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XY Streszczenie

W drugiej dekadzie XXI wieku absolwenci szkét srednich — kandydaci na studia, nalezg juz do kolejnego
pokolenia, zwanego pokoleniem ,Z". To pokolenie zostato wychowane w $wiecie wirtualnym. Staly i nie-
ograniczony dostep do Internetu powoduije, ze stanowi on najwazniejszy kanat komunikacji oraz zrédto in-
formaciji o otaczajgcym ich $wiecie. Doceniajqc znaczenie nowoczesnych technologii i ich roli w budowaniu
relacji z kandydatami na studia, nie mozna zapomnie¢ o znaczeniu kontaktéw bezposrednich. Stajqc przed
wyborem uczelni wyzszej, ktdry to wybor w znacznym stopniu moze zdeterminowaé rodzaj przysztej pracy
zawodowej, komunikacja w $wiecie wirtualnym, cho¢ niezbedna, okazuje sie niewystarczajgca. Spotkania
z kandydatami na uczelniach lub w szkotach $rednich, prowadzenie wyktadéw dla uczniéw przez nauczy-
cieli akademickich, spotkania ze studentami lub inne formy kontaktéw bezposrednich, to nadal istotne ele-
menty nawiqzywania i budowania relacji z potencjalnymi kandydatami na studia. Celem artykutu jest wska-
zanie znaczenia spotkan bezposrednich w nawigzywaniu i budowaniu relacji miedzy uczelniq wyzszq, a po-
tencjalnymi kandydatami na studia. Dla zrealizowania postawionego celu przeprowadzono badania iloscio-
we wsrod grupy uczniow szkot licealnych, technikg ankiety audytoryjnej. Na podstawie uzyskanych wynikow
stwierdzono, ze w kontekscie poszukiwania informacji o ofercie szkét wyzszych, miodziez licealna oczekuje
spotkan bezposrednich. Szczegdlne zainteresowanie wzbudzajg wizyty na uczelniach, podczas ktorych mto-
dziez bedzie miata mozliwo$¢ wziecia udziatu w réznorodnych aktywnosciach. Waznym elementem budo-
wania relacji bezposrednich okazaty sie kontakty ze studentami danej uczuleni, ktérych, jak pokazaty wyni-
ki badan, warto czesciej wiqcza¢ w dziatania komunikacyjne szkot wyzszych.

Stowa kluczowe: kandydaci na studia, pokolenie ,Z”, budowanie relacji, komunikacja bezposrednia,
spotkania bezposrednie, doswiadczenia
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? Summary

In the second decade of the 21st century the graduates of high schools — student candidates — already belong to the
next generation, called generation "Z". This generation has been raised in the virtual world. Constant and unlimited
access to the Internet leads to a situation in which it constitutes the most important communication channel and a
source of information about the world surrounding them. Appreciating the significance of modern technologies and their
role in building relations with student candidates, we can't forget about the significance of direct contacts. For those
facing the choice of university, which to a large extent may determine the kind of future professional career,
communication in the virtual world, even though necessary, tumns out to be insufficient. Meetings with candidates at
universities, or high schools, lectures given by academic teachers to high school students, meetings with students, or
other forms of direct contacts are still important elements of establishing and building relations with potential student
candidates. The goal of this article is highlighting the significance of direct meetings in the process of establishing and
building relations between a university and potential student candidates. To carry out the assumed goal a quantitative
research on a group of high school students was carried out by means of the technique of auditorium questionnaire. On
the basis of obtained results it was concluded that in the context of looking for information about the offer of universities
young people from high schools expect direct meetings. What attracts particular attention are visits to universities, during
which young people get the opportunity to participate in various activities. What turned out to be an important element
of building direct relations were contacts with the students of a particular university. As the results of research have
shown, it is worth engaging university students more often in the communication activities of universities.

Keywords: student candidates, generation "Z", building relations, direct communication,
direct meetings, experiences
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Wprowadzenie

W procesie budowania oraz wzmacniania pozycji rynkowej uczelnie
wyzsze wdrazaja strategie marketingowe, a w ich ramach, strategie ko-
munikacji. Przyciggajac uzdolnionych kandydatéw na studia mogg budo-
wac site wlasnych marek. Majac utalentowanych studentéw, moga pozy-
skiwaé wsparcie, szczycac sie stanowiskami w biznesie, ktore zajmujg ab-
solwenci. Moga réwniez pozyskiwaé¢ fundusze od przedsiebiorstw, prowa-
dzonych przez absolwentow. Obok wielu réznych narzedzi, uczelnie ko-
rzystaja rowniez z instrumentéw komunikacji marketingowej (Nowaczyk,
Sobolewski, 2011). Komunikacja marketingowa jest zlozonym obszarem,
ktory ulega zmianom pod wplywem rozwoju technologii, a takze przeobra-
zen generacyjnych (Wiktor, 2013). Obok tych czynnikéw, takze wiele in-
nych powoduje konieczno§¢ dostosowywania sie ludzi do otoczenia (Mazu-
rek, 2018). Wracajac do kwestii generacyjnych warto podkresli¢, ze wila-
dze uczelni sg czesto reprezentowane przez pokolenie ,,BB” albo ,, X”, na-
tomiast kandydaci na studia rekrutujg sie z generacji ,,Z” (Skuza, 2017).
Wszystko to powoduje, ze potrzebne jest analizowanie skuteczno$ci roz-
nych instrumentéw komunikacji.

W ramach strategii komunikacji mozna wyodrebni¢ kilka grup narze-
dzi:

reklame,

promocje osobista,
promocje sprzedazy,
public relations,
promocje bezposrednia.

W ramach kazdej z tych grup istniejg réznorodne instrumenty. W od-
niesieniu do reklamy mogg to by¢ komunikaty w telewizji, radio, prasie czy
na bilbordach. Wywiady z przedstawicielami wiadz uczelni czy profesora-
mi to przyklady narzedzi z zakresu public relations. Foldery, katalogi czy
informatory, to narzedzia zaliczane do promocji sprzedazy. Natomiast tra-
dycyjne spotkania w liceach, wyklady otwarte dla mlodziezy ze szkot Sred-
nich, to przyklady dziatan z zakresu komunikacji bezposredniej. Taki ob-
szar aktywnoS§ci uczelni zwany jest takze marketingiem interakcyjnym
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(Pluta-Olearnik, 2017). Ta grupa instrumentéw zajmuje szczegblne miej-
sce wérod narzedzi komunikacji. Wynika to zar6wno z potrzeb pokolenia
,2”, kosztow, a takze skutecznoSci oraz efektywnosci takich dziatan.

Pragnac poznaé oczekiwania kandydatéw na studia na etapie poszuki-
wania informacji o ofercie szkél wyzszych, w kontekScie nawigzywania
kontaktow bezposrednich z przedstawicielami uczelni wyzszych, przepro-
wadzono badania wéréd grupy uczniéow szkol licealnych. Za posrednic-
twem kwestionariusza ankiety zebrano opinie mtodziezy w odniesieniu do
preferencji form, miejsc i uczestnikow takich spotkan. Wyniki zrealizowa-
nych badan wskazaly, ze pokolenie ,,Z” oczekuje nawigzywania kontak-
tow bezposérednich z przedstawicielami uczelni wyzszych. Dob6r form spo-
tkan, zar6wno w odniesieniu do miejsca, jak i uczestnikéw oraz okreslo-
nych aktywnosci, ktore sa przez uczniow preferowane, moze wplynaé na
wzrost atrakcyjnosci tych spotkan i wieksza skutecznosé w nawigzywaniu
i budowaniu relacji z potencjalnymi kandydatami na studia.

Znaczenie komunikacji bezposredniej
w budowaniu relacji

Ludzie nalezg do istot spolecznych, a to oznacza, ze cenig sobie relacje
bezposrednie (Fabritius, Hagemann, 2017). Wspomniane juz pokolenie
»,Z” buduje swojg tozsamos$é w mediach spotecznoSciowych, jednakze jest
rowniez zainteresowane spotkaniami bezposrednimi (tzw. kontakty one
to one — 020 — lub person to person P2P). Uczelnia, analizujac skutecz-
no$c¢ réznych narzedzi komunikacji, powinna takze mierzy¢ efektywnosé
nakladow kierowanych na komunikacje bezposérednig. Jest to z reguly na-
rzedzie kosztowne, bowiem wymaga zaangazowania ludzi, ktérzy sa wy-
zej oplacani niz np. rozestanie maili do szkét. Jednakze informacje o cha-
rakterze masowym nie budzg takiego zainteresowania jak bezposrednia
rozmowa z pracownikiem uczelni. Jedna poglebiona relacja z drugim czlo-
wiekiem jest o wiele wiecej warta niz tysigce polubieh w mediach spotecz-
noSciowych (Harari, 2014). Nalezy korzysta¢ z mozliwosci, jakie daje In-
ternet, kontaktujac sie z kandydatami na studia. Jednakze warto wzboga-
cat je roznymi formami komunikacji bezpoSredniej. Ludzie wysoko cenig
mozliwo$¢ uzyskiwania informacji od innych oséb (Heath, 2013). Szcze-
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golnie skuteczne jest lgczenie komunikacji bezposéredniej z przekazywa-
niem warto$ci, wywolywaniem emocji, ktére moga wzmacniaé relacje,
a takze ze zdobywaniem doSwiadczenia (Ohme, 2017). Istotne znaczenie,
szczegbélnie w odniesieniu do uslug, majg doswiadczenia indywidualne
(Boguszewicz-Kreft, 2009). To wszystko mozna uzyskac korzystajac z roz-
norodnych form komunikacji bezposredniej. Aby jednak byla ona skutecz-
na, niezbedne staje sie opracowanie planu spotkan bezpo§rednich z kan-
dydatami na studia. Planowanie pozwala na odpowiednie dostosowanie
oferty do potrzeb i oczekiwan uczniow oraz na optymalizowanie efektow
w zakresie osiggania stawianych celow.

Planowanie strategii komunikacji bezposredniej
w kontekscie budowania relacji z kandydatami na studia

Rozwazajac proces budowania relacji ze studentami przez uczelnie
wyzsze, jako proces skladajacy sie z trzech faz: przedsprzedazowej, sprze-
dazowej i posprzedazowej, komunikacja z uczniami szké6t srednich, jako
potencjalnymi kandydatami na studia, dotyczy tylko pierwszej z wymie-
nionych (Drapinska, 2012).

W ramach strategii promocji, uczelnia moze podjaé decyzje na temat
korzystania z komunikacji bezposredniej, jako narzedzia komunikagcji.
Dokonujac wyboru tego instrumentu, nalezy przygotowaé plan dziatan
w tym zakresie zakladajgc, ze kontakty bezposrednie bedg realizowane
w formie spotkan z uczniami szké6t Srednich. Niezaleznie od tego, uczelnia
moze korzystaé¢ takze z innych sposobow kontaktéw bezposrednich (p.
targi edukacyjne, otwarte drzwi, eventy itp.). Natomiast w ramach plano-
wania bezposSrednich spotkan z uczniami, mozna rozwazy¢ postepowanie
zgodne z nastepujacymi etapami:

wybor szkoly (szkot),

nawigzanie kontaktu ze szkola,

ocena potrzeb szkoly (uczniéw),

wybor czasu, miejsca, formy kontaktu,
dobor tematyki oraz kadry,

ocena efektéow kontaktu bezposredniego.
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Proponowany proces planowania kontaktéw bezposrednich powinien
by¢ korygowany w trakcie realizowania kolejnych etapéw. Moze sie zda-
rzy¢, ze wybrana szkola nie bedzie zainteresowana takg forma kontaktu.
Klopotem moze tez by¢ uzgodnienie terminéw. Nie zawsze mozliwe be-
dzie znalezienie pracownikow, ktorzy beda mogli wiaczy¢ sie w przygoto-
wanie oraz zrealizowanie spotkan z uczniami. Z tego wzgledu zasadne be-
dzie rozpoczynanie procesu planowania z takim wyprzedzeniem, aby moz-
liwe bylto uzgodnienie harmonogramu spotkan na przyszto§¢.

Planowanie pierwszego etapu, czyli wybor szkoly, nalezy powiazac
z wynikami diagnozy ustalonej dla uczelni (Rumelt, 2013). Jej podstawa
moze by¢ analiza studentéw uczelni z punktu widzenia szkél, z ktérych
sie rekrutujg. Uczelnia moze skupi¢ sie na szkotach, z ktérych najczesciej
rekrutuja sie osoby studiujace, albo skupi¢ sie na budowaniu relacji ze
szkotami §rednimi, z ktérych niewielu abiturientéw sklada dokumenty.
Istotne moze byc¢ takze zaplanowanie kontaktow bezposrednich jedynie
w grupie licedw ogélnoksztalcacych badz ich poszerzenie takze o grupe
technikow. Powinno to by¢ zwigzane z profilem oraz celami uczelni. Do-
konujac wyboru szkét warto ustali¢, w jakiej odleglosci od uczelni bedg sie
one znajdowaly. Wiaze sie to z kosztami dojazdéw uczniow do uczelni,
badz z kosztami dojazdéw przedstawicieli uczelni do szkoly. Podczas ko-
lejnego etapu procesu planowania nalezy nawigza¢ kontakty z dyrekcja
szkol. Nie wiadomo wczeéniej, ktore z nich wyrazg zgode na podpisanie
porozumienia. Nalezy takze zalozy¢, ze w calym procesie planowania i or-
ganizowania spotkan bezposrednich, to potrzeby i preferencje uczniéw po-
winny stanowi¢ priorytet. Partnerskie traktowanie uczniéow wymaga
uzgadniania formy oraz treSci kontaktéow. Uczelnia moze przedstawié
szerszg oferte wykladow (warsztatow) dla uczniéw, z ktérych oni wybiora
istotne dla nich zagadnienia. Skuteczne moze byé¢ organizowanie zajeé
w szkotach, jednak ogranicza to mozliwo$¢ poznania uczelni przez
uczniéw. Mozna zatem zaplanowac to tak, ze cze$¢ spotkan odbedzie sie
w szkolach, a cze§¢ w uczelni.

Zakonczeniem uzgodnien bedzie podpisany przez obydwie strony do-
kument, w ktorym beda ujete najwazniejsze ustalenia w zakresie bezpo-
§rednich spotkan z uczniami w szkotach i uczelniach wyzszych.

Rozwazajac kwestie wyboru pracownikow uczelni, ktérzy beda prowa-
dzili spotkania z uczniami, nalezy rozstrzygnac, w jakim zakresie bedg to
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profesorowie, adiunkci badz doktoranci. Kontakt z profesorami moze by¢
odbierany jako szczegélna warto$é dla uczniéw (profesjonalizm, autory-
tet). Z drugiej strony, réznica wieku, doswiadczenia, wiedzy, formy prze-
kazu, moze prowadzi¢ do pojawiania sie ré6znych barier. Mlodzi pracowni-
cy uczelni mogg tatwiej uzyskac ni¢ porozumienia z uczniami. Warto za-
stanowic sie rowniez nad wlaczeniem przedstawicieli studentéw, ktorym
latwiej nawigzywac relacje z uczniami, ze wzgledu na niewielkg rdéznice
wieku.

Analizujac kwestie sposobu prowadzenia zajeé nalezy zdecydowaé, na
ile zajecia bedg mialy charakter formalny lub nieformalny, wyktadowy,
warsztatowy czy praktyczny. Warto w tym momencie postucha¢ sugestii
uczniow, ktorzy wskaza swoje preferencje co do formy spotkania. Organi-
zowane spotkania bezposrednie nie powinny prowadzi¢ do powstania ba-
rier wynikajacych z trudno$ci rozumienia prezentowanego materialu.
Z drugiej strony realizowane zajecia nie mogg sprawia¢ wrazenia, ze stu-
dia nie wymagajg wysiltku czy zaangazowania.

Skuteczno$é spotkan bezposrednich moze byé wyzsza, jesli wigze sie
ona z zaangazowaniem emocjonalnym podczas kontaktu bezposredniego.
W tym obszarze istotne znaczenie ma regula pierwszego wrazenia. Zgod-
nie z nig, pracownik, ktory udaje sie do szkoly lub przyjmuje uczniéw na
uczelni, powinien sie odpowiednio przygotowac, aby dziala¢ zgodnie z po-
wyzsza regula. Wartosci, ktore glosi uczelnia, nalezy zawrze¢ w regule
pierwszego wrazenia (punktualnos$é, wyglad, profesjonalizm). W przypad-
ku spotkania w danej uczelni, otwarcie zaje¢ przez dziekana czy rektora
moze wzmacniaé dzialanie reguly pierwszego wrazenia. W odniesieniu do
strony merytorycznej zajec, istotne jest dostosowanie komunikacji do po-
ziomu uczniéw.

Wyniki przeprowadzonych badan

Budowanie oraz wdrazanie strategii promocji przez uczelnie nalezy
wigzaé z analiza i ocena skutecznosci oraz efektywnos$ci (Lodziana-
-Grabowska, 1996). Skuteczno$¢ jest zwigzana z oceng stopnia realizacji
celu. Nawigzujac do etapu planowania komunikacji bezposredniej, nale-
zy postawic cel (cele), ktore uczelnia zamierza uzyskac (np. liczba osob,
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ktore wybiorg studia). Nieco trudniejsze jest obliczenie efektywnosci,
czyli zestawienie kosztéw oraz rezultatow. O ile koszty mozna oszaco-
wac, o tyle trudniejsze jest obliczenie efektéw. Wazne jednak bedzie, aby
szukac¢ sposobow i narzedzi do mierzenia uzyskanych efektéow. Tego ty-
pu informacje pozwola na doskonalenie narzedzi promocji w przyszlosci.
Niezaleznie od powyzszych, warto takze rozpatrzyé¢ korzystanie z in-
nych sposob6éw skutecznego komunikowania sie z potencjalnymi studen-
tami. Mozna zobowigzaé¢ pracownikéw do sporzadzenia raportéw z pro-
wadzonych spotkan. WartoSciowe moze byc¢ takze zbieranie opinii
uczniéw na temat realizacji spotkan bezposrednich, w oparciu o przygo-
towany kwestionariusz ankiety. Zrédlem informacji moga byé takze ba-
dania jakoSciowe prowadzone wsrod ucznidow, dyrekcji szkoty, nauczy-
cieli, a takze rodzicow uczniéw. Pomocne moga by¢ réwniez wyniki ba-
dan niezaleznych, prowadzonych w szkolach, wéréd uczniéw oraz takze
nauczycieli.

W dalszej czesci artykulu zaprezentowano wyniki takich badan, prze-
prowadzonych wéréd uczniow szkoét Srednich. Pozwolily one krytycznie
spojrze¢ na omoéwione wczeSniej uwarunkowania procesu planowania
oraz wdrazania strategii komunikacji bezposredniej, prowadzonej w szko-
tach érednich przez uczelnie wyzsze.

Celem identyfikacji potrzeb uczniéw szkoét srednich zwigzanych z na-
wigzywaniem bezpoSrednich relacji z przedstawicielami szkél wyzszych
zrealizowano badanie ilosciowe wérod uczniow liceow ogdlnoksztalcacych.
Badaniami objeto przedstawicieli uczniéw szkoét licealnych w Poznaniu,
Srodzie Wielkopolskiej oraz Nowym Tomyslu, w drugim kwartale 2018 ro-
ku. W badaniu wziety udzial tgcznie 223 osoby, posrod ktorych 63% sta-
nowily dziewczeta, a 35% — chlopcy'. Badanie zrealizowano wérod przed-
stawicieli klas 1 (56%) oraz 2 (44%), majac na uwadze, ze to wlasnie do tej
grupy odbiorcow uczelnie wyzsze beda kierowaé dziatania komunikacyjne
w najblizszej przyszilosci.? Badania przeprowadzono z wykorzystaniem
techniki ankiety audytoryjne;j.

Z deklaracji respondentéw wynika, ze wszyscy oni mieli w planach pod-
jac dalszg nauke na uczelni wyzszej. Mozna zatem przyjac zalozenie, ze pla-
nujgc studia wyzsze, uczniowie bedg poszukiwaé informacji o ofercie szko6t
wyzszych 1 wyraza zainteresowanie uzyskiwaniem wiedzy o tej ofercie, za-
rowno za poSrednictwem kanaléw posrednich, jak i bezposrednich. Dostep-
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ne wyniki badan wskazuja, ze obecnie dla pokolenia ,,Z” najwazniejszym
zrodlem informacji pozostaje Internet (Kucharski, Szopa, Halemba, 2017,
Drapinska, Gotab, 2009, Michalak, Mruk-Tomczak, 2018). W zrealizowa-
nym badaniu zapytano uczniéw z jakich zrédel informacji korzystaja, badz
planuja korzystaé, poszukujac informacji o szkolach wyzszych i ich ofercie.
Respondentéw poproszono o zaznaczenie na 5-cio stopniowej skali (od 1 —
korzystam/bede korzysta¢ bardzo rzadko do 5 — korzystam/bede korzystaé
bardzo czesto) czestotliwosé korzystania z wyszczegélnionych kanatéw ko-
munikacji, dajac takze mozliwo$é wskazania opcji ,,nie korzystam/nie bede
korzysta¢”. Analiza uzyskanych ocen §rednich stanowi¢ moze potwierdze-
nie wezeéniej wspomnianych, dostepnych wynikéw badan. Zrédlem infor-
macji o uczelniach wyzszych sg dla uczniéw przede wszystkim strony inter-
netowe uczelni. Ten kanal pozyskiwania informacji, jako jedyny wsrod wy-
mienionych, uzyskal ocene $rednig powyzej 4 (por. rysunek 1).

Rysunek 1. Czestotliwoé¢ korzystania z poszczegélnych zrédet informacii (ocena $rednia)
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badar wiasnych.
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Na rysunku 1 zaprezentowano te zrodla informacji, z ktérych ucznio-
wie korzystali lub zamierzajg korzystac¢ najczesSciej (Srednia czestotliwosé
nie mniejsza niz 3,00). Interesujaco prezentuja sie natomiast kolejne ka-
naly komunikacji docenione przez uczniéw, posrod ktoérych waznymi oka-
zaly sie wlasnie spotkania bezposérednie. Drugim, cieszacym sie uznaniem
wérod respondentéw sposobem na gromadzenie informacji o uczelniach
wyzszych byly wizyty uczniéw w szkolach wyzszych. Kolejnym, rownie
istotnym Zzrédiem informacji sa drzwi otwarte organizowane w szkotach
wyzszych. Takze spotkania uczniéw z przedstawicielami uczelni wyzszych
na terenie szkoly §redniej okazaly sie cennym Zrédlem zbierania informa-
cji. Wyniki te moga potwierdzac, ze obok Internetu, ktory jest podstawo-
wym miejscem nawigzywania relacji i poszukiwania informacji dla poko-
lenia ,,Z”, to jednak kontakty bezposrednie stanowia dla kandydatow na
studia rownie wazny czynnik ksztaltujacy ich przyszie wybory.

W ramach komunikacji bezpo§redniej z przedstawicielami szk6t wyz-
szych, ktére mogg stanowi¢ doskonalg okazje do wzbudzenia zaintereso-
wania przyszlych studentow dana szkolg wyzsza i poczatkiem budowania
z nimi relacji wyr6zniono trzy formy takich spotkan:

1. wizyty przedstawicieli nauczycieli akademickich w szkole $redniej,
2. wizyty studentéw danej uczelni w szkole Sredniej,
3. wyjazdy klasowe do szkét wyzszych.

Rozdzial na wizyty nauczycieli akademickich i studentéw zostal doko-
nany celowo, aby sprawdzi¢, czy aspekty pokoleniowe i zwigzane z nimi
réznice w sposobie komunikacji mogg wplywac na preferencje responden-
tow. Uczniowie mogli wskazaé wiecej niz jeden z wariantéw spotkan bez-
poérednich (por. rysunek 2).

Wyniki uzyskanych danych wskazuja na wyrazna preferencje odbywa-
nia wizyt w szkotach wyzszych wsérod uczniéw badanych liceéw. Prawie
80% respondentéw uznalo te forme komunikacji bezpoéredniej za najbar-
dziej wskazang w procesie poszukiwania informacji o szkolach wyzszych.
7Z kolei polowa badanych oczekiwalaby takze spotkan w swojej szkole ze
studentami — przedstawicielami danych uczelni. Zainteresowanie spo-
tkaniami z nauczycielami akademickimi w szkole $redniej wykazal naj-
nizszy odsetek uczniéw. Wartym podkres§lenia pozostaje fakt, ze prawie
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dwukrotnie wiecej uczniow preferowalo spotkania ze studentami, niz
z nauczycielami akademickimi. Przyczyn mozna upatrywaé¢ w réznicach
miedzypokoleniowych i zwigzanych z nimi réznorodnych barierach,
w tym barierach komunikacyjnych. Istotng zatem kwestig wydaje sie roz-
wazenie wiekszego zaangazowania studentéw danej uczelni w spotkania
z potencjalnymi kandydatami na studia, w celu budowania relacji opar-
tych bardziej na partnerstwie, niz relacjach formalnych typu uczen-
nauczyciel.

Rysunek 2. Preferencje uczniéw w odniesieniu do spotkan bezposrednich (dane w %)
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Wryjazdy klasowe do szkot Wizyty studentéw danej uczelni Wizyty przedstawicieli nauczycieli
wyzszych wyzszej] w szkole sredniej akademickich w szkole sredniej

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badar wlasnych.

Wizyta na uczelni, oprécz mozliwoSci nawigzania bezposredniej komuni-
kacji z przedstawicielami szkoly wyzszej, oferuje uczniom wiele dodatko-
wych korzysci. Zatem planujac bezposrednie spotkania z uczniami na tere-
nie szkoly wyzszej warto zadbac o przygotowanie takiej formy kontaktu, kto-
ra w kontekscie potrzeb i oczekiwan mlodziezy licealnej bedzie przez nich
najbardziej preferowana. Planujac wizyte uczniow w szkole wyzszej mozna
zaproponowac kilka elementéw, ktére lgcznie zapewnia przekazanie
uczniom wyczerpujacych informacji, ale przede wszystkim dostarczg im nie-
zapomnianych doswiadczen. Wéréd form takich wizyt mozna zaproponowac:

www.minib.pl




MINIB, 2019, Vol. 31, Issue 1, p. 63-82

udzial uczniéw w prowadzonym tego dnia wyktadzie (wcze$niej ustalo-
nym),

krotka wizyte na c¢wiczeniach/laboratoriach prowadzonych danego
dnia (wcze$niej ustalonych),

prezentacje oferty uczelni (wydzialy, kierunki, specjalnosci),
prezentacje zakresu umiejetnosci/kompetencji zdobywanych podczas
procesu nauczania w danej szkole wyzszej,

wyklad na temat perspektyw pracy po danej szkole wyzszej,
prezentacje mozliwosci rozwijania zainteresowan wlasnych w oparciu
o funkcjonujace na uczelni Studenckie Kola Naukowe (SKN-y),
uczestnictwo w warsztatach tematycznie zwigzanych badz z profilem
szkotly, badz z zainteresowaniami uczniéw (wcze$niej uzgodnionych),
udzial w spotkaniu i luzne rozmowy ze studentami danej uczelni,
udzial w spotkaniu i luzne rozmowy z nauczycielami danej uczelni,
oprowadzanie po budynkach szkoty wyzszej.

W ramach zrealizowanych badan respondenci wskazali swoje oczeki-
wania co do preferowanego charakteru takich wizyt, zaznaczajac te ak-
tywnoSci, ktére w ich opinii byly najbardziej interesujace (rysunek 3).

Z danych uzyskanych w badaniu wynika, ze najbardziej preferowang
formg podczas wizyty w szkole wyzszej jest udzial uczniéow w ¢wiczeniach
lub laboratoriach prowadzonych danego dnia. Prawie dwie trzecie respon-
dentow oczekiwaloby tego elementu podczas pobytu na uczelni. Z kolei
przeszlo polowa badanych chciataby spotkaé¢ sie ze studentami i mieé
mozliwo$é nawigzania z nimi luznych rozméw oraz postucha¢ wykladu na
temat perspektyw pracy po ukonczeniu danej uczelni. Mozliwosci zatrud-
nienia po ukonczeniu danej szkoly wyzszej staja sie obecnie jednym z waz-
niejszych kryteriéw podjecia decyzji o wyborze danego kierunku studiéw
(Sojkin, Michalak, 2016, Drapinska, 2012). Waznymi elementami wizyty
w szkole wyzszej z perspektywy potencjalnych kandydatéw na studia oka-
zaly sie rowniez: udzial w prezentacji oferty uczelni wyzszej, uczestnictwo
w warsztatach tematycznych, oprowadzanie po budynkach szkoly oraz
udzial w prowadzonym danego dnia wyktadzie. Prawie polowa responden-
tow wskazywala na te formy kontaktow bezposrednich, jako interesujacy
sposOb zagospodarowania czasu podczas wizyty. Nieco mnie (jedna trze-
cia) badanych oczekiwataby rowniez propozycji luznych rozmoéw z przed-
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Rysunek 3. Preferowane przez uczniéw formy spotkan podczas wizyty na uczelni wyzszej (dane w %)

Wizyta na ¢wiczeniach / laboratoriach prowadzonych danego
dnia (weczesniej ustalonych)

LuZne rozmowy ze studentami danej uczelni wyzszej

Udzial w wykladzie na temat perspektyw pracy po ukoficzeniu
danej uczelni wyzszej

Udzial w prezentacji oferty uczelni wyzszej (wydzialy,
kierunki specjalnosci)

Uczestmictwo w warsztatach tematycznych zwiazanych z
profilem szkoty (wczesniej ustalonych)

Oprowadzanie po budynkach uczelni

Udzial w prowadzonym tego dnia wykladzie (wczesniej
ustalonym)

Luzne rozmowy z pracow nikami danej uczelni wyZszej

Udzial w prezentacji zakresu umiejetnosci i kompetencii
zdobywanych podczas procesu nauczania w danej uczelni

Poznanie mozliwosci rozwijania zainteresowan w oparciu o
Studenckie Kola Navkowe
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badari wiasnych.

stawicielami nauczycieli akademickich. Poglebiajac analize uzyskanych
danych, przeprowadzono test U Manna-Whitneya celem sprawdzenia, czy
cechy demograficzne istotnie réznicowaty odpowiedzi. Istotne zwigzki za-
obserwowano w odniesieniu do plci respondentéw. Réznice w odpowie-
dziach statystycznie istotne dotyczyly trzech wariantéw odpowiedzi: krot-
ka wizyta na ¢wiczeniach/laboratoriach prowadzonych danego dnia
(p=0,00396), prezentacja oferty uczelni (p = 0,01661) oraz oprowadzanie
po budynkach szkoty wyzszej (p = 0,003111). Formy te byly preferowane
zdecydowanie cze§ciej przez uczennice niz uczniow i réznice te okazaly sie
statystycznie istotne.
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Wyniki zaprezentowane na rysunku 3 wyraznie wskazuja, ze ucznio-
wie oczekujg skorzystania z szerokiej oferty mozliwosci, jakie daje wizyta
na uczelni wyzszej. Istotnym zatem okazuje sie zaproponowanie uczniom
roznorodnych form nawigzywania kontaktéow bezposrednich, ktére do-
starcza wielu informacji, z réznych zrédet i umozliwia budowanie relacji
z kandydatami na przyszlych studentéw, opartych na partnerstwie
i wspolnym do§wiadczeniu.

Wizyta nauczycieli akademickich w szkole §redniej okazala sie naj-
mniej preferowanym kanatem komunikacji bezposredniej wérod uczniow,
jednakze warto mie¢ na uwadze, iz spotkania takie moga takze zostac za-
planowane w oparciu o oczekiwania uczniéw i przeprowadzone w takiej
formie, ktora okaze sie dla nich interesujaca. Organizujac wizyte przed-
stawicieli uczelni wyzszej w szkole §redniej mozna zaproponowaé wiele
podobnych rodzajéw kontaktu bezposredniego, jak w przypadku wizyty
na uczelni:

wyklad nauczyciela akademickiego o odpowiedzialnym wyborze szkoty
WYyZzZszej,

prezentacje oferty szkoly wyzszej (system ksztalcenia, wydzialy, kie-
runku, specjalnosci),

prezentacje zakresu umiejetnosci i kompetencji zdobywanych podczas
procesu nauczania w danej szkole wyzszej,

wyklad na temat perspektyw pracy po danej szkole wyzszej,
prezentacje mozliwo$ci rozwijania zainteresowan wlasnych w oparciu
o funkcjonujace na uczelni Studenckie Kola Naukowe (SKN-y),
warsztaty tematycznie zwigzane z profilem szkoly wyzszej (wczeéniej
ustalone),

luzne rozmowy z pracownikami i studentami danej uczelni.

Wedlug uzyskanych wynikéw badan odno$nie preferencji uczniow
szkot licealnych w kontekscie oczekiwanego charakteru wizyt przedstawi-
cieli uczelni wyzszych w szkole §redniej, przyszli studenci docenili ré6zno-
rodne formy takich spotkan (rysunek 4).
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Rysunek 4. Preferowane przez uczniéw formy spotkan podczas wizyty przedstawicieli uczelni

w szkole $redniej (dane w %)
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Z danych zaprezentowanych na rysunku 4 wynika, ze uczniowie, pod-
czas spotkania z przedstawicielami uczelni wyzszej u siebie w szkole,
oczekuja zwlaszcza szczegbélowej informacji o ofercie uczelni. Pragna po-
znaé system ksztalcenia, wydzialy oraz w ramach wydzialéw oferowane
kierunki oraz specjalnosci. Dla przeszio 60% respondentéw wazna okaza-
ta sie wiedza na temat perspektyw uzyskania pracy po ukonczeniu szkoty
wyzszej, co moze stanowi¢ potwierdzenie obserwowanych tendencji pod-
czas wyboru Sciezki edukacji wyzszej. Nieco ponad polowa uczniéw ocze-
kuje takze swobodnych rozmoéw z przedstawicielami uczelni. W tym pyta-
niu celowo umieszczono przedstawicieli uczelni, gdyz na tego typu spotka-
nia nie zawsze zapraszani sg nauczyciele i/lub studenci. Wielokrotnie
z uczniami spotykajg sie pracownicy administracji, zatrudnieni w dziale
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marketingu, w ramach korzystania z narzedzi promocji bezposrednie;j.
Przeszlo jedna trzecia respondentéw wskazata takze na znaczenie uzyska-
nia informacji o umiejetnosciach i kompetencjach, ktore zdobeda studiu-
jac na danej uczelni. Nieco mniej uczniéw wykazalo zainteresowanie
udzialem w praktycznych warsztatach tematycznych, podczas ktérych
mogliby zdoby¢ wiedze o profilu danej uczelni, wydziatu czy kierunku stu-
diow. Przeprowadzony test U Manna-Whitneya wskazal na istnienie roz-
nic istotnych statystycznie w odniesieniu do plci respondentéw. Istotne
zwigzki zaobserwowano w przypadku warsztatéw tematycznych, zwigza-
nych z profilem szkoly wyzszej (p = 0,03509) oraz luznych rozmoéw
z przedstawicielami danej uczelni (p = 0,01478). Formy te byly prefero-
wane zdecydowanie czeSciej przez dziewczeta niz chlopcéw i réznice oka-
zaly sie statystycznie istotne.

Wyniki badan zaprezentowane na rysunku 4 wskazuja, ze spotkanie
z kandydatami na studia w ich szkole moze takze przybieraé réznorodne
formy, ktére warto 1gczy¢ w ramach jednego spotkania w szkole §redniej,
aby zaoferowac uczniom urozmaicony wachlarz mozliwo§ci nawigzywania
i budowania relacji, trafiajac tym samym z przekazem do szerokiego gro-
na odbiorcow.

Podsumowanie

Obecni kandydaci na studia to przedstawiciele pokolenia ,,Z”. Docenia-
jac znaczenie i role, jaka Internet odgrywa w zyciu tych mlodych ludzi, nie
mozna zapomina¢ o wadze kontaktow bezposrednich. Waznym zadaniem
stojacym przed starszymi pokoleniami jest pokazywanie mtodziezy, ze ko-
munikacja w §wiecie wirtualnym to medium o ograniczonych mozliwo-
§ciach nawigzywania i budowania trwalych relacji. Spotkania bezposred-
nie oferuja zdecydowanie szerszy wachlarz mozliwosci.

Wyniki przeprowadzonych badan wykazaly, ze mlodziez licealna jest
otwarta na spotkania bezposrednie z przedstawicielami uczelni. Stad
warto, obok dzialan promocyjnych prowadzonych w Internecie, bardziej
doceni¢ warto§¢ komunikacji bezposredniej. Wychodzac naprzeciw ocze-
kiwaniom uczniow szkoét licealnych, istotnym wydaje sie zaplanowanie
cyklicznych spotkan z mlodziezg. Planujgc tego rodzaju akcje warto sie-
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gnac po takie rozwigzania, ktore sg atrakcyjne dla odbiorcow-uczniow
szkot Srednich. Zgodnie z ich preferencjami, zdecydowana wiekszo§¢ ta-
kich spotkan powinna mieé¢ charakter wizyty uczniow w szkole wyzsze;j.
W ramach takich spotkan warto zaproponowaé¢ mtodziezy udzial w roz-
norodnych aktywno§ciach, spoérod ktorych na szczegdlng uwage zastu-

guja:

wizyta uczni6w na ¢wiczeniach/laboratoriach prowadzonych danego
dnia na uczelni,

luzne rozmowy z przedstawicielami studentéow szkoly wyzszej,

udzial mtodziezy w wykladzie na temat perspektyw pracy po ukoncze-
niu danej uczelni.

Istotnym elementem wartym przemys§lenia, w kontekscie planowania
komunikacji bezpoSredniej z uczniami, jest wieksze zaangazowanie stu-
dent6éw. Spotkania bezposrednie ze studentami na terenie szkoly §redniej
okazaly sie wazniejszym elementem wplywajacym na wybory przysziej
§ciezki rozwoju, niz spotkania z nauczycielami akademickimi. Moze wyni-
ka¢ to z réznic miedzypokoleniowych i dgzenia pokolenia ,,Z” do nawigzy-
wania relacji nieco bardziej partnerskich, niz sformalizowanych. W ra-
mach spotkan w szkole warto takze zaproponowaé rézne ich formy,
uwzgledniajac oczekiwania mlodziezy:

prezentacje oferty uczelni (wydziaty, kierunki, specjalnosci),
wyklad na temat perspektyw pracy po ukonczeniu danej uczelni,
luzne rozmowy z przedstawicielami szkoly wyzsze;j.

Wazne, aby dostepne, réznorodne formy kontaktéw bezpoSrednich
rozwazaé¢ w konteks$cie form uzupelniajgcych sie, a nie konkurencyjnych.
Roéznorodnos$¢ pozytywnych doSwiadczen i emocji podczas spotkania
z pewnoS§cig utatwia nawigzanie dobrych relacji z kandydatami na studia,
opartych na partnerstwie i dobrej wspolpracy.
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Przypisy

! Niewielka liczebnoé grupy badawczej nie pozwala na wysuwanie wnioskéw i uogélnien na cata populacje. Uzy-
skane wyniki mogg jednakze stanowi¢ pewne wsparcie w podejmowaniu decyzji, w kontekscie doboru narzedzi
do budowania relacji z kandydatami na studia.

2W badaniu pominieto uczniéw klas 3 ze wzgledu fakt, ze badania realizowano pod koniec roku szkolnego i z jed-
nej strony uznano, ze ta grupa uczniéw nie bedzie juz odbiorcg bezposérednich dzialan komunikacyjnych uczelni
wyzszych, a z drugiej byl to okres egzaminow maturalnych i dostep do tej grupy byt utrudniony.
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znawstwa Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Cztonek zespotu w projekcie realizowanym w ra-
mach zadania 5 Programu Wieloletniego Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi na lata 2016-2020 pn.
«Lwiekszenie wykorzystania krajowego biatka paszowego dla produkcji wysokiej jakosci produktéw
zwierzecych w warunkach zréwnowazonego rozwoju”. Zaréwno wieloletnie doswiadczenie biznesowe,
jak i zainteresowania naukowe skupiajq sie wokot szeroko rozumianego marketingu, komunikacji w biz-
nesie czy zarzqdzania produktem na réznych rynkach. W pracy dydaktycznej wykorzystuje wtasng wie-
dze praktyczng, realizujgc zajecia ze studentami w obszarze komunikacji marketingowej, promocii, za-
rzqdzania i oceny produktu, zarzqdzania markq, komunikacji w biznesie, pozostajgc nadal w kontakcie
z wieloma przedsigbiorstwami. Opiekun naukowy Studenckiego Kota Naukowego ,Idea marketing &
design” dziatajgcego przy Katedrze Marketingu Produktu.
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