga-
nizacja obozow i wycieczek.

Powstaje wigc pytanie, co i jak promowac, aby zacheci¢ ucznia do wyboru wila-
$nie naszej szkoty, biorac pod uwage wysoka konkurencyjnos¢ szkét przy bogatej
1 do$¢ malo zréznicowanej ofercie edukacyjnej (oczywiscie zjawisko to ma miejsce
w duzych miastach). Staje si¢ to tym bardziej istotne, ze od kilku lat odnotowuje
si¢ znaczne zmniejszenie liczby ucznidéw — w szkotach podstawowych, ale roéwniez
w szkotach $rednich.
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Poréwnujac te uznane juz w teorii poglady z prezentowanymi na wstepie wyni-
kami badan, mozna zauwazy¢, ze praktyka wyboru szkoty ponadgimnazjalnej w ba-
danych powiatach nie ma wiele wspolnego z postawa promocyjna owych placowek.
Tylko w pojedynczych przypadkach zauwazalne jest powiazanie wyniku uzyskane-
g0 na egzaminie gimnazjalnym oraz pozycji spotecznej rodzicow uczniow, wyra-
zanej ich wyksztatceniem, z ostro$cia dokonanego wyboru. Tylko nieliczne szkoty
selekcjonuja ucznidw na progu tego etapu edukacyjnego poprzez ustawienie progu
punktow uzyskanych na egzaminie i to tylko w warunkach, gdy na rynku konkuruje
ze soba np. kilka liceow. W ten sposéb modeluja takze swoj przyszty wizerunek
szkoty jako dobrej, uzyskujacej ponadprzecigtne wyniki podczas matury. Pozostale
placowki wybierane sa przez ucznidow z przecigtnymi, a nawet stabymi wynikami na
wejsciu. Skazuja sig¢ tym samym na o wiele trudniejsza prace¢ w okresie nauki ucznia,
bo doprowadzi¢ go z sukcesem do egzaminu maturalnego.

Rozsadnie przygotowane i roztropnie prowadzone analizy rynku i wynikajace
z nich strategie rekrutacji ucznidéw powinny prowadzi¢, zwlaszcza w tych drugich,
nizej sytuowanych w rankingach popularnosci wsrod kandydatow placowkach, do
przemodelowania sposobow rekrutacji. Przede wszystkim informacja ptynaca z tych
szkot winna by¢ skierowana do lepiej wyksztatconych rodzicow i gimnazjalistow
uzyskujacych ponadprzecigtne wyniki edukacyjne, ukazujac im szanse, jakie stwa-
rza na rynku pracy uzyskanie swiadectwa tej szkoty, oraz bazg intelektualna, na ja-
kiej mozna budowaé¢ swoj przyszty sukces podczas studiow wyzszych opartych na
zasobach w zakresie wiedzy profesjonalnej pozyskanych w szkole $redniej. Takie
podejscie do szkolnictwa ponadgimnazjalnego nie moze pozostawac obce takze po-
wiatom, ktére prowadza tego typu szkoly, jesli w ich rzeczywistym interesie jest
kreowanie zrownowazonego rozwoju swojej matej ojczyzny.
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RECRUITMENT TO ABOVE-GYMNASIUM SCHOOLS,
EDUCATIONAL MARKETING AND BALANCED DEVELOPMENT
OF POVIATS

Summary

This article shows survey results from five districts on the borders of the Dolnoslaskie, Lubuskie
and Wielkopolskie voivodships, conducted amongst the pupils attending the first class of above-gym-
nasium schools. The results of both the scholarly and scientific parts of the gymnasium exams were
used for research analysis. From the acquired results, one can see, that there is a ten-point relation
between the parents’ level of education and the students’ results. That is why one should consider, what
the student structure in each school looks like. It is not the origin that affects a student’s progress and
results, but the schools, where they continue their education. This is why it becomes important that
above-gymnasium educational institutions start using adequate marketing techniques for the sake of
their own as well as the district’s development and prosperity.
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