AKADEMIA
LEOMZYNSKA

|

DZIAEANIA
, PROMOCYJNE | WIZERUNKOWE
SZKOt ZAWODOWYCH Z WOJEWODZTWA PODLASKIEGO
MODELE, NARZEDZIA, SKUTECZNOSC




Akademia tomzynska

Dziatania promocyjne i wizerunkowe szkot
zawodowych z wojewoddztwa podlaskiego
modele, narzedzia, skutecznos¢

tomza 2024

KRAJOWY . Sfinansowane przez
‘A- PLAN Rzeczpospolita Unig Europejska

==— ooeupowy [ Po-+ NextGenerationEU

%‘ i
‘ Podlaskie



Autorzy:

Dr Urszula Widelska, prof. At
Dr Anna Kowalczyk-Kroenke
Dr Marta Wigcek

Zespot badawczy:

Dr Urszula Widelska, prof. At
Dr Anna Kowalczyk-Kroenke
Dr Marta Wigcek

Mgr Krzysztof Borawski

Mgr Anna Kokot

Mgr Wioleta Rys

Koordynator projektu z ramienia Akademii tomzynskiej:
Dr hab. Cecylia Sadowska-Snarska, prof. At

Lider projektu:
Wojewddztwo Podlaskie

Redakcja naukowa:
Dr Urszula Widelska, prof. At

Recenzenci:
Dr hab. Agata Lulewicz, prof. SGH, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

Dr hab. Monika Skorek, prof. UW, Uniwersytet Warszawski

Korekta jezykowa:
Elwira Cimoch

Redakcja techniczna i sktad komputerowy:
Elwira Cimoch
Anita Krasucka

Projekt oktadki:
Anita Krasucka

Wydawca:
Akademia tomzyriska

Publikacja w formie elektronicznej z dostepnoscig cyfrowa
ISBN 978-83-60571-73-6

Publikacja jest efektem badan i analiz przeprowadzonych przez zespét Katedry Ekonomii

i Finanséw Akademii tomzynskiej w ramach projektu ,Zbudowanie systemu koordynacji

i monitorowania regionalnych dziatan na rzecz ksztatcenia zawodowego, szkolnictwa
WYZszego oraz uczenia sie przez cate zycie, w tym uczenia sie dorostych” wspoétfinansowanego
ze Srodkow Krajowego Planu Odbudowy i Zwiekszania Odpornosci, inwestycja A.3.1.1.
Wsparcie rozwoju nowoczesnego ksztatcenia zawodowego, szkolnictwa wyzszego oraz
uczenia sie przez cate zycie.

Publikacja bezptatna



SPIS TRESCI

LT T 1V 1o 2= oY1= SRR 5

Rozdziat 1. Promocja szkolnictwa zawodowego jako instrument marketingu edukacyjnego.... 7

1.1. Istota i narzedzia promocji W €@dUKAC]i.....cceeruuiiiiiiiiiieiciieee st 7
1.2. Wizerunek przedsiebiorstwa a wizerunek szkoty — réznice w podejsciu.........cccuvueennnes 14
1.3. Szkolnictwo zawodowe jako obiekt dziatarh promocyjnych.........ccocoviieiiiiiiiiiieees 18
1.4. Potrzeby interesariuszy ustug edukacyjnych w szkolnictwie zawodowym a skutecznosc
dziatan PromMOCYJNYCN ....eiiiiie e e ae s 26
1.5. Regionalny kontekst promocji szkolnictwa zawodowego — przyktad wojewddztwa
[oTo Yo | T N T= ={o P UPRROPPPPR 33
Rozdziat 2. Metodyka badan promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego......................... 43
2.1. Przedmiot i proces badan ........cooevuiiiii ittt e e e 43
2.2. Cele i problemy badaWCeze .........uuiiiiieiiii e e e e e e 49
2.3. Metody i Narzedzia badaWCze..........ueiiiiiiie i 51

Rozdziat 3. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim w
Swietle badan ilOSCIOWYCH .......uiiii e e e e e e e e e 67

3.1. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy uczniéw szkot
[oToTe £y 2= 1YY 1V Aol o USSR 67

3.2. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy uczniéw szkot
P2 1Yo Yo (o 1YY AV o o ISR 76

3.3. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy rodzicéw ostatnich klas
SZKO POASTAWOWYCH ...ttt e e e s e e e e e e ee et b e e e e e e e e sennntaraeeeeeeeeas 85

3.4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy rodzicéw ucznidw szkét
221V (0T Lo YAV o o TSP 96

3.5. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy nauczycieli uczniow
ostatnich klas szkdt zZawodoWYCh ..........eviiiiiii e 105

3.6. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy nauczycieli szkot
=)V (0 Yo [0 1Y AV Lol o RO PPTRRRURP 115

3.7. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy gtéwnych grup
interesariuszy — analiza POrOWNAWCZA........cooccurrrereeeeeeeeiiirreeeeeeeeesecarreeeeeeeeeesnbrereeeeeeeens 127

3.8. Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych i wizerunkowych szkolnictwa zawodowego —
rezultaty analizy SKUPIEA.......o e e e e e e earra e e e e e e e e e eanes 132

3.9. Whnioski i rekomendacje z analizy il0SCIOWE] ....cccevveeeeiiiiieieeeeeceieeee e 147

Rozdziat 4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim w

Swietle badan JaKoSCIOWYCH .......oiiiiiiiiee e 169
4.1. Analiza wynikéw zogniskowanego wywiadu pogtebionego FGI...........ccccceeiinnnnnnenn. 169
4.2. Analiza wynikéw indywidualnych wywiaddw pogtebionych IDI.........ccccceeeeeeeeinnnnnenn. 204
4.3. Whnioski i rekomendacje z badan jako$SCiowych ..., 215



Rozdziat 5. Determinanty dziatalnosci promocyjnej i wizerunkowej szkolnictwa zawodowego

w wojewddztwie podlaskim — wyniki analizy strukturalngj........ccoccceevvieiriieiniienniieeneeeee, 247
5.1. Ogdlne zatozenia analizy strukturalngj ......ccccccueeeieciiiie e 247
5.2. Analiza zaleznos$ci bezposSrednich .........ccuvvii i 250
5.3. Analiza zaleznos$ci POSredNiCh......cc.viiii i e 259
5.4. Wnioski i rekomendacje z analizy strukturalngj .......cccovveeveiiiiiccciieeee e, 263

Rozdziat 6. Promocja szkét zawodowych w sieci — wyniki monitoringu mediéw

SPOTECZNOSCIOWYCH ..ttt ettt e e s be e e s be e e sbae e sabeessasee s 268
6.1. Media spotecznosciowe jako narzedzie Promocji .....ccceeeevveeeeiciieeeeciieee e 268
6.2. Strony internetowe jako narzedzie promocji SZKoty .......ccevvviiiiiciiiiiiii e, 270
6.3. Promocja szkot na FacebOOKU......c..vviiiiiiiieccc e 288
6.4. Promocja szkdt zawodowych na Instagramie .........cc.eeeeeeciieieciiiiee e 301
6.5. Promocja SzKOt Na TIKTOKU .....vvieeeciiiee e e e 312
6.6. Wnioski z monitoringu medidw spotecznosciowych wraz z rekomendacjami............ 324

Rozdziat 7. Modele promocji szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim jako

FEZUITAt DAA@N ... e 330
2 B NG {U T | [ Y2 o o [ PSP 330
2 ao 2 1o - 101V 4 Lo T = USSR 334
7.3. Wnioski i rekomendacje — SYNTEZA......ccecieiiecciiiiieeiee et 335

P ] o [or4=1 o Y[ PO PO P SRR PR ROPPRRTPPRRI 347

21T o1 [To = = - TSRS 356

1Y 01130 =1 1= PSS 363

SIS FYSUNKOW ....evtiieiiee e ittt ee e e e e et e e e e e e e ettt e e e e e e e e sesnsaaaaeeeeeeeesensstaeneasaesseaansseannesaaanans 365

SIPIS WYKIESOW ..vvvvieiiee ettt e et ee e e e ee s e b e e e e e e s e s s tbaraeeeeeeeeseasssrbeseeeeessensnnrsaseaeeeenans 367



Wprowadzenie

Niniejsze opracowanie jest efektem realizacji projektu KPO/22/LLL/U/0004 "Zbudowanie
systemu koordynacji i monitorowania regionalnych dziatan na rzecz ksztatcenia zawodowego,
szkolnictwa wyzszego oraz uczenia sie przez cate zycie, w tym uczenia sie dorostych",
wspotfinansowanego ze srodkéw Krajowego Planu Odbudowy i Zwiekszenia Odpornosci,
inwestycja A.3.1.1. Wsparcie rozwoju nowoczesnego ksztatcenia zawodowego, szkolnictwa
WYyZszego oraz uczenia sie przez cate zycie. Jego celem jest ocena skutecznosci dziatan
promocyjnych i wizerunkowych wykorzystywanych przez szkoty zawodowe wojewddztwa
podlaskiego, stosowanych w celu komunikacji i budowania relacji z gtdwnymi grupami
interesariuszy — uczniami (potencjalnymi i aktualnymi), rodzicami, nauczycielami,
przedsiebiorcami i innymi instytucjami otoczenia (m.in. jednostkami samorzgdowymi,
uczelniami).

Szkolnictwo zawodowe jest znaczagcym segmentem edukacji. Jego specyfika polega na
dostarczaniu uczniom praktycznych umiejetnosci pozgdanych przez rynek pracy, zwiekszajgc
ich szanse na zatrudnienie. W coraz wiekszym stopniu sprzyja rozwojowi nowoczesnych
sektoréw przemystu oraz wspiera rozwdj regionalny poprzez ksztatcenie wykwalifikowanej
kadry na potrzeby lokalnego rynku pracy. Rozwijanie edukacji zawodowej wymaga wiec
podejmowania skutecznych dziatarh promocyjnych zwiekszajgcych atrakcyjnosc szkolnictwa
zawodowego jako formy edukacji. Przedmiotem badan podejmowanych na potrzeby
niniejszego opracowania jest promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w
wojewddztwie podlaskim. Ujmuje sie jg w dwdch wymiarach: komunikacyjnym oraz
czynnos$ciowym. Wymiar komunikacyjny odnosi sie do form i sposobéw komunikacji szkét
zawodowych z gtéwnymi grupami interesariuszy, natomiast czynnosciowy rozumie sie jako
dziatania promocyjne wyznaczajgce zakres, proces i sposoby implementowania przez szkoty
zawodowe narzedzi promocji do komunikacji z gtdwnymi grupami interesariuszy.

W strukturze niniejszego opracowania wydzielono wprowadzenie, siedem rozdziatow oraz
zakonczenie. Rozdziat pierwszy pt.: ,Promocja szkolnictwa zawodowego jako instrument
marketingu edukacyjnego” ma charakter teoretyczny. Powstat w oparciu o analize literatury
przedmiotu z zakresu marketingu edukacyjnego. Jego celem jest systematyzacja wiedzy z
zakresu promocji jako narzedzia edukacji, ksztattowania wizerunku jednostki edukacyjnej
oraz potrzeb interesariuszy — odbiorcow oferty edukacyjnej. W tej czesci ukazano specyfike
szkolnictwa zawodowego jako podmiotu dziatah wizerunkowych. W procesie analizy wzieto
réwniez pod uwage kontekst regionalny.

Rozdziat drugi ma charakter metodologiczny. Omdéwiono w nim przedmiot i proces badan.
Objasniono cele i problemy badawcze. Dokonano takze charakterystyki zaimplementowanych
na potrzeby opracowania metod i narzedzi badawczych.

W rozdziale trzecim zaprezentowano wyniki badan ilosciowych przeprowadzonych metodg
CAWI wsrod nastepujgcych grup respondentdw z terytorium wojewddztwa podlaskiego
(podregionu biatostockiego, podregionu tomzynskiego oraz podregionu suwalskiego):

e uczniow szkot zawodowych;
e ucznidéw ostatnich klas szkét podstawowych;



e rodzicdw ucznidw szkét zawodowych;

e rodzicdw ucznidw ostatnich klas szkét podstawowych;
e nauczycieli szkét zawodowych;

e nauczycieli szkét podstawowych.

Duza i zréznicowana proba badawcza umozliwita wielostronne spojrzenie na badane
zagadnienie, jakim jest promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego, co byto waznym
zamierzeniem badawczym.

W rozdziale czwartym zaprezentowano wyniki badan jakosciowych zrealizowanych
w postaci zogniskowanego wywiadu grupowego FGl oraz indywidualnych wywiadéw
pogtebionych IDI. Badania jako$ciowe zostaty przeprowadzone wsréd pracodawcow
z wojewddztwa podlaskiego, dyrektorow szkét oraz przedstawicieli instytucji i organizacji
bedacych czescig systemu edukacji zawodowej lub wchodzacych z nimi w relacje.

Rozdziat pigty zawiera wyniki analizy strukturalnej, ktérej gtéwnym celem byto
zbudowanie ekosystemu czynnikéw determinujacych dziatania promocyjne i wizerunkowe
szkét zawodowych oraz okreslenie relacji zachodzgcych pomiedzy nimi. Przeprowadzona
analiza potwierdzita wielo$¢ determinant wptywajgcych na aktywnos¢ komunikacyjng szkét.

W rozdziale széstym zawarto wyniki monitoringu mediéw spotecznos$ciowych.

Analizie zostaty poddane profile szkét zawodowych na Facebooku, Instagramie oraz TikToku.
Dokonano takze monitoringu stron internetowych szkét zawodowych. W ostatnim rozdziale
przedstawione zostaty modele promocji szkolnictwa zawodowego zbudowane w oparciu o
wyniki badan oraz zaprezentowano syntetyczne wnioski i rekomendacje. W opracowaniu
formutowano takze wnioski i rekomendacje szczegétowe, wynikajgce z badan realizowanych
za pomocg okreslonych metod badawczych.

Przeprowadzone badania potwierdzajg wieloaspektowos¢ problematyki zwigzanej
z promocjq i ksztattowaniem wizerunku szkét zawodowych w wojewddztwie podlaskim oraz
dynamike otoczenia, w ktérym szkoty zawodowe funkcjonuja.



Rozdziat 1. Promocja szkolnictwa zawodowego jako instrument
marketingu edukacyjnego

1.1. Istota i narzedzia promocji w edukac;ji

Promocja to termin pochodzacy od faciniskiego stowa ,,promotio”. Oznacza poparcie,
szerzenie, posuwanie naprzéd, pobudzanie i rozwijanie. W wezszym rozumieniu to
podejmowanie dziatan i sSrodkéw, dzieki ktdrym dana organizacja informuje, przekazuje
i sktania swoich odbiorcéw do skorzystania z jej oferty’. Jest to takze nawigzanie kontaktu i
relacji z potencjalnym odbiorcg — klientem, i zarazem konsumentem produktu. By nawigzac
relacje, organizacja uruchamia usystematyzowane, réznorodne dziatania. Majg one na celu w
pierwszej kolejnosci rozpoznanie potrzeb odbiorcow, ktérzy juz sg jej klientami. W szerszym
rozumieniu méwimy o komunikacji marketingowej, oznaczajacej przeptyw informacji miedzy
réznymi podmiotami rynku, dotyczgcych réznorodnych aspektéw dziatalnosci
marketingowej?. Na podstawie ich analizy podejmowane sg dziatania majgce na celu
zidentyfikowanie potrzeb, ktére mogg wystepowacd u potencjalnych nowych odbiorcow.
Nastepnie dziatania sg ukierunkowywane na naktanianie nowych odbiorcéw do zakupu
produktow lub modyfikowane sg jego wtasnosci, ale w taki sposdb, aby zaspokajat potrzeby
potencjalnych nowych klientéw?3. Istotnym elementem promocji jest sposéb przekazywania
informacji do klienta o tym, ze moze zaspokoi¢ swoje potrzeby kupujgc ten konkretny
produkt. Odpowiednia komunikacja nazywana takze czesto komunikacjg marketingows,
dotyczy wszelkiego typu dziatan podejmowanych na rynku, ktére majg za zadanie tworzy¢ i
pobudzac u klientdw oprdocz potrzeb takze popyt na towary dostarczane na rynek przez
przedsiebiorstwo. Ta specyficzna komunikacja obejmuje informowanie oraz przekonywanie
klientéw bedacych jej odbiorcami o doswiadczeniu w zakresie wynikajgcym z posiadania
produktu o okreslonej, wysokiej jakosci*. Promocja jest celowym dziataniem, ktérego
skutkiem ma by¢ efektywne przekazanie, do grupy potencjalnych odbiorcéw, informacji
dotyczacych produktu lub ustugi. Odpowiednio dobrany sposdb przekazu doprowadzi do
podniesienia poziomu wiedzy w obrebie grupy docelowej. W dalszej konsekwencji wzrosnie
sprzedaz produktu lub ustugi. Te same zasady odnoszg sie do podmiotdéw dziatajgcych w
obrebie rynku edukacyjnego. Podmiot $wiadczacy ustugi edukacyjne jest zorientowany na
budowanie trwatych relacji z odbiorcami ustug edukacyjnych. W szerszym ujeciu, promocja
edukacji polega¢ powinna na przekonaniu spoteczenistwa, ze edukacja moze by¢ ciekawa
oraz ze nie konczy sie wraz ze zdobyciem dyplomu, a powinna staé sie priorytetem dla
wspotczesnych szkét. Najnowsze badania rynkowe wskazujg jednoznacznie, ze zmienia sie
obecnie nie tylko biznes, rynek, ale przede wszystkim model uczenia sie i styl pracy.

1 Ph. Kothler (2002), Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa, s. 250-251.

2 |. Garbarski (red.) (2011), Marketing. Koncepcja skutecznych dziatai, PWE, Warszawa, s. 162.

3 M. Jakubiec (2013), Instrumenty promocji przedsiebiorstwa w procesie komunikacji z klientami, ,Zeszyty
Naukowe Politechniki Czestochowskiej”, nr 11, s. 39.

4 G. Antonides, Raaij van W. F. (2003), Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa, s. 321-
333.



Przyszto$¢ nalezy do interdyscyplinarnej pracy zespotowej°. Istotne zatem staje sie nie tylko
samo uczenie, czy umiejetnos¢ uzywania nowych narzedzi, ale przede wszystkim
pielegnowanie ,ludzkich” kompetencji, takich jak umiejetnosé pracy ze sobg, a szczegdlnie w
interdyscyplinarnych, mocno zréznicowanych zespotach. Pejoratywne pierwotnie okreslenie
»,wieczny student” w dobie gospodarki 4.0 nabiera nowego znaczenia, bowiem czyni
edukacje procesem bez wyraznie okreslonego horyzontu czasowego.

Szerokie, neorenesansowe, zainteresowanie Swiatem otaczajgcym umozliwi ludziom
dostrzeganie dynamicznie zachodzgcym zmian w otoczeniu. Efektywne dziatanie w biznesie
jest bowiem obecnie uwarunkowane szeroka analizg otoczenia mikro i makroekonomicznego
organizacji. Zatem obecne, a szczegdlnie przyszte pokolenia powinny dazy¢ do umiejetnego
zachowania umystu i pokory ucznidw, ktdrzy dzieki takim umiejetnosciom sg otwarci

na umiejetne czerpanie z doswiadczen innych. Posiadanie umiejetnosci tak zwanego social
learningu, czyli kompetencji miekkich, takich jak: praca zespotowa, umiejetnosé kreatywnego
myslenia czy inteligencja emocjonalna w potgczeniu z kompetencjami twardymi umozliwig
uczniom efektywne funkcjonowanie na rynku pracy przysztosci. Obecnie zadnej z tych
kompetencji nie uczg szkoty®. Priorytetem dla wspdtczesnego szkolnictwa powinno byé
zatem przede wszystkim propagowanie uczenia sie przez cate zycie, dociekanie przyczyn
otaczajgcych nas zjawisk, rozwigzywanie problemdw w sposéb twodrczy, rozwijajacy
jednostke. Przekonywanie o wartosci edukacji, czyli promowanie, bedzie skuteczne tylko
wtedy, gdy przekonamy odbiorce, ze jest ona pasjonujaca.

Promocja jest waznym elementem aktywnosci marketingowe] kazdej organizacji, w tym
szkoty. W pewnym uproszczeniu mozna przyja¢, iz marketing koncentruje sie na budowaniu
wartosci kazdej organizacji poprzez tworzenie jej niematerialnych zasobdéw przy
wykorzystaniu narzedzi marketingu mix, wsrdéd ktdrych znajduje sie promocja. Wspédtczesnie,
poszukiwania zrédet przewagi konkurencyjnej dokonuje sie przy uwzglednieniu perspektywy
wartosci istotnych dla odbiorcy. Promocja umozliwia ekspozycje oraz upowszechnianie
komunikatow opartych na wartosciach’. Warto$¢ dla odbiorcéw oferty szkoty (uczniéw,
rodzicow i pracodawcédw) oznacza zaspokojenie przez nig okreslonych potrzeb przez
oferowanie im zadowolenia w sposdb wydajniejszy, niz mogtyby to zrobic inne placéwki
edukacyjne, posiadajgce zblizong oferte i dziatajgcych w obrebie podobnych segmentéw
rynku®. Promocje szkoty mozna sprowadzi¢ do narzedzia, ktére ma za zadanie rozwigzaé
problemy z malejgcym naborem ucznidw, brakiem entuzjazmu ze strony kadry
nauczycielskiej, matym

5 M. Nawrocka-Wudarczyk (2023), , Twdj Styl Kobieta w Biznesie”, nr 4, s. 20.

6 4th International Conference on Technology and Innovation in Learning, Teaching and Education (2024),
Khalifa University, Abu Dhabi UAE.

7 0. Witczak (2013), Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Studia Ekonomiczne”,
nr 140, s. 82.

8 Por. S. Zupok (2018), Wartoé¢ dla klienta a cele organizacji, , Studia i Prace WNEIZ US”, nr 5, s. 81-83.



zaangazowaniem rodzicow w prace szkoty, brakiem funduszy (pozyskiwaniem
sponsoréw)?. Nalezy jednak przyjaé nieco szerszg perspektywe. Do szczegétowych celdw
promocji szkoty nalezy zaliczy¢:

e budowanie swiadomosci marki;

e kreowanie reputacji i wizerunku szkoty przyjaznej dla interesariuszy (catej spotecznosci
uczniow, wszystkich rodzicdw, nauczycieli oraz spotecznosci lokalnej);

e wzmachnianie prestizu (znaczenia szkoty) w opinii wtadz samorzgdowych i oswiatowych;

e wzmochienie pozycji konkurencyjnej szkoty na ciggle zmieniajgcym sie rynku ustug
edukacyjnych, a tym samym zapewnienie jej rozwoju przez wskazanie odrebnosci szkoty (jej
wizji, misji) oraz przez innowacje procesowe, produktowe, systemowe;

e prezentowanie osiggniec i potencjatu spotecznosci tworzgcej szkote — generowanie
efektu synergii;

e rekrutacja pozgdanego profilu ucznidow/zwiekszanie liczby uczniéw m.in. przez
budowanie lojalnosci i autentycznego zaangazowania emocjonalnego;

e pozyskiwanie, ciggte rozwijanie i utrzymywania najlepszych, otwartych na zmiany
nauczycieli;

e nawigzywanie i kontynuowanie wspoétpracy, pozyskiwanie funduszy (m.in. ze srodkéw
UE) oraz sponsoréw i pozgdanych partnerow niezbednych do realizacji wyznaczonych celdw
wynikajgcych z istoty funkcjonowania danego typu szkoty;

e zarzadzanie relacjami dzieki ksztattowaniu pozytywnych wiezi emocjonalnych
(opartych na zaufaniu, sympatii, wiarygodnosci szkoty w spotecznosci lokalnej — np. przez
kluby absolwentéw);

e budowanie poczucia satysfakcji nabywcow ustug oraz niwelowanie tzw. dysonansu
spowodowanego procesem decyzyjnym (,,zakupowym”), w celu wzmacniania przekonania o
trafnosci dokonanego wyboru (wsréd rodzicdw oraz partnerdw szkoty)2°.

Ustugi edukacyjne bedace przedmiotem niniejszego badania sg 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 promocyjne placdwek edukacyjnych powinny byé
skoncentrowane na tworzeniu takiego przekazu, ktéry zapewni im pozyskanie
zainteresowania i przychylnosci grup docelowych. Jesli dla potrzeb niniejszego badania i
analizy zatozymy, ze szkoty sg jak przedsiebiorstwa, a nauka jest rodzajem swiadczonej przez
nie ustugi, promocje edukacji mozna wtedy zdefiniowac jako:

e 0go6t kompleksowych dziatan o charakterze informacyjno-naktaniajgcym,
ktére wptywajg na wzrost sprzedazy i popytu na Swiadczone ustugi;

9 J. Kotodziejczyk (2012), Spoteczne konsekwencje marketingu w edukacji, ,, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 722, s. 317.

10 M. Hajduk-Stelmachowicz (2019), Promocja szkoty w $rodowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie
organizacji i zarzagdzania oswiatg, ,,Przedsiebiorczos¢-Edukacja”, 15(1), s. 91-92.

11 M. Krzyzak (2000), Dziatania promocyjne szkét i uczelni, ,Marketing i Rynek”, nr 12, s. 17.



o efektywny sposdb komunikowania sie z rynkiem, w ktorym istotne jest celowe
oddziatywanie na nabywcow poprzez przekazywanie im, réznorodnymi kanatami informaciji,
odpowiednio opracowanych informac;ji‘2.

Ustugi edukacyjne sg specyficznym rodzajem produktu oferowanego przez
przedsiebiorstwo, jakim jest w dzisiejszych czasach globalnej gospodarki szkota. Program
edukacyjny to kompleks ustug edukacyjnych, ukierunkowany na zmiane poziomu naukowego
lub przygotowania zawodowego nabywcy ustugi i zabezpieczony odpowiednimi zasobami
organizacji edukacyjnej*3. Ustuge edukacyjng charakteryzuja:

e interdyscyplinaryzm;

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

duzy udziat ucznidw w tworzeniu ustugi edukacyjnej;

uczniowie korzystajg z danej ustugi tylko raz;

e przesuniecie czasowe mozliwosci oceny ustugi;

e proces swiadczenia ustugi edukacyjnej jest procesem bardzo ztozonym;

e proces decyzyjny nabywcdw jest procesem wymagajacym duzego zaangazowania®®.

Z tego powodu, jak rdwniez z uwagi na wysokg konkurencyjnos¢ segmentu szkét coraz
wiekszego znaczenia nabiera nie tylko wizerunek placéwki szkolnej, ale odpowiednie
stworzenie i wyprofilowanie oferty edukacyjnej szkoty. Wizerunek co do zasady jest to
,reprezentacja jakiego$ przedmiotu lub beneficjenta w sSwiadomosci podmiotu bedacego
istotnym odbiorcg”?>. Podstawowe cechy wizerunku, to:

e dynamiczny charakter;

e niejednorodnos$é w réznych grupach odbiorcéw lub otoczeniu;

e czas, ktory jest niezbedny do budowania i pdzniejszego zarzgdzania nim?®.

Opracowanie dfugofalowe;j strategii budowania, zarzagdzania i rozwoju wizerunku szkoty,
jak réwniez portfolio $wiadczonych przez nig ustug edukacyjnych moze przyczynié sie do
powstania wielu réznorodnych korzysci:

e wzrostu wydajnosci pracy pracownikow;

e poprawy lojalnosci pracownikow;

e zwiekszenia ,sprzedazy ustug” szkoty rozumiane jako zwiekszone zainteresowanie
ustugami edukacyjnymi i szeroko pojetg dziatalnoscig szkoty;

e zainteresowania ofertg pracy w danej szkole rozumianej jako przedsiebiorstwo;

12T, Wierenko (1998), Wybrane instrumenty zarzadzania promocja szkoty wyzszej, Zeszyty Naukowe Firma

i Rynek, 2015/1 (48), s. 107; J. Mazur, A. Sznajder (1998), Marketingowa orientacja przedsiebiorstwa, Wyzsza
Szkota Handlu i Prawa, Warszawa, s. 149.

13 M. Huczek (1997), Marketing ustug edukacyjnych, ,Finanse, Zarzadzanie, Inzynieria”, nr 4, s. 40.

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

15 T. Gackowski, M. taczyriski (2008), Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa, s. 80.

16 M. Daszkiewicz, Wizerunek przedsiebiorstwa — problemy i definicje (2008), ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 33, s. 31-33.
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e podniesieniem wiarygodnosci na szeroko rozumianym rynku posrod wielu
interesariuszy;

e poszerzeniem mozliwosci w zakresie wspoétpracy z inwestorami, czy pozyskiwania
kapitatu inwestycyjnego?'’.

Szkota, rozumiana jako przedsiebiorstwo szczegélnego rodzaju, powinna poprzez
umiejetnie dobrane dziatania promocyjne wyrdzniac sie na tle konkurencyjnych placéwek
poprzez eksponowanie wtasnych unikatowych cech o pozytywnym charakterze. Szczegdlny
nacisk podczas budowania strategii powinien, wiec by¢ potozony na szczegétowe i rzetelne
informowanie o ofercie, czyli $wiadczonych ustugach.

Obecnie szkoty podejmujg réznorodne dziatania promocyjne, wykorzystujgc do tego celu
wiasciwg dla siebie indywidualng kombinacje instrumentéw bedacych pochodng przyjetej
indywidualnej strategii. Wszystkie szkoty powinny docenic role i znaczenie promocji. Rynek i
otoczenie wymuszajg bowiem koniecznos¢ zaspokojenia zréznicowanych wymagan ucznidw i
rodzicow. Zatem konieczne jest dostosowanie sie szkoty jako placoéwki nauczajgcej do tych
potrzeb. Warunkuje to nie tylko przetrwanie, ale przede wszystkim dalszy rozwdj szkoty.
Podobnie jak organizacje szkoty muszg szybko i elastycznie reagowac na sygnaty z rynku
edukacyjnego i otoczenia gospodarczego. Szkoty powinny skutecznie podejmowac
zréznicowane dziatania, ktére umozliwia im wyrdznienie sie sposrod konkurenciji.

Najlepsze skutki przynosi¢ bedg dziatania oryginalne, unikatowe, a jednoczesnie interesujgce
i wiarygodne, mierzalne i sprawdzalne. Wspdtczesna szkota aspirujgca do miana szkoty
ksztatcgcej pracownikéw przysztosci powinna dazy¢ do przeksztatcenia sie w rodzaj placéwki
innowacyjnej inicjujacej we wspotpracy z lokalnymi spotecznosciami aktywnosci w réznych
obszarach zycia. Dlatego konieczne jest okreslenie celéw i grupy docelowej. Na poczatek
warto zastanowié sie nad celami, jakie chcemy osiggna¢ dzieki promocji. Mogg to by¢ na
przyktad:

e zwiekszenie liczby ucznidw;

e budowanie wizerunku jako nowoczesnej i innowacyjnej szkoty;

e wzmochienie pozycji na lokalnym rynku.

Wazne jest okreslenie grupy docelowej. Szkota powinna wiedzie¢, kim doktadnie sg
potencjalni uczniowie i ich rodzice, jakie majg potrzeby i oczekiwania wzgledem szkoty. Tylko
to daje gwarancje skutecznej komunikacji szkoty z jej interesariuszami. Jest to kluczowy
element, ktory wptywa na wybor placéwki przez rodzicdw i ucznidw. Istnieje wiele
czynnikow, ktére wptywajg na postrzeganie szkoty (m.in.):

1. Jakos¢ ksztatcenia — sukcesy ucznidéw, metody nauczania, przygotowanie kadry
nauczycielskiej to jedne z gtdwnych aspektéw wptywajgcych na wizerunek szkoty jako
placéwki oferujgcej wysoka jakos¢ edukacji.

2. Infrastruktura — nowoczesne budynki, dobrze wyposazone sale lekcyjne, boiska
sportowe, czy dostep do technologii to elementy, ktdre mogg przyciggna¢ uwage
rodzicow i ucznidw.

17 Tamze.
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3. Komunikacja z rodzicami — regularny kontakt z rodzicami, informowanie ich
o postepach dziecka oraz organizacja spotkan czy konsultacji wptywajg na postrzeganie
szkoty jako placédwki dbajgcej o swoich uczniéw.
4. Bezpieczenstwo — szkota, ktéra dba o bezpieczenstwo swoich uczniéw, zaréwno
w aspekcie fizycznym, jak i emocjonalnym, zyskuje zaufanie rodzicow.

5. Dziatania spoteczne i ekologiczne — angazowanie sie w projekty spoteczne czy
ekologiczne moze wzmocnié wizerunek szkoty jako instytucji odpowiedzialnej
i troskliwej.

Poznanie potrzeb grup docelowych, stanowi punkt wyjscia do budowania aktywnosci
promocyjnej szkoty. Przyktadami takich dziatan mogg by¢:

1. Tworzenie atrakcyjnej strony internetowe;j.

2. Komunikacja poprzez media spotecznosciowe.

3. Wspotpraca z lokalnymi mediami.

4. Organizacja wydarzen i dni otwartych.

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

e oferta edukacyjna;

e opis kadry nauczycielskiej;

e galeria zdjec z zycia szkoty;

e aktualnosci i wydarzenia;

e kontakt do sekretariatu i dyrekcji.

Warto réwniez zadba¢ o optymalizacje strony pod katem SEO, aby poprawié jej
widocznos$é w wyszukiwarkach internetowych. Dzieki temu potencjalni uczniowie i ich
rodzice tatwiej trafig na informacje o szkole w internecie.

Media spotecznosciowe to doskonate narzedzie do budowania relacji z uczniami i ich
rodzicami. Warto prowadzi¢ profile szkoty na takich platformach, jak Facebook, Instagram
czy TikTok. Regularne publikowanie ciekawych tresci, takich jak zdjecia, filmy czy informacje
o wydarzeniach, moze wptyna¢ na budowanie spotecznosci zogniskowanej wokét szkoty.
Nawigzanie wspotpracy z lokalnymi mediami, takimi jak gazety, lokalne portale internetowe
czy radio, pozwoli dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcéw. Upublicznienie artykutu o sukcesach
uczniéw, czy wywiadu z dyrektorem szkoty moze by¢ dobrg okazjg do promocji placéwki.
Nalezy pamietaé o dostarczaniu wartosciowych tresci, ktore zainteresujg potencjalnych
czytelnikow lub stuchaczy. Dni otwarte sg rodzajem komunikacji bezposredniej. Stanowia
okazje zapoznania rodzicéw i przysztych uczniéw z potencjatem szkoty, w wymiarze
spotecznosci uczniowskiej i nauczycielskiej, jak réwniez zasobdw infrastrukturalnych.

W tabeli 1.1. zaprezentowane zostaty przyktadowe dziatania mozliwe do wykorzystania przez
szkoty.
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Tabela 1.1. Przyktadowe dziatania w ramach promaocji szkoty

Rodzaj Opis Przyktad
dziatania
Content Tworzenie wartosciowych tresci, ktdre przyciggaja Blog szkoty zawierajgcy
marketing | i angazujg potencjalnych ucznidw i ich rodzicéw porady dla ucznidow
i rodzicow
Event Organizacja wydarzen, ktdre promujg szkote Dzien otwarty szkoty,
marketing | i umozliwiajg potencjalnym uczniom i ich rodzicom spotkania informacyjne dla
lepsze poznanie jej rodzicow
Influencer | Wspodtpraca z osobami posiadajgcymi duzy wptyw na | Ambasador szkoty, znany
marketing | decyzje zakupowe potencjalnych ucznidw i ich i lubiany trener sportowy
rodzicow, w celu promocji szkoty w regionie, ktdéry poleca
szkote
Email Wysytanie spersonalizowanych wiadomosci e-mail Newsletter szkoty
marketing | do potencjalnych uczniéw iich rodzicow, w celu zawierajgcy aktualnosci
zwiekszenia Swiadomosci o szkole i zachecenia do jej | iinformacje o rekrutacji
wyboru

Zrédto: opracowanie wtasne.

Promocja oparta jest na kreatywnosci i wymaga uwzglednienia indywidualnego
potencjatu szkoty. Réznice pomiedzy poszczegdlnymi szkotami mogg dotyczy¢ m.in. oferty
ksztatcenia czy historii. Pewne uniwersalne sposoby promocji mogg uwzgledniaé nastepujace
aktywnosci:

1. Eksponowanie sukceséw uczniow.

Dzielenie sie efektami wspdtpracy z lokalnymi przedsiebiorcami.
Promowanie szkoty za pomocg tresci wideo.

Promowanie szkoty poprzez uczestnictwo w lokalnych wydarzeniach.
Podejmowanie dziatan CSR.

o vk wnN

Tworzenie haset o charakterze sloganéw reklamowych.
Chwalenie sie osiggnieciami ucznidéw to dobry sposdb na pokazanie, ze szkota dba
o rozwéj swoich wychowankdw. Mozemy publikowaé informacje o sukcesach uczniéw na
stronie internetowej, w mediach spofecznosciowych czy lokalnej prasie. Postugiwanie sie
wizerunkiem ucznia wymaga jednak uzyskania zgody rodzicow. Nawigzanie wspotpracy z
lokalnymi przedsiebiorcami, moze przynies$é wiele korzysci szkole. Przedsiebiorcy
niejednostronnie wspoéttworzg oferte, przyczyniajgc sie w ten sposéb do wzrostu
zainteresowania nig oraz wzmacniania jej pozycji na konkurencyjnym rynku ustug
edukacyjnych. Filmy wideo to jeden z najbardziej angazujgcych formatéw tresci. Mogg one
by¢ upowszechniane poprzez strony internetowe szkoty oraz w mediach spotecznosciowych.
Mozemy zaliczy¢ do nich:
e filmy promocyjne, przedstawiajgce oferte edukacyjng, kadrowg oraz infrastrukture szkoty;
e krotkie filmy z wydarzen szkolnych, takich jak dni otwarte, koncerty czy zawody sportowe;
e wywiady z nauczycielami, uczniami i rodzicami, ktdrzy mogg opowiedzieé o swoich
doswiadczeniach zwigzanych ze szkoftg;
e materiaty edukacyjne, na przyktad lekcje online czy prezentacje multimedialne.
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Uczestnictwo w otwartych wydarzeniach umozliwia budowanie bliskich relacji ze
spotecznoscig lokalng. Moze miec przetozenie na wielkos¢ rekrutacji. Wazne jest, aby szkoty
byty réwniez w posiadaniu materiatdw promocyjnych w postaci ulotek, czy roll-updw, ktére
uczestnikom wydarzen pomogg zapamietac szkote. Angazowanie sie w dziatania spotecznie
odpowiedzialne, takie jak akcje charytatywne, projekty ekologiczne, czy inicjatywy na rzecz
0s6b potrzebujgcych, to sposéb na pokazanie, ze szkota dba o otoczenie i spotecznosé
lokalng. Udziat w tego typu przedsiewzieciach moze wzmocni¢ wizerunek szkoty jako
instytucji odpowiedzialnej i troskliwej, co biorgc pod uwage koncentracje na spoteczne;j
odpowiedzialnosci, moze wzbudzi¢ zainteresowanie potencjalnych ucznidw i rodzicéw.

Promocje szkoty nalezy traktowac szerzej — nie tylko w kategoriach narzedzia
pobudzajgcego rekrutacje oraz budujgcego kapitat relacyjny szkoty. Zwraca sie takze uwage
na spoteczny kontekst promoc;ji szkoty. Chodzi o utatwienia procesu wymiany pomiedzy
szkotg a odbiorcami jej ustug, celem zaspokojenia pewnych potrzeb spotecznych i
wypetnienia misji spotecznej®.

1.2. Wizerunek przedsiebiorstwa a wizerunek szkoty — réznice w podejsciu

Realia wspétczesnego biznesu powoduja, ze wizerunek przedsiebiorstw w aktualnych
warunkach funkcjonowania organizacji jest kapitatem. Od niego bowiem zalezy nie tylko
sposéb postrzegania organizacji przez interesariuszy, ale réwniez ich zaangazowanie.
Wizerunek ma wptyw na lojalnos¢ klientéw, pracownikéw czy partneréw. To wazne,
zwtaszcza ze wiele dzisiejszych przedsiebiorstw w dobie nieograniczonych mozliwosci
kreowania produktéw i ustug, a dalej —ich sprzedazy —mierzy sie z wyzwaniem utrzymania
wysokiej konkurencyjnosci na rynku. Wizerunek, czy inaczej marka przedsiebiorstwa jest
zatem tym elementem, ktéry w istotny sposdb wptywa nie tylko na rozpoznawalnos¢, ale
posrednio réwniez na tozsamosc¢ okreslonych dobr i ustug, wyzwalajgc specyficzne postawy,
reakcje, emocje i zachowania wsrdd konsumentdéw, pracownikdw, partneréw, otoczenia.

Termin wizerunek mozna stosowac w odniesieniu do marek korporacyjnych, marek
produktowych, obszaréw geograficznych, wydarzen, ludzi'®. W ujeciu organizacyjnym
z perspektywy zarzadzania wizerunek przedsiebiorstwa to sposdb, w jaki zdaniem jego
cztonkdw interesariusze z otoczenia zewnetrznego postrzegajg firme, ale takze pewna wizja
zwigzana z oczekiwaniem kierownictwa co do sposobu jego postrzegania przez
interesariuszy. Zwraca sie rowniez uwage na zewnetrzny charakter wizerunku
przedsiebiorstwa, czyli okreslony sposdb jego postrzegania przez osoby z otoczenia
zewnetrznego. Wizerunek firmy odzwierciedla tym samym opinie, postawy, odczucia,
skojarzenia klientow i zewnetrznych interesariuszy na temat firmy2°.

Zarzgdzanie markg i wizerunkiem przedsiebiorstwa jest silnie powigzane z kreowaniem
okreslonej wartosci firmy i tym samym spetnia wiele istotnych funkcji. W tym ujeciu oznacza

18 ). Kotodziejczyk (2012), Spoteczne konsekwencje marketingu w edukacji, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 722, s. 317.

19 A. Figiel (2011), Czym jest wizerunek przedsiebiorstwa—préba zdefiniowania, , Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 74, s. 83.

20 Tamze, s. 84.
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to identyfikacje i wyrdznienie oferty przedsiebiorstwa na rynku, informacje, segmentacije
rynku — dopasowanie oferty do specyficznych potrzeb poszczegdlnych grup klientéw,
kojarzenie produktu z jakoscig i budowanie zaufania wsréd odbiorcéw poprzez jej
powtarzalnos¢, obnizenie dysonansu pozakupowego wsrdd klientéw, ochrone prawng
innowacyjnego producenta przed nasladowcami, kumulacje wiedzy oraz doswiadczen
klientow z danym przedsiebiorstwem, wiarygodnos¢ oferty, uproszczenie proceséow
decyzyjnych klienta, wzbogacanie przezy¢ zwigzanych z konsumpcja okreslonych produktéw,
wzmachianie spotecznego wymiaru konsumpcji?l. W ramach dziatar podejmowanych przez
przedsiebiorstwa w obszarze budowania wizerunku dostrzega sie bardzo wyrazny proces
personalizacji marki, tworzenia osobowosci marki, a wiec takich skojarzen, ktére sg
ksztattowane wsrdd jej waznych odbiorcéw. Skojarzenia te powinny wigzac sie z istotnymi
dla jej odbiorcéw wartosciami, postawami, zachowaniem, ktdre finalnie wptyng na jej
wiarygodnosé, ale réwniez pozwolg wyrdznié firme na rynku?2. W powyzszym kontekscie
wizerunek marki jest zatem silnie utozsamiany z okreslonymi wartosciami, ktére wptywajg na
odbidr przedsiebiorstwa, kreujgc specyficzne zachowania i postawy wsréd jego
interesariuszy i odbiorcéw, i tym samym mozna okresli¢ go jako jeden z wazniejszych
niematerialnych zasobdw wspédtczesnej organizacji. Trudno bowiem rozwazac skuteczna
sprzedaz, czy promocje bez rownoczesnej budowy silnego wizerunku. Trzeba jednak
zauwazy¢, ze wizerunek nie jest kategorig statyczng i moze ulegaé¢ zmianom, tak jak zmianom
ulegaja poglady, czy upodobania interesariuszy. Nierzadko ksztattuje sie niezaleznie od woli
zainteresowanych i nie zawsze odzwierciedla rzeczywistos¢. To wtasnie powdd, dla ktérego o
kreowaniu wizerunku trzeba mysle¢ jak o kategorii, ktdra trzeba zarzadza¢??, by méc czerpaé
korzysci, jakie daje w szerokim wymiarze.

Przedsiebiorstwo tworzy swoéj wizerunek na bazie réznych wyréznikéw — na przyktad
jakosci wtasnych produktow, szybkosci obstugi, stosowanych technologii, stosunku do
ekologii, konkurencji, czy jako cztonka wspélnoty lokalnej. To wiasnie te czynniki stajg sie
przedmiotem oceny otoczenia i waznym jej elementem dla ogélnego wizerunku organizacji.
Tylko cze$¢ z nich jest w danej chwili istotna dla okreslonego odbiorcy?*.

Jednym z komponentdw wizerunku przedsiebiorstwa jest rowniez reputacja. W sktad
wizerunku za teorig postaw mozna przyjgé komponent kognitywny (identyfikacja) oraz
afektywny (reputacja). Identyfikacja jest okreslana przez przekonania, opinie, stan wiedzy na
temat firmy za$ reputacja jest wynikiem zaufania, akceptacji i nastawienia do firmy?°. Sam
wizerunek organizacji jest wypadkowaq postrzegania jego dziatarh w zréznicowanych

21 0. Witczak (2013), Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, Studia Ekonomiczne,

nr 140, s. 85.

22 E, Jaska (2018), Wykorzystanie nowych mediéw w kreowaniu wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Czestochowskiej”, Zarzadzanie, nr 31, s. 85.

23 Por. E. Bombiak (2015), Wizerunek-kluczowy element postrzegania przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Diecezji
Siedleckiej Unitas, s. 98.

24 K. Pawlak-Kotodziejska (2011), Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa za pomoca dziatai z zakresu Public
Relations, Zeszyty Naukowe Ostroteckiego Towarzystwa Naukowego (XXV), s. 528.

25 M. Daszkiewicz (2008), Wizerunek przedsiebiorstwa—problemy definicyjne, Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 33, s. 30-31.
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obszarach — produkcyjnym, handlowym, spotecznym, badan i rozwoju, personalnym. Wysoka
jako$é i nowoczesnosc oferty nie sg juz wystarczajace dla jej pozytywnej oceny?®. Kreowanie i
utrzymanie przewagi konkurencyjnej w duzej mierze zalezy od przyjetej i konsekwentnie
realizowanej strategii marketingowej, gdzie zasadniczym celem jest tworzenie takiej oferty,
ktéra bedzie miata istotng wartos¢ dla nabywcéw. Cho¢ trudno jednoznacznie wycenié
pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa, z pewnoscig jest on Zrodtem wielu korzysci.
Najczesciej wptywa na zwiekszenie sprzedazy, co jest zwigzane z podnoszeniem poziomu
satysfakc;ji klientdw, ich lojalnosci, utatwia dostep do kapitatu, przycigga inwestoréw,
potencjalnych pracownikdéw, redukuje efekty oddziatywania konkurencji, czy zwieksza
stabilnosc¢ jego funkcjonowania, pozwala przezwyciezac¢ sytuacje kryzysowe czy zdobywa¢é
potencjalne nowe rynki?’. Mozna zatem przyja¢, iz kreowanie okreslonego wizerunku i marki,
choé ma znaczenie w wymiarze stricte ekonomicznym i finansowym dla przedsiebiorstwa to
rownie istotne znaczenie przejawia w kontekscie tworzenia jego wartosci dla otoczenia, a
tym samym zasadnosci jego funkcjonowania na danym rynku.

Chod¢ mogtoby sie wydawac, ze wizerunek i marka przedsiebiorstwa znaczaco réznig sie od
wizerunku i marki szkoty — instytucji publicznej, ktérej celem nie jest generowanie zyskow
finansowych — to jednak dostrzegalnych jest wiele elementéw wspdlnych. To one
ostatecznie wptywajg na to, kto i w jaki sposdb identyfikuje sie z dang marka, jak jg postrzega
oraz jaki jej obraz przekazuje otoczeniu. W tym kontekscie dostrzega sie duzo wiecej
podobienstw pomiedzy kreowaniem wizerunku tych dwdch zupetnie réznych form
organizacji niz pozornie mogtoby sie wydawacd.

Badania psychologiczne dotyczgce wizerunku osoby lub obiektu koncentrujg sie na
wizerunku jako podstawowym narzedziu opisu $wiata spotecznego, postrzegajac go jako ogoét
cech dotyczacych danego obiektu, rGwniez w ujeciu emocjonalnym, ale takze jako
instrument autocharakterystyki wspotczesnosci, do budowania jej tozsamosci/autoopisu. Nie
mozna zatem ignorowaé znaczenia odbioru szkoty i nauczycieli przez ucznidw, i tym samym
stworzyé pole do samoistnego ksztattowania sie wizerunku?®. W literaturze zwraca sie uwage
na okreslony styl kierowania, komunikowania z pracownikami, pewnos¢ zatrudnienia,
wewnetrzny klimat szkoty jako tych elementdw, ktdre sg baza dla tworzenia sie jej wizerunku
w stosunku do otoczenia wewnetrznego. Szkota koncentrujac sie na wysokim poziomie
sSwiadczonych ustug edukacyjnych — atrakcyjnej ofercie podstawowe;j i uzupetniajgcej moze
liczy¢ na ,,nabywcow” swoich ustug. Nie bez znaczenia jest rowniez staty przeptyw informacji
i ksztattowanie wtasciwych powiazan komunikacyjnych z otoczeniem zewnetrznym. Szanse
na konkurencyjnym rynku edukacyjnym dostrzega sie wsrdd tych szkot, ktore maja
Swiadomosc¢ znaczenia sity wizerunku. Decyzje o wyborze szkoty podejmowane sg bowiem

26 B, Olszewska, K. Olszewska (2009), Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa jako atrakcyjnego pracodawcy,
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 43, s. 172-173.

27 por. H. Wojnarowska (2013), Wizerunek a reputacja przedsiebiorstwa. Istota, znaczenie, wzajemne relacje,
Edukacja Ekonomistow i Menedzerdw, 30(4), s. 12-13.

28 ). Gorbaniuk (2014), Wizerunek szkoty i nauczycieli w badaniach retrospektywnych, Teologia i Moralno$¢,

nr 2(16), s. 25.
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nie tylko ze wzgledu na jej faktyczne walory, ale réwniez na bazie opinii rodzicéw i ucznidow?°.
W tym ujeciu kreowanie wizerunku szkoty jest zblizone do kreowania wizerunku
przedsiebiorstwa, dla ktérego odpowiednie jego postrzeganie silnie wigze 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 uwzgledniajgce charakterystyczne dla niej cechy, ale réwniez potencjalne
oczekiwania, potrzeby, mozliwosci czy wartosci.

Obserwacja systemu edukacji, ale takze analiza literatury przedmiotu przekonuje,
Ze postrzeganie dzisiejszej szkoty tak przez uczniéw, jak i rodzicéw, a dalej przedstawicieli
rynku pracy, czy w koricu samej edukacji trudno uznac za wysoce pozytywne. Czestaw
Plewka, wskazujac na gtdwne jej stabosci sygnalizuje, jaki wizerunek ,nosi” dzi$ wspoétczesna
szkota. Brak spdjnej, dtugofalowej polityki edukacyjnej, ktérg mozna przyjac za gwarancje
niezmiennosci nawet w obliczu zmian na szczeblu rzagdowym, brak indywidualizacji procesu
nauczania, ograniczone programy nauczania nieuwzgledniajgce przyszto$ciowych proceséw
spotecznych i gospodarczych, brak odpowiedniej bazy dydaktycznej niezbednej do realizacji
efektywnych proceséw nauczania, nieadekwatne szkolenie nauczycieli — pod potrzeby
szkoty, a nie przysztosci, brak selekcji na kierunki nauczycielskie, co wptywa na
przypadkowos¢ oséb sprawujgcych role nauczyciela, brak silnej wspétpracy na linii edukacja
—rynek pracy, brak profesjonalnego systemu doradztwa zawodowego adresowanego do
czynnie pracujgcych nauczycieli®®. Edukacja, podobnie jak przedsiebiorstwo dostarcza
otoczeniu okreslonych korzysci, a sprawna wspétpraca pomiedzy tymi podmiotami, choé w
zréznicowanym zakresie z pewnoscig jest nieodzowng czescig wytwarzania okreslonych débr
i ustug. Trudno bowiem méwi¢ o skutecznych, nowoczesnych, dobrze funkcjonujgcych
organizacjach odpowiadajgcych na potrzeby i wyzwania rynku bez uwzgledniania roli
czynnika ludzkiego, czyli inaczej — przysztej kadry przedsiebiorstw. Szkoty zawodowe z racji
swojej specyfiki sg ta forma ksztatcenia, ktéra umozliwia relatywnie szybkie wejscie na rynek
pracy z zestawem specyficznych umiejetnosci i kompetencji, ktére w dobie dzisiejszych
przemian wpisujg sie w rosngce potrzeby spoteczenstwa. To wiasnie jedna z mozliwosci by
wizerunek szkoty zawodowej budowaé na nowo — akcentujgc znaczenie okreslonych
umiejetnosci, kompetencji, wiedzy w odniesieniu do potrzeb i wyzwan dzisiejszego rynku
pracy — przedsiebiorcéw, klientéw, pracodawcow. Sita tego wizerunku moze opieraé sie na
wartosci kompetencji, jakie w procesie edukacji uzyskujg jej uczniowie i z ktérymi wchodza
na rynek pracy. Tym samym profil ucznia szkoty zawodowej to takze wizja okreslonych
mozliwosci zatrudnienia i relatywnie szybkiej mozliwosci zmiany pracy w przysztosci, profity
ekonomiczne, finansowe. Zmiana potrzeb rynku pracy wymusita niejako konieczno$é zmiany
orientacji, jesli chodzi o pozgdane kompetencje i umiejetnosci, i w tym wymiarze szkoty
zawodowe zdecydowanie mogg upatrywac potencjalnej szansy dla tworzenia wtasnego

2T, Pietrulewicz (2014), Wptyw wizerunku szkoty na jej wybdr przez rodzicdw w $wietle przeprowadzonych
badan, E-mentor, nr 3(55), s. 22.

30 Cz. Plewka (2021), Szkofa i nauczyciel szkoty zawodowej u progu sztucznej inteligencji, Szkota-Zawdd-Praca,
nr21/2021, s. 33-34.
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wizerunku jako kluczowej instytucji tworzgcej kapitat dla funkcjonowania dzisiejszych
rynkow.

1.3. Szkolnictwo zawodowe jako obiekt dziatarn promocyjnych

Edukacja to jeden z kluczowych czynnikéw wzrostu gospodarczego, bez ktérego rozwoj
spoteczenstwa i kapitatu ludzkiego nie bytby mozliwy. Stanowi baze gospodarki opartej na
wiedzy. Zalicza sie do niej wszelkie formy rozwoju ksztatcenia, jak réwniez uczestnictwa
w kulturze, a jej realizacja mozliwa jest poprzez ksztatcenie formalne i nieformalne3?.

Idea uczenia sie przez cate zycie, ktéra mocno dzis akcentuje koniecznosé permanentnego
rozwoju w dowolnym momencie zycia faczy ksztatcenie formalne, poza formalne i
nieformalne, a wszystkie z tych elementdw pozostajg ze sobg komplementarne. Jako
ksztatcenie formalne przyjmuje sie ksztatcenie w ramach szkoty, ktére realizowane jest w
panstwowych oraz prywatnych instytucjach szkolnych i edukacyjnych, a jego efektem jest
uzyskanie kwalifikacji potwierdzonych stosownym dokumentem (Swiadectwo, zaswiadczenie
o ukonczeniu szkoty, certyfikat, dyplom). Z kolei edukacja nieformalna/pozaformalna
przyjmuje charakter uczenia sie przez praktyke32. W Polsce struktura aktualnie
obowigzujgcego systemu ksztatcenia obejmuje: 8-letnig szkote podstawowag, 4-letnie liceum
ogodlnoksztatcgce, 5-letnie technikum, 3-letnig branzowa szkote | stopnia, 2-letnig branzowg
szkote Il stopnia, 3-letnig szkote specjalng przysposabiajgca do pracy, szkote policealng
(maksymalny okres ksztatcenia 2,5 roku)33. Od wrzes$nia 2017 roku 3-letnia szkota zawodowa
zostatfa przeksztatcona w 3 - letnig branzowg szkote | stopnia.

Ponadpodstawowy poziom edukacji obejmuje ksztatcenie zawodowe i ogdlne, natomiast
rodzajéw szkoét zawodowych wymienia sie piec: 3-letnie branzowe szkoty | stopnia (uzyskanie
kwalifikacji zawodowych potwierdzajgcych kwalifikacje w okreslonym zawodzie), 2-letnie
branzowe szkoty Il stopnia (umozliwiajg przystgpienie do egzaminu maturalnego, a nastepnie
kontynuacje edukacji na studiach wyzszych),
5-letnie technika (kwalifikacje zawodowe, a po zdaniu egzaminu maturalnego mozliwos¢
realizacji studiéw wyzszych), 3-letnie szkoty specjalne przysposabiajgce do pracy (dla
ucznidw wymagajacych specjalnych potrzeb edukacyjnych), oddziaty przysposabiajgce do
pracy dla ucznidw posiadajgcych specjalne potrzeby edukacyjne (szkoty podstawowe)3*.
Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego wskazujg, ze w latach 2022/2023 w Polsce
funkcjonowato tacznie 6819 szkdt ponadpodstawowych (bez policealnych) gdzie uczyto sie
tacznie 1,7 min ucznidw. Absolwenci licedw dla mtodziezy stanowili 43,2% ogolnej liczby
absolwentow szkét ponadpodstawowych, absolwenci technikéw 32,2%, branzowe szkoty |
stopnia ukoriczyto 83,0 tys. oséb, ogdlnoksztatcgce szkoty artystyczne dajgce uprawnienia

31 M. Grzelak, E. Roszko-Wojtowicz (2017), System edukacji w Polsce-wybrane problemy, Mys$l Ekonomiczna

i Polityczna, s. 275.

32, staloriczyk (2014), Edukacja formalna i pozaformalna w procesie ksztattowania spoteczeristwa wiedzy,
Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy, nr 37, s. 325-326.

33 https://www.gov.pl/web/edukacja, [19.09.2024].

34 0. Wasilewska, K. Matuszczak (2019), Ksztatcenie i szkolenie zawodowe w Polsce-w pigutce, Instytut Badan
Edukacyjnych, Cedefop ReferNet Poland, s. 2.
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zawodowe 2,5 tys. absolwentow. W 1672 r. w szkotach branzowych | stopnia uczyto sie 195,1
tys. uczniow (5,8% mniej niz w poprzednim roku), wiekszo$¢ stanowili mezczyzni (67,2%).
Zdecydowanie, jesli chodzi o tego typu szkoty dominujg profile publiczne (87,9%). W okresie
2022/2023 funkcjonowato 226 branzowych szkét Il stopnia przeznaczonych dla absolwentéw
branzowych szkét | stopnia (szkoty publiczne — 77,0%). Z kolei dla poréwnania w roku
szkolnym 2022/2023 w Polsce dziatato 3167 licedw ogdlnoksztatcgcych, w ktdrych tacznie
uczyto sie 813,8 tys. ucznidw. W tego typu szkotach dominujgca grupa ucznidéw sg kobiety
(60,9%). Z kolei w tym samym roku wzrosta liczba technikéw o 0,4% i liczba uczniéw o 8,3%.
W 1861 r. w technikach nauke pobierato 711,1 tys. ucznidw (dominowali mezczyzni —61%, a
technika w wiekszosci stanowity szkoty publiczne — 87,7%). Na przetomie lat 2021/2022
absolwenci tego typu szkot koriczyli kierunki z podgrup: inzynieryjno-technicznych (22,2%),
technologii teleinformacyjnych (21,5%), ustug dla ludno$ci (18,3%)3°.

Analizowane w ramach niniejszych badan ksztatcenie zawodowe literatura definiuje jako
pedagogiczny proces, ktdrego celem jest przekaz okreslonych zasobéw wiedzy i umiejetnosci
obejmujgcy zakres przemystu, rolnictwa, hodowli czy ustug w szerokim ich rozumieniu.
Celem tego procesu jest przyswojenie przez ucznidw umiejetnosci w wymiarze teoretycznym
oraz praktycznym, co finalnie umozliwi wykonywanie okre$lonego zawodu3°. System
ksztatcenia zawodowego obejmuje trzy podstawowe zasady — podwdjnego szkolenia, udziatu
partnerow spotecznych i ksztatcenia ustawicznego co ilustruje tabela 1.2.

Celem szkolnictwa zawodowego w Polsce jest przygotowanie do petnienia okreslonego
zawodu, stad szkoty zawodowe s3 silnie wyspecjalizowane, dajgc absolwentom kwalifikacje
w precyzyjnie okre$lonej dziedzinie. W przesztosci szkoty te byty powigzane z zaktadami
pracy, edukujgc kadre do konkretnych organizacji. Wspétczesnie szkotom zawodowym
zarzuca sie brak ksztattowania u absolwentéw umiejetnosci tatwego przekwalifikowania sie,
a argument o gwarancji bezpieczedstwa zyciowego wraz z posiadaniem konkretnego zawodu
w dzisiejszych realiach przestat by¢ aktualny. Wskazuje sie, ze wyksztatcony absolwent szkoty
ogolnoksztatcgcej po krotkim przeszkoleniu jest gotowy do wykonywania jakiegokolwiek
zawodu, a absolwent szkoty zawodowej gtéwnie do pracy w ramach waskiej specjalnosci®’.

Tabela 1.2. Podstawowe zasady systemu ksztatcenia zawodowego

Podwdjne szkolenie Udziat partneréw spotecznych \ Ksztatcenie ustawiczne
Ksztatcenie w szkole + Uczestnictwo partnerow Dowolny wiek + kazdy etap
ksztatcenie spotecznych bezposrednio rozwoju zawodowego

w przedsiebiorstwie w procesie systemu ksztatcenia

(naprzemiennie) w szkole + system szkolenia

Umiejetnosci teoretyczne + zawodowego

praktyczne

35 Na podstawie: Oéwiata i wychowanie w roku szkolnym 2022/2023, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa-
Gdansk, 2023, s. 17.

36 D. Dziewulak (2020), Polityka oswiatowa. Przeglad ekspertyz z wybranych obszaréw o$wiatowych (lata 2008-
2018), Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa, s. 227, za: C. Kupisiewicz, M. Kupisiewicz (2009), Stownik
pedagogiczny, Paristwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa, s. 90.

37 p. Mikiewicz (2003), Spoteczny los ,wykluczonych” zasadnicza szkota zawodowa jako medium marginalizacji,
Acta Universitatis Nicolai Copernici, Socjologia Wychowania, nr 15 (360), s. 88.
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Zrédto: na podstawie D. Dziewulak (2020), Polityka O$wiatowa. Przeglad ekspertyz
z wybranych obszarow oswiatowych (lata 2008-2018), Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa,
s. 240.

Rola ksztatcenia praktycznego w nauce zawodu zwieksza sie, co uwidacznia sie poprzez
wspieranie wspotpracy sektora edukacji i przedsiebiorstw przez Komisje Europejska. Pakiet
inicjatyw w ramach ,,Mobilna Mtodziez” stanowigcy czes¢ unijnej strategii Europa 2020
zaktadat na przyktad szeroko rozumiane wsparcie w zakresie wspierania wzrostu
gospodarczego i zatrudnienia. Kluczowym zatozeniem powyzszej strategii byto zmniejszenie
bezrobocia poprzez rozwéj kompetencji zawodowych mtodych osdéb. Inng inicjatywa w tym
zakresie byta rowniez ,Szansa dla Mtodziezy”, ktéra koncertowata sie wokoét ksztatcenia
praktycznego w europejskich przedsiebiorstwach3,

Analizujac polski system ksztatcenia i szkolenia zawodowego nalezy wskaza¢, ze jest to
efekt procesédw dostosowawczych do standardoéw, jakie funkcjonujg w Unii Europejskiej.
Szereg zmian, ich tempo oraz zakres, zwtaszcza w obszarze gospodarczo-spotecznym narzuca
konieczno$é nowego spojrzenia na cele, przed jakimi staje ksztatcenie zawodowe3?. Nie ma
watpliwosci co do tego, ze jakos¢ ksztatcenia zawodowego w perspektywie dzisiejszych
wyzwan rynku pracy powinna koncentrowac sie szczegdlnie na aspekcie praktycznym. Brak
elastycznosci w kontekscie struktury, zakresu czy uktadu tresci powoduja, ze programy
nauczania nie nadazajg za zachodzgcymi na rynku zmianami i oczekiwaniami jakie on
stawia®. Tym samym posrednio wptywajg na wizerunek samego profilu ksztatcenia, jak
réwniez motywacje uczniow do podjecia edukacji w szkotach o profilu zawodowym. W tym
kontekscie szkolnictwo zawodowe stoi przed duzym wyzwaniem, jakim jest budowa nie tylko
nowego wizerunku, ale i promocji tej formy nauki, zwtaszcza w dobie szerokiej oferty
edukacyjnej, aktualnych oczekiwan i wyzwan rynku pracy, jak réwniez znaczenia tego rodzaju
ksztatcenia dla potrzeb wspotczesnej gospodarki. Problematyczny pozostaje jednak
wizerunek, jaki towarzyszy ksztatceniu zawodowemu. Ze stereotypowym jego postrzeganiem
borykaja sie gtdwnie szkoty zawodowe —a w ich ramach — uczniowie, nauczyciele, ale takze
konkretne zawody i pracownicy z nimi zwigzani. Dzieje sie to, pomimo iz zasadnicze szkoty
zawodowe umozliwiajg zdobycie dyplomu potwierdzajacego kompetencje i tym samym
dalsze ksztatcenie na poziomie liceum ogdlnoksztatcacego. Podobnie wyglada to w
przypadku technikum, co oznacza, ze oba typy szkét pozwalajg na kontynuacje ksztatcenia
rowniez na poziomie wyzszym, jednak pomimo okreslonych mozliwosci, jakie daje ten model
ksztatcenia (szanse na wczesniejsze podjecie zatrudnienia, samodzielnos¢, tgczenie edukacji z
pracg) spoteczne postrzeganie szkét zawodowych jest negatywne w odniesieniu do liceow
ogolnoksztatcgcych. Utozsamiane sg ze szkotg nizszej kategorii, dedykowane uczniom ze
stabymi wynikami na poprzednich etapach edukacji. Problematyczna pozostaje takze kwestia

38 M. Pachocki, A. Smolak (2021), Wspétpraca przedsiebiorcéw z sektorem edukacji. Raport z badan, wyd. FRSE,
Narodowa Agencja Programu Erasmus+ i Europejskiego Korpusu Solidarnosci, Warszawa, s. 6.

39 W. Drzezdzon (2009), Ksztatcenie zawodowe w kontekscie potrzeb polskiego i europejskiego rynku pracy:
wybrane zagadnienia, Studia Gdanskie. Wizje i rzeczywistos¢, 6, s. 44.

0 Tamze, s. 47.
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aspiracji samych rodzicow wzgledem dzieci, ograniczona znajomos¢ realiow rynku pracy
wsrdd nauczycieli, brak profesjonalnych doradcéw zawodowych. Efektem takiego
postrzegania jest podziat na zawody o wysokim i niskim prestizu bez wzgledu na faktyczne
ich znaczenie spoteczno-gospodarcze®!.

Aktualnie funkcjonujgcy system edukacji w Polsce uformowaty zmiany o charakterze
spotecznym i gospodarczym, ktérych wptyw na formowanie sie na przestrzeni ostatnich
dziesiecioleci, a w konsekwencji rowniez na dzisiejsze postrzeganie poszczegdlnych
poziomoéw edukacji jest znaczacy. Przemiany systemowe w Polsce z przetomu lat 80. i 90.
zdecydowanie wptynety na ksztattowanie sie nie tylko samego systemu edukacji, ale rowniez
preferencji edukacyjnych Polakéw. Wsrdd przyktadowych efektéw tych transformacji
wymienia sie m.in. otwarcie gospodarki, zmiane struktury produkcji, bankructwa zaktadéw
produkcyjnych. Jednoczes$nie panstwo przechodzito transformacje gospodarczg, ktéra
wygenerowata zapotrzebowanie na wysoko wykwalifikowanych pracownikéw umystowych —
gtéwnie absolwentow szkoét wyzszych. To wtasnie w duzej mierze te aspekty spowodowaty, w
jaki sposdéb przesunety sie preferencje Polakow w zakresie edukacji i jak radykalnym ulegty
zmianom. Ich konsekwencje obserwuje sie rowniez dzis. Ksztatcenie zawodowe stracito na
znaczeniu, natomiast nauka w liceach, a nastepnie studiach wyzszych stata sie preferowang
forma edukacji uprawiang na niedostrzegang wczesniej skale. Popularno$é edukacji wyzszej
zdominowata wszystkie inne formy ksztatcenia po ukonczeniu szkét podstawowych,

a nastepnie gimnazjalnych®?. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze dyplom szkoty w spoteczeristwie
funkcjonujgcym na merytokratycznych mechanizmach formujacych strukture spoteczng ma
bardzo duze znaczenie dla jednostek. Poziom wyksztatcenia mierzony typem ukorczone;j
szkoty jest istotnym aspektem potozenia spotecznego determinujgcego standard
ekonomiczny czy prestiz spoteczny. Wartos¢ dyplomu w istotny sposéb determinuje szanse
jednostki na rynku pracy, gdzie coraz wiekszego znaczenia nabierajg poziom i jako$é
posiadanych kwalifikacji, a nie jedynie podstawowe umiejetnosci ukierunkowane na
realizacje prostych czynnosci. Wspétczesnie szczegdlny nacisk kfadzie sie na rozwdj
kompetencji umozliwiajgcych tworzenie i zarzgdzanie informacjg oraz efektywna
komunikacje interpersonalng®?.

Z drugiej strony nalezy wskazaé, ze oprdcz powyzszych zmian wspodfczesne szkoty
zawodowe doswiadczajg rowniez innych istotnych problemdw, ktére determinujg sposéb ich
funkcjonowania, a w konsekwencji rowniez postrzegania w przestrzeni spotecznej.

Do najwazniejszych zalicza sie miedzy innymi brak ekspertéw do nauczania zawodu,
niewystarczajgce znaczenie praktycznej nauki zawodu, nieznaczny udziat pracodawcéw

w procesie ksztatcenia, ksztatcenie nieadekwatne do oczekiwan rynku pracy, brak oferty
zaje¢ dodatkowych, czy na tyle innowacyjnych materiatéw, ktére umozliwiatyby realizowanie

41's, M. Kwiatkowski (2013), Ksztatcenie zawodowe w formach szkolnych-wyzwania edukacyjne i gospodarcze,
Debata Edukacyjna, nr 6, s. 18-19.

42 M. Lis, A. Miazga (2014), Czas na jako$¢ w szkolnictwie zawodowym, Instytut Badari Strukturalnych,
Warszawa, s. 3-4.

43 M. Niezgoda (2011), Jak patrze¢ na zmiane edukacyjng w Polsce, [w:] Spoteczne skutki zmiany o$wiatowej w
Polsce, (red.) M. Niezgoda, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw. s. 23-24.
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atrakcyjnych zaje¢ dydaktycznych. Zwraca sie réwniez uwage na niewystarczajgce
korzystanie z technologii informatycznych w procesach edukacyjnych przedmiotéw o innym
profilu niz informatyka**. Mnogo$¢ réznorodnych probleméw o charakterze spotecznym,
organizacyjnym, wizerunkowym, z ktérymi boryka sie szkolnictwo zawodowe z pewnoscig
ma znaczenie réwniez w kontekscie tworzenia szeroko rozumianych atrakcyjnych ofert
edukacyjnych na wielu réznych poziomach. Wybdr drogi ksztatcenia determinuje bowiem
czesto dalszg $ciezke kariery w tym miedzy innymi szanse zatrudnienia i relatywnie szybkiej
mozliwosci zmiany pracodawcy, rozwoju zawodowego, awansu, wynagrodzenia i w koricu —
satysfakcji zawodowej, ktéra w dobie pracownikéw pokolenia Y i Z ma szczegdlnie istotne
znaczenie przy wyborze formy ksztatcenia po ukonczeniu szkoty podstawowej. Poniewaz
praktyczne znaczenie nauki zawodu w odniesieniu do szkét zawodowych jest kluczowe,
nalezy rowniez spojrze¢ na nie przez pryzmat wspofpracy pomiedzy szkotami a
przedsiebiorstwami. W tym obszarze partnerstwo zdecydowanie wymaga poprawy. Dla
budowania atrakcyjnej oferty edukacyjnej istotne jest, by uwzgledniaé potrzeby lokalnych
zaktadow pracy, wykorzystujgc roznorodne dane (m.in. statystyki publicznej, Publicznych
Stuzb Zatrudnienia, czy tez dane pochodzace z badan regionalnych instytucji badawczych i
osrodkdéw akademickich). Zwraca sie rowniez uwage na koniecznos¢ wigczania pracodawcow
w procesy ksztatcenia nauczycieli przedmiotdw zawodowych (np. szkolenia z obstugi
nowoczesnych maszyn i technologii). Istotna pozostaje takze rola samych dyrektoréw szkét,
ktéra powinna koncentrowac sie wokoét dziatarn menedzerskich pozwalajgcych na budowanie
szerokich kontaktéw z przedsiebiorcami. Kluczowa jest réwniez swoboda w obszarze
zatrudniania kadry przedmiotéw zawodowych i wsparcie merytoryczne oferowane przez
instytucje pafistwowe?®.

Badania Domu Badawczego Maison wskazuja, ze barierg na linii szkoty — pracodawcy jest
rowniez brak platformy kontaktowej. | cho€ jest ona relatywnie tatwa do pokonania, to
jednak perspektywa obu podmiotéw koncentruje sie na tym, aby to druga strona podjeta
inicjatywe?®. Rekonstrukcja samej oferty ksztatcenia, wieksza aktywnos$¢ w procesie
budowania prestizu szkoty i wspotpraca w obszarze szkolnictwa i przedsiebiorcdw wydaje sie
by¢ nieunikniona w kontekscie podniesienia atrakcyjnosci i znaczenia szkét zawodowych.
Mato optymistyczne dane dotyczgce wizerunku szkét zawodowych ptyng bowiem z
réznorodnych, licznych opracowan. Przeprowadzona w 2019 roku sonda w miastach
wojewddzkich ujawnita, ze zainteresowanie nowymi szkotami zawodowymi (szkoty branzowe
| stopnia) jest najmniejsze i osigga od 2% do 3%. Ponownie wytania sie tutaj obraz szkoty,
ktdra nie cieszy sie odpowiednim prestizem, a problemy z pozyskaniem odpowiedniej kadry i
aspiracje bogacgcego sie spoteczenstwa, mogg i z pewnoscig bedg sprzyjaé pogtebiajgcym sie
problemom w budowaniu atrakcyjnosci tej formy nauki. Badania wskazujg, ze w rankingach

4 A. Klimczuk (2014), Szkolnictwo zawodowe w Polsce-nauczanie i wyzwania [w:] M. Juchnicka (red.),
Formalnoprawne aspekty modernizacji szkolnictwa zawodowego, Biatystok, s. 17-18.

4 Raport. Efektywne szkolnictwo zawodowe jako kluczowy element nowoczesnej gospodarki. Diagnoza stanu
szkolnictwa zawodowego w Polsce. Propozycja modyfikacji modelu, Fundacja Warsaw Entreprise Institute,
Warszawa, (2016), s. 16.

46 Tamze, s. 18.
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popularnosci zdecydowanie dominujg szkoty ogdlnoksztatcgce i jest to zjawisko widoczne w
10 stolicach wojewddztw. Réwniez sami uczniowie wskazuja, ze szkoty branzowe nie
umozliwiajg odbycia zaje¢ praktycznych w firmach. Szanse na poznanie z bliska
interesujgcych ich branz sg zatem niskie*’. Takie spojrzenie tylko potwierdza, jak wazna jest
wspotpraca pomiedzy szkotami a przedsiebiorcami, i jak zdecydowanych wymaga zmian.
Problemem o nieco innym charakterze, ale réwnie waznym w perspektywie
funkcjonowania specjalistycznych form edukacji jest jej urynkowienie, co w znacznym
stopniu uniemozliwia zdobycie wyksztatcenia na wysokim poziomie. Jesli poziom
wyksztatcenia jest niski trudno réwniez o wysokg pozycje w hierarchii spotecznej*®. Zwraca
sie rowniez uwage na wysoki poziom konkurencji na rynku edukacyjnym — szkoty niejako
walcza ,,0 klienta”, co w tym przypadku oznacza ucznia/studenta®®. Wsréd podmiotow
oferujgcych ustugi edukacyjne wymienia sie uniwersytety, akademie, politechniki, szkoty
wyzsze, wyzsze szkoty zawodowe oraz szkoty wyzsze painstwowe i niepaiistwowe. Do
czynnikow ksztattujgcych podaz nalezg miedzy innymi poziom cen za swiadczone ustugi,
zamozno$¢ klienta, liczba konkurujgcych ze sobg szkét wyzszych®C. Kilkanascie lat temu
produkt edukacyjny, ksztatceniowy byt zupetnie inaczej postrzegany niz obecnie. Przede
wszystkim nalezy wskaza¢, ze potrzeb edukacyjnych studentéw nie determinowaty w tak
duzym stopniu czynniki zewnetrzne m.in. tendencje rynku pracy. Istotny byt fakt ksztatcenia
na poziomie wyzszym. Uwaga studentdw skupiata sie wokot przekazywania wiedzy,
umiejetnosci, formowania okreslonych postaw. Dyplom ukoriczenia studiéw wyzszych
powigzany byt z posiadaniem okre$lonego poziomu wiedzy>!. Dzi$ bazg dla budowania relacji
uczelnia — student jest zdolnos¢ uczelni do dostarczania wartosci. Przed okresem
transformacji gospodarczej trudno byto przypuszczaé, ze uczelnie bedg musiaty myslec
w kategoriach przedsiebiorczosci®?, ale dzisiaj takie postrzeganie edukacji przestato dziwié.
Ma jednak swoje konsekwencje. | choé studia wyzsze wcigz postrzegane sg jako prestizowy
wymiar nauki to jednak jakos$¢ i znaczenie dla gospodarki wielu z nich budzi watpliwosci —
gtdownie, jesli chodzi o promowanie absolwentéw kierunkdéw humanistycznych i spotecznych,
ktorzy w dobie niedoboru specjalistdw z dziedzin scistych, technicznych, ale réwniez
fachowcédw wyspecjalizowanych w waskich dziedzinach czesto nie znajdujg swojego miejsca
na rynku pracy.

47 A. Oleszczyk (2020), Jezeli nie liceum, to technikum czy szkota branzowa? Pierwsze edukacyjno-zawodowe
wybory uczniow szkét powiatu pilskiego, Szkota-Zawdd-Praca, nr 20/2020, s. 245 za: Nie ma chetnych do nauki
w zawoddéwkach. Trwa boom na licea ogdlnoksztatcgce, Dziennik Gazeta Prawna, 2019.

48 S, Tabot (2010), Edukacja a kultura szkoty, Przeglad Pedagogiczny, nr 1, s. 106.

4 Tamze.

50's, Cichon (2012), Szkota wyzsza na rynku ustug edukacyjnych, Edukacja Ekonomistéw i Menedzerdw, vol. 25,
s. 14.

51 A, Pabian (2014), Produkt ksztatceniowy w kontekscie tworzenia wartosci na rynku ustug edukacyjnych
szkolnictwa wyzszego, Marketing i Rynek, nr 5, s. 24.

52 Tamze, s. 28-29.
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Systematycznej deprecjacji podlegato szkolnictwo zawodowe w Polsce, ktére w swiecie
uznawane jest za jeden z najwazniejszych czynnikéw konkurencyjnosci®3. Taki stan wptywa
na brak jej popularnosci wsréd mtodych oséb. Wcigz utozsamiana jest ona z
niepowodzeniami szkolnymi wéréd ucznidéw. Znacznie bardziej pozytywnie odbierane sg
technika — jako szkoty, ktére dajg zawdd i mature. Badania wskazujg takze, ze szkofa
zawodowa moze by¢ odbierana jako szkota dla oséb mato ambitnych lub szkota, po ktérej nie
ma pracy a pface sg na niskim poziomie. W tym kontekscie nie ma watpliwosci co do tego, ze
przed szkotami prowadzacymi ksztatcenie na poziomie zawodowym stoja liczne i bardzo
zréznicowane wyzwania zwigzane z samym wizerunkiem ksztatcenia w zawodzie>. Taki stan
rzeczy nie stanowi bariery dla rozwoju szkolnictwa zawodowego tylko z perspektywy sektora
edukaciji, ale jest niesprzyjajgcym czynnikiem rozwoju ekonomicznego. Wymaga
podejmowania dziatan promocyjnych, ukierunkowanych nie tylko na zmiane wizerunku szkét
zawodowych, ale takze eksponowanie realnych korzysci wynikajacych z posiadania
rzetelnego wyksztatcenia zawodowego>°. Oczywistym jest, iz wspdtczesnie rozwdj
gospodarki opartej na wiedzy stanowi gtéwny czynnik konkurencyjnosci polskich firm.
Szkolnictwo zawodowe moze stymulowac ten proces, poprzez dostarczanie na rynek pracy
wykwalifikowanych pracownikéw nizszego i sSredniego szczebla.

Ostatnie lata przynoszg pewien niepokdj, jesli chodzi o ksztatt i charakter edukacji. Debata
publiczna nie uwzglednia tego, w jaki sposob warto wychowywac i ksztatcié¢ mtode pokolenia,
w jaki sposéb mozna korzystac z doswiadczen w tej dziedzinie z innych krajoéw, w jaki sposdb
powinna funkcjonowad szkota jako instytucja spoteczna w demokratycznym spoteczenstwie, i
w jaki sposdb funkcjonuje dzis. Brakuje pomystdw na pozyskanie nauczycieli bedacych
jednoczesnie pasjonatami swojego zawodu, ale réwniez koncepcji, w jaki sposdb budowaé
twdrczg atmosfere szkoty®. Nie ma watpliwosci co do tego, jak wiele aspektdw wptywa na
wizerunek i atrakcyjno$é szkoty, co w dobie szerokiej oferty edukacyjnej, ale réwniez
oczekiwan najmtodszych uczacych sie pokolen jest szczegdlnie istotne. Oprécz wspomnianej
debaty spotecznej wokoét systemu edukacji kluczowa pozostaje kwestia skutecznosci,
efektywnosci oraz harmonizacji edukacji zawodowej z rynkiem pracy przede wszystkim
na poziomie lokalnym®’. Wspdtpraca w tym zakresie powinna koncentrowac sie miedzy
innymi na udziale pracodawcéw w tworzeniu klas patronackich, ksztatceniu zawodowym we
wspotpracy z pracodawcg, wspodtpracy z pracodawcami w zakresie wyposazenia warsztatow i

53 Por. Ch.J. Shieh, F. J. Wang (2009), The impact of vocational education on human resource development in
China, ,International Journal of Organizational Innovations”, Vol. 2, nr 1, s. 290-320 oraz Szkolnictwo zawodowe
a rynek pracy sektora rolno-spozywczego w wojewddztwie tddzkim, (praca zbiorowa), (2013), tédz, s. 31-36.
54 ). Kozielska (2019), Szkota branzowa w opatach. Rzecz o kondycji szkolnictwa zawodowego w kontekscie
wybordéw edukacyjnych mtodziezy, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas, Pedagogika, s. 114-115.

55 Diagnoza potrzeb edukacyjnych. Rozwdj rynku pracy wojewddztwa dolno$laskiego poprzez dostosowanie
oferty szkolnictwa zawodowego, INSP we Wroctawiu, Wroctaw, 2010, s. 14.

56 M. Szymanski (2016), Szkota—miedzy tradycjg, dazeniem do nowoczesnoéci i chaosem,

[w:] (red.) M. J. Szymaniski, B. Walasek-Jarosz, Z. Zbrdg, Zrozumie¢ szkote. Kontekst zmiany, wyd. Akademii
Pedagogiki Specjalnej, Warszawa, s. 33.

57 A. Budny, A. Jasniewicz, E. Koziet, W. Oparcik, G. Sedziak, M. Sottysiak, M. Zurek (2023), Wspétpraca
pracodawcow ze szkotami prowadzacymi ksztatcenie w zawodach szkolnictwa branzowego w Wielkopolsce
Wschodniej, Edukacja Ustawiczna Dorostych, 2/2023, s. 87.
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pracowni, udziale w egzaminach weryfikujgcych kwalifikacje zawodowe, doskonaleniu
wiedzy i umiejetnosci nauczycieli ksztatcenia zawodowego (szkolenia branzowe, staze),
doradztwie zawodowym i promociji ksztatcenia zawodowego®8.

Rosngce wymagania spoteczne skierowane do instytucji edukacyjnych oraz zmiany
demograficzne spowodowaty wdrozenie reformy systemu edukacji w 2017 roku, ktéra
w swoim zatozeniu byta odpowiedzig na wspoétczesne wyzwania na lokalnym rynku
oswiatowym, jednak to podejscie zaostrzyto konkurencje pomiedzy placéwkami oferujgcymi
zblizone pod katem specyfiki ustugi — dydaktyczne, wychowawcze, opiekuncze. Co istotne —
na postrzeganie danej szkoty niezmiennie kluczowy wptyw wywiera jakos$¢ ustug
edukacyjnych, a dalej zaspokojenie oczekiwan zaréwno dzieci, jak i rodzicow>°. Wysoki
poziom ustug edukacyjnych, atrakcyjna oferta podstawowa i uzupetniajaca, staty przeptyw
informacji, wtasciwe powigzania komunikacyjne z otoczeniem zewnetrznym to kluczowe
elementy, ktére w duzym stopniu decydujg o przyciggnieciu ,,nabywcow” ustug
edukacyjnych. Konkurencyjny rynek edukacji sprzyja tym podmiotom, ktére uwzgledniaja
znaczenie i site wizerunku. Sama decyzja co do wyboru szkoty podejmowana jest
przynajmniej z dwéch powoddéw — jej waloréw faktycznych, ale takze opinii rodzicow i
uczniow®?, Ustugi edukacyjne sg ,produktem”, a efekty jakie przynoszg mozna ocenia¢ w
perspektywie czasu, stad Swiadomos¢ w zakresie budowania wizerunku staje sie powszechng
praktyka szkét. To kluczowy element strategii szkoty, ktéry wptywa na jej odmiennos¢, jest
wyroznikiem na tle konkurencji, decyduje o odbiorze w srodowisku lokalnym. W dobie
wysokiej konkurencyjnosci powoduje to koniecznosé podejmowania wielu intensywnych
dziatan®l. Modernizacja szk6ét zawodowych nie moze stanowi¢ dzieta samego w sobie, by¢
oderwana od realidw lokalnych a dalej réwniez — regionalnych. Szczegdlnie istotny jest
potencjat regionalnej gospodarki®?. Tym bardziej, ze aktualnie dostrzega sie istotne braki
kandydatéw do pracy majacych przygotowanie zawodowe — absolwentéw szkét
zawodowych i technikéw.

Degradacja szkolnictwa zawodowego i powierzchowna opinia o szkotach zawodowych
jako szkotach ,drugiej kategorii” utrudnia rekrutacje nowych kandydatéw do tego typu
osrodkdw, co w kontekscie potrzeb dzisiejszego rynku pracy, zmieniajgcych sie trendéw
demograficznych, stawia przed szkotami wyzwania, w jaki sposdb kreowac i promowac
wizerunek samego profilu szkoty, jako nie tylko atrakcyjnego miejsca ksztatcenia, ale réwniez
jego znaczenia w konteks$cie mozliwosci rozwoju zawodowego. Dostrzegalne trendy
zwigzane miedzy innymi z niedoksztatceniem i brakiem wyksztatconych osdéb, ale z drugiej
strony réwniez przeedukowaniem, gdy mtodzi ludzie podejmujg prace ponizej kwalifikacji,

58 Tamze, s. 88.

59 p. Ciesla (2022), Kreowanie wizerunku placéwki oswiatowej—perspektywy teoretyczna i praktyczna, Annales
Universitatis Mariae Curie-Sktodowska Lublin-Polonia, Sectio J., vol. XXXV, 2, s. 166, za: U. Podraza (2017),
Wizerunek marki w mediach spotecznosciowych, Naukowy Przeglad Dziennikarski, 1, s. 63-74.

0 T, Pietrulewicz (2014), Wptyw wizerunku szkoty na jej wybdr przez rodzicdw w $wietle przeprowadzonych
badan, E-mentor, nr 3 (55), s. 22.

81 Tamze, s. 23.

52 M. Wenclik (2018), Model wsparcia szkolnictwa zawodowego. Budowanie lojalnej sieci wspotpracy
wyzwaniem lokalnej i regionalnej polityki edukacyjnej, studia z Polityki Publicznej, nr 1(17), s. 84.

25



zmiany struktury wiekowe] pracownikow, brak zastepowalnosci pokoleniowej w zawodach,
luka kwalifikacyjna obejmujaca szerokg grupe zawodow technicznych, robotniczych,
rzemieslniczych, zwigzanych z opiekg medyczng czy opiekg nad osobami starszymi, deficyty
w zakresie wykwalifikowanej kadry z wyksztatceniem zawodowym®3, to powody, dla ktérych
warto kreowaé nowe rozwigzania by moc sprostac nie tylko wyzwaniom wspotczesnej
gospodarki, ale réwniez potrzebom zawodowym, mozliwosciom i oczekiwaniom samych
uczniow.

1.4. Potrzeby interesariuszy ustug edukacyjnych w szkolnictwie
zawodowym a skuteczno$¢ dziatan promocyjnych

W literaturze istnieje wiele réznych definicji pojecia ustuga. Klasyfikacje definicji obecnych
w pismiennictwie z dziedziny nauk ekonomicznych (zwtaszcza marketingu) przeprowadzili
miedzy innymi M. Daszkowska, wyszczegdlniajac nastepujgce rodzaje definicji:
enumeratywne, negatywne, konstruktywne®* oraz K. Rogoziiski, ktéry wskazat definicje:
analityczne, kontekstowe i kompilacyjne®. Ogromna dywersyfikacja sektora ustug powoduje
wiele trudnosci w interpretacji samego pojecia ustug. Etymologia tego okreslenia nie jest
znana. W dzisiejszym rozumieniu ustugi w gospodarce to czynnosci niezwigzane z
dziatalnoscig produkcyjng, zlecone przez beneficjenta. Wspdlnymi cechami w ramach
zréznicowanych definicji jest niematerialny efekt, procesowy i interakcyjny charakter
Swiadczenia ustug oraz cel, jakim jest zaspokojenie potrzeb konsumentéw ustugi. W tym
konteks$cie potrzeby beneficjenta ustugi majg specjalne znaczenie®®. Niematerialno$é ustug
edukacyjnych to brak cech fizycznych charakteryzujgcych dang dziatalnosé. Ustugom
edukacyjnym towarzyszy aspekt materialny, jakim jest infrastruktura trwata lub
multimedialna niezbedna do ich Swiadczenia. Majg one wptyw na ocene efektow
Swiadczonej ustugi przez jej beneficjenta. Kolejng cechg ustugi jest jej nierozdzielnos¢ od
wykonawcy. W przypadku ustug edukacyjnych sg one wykonywane w tym samym czasie,
w ktérym sg konsumowane przez beneficjenta. Jest to takze jeden z niewielu rodzajow ustug
przy $wiadczeniu, ktérych nie dochodzi do przekazania prawa wtasnosci. Ta cecha
charakterystyczna wyrdznia specyfike ustug edukacyjnych sposréd innych. Jednoczesnie
wszystkie wymienione powyzej cechy ustug edukacyjnych warunkujg silnie ich ocene oraz
kwantyfikacje. Z punktu widzenia prowadzonego badania istotng cechg ustugi edukacyjnej
jest powstajgce podczas jej Swiadczenia zjawisko ciggu relacji pomiedzy ustugodawcg
(nauczycielem), a bezposrednim beneficjentem (uczniem) ustugi oraz beneficjentami
posrednimi (rodzice, pracodawcy). Cechy te wskazujg (tabela 1.3.) na koniecznos¢

63 M. Kubiak, R. Rasiriska, J. Golik (2019), Doradztwo zawodowe w szkotach ponadgimnazjalnych

w wojewddztwie wielkopolskim, [w:] B. Mydtowska (red.) (2019), Ksztatcenie zawodowe. Dylematy

i Perspektywy, t. 1, Wydawnictwo Impuls, Krakéw, s. 199-200.

64 M. Daszkowska (1987), Ustugi w procesie reprodukcji spotecznej. Rozprawy i Monografie, nr 2, Gdansk, s. 32-
35.

65 K. Rogozifski (1993), Ustugi rynkowe. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Pozna#, s. 29-32.

6 M. Lotko, M. Pazdzior, M. Nowak, t. Wéjtowicz (2017), Pomiar jakosci ustug. Wybrane zastosowania metody
SERVQUAL. INW Spatium, Radom, s. 141-154.
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uwypuklenia z jednej strony gtéwnych interesariuszy, a z drugiej — podstawowych relacji,
jakie miedzy nimi zachodzg. Jesli bowiem przyjmie sie, iz ,,relacja ustugowa, bedac relacja
interpersonalng, jest wzajemnym oddziatywaniem ustugodawcy i ustugobiorcy oraz
jednoczesnym doswiadczaniem tego oddziatywania”®’, to uzyskuje sie bezposrednie
odniesienie do przytoczonych wczeéniej cech.

Tabela 1.3. Cechy ustugi edukacyjnej w poréwnaniu do cech ustug ogéinych
Niematerialnosé Brak cech fizycznych

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

Nietrwatosé Ustuga nie istnieje poza procesem jej wytwarzania

Brak mozliwosci nabycia prawa Nie nastepuje przekazanie prawa wtasnosci

wtasnosci

Réznorodnos¢ Ustuga edukacyjna jest niepowtarzalna, zalezna od szeregu

czynnikdéw, 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. Czubata, A. Jonas, T. Smolen,
J. W. Wiktor, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2006, s. 13.

Podstawy zaleznosci relacyjnych pomiedzy interesariuszami ustugi edukacyjnej wynikaja
bezposrednio z jej schematu. S3 one pewnego rodzaju zamknietym cyklem zbudowanym z
kilku elementéw sktadowych, ktére sg od siebie wspodtzalezne i wzajemnie sie uzupetniaja, a
ponadto sg $cisle zwigzane z podstawowymi funkcjami ustugi edukacyjnej w ujeciu transferu
zasobow i kompetencji.

Rysunek 1.1. Schemat ustugi edukacyjnej

57 K. Rogozifski (2006), Wpisanie relacji w marketingowy kontekst, [w:] Zarzadzanie relacjami w ustugach, red.
K. Rogozinski, Difin, Warszawa, s. 14.
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Sponsor ustugi edukacyjnej

Beneficjent Wykonawca
uslugi Transfer kompetengi us}ugi
edukacyjnej edukacyjnej

Zrédto: H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 122; A.
Czubata, Ustugi w gospodarce, [w:] Marketing ustug, red. A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen,
J. W. Wiktor, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006, s. 13.

W kazdym z zaprezentowanych obszaréw mozliwe jest wskazanie i zdefiniowanie
interesariuszy ustugi edukacyjnej, ktérych mozna podzieli¢ na dwie odrebne grupy:
wewnetrznych i zewnetrznych.

I. Interesariusze wewnetrzni:

® uczniowie;

e nauczyciele;

e pracownicy zarzadzajgcy szkotg;

e pracownicy techniczni;

e pracownicy administracyjni.

Il. Interesariusze zewnetrzni:

e organy administracji centralnej;

e organy administracji regionalnej;

e przedsiebiorcy;

e rodzice.

Relacje istniejgce pomiedzy interesariuszami sg w istocie powigzaniami pomiedzy
poszczegblnymi grupami interesariuszy. Kazda grupa interesariuszy posiada swoj wiasny
indywidualny zestaw cech poszukiwanych, ktdére determinujg identyfikacje ustugi
edukacyjnej jako optymalnej®®. Przy czym nalezy podkreslié, ze cechy te moga by¢
identyfikowane i oceniane przez interesariuszy w odniesieniu do catosci ustugi, jak i do jej
sktadowych. Bedg one takze miaty zréznicowang site wptywu podczas procesu ewaluacji
ustugi. Optymalna ustuga edukacyjna to taka, ktéra zapewnia uzupetnienie potrzeb
interesariusza. Potrzeba to stan braku, ktérego uzupetnienie jest niezbedne do osiggniecia

%8 G. Zielinski, P. Grudowski, M. Szymariska-Bratkowska (2014). Oczekiwania interesariuszy ustug edukacyjnych w
ujeciu relacyjnym. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, (353 Ustugi 2014 Sektor ustug —
uwarunkowania i tendencje rozwoju), 175-183.
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rownowagi psychicznej cztowieka, jego zadowolenia z zycia. Na potrzeby niniejszego badania
przyjmuje sie, za definicjg sformutowang przez E. Aronsona, podziat w obrebie zbioru
potrzeb na: biologiczne, spoteczne i psychiczne®.

Uczniowie nalezg do grupy interesariuszy wewnetrznych. Sg beneficjentami
bezposrednimi ustugi edukacyjnej. Oczekuja, ze wykonawca ustugi edukacyjnej poprzez jej
Swiadczenie spowoduje zaspokojenie nastepujgcych potrzeb:

e uzyskania wiedzy i wyksztatcenia;

e umiejetnosci komunikacji oraz przekazywania wiedzy przez nauczycieli;

e uzyskania wiedzy popartej aktualnymi informacjami i przyktadami;

e wykorzystanie technik multimedialnych;

e aktywizacja podczas zaje¢;

e aktywny udziat w zyciu szkoty;

e zapewnienie form rozwoju poza zajeciowego.

W mniejszym stopniu uczniowie oczekujg takze zaspokojenia potrzeb w nastepujacych
zakresach:

e uprzejmos¢ wspotpracy ze wszystkimi pracownikami szkoty;

e dbatos¢ o otoczenie i tak zwang infrastrukture stafg;

e zapewnienie czystosci pomieszczen oraz przestrzeni wspoélnych;

e zapewnienie bezpieczenstwa;

e zapewnienie optymalnej i efektywnej formy wymiany informacji.

Nauczyciele nalezg do grupy interesariuszy wewnetrznych. Zasadnicze potrzeby
nauczycieli bedgcych w ramach schematu ustugi edukacyjnej podmiotem $wiadczacym te
ustuge wynikajg przede wszystkim z Ustawy o systemie o$wiaty z 7 wrze$nia 1991 roku.
Zadania wspofczesnej szkoty definiowane sg za pomocg trzech pojeé wyznaczajgcych zakres
dziatalnosci placowki oswiatowej:

e nauczanie (dydaktyka);

e wychowanie;

e opieka.

Nauczyciel to odpowiednio przygotowany specjalista do prowadzenia pracy dydaktyczno-
wychowawczej (hauczajacej) w instytucjach odwiatowo-wychowawczych’®. Uczy innych,
przekazuje im wiadomosci badzZ naucza kogos, jak ma postepowac. Nauczyciel jest tym
podmiotem edukacji, od ktérego moze i zalezy najwiecej. Zawdd nauczyciela przeszedt
swoistg metamorfoze na przestrzeni wiekdw. Nauczyciel to osobowosé, ktéra poprzez swoje
postepowanie daje innym przyktad i stanowi wzér do nasladowania. Powinien towarzyszy¢
uczniowi zarowno w szkole, jak réwniez w codziennej rzeczywistosci, w sytuacjach, kiedy
jednostka potrzebuje wsparcia i pomocy. Od wspodtczesnego nauczyciela oczekuje sie
ustawicznego wzbogacania osobowosci, aktualizacji wiedzy i umiejetnosci. W realiach
wspotczesnej szkoty niezbedne jest wyksztatcenie i doskonalenie nauczycieli o nowych,

% Tamze.
70K. Zegnatek, E. Gutkowska-Wyrzykowska (2016), NAUCZYCIEL-MISJA CZY ZAWOD?, Zeszyty Naukowe Wyisze]
Szkoty Humanitas, Pedagogika, (13), s. 173-184.
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innych niz dotychczas kompetencjach. Potrzebna jest otwartos¢, tworcze podejscie oraz
w zakresie petnionej roli zawodowej umiejetno$é odejscia od funkcji przekaziciela
i egzekutora do roli przewodnika i ttumacza’t. Wspétczesna szkota potrzebuje nauczyciela-
przewodnika, opiekuna oraz organizatora zycia i dziatania zbiorowego uczniéw. Musi to by¢
cztowiek umiejacy wspodtpracowac ze swoimi wychowankami w atmosferze wzajemne;j
zyczliwosci, a zarazem taki, ktory jest wyposazony w umiejetnosci kierowania nimi.
Nauczyciel nie powinien by¢ bierny wobec ucznidéw. Zadania wykonywane przez nauczyciela
nie powinny przyttumiac ich aktywnosci. Powinien on stwarza¢ wychowankom jak najlepsze
warunki do rozwoju. Aby realizowac zadania wyznaczone przez ustawodawce i realizowac
ustugi edukacyjne powinien posiada¢ wiedze o spoteczenstwie, o procesach i interesach
spotecznych oraz o potrzebach pozostatych interesariuszy. Potrzebna jest ponad zawodowa
wiedza o wartosciach realizowanych w toku pracy nauczyciela, o celach pracy w danej
strukturze spotecznej szkoty’2. Podstawowe czynnosci zawodowe, ktére powinien realizowac
nauczyciel:

e transmitowanie wiedzy i doswiadczenia;

e rozwijanie sit twérczych i zdolnosci innowacyjnych uczniéw;

e ksztattowanie postaw i charakteru uczniow;

e organizowanie dziatalnosci praktycznej dzieci i mtodziezy;

e postugiwanie sie srodkami ksztatcenia i wychowania;

e sprawdzanie i ocenianie osiggniec szkolnych uczniéw;

e przygotowanie ucznidw do ksztatcenia rownolegtego i do uczenia sie przez cate zycie’3.

Wsrod zadan nauczyciela w procesie dydaktyczno-wychowawczym wymieniane sg we
wspotczesnej literaturze naukowej takze role:

e przewodnika po Swiecie wiedzy i wartosci;

e diagnostyka, posiadajgcego kompetencje w zakresie ewaluacji i monitorowania
postepdw ucznia i efektow swojej aktywnosci;

e menedzera, ktéry potrafi zoperacjonalizowaé cele nauczania-uczenia sie, utozyé tresci
dydaktyczne w spdjng, logiczng catosé;

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

e fachowca, znajgcego kwestie merytoryczne;

e inspiratora, ktory potrafi umacnia¢ motywacje wychowankéw do nauki, zaoferowaé
uczniom pomoc w odkrywaniu i rozwoju ich osobistych zainteresowan i mozliwosci;

e integratora, potrafi osiggng¢ porozumienie ucznidéw co do celéw, dbac o wzajemny
szacunek miedzy uczniami oraz ich nauczycielami, negocjowac, stuchac i byé asertywnym;

e przewodnika;

7L A, Krélikowska, B. Topij-Stempiniska (2014), Wizerunek nauczyciela we wspdtczesnym spoteczenistwie polskim.
Edukacja elementarna w teorii i praktyce, s. 31.

72 K. Duraj-Nowakowa (2000), Systematologiczne inspiracje pedeutologii. Krakdw. s. 243.

73 W. Okon (2003), Wprowadzenie do dydaktyki ogdlnej, Warszawa, s. 376-370.
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e ttumacza’~

Potrzeby nauczycieli, do ktérych realizacji bedzie dgzyt wynikajg zatem bezposrednio
z zadan, ktore sg stawiane przed nauczycielami przez ustawodawce oraz system oswiaty.

Rodzice nalezg do grupy interesariuszy zewnetrznych. Zadania wspoétczesnej szkoty
definiowane sg za pomocg trzech pojec wyznaczajgcych zakres dziatalnosci placéwki
o$wiatowej:

e nauczanie (dydaktyka);

e wychowanie;

e opieka.

Ustawa o systemie oswiaty z 7 wrzesnia 1991 roku wprost wskazuje na taki wtasnie zakres
dziatania szkoty: , System oswiaty zapewnia w szczegdlnosci:

e realizacje prawa kazdego obywatela Rzeczypospolitej Polskiej do ksztatcenia sie oraz
prawa dzieci i mtodziezy do wychowania i opieki, odpowiednich do wieku i osiggnietego
rozwoju;

e wspomaganie przez szkote wychowawczej funkcji rodziny [...]".

Nalezy podkresli¢, ze uwypukla ona range wychowania rodzinnego, a szkole wyznacza
funkcje wspomagajacg wychowanie w rodzinie (wspomaganie przez szkote wychowawczej
roli rodziny). Takie ujecie dziatalnosci wychowawczej szkoty moze przyczyniac sie do
powstania przekonania o tym, ze szczegdlna rola w wychowaniu szkolnym powinna
przypadac rodzicom. Szczegdtowe przepisy — zapisy rozporzadzen i tak zwanych wymagan
stawianych przez panstwo szkotom okreslajg role rodzicow w tym zakresie. Zadaniem
rodzicow, a doktadnie reprezentacji rodzicéw, jest formalne uchwalanie w porozumieniu z
radg pedagogiczng programu wychowawczego szkoty i programu profilaktyki. Zakres
aktywnosci rodzicow sprowadza ich, zatem do roli stuzebnej, ktéra wyraznie kontrastuje z
aktywng wizjg szkoty jako dostarczyciela i realizatora oddziatywan wychowawczych i
profilaktycznych. Uprawnienia rodzicow jako jednego z interesariuszy ustugi edukacyjnej
regulujg takze przepisy szczegdtowe dotyczace zasad oceniania i klasyfikowania ucznidw.
Mdwig one o indywidualnym prawie rodzicdw do informacji lub tez o prawie do
whnioskowania o na przykfad: wczesniejsze rozpoczecie obowigzku szkolnego, nauke religii,
nauke jezyka i kultury danego narodu, grupy etnicznej itp. Jednakze realizacja tych aspektow
ustugi edukacyjnej w catosci zalezy od rzetelnosci i obowigzkowosci nauczycieli, od dobrej
woli i mozliwosci ekonomicznych, prawnych, organizacyjnych dyrektora szkoty czy organéw
nadzoru’®. Jesli chodzi o trzecig sfere dziatan szkoty, ktérg ogdlnie mozna nazwacé
dziatalnoscig wspierajgcg (mieszczg sie tu dziatania miedzy innymi: opiekuricze
i organizacyjne), regulacje zawarte w przepisach prawa oSwiatowego sg, w przeciwienstwie
do pozostatych, sformutowane bardzo ogdlnie, dajg tym samym znacznie szersze mozliwosci

74 K. Denek (2011), Nauczyciel, jego tozsamosé, role i kompetencje. W: W. S. Juszczyk (red.), Osobowo$,
kompetencje, powinnosci nauczyciela i wychowawcy, Poznan, Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego
Kukuczki w Katowicach, s. 13-32.

75 Ustawa z dnia 7 wrze$nia 1991 r. o systemie o$wiaty (Dz. U. z 2016 r. poz. 1943, z pézn. zm.), art. 1. A. Koper,
. Kierzkowska-Zuk (2016), Udziat rodzicéw w zyciu szkoty studia i prace pedagogiczne, Rozprawy i materiaty.
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aktywnosci rodzicow, a scisle ich szkolnych przedstawicielstw. Nieprecyzyjnos¢ oraz
ogolnikowosé regulacji ustawowych niekiedy nawet ich fikcyjno$é moze przyczynic sie do
uniemozliwienia skutecznego dziatania oraz egzekwowania przez rodzicéw przyznanych im
przez prawo uprawnien. Podstawowe potrzeby rodzicow jako interesariuszy zewnetrznych w
stosunku do Swiadczacej ustuge edukacyjng szkoty wynikajg zatem z przyznanych im przez
przepisy uprawnien oraz ze zdefiniowanej przez Ustawe o systemie oswiaty roli i zadan
szkolnictwa.

Poza uczniami i rodzicami bardzo wazng grupg interesariuszy sg pracodawcy. Bez ich
udziatu ksztatcenie zawodowe nie mogtoby petnié swoich funkcji. Przedsiebiorcy chca
aktywnie uczestniczy¢ w konstruowaniu mechanizméw funkcjonowania szkolnictwa
zawodowego. Obecnie nie czujg sie dostatecznie silnie wigczeni w proces jego doskonalenia.
Oczekujg oni wzmocnienia roli szkolnictwa zawodowego poprzez’®:

e Budowe pozytywnego wizerunku szkolnictwa zawodowego i realizacje
miedzyresortowej kampanii medialnej i spoteczne;j.

e Wdrazanie i upowszechnianie dualnego systemu ksztatcenia.

e Wzmacnianie roli pracodawcéw i ich organizacji w relacjach z administracja
panstwowg i samorzagdowa.

e Dywersyfikacje dziatan o charakterze informacyjnym i doradczym dla mtodziezy
dokonujacej wyboru sciezki ksztatcenia i doskonalenia zawodowego.

e Objecie mecenatem panstwa tradycyjnych i unikatowych zawodéw.

Jak pokazujg doswiadczenia krajow zachodnich pracodawcy sg w wiekszym stopniu
angazowani w ksztattowanie wizerunku i roli szkolnictwa zawodowego’’. Szansg na
wzmocnienie relacji moze by¢ wdrozenie dualnego systemu ksztatcenia, odpowiadajgcego
wymaganiom gospodarki opartej na wiedzy. System dualny niejako wymusza budowanie
silniejszych wiezi kooperacyjnych, poniewaz polega na ksztatceniu dwutorowym — w szkole i
u pracodawcy, co wptywa na jasny podziat rél w procesie dostarczania wiedzy. Dzieki takim
rozwigzaniom przedsiebiorca moze ksztatci¢ ucznia wedtug wtasnych potrzeb, wymogéw i
standardéw. Pracodawca ma takze mozliwos¢ ,wyboru” ucznia przyjmowanego na praktyke,
co minimalizuje btedy popetniane czesto przy standardowej rekrutacji. Firmy przyjmujgce
uczniéw na praktyki zawodowe w warunkach ksztatcenia dualnego moga ksztattowac marke
pracodawcy. Przedsiebiorcy zyskujg takze reputacje na rynku pracy, co wptywa pozytywnie
na postrzeganie ich firmy na rynku. Dzieki ksztatceniu dualnemu przedsiebiorcy mogg
postrzegad udziat w ksztatceniu zawodowym jako dtugoterminowg inwestycje we wtasnych
pracownikéw, a takze mozliwosé pozyskanie relatywnie ,taniego” pracownika’.

76 Lewiatan (2023), Przedsiebiorcy chcg uczestniczy¢ w tworzeniu branzowych centréw umiejetnosci,
https://lewiatan.org/przedsiebiorcy-chca-uczestniczyc-w-tworzeniu-branzowych-centrow-umiejetnosci/,
[03.07.2024].

77 ), Matlak (red.) (2013), Por. Niemiecki system ksztatcenia zawodowego. Implikacje dla rynku pracy, WUP
w Biatymstoku, Biatystok.

78 Por. A. Bielawska (2011), Dualny system ksztatcenia zawodowego w Polsce na przyktadzie rzemiosta,

w: ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 80, Szczecin, s. 11-20; P. Maleszyk (2017), Cooperation Between
Vocational Schools and Business in Poland: Schools’ vs. Employers’ Perspective, w: , International Journal of
Synergy and Research”, vol. 6, Lublin, s. 91-104; B. Detyna (2016), Studia dualne jako Zrdédto potencjalnych
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Wymiar relacji pomiedzy praktyka a sferg szkolnictwa jest ztozony. Nalezy go rozpatrywacd
nie tylko w wymiarze organizacyjnym, ekonomicznym, ale przede wszystkim
marketingowym. Ukierunkowanie sie na marketingowy wymiar relacji, zaréwno przez
przedsiebiorstwa jak szkoty zawodowe, wymusza koniecznosé koncentrowania sie na
zindywidualizowanych potrzebach kazdej ze stron. Konsekwencjg tego moze by¢ tworzenie
wspotpracy opartej na osigganiu dtugookresowych korzysci, a tym samym budowaniu relacji
na wartosciach dodanych, jakimi mogg by¢ wyréznianie oferty, skuteczne pozycjonowanie,
czy tez pozadany wizerunek. Jak pokazuje analiza, ztozone uwarunkowania polegajg na tym,
iz szkolnictwo zawodowe i praktyka gospodarcza funkcjonujg nie tylko w konfiguracji
wzajemnych zaleznosci, ale stanowig pewien system, ktérego spdjnosci zagraza brak
wypracowanego modelu wspétpracy.

1.5. Regionalny kontekst promocji szkolnictwa zawodowego — przyktad
wojewddztwa podlaskiego

Polski system oswiatowy przewiduje, ze efektem ksztatcenia zawodowego jest
wyksztatcenie w okreslonym zawodzie, ktéry znajduje sie w klasyfikacji zawoddw szkolnictwa
zawodowego (rezultat reform z lat 1999 i 2012). Aktualnie, w wyniku przeprowadzonych
reform jest to natomiast klasyfikacja zawodéw szkolnictwa branzowego. Ten wymiar
ksztatcenia jest realizowany dzi$ poprzez nauczanie w szkotach takich jak technikum,
branzowa szkota | stopnia, 2-letnia branzowa szkofa Il stopnia, szkota specjalna
przysposabiajgca do pracy, szkota policealna. Polski system edukacji zawodowej przyjmuje
charakter mieszany. Nauka zawodu w ujeciu praktycznym sktada sie z praktyk zawodowych
lub zajeé praktycznych i moze by¢ organizowana w szkotach, poza szkotami i u
pracodawcow’®.

Zmiany wprowadzone w obowigzujgcym dotychczas szkolnictwie zawodowym miaty
swoje zrédto w niedostatecznym dopasowaniu do potrzeb, jakie generuje rynek pracy, ale
rowniez wizerunku, ktory towarzyszy szkolnictwu zawodowemu. Dualny system ksztatcenia
ma by¢ odpowiedzig na potrzeby gospodarki, ale rowniez zapewnia¢ droznos¢ systemu
edukacji zawodowej®. Funkcjonowanie polskiego systemu ksztatcenia zawodowego opiera
sie na nowelizowanej juz wielokrotnie ustawie z dnia 14 grudnia 2016 roku, Prawo
Oswiatowe, ktéra zastepuje ustawe z dnia 7 wrzesnia 1991 roku o systemie oswiaty. Jedna z
ostatnich reform, zapoczagtkowana w 2016 roku zmienita dotychczasowy sposdb organizacji
systemu edukacji. Zmiany dotyczyty likwidacji gimnazjéw w miejsce, ktérych wprowadzano
o$mioletnie szkoty podstawowe, co miato réwniez skutek przy organizacji ksztatcenia na

korzysci dla réznych grup interesariuszy, w: ,,Edukacja Ekonomistow i Menedzeréw”, nr 40(2), Warszawa, s. 81-
96.; M. Goroszkiewicz (2019), Dual Vocational Education in the Context of Human Capital Management in
Crafts, w: ,,Zoon Politikon”, nr 10, Warszawa, s. 1-19.

79 M. Sitek, J. Stasiowski (2022), Zmiany w organizacji i funkcjonowaniu ksztatcenia zawodowego

w Polsce. Bilans reform 1989-2022, Studia BAS, nr 2(70)/2022, s. 72-73.

80 por. J. Dolaczyriska, M. Jura, E. Modranka, B. Trojanowski, B. Zalega (2017), Analiza sytuacji szkolnictwa
zawodowego w wojewddztwie tddzkim, Badanie wykonane na potrzeby interwencji w ramach Osi XI Edukacja,
Kwalifikacje, Umiejetnosci Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa todzkiego na lata 2014-2020,
Regionalne Obserwatorium Terytorialne Wojewddztwa tddzkiego, s. 12.
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poziomie ponadpodstawowym?l. Szczegdlnym wyréznikiem ksztatcenia zawodowego,
ktory odrdznia go od edukacji ogélnoksztatcgcej jest z kolei praktyczna nauka zawodu. Jej
realizacja jest mozliwa poprzez zajecia praktyczne i praktyki zawodowe. Zdobywanie
umiejetnosci ogdlnych moze z kolei odbywac sie poprzez realizacje kurséw prowadzonych
przez publiczne i niepubliczne placéwki ksztatcenia ustawicznego, i centra ksztatcenia
zawodowego®2. W swoim zatozeniu, ten typ ksztatcenia ma z jednej strony wyposazy¢ ucznia
w wiedze ogdlng, ale z drugiej zapewnic réwniez mozliwos¢ relatywnie szybkiego podjecia
pracy w wyuczonym zawodzie zaraz po nabyciu niezbednych kwalifikacji. Koncentracja

w ostatnich latach na ksztatceniu zawodowym w Polsce jest odpowiedzig na zmieniajace sie
wyzwania rynku pracy, ktéry w dobie intensywnych przemian potrzebuje juz nie tylko oséb
z wyksztatceniem wyzszym, ale takze wyspecjalizowanych w waskich, czesto technicznych
dziedzinach fachowcéw.

Jednym z najwazniejszych wyzwan, z jakim mierzy sie dzisiejszy system polskiej edukacji
jest zapewnienie wszystkim uczniom mozliwosci zdobycia w przynajmniej minimalnym
zakresie umiejetnosci cywilizacyjnych. To réwnie wazne jak dopasowanie struktury
ksztatcenia zawodowego do struktury rynku pracy. Obserwowane trudnosci w obszarze
funkcjonowania na rynku pracy sygnalizujg problemy na poziomie szkét srednich, szkot
zawodowych i studiow wyzszych. Wsrdd istotnych problemdw, ktére wptywaja na ten fakt,
nie jest malejaca liczba ucznidw szkét zawodowych, ale niewystarczajgca jakosc ksztatcenia w
szkotach zawodowych w wymiarze nauczania zawodowego i ogélnego. Waznym
argumentem, ktéry sktania do budowania jakosci ksztatcenia ogdlnego jest koniecznosc
uzupetniania umiejetnosci w dalszych etapach zycia zawodowego®. Problematyczna
pozostaje takze kwestia zwigzana z uczestnictwem kobiet w ksztatceniu zawodowym i
uzyskaniem kwalifikacji zawodowych. Dane wskazujg, ze jest ich 21,1%. W przypadku
mezczyzn jest to juz 34,6%. Ma to konsekwencje w przypadku podazy pracy kobiecej w
zawodach robotniczych. Wskazana segregacja zawodowa moze skutkowaé poszukiwaniem
pracy przez kobiety w zawodach, gdzie i tak sg one juz licznie reprezentowane®.

Analizy wskazujg takze, ze osoby posiadajgce wyksztatcenie zawodowe lokujg sie

w mniejszych os$rodkach. W miastach powyzej 100 tys. mieszkancéw dominujg osoby
legitymujace sie wyzszym wyksztatceniem®. Takie formowanie sie skupisk moze
powodowac, ze dostep do kadry posiadajgcej wyksztatcenie zawodowe w wiekszych
miastach jest ograniczony. Dostepne raporty i analizy wskazujg, ze wystepujg duze rdznice
przestrzenne w dostepie do zasadniczej edukacji zawodowej. Zachodnie wojewddztwa w
Polsce notujg wieksze nasycenie tego typu szkotami niz wojewddztwa wschodnie, bedace

81 por. E. Drogosz-Zabtocka, J. Stasiowski (2019), Ksztatcenie zawodowe w Polsce-przemiany, organizacja, efekty,
[w:] red. U. Sztanderska, E. Drogosz-Zabtocka, Wyksztatcenie zawodowe. Perspektywa systemu edukacji i rynku
pracy, wyd. FRSE, s. 87.

82 Tamze, s. 93-96.

83 M. Lis, A. Miazga (2014), Czas na jako$¢ w szkolnictwie zawodowym, IBS Policy Paper, nr 03/2014, s. 8.

84 U. Sztanderska, G. Grotkowska (2019), Wyksztatcenie zawodowe-miejsce w systemie edukacji i ha rynku pracy,
[w:] red. U. Sztanderska, E. Drogosz-Zabtocka, Wyksztatcenie zawodowe. Perspektywa systemu edukacji i rynku
pracy, wyd. FRSE, s. 35-36.
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mniej uprzemystowiong czescig kraju. Zachodnie wojewddztwa dominujg, jezeli chodzi
o odsetek kobiet decydujgcych sie na ksztatcenie w ramach szkoty zawodowej. | choé Sciezki
karier edukacyjnych kobiet i mezczyzn w Polsce sg inne to nalezy zaznaczyé, ze kobiety
czesciej decydujg o wyborze ksztatcenia ogdlnego (57%) a mezczyzni zawodowego (66%,
zasadnicze 23%). Szkoty zawodowe mimo wszystko nie notujg duzego zainteresowania
wsérdd miodziezy, pomimo iz pozostajg waznym segmentem edukacji®®.

Probleméw zwigzanych z realizacjg samego ksztatcenia zawodowego w Polsce,
a nastepnie wykorzystania potencjatu tej grupy jest zresztg wiecej. Jednym z etapdw zmiany
myslenia o edukacji w Polsce byfa reforma w 2012 roku, ktéra koncentrowata sie na
budowaniu elastycznosci catego systemu ksztatcenia zawodowego. Wsrdd istotnych zmian
nalezy wskaza¢ opracowanie nowej podstawy programowej ksztatcenia w zawodach,
przebudowe i jednolity system egzaminéw zewnetrznych, koncepcje nowej klasyfikacji
zawodoéw szkolnictwa zawodowego. Zawody wystepujgce w systemie oswiaty zostaty
opracowane na bazie klucza w klasyfikacji zawoddéw dla rynku pracy®’. Zmiany te byty
wyrazem dopasowania ksztatcenia do potrzeb generowanych przez rynek. Zwraca sie uwage
na rachunek ekonomicznej efektywnosci w kontekscie funkcjonowania ksztatcenia
zawodowego, ktory uwzglednia miedzy innymi uwarunkowania, takie jak aspekty spoteczne,
materialne, zasoby ludzkie, metody zarzadzania, zasoby finansowe, technologie
informatyczne i informacyjne, podziat przywddztwa, a takze w wymiarze samego ucznia —
cechy osobowosciowe, potencjat psychofizyczny, umiejetnosci interpersonalne oraz
umiejetnosci zwigzane z wykorzystaniem oferty zaje¢ dodatkowych. Rzadkoscig w szkotach
zawodowych sg innowacje i eksperymenty pedagogiczne, ktére w istotny sposéb mogtyby
wptynaé na sposéb organizacji procesu ksztatcenia®®. Zmiany obserwowane w szkolnictwie
Srednim byty mocno stymulowane poprzez rozwdj szkolnictwa wyzszego — absolwenci tych
szkot mieli istotne mozliwosci by méc kontynuowacé nauke. Natomiast liczbowemu
ograniczeniu szkolnictwa zawodowego nie towarzyszyly dziatania, ktére wspieratyby jego
modernizacje i formowanie sie mechanizmow, ktére wigzatyby go silnie z gospodarka.
Problematyczna przez wiele lat pozostawata kwestia zwigzana z wizjg segmentu sektora
edukacyjnego i naktadéw jakie przeznaczano na finansowanie edukacji — tym bardziej,
ze szkolnictwo zawodowe jest ksztatceniem drozszym od szkolnictwa ogdlnoksztatcgcego®.

W tradycyjnym ujeciu ksztatcenie zawodowe to okres pomiedzy decyzjg o ksztatceniu,
wyborem zawodu a zakonczeniem edukacji i obecnoscig absolwenta na rynku pracy. W
nowych warunkach ekonomicznych system ten przestaje by¢ efektywny. By dostosowac
edukacje zawodowg do potrzeb gospodarki kraje zachodnioeuropejskie przyjmuja

8 por. D. Duch-Krzystoszek (2015), Szkolnictwo zawodowe i rynek pracy dla kobiet z wyksztatceniem
zasadniczym zawodowym, Stowarzyszenie Koalicja Karat, Warszawa, s. 41.

87 E. Drogosz-Zabtocka, J. Stasiowski (2019), Ksztatcenie zawodowe w Polsce..., op. cit., s. 83.

88 M. Zaborniak (2014), Ponadgimnazjalne szkolnictwo zawodowe. Wymagania i ograniczenia, Edukacja-
Technika-Informatyka, nr 5/1, s. 259.

8 W. Drzezdzon (2009), Ksztatcenie zawodowe w kontekscie potrzeb polskiego i europejskiego rynku pracy.
Wybrane zagadnienia, Studia Gdanskie. Wizje i rzeczywistosci, nr 6, s. 39-40 za: B. Baraniak, Szkolne ksztatcenie
zawodowe-elementem edukacji zawodowej, [w:] Pedagogika pracy, red. S. M. Kwiatkowski, A. Bogaj, B. Baraniak
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ksztatcenie otwarte i elastyczne®. |dea takiego ksztatcenia zaktada, ze to uczen pozostaje w
centrum uwagi, a jego mozliwosci, oraz indywidualne predyspozycje majg znaczenie w
procesach edukacyjnych. Dlatego pomimo waznych zmian, ktére objety szkolnictwo
zawodowe w Polsce, pytanie o to, w jakim kierunku budowac nie tylko samg oferte edukacji,
ale réwniez, w jaki sposéb organizowac nauke, jakimi metodami jg wzbogacaé i maksymalnie
urealnia¢ w odpowiedzi na wyzwania rynku i potrzeby samych uczniéw pozostaje wcigz
otwarte.

Wsrod kluczowych kierunkédw zmian w edukacji zawodowej w ujeciu europejskim
wskazuje sie nastepujace czynniki: cele odnowionej strategii lizbonskiej, koncepcja ,,uczenia
sie przez cate zycie”, idea Europejskich i Krajowych Ram Kwalifikacji, inicjatywy wspierajgce
mobilnos$¢ ucznidw i pracownikdw — wzajemne uznawanie kwalifikacji w ramach UE,
kompetencje kluczowe, system ECVET, Europass®!. Podkresla sie, ze najlepsze rezultaty
w zakresie przygotowania zawodowego miodziezy uzyskano w krajach, ktdre przyjety dualny
system edukacji — Austria, Niemcy, Szwajcaria, Czechy. Akcentuje sie znaczenie wyzszych
naktadow na szkolnictwo zawodowe, z udziatem wtadz publicznych, przedsiebiorstw i
uczniow $wiadczgcych prace. Takze sita relacji na linii pracodawca-placéwka edukacyjna-
uczen tworzy mozliwos¢ lepszej koordynacji ksztatcenia na poziomie zawodowym i rynku
pracy, dajac szanse lepszego przygotowania mtodziezy do pracy®?. W tym kontekscie zwraca
sie rowniez uwage na zmiane jakosciowga zwigzang z wdrazania reformy szkolnictwa
zawodowego. Zapisy Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju wskazujg, ze szkoty nie
realizujg staran umozliwiajgcych zwiekszenie autonomii ucznia i motywacji w procesie
uczenia. Istotny wptyw na jakos$¢ systemu edukacji i wyniki uczniéw ma jednak
przygotowanie i do$wiadczenie praktyczne nauczycieli®3. Trzeba zauwazy¢, ze w wyniku
ostatnich reform (od 2017 r.) resort edukacji w Polsce zainicjowat wiele zmian
ukierunkowanych na odbudowe prestizu ksztatcenia zawodowego w kraju. Inicjowane przez
MEN rozwigzania obejmujg mechanizmy wtgczania wszystkich kluczowych partneréw
ksztatcenia zawodowego w dziatania umozliwiajgce sprawne tgczenie edukacji i potrzeb
rynku pracy. Zwrdcono réwniez wiekszg uwage na aspekt jakosci szkolnictwa branzowego.
Wprowadzono mozliwos¢ uzyskania przez uczniéw dodatkowych umiejetnosci w tych
zawodach, ktére dajg szanse zatrudnienia. Wsréd nowych regulacji dostrzega sie réwniez
obowigzek spoczywajgcy na dyrekcji szkoty, ktéry obejmuje koniecznos¢ nawigzywania
wspotpracy z pracodawcami jeszcze przed uruchomieniem ksztatcenia w konkretnym

% M. Kesy (2008), Kompetencje zawodowe mtodych. Mozliwosci szkolnictwa zawodowego a potrzeby
pracodawcow, wyd. Uniwersytetu Jagielloriskiego, wyd. I, Krakow, s. 39-40.

91 A. Morysifiska, M. Sochariska-Kawiecka, E. Makowska-Belta (2012), Ksztatcenie modutowe jako nowa forma
nauki zawodu-badanie jakosciowe w subregionach. Raport koricowy. Badania zrealizowane przez Laboratorium
Badan Spotecznych Sp. z 0.0., s. 10-11.

92 K. Lechowicz, M. tuszczyk (2012), Zmiany standarddw ksztatcenia w szkolnictwie zawodowym w zakresie
ustug w Polsce, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 95, s. 359-360, za: M. Kabaj (2011), System ksztatcenia
zawodowego i kierunki jego doskonalenia w warunkach integracji i wzrostu konkurencyjnosci, Zwigzek
Rzemiosta Polskiego, Warszawa, s. 72.
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zawodzie. Umozliwiono réwniez odbywanie stazy uczniowskich uczniom technikum i szkét
branzowych | stopnia. Zmiany objety rowniez obowigzek ucznia do przystgpienia do
egzaminu zawodowego, co warunkuje ukonczenie szkoty lub promocje do kolejnej klasy
(obowiazek dla ucznidw, ktorzy rozpoczeli ksztatcenie zawodowe w okresie 2019/2020)%4.
Wskazane powyzej dziatania sg zdecydowanie istotne w kontekscie danych, jakie dotyczg
zatrudnienia ludzi mtodych w Polsce. Wskazuje sie, ze wsréd przyczyn bezrobocia ludzi
mtodych jest miedzy innymi brak do$wiadczenia zawodowego®>. W tym kontekscie
wspotpraca na polu szkota-pracodawcy jest niezbedna, by méwié o kreowaniu nowych kadr
dla gospodarki. Kierunek proponowanych zmian w szkolnictwie zawodowym w kraju wydaje
sie by¢ zatem zasadny. Mimo wielu przemian dopasowanie struktury ksztatcenia do potrzeb
kadrowych pozostaje wyzwaniem. Trudnos¢ w projektowaniu uniwersalnych rozwigzan
wspierajgcych dopasowanie struktury ksztatcenia zawodowego do podazy pracy wynika z
wielu czynnikéw, do ktérych zalicza sie miedzy innymi odmienne reguty funkcjonowania obu
systemow, uwarunkowania ekonomiczne i demograficzne dotyczgce podazy pracy,
przesuniecie w czasie (wybdr zawodu a jego ukonczenie to okres od 3 do 5 lat). Decyzje
obejmujgce struktury szkolnictwa branzowego w ocenie ekspertéw powinny byé
podejmowane na szczeblu lokalnym. Nalezy takze zwrdci¢ uwage na preferencje uczniow i
nauczycieli, konsultacje z lokalnymi przedsiebiorstwami, organizacjami branzowymi i
witadzami danego regionu. Te elementy dajg nadzieje na efektywne tgczenie edukacji z
rynkiem pracy®®.

Reasumujgc, promocja szkolnictwa zawodowego jest silnie determinowana nie tylko przez
potencjat wewnetrzny szkoty. Jej znaczenie wyznacza réwniez wizerunek szkolnictwa
zawodowego jako formy edukacji, ale przede wszystkim sytuacja gospodarcza, zaréwno
w wymiarze gospodarki regionalnej, ale takze w uktadzie krajowym i miedzynarodowym.

W wojewddztwie podlaskim wiodgcymi branzami sg: przemyst rolno-spozywczy (w tym
produkcja zywnosci wysokiej jakosci), przemyst metalowo-maszynowy, drzewny i

budowlany, sektor medyczny, energetyczny oraz turystyczny, ale takze przemyst oraz ustugi
wysokich technologii, obejmujgcy przede wszystkim produkcje specjalistycznego sprzetu
medycznego, elektronike czy technologie informatyczne, a sam region nie posiada wysokiego
potencjatu konkurencyjnego®’. W tym miejscu nalezy rowniez zwréci¢ uwage na znaczenie
gospodarki 4.0, ktéra aktualnie wyznacza trendy rozwoju przedsiebiorstw réznych branz, a
co za tym idzie takze szkolnictwu zawodowemu. Gospodarke 4.0 charakteryzujg przede
wszystkim innowacyjne zmiany, takie jak: cyfryzacja, automatyzacja, robotyzacja i
algorytmizacja®®, ktére umozliwiajg wyprodukowanie spersonalizowanych produktéw i ustug

%4 Tamze, s. 36-38.

9 W. Duda (2018), Mobilnoé¢ edukacyjno-zawodowa uczniéw szkét zawodowych, Oérodek Rozwoju Edukacii,
Warszawa, s. 14.

% Por. K. Bulkowski, P. Grygiel, G. Humenny, M. Kiobuszewska, M. Sitek, J. Stasiowski, T. Zéltak (2019),
Absolwenci szkét zawodowych z roku szkolnego 2016/2017. Raport z pierwszej rundy monitoringu loséw
edukacyjno-zawodowych absolwentow szkét zawodowych, Instytut Badan Edukacyjnych, Warszawa, s. 185-186.
97 Strategia promocji gospodarczej wojewddztwa podlaskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego,
Biatystok, 2018.

%8 https://przemysl-40.pl/index.php/2017/03/22/czym-jest-przemysl-4-0/, [03.07.2024].
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dla konsumentoéw, ktorzy we wspotczesnych czasach sg mniej spontaniczni podczas
dokonywania zakupow i coraz bardziej wymagajacy. Koncepcja przemystu 4.0 bywa takze
nazywana w literaturze przedmiotu mianem ,rewolucji przemystowej”®°. Zasadnicza cecha
charakterystyczng gospodarki 4.0 sg nie tylko zaawansowane rozwigzania zwigzane
z techniczno-technologiczng automatyzacjg proceséw produkcyjnych, ale takze podejscie
bardziej holistyczne. Koncentruje sie ono gtéwnie na diagnozowaniu potrzeby zmian w
szeroko pojetej mentalnosci i dobrostanie ludzi. Przy czym dotyczy ono nie tylko
pracownikéw organizacji, ale takze tych osdb, ktére wspdtpracuja z nig przebywajac
jednoczesnie w jej najblizszym otoczeniu gospodarczym. To ich postawa wptywa lub wrecz
determinuje zewnetrzne czynniki stymulujgce lub hamujgce proces zmian w organizac;ji‘.
Zatem to innowacje byty stymulatorem powstania i rozwoju gospodarki 4.0, a z czasem staty
sie jej istotg wynikajgca z potrzeby gospodarki rynkowej°l, Ze wzgledu na dalszy
prognozowany rozwoj cywilizacyjny innowacje techniczno- technologiczne w powigzaniu
z aspektami spotecznymi oraz psychologicznymi bedg miaty najwiekszy wptyw na dalszy
rozwdj i stymulowanie innowacji w ramach funkcjonowania organizacji na ptaszczyznie
realiow gospodarki 4.01%2, Podsumowujac, nalezy , dgzyé do poprawy innowacyjnosci polskiej
gospodarki. Wymaga to przede wszystkim zmiany infrastruktury zarzadzania oraz dalszego
przyspieszenia procesu
Lcyfryzacji”193, a takze zasobdw ludzkich, ktére posiadajg kompetencje do pracy
w organizacjach funkcjonujgcych w realiach gospodarki 4.0. Wymagana jest zatem
odpowiednia edukacja — edukacji 4.0. To takze jest wazna przestrzen do budowania przekazu
promocyjnego szkét zawodowych.

W tabelach 1.4., 1.5., 1.6. zaprezentowano dziatania promocyjne ukierunkowane
na potrzeby szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim, w podregionach:
biatostockim, suwalskim i fomzyriskim. Jak wynika z zestawien, koncentrujg sie one na
promocji szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji oraz promocji poszczegdlnych
zawodoéw oraz wspotpracy z przedsiebiorstwami. Uwidacznia sie przestrzen do budowania
przekazéw ukazujgcych nowoczesnosc¢ szkolnictwa zawodowego jako edukacji
ukierunkowanej na przysztos¢, wpasowujgcej sie w wyzwania gospodarki 4.0.

9 S. Marciniak (2019), Metoda oceny pozaekonomicznych determinantéw stymulujacych innowacje procesowo-
produktowe w gospodarce 4.0 5.0, ,,Przeglad Organizacji”, 9, s. 9-11.

100 Tamze s. 27.

101, Sroka (2019), Dekompozycja stosunkdw przemystowych w Europie jako preludium gospodarki

4.0, ,Przeglad europejski”, 2, s. 9-29.

102 por, A. Korombel, M. Nowicka-Skowron (2021), Innowacje i dziatalno$¢ innowacyjna polskich przedsiebiorstw
w Swietle krajowych i zagranicznych badan, [w]: Przedsiebiorstwo w poczwadrnej helisie. Innowacje — sie¢ —
wiedza — zaufanie, red. A. Tomaszuk, A. Wasiluk, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok, s. 21—
47.

103 A, Korombel, M. Nowicka-Skowron (2017), Innovations and innovative activity of Polish enterprises in the
light of Polish and international studies, ,Zeszyty Naukowe” WSH Zarzadzanie, 4, s. 9-19.
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\EYAWE]
wydarzenia
Podregionalne
targi edukacyjno-
zawodowe

w Biatymstoku

Data

wydarzenia
27.04.2023

Grupa docelowa

Mtodziez ze szkét
podstawowych

w szczegoblnosci klas
7i8

Tabela 1.4. Promocja szkolnictwa zawodowego — przeglad wydarzen podregion biatostocki

Organizator

Projekt Podlaska Sie¢

Doradztwa
Zawodowego
realizowany przez
Biatostocka Fundacje
Ksztatcenia Kadr

w Biatymstoku

Podczas targéw szkoty zawodowe prezentowaty swojg oferte edukacyjng

dotyczacg ksztatcenia zawodowego w podregionie biatostockim oraz
wskazaty korzysci nauki w konkretnym zawodzie, w kontekscie
przysztego zatrudnienia i potrzeb rynku pracy. Celem wydarzenia byto
zapoznanie miodziezy ze szkét podstawowych w szczegdlnosciklas 718 z
aktualng ofertg edukacyjng szkét zawodowych (branzowych i
technikéw), a takze przygotowanie jej do swiadomego oraz
odpowiedzialnego planowania swojej przysztej sciezki edukacyjno—
zawodowe].

Podlaskie Dni
Kompetencji
Zawodowych,
Konferencja
wyzwania i szanse
ksztatcenia
zawodowego

26-27.10.2023

Eksperci,
przedstawiciele
Urzedu
Marszatkowskiego,
Wojewddzkiego
Urzedu Pracy,
Poradni
Psychologiczno-
Pedagogicznych,
Centrum Edukacji
Nauczycieli,
Dyrektorzy Szkot,
doradcy zawodowi,
pracodawcy,
instytucje otoczenia
biznesu

Biatostocka Fundacja
Ksztatcenia Kadr +
Centrum Edukacji
Nauczycieli

w Biatymstoku

Tematyka wydarzenia dotyczyta waznych i aktualnych dylematéw
ksztatcenia zawodowego. Debaty odbyty sie w trzech kluczowych
obszarach zwigzanych z wyzwaniami ksztatcenia zawodowego:
pracodawcy — potrzeby pracodawcow a ksztatcenie zawodowe,
szkota — doradztwo kompetencji w ksztatceniu zawodowym,
uczen — szkota zawodowa wobec talentéw i specjalnych potrzeb.

Festiwal
biatostockich
szkét
zawodowych

5-8.03.2024

Uczniowie klas
6smych szkoét
podstawowych oraz
nauczyciele

i wychowawcy,
absolwenci szkot

podstawowych

Miejski Zespot
Doradztwa
Zawodowego we
wspotpracy

z Biatostockim
Centrum Edukacji

[l edycja. Celem wydarzenia jest promocja szkolnictwa zawodowego w
Biatymstoku oraz wsparcie absolwentow szkét podstawowych

w wyborze sSciezki edukacyjno-zawodowej. W ramach wydarzenia odbyty
sie prezentacje oferty szkét zawodowych oraz konkursy i quizy.
Oferowano konsultacje indywidualne dotyczace preferowanej oferty
edukacyjne;j.
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Nazwa Data Grupa docelowa Organizator

wydarzenia wydarzenia

4. Promocja 14.03.2024 Doradcy zawodowi, Zespot Szkot W ramach promocji ksztatcenia zawodowego ZSZ nr 5 w Biatymstoku
szkolnictwa pedagodzy szkot Zawodowych Nr 5im. | organizuje coroczne spotkania dedykowane doradcom zawodowym
branzowego podstawowych, Gen. I. Pragdzyniskiego | i pedagogom szkdt podstawowych. Celem inicjatywy jest poznanie
w Zespole Szkot przedstawiciele w Biatymstoku specyfiki ksztatcenia zawodowego w poszczegdlnych typach szkot
Zawodowych nr 5 pracodawcow, firm i mozliwosci, jakie daje wybor szkoty branzowej.
w Biatymstoku patronackich

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 1.5. Promocja szkolnictwa zawodowego — przeglad wydarzen podregion fomzynski

Nazwa Data Grupa docelowa Organizator
wydarzenia wydarzenia

1. Zawodowy 01/2019- Szkoty podstawowe Wyizsza Szkota Wypracowanie wspdlnie z BVTU nowego rozwigzania zapewniajgcego
Kompas- 03/2022 i uczniowie ostatnich Agrobiznesu i BVTU lepsze dostosowanie systemu ksztatcenia we wspieraniu absolwentéw
odpowiedzialny klas tych szkét (partner Niemcy) szkét ponadpodstawowych w odpowiedzialnym wyborze kierunku
wybor szkoty ksztatcenia zawodowego. Cel gtdwny: lepsze dostosowanie w okresie
zawodowej 01/2019-03/2022 systemu ksztatcenia w Polsce na poziomie szkoty

podstawowej do potrzeb rynku pracy przez opracowanie nowego
rozwigzania z wykorzystaniem doswiadczenia partnera
ponadnarodowego BVTU, zawierajgcego Program edukacyjny z
narzedziem ICT podwyzszajgcym zdolnos¢ ucznidéw szkét podstawowych
do odpowiedzialnego wyboru kierunku ksztatcenia zawodowego oraz
wdrozenie nowego rozwigzania w okresie do 12/2021 w 10 szkotach
podstawowych.
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wydarzenia

Data
wydarzenia

Grupa docelowa

Organizator

Ksztatcenie 01.05.2021- | 340 uczniéw (150 Zespot Szkot Cel projektu: poprawa jakosci i trafnosci ksztatcenia zawodowego
zawodowe szansg | 30.06.2023 kobiet, 190 mezczyzn), Ekonomicznych zwiekszajgca szanse absolwentdow na regionalnym i lokalnym rynku pracy
na lepszy start 12 nauczycieli: i Ogdlnoksztatcacych przez wprowadzenie réznorodnych form zajeé pozalekcyjnych, stazy
w dorostosc Technikum Nr 5 Nr 6 w tomzy zawodowych, kurséw zawodowych i wsparcie stypendialne uczniéw
w Zespole Szkét wnioskodawca: Urzad | uzdolnionych oraz podniesienie umiejetnosci i kompetencji zawodowych
Mechanicznych Miasta tomza, nauczycieli w okresie 1.V.21-30.VI.23 r.
i Ogdlnoksztatcgcych Nr | realizator: Poradnia
5 w tomzy, Technikum Psychologiczno-
Nr 6 w Zespole Szkét Pedagogiczna Nr 2
Ekonomicznych w tomzy
i Ogdlnoksztatcgcych Nr
6 w tomzy, Technikum
Nr 7 w Zespole Szkét
Weterynaryjnych
i Ogdlnoksztatcgcych
Nr 7 w tomzy
Kampania 21.09.2022 Nauczyciele Szkota Podstawowa Nr | Ksztatcenie zawodowe — promocja szkoty i oferty ksztatcenia.
promocyjna 4 w ramach projektu
szkolnictwa tomza — Miasto,
zawodowego w ktérym zyje i
realizowana pracuje, program
w ramach zadania Rozwdj Lokalny
Promocja finansowany
szkolnictwa z Norweskiego
zawodowego Mechanizmu
dotyczaca Finansowanego 2014-

projektu tomza —
Miasto, w ktérym
zyje i pracuje

2021
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Data

Grupa docelowa

\EYAVE] Organizator

wydarzenia wydarzenia
4. Branzowe 05.03.2024 Szkoty branzowe Branzowa Szkota Program pilotazowy projektu edukacyjnego dla mtodziezy szkot
Oddziaty | stopnia | Stopnia im. ponadpodstawowych pod nazwg Branzowe Oddziaty Wojskowe.
Wojskowe Stanistawa Staszica Realizacja programu stanowi uzupetnienie praktycznej nauki zawodu
w tomzy we wynikajgcej z podstawy programowej dla danego kierunku ksztatcenia

wspodtpracy z Hufcem
Pracy w tomzy

zawodowego. Program daje szanse zatrudnienia na réznych pozycjach
(kucharze, mechanicy pojazdéow samochodowych, blacharze, lakiernicy)
w szeregach Sit Zbrojnych RP.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 1.6. Promocja szkolnictwa zawodowego — przeglad wydarzen podregion suwalski

Lp. Nazwa wydarzenia Data
wydarzenia
1. Suwalskie Centra Do korica
Kompetencji sierpnia
Zawodowej — 2020

kompleksowy
model modernizacji
systemu
ksztatcenia
zawodowego na
terenie miasta
Suwatki

Grupa docelowa

Zespot Szkét Nr 4

w Suwatkach, Zespét
Szkot Nr 6 im.

K. Brzostowskiego

w Suwatkach, Zespodt
Szkét Technicznych

w Suwatkach, Suwalski
Osrodek Doskonalenia
Nauczycieli

Organizator

Partner:
Biatostocka
Fundacja
Ksztatcenia Kadr

Opis

W ramach projektu w szkotach powstajg klasy patronackie czterech
suwalskich firm: Salagu, Malowa, Animexu i Forte, odbedg sie staze
zawodowe dla ucznidw i nauczycieli organizowane u pracodawcéw,
szkolenia specjalistyczne, zajecia pozalekcyjne i wyréwnawcze dla
uczniow, szkolenia dla nauczycieli czy doposazenie pracowni do
ksztatcenia zawodowego.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rozdziat 2. Metodyka badan promocji i wizerunku szkolnictwa
zawodowego

2.1. Przedmiot i proces badan

Zdefiniowanie przedmiotu i celu badan jest podstawowym warunkiem osiggniecia ich
obiektywizmu oraz odpowiedniej, zgodnej z zasadami warsztatu naukowego interpretacji
wynikéw. Zaktada sie, iz okreslenie przedmiotu i celu badan stanowi takze punkt wyjscia do
dalszych dziatan w obszarze tworzenia spdjnej konstrukcji metodologicznej oraz ustalenia
odpowiedniej procedury badawcze]. Na potrzeby realizacji badan pt.: , Dziatania promocyjne
i wizerunkowe szkét zawodowych z wojewddztwa podlaskiego — modele, narzedzia,
skuteczno$é” przyjeto procedure badawczg przedstawiong na rysunku 2.1.

Rysunek 2.1. Przyjeta procedura badawcza

Etap 1 Etap 2 Etap 3

zdefiniowanie przedmiotu sformutowanie celéw i pytan przeprowadzenie analizy
badan i probleméw badawczych desk research

Etap 4
e stworzenie koncepcji
i przeprowadzenie badan
ilosciowych
* stworzenie koncpecji

Etap 5 Etap 6

i przeprowadzenie badari przeprowadzenie analizy stworzenie modeli promocji
jakosciowych strukturalnej szkolnictwa zawodowego

e stworzenie koncepcji

i przeprowadzenie monitoringu

medidw spotecznosciowych

Etap 7
sformutowanie wnioskéw

i rekomendacji

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 2.2. Promocja szkolnictwa zawodowego jako przedmiot badan

Promocja szkolnictwa
zawodowodowego
w wojewodztwie
podlaskim

komunikacja szkét zawodowych dziatatalnos¢ promocyjna

z interesariuszami szkét zawodowych

komunikacja szkét wykorzystywane zarzadzanie
zawodowych komunikacja szkét narzedzia dziatanoscia
zawodowych promocji promocyjna
z pozostatymi grupami
interesariuszy (lokalne
samorzady, szkoty
wyzsze, intytucje
otoczenia biznesu)

komunikacja szkot komunikacja szkét komunikacja
zawodowych zawodowych

z uczniami z przcodawcami z nauczycielami

z rodzicami

gt (e szkot szkot uczniéw szkot uczniéw szkot

podsts;'\:/cgwych ST T Tl podstawowych zawowodych podstawowych zawodowych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Procedura badawcza odpowiada ztozonosci podejmowanej problematyki badawczej.
Sktada sie na nig siedem etapow. Pierwszy etap zaktadat zdefiniowanie przedmiotu badan. W
kolejnym kroku sformutowano problemy badawcze oraz wyznaczono cel gtéwny i cele
szczegotowe. Realizacja celdw badania wymagata w pierwszej kolejnosci przeprowadzenia
analizy danych zastanych. W jej obrebie dokonano przegladu literatury przedmiotu z obszaru
marketingu edukacyjnego oraz analizy materiatéw dotyczacych szkolnictwa zawodowego
w wojewddztwie podlaskim, takze pod katem jego waloréw komunikacyjnych. Analiza desk
research stanowita punkt wyjscia do stworzenia koncepcji badan ilosciowych i jakosciowych
oraz monitoringu medidw spotecznosciowych. Zatozono triangulacje metodologiczna,
uznajagc, iz nie istnieje jeden najlepszy sposéb pozyskiwania informacji oraz kazdy z
mozliwych, dostepnych, sposobdéw pozwala trafnie ujac specyficzny aspekt badanego
zjawiskal®*. Materiat badawczy zgromadzony podczas realizacji czwartego etapu umozliwit
przeprowadzenie analizy strukturalnej oraz zbudowanie modeli promoc;ji szkolnictwa
zawodowego w wojewddztwie podlaskim. Na ostatnim etapie badan, w oparciu o
zgromadzone wyniki dokonano sumarycznego wnioskowania oraz sformutowania
rekomendacji ze wskazaniem podmiotéw, do ktdrych zalecenia sg dedykowane. W procesie
badawczym przeprowadzano wnioskowanie etapowe, w oparciu o czeSciowe rezultaty badan.

W zachowaniu poprawnosci metodologicznej zdefiniowanie przedmiotu badan
ukierunkowuje wyznaczenie i podjecie kolejnych, nastepujgcych po sobie czynnosci
badawczych. Przedmiot badan okresla to, co bedziemy badac oraz perspektywe i sposéb
prowadzonych badan!®. Przedmiotem badar moga by¢ te elementy i dziatania, ktére w toku
badan podlegajg wyjasnieniu i opracowaniu, a takze wszelkie informacje o opracowywanym
podmiocie przyjmujgcym forme nowych wiadomoscit®. Przyjmuje sie definicje A. W. Maszke,
zgodnie z ktdrg, przedmiot badan to wszelkie obiekty, rzeczy oraz zjawiska i procesy, ktérym
one podlegajg i w odniesieniu, do ktérych formutujemy pytania badawcze!?’. Podobnie
przedmiot badan okreslit L. Sotoma, uznajgc przedmiot badan jako obiekty lub zjawiska w
odniesieniu, do ktérych chcemy prowadzié badania lub te, o ktérych w odpowiedzi na
podstawowe pytania badawcze chcemy formutowaé stwierdzenial®®. Przedmiotem
niniejszych badan jest promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie
podlaskim. Ujmuje sie jg w dwdch wymiarach: komunikacyjnym oraz czynnosciowym.
Wymiar komunikacyjny odnosi sie do form i sposobéw komunikacji szkét zawodowych z
gtdwnymi grupami interesariuszy, natomiast czynnosciowy rozumie sie jako dziatania
promocyjne oznaczajgce zakres, proces i sposoby implementowania przez szkoty zawodowe
narzedzi promocji (m.in. reklamy tradycyjnej i w mediach spotecznosciowych, PR, marketingu
bezposredniego) do komunikacji z gtdwnymi grupami interesariuszy. Zaktada sie, iz obydwa
wymiary przenikajg sie i oddziatujg na siebie nawzajem (rysunek 2.2.). Dziatania wizerunkowe

104, Rzeszutek, Triangulacja w badaniach spotecznych, Mtoda Humanistyka, S. I., vol. 12, n. 2, 2018.

105 A, M. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzadzaniu, ,,Organizacja i Kierowanie”, nr 5, 2013,
s. 32.

106 j. Apanowicz, Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej, Difin, Warszawa, 2005, s. 14.

107 A. W. Maszke, Metodologiczne postawy badari empirycznych, Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszéw, 2004, s. 89.
108 | . Sotoma, Metody badan, Wydawnictwo WSP, Olsztyn, 1999, s. 5.
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definiuje sie jako aktywnosci marketingowe, ktorych gtéwnym zadaniem jest ksztattowanie
postrzegania marki/image’u poszczegdlnych szkét zawodowych oraz ogdlnie szkolnictwa
zawodowego jako rodzaju edukacji w swiadomosci interesariuszy. Ze wzgledu na dychotomie
przedmiotu badan przyjeto nastepujgce zatozenia badawcze:

1. Promocja jest formg komunikacji marketingowej, polegajgcg na dwukierunkowym
przeptywie informacji zwrotnej: od nadawcy do odbiorcy i od odbiorcy do nadawcy!®.

W przypadku realizowanych badani chodzi o strumien informacji oraz wartosci oferowanych
przez szkoty zawodowe poszczegdlnym grupom interesariuszy oraz ich odbior.

2. W procesie analizy i oceny promocji jako przedmiotu badan przyjmuje sie spojrzenie
biznesowe, oznaczajace, iz réznorodne dziatania promocyjne maja stuzy¢ zaspokajaniu
potrzeb rynkédw docelowych i zwiekszaniu ich satysfakcji, wynikajgcej z nabywania
okreslonych débr i ustug, znajdujacych sie w ofercie. W przypadku szkét zawodowych
przyjmuje sie, ze odbiorcami oferty edukacyjnej szkoty sg interesariusze zewnetrzni (przyszli
uczniowie i ich rodzice, pracodawcy) oraz wewnetrzni (uczniowie, nauczyciele).

3. Promocja jest zestawem instrumentow, za pomoca ktérych szkoty zawodowe chca
pozyskac przychylnos¢ gtéwnych grup interesariuszy zewnetrznych oraz wewnetrznych. Do
narzedzi promocji zalicza sie narzedzia offline (m.in. reklama, public relations, marketing
bezposredni) oraz online (m.in. reklama w mediach spotecznosciowych, strony internetowe).

4. Promocja jest zwigzana z podejmowaniem przez szkote zawodowa, jako oferenta ustug
edukacyjnych, okreslonego rodzaju aktywnosci ukierunkowanych na potrzeby gtéwnych grup
interesariuszy zewnetrznych i wewnetrznych. Ten rodzaj proceséw i czynnosci okre$la sie jako
dziatalnos$¢ promocyjng szkoty zawodowe;.

5. Wizerunek rozumiany jest jako pewien skutek dziatalnosci promocyjnej podejmowane;j
przez szkoty zawodowe. Oznacza sposdb postrzegania szkolnictwa zawodowego przez
interesariuszy zewnetrznych i wewnetrznych (rysunek 2.3.)9, Jest holistycznym obrazem
(wyobrazeniem, zbiorem przekonan) o szkolnictwie zawodowym wykreowanym
w $wiadomosci interesariuszy!*®.

6. O promocji i wizerunku mozna moéwic¢ w kontekscie szkolnictwa zawodowego jako
formy ksztatcenia w systemie edukacji oraz z perspektywy poszczegdlnych szkét zawodowych.

Rysunek 2.3. Miejsce wizerunku w systemie promocji szkolnictwa zawodowego

109 por, M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw
2013, s. 8.

110 A Figiel, Czym jest wizerunek—prdba zdefiniowania, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 74, 2011, s. 83.

111 por. O. Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Studia Ekonomiczne”, 2013,
s. 83.
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PROMOCIA
SZKOLNICTWA
ZAWODOWEGO

Dziatanos¢
promocyjna szkot
zawodowych

Komunikacja
z
interesariuszami

WIZERUNEK
SZKOLNICTWA
ZAWODOWEGO

Zrédto: opracowanie wtasne.

Dychotomia przedmiotu badan oznacza jego dwoistos¢. W badaniu realizowanym na
potrzeby niniejszego opracowania, polega ona na badaniu jednocze$nie dwdch zjawisk:
promoc;ji i wizerunku szkolnictwa zawodowego. Jest to jednak dwoistos¢ pozorna. Wizerunek
stanowi skutek dziatalnosci promocyjnej o duzym znaczeniu i jest waznym elementem
strategii komunikacyjnej kazdej organizacji (rysunek 2.4.).
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Rysunek 2.4. Wizerunek szkolnictwa zawodowego zorientowanego na interesariuszy jako przedmiot badan

Wizerunek
« szkolnictwa Wizerunek szkoty
zawodowego jako zawodowej

rodzaju edukacji

Wizerunek jako
przedmiot badan

pozostali

uczniowie . .
interesariusze

rodzice ucznidow szkot nauczyciele szkot

aktualni zawodowych zawowodych

lokane samorzady

rodzice uczniow
potencjalni oststnich klas szkot
podstawowych

nauczyciele szkot organy nadzoru
podstawowych edukacyjnego

szkoty wyzsze

instytucje dziatajace

na rzecz szkolnictwa
zawodowego

Zrédto: opracowanie wtasne.



2.2. Cele i problemy badawcze

Gtéwnym celem badania jest ocena skutecznosci dziatarn promocyjnych i wizerunkowych
wykorzystywanych przez szkoty zawodowe wojewddztwa podlaskiego, stosowanych w celu
komunikacji i budowania relacji z gtdwnymi grupami interesariuszy — uczniami (potencjalnymi
i aktualnymi), rodzicami (uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych oraz uczniéw szkét
zawodowych), nauczycielami (szkét podstawowych i szkét zawodowych), przedsiebiorcami
i innymi instytucjami otoczenia (m.in.: jednostkami samorzagdowymi, uczelniami,
organizacjami wspotpracujgcymi ze szkolnictwem zawodowym, badZ stanowigcymi jego
czes$é). Przyjmuje sie, iz skuteczna promocja oznacza dziatanie posiadajgce jasno
wyartykutowany (zrozumiaty dla adresatéw/interesariuszy) cel wraz ze wskazaniem metody
jego osiagniecia. Z celu gtéwnego wynikajg nastepujgce cele szczegétowe:

C1: Okreslenie istoty i zakresu promocji jako narzedzia marketingu edukacyjnego,
ze szczegblnym uwzglednieniem szkolnictwa zawodowego.

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

C3: Identyfikacja modeli promowania sie przez szkoty zawodowe w wojewddztwie
podlaskim, przy czym model promocji definiuje sie jako wiasciwy dla danej jednostki sposéb
realizowania dziatalnosci promocyjnej obejmujacy:

e roztozenie aktywnosci promocyjnej w czasie, wyznaczanie krétko- i dtugookresowych
celéw promociji;

e kreacje przekazu promocyjnego i wizerunkowego;

e wykorzystywane narzedzia promoc;ji;

e zasady i zrédta finansowania dziatalnosci promocyjnej.

C4: Identyfikacja czynnikdw determinujgcych wizerunek szkoty zawodowej oraz jej
rozpoznawalno$é w swiadomosci poszczegélnych grup interesariuszy.

C5: Okreslenie poziomu rozpoznawalnosci szkét zawodowych/marek szkét zawodowych (w
tym elementdw ich wizualizacji) przez poszczegdlne grupy interesariuszy.

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

C7: Stworzenie listy rekomendacji dla szkét zawodowych wspomagajacych skutecznosé
podejmowanych dziatai promocyjnych.

Poszczegblnym celom badawczym zostaty przyporzgdkowane okreslone techniki
i narzedzia badawcze (zostaty one szczegétowo omoéwione w podrozdziale 2.3) za pomocg
ktorych mozliwym bedzie ich osiggniecie (tabela 2.1.).
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Tabela 2.1. Przyporzagdkowanie metod badawczych celom szczegétowym

Szczegotowe cele badan Cl| C2| C3| Ca
Analiza desk research X X
Badania ilosciowe UP - -
Badania ilosciowe UZ - -
Badania ilosciowe RP - -
Badania ilosciowe RZ - -
Badania ilosciowe NP

Badania ilosciowe NZ

Badania jakosciowe FGI

Badania jakosciowe IDI

Monitoring mediow spotecznosciowych SI
Monitoring mediow spotecznosciowych F - -
Monitoring mediéw spotecznosciowych I - -
Monitoring mediow spotecznosciowych TT - -
Analiza strukturalna - -
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wn
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X —symbol oznacza przyporzagdkowanie danej metody badawczej do realizacji konkretnego
celu szczegétowego (C1-C7). Obecnos¢ ,X” w komorce tabeli wskazuje, ze dana metoda
zostata zastosowana w ramach danego celu badawczego.

,~  —o0znacza, ze dana metoda badawcza nie zostata zastosowana w realizacji danego celu
szczegotowego (C1-C7)

UP — badania CAWI wsrdéd ucznidw szkét podstawowych

UZ — badania CAWI wsrdd ucznidw szkét zawodowych

RP — badania CAWI wsrdd rodzicéw uczniéw szkét podstawowych

RZ — badania CAWI wsrdd rodzicéw ucznidw szkdt zawodowych

NP — badania CAWI wsrdd nauczycieli szkét podstawowych

NZ — badania CAWI wsréd nauczycieli szkét zawodowych

S| — analiza stron internetowych

F — analiza Facebooka

| — analiza Instagrama

TT — analiza TikToka

Zrédto: opracowanie wtasne.

Cele badawcze wynikajg z probleméw badawczych dotyczgcych istoty przedmiotu badan.
W metodologicznym ujeciu, problemem badawczym jest/s3 pytanie/pytania, na ktére badacz
chce znalez¢ odpowiedzi. Jak wskazuje M. Lisinski, problemy badawcze ,,majg forme pytan i
sg wyrazonymi werbalnie, dostrzeganymi przez podmiot trudnosciami (...). S3 dobrowolnie
przyjetymi do realizacji zadaniami, na ktére prowadzone badanie ma udzieli¢ odpowiedzi” 2.
To ,,niewiedza, ktdrg nalezy usunaé¢ w toku badan naukowych”13, Sformutowano w postaci
pytania nastepujgcy problem gtéwny: Jaki jest zakres i skutecznos¢ dziatan o charakterze

112 M. LisiAski, Problemy badawcze i metody ich rozwigzywania w naukach o zarzadzaniu, ,Ekonomika
i Organizacja Przedsiebiorstwa”, 2017, nr 8 (811), s. 6-7.
113 J, Apanowicz, Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej, Difin, Warszawa 2005, s. 70.
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promocyjnym i wizerunkowym szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim?
Doprecyzowaniem problemu gtéwnego sg nastepujace problemy szczegdtowe:

1. Jaki jest zakres i skutecznos¢ dziatan o charakterze promocyjnym i wizerunkowym
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierunkowanych na potrzeby
uczniow?

2. Jaki jest zakres i skutecznosc¢ dziatan o charakterze promocyjnym i wizerunkowym
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierunkowanych na potrzeby
pracodawcéw?

3. Jaki jest zakres i skutecznosc¢ dziatan o charakterze promocyjnym i wizerunkowym
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierunkowanych na potrzeby
rodzicéw uczniow?

4. Jaki jest zakres i skuteczno$¢ dziatan o charakterze promocyjnym i wizerunkowym
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim ukierunkowanych na potrzeby
pozostatych grup interesariuszy (lokalne samorzady, uczelnie, instytucje otoczenia biznesu,
przedstawiciele nadzoru edukacyjnego, organizacje stanowigce element)?

5. Jakie sg czynniki determinujgce dziatalnos¢ promocyjng szkét zawodowych?

2.3. Metody i narzedzia badawcze

W procesie badawczym positkowano sie triangulacjg metodologiczng, zaktadajaca
wykorzystanie zréznicowanych metod badawczych. S. Stanczyk sugeruje jej implementacje w
celu uzyskania spdjnosci podstaw empirycznych do wnioskowania!4. Triangulacja oznacza
wykorzystanie wielu metod badawczych i stanowi uzasadnienie dla tzw. ,metodologii
mieszanej”. Termin ten zostat zdefiniowany przez N. K. Denzina jako ,,potgczenie wielu
metodologii w badaniu tego samego zjawiska”'!>. Badania metoda mieszang oznaczajg
wykorzystanie podejs¢ interacyjnych lub jednoczesnych na wszystkich lub wielu etapach
badan empirycznych!?®. Ze wzgledu na dychotomie przedmiotu badan oraz ztozono$é celu i
probleméw badawczych we wnioskowaniu postuzono sie zréznicowanymi metodami
badawczymi. Badania zogniskowane wokot problematyki promocji i wizerunku szkolnictwa
zawodowego w wojewddztwie podlaskim zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem:

e analizy desk research;

e metod ilosciowych;

e metod jakosciowych;

e monitoringu medidw spotecznos$ciowych;

e analizy strukturalne;.

Wykorzystanie zréznicowanych metod badawczych wynikato nie tylko ze ztozonosci
przedmiotu badan oraz celéw badawczych, ale takze z koniecznosci prowadzenia czynnosci

114 7a3: Tamze, s. 267.

115 N. K. Denzin, The Research Act: A Theoretical Introduction to Sociological Methods, Prentice Hall 2009, s. 32-
34,

116 ¢ . Sutkowski (red.), L. Lenart-Jasiniec (red.), Metody badai mieszanych w naukach o zarzadzaniu,
Wydawnictwo naukowe Akademii WSB, Dgbrowa Gdrnicza 2023, s. 7.
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badawczych wsrdd zréznicowanych pod wzgledem cech demograficznych oraz potrzeb grup
respondentow.

Analiza desk research

Badania danych zastanych polegajg na analizie ogélnodostepnych danych statystycznych
i innych Zzrédet wiedzy dotyczacych badanego zjawiska. W procesie eksploracji problematyki
promocji i ksztattowania wizerunku szkolnictwa zawodowego, postuzono sie analizg desk
research, gtdwnie w celu systematyzacji wiedzy dotyczgcej badanego zjawiska. Analiza
danych zastanych zostata potraktowana jako metoda pomocnicza, stanowigca wsparcie na
kazdym z etapéw procesu badawczego i jednoczesnie bedgca punktem wyjscia do
catosciowej realizacji badan. Polegata na pozyskiwaniu danych zastanych, majgcych charakter
danych wtérnych, w celu uzyskania szerokiego kontekstu wiedzy na badany temat??’.

Rysunek 2.5. Zakres analizy desk research

Analiza potrzeb Analiza literatury przedmiotu z zakresu
interesariuszy marketingu edukacyjnego, w tym
szkolnictwa problematyki ksztattowania wizerunku szkoty
zawodowego zawodowe]

Analiza

Analiza danych regionalnego

dot. szkolnictwa ANALIZA kontekstu
zawodowego ja_l§o DESK szkolnictwa
formy edukacji RESEARCH |} zawodowego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na etapie tworzenia zatozen projektu badawczego wykorzystano desk research
wspomagajacy, majacy na celu wstepne rozeznanie problematyki promocji szkolnictwa
zawodowego i ksztattowania jego wizerunku. Zasadniczy desk research polegat na
wyszukiwaniu informacji stuzacych realizacji okreslonych celéw badawczych®!® (tabela 2.1.).
W ramach badan desk research dokonano takze przegladu literatury przedmiotu z zakresu
marketingu edukacyjnego. Szczegdtowy zakres analizy przedstawia rysunek 2.5. Czynnosci
badawcze polegaty na:

1177. Bednarowska, Desk research-wykorzystanie potencjatu danych zastanych w prowadzeniu badan
marketingowych i spotecznych, ,,Marketing i Rynek”, 2015, nr 7, s. 19.
118 Tamze.
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1. Przegladzie literatury przedmiotu z zakresu marketingu, w tym marketingu
edukacyjnego. Szczegdlny obszar zainteresowan stanowity zagadnienia promocji ustug
edukacyjnych oraz problemy zwigzane z ksztattowaniem wizerunku szkoty.

2. Poznaniu zakresu i uwarunkowan dziatalnosci szkét zawodowych z uwzglednieniem
aspektow prawno-organizacyjnych oraz kontekstu regionalnego.

3. Przeprowadzeniu wstepnej analizy potrzeb gtéwnych grup interesariuszy szkot
zawodowych, w tym odbiorcéw oferty edukacyjne;.

Badania ilosciowe

Badania ilosciowe stanowity integralng czes$¢ procesu badawczego. Zostaty
przeprowadzone wsrdd trzech grup interesariuszy z terenu wojewddztwa podlaskiego
(podregionu biatostockiego, suwalskiego i tomzynskiego), majgcych bezposrednie (rodzice
uczniow szkét zawodowych, nauczyciele szkét zawodowych) lub posrednie (uczniowie
ostatnich klas szkét podstawowych, rodzice uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych,
nauczyciele szkét podstawowych) relacje ze szkotami zawodowymi. Bazowe grupy
respondentéw z uwagi na wyznaczone cele badawcze stanowili: uczniowie, rodzice i
nauczyciele (rysunek 2.6.).

Rysunek 2.6. Interesariusze oferty szk6t zawodowych, stanowigcy respondentéw badan
ilosciowych

Uczniowie ostatnich klas
szkét podstawowych

Uczniowie szkét zawodowych

( )\

Nauczyciele szkét

. . podstawowych
Resr.)orld.enu badan Nauczyciele \ J
ilosciowych ) ‘

Nauczyciele szkot
zawodowych

Rodzice uczniow ostatnich ]

] klas szkot podstawowych
Rodzice L
uczniow ( ) » i
Rodzice uczniow szkot ]

zawodowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Badania w obrebie wszystkich grup zostaty przeprowadzone za pomocg techniki CAWI z
uzyciem narzedzia w postaci kwestionariusza ankiety. Ankieta bedgca instrumentem
badawczym okreslana jest jako standaryzowana technika, ktéra opiera sie na procesie
zaposredniczonego komunikowania sie, jaki przebiega pomiedzy osobg badang a
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badaczem!®®. Kwestionariusz jest z kolei definiowany jako narzedzie badawcze bedace ,,na
ustugach technik badawczych, takich jak ankiety czy wywiady. Kwestionariusz
podporzgdkowany ankiecie to kwestionariusz ankiety”12%, Realizacja badan w internecie za
pomocg ankiet ma wiele zalet, wsrdd ktérych wymienia sie miedzy innymi oszczednos¢ czasu
i mniejsze koszty finansowe, dostep do duzych i zréznicowanych préb, mozliwos¢ dotarcia do
specyficznych populacji'?l. Wykorzystanie ankiet online w badaniu daje mozliwo$é zebrania
danych od jak najwiekszej grupy z jednoczesnym uwzglednieniem , naturalnego srodowiska”
0sOb badanych, ktére moga wypetniac narzedzie badawcze w dowolnym dla nich miejscu

i czasie. Ankieta byta anonimowa i sktadata sie z cze$ci wtasciwej oraz metryczki. Dostarczano
ja osobom badanym za posrednictwem internetu — respondenci otrzymywali link do ankiety
internetowej, wraz z kodem QR, a nastepnie wchodzili na platforme Microsoft Forms, na
ktorej znajdowata sie petna jej wersja. W przypadku kazdej z badanych grup, dobér préby
badawczej miat charakter celowo — kwotowy. Celowo$¢, dla kazdego z segmentow okreslaty
nastepujgce przestanki:

1. Uczniowie szkét zawodowych — stanowig podstawowg grupe interesariuszy
wewnetrznych szkoty zawodowej. Sg gtéwnymi odbiorcami i ,,konsumentami” oferty szkoty i
sg w petni predysponowani do dokonywania oceny podjetej decyzji o wyborze edukacji
zawodowej. Posiadajg oni réwniez wiedze na temat sposobu i zakresu dziatan szkoty, i
dokonujg ich oceny zaréwno w wymiarze racjonalnym i emocjonalnym. Upowszechniajg
opinie na temat szkoty, przez co majg duzy wptyw na budowanie jej wizerunku.

2. Uczniowie ostatnich klas szkét podstawowych — sg na etapie wyboru dalszej $ciezki
edukacyjnej, przez co skupiajg najwiekszg uwage szkét zawodowych, ktérych gtéwnym celem
jest zwiekszenie (lub tez utrzymanie) zadowalajgcego poziomu rekrutacji. To na tej grupie
skupiajg sie dziatania komunikacyjne szkdt zawodowych.

3. Rodzicie ucznidw szkét zawodowych — sg w bezposrednich relacjach ze szkotg
(nauczycielami, dyrekcjg) i stanowig ,,wspotkonsumentéw” oferty edukacyjnej, przez co
przejawiajg wysokg zdolnos¢ do jej oceny. Zaktada sie, iz rodzice mogli by¢ réwniez
wspotdecydentami w procesie wyboru szkoty przez ich dzieci.

4. Rodzice uczniow szkdt podstawowych — angazujg sie w wybor dalszej Sciezki
edukacyjnej swoich dzieci, przez co réwniez sg kluczowym obiektem komunikacyjnego
zainteresowania szkét zawodowych. Dokonujg wstepnej oceny dziatan komunikacyjnych, w
tym wizerunkowych szkét zawodowych.

5. Nauczyciele szkét zawodowych — dokonujg oceny strategii komunikacyjnej szkoty,
ale jednoczesnie uczestniczg w procesie jej tworzenia, sg interesariuszami wewnetrznymi
szkoty.

119 5, Sieradzki, Techniki badawcze w badaniach spotecznych. Ankieta a wywiad kwestionariuszowy, Biuletyn
Centrum Edukacji Nauczycieli w Gdansku, ,,Edukacja Pomorska”, 2013, nr 56 (7), s. 23.

120 £ Krok, Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badan, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, ,Studia Informatica”, 2015, nr 37, s. 58.

121 . M. Zajac, D. Batorski, Jak sktoni¢ do udziatu w badaniach internetowych: zwiekszanie realizacji préby,
,Psychologia Spoteczna”, 2007, t. 2, s. 235.
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6. Nauczyciele szkot podstawowych — w sposdb posredni i bezposredni partycypujg
w procesie ksztattowania sciezki edukacyjnej swoich uczniéw. Dokonujg wiec oceny
ksztatcenia zawodowego jako formy edukacji i mogg upowszechnia¢ wiedze na temat
ksztatcenia zawodowego.

Tabela 2.2. Liczebnos¢ respondentéw w podziale na podregiony

Grupa respondentéw Podregion Podregion Podregion = Razem
biatostocki | tomzynski suwalski

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

Rodzice uczniéw szkét zawodowych 268 118 116 502
Nauczyciele ucznidw szkét podstawowych 181 96 97 374
Nauczyciele ucznidow szkét zawodowych 170 97 90 357

Zrédto: opracowanie wiasne w oparciu o wyniki badan.

Jesli chodzi o kwotowo$é, w przypadku badanych grup, przyjeto dobér proporcjonalny do
wielkosci podregionu mierzonej liczbg mieszkancow. Zatozono wiec, iz najwiekszy odsetek
badanych powinni stanowi¢ respondenci z podregionu biatostockiego. Tabela 2.2. prezentuje
liczebnos¢ grup respondentéw biorgcych udziat w badaniu, a tabela 2.3. obrazuje
procentowy udziat poszczegdlnych grup respondentéw z uwzglednieniem wielkosci
podregiondw, wyznaczajgcych obszar prowadzonych badan.

Tabela 2.3. Wielkos¢ podregionow wojewddztwa podlaskiego mierzona liczbg
mieszkancow w 2023 r.

Stolica podregionu/powiat Podregion Podregion  Podregion
biatostocki tomzynski  suwalski

Miasto Biatystok 292058 - -
Powiat biatostocki 157064 - -
Powiat sokélski 61668 - -
Miasto Suwatki - - 68434
Powiat augustowski - - 54756
Powiat grajewski - - 44469
Powiat moniecki - - 37543
Powiat sejnenski - - 18738
Powiat suwalski - - 34678
Miasto tomza - 59965 -
Powiat bielski - 50853 -
Powiat hajnowski - 39075 -
Powiat kolnenski - 35755 -
Powiat tomzynski - 49649 -
Powiat siemiatycki - 40840 -
Powiat wysokomazowiecki - 53681 -
Razem 510790 371273 258618
Ud?laf r’)rocentowy liczby ludnosci w skali 45% 32% 23%
wojewddztwa

Symbol ,,-”: nie dotyczy.
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Zrédto: polskawliczbach.pl, dostep. 31.10.2024 (dane zliczone na podstawie danych GUS, na
dzien 31.12.2023).

Na tej podstawie, z zachowaniem przyblizonych proporcji przedstawionych w tabeli 2.3.,
dokonano kwotowego podziatu liczebnosci respondentdéw. Finalnie procentowy udziat
poszczegdlnych badanych grup ksztattowat sie na poziomie przedstawionym w tabeli 2.4.

Tabela 2.4. Procentowy udziat gtéwnych grup respondentéw uwzgledniajacy wielkos¢
podregionu mierzona liczbg mieszkancéow

Grupa respondentow Podregion  Podregion Podregion | Razem
biatostocki = tomzynski suwalski

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

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

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

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Duza i zréznicowana proba badawcza umozliwita wielostronne spojrzenie na badane
zagadnienie, jakim jest promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego, co byto waznym
zamierzeniem badawczym. W celu osiggniecia zatozonej liczebnosci (na etapie planowania
przyjeto zbadanie w catym wojewddztwie podlaskim 1000 uczniéw ostatnich klas szkot
podstawowych, 1000 ucznidw szkét zawodowych, 500 rodzicéw uczniéw ostatnich klas szkét
podstawowych, 500 rodzicow uczniow szkdt 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 polegata na oficjalnym
kontakcie z dyrekcjg szkoty (podstawowej lub zawodowej) z prosbg o umozliwienie
przeprowadzenia badan wsrdd respondentéw (ucznidw, nauczycieli i rodzicow) na terenie
danej placowki. Niektére ze szkét umieszczaty informacje na temat realizowanych badan w
dzienniku elektronicznym, a niektdrzy dyrektorzy zwracali sie wprost do ucznidéw i nauczycieli
z pro$bg o wypetnienie ankiet. Majgc na uwadze poziom zajetosci szkét, w badaniach
przewidziano oddolny wariant kontaktu. Polegat on na docieraniu do konkretnych oséb,
stanowigcych przedstawicieli docelowych grup respondentéw, aby te upowszechniaty
informacje o badaniach. Zgodnie z zasadg kuli $nieznej badacz zwracat sie o wypetnienie
ankiety online do kilku cztonkéw badanej populacji, ktérych identyfikacja byta mozliwa (np. w
grupach zawodowych lub wsrdd znajomych), a nastepnie prosit te osoby o dostarczenie
informacji potrzebnych do odszukania innych cztonkdéw danej populacji, ktérych akurat
znaja!??. Wzieto pod uwage fakt, istnienia bliskich zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi
grupami respondentdéw. Rodzice mogli prosi¢ o wypetnienie ankiety swoje dzieci oraz innych
rodzicéw (swoich znajomych), a nauczyciele swoich uczniéow. Rodzic mdgt poprosié

122 por. K. Jabtoriska, A. Sobieraj, Metodyka dobierania proby badawczej w naukach spotecznych, ,,Nauki
Humanistyczne i Spoteczne na Rzecz Bezpieczenstwa”, 2013, Vol. 32, Issue 5, s. 31.
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nauczyciela, a nauczyciel rodzica. Wzajemne przenikanie sie poszczegdlnych grup korzystnie
wptywato na zwiekszenie zasiegu badan, a ich upowszechnianie nie ograniczato sie tylko do
okreslonej, waskiej grupy respondentow.

W procesie analizy rezultatéw badan ilosciowych dokonano klasycznej analizy opisowej
wynikéw oraz wykorzystano oprogramowanie Statistica, za pomoca ktérego wykonano
analize skupien. Wykorzystano tez program iCloud do zobrazowania wynikéw badan
ilosciowych.

Metody jakosciowe

W ramach badan jako$ciowych zastosowano:

e zogniskowany wywiad grupowy FGI (Focus Group Interview),

e indywidualne wywiady pogtebione IDI (Individual In-depth Interview).

Zogniskowany wywiad grupowy FGI opiera sie na bezposrednim kontakcie celowo
dobranych oséb (uczestnikoéw badania) z moderatorem przeprowadzajagcym wywiad. FGI jako
metoda badawcza, umozliwia wydobycie pewnych niuanséw, watkdw pobocznych, ktére sg
trudno dostepne lub niedostepne podczas badan kwestionariuszowych. Do przeprowadzenia
badania FGI postuzyt scenariusz badania FGI. Badania tego typu zapewniajg bezposredni
kontakt z respondentem, posiadajg wysoka trafno$¢ odpowiedzi oraz szybko dajg wynikit?3.
Gtéwnym celem badania byta konfrontacja opinii oraz wymiana wiedzy i doswiadczen z
obszaru promocji oraz ksztattowania wizerunku szkolnictwa zawodowego, dokonana przez
ekspertow. Na potrzeby eksploracji, za eksperta uznano osobe posiadajgcg rozlegtg wiedze i
doswiadczenie z obszaru bedgcego przedmiotem badan, stad tez dobdr uczestnikéw byt
celowy. Wzieli w nim udziat eksperci reprezentujacy organizacje i instytucje, ktére ze wzgledu
na profil swojej dziatalnos$ci oraz misje pozostajg w bezposrednich lub posrednich zwigzkach
ze szkolnictwem zawodowym lub s3 jego integralng czescia.

W toku realizacji badan chodzito o przeciwstawienie opinii oséb reprezentujgcych system
edukacji zawodowej z przedstawicielami organizacji oferujgcych ustugi edukacyjne. Badania
przeprowadzono z uwzglednieniem procedur wiasciwych dla tego typu metody:

1. Wyznaczano wtasciwe miejsce dyskusji i zapewniono odpowiednie jego wyposazenie,
umozliwiajgce rejestracje dyskusji oraz wzajemne interakcje uczestnikow.

2. Opracowano zasady doboru i selekcji uczestnikow.

Przeprowadzono wybdr moderatora.
Przygotowano liste pytan.
Przeprowadzono poszczegdlne wywiady.

o v kAW

Dokonano analizy wynikéw badan.

Majac na uwadze wieloaspektowos¢ zagadnienia, jakim jest promocja szkolnictwa
zawodowego w wojewddztwie podlaskim, w procesie badawczym uwzgledniono pewne
warunki brzegowe, pozwalajgce na uchwycenie szerszego kontekstu badan oraz zapewniajgce
pogtebienie dyskusji (rysunek 2.7.). W procesie doboru uczestnikdw badania wzieto pod
uwage kryteria, takie jak: profil dziatalnosci, kapitat wiedzy, petniong funkcje w organizacji

123 £ Babbie, Podstawy badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2008, s. 345-346.
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oraz obszar prowadzone] dziatalnosci. Chodzito o uwzglednienie réznorodnosci podejs¢ do
szkolnictwa zawodowego, co z zatozenia dawato mozliwos¢ uchwycenie szerokiego kontekstu
oraz wielu perspektyw postrzegania problematyki promocji tej formy edukacji.
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Rysunek 2.7. Kryteria doboru uczestnikow do badania FGI

Profil
dziatalnosci

Kryteria
Petniona funkcja doboru

W organizacji uczestnikow
el

Kapitat wiedzy

Obszar dziatalnosci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Profil dziatalnosci jako kryterium doboru uczestnikdw badania FGI miat duze znaczenie.
Przyjeto zatozenie, iz struktura uczestnikdéw wywiadu grupowego powinna by¢ zrdéznicowana,
poniewaz kazdy z interesariuszy petni odmienne funkcje i zadania w systemie szkolnictwa
zawodowego. W dyskusji wzieli udziat przedstawiciele!?4:

o szkdét zawodowych (reprezentant dyrekcji, psycholog szkolny);

e biznesu (reprezentanci zarzadu przedsiebiorstw produkcyjnych i ustugowych);

o szkdt wyzszych (reprezentanci kadry zarzadzajacej);

o szkdt podstawowych (reprezentant dyrekcji);

e organizacji wspottworzgcych system szkolnictwa zawodowego (przedstawiciele izby
rzemieslniczej);

e nadzoru edukacyjnego (przedstawiciel OKE);

e instytucji otoczenia biznesu (przedstawiciele organizacji pracodawcéw).

Indywidualne wywiady pogtebione IDI s3 jakoSciowg metodg zbierania informacji
podczas indywidualnej rozmowy z respondentem. W zwyktej ankiecie respondent wybiera
sposrdd gotowych odpowiedzi na pytania, a w wywiadzie pogtebionym nacisk ktadzie sie na
swobode wypowiedzi. Prowadzacy wywiad kieruje rozmowg w sposéb pozwalajgcy na petng
swobode wypowiedzi respondenta’?®. Dobér respondentéw do badan IDI, dotyczgcych
promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego, podobnie jak w przypadku badan FGI byt
celowy. Wywiady przeprowadzono z:

124 7e wzgledu na konieczno$¢ zachowania standardu anonimowosci, nazwiska uczestnikéw badania, jak réwniez
szczegdtowe nazwy prezentowanych przez nich organizacji nie zostaty upowszechnione. W analizie wynikow
badania, dla zobrazowania sytuacji postuzono sie nazwami ogélnymi.

125 R, Minski, Wywiad pogtebiony jako technika badawcza. Mozliwosci korzystania z IDI w badaniach
ewaluacyjnych, ,Przeglad Socjologii Jakosciowej”, 2017, tom XIIl, Nr 3, s. 33.
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e pracodawcami wspotpracujgcymi ze szkotami zawodowymi z podregionow
biatostockiego, suwalskiego i ftomzyniskiego;

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

e dyrektorami szkét podstawowych (lub osobami przez nich wskazanymi);

e pozostatymi interesariuszami, w tym przedstawicielami samorzadéw lokalnych
i instytucji lub organizacji, dokonujgcych ewaluacji szkét zawodowych oraz przedstawicieli
organizacji wspotpracujgcych ze szkolnictwem zawodowym, lub stanowigcych jego czes¢ (np.
izby rzemieslnicze).

Doktadnag strukture oraz liczebnos¢ uczestnikdw badan IDI przedstawia rysunek 2.8.
Przeprowadzenie badan IDI wéréd wskazanych grup respondentéw wynikfg z nastepujacych
przestanek:

e Pracodawcy — stanowig integralng cze$¢ systemu szkolnictwa zawodowego, wspierajg
proces edukacji przedmiotéw zawodowych. Od nich zalezy jakos$¢ ksztatcenia w szkole
zawodowej; sg niejednokrotnie zainteresowani absolwentami szkét zawodowych jako
pracownikami.

e Dyrektorzy szkét zawodowych — decydujg w duzym stopniu o polityce komunikacyjnej,
w tym wizerunkowej, szkoty zawodowej i wyznaczajg jej cele. Podejmowane przez nich
dziatania sg zorientowane na budowanie bliskich relacji z interesariuszami oraz
ukierunkowane na poprawe i/lub zachowanie poziomu rekrutacji, zapewniajgcej jej dalszy
rozwoj.

e Dyrektorzy szkét podstawowych — podejmujg dziatania ukierunkowane na
ksztattowanie dalszej sciezki edukacyjnej ich ucznidéw oraz organizujg i wspomagajg prace
doradcéw zawodowych; dysponujg wiedzg dotyczgcg szkolnictwa zawodowego.

e Pozostali interesariusze — utrzymuja formalne relacje ze szkotami zawodowymi
i posiadajg wiedze na temat uwarunkowan ich funkcjonowania na rynku ustug edukacyjnych.
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Rysunek 2.8. Struktura respondentéw wywiadéw IDI wraz z liczebnoscia

Respondenci badan metoda

IDI

Zrédto: opracowanie wtasne.

8 pracodawcow z podregionu
biatostockiego

pracodawcy wspodtpracujacy ze]

szkotami zawodowymi J

8 pracodawcow z podregionu
tomzynskiego

8 pracodawcow z podregionu
suwalskiego

4 przedstawicieli instytucji
z podregionu biatostockiego

wchodzgcy w relacje ze

pozostate grupy interesariuszy]
szkotami zawodowymi J

4 przedstawicieli instytucji
z podregionu fomzynskiego

4 przedstawicieli instytucji
z podregionu suwalskiego

7

.

8 dyrektorow szkét zawodowych
z podregionu biatostockiego

J

7

(lub osoby prez nich

dyrektorzy szkot zawodowych]
wskazane) J

.

8 dyrektorow szkét zawodowych
z podregionu suwalskiego

N\

J

,

8 dyrektorow szkét zawodowych
z podregionu tomzynskiego

~\

8 dyrektoréw szkot
podstawowych z podregionu
biatostockiego

dyrektorzy szkét ]

podstawowych lub osoby
przez nich wskazane J

8 dyrektoréw szkot
podstawowych z podregionu
tomzynskiego

8 dyrektoréw szkot
podstawowych z podregionu
suwalskiegi
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Monitoring medidw spotecznosciowych

Monitorowanie medidéw spotecznosciowych to proces ciggtego czytania, obserwowania

i stuchania tresci zawartych w mediach spotecznosciowych, a nastepnie identyfikowania,

zapisywania oraz analizowania tresci, ktére zawierajg specyficzne stowa kluczowe badz

zwigzane s3 z okre$lonym tematem??®, Analizie zostaty poddane tresci upowszechniane przez

78 szkét zawodowych z wojewddztwa podlaskiego, poprzez:

strony internetowe;
Facebooka;
YouTube;
Instagrama;
TikToka.

Jesli chodzi o strony internetowe, to podczas ich analizy, ocenie zostaty poddane: aspekty

wizualne stron, rodzaj zamieszczanych na niej tresci, walory edukacyjne oraz marketingowe.

Jesli chodzi o monitoring medidéw spotecznosciowych, to zostat przeprowadzony w okresie

marzec-maj 2023. Sposdb analizy wybranych mediéw przedstawia tabela 2.5. W procesie

badan, osoby wyznaczone do obserwacji postdw wypetniaty arkusz obserwacji, okreslajagcy:

rodzaj medium;

popularny hasztag;

charakter postu (pozytywny, negatywny);

bohaterédw postu (nauczycieli, uczniéw, dyrekcje, interesariuszy zewnetrznych,

przysztych uczniow);

liczbe lajkow;
pojawiajgce sie komentarze;
czestos¢ pojawiania sie spotdw.

Specjalnie przygotowane do tego celu narzedzie miato za zadanie zobiektywizowanie

analizy. Monitorujgcy media postugiwat sie nastepujgcymi oznaczeniami:

A — akademia, impreza rocznicowa, itp.;

N — wydarzenie dot. nauczycieli;

U — wydarzenie dot. uczniéw/sukceséw uczniéw;

M — dziatanie dot. wspdtpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne);
P — wspodtpraca z praktyka;

| — wspodtpraca z interesariuszami (np. wtadze lokalne, samorzad);

D — drzwi otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym;

S —Swieta i rocznice;

C — ciekawi ludzie;

CH — dziatania charytatywne.

126 A, Chwiatkowska, Monitorowanie mediéw spoteczno$ciowych jako kluczowy czynnik sukcesu
przedsiebiorstwa, ,Zarzgdzanie i Finanse”, 2013, nr 1, cz. 2, s. 52.
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Takie dziatania umozliwity aktywnosci szkot zawodowych w internecie i w najbardziej
popularnych mediach spotecznosciowych.

Tabela 2.5. Sposéb analizy medidw spotecznosciowych — przyktad oceny postu z Facebooka

Wyszczegdlnienie Facebook | Instagram | TikTok  YouTube

Media, w ktérych zostato opisane - - -

Hasztag #mocni - - -
Post + - - -
+ pozytywny
- negatywny
Bohaterowie: U, D - - -

N — nauczyciele

U — uczniowie

D — dyrekcja

| — interesariusze zewnetrzni (np. wiadze lokalne)
K — potencjalni kandydaci, przyszli uczniowie

Liczba lajkéw, komentarzy: 15 - - -
+ - pozytywne

- -negatywne

Komentujacy: Z,U - - -

U — uczniowie szkoty
N — nauczyciele
Z—zewnetrzni

Czas pojawienia sie wydarzenia od 2 tygodnie | - - -
poprzedzajgcego

Symbol ,,-”: nie dotyczy.
Zrédto: opracowanie wtasne.

Rezultaty analizy mediow spotecznos$ciowych zostaty przedstawione w postaci tabel
sumarycznych.

Analiza strukturalna

Analiza strukturalna wykorzystana jako narzedzie do porzadkowania i analizowania
zbiorow, w ktérych wystepuje bardzo duza liczba réznych czynnikdw o wzajemnym
oddziatywaniu'?’. Zastosowanie analizy strukturalnej pozwala okre$li¢ wzajemne wptywy
miedzy czynnikami i ich relacje, by ostatecznie wskaza¢ zmienne kluczowe!?®. Dla kazdej pary
czynnikéw A i B nalezy odpowiedzie¢ na pytania: (i) Czy czynnik A wywiera bezposredni
wptyw na czynnik B? (ii) Jesli tak, to czy wptyw ten jest maty, sredni, duzy czy potencjalny?
Brak wptywu pomiedzy zmiennymi oznacza sie cyfrg ,,0”. To narzedzie zostato
zaimplementowane ze wzgledu na duzg liczbe i réznorodnos¢ czynnikdw determinujgcych
dziatania promocyjne i wizerunkowe szkét zawodowych. Macierz analizy strukturalnej zostata

127 J. Nazarko, J. Ejdys, A. Kononiuk, A. Olszewska, Analiza strukturalna jako metoda klasyfikacji danych
w badaniach foresight, Prace Naukowe UE we Wroctawiu, 2013, nr 278, s. 44-52.

128 . Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk, Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju nanotechnologii

w wojewddztwie podlaskim, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok, 2011, s. 15.
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przetworzona za pomoca programu MICMAC, ktérego podstawe stanowi algebraiczna zasada
logiki Boole’a'?? (tabela 2.6.).

Tabela 2.6. Przyktadowa macierz do analizy strukturalnej

WYSZCZEGOLNIENIE CZYNNIK' N
CZYNNIK 1
CZYNNIK 2

CZYNNIK N
Zrédto: Nazarko J., Wnorowski H., Kononiuk A., Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju

nanotechnologii w wojewddztwie podlaskim, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej,
Biatystok, 2011, s. 15.

Stosujgc program MICMAC mozna badad i porownywac hierarchie poszczegdlnych
zmiennych z uwzglednieniem ich bezposrednich i posrednich wptywdw, co stanowi bogate
zrodto informacji o systemie bedgcym przedmiotem analiz*3C. Sitg analizy strukturalnej jest w
szczegolnosci jej zdolnos$¢ do identyfikowania zwigzkéw faczacych zmienne, ktérych
wzajemne wpltywy nie sg oczywiste i mogg pozostac nierozpoznane nawet przez ekspertéw w
danej dziedzinie. Podstawowe ograniczenie metody wynika z koniecznosci ograniczenia liczby
rozpatrywanych zmiennych w taki sposob, aby umozliwi¢ ekspertom ustalenie, w rozsgdnym
czasie, ich wzajemnych powigzan3!. Analize strukturalng przeprowadza sie w trzech fazach:

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

e opis wzajemnych powigzan pomiedzy zmiennymi — pozwala na rekonstytucje systemu
oraz opis sieci relacji pomiedzy zmiennymi;

e identyfikacja zmiennych kluczowych.

Analiza strukturalna sporzgdzona za pomocg programu MICMAC pozwala
na wyodrebnienie sposrdd wszystkich czynnikéw wptywajgcych na dany obszar badawczy:

e czynnikow kluczowych;

e czynnikow celéw;

e czynnikow rezultatéw;

e czynnikdw pomocniczych;

e czynnikow decydujacych (motory i hamulce);

e czynnikoéw regulujacych;

e czynnikow zewnetrznych;

e czynnikdéw autonomicznych.

Czynniki kluczowe faczg w sobie duzg site oddziatywania z duzym stopniem zaleznosci.
Zalezno$¢ tg graficznie przedstawiono na rysunku 2.9.

12973: ). Arcade, M. Godet, F. Meunier, F. Roubelat, Structural analysis with the MICMAC method &
Actors‘strategy with Mactor method, AC/UNU Millennium Project Futures Research Methodology, Paris, 1994.
130 J M. Wéijcicki (red.), P. tadyzynski (red.), System monitorowania i scenariusze rozwoju technologii
medycznych w Polsce, Konsorcjum ROTMED, Warszawa 2008.

131 J, Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk, Analiza strukturalna..., op. cit., s. 15.
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Rysunek 2.9. Uktad czynnikéw wptywajacych na dany obszar badawczy —przyktadowy
wynik analizy strukturalnej

-

Wpltyw

Determinan e
® »mﬂtﬂr’f”wo ® 15:.2::;.
i ,hamulce”
Czynniki
° ® Czynniki .,,EE|E".'
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zewnetrzne ° Czynniki
® Czynniki »rezultaty”
Cz*,;r;nikl'. pomocnicze ® 0
!,adfunumiczne"

Zaleznosé

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

Czynniki ,,cele”, to takie, ktore w wiekszym stopniu same zmieniajg sie na skutek innych
czynnikdw, niz wptywajg na pozostate czynniki; reprezentujg mozliwe cele badanego systemu.
Czynniki zalezne/rezultaty charakteryzujg sie matym oddziatywaniem, a duzg zaleznoscig
od innych czynnikdéw. Sg szczegdlnie podatne na zmiany czynnikéw decydujgcych oraz
kluczowych. Czynniki decydujace (determinanty) to te, ktére wywierajg bardzo silny wptyw
na system, czyli czynniki napedzajace i hamujgce, ale sg trudne do skontrolowania.
Czynniki regulujgce/pomocnicze charakteryzujg sie matym wptywem na system, ale mogga
okazad sie pomocne do osiggniecia celdw strategicznych. Czynniki autonomiczne wykazuja
najmniejszy wptyw na zmiany zachodzace w systemie jako catosci, a czynniki zewnetrzne
charakteryzujg sie mniej istotnym wptywem na system niz wptyw determinantéw, ale
wiekszym niz wptyw zmiennych autonomicznych. Jednoczesnie wptyw systemu na te

zmienne jest niewielki®32,

Ograniczenia badan

132 ) Nazarko, J. Ejdys, A. Kononiuk, A. Olszewska, Analiza strukturalna..., op. cit., s. 48-50.
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Zastosowanie roznorodnych metod i narzedzi badawczych wynikato ze ztozonosci
przedmiotu badan, a tym samym koniecznosci uchwycenia wielu aspektéw dziatalnosci
promocyjnej i wizerunkowej szkét zawodowych. Skutkowato to powstaniem w procesie
realizacji badan nastepujgcych rodzajéw ograniczen:

1. Ograniczen czasowych — badania byty realizowane w ramach projektu, posiadajgcego
konkretne ramy czasowe, co wymuszato koniecznos$¢ przeprowadzania réznego typu analiz
jednoczesnie.

2. Duza réznorodno$é respondentdw — powodowata trudnosci z przygotowaniem
instrumentarium, odpowiadajgcych ich potrzebom. Uwidoczniato sie to szczegdlnie
w przypadku uczniéw szkét podstawowych — z jednej strony koniecznym byto przygotowanie
narzedzia umozliwiajgcego realizacje ztozonych celéw badan, a z drugiej strony nalezato
dostosowac poziom ztozonos$ci instrumentu badawczego do mozliwosci ucznia. Z tego
powodu zrezygnowano w niektérych przypadkach ze skalowania odpowiedzi.

3. Niezadowalajgcy poziom zaangazowania respondentdw w proces badan, takze na
poziomie instytucjonalnym, co utrudniato w znaczacy sposdb realizacje celéw badan.
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Rozdziat 3. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
w wojewddztwie podlaskim w swietle badan ilosciowych

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

Badaniu zostaty poddane:
1. Postawy ucznidéw wobec szkolnictwa zawodowego, w tym:
e deklaracje kontynuacji nauki w szkole zawodowej;
e preferowany typ szkoty zawodowej (technikum, branzowa | stopnia, inne);
e postrzeganie szkét zawodowych (pozytywne/negatywne);
e powody wyboru szkoty zawodowej;
e powody rezygnacji z wyboru szkoty zawodowe;j.
2. Kanaty, za posrednictwem ktérych uczniowie pozyskujg wiedze o szkotach zawodowych, w
tym:
e 7rédta informacji o szkotach zawodowych;
e ocena wtasnej wiedzy o ofercie szkét zawodowych;
e informacje o korzysciach ksztatcenia zawodowego pochodzace od
nauczycieli/doradcéw zawodowych;
e wspotpraca szkét podstawowych ze szkotami zawodowymi.
3. Skuteczno$¢ i odbiodr dziatan promocyjnych w percepcji uczniéw, w tym:
e formy promocji, ktére przyciggajg uwage ucznidéw i sg przez nich najbardziej
pozadane;
e uczestnictwo (brak uczestnictwa) uczniow w wydarzeniach promocyjnych dotyczacych
szkolnictwa zawodowego.
4. Opinie ucznidow na temat oddziatywania mediéw spotecznosciowych w procesie wyboru
szkoty $redniej (takze zawodowej) w zakresie:
e najczesciej uzywanych platform spotecznosciowych;
e czestotliwosci napotykania tresci promujgcych szkoty zawodowe;
e wptywu tresci z social mediéw na chec¢ zdobycia informacji o szkole zawodowej;
e preferowanych formatéw tresci promocyjnych (stories, posty, reklamy);
e tresci w social mediach, ktére przyciggajg uwage ucznidw.
5. Oczekiwania uczniéw wobec tematdw, ktére szkoty zawodowe powinny ich zdaniem
eksponowaé w procesie komunikacji:
e obszary wymagajace ekspozycji (staze, technologie, wymiany);
e rodzaje informacji pozgdanych przez uczniéw w aktywnosciach promocyjnych
(programy nauczania, sukcesy absolwentow).
6. Promowanie zawodéw, w tym:
e zasadnos¢ promocji okreslonych profesji;
e pozadane formy promocji zawoddw.
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Jak pokazujg badania, w zakresie dalszych planéw edukacyjnych, 43% ucznidow rozwazato
kontynuacje nauki w szkole zawodowej, 35% wykluczato taki kierunek ksztatcenia, a 22% nie
podjeto jeszcze decyzji. Analiza preferencji dotyczgcych wyboru tego typu szkoty zawodowej
wskazata, ze 58% ucznidw skfaniato sie ku technikum, 29% deklarowato cheé uczeszczania do
szkoty branzowej | stopnia, 12% dostrzegato inne formy ksztatcenia (np. kursy doszkalajace).
WSsréd ucznidéw rozwazajacych kontynuacje nauki w szkole zawodowej dominowaty
nastepujgce motywacje:

e perspektywa dobrze ptatnej pracy (czesto podkreslana jako kluczowa);
e mozliwos¢ rozwijania pasji i zainteresowan;
e chec szybszego usamodzielnienia sie.

Na taki poglad miaty réwniez wptyw pozytywne wrazenia z dni otwartych, a w niektérych

przypadkach opinie znajomych (wykres 3.1.).

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

B0O3_08 298 117 32
B03_07 307 112 28
B03_06 300 104 43
B03_05 316 75 56
B03_04 266 137 44
B03_03 275 121 51
B03_02 339 64 44
B03_01 376 32 39
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

B03 01 Po szkole zawodowej bede miat dobrze ptatng prace w przysztosci
B03 02 Szkofa zawodowa pozwoli mi na rozwdj moich pasji i zainteresowan
B03_ 03 Moja wybrana szkofa jest blisko mojego miejsca zamieszkania, wiec bede miat/miata utatwiony dostep

Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach internetowych, ktdre
B03_04  zachecaly do ksztatcenia zawodowego i uznatem/uznatam je za pomocne
B03_05 Chciathy/chciatabym sie szybciej usamodzielnic
B03_06  Znajomi zachecili mnie do podjecia nauki w szkole zawodowej

B03 07 Bytem na drzwiach otwartych w szkole zawodowej i jest to jeden z powoddw mojej decyzji 0 podjeciu tam nauki
Obserwuije i lajkuje profile wybranych szkot zawodowych/ wybranej szkoty zawodowej w mediach

B03 08 spofecznosciowych, bo dowiaduje sie stamtad wielu ciekawych rzeczy o szkole zawodowej, ktdrg zamierzam
wybrac

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Z kolei uczniowie przeciwni kontynuowaniu edukacji w szkole zawodowej wskazywali
gtdwnie:
e brak prestizu tego typu ksztafcenia;
e obawy o trudnosci w dostaniu sie na studia;
e przekonanie, ze nauka w szkole zawodowej jest mato ambitna.
Czesc¢ respondentéw wskazata rowniez, ze doradcy zawodowi nie przedstawili
wystarczajgcych argumentéw za wyborem tej Sciezki (wykres 3.2.).

Wykres 3.2. Powody niecheci dla kontynuacji nauki w szkole zawodowej — perspektywa
uczniow szkét podstawowych

BO4_11 70 243 42
B0O4_10 63 248 44
B04_09 76 236 43
BO4_08 151 146 58
B04_07 213 75 67
BO4_06 63 229 63
BO4_05 146 149 60
B0O4_04 202 90 63
B04_03 137 130 88
B04_02 224 79 52
B04_01 164 106 85
50 100 150 200 250 300 350 400
B04 01 Po szkole zawodowej nie bede miat/miata dobrze ptatnej pracy w przysztosci
B04 02 Po szkole zawodowej trudniej bedzie mi sie dosta¢ na studia
BO4_03 Szkota zawodowa uniemozliwi mi rozwdj moich pasji i zainteresowan
BO4_04 Nauka w szkole zawodowej jest mato ambitna
Doradca zawodowy nie przedstawit mi korzyscl wynikajgcych z nauki w
B04_05 szkole zawodowej
Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach
B04 06 internetowych, ktdre zachecaty do ksztatcenia zawodowego i
uznatem/uznatam je za pomocne
BO4_07 Marze o dobrej uczelni, a szkota zawodowa mi to uniemozliwi
BO4_08 Znajomi odradzali mi podjecie nauki w szkole zawodowej
B04 09 Bytem/bytam na drzwiach otwartych w szkole zawodowej, ale nie byto to
B zacheta do podjecia nauki w niej
Obserwuje i lajkuje profile wybranych szkét srednich w mediach
BO4_10 spotecznosciowych, bo dowiaduje sie stamtad wielu ciekawych rzeczy o
szkole zawodowej, ktérg zamierzam wybraé
BO4_11 Widziatam interesujgce reklamy szkét zawodowych w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Uczniowie zostali poproszeni o wskazanie powodow, dla ktérych nie podjeli jeszcze decyzji

o tym, gdzie bedg kontynuowac nauke w po szkole podstawowej. Najczesciej wybierane

przez uczniéw powody braku decyzji o kontynuacji nauki po szkole podstawowej, to przede

wszystkim (wykres 3.3.):

przekonanie, ze nauka w szkole zawodowej jest mato ambitna;

wiara, ze nauka w liceum daje wiekszg pewnos¢ dostania sie na studia;

mozliwo$¢ samodzielnego (poza szkotg zawodowa) rozwijania swoich pasji

i zainteresowan zwigzanych z danym zawodem.

Wykres 3.3. Powody braku podjecia decyzji o miejscu kontynuacji nauki po szkole

podstawowej — perspektywa ucznidéw szkét podstawowych
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BO5_01 Po szkole zawodowej bede miat dobrze ptatng prace w przysztosci, ale wiekszg
pewnos$é dostania sie na studia po liceum

Szkota zawodowa pozwoli mi na rozwdj moich pasji i zainteresowan, jednak réwnie
dobrze moge je rozwija¢ samodzielne

Doradca zawodowy przedstawit mi korzysci wynikajgce z nauki w szkole
zawodowej, ale takze korzys$ci wynikajgce z nauki w liceum

BO5_04 Nauka w szkole zawodowej jest mato ambitna
Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach

BO5_05 internetowych, ktére zachecaty do ksztatcenia zawodowego i uznatem/uznatam je
za pomocne

BO5_02

BO5_03

Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach
BO5_06 internetowych, ktére zachecaty do podjecia nauki w liceum i uznatem/uznatam je za
pomocne
Chciatby/chciatabym sie szybciej usamodzielni¢, a takie mozliwosci daje mi szkota
BO5 07 zawodowa nie liceum
BO5 08 Wielu réwiesnikdw mowi mi, ze nauka w szkole zawodowej nie jest ambitna

BO5_09 Bytem na drzwiach otwartych w szkole zawodowej i jest to jeden z powoddw mojej decyzji

Obserwuje i lajkuje profile wybranych szkét zawodowych/ wybranej szkoty zawodowej w
BO5_10 mediach spotecznosciowych, bo dowiaduje sie stamtad wielu ciekawych rzeczy o szkole
zawodowej, ktdérg zamierzam wybrac

Obserwuje i lajkuje profile wybranych licedw w mediach spotecznosciowych, bo dowiaduje
sie stamtad wielu ciekawych
Zrédto: opracowanie wtasne.

BO5_11

Najczestszym zrédtem informacji o szkotach zawodowych dla ucznidow szkét
podstawowych sg przedstawiciele ich grup réwiesniczych — 59,4% badanych. Nauczyciele i
doradcy zawodowi byli Zrédtem wiedzy dla 45,2% ucznidw, a strony internetowe oraz media
spotecznosciowe — odpowiednio dla 41,3% i 41,2%. Tradycyjne media stanowity zrodto
informacji jedynie dla 7,2% uczniéw. Inne zrédta, w tym np. broszury, czy przypadkowe
rozmowy, wskazato jedynie 2,8% respondentéw.

W kwestii uczestnictwa w wydarzeniach promujacych szkoty zawodowe 47% ucznidéw
zadeklarowato udziat, a 53% przyznato, ze nie brato udziatu w zadnym wydarzeniu.
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Wykres 3.4. Wydarzenia promocyjne szkoty zawodowej a uczestnictwo uczniow szkot
podstawowych

Inne 102 98 106 - 110 496

Konkursy 120 109 408

Wyktady 110 124 403

Zawody sportowe 97 104 345

132 - 123
145 - 115
Warsztaty 102 124 147 - 154 338
140 - 162

Dni otwarte 89 84 213 310
Jestem bardzo niezadowolony/a = jestem niezadowolony/a Nie mam zdania

M Jestem zadowolony/a Jestem wysoce zadowolony/a Nie bratem udziatu
Zrédto: opracowanie wiasne.

Poziom zadowolenia ucznidw z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych
organizowanych przez szkoty zawodowe byt zréznicowany w zaleznosci od rodzaju
wydarzenia (wykres 3.4.). Najwiekszym zainteresowaniem oraz najwyzszym poziomem
satysfakcji cieszyty sie dni otwarte, a takze warsztaty i wykfady — to te formy promocji zostaty
wskazane przez uczniéw jako najbardziej atrakcyjne. Swiadczy to o tym, ze uczniowie cenia
sobie mozliwos¢é bezposredniego kontaktu z ofertg szkoty i doswiadczenia jej atmosfery oraz
programu w praktyce. Z kolei zawody sportowe i konkursy zostaty ocenione jako mniej
interesujgce, co moze sugerowac, ze uczniowie oczekujg od wydarzen promocyjnych przede
wszystkim konkretnej, przydatnej wiedzy oraz mozliwosci poznania potencjalnej Sciezki
edukacyjno-zawodowej, a nie tylko formy rozrywki. Wsrdd ucznidw, ktérzy nie uczestniczyli w
zadnym wydarzeniu promujgcym szkoty zawodowe, najczesciej wskazywanym powodem byt
brak wiedzy o organizowanych inicjatywach (37%). Kolejng istotng barierg byto ogdlne
niezainteresowanie tego typu formg promocji (34%) oraz nieobecnos$¢ w dniu wydarzenia
(29%). Wyniki te wskazujg na potrzebe poprawy komunikacji informacyjnej dotyczgcej
wydarzen promocyjnych w szkotach podstawowych oraz wzmocnienia ich atrakcyjnosci.

Jesli chodzi o samoocene poziomu wiedzy uczniéw na temat oferty edukacyjnej szkét
zawodowych to 55,9% badanych uwaza, ze dobrze lub bardzo dobrze orientuje sie w ofercie
edukacyjnej szkét zawodowych. 35,4% ocenia swojg wiedze jako srednig lub stabg, a 8,7%
przyznato, ze nie posiada zadnej wiedzy na ten temat. Postrzeganie szkét zawodowych przez
ucznidéw byto gtéwnie pozytywne — takg opinie wyrazito 68% badanych. Negatywnie
wypowiedziato sie 32% respondentow.

Badani uczniowie korzystajg najczesciej z TikToka (27%) i Instagrama (25%). Facebook byt
wskazywany przez 16% ucznidw, a po 12% zadeklarowato korzystanie z YouTube’a
i Snapchata. Preferencje te wyraznie wskazujg, ze dziatania promocyjne powinny
koncentrowac sie na tresciach dopasowanych do specyfiki tych platform. Z pytania
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dotyczacego czestotliwosci napotkania tresci promujgcych szkoty zawodowe w mediach

spotecznosciowych wynika, ze 40% ucznidéw 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 stwierdzito, ze tego typu przekazy sktonity ich do samodzielnego poszukiwania

informacji o szkotach zawodowych.

Synteza wynikow badan ilosciowych zawarta jest w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Zagregowane wyniki badan ilosciowych wsréd ucznidw ostatnich klas szkot

podstawowych najwaziniejsze dane

Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Liczba respondentéw (n) 1025
Struktura uczniow ze wzgledu na ptec -
Uczniowie (chtopcy) 45%
Uczennice (dziewczeta) 50%
Brak zadeklarowanej ptci 5%
Struktura respondentéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania -
Miejsce zamieszkania: miasto 70%
Miejsce zamieszkania: wies 30%
Zréznicowanie regionalne respondentéow -
Podregion biatostocki 55%
Podregion tomzynski 23%
Podregion suwalski 22%
Rozwazania uczniéw na temat ewentualnego wyboru szkoty

zawodowej i
Rozwazam nauke w szkole zawodowej 43%
Nie rozwazam nauki w szkole zawodowej 35%
Brak pewnosci co do nauki w szkole zawodowej 22%
Preferowany rodzaj szkoty zawodowej, w przypadku podjecia

decyzji o jej wyborze i
Technikum 59%
Szkota branzowa | stopnia 29%
Preferowany typ szkoty zawodowej: inne (np. kursy) 12%
Gtowne zrodta wiedzy o szkole zawodowej -
Inni uczniowie 59,4%
Nauczyciele lub doradcy zawodowi 45,2%
Strony internetowe szkét zawodowych 41,3%
Media spotecznosciowe 41,2%
Media tradycyjne (radio/TV) 7,2%
Inne zrédta wiedzy 2,8%
Udziat w wydarzeniach promujacych szkoty zawodowe -
Woziecie udziatu w wydarzeniach promocyjnych 47%
Brak wziecia udziatu w wydarzeniach promocyjnych 53%
Samoocena wiedzy na temat oferty edukacyjnej szkét

zawodowych i
Dobra lub bardzo dobra 55,9%
Staba lub srednia 35,4%
Brak wiedzy 8,7%
Postrzeganie (wizerunek) szkét zawodowych w opinii uczniow -
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Pozytywne 68%
Negatywne 32%
Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.

Stosunek uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych do dziatan promocyjnych
i wizerunkowych szkoét zawodowych uwidacznia dwie warstwy wzajemnie sprzecznych
spostrzezen. Z jednej strony, uczniowie dokonujac wyboru szkoty wykazuja sie
pragmatyzmem. Oczekujg informacji konkretnych i praktycznych. Chca, aby przekazy szkot
byty jasne — ukazywaty wiecej informacji na temat programoéw nauczania i specjalizacji
(rysunek 3.1.). W przypadku promocji zawoddw oczekujg zaangazowania w ten proces
przedsiebiorstw — chcg wiedzieé, jak bedzie wygladac ich praca, a nie tylko, jak bedzie
wygladac ich nauka w szkole (rysunek 3.3.). Z drugiej strony jednak oczekujg, aby wazne dla
nich tresci byly przekazywane sposob atrakcyjny — kluczowe sg dla nich pozytywne emocje.
W mediach spotecznosciowych spodziewaja sie, prezentacji wydarzen i inicjatyw szkolnych
(rysunek 3.2.), ale w sposdb dla nich atrakcyjny. Statyczne, tradycyjne przekazy moga nie
przemawiac do tej grupy odbiorcow. Jako uzytkownicy TikToka przyzwyczajeni sg do
dynamiki, symboliki, czy oberwania obrazem. Jednoczesne potaczenie pragmatyzmu i emocji
w strategii komunikacyjnej jest duzym wyzwaniem, ale moze zwieksza¢ prawdopodobienstwo
dotarcia do tej grupy respondentéw.

Rysunek 3.1. Chmura haset na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca
najbardziej pozgdanych dziatan promocyjnych z perspektywy uczniéw szkét podstawowych

Informacje o praktykach i stazach
Spotkania z nauczycielami i ocbecnymi uczniami
Regularne aktualizacje na stronach internetowych i w mediach spotecznosciowych
Spotkania z absolwentami

Wiecej realnych historii sukcesu absolwentow

Wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach
Interaktywne dni otwarte z mozliwoscia uczestnictwa w zajeciach

Webinary z doradcami zawodowymi
Wirtualne spacery po szkole
Informacje o mozliwosciach stypendialnych i wsparciu finansowym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

Rysunek 3.2. Tresci publikowane w mediach spotecznosciowych, a ich skuteczno$¢ w
ocenie respondentéw — grupa ucznidéw szkot podstawowych
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Konkursy z nagrodami
Interaktywne sesje Q&A na zywo

Poradniki i materiaty edukacyjne
Filmy i zdjecia z zycia szkolnego
Zapowiedzi wydarzen i inicjatyw szkolnych

Informacje o osiggnieciach uczniéw i nauczycieli
Wywiady z absolwentami i ekspertami z r6znych branz

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

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

Materiaty edukacyjne skupiajace sie na konkretnych zawodach

Warsztaty i kursy wprowadzajace
Wizyty studyjne w miejscach pracy
Dni kariery z udziatem firm i instytucji

Prezentacje zawodow przez ekspertow i praktykow

Konkursy i projekty zwigzane z konkretnymi zawodami
Opinie i historie sukcesu absolwentéw pracujacych w danej branzy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

Badania w tej grupie odbiorcéw potwierdzajg kolejng sprzecznosé: wystepuje w miare
wysoki poziom swiadomosci ucznidw na temat szkét zawodowych i ich oferty, a z drugiej
strony widoczny jest deficyt sSwiadomych decyzji o wyborze szkoty zawodowej. Cho¢ ponad
potowa uczniéw deklaruje dobrg wiedze o szkolnictwie zawodowym, duza grupa nadal nie
podjeta decyzji o kontynuacji nauki w tym typie szkoty. Jesli chodzi o forme ksztatcenia
zawodowego to technika sg najbardziej pozagdang formg szkoty zawodowej, poniewaz tgczg w
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sobie aspiracje zawodowe z mozliwoscig dalszej edukacji. Uwidacznia sie takze kluczowa rola
réwiesnikdw i nauczycieli w procesie podejmowania decyzji o wyborze szkoty, jako gtéwnego
zrédta informacji o szkotach zawodowych, co wskazuje na potrzebe angazowania ich w
dziatania promocyjne. Uczniowie wskazujg na potrzebe nie tylko poznawania, ale takze
»,doswiadczania” szkoty. Najbardziej efektywnymi formami promocji sg dni otwarte, warsztaty
i spotkania z absolwentami. Badania pokazujg réwniez, iz istnieje koniecznos¢ zwiekszenia
obecnosci szkét zawodowych na platformach, takich jak TikTok i Instagram. Jesli chodzi o
preferencje ucznidw w zakresie tresci promocyjnych, to najlepiej przemawiajg do nich krotkie
filmy, stories oraz dopasowane do ich profilu reklamy.

3.2. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy uczniéw
szkot zawodowych

Badanie przeprowadzone zostato metodg CAWI wsrdd 1001 ucznidw szkét zawodowych
wojewddztwa podlaskiego i objeto swym zasiegiem respondentdw z trzech podregiondéw:
biatostockiego (48%), tomzynskiego (26%) i suwalskiego (26%).
WSsrdd pytan zadanych uczniom szkét zawodowych w kwestii promocji mozna wyodrebni¢
nastepujgce grupy:
1. Pytania dotyczace podjecia decyzji o wyborze szkoty zawodowej i jakosci ksztatcenia
zawodowego:
e ocena trafnos$ci wyboru szkoty zawodowej;
e ocena systemu ksztatcenia zawodowego jako catosci;
e ocena poziomu trudnosci nauki;
e oczekiwania wobec przygotowania do zawodu;
gotowos¢ do rekomendacji szkoty innym.
2. Pytania dotyczgce motywacji wyboru szkoty zawodowej:
e czynniki wptywajgce na wybor szkoty;
e postrzegane korzysci wynikajgce z nauki w szkole zawodowej.
3. Pytania dotyczgce zaangazowania uczniéw w dziatania promocyjne szkoty:
e czestotliwos¢ tworzenia tresci promujgcych szkote;
e wiedza o osobach odpowiedzialnych za promocje szkoty;
e ocena znajomosci hasta reklamowego i rozpoznawalnosci logo.
4. Pytania dotyczace uzytkowania i oceny przez uczniéw medidw spotecznosciowych:
e obserwacja szkolnych profili spoteczno$ciowych;
e czestotliwos¢ napotykania tresci promujgcych szkote;
e ocena atrakcyjnosci tych tresci;
platformy spotecznosciowe najczesciej uzywane przez uczniow.
5. Pytania dotyczgce preferencji komunikacyjnych uczniéw:
e preferowane formy tresci promocyjnych (stories, posty, influencerzy);
e najbardziej pozgdane tresci informacyjne (perspektywy zawodowe, staze,
technologie);
e sugestie dotyczace dziatan promocyjnych zwiekszajgcych rozpoznawalnos$é szkoty.
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Pytania dotyczgce udziatu uczniow w wydarzeniach promocyjnych szkoty i ich ocena:
uczestnictwo w wydarzeniach organizowanych przez szkote;

ocena poziomu satysfakcji z tych wydarzen;

wskazanie najbardziej efektywnych dziatar promocyjnych.

Pytania dotyczace jakosci informacji o szkole zawodowej dostepnych online:
czestotliwos$¢ odwiedzin strony internetowej szkoty;

ocena strony www jako Zrédfa wiedzy o szkole.

W zakresie oceny decyzji edukacyjnej, 51% respondentéw uznato wybor szkoty zawodowej

za trafny (dobra lub bardzo dobra decyzja), 26% miato watpliwosci, a 23% ocenito te decyzje

negatywnie. Ogdlna ocena systemu ksztatcenia zawodowego dokonana przez bezposrednich

uczestnikdw procesu ksztatcenia rowniez byta pozytywna — 67% badanych ocenito go jako

bardzo dobry lub raczej dobry, podczas gdy 33% wyrazito opinie negatywng. Mimo iz 58%

ucznidow uznato, ze nauka w szkole zawodowej nie jest tatwa, 49% zadeklarowato, ze

rekomendowatoby swojg szkote innym (tryb przypuszczenia, a nie dokonania).

W zakresie motywacji wyboru szkoty uczniowie wskazywali gtéwnie wptyw rodziny

i znajomych (27%), innych ucznidw (20%) oraz nauczycieli i doradcéw zawodowych (14%).

Mniejszg role odegraty media spotecznosciowe, plakaty i ulotki, czy dziatania promocyjne w

tradycyjnych mediach (rysunek 3.4).
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Rysunek 3.4. Chmura haset na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca zrodta

wptywu na wyboér szkoty zawodowej przez ucznia — perspektywa uczniow szkét
zawodowych

Wizyty nauc i kaly zawodowej w
Filmiki na YouTube
Posty w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, Tik Tok)

Inni uczniowie, ktorzy uczyli sie w tej szkole

Rodzina i znajom

Dni otwarte organizowane przez szkote

Media tradycyjne (np. audycje telewizyjne i/lub radiowe)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

Wskazywane korzysci edukacji zawodowej obejmowaty: mozliwos¢ szybszego
usamodzielnienia sie, zdobycia dobrze ptatnej pracy oraz rozwéj zainteresowan — dostrzega
sie wyrazne zorientowanie pragmatyczne tej grupy uczniéw (wykres 3.5.).

Wykres 3.5. Powody, dla ktérych warto uczy¢ sie w szkole zawodowej — perspektywa
uczniéw szkét zawodowych
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B0O7_01 Po szkole zawodowej bede miat dobrze ptatng prace w przysztosci
BO7_02 Szkota zawodowa pozwoli mi na rozwdéj moich pasji i zainteresowan

Wybrana przeze mnie szkota zawodowa blisko mojego miejsca zamieszkania, wiec

B07_03
mam do niej utatwiony dostep

Doradca zawodowy przedstawit mi korzysci wynikajgce z nauki w szkole zawodowej

B0O7_04
i teraz mam je na wyciggniecie reki

BO7_05 Szkota nauczy mnie zawodu, na ktéry jest zapotrzebowanie

Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub innych portalach i stronach
B07_06 internetowych, ktdre zachecity mnie do ksztatcenia zawodowego i
uznatem/uznatam je za pomocne

BO7_07 Szkota daje mi mozliwos¢ szybszego usamodzielnienia

BO7 08 Bytem na drzwiach otwartych w szkole zawodowej i jest to jeden z powoddéw mojej
- decyzji o podjeciu w niej nauki

BO7_09 Moja szkota zawodowa jest popularna wsréd mtodziezy

BO7_10 Lubie moja szkote

BO7_11 W mojej szkole jest przyjazna uczniowi atmosfera

BO7_12 Moja szkota jest rozpoznawalna w regionie

Moja szkota ksztatci w zawodach, na ktére wystepuje zapotrzebowanie na rynku

pracy

B07_14 Moja szkota wciaz sie rozwija

BO7_15 Moja szkota jest nowoczesna

BO7_16 Moja szkota ma wysoki poziom nauczania

BO7_17 Moja szkota wspodtpracuje z dobrymi pracodawcami

B07_18 O mojej szkole dobrze sie méwi

BO7_19 Moja szkota jest popularna wsréd uczniéw szkét podstawowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

B07_13

W obszarze zaangazowania uczniéw w dziatania promocyjne, tylko 25% respondentéw

przyznato, ze czesto lub bardzo czesto uczestniczy w tworzeniu tresci na profilach szkoty. 45%

nigdy nie angazowato sie w takie dziatania. Z kolei swiadomos$¢, kto odpowiada za promocje

szkoty, byta umiarkowana — najczesciej wskazywano nauczycieli (32%) i uczniow (24%),
rzadziej samorzad uczniowski czy dyrekcje. Zaledwie 28% znato hasto reklamowe swojej
szkoty, a tylko 37% uwazato, ze logo szkoty jest rozpoznawalne lokalnie (wykres 3.6.).
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Wykres 3.6. Udziat w aktywnosciach promocyjnych szkoty a satysfakcja uczniow z wydarzen
promocyjnych — perspektywa respondentow

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
Dniotwarte [ 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

Zrédto: opracowanie wiasne.

Media spotecznosciowe stanowig istotny element komunikacji szkét zawodowych, jednak
skutecznos$¢ tych dziatan jest ograniczona. Cho¢ 70% ucznidow obserwuje profil swojej szkoty
w mediach spotecznos$ciowych, az 46% sposrdd nich zadeklarowato, ze bardzo rzadko lub
nigdy nie napotyka tam tresci promujacych szkote. Jedynie 31% twierdzi, ze takie tresci
pojawiajg sie czesto. Rdwnoczesnie 37% uznaje je za atrakcyjne, natomiast 36% nie ocenia
ich pozytywnie. Wsrdd najczesciej uzywanych platform spotecznosciowych dominuje TikTok
(27%), Instagram (26%) i YouTube (21%).

W obszarze preferencji komunikacyjnych uczniowie wskazali jako najskuteczniejsze formy
promocji: stories i krétkie filmy (26%), wypowiedzi influenceréw (22%) oraz posty

i aktualizacje (22%). Tresci, ktore powinny by¢ szczegdlnie eksponowane, to realne
perspektywy zawodowe po ukonczeniu szkoty (17%), nowoczesne technologie i innowacje w
nauczaniu (16%), praktyki i staze (16%) oraz wspotpraca z przedsiebiorstwami (14%) (rysunek
3.5.).
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Rysunek 3.5. Chmura haset ze wzgledu na czestotliwos¢ ich wystepowania dotyczaca
pozadanych tresci promocyjnych w ocenie uczniéw szkét zawodowych

I’rnit’kly i inicjatywy uczniowskie

Prathki i Staie Sukcesy uczniow

Nowoczesne technologie i innowacje w nauczaniu
Realne perspektywy zawodowe po ukonczeniu szkoty
Wspotpraca z przedsiebiorstwami i instytucjami

Programy wymiany miedzynarodowej

Dziatania na rzecz srodowiska | zrownowazonego rozwoju

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

Uczniowie szkét zawodowych podkreslali takze wage konkretnych historii sukcesu
absolwentéw i interaktywnych form promocji (rysunek 3.6). W odniesieniu do uczestnictwa
w wydarzeniach promocyjnych, najlepiej ocenili dni otwarte, konkursy oraz wyktady. Mniej
satysfakcjonujgce okazaty sie warsztaty i zawody sportowe. Wysoki odsetek uczniéw wskazat
jako najciekawsze wydarzenia ,inne niz standardowe”, co moze swiadczyé o potrzebie
szerszego dopasowania form promoc;ji do oczekiwan ucznidw. Wsréd dziatan przynoszacych
najwiecej korzysci promocyjnych wskazywano: rozwdj profilu na TikToku, organizacje dni
otwartych z udziatem uczniéw szkét podstawowych oraz wspodtprace z pracodawcami.
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Rysunek 3.6. Chmura haset ze wzgledu na czestotliwos¢ ich wystepowania dotyczaca

dziatan promocyjnych wspierajgcych budowanie rozpoznawalnosci szkoty — perspektywa
uczniow szkét zawodowych

1 stypendialnych i wsparciu finan

Wirtualne spacery po‘ kaole
Wiecej realnych historii sukcesu absolwentow
Interaktywne dni otwarte z mozliwoscig uczestnictwa w zajeciach
Regularne aktualizacje na stronach internetowych i w mediach spotecznosciowych
Wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach

SPO”\'[\I“{\ z HHH('TY('K("JH‘II I ()l)(‘('l'l\/,'lﬂl uczniami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

Ocena jakosci informacji dostepnych online (gtéwnie na stronach internetowych szkét)
byta krytyczna. Uczniowie wskazali, ze strony te sg zbyt rzadko aktualizowane, nie zawierajg
istotnych informacji i nie stanowig wiarygodnego zrddta dla potencjalnych kandydatéw oraz

ich rodzicow. Opinie dotyczgce atrakcyjnosci graficznej i przejrzystosci stron byty podzielone
(wykres 3.7.).
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Wykres 3.7. Ocena stron internetowych szkét w ktérych uczg sie respondenci

Tresci na stronie internetowej sg zmieniane przynajmniej

raz w tygodniu =0
Po stronie internetowej mojej szkoty jest tatwo sie 382
poruszac
Ze strony internetowej dowiaduje sie tego, o czym nie
S . 439
dowiedziatem sie w szkole
Strona internetowa jest dobrym Zrédtem informacji dla 594

rodzicéw na temat tego, co sie dzieje w mojej szkole

Strona internetowa mojej szkoty moze by¢ pomocna dla
ucznidéw szkot podstawowych, ktérzy zechca podjgé nauke 360
w mojej szkole

Strona internetowa mojej szkoty jest atrakcyjna graficznie 388

Strona internetowa jest bardzo dobrym zrédtem wiedzy o

L 364
mojej szkole

Nie Nie wiem Tak

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 3.2. Zagregowane wyniki badan ilosciowych wsréd ucznidow szkét zawodowych

351

224

241

239

235

246

231

284

395

321

388

406

367

406

Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Liczba respondentéw 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 ptci 3%
Struktura badanych ze wzgledu na miejsce zamieszkania -
Miasto 53%
Wies 47%
Ocena decyzji dotyczacej wyboru szkoty zawodowej -
Dobra lub bardzo dobra 51%
Zfa 23%
Brak zdania 26%
Ocena systemu ksztatcenia zawodowego przez ucznidéw -
Dobra lub bardzo dobra 51%
Zta 23%
Brak zdania 26%
Deklaracja rekomendowania szkoty innym -
Tak 49%
Nie 51%
Ocena poziomu trudnosci nauki w szkole zawodowej -
tatwa 42%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Trudna 58%
Czestotliwos¢ zaangazowania uczniéw w tworzenie tresci

promocyjnych i
Nigdy 45%
Rzadko 30%
Czesto 25%
Obserwacja profilu szkoty w mediach spotecznosciowych -
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% 26%
Promocja poprzez influenceréw 22%
Posty w mediach spotecznosciowych 22%
Najbardziej pozgdane przez uczniéw tresci (tematy) przekazéw

promocyjnych i
Perspektywy zawodowe 17%
Technologie 16%
Staze 16%
Wspotpraca z praktyka 14%
Znajomos¢ hasta reklamowego szkoty -
Tak 28%
Nie 72%
Znajomos¢ hasta reklamowego szkoty przez uczniéw -
Tak 28%
Nie 72%
Rozpoznawalnosc logotypu szkoty przez ucznidow -
Logotyp mojej szkoty jest rozpoznawalny 37%
Logotyp mojej szkoty nie jest rozpoznawalny 29%
Brak zdania 34%
Najbardziej efektywne dziatania promocyjne w opinii uczniow -
Reklama szkoty na TikToku 20%
Dni otwarte szkoty 18%
Wspodtpraca z pracodawcami 17%

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

Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.

Jak pokazujg wyniki badan z perspektywy uczniéw szkoét zawodowych skuteczna promocja

i pozytywny wizerunek szkoty powinny opierac sie na:

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

e autentycznosci przekazu (np. historie absolwentow);
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e atrakcyjnych, dynamicznych formach przekazu w mediach spotecznosciowych;

e lepszym dostosowaniu stron internetowych do funkcji informacyjnej i wizerunkowej.
Oczekiwania ucznidw szkoét zawodowych wzgledem promocji ich placoéwek edukacyjnych,
podobnie jak w przypadku uczniéw szkét podstawowych, cechujg sie pewng wewnetrzng
sprzecznoscia, ktéra stanowi istotne wyzwanie dla projektowania skutecznej strategii
komunikacyjnej. Z jednej strony uczniowie akcentujg potrzebe przekazéw pragmatycznych —
oczekujg informacji o mozliwosciach zatrudnienia, wspdtpracy szkét z pracodawcami,
nowoczesnych technologiach czy programach specjalizacji. Z drugiej strony, domagajg sie
form przekazu nacechowanych wysokim poziomem atrakcyjnosci wizualnej i emocjonalnej,
charakterystycznej dla platform, takich jak TikTok czy Instagram, gdzie dominuje storytelling,
dynamiczny montaz i angazujace narracje. Ta dychotomia — miedzy trescig rzeczowq a forma
opartg wytacznie o ekspresyjnosc — sprawia, ze szkoty stajg przed koniecznoscia faczenia
rzetelnych informacji z nowoczesnym formatem przekazu. Wtasciwa odpowiedz na to
wyzwanie wymaga zastosowania modelu komunikacji hybrydowej, ktéry uwzglednia zaréwno
racjonalne potrzeby informacyjne, jak i emocjonalne mechanizmy percepcji wtasciwe
mtodemu pokoleniu. Tylko spéjna integracja tych dwéch obszaréw — pragmatyzmu
i atrakcyjnosci pofaczonej z emocjonalnoscig — moze zwiekszy¢ skutecznos¢ promowania
szkolnictwa zawodowego wsrdd jego obecnych i przysztych ucznidow. Nalezy réwniez
podkresli¢, iz uczniowie szkdt zawodowych stanowig kluczowa grupe zaréwno jako odbiorcy,
jak i nieformalni recenzenci dziatarh promocyjnych podejmowanych przez szkoty. Z jedne;j
strony, ich aktualne i namacalne doswiadczenie edukacyjne oraz kontakt z ofertg szkoty dajg
im unikalng perspektywe oceny trafnosci i autentycznosci przekazéw promocyjnych. Z drugiej
strony, sami uczniowie sg réwniez adresatami tych dziatan — potrzebujg wiarygodnych,
aktualnych i atrakcyjnych informacji, ktére potwierdza stusznosé ich wyboru i pozwolg im
identyfikowa¢ sie z wizerunkiem szkoty. Promocja skierowana do obecnych uczniéw nie tylko
wzmachia ich zaangazowanie, ale takze przeksztatca ich w potencjalnych ambasadoréw
szkoty — przekazujgcych opinie rowiesnikom, mtodszym kolegom czy lokalnej spotecznosci.
Tym samym uczniowie sg jednoczesnie miernikiem skuteczno$ci dziatan promocyjnych i ich
wspottworcami, dlatego ich gtos powinien by¢ traktowany jako integralny element
projektowania strategii wizerunkowej szkolnictwa zawodowego.

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

Badanie CAWI przeprowadzono wsrdd 553 rodzicow ucznidw klas VII i VIII szkét
podstawowych w wojewddztwie podlaskim. Respondenci podregionu biatostockiego
stanowili 50% respondentdw, suwalskiego oraz tomzynskiego odpowiednio 25% i 24%.

W strukturze respondentéw ze wzgledu na ptec przewazaty kobiety (58%) nad mezczyznami
(42%), co mogto mie¢ wptyw na postrzeganie wartosci edukacyjnych oraz subiektywng ocene
aspiracji dzieci przez ich rodzicéw (szczegdétowe dane zawarto w tabeli 3.3.).
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Tabela 3.3. Zagregowane wyniki badan ilosciowych wsréd rodzicéw ucznidéw ostatnich klas

szko6t podstawowych

Kategoria

Wynik (odsetek

wskazan)

Liczba respondentéw 553
Struktura respondentéw ze wzgledu na pteé -
Kobiety 58%
Mezczyzni 42%
Podziat regionalny respondentéw -
Biatostocki 50%
Suwalski 25%
tomzynski 24%
Struktura respondentéw ze wzgledu na poziom edukacji dziecka -
Klasa 8 52%
Klasa 7 48%
Struktura respondentéw ze wzgledu na ocene sytuacji materialnej rodziny -
Bardzo dobra 26%
Dobra 46%
Przecietna lub staba 28%
Deklarowana cheé kontynuacji nauki przez dziecko w szkole zawodowej -
Zdecydowanie tak 27%
Raczej tak 20%
Raczej nie 15%
Zdecydowanie nie 20%
Brak zdania 18%
Preferowany przez rodzicow typ szkoty ponadpodstawowe;j -
Technikum 59%
Branzowa 21%
Liceum 16%
Ogodlna 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 udziatu dziecka 16%
Ocena wydarzen promocyjnych, w ktérych uczestniczyto dziecko -
Zadowolenie 74%
Niezadowolenie 10%
Brak zdania 16%
Gotowos¢ rodzicow do udziatu w wydarzeniach informacyjnych -
Tak 55%
Nie 23%
Brak zdania 22%
Wptywu doradcéw zawodowych na decyzje edukacyjne dzieci -
Duzy 47%
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Wynik (odsetek

Kategoria wsKazaih)
Sredni 29%
Zaden 14%
Brak zdania 10%
Opinia rodzicéw o tym, czy dziatania promocyjne zwiekszaj3 atrakcyjnos¢ -
szkolnictwa zawodowego u ucznidéw szkét podstawowych

Tak 70%
Nie 15%
Brak zdania 15%
Opinia rodzicéw o tym, czy dziatania promocyjne zwiekszaja atrakcyjnos¢ -
szkolnictwa zawodowego w ich

Tak 69%
Nie 18%
Brak zdania 13%
Co w opinii rodzicow w najwiekszym stopniu wptywa na wybar szkoty przez -
dziecko

Rodzina i znajomi 38%,
Inni uczniowie 21%,
Nauczyciele 17%
Doradcy zawodowi 14%
Dni otwarte 6%
Media spotecznosciowe 2%,
Plakaty/ulotki 2%
Formy komunikacji dotyczacej szkolnictwa zawodowego, z ktérymi rodzice sie -
zetkneli

Dni otwarte 28%
Ulotki 21%
Plakaty 19%
Media spotecznosciowe 16%
Strony www 11%
Rozmowy z doradcami 5%
Najczesciej uzywane przez rodzicéw platformy spotecznosciowe -
Facebook 36%
Instagram 24%
YouTube 22%
TikTok 10%
Obserwacja przez rodzicow profili szkét zawodowych w social mediach -
Tak 36%
Nie 64%
Rekomendowane przez rodzicow dziatania promocyjne dla szkét zawodowych -
Rozwdéj stron www 25%
Filmy o szkole 22%
Dni otwarte 19%
Wspodtpraca z pracodawcami 17%
Media spotecznosciowe 10%
Inne (charytatywne, ekologiczne, tradycyjne media) 7%

Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.
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Pytania zadane rodzicom koncentrowaty sie wokét nastepujgcych zagadnien:
1. Postaw wobec ksztatcenia zawodowego.
2. Wiedzy w kwestii uczestnictwa ich dziecka w przedsiewzieciach promocyjnych
organizowanych przez szkoty zawodowe.
Wptywu doradcéw zawodowych na decyzje edukacyjne dzieci.
Oceny potencjatu promocyjnego szkolnictwa zawodowego.
Zrédet informacji o szkolnictwie zawodowym.
Aktywnosci rodzicow w mediach spotecznosciowych oraz percepcji tych mediow.
7. Oczekiwania rodzicéw w obszarze promocji szkolnictwa zawodowego.
Postawy rodzicdw wobec szkolnictwa zawodowego odgrywajg kluczowa role w procesie
podejmowania decyzji edukacyjnych przez ich dzieci. Wyniki badan wskazuja, ze 47%

o vk w

rodzicoOw wyraza pozytywng opinie o szkolnictwie zawodowym, przy czym 27% zdecydowanie
popiera kontynuacje nauki dziecka w tego typu placowce, a 20% raczej popiera. Przeciwnego
zdania jest 35% respondentéw. Wybierajgc potencjalny typ szkoty ponadpodstawowej dla
swojego dziecka, rodzice najczesciej wskazywali technikum (59%), co prawdopodobnie
Swiadczy o taczeniu przez nich aspiracji zawodowych z dalszg mozliwoscig ksztatcenia. Trudno
jednoznacznie stwierdzi¢ jaka jest opinia rodzicéw na temat szkolnictwa zawodowego,
poniewaz ma ona wydzwiek wysoce ambiwalentny (wykres 3.8.). 47% ma o tej formie
edukacji zdanie pozytywne, 28% neutralne, a 25% negatywne. Wyrazna sprzeczno$¢ opinii
moze by¢ skutkiem sprzecznych informacji, jakie docierajg do rodzicéw lub tez budowania
swoich opinii w oparciu o stereotypy. Oznacza to, ze mimo rosngcej Swiadomosci zawodowej,
szkolnictwo zawodowe nadal boryka sie ze stereotypami i barierami wizerunkowymi.
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Wykres 3.8. Ocena szkolnictwa zawodowego w perspektywie rodzicow ucznidéw szkot
podstawowych
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Jednym z celéw badania byto poznanie wiedzy rodzicow na temat uczestnictwa ich dzieci
w wydarzeniach promujgcych szkolnictwo zawodowe oraz dokonanie ich oceny przez
rodzicow. 41% respondentéw potwierdzito udziat dziecka w takich inicjatywach, co stanowi
znaczgcg wartos$¢ w kontekscie oddziatywania promocyjnego. Zainteresowanie tym tematem
moze stanowi¢ przestanke zaangazowania rodzicow w proces wyboru szkoty. Sposréd nich
74% ocenito te wydarzenia pozytywnie, co moze potwierdzac ich skutecznos¢ jako narzedzia
wizerunkowego. Warto podkresli¢, ze 55% rodzicéw zadeklarowato che¢ udziatu w
spotkaniach informacyjnych organizowanych przez szkoty zawodowe, co wskazuje na ich
gotowos¢ do wspdtpracy i potrzebe wzmacniania kontaktu miedzy szkotami a rodzinami
uczniow (wykres 3.9.).

Wykres 3.9. Oczekiwane wydarzenia promocyjne — perspektywa rodzicéw ucznidéw szkot
podstawowych
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Rola doradcow zawodowych w procesie wyboru Sciezki edukacyjnej dziecka zostata
oceniona jako istotna. 47% rodzicow uznato ich wptyw za znaczny lub bardzo duzy, a kolejne
29% ocenito ten wptyw jako umiarkowany (wykres 3.10.). Tylko 14% rodzicéw uwaza, ze
doradcy nie mieli zadnego wptywu na decyzje ich dziecka. Dane te pokazujg, ze doradztwo
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zawodowe powinno by¢ nie tylko kontynuowane, ale i rozwijane, zwtaszcza w kontekscie
partnerstwa z rodzicami w procesie planowania edukacyjnego.

Wykres 3.10. Ocena wptywu doradcow zawodowych na decyzje o wyborze szkoty —
perspektywa rodzicow uczniow szkét zawodowych
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Rodzice bioracy udziat w badaniu wykazali wysokg swiadomos¢ roli dziatarh promocyjnych.
70% z nich uwaza, ze odpowiednia promocja mogtaby wptyngé pozytywnie na decyzje
uczniéw dotyczgce wyboru szkoty zawodowej, a 69% deklaruje, ze dziatania te majg wptyw
takze na ich wtasne postrzeganie tej sciezki edukacyjnej (wykres 3.11.).

Wykres 3.11. Intensyfikacja dziatan promocyjnych szkét zawodowych, a ich atrakcyjnosé¢ w
swiadomosci rodzicdw ucznidéw szkoét podstawowych — ocena rodzicow uczniow szkot
podstawowych
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyniki badan wskazujg na potrzebe dalszej profesjonalizacji dziatah promocyjnych,
uwzgledniajgc zaréwno potrzeby informacyjne, jak i emocjonalne tej grupy. Potwierdzeniem
tego jest fakt, iz uczestniczacy w badaniu rodzice zgodnie potwierdzili, ze promocja moze
realnie zmieni¢ percepcje szkét zawodowych — tak ucznidw (70%), jak i ich samych (69%).
Najbardziej znane i akceptowane formy to: dni otwarte, plakaty, ulotki, strony internetowe i
media spotecznosciowe (wykres 3.12.). Dane te pokazuja, ze istnieje gotowos¢ odbiorcza na
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profesjonalnie prowadzone dziatania promocyjne. Problemem pozostaje niedostateczna

jakos¢, aktualnosc i dostepnosé tresci, co obniza ich skuteczno$é.

Wykres 3.12. Dziatania promocyjne szkét z perspektywy rodzicdw ucznidw szkot
podstawowych
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Partycypacja w projektach na rzecz rozwoju szkolnictwa zawodowego
Rozmowa z doradcg zawodowym/nauczycielem, przedmiotem

ktorej byty korzysci wynikajgce z ksztatcenia w szkole

zawodowei
Filmiki promujgce szkolnictwo zawodowe, np. na YouTube

Audycje w radio

Audycje w telewizji

Strony internetowe szkét zawodowych
Inne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci wskazywali rozne zréodta informacji wptywajgce na decyzje edukacyjne:

najczesciej byty to rozmowy z rodzing, znajomymi, innymi uczniami oraz nauczycielami

i doradcami (rysunek 3.7.). Informacje uzyskiwane w ten sposdb sg czesto bardziej

przekonujgce niz przekaz oficjalny, co potwierdza wage autentycznego i interpersonalnego

charakteru komunikacji.
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Rysunek 3.7. Chmura haset na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca zrédta
wptywajacego na decyzje o rozwazeniu szkoty zawodowej dla dziecka — grupa rodzicow
uczniow szkét podstawowych

Plakaty i ulotki o szkole

Filmiki na YouTube
Wizyty nauczycieli ze szkoly zawodowej w mojej szkole podstawowe;j
Dni otwarte organizowane przez szkote

Inni uczniowie, kt()rzy uczyli sie w tej szkole

Rodzina i znajomi

Posty w mediach spolecznosciowych (Facebook, Instagram, Tik Tok

Nauczyciele/doradcy zawodowi

Media tradycyjne (np. audycje telewizyjne i/lub radiowe)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

WSsrdéd badanej grupy rodzicdw najczesciej uzywang platforma jest Facebook (36%), a w
nastepnej kolejnosci Instagram (24%) i YouTube (22%). Tylko 36% rodzicéw obserwuje profil
szkoty zawodowej, a 28% respondentdw nigdy nie zetkneto sie z treSciami promocyjnymi
szkét zawodowych, co wskazuje na koniecznosé intensyfikacji dziatan informacyjnych w tym
zakresie.

Rodzice majg sprecyzowane oczekiwania wobec promoc;ji szkét zawodowych. Oczekuja
pragmatycznych komunikatéw. Sg zainteresowani informacjami o programach nauczania,
specjalizacjach, sukcesach absolwentow oraz wspoétpracy szkét z lokalnymi pracodawcami
(rysunek 3.8.). Zwracajg uwage na atrakcyjnos¢ wizualng przekazu, aktualnosci i rzetelnosci
publikowanych tresci. Preferowane formy dziatarn komunikacyjnych wskazane przez rodzicéw
to interaktywne dni otwarte, filmy promocyjne, spotkania z nauczycielami i uczniami, a takze
webinaria i prezentacje multimedialne.
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Rysunek 3.8. Chmura haset na podstawie czestotliwosci ich wystepowania dotyczaca
dziatan promocyjnych szkoty wptywajacych na jej rozpoznawalnos¢ i che¢ wyboru przez
ucznia szkoty podstawowej — perspektywa rodzicow uczniow szkét podstawowych

Wirtualne spacery po szkole
Informacje o mozliwosciach stypendialnych | wsparciu finansowyn

Spotkania z ul::.:‘im‘nl.m i
Interaktywne dni otwarte z mozliwoscia uczestnictwa w zajeciach
Spotkania z nauczycielami i obecnymi uczniami
Ukazywanie wspolpracy z przedsiebiorstwami i instytucjami

Regularne aktualizacje na stronach internetowych i w mediach spofecznosciowych
Wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach
Wigcej realnych historii sukcesu absolwentéw

Informacje o praktykach i stazach

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu iCloud.

Percepcja szkolnictwa zawodowego w swiadomosci rodzicow jako formy edukacji nie jest
W sprzecznosci ze stereotypami odnoszgcymi sie do szkolnictwa zawodowego. Zdaniem
rodzicow:
e licea w opinii publicznej majg lepszy wizerunek niz szkoty zawodowe;
e szkoty zawodowe kojarzg sie z nizszym poziomem nauczania;
e szkoty zawodowe nie upowszechniajg w dostatecznym stopniu informacji na swéj
temat;
e szkota zawodowa da mozliwosé szybszego usamodzielnienia sie mojemu dziecku;
e szkota nauczy moje dziecko zawodu, na ktéry jest zapotrzebowanie na rynku pracy.
Mniejsze znaczenie w ocenie rodzicow ma dostepnosé szkoty rozumiana jako jej blisko$¢é w
stosunku do domu zamieszkania dziecka, uczestniczenie w dniach otwartych w szkole.
Rozktad udzielonych odpowiedzi zaprezentowany zostat graficznie na wykresie numer 3.13.
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Wykres 3.13. Twierdzenia dotyczace szkét zawodowych w ocenie rodzicow uczniow szkot

podstawowych
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B08_02 Szkota zawodowa umozliwi memu dziecku rozwoj jego pasji i zainteresowan

B08_03  Szkota zawodowa jest blisko miejsca zamieszkania, wiec moje dziecko bedzie miato utatwiony dostep
B08_04 Doradca zawodowy przedstawit mi korzysci wynikajgce z nauki w szkole zawodowej, co mnie jako rodzica przekonuje
B08_05 Odbytam/odbytem rozmowe z nauczycielem, ktéry zasugerowat mi postanie mego dziecka do szkoty zawodowej

B08_06 Szkofa nauczy moje dziecko zawodu, na ktdre jest zapotrzebowanie na rynku pracy

Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub/i innych portalach oraz stronach internetowych, ktdre zachecity do

B03_07

postania dziecka do szkoty zawodowej

Czytatem/czytatam profesjonalne opracowania na temat szkolnictwa zawodowego i uwazam, ze jest to dobra

B0S_08

$ciezka rozwoju zawodowego

B08_09 Szkota zawodowa da mozliwos¢ szybszego usamodzielnienia mojego dziecka

Uczestniczytem/am w wydarzeniach "Drzwi otwarte" w szkole zawodowej i wptynety one pozytywnie

B0S_10

na moje postanowienie

B08_11 Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienia sie na lepsze
B08_12  Szkoty zawodowe dzisiaj daja zblizone szanse na rozwaj co licea

B08_13  Niektdre ze szkdt zawodowych w mojej okolicy sg lepiej postrzegane niz licea
B08_14  Szkoty zawodowe nie upowszechniaja w dostatecznym stopniu informacji na swdj temat
B08_15 Szkoty zawodowe kojarzg sie z nizszym poziomem nauczania
B08_16  Licea w opinii publicznej majg lepszy wizerunek niz szkoty zawodowe

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyniki badan wsréd rodzicow ucznidow ostatnich klas szkét podstawowych ukierunkowujg

na koniecznos$¢ podejmowania dziatan o charakterze systemowym, przetamujacych

spoteczne stereotypy o nizszej wartosci szkét zawodowych. Respondenci oczekujg aktualnych

i atrakcyjnych tresci promocyjnych w kanatach cyfrowych, a to oznacza koniecznos¢

doskonalenia kompetencji komunikacyjnych szkét. Tworzenie dostosowanej do potrzeb

adresatow komunikacji cyfrowej jest strategig, a nie dziataniem intuicyjnym. Z punktu



widzenia rodzicoéw w przekazach promocyjnych znaczenie majg profesjonalizacja tresci,
estetyczny design oraz odpowiedni jezyk przekazu. Konieczne jest wzmocnienie tréjkata
komunikacyjnego: szkota — rodzic — doradca zawodowy. Wytwarzajgce sie w jego obrebie
relacje wymagajg profesjonalizacji przekazu i majg bardzo duze znaczenie w wyborze szkoty
Sredniej przez ucznidéw szkét podstawowych. Problem promocji i budowania wizerunku szkét
zawodowych w grupie rodzicdw ucznidéw szkét podstawowych to takze zwiekszenie obecnosci
narracji emocjonalnej i relacyjnej (np. opowiesci absolwentéw, swiadectwa pracodawcéw).
Dla rodzica wybor szkoty to nie tylko perspektywa przysztosci zawodowej dziecka, ale takze
dobra atmosfera oraz sprawczo$é. Rodzice oczekujg od szkoty dobrych relacji z otoczeniem —
stad tez dla tej grupy docelowej duze znaczenie jest przypisywane formie promocji, jaka jest
PR. Dziatania promocyjne powinny budowa¢ zaufanie rodzicow do szkét zawodowych,
poniewaz jak wskazujg wyniki badan, bardziej opiniotwdrcza jest komunikacja nieformalna.
Poza tym mamy do czynienia z dos¢ niskg rozpoznawalnos$cig szkét zawodowych w kanatach,
z ktérych korzystajg rodzice, niedopasowaniem jezyka i formy promocji do oczekiwan grupy
rodzicielskiej. Sg to przyczyny niedostatecznego witgczania rodzicow w procesy doradcze i
decyzyjne.

W analizie odpowiedzi rodzicow uczniow szkdt podstawowych na temat promocji
i wizerunku szkolnictwa zawodowego ujawniajg sie wyrazne rdéznice miedzy ich
deklarowanymi oczekiwaniami, a rzeczywistym odbiorem dziatart komunikacyjnych.
Te sprzecznosci wskazujg na gtebsze trudnosci systemowe i spoteczno-kulturowe, ktére
determinujg sposéb postrzegania szkolnictwa zawodowego. Rodzice wykazujg otwartosé na
rozwéj edukacji zawodowej jako realnej Sciezki dla swoich dzieci. 47% wyraza pozytywna
opinie o tym segmencie edukacji, a 59% preferuje technikum jako forme dalszego
ksztatcenia. Jednoczesnie jednak az 35% rodzicéw nie chce, by ich dziecko kontynuowato
nauke w szkole zawodowej. Wskazuje to na istniejgcy rozdzwiek pomiedzy deklaratywnym
uznaniem wartosci edukacji zawodowej, a gteboko zakorzenionymi stereotypami dotyczgcymi
jej prestizu i perspektyw zawodowych. Podobne sprzecznosci pojawiajg sie w obszarze
komunikacji promocyjnej. Az 70% rodzicéw uwaza, ze odpowiednio prowadzone dziafania
promocyjne mogg zwiekszy¢ atrakcyjnos$é szkolnictwa zawodowego w oczach mtodziezy, a
69% dostrzega ich wptyw takze na wtasng percepcje. Rbwnoczesnie jednak az 64% nie
obserwuje zadnych szkolnych profili spotecznosciowych, a 28% nigdy nie zetkneto sie z zadng
forma tresci promocyjnej dotyczgca szkét zawodowych. Oczekiwania wobec profesjonalizacji
komunikacji cyfrowej zderzajg sie tu z faktycznym niedostatkiem zasiegu i widocznosci tych
tresci. W efekcie powstaje luka poznawcza — rodzice chcg by¢ adresatami rzetelnych,
estetycznych i aktualnych przekazdw, ale ich nie otrzymujg lub nie sg one kierowane
odpowiednimi kanatami. Trudnosci te wynikajg z kilku naktadajgcych sie czynnikéw. Po
pierwsze, nadal silne sg schematy kulturowe faworyzujace liceum ogdlnoksztatcgce jako
,bezpieczniejszg" i ,,ambitniejszg” Sciezke. Po drugie, szkoty zawodowe nie dysponujg
jednolitymi, systemowymi strategiami komunikacyjnymi — dziatania sg rozproszone,
okazjonalne i czesto nienowoczesne. Po trzecie, rodzice funkcjonujg w rzeczywistosci
medialnej, w ktorej decyzje edukacyjne sg wspbtksztattowane przez przekazy interpersonalne
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i spoteczne (rodzina, znajomi, nauczyciele), podczas gdy oficjalne zrédta — takie jak strony
www czy ulotki — majg ograniczony wptyw. Podsumowujac, sprzecznosci wyrazane przez
rodzicéw nie sg wynikiem niespdjnych postaw, lecz efektem strukturalnych deficytéw w
zakresie spojnej narracji i dostepnosci przekazow promocyjnych. Dziatania promujace
szkolnictwo zawodowe muszg zatem nie tylko informowaé, ale réwniez konsekwentnie

i wielokanatowo budowa¢ nowy, spotecznie akceptowalny wizerunek tej formy edukacji —
taczacy jakos¢, praktycznosc i aspiracyjnosc.

3.4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy
rodzicdw ucznidéw szkét zawodowych
W badaniu ilosciowym CAWI wzieto udziat 502 rodzicéw uczniow szkdt zawodowych

z wojewddztwa podlaskiego. Wiekszos¢ respondentdw stanowili mieszkaricy miast powyzej

50 tys. mieszkancow (49%) oraz miast ponizej 50 tys. (41%), przy czym mieszkancy wsi
stanowili jedynie 10% ogdétu badanych. W strukturze respondentéw ze wzgledu na pteé

dominowaty kobiety (53%). Wiekszos¢ respondentdw miata dzieci uczace sie w Il klasie szkoty

zawodowej (47%), 25% w | klasie, 24% w Il klasie, a 5% w klasach starszych. Pod wzgledem
sytuacji materialnej rodziny, 40% ocenito jg jako dobrg, 23% jako bardzo dobrg, a 37% jako
przecietng lub stabga. Zsyntetyzowane wyniki badan znajdujg sie w tabeli 3.4.

Pytania zadane tej grupie respondentdw dotyczyty nastepujacych zagadnien:

1. Postrzegania szkolnictwa zawodowego przez rodzicow szkét zawodowych.
Oceny trafnosci wyboru szkoty zawodowej przez dzieci.
Doswiadczen rodzicéw zwigzanych z procesem komunikacji ze szkotg zawodowa.
Oceny skutecznosci i atrakcyjnosci dziatan promocyjnych szkét zawodowych.
Media spotecznosciowe jako kanat komunikacji — postawy, aktywnosé, skutecznosé.

o vk wnN

Bariery wizerunkowe i oczekiwania wobec szkolnictwa zawodowego z perspektywy
rodzicéw uczniéw szkét zawodowych.
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Tabela 3.4. Zagregowane wyniki badan dotyczacych w grupie rodzicéw ucznidow szkoét

zawodowych

Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Liczba respondentéw 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 ptci 3%
Struktura badanych ze wzgledu na miejsce zamieszkania -
Miasto 53%
Wies 47%
Ocena decyzji dotyczacej wyboru szkoty zawodowej -
Dobra lub bardzo dobra 51%
Zta 23%
Brak zdania 26%
Ocena systemu ksztatcenia zawodowego przez uczniéw -
Dobra lub bardzo dobra 51%
Zta 23%
Brak zdania 26%
Deklaracja rekomendowania szkoty innym -
Tak 49%
Nie 51%
Ocena poziomu trudnosci nauki w szkole zawodowej -
tatwa 42%
Trudna 58%
Czestotliwos$¢ zaangazowania uczniéw w tworzenie tresci -
promocyjnych

Nigdy 45%
Rzadko 30%
Czesto 25%
Obserwacja profilu szkoty w mediach spotecznosciowych -
Tak 70%
Nie 30%
Dostrzeganie tresci promocyjnych przez uczniéow 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 uczniow formy promocji -
Stories/filmy — 26% 26%
Promocja poprzez influenceréw 22%
Posty w mediach spotecznosciowych 22%
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Kategoria Wynik (odsetek wskazan)

Najbardziej pozgdane przez uczniéw tresci (tematy) przekazow -
promocyjnych

Perspektywy zawodowe 17%
Technologie 16%
Staze 16%
Wspétpraca z praktyka 14%
Znajomos¢ hasta reklamowego szkoty -
Tak 28%
Nie 72%
Znajomos¢ hasta reklamowego szkoty przez uczniéw -
Tak 28%
Nie 72%
Rozpoznawalnosc logotypu szkoty przez uczniow -
Logotyp mojej szkoty jest rozpoznawalny 37%
Logotyp mojej szkoty nie jest rozpoznawalny 29%
Brak zdania 34%
Najbardziej efektywne dziatania promocyjne w opinii uczniow -
Reklama szkoty na TikToku 20%
Dni otwarte szkoty 18%
Wspodtpraca z pracodawcami 17%

W przypadku odpowiedzi wielokrotnego wyboru nie sumujg sie one do 100.
Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.

Rodzice uczniow szkdt zawodowych w przewazajgcej wiekszosci prezentujg pozytywne
nastawienie do placéwek edukacyjnych, do ktérych uczeszczajg ich dzieci. Wyniki badania
wskazujg, ze az 75% badanych wyrazito pozytywng opinie na temat szkolnictwa zawodowego
jako formy ksztatcenia ponadpodstawowego, a jedynie 9% ocenito je negatywnie. Jest to
istotna rdznica wzgledem opinii rodzicéw ucznidw szkét podstawowych, gdzie pozytywna
ocena byta znacznie nizsza. Taka réznica moze wynikac z faktu, ze rodzice ucznidw szkot
zawodowych majg bardziej bezposredni kontakt z ofertg edukacyjng oraz realiami
ksztatcenia, co pozwala im na bardziej wywazong i mniej stereotypowg ocene. Zadowolenie z
wyboru szkoty zawodowej przez dziecko zadeklarowato 55% respondentdw, co oznacza, ze
ponad potowa rodzicéw uznaje te decyzje za trafng, ale jednoczesnie az 21% wyraza
niepewnos¢, a 24% jest niezadowolonych. Taki rozktad opinii moze wynika¢ z utrwalanego w
przestrzeni publicznej stereotypu niskiego prestizu zawodowek i technikdw. Opinia rodzicow,
choé w duzej mierze pozytywna, nie jest zatem wolna od wptywu tradycyjnych hierarchii
edukacyjnych, w ktérych szkolnictwo zawodowe ustepuje miejsca liceom ogdlnoksztatcgcym.

Az 60% respondentéw potwierdzito, ze ich dziecko uczestniczyto w wydarzeniach
promocyjnych szkolnictwa zawodowego jeszcze jako uczen szkoty podstawowej. 61%
rodzicéw wyrazito zainteresowanie osobistym udziatem w spotkaniach informacyjnych na
temat edukacji zawodowej, co wskazuje na wysokg gotowos¢ do zaangazowania w proces
wyboru $ciezki edukacyjnej dziecka. Dane te potwierdzajg skutecznos¢ form promoc;ji
opartych na relacji i bezposrednim kontakcie.

Doradcy zawodowi sg postrzegani przez badang grupe docelowg jako osoby wptywajgce
na decyzje edukacyjne — 56% respondentdw ocenito ich wptyw jako duzy lub bardzo duzy,
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21% jako przecietny, a 23% jako maty lub zaden. W pytaniu o czynniki, ktére — zdaniem
rodzicéw — miaty najwiekszy wptyw na wybor szkoty przez ich dzieci, respondenci wskazywali
posty w mediach spotecznosciowych (16%), opinie rodziny i znajomych (13%), media
tradycyjne (12%), innych uczniow (12%), dni otwarte (12%) oraz ulotki i plakaty (11%).
Pokazuje to koniecznos¢ integrowania réznorodnych kanatéw komunikacyjnych, zaréwno
interpersonalnych, jak i instytucjonalnych.

Rodzice wysoko oceniajg potencjat promocyjny dziatan informacyjnych szkét zawodowych:
64% uwaza, ze promocja zwieksza swiadomos¢é uczniow szkét podstawowych, a 60% ze
poprawia atrakcyjnos¢ szkét zawodowych w oczach rodzicéw (wykres 3.14.). Najbardziej
rozpoznawalne formy promocji to dni otwarte (22%), rozmowy z nauczycielami i doradcami
(16%), filmiki promocyjne (15%) oraz tradycyjne ulotki i plakaty (14%) (wykres 3.15.). Z
drugiej strony, obecnos¢ w mediach spotecznosciowych byta wskazywana rzadziej (9%), co
sugeruje niewystarczajgcg widocznos¢ szkét zawodowych w tych kanatach

Wykres 3.14. Dziatania promocyjne szkét zawodowych w percepcji rodzicow uczniéow szkot
zawodowych
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A10_02 Ulotki, plakaty

A10_03 Drzwiotwarte

A10_04 Partycypacja w projektach na rzecz rozwoju szkolnictwa zawodowego

A10_05 Rozmowa z doradcg zawodowym/nauczycielem, przedmiotem ktorej byty korzysci wynikajace z ksztatcenia w szkole zawodowej

A10_06  Filmiki promujgce szkolnictwo zawodowe, np. na YouTube
A10_07 Audycje w radio

A10_08 Audycje w telewizji

A10_09 Strony internetowe szkdt zawodowych

A10_10 Inne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza wynikéw wskazuje, ze rodzice ucznidw szkét zawodowych w zdecydowanej
wiekszosci korzystajg z medidw spotecznosciowych jako narzedzia informacyjnego —az 75% z
nich zadeklarowato, ze obserwuje profil szkoty swojego dziecka w mediach
spotecznosciowych. To wynik, Swiadczacy o gotowosci tej grupy do angazowania sie
w cyfrowe formy kontaktu z placéwka. Jednoczesnie jednak czestotliwos¢ kontaktu
z tresciami promujgcymi szkoty zawodowe w mediach spotecznosciowych jest stosunkowo
niska: tylko 17% rodzicow deklaruje bardzo czesty kontakt, 21% czesty, a az 48% okresla ten
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kontakt jako rzadki lub bardzo rzadki. Co wiecej, 14% rodzicéw nigdy nie zetkneto sie z takimi
tresciami. Zestawienie tych danych wskazuje, ze cho¢ potencjat odbiorczy jest wysoki,
aktywnos¢ promocyjna szkét w mediach spotecznosciowych jest niewystarczajgca — problem
nie tkwi w braku obecnosci rodzicow w tych kanatach, ale w niedopasowaniu i ograniczonym
zakresie dziatan prowadzonych przez szkoty. Co istotne, platformy najczesciej
wykorzystywane przez rodzicow to Facebook (22%), Instagram (20%), YouTube (15%), TikTok
(15%) i Snapchat (15%), co powinno ukierunkowywac strategie komunikacyjng placéwek
edukacyjnych. Podsumowujac, media spotecznosciowe majg potencjat jako narzedzie
promoc;ji i budowania relacji ze srodowiskiem rodzicielskim, jednak by byty efektywne, szkoty
zawodowe muszg prowadzi¢ w tych kanatach bardziej konsekwentne, profesjonalne

i angazujgce dziatania.

Rodzice ucznidéw szkét zawodowych wykazujg konkretne i sprecyzowane oczekiwania
wzgledem dziatan promocyjnych prowadzonych przez placéwki edukacyjne. W badaniu
najczesciej wskazywali na koniecznos¢ poszerzenia zakresu informacyjnego — 14%
respondentéw oczekuje wiekszej liczby informacji o ofercie szkét i kierunkach ksztatcenia.
Kolejne wskazania dotyczyty potrzeby organizowania interaktywnych dni otwartych (12%),
prezentowania historii sukcesu absolwentow (11%) oraz udostepniania wirtualnych spaceréw
po szkole (10%). Dane te pokazujg, ze rodzice sg zainteresowani promocjg dynamiczng,
dostepng online i zakorzeniong w autentycznych doswiadczeniach uczniéw i absolwentéw.

Wysokg wartos¢ diagnostyczng ma réwniez gotowosé do rekomendowania szkoty
zawodowej. Az 78% rodzicdw przyznato, ze przynajmniej od czasu do czasu poleca szkote
swojego dziecka innym —30% czyni to bardzo czesto, a 48% rzadko. Jedynie 22%
zadeklarowato, ze nigdy nie poleca szkoty. Rekomendacja jest jedng z najbardziej
wiarygodnych form promocji, poniewaz opiera sie na doswiadczeniu i zaufaniu spotecznym.
W tym kontekscie warto dostrzec, ze wysoki odsetek gotowych do dzielenia sie pozytywna
opinig moze stanowi¢ fundament oddolnej promocji sSrodowiskowej, szczegdlnie w
mniejszych spotecznosciach lokalnych.
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Wykres 3.15. Dziatania promocyjne szkolnictwa zawodowego a jego rozpoznawalnos¢ —
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opracowanie wtasne.

nalizie odpowiedzi rodzicdw zauwazalne sg rozbieznosci miedzy oceng realnych
dczen a spotecznie utrwalonymi przekonaniami dotyczacymi szkolnictwa

zawodowego. Z jednej strony, wiekszo$¢é respondentdw postrzega szkoty zawodowe jako

wartosciowg forme edukacji i dostrzega ich potencjat promocyjny. Z drugiej strony, w ocenie

twierdzen dotyczacych prestizu, jakosci oferty edukacyjnej czy stopnia wspotpracy z

pracod

awcami (wykres 3.16.), opinie pozostajg zréznicowane, nierzadko wzajemnie

wykluczajace sie.
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Wykres 3.16. Prawdziwos¢ twierdzen dotyczacych szkét zawodowych w ocenie rodzicow
uczniow szkét zawodowych
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B07 01  Po szkole zawodowe] jest wigksza szansa, 2e moje dziecko znajdzie dobrze ptatng prace

B07 02  Szkota zawodowa umozliwi memu dziecku rozwoj jego pasjii zainteresowan

B07_03  Szkofa zawodowa jest blisko miejsca z miejsca zamieszkania, wiec moje dziecko bedzie miato utatwiony dostep

B07_04  Doradca zawodowy przedstawit mi korzysci wynikajace z nauki w szkole zawodowej, co mnie jako rodzica przekonato

B07_05  Odhytam/odbytem rozmowe z nauczycielem, ktory zasugerowat mi postanie mego dziecka do szkoty zawodowej

B07_06  Szkofa nauczy moje dziecko zawodu, na ktore jest zapotrzebowanie na rynku pracy

B07 07  Widziatem/widziatam filmiki na YouTube lub/i innych portalach oraz stronach internetowych, ktdre zachecity mnie do ksztatcenia zawodowego i uznatem/uznatam je za pomocne
B07_08  Czytatem/czytatam profesjonalne opracowania na temat szkolnictwa zawodowego i uwazam, ze jest to dobra Sciezka rozwoju zawodowego dla mego dziecka
B07_09  Szkofa zawodowa da mozliwosc szybszego usamodzielnienia mojego dziecka

B07_10  Uczestniczytem/am w wydarzeniach "Drzwi otwarte" w szkole zawodowej i wptynely one pozytywnie na moje postrzeganie placowki

B07 11  Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienia sie na lepsze

B07_12  Szkoly zawodowe dzisiaj dajg zblizone szanse na rozwoj co licea

B07_13  Niektore ze szkot zawodowych w mojej okolicy sg lepiej postrzegane ni licea

B07_14  Szkoly zawodowe nie upowszechniajg w dostatecznym stopniu informacji na swoj temat

B07_15  Szkoly zawodowe kojarza sie z nizszym poziomem nauczania

B07_16  Licea w opinii publicznej majg lepszy wizerunek niz szkoty zawodowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze chociaz wielu rodzicéw zgadza sie z pozytywnymi
stwierdzeniami na temat szkdt zawodowych — takimi jak zapewnianie praktycznych
umiejetnosci czy dobre przygotowanie do rynku pracy — to nadal istotna czes¢ badanych
wyraza watpliwosci, co do prestizu spotecznego tego typu edukacji oraz rzeczywistej
wspOtpracy szkét z pracodawcami (wykres 3.16).
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Wykres 3.17. Dziatania, ktére w ocenie rodzicoéw uczniow szkét zawodowych moga
przynies¢ szkotom korzysci
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B12_10 Budowanie dobrych relacji z wtadzami miasta, lokalnymi samorzadami

B12_11 Organizacja akcji charytatywnych

B12 12 Zaangazowanie w dziatania na rzecz ochrony srodowiska

B12 13 Inne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rodzice wskazujg kierunki poprawy wizerunku szkét zawodowych (rysunek 3.9.). Wsréd
najczesciej wymienianych pojawiajg sie takie elementy jak: zwiekszenie obecnosci w mediach
spotecznosciowych, modernizacja stron internetowych, promocja sukcesow uczniow i
absolwentéw, lepsza wspodtpraca z lokalnym rynkiem pracy oraz organizacja wydarzen
angazujacych spotecznos$é lokalng. Dane te ukazuja, ze rodzice oczekujg promocji opartej na
rzeczywistej jakosci i widocznych efektach pracy szkoty, a nie jedynie formalnej kampanii
informacyjnej. Wyniki sugerujg koniecznos¢ strategicznego, wielokanatowego podejscia do
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promocji, ktore uwzgledniatoby zréznicowane potrzeby informacyjne i emocjonalne
odbiorcow.

Rysunek 3.9. Chmura haset dotyczgca dziatan promocyjnych wptywajacych na
rozpoznawalnos¢ szkolnictwa zawodowego na podstawie czestotliwo$ci ich wystepowania
dotyczaca dziatan promocyjnych i ich wptywu na rozpoznawalno$é i che¢ podjecia
ksztatcenia zawodowego

Informacje o praktykach i stazach
yzialania na rzecz srodowiska i zrawnowazoneg
Spotkania z nauczycielami i obecnymi uczniami

Webinary z doradcami zawodowymi SpOtkan ia. Z abSOIWE ntaml

Ukazywanie wspélpracy z przedsigbiorstwami | instytucjami

Regularne aktualizacje na stronach internetowych i w mediach spotecznosciowych
Wiecej realnych historii sukcesu absolwentow

Wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach
Interaktywne dni otwarte z mozliwoscia uczestnictwa w zajeciach

Wirtualne spacery po szkole

Informacje o mozliwosciach stypendialnych i wsparciu finansowym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie programu iCloud.

Wyzwania w zaspokajaniu potrzeb komunikacyjnych rodzicéw wynikajg przede wszystkim
z ich wysokich oczekiwan wobec jakosci i formy przekazu. Rodzice poszukujg informacji
konkretnych, dostepnych i przekonujgcych, preferujgc tresci wizualne, dynamiczne i
odnoszace sie do autentycznych doswiadczen ucznidow oraz sukceséw absolwentéw. Chociaz
dane liczbowe, wynikajgce z badan, nie sg w tym zakresie jednoznacznie to wskazuja, ze
oczekiwane dziatania promocyjne obejmujg rozwéj zasobdw internetowych, filmédw,
wydarzen z udziatem ucznidéw i relacji ze sSrodowiskiem pracy. Rdwnoczes$nie oczekuja, ze
szkoty bedga aktywnie obecne w przestrzeni cyfrowej, a przekaz bedzie spdjny i dopasowany
do kanatow, z ktérych faktycznie korzystajg — jak media spotecznosciowe i strony
internetowe. Gtéwne sprzecznosci w postawach rodzicéw dotyczg z jednej strony
przekonania o wzrastajgcej wartosci szkolnictwa zawodowego, a z drugiej — obawy o jego
spoteczny prestiz i efektywnosc¢ instytucjonalng. Wizerunek szkolnictwa zawodowego w
percepcji rodzicdw ucznidéw tych szkdt mozna zatem okresli¢ jako pragmatyczny, ale nadal nie
w petni ufny. Doceniane sg wymierne 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 sie by¢ transparentna, nowoczesna i oparta na
faktach komunikacja, ktéra nie tylko informuje, ale przede wszystkim upewnia w przekonaniu
o poprawnosci wyboru szkoty zawodowej przez dziecko.
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3.5. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy
nauczycieli uczniow ostatnich klas szkot zawodowych

Nauczyciele szkét podstawowych, to wazna grupa respondentéw, ktéra partycypuje
w procesie wyboru szkoty sredniej przez uczniéw. W badaniu wzieto udziat 374 nauczycieli
szkét podstawowych, z czego az 89% stanowity kobiety, co odzwierciedla silng feminizacje
zawodu nauczyciela w szkolnictwie podstawowym. Zagregowane wyniki badan wsréd
nauczycieli szkét podstawowych prezentuje tabela 3.5.

Tabela 3.5. Zagregowane wyniki badan dotyczgcych w grupie nauczycieli ostatnich klas
szko6t podstawowych
Obszar badania Gitéwne

wyniki

(odsetek

wskazan)
Liczba respondentéw 374
Struktura respondentéw ze wzgledu na pteé -
Kobiety 89%
Mezczyzni 11%
Struktura respondentéw ze wzgledu na podregion -
Biatostocki 53%
tomzynski 24%
Suwalski 23%
Lokalizacja szkot, w ktérych pracuja respondenci -
Szkoty miejskie 62%
Szkoty wiejskie 38%
Aktywnos¢ doradcza nauczycieli szkét podstawowych -
Informowanie ucznidw o mozliwych sciezkach edukacyjnych 87%
Wspieranie wyboru szkoty 74%
Uczestniczenie w rozmowie z rodzicami 52%
Korzystanie z materiatéw promocyjnych szkét zawodowych 34%
Postrzeganie motywacji uczniow do podjecia nauki w szkole zawodowej -
Szybkie wejscie na rynek pracy 68%
Zdobycie konkretnego zawodu 64%
Brak checi do dalszej nauki ogdlnej 41%
Wptyw rodziny lub znajomych 37%
Zainteresowania 29%
Zrédta wiedzy o szkolnictwie zawodowym wskazane przez nauczycieli -
Witasne doswiadczenie 53%
Inni nauczyciele lub absolwenci 36%
Uczniowie/rodzice 22%
Deklarowana gotowosc¢ do wspdtpracy nauczycieli ze szkotami zawodowymi -
Deklaracja checi wspétpracy 72%
Organizacja wspolnych spotkan informacyjnych 58%
Wycieczki do szkét zawodowych 44%
Zapraszanie przedstawicieli szkét zawodowych na lekcje lub zebrania 39%

Bariery w promocji szkolnictwa zawodowego z perspektywy nauczycieli szké6t
podstawowych

Niski prestiz szkét zawodowych 74%
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Obszar badania Gtéwne

wyniki

(odsetek

wskazan)
Brak strategii komunikacyjnej 61%
Wptyw srodowiska rodzinnego 53%
Znajomosc roli doradcéw zawodowych -
Nauczyciele deklarujgcy znajomos¢ dziatan doradcéw zawodowych 48%
Nauczyciele deklarujgcy brak petnej wiedzy w obszarze znajomosci dziatan doradcéw 34%
zawodowych
Brak zdecydowania 18%
Ocena wptywu promocji szkolnictwa zawodowego na jego atrakcyjnos¢ -
Dziatania promocyjne zwiekszajg atrakcyjnosc¢ szkolnictwa zawodowego 66%
Dziatania promocyjne nie zwiekszajg atrakcyjnos¢ szkolnictwa zawodowego 14%
Brak zdania 20%
Najbardziej rozpoznawalne formy promocji szkolnictwa zawodowego -
Plakaty 68%
Ulotki 61%
Dni otwarte 59%
Social media 43%
Preferencje dotyczace tresci promogji -
Informacje o mozliwosciach zatrudnienia po szkole 72%
Prezentacja zaplecza technicznego szkoty 65%
Wypowiedzi absolwentdéw i ich sukcesy 61%
Oferta kierunkéw ksztatcenia 57%
Prawdziwo$¢ stereotypow o szkolnictwie zawodowym -
Szkoty zawodowe dobrze przygotowujg do pracy 81%
Szkoty zawodowe majg nizszy prestiz 72%
Rekomendacje w obszarze promogji -
Komunikacja poprzez media spotecznosciowe 76%
Dni otwarte 63%
Wspodtpraca z rodzicami 38%
Spotkania z absolwentami 52%

W przypadku pytan wielokrotnego wyboru odpowiedzi nie sumujg sie do 100.
Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.

Nauczyciele szkét podstawowych w procesie badawczym odniesli sie do takich kwestii jak:
1. Aktywnos¢ doradcza nauczycieli wobec ucznidow w zakresie wyboru Sciezki
edukacyjnej.

Postrzeganie motywacji uczniéw do wyboru szkét zawodowych.

Zrédta wiedzy nauczycieli o szkolnictwie zawodowym.

Zainteresowanie i gotowos¢ nauczycieli do wspotpracy ze szkotami zawodowymi.
Ocena barier i trudnosci w promocji szkolnictwa zawodowego.

o v kA wWwN

Postrzeganie roli doradztwa zawodowego i jego wptywu na decyzje wyboru $ciezki
zawodowej przez uczniow.

N

Ocena wptywu promocji na postrzeganie szkolnictwa zawodowego.
8. Doswiadczenia nauczycieli zwigzane z wydarzeniami promocyjnymi.
9. Znajomo$¢ i ocena dziatan promocyjnych szkét zawodowych.
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10. Preferencje dotyczace tresci i kanatéw promocji szkolnictwa zawodowego.
11. Stosunek nauczycieli do szkolnictwa zawodowego jako formy ksztatcenia.
12. Prawdziwo$¢ stereotypdw i twierdzen o szkolnictwie zawodowym.

Analiza aktywnosci doradczej nauczycieli szkét podstawowych wskazuje na ich wysokie
zaangazowanie w proces wspierania decyzji edukacyjnych ucznidow. Az 87% respondentéw
deklaruje, ze udziela uczniom informacji o mozliwych sciezkach dalszej edukacji, a 74%
przyznaje, ze aktywnie wspiera ich w podejmowaniu decyzji. Taki poziom zaangazowania
czesto funkcjonuje w obrebie szkolnej sieci wsparcia. Dziatania te sg podejmowane w
warunkach posiadanych zasobdéw instytucjonalnych. Taki stan rzeczy potwierdza role szkoty
podstawowej jako przestrzeni pierwszego kontaktu z edukacyjnym wyborem — co ma istotne
znaczenie w kontekscie ksztattowania wczesnych aspiracji i wyboréw zawodowych.
Nauczyciel to jednoczesnie zrédto informacji, jak i doradca, stad jego wazna rola w procesie
podejmowania decyzji przez ucznidow szkét podstawowych.

Z perspektywy nauczycieli szkét podstawowych motywacje uczniéw do wyboru szkot
zawodowych sg w przewazajgcej mierze pragmatyczne i instrumentalne. Najczesciej
wskazywane przez respondentéw powody wyboru szkoty zawodowej przez ucznidw to chec
szybszego wejscia na rynek pracy (68%) oraz zdobycie konkretnego zawodu (64%) — dane te
przedstawia wykres 3.18. Rzadziej wskazywano na czynniki prestizowe, aspiracyjne czy
zwigzane z pasjg ucznia.

Wykres 3.18. Przyczyny wyboru szkoty zawodowej (szkota branzowa) przez uczniow —
perspektywa nauczycieli szkét podstawowych
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A08 01 Lepsze perspektywy zawodowe

A08 02 Rozwoj zainteresowan i pasji

A08_03 Perspektywa mniejszych wymagan w procesie ksztatcenia
A08_04 Wptyw rodziny

A08 05 Opinie rowiesnikéw

A08 06 Opinia doradcy zawodowego

A08_07 Chec¢ szybszego usamodzielnienia

A08 08 Inne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Taki obraz motywacji ucznidw, dostrzegany przez nauczycieli, moze wskazywaé na ich
przekonanie, ze uczniowie kierujg sie gtéwnie podejsciem funkcjonalnym do wyboru Sciezki
edukacyjnej — stawiajgc na pierwszym miejscu bezpieczenstwo ekonomiczne i praktyczng
uzytecznosc zdobywanego wyksztatcenia. Interpretujgc te motywacje, nauczyciele moga
jednoczesnie postrzegad je jako przejaw relatywnie niskiej swiadomosci uczniéw w zakresie
dtugofalowych konsekwencji wyboréw edukacyjnych oraz niewystarczajacego rozwiniecia
motywacji samorozwojowej. Nauczyciele zauwazaja, ze uczniowie traktujg wybdr szkoty
zawodowej jako sposdb na unikniecie dalszego ksztatcenia ogdlnego lub jako alternatywe
wobec liceum, co moze odzwierciedla¢ zaréwno ograniczenia aspiracyjne, jak i wptyw
otoczenia spotecznego.

Struktura zrédet wiedzy nauczycieli uwidacznia réwniez deficyt systemowych,
profesjonalnych narzedzi komunikacyjnych ze strony szkét zawodowych, ktére mogtyby
wspierac kadre pedagogiczng szkét podstawowych w petnieniu funkcji informacyjne;j
i doradczej. Sytuacja ta rodzi potrzebe zintensyfikowania dziatari informacyjnych kierowanych
do nauczycieli — zaréwno poprzez materiaty drukowane, jak i cyfrowe, ktére bytyby rzetelne,
aktualne i fatwo dostepne. Integracja dziatan szkét zawodowych z kanatami komunikacyjnymi
srodowiska szkolnictwa podstawowego moze okazaé sie kluczowym czynnikiem w
skutecznym promowaniu tej formy ksztatcenia.

Jesli chodzi o dominujgce Zrédta informacji, z ktérych nauczyciele szkét podstawowych
czerpig wiedze o szkolnictwie zawodowym, to najczesciej wskazywang kategorig byty wiasne
doswiadczenia zawodowe — ten sposdb pozyskiwania informacji zadeklarowato az 53%
respondentdéw. Na drugim miejscu uplasowaty sie kontakty z innymi nauczycielami i
absolwentami szkét zawodowych (36%), co potwierdza istotng role relacji interpersonalnych
w procesie budowania wiedzy edukacyjne;.

Mniejszg role odgrywajg informacje przekazywane przez ucznidéw i rodzicéw (22%), a takze
publikacje edukacyjne i media (18%). Wyniki te wskazuja, ze nauczyciele opierajg swoja
wiedze w duzej mierze na zrédtach nieformalnych i jednostkowych, co moze prowadzié do
powstawania niepetnego lub przestarzatego obrazu szkolnictwa zawodowego. Szczegdlnie
niepokojgcy jest niski poziom korzystania z opracowan specjalistycznych i materiatéw
przygotowywanych przez instytucje edukacyjne, co moze ograniczac trafnosc i aktualnosé
przekazywanych uczniom informacji (wykres 3.19.).
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Wykres 3.19. Identyfikacja wptywu okreslonych zrédet na rozwazenie nauki w szkole
zawodowej przez ucznidow — perspektywa nauczycieli szkét podstawowych
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A20 01 Nauczyciele/doradcy zawodowi

A20_02 Inni uczniowie, ktorzy uczyli sie w tej szkole

A20 03 Posty w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, TikTok)
A20 04 Filmiki na youtube

A20_05 Rodzinaiznajomi

A20 06 Mediatradycyjne (np. audycje telewizyjne i/lub radiowe)

A20 07 Dni otwarte organizowane przez szkote

A20 08 Wizyty nauczycieli ze szkoty zawodowej w mojej szkole podstawowej
A20 09 Plakaty i ulotki o szkole

Jakie dziatania promocyjne mogtyby przekonac¢ Cie do rozwazenia szkoty

A20_10 zawodowej dla Twojego dziecka? (zaznacz maksymalnie trzy odpowiedzi

A20 11 Prezentacje programdw nauczania i specjalnosci

A20 12 Materiaty promocyjne przedstawiajgce mozliwosci rozwoju i kariery zawodowe;j
A20 13 Webinary z doradcami zawodowymi

A20_14 Inne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Struktura zrédet wiedzy nauczycieli uwidacznia rowniez deficyt systemowych,
profesjonalnych narzedzi komunikacyjnych, ktére mogtyby wspiera¢ kadre pedagogiczna
szkét podstawowych w petnieniu funkcji informacyjnej i doradczej. Sytuacja ta rodzi potrzebe
zintensyfikowania dziatan informacyjnych kierowanych do nauczycieli, ktére bytyby rzetelne,
aktualne i fatwo dostepne. Integracja dziatan szkét zawodowych z kanatami komunikacyjnymi
Srodowiska szkolnictwa podstawowego moze okazaé sie kluczowym czynnikiem w
skutecznym promowaniu tej formy ksztatcenia.

Wyniki badania wskazujg na wysoka deklaratywng gotowos$¢ nauczycieli szkét
podstawowych do wspotpracy ze szkotami zawodowymi — 72% respondentéw (wykres 3.20.)
potwierdzito cheé zaangazowania w dziatania promocyjne, edukacyjne i informacyjne.
Szczegdlnie preferowane sg bezposrednie formy kontaktu, takie jak organizacja wspdlnych
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wydarzen, wycieczek do szkét zawodowych, a takze udziat przedstawicieli tych szkét w
spotkaniach informacyjnych dla uczniéw i ich rodzicow. Nalezy podkreslié, iz szkoty
podstawowe sg miejscem, w ktorym ksztattujg sie pierwsze decyzje edukacyjne uczniéw.
Mozna zatem wnioskowaé, ze nauczyciele postrzegaja siebie jako ogniwo posredniczace
miedzy uczniem a ofertg edukacyjng, oczekujgc jednoczesnie, ze szkoty zawodowe beda
bardziej aktywne w inicjowaniu kontaktow. Brak systemowego wsparcia takich dziatan — np.
w formie oficjalnych procedur wspétpracy, dostepnych materiatdw dydaktycznych czy
koordynatoréw kontaktu — moze jednak ograniczac¢ faktyczne wdrazanie tej gotowosci w
praktyce. Deklarowana otwartosc¢ ze strony nauczycieli wymaga odpowiedniego zaplecza
organizacyjnego i instytucjonalnego, ktore pozwoli przeksztatci¢ jg w rzeczywiste, trwate
partnerstwa edukacyjne.

Wykres 3.20. Ocena zainteresowania nauczycieli szkét podstawowych w zakresie
organizacji wspolnych wydarzen z udziatem szkot zawodowych — perspektywa badanych
respondentéw

250
219
200
150
98
100
50
50
- 7
O [ |
A10_01 A10_02 A10_03 A10_04
A10 01 Tak

A10 02 Tak, ale pod pewnymi warunkami
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A10 04 Zdecydowanie nie zgodzitbym sie
Zrédto: opracowanie wtasne.

Zidentyfikowane przez nauczycieli bariery w promocji szkolnictwa zawodowego wskazujg
na wielowymiarowy charakter trudnosci w tym obszarze. Najczesciej wskazywanym
ograniczeniem jest niski prestiz szkét zawodowych (74%), co potwierdza trwatos¢
negatywnych stereotypow spotecznych, wobec tego segmentu edukacji. Taka percepcja,
zakorzeniona w przekonaniu o hierarchicznosci sciezek edukacyjnych, prowadzi do
marginalizacji szkolnictwa zawodowego jako mniej ambitnej alternatywy dla liceéw
ogolnoksztatcgcych. Drugim istotnym problemem jest brak spdjnej strategii komunikacyjnej
(61%), co oznacza, ze szkoty zawodowe nie dysponujg jednolitym i rozpoznawalnym
przekazem informacyjnym kierowanym do ucznidw, ich rodzicéw oraz nauczycieli. Brakuje
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ujednoliconych materiatéw promocyjnych, narzedzi cyfrowych oraz zintegrowanej obecnosci
w mediach spotecznos$ciowych. Na trzecim miejscu wskazywano wptyw srodowiska
rodzinnego (53%), ktdre czesto utrwala negatywne przekonania o edukacji zawodowej i
zniecheca ucznidow do wyboru tej $ciezki. Nauczyciele dostrzegajg, ze bez aktywnej pracy nad
zmiang Swiadomosci spotecznej, nawet najlepsze inicjatywy promocyjne moga napotykac
opo6r wynikajacy z gteboko zakorzenionych uprzedzen. Wszystkie te bariery wskazujg na
koniecznos¢ systemowych dziatah majgcych na celu nie tylko poprawe wizerunku szkét
zawodowych, ale takze budowe zaufania spotecznego do tej formy edukacji poprzez
autentyczne przyktady sukceséw absolwentéw, widocznosé partnerstw z pracodawcami i
transparentnosc oferty edukacyjnej (wykres 3.21.).

Wykres 3.21. Przeszkody w promaocji szkolnictwa zawodowego — perspektywa nauczycieli
szkot podstawowych
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Al12 01 Brak odpowiednich materiatéw promocyjnych, dostosowanych do potrzeb mtodych odbiorcéw
A12 02 Stereotypy zwigzane z edukacjg zawodowg

Al12 03 Brak zaangazowania ze strony nauczycieli

A12 04 Brak wsparcia ze strony uczniow

A12 05 Ograniczeniafinansowe

Al12 06 Brak $wiadomosci

Al12 07 Inne

Zrédto: opracowanie wtasne.

48% respondentéw zadeklarowato dobrg orientacje w zakresie pracy doradcéw, ale 34%
uznato te wiedze za niewystarczajgcg. Wystepuje silna potrzeba dalszego wzmacniania roli
doradztwa zawodowego w strukturze szkoty podstawowej oraz zwiekszenia komunikacji
miedzy doradcami a nauczycielami, tak aby dziatania te wzajemnie sie uzupetniaty i wspieraty
ucznidéw w sposéb kompleksowy. Chodzi tu bardziej o skoordynowang wspétprace niz
zastepowanie doradcow zawodowych w realizacji ich funkcji wspierajgcej proces decyzyjny
uczniow.
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Nauczyciele dostrzegajg istotng role dziatarn promocyjnych w ksztattowaniu wizerunku
szkolnictwa zawodowego. Az 66% badanych uznato, ze skuteczna promocja moze zwiekszyé
jego atrakcyjnos¢ w oczach uczniéw i ich rodzicdw. Jednoczesnie jednak 20% respondentow
nie byto pewnych skutecznosci takich dziatan, a 14% wyrazito sceptycyzm wobec ich wptywu.
Z jednej strony wyniki te potwierdzajg, ze nauczyciele postrzegajg promocje jako narzedzie
zmiany spotecznej percepcji szkolnictwa zawodowego — zwtaszcza w zakresie jego prestizu,
perspektyw zawodowych i jakosci edukacji. Z drugiej strony, wskazujg na potrzebe
wzmachniania jakos$ci samych dziatan promocyjnych, aby ich przekaz byt wiarygodny, oparty
na faktach i dostosowany do realnych potrzeb informacyjnych odbiorcéw. Wnioski te
podkreslajg, ze promocja nie powinna by¢ rozumiana 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 rzeczywistoscig edukacyjng i zawodowg staje sie wiec
warunkiem skutecznosci promowania tej sciezki edukacyjnej (wykres 3.22.).

Wykres 3.22. Intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym, a atrakcyjnos¢ szkot
zawodowych w swiadomosci rodzicow — perspektywa nauczycieli szkét podstawowych
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyniki badania wskazujg, ze zdecydowana wiekszos¢ nauczycieli miata kontakt
z wydarzeniami promujgcymi szkolnictwo zawodowe — az 71% z nich deklaruje, ze ich
uczniowie brali udziat w takich inicjatywach. Co istotne, az 59% respondentow ocenia te
wydarzenia jako interesujgce i wartosciowe, co swiadczy o ich edukacyjnym i promocyjnym
potencjale. Z perspektywy nauczycieli, wydarzenia te stanowig wazny kanat przekazu — nie
tylko prezentujg oferte szkdt zawodowych, lecz réwniez przetamujg stereotypy i budujg
pozytywne skojarzenia z tg forma ksztatcenia. Wysoka ocena tych inicjatyw moze swiadczyé o
ich atrakcyjnej formie i tresci, dostosowanej do oczekiwan uczniéw i nauczycieli.
Jednoczesnie jednak nalezy zauwazyé, ze niemal co trzeci nauczyciel nie potwierdzit
uczestnictwa swoich ucznidw w takich wydarzeniach, co moze wskazywaé na ograniczony
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zasieg lub nierdwng dystrybucje informacji o organizowanych inicjatywach. Wydarzenia
promocyjne mogg petni¢ funkcje nie tylko informacyjna, ale rowniez inspiracyjng — poprzez
prezentacje praktycznych aspektéw nauki zawodu, spotkania z absolwentami czy wizyty w
pracowniach. Wyniki badan sugeruja, ze powinny by¢ one elementem szerszej strategii
komunikacyjnej, systematycznie planowane i dostosowane do potrzeb oraz mozliwosci
logistycznych szkét podstawowych. Znajomosé form dziatarn promocyjnych szkét zawodowych
wsréd nauczycieli szkét podstawowych opiera sie przede wszystkim na tradycyjnych formach
przekazu. Respondenci najczesciej 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 wskazywacé na stopniowe, ale
jeszcze nie dominujace znaczenie kanatéw cyfrowych w komunikacji edukacyjne;.
Zidentyfikowane formy promocyjne, na ktore wskazali nauczyciele majg charakter pasywny i
jednostronny — informuja, lecz niekoniecznie angazujg odbiorce. Brakuje w nich
interaktywnosci, narracji opartej na doswiadczeniach uczniow czy elementéw storytellingu,
ktére mogtyby wzmacnia¢ emocjonalny odbidr tresci. Analiza potwierdza, ze dziatania
promocyjne szkét zawodowych powinny by¢ nie tylko bardziej widoczne, ale i dostosowane
do wspétczesnych standarddw przekazu — zintegrowane z mediami spoteczno$ciowymi,
atrakcyjne wizualnie, narracyjne oraz osadzone w realnych historiach edukacyjnych i
zawodowych. Z perspektywy nauczycieli szkét podstawowych, dostep do takich
nowoczesnych i angazujgcych form komunikacji znaczgco utatwia petnienie przez nich roli
posrednikéw informacji miedzy szkotami zawodowymi a uczniami i rodzicami. Uczytelnienie
przekazu, jego wiarygodnos¢ i odniesienie do rzeczywistych przyktadéw edukacyjnych i
zawodowych moze pomédc nauczycielom w bardziej Swiadomym rekomendowaniu tej Sciezki
ksztatcenia oraz redukowac ryzyko powielania przestarzatych lub uproszczonych opinii.
Promocja szkolnictwa zawodowego, ktéra bierze pod uwage potrzeby komunikacyjne
nauczycieli, moze wesprzeé ich kompetencje doradcze i uatrakcyjni¢ jako$é informacji
przekazywanej mtodziezy.

Wyniki badania ukazujg preferencje nauczycieli szkét podstawowych dotyczgce form i
tresci promocji szkolnictwa zawodowego, ktére ich zdaniem najlepiej trafiajg do uczniéw oraz
wspierajg proces doradztwa edukacyjnego. Najwiekszym uznaniem cieszg sie media
spotecznosciowe, ktérych potencjat komunikacyjny nauczyciele wyraznie dostrzegaja.
Wysoko oceniono réwniez spotkania informacyjne oraz krétkie filmy promocyjne, ktére
umozliwiajg dynamiczne i przystepne przekazywanie wiedzy. W odniesieniu do tresci
promocyjnych, nauczyciele najczesciej wskazywali na potrzebe prezentacji perspektyw
zawodowych i rynku pracy po ukonczeniu szkoty zawodowej. Duzg wartos$¢ przypisujg
réwniez wypowiedziom absolwentéw oraz prezentacjom zaplecza technologicznego szkét, co
moze Swiadczy¢ o zapotrzebowaniu na konkretne, autentyczne przyktady sukceséw oraz
nowoczesnego Srodowiska edukacyjnego. Z punktu widzenia nauczycieli szkot
podstawowych, kluczowe jest, aby przekaz byt czytelny, realistyczny i zorientowany na
potrzeby informacyjne mtodziezy w wieku wyboru szkoty ponadpodstawowe;j. Tresci oparte
na faktach i doswiadczeniach zwiekszajg zaufanie nauczycieli do przekazu oraz utatwiajg im
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petnienie funkcji doradczej. Dobrze zaprojektowane materiaty mogg zatem wspieraé
nauczycieli w ksztattowaniu pozytywnego i realistycznego obrazu szkolnictwa zawodowego.
Nauczyciele ostatnich klas szkét podstawowych dobrze postrzegajg szkolnictwo zawodowe.
61% z nich deklaruje pozytywne nastawienie do tej formy edukacji. W opinii nauczycieli,
szkoty zawodowe oferujg realne przygotowanie do rynku pracy, stanowig alternatywe wobec
licedw ogodlnoksztatcgcych i pozwalajg uczniom na szybsze uzyskanie samodzielnosci
zawodowej. Postawy te mogg by¢ wynikiem codziennej obserwacji potrzeb i mozliwosci
uczniow, a takze Swiadomosci wyzwan stojgcych przed mtodziezg konczaca szkote
podstawowa. Dla nauczycieli, ktdrzy uczestniczg w procesie informowania i wspierania
decyzji edukacyjnych, szkolnictwo zawodowe jawi sie jako rozsgdna i praktyczna sciezka
rozwoju edukacyjno-zawodowego. Jednoczesnie jednak, mimo pozytywnego nastawienia,
nauczyciele sg Swiadomi barier spotecznych i stereotypdw, ktére nadal wptywajg na decyzje
edukacyjne ucznidw i ich rodzin. Wyniki badan uwydatniajg potrzebe wzmacniania
pozytywnego wizerunku szkolnictwa zawodowego takze w srodowisku szkolnym.
Nauczyciele, jako osoby pierwszego kontaktu dla uczniéw, mogg petni¢ role promotoréw tej
formy edukacji, pod warunkiem, ze otrzymajg wsparcie merytoryczne i narzedziowe w
postaci rzetelnych informacji, materiatéw promocyjnych i aktualnych danych o $ciezkach
kariery absolwentow szkét zawodowych.

Pomimo pozytywnego stosunku nauczycieli szkét podstawowych do szkolnictwa
zawodowego, podobnie jak w przypadku innych grup respondentéw, uwidacznia sie wptyw
stereotypowego podejscia do szkolnictwa zawodowego. Wyniki badan pokazujg, ze
nauczyciele szkét podstawowych w duzej mierze podzielajg zaréwno pozytywne, jak
i negatywne stereotypy dotyczgce szkolnictwa zawodowego. Najczesciej uznawanym za
prawdziwe twierdzeniem byto stwierdzenie, ze ,,szkoty zawodowe oferujg konkretne
przygotowanie do pracy” — zgodzito sie z nim 81% badanych, co Swiadczy o uznaniu
praktycznego wymiaru tego typu edukacji. Jednoczesnie 72% nauczycieli zgodzito sie
z twierdzeniem, ze ,zawoddwki majg stabszy prestiz niz licea”. Wynik ten pokazuje, ze nawet
pozytywna ocena szkolnictwa zawodowego nie wyklucza jednoczesnego dostrzegania jego
nizszej rangi spotecznej. Nauczyciele sg $wiadomi spotecznych hierarchii edukacyjnych, ale
jednoczesnie nie neguja funkcjonalnosci ksztatcenia zawodowego. Ambiwalencja tych postaw
wskazuje, ze mimo uznania wartosci szkolnictwa zawodowego, nadal funkcjonujg wsréd
nauczycieli gteboko zakorzenione przekonania o jego marginalnym statusie spotecznym.
Moze to wptywac na sposob, w jaki nauczyciele przedstawiajg uczniom rdozne Sciezki
edukacyjne — z jednej strony jako uzyteczng opcje, z drugiej jako kompromis wobec bardziej
prestizowych wyborow. Takie podejscie moze nieswiadomie wzmacniaé nieréwnosci
edukacyjne i wymaga wiekszej Swiadomosci komunikacyjnej w praktyce szkolnej.

Nauczyciele szkét podstawowych formutujg szereg konkretnych i spdjnych rekomendaciji
dotyczacych kierunkéw dziatan promocyjnych szkolnictwa zawodowego. Kluczowym
postulatem jest wzmocnienie obecnosci szkét zawodowych w mediach spotecznosciowych,
ktore — jako kanat komunikacyjny — oferujg najwiekszy zasieg oraz mozliwos¢ dynamicznego,
angazujgcego kontaktu z uczniamii ich rodzicami. Réwnie istotna jest organizacja dni
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otwartych, ktére umozliwiajg bezposredni kontakt z infrastrukturg szkoty, nauczycielami i
uczniami oraz dajg mozliwos¢ skonfrontowania stereotypdw z rzeczywistoscig. Nauczyciele
zwracajg takze uwage na konieczno$¢ eksponowania realnych sSciezek kariery, w tym
zwtaszcza doswiadczen absolwentéw, ktdrzy osiggneli sukcesy zawodowe dzieki
wyksztatceniu zdobytemu w szkole zawodowej. Respondenci rekomendujg ponadto
zwiekszenie wspodtpracy ze srodowiskiem rodzinnym, poprzez dostarczanie rodzicom
rzetelnych informacji, organizacje spotkan informacyjnych oraz materiatéw odpowiadajgcych
na ich potrzeby poznawcze i emocjonalne. Zintegrowanie dziatan promocyjnych z
rzeczywistoscig edukacyjng oraz zawodowag uczniéw ma szanse zwiekszy¢ skutecznosé¢
przekazu i wzmocnié spoteczne zaufanie do szkolnictwa zawodowego.

Na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze w $wiadomosci nauczycieli szkot
podstawowych szkolnictwo zawodowe funkcjonuje jako racjonalna, uzyteczna i pragmatyczna
Sciezka ksztatcenia, oferujgca konkretne przygotowanie do zawodu i realne mozliwosci
wejscia na rynek pracy. Az 61% nauczycieli wyraza pozytywne nastawienie wobec tej formy
edukacji, co potwierdza ich uznanie dla jej funkcjonalnosci i potencjatu rozwojowego.
Jednoczesnie jednak wizerunek szkolnictwa zawodowego pozostaje ambiwalentny —
nauczyciele dostrzegajg niski prestiz tej Sciezki oraz silne oddziatywanie stereotypdw,
zaréwno w $rodowisku rodzinnym, jak i spotecznym. Takie dualne postrzeganie — z jednej
strony aprobata dla uzytecznosci, z drugiej swiadomo$¢é negatywnego tta wizerunkowego —
sugeruje koniecznos¢ pogtebionej pracy nad zmiang dyskursu spotecznego wokét edukacji
zawodowej.

Nauczyciele szkét podstawowych, jako pierwsi i czesto najwazniejsi doradcy edukacyijni,
odgrywaja istotng role w ksztattowaniu wybordw edukacyjnych ucznidw i postaw ich
rodzicéw. Ich pozytywne nastawienie, wiedza o ofertach szkét zawodowych oraz gotowos¢ do
wspotpracy z tymi placdwkami czynig ich potencjalnymi ambasadorami tej formy ksztatcenia.
Nauczyciele mogg petni¢ funkcje ogniwa posredniczgcego miedzy szkotami zawodowymi a
uczniami i ich rodzinami — pod warunkiem dostarczenia im odpowiednich narzedzi,
materiatéw promocyjnych oraz dostepu do rzetelnych informaciji.

Skuteczna promocja szkolnictwa zawodowego wymaga zatem nie tylko szerokiego
wykorzystania nowoczesnych kanatéw komunikacyjnych, ale takze systemowego wigczenia
nauczycieli szkét podstawowych w dziatania informacyjne i promocyjne. Ich rola nie powinna
ograniczad sie do przekazu formalnego — powinni by¢ wyposazeni w kompetencje i zasoby
umozliwiajgce prowadzenie pogtebionych rozmoéw z uczniami oraz wspieranie ich
indywidualnych decyzji edukacyjnych, wolnych od stereotypdw i uprzedzen.

3.6. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy

nauczycieli szkét zawodowych

Nauczyciele szkét zawodowych to wazna grupa respondentéw, ktdra z jednej strony
wspotkreuje komunikacje szkdt zawodowych, a z drugiej strony jako interesariusz

wewnetrzny jest jej adresatem. W badaniu wzieto udziat 374 nauczycieli szkét zawodowych,
reprezentujacych trzy podregiony wojewddztwa podlaskiego: podregion biatostocki (51%),
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podregion tomzynski (25%) oraz podregion suwalski (24%). Syntetyczne wyniki badan

przeprowadzonych w tej grupie badanych przedstawia tabela 3.6.

Tabela 3.6. Zagregowane wyniki badan dotyczacych promocji i wizerunku szkolnictwa

zawodowego w grupie nauczycieli szkét zawodowych

Obszar badania Wyniki/odsetek wskazan

Liczba uczestnikdéw badania 374
Struktura respondentéw ze wzgledu na pteé -
Kobiety 71%
Mezczyzni 29%
Struktura respondentéw ze wzgledu na podregion, w ktérym -
miesci sie szkota zawodowa

Podregion biatostocki 51%
tomzynski 25%
Suwalski 24%
Struktura respondentéw ze wzgledu na ich doswiadczenie -
zawodowe

Ponad 20-letnim staz pracy 29%
Staz pracy od 11 do 20 lat 34%
Staz pracy od 6 do 10 lat 21%
Staz pracy do 5 lat 16%
Struktura nauczycieli ze wzgledu na rodzaj nauczanych -
przedmiotéw

Nauczanie przedmiotéw zawodowych 66%
Nauczanie przedmiotédw ogdlnoksztatcacych 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 szkoty zawodowej, w ktorej uczg badani -
nauczyciele

Bardzo dobry 50%
Dobry 39%
Neutralny 9%
Negatywny 2%
Motywacje uczniow do podjecia nauki w szkole zawodowej w -
opinii nauczycieli szkét zawodowych

Chec zdobycia zawodu i szybkiego zatrudnienia 83%
Mniejsze wymagania edukacyjne w porédwnaniu do liceéw 64%
Wptyw rodziny i znajomych 61%
Rozwdj zainteresowan i pasji 59%
Zainteresowanie konkretnym zawodem lub technologig 45%
Brak checi do dalszej nauki ogdlnej 38%
Deklarowana gotowosc do wspotpracy ze szkotami podstawowymi -
Tak, zdecydowanie 76%
Tak, pod warunkiem zapewnienia odpowiednich warunkow 21%
Nie 3%
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Obszar badania Wyniki/odsetek wskazan

Wspotpraca i zaangazowanie promocyjne nauczycieli szko6t
zawodowych

Deklaracja checi wspdtpracy ze szkotami podstawowymi 76%
Gotowych warunkowa 21%
Brak checi 3%

Uczestnictwo w dziataniach promocyjnych

66% w tym: dni otwarte —
58%, warsztaty — 47%, targi —
36%, spotkania z rodzicami —
25%, 63% uznato te
wydarzenia za istotne dla
wizerunku szkoty

Bariery i ograniczenia promocji szkolnictwa zawodowego

Brak dostosowanych materiatéw promocyjnych 72%
Stereotypy o szkolnictwie zawodowym 68%
Brak zaangazowania nauczycieli 56%
Brak czasu 49%
Niedostateczne wsparcie dyrekcji 41%
ograniczenia finansowe 40%
Znaczenie dziatan promocyjnych w opinii nauczycieli szkot -
zawodowych

Intensyfikacja dziatah promocyjnych zwieksza atrakcyjnos¢ szkot w 92%
oczach uczniéw

Intensyfikacja dziatarh promocyjnych zwieksza atrakcyjnos¢ szkot w 93%
oczach rodzicow.

Rekomendowane dziatania promocyjne

filmy 76%
dni otwarte 68%
prezentacja programow 59%
spotkania z absolwentami 52%
wirtualne spacery 44%
Rola doradcéw zawodowych w procesie komunikacji z rodzicami -
Wptyw doradcéw duzy lub bardzo duzy 61%
Whptyw doradcéw niewielki 19%
Brak zdania 20%
Najczesciej wykorzystywane media spotecznosciowe -
Facebook 36%
Instagram 26%
TikTok 22%
YouTube 13%
Obserwacja szkolnych profili w sieci 62%
Preferowane tresci w przekazach promocyjnych -
Nowoczesne technologie 72%
Staze 69%
Perspektywy zatrudnienia 66%
Programy wymiany miedzynarodowej 61%

Percepcja spoteczna szkolnictwa zawodowego

Technika — pozytywny odbiér przez ucznidéw i rodzicéw

odpowiednio 78% i 71%

Szkoty branzowe — odbidr neutralny

43%

Szkoty branzowe — odbiér negatywny

38%
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Obszar badania Wyniki/odsetek wskazan

Promotorzy szkolnictwa zawodowego -
Dyrektorzy szkot 79%
Nauczyciele 65%
Absolwenci 54%
Czynniki moggce miec znaczenie w skutecznosci dziatan -
promocyjnych

Pomystowosé 68%
Zasoby finansowe 61%
Spdjny wizerunek szkolnictwa zawodowego 59%
Systematycznos¢ dziatan promocyjnych 57%

W przypadku pytan wielokrotnego wyboru odpowiedzi nie sumujg sie do 100
Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.

W procesie analizy stosunku nauczycieli do promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego

wzieto pod uwage nastepujgce zagadnienia:

1. Postrzeganie szkolnictwa zawodowego i jego spotecznego wizerunku.

2. Motywacje ucznidéw do wyboru szkét zawodowych z perspektywy nauczycieli szkot
zawodowych.
Zaangazowanie nauczycieli w dziatania promocyjne szkét zawodowych.
Przeszkody i ograniczenia dziatan promocyjnych szkét zawodowych.
Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych.
Rola doradcow zawodowych w procesie komunikacji.
Preferowane tresci i kanaty komunikacji.

© No vk w

Percepcja spoteczna szkolnictwa zawodowego.

Z perspektywy nauczycieli szkdt zawodowych wizerunek ich placéwek i catego segmentu
edukacji zawodowej jest zdecydowanie pozytywny. Az 80% badanych wskazato, ze
szkolnictwo zawodowe cieszy sie dobrym lub bardzo dobrym odbiorem w spotecznosciach
lokalnych, natomiast az 89% wyrazito wysoka ocene wizerunku konkretnej szkoty, w ktorej
pracujg. Takie wyniki badan swiadczg o silnym utozsamieniu sie kadry z placdwka oraz o
pozytywnym doswiadczeniu zawodowym. Jednocze$nie moga wskazywac na zjawisko tzw.
efektu ,wewnetrznej perspektywy”, w ktdrym nauczyciele oceniajg instytucje przez pryzmat
wtasnego zaangazowania, co niekoniecznie musi korelowac z oceng interesariuszy
zewnetrznych szkoty. Wysoki poziom samooceny stanowi jednak istotny potencjat do
budowania trwatych strategii wizerunkowych opartych na autentycznosci i lokalnym
zakorzenieniu.

Nauczyciele postrzegajg decyzje edukacyjne swoich ucznidow jako wysoce utylitarne. W ich
opinii wybér szkoty zawodowej wynika najczesciej z checi szybkiego uzyskania kwalifikacji i
wejscia na rynek pracy, a takze z mniejszych wymagan edukacyjnych w poréwnaniu z liceami
ogolnoksztatcgcymi. Istotng role przypisuja takze wptywowi srodowiska rodzinnego oraz
indywidualnym zainteresowaniom uczniéw (wykres 3.23.). Oznacza to, ze nauczyciele
dostrzegajg wieloczynnikowg geneze decyzji edukacyjnych ucznidow — zaréwno zewnetrzng
(czynniki sSrodowiskowe), jak i wewnetrzng (zainteresowania). Brakuje jednak w tej ocenie
odniesien do motywacji aspiracyjnych i dtugofalowych celdw rozwojowych, co moze
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wskazywac na ograniczong obecnos$¢ edukacji refleksyjnej i planowania sciezki kariery w
codziennej praktyce szkolnej.

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

Inne | 3

Che¢ szybszego usamodzielnienia || ENNEGIGNGE 1.7

Opinia doradcy zawodowego | 9
Opinie réwiesnikow |GG s
Wptyw rodziny I 1:!

Perspektywa mniejszych wymagan w procesie
ksztatcenia

Rozwoj zainteresowart i pasji NN 15>

I, 150

Lepsze perspektywy zawodowe [N 25

0 50 100 150 200 250 300
Zrédto: opracowanie wiasne.

Badanie wskazuje na wysoki poziom deklaratywnej gotowosci nauczycieli do uczestnictwa
w dziataniach promocyjnych. 76% badanych wyrazito che¢ wspoétpracy ze szkotami
podstawowymi, zas$ kolejne 21% bytoby gotowe do wspodtdziatania przy zapewnieniu
odpowiednich warunkéw instytucjonalnych. Deklaracje te przektadajg sie réwniez na realne
zaangazowanie — 66% respondentdw brato udziat w wydarzeniach promujgcych szkote, a 63%
uznato je za istotne lub bardzo istotne dla poprawy jej wizerunku. Te dane potwierdzajg, ze
kadra nauczycielska 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 wizerunkowej, czy dostep do
profesjonalnych materiatdw promocyjnych. Z drugiej strony jednak taka postawa jest
wyrazem dbatosci o wtasne miejsce pracy — w popularnosci i rozwoju szkolnictwa
zawodowego stanowi jedng z przestanek stabilno$é zatrudnienia.

Nauczyciele szkét zawodowych dostrzegajg szereg barier ograniczajgcych efektywnosé
dziatan promocyjnych w ich szkotach. Wsréd najczesciej wymienianych sg: brak materiatow
promocyjnych dopasowanych do percepcji i potrzeb ucznidw, utrzymujgce sie w przestrzeni
publicznej stereotypy dotyczace szkolnictwa zawodowego, niski poziom zaangazowania kadry
pedagogicznej oraz ograniczenia finansowe (wykres 3.24.). Oprdcz barier systemowych,
respondenci wskazali takze na problemy organizacyjne — brak czasu, koniecznos$é
pozyskiwania sponsoréw oraz niewystarczajgce wsparcie ze strony dyrekcji i rodzicow te
wyniki potwierdzajg koniecznos¢ instytucjonalnego wzmocnienia dziatan promocyjnych
i stworzenia dedykowanych struktur wspierajgcych promocje na poziomie szkoty. Ponadto,
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warto zwrdci¢ uwage na potrzebe profesjonalizacji promocji edukacyjnej poprzez
wykorzystanie specjalistycznych narzedzi i zasobow.

Wykres 3.24. Przeszkody w promaocji szkolnictwa zawodowego — perspektywa nauczycieli
szkoét zawodowych
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Brak wsparcia ze strony uczniéw | NN 21
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Stereotypy zwigzane z edukacja zawodowa [N 16
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Wysoki odsetek respondentéw (92%) wyrazito przekonanie, ze intensyfikacja dziatan
promocyjnych przyczynitaby sie do zwiekszenia atrakcyjnosci szkét zawodowych w oczach
uczniow, a az 93% — w oczach ich rodzicéw. Tak silne poparcie swiadczy o gtebokim
przekonaniu nauczycieli o roli komunikacji wizerunkowej jako narzedzia realnego wptywu na
decyzje edukacyjne. W tym kontekscie respondenci postulujg wdrazanie dziatan
ukierunkowanych na interaktywno$é i personalizacje przekazu: organizacje dni otwartych,
pokazy zaje¢ praktycznych, spotkania z absolwentami i pracodawcami, a takze tworzenie
filméw promocyjnych i spaceréw wirtualnych (wykresy 3.25.). Jednoczesnie nalezy zauwazyg,
ze skutecznosc tych dziatan bedzie zalezna od ich wiarygodnosci, narracyjnosci oraz
dostosowania do odbiorcy — co wskazuje na konieczno$¢ profesjonalizacji przekazu
promocyjnego.

Wykres 3.25. Dziatania promocyjne a rozpoznawalnos¢ szkolnictwa zawodowego wsrod
uczniow - perspektywa nauczycieli szkét zawodowych
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Nauczyciele widzg 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 promocyjnymi. Cho¢ 38% badanych uznaje
wptyw doradcéw na decyzje rodzicdw za duzy, a 23% — za bardzo duzy, to nadal niemal co
pigty nauczyciel (19%) ocenia ten wptyw jako niewielki. Oznacza to, ze pomimo rosngce;j roli
doradztwa, jego skutecznosé nie jest jednoznacznie oceniana. Rekomenduje sie zatem
wzmocnienie systemu doradztwa poprzez jego instytucjonalne osadzenie, wiekszg obecnosé
w szkotach podstawowych oraz integracje z przekazem promocyjnym szkét zawodowych.

W zakresie preferowanych form promocji, nauczyciele najczesciej wskazywali na ulotki,
plakaty, media spotecznosciowe, konkursy, strony internetowe i filmy promujace szkote
(wykres 3.26.). Cho¢ klasyczne formy nadal dominujg, widoczna jest rosngca rola kanatow
cyfrowych. Najczesciej wykorzystywane platformy to Facebook (36%), Instagram (26%),
TikTok (22%) i YouTube (13%) (wykres 3.27.), co pokazuje, ze nauczyciele rozumiejg znaczenie
obecnosci w mediach spotecznosciowych. Mimo to, tylko 62% z nich $ledzi profile szkdt, co
moze wskazywac na niski poziom wtasnego zaangazowania w promocje cyfrows.
Respondenci podkreslajg tez znaczenie tresci — najwieksze zainteresowanie wzbudzajg
nowoczesne technologie, mozliwosci odbycia praktyk i stazy, realne perspektywy
zatrudnienia oraz programy wymiany miedzynarodowej (przyczyng moze by¢ dominacja w
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strukturze nauczycieli przedmiotéw zawodowych). Tresci te powinny by¢ przedstawiane w

atrakcyjnej, narracyjnej formie, z wykorzystaniem storytellingu i rzeczywistych historii

uczniow.

Wykres 3.26. Zrédta wptywu na decyzje o kontynuacji edukacji w szkole zawodowej —

perspektywa nauczycieli szkét zawodowych
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Inni uczniowie, ktérzy uczyli sie w tej szkole

Nauczyciele/doradcy zawodowi

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 3.27. Wykorzystanie platform spotecznosciowych wsréd grupy nauczycieli szkot
zawodowych
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Oceny nauczycieli szkét zawodowych po raz kolejny potwierdzajg istnienie zréznicowanego
obrazu placowek ksztatcenia zawodowego w Swiadomosci spotecznej. Potwierdza sie, iz
technika sg postrzegane przez uczniéw i rodzicéw relatywnie pozytywnie, szkoty branzowe —
raczej neutralnie, natomiast szkoty zawodowe (jako kategoria) czesto kojarzone sg
negatywnie. Taki obraz sugeruje, ze sukces w budowaniu wizerunku szkét technicznych nie
przekfada sie automatycznie na pozostate segmenty szkolnictwa zawodowego. Wymaga to
zatem wyraznego rozrdznienia w komunikatach promocyjnych, ktére powinny akcentowaé
specyfike, nowoczesnos¢ i elastycznos$é oferty takze w zakresie szkolnictwa branzowego.
Wsrdd twierdzen dotyczacych szkolnictwa zawodowego, a uznanych za prawdziwe przez
nauczycieli dominuja te, ktére podkreslajg praktyczny i rynkowy wymiar tej formy edukacji:
szkota zawodowa pozwala szybciej sie usamodzielni¢, zwieksza szanse na zatrudnienie,
rozwija zainteresowania, jej wizerunek poprawit 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

12 [l 4 124 89 83
11 @@ 30 109 100 108
10 @ 19 84 115 133
9 B 40 102 110 90
S B » 99 98 103
7 W@ 27 104 104 112
6 B 6 91 142 100
5 5 a2 125 182
4 21 101 96 134
3 @ 2 92 105 129
2 ju 54 147 143
1 B> 49 145 152
0 50 100 150 200 250 300 350 400
B Catkowicie sie nie zgadzam 1 Raczej sie nie zgadzam Nie mam zdania
Raczej sie zgadzam Catkowicie sie zgadzam

1 Po szkole zawodowej uczen ma wieksze szanse na znalezienie dobrze ptatnej pracy
2 Szkota zawodowa umozliwia uczniom rozwoj ich pasji i zainteresowan
3 Postrzeganie szkolnictwa zawodowego przez ucznidw jest stereotypowe, co dziata na jego niekorzys$¢
4 Szkolnictwo zawodowe ma wiekszg przysztos¢ niz szkolnictwo ogdlnoksztatcgce
5 Szkota zawodowa daje mozliwos¢ szybszego usamodzielnienia
6 Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienia sie na lepsze
7 Szkoty zawodowe dzisiaj dajg zblizone szanse na rozwdj co licea
8 Niektore ze szkot zawodowych w mojej okolicy sg lepiej postrzegane nizlicea
9 Szkoty zawodowe nie upowszechniajg w dostatecznym stopniu informacji na swoj temat
10 Szkoty zawodowe kojarzg sie z nizszym poziomem nauczania
11 Nauka w technikum doréwnuje prestizem nauce w liceum
12 Oferta szk6t zawodowych nie odpowiada zmieniajgce;j sie rzeczywistosci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Te ambiwalentne postawy sugerujg potrzebe redefinicji przekazu promocyjnego — z jednej
strony nalezy kontynuowaé eksponowanie praktycznego wymiaru edukacji zawodowej, z
drugiej — przetamywac narracje o jej marginalnym statusie edukacyjnym. Za najbardziej
wptywowe podmioty w promocji uznano: dyrektorow szkdét, nauczycieli i absolwentow
(wykres 3.29.).

124



Wykres 3.29. Wptyw poszczegdlnych grup na dziatania promocyjne szkét w percepcji
nauczycieli szkét zawodowych

9 I 72 104 40 36
8 M 22 103 99 123
7 B 22 94 103 131
6 HEl 30 112 81 119
5 10 59 105 176
4 Hsinzz 125 192
3 | 26 53 116 155
2 B 23 52 78 181
1 BE120727 63 249
0 50 100 150 200 250 300 350 400
B Catkowicie sie nie zgadzam ' Raczej sie nie zgadzam Nie mam zdania
Raczej sie zgadzam Catkowicie sie zgadzam

1 Dyrektorzy szkoty

2 Specjalisci zewnetrzni

3 Rodzice

4 Nauczyciele

5 Absolwenci szkot zawodowych

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

8 Pracodawcy/przedsiebiorcy

9 Inni

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kluczowymi czynnikami skutecznosci dziatarh promocyjnych sg: pomystowosé, zasoby
finansowe, spdjny wizerunek szkoty i systematycznos$é dziatan (wykres 3.30.).
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Wykres 3.30. Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych w ocenie nauczycieli szkét zawodowych

11 N TOC—— 74 92 44 47
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8 B15 79 130 125
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0 50 100 150 200 250 300 350 400
B Catkowicie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam Nie mam zdania
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1 Pomystowosc¢
2 Mozliwosci finansowe szkoty
3 Systematycznos¢ podejmowanych dziatanh promocyjnych
4 Wypracowany przez szkote wizerunek
5 Wspotpraca szkoty z profesjonalistami z zakresu promocji
6 Zaangazowanie uczniow
7 Zaangazowanie nauczycieli
8 Zaangazowanie pracodawcow
9 Wyrdznianie sie —nie powielenie pomystow innych
10 Wspdtpraca z lokalnymi mediami
11 Inne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nauczyciele szkét zawodowych postrzegajg promocje jako proces wymagajgcy zaréwno
kreatywnosci, jak i planowego zarzgdzania. Pomystowos$¢ — rozumiana jako zdolnos$¢ do
tworzenia angazujgcych i nieszablonowych form przekazu — moze przyciggaé¢ uwage uczniow i
rodzicow w nattoku konkurencyjnych informacji edukacyjnych. Zasoby finansowe odnoszg sie
do realnych mozliwosci technicznych i organizacyjnych szkét, ktérych niedobdr byt wezesniej
wskazywany jako bariera. Spdjny wizerunek szkoty to wyraz potrzeby konsekwentnej i
ugruntowanej tozsamosci instytucji — zgodnej na poziomie wizualnym, komunikacyjnym i
organizacyjnym. Z kolei systematycznos¢ dziatan podkresla znaczenie ciggtosci i planowosci —
okazjonalne dziatania nie przynoszg efektéw poréwnywalnych z konsekwentnie prowadzong
strategig promocyjng. Wspdlne wystepowanie tych czterech kategorii w sSwiadomosci
nauczycieli wskazuje na dojrzewanie instytucjonalnej refleksji nad profesjonalizacjg
komunikacji edukacyjnej.

126



W sSwietle tych danych nauczyciele szkét zawodowych jawig sie jako aktywni uczestnicy i
potencjalni liderzy proceséw promocyjnych. Ich rola nie ogranicza sie jedynie do funkgji
dydaktycznej — sg oni rowniez kreatorami tresci promocyjnych, organizatorami wydarzen, a
czesto takze gtosem eksperckim w kontaktach ze srodowiskiem lokalnym i uczniami szkét
podstawowych. Ich zaangazowanie, doswiadczenie zawodowe oraz bezposredni kontakt z
mtodziezg czynig ich nieodzownym ogniwem systemu promocji edukacji zawodowej. Aby w
petni wykorzystac ten potencjat, niezbedne jest instytucjonalne wsparcie, zapewnienie
dostepu do profesjonalnych narzedzi komunikacyjnych oraz wtgczenie nauczycieli w
dtugofalowe strategie budowania wizerunku szkolnictwa zawodowego.

3.7. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego z perspektywy
gtownych grup interesariuszy — analiza poré6wnawcza

Réznorodnosc postaw i podejsé wobec promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego,
jakie uwidocznity sie w badaniach ilosciowych ukierunkowuje na dokonanie poréwnan w
obrebie gtéwnych grup interesariuszy. Dokonano poréwnania:

1. Ucznidw szkoét zawodowych i podstawowych.

2. Rodzicéw uczniéw szkét zawodowych i podstawowych.
3. Nauczycieli szkét zawodowych i podstawowych.

4. Ucznidw szkoét podstawowych i ich rodzicow.

Analiza poréwnawcza postaw uczniéw szkét podstawowych i uczniéow szkét zawodowych
wobec dziatan promujgcych szkolnictwo zawodowe ujawnia istotne réznice wynikajace
zaréwno z poziomu edukacyjnego, jak i etapu podejmowania decyzji edukacyjnych:

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

2. 49% uczniow szkot zawodowych polecitoby swojg szkote, natomiast 47% uczniow
szkét podstawowych wyraza cheé nauki w szkole zawodowej.

3. Uczniowie szkét zawodowych wykazujg wieksze zaangazowanie promocyjne (25%
aktywnie uczestniczy), wéréd ucznidw szkét podstawowych brak takich danych.

4. W zakresie kontaktu z treSciami promocyjnymi: uczniowie zawodowek czesciej
deklaruja ich napotykanie (odpowiednio 31% i 24%).

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

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

7. Znajomos¢ hasta/logo: wyzsza wsrdd uczniéw zawoddowek (28% zna hasto, 37% logo).

8. Zadowolenie z wydarzen promocyjnych: wysoka satysfakcja uczniow zawoddéwek z dni
otwartych, wsrdd uczniow podstawdwek — 74% wskazan przez rodzicow.

Uczniowie szkét zawodowych czesciej oceniajg szkolnictwo zawodowe pozytywnie (67%)
niz uczniowie podstawodwek (47%), co z pewnoscig wynika z bezposredniego doswiadczenia
edukacyjnego. W zakresie rekomendac;ji szkoty — tylko 49% uczniéw zawoddwek polecitoby
swojg placowke, natomiast wsrdd ucznidow szkoét podstawowych 47% wyraza gotowosc do
nauki w tego typu instytucji, co swiadczy o podobnym poziomie akceptacji, ale opartym na
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réznych przestankach (doswiadczenie versus wyobrazenie). Z punktu widzenia aktywnosci
promocyjnej uczniowie szkét zawodowych wykazujg sie wyzszym poziomem zaangazowania —
25% z nich deklaruje czesty udziat w dziataniach promocyjnych, cho¢ 45% nie uczestniczy w
nich wcale. Réwniez znajomosc¢ elementéw identyfikacji wizualnej (hasta, logo) wypada nieco
lepiej wsrdd uczniow szkét zawodowych, choé nadal pozostaje niska — tylko 28% zna hasto
reklamowe, a 37% rozpoznaje logo. Obie grupy wykazuja niskg czestotliwos¢ kontaktu
z tresciami promocyjnymi — 54% ucznidw podstawdwek i 46% ucznidw zawoddwek wskazuje,
ze rzadko lub nigdy nie spotyka takich tresci. Rdznig sie jednak preferencje dotyczace tresci i
medidow — uczniowie podstawdwek preferujg informacje o programach nauczania i sukcesach
absolwentéw, natomiast uczniowie zawoddwek oczekujg tresci o nowoczesnych
technologiach, stazach i mozliwosciach zatrudnienia. W mediach spotecznosciowych
uczniowie szkdt zawodowych sg bardziej aktywni na TikToka (27%) i Instagramie (26%),
podczas gdy uczniowie szkdt podstawowych preferujg Facebooka (36%) i YouTube’a (22%).
Zrédta tych réznic mozna upatrywaé w poziomie bezposredniego kontaktu z rzeczywistoscia
szkolnictwa zawodowego oraz w zréznicowanym poziomie swiadomosci i potrzeb
informacyjnych. Uczniowie szkét podstawowych sg odbiorcami potencjalnymi —ich opinie
ksztattujg sie na podstawie wyobrazen i przekazéw zewnetrznych. Uczniowie szkét
zawodowych maja juz doswiadczenie wtasne, co wptywa na wiekszy realizm, ale tez
krytycyzm w ocenie jakosci i funkcjonalnosci edukacji zawodowej. Konsekwencjg tych rdznic
powinno by¢ dostosowanie komunikacji promocyjnej do poziomu edukacyjnego odbiorcy
— w przypadku uczniéw podstawdwek wiekszy nacisk nalezy potozy¢ na budowanie
pozytywnego wyobrazenia i atrakcyjnosci przekazu, natomiast w przypadku ucznidw szkot
zawodowych — na partycypacyjne formy komunikacji i autentycznos$é tresci. Konsekwencijg
tych réznic powinno byé dostosowanie komunikacji promocyjnej do poziomu edukacyjnego
odbiorcy —w przypadku ucznidw szkdt podstawowych wiekszy nacisk nalezy potozyé¢ 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 partycypacyjne, wykorzystujgce ich
doswiadczenia, opinie i refleksje — w tym jako twdrcéw tresci lub ambasadorow szkét.
Wzmacnianie ich roli moze sprzyja¢ autentycznosci przekazu, zwieksza¢ zaangazowanie
ucznidéw oraz przyczyniac sie do rozwoju pozytywnego, nowoczesnego wizerunku szkolnictwa
zawodowego w catej spotecznosci edukacyjne;j.

Dokonujgc poréwnania postaw wzgledem promocji i wizerunku szkolnictwa zawodowego
w grupie rodzicéw uwidaczniajg sie nastepujgce postawy:

1. Rodzice ucznidéw szkét zawodowych czesciej deklarujg bardzo pozytywny stosunek do
szkolnictwa zawodowego (41%) niz rodzice uczniéw szkét podstawowych (19%).

2. Az 65% rodzicow uczniow szkdt zawodowych jest zadowolonych z wyboru szkoty przez
dziecko, natomiast tylko 47% rodzicow uczniow szkdt podstawowych wyraza chec
dalszej nauki dziecka w szkole zawodowe;j.

3. 60% rodzicéw uczniow szkét zawodowych dostrzega wptyw dziatarh promocyjnych na
wzrost atrakcyjnosci szkot, a wsrdd rodzicdw ucznidw szkét podstawowych — 70%.
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4. 75% rodzicdw ucznidw szkdt zawodowych polubili profil szkoty w mediach
spotecznosciowych, w poréwnaniu z 36% rodzicéw ucznidw szkét podstawowych.

5. 60% rodzicéw uczniow szkét zawodowych deklaruje udziat dzieci w wydarzeniach
promocyjnych, w poréwnaniu do 41% w grupie szkét podstawowych.

6. Czestsze wskazania rodzicdw ucznidw szkét zawodowych na media spotecznosciowe
jako Zrédto wptywu na wybér szkoty (16%) niz w przypadku szkét podstawowych (2%).

Analiza poréwnawcza wskazuje, ze rodzice uczniéw szkét zawodowych majg zdecydowanie
bardziej pozytywne i ugruntowane opinie na temat szkolnictwa zawodowego niz rodzice
uczniéw szkdt podstawowych. Wysoki poziom zadowolenia (65%) z decyzji edukacyjnych
dzieci w grupie rodzicéw uczniéw szkét zawodowych koreluje z pozytywng oceng wptywu
dziatan promocyjnych (60%) oraz wiekszym zaangazowaniem w zycie szkoty — wyrazanym
m.in. poprzez obserwacje szkolnych profili w mediach spotecznosciowych (75%). Z kolei
rodzice uczniéw szkoét podstawowych reprezentujg postawe bardziej ambiwalentna: tylko
47% z nich deklaruje gotowo$¢ wyboru szkoty zawodowej jako dalszej Sciezki edukacyjnej
dla dziecka, mimo ze az 70% uwaza, ze promocja moze zwiekszy¢ atrakcyjnosc tego typu
edukacji. Moze to swiadczy¢ o istnieniu tzw. ,potencjatu do przekonania” — oznacza to, ze
pozytywna zmiana wizerunku nie jest jeszcze wystarczajgco utrwalona i wymaga
pogtebionych dziatan komunikacyjnych. Rodzice uczniéw szkét zawodowych sg odbiorcami
bardziej Swiadomymi, majgcymi bezposredni kontakt z funkcjonowaniem szkoty i jej
oferta, co przektada sie na wieksze zaufanie i sktonnos¢ do polecania szkoty innym (78% w
réznym stopniu). Natomiast rodzice ucznidéw szkét podstawowych dziatajg gtéwnie w
oparciu o opinie posrednie — rodziny, znajomych, uczniéw, nauczycieli — a nie osobiste
doswiadczenie. Réznice te majg bezposrednie implikacje dla strategii promocyjnych: w
komunikacji z rodzicami szkét zawodowych warto budowad zaangazowanie i lojalnos¢,
natomiast wobec rodzicow uczniow szkét podstawowych — przetamywac stereotypy i
pokazywac konkretne, autentyczne przyktady sukcesu edukacyjno-zawodowego.
Zrdznicowany dostep do informacji i rézne potrzeby komunikacyjne obu grup sugeruja
koniecznos¢ segmentacji dziatan promocyjnych — z uwzglednieniem poziomu znajomosci
systemu szkolnictwa zawodowego, postrzeganej uzytecznosci i gotowosci do
zaangazowania.

Jesli chodzi o nauczycieli szkét zawodowych i podstawowych, to:

e 80% nauczycieli szkoét zawodowych ocenia spoteczny odbidr szkolnictwa zawodowego
jako dobry lub bardzo dobry, natomiast wsrdd nauczycieli szkét podstawowych mniej
niz potowa wyraza jednoznacznie pozytywnga opinie.

e 89% nauczycieli szkot zawodowych pozytywnie ocenia wizerunek wtasnej placéwki, co
nie znajduje analogii w danych dotyczgcych nauczycieli szkét podstawowych.

e 76% nauczycieli szkot zawodowych deklaruje gotowosé do wspotpracy promocyjnej ze
szkotami podstawowymi; wsrdd nauczycieli szkét podstawowych 85% deklaruje cheé
wspotdziatania ze szkotami zawodowymi.
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e 66% nauczycieli zawodowych aktywnie uczestniczyto w wydarzeniach promocyjnych,
natomiast wsrdd nauczycieli szkét podstawowych 60% deklaruje udziat w takich
wydarzeniach.

e Tylko 36% nauczycieli szkét podstawowych obserwuje szkoty zawodowe w mediach
spotecznosciowych, przy 62% nauczycieli szkot zawodowych.

e Nauczyciele szkét zawodowych czesciej wskazujg na przeszkody systemowe (brak
materiatow, niski budzet), nauczyciele szkét podstawowych — na stereotypy i brak
Swiadomosci uczniow.

Poréwnanie postaw nauczycieli szkét podstawowych i zawodowych wobec szkolnictwa
zawodowego uwidacznia réznice wynikajgce z ich roli w systemie edukacyjnym oraz poziomu
zaangazowania we wspoétprace miedzyinstytucjonalng. Nauczyciele szkét zawodowych
wykazujg wysoki poziom identyfikacji z wtasnymi placéwkami — 89% ocenia ich wizerunek
pozytywnie — co moze wynikac 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 perspektywy
wewnetrznej. Z kolei nauczyciele szkét podstawowych pozostajg bardziej powsciagliwi w
ocenie szkolnictwa zawodowego. Wskazujg na stereotypy jako gtéwna bariere promocji
(35%), a ich wiedza o systemie ksztatcenia zawodowego pochodzi najczesciej z drugiej reki —
doradcéw, medidéw czy doswiadczen ptyngcych z dni otwartych. Cho¢ az 85% deklaruje chec
wspotpracy, to tylko 36% sledzi profile szkét zawodowych w mediach spotecznosciowych, co
moze swiadczy¢ o niskim poziomie zaangazowania w praktyce. W zakresie aktywnosci
promocyjnej nauczyciele szkdt zawodowych sg bardziej aktywni —az 66% z nich brato udziat
w konkretnych dziataniach (dni otwarte, warsztaty, spotkania z rodzicami), podczas gdy
wsrdd nauczycieli szkdt podstawowych odsetek ten wynosi 60%. Obie grupy uznajg dziatania
promocyjne za istotne narzedzie poprawy wizerunku — jednak nauczyciele szkét zawodowych
czesciej wskazujg na systemowe trudnosci w ich realizacji. Wyniki sugerujg, ze nauczyciele
szkét zawodowych petnig funkcje ,, ambasadorédw” szkét, w ktérych pracujg, natomiast
nauczyciele szkét podstawowych odgrywaja role ,,posrednikéw” w kontaktach ucznidw i
rodzicéw, jesli chodzi o informacje z obszaru szkolnictwa zawodowego. W kontekscie
promocji oznacza to koniecznos¢ réznicowania strategii komunikacyjnych: wobec nauczycieli
szkét zawodowych, chodzi o wzmacnianie ich roli jako lideréow dziatan wizerunkowych,

a wobec nauczycieli szkét podstawowych nalezy mie¢ na uwadze zwiekszanie dostepnosci
rzetelnych, nowoczesnych materiatéw informacyjnych oraz ich aktywizacje w mediach
spotecznosciowych.

Waznym celem dziatan promocyjnych podejmowanych przez szkoty zawodowe jest
pozyskanie nowych ucznidow. Czesto o ich losach edukacyjnych decydujg rodzice. Wazna jest
wiec prdéba okreslenia réznic w podejsciu do samego szkolnictwa zawodowego, jak i jego
promocji z perspektywy tych dwdch grup interesariuszy i jednoczesnie respondentéw badan.
Przeprowadzona analiza pokazuje, ze:

1. 47% uczniow szkdt podstawowych wyraza cheé nauki w szkole zawodowej, natomiast
tylko 19% ich rodzicéw ma bardzo pozytywne zdanie o szkolnictwie zawodowym.
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2. 70% rodzicow uwaza, ze dziatania promocyjne wptywajg na wzrost atrakcyjnosci szkét
zawodowych, ale tylko 36% z nich sledzi profile szkét w mediach spotecznosciowych.

3. Uczniowie szkoét podstawowych najczesciej wskazujg na Facebook (36%) i YouTube
(22%) jako zrédta informacji, podczas gdy ich rodzice czerpig wiedze gtéwnie od
rodziny, nauczycieli i uczniéw.

4. Rodzice czesciej niz uczniowie podkreslajg znaczenie tradycyjnych form promoc;ji —

ulotek, dni otwartych, rozméw z doradcami.

Poréwnanie postaw ucznidéw szkét podstawowych i ich rodzicéw wobec szkolnictwa
zawodowego i jego promocji wskazuje na umiarkowang zgodnos¢ kierunkéw opinii, ale
wyrazne roznice w zakresie zrodet wiedzy, preferencji komunikacyjnych i postrzegania
wiarygodnosci przekazu. 47% ucznidw szkét podstawowych deklaruje cheé kontynuacji nauki
w szkole zawodowej, co moze wynikad z ich wtasnych przekonan, kontaktu z réwiesnikami lub
obecnosci tresci promocyjnych w mediach spotecznos$ciowych. Z kolei tylko 19% ich rodzicow
ma bardzo pozytywne zdanie o tym segmencie edukacyjnym, co moze by¢ efektem
trwalszych stereotypdéw, doswiadczen pokolenia rodzicéw lub niskiego poziomu zaufania do
aktualnosci przekazu promocyjnego. Rodzice sg grupa bardziej ostrozng i wymagajaca.

70% z nich uwaza, ze dziatania promocyjne moga podnies¢ atrakcyjnos$é szkolnictwa
zawodowego, ale jedynie 36% sledzi profile szkdét w mediach spotecznos$ciowych, a ich
preferencje nadal koncentrujg sie wokot tradycyjnych form komunikacji. Uczniowie z kolei sg
bardziej podatni na nowoczesne formy komunikacji i aktywni w przestrzeni cyfrowej —
Facebook, YouTube, a czesciowo Instagram. Zréznicowanie to wskazuje na potrzebe
tworzenia dwutorowych strategii komunikacyjnych. W przypadku uczniéw wazne jest
promowanie emocjonalnie angazujacych tresci na platformach cyfrowych, akcentujgcych
nowoczesnosé, sukces i perspektywe zawodowg. W przypadku rodzicéw chodzi o
podkreslanie stabilnosci, bezpieczeristwa na rynku pracy oraz prezentowanie realnych historii
sukcesu edukacyjnego i zawodowego. Proces podejmowania decyzji edukacyjnych na
poziomie przejscia ze szkoty podstawowej jest silnie rodzinny — zbieznos¢ opinii rodzicéw

i ucznidw moze wspierac ten proces, natomiast rozbieznos$é, jak pokazuje analiza, moze
prowadzié¢ do opdznienia decyzji lub jej podwazenia. Dlatego dziatania promocyjne muszg by¢
zaprojektowane z myslg o potrzebach obu tych grup — w oparciu o zaufanie, aktualnos$é i
wielokanatowy przekaz.

Na podstawie przeprowadzonych badan poréwnawczych mozna stwierdzié, ze postawy
ucznidw, rodzicdw i nauczycieli wobec promocji oraz wizerunku szkolnictwa zawodowego sg
zréznicowane i silnie zalezg od bezposredniego kontaktu z tym segmentem edukacyjnym.
Uczniowie szkét zawodowych, dzieki wtasnemu doswiadczeniu, wykazujg wiekszy realizm,
zaangazowanie oraz wyzszg $wiadomo$é identyfikacji wizualnej i tresci promocyjnych niz ich
réwiesnicy z podstawdwek, ktérych opinie ksztattujg sie gtéwnie na bazie wyobrazen. Rodzice
ucznidéw szkoét zawodowych prezentujg postawy bardziej ugruntowane i pozytywne niz
rodzice ucznidéw szkoét podstawowych, co sugeruje, ze osobisty kontakt z placéwka
edukacyjng znaczgco wptywa na ocene jej jakosci i atrakcyjnosci. Nauczyciele szkot
zawodowych petnig funkcje ambasadoréw edukacji zawodowej, podczas gdy nauczyciele
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szkot podstawowych petnig raczej role posrednikow, ktdrych zaangazowanie w promocje jest
warunkowane poziomem wiedzy i dostepem do materiatdw. Zréznicowanie zrédet informacji,
preferencji medialnych oraz oczekiwan komunikacyjnych wszystkich badanych grup wskazuje
na konieczno$¢ precyzyjnego dostosowania strategii promocyjnych — zaréwno pod wzgledem
tresci, jak i form przekazu. Kluczowe znaczenie ma budowanie wielokanatowe;j,
segmentowanej komunikacji, ktéra uwzglednia specyfike percepcyjng, potrzeby informacyjne
oraz emocjonalne poszczegdlnych interesariuszy edukacji zawodowej.

3.8. Skutecznos¢ dziatan promocyjnych i wizerunkowych szkolnictwa
zawodowego - rezultaty analizy skupien

Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych szkét zawodowych byta jednym z celéw badan
realizowanych na potrzeby niniejszego opracowania. W ujeciu ogélnym skutecznosc to relacja
zgodnosci uzyskanego wyniku zakoriczonego dziatania z celem okreslonym dla tego
dziatania'®3. Jesli chodzi o skutecznos$é¢ promociji, to w sensie biznesowym przejawia sie ona
wzrostem sprzedazy lub popytu, albo pozgdang zmiang zachowan nabywcéw. Skutecznosc
promocji w ogélnym rozumieniu obrazuje reaktywne spojrzenie na skutki promocji‘3*. Majac
na uwadze powyzsze, skuteczno$¢ promocji szkét zawodowych moze przejawiac sie w
nastepujgcy sposob (m.in.):

e zwiekszeniem lub utrzymaniem pozgdanego poziomu rekrutacji (zwiekszeniem lub
utrzymaniem liczby ucznidw);

e zwiekszeniem rozpoznawalnosci szkoty wérdd potencjalnych ucznidw i ich rodzicéw;

e lepszymi niz dotychczas relacjami z pracodawcami lub tez pozyskaniem nowych
partnerow biznesowych;

e aktywnoscig w mediach spotecznos$ciowych.

Skutecznos¢ promocji szkoty zawodowej wynika wprost z realizacji przez nig celéw
komunikacyjnych, jakie sobie wyznaczyta. W procesie analizy skupiono sie na
rozpoznawalnosci szkoty wsrdd ucznidw i rodzicdw oraz aktywnosci w mediach
spotecznosciowych. Do celéw wnioskowania postuzyta analiza skupien. Jest to statystyczne
narzedzie eksploracyjnej analizy danych. Obejmuje rézne metody i techniki stuzgce do
kategoryzacji zebranych obserwacji w mniejsze, podobne do siebie zbiory. Jej celem jest
podziat obiektéw (obserwacji) na grupy w taki sposéb, aby stopien powigzania pomiedzy
obiektami w ramach tej samej grupy byt jak najwiekszy, zas z obiektami z innych grup
mozliwie najmniejszy. Umozliwia zatem wykrycie struktury w danych, bez wyjasnienia
przyczyn ich wystepowania®®>. W efekcie przeprowadzonej analizy, z niejednorodnego zbioru
danych otrzymuije sie kilka jednorodnych grup (klastréw). Metoda ta ma szerokie

133 M. Sutkowski, R. Wolniak (2013), Przeglad stosowanych metod oceny skutecznosci i efektywnosci organizacji
zorientowanych na ciagte doskonalenie, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie, s. 67,
s. 64.

1345, Mynarski (2005), Skuteczno$é i efektywno$é promocji w zrachowaniach konkurencyjnych na rynku,
,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, 2005, nr 62, s. 5.
BShttps://www.statsoft.pl/textbook/stathome_stat.htmI?https%3A%2F%2Fwww.statsoft.pl%2Ftextbook%2Fstcl
uan.html, [14.09.2024].
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zastosowania praktyczne. Jest wykorzystywana zaréwno w naukach spotecznych, na przyktad
jako narzedzie segmentacji rynku®3®, jak i w badaniach medycznych®?’, czy technicznych?38,

W niniejszym opracowaniu zastosowano metode Warda (minimalizujacg wariancje
wewnatrzklasowq), z odlegtoscig euklidesowg, w ramach metody aglomeracyjnej oraz
metode k-srednich jako metode podziatu obiektéw na skupienia. Sg to klasyczne i najczesciej
stosowane metody i techniki w grupie analizy skupien.

Punkt odniesienia stanowity cztery kluczowe segmenty odbiorcéw: uczniowie szkét
zawodowych, uczniowie ostatnich klas szkét podstawowych, rodzice ucznidéw szkét
zawodowych oraz rodzice ucznidéw szkét podstawowych. W pierwszej kolejnosci dokonywano
analizy wykresu przebiegu aglomeracji, w oparciu o ktéry mozna byto oceni¢ optymalng
dtugosc¢ odlegtosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyrostu odlegtosci
aglomeracyjnej. Nastepnie, metodg k-$rednich, grupowano respondentdw na skupienia o
podobnych wartosciach przyjetych do analizy cech (zmiennych).

Uczniowie szkét zawodowych to podstawowa grupa interesariuszy szkoty zawodowej. Ich
reakcje na dziatania promocyjne wymagajg rozpoznania w pierwszej kolejnosci. Zaktada sie,
Ze uczniowie, stanowigcy aktualng spotecznos¢ szkoty, dokonywali jej wyboru pod wptywem
réznego rodzaju czynnikéw, takze tych o charakterze promocyjnym. Poza tym sg w stanie
oceni¢, na ile komunikaty, ktére docieraty do nich wczesniej sg zgodne z tym, czego
doswiadczajg aktualnie. Analizie poddano odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Jak oceniasz trafnos$¢ decyzji o podjeciu nauki w szkole zawodowej, ktérej jestes
uczniem? (A01_01)

2. Jako uczen szkoty zawodowej, jak postrzegasz ten rodzaj ksztatcenia? (A02_01)

3. Czy zdarzyto ci sie zachecié innych do nauki w szkole zawodowej, w ktorej sie uczysz?
(A03_01)

4. Jakie sg Twoje oczekiwania wobec szkoty w kontekscie przygotowania do przysztej
kariery zawodowej? (AO5_01)

5. Jak czesto jako uczen angazujesz sie w tworzenie tresci na profilach medidw
spotecznosciowych swojej szkoty? (A09_01)

6. Jak czesto napotykasz tresci promujgce twojg szkote zawodowag na platformach medidw
spotecznosciowych? (A13_01)

7. Czy tresci promocyjne twojej szkoty zawodowej w mediach spotecznosciowych uwazasz
za atrakcyjne? (A14_01)

8. Czy zagladasz na strone internetowg twojej szkoty? (A17_01)

Analizujgc wykres przebiegu aglomeracji (wykres 3.31.) mozna oceni¢ optymalng dtugosé
odlegtosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyrostu odlegtosci
aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla wartosci 90.

136 M., Kaczmarek (2003), Zastosowanie metod analizy skupieft w wielowymiarowej segmentacji rynku. Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu 1004 Badania marketingowe: metody, tendencje,
zastosowania, s. 202-209.

137 G. Harariczyk (2005), Analiza skupien na przyktadzie segmentacji nowotwordw, StatSoft Polska.

138 D, Fydrych (2015), Ocena przydatnosci komercyjnych elektrod otulonych do spawania mokrego pod woda
z wykorzystaniem analizy skupien, Przeglagd Spawalnictwa 87, s. 27-30.

133



Wykres 3.31. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy uczniow szkét zawodowych
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Zrédto: opracowanie wiasne w oparciu o wyniki badan.

Przy przyjetej odlegtosci wigzania, na wykresie diagramu drzewa wyodrebniono 6 skupien
(wykres 3.32.).

Wykres 3.32. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy uczniow szkét

zawodowych
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Zrédto: opracowanie wtasne w oparciu o wyniki badan.
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Nastepnie, metodg k-Srednich, pogrupowano respondentéw na skupienia o podobnych
wartosciach przyjetych do analizy cech (zmiennych). Wyodrebniono nastepujgce skupienia:

e skupienie 1 — obejmujgce 238 przypadkéw;

e skupienie 2 —obejmujace 223 przypadki;

e skupienie 3 — obejmujgce 183 przypadki;

e skupienie 4 — obejmujace 128 przypadkdw;

e skupienie 5 — obejmujgce 153 przypadki;

skupienie 6 — obejmujgce 76 przypadkow.

Na wykresie 3.33. przedstawiono wartosci $Srednie zmiennych dla wyodrebnionych
skupien. Jego analiza wskazuje, iz najbardziej liczne jest skupienie 1. Tworzacy te grupe
uczniowie dobrze oceniajg decyzje o wyborze szkoty zawodowej (ocena powyzej 4/5). Maja
wobec niej duze oczekiwania, jesli chodzi o przygotowanie do realizacji kariery zawodowej
(ocena powyzej 4/5). Sg aktywni w mediach spotecznosciowych, gdzie czesto napotykajg
tresci promujgce szkote oraz na biezgco $ledzg informacje zawarte na stronie internetowe;j.
Swiadczy to o ich aktywnosci, przejawiajacej sie zainteresowaniem zyciem szkoty. Pozytywnie
oceniajg ksztatcenie zawodowe jako rodzaj edukacji, ale nie polecajg innym uczniom swojej
szkoty. Na pierwszy rzut oka pozostaje to w zbyt duzej sprzecznosci, z tym co deklarowali
udzielajgc odpowiedzi na pozostate pytania. Jest to jednak pozorne. Racjonalna ocena nauki
w szkole zawodowej jest pozytywna, brakuje natomiast zbudowania wystarczajgco silnego
emocjonalnego zwigzku ze szkofa.

Wykres 3.33. Srednie wartosci poszczegélnych zmiennych dla wyodrebnionych skupien dla
grupy ucznidow szkét zawodowych
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Skupienie 2 jest rowniez liczne i obejmuje 223 przypadki. Uczniowie, tworzacy te
zbiorowos¢, nizej niz uczniowie bedgcy w pierwszym skupieniu, oceniajg trafno$é decyzji o
wyborze szkoty zawodowej (ocena ponizej 2,5/5). Nisko oceniajg szkolnictwo zawodowe jako
rodzaj ksztatcenia. Nie majg takze zbyt wysokich oczekiwan wobec szkoty, jesli chodzi o jej
wsparcie w procesie budowania kariery zawodowej w przysztosci. Sg jednak umiarkowanie
aktywni w mediach spotecznosciowych, gdzie dostrzegaja tresci promujgce szkote oraz czesto
czerpig informacje ze strony internetowej. Nie zachecajg innych do podjecia nauki w szkole,
w ktorej sie ucza. W skupieniu 3 liczacym 183 przypadki, znajduja sie uczniowie, ktdrzy nie sg
zadowoleni z podjetej decyzji dotyczgcej wyboru okreslonej szkoty zawodowej oraz nisko
oceniajg system ksztatcenia zawodowego. Nie maj3 tez zbyt wysokich oczekiwan wobec niej
w kontekscie ksztattowania ich przysztej kariery zawodowej. S3 w miare aktywni w mediach
spotecznosciowych, ale nie oceniajg upowszechnianych przez szkofe tresci jako atrakcyjnych.
Rzadko tez zagladajg na strone internetowgq. Podobnie jak uczniowie ze skupienia 1i 2, nie
polecajg swojej szkoty innym. Kolejne pod wzgledem liczebnosci jest skupienie 5, liczagce 135
przypadkow. Tworzgcy je uczniowie raczej pozytywnie oceniajg wybor szkoty, w ktorej sie
uczy, ale nie wyrazajg pozytywnej oceny o systemie ksztatcenia zawodowego. Majq
przekonanie, iz szkota pozytywnie wptynie na ich przyszta kariere zawodowa. S3 w miare
aktywni na mediach spotecznosciowych szkoty, a tresci tam upowszechniane uznajg za
przecietne. Nie korzystajg zbyt czesto ze strony internetowej. Nie polecajg szkoty innym
uczniom. Skupienie 4 obejmuje 128 przypadkow. Znajdujg sie w nim uczniowie, ktdrzy raczej
nie sg zadowoleni z wyboru szkoty zawodowej oraz nie oceniajg wysoko ksztatcenia
zawodowego. Nie majg tez zbyt wysokich oczekiwan wzgledem szkoty jako miejsca
przygotowujacego ich do pracy. Nie sg rowniez aktywni w mediach spotecznosciowych, ale
czesto korzystajg ze strony internetowej jako gtéwnego zrédta informacji. Nie polecajg swojej
szkoty innym. Najmniejsze jest skupienie 6, liczgce tylko 76 przypadkdw. S to uczniowie
nisko cenigcy decyzje o wyborze szkoty zawodowej oraz ksztatcenie zawodowe jako forme
edukacji. Nie sg aktywni w mediach spotecznosciowych szkoty oraz nie korzystajg ze strony
internetowej. Nie polecajg szkoty innym.

Dokonujgc charakterystyki najbardziej licznych skupien mozna wnioskowag, iz szkoty
zawodowe w miare skutecznie komunikujg sie ze swoimi uczniami, ktdrzy dostrzegajg
racjonalne korzysci wynikajgce z uczeszczania do szkoty zawodowej, a aktywna obecnosé w
mediach spotecznosciowych szkoty wskazuje na uzytecznosé tego narzedzia promoc;ji.
Uczniowie w wiekszosci doceniajg tez strone internetowg jako zrodto informacji. We
wszystkich skupieniach uwidacznia sie niekorzystna tendencja, wskazujaca, iz uczniowie nie
polecajg swojej szkoty zawodowej innym. Moze to sSwiadczy¢ o wiekszym zaangazowaniu
szkét zawodowych w komunikacje racjonalng, natomiast mniejszym w komunikacje
emocjonalng. Polecanie produktu (ustugi) Swiadczy o petnej satysfakcji odbiorcy. Zaistniaty
stan rzeczy ukierunkowuje na konieczno$¢ tworzenia kampanii wizerunkowych, pokazujgcych
wartosci i korzysci wynikajgce z ksztatcenia zawodowego, ktére jako forma edukacji nie jest
wysoko oceniane przez uczniéw. Osiggniecie tego celu nie musi by¢ zalezne tylko od szkoty,
ale powinno by¢ wsparte kampanig spoteczna.
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Gtéwnym segmentem docelowym szkdt zawodowych sg uczniowie ostatnich klas szkét
podstawowych. Ich pozyskanie jest dla szkoty jednym z najwazniejszych priorytetow
komunikacyjnych. Zachowanie ciggtosci rekrutacyjnej i/lub jej wzrost determinuja pozycje
szkoty zawodowej na konkurencyjnym rynku edukacyjnym. W przypadku tej grupy uczniow
analizie poddano odpowiedzi na nastepujgce pytania:

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

2. Jak oceniasz swojg aktualng wiedze na temat oferty edukacyjnej szkoét zawodowych?
(A08_01)

3. Jak postrzegasz szkoty zawodowe? (A15_01)

4. Jak czesto napotykasz tresci promujgce szkoty zawodowe na platformach mediow
spotecznosciowych? (A17_01)

5. Czy tresci promocyjne szkdt zawodowych na mediach spotecznosciowych zachecity Cie
do zdobycia wiekszej ilosci informacji na ich temat? (A18_01)

6. Czy w mediach spotecznosciowych natknates/etas sie na opinie lub recenzje na temat
szkot zawodowych? Jak wptynety one na Twoje postrzeganie tych szkét? (A20_01)

Wykres 3.34. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy uczniéw ostatnich klas szkot
podstawowych
Wykres odlegtosci wigzania wzgledem etapow wigzania

Odlegt. eukliidesowa
700

600 |

500 t

400

300 t

Odlegtosé wiaz.

200 t

100 }

-100

0 94 188 282 376 470 564 658 752 846 940 .
— Wigzania
Krok Odlegt.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujgc wykres przebiegu aglomeracji (wykres 3.34.) mozna oceni¢ optymalng dtugos¢
odlegtosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyrostu odlegtosci
aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla wartosci 60. Przy przyjetej odlegtosci wigzania, na
diagramie drzewa wyodrebniono 6 skupien (wykres 3.35.).
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Wykres 3.35. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy ucznidéw szkét
ostatnich klas szkét podstawowych

Diagram drzewa

Metoda Warda

Odlegt. eukidesowa
700 T T T T T T T T T T T T T T T T T T

600 t

500 t

400

300 ¢

Odleglosc wigz.

200 r

100 | |

C_178 C_344 C_233 C_985 C_ 953 C_508  C_407

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepnie, metodg k-Srednich, pogrupowano respondentéw na sze$é skupien
o podobnych wartosciach przyjetych do analizy cech (zmiennych). Wyodrebniono:

e skupienie 1 — obejmujgce 171 przypadkdw;

e skupienie 2 —obejmujace 152 przypadki;

skupienie 3 — obejmujgce 116 przypadkéw;

skupienie 4 — obejmujgce 191 przypadkéw;

skupienie 5 — obejmujgce 107 przypadkéw;

skupienie 6 — obejmujgce 289 przypadkdow.

Wartosci srednie zmiennych dla wyodrebnionych skupien przedstawia wykres 3.36.
Najwieksze jest skupienie 6, ktére liczy 289 przypadkdéw. Sg to uczniowie, ktdrzy nie
rozwazajg podjecia nauki w szkole zawodowej, jednoczesnie deklarujgcy brak wiedzy na
temat szkolnictwa zawodowego. Nisko oceniajg szkoty zawodowe jako miejsca edukacji i nie
wyrazajg zainteresowania upowszechnianymi informacjami na ich temat w mediach
spotecznosciowych. Tresci napotkane przez nich w sieci nie zachecity ich do pogtebiania
wiedzy o szkotach zawodowych. Nie mieli do czynienia (nie interesowali sie) opiniami innych
na temat nauki w szkole zawodowej. Drugie pod wzgledem liczebnosci jest skupienie 4,
obejmujgce 191 przypadkdw. To uczniowie, ktdrzy nie sg zainteresowani wyborem szkoty
zawodowej, ale ich decyzja jest podyktowana wiedzg na temat tych szkot, ktérg w danym
momencie dysponujg. Nie oceniajg szkolnictwa zawodowego nisko i wyrazajg
zainteresowanie tg forma edukacji, sledzac informacje zawarte w mediach
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spotecznosciowych. Raczej siegajg po recenzje i opinie innych dotyczgce szkét zawodowych.
Jest to grupa ucznidw, ktérzy w Swiadomy i przemyslany sposéb podchodzg do wyboru szkoty
$redniej. Skupienie 1 liczy 171 przypadkdéw. To uczniowie, ktdrzy nie rozwazajg nauki w szkole
zawodowej, deklarujacy raczej niski poziom wiedzy na temat edukacji zawodowej. Nie
napotykajg czesto tresci dotyczacych szkét zawodowych w mediach spotecznosciowych, a
jesli sie z nimi spotkaja, to nie stanowig one szczegdlnego przedmiotu uwagi. Niektore z
upowszechnianych tresci oceniajg jako zachecajgce, ale nie majg one wystarczajaco silnego
wptywu, by rozwazac nauke w szkole zawodowej.

Wykres 3.36. Wykres srednich wartosci poszczegdlnych zmiennych dla wyodrebnionych
skupien dla grupy uczniéw ostatnich klas szkét podstawowych
Wykr. érednich kazd. skupienia

55

50}
45}
a0}
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—e— Skupien. 1
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’ A01_01 AO8 01 A15 01 A17_01 A18.01 A20_01 =— Skupien. 4

- - - - - - —s— Skupien. 5

Zmienne —m— Skupien. 6

Zrédto: opracowanie wtasne.

Skupienie 2 liczy 152 przypadki. To uczniowie, ktérzy rozwazajg nauke w szkole
zawodowej, jednak nie majg petnej wiedzy na temat tej formy edukacji. Nie postrzegajg szkoét
zawodowych negatywnie i raczej dostrzegajg w sieci informacje na ich temat. Nie natkneli sie
natomiast na komunikaty, ktére wprost zachecityby ich do nauki w szkole zawodowe;.
Skupienie 3 obejmuje 116 ucznidw, ktdrzy raczej nie rozwazajg nauki w szkole zawodowej,
majac jednoczesnie (w ich opinii) wiedze w zakresie szkolnictwa zawodowego. Nie
postrzegajg w zdecydowanie negatywny sposoéb tej formy edukacji, ale ze wzgledu na
aktualne przekonanie o niepodjeciu nauki w szkole zawodowej rezygnujg ze sledzenia
medidw spoteczno$ciowych oraz nie wyrazajg zainteresowania opiniami dotyczgcymi tego
typu szkét. Najmniej liczne skupienie 5 obejmuje 115 ucznidw ostatnich klas szkof
podstawowych. Wsréd nich potencjalnie mogg znalezé sie ci, ktérzy biorg pod uwage nauke
w szkole zawodowej, ale nie sg zbyt dobrze zorientowani w tej kwestii. Aktualnie raczej nisko
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oceniaja szkolnictwo zawodowe, ale s3 ukierunkowani na poszerzanie swojej wiedzy. Sledzg
media spotecznosciowe, na ktérych upowszechniane sg tresci dotyczgce szkolnictwa
zawodowego i sg wrazliwi na opinie wyrazane przez innych.

Analiza skupien pokazuje niedostateczng skutecznosc¢ szkét zawodowych w pozyskiwaniu
nowych ucznidw. Najliczniejsze skupienie tworzg uczniowie, ktdrzy nie wiedzg, jaka decyzje
dotyczacg przysztej edukacji podjgé. Dla nich szkota zawodowa nie jest alternatywg. Moze to
by¢ efektem tego, iz brakuje komunikacji opartej na korzysciach i wartosciach, atrakcyjnych z
punktu widzenia uczniéw szkoty podstawowej. Szkoty powinny rozwazy¢ wykorzystanie w
procesie komunikacji z tg grupa docelowg content marketingu, polegajgcego na dostarczaniu
argumentow i eksponowaniu korzysci. Takie dziatanie wymaga wnikliwej analizy potrzeb
ucznia jako potencjalnego odbiorcy oferty!%.

Analiza skupien zostata takze przeprowadzona wsrdd rodzicow ucznidow szkot
zawodowych, stanowigcych wazna grupe interesariuszy. W wielu przypadkach mozna zatozy¢,
iz byli oni wspétdecydujgcymi o wyborze szkoty przez ich dzieci — konfrontujg wiec
rzeczywistos¢ z wyobrazeniami o szkole. Do wyodrebnienia skupien postuzyty nastepujgce
pytania:

1. Czy jestes zadowolony z tego, ze twoje dziecko kontynuuje nauke w szkole zawodowe;j?
A01 01

2. Jaka jest Pana/Pani opinia na temat szkolnictwa zawodowego? A02_01

3. Czy byt(a)by Pan/Pani zainteresowana udziatem w seminariach, pogadankach
dotyczacych szkolnictwa zawodowego, organizowanych przez specjalistow z tego zakresu?
A03_01

4. Jak Pan/Pani ocenia wptyw doradcoéw zawodowych na decyzje o wyborze szkoty
zawodowej dla twojego dziecka? A0O4_01

5. Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mieé
wptyw na zwiekszenie poziomu $wiadomosci ucznidw szkoét podstawowych na temat
szkolnictwa zawodowego? A05_01

6. Jak Pan/Pani sgdzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mieé
wptyw na zwiekszenie atrakcyjnosci szkoty zawodowej w swiadomosci rodzica? A06_01

7. Jak czesto napotyka Pan/Pani tresci promujgce szkote zawodowg w mediach
spotecznosciowych? A15 01

8. Czy zdarzyto sie Panu/Pani poleci¢ szkote zawodowg, w ktdrej uczy sie Pani dziecko?
Al7 01

139 J, pikuta-Matachowska (2017), Content marketing jako element komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem,
,Zarzadzanie i Marketing”, nr 1(47), s. 294.
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Wykres 3.37. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy rodzicow uczniow szkét
zawodowych
Wykres odlegtosci wigzania wzgledem etapow wigzania

Odlegt. euklidesowa
450

400 |
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200 |
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150 |

100 |

l

0 ]

0O 46 92 138 184 230 276 322 368 414 460 Wigzania
Krok Odlegt.
Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza wykresu przebiegu aglomeracji (wykres 3.37.) umozliwita ocene optymalnej
dtugosci odlegtosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyrostu odlegtosci
aglomeracyjnej. Jest ona widoczna dla wartosci 60. Przy przyjetej odlegtosci wigzania, na
wykresie diagramu drzewa wyodrebniono 5 skupien (wykres 3.38.), a nastepnie metoda k-
$rednich, pogrupowano respondentdw na piec skupiert o podobnych wartosciach przyjetych
do analizy cech (zmiennych). Wyodrebniono 5 skupien:

e skupienie 1 — obejmujgce 195 przypadkéw;

e skupienie 2 — obejmujgce 86 przypadkéw;

skupienie 3 —obejmujgce 74 przypadki;

skupienie 4 — obejmujgce 84 przypadki;

skupienie 5 — obejmujgce 63 przypadki.
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Wykres 3.38. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy rodzicéw uczniow
szké6t zawodowych
Diagram drzewa

Metoda Warda

Odlegt. euklidesowa
400 ———————————

350 | 1

300 | 1

250 | .

200 | .

Odlegtos¢ wigz.

150 } ]
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Na wykresie 3.39. przedstawiono wartosci Srednie zmiennych dla wyodrebnionych
skupien. Najbardziej liczne skupienie 1 to rodzice, ktdrzy nie sg do korica zadowoleni ze
szkoty, w ktérej uczy sie ich dziecko. Nie oceniajg takze zbyt wysoko edukacji zawodowej. Nie
sg tez zainteresowani uzupetnianiem swojej wiedzy z obszaru ksztatcenia zawodowego
poprzez udziat w seminariach czy pogadankach. W ich opinii doradcy zawodowi nie mieli
zbyt duzego wptywu na wybér szkoty zawodowej przez ich dzieci. Nie sg tez do konca
przekonani o tym, iz promocja moze na korzys¢ zmienic postrzeganie szkét zawodowych
przez ucznidéw, jednak dostrzegajg jej potencjat w procesie zwiekszania atrakcyjnosci
szkolnictwa zawodowego w swiadomosci rodzicow. Pozostate skupienia sg mniej liczne. W
skupieniu 2, obejmujgcym 86 przypadkdw, znajdujg sie rodzice, ktérzy mogg miec pewne
uwagi co do szkoty, w ktdrej uczy sie ich dziecko, ale nie majg zdecydowanie negatywne;j
opinii o szkolnictwie zawodowym. S3 raczej zainteresowani udziatem w wydarzeniach
poszerzajacych ich wiedze z zakresu szkolnictwa zawodowego. Maj3 tez przekonanie,
iz doradcy zawodowi mogli mie¢ wptyw na wybdr dalszej Sciezki ksztatcenia przez ich dzieci.
Ich zdaniem promocja szkolnictwa zawodowego nie ma duzego znaczenia w procesie
budowania $wiadomosci na jego temat zaréwno w odniesieniu do uczniéw, jak i rodzicow.
Nie napotykajg zbyt czesto tresci dotyczacych szkolnictwa zawodowego w mediach
spotecznosciowych, co moze wynikac z ograniczonego zaufania do dziatan promocyjnych.
Sktonno$¢ do polecania szkoty zawodowej, w ktérej sie uczy ich dziecko innym, moze
Swiadczy¢ o wiekszym zaufaniu wobec komunikacji bezposredniej, w tym osobowych zrdodet
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informacji. Kolejne pod wzgledem liczebnosci jest skupienie 4, ktére objeto 74 przypadki. S
to rodzice zadowoleni z faktu kontynuacji nauki ich dzieci w szkole zawodowej. Majg dobra
opinie o szkole, do ktorej uczeszcza ich dziecko, natomiast nisko oceniajg edukacje
zawodowag jako system. Nie sg w petni zainteresowani udziatem w pogadankach i
seminariach na temat szkolnictwa zawodowego. Ich zdaniem wptyw doradcéw zawodowych
na wybor Sciezki edukacyjnej ich dziecka nie byt znaczacy. Ich zdaniem intensyfikacja dziatan
promocyjnych dotyczacych szkolnictwa zawodowego moze sie bardziej utrwali¢ w
Swiadomosci rodzicéw niz ucznidw. Podobnie jak rodzice zgrupowani w skupieniu 2, sg
bardziej ukierunkowani na komunikacje bezposrednig i sg w stanie polecic szkote, do ktérej
uczeszcza ich dziecko. Najmniej liczne jest skupienie 5, obejmujace jedynie 63 przypadki. To
rodzice, ktérzy sg bardzo zadowoleni z wyboru szkoty zawodowej przez ich dziecko, nisko
oceniajg natomiast edukacje zawodowa. Deklarujg swéj udziat w wydarzeniach dotyczacych
ksztatcenia zawodowego. W ich opinii dziatania promocyjne moga pozytywnie wptywac na
zwiekszenie poziomu swiadomosci w obszarze szkolnictwa zawodowego zaréowno w
przypadku ucznidw, jak i ich rodzicdw. Sg oni aktywni w mediach spotecznosciowych, ale
rzadko polecajg szkote, w ktérej uczy sie ich dziecko innym.

Wykres 3.39. Wykres srednich wartosci poszczegdlnych zmiennych dla wyodrebnionych
skupien dla grupy rodzicow uczniéw szkét zawodowych
VWykr. srednich kazd. skupienia
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Zmienne —e— Skupien. 5

Zrédto: opracowanie witasne.

Jesli chodzi o ocene dziatan promocyjnych ukierunkowanych na rodzicow uczniow szkét
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 bedgcego w kontrze do
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ogolnie funkcjonujacego w spoteczenstwie stereotypu o stabym wizerunku szkolnictwa
zawodowego.

Rodzice ucznidw ostatnich klas szkdt podstawowych partycypuja w podejmowaniu decyzji
o wyborze szkoty $redniej dziecka, dlatego tez stanowig istotnych odbiorcéw oferty szkot
zawodowych. W procesie analizy skupien, dotyczgcych tej grupy respondentéw do
wyodrebnienia skupien przyjeto nastepujace pytania:

1. Czy chciat(a)by Pan/Pani, aby Panstwa dziecko kontynuowato nauke w szkole
zawodowej? A01_01

2. Jakie sg Pana/Pani ogdlne wrazenia na temat szkolnictwa zawodowego? A03_01

3. Czy byt(a)by Pan/Pani zainteresowany/a udziatem w seminariach, pogadankach
dotyczacych szkolnictwa zawodowego, organizowanych przez specjalistow z tego zakresu?
A04_01

4. Jak Pan/Pani ocenia wptyw doradcéw zawodowych na decyzje o wyborze szkoty
zawodowej dla Twojego dziecka? AO5_01

5. Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mieé
wptyw na zwiekszenie atrakcyjnosci szkoty zawodowej w swiadomosci ucznia ostatniej klasy
szkoty podstawowej? A06_01

6. Jak Pan/Pani sadzi, czy intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mie¢
wptyw na zwiekszenie atrakcyjnosci szkoty zawodowej w swiadomosci rodzica? A07_01

7. Jak czesto napotyka Pan/Pani tresci promujace szkote zawodowg w mediach

spotecznosciowych? A16_01

Wykres 3.40. Wykres przebiegu aglomeracji dla grupy rodzicow ucznidéw ostatnich klas

szko6t podstawowych
Wykres odlegtosci w igzania w zgledem etapow w igzania
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujgc wykres przebiegu aglomeracji (wykres 3.40.) pozwolita na ocene optymalnej
dtugosci odlegtosci wigzania na podstawie pierwszego wyraznego przyrostu odlegtosci
aglomeracyjne;j. Jest ona widoczna dla wartosci 100. Przy przyjetej odlegtosci wigzania, na
wykresie diagramu drzewa wyodrebniono 5 skupien (wykres 3.41.). Nastepnie, metoda k-
$rednich, pogrupowano respondentéw na piec skupien o podobnych wartosciach przyjetych

do analizy cech (zmiennych).

Wykres 3.41. Sopelkowy diagram drzewa hierarchicznego dla grupy rodzicow uczniow
ostatnich klas szkét podstawowych
Diagram drzewa

Metoda Warda
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Zrédto: opracowanie wiasne.
Wyodrebniono nastepujgce skupienia:
e skupienie 1 — obejmujgce 100 przypadkdéw;
e skupienie 2 — obejmujgce 170 przypadkéw;

skupienie 3 — obejmujgce 126 przypadkdow;

e skupienie 4 — obejmujgce 80 przypadkéw;

e skupienie 5 — obejmujgce 77 przypadkdw.

Na wykresie 3.42. przedstawiono wartosci srednie zmiennych dla wyodrebnionych
skupien. Najliczniejszym skupieniem jest skupienie 2, liczagce 170 respondentéw. Tworzg je
rodzice, ktérzy nie chcg, aby ich dziecko kontynuowato nauke w szkole zawodowej. Nie majg
o edukacji zawodowej dobrego zdania i nie sg zainteresowani pogtebianiem wiedzy na jego
temat. W ich opinii doradcy zawodowi nie majg duzego wptywu na decyzje dotyczgce
wyboru szkoty przez ich dzieci. Nie wierzg tez, ze dziatania promocyjne mogtyby zmienic
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percepcje w ich Swiadomosci oraz w Swiadomosci uczniow. Napotykajg tresci promujgce
szkoty zawodowe w mediach spotecznosciowych, jednak ze wzgledu na ich przekonania, nie
majg one dla nich znaczenia. Drugie pod wzgledem liczebnosci jest skupienie 3, obejmujace
126 przypadkdéw. Znajdujgcy sie w nim rodzice nie wykluczajg edukacji zawodowej ich
dziecka, chociaz sami nie majg do konca dobrego zdania o tej formie edukacji,

ale postrzeganej w kategorii rozwigzan systemowych. Sg zainteresowani udziatem

w seminariach i pogadankach dotyczacych szkolnictwa zawodowego, ale nie sg do korica
przekonani, o roli doradcow zawodowych w procesie wyboru Sciezki edukacyjnej przez ich
dzieci. Nie postrzegajg promocji jako sposobu na zmiane percepcji szkolnictwa zawodowego
w ich swiadomodci, jak i Swiadomosci ucznidw, chociaz sami napotykajg tresci promujace ten
rodzaj szkét w mediach spotecznosciowych.

Wykres 3.42. Srednie wartosci poszczegélnych zmiennych dla wyodrebnionych skupien dla

grupy rodzicdw ucznidw ostatnich klas szkét podstawowych
VWykr. srednich kazd. skupienia

55

50¢
45t
40}
35 ¢}
3.0¢
25 ¢
20
1,5 }
1,0 b

—e— Skupien. 1

> AO‘I' 01 l A04I 01 l AOS. 01 | A16I 01 =— Skupien. 2

B AO03_01 - A05 01 - AO7 01 - —— Skup!en. 3

- - - —— Skupien. 4

Zmienne —e— Skupien. 5

Zrédto: opracowanie wtasne.

Skupienie 1 obejmuje 100 przypadkow. Sg to rodzice, ktérzy podobnie jak respondenci ze
skupienia 3 rozwazajg edukacje ich dziecka w szkole zawodowej. Ich zdanie o ksztatceniu
zawodnym mozna okresli¢ mianem neutralnego. Oznacza to, ze ich opinia nie jest ani
pozytywna, ani negatywna Nie sg raczej zainteresowani uczestnictwem w spotkaniach
dotyczacych szkolnictwa zawodowego. W ich opinii promocja szkét zawodowych moze
bardziej wptyna¢ na Swiadomos¢ ucznidw niz rodzicow. W mediach spotecznosciowych
napotykajg tresci zwigzane ze szkolnictwem zawodowym. W skupieniu 4 znalazto sie 80
respondentdw. Sg to rodzice, ktérzy sg zdecydowani postaé swoje dziecko do szkoty
zawodowej i jednoczesnie wysoko oceniajg te forme ksztatcenia. W ich opinii dziatania
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promocyjne podejmowane przez szkoty mogg wptynac na zmiane percepcji szkolnictwa
zawodowego zaréwno w przypadku ucznidw ostatnich klas szkét podstawowych, jak i ich
rodzicow. Sg aktywni w mediach spotecznosciowych i napotykaja w nich tresci powigzane ze
szkolnictwem zawodowym. Najmniej liczne jest skupienie 5, ktére objeto 77 respondentdw.
Znajdujacy sie w nim rodzice raczej wykluczajg edukacje zawodowa w przypadku swoich
dzieci. Ksztatcenie zawodowe oceniajg raczej nisko. Nie wykluczajg udziatu w seminariach na
temat szkolnictwa zawodowego i majg zaufanie do doradcéw zawodowych, jako osdb
mogacych mieé wpltyw na decyzje dotyczgce wyboru Sciezki ksztatcenia uczniéw. Ich zdaniem
promocja szkolnictwa zawodowego raczej nie przyczynia sie do zmiany percepcji szkolnictwa
zawodowego w Swiadomosci rodzicow i uczniéw. Sami napotykajg w mediach
spotecznosciowych tresci dotyczace szkolnictwa zawodowego.

Przeprowadzona analiza skupiet ma charakter ogdlny — traktuje szkolnictwo zawodowe
jako jednorodny segment. Nie uwzglednia réznorodnosci profili ksztatcenia ani podregionu.
Jej gtébwnym celem byta préba okreslenia skutecznosci promocji szkolnictwa zawodowego z
uwzglednieniem specyfiki czterech gtéwnych grup interesariuszy: uczniéw ostatnich klas szkot
podstawowych, uczniéw szkét zawodowych, rodzicow ucznidw ostatnich klas szkét
podstawowych oraz rodzicdw ucznidéw szkédt zawodowych. W przypadku kazdej z grup
respondentdw najwieksze skupienia to zbiorowosci, dla ktérych charakterystyczne jest
pejoratywne podejscie do szkolnictwa zawodowego. Taki stan raczej wskazuje na trudnosci
komunikacyjne, z jakim muszg mierzy¢ sie szkoty zawodowe. Z drugiej jednak strony istnieje
przestrzen dla podejmowania nowych wyzwan promocyjnych, pozwalajacych na
zagospodarowanie segmentéw mato wrazliwych na dotychczasowg aktywnosé promocyjna.
Za skuteczne kanaty przekazywania tresci o szkotach zawodowych mozna uzna¢ media
spotecznosciowe. Zdecydowana wiekszos¢ respondentow, zaliczanych do okreslonych
skupien, dostrzegata je w sieci.

3.9. Whnioski i rekomendacje z analizy iloSciowej

Whioski ptyngce z badan ilosciowych wsrdd uczniéw szkét zawodowych, a wiec
przypuszczalnie osdb najlepiej zorientowanych co dzieje sie w szkole, ktérej promocja dotyczy
wskazujg na wiele rozbieznosci, ale mogg rowniez sugerowa, ze faktyczna wiedza dotyczaca
promocji szkoty jest na relatywnie niskim poziomie w tej grupie respondentéw.

Analiza uzyskanych wynikéw wskazuje, ze tylko 51% oséb ocenia decyzje o wyborze szkoty
jako dobrg lub bardzo dobrg, a wiec niewiele ponad potowa oséb deklaruje, ze poczucie
dotyczace stusznosci co do wyboru profilu ksztatcenia odpowiada ich oczekiwaniom i
potrzebom. To wynik, ktdry nalezy ocenic stabo w kontekscie tego etapu edukac;ji, ktéry w
duzej mierze moze determinowac okreslony kierunek rozwoju kariery zawodowej i tym
samym powinien by¢ wynikiem starannie wypracowane]j decyzji warunkujgcej przyszte losy
absolwenta. Przy takim rozktadzie wynikdw mozna przyjgé, ze wsrdd blisko potowy osdéb
badanych nie ma przekonania, ze wybdr ten rzeczywiscie odpowiada oczekiwaniom,
potrzebom, ale by¢ moze réowniez predyspozycjom czy zainteresowaniom oséb badanych.
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Wskazuje to jak istotne jest prawidtowe okreslenie preferencji dotyczacych wyboru szkoty na
tym etapie zycia i Swiadomosci okreslonych konsekwencji w przysztosci dla tego typu decyz;ji.

Analizujgc odpowiedzi badanych nalezy zauwazyé, ze ci, ktérzy wybrali szkote zawodowg w
zdecydowanej wiekszosci wybor ten oceniajg pozytywnie i bardzo pozytywnie, budzi zatem
zastanowienie fakt niskiej pewnosci, co do trafnosci wyboru szkoty. W tym miejscu nalezy
postawic pytanie — co zatem go powoduje? Na ile decyzja o wyborze szkoty jest Swiadomg,
samodzielng, niezalezng decyzjg ucznia, a na ile wynikiem oddziatywania srodowiska, ktére
na tym etapie zycia z pewnoscig ma istotny wptyw na wiele kluczowych decyzji
podejmowanych przez ucznidw.

Analiza wynikéw dotyczgca polecenia szkoty wskazuje, ze niewiele ponad pofowa nigdy nie
polecata swojej szkoty. To wynik niepokojacy, gdyz dla potencjalnych kandydatéw do szkét
zawodowych jednym z najlepszych zrédet informacji i promocji moga byc jej uczniowie
dziatajgcy na swdj sposob w roli nieformalnych ambasadoréw budujgcych marke i
rozpoznawalnosc szkoty.

W ocenie ucznidw nauka w szkole zawodowej nie jest tatwiejsza od innych form edukacji.
Dla 58% ucznidw nie jest ona w zaden sposob tatwiejsza, natomiast ich oczekiwania co do
przysztego zawodu rysujg nieco negatywny obraz wsrdd przedstawicieli tej grupy. 44% osob
deklaruje, ze ma wysokie i bardzo wysokie oczekiwania odnosnie przygotowania ich przez
szkote do przysztego zawodu, ale ponad potowa te oczekiwania ma srednie lub niskie. Takie
podejscie sugeruje mate zainteresowanie ksztattowaniem wtasnej kariery zawodowej, a tym
samym przysztej pozycji na rynku pracy. W kontekscie profilu szkoty, ktéra ksztatci do
szybkiego wejscia na rynek wynik ten niepokoi, stawiajac pytania o to, co jest dla ucznia
wazne. Czy i na ile decyzja o wyborze szkoty jest kompatybilna z jego oczekiwaniami, ale
réwniez, na ile dobrze i Swiadomie sg one sprecyzowane. Trudno bowiem oczekiwaé
zaangazowania w nauke, ale rowniez dziatalnos¢ szkoty i jej promocje, jesli oczekiwania co do
samej edukacji i finalnie przygotowania do nowej roli spotecznej — pracownika — na tym
etapie sg niskie.

Rownie pesymistyczny obraz kreujg wyniki uzyskane w czesci dotyczacej decyzji o wyborze
szkoty. Wéréd odpowiedzi osdb badanych dominowato przekonanie, ze podjecie decyzji o
wyborze szkoty jest wynikiem wptywu rodziny, innych uczniéw, nauczycieli, doradcow
zawodowych. Nie wybrzmiat natomiast w ogdle fakt, ze decyzja ta podyktowana jest na
przyktad wiasnymi zainteresowaniami kandydata. Swiadczyé to moze o wysokiej inercji
wzgledem wtasnej osoby, ale réwniez brak wiedzy i Swiadomosci na temat waznosci takiego
wyboru, czy w koricu znajomosci wtasnej osoby — swoich potrzeb, oczekiwan, mozliwosci,
predyspozycji. Tylko w niewielkim stopniu w ocenie badanych decyzja ta byta konsekwencjg
promocji w mediach spotecznosciowych czy filméw na YouTube, ktdre sg nieodtgczong
czescig codziennosci tej grupy pokoleniowe;j.

Nisko nalezy oceni¢ takze zaangazowanie ucznidw w tworzenie tresci na profilach
spotecznosciowych szkot, czyli potencjalnie — naturalnych ambasadorow tej instytucji. W tym
kontekscie powstaje pytanie o powdd takiej postawy. Czy szkoty nie widzg takiej potrzeby, nie
dajg mozliwosci zaangazowania ucznidw w tego typu dziatalnos¢, czy tez uczniowie nie maja
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na to pomystu, a samo zaangazowanie w takg aktywnos¢ oceniajg jako mato atrakcyjng forme
dziatalnosci na rzecz szkoty. Badania wskazuja, ze tgcznie 75% oséb albo w ogdle nigdy nie
tworzyto takich tresci, albo robi to rzadko.

W ocenie badanych najwiekszg popularnoscia cieszy sie TikTok i Instagram, najstabiej
zostat oceniony Facebook. Taki rozktad odpowiedzi moze stanowi¢ odpowiedz na pytanie o
to, ktére platformy przyciggajg najwiecej obserwatoréw i tym samym, w ktére miejsca nalezy
dotrze¢, by mac liczy¢ na zaangazowanie istotnych z perspektywy szkoty odbiorcow.

Badania pokazuja, ze 70% uczniéw obserwuje profile spoteczno$ciowe swoich szkdt, ale w
szerszym kontekscie niewiele z tego wynika dla samej szkoty. Mozna zatem uznac, ze za
obserwacjga szkoty nie idzie zadna aktywnos¢ i zaangazowanie uczniow, ktére mogtoby sie
przyczyni¢ do wzrostu jej promocji. 30% ucznidw deklaruje, ze nie obserwuje profilu szkoty.

Problemowym obszarem jest réwniez kwestia dotyczgca atrakcyjnosci tresci
promocyjnych, ktéra w perspektywie uczniéw zostata oceniona bardzo przecietnie. Tylko 37%
0s0b ocenia proponowane tresci pozytywnie. Taki wynik moze sugerowad, ze to, co szkoty
uznajg za atrakcyjne tresci zupetnie takie nie jest w perspektywie ich odbiorcéw. Tresci te sg
zatem nieefektywne, nie trafiajg bowiem do grupy, na ktérg w swojej istocie majg szczegdlnie
oddziatywaé. Swiadczy to o duzym niedopasowaniu i finalnie o wynikach uzyskiwanych przez
szkote w obszarze promocji.

Analizujgc preferowane przez uczniéw formy komunikacji w mediach nie dostrzega sie,
aby ktérakolwiek z nich wyrdzniata sie w sposdb istotny. Najwyzej oceniono stories i filmy —
26%, a 22% badanych wskazato na wypowiedzi ambasadoréw i influenceréw.

Badania wskazujg na duze zréznicowanie w preferowanych formach komunikacji, co jest
obszarem potencjalnych wyzwan, ale i mozliwosci.

Wazny wynik uzyskano w kontekscie pytania o formy dziatarh promocyjnych, jakie powinny
stosowac szkoty, aby byé bardziej rozpoznawalne i wybierane przez uczniéw. Wskazali oni
przede wszystkim regularne aktualizacje stron internetowych. To wazne z uwagi na
odpowiedzi dotyczace obserwowalnosci profili. 70% badanych deklaruje bowiem, ze
obserwuje profil szkoty, tym bardziej koncentracja na biezgcej aktualizacji stron powinna by¢
jedng z istotnych aktywnosci szkoty, ktdra w ten sposéb ma szanse utrzymac zainteresowanie
i zaangazowanie ucznia.

Wyniki badan wskazujg, ze uczniowie rzadko odwiedzajg strone internetowg szkoty. 26%
badanych nie robi tego wcale, a 27% tylko kilka razy w miesigcu. W tym kontekscie nalezy
postawi¢ pytanie — co oferuje strona internetowa szkoty, zZrédtem 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 szczegdlnie publikowac, by méc sie efektywnie
promowac uczniowie nie podali precyzyjnej odpowiedzi. Tylko 17% wskazato na tresci
dotyczace informacji o realnych perspektywach zawodowych po ukonczeniu szkoty i jest to
najwyzszy wynik w tej grupie badanych. 16% badanych wskazato na nowoczesne technologie
i innowacje, a 14% na wspotprace z przedsiebiorstwami i instytucjami. Tylko 7%
respondentdw nawigzywato do sukceséw innych ucznidw, co wskazuje, ze przyktad wsréd
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réwiesnikow niekoniecznie jest tym, co przycigga uwage w tym najbardziej pozytywnym
ujeciu.

Zdecydowanie negatywnie nalezy ocenic fakt, ze w ocenie uczniéw szkét zawodowych nie
znajg oni hasta promocyjnego szkoty, ktérej sg uczestnikami. 72% badanych nie zna hasta
szkoty, co stawia pytanie o to, czy szkoty w ogéle je posiadajg i w jaki sposdb je komunikujg? Z
czym uczniowie utozsamiajg dang szkote i jaki przekaz mogg komunikowaé w swoich grupach
réwiesniczych? Tylko 28% oséb deklaruje znajomos¢ hasta promocyjnego szkoty.

Podobnie, jesli chodzi o rozpoznawalnos¢ logo szkoty. Tylko 37% uczniow szkot
zawodowych ocenia, ze logo szkoty, w ktérej sie uczg jest rozpoznawalne. To wynik staby.
Zdecydowana wiekszo$¢ ucznidow nie zna logo miejsca, w ktdrym spedza wiekszg czesé
swojego dnia.

W ocenie uczniow (32% odpowiedzi) za prowadzenie dziatalnosci promocyjne;j
odpowiadajg nauczyciele. To wynik, ktéry stawia pytanie o to, czy kto i w jakim stopniu ma
odpowiednie kompetencje dotyczace marketingu i promociji, czyli tej formy aktywnosci, ktéra
niekoniecznie musi wigzac¢ sie z wyuczonym zawodem, kompetencjami i umiejetnosciami
nauczyciela. Jakie sg powody wyboru nauczycieli do funkcji menedzeréw promocji i na ile
rola ta kompatybilna jest z predyspozycjami delegowanych do tego typu dziatan oséb. W
ocenie badanych za dziatalno$é promocyjng odpowiadajg tez uczniowie (24%) oraz samorzad
uczniowski (23%). 13% to odpowiedzi wskazujgce na dyrekcje szkoty. Tymczasem finalnie to
dyrekcja decyduje, kto i w jaki sposéb moze szkote promowac zwtaszcza w tym najbardziej
oficjalnym wymiarze.

W badaniach wsréd uczniéw szkét zawodowych wybrzmiewa przekonanie, by uczy¢ sie w
szkole, ktora w przysztosci da szanse realnej pracy i konkretnego zawodu, co wskazuje na
potrzebe uzyskania pewnej przewidywalnosci i stabilnosci w kontekscie ksztattowania
wiasnej kariery. Tym bardziej zatem nalezy zadbac o to, by wybdr szkoty byt samodzielna
i bardzo swiadomg decyzjg opartg na przekonaniu i wiedzy na temat wtasnych ambicji,
predyspozycji, umiejetnosci i potrzeb zaréwno w wymiarze psychologicznym, jak
i ekonomicznym.

Jako najbardziej efektywne dziatania promocyjne uczniowie uznali rozwéj profilu na
TikToku, organizacje dni otwartych i zapraszanie na nie uczniéw szkét podstawowych oraz
bardziej intensywng wspétprace z pracodawcami. Strony internetowe szkét zostaty z kolei
ocenione stabo. W ocenie ucznidéw sg one rzadko aktualizowane, jak réwniez brakuje na nich
informacji, ktére w percepcji tej grupy mozna by uznac za istotne.

Wyniki przeprowadzonych badan w grupie ucznidéw szkét zawodowych wskazujg na wiele
niedoskonatosci, ktére cho¢ z pewnoscig stanowig wyzwanie dla szkoty — w jaki sposéb
mysle¢ o promocji — mogg by¢ réwniez potencjalnie szansg by promocje i marketing budowac
W oparciu o najwazniejsze potrzeby i oczekiwania uczniéw, ktérzy z racji etapu rozwoju nie
majg jeszcze petnej Swiadomosci konsekwencji wybranego przez siebie kierunku edukacji.
Wspierajgca, motywujgca, ukazujgca perspektywy i mozliwosci rola szkoty w tym kontekscie
jest niezwykle istotna. Odpowiednia forma, przekaz i dobdr oséb odpowiedzialnych za
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kreowanie promocji moze bowiem przyczynic sie do budowania marki szkoty z udziatem
najwazniejszych i jej najbardziej naturalnych ambasadoréw — ucznidéw.

W niniejszej pracy analizie poddano réwniez wypowiedzi ucznidw szkét podstawowych.
Whioski ptyngce z badan otwierajg przestrzen dla budowania pozytywnej atmosfery wokét
tej formy edukacji wéréd grupy potencjalnie najbardziej zainteresowanej wyborem
przysztego kierunku nauki i rozwoju, w tym réwniez z uwzglednieniem ksztatcenia
zawodowego. 43% respondentéw deklaruje, ze rozwaza kontynuacje nauki w szkole
zawodowej, a 22% nie ma jeszcze co do tego pewnosci. Wsréd preferowanych form edukacji
dominowato technikum (58%), szkota branzowa (29%) i szkoty policealne (9%). Pewne
watpliwosci moze budzié zrédto, z ktérych miodziez czerpie wiedze na temat szkét
zawodowych — sg to bowiem przede wszystkim uczniowie tych szkét. W tym wzgledzie
informacje, jakie uzyskujg uczniowie szkdt podstawowych mozna zatem uznac za niepetne,
zwierajgce subiektywne odczucia ucznidéw szkét zawodowych, ich preferencje i oczekiwania,
ktore w réznoraki sposéb moga oddziatywac na formowanie sie wizerunku szkoty i jej
potencjatu. Jednoczesnie uczniowie szkét podstawowych w swoim odczuciu posiadajg bardzo
dobrg i raczej dobrg orientacje na temat oferty szkét zawodowych, ale biorgc pod uwage fakt,
kto jest dla nich zrodtem tych informacji nalezy uzna¢, ze obszar ten z pewnoscig wymaga
jeszcze pogtebienia.

W ocenie uczniow szkoét podstawowych, takie inicjatywy jak dni otwarte, plakaty, ulotki,
warsztaty i pokazy zawodow sg tym, co przycigga ich uwage i tym samym w pewien sposdb
moze wptywac na promocje tego rodzaju ksztatcenia. Z drugiej strony az 53% respondentéw
wskazuje, ze osobiscie nie wzieto udziatu w zadnym wydarzeniu promocyjnym zatem
intensyfikacja dziatan angazujacych do udziatu w takiej formie promocji wydaje sie by¢ jak
najbardziej zasadna. Rdwniez 34% badanych deklaruje, ze nie jest zainteresowanych
udziatem w wydarzeniach promocyjnych, a 37% nic na ich temat nie wie. Ten obszar
zdecydowanie wymaga podjecia nowych dziatan promujgcych tak samg szkote, jak i forme
ksztatcenia zawodowego.

Pozytywny obraz ucznidw szkét podstawowych wytania 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 zawodowych. 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 uwzglednia¢ preferencje uczniéw w
zakresie wykorzystania mediéw spotecznosciowych, tym bardziej, ze 40% respondentow
deklaruje, ze czesto dostrzega tresci promocyjne w mediach.

W ocenie ucznidéw szkét podstawowych najbardziej skuteczne w promocji szkolnictwa
zawodowego sg posty i ich aktualizacje, stories, filmy, reklamy. Istotne pozostajg takze dni
kariery z udziatem firm, warsztaty i kursy prowadzone przez ekspertdw. Problematyczny
natomiast pozostaje ponownie obszar zwigzany ze stereotypizacjg ksztatcenia zawodowego.
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Uczniowie szkét podstawowych w swoich opiniach wskazali, ze jest to ta forma ksztatcenia,
ktora kojarzy sie z nizszymi ambicjami w spoteczenistwie.

Kolejna z analizowanych grup to rodzice uczniéw szkoét zawodowych. Analiza
przeprowadzonych badan wsrdd rodzicow ucznidéw szkét zawodowych pozwala na wysnucie
whiosku, iz grupa ta nie ma istotnej wiedzy na temat dziatan promocyjnych prowadzonych
przez szkoty zawodowe, w ktorych ksztatca sie dzieci. Réwniez swiadomos¢ rodzicéw co do
dziatan niezbednych dla promocji tego rodzaju ksztatcenia nie jest wysoka. Analizujgc catos¢
odpowiedzi w tej grupie, mozna dostrzec swego rodzaju zagubienie respondentéw, co
uwidacznia sie w bardzo rozdrobnionych odpowiedziach niedajgcych precyzyjnej odpowiedzi
na pytanie, czym faktycznie jest promocja szkét zawodowych oraz jaki powinna przyjgé
kierunek i dynamike.

Analizujac wyniki badan w grupie rodzicow ucznidow szkét zawodowych dominuje
przekonanie, iz wybér szkoty zawodowej jako kolejnego etapu ksztatcenia byt dobrg decyzja.
35% badanych deklaruje, ze czuje zadowolenie z wyboru takiego profilu ksztatcenia przez
dziecko, 20% jest raczej zadowolonych. Rdwnocze$nie 21% nie ma przekonania, co do
stusznosci tej decyzji, a 24% raczej nie jest zadowolonych. Wyniki rozktadajg sie zatem dos¢
réwnomiernie, gdzie 55% postrzega te decyzje pozytywnie, a 45% zdecydowanie negatywnie
lub nie ma pewnosci co do stusznosci podjetej decyzji. Taki wynik moze budzi¢ obawy o to,
jaki komunikat dotyczacy szkoty zawodowej znajdzie sie w powszechnym obiegu, gdzie udziat
rodzicéw — ich opinia, wyobrazenia, oczekiwania wzgledem dziecka, ale i samej szkoty mogg
miec znaczenie dla formowania sie i przekazywania okreslonych opinii o szkole czy szerzej —
tym profilu edukacji. W tym kontekscie zasadne wydaje sie badanie oczekiwan rodzicow
odnosnie tak samej szkoly, jak i jej zaplecza dla budowania przysztosci edukacyjnej dziecka.

Oceniajac temat szkolnictwa zawodowego 34% badanych miato raczej pozytywng opinie, a
41% bardzo pozytywna. To tgcznie 75% badanych, ktérzy w pozytywnym wymiarze
postrzegajq te forme ksztatcenia, 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 rozktadzie wynikow pojawia sie pytanie — co w
najwiekszym stopniu wptywa na ksztattowanie sie opinii o szkole i z czym edukacja na
poziomie szkoty zawodowej jest faktycznie utozsamiana przez rodzicow?

Analiza obszaru aktywnosci tej grupy respondentéw w odniesieniu do dziatan
promujacych szkolnictwo zawodowe wskazuje, ze 30% bytoby zdecydowanie
zainteresowanych udziatem w spotkaniach, seminariach, dyskusjach ze specjalistami z tego
zakresu. 31% odpowiedziato, ze byliby raczej zainteresowani, co tacznie daje grupe 61%
badanych chetnych do udziatu w aktywnosciach promocyjnych. By¢ moze wieksze
zaangazowanie w tym wymiarze miatoby znaczenie w kontekscie odbioru i finalnie ocenie
decyzji, co do stusznosci wyboru tego profilu ksztatcenia.

Rodzice uczniow szkdt zawodowych wysoko i bardzo wysoko oceniajg wptyw doradcow
zawodowych na decyzje o wyborze szkoty zawodowej dla ich dziecka. 26% deklaruje,
ze wplyw ten jest bardzo duzy, a 30% ze duzy. Powstaje tu pytanie o to, jaki jest w takim razie
wptyw samych rodzicéw? Na ile decyzja o wyborze szkoty jest wynikiem indywidualnych
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preferencji dziecka i jego Swiadomg decyzjg na tym etapie ksztatcenia? Na czym polega
wsparcie doradcéw zawodowych i w jakim zakresie faktycznie jest realizowane, tym bardziej
ze doradztwo zawodowe w szkotach podstawowych nie jest aktualnie prowadzone na bardzo
szeroka skale. Czy zatem rodzice majg wiedze na temat tego, kto i w jaki sposdb faktycznie
wptywa na decyzje o wyborze szkoty? Czy mozna przyja¢, ze kluczowa role petni w tym
zakresie doradca zawodowy? Trudno uznaé, by wynik ten dawat prawdziwg odpowiedz na to
pytanie.

W toku badan zapytano respondentdw rowniez o to, czy w ich ocenie intensyfikacja
dziatan o charakterze promocyjnym moze mieé¢ wptyw na zwiekszenie sSwiadomosci uczniéw
szkot podstawowych na temat szkolnictwa zawodowego. 64% respondentéw deklaruje, ze
zdecydowanie tak i raczej tak. W kolejnym pytaniu zapytano z kolei, czy w ocenie
respondentdw intensyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym moze mie¢ wptyw na
zwiekszenie atrakcyjnosci szkoty zawodowej w Swiadomosci rodzica. 60% wskazuje
odpowiedz pozytywna twierdzac, ze dziatanie te mogg przyczyniac sie do budowania
atrakcyjnosci szkolnictwa zawodowego w percepcji rodzicow. To pytanie wazne, poniewaz
odbidr wizerunku szkoty przez rodzica to réwniez informacja dla dziecka — dotyczaca
akceptacji lub jej braku dla okreslonej szkoty i profilu ksztatcenia.

W badaniu weryfikowano réwniez, czy dzieci respondentdw jeszcze na etapie szkoty
podstawowej miaty mozliwos¢ uczestniczyé w wydarzeniach organizowanych przez szkote
zawodowa. 60% badanych deklaruje, ze tak. A 12% zupetnie nic na ten temat nie wie. 28%
0s6b deklaruje, ze nie uczestniczyto. Daje to zatem tgcznie grupe 40% badanych, ktérych
dzieci albo nie uczestniczyty w takich wydarzeniach, albo rodzice nic na ten temat nie wiedza.
Powstaje zatem pytanie — skagd w ocenie rodzicéw dzieci faktycznie czerpig rzetelng
informacje na temat mozliwosci ksztatcenia i rozwoju? | czy wyobrazenie dzieci na temat
szkoty zawodowej jest zbiezne z tym, co realnie ona oferuje?

Sprawdzono réwniez kto lub co miat najwiekszy wptyw na wybér szkoty zawodowej przez
dziecko. To jedno z najwazniejszych pytan w tej czesci badan. 16% badanych wskazato posty
w mediach spotecznosciowych, 13% rodzine i znajomych, 12% media tradycyjne, innych
uczniéw, dni otwarte. To wynik, ktdry nalezy oceni¢ zdecydowanie negatywnie. Przede
wszystkim powstaje pytanie, o jakos¢ informacji, ktore docierajg do dziecka, a ktére buduja
pewne wyobrazenie o szkole i sposéb jej postrzegania. Zdecydowanie zastanawia fakt, ze
decyzja nie jest wynikiem wtasnych zainteresowan ucznia, jego hobby, preferencji, rozmow i
interakcji z najblizszym kregiem dziecka, a wynikiem wiedzy i doswiadczen z przestrzeni
internetowe;j.

Oceniajac dziatania promocyjne szkét zapytano rodzicéw, z jakimi dziataniami mieli
dotychczas do czynienia. 22% wskazuje na dni otwarte, a 16% na rozmowy z doradca
zawodowym lub nauczycielem, 15% filmy promocyjne. Respondentédw poproszono takze o
wskazanie, ktére platformy najczesciej wykorzystujg. 22% wybrato Facebook, a 20%
Instagram. To odwrotnie niz w grupie uczniow szkét zawodowych, gdzie Facebook byt
oceniony najnizej, a TikTok najwyze]j. Rodzice i uczniowie poruszajg sie zatem na zupetnie
réznych platformach.
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W toku badan osoby badane zapytano réwniez o to, jak czesto napotykajg na tresci
promujace szkote zawodowag w mediach spotecznosciowych. 25% odpowiedziato, ze bardzo
rzadko, 23% rzadko. tgcznie 48% nie dostrzega tych tresci trudno zatem, by miato
wypracowang opinie, czy realny poglad na szkote, zakres jej mozliwosci, podejmowanych
dziatan i aktywnosci. W tym kontekscie nalezy przyja¢, iz bardziej jest to wyobrazenie rodzica
na temat szkoty i catos¢ zrealizowanych badan doktadnie to sugeruje. Wyobrazenia te majg
nieco stereotypowy charakter, nie dajg zatem rzetelnej informacji, jakg wiedze na temat
szkoty posiada faktycznie rodzic.

Analizowano takze, jakie dziatania promocyjne powinno wykorzystywac szkolnictwo
zawodowe, aby byto bardziej rozpoznawalne i chetniej wybierane przez ucznidw. Najwyzej
oceniono wiecej informacji o programach nauczania i specjalizacjach — 14%, ale w dalszym
ciggu jest to wynik niski. 12% interaktywne dni otwarte, 11% wiecej realnych historii sukcesu.
Przy takim rozktadzie odpowiedzi nalezy przyja¢, iz rodzice nie majg tak naprawde pogladu,
jak powinna wyglada¢ promocja szkoty. Odpowiedzi sg zréznicowane, ale réwniez bardzo
rozdrobnione, nie dominuje nic co mozna bytoby przyjac¢ jako preferowany kierunek
dziatania, ktory realnie mogtyby wykorzystac szkoty.

W toku prac badawczych przeanalizowano réowniez, czy zdarzyto sie rodzicom polecic¢
szkote zawodowg, w ktdrej uczy sie ich dziecko — 48% deklaruje, ze tak, ale rzadko, a 30% tak,
bardzo czesto. W tym kontekscie powstaje pytanie o to, dlaczego rodzice polecajg i z czym
faktycznie utozsamiajg szkote — co wptywa na decyzje o poleceniu jej innym lub nie.

W ostatnim pytaniu zweryfikowano rozwaj, ktérych dziatan przynidstby szkotom najwiecej
korzysci. Respondenci wskazali, ze szkoty powinny rozwijaé profile na platformach
spotecznosciowych, co trudno w dobie powszechnego internetu uznaé za innowacyjna
aktywnos¢, ktéra realnie moze przyczynié sie do promocji szkoty. | choé jest ona wazna stawia
takze pytanie, o to jak dobrze rodzice naprawde znajg swoje dzieci. Czy majg wiedze na temat
preferowanych przez nich platform, kanatéw komunikacji i ich form? Badania tego nie
potwierdzajg. Przyktadowo rodzice nie ocenili pozytywnie potencjatu TikToka, co z kolei
zrobity ich dzieci. W swoich odpowiedziach rodzice uczniéw szkét zawodowych wskazywali na
strony internetowe, filmiki o szkole, wspotprace z pracodawcami, rozpowszechnianie dobrej
opinii o uczniach i nauczycielach wsrdd lokalnej spotecznosci. Ponownie dajgc wyraz temu, iz
temat promaocji szkoty nie jest im dobrze znany.

W toku prac analizie poddano réwniez grupe rodzicdw ucznidw szkét podstawowych
majac Swiadomosé, ze sg to respondenci, ktérzy w niedtugim czasie bedg bra¢ udziat
w procesie wyboru szkoty przez dziecko. Analiza rodzicéw ucznidw szkét podstawowych
ukazuje te grupe jako mocno zréznicowang, ale réwniez niepewng w ocenie dziatan
promocyjnych szkét zawodowych, ktdre sg jedng z mozliwosci, jakie daje polska edukacja w
zakresie ksztatcenia po ukonczeniu szkoty podstawowej. W badaniu analizowano wypowiedzi
rodzicéw ucznidw klas siédmych i dsmych szkdét podstawowych, a wiec opiekunow
potencjalnych kandydatow do szkét zawodowych.

W pierwszym etapie badan weryfikowano opinie rodzicow na temat postrzegania
perspektywy kontynuacji ksztatcenia dziecka w ramach szkoty zawodowej. 27% badanych
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respondentow wskazato, ze chce, aby dziecko kontynuowato nauke w ramach szkoty
zawodowej, a wsrdd 20% dominuje przekonanie, ze raczej chce. tacznie zatem 47% osdb
badanych widzi mozliwos¢ kontynuacji edukacji dziecka w murach szkoty zawodowej. 15%
rodzicéw deklaruje, ze zdecydowanie nie chce, aby dziecko kontynuowato nauke w szkole
zawodowej, a 18% nie ma jeszcze pewnosci. 20% badanych nie widzi mozliwosci ksztatcenia
dziecka w ramach tego rodzaju szkoty. Sumaryczny wynik wskazuje zatem, ze 35% rodzicéw w
ogole nie rozwaza takiego profilu ksztatcenia, dla 47% jest on akceptowalny, a 18% nie ma w
tej sprawie zdania.

W kontekscie powyzszych wynikdw respondentéw zapytano o to, jaki rodzaj ksztatcenia
preferujg zatem dla swojego dziecka. Dla 59% badanych jest to technikum, 21% wybrato
szkote branzowa pierwszego stopnia, a 16% liceum. Przy takim rozktadzie odpowiedzi mozna
whnioskowaé, iz praktyczny profil ksztatcenia jest tym, w jaki sposéb widzg kontynuacje
edukacji dziecka rodzice. Moze by¢ to zwigzane ze Swiadomoscig przemian dzisiejszego rynku
pracy, gdzie obserwuje sie silne zapotrzebowanie na specjalistyczne zawody dajgce
gwarancje zatrudnienia i wzglednej stabilizacji. Tym samym zainteresowanie ksztatceniem
dajacym szanse szybkiego wejscia na rynek pracy moze mieé znaczenie biorgc pod uwage
analizowany region, gdzie poziom bezrobocia jest wcigz relatywnie wysoki.

W toku badan poddano ocenie réwniez obszar zwigzany z oceng rodzicéw na temat
szkolnictwa zawodowego. Analizy wskazujg, ze 19% z nich ma bardzo pozytywne zdanie, 28%
raczej pozytywne, 28% neutralne, a 8% bardzo negatywne. Wynik ten sugeruje,
ze stereotypowe postrzeganie zawodowego profilu ksztatcenia wsrdd tej grupy badanych nie
ma tutaj miejsca tworzgc tym samym potencjat do rozwazenia edukacji o wyraznie
zarysowanym profilu zawodowym.

Badania obejmowaty rdwniez analize dotyczacg potencjalnego udziatu rodzicéw
w seminariach i spotkaniach dotyczgcych szkolnictwa zawodowego, jesli bytyby one
organizowane przez specjalistow z tego zakresu. 55% respondentéw deklaruje swoje
zainteresowanie, a 22% nie ma zdania. 23% o0sdb odpowiedziato negatywnie, nie widzac
szans na zaangazowanie w tego rodzaju aktywnos¢. tacznie daje to grupe 45% osdb, ktére
niespecjalnie widzg potrzebe, by angazowad sie w aktywnosci, ktdre na tym etapie
ksztatcenia dzieci dajg mozliwos¢ pozyskania wiedzy na temat potencjalnych mozliwosci
dalszego kierunku ksztatcenia.

Weryfikowano réwniez ocene rodzicdw na temat wptywu doradcéw zawodowych na
decyzje o wyborze szkoty zawodowej dla dziecka. Bardzo duzy wptyw wskazato
47% badanych, a 29% wptyw sredni. To wysokie wyniki zwtaszcza w kontekscie skali, w jakiej
faktycznie realizowane jest doradztwo zawodowe w polskich szkotach. Zastanawia zatem
wysokie przekonanie respondentéw co do skutecznosci tych dziatah. Czy wynika ono z
faktycznej wiedzy na temat realizowanych dziatan w tym zakresie, czy tez jest wyobrazeniem
na temat znaczenia roli tych specjalistdw w procesach wsparcia uczniow.

Analizie poddano takze obszar dotyczacy intensyfikacji dziatan promocyjnych
prowadzonych przez szkoty zawodowe — czy moze on w znacznym stopniu przyczynic sie do
zwiekszenia atrakcyjnosci tego typu ksztatcenia w Swiadomosci ucznidw ostatnich klas szkoty
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podstawowe]. W ocenie 33% badanych zdecydowanie tak, a dla 37% raczej tak. 70%
respondentdw widzi zatem potencjat w zakresie prowadzenia dziatarh promocyjnych.

W tej czesci badan sprawdzono réwniez, czy intensyfikacja dziata o charakterze
promocyjnym moze zwiekszy¢ atrakcyjnosé szkoty zawodowej w swiadomosci rodzicow. 69%
badanych odpowiedziato pozytywnie (zdecydowanie tak i raczej tak), 18% nie dostrzega
takich mozliwosci, a 13% nie ma w tej sprawie zdania.

Analizowano, czy rodzice majg wiedze na temat udziatu dziecka w wydarzeniach
organizowanych przez szkoty zawodowe i jaka jest orientacja w tym zakresie. 41% badanych
odpowiedziato pozytywnie — dziecko uczestniczyto w wydarzeniach, takich jak warsztaty czy
dni otwarte. 43% wskazato, ze dziecko nie uczestniczyto w tego typu wydarzeniach, a 16% nie
ma w tej kwestii zadnej wiedzy. Respondenci oceniali réwniez wskazane powyzej wydarzenia
(w przypadku, gdy dziecko brato w nich udziat). 74% badanych odpowiedziato, ze dzieci byty
zadowolone lub bardzo zadowolone z wydarzen promocyjnych, a 16% nie miata w tej sprawie
zdania. 10% badanych udzielito odpowiedzi negatywne;j.

Badana grupa zostata rowniez poproszona o wskazanie, kto lub co moze mieé najwiekszy
wptyw na rozwazenie szkoty zawodowej jako dobrze ocenianego przez rodzica miejsca
edukacji dziecka. Badani wskazali rodzicdw i znajomych, innych ucznidw, nauczycieli
i doradcéw zawodowych. Dalej znalazty sie dni otwarte, wizyty nauczycieli, posty w mediach
spotecznosciowych, filmy na YouTube, plakaty, ulotki. Analiza uzyskanych wynikéw wskazuje
zatem, ze renoma jaka cieszy sie szkota wsréd najblizszego kregu ludzi, wsréd ktérych
funkcjonuja badani ma szczegdélne znaczenie w kontekscie oceny szkoty. Bezposrednie
rekomendacje sg kluczowe — zatem jako$¢ doswiadczen, jakie majg ze szkotg jej uczestnicy
(uczniowie, ale takze rodzice) jest niezwykle wazna w procesie budowania wizerunku, marki i
finalnie wartosci szkoty.

W toku prac zweryfikowano takze, z jakimi dziataniami promocyjnymi podejmowanymi
przez szkoty mieli stycznos¢ do tej pory rodzice. Wskazano dni otwarte, ulotki, plakaty, posty
w mediach, strony internetowe i rozmowy z doradcami zawodowymi. W tym przypadku nie
odnotowano zadnych innowacyjnych dziatan i aktywnosci, ktére mogtyby wyznacza¢ nowy
kierunek dziatania i ukazywatyby inny sposéb myslenia o promocji niz ma to miejsce dzis.

Sprawdzono réwniez, ktére platformy medidéw spotecznosciowych sg najczesciej uzywane
w grupie rodzicow. 36% badanych wskazato Facebook, podobnie jak miato to miejsce w
grupie rodzicow uczniow szkoét zawodowych, 24% Instagram, a 22% YouTube. Najnizej
oceniono TikToka — 10%, ktdry 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 spotecznos$ciowych
tresci promocyjne dotyczace szkét zawodowych. 24% badanych udzielito odpowiedzi czesto i
bardzo czesto, a 22% 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 wynikdéw pojawia sie réwniez pytanie o
to, jakie tresci i jaka forma promoc;ji jest (i bedzie) kierowana do uczniéw, a jaka do rodzicow?
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Nie mozna bowiem uznac, ze ten sam sposdb promocji w podobnym stopniu wptynie na
postrzeganie atrakcyjnosci szkoty przez uczniéw i ich rodzicow.

Sprawdzono, jakie dziatania promocyjne w ocenie rodzicow powinny stosowaé szkoty
zawodowe, aby byty bardziej rozpoznawalne i tym samym chetniej wybierane przez uczniéw.
Rodzice wskazali wiecej aktualnych informacji o programach nauczania i specjalizacjach,
regularne aktualizowanie informacji na stronach internetowych i w mediach
spotecznosciowych, wiecej historii sukcesow absolwentéw, spotkania z nauczycielami i
obecnymi uczniami. Taki wynik wskazuje, ze tresci promocyjne powinny by¢ przygotowywane
z zachowaniem podziatu na grupe rodzicéw i dzieci. Inna forma promocji, inne kanaty
promocji, inne tresci informacyjne, inna specyfika promowania szkoty. To co uczniowie mogg
uznac za atrakcyjnie, niekoniecznie bedzie ocenione w taki sam sposéb przez rodzicéw i
odwrotnie.

W badaniach wybrzmiewa poglad, iz to licea w opinii publicznej maja lepszy wizerunek niz
szkoty zawodowe. Szkoty zawodowe wcigz kojarzg sie z nizszym poziomem nauczania, nie
upowszechniajg w dostatecznym stopniu informacji na swoj temat, ale jednoczesnie s3 tg
forma ksztatcenia, ktéra daje mozliwosc szybszego usamodzielnienia sie dziecka z
perspektywy ich opiekundw. Rodzice oceniajg rowniez, ze szkoty te sg w stanie dac¢ dziecku
zawod, ktory jest potrzebny na rynku pracy. W tym kontekscie promowanie idei praktycznego
podejscia do ksztatcenia jest jedng z szans na wzbudzenie zainteresowania kandydatéw.
Trzeba zaznaczy¢, ze wizerunek szkoty licealnej podobnie, jak zawodowej, ksztattowat sie na
przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat i wspétczesnie postrzeganie obu typow szkét nalezy
odnosi¢ do potrzeb rynku pracy, ktory intensywnie weryfikuje zapotrzebowanie na konkretne
specjalizacje, umiejetnosci, kompetencje. Przy takim ujeciu jest to potencjalna szansa dla
szkét zawodowych, ktére z racji profilu ksztatcenia majg szanse na wazny udziat w grupie
uczniéw.

W ostatnim etapie badan zapytano respondentdw o wskazanie takich dziatan
promocyjnych, ktore w ich ocenie mogg przynies¢ szkotom zawodowym najwiecej korzysci.
Wsrdéd rekomendacji znalazty sie — rozwéj stron internetowych, publikowanie filmikéw o
szkotach w sieci, organizacje dni otwartych, intensywniejszg wspotprace z pracodawcami i
upowszechnianie pozytywnej opinii o szkole w spotecznosci lokalne;j. Taki rozktad odpowiedzi
nieco dziwi z uwagi na fakt, iz rodzice deklarowali w toku badan, ze to wtasnie opinie
rodzicéw i ucznidw juz sie uczacych majg istotne znaczenie dla decyzji o wyborze szkoty.
Tymczasem wyniki pokazujg, ze w dalszym ciggu dominuje przekonanie, co do znaczenia
internetu, czy tez bardziej tradycyjnych form promocji, ktore w ich przypadku rdwnoczesnie
czesto okazujg sie nie specjalnie skuteczne.

Analiza uzyskanych wynikdw wskazuje, ze wiedza na temat ksztatcenia w szkotach
zawodowych wsréd rodzicow zaréwno ucznidw szkét zawodowych, jak i rodzicéw ucznidw
szkét podstawowych jest na relatywnie niskim poziomie. Zebrane dane wskazujg na pewne
wyobrazenia dotyczgce promocji szkoty, ale nie rysujg zadnych konkretnych oczekiwan ze
strony rodzicéw, ktére mogtyby by¢ cennym materiatem w procesach tworzenia nowych form
promocji dla szkét, odpowiadajgc tym samym na ich potrzeby. Tymczasem bez blizszej
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wspotpracy w tym zakresie trudno oczekiwad istotnych zmian, ktére finalnie przetozg sie na
wybor szkoty determinujacej w duzym stopniu jeden z wazniejszych etapdw ksztatcenia
dziecka.

Kolejna z istotnych dla niniejszych badan grup badanych to nauczyciele szkét
podstawowych, a wiec osoby, ktérych wptyw na podejmowanie decyzji dotyczacych
kontynuacji ksztatcenia po ukonczeniu podstawowego etapu edukacji przypuszczalnie moze
by¢ istotny. Przeprowadzone badania wskazujg jednak, ze wiedza na temat promogji
szkolnictwa zawodowego w tej grupie respondentdw nie jest szczegdlnie wysoka i nalezy
uznac jg za dos¢ powierzchowng. W toku badan wytonit sie obraz grupy, ktérej trudno
sprecyzowac, jakie dostrzega z jednej strony wyzwania i trudnosci, ale z drugiej, gdzie
upatrywataby potencjatu i szans zaréwno dla samych uczniéw, jak i szkot.

W pierwszym etapie prac zapytano osoby badane, czy prowadzg z uczniami rozmowy
dotyczace dalszego ksztatcenia — tu wyniki przedstawiajg sie zadowalajgco, gdyz
79% nauczycieli deklaruje, ze podejmuje takg aktywnos¢. Rowniez wysoki ich odsetek, bo
74% wskazuje, ze rozmawia na temat stricte szkolnictwa zawodowego jednak nie wiadomo,
co to doktadnie oznacza. Jakie kwestie i w jaki sposdb sg podejmowane oraz finalnie, jaki jest
tego efekt.

W kolejnym etapie badan weryfikowano skad nauczyciele czerpig wiedze na temat
szkolnictwa zawodowego. 30% z nich wskazato, ze od doradcéw zawodowych, a tylko 18% z
profesjonalnych opracowan dedykowanych tej tematyce. To wyniki niepokojgce wskazujg
bowiem, ze tak naprawde brakuje albo $wiadomosci wéréd nauczycieli, skad czerpac taka
wiedze, albo brakuje dostepu do takiej wiedzy, albo nie ma specjalnego zainteresowania
wsréd tej grupy, by takg wiedze pozyskac. Doradcy zawodowi, choc istotni w procesach
ksztattowania wiedzy na temat szkolnictwa (w tym zawodowego) z pewnoscig jednak nie sg
wystarczajgcym zrédtem, by budowaé wiedze w tym zakresie wsréd nauczycieli. Duzo stabiej
prezentujg sie wyniki dotyczace wiedzy nauczycieli szkét podstawowych na temat przyczyny
wyboru szkoty zawodowej przez ucznidow. 24% z nich deklaruje, ze sg to lepsze perspektywy,
18%, ze wptywa na to rodzina, a 17% pasja i zainteresowania uczniéw. Takie wyniki sugeruja,
ze nauczyciele tak naprawde nie majg wiedzy na temat tego, co moze by¢ faktyczng
przyczyng wyboru szkoty przez dziecko. Rozdrobnienie odpowiedzi sugeruje pewng
niepewnos¢ w tym zakresie i ostatecznie moze wskazywac na brak swiadomosci co finalnie
decyduje, ze dziecko ukierunkowuje sie na okreslong sciezke ksztatcenia.

Pozytywnie natomiast ksztattuje sie zainteresowanie nauczycieli szkét podstawowych w
obszarze aktywnosci zwigzanych z pozyskaniem wiedzy na temat szkolnictwa zawodowego.
64% badanych deklaruje, ze jest chetnych, aby bra¢ udziat w wydarzeniach, ktére
potencjalnie mogg by¢ dla nich Zzrédtem wiedzy o tej formie edukacji. Réwniez, jezeli chodzi o
wspotprace pomiedzy szkotami podstawowymi a szkotami zawodowymi respondenci
wyrazajg pozytywne opinie — az 85% z nich deklaruje, ze widzi mozliwos¢ takiej wspotpracy
cho¢ zdecydowanie nalezatoby doprecyzowaé, co moze i powinna ona oznaczac.

W kwestii intensyfikacji dziatarn promujgcych szkolnictwo zawodowe nauczyciele szkét
podstawowych wypowiadajg sie pozytywnie. tacznie 80% z nich wskazuje, ze jest ona
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potrzebna i moze mie¢ wptyw na ksztattowanie sie promocji. Gorzej wyglada z kolei kwestia
dotyczgca 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.

Analizujgc media spotecznosciowe, z ktérych najczesciej korzystajg nauczyciele na
prowadzenie wysunat sie podobnie, jak w przypadku grup rodzicow — Facebook i Instagram.
To media, ktére preferujg dorosli bez wzgledu na rodzaj analizowanej grupy. Tym samym
nalezy przyja¢, iz emisja tresci promocyjnych powinna byé zréznicowana ze wzgledu na kanat,
ktérym odpowiednie tresci dotrg do odbiorcow.

W ocenie nauczycieli szczegdlng role w dziataniach promocyjnych petnig dyrektorzy szkét,
absolwenci i nauczyciele. To obszar, ktéry zdecydowanie wymaga doprecyzowania i by¢ moze
réwniez nowego ukierunkowania tych oséb na dziatalnos$¢ zwigzang z promocja.

Wyniki badan wskazujg réwniez, ze to co moze byé przeszkoda w promocji szkolnictwa
zawodowego to przede wszystkim stereotypy — 35% badanych deklaruje istnienie tego
problemu. Trzeba zauwazy¢, ze problem ten nalezy rozpatrywac w duzo szerszym wymiarze.
Przede wszystkim bowiem chodzi o pewng zmiane percepcji tej formy ksztatcenia we
wszystkich analizowanych grupach, a idac dalej — rowniez w spoteczenstwie. To ogromne
wyzwanie wymagajace wielu, bardzo zréznicowanych dziatan, angazujgce czesto podmioty,
ktére finalnie najwiecej mogg na tym zyskac. Przyktadowo rola pracodawcéw w zmianie
wizerunku szkoty zawodowej moze okazad sie nieoceniona jest to bowiem sygnat dla
spoteczenstwa dotyczacy tego, kogo naprawde chcemy, kogo potrzebujemy i kto ostatecznie
naprawde moze mie¢ dla nas warto$¢. To wazne w kontekscie faktu, ze role zawodowe to
jedne z najwazniejszych spotecznych rél, w jakich funkcjonuje cztowiek, wptywajgce na wiele
wymiarow zycia.

W toku badan zweryfikowano réwniez, czy w ocenie nauczycieli szkét podstawowych
uczniowie korzystajg z porad doradcéw zawodowych. Badana grupa respondentéw ocenita,
ze tak. 51% z nich wskazato na takg aktywnos¢, a 42% nie. Najwyzej zostat rowniez oceniony
wptyw doradcédw zawodowych na decyzje o wyborze szkoty (30%) badanych. Ten wynik nie
jest jednak do konca zrozumiaty. Podobnie jak w przypadku rodzicéw nauczyciele rowniez
upatrujg przyczyn decyzji o wyborze szkoty w ingerencji doradcéw zawodowych. Czy jednak
w polskiej edukacji doradztwo zawodowe jest az tak powszechne i tak intensywnie
realizowane, by faktycznie méwi¢ dzis o jego kluczowej roli dla decyzji mtodziezy?

W ostatniej czesci badan analizowano perspektywe nauczycieli szkdt zawodowych.

W badaniu wzieli udziat doswiadczeni pedagodzy ze stazem ponad 20 lat

(29%) oraz od 11 do 20 lat — 34%. 92% z nich nie ma uprawnien doradcy zawodowego.

W ocenie nauczycieli szkét zawodowych szkolnictwo zawodowe w spotecznosci lokalnej jest
oceniane pozytywnie (80% wskazan), a tylko 5% ocenia te forme negatywnie. Trzeba jednak
mie¢ na uwadze, ze nauczyciele oceniajg obszar, ktérym sami zajmujg sie zawodowo od lat,
co w naturalny sposéb moze rzutowac na jego percepcje, rowniez w kontekscie analizy

159



postrzegania tego rodzaju edukacji w spoteczenstwie. Rdwniez pozytywnie ocenili wizerunek
samej szkoty, w ktdérej uczg wsrdd spotecznosci lokalnej — 89% wskazan.

W ocenie nauczycieli szkét zawodowych podstawowym zrédtem wiedzy na temat
szkolnictwa zawodowego wsrdd ucznidow sg nauczyciele, doradcy zawodowi, rodzice, a na
koricu rédwiesnicy. Z kolei wsrdd przyczyn wyboru tego rodzaju edukacji, jesli wybér nie
przypadt na technikum, nauczyciele upatrujg w dostrzeganiu przez mtodziez perspektyw
zawodowych, wptyw rodziny, mniejsze wymagania, jakie stawia ten rodzaj ksztatcenia.
Podobne przyczyny wyboru szkoty zawodowej wskazane sg w przypadku, gdy nie zostata
wybrana szkotfa branzowa.

Zdecydowanie pozytywnie nauczyciele szkét zawodowych wypowiadajg sie w kwestii
wspotpracy ze szkotami podstawowymi. 76% z nich deklaruje, ze widzi mozliwos¢ takiej
wspotpracy, a 21% wskazuje, ze jest to mozliwe choé z uwzglednieniem pewnych warunkow.
Taki wynik wskazuje, ze po obu stronach — zaréwno szkét podstawowych, jak i zawodowych
istnieje duza che¢ wspotpracy w tym zakresie, co z pewnoscig powinno sktania¢ do
podejmowania rozméw w kontekscie potencjalnej wspotpracy. Natomiast wsréd przeszkdd
odnosnie promocji nauczyciele zauwazajg: brak materiatéw promocyjnych, dopasowanie do
potrzeb ucznidw, ale rowniez stereotypy i brak zaangazowania samych nauczycieli.

W badaniach ponownie wybrzmiat fakt roli doradcéw zawodowych. W ocenie nauczycieli
szkot zawodowych rola doradcéw zawodowych w kontekscie decyzji ucznia, co do formy
ksztatcenia jest istotna lub bardzo istotna. Podobne wyniki uzyskano w grupie nauczycieli
szkot podstawowych, ale réwniez rodzicow.

Zdecydowanie nauczyciele wskazujg na znaczenie intensyfikacji dziatan promocyjnych.
Jednoczesnie sygnalizujg, ze w ich szkotach takie inicjatywy sg realizowane (66%). Do
czynnikéw, ktére moga zniechecac do podejmowania wskazanych wyzej inicjatyw
promocyjnych nalezg w ocenie nauczycieli brak czasu, brak srodkéw finansowych, ale takze
brak wsparcia dyrekcji, czy w koricu — brak zaangazowania rodzicéw. Szkoty w wiekszosci
koncentrujg sie na organizacji tradycyjnych form promocji wskazujgc na dni otwarte, ulotki,
plakaty, posty. Ten wynik wskazuje na pewien niedosyt w zakresie ksztattowania nowych form
promocji wsrdd ludzi, ktérzy na co dzien pracujgc z mtodziezg powinni mie¢ dobrg znajomosé
ich preferencji, potrzeb, oczekiwan. Badani nauczyciele wskazali rowniez, ze w wiekszosci
czujg sie motywowani przez dyrekcje do podejmowania powyzszych aktywnosci (52%), ale
38% nie ma takiego poczucia.

WSsrdd najczesciej wykorzystywanych platform spotecznosciowych — podobnie,
jak w przypadku nauczycieli szkét podstawowych, jak i rodzicow dominowaty Facebook
i Instagram.

Na zmniejszong skutecznos¢ dziatan promocyjnych moga z kolei wptywaé stereotypy, ktére
sg powaznym problemem w budowaniu nowego wizerunku tego rodzaju edukacji,
ograniczenia finansowe oraz brak tozsamosci wizerunkowej. W ocenie nauczycieli szkot
zawodowych to dyrektorzy szkdt, nauczyciele i absolwenci w najwiekszym stopniu maja
wptyw na promocje.
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Tabela 3.7. Syntetyczne wnioski i rekomendacje z badan ilosciowych

Perspektywa Whioski Rekomendacje Adresat

promocji rekomendacji

i wizerunku

szkolnictwa

zawodowego

Uczniowie szkét —43% ucznidéw rozwaza Nieprzerwana Dyrektorzy szkof

podstawowych nauke w szkole zawodowej, i systematyczna organizacja | podstawowych,
35% wyklucza ten kierunek, Dni Otwartych przez szkoty | nauczyciele szkot
a 22% nie podjeto decyzji. zawodowe, przy wsparciu podstawowych
— Najczesciej wybieranym doradcow zawodowych i zawodowych,
typem szkoty jest technikum i organéw szkolnych. doradcy

. . zawodowi,

(58%), nastepnie szkota Tworzenie przez zespoty jednostki
branzowa | stopnia (29%), ucznidéw i nauczycieli szkot samorzadu
inne formy — 12%. zawodowych, we terytorialnego,
— Motywacje: dobra praca wspotpracy z nauczycielami | . ratoria

i wynagrodzenie,
zainteresowania,
rekomendacje znajomych,
szybki start zawodowy.

— Powody rezygnacji: niska
ranga spoteczna zawododw,
brak oferty zgodnej

z zainteresowaniami, obawa
przed brakiem dalszej
edukacji.

—39% uczniow uczestniczyto
w wydarzeniach
promujacych szkolnictwo
zawodowe.

— Zrédta informacji: strony
internetowe szkét, media
spotecznosciowe, spotkania,
rozmowy z nauczycielami.

— 60% ucznidw wskazuje
wptyw medidéw
spotecznosciowych na
decyzje edukacyjne.

— Atrakcyjne tresci: stories,
relacje wideo, sukcesy
ucznidw/absolwentéw.

informatyki i jezyka
polskiego, krétkich filmow,
vlogdw i relacji,
dedykowanych uczniom
podstawodwek,
pokazujgcych codziennosé
zycia szkoty zawodowej
(filmiki powinny by¢
publikowane na szkolnych
kanatach w mediach
spotecznosciowych.
Organizowanie przez
doradcow zawodowych

w szkotach podstawowych
kampanii informacyjnych

i prezentacji
multimedialnych,
pokazujace réznorodnosé
Sciezek kariery po szkole
zawodowej — takze

z udziatem absolwentdw.
Organizowanie przez
samorzady lokalne

i kuratoria konkurséw
multimedialnych

i przeglagdéw filmow,
promujgcych zawody
deficytowe we wspotpracy
z lokalnymi
przedsiebiorcami i szkotami
branzowymi.
Wyswietlanie przez szkoty
podstawowe infografik
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Perspektywa
promoc;ji

i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Whioski

Rekomendacje

i klipédw przygotowanych
przez szkoty zawodowe,
pokazujgce realne korzysci
(takze ekonomiczne),
wynikajace z pracy

w okreslonym zawodzie.

e Rozwijanie partnerstw
miedzy nauczycielami szkét
podstawowych
i nauczycielami
przedmiotéw zawodowych
poprzez wspolne lekcje
pokazowe, warsztaty
tematyczne i konsultacje
programowe — realizowane

w szkotach zawodowych lub

w ramach miedzyszkolnych
projektéw edukacyjnych.

Adresat
rekomendacji

Uczniowie szkot
zawodowych

Relatywnie niska wiedza
uczniéw na temat promocji
szkoty.

Tylko 51% uczniow uwaza
wybor szkoty za trafny.
Niewiele ponad potowa
ucznidw nigdy nie polecita
swojej szkoty.

Brak zaangazowania uczniéw
w tworzenie tresci
promocyjnych.

Najbardziej popularne
platformy spotecznosciowe
to TikTok i Instagram, a
najmniej — Facebook.

70% ucznidw obserwuje
profile spotecznosciowe
szkot, ale niewiele z tego
wynika.

Niska atrakcyjnosc tresci
promocyjnych

z perspektywy ucznidw.
Mate zainteresowanie
ucznidw ksztattowaniem
wiasnej kariery zawodowej.

e Poprawa komunikacji
i promocji szkoty
w mediach
spotecznosciowych.

e Zaangazowanie uczniow
w tworzenie tresci
promocyjnych jako
naturalnych ambasadoréw
szkoty.

e Regularne aktualizacje
strony internetowej szkoty.

e Skupienie sie na tresciach
promujgcych realne
perspektywy zawodowe po
ukonczeniu szkoty.

e Zwiekszenie atrakcyjnosci
tresci promocyjnych,
dostosowanie ich do
preferencji uczniéw.

e Prowadzenie dziatan
promocyjnych na bardziej
popularnych platformach
spotecznosciowych.

Dyrektorzy szkot
zawodowych,
nauczyciele,
samorzad
uczniowski,
uczniowie,
doradcy
zawodowi,
pracodawcy
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Perspektywa
promoc;ji

i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Whioski

Niska znajomos¢ hasta
promocyjnego oraz logo
szkoty.

Wysokie wptywy rodziny,
nauczycieli i doradcow
zawodowych na wybér
szkoty.

Staba ocena stron
internetowych szkét przez
uczniéw —rzadko
aktualizowane i nie
zawierajg istotnych
informacji.

Najbardziej efektywne
dziatania promocyjne
wedtug ucznidéw to rozwdj
profilu na TikToku,
organizacja dni otwartych
oraz wspotpraca

z pracodawcami.

Rekomendacje

e Zwiekszenie Swiadomosci
uczniéw na temat roli
decyzji o wyborze szkoty.

e Zwiekszenie zaangazowania
ucznidw w zycie szkoty i jej
promaocje.

e Rozwdj profilu na TikToku,
organizacja dni otwartych
i zapraszanie uczniow szkoét
podstawowych.

¢ Intensyfikacja wspotpracy
z pracodawcami.

Adresat
rekomendacji

Rodzice uczniéw
ostatnich klas
szkét
podstawowych

Rodzice uczniéw szkét
podstawowych majg
zréznicowane opinie na
temat szkoét zawodowych, co
wskazuje na potrzebe lepszej
komunikacji i promocji.

59% rodzicow preferuje
technikum jako kontynuacje
edukacji dla swoich dzieci.
Opinia rodzicéw na temat
szkolnictwa zawodowego

w wiekszosci jest pozytywna
lub neutralna.

Ponad potowa rodzicéw jest
zainteresowanych udziatem
w seminariach i spotkaniach
dotyczacych szkolnictwa
zawodowego.

Prawie potowa rodzicow
uwaza, ze doradcy zawodowi
majq bardzo duzy wptyw na
decyzje o wyborze szkoty
zawodowej.

e Dostosowanie tresci
promocyjnych do potrzeb
i preferencji rodzicow oraz
uczniéw.

e Regularne aktualizowanie
informacji na stronach
internetowych i w mediach
spotecznosciowych oraz
publikowanie filmikow
o szkotach.

e Prowadzenie spotkan
z udziatem specjalistow,
nauczycieli i absolwentow,
aby zwiekszy¢ swiadomosc
na temat szkolnictwa
zawodowego.

¢ Intensyfikacja dziatan
doradcow zawodowych
W procesie wsparcia
rodzicéw i ucznidw.

e Wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych, jak
Facebook, Instagram

Dyrektorzy szkét
zawodowych,
nauczyciele,
doradcy
zawodowi,
samorzad
uczniowski,
uczniowie
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Perspektywa
promoc;ji

i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Whioski

70% rodzicow widzi
potencjat w intensyfikacji
dziatah promocyjnych szkét
zawodowych.

41% rodzicow deklaruje, ze
ich dzieci uczestniczyty

w wydarzeniach
organizowanych przez szkoty
zawodowe.

Rodzice, znajomi, inni
uczniowie, nauczyciele

i doradcy zawodowi maja
najwiekszy wptyw na decyzje
o wyborze szkoty.
Dotychczasowe dziatania
promocyjne szkot
zawodowych sg
standardowe i brakuje
innowacyjnych inicjatyw.
Facebook, Instagram

i YouTube sg najczesciej
uzywanymi platformami
przez rodzicow.

Rodzice maja relatywnie
niska wiedze na temat
ksztatcenia w szkotach
zawodowych, co wskazuje
na potrzebe lepszej
komunikacji i edukacji w tym
zakresie.

Rekomendacje

i YouTube, do promocji
szkot zawodowych.
Prezentowanie historii
sukceséw absolwentodw,
aby zwiekszy¢ atrakcyjnosc
szkot zawodowych.
Organizacja dni otwartych,
aby rodzice i uczniowie
mogli zapoznac sie z ofertg
szkot zawodowych.
Intensyfikacja wspétpracy z
pracodawcami w celu
lepszego przygotowania
uczniéw do realiow rynku
pracy.

Aktywne upowszechnianie
pozytywnej opinii o szkole
w spotecznosci lokalnej.

Adresat
rekomendacji

Rodzice uczniow
klas szkot
zawodowych

Rodzice uczniow szkét
zawodowych maja
ograniczong wiedze na
temat promoc;ji szkét
zawodowych.

Opinie rodzicéw dotyczace
wyboru szkoty zawodowej sg
bardzo podzielone: 55%
rodzicéw jest zadowolonych
z wyboru szkoty zawodowej,
podczas gdy 45% jest
niezadowolonych lub nie ma

Dostosowanie tresci
promocyjnych do potrzeb
i preferencji rodzicow oraz
uczniow.

Regularne aktualizowanie
informacji na stronach
internetowych i w mediach
spotecznosciowych oraz
publikowanie filmikow

o szkofach.

Prowadzenie spotkan

z udziatem specjalistow,
nauczycieli i absolwentow,

Dyrektorzy szkot
zawodowych,
nauczyciele,
doradcy
zawodowi,
samorzad
uczniowski,
uczniowie
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Perspektywa
promoc;ji

i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Whioski

pewnosci co do stusznosci
tej decyzji.

75% rodzicow ma pozytywng
opinie na temat szkolnictwa
zawodowego.

61% rodzicow wykazuje chec
udziatu w spotkaniach,
seminariach i dyskusjach
dotyczacych szkolnictwa
zawodowego.

Rodzice wysoko oceniajg
wptyw doradcow
zawodowych na decyzje

o wyborze szkoty.
Wiekszo$¢ rodzicow widzi
potencjat w intensyfikacji
dziatan promocyjnych szkét
zawodowych.

60% rodzicow deklaruje, ze
ich dzieci uczestniczyty

w wydarzeniach
organizowanych przez szkoty
zawodowe.

Media spotecznosciowe
majg istotny wptyw na
decyzje o wyborze szkoty
przez dziecko.

Wiekszos¢ rodzicdw nie
dostrzega regularnie tresci
promujacych szkoty
zawodowe w mediach
spotecznosciowych.
Dotychczasowe dziatania
promocyjne szkoét
zawodowych sg
standardowe i brakuje
innowacyjnych inicjatyw.

Rekomendacje

aby zwiekszy¢ swiadomos¢
na temat szkolnictwa
zawodowego.

¢ Intensyfikacja dziatan
doradcow zawodowych
W procesie wsparcia
rodzicéw i ucznidw.

o Wykorzystanie medidéw
spotecznosciowych —
korzystanie z Facebooka,
Instagrama i YouTube’a do
promocji szkot
zawodowych.

e Prezentowanie historii
sukceséw absolwentow,
aby zwiekszy¢ atrakcyjnosc
szkot zawodowych.

e Organizacja dni otwartych i
warsztatow, aby rodzice
i uczniowie mogli zapoznac
sie z oferta szkot
zawodowych.

e Aktywne upowszechnianie
pozytywnej opinii o szkole
w spotfecznosci lokalnej.

Adresat
rekomendacji

Nauczyciele szkot
podstawowych

Brak wiedzy na temat
przyczyn wyboru szkoty
zawodowej

(i prawdopodobnie rowniez
innych form edukacji) przez
uczniow.

e Budowanie programoéow
edukacyjnych
dedykowanych stricte
nauczycielom w zakresie
wiedzy i informacji na
temat mozliwosci

Dyrektorzy szkot,
doradcy
zawodowi,
nauczyciele szkot
podstawowych,
nauczyciele szkot
zawodowych
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Perspektywa
promoc;ji

i wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Whioski

Brak precyzyjnych zrédet
informacji, z ktérych
nauczyciele mogliby
pozyskac faktyczng wiedze
na temat mozliwosci
edukacji uczniéw po
ukonczeniu ksztatcenia
podstawowego.

Brak wiedzy, w jaki sposdb
informowac

o poszczegdlnych formach
ksztatcenia i promowac je, a
tym samym wspierac
ucznidw w wyborze
prawidtowej, zgodnej

z predyspozycjami

i umiejetnosciami Sciezki
edukacji po ukoriczeniu
ksztatcenia podstawowego.
Stereotypowe postrzeganie
ksztatcenia zawodowego, co
moze powodowac okreslone
postawy wobec tej formy
edukacji, a tym samym
wptywac na sposob jej
promogji.

Silna koncentracja na
doradcach zawodowych jako
zrédle wspierania uczniéw
bez uwzgledniania wtasnej —
nauczycielskiej roli

w procesach wyboru szkoty
i budowania ws$réd uczniéw
wiedzy na temat
okreslonych predyspozyc;ji.
Budowanie wspdtpracy na
linii szkota podstawowa

a szkota zawodowa jako
zrédto obopdlnych korzysci.

Rekomendacje

ksztatcenia na poziomie
szkoty zawodowej — m.in.
czym jest szkota zawodowa,
jakie daje realne
mozliwosci w kontekscie
potrzeb rynku pracy, do
jakich ksztatci zawodow i w
jaki sposdb to robi itd.
Szkolenia i coaching dla
nauczycieli celem lepszej
wspotpracy z uczniem

w zakresie budowania
Swiadomosci na temat jego
predyspozycji

i kompetencji.

Programy edukacyjne,
szkolenia, coaching dla
nauczycieli w zakresie
budowania nowego
wizerunku ksztatcenia
zawodowego jako szansy
w dobie zmieniajgcych sie
potrzeb rynku pracy.
Szkolenia, coaching,
programy rozwojowe
dedykowane nauczycielom
w zakresie budowania ich
Swiadomodci i whasnych
kompetencji jako mentora
dla uczniéw i zrédto
wsparcia w zakresie
rozwoju predyspozyc;ji.
Promowanie wspotpracy
pomiedzy szkotami
podstawowymi a szkotami
zawodowymi — inicjowanie
wspolnych aktywnosci,
konkursoéw, przedsiewzied,
np. lekcja miesigca dla
uczniow szkét
podstawowych w szkole
zawodowej, prowadzenie
lekcji miesigca przez ucznia

Adresat
rekomendacji
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Perspektywa
promoc;ji

i wizerunku
szkolnictwa

zawodowego

Whioski

Rekomendacje

szkoty zawodowej dla

ucznia szkoty podstawowe;j.

Adresat
rekomendacji

Nauczyciele szkot Stereotypizacja szkolnictwa Budowa $wiadomosci na Dyrektorzy szkét
zawodowych zawodowego a problem temat szkolnictwa zawodowych,
promociji. zawodowego w kraju na tle | hauczyciele szkt
Wysoka che¢ wspotpracy na wyzwan i potrzeb rynku zawodowych,
linii szkoty zawodowe pracy — szkolenia doradcy zawodowi
a szkoty podstawowe w obu i edukacja.
grupach — budowanie Budowanie wspotpracy
potencjatu szkoty, jak i samej w zakresie relacji,
formy ksztatcenia. komunikacji na temat
Brak wsparcia dyrekcji szkét wzajemnych potrzeb
w procesach promocyjnych i mozliwosci, a tym samym
na réwni z brakiem ksztattowanie potencjatu
zaangazowania wsréd szkodt zawodowych
samych nauczycieli. i podstawowych.
Brak inicjatyw promujacych Zaangazowanie catej kadry
szkolnictwo zawodowe, szkoty w budowanie jej
a wsréd przyczyn m.in. brak promocji — dyrekcji,
czasu, srodkéw, wsparcia nauczycieli, ale rowniez
i zaangazowania kadry. ucznidéw i ich rodzicow.
Tradycyjne formy promocji, Poszukiwanie nowych form
bez uwzgledniania nowych promocji m.in. wsréd
oczekiwan samych ucznidw. samych uczniéw, w oparciu
o ich potrzeby
i oczekiwania, rowniez przy
wspotpracy ze szkotami
podstawowymi.
Wyniki analizy Najwieksze skupienia Przeprowadzenie doktadnej | Dyrektorzy
skupien respondentéw we analizy potrzeb gtéwnych i nauczyciele szkot
wszystkich grupach grup interesariuszy: zawodowych

interesariuszy stanowig
osoby niezainteresowane
szkolnictwem zawodowym.
Respondenci wykazujg
zainteresowanie mediami
spotecznosciowymi szkot
zawodowych, co swiadczy
o ich wysokiej skutecznosci.
Skutecznos$¢ dziatan
promocyjnych szkoét
zawodowych nalezy uznac za
stosunkowo niska.

potencjalnych i aktualnych
uczniéw oraz ich rodzicéw.
Zwiekszenie intensywnosci
dziatan promocyjnych w
szkotach podstawowych.
Przeprowadzenie
monitoringu mediow
spotecznosciowych.
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Perspektywa
promocji

i wizerunku
szkolnictwa

zawodowego

Whioski Rekomendacje

e Analiza skupien ujawnita

segmenty odbiorcéw
o duzych potrzebach
informacyjnych.

Adresat
rekomendacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
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Rozdziat 4. Promocja i wizerunek szkolnictwa zawodowego
w wojewddztwie podlaskim w swietle badan jakosciowych

4.1. Analiza wynikéw zogniskowanego wywiadu pogtebionego FGI

Gtéwnym celem badania FGI byta konfrontacja opinii oraz wymiana wiedzy i doswiadczen
z obszaru promocji oraz ksztattowania wizerunku szkolnictwa zawodowego, dokonana przez
ekspertow. Na potrzeby eksploracji, za eksperta uznano osobe posiadajgcg rozlegtg wiedze i
doswiadczenie z obszaru bedgcego przedmiotem badan, stad tez dobér uczestnikow byt
celowy. Wzieli w nim udziat eksperci reprezentujgcy organizacje i instytucje, ktére ze wzgledu
na profil swojej dziatalnos$ci oraz misje pozostajg w bezposrednich lub posrednich zwigzkach
ze szkolnictwem zawodowym lub sg jego integralng czescig (tabela 4.1.). Procedure badan
przedstawia rysunek 4.1.

Rysunek 4.1. Proces badan FGI

Etap 2

Wyznaczenie zasad

Etap 1

Wybdér miejsca
i wyznaczenie warunkéw
brzegowych badania FGl

i sposobu selekgji med \Wybor moderatora

uczestnikow badania
FGI

Etap 6

Przeprowadzenie wstepnych
rozméw
z portencjalnymi uczestnikami

Etap 4 Etap 5 badania

Stworzenie listy . 2 [PIEEISR) © ol i)
otencialnvch Przygotowanie uczestnictwo drogg

P jainy scenariusza badania telefoniczng i e-mailowa.

uczestnikow panelu Gl Zapoznanie ich

FGI z celami projektu, w ramach
ktorego badanie jest
przygotowane oraz
przedmiotem badan

Etap 7 Etap 9

Etap 8 Sformutowanie

Przeprowadzenie
badania metoda Analiza wynikéw badan whioskow
hybrydowa i rekomendacji

Zrédto: opracowanie wtasne.

W badaniu FGI wzieto udziat 12 uczestnikdéw (patrz tabela 4.1.), co nie byto bez znaczenia
dla przebiegu dyskusji. Duze znaczenie przypisano dla roli moderatora, ktérego gtéwnym
zadaniem, ze wzgledu na wysokg liczebnos¢ grupy, byto kontrolowanie jej przebiegu. Funkcje
moderatora badania FGI petnita osoba majgca duze doswiadczenie w realizacji badan
jakosciowych, ale jednoczesnie dysponujgca wiedzg z obszaru marketingu oraz szkolnictwa
zawodowego. Umozliwito to wtasciwe ogniskowanie odpowiedzi wokdt przedmiotu badan.
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Ze wzgledu na obszar badan zapewniono uczestnikom mozliwos¢ uczestnictwa

hybrydowego. Badanie odbyto sie w siedzibie realizatora (Akademia tomzyriska) w miejscu

zapewniajgcym wysokg jako$¢ techniczng tgcz oraz umozliwiajgcym uczestnikom dyskusji

wzajemne interakcje. Badanie przeprowadzono z uzyciem platformy TEAMS. Potowa

uczestnikdéw bratfa udziat w spotkaniu w formule bezposredniej, a drugie pét w formule

zdalnej.

Tabela 4.1. Uczestnicy wywiadu FGI

Uczestnik Informacje o uczestniku/zasadno$¢ uczestnictwa

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej

Osoba petnigca funkcje kierownicze w reprezentowanej przez
nig placéwce, wspotodpowiedzialna za polityke komunikacyjna
szkoty

Dyrektor niepublicznej szkoty
podstawowej

Osoba zarzadzajaca szkotg podstawowa, absolwentka szkoty
zawodowej, nauczyciel

Rektor szkoty wyzszej

Rektor niepublicznej szkoty wyzszej funkcjonujacej w regionie
od 30 lat, majacej duzy wptyw na ksztattowanie lokalnego
rynku pracy oraz posiadajacej rozpoznawalng w regionie
kampanie promocyjng

Reprezentant kierownictwa instytucji
nadzoru edukacyjnego

Osoba znajgca specyfike szkolnictwa zawodowego oraz zasady
uzyskiwania kompetencji zawodowych, takze w odniesieniu do
sytuacji w kraju

Prezes organizacji zrzeszajacej
rzemies$Inikdw, wiasciciel
przedsiebiorstwa budowlanego

Osoba wtgczona w system szkolnictwa zawodowego, dziatajgca
na jego rzecz

Prodziekan wydziatu jednej z najwiekszych
uczelni publicznych w regionie

Osoba odpowiedzialna za budowanie relacji z biznesem oraz
strategie komunikacyjng

Petnomocnik rektora ds. promogji

Osoba zawodowo zajmujgca sie marketingiem, odpowiedzialna
za kampanie promocyjng jednej z uczelni w regionie

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa
produkcyjnego

Osoba petnigca funkcje zarzadcze w jednej z najwiekszych firm
produkcyjnych w woj. podlaskim, wspotpracujaca ze szkotami
zawodowymi

Wiasciciel firmy edukacyjno-doradczej,
specjalista ds. marketingu

Osoba zawodowo zajmujgca sie marketingiem, prowadzaca
doradztwo z zakresu promoc;ji i komunikacji, wspétrealizator
projektow dot. szkolnictwa zawodowego

Wihasciciel firmy doradczej, psycholog
rynku pracy, specjalista ds. marketingu

Osoba zawodowo zajmujgca sie rekrutacja oraz prowadzgca
problematyka rynku pracy, specjalista w zakresie rynku pracy,
doradca zawodowy

Psycholog szkolny

Psycholog zatrudniony w jednej ze szkét zawodowych
w wojewddztwie podlaskim, wspotpracujacy z uczniami
i rodzicami, doradca zawodowy

Specjalista ds. promocji

Kierownik dziatu promocji w uczelni panstwowej, posiadajacy
doswiadczenie w zarzadzaniu agencja reklamowa

Zrédto: opracowanie wtasne.

Panel FGI byt rejestrowany za zgodg uczestnikdw dyskusji. Rejestracji podlegat dZzwiek i

obraz. Uzyskane wypowiedzi zostaty poddane transkrypcji i korekcie jezykowe]j oraz postuzyty

jako przedmiot analizy, wtasciwej dla badan jakosciowych. W procesie obrébki danych

dokonano ich anonimizacji, zapewniajgc jednoczesnie zachowanie zatozen i celéw badan. W

zogniskowanym wywiadzie grupowym wziety udziat osoby petnigce funkcje zarzadcze,

bedgce na najwyzszym szczeblu menedzerskim. Zamierzeniem realizatoréw badania byto

ukazanie promocji jako zagadnienia ztozonego, bedgcego przedmiotem decyzji
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strategicznych. Kapitat wiedzy byt stanowit kolejne istotne kryterium doboru. Biorgcy udziat
w dyskusji posiadali niekwestionowang wiedze z zakresu funkcjonowania szkolnictwa
zawodowego, biznesu, marketingu, reklamy, doradztwa zawodowego oraz relacji
wytwarzajgcych sie wewnatrz systemu szkolnictwa zawodowego (relacje nauczyciel — uczen,
nauczyciel — rodzic, dyrekcja szkoty —nauczyciel), jak rdwniez na zewnatrz (relacje szkota
zawodowa — biznes, szkota zawodowa — szkoty wyzsze, szkota zawodowa — instytucje
otoczenia biznesu). Wszyscy eksperci biorgcy udziat w dyskusji reprezentowali organizacje
dziatajgce na terenie wojewddztwa podlaskiego.

Analiza wynikéw badan

Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem narzedzia w postaci scenariusza,
scenariusza sktadajgcego sie z dziesieciu pytan otwartych:

1. Czy skutecznos¢ promocji szkolnictwa zawodowego jest realnie waznym problemem
rozwoju tej formy edukac;ji? Czy zdaniem Paristwa sukces szkolnictwa tkwi zupetnie gdzie
indziej?

2. Czy problem skutecznosci promocji szkolnictwa zawodowego nalezy postrzegac¢ bardziej
w kategoriach catego systemu, czy analizowac go z poziomu szkét?

3. Jakie czynniki w najwiekszym stopniu determinujg wizerunek szkolnictwa zawodowego
wsréd ucznidw, nauczycieli i rodzicéw?

4. Czy sytuacja szkolnictwa zawodowego w woj. podlaskim, zdaniem Panstwa rdézni sie od
sytuacji szkolnictwa zawodowego w kraju? Czy lokalizacja ma wptyw na wizerunek tej formy
edukacji?

5. Z jakimi dziataniami promocyjnymi szkét zawodowych zetkneli sie Paiistwo do tej pory i
jak oceniacie ich skutecznosc¢?

6. Jakie metody/narzedzia promocji nie sg wykorzystywane przez szkoty zawodowe w woj.
podlaskim, a jakie s3 naduzywane?

7. Czy zgadzaja sie Panstwo z opinig, ze wspodtczesne szkoty zawodowe to nowoczesna
edukacja, odpowiadajgca wyzwaniom dzisiejszego $wiata?

8. Czy szkoty zawodowe potrafig sie wyrdznié na tle konkurencji i w $wiadomosci
interesariuszy? Dbatos¢ o jakie wyrdzniki mogtaby wptyngé na ich rozpoznawalnos¢?

9. Czy nalezy podejmowac wspdlny wysitek na rzecz promocji szkolnictwa zawodowego
(np. samorzad, pracodawcy, szkoty)?

10. Czy skutecznosc¢ dziatan promocyjnych zalezy od poziomu ich finansowania?

Pierwsze z pytan miato na celu okreslenie perspektywy postrzegania promocji i wizerunku
szkolnictwa zawodowego wtasciwej dla ekspertdw, takze jako reprezentantow wtasciwych dla
nich organizacji. Chodzito réwniez o okreslenie roli dziatan promocyjnych i wizerunkowych
dla rozwoju regionalnego systemu edukacji zawodowej. Jako miare skutecznosci przyjeto
stopien popularnosci szkot zawodowych oraz ich miejsce w strukturze szkolnictwa, mierzonag
liczbg ucznidw i absolwentow. Pytanie zostato sformutowane w sposdb sugestywny,
wskazujgcy, iz promocja jest, (lub tez moze by¢) czynnikiem determinujgcym sukces
szkolnictwa zawodowego. Uczestnicy panelu uznali, iz poziom rekrutacji do szkét
zawodowych jest zbyt staby, biorgc pod uwage potrzeby rynku pracy oraz oferte edukacyjng
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szkét zawodowych w regionie. Zdecydowana wiekszos¢ biorgcych udziat w dyskusji
wskazywata promocje jako czynnik kluczowy dla rozwoju analizowanej formy edukacji. Po
pierwsze zwrdcono uwage na jej znaczenie w wymiarze systemowym. Uznano, iz
popularyzacja szkolnictwa zawodowego oraz wzmacnianie jego wizerunku moze przyczynic
sie do zwiekszenia popularnosci tej formy ksztatcenia, zmienié¢ jego percepcje w swiadomosci
mtodych ludzi, ale takze wspomdc szkoty zawodowe w procesie rekrutacyjnym.

Wybrane cytaty:

»,Promocja szkolnictwa zawodowego jest wazna zaréwno z perspektywy catego systemu,
jak tez i z perspektywy poszczegdlnych szkét. Jezeli chodzi o system, to za niego
odpowiedzialne jest panstwo polskie, wtadze wojewddztwa, wtadze miejskie, ale rowniez
nasze gospodarstwa domowe. Bez wsparcia szkolnictwa zawodowego nie bedziemy mieli
wyksztatconych fachowcéw. Szkolnictwo zawodowe odpowiada za naptyw fachowcdéw na
nasz rynek pracy. Bez nich bedziemy sie borykali w sposéb pogtebiony z problemami, ktére
juz w tej chwili bardzo mocno sie uwidaczniajg. Widzimy, jak potrzebni sg hydraulicy, ekipy
remontowe, budowlancy. Wystarczy zajrze¢ do ogtoszen o prace i dowiadujemy sie catej
prawdy”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Uczestnicy panelu wskazywali, ze problem wydaje sie by¢ jeszcze bardziej znaczacy, jesli
uwzgledni sie aktualng sytuacje demograficzng — promocja staje sie niejako czynnikiem
warunkujgcym ,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. Szkoty miedzy sobg konkurujg. W wielu szkotach jest ten sam zawdd, ten sam kierunek
nauczania i rzeczywiscie jest to pewien problem systemowy. W sytuacji, w ktérej jestesmy,
nie mamy innego wyjscia, jak sie z tym mierzy¢. WalczyliSmy o przetrwanie, stad taka
zréznicowana oferta ksztatcenia w naszej szkole i w wielu innych. W takiej sytuacji promocja
jest szczegdlnie wazna”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej

,Promocja szkolnictwa zawodowego jest niezwykle istotna, réwniez z perspektywy
funkcjonowania szkét. W tym przypadku nalezy podkresli¢ konsekwencje wynikajace
z demografii. Ona zadecyduje o tym, czy w ogéle szkoty zawodowe przetrwajg”.

Prezes zrzeszajgcej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Zwrdcono rdwniez uwage, iz analiza problematyki promocji szkolnictwa zawodowego jest
wielowymiarowa i niejednoznaczna. Chodzi tu nie tylko o promocje samej formy ksztatcenia,
ale takze promowanie okreslonych zawoddéw. Podkreslono, iz promocja powinna by¢ nie tylko
dziataniem wzmacniajgcym range czy popularnos$¢ poszczegdlnych szkot, ale takze czynnikiem
majacym pozytywny wptyw na rynek pracy. Oznacza to koncentracje nie tylko na tych
zawodach, na ktore jest aktualnie zapotrzebowanie, ale réwniez na tych, na ktére popyt

172




moze rosng¢ w przysztosci. Konsekwencje tego rodzaju aktywnosci promocyjnej w
bezposredni sposéb moga przektadac sie na popularyzacje szkolnictwa zawodowego i
wzmachnianie jego wizerunku wsrdd docelowych grup odbiorcéw przekazu. Waznym
watkiem, ktéry powstat w trakcie dyskusji okazata sie ,wytwdérczosc”, okreslana jako skutek
ludzkiej dziatalnosci, umiejetnosc cztowieka do tworzenia czego$ nowego. Wskazano, iz ten
aspekt moze zostaé wykorzystany w przekazach promocyjnych jako interesujacy i
wartosciowy. Zwrdcono uwage, iz promocja wytwodrczosci moze wptynac na popularyzacje
zawodow gingcych, takich jak np. szewc.

Wybrane cytaty:

,My rozmawiamy o promocji nauczania zawodowego, a wydaje mi sie, ze promocja
nauczania zawodowego, czy promowanie szkot zawodowych ma nie do korica gtebszy sens,
majac na uwadze cele, ktére chcemy osiggnac. Bo to co chcemy osiggnaé, powinnismy
0siggnac poprzez promowanie réznorodnosci zawodow, ktdre mozna w zyciu wykonywad, a
do tych zawoddéw dochodzi sie réznymi drogami, miedzy innymi poprzez szkoty zawodowe.
Promocja pozgdanych zawodéw a promocja szkolnictwa zawodowego to nie jest do konca to
samo. Takie podejscie oznacza krétka perspektywe i stgd mogg sie braé takie trudnosci u
0s0b, podejmujgcych decyzje, czy p6js¢ do szkoty zawodowej. Jest tak, poniewaz ich
wyobrazenie konczy sie na promocji szkoty zawodowej, podczas gdy duzo wazniejsza jest
promocja zawodu czy réznych zawoddéw. Najwiekszym problemem, jest to, ze obecna
mtodziez, ale niestety rowniez my dorosli, powodujemy takie sytuacje, w ktorych zrywa sie
tacznosé miedzy dziatalnoscig cztowieka, a tym, co on wytwarza. Kiedys pamietam, Smiano
sie z tego, ze zwozono dzieci miejskie na wies, zeby zobaczyty kure, krowe i dowiedziaty sie,
skad bierze sie mleko czy jajka. | teraz mamy podobng sytuacje, tylko rozszerzong juz nie tylko
o ,kury” i, krowy”, ale rozszerzong o stoty, krzesta, o zabiegi chirurgiczne, o prace psychologa,
prace informatyka. Skad sie bierze komputer i tak dalej i tak dalej, z czego sie? To z kolei jest
troche wynikiem tego, ze przyrost wiedzy, ktérg mamy na Swiecie, jest bardzo, bardzo duzy.
Nie jestesmy w stanie tego wchtongé. Wchtaniamy wiec rzeczy, ktére sg najprostsze, bo sg
one najprosciej nam podane. | to wszystko powoduje, ze wydaje mi sie, ze z tego powodu jest
ktopot. Chodzi o to, zeby kto$ dostrzegt wartosci réznych zawoddw, ktére mozna wykonywag,
ktérych mozna sie nauczy¢, bedac w szkole zawodowej i Sredniej, a nie tylko na przyktad po
studiach”.

Wiasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy

»Potwierdza sie, ze zamiast promowania szkét wyzszych czy szkét zawodowych
powinnismy sie skupiaé¢ na promowaniu poszczegdlnych aktywnosci zawodowych. Przy takim
zatozeniu znalaztoby sie bardzo wazne miejsce i dla promocji szkolnictwa zawodowego.
Umozliwi to bowiem pokazanie Sciezki dojscia do zawodu, zasad jego wykonywania,
wymagan pracodawcoéw w tym zakresie. To rowniez miatoby wptyw na zmiane swiadomosci
w zakresie szkolnictwa zawodowego”.

Psycholog szkolny

173




»W ostatnim roku w naszym wojewddztwie do egzaminu czeladniczego przystgpit jeden
szewc. Szkolnictwo zawodowe duzo kosztuje. My mamy 1800 uczniéw praktycznej nauki
zawodu.

Prezes zrzeszajacej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Eksperci koncentrujac sie na randze szkolnictwa zawodowego podkreslili koniecznosé
profesjonalizacji dziatann w zakresie jego promocji. Zwrécili uwage na to, iz incydentalno$é
podejmowanych przedsiewzie¢ promocyjnych i wizerunkowych nie wptynie na popularyzacje
szkolnictwa zawodowego i nie bedzie zauwazona. Podkreslono, iz najwazniejsze zasady
zwigzane z komunikacjg i z oddziatywaniem na rynki docelowe powinny by¢
przetransponowane z biznesu do edukacji. Szkolnictwo zawodowe powinno stanowi¢
marketingowg kategorie produktu (ustugi), ktéra ma by¢ atrakcyjna z punktu widzenia
potencjalnych odbiorcéw. Chodzi tu nie tylko o mtodziez, ale takze o przedsiebiorstwa i inne
grupy interesariuszy, ktére wchodzg w interakcje ze szkolnictwem zawodowym, bedgcym
elementem systemu edukacji.

Wybrane cytaty:

,Wydaje mi sie, ze jest bardzo wazng sprawg promocja szkolnictwa zawodowego na
kazdym etapie, w tym wypromowania (jej) jako pewnej kategorii produktowej, majgcej dobry
wizerunek i odpowiedni prestiz. W tym procesie chodzi takze o uwzglednienie potrzeb i
wymagan firm”.

Rektor szkoty wyzszej

Celem drugiego pytania byta préba dookreslenia tego, na czym polega skutecznos¢
promocji szkolnictwa zawodowego i czy ma ona wymiar systemowy, czy raczej jest jedynie
skutkiem aktywnosci komunikacyjnej szkét zawodowych. W trakcie dyskusji uwidocznit sie
poglad, iz skutecznos¢ promocji szkolnictwa zawodowego nalezy postrzegac bardziej w
kategoriach catego systemu. Definiujgc promocje szkolnictwa zawodowego powinnismy miec
na mysli pewnego rodzaju koncepcje budowania przysztosci. Szkolnictwo zawodowe to nie
tylko szkoty swiadczgce ustugi edukacyjne. W szerszym rozumieniu jest to pewien zakres
korzysci, ktory powinien by¢ jasny i atrakcyjny z punktu widzenia odbiorcéw. Podczas panelu,
podkreslono, iz kwestia odbiorcéw przekazu nie jest do konca jednoznaczna. Oczywistym
jest, iz szkolnictwo zawodowe powinno by¢ przede wszystkim atrakcyjne z punktu widzenia
mtodych odbiorcéw, ktdérych zacheca sie do podjecia decyzji o uczeszczaniu do szkoty
zawodowej. Zdaniem ekspertéw jest to jednak dalece idgce uproszczenie. Promowanie
szkolnictwa zawodowego powinno uwzgledniaé potrzeby réznych grup interesariuszy.
Doprecyzowania wymagajg oczekiwania rynkow docelowych i ich wtasciwa identyfikacja.
Poza uczniami, bardzo waznym odbiorcg przekazu sg rodzice oraz pracodawcy. Rodzice,
szczegblnie matki, wywierajg duzy wptyw na decyzje zwigzane z wyborem szkoty przez ich
dzieci, stad tez podnoszenie atrakcyjnosci szkolnictwa zawodowego w ich percepcji jest
szczegblne wazne. Zdaniem ekspertow szkoty zawodowe powinny takze dokonac redefinicji
korzysci i wartosci, istotnych z punktu widzenia pracodawcow, bez ktérych szkolnictwo
zawodowe nie ma racji bytu. Stworzenie atrakcyjnej kampanii promocyjnej dotyczgcej
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szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji, w opinii rozméwcéw wzmocnitoby skutecznosé
promocji poszczegdlnych szkot. Zwrdcono uwage, iz konieczna jest doktadna analiza procesu
decyzyjnego zwigzanego z podjeciem decyzji o nauce w szkole zawodowej prze ucznia szkoty
podstawowej, z uwzglednieniem roli poszczegdlnych liderédw opinii, ktérzy na ten proces
majg wptyw — rodzice, grupy réwiesnicze, absolwenci szkdt zawodowych, pracodawcy.
Promocja szkolnictwa zawodowego jako systemu wymaga bardzo przemyslanych dziatan
marketingowych, ukazujgcych rzeczywiste korzysci wynikajgce z podjecia nauki w szkole
zawodowej, ale powinna takze bazowa¢ na pozytywnych emocjach i opieraé sie na
komunikatach (np. w postaci sloganéw reklamowych), atrakcyjnych i zrozumiatych dla
miodego pokolenia. Jezyk, ktérym porozumiewajg sie mtodzi ludzi ewaluuje. Pewne
sformutowania archaizujg sie, a pewne zwroty stajg sie bardziej atrakcyjne, w percepcji
miodego cztowieka bardziej zrozumiate, lepiej odwzorowujace sytuacje. Trudnoscia i pewnym
wyzwaniem staje sie wiec uniwersalizacja przekazu, ktéry jednoczesnie, z tym samym
skutkiem przemawiatby do wszystkich grup docelowych. Jest to powazne wyzwanie dla
specjalistow z zakresu reklamy.

Wybrane cytaty:

,Czy problem skutecznosci promocji szkolnictwa nalezy postrzega¢ bardziej w kategoriach
catego systemu? Tak i odpowiadam teraz jako marketer. Gdzie mielibysmy w tej chwili
zwiekszy¢ skutecznos¢ promocji szkolnictwa zawodowego? To zawsze zaczyna sie od persony
marketingowej. Persona marketingowa jest to skutek umiejetnego doprecyzowania grup
docelowych. Gdybysmy podeszli do problemu, jak agencja marketingowa, to dostrzezemy
minimum trzy persony. Persona pierwsza to wcale nie jest mfodziez. Z punktu widzenia badan
naukowych neurodydaktyki umyst nasz dopiero w wieku 25 lat jest w stanie podja¢ swiadoma
i strategiczna decyzje. Dlatego tez pierwszg grupg docelowg sg matki. Oczywiscie ojcowie tez,
ale trzymamy sie pewnych wycinkdéw rzeczywistosci. Druga grupa docelowa to jest oczywiscie
mtodziez, do ktdrej nalezy dotrze¢ uzywajac jezyka mtodziezowego. Patrzagc Sfownik modnych
stéw 2024 roku, pewnie by$Smy uzywali wyrazow, ze ksztatcenie zawodowe jest na przyktad
,»8it”. Czyli uzywajac stéw, ktore sg teraz adekwatne do ich stownika umystowego i pozgdane
przez mtode pokolenie - nie tylko na TikToku. I trzecia grupa docelowa, kluczowa to s3
oczywiscie pracodawcy”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Stwierdzono, iz méwigc o promocji szkolnictwa zawodowego jako elementu catego
systemu edukacji, powinno sie takze zwraca¢ uwage na ukazywanie jego ztozonej struktury.
Szkolnictwo zawodowe to nie tylko publiczne szkoty zawodowe, ale takze szkoty niepubliczne
prowadzone np. przez lzby RzemiesInicze, czy Cechy Rzemiost. W ich przypadku gtéwny
nacisk kierowany jest na nauke zawodu. Uczniowie i ich rodzice nie zawsze sg swiadomi tego
jak funkcjonuje szkolnictwo zawodowe, i jaki wybdr przed nimi stoi.

Wybrany cytat:

,Moja instytucja nie jest szkotg zawodowg sensu stricte, ale ze wzgledu na swaéj profil jest
elementem tego systemu. W catej Polsce mamy ponad 38 niepublicznych szkét, ktérych
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organem prowadzgcym sg albo Izby RzemiesInicze albo Cechy Rzemiost. Moim zdaniem
promocja ksztatcenia zawodowego jest niezmiernie wazna. Nieistotne czy dany uczen trafi do
rzemieslnika, czy do szkoty publicznej na warsztaty. Kazdy jest bardzo wazny i potrzebny.
Promowanie szkolnictwa zawodowego, w tym ksztatcenia dualnego ma szczegdlne znaczenie,
takze w rozwoju rzemiosta”.

Prezes organizacji zrzeszajacej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

W trakcie dyskusji wytonity sie gtosy mdéwigce o tym, iz skutecznos¢ systemu promoc;ji
szkolnictwa zawodowego moze by¢ wzmacniana nie tylko duze kampanie na poziomie
krajowym czy regionalnym. Zwrécono uwage, iz zwiekszanie atrakcyjnosci szkolnictwa
zawodowego wymaga dziatan bezposrednich, wykorzystujacych wiedze i potencjat oséb,
ktore ten system ksztattujg. Zdaniem ekspertéw duza rola przypisywana jest doradcom
zawodowym. To oni, szczegdlnie na poziomie szkét podstawowych powinni informowac o
potencjale ksztatcenia zawodowego i wskazywac konkretne korzysci wynikajgce z nauki w
szkole zawodowej. Jezeli méwimy o informacyjnej funkcji promocji to doradcy zawodowi taka
funkcje petnia. Oczywiscie uzupetniajgco taka rola przypisywana jest takze wychowawcom
klas.

Wybrane cytaty:

,Bezwzglednie w tym procesie bardzo duza rola przypisywana jest doradcom zawodowym.
Oni uczestniczg w procesie rekrutacji i to od ich zaangazowania zalezy bardzo wiele. Oni
maja, lub tez powinni miec¢, duzy wptyw na mtodziez i ich wybory”.

Prezes organizacji zrzeszajgcej rzemieslinikdw, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

,Edukacja rodzicow jest tutaj kluczowa. W szczegdlnosci wazne jest doradztwo zawodowe
w szkole podstawowej. Chodzi o to, zeby ono miato odpowiednig jako$é. Pamietam
doradztwo zawodowe u mojej starszej corki w szkole podstawowej i zapytatam, jak wyglada
forma zapoznawania uczniéw szkoty podstawowej z ofertg szkét ponadpodstawowych.
Podejscie doradcy byto bardzo lakoniczne. Zostata przeprowadzona ankieta, gdzie uczniowie
zaznaczali swoje zainteresowania. Rodzice w ogdle nie sg angazowani w doradztwo
zawodowe w szkotach podstawowych. Moze takim pomystem bytoby wprowadzenie
obligatoryjnego wymogu spotkan rodzicéw w szkotach podstawowych z doradcami
zawodowymi i z dzie¢mi. Chodzi o to, by rozmowa to byta bardziej konstruktywna, miata
miejsce analiza, identyfikacja mozliwosci i kierunkéw rozwoju z uwzglednianiem ksztatcenia
zawodowego oczywiscie. Dzieki temu stereotypy by¢ moze ulegng zmianie”.

Prezes organizacji zrzeszajgcej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Skutecznos¢ systemu szkolnictwa zawodowego ma swoje ograniczenia. Nie sg one
skutkiem tylko i wytgcznie braku skonsolidowanych dziatarh marketingowych zakrojonych na
szeroka skale. Majg swoje zrédto w ewolucyjnych przemianach, jakim zostato poddane
szkolnictwo zawodowe w Polsce, a ktorych efektem stat sie niekorzystny jego wizerunek,
funkcjonujgcy do dzisiaj w Swiadomosci gtdwnych grup docelowych. Zwrdcono uwage na to,
iz do konca lat 80-tych podziat na szkolnictwo zawodowe i ogdlne byt bardzo widoczny. Kazdy
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z rodzajow ksztatcenia faczyt sie z konkretnym i oczywistym zbiorem korzysci i wartosci,
wyznaczat okreslong sciezke kariery. Ukoriczenie dobrej szkoty zawodowej skutkowato
uzyskaniem okreslonych kompetencji i umiejetnosci, budzito powszechny szacunek i uznanie.
Zadaniem licedw ogdlnoksztatcgcych byto przygotowanie uczniéw na studia. Przemiany o
charakterze gospodarczym z lat 90-tych spowodowaty bardzo silng deprecjacje wizerunkowa
szkot zawodowych. Ukonczenie szkoty zawodowej nie gwarantowato zatrudnienia, ostabieniu
ulegta sieé powigzan, jakie wczesniej zostaty zbudowane przez szkoty zawodowe

z pracodawcami. Przedsiebiorstwa wchodzgce w proces transformacji musiaty zmagac sie z
trudng sytuacjg gospodarczg. Symptomatyczny byt takze upadek przemystu. Pewne rodzaje
wytwaorczosci w tamtym czasie stracity na znaczeniu, a bardzo popularne stato sie ksztatcenie
biznesowe. Przemiany zapoczatkowane w latach 90-tych uksztattowaty pewien spoteczny
schematyzm myslowy, polegajacy na tym, iz zdolna mtodziez ksztafci sie w liceach a mniej
zdolna w szkotach zawodowych. Pauperyzacja wizerunkowa szkolnictwa zawodowego silnie
przetozyta sie na aktualne jego postrzeganie. Nalezy zauwazyé¢, ze obecni rodzice mtodych
ludzi, wspotdecydujacy w duzej mierze o przysztosci swoich dzieci, to osoby, ktére
doswiadczyty tych przemian i w sSwiadomosci, ktérych negatywny wizerunek szkolnictwa
zawodowego przetrwat. To wiasnie pokazuje jak duze znaczenie ma promocja. Dzieki
profesjonalnym dziataniom komunikacyjnym, zmiana postrzegania okreslonego zjawiska, jego
redefinicja jest bardzo trudna, aczkolwiek mozliwa i wrecz konieczna. W opinii uczestnikéw
badania, bez promocji zmiany systemowe w szkolnictwie zawodowym nie sg mozliwe. Szkoty
zawodowe wcigz mierzg sie (z réznym skutkiem), z poktosiem tych przemian.
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Wybrane cytaty:

,W czasach mojej edukacji na poziomie szkoty podstawowej i $Sredniej podziat na
szkolnictwo zawodowe i ogdlne byt bardzo ostro zarysowany, co réwniez uwidocznione byto
w nazwach. Technika to byty szkoty o bardzo wysokim prestizu. Do niektorych szkét tego typu
trudniej byto sie dostac anizeli do szkét ogdlnych. Potem nastgpit kryzys w latach
osiemdziesigtych, w szczegdlnosci ze wzgledu na techniczne zacofanie czesci szkot i one
utracity swoj prestizowy wizerunek”.

Rektor szkoty wyzszej

»Moim zdaniem zdecydowane pietno na rozwoju szkolnictwa zawodowego wywarfa
transformacja gospodarcza w latach 90-tych. W jej skutku Polska stata sie krajem bardziej
handlowym niz krajem przemystowym. Rozrosto i upowszechnito sie ksztatcenie handlowcéw,
marketingowcéw, ktérych specjalizacje wydajg sie by¢ bardzo ogdlne. W przestrzeni
publicznej padato takie sformutowanie, ze wtasciwie marketingowcem moze by¢ kazdy, bo do
marketingu nie potrzeba bardzo duzo ustrukturyzowanej wiedzy, a pewien rodzaj
umiejetnosci. W wojewdédztwie podlaskim marketingowca utozsamia sie z handlowcem,
ktoéry przy okazji potrafi cos wymyslec i wklei¢ post w mediach spotecznos$ciowych albo
gdziekolwiek indziej jaka$ reklame. Dzisiaj mamy tego efekt, poniewaz obecna mtodziez, to sg
dzieci rodzicéw, ktorzy wiele lat temu chcieli skonczy¢ zarzgdzanie i marketing i by¢
menedzerami, handlowcami, przedstawicielami handlowymi. Bo to byt najprostszy sposéb do
uzyskania w miare przyzwoitych zarobkdéw, osiggniecia czegokolwiek, posiadania auta. Kiedy$
byt taki slogan "skéra, fura i komdra” i to byta podstawa lat dziewiedédziesigtych i poczatku
dwutysiecznych. Z drugiej strony mieliSmy w tym czasie mndstwo informacji o tym, ze
zaktady produkcyjne sobie nie radzg, ze sie zamykajg, ze jest im trudno. A teraz doszliémy do
takiego momentu, ze ci, ktérzy przetrwali tamte czasy majg aktualnie ktopot z osigganiem
sukceséw. W przedsiebiorstwach rodzinnych jest problem z sukcesjg”.

Wiasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy

»,Nie zgadzam sie z opinig, ze kiedys to do szkét zawodowych trafiali uczniowie stabsi. Nie
do korica tak byto. Mato byto szkét ogdlnych, czesto trafiato sie do szkoty zawodowej,
konczyto sie technika, a pdzniej zdobywato wyzsze wyksztatcenie”.

Prezes zrzeszajacej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Przedstawiciele szkét zawodowych potwierdzili, iz zmiany gospodarcze wymusity catkowita
zmiane profili ksztatcenia, co niejednokrotnie pozostawato w sprzecznosci z dotychczas
funkcjonujgca w percepcji spotecznej obiegowg nazwg szkoty. Szkota metalowo-drzewna nie
jest juz sensu stricte metalowo-drzewna, a ,,odziezéwka” nie ma juz tak wiele wspélnego z
krawiectwem. Przeformutowanie wizerunkowe jest dtugotrwatym procesem, a incydentalne
dziatania promocyjne podejmowane przez poszczegdlne szkoty zawodowe nie sg w stanie
tego zmienic.
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Wybrane cytaty:

W Swiadomosci do tej pory jedna ze szkét funkcjonuje jako metalowo-drzewna, chociaz
aktualnie nie ma juz nic wspdélnego ani z metalem, ani z drzewem. Co ta szkota ma? Ta szkota
ma to, co majg inne szkoty”.

Wiasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

yJestem z Zespotu Szkét Technicznych i Ogdélnoksztatcgcych z oddziatami integracyjnymi
imienia Stanistawa Staszica w Biatymstoku. Czyli jestem ze szkoty, ktéra w powszechnej
Swiadomosci funkcjonuje w miescie jako dawna odziezéwka”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

,Konsekwencje mniejszej rangi przemystu jako wytwdérczosci w pewnym sensie
odczuwamy. Wsrdd 900 naszych ucznidw, uczniowie kierunku technik przemystu mody to tak
naprawde kilkadziesigt oséb”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

W toku dyskusji zwrécono uwage na to, iz podjecie nauki w szkole zawodowej daje wiele
korzysci, ktorych sie w odpowiedni sposdb nie artykutuje i nie przedostajg sie one do
Swiadomosci grup docelowych. Te korzysci sg bardzo oczywiste i mogg stanowic realng
przewage nad edukacjg ogdélnoksztatcgcy. Nie chodzi tu tylko o kwestie niepodwazalne, takie
jak zdobycie dobrze ptatnej pracy i rozwdj okreslonego rodzaju umiejetnosci, zwiekszajgcych
atrakcyjnosci na rynku pracy. Zwrécono uwage na pewne przywileje, ktére daje nauka w
szkole zawodowej. Od trzech lat uczniowie technikéw nie muszg przystepowaé do zdawania
obowigzkowego przedmiotu na poziomie rozszerzonym na maturze, jesli zdali egzamin
zawodowy. Co ciekawe z tej mozliwosci skorzystato tylko 8% mtodych ludzi. Eksperci zwrdcili
uwage na to, iz wiele potencjatu tkwi w aktualnie obwigzujgcych w szkolnictwie zawodowym
rozwigzaniach, jednak nie sg one dostatecznie nagtasniane. Skuteczna komunikacja nie
zawsze potrzebuje jakies nowej obudowy i warto w atrakcyjny sposdb, postugujac sie
jezykiem korzysci, wykorzysta¢ gotowe rozwigzania.

Wybrany cytat:

,Juz trzeci rok dyplom technika jest podstawg do tego, zeby uczen nie musiat
przystepowac do zdawania obowigzkowego przedmiotu na poziomie rozszerzonym na
egzaminie maturalnym. To jest rzecz bardzo wazna, ktdrg udato sie do polskiego system
edukacji wprowadzié. Jest to potwierdzenie rangi egzaminu zawodowego. Z tej mozliwosci
skorzystato w ostatnich latach okoto 8% mtodych oséb”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Poza tym, koniecznym jest ukazywanie szkoty zawodowej jako pewnego etapu na Sciezce
edukacyjnej, umozlwiajgcego dalsze ksztatcenie. Nawet uczniowie szkét branzowych nie maja
zamknietej drogi rozwoju. To tez jest gotowy, mozliwy do zaimplementowania w przekazach
promocyjnych wyrdznik. Uczniowie po ukoniczeniu szkoty majg zawdd, w procesie
zdobywania wiedzy majg rzeczywisty kontakt z biznesem, szybciej zdobywajg doswiadczenie
praktyczne. Zazwyczaj jako studenci, jesli zdecydujg sie na kontynuacje kierunkowego
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wyksztatcenia, lepiej sobie radzg w poréwnaniu z kolegami po liceach ogdlnoksztatcgcych.
Przewaga szkét zawodowych wynika takze z trenddw, jakie uwidaczniajg sie wséréd
absolwentdéw szkét srednich. Coraz wiecej z nich nie decyduje sie na studia wyzsze. Przerwe
w edukacji wybierajg Swiadomie. Nie méwimy tu tylko i wytgcznie o modzie przeniesionej z
zachodu, ale o pewnym etapie w budowaniu $ciezki zawodowej, za ktére mtodziez pokolenia
Z czuje sie w petni odpowiedzialna. Absolwenci szkét zawodowych, w czasie Swiadomie
zaplanowanej przerwy mogg podjac¢ prace zawodowg zwigzang z ich profilem ksztatcenia.

Wybrane cytaty:

,W promocji szkolnictwa zawodowego bardziej chodzi o jego upowszechnienie, pokazanie,
ze wybor tej Sciezki edukacyjnej moze byc atrakcyjny dla mtodych ludzi. Przeciez technika to
aktualnie bardzo atrakcyjna i zréznicowana oferta ksztatcenia”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

,Dziatania promocyjne i edukacyjne majg pokazywac, ze absolwenci szkét zawodowych
wcale nie majg zamknietej drogi na studia. Mogg w procesie ksztatcenia uzupetniac¢ swoje
kwalifikacje”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

W percepcji spoteczenstwa absolwent szkoty zawodowej to osoba z kwalifikacjami, ale
bez matury. Dziatania promocyjne powinny podkresla¢, ze to dopiero poczatek drogi, a czesto
lepszy start”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

,2Uwidacznia sie trend, polegajgcy na tym, ze absolwenci szkét srednich, w tym liceéw
réwniez nie chcg kontynuowaé nauki na studiach wyzszych. Zobaczymy, czy ten trend bedzie
trwaty. Ma miejsce zmiana spoteczna, ktdra jeszcze nie jest do kofca opisana, ale ktéra staje
sie faktem. Ta zmiana rodzi czesto koniecznos¢ i mozliwos¢ szybszego wejscia na rynek pracy,
a takie mozliwosci dajg z catg pewnoscia szkoty zawodowe”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Szczegdlnie wazna jest zmiana wizerunku szkét branzowych, potocznie okreslanych
,zawodoéwkami”. Zdaniem rozmoéwcéw, to jest ta czes¢ systemu, ktéra komunikacyjnie jest
bardzo zaniedbana, a ktéra ma duzy potencjat. Uczniowie tych szkét jako pierwsi mogg
Swiadomie wkracza¢ na rynek pracy, majgc dzieki temu duzg przewage nad réwiesnikami.

Wybrany cytat:

LW przypadku technikdw uczniowie podchodzg zaréwno do matury, jak i do egzaminéw
zawodowych. W tej sytuacji podejscie systemowe jest bardzo istotne. Oczywiscie z punktu
widzenia kazdej szkoty oceniamy skutecznos$¢ promocji, natomiast bez systemowego
podejscia i bez upowszechniania oraz pokazywania atrakcyjnosci ksztatcenia zawodowego na
wszystkich poziomach, zaréwno w technikach, jak i w szkotach branzowych pierwszego i
drugiego stopnia dziatania promocyjne szkét zawodowych nie bedg ani skuteczne i nie beda
miaty wystarczajgcego wydzwieku”.
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Zastepca dyrektora szkoty zawodowe] z Biategostoku

Eksperci po raz kolejny przychylili sie do wniosku wyrazonego podczas pierwszej czesci
spotkania. Promocja szkolnictwa zawodowego wymaga podejscia stricte marketingowego,
opartego na formule wzajemnosci. Podobnie jak w przypadku promocji innych, produktow,
ustug czy marek, chodzi o osiggniecie wzajemnosci transakcyjnej, dwukierunkowego
przeptywu wartosci i korzysci. Nie chodzi tylko, aby wykorzysta¢ to w kampanii promocyjnej,
ale zeby pamietac o tym juz na etapie ksztatcenia. Nauka zawodu z zatozenia powinna by¢
pasjg, wymagajgca przekazu opartego nie tylko na racjonalnych przestankach, ktére sg
oczywiste. Niemniej jednak nalezy ukazywac¢ emocjonalny kontekst nauki w szkole
zawodowej. Chodzi o to by, ksztattowac u mtodych ludzi poczucie tego, ze robig rzeczy wazne,
Ze moga sie rozwijaé, ze mogg osiggna¢ wiele. Praktyczna nauka zawodu jest immamentng i
wazng czescig tego procesu. To jest potwierdzenie tezy sformutowanej podczas dyskusji —
atrakcyjnosc¢ ksztatcenia zawodowego zalezy w duzej mierze od nauczycieli i doradcéw
zawodowych, ktérzy powinni postugiwac sie jezykiem korzysci i autentycznie wspieraé
ucznidow w ich karierze zawodowej. Wyrazenie tego typu konkluzji, zdaniem ekspertéw ma
wymiar zyczeniowy, niemniej jednak jest bardzo potrzebne.

Wybrany cytat:

,Jestem absolwentem technikum samochodowego, ale nie pracuje w branzy. Co miato na
to wptyw, ze nie rozwingtem sie w tej branzy? Byta to nieodpowiednia informacja zwrotna. |
jest to wazne rowniez w tej chwili. Aktualnie rowniez brakuje przyjaznej informacji zwrotnej
atrakcyjnej dla ,,mézgu” odbiorcy. Czyli takiej, ktdra zawiera najnowszg wiedze z
neurodydaktyki, ale tez przede wszystkim z wynika ze skutecznosci zarzgdzania i rozumienia i
dziatania i wdrazania nawykow”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Podczas dyskusji pojawito sie stanowisko pozostajgce w pewnej sprzecznosci
z dominujgcymi wnioskami. Jeden z ekspertow zwrdcit uwage, iz rzeczywiscie promocja
szkolnictwa zawodowego powinna mie¢ wymiar systemowy i powinna by¢ niejako
czynnikiem wspomagajgcym jego rozwdj, niemniej jednak nalezy mie¢ na uwadze procesy i
przemiany gospodarcze. One wymusity na szkotach zawodowych podejmowanie decyzji
ukierunkowanych na poszerzanie oferty ksztatcenia. Takie dziatania byty zrozumiate, niemiej
jednak pogtebiaty dysonans poznawczy wséréd ucznidw, ich rodzicdw a nawet pracodawcow.
Koniecznos¢ utrzymania sie na rynku edukacyjnym spowodowata, iz szkoty zaczety zatracac
swoje wczesniejsze wyrézniki. Proces wewnetrznej konkurencji zasadniczo zmienit ich
postrzeganie. Szkota odziezowa zaczeta uczyé fryzjerstwa a metalowo-drzewna gastronomii. Z
jednej strony szkoty reagowaty na zmienne otoczenie, a z drugiej stawaty sie byé do siebie
bardzo podobne. Wyeksponowanie wyrdznikéw w takich realiach jest bardzo trudne. Dzisiaj
wszystkie szkoty mogg powiedzie¢ o sobie, ze s3 nowoczesne, ze majg podpisane umowy
z najlepszymi pracodawcami, albo ze w szkole jest bardzo dobra atmosfera. Co wiecej,
znaczgca czesc spoteczenstwa nie operuje obecnymi nazwami szkét, a postuguje sie
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potocznymi okresleniami z przesztosci. Zaistniata sytuacja stanowi bardzo duze wyzwanie
komunikacyjne.

Wybrany cytat:

»Jesli chodzi o promocje szkét zawodowych to ja widze problem gdzie indziej. Poruszamy
dwa gtéwne tematy, jak promowac szkolnictwo zawodowe i jak zmienia¢ wizerunek
szkolnictwa zawodowego. Wszyscy wspominamy ztote lata szkolnictwa zawodowego, ale to
byt okres, w ktédrym nie byto konkurencji pomiedzy szkotami zawodowymi. Szkoty zawodowe
bylty silnie sprofilowane. Jezeli chciatem ksztatci¢ w obszarze ekonomii to miatem tylko jedna
szkote w Biatymstoku. Jezeli ogrodnictwa to tez miatem jedng szkote w Biatymstoku i tak
dalej. Natomiast w tej chwili mamy realng konkurencje pomiedzy szkotami. Dopuszczono do
sytuacji, w ktdrej szkoty wprowadzaty wtasne profile. W jednej szkole jest kierunek turystyka i
gastronomia. Ten potencjat byt skoncentrowany w poszczegdlnych szkotach, a teraz nagle sie
rozproszylt, bo trzeba byto na site pozyskac ucznidw. W takiej sytuacji trzeba byto zbudowa¢é
wizerunek tych szkét na nowo”.

Wiasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Systemowe podejscie do promocji szkolnictwa zawodowego jest takze potrzebne dla
gospodarki, dla réznych jej gatezi. Oczywistym jest, iz atrakcyjnos$¢ szkolnictwa zawodowego
polega na eksponowaniu jego nowoczesnosci, zdolnosci do dostarczania na rynek pracy ludzi
potrafigcych obstugiwaé najnowoczesniejsze maszyny i urzadzenia majace zastosowanie w
przemysle. Na lokalnym rynku pracy wystepuje takze zapotrzebowanie na wykonawcdéw prac
prostych. Tych najczesciej poszukujemy za granicg. W dyskusji pojawity sie gtosy, iz promocja
szkolnictwa zawodowego powinna bazowac na etosie pracy — niewazne jest jakg prace
wykonujemy, ale w jaki sposéb. Oczywiscie przekaz komunikacyjny powinien eksponowa¢
korzysci racjonalne, jakimi sg pewnos¢ zatrudnienia i wysokie zarobki. W tym miejscu pojawia
sie przestrzen dla izb oraz cechéw rzemiost.

Wybrany cytat:

,Czesto pracownikdéw prac prostych poszukujemy za granicg. Obstuguje kilka firm, ktére
wyszukujg takich pracownikdw na Biatorusi, na Ukrainie. Dotyczy to na przyktad oséb
obstugujgcych tradycyjne maszyny stuzgce do obrdbki skrawaniem, bo do maszyn cyfrowych
to mozemy kogos$ znalezé. Pewnie znowu musimy wtozy¢ wiele wysitku. Niestety trudno
bedzie to odbudowaé, bo wczesniej przyjmowato ten wysitek na siebie panstwo, a teraz
panstwo wydaje mi sig, ze nie chce takiego wysitku podjac”.

Wiasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy

Trzecie pytanie w scenariuszu miato na celu zidentyfikowanie czynnikdw w najwiekszym
stopniu determinujgcych wizerunek szkolnictwa zawodowego w swiadomosci gtéwnych grup
interesariuszy: uczniéw, nauczycieli i rodzicéw. Za punkt wyjscia przyjeto definicje,
okreslajgcag wizerunek — jest to pewien ,,obraz” szkoty zawodowej funkcjonujgcy w
Swiadomosci grup docelowych. Jako pierwszy czynnik wskazano rozwéj gospodarczy — szkoty
zawodowe bedg sie rozwija¢, jesli bedzie zapotrzebowanie na okreslonych pracownikow na
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rynku pracy. Wybdr szkoty oparty jest na korzysciach. Stang sie one namacalne tylko wtedy,
gdy beda realne. Rozwéj gospodarczy wzmacnia pozytywny wizerunek szkolnictwa
zawodowego i uwiarygadnia jego misje. Uwydatnia korzysci wprost z niego wynikajgce —
pewnos¢ zatrudnienia i dobre wynagrodzenie po zakonczeniu edukacji. Bez rozwoju
gospodarczego, w opinii rozmdéwcdw, nie ma mowy o pozytywnym wizerunku ksztatcenia
zawodowego. Rozwijajace sie przedsiebiorstwa poszukujg fachowcow, zwiekszajg
zatrudnienie. Sg to gtéwne przestanki budujgce potrzebe tej formy edukacji i zmieniajace jej
postrzeganie.

Wybrane cytaty:

,Wszystko uzaleznione jest od rozwoju gospodarczego, takze w uktadzie regionalnym”.

Prezes zrzeszajacej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

,Absolwenci szkét zawodowych czesto wykonujg prace w bardzo poszukiwanych
zawodach, dobrze optacanych. Mysle, ze negatywny wizerunek szkolnictwa zawodowego
bardzo sie zmienit na przestrzeni ostatnich tych lat, chociazby z uwagi na fakt, ze
poszukiwane najbardziej zawody, fachowcy, specjalisci to wtasnie absolwenci szkét
zawodowych”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

W toku dyskusji zwrécono uwage, ze nie ma mozliwosci wiasciwego, odpowiadajgcego
biezacym potrzebom, odniesienia sie kwestii wizerunkowych szkolnictwa zawodowego bez
doktadnej analizy potrzeb odbiorcéow oferty edukacyjnej, szczegdlnie ucznidow. W edukacji ich
potrzeby réwniez ulegajg zmianom. W przypadku mtodego pokolenia zmiany sg bardzo
intensywne. Badanie wizerunku szkolnictwa zawodowego wymaga doktadnego poznania
uwarunkowan spotecznych, kulturowych, cywilizacyjnych, ktére determinujg zachowania
miodego pokolenia we wspdétczesnym swiecie. Budowanie pozytywnego wizerunku
szkolnictwa zawodowego nie moze odbywac sie bez uwzgledniania zachodzacych proceséw
w szerszym kontekscie.

Wybrany cytat:

,Konieczne jest doktadne rozpoznanie potrzeb. Podstawg zrozumienia przedstawicieli
mtodego pokolenia jest wejscie w ich buty. Pomoze to w odtworzeniu rzeczywistosci
widzianej przez pryzmat mtodych ludzi”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Zwrdcono uwage, iz wizerunek szkolnictwa zawodowego na przestrzeni lat ulegat
znaczgcym fluktuacjom. W bardzo krétkim czasie nastgpita zmiana wizerunku pozytywnego
na negatywny. Obecny stan wizerunkowy szkét zawodowych jest poktosiem zaistniatych
przemian gospodarczych, ale takze spotecznych. Aktualnie mamy do czynienia z sytuacjg, w
ktorej z jednej strony utrzymuje sie raczej negatywny obraz szkolnictwa zawodowego w
Swiadomosci rodzicow, a z drugiej mtode pokolenie funkcjonuje w zupetnie innej
rzeczywistosci gospodarczej i spotecznej, kryzys gospodarczy znajgce jedynie z historii.
Aktualna sytuacja jest duzym wyzwaniem, ale takze duzg szansg na zmiane percepcji
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ksztatcenia zawodowego. Rdznica w postrzeganiu moze by¢ szansg na tworzenie przekazow
pozytywnych, tgczgcych obydwa pokolenia. Utrwalony, negatywny wizerunek szkolnictwa
zawodowego, w generacji rodzicow jest wbrew pozorom bardzo powaznym problemem.
Moze skutkowac ztym, niedopasowanym do mozliwosci i potencjatu mtodego cztowieka
wyborem sciezki edukacyjnej. Nie mozna odbiera¢ rodzicom prawa a nawet obowigzku
wspotdecydowania o przysztosci swego dziecka, nalezy natomiast podejmowac wysitek
urealniania konsekwencji wynikajacych z btednych decyzji. Naktadajg sie tu na siebie dwie
warstwy — emocjonalna i racjonalna. Wspotkierowanie przysztosciag zawodowg dziecka
powinno mieé z zatozenia wymiar racjonalny, ale w obecnej rzeczywistosci to emocje
rodzicéw (szczegdlnie matek) decydujg o tym, jak bedzie ksztattowac sie $ciezka zawodowa
dziecka w przysztosci. Taka sytuacja jest dobrym tematem na kampanie spoteczng i
potwierdza jak duze znaczenie powinno by¢ przypisywane dziataniom promocyjnym.

Wybrane cytaty:

»Jezeli nie znajdziemy sposobu na to, zeby mama byta dumna, ze cérka jest fryzjerka, ze
corka jest krawcowg, ze syn jest dekarzem, ze syn jest slusarzem czy mechanikiem to nie
spowodujemy odrodzenia szkolnictwa zawodowego”.

Whtasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

,Problemem jest mentalnos¢ i niekorzystny mit szkolnictwa zawodowego. Jak mama ma w
urzedzie powiedzie¢, ze jej cérka uczy sie w szkole zawodowej. Jej corka musi sie uczyé w
liceum, niewazne, ze to jest stabe liceum. Sg licea, do ktdrych trafia mtodziez, a w ktérych
zdawalnos¢ egzaminu maturalnego jest bardzo niska. Oznacza to zmarnowany potencjat
dziecka. Do licedw na site trafiajg czesto utalentowane w innych obszarach dzieci, ktére
powinny pobiera¢ nauke gdzie indziej. Ale jak tej mamie ma przejs¢ przez gardto, 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 zostat utrwalony poprzez spoteczng
akceptacje pewnego podziatu, poniekad nieprawdziwego, zgodnie z ktédrym w szkotach
zawodowych uczg sie mniej zdolne i sprawiajgce problem dzieci, natomiast w liceach
mtodziez bardziej ambitna i niesprawiajgce problemdéw wychowawczych. Ten podziat jest
oczywiscie nieprawdziwy, ale w pewien sposéb warunkowany historycznie. Prawdg jest, ze
problemy rekrutacyjne szkét zawodowych zapoczgtkowane w latach 90-tych spowodowaty, iz
w technikach nauke podejmowali uczniowie nie do konca do niej predysponowani, ale ten
sam problem zaczat dotykac takze licea ogdlnoksztatcace. Liczba szkét zawodowych
zmniejszyta sie, z rynku edukacyjnego zniknety szkoty zawodowe posiadajgce bardzo wysoka
renome, a zaczety powstawaé licea. Nie mozna méwié o rGwnym poziomie szkét
ogolnoksztatcgcych. Jest to kolejny argument przemawiajgcy za tym, by stworzy¢ spoteczng
kampanie promujgcg szkolnictwo zawodowe, ktérej celem bedzie zmiana mentalnosci
rodzicéw, jako wspotdecydentdw w procesie wyboru sciezki zawodowe]j swoich dzieci.
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Wybrany cytat:

»,Promocje szkolnictwa zawodowego trzeba przeprowadzaé na poziomie mentalnym.
Rodzice, bojg sie puszczac dzieci do szkét zawodowych. Wiem to z wtasnego doswiadczenia.
Boja sie, ze obnizy sie status tego dziecka w jego srodowisku. Koniecznie nalezy edukowac
tych rodzicéw i pokazywac im, ze szkolnictwo zawodowe wcale nie przekresla kariery dziecka
w edukacji. Ja tez ciggle powtarzam, ze jestem tego najlepszym dowodem, bo ukonczytam
kilka kierunkéw studidw, a jestem po szkole zawodowej. Szkota zawodowa to jest ten okres,
gdzie dziecko zdobywa konkretny zawdd, ktéry nie wyklucza dalszej sciezki ksztatcenia —
matury i studiéw wyzszych. To jest pewna wartos$¢, ktérej rodzice powinni by¢ Swiadomi”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

Zwrdcono uwage, iz zmiana Swiadomosci rodzicéw jest mozliwa. Wymaga ona
podejmowania skutecznych i systematycznych dziatan informacyjnych przez szkoty — gtéwnie
doradcéw zawodowych, pedagogdéw szkolnych i nauczycieli. Rodzice czesto w procesie
decyzyjnym positkujg sie obiegowymi ocenami, funkcjonujgcymi w opinii spoteczne;j.
Oczywiscie wywierajg one wptyw na zachowania rodzicéw, ale doswiadczenia pokazuja, iz
mogaq ulec zmianie podczas bezposrednich kontaktéw. Rodzice powinni by¢ zachecani, a
wrecz obligowani do tego, aby obiektywnie ocenia¢ potencjat swego dziecka, rozwija¢ jego
zainteresowania. Nie jest to proces jednorazowy. Rodzice muszg mie¢ wiekszg wiedze nie
tylko na temat kierunkow ksztatcenia, ale takze w kwestii tego, jak faktycznie wyglada praca
w okres$lonych zawodach. Czesto zawdd ocenia sie jedynie przez pryzmat korzysci
ekonomicznych, a nie wysitku, takze fizycznego, wigzacego sie z jego wykonywaniem. Wybor
Sciezki zawodowej tgczy sie z odpowiedzialnoscig za dobrostan dziecka. Szkota, takze
podstawowa jest za to wspoétodpowiedzialna. Bezposrednie rozmowy z rodzicami powinny
by¢ przeprowadzane jak najwczes$niej juz w szkole podstawowej, natomiast kampania
informacyjna o zawodach powinna by¢ waznym dziataniem promocyjnym podejmowanym na
szeroka skale. Z pewnoscig bytaby ona wzmocnieniem wizerunkowym dla szkolnictwa
zawodowego w ogole.
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Wybrane cytaty:

»Mysle, ze jest bardzo duza szansa na zmiane Swiadomosci rodzicow. Jest to wyraznie
zauwazalne, ze w decyzjach rekrutacyjnych mtodych ludzi najwiekszy wptyw majg matki, i ze
od nich zalezy bardzo wiele. Wiekszo$¢ rodzicow i ucznidw, z ktérymi mam stycznos$¢ w
procesie rekrutacji tuz przed rozpoczeciem nauki w szkole, zdobywa podstawowe informacje
na temat kierunku, ktory sobie wymarzyli, a o ktérym tak naprawde niewiele wiedza.
Rzeczywiscie jest tak, ze albo brak wiedzy powoduje to, ze uczniowie, ktdrzy mieliby
potencjat, zeby ksztatci¢ sie na jakims innym kierunku wybierajg ten niewtasciwy. W
decyzjach czesto kierujg sie stereotypami i uprzedzeniami. Dostrzega sie nierealne
postrzeganie szkolnictwa zawodowego niezgodne ze stanem faktycznym. Uwidoczniajg sie
takie uczucia jak wstyd, ze lepiej by¢ w liceum”.

Psycholog szkolny

JTen brak wiedzy powoduje tez inny problem. Do szkolnictwa zawodowego przychodzg
uczniowie, ktérzy do ksztatcenia na jakims kierunku, nie majg predyspozycji lub tez nie maja
kompletnie wyobrazenia o tym, co to bedzie znaczyto. Przyszta uczennica z mamga w procesie
rekrutacji myslg o tym, ze bycie fryzjerka, robienie pieknych fryzur oznacza wysokie zarobki,
piekny gabinet, ISnigce lustra. Natomiast nie rozumiejg, ze najpierw oznacza to ciezka prace,
takze fizycznga i wyczerpujaca, ciggte doskonalenie sie. Czesto zdarza sie, ze podczas nauki,
uswiadamiajac to sobie, uczniowie rozczarowuja sie wybranym kierunkiem, ktéry zupetnie
nie koresponduje z ich zainteresowaniami, ale tez z predyspozycjami. | nie chodzi tylko o
emocje, ale o jakas$ dojrzatosé poznawczg, prace w zespole, czyli kompetencje miekkie, i
czesto predyspozycje fizyczne”.

Psycholog szkolny

»,Promocja powinna by¢ kierowana nie tylko do uczniéw, ale przede wszystkim do ich
rodzicéw. To najpierw rodzice muszg obali¢ w sobie stereotypy, méwigce o tym, ze
szkolnictwo zawodowe jest to jaki$ gorszy rodzaj edukacji. Rdwniez szkoty wyzsze powinny sie
wiaczy¢ w te promocje”.

Prezes zrzeszajacej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

W trakcie dyskusji zwrédcono uwage na to, iz obecny wizerunek szkolnictwa zawodowego
zaczyna sie zmieniaé. Jednym z czynnikdw, poza zmiang sytuacji gospodarczej, jest rozwdj
mediow spotecznosciowych. Mfode pokolenie woli by¢ przekonywane przez osoby, bedgce w
ich mniemaniu autorytetami. Nie zawsze te funkcje petnia rodzice. W zwigzku z tym, szkoty
wiekszg uwage muszg przywigzywac do roli influenseréw. Wazne jest systematyczne
przeprowadzanie monitoringu medidw spotecznosciowych przez szkoty zawodowe. Takie
badanie moze utatwi¢ budowanie atrakcyjnych przekazéw. Istnieje takze potrzeba
odpowiedzi na pytanie, na ile absolwenci szkét zawodowych sg w stanie petnic role
influenserdéw lub liderow opinii.
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Wybrany cytat:

,Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienit sie dzieki wptywom social mediéw. Mozemy
znalez¢ na TikToku czy na YouTubie filmy promujace ten typ edukacji. Podkre$la sie tam, iz
jezeli ma sie praktyczne umiejetnosci i chce sie potgczy¢ prace zawodowa ze swoim hobby to
idZ do szkoty zawodowej. Ja osobiscie nie zetknetam sie z jakimis takimi gtoSnymi 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 koncertowac na eksponowaniu
konkretnych atutéw, ktore zazwyczaj sg w dyspozycji szkdt. Wiekszos¢ z nich ma
wypracowane kontakty z pracodawcami czy nowoczesne laboratoria. W praktyce, nie chodzi
tylko o upowszechnianie informacji o tym, iz jest sie innowacyjnym — potrzebne jest
utwierdzenie w przekonaniu. Uwiarygodnienie przekazu ma tutaj duze znaczenie.
Uwiarygadnia¢ przekaz mogga pracodawcy, absolwenci czy uczniowie, stajgc sie tym samym
liderami opinii.

Wybrany cytat:

,Kluczowym elementem budujgcym wizerunek jest prawda, czyli tak naprawde, czy to cos
jest dobre? Podziele sie praktyka jednej ze szkét. Wchodzac tutaj nasze technikum
ekonomiczne, biatostockie na Bema bardzo mi sie spodobato jak w social mediach szkota
odrobifa prace domowg i w ramach takich informacji zwrotnych daje te pochodzaca
bezposrednio od pracodawcow. Ale takg rzetelng, czyli takg wtasnie, gdzie jest opisane, ze
kompetencje, ktore zostaty pochwalone przez pracodawce, to sg kompetencje konkretne A,
B, C. Z mojej perspektywy kluczowym elementem dobrego wizerunku jest najpierw zbadanie
tego, jakg wartos¢ naprawde dajemy, a dopiero potem komunikowanie tego. Czesto jest tak,
ze prébujemy tworzyc jakie$ ,ja” idealne, a ,,ja” realne jest zupetnie innym miejscu”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Innowacyjnosc¢ szkét zawodowych, zidentyfikowana jako czynnik wspomagajacy ich
wizerunek wydaje sie by¢ oczywista, jednak nie zawsze w percepcji odbiorcy przewazajgcy w
procesie decyzji o wyborze szkoty. Przyktady szkét funkcjonujgcych w mniejszych
miejscowosciach sg tego przyktadem. O wiele bardziej istotna jest che¢ wyjazdu do
wiekszego miasta, ktdre oznacza lepsze perspektywy i wieksze mozliwosci. Mniej nowoczesna
szkota w wiekszym miescie wygra z bardziej innowacyjng w mniejszym. Tutaj pojawia sie
przestrzen dla wtadz samorzgdowych, ktére powinny wtgczaé sie w promocje szkét na ich
terenie. W powiatach szkoty zawodowe mogg stanowi¢ czynnik miastotwarczy.
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Wybrany cytat:

,Spéjrzmy na szkoty w mniejszych miastach jak na przyktad Wysokie Mazowieckie. Co
spowodowato, ze genialnie wyposazone szkoty zawodowe przeznaczone do ksztatcenia na
kierunkach rolniczych zaczety swieci¢ pustkami. Bo jak rodzice sie dowiedzieli, ze moga
wystaé dziecko do miasta, ulokowanie na wsi tych ucznidw od razu stracity. To jest istotna
rzecz”.

Whtasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Pozytywny wizerunek szkoty zawodowej uzalezniony jest w duzym stopniu od poziomu
inicjatywnosci i wysitku komunikacyjnego kazdej z nich. To szkota jest odpowiedzialna za
dobre relacje z pracodawcami, ksztattowanie oferty, budowanie relacji z uczniami oraz
rodzicami, podejmowanie inicjatyw potwierdzajgcych range szkoty w srodowisku lokalnym i
branzy. Oddziatywanie zewnetrzne jest oczywiscie czynnikiem, ktéry moze zwiekszyé
skuteczno$¢ dziatan podejmowanych przez poszczegdlne placéwki, niemniej jednak
przemyslana strategia promocyjna szkoty zawodowe;j jest konieczna. Bezsprzecznie,
czynnikiem decydujgcym o pozytywnym wizerunku jest kadra, ktérej kluczowym zasobem sg
nauczyciele przedmiotéw zawodowych. Niestety w tym obszarze uwidoczniajg sie problemy
systemowe ograniczajgce skutecznos¢ wykorzystania tego zasobu. Nauczyciele przedmiotéw
zawodowych powinni by¢ fachowcami, bardzo dobrymi specjalistami w danej dziedzinie.
Niestety mozliwosci ich pozyskiwania przez szkoty zawodowe sg ograniczone. Podstawowa
barierg jest poziom wynagrodzen w edukacji, uzalezniony od szczebla awansu zawodowego.
Inne istotne ograniczenia wynikajg z przepiséw prawa, zgodnie z ktérymi nauczyciel musi by¢
w posiadaniu okreslonych kompetencji i umiejetnosci, ktére z punktu widzenia ,,zawodowca”
sg mato istotne, ale silnie angazujace w procesie ich pozyskiwania. Dlatego tez, w szkotach
nauczyciele zawodu sg to czesto osoby w wieku senioralnym. Nie mozna deprecjonowad
poziomu ich wiedzy, niemniej jednak, w ich przypadku podejmowanie inicjatyw rozwojowych
jest mniej intensywne. Zwrdcono takze uwage na fakt, ze szkoty zawodowe powinny rozwija¢
pasje — dobrze wykonywany zawdd takg pasjg sie staje. Mfody nauczyciel zawodu méwi
jezykiem ucznia, jest dla niego bardziej wiarygodny i kojarzy sie z sukcesem. W relacjach z
rodzicem tez sie lepiej sprawdza. Znaczenie kadry nauczycielskiej jest takze istotne
w procesie budowania relacji z pracodawcami. Jednym z czynnikdw decydujacych
o postrzeganiu danej szkoty przez przedstawicieli praktyki gospodarczej jest poziom
przygotowania zawodowego ucznia. Oczywistym jest, iz pracodawca bierze na siebie
odpowiedzialnos$¢ wdrozenia go do wykonywania pracy na danym stanowisku, niemniej
jednak przy zatozeniu, ze reprezentuje on odpowiedni poziom wiedzy i umiejetnosci. Jakosé
nauczania przedmiotow zawodowych jest zasadniczym czynnikiem decydujgcym o
budowaniu percepcji szkoty w swiadomosci pracodawcéw, ale takze determinantg zaufania
do niej i wzmocnieniem jej prestizu w catej branzy. Uczestnicy zgodnie stwierdzili, iz
decydenci powinni poszukiwaé rozwigzan zwiekszajgcych atrakcyjnosc szkét zawodowych jako
miejsca pracy.

Wybrane cytaty:
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»Wizerunek szkoty zawodowej ksztattuje kadra. Szkoty zawodowe zaczynajg styngé z tego, ze
pracujg tam nauczyciele w wieku poemerytalnym. Z jednej ze szkét dowiedziatem sie, ze
przyjezdzajg kandydaci z rodzicami, usmiechnieci, szczesliwi, obserwujg wspaniatg
infrastrukture, widzg cudowne i rokujgce miejsce. A potem rozmawiajg ze swoimi
réwiesnikami i oni méwig, wy stad uciekajcie, bo my juz nie mamy jak. Na samym poczatku
jest dysonans. Czesto za taki stan rzeczy odpowiada kadra. Dlaczego? Szkolnictwo
zawodowe boryka sie z problemem fachowcéw od przedmiotéw zawodowych. Genialny

informatyk zarabia bardzo dobre pienigdze, ale nie w szkole”.

Whtasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

,Brak nauczycieli powoduje, ze nie zawsze sg to osoby, ktore odpowiadajg na wyzwania i
w petni przygotowane do pracy z mtodymi ludzmi. A dobrzy nauczyciele moga wptywaé na
wizerunek szkoty. Jedna z 0séb bliskiego mojego otoczenia jest informatykiem. Raz zbiegiem
rzeczywistosci zaczeta pracowaé w szkole zawodowej na zastepstwo. Mtody cztowiek, ktéry
jest ubrany podobnie jak ci mtodzi ludzie, ktéry ma podobny styl bycia jak ci mtodzi ludzie,
ktoéry potrafi do tych mtodych oséb moéwic juz zblizonym do ich jezykiem. W konsekwencji
nabdr do klasy informatycznej wzrosty. Ten nauczyciel wptynat na skutecznos¢ promocji
szkoty. To tez jest rzecz, ktérej nie mozna lekcewazyé. Absolutnie szanujemy bardzo tych
doswiadczonych nauczycieli zawodu, ktérzy chcg jeszcze tego zawodu uczyé, niemniej jednak
zmiany sg potrzebne”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

»Jak zachecié cztowieka, zeby przyszedt do szkoty zawodowe;j i robit stopnie awansu
zawodowego, rozpoczynajac od najnizszego uposazenia, kiedy on tyle zarobi na wolnym
rynku w ciggu 2 — 3 dni? Jak zatrudniamy praktykow i oni moga by¢ najlepszymi fachowcami.
Nauczyciele zawodu, to czesto hobbysci, ktdrzy pracujg z mtodziezg tylko dlatego, ze jest to
odskocznia od pracy zawodowe;j lub tez, bo chcg sie rozwijac”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

,Prowadze prywatng szkote. Jestem nie tylko nauczycielem, ale jestem przede wszystkim
praktykiem, bo sama ukoriczytam szkote zawodows, a z zawodu jestem réowniez stolarzem.
Spedzitam cztery lata w Zespole Szkét Drzewnych w tomzy. Jesli chodzi o nauczycieli
przedmiotéw zawodowych, to kwestia wydaje mi sie dos¢ prosta. Kiedys w systemie
funkcjonowaty szkoty, ktére sie nazywaty wtasnie ta, ktdrg ja koriczytam. Pedagogiczne
studium techniczne stworzone na podbudowie szkoty zawodowej, ktére dawato takie
uposazenie, jakie mieli nauczyciele SM. Dzi$ sie wymaga od nauczycieli wyksztatcenia
akademickiego, wyzszego wyksztatcenia magisterskiego”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

»,Kazg nam sie ksztatci¢, kazg nam robié studia podyplomowe, a nauczyciel zawodu nie
chce sie uczyé filozofii, logiki, tysigca réznych innych rzeczy, ktére mu w przekazywaniu
zawodu nie sg zwyczajnie do niczego potrzebne. Nauczyciele zawodu to powinni by¢
pasjonaci. Oni zarabiajg moze niewielkie pienigdze pracujgc w szkole, ale przy 26 godzinach
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pracy tygodniowo. Oni otwierajg swoje wtasne warsztaty i sobie dorabiajg, i prosze mi
wierzyé, robig cuda, bo ci, ktérych znam to stolarze z krwi i kosci, prawdziwi rzemiesinicy.
Intarsja, ktdra dzi$ juz jest sztukg umartg w rekach moich kolegdw jest wcigz zywa. Mdj
kolega w Garbatce jest kierownikiem przepieknego Centrum Ksztatcenia Zawodowego, do
ktérego sie zjezdzajg ludzie z catej Polski, miedzy innymi rowniez ludzie z wyzszym
wyksztatceniem, aby uczy¢ sie, odnawia¢ meble, uczy¢ sie tapicerki, uczyc sie tworzy¢ meble.
Nasi rzgdzacy powinni zaczg¢ mysle¢ o tym, zeby dopuscié¢ do nauczania przedmiotdéw
zawodowych ludzi, ktérzy nie muszg miec koniecznie skoficzonych studiéw wyzszych i tytutu
magistra przed nazwiskiem, bo ci ludzie nie sg tym zainteresowani. Oni chcg uczy¢ dobrze
zawodu. | mamy problem rozwigzany”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

Urealnienie wizerunku szkolnictwa zawodowego wymaga wzmocnienia w komunikacji
szkét oczywistych korzysci. Uczniowie szkét zawodowych nie tylko mogg iS¢ na studia i
rozpocza¢ dobrze ptatng prace, ale moga tez zaktadaé wtasng dziatalnosé gospodarcza.
Mechanicy, elektrycy, budowlancy czy hydraulicy sg bardzo poszukiwani na rynku pracy. Ten
argument, zdaniem ekspertéw, powinien silniej wybrzmiewad.

Wybrany cytat:

»,D0 mtodziezy trzeba méwié wprost i pokazywac konkretne korzysci. Podczas spotkania
organizowanego na jednej z uczelni prezentowalismy wspdlnie z kolegami swoje zaktady
rzemieslnicze. Ja w budownictwie, kolega zaktad samochodowy, a trzeci z nas zakfad stolarski.
Namawialismy do prowadzenia wtasnej dziatalnosci, takze tej wytwaorczej. Sg juz efekty tego
spotkania, chociaz méwilismy o wielu trudnosciach zwigzanych z posiadaniem wtasnego
biznesu”.

Prezes zrzeszajacej rzemiesinikow, wtasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

Kolejny wniosek, jaki sie nasungt w toku dyskusji, to taki, ze budowanie wizerunku
szkolnictwa zawodowego jest dtugotrwatym procesem. Jednorazowe, nawet najbardziej
przemyslane dziatania marketingowe nie bedg gwarantem szybkich zmian wizerunkowych.
Proces oznacza, ze juz na poziomie szkoty podstawowej nalezy ksztattowac szacunek do
dziatalnosci wytwadrczej i rzemiosta oraz budowac etos pracy. Do mtodego cztowieka jak
najwczesniej musi dotrzed, iz wybdr kariery zawodowe;j jest powaznym wyzwaniem, ktore
zadecyduje o jego przysztosci. Przekazywanie wiedzy o zawodach, konsekwencjach ich
wykonywania jest koniecznoscig, i poniekad narzedziem promocji ksztatcenia zawodowego.
Zwrdcono uwage, iz ograniczenie zajeé praktyczno-technicznych w szkotach réwniez wywarto
niekorzystny wptyw na postrzeganie edukacji zawodowej. Podkreslono, iz nowoczesne
technologie sg sitg napedowg gospodarki, za ktorg szkolnictwo musi nadgzaé, niemniej
jednak rozwijanie kompetencji manualnych rowniez ma duze znaczenie.

Wybrane cytaty:

,Docieranie do mfodziezy nie powinno odbywac sie w momencie, kiedy ktos jest w ésmej
klasie. Wtedy i zaczynajg sie dni otwarte w szkotach i rozpoczyna sie czas wyboru szkoty. To
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powinno rozpoczynac¢ zdecydowanie wczesniej. Od samego poczgtku uczniowie powinni
wiedzie¢ czym jest szkota zawodowa, czym jest praca, na czym polega ksztatcenie w szkole
zawodowej, na czym polega wykonywanie okreslonego zawodu”.

Psycholog szkolny

»Nalezy rédwniez znalezé sposdb na frustracje i niezadowolenie, ktdrym czesto mtodzi
ludzie dajg upust w mediach spotecznosciowych. Uczen, ktdry z racji btednych wyboréw po
prostu nie bedzie dobrze przygotowany do zawodu i nie bedzie dobrym pracownikiem”.

Psycholog szkolny

»,Problem ma jeszcze jedno Zrédto, a o nim zapominamy. ZabieraliSmy dzieciom w szkotach
podstawowych zajecia praktyczno-techniczne. Sprowadzilismy je do naprawde bardzo
niszowego przedmiotu, a to byty niezwykle wazne zajecia, bo to byty zajecia, ktére wtasnie
wprowadzaty do nauki zawodu i pokazywaty atrakcyjnos¢, i uzyteczno$é zdolnosci
manualnych. Doskonality te zdolnosci”.

Dyrektor niepublicznej szkoty podstawowej

Waznym aspektem badania byfa ocena regionalnych uwarunkowan promocji szkolnictwa
zawodowego. Eksportom zadano pytanie, czy sytuacja szkolnictwa zawodowego w
wojewddztwie podlaskim rdzni sie od sytuacji szkolnictwa zawodowego w kraju i czy
lokalizacja ma wptyw na wizerunek tej formy edukacji. Skonkludowano, iz szkolnictwo
zawodowe w catym kraju boryka sie z tymi samymi problemami, a sg nimi niekorzystna
sytuacja demograficzna, pauperyzacja wizerunkowa, problemy z pozyskiwaniem nauczycieli
zawodu oraz wyzwania rekrutacyjne.

Wybrany cytat:

,Problemy, ktére stajg przed szkolnictwem zawodowym sg charakterystyczne dla catego
kraju, oczywiscie z réznym natezeniem, niemniej jednak podobieristwa sg widoczne.
Pierwszym z nich jest pozyskanie nauczycieli zawodu, a w slad za tym idzie pozyskanie
egzaminatorow, ktorzy wtasnie rozpoczeli sprawdzanie prac z zakresu egzaminu zawodowego
w sesji letniej. Ten problem szkolnictwa zawodowego w obszarze skutecznej promocji, w tym
naboru do zawodu jest absolutnie taki sam. Natezenie jest rézne, rézne sg zawody i rézna
specyfika gospodarcza poszczegdlnych regiondw. Nie jestesmy unikatowi pod wzgledem
probleméw, ani w zaden sposdb te problemy nas nie omijajg”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Niemniej jednak zwrdécono uwage na to, iz wizerunek Podlasia ma wptyw na wizerunek
szkolnictwa zawodowego. W percepcji spotecznej region powinien by¢ w jednoznaczny
sposob pozycjonowany. Jesli kojarzy sie z miejscem dajgcym mozliwosci rozwojowe,
zapewniajgcym bezpieczernstwo ekonomiczne, to wtedy tgczenie z nim swojej przysztosci
wydaje sie by¢ uzasadnione. Z Podlasiem wigze sie wiele stereotypdw, czesto niekorzystnych
wizerunkowo. Z reguty eksponuje sie jego walory przyrodniczo-krajobrazowe i potozenie
geograficzne (bliskos¢ granicy z Biatorusig). Mato natomiast méwi sie o jego atrybutach
ekonomicznych, ktére niewatpliwie wystepuja. Szkoty zawodowe dostarczajg kadr w gtéwnej
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mierze dla gospodarki i przemystu. Wszyscy zaangazowani w proces ksztatcenia muszg miec
tego swiadomo$é. Zadaniem wtadz lokalnych, samorzgdowych jest prowadzenie skutecznej
kampanii informacyjnej, ukazujgcej potencjat regionu. Osoby wtgczone w proces rozwoju
regionalnego, do ktérych zaliczajg sie m.in. przedstawiciele sektora edukacji powinni
dysponowac wiedzg w tym obszarze, jg upowszechniac i wykorzystywac w budowaniu oferty.
Zwrécono uwage, iz pomimo tego, iz dokumenty strategiczne dotyczgce rozwoju
regionalnego sg na biezgco aktualizowane i udostepnione do publicznej wiadomosci, to nie
wszyscy sg 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 jestesmy liderami, jesli chodzi o czy gatezie przemystowe, czy gatezie
produkcyjne, czy inne aktywnosci. Edukacja musi by¢ z tym spdjna. Dzisiaj inwestujesz swoj
czas, ale efekty przyjda dopiero za jakis czas. Mfodzi ludzie muszg wiedzie¢ na czym opieraé
budowanie swojej przysztosci. Stowo ,,przysztos¢” ma tutaj kluczowe znaczenie”.

Wiasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

,Dzisiaj mamy dostep do wiedzy o kierunkach rozwoju naszego wojewddztwa. Znamy
strategie jego rozwoju, kluczowe specjalizacje. Dzieki temu znane sg prognozy rozwoju
poszczegdlnych sektorow. Akademicy powinni korzystac z tych materiatéw, ale tez uczniowie
powinni o nich wiedzie¢, czy studenci. Korzystajac z tych informacji, mozna zdaé sobie sprawe
z tego, ktére kierunki, ktére branze majg szanse na wsparcie i sg kluczowe. W naszym
wojewddztwie jest 8 branz, ktére wskazywane sg jako kluczowe, z potencjatem rozwojowym.
W ocenie nalezy uwzgledni¢ COVID oraz uwarunkowania wojenne”.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Na Podlasiu, podobnie jak w gospodarce kraju zdecydowanie rozwija sie sektor ustug.
Wiele szkét zawodowych dostarcza kadr do firm dziatajgcych w jego obrebie, niemniej jednak
wiele szkot ksztatci pracownikdw na potrzeby przemystu. Wspétczesna dziatalnosé
przemystowa opierana jest na nowych technologiach, polegajacych na automatyzacji
proceséw i ograniczajgcych udziat zasobdéw ludzkich. Powstaje koniecznos¢ nie tylko
monitorowania aktualnych potrzeb zatrudnieniowych regionalnych przedsiebiorstw, ale takze
tworzenie prognoz na przyszto$é. Zarowno przedsiebiorstwa, jak i szkoty sg waznymi
podmiotami rynku pracy. Biezgca sytuacja na tym rynku oraz perspektywy zmian na nim
zachodzgcych réwniez stanowig wazny czynnik informacyjny. Niestety, lokalni przedsiebiorcy
niejednokrotnie podkreslajg, iz nie ma w regionie szkét zawodowych, ktére w petni
odpowiadatyby na ich potrzeby zatrudnieniowe. Oczywiscie szkoty tez sg ograniczane
czynnikami kadrowymi, problemami rekrutacyjnymi, widoczny jest jednak brak konsolidacji
oraz spdjnosci celow.

Wybrane cytaty:

,Dzisiaj wiemy, ze na samych ustugach wojewddztwo podlaskie nie zbuduje swojej potegi.
Musimy jednoznacznie wskaza¢ branze wiodgce. Mamy wielu fantastycznych producentdw,
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na przykfad stolarki okiennej, ale rolnictwo dzisiaj juz nie potrzebuje, az tak duzego kapitatu
ludzkiego, ono jest kapitatochtonne”.

Whtasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

»,Niedawno bytem wraz ze studentami na spotkaniu z wtascicielem firmy produkujace;j
szyby zespolone. Powiedziat, ze on bierze z rynku pracy ,wszystko, co sie rusza” i kazdego
zainteresowanego. Ubolewat, ze nie ma w Polsce szkoty, ktdra uczytaby zawodu, ktéry jest
przydatny w jego firmie. Mamy branze, ktore sie rozwijajg i majg problem z fachowcami, bo
nie ma takiego ksztatcenia w ogdle. Ale mamy szkoty, ktore ksztatcg mniej pozgdanych przez
rynek pracy ludzi”.

Wiasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

Zwrécono uwage na jeszcze jeden wazny aspekt. Za promocje regionu odpowiadaja
wiadze lokalne, ale istotne jest, aby przedsiebiorstwa tez sie w nig wtgczaty i zwiekszaty swojg
rozpoznawalnos¢, szczegdlnie wsrdd przedstawicieli mtodego pokolenia. Firmy
w Swiadomosci swoich przysztych pracownikdw czesto pozostajg anonimowe,
niedostatecznie rozpoznawalne. Partycypacyjny model budowania relacji ze szkotg zawodowa
powinien obejmowac takze dziatania korzystnie pozycjonujgce przedsiebiorstwa w
Swiadomosci uczniéw i studentéw, ktorzy czesto dgzg do podjecia pracy w
przedsiebiorstwach funkcjonujgcych w duzych osrodkach, majgc przekonanie, ze bedzie to
dla nich lepsze.

Wybrany cytat:

,Czesto pytam studentdw, gdzie chcieliby pracowaé w naszym regionie, w jakim
przedsiebiorstwie. Oni czesto méwig, nie wiem. Okazuje sie, ze nie znajg oni przedsiebiorstw
w naszym regionie. Swiadczy to o tym, ze pracodawcy musza by¢ bardziej aktywni nie tylko
na poziomie uczelni, ale tez wczesniej na poziomie szkét srednich. Uczniowie powinni
wiedzie¢, ze mamy wiele atrakcyjnych firm, oferujgcych dobrze ptatng prace. Dodatkowo
uczniowie powinni przekonywac sie, ze warto pracowaé w naszym regionie. Pracodawcy
powinni by¢ obecni na kazdym poziomie edukacji”.

Prodziekan wydziatu jednej z najwiekszych uczelni publicznych w regionie

Uczestnikow dyskusji zapytano, z jakimi dziataniami promocyjnymi szkét zawodowych
zetkneli sie do tej pory i jak oceniajg ich skuteczno$é. Chodzito o identyfikacje i ocene metod
wyrdzniania sie szkdt zawodowych na podlaskim rynku edukacyjnym. Ponownie podkreslono,
iz szkoty zawodowe sg w swojej ofercie bardzo do siebie podobne. Wyrdzniki, ktére
przetrwaty sg obecnie nieaktualne i tracqg na znaczeniu. Chodzi o zakorzenione w obiegowej
opinii okreslenia wynikajace z dawnego profilu szkoty — np. ,,odziezéwka”, ,szkota metalowo-
drzewna”, ,,ogrodnik”. Zdaniem ekspertéw wyrdznianie sie szkolnictwa zawodowego, jak i
poszczegdlnych szkdt na rynku edukacyjnym, a przede wszystkim w $wiadomosci docelowych
odbiorcéw jest bardzo wazne. Za skuteczne uznano dziatania, ktdre jednoznacznie kojarzg sie

z dang szkotg, a ktdre nie sg kosztochtonne. Jako przyktad wskazywano organizacje
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cyklicznych imprez, wtaczajgcych w zycie szkoty lokalng spotecznos¢ czy angazowanie znanych
0s6b w promocje szkoty.

Wybrany cytat:

»W Sejnach robi sie piknik rodzinny. Taki, na ktérym sie spotykajg absolwenci, uczniowie i
tamtej szkoty zawodowej oraz przyszli uczniowie. Jest to lokalne wydarzenie. Tam zresztg
ludzie, ktorzy sg wokot tej szkoty skupieni, bardzo czesto czekajg na ten piknik. Gwiazda tego
pikniku jest zawsze Radek Liszewski z zespotu Weekend, absolwent tej szkoty. On powiedziaft,
ze w zwigzku z tym, ze nie wykonuje zawodu, ktorego sie wyuczyt w tej szkole, to on sptaca w
ten sposdb dtug wobec placéwki, poniewaz ona go uksztattowata. Jest to robione z duzym
rozmachem, a szkota i lokalna spotecznosc¢ sg z eventu bardzo dumni. Jest to forma promocji
wykraczajgca poza pewne ramy, budujgca pewng wspolnote ludzi wokét szkoty. Zdaniem
dyrekcji jest to jeden z czynnikdw, pozwalajgcych na utrzymywanie rekrutacji na stabilnym
poziomie”.

Whtasciciel firmy edukacyjno-doradczej, specjalista ds. marketingu

W wojewddztwie warminsko-mazurskim na przyktad jest piekny konkurs na mistrza
patelni w Zespole Szkét Gastronomicznych i to jest takie wydarzenie, ktére naprawde
absolutnie koncentruje spotecznos¢ lokalng, i jest Swietng promocjg. Buduje zainteresowanie
szkotg. Tam trafiajg uczniowie, bo to jest szkota, ktéra bardzo dobrze funkcjonuje, ale to nie
sg bezkosztowe dziatania”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Zwrécono uwage, iz dziatania promocyjne nie moga by¢ incydentalne, a tak sie dzieje
bardzo czesto. Podobnie jak w biznesie, muszg wynika¢ wprost ze strategii szkoty i tworzy¢ jej
historie na nowo. Kazda szkota powinna posiadaé profesjonalnie sporzgdzong strategie
rozwoju, mie¢ wyznaczong misje i wizje. Powinna najpierw zidentyfikowac, a potem zadbac o
wyrdzniki tozsamosciowe, takie jak logo szkoty, czy jej patron. Szkota w swiadomosci
interesariuszy powinna funkcjonowac jak marka, wokoét ktérej zogniskowana jest jej
spotecznosé (uczniowie, nauczyciele, rodzice, przedsiebiorcy), i ktéra sie z nig utozsamia.

Wybrany cytat:

,Dobrze bytoby, zeby kazda placdwka miata strategie promocji, tgczacg w sobie jej
wartosci, patrona, misje. Bez tego przekaz bedzie miatki. Musimy dowiedzieé sie czym jest
USP, czyli ,,unique selling point” danej szkoty zawodowej”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Podobnie jak biznes, szkoty powinny bardziej intensywnie wykorzystywac nowoczesne
media spotecznosciowe, szczegdlnie TikToka i YouTuba. Zdaniem ekspertéw aktualnie nie
robig tego dostatecznie dobrze. Media spotecznosciowe to nie tylko sposdb na
upowszechnianie szkoty. To takze metoda na utrwalanie wiezi z uczniami, rodzicami.
Tworzenie skutecznej kampanii jest bardzo wymagajace i powstaje w oparciu o profesjonalng
wiedze. Osoby, ktére sg w szkotach odpowiedzialne za promocje powinny szkoli¢ sie w tym
obszarze. Media spotecznos$ciowe petnig nie tylko role kreatoréw opinii, ale sg takze dla
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mtodego pokolenia zrédtem wiedzy. Podkreslono, ze w sieci przekaz jest uwiarygadniany
przez influenserdw, petnigcych role lideréw opinii. Szkota, ktéra wykorzystuje media
spotecznosciowe jest zmuszona wej$¢ w buty swoich uczniéw, a z drugiej strony moze ich
wiaczy¢ w tworzenie przekazu. Mtodzi ludzie czerpig z medidw spotecznosciowych w sposdb
intuicyjny, rozmieniajg je, majg na ich temat wiedze. Sg one dla nich podstawowym
narzedziem komunikacji.

Wybrane cytaty:

»Zdziwitam sie, kiedy moja dwunastoletnia cérka powiedziata, ze ona doskonale wie, czym
jest szkota zawodowa. Ona oglada na TikToku filmiki influencerdéw, ktérzy wtasnie promuja
szkoty zawodowe i méwig, ze jezeli chcesz potgczy¢ hobby z nauka, to idZ do szkoty
zawodowej. To mnie bardzo pozytywnie tutaj nastroito. Dla nastolatki, szkota zawodowa
wecale nie kojarzy sie z tym, co dla mnie 30 lat temu. W Swiadomosci wielu szkota zawodowa
to szkota dla o0sdb, ktére majg problemy z nauka, chca szybko wejs¢ do zawodu, ale nie chca
rozwijac sie intelektualnie”.

Prodziekan wydziatu jednej z najwiekszych uczelni publicznych w regionie

»Szkoty nie wykorzystujg TikToka ani influenceréw. Nie wykorzystujg tez dostatecznie
dobrze You Tuba. Jest mndstwo nowoczesnych narzedzi, ktore sg tanie i dostepne. Trzeba
miec nature poznawczg i nauczy¢ sie algorytmoéw”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

Zwrécono uwage, iz waznym zasobem kazdej szkoty zawodowej s3 jej absolwenci. Historie
ich sukceséw poza tym, ze sg wiarygodne, to majg duzy potencjat komunikacyjny.
Wykorzystanie wizerunku absolwenta jako persony tgczy w sobie elementy racjonalne i
emocjonalne — pokazuje sciezke kariery zawodowej, mozliwosci rozwoju, sens ciezkiej pracy i
przede wszystkim umacnia wiarygodno$¢ szkoty jako kreatora sukcesu. Jest to takze
przestanka do tworzenia komunikatéw storytelingowych. Wazne, zeby historie absolwentéw
docieraty dalej, poza spotecznosé danej szkoty.

Wybrany cytat:

»Wazne jest, aby w promocje szkét wtgczac absolwentdéw, pokazywac ich sukcesy, ciekawe
kariery. Prawda przemawia do mtodych ludzi. Jesli sie im pokaze, ze po danej szkole
naprawde mozna by¢ naprawde kims i naprawde osiggnac¢ wiele. Trzeba udowodni¢, ze szkota
moze by¢ pierwszym krokiem do wielkiego Swiata. To moze odktamaé obowigzujgcy
stereotyp”.

Prodziekan wydziatu jednej z najwiekszych uczelni publicznych w regionie

Przedstawiciele szkolnictwa zawodowego przekonuja, iz obecnie szkoty zawodowe maja
coraz wiekszg $wiadomos$é znaczenia dziatan promocyjnych i wizerunkowych. Do najczesciej
wykorzystywanych narzedzi promocji nalezg dni otwarte, posty w mediach
spotecznosciowych i strony internetowe. Szkoty starajg sie wzmacnia¢ wiezi z pracodawcami i
rodzicami oraz angazowac uczniéw do budowania upowszechnianych tresci. Miarg sukcesu
jest nie tylko réznorodnos¢ wykorzystywanych instrumentdw promocji, ale ich zasieg i
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poziom atrakcyjnosci. Eksperci branzy marketingu zwrdcili uwage, iz koniecznym jest
nadgazanie za zmianami, ktére w obrebie technik komunikacyjnych zachodzg. Wazne jest
systematyczne podnoszenie kompetencji w tym zakresie, przez kadre odpowiedzialng za
promocje szkoty. Obecnym wyzwaniem jest sztuczna inteligencja (Al) i jej implementowanie
w branzy edukacyjne;j.

Wybrane cytaty:

»,Narzedzi promocji, ktdre wykorzystuje nasza szkota jest na pewno bardzo duzo. Sg
typowe, takie jak dni otwarte, ktére odbywaja sie takze w formule online. Popularny jest
wirtualny spacer po szkole, ktory prowadzg nasi uczniowie. Bierzemy udziat we wszystkich
targach edukacyjno-zawodowych, we wszystkich spotkaniach w szkotach podstawowych,
ktore nas zapraszajg. Spotykamy sie réwniez z rodzicami szkét podstawowych. Prébujemy sie
wpraszac na zebrania z rodzicami podstawéwek. Angazujemy rowniez absolwentdéw naszej
szkoty w dziatania promocyjne. Nie ma takiego pikniku edukacyjnego tgczgcego spotkania
absolwentéw, uczniéw i kandydatéw, ale w ramach Dni Otwartych mamy strefe absolwentéw
i musze powiedzie¢, ze sg zawsze bardzo, bardzo zainteresowani, bardzo chetnie nas
odwiedzajg i chetnie rozmawiajg z uczniami, kandydatami do szkoty”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

,Co jest na pewno bardzo wazne, to przede wszystkim promocja w mediach
spotecznosciowych. Jest codzienng, ciezkg pracg. Prowadzenie kanatu na Facebooku, na
Instagramie i zamieszczanie réznego rodzaju contentu takze na YouTubie jest trudne. My
zaprosilismy ucznidw do wspéttworzenia naszych kanatéw. Uczniowie kreca rolki, bo sg w
tym znacznie lepsi. W tworzeniu postéw wszyscy mamy duzg wprawe. Oczywiscie robimy to
w sposéb mocno kontrolowany. Wybieramy ucznidw, ktérzy rzeczywiscie sg dobrzy, jezeli
chodzi o media spotecznosciowe i tworzenie tresci w tych mediach. Powiem zupetnie
szczerze, ze te tresci przygotowywane przez mtodziez cieszg sie najwiekszg popularnoscia.
Obserwujemy i kanalizujemy wyniki. Statystyki sg bezlitosne. Kontent przygotowywany przez
mtodziez jest najbardziej klikalny, ma najwiecej udostepnien i polubien, wiec mysle. Jest to
jednoznaczny dowdd, na to, by takie rozwigzanie stosowad”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

»Nasza mtodziez prowadzi szkolng telewizje, ktdra sie nazywa , Kawka u Staszka”. Udato sie
to przedsiewziecie zrealizowaé i mamy wiele ciekawych tresci. To sg takie odcinki szkolnej
telewizji, ktéra prowadzi mtodziez z kierunku technik fotografii i multimediéw z kierunku
technik reklamy oraz z kierunku technik informatyk i oni zajmujg sie wszystkim od poczatku.
Oczywiscie scenariusze i tematy sg tworzone pod opiekg nauczyciela. Komunikat zaréowno do
ucznidéw, jak i do przysztych kandydatéw. Miodziez odpowiada i za obstuge techniczng i za
prowadzenie”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

,W dziataniach promocyjnych szkét zawodowych nalezy koniecznie uwzgledni¢ rozwaj
sztucznej inteligencji”.
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Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

W dyskusji zwrécono uwage na role marketingu doswiadczen. W praktyce, uczen i rodzic
sg poniekad klientami, ktdrzy dokonujg wyboru okreslonej oferty sposréd wielu na rynku
edukacyjnym. O tym jaka podejmg decyzje zadecyduje nie tylko dobra reklama czy post w
mediach spotecznosciowych. O tym zadecyduje pierwsze wrazenie i podczas realnego
zetkniecia ze szkotg, mozliwos¢é odczucia jej autentycznej atmosfery. Jest to mozliwe podczas
dni otwartych, dlatego szkoty powinny sie do tych wydarzen przygotowywac coraz lepie;.

Wybrany cytat:

,Wydaje mi sie, ze jednak takim najbardziej skutecznym narzedziem, ktére pozostawia u
dziecka istotny obraz szkoty s dni otwarte. One najpetniej pokazujg miejsce, w ktérym
dziecko moze sie uczy¢. Jest mozliwos¢ zebrania opinii od innych ucznidw, ktdrzy juz uczg sie
w tej szkole. Ich zdanie jest bardzo istotne. Dni otwarte pokazujg rdwniez atmosfere szkoty.
Nauczyciele sg otwarci, a social media nie do korica sg wiarygodne. Dni otwarte budujg
bezposrednig relacje. Tutaj pojawia sie problem polegajacy na tym, ze niektére dni otwarte
pokrywajg sie i juz na tym etapie przyszty uczern musi dokonaé wyboru”.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Eksperci zgadzajg sie z opinig, ze wiele szkét zawodowych w regionie to szkoty
nowoczesne, wyposazone w nowoczesne laboratoria. O nowoczesnosci szkoty, poza
innowacyjng infrastruktura, swiadczy réwniez dobra kadra odpowiadajgca wyzwaniom rynku
pracy, oferta edukacyjna, nowoczesne metody dydaktyczne wykorzystywane w procesie
ksztatcenia oraz programy nauczania zapewniajgce 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 ekspozycja nowoczesnosci w przekazach promocyjnych ma charakter uniwersalny i
zakomunikowana w odpowiedni sposdb staje sie atrakcyjna dla wszystkich rynkéw
docelowych — ucznidw, rodzicéw, pracodawcéw. W tym miejscu, po raz kolejny, odniesiono
sie do kwestii koniecznosci przeprowadzenia szczegdétowej analizy potrzeb rynkéw
docelowych. Nowoczesnos¢ jest komunikacyjnie atrakcyjna, ale jej postrzeganie przez kazdg z
grup odbiorcéw oferty edukacyjnej moze by¢ rdézne. Raz jeszcze zwrdcono uwage na
specyfike oczekiwan pracodawcow. W ich przypadku chodzi o konkretne korzysci i realizacje
celéw biznesowych. Podstawowg przestankg wspdtpracy jest pozyskiwanie dobrze
wykwalifikowanych pracownikéw. Pracodawcy oceniajg jakos¢ kwalifikacji, ktére zdobywa
uczen w procesie ksztatcenia oraz jego kompetencje miekkie w postaci wspdtpracy w zespole,
zdolnosci adaptacji w miejscu pracy. Dla pracodawcy nowoczesna szkota to taka, ktéra jest w
stanie sprostaé oczekiwaniom biznesu, a jezeli wykorzystuje do tego nowoczesne technologie
to umacnia swdj wizerunek oraz potencjat relacyjny. Podkreslono, iz wspdtpraca szkoty
zawodowej z przedsiebiorstwem jest gtéwnym wyznacznikiem jej misji. Bez wspotpracy
z praktyka szkoty nie funkcjonuja, dlatego szkolnictwo dualne powinno stanowic priorytet
oraz by¢ przedmiotem komunikacji marketingowej szkét.

Wybrane cytaty:
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»Ksztatcenie dualne jest najlepsza forma edukacji zawodowe;j”.

Prezes zrzeszajgcej rzemiesInikow, witasciciel przedsiebiorstwa budowlanego

»,Nasza firma funkcjonuje na rynku od 60 lat i z punktu widzenia spétki szkoty zawodowe s3
podstawowym zrédtem pozyskiwania pracownikéw. Tak dzieje sie od dwudziestu lat. Bardzo
chetnie pozyskuje na praktyki ucznidw z tych szkot, a najlepszych chetnie przyjmuje pdzniej
do pracy. Czy promocja z punktu widzenia pracodawcy jest istotna? Wydaje mi sig, ze nie, bo
to wtasnie uczniowie swoim zaangazowaniem takze podczas praktyk, a nastepnie jako
pracownicy swiadczg o jakosci szkét. My jako firma, patrzac z tej perspektywy wiemy, z
ktorych szkét przychodzg jacy uczniowie i ktorych warto zostawié. Widzimy, ktérzy z nich sg
dobrze przygotowani do pracy zawodowej. Z niektédrymi szkotami skoriczyliSmy wspétprace
zwigzang z praktykami, bo wiemy, Zze ci uczniowie pdzniej nie spetnig naszych oczekiwan, nie
zagwarantujg standardéw, jakich firma oczekuje”.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

»Z punktu widzenia pracodawcy, kluczowym dla nas pracownikiem, najbardziej
zaangazowanym i najlepiej przygotowanym do pracy sg jednak absolwenci szkét
zawodowych”.

Przedstawiciel zarzgdu przedsiebiorstwa produkcyjnego
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»Jako pracownik uczelni wyzszej podczas rozmoéw z przedsiebiorcami coraz czesciej
spotykam sie z zapewnieniem, iz oni coraz chetniej intensyfikujg wspotprace ze szkotami
zawodowymi. Doposazajg laboratoria po to, zeby ksztatci¢ przysztych pracownikéw”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

»Mamy wiele przyktaddéw wspdtpracy pomiedzy szkotami zawodowymi
a przedsiebiorstwami. Dostrzegamy, ze szkoty zawodowe przygotowujg réznego rodzaju
materiaty do social medidw, ulotki, czy tez zamieszczajg jakie$ informacje na stronie
internetowej. Przedsiebiorstwa takze bardzo chetnie uczestniczg w tej promocji,
udostepniajgc zaréwno swoje wypowiedzi wspotpracownikédw, opiekundéw praktyk, pozwalajg
na udostepnienie zdjeé z hal produkcyjnych. Taka wspétpraca juz funkcjonuje. Jedne szkoty
korzystaja z takiej mozliwosci mniej, a inne bardziej”.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

,Przedsiebiorstwa sg otwarte na wspoétprace w ramach promocji, bo szkota zawodowa
ksztatcagc 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 przedmdwcami, ze istotna jest ta promocja zaréwno systemowa, jak
i poszczegdlnych szkét. Natomiast z punktu widzenia pracodawcéw my doktadnie wiemy,
jakich jako$ciowo uczniéw szkoty wypuszczajg. Czy to sie zmienia na przestrzeni lat? Wydaje
mi sie, ze nasze szkoty zawodowe w regionie majg bardzo dobrg renome. Mam tu na mysli
absolwentéw. My jako firma bardzo chetnie ich przyjmujemy i pézniej wspieramy ich rozwdj,
jesli decyduja sie na kontynuacje nauki na wyzszych uczelniach”.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

»Najwazniejszy z punktu widzenia pracodawcow, bez wzgledu na to, jaka bedzie promocja
zewnetrzna, jest absolwent szkoty zawodowej. On jest Swiadectwem jakosci ksztatcenia i
odpowiada potrzebom pracodawcy. Niektérych absolwentéw trzeba uczy¢ na nowo”.

Przedstawiciel zarzadu przedsiebiorstwa produkcyjnego

Nowoczesne podejscie do szkolnictwa zawodowego oznacza réwniez podejmowanie
skonsolidowanych dziatan promocyjnych. Jest to proces trudny, zwazywszy na fakt, ze musi
uwzgledniaé réznorodne oczekiwania kazdej ze stron. Zwiekszenie popularnosci szkolnictwa
zawodowego oraz zmiana jego wizerunku w swiadomosci spotecznej jest korzystna dla kazdej
grupy docelowej. Popularyzacja tej formy ksztatcenia moze przetozyé sie na lepsze wyniki
rekrutacyjne, co z kolei pozytywnie bedzie wptywaé na decyzje organdw odpowiedzialnych za
finansowanie szkoét zawodowych, pracodawcy natomiast beda mogli zwiekszac¢ zatrudnienie.
Wspdlne przedsiewziecia promocyjne mogg stanowi¢ wazng przestanke wspétpracy i ja
zacie$niac. Aktywnos$¢ komunikacyjna powinna by¢ bardzo przemyslana, mie¢ okreslony cel,
odwotywac sie do emocji mtodego pokolenia i oferowac przekaz na poziomie wartosci. Za
przyktad w dyskusji postuzyt projekt miasta Poznan ,Szacun dla zawodowcéw”, pomyslany
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jako platforma promocji szkét zawodowych w Poznaniu. Wartoscig, do ktérej sie odwotano
byt ,szacunek”, stanowigcy wartosé uniwersalna.

Wybrane cytaty:

»,Szacun dla zawodowcow", to jest projekt, ktéry jest opracowany przez miasto Poznan. To
jest gotowa platforma tgczgca wszystkie rzeczy zwigzane z promocjg szkolnictwa
zawodowego. Hasto ,Szacun dla zawodowcéw” uwzglednia kluczowa potrzebe naszego
mozgu. Odwotywanie sie do szacunku, to odwotywanie sie do czego$, co dla kazdego jest
niezmiernie wazne. Prawdziwa zmiana zaczyna sie od zmiany tozsamosci, przekonan, a nie
tylko fadnego wymyslonego tekstu. Ten slogan dotyka zmiany przekonan w pewnej kulturze,
spoteczenstwie, nie stanowi pustego hasta, ktdre nic nie wnosi. Bardzo istotne jest, zeby
pamietac, ze prawdziwa zmiana nie dzieje sie tylko na poziomie zachowan i tego, ze kto$ do
nas przyjdzie, tylko na poziomie duzo gtebszym. Ta akcja, ktdra zostata zrobiona przez miasto
Poznan wtasnie jest idealnym odzwierciedleniem tego, jak powinna wygladaé skuteczna
kampania marketingowa”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

,Dziatania promocyjne we wspodtpracy z pracodawcami czy uczelniami robi sie na pewno
tatwiej. Otwartosc¢ réznych branz, jezeli chodzi o pracodawcdéw, jest bardzo rézna. Jest w
mojej szkole wiele zawoddw, gdzie nie moge liczy¢ na duze wsparcie, poniewaz jezeli chodzi o
takie zawody jak technik fotografii i multimediow czy technik ustug fryzjerskich, tak to sg
takie zawody, gdzie przoduje jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza. Trudno jest w takiej
sytuacji zaangazowac pracodawcéw do jakiejkolwiek formy wspoétpracy ze szkotg, a co
dopiero finansowej”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

,,Bytoby dobrze, zeby zaréwno szkoty, jak i pracodawcy wzieli odpowiedzialno$é za
promocje tej sfery edukacji. Na przyktad przeszli kursy mentoringu, o tym, jak dawac
informacje zwrotng, co wcale nie jest prostg rzecza. Jest to wazne, poniewaz informacja
zwrotna przektada sie na nawyki i powoduje to, co dzisiaj wybrzmiato. Osoba nie zatrzyma sie
na szkole zawodowej, czy technikum”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

We wspodtpracy pomiedzy szkotami zawodowymi i przedsiebiorstwami uwidacznia sie
pewna luka — niezagospodarowana przestrzent o duzym potencjale komunikacyjnym.
Powstaje ona na skutek odmiennosci celéw, wyznaczanych przez kazdg ze stron. Podczas
dyskusji wyostrzyto sie stanowisko, zgodnie z ktérym indywidualizacja dziatarh promocyjnych
jest prostsza i wymaga mniejszego wysitku. Zaréwno szkoty, jak i przedsiebiorcy ogniskuja
wokot gtéwnych i najwazniejszych z ich punktu widzenia priorytetéw. Dla szkét najwazniejsze
jest pozyskiwanie nowych ucznidw i osigganie dobrych rezultatéw rekrutacyjnych. Od tego
zalezg dalsze losy szkoty i jej utrzymanie na rynku edukacyjnym. Szkota w tym obszarze
komunikacji postuguje sie argumentacja, ktéra nie zawsze przez sfere biznesu bedzie
oceniana pozytywnie (na przyktad biznes moze negatywnie oceniac poszerzanie oferty o
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nowy kierunek, a dla szkoty bedzie to przejaw jej rozwoju, ktéry docenig potencjalni
uczniowie i ich rodzice). Przedsiebiorcy natomiast koncentrujg sie na uczniach, ktérzy konczg
szkote. To na ich pozyskaniu najbardziej pracodawcom zalezy. Powstaje problem jak te
powstaty luke informacyjnie zapetnié, a jest to moment w rozwoju edukacyjnym ucznia
bardzo wazny i wymagajgcy odpowiedniej kampanii informacyjnej. Zaréwno ucznia, jak i
rodzica nalezy przez caty czas trwania relacji, upewnia¢ w przekonaniu, o podjeciu wtasciwej
decyzji o wyborze szkoty, pokazywaé mozliwosci doskonalenia. Jest to przestrzen, ktérg moga
zapetnié szkoty, jak i przedsiebiorstwa.

Wybrane cytaty:

»Kilka lat temu mielismy w planie projekt, w ramach ktérego zamierzalismy wydac ksigzke
z opisami réznego rodzaju zawoddw, z informacjami o tym, gdzie mozna taki zawdd zdobyg,
w jakich firmach mozna go rozwijaé. Miato to by¢ oparte takze o prace dzieci z klas 7-8 szkot
podstawowych. Chodzito o uchwycenie i poznanie wyobrazen zawodu, ktére chciatyby
wykonywaé w przysztosci. Niestety projekt nie doszedt do skutku ze wzgledu na wybuch
pandemii. Projekt caty czas lezy w szufladzie. Mysle sobie, ze kiedy$ do niego wrdcimy.
Przeprowadzilismy w 2019 roku rozmowy ze szkotami zawodowymi, gtdwnie z Biategostoku i
pracodawcami, ktérzy zadeklarowali che¢ udziatu w tym projekcie. Polegato to na tym, ze
beda mogty by¢ promowane firmy biorgce udziat w przedsiewzieciu, a publikacja miata by¢
bezptatnie upowszechniona we wszystkich szkotach podstawowych. | w tym miejscu musze
powiedzieé o tym, jak przebiegaty rozmowy i wspdtpraca z jednym i drugim srodowiskiem.
Bardzo sprawnie w miare przebiegaty rozmowy z firmami, ktére zatrudniajg osoby w
poszczegdlnych zawodach. Tych zawoddéw wybralismy kilkadziesiat, staraliSmy sie unikac
zawodow, ktére wymagajg wyksztatcenia wyzszego, i koncentrowad sie gtdwnie na tych, ktore
mozna wykonywaé bez ukonczenia studiow wyzszych. Tych zawoddw byto zdecydowanie
mniej i z tymi pracodawcami raczej bezproblemowo przebiegat kontakt w zakresie wspdlnej
promocji. Duzo trudniej przebiegaty rozmowy na poziomie szkét. Szkoty zawodowe méwity, ze
projekt jest dobry i potrzebny. W przypadku szkét podstawowych juz pojawiaty sie schody
i bariery, i stwierdzenie, ze wiasciwie nieduzo da sie zrobic”.

Wiasciciel firmy doradczej, psycholog rynku pracy

»,Moje ogdlne refleksje sprowadzajg sie do tego, ze szkoty bardzo sprawnie dziatajg na
odcinku pozyskiwania ucznidw. Na tym witasciwie sie koficzy wiekszo$¢ zadan promocyjnych
szkét. Pracodawcy z kolei sprawnie dziatajg na poziomie pozyskiwania absolwentéw, ktorzy
juz szkoty koncza, ale niespecjalnie ich interesuje inwestowanie we wspdlne dziatania ze
szkotami. Powstaje wyrazna luka. Takie myslenie nie sprzyja rozwojowi szkolnictwa
zawodowego”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Oczywistg i wpisang w funkcjonowanie szkét zawodowych jest ich kooperacja
z przedsiebiorstwami. Zwrdcono uwage, iz wspotpraca z samorzagdem moze byé rownie
istotna. Samorzady decydujg o szkotach zawodowych, sg wspotodpowiedzialne za ich
funkcjonowanie i finansowanie. Szkoty zawodowe sg integralnym elementem systemu
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edukacji na poziomie miast czy powiatéw. Ze wzgledu na swojg specyfike mogg stanowic
czynnik budujacy wizerunek miasta czy regionu, wspottworzyé jego profil gospodarczy. Maja
potencjat miastotwdrczy a nawet regionotwérczy, ale wymaga to stworzenia przemyslanej
koncepcji i zbudowania dtugofalowej strategii rozwoju na poziomie wtadz samorzadnych.

Wybrane cytaty:

,Samorzad jest odpowiedzialny za szkoty zawodowe. To on podejmuje dotyczace
utrzymania szkét i kierunkdw ksztatcenia. Decyduje takze o setkach nauczycieli takze tych
zagrozonych utratg pracy”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

»Szkoty zawodowe byty przez dtugie lata filarem wizerunkowym miasta i regionu. Ja
pamietam te czasy, gdzie na przyktad technikum weterynaryjne w tomzy czy technikum
rolnicze w Marianowie to byty szkoty, w ktérych byto tyle kandydatéw na jedno miejsce, ile
dzisiaj na dobry kierunek na uczelni wyzszej. Dzisiaj rowniez mamy takie szkoty
w wojewddztwie podlaskim”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

»Rola samorzadodw jest kluczowa. Samorzad jest najczesciej organem prowadzgcym szkoty.
Czesto umywa rece od pomagania w promowaniu szkét, ktére prowadzi. Przeciez mozna
pieknie promowac¢ miasto, gmine, powiat poprzez nie tylko festyny, ale poprzez edukacje.
tomza z catg pewnoscia styneta ze szkoty drzewnej”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

Jesli chodzi o finansowanie dziatan promocyjnych szkét zawodowych, to zdaniem
uczestnikéw badania, do problemu nalezy podejs¢, uwzgledniajgc dwie perspektywy.
Pierwsza to perspektywa systemowa, zgodnie z ktdérg szkolnictwo zawodowe jako forma
ksztatcenia jest przedmiotem promocji. Stworzenie profesjonalnej, zakrojonej na szerokg
skale kampanii promocyjnej, ktérej celem bedzie budowanie pozytywnego wizerunku
szkolnictwa zawodowego w $Swiadomosci gtéwnych grup docelowych, wymaga duzych
naktadow finansowych, bedacych w gestii pafistwa i samorzgddéw. Moze sie réwniez taczy¢ z
pozyskiwaniem srodkdw zewnetrznych przeznaczonych na ten cel. Inng kwestig jest
natomiast promocja poszczegdlnych szkét zawodowych. W ich przypadku wiele dziatan o
charakterze promocyjnym nie wymaga duzych naktaddéw finansowych, jesli opierajg sie one o
media spotecznosciowe. Wazng role odgrywa tutaj inicjatywnos¢ szkot. Zwrdcono uwage, iz
dziatania promocyjne szkét zawodowych wymagajg zwiekszenia potencjatu wiedzy
szczegblnie z zakresu marketingu internetowego. Oznacza to niejednokrotnie ponoszenie
przez nie wydatkdw na studia podyplomowe dla nauczycieli. Podkreslono, iz w umiejetny
sposob nalezy wykorzystywac wiedze ucznidw z obszaru medidw spotecznosciowych i
wigczad ich w promocje szkoty. Finansowanie promocji szkét zawodowych moze oznaczaé
takze podejmowanie wspdlnych inicjatyw przez szkoty zawodowe i przedsiebiorcow. W tym
przypadku wymaga to wyznaczenia wspoélnego celu. Podkreslono, iz profesjonalizacja dziatan
promocyjnych wigze sie z ponoszeniem naktadéw na ten cel, niemniej jednak nalezy to
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traktowa¢ w kategoriach inwestycji. W dtuzszej perspektywie pienigdze wydane na kampanie
promocyjne wspierajgce szkolnictwo zawodowe, mogg przyczynic sie do zwiekszenia jego
popularnosci wsrdd ucznidw oraz wzmocnié pozycje szkét zawodowych na rynku
edukacyjnym. Zwrdcono uwage, iz samorzady sg rowniez wspétodpowiedzialne za szkoty
zawodowe na swoim terenie. Niektdre z dziatarh komunikacyjnych podejmowanych na tym
poziomie, moze wykorzystywac szkoty zawodowe w budowaniu przekazu.

Wybrane cytaty:

,Problematyczne jest utrzymywanie kierunkéw, ktére nie sg rentowne. Szkota musi tez
spinac budzet. Wiemy, ze szkolnictwo zawodowe jest kosztochtonne. Trzeba o tym tez jasno
mowic. Sg i beda wielkie dylematy, czy warto utrzymywac klase, ktéra ma 10-15 oséb, w
sytuacji, gdy wiadomo, ze samorzad bedzie musiat doptacié. Z drugiej strony moze by¢ tak, ze
tych 15 fachowcéw bedzie bardzo potrzebnych na rynku”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

,Da sie promowacé bezkosztowo, tylko wymaga to wczesniejszego przeszkolenia
i nauczenia sie wykorzystywania konkretnych narzedzi. Bardzo interesujgcym narzedziem jest
,user experience”. Kazda szkota zawodowa powinna wykonaé Customer Journey Map — mape
podrozy klienta. Sprawdzic¢, co sie dzieje w sercu, w emocjach i w umysle klienta, ktéry po raz
pierwszy wchodzi w relacje z placdwka. Koniecznie nalezy zidentyfikowac¢ punkty styku, ktére
w najwiekszym stopniu ksztattujg amplitudy emocjonalne, ktore potem z kolei przektadajg sie
na potrzebe, a to na generowane wartosci”.

Petnomocnik rektora ds. promocji, specjalista ds. marketingu

,Jezeli chodzi o dziatania promocyjne, to szkoty nie majg na ten cel specjalnych budzetdw,
nie majg do dyspozycji profesjonalnych zespotdw. Szkoty nie majg co do zasady duzych
srodkdw na promocje. Moja szkota wydata na promocje 0 zt. Wszystkie dziatania, ktére
prowadziliémy, byty skoncentrowane przede wszystkim na mediach spoteczno$ciowych. Nie
korzystalismy z zadnej ptatnej formy promocji ani na Facebooku, ani na Instagramie, ani w
prasie. Nawet ulotki zrobilismy sami, dlatego ze mamy kierunek technik grafiki i poligrafii
cyfrowej, i dysponujemy odpowiednimi do tego celu urzagdzeniami. Materiaty promocyjne
zostaty wykonane przez uczniéw pod nadzorem nauczycieli przedmiotéw. One tez kosztowaty
nas tak naprawde O zt. Jest to efekt naszej ciezkiej pracy, poniewaz nasza szkota ma akurat
strategie marketingowga. My w swoich dziataniach rzeczywiscie wyszlismy od analizy.
Przeprowadziliémy rzeczywiscie ankiety wsréd ucznidéw, wsrdd rodzicéw, wsrdd absolwentow.
To praca, ktérg wykonalismy z profesjonalng agencjg marketingowa jakies 5, 6 lat temu
i rzeczywiscie mamy wiekszg Swiadomos¢ wielu rzeczy. Przez 4 lata z rzedu bylismy szkotg
najchetniej wybierang przez ucznidéw szkét podstawowych kategorii technika”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowe;j z Biategostoku

,Jezeli chodzi o dziatania promocyjne, mozna wiele rzeczy zrobié samodzielnie i mozna
zrobi¢ wiele rzeczy matymi srodkami finansowymi. Moje szczes$cie polega na tym, ze pracuje
ze wspaniatymi ludZmi, poniewaz zespdt promocyjny tworzg nauczyciele. Ja jestem jego
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liderem i odpowiadam za efektywnos$¢ pracy tego zespotu. Wystatam kilku nauczycieli na
studia podyplomowe marketingu internetowego na Politechnice Biatostockiej w ramach
srodkédw wewnatrzszkolnego systemu doskonalenia nauczycieli. Dbamy o to, aby nauczyciele
mieli mozliwos¢ rozwijania sie w obszarach zwigzanych z marketingiem”.

Zastepca dyrektora szkoty zawodowej z Biategostoku

»,Nie mozemy powiedzieé, ze promocje szkdt zawodowych zrobimy bez uzycia sSrodkéw
finansowych. Oczywiscie jest promocja bezkosztowa, ale ona w pewnym sensie jest ztudna.
Jesli dyrektor wysyta nauczyciela na studia podyplomowe z zakresu promocji to ponosi koszt.
Dni otwarte takze generujg koszty”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej

,W pozyskiwaniu srodkéw na promocje szkota potrzebuje wsparcia. Ona moze by¢
beneficjentem, ale nie moze by¢ podmiotem, ktéry wystepuje o srodki zewnetrzne, ale
samorzad juz tak. W tym aspekcie rola samorzadu jest ogromna. Srodki sie pojawiaja
w réznych konkursach. Aktualnie zadnej sensownej i skutecznej dziatalnosci promocyjnej nie
da sie zrobic tez bez sSrodkéw finansowych, ktére musimy pozyskiwaé i od pracodawcéw, i od
odpowiedzialnych samorzadéw”.

Reprezentant kierownictwa Okregowej Komisji Egzaminacyjnej
4.2. Analiza wynikow indywidualnych wywiadow pogtebionych IDI

Wywiady IDI zostaty przeprowadzone wsrdd czterech grup respondentéw: pracodawcéw,
dyrektorow szkét zawodowych, dyrektorow szkét podstawowych oraz organizacji i instytucji
nadzorujacych szkolnictwo zawodowe. Badania realizowane na potrzeby niniejszego
opracowania zakfadaty réznice w podejsciu do zagadnienia promociji i ksztattowania
wizerunku szkolnictwa zawodowego. Identyfikacja tych rdznic, a w nastepnej kolejnosci
konfrontacja wyrazanych opinii zostata uznana jako istotna dla uchwycenia szerokiego
kontekstu oraz dychotomii przedmiotu badan. Zatozono, iz ocene dziatan promocyjnych i
wizerunkowych szkét zawodowych determinuje miejsce respondentéw w strukturze
szkolnictwa zawodowego oraz posiadane przez nich narzedzia, ale takze oczekiwania
wzgledem systemu komunikacji. Rola respondentéw poddanym badaniu jest rézna: sg
zaréwno kreatorami, jak i oceniajgcymi aktywnos¢ komunikacyjng szkét zawodowych
(rysunek 4.2.).
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Rysunek 4.2. Role respondentéw badan IDI w procesie tworzenia i oceny dziatalnosci
promocyjnej i wizerunkowej szkét zawodowych

Pozostate organizacje

Dyrektorzy szkot Dyrektorzy szkot (instytucje nadzoru
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oceniajg dziatania
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)
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zawodowych,
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uczniéw szkot
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zadowalajacego
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwszym istotnym celem badan zwigzanym z realizacjg wywiaddéw IDI byto poznanie
opinii respondentéw na temat wizerunku szkolnictwa zawodowego w regionie na tle
wizerunku szkolnictwa zawodowego w kraju oraz identyfikacja determinant ten wizerunek
ksztattujacych. Wizerunek podlegat ocenie z uwzglednieniem uwarunkowan gospodarczych,
spotecznych oraz regionalnych. Uwidocznity sie dwa podejscia — pozytywne i negatywne.
Dominowata opinia, iz szkolnictwo zawodowe ma zdecydowanie niekorzystny wizerunek. W
opinii pracodawcéw szkolnictwo zawodowe nie do konca odpowiada potrzebom gospodarki.
Podkreslajg oni, iz szkoty zawodowe nie zawsze nadgzajg za tempem zmian zachodzgacych w
otoczeniu ekonomicznym i nie do korica znajg czynniki determinujgce rynkowe zachowania
przedsiebiorstw. Reakcje firm muszg by¢ natychmiastowe, poniewaz od szybkosci reakcji
zalezy nie tylko rozwdj przedsiebiorstwa, ale takze zachowanie jego status quo.
Przedsiebiorcy sg swiadomi tego, iz szkoty zawodowe funkcjonujg w zupetnie innych
warunkach majgcych gtéwnie wymiar instytucjonalny, niemniej jednak uznaja, iz dostrzegalny
brak elastycznosci niekorzystnie wptywa na wizerunek tej formy edukacji. Wywiady IDI
potwierdzity spoteczny kontekst wizerunku szkolnictwa zawodowego. Polega on przede
wszystkim na stereotypowym postrzeganiu tej formy edukacji — w Swiadomosci spotecznej,
bowiem szkolnictwo zawodowe wcigz funkcjonuje jako rodzaj ksztatcenia przeznaczony dla
mniej zdolnych uczniéw. Uwidacznia sie sprzecznos$é pomiedzy realng sytuacjg na rynku
pracy, a obiegowa opinig o szkolnictwie zawodowym, obecng w Swiadomosci ucznidw i ich
rodzicéw. Zwrécono wiec uwage, ze przeciwdziatanie temu stanowi rzeczy wymaga oparcia
wizerunku szkolnictwa zawodowego o uniwersalne wartosci, ktére bedg mogty wptyngé na
zmiane jego postrzegania. Etos pracy, szacunek dla wytwadrczosci powinny stac sie
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wartosciami uniwersalnymi, jak i atrakcyjnymi, takze z punktu widzenia mtodego pokolenia.
Konieczne jest, wiec podejmowanie dziatan polegajgcych na repozycjonowaniu szkolnictwa
zawodowego w swiadomosci spotecznej. Niektdrzy z uczestnikow badania wskazywali, iz
wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim zalezy takze od wizerunku
regionu, ktory nie zawsze kojarzy sie z nowoczesnoscig i rozwojem. Zwrdcono uwage, ze
nawet jesli stereotypowe podejscie nie odpowiada rzeczywistosci, to jego konsekwencje
maja realny wptyw na decyzje o wyborze $ciezki edukacyjne;.

Wybrane cytaty:

»Jesli wezmiemy pod uwage zapdznienia gospodarki wschodniej w stosunku do zachodniej
czy centralnej to réznice same sie nasuwajg. Mysle, ze troche analogicznie dotyczy to
szkolnictwa zawodowego, zwtaszcza lokalnego. Trudniej jest szkolnictwu na szczeblu
lokalnym, bo jest mniej funduszy, ktére sg niezwykle potrzebne do jego rozwoju.
Determinanty szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji to miedzy innymi zaangazowanie
srodowiska pedagogicznego, wtadz lokalnych, spotecznosci lokalnych i przedsiebiorcéw na
rzecz rozwoju wizerunku tego szkolnictwa. Szczegdlnie istotna tu jest wspétpraca srodowisk.
Niemniej istotne sg fundusze dla szkét zawodowych, infrastruktura, w tym lokalizacja,
programy nauczania oraz media spotecznosciowe, szczegdlnie wazne dla pokolenia Z”.

Pracodawca

,Wizerunek szkolnictwa zawodowego jest bardzo zty. To dotyczy nie tylko lokalnych szkot
zawodowych, ale réwniez szkot w catej Polsce. Mysle, ze to jest konsekwencja tego, ze 20 lat
temu zostat zmieniony sposdéb prezentacji szkét zawodowych jako tych gorszych. Postawiono
wtedy na szkolnictwo ogélnoksztatcace, co byto btedem. Dawano do zrozumienia, ze ci,
ktorzy nie chcg sie uczyé, nie sg dostatecznie inteligentni, powinni is¢ do zawodéwek. W
zwigzku z powyzszym przyjeto sie takie podejscie, ze w zawoddéwkach i w szkotach
zawodowych s3 gorsi uczniowie”.

Pracodawca

,W mojej ocenie szkolnictwo nie idzie w parze z postepem. U nas w przedsiebiorstwie
energetyki cieplnej priorytetem jest automatyzacja. W zwigzku z tym potrzebujemy
automatykoéw, informatykow, elektroautomatykdéw. Mysle, ze to nie tylko w mojej branzy, ale
i winnych jest coraz wieksze zapotrzebowanie na takich specjalistéw, dlatego szkoty w tym
kierunku powinny rozwijaé swoje profile ksztatcenia. Aktualnie dla przedsiebiorstw z naszego
obszaru jest to potezny problem. Uwazam, ze szkoty zupetnie nic w tym kierunku nie robig,
aby zmienié ten stan rzeczy”.

Pracodawca

,Nasze szkolnictwo zawodowe mowigc wprost tak naprawde wizerunku nie ma. Bardzo
odbiegamy od standardéw charakterystycznych dla Europy. Nie posiadamy fundamentalnych
postaw i wartosci, na ktorych by mozna szkolnictwo zawodowe na trwate oprzec. Mozliwosci
sg duze, poniewaz szkolnictwo zawodowe to fachowcy, to ludzie bardzo potrzebni,
towarzyszgcy nam w zyciu codziennym i pomagajgcy rozwigzywaé nam nasze problemy”.
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Ekspert, przedstawiciel instytucji powigzanej ze szkolnictwem zawodowym

»Mysle niestety, ze w naszym regionie postrzeganie szkolnictwa zawodowego jest gorsze
niz w innych czesciach naszego kraju, chociaz sytuacja ogdlnie nie jest zadowalajgca. Wciaz
zmierzamy sie z poktosiem decyzji podjetych 20 lat temu, ktére uksztattowaty wizerunek
szkoty zawodowej jako miejsca edukacji dla mniej zdolnych uczniow”.

Przedstawiciel dyrekcji szkoty zawodowe;j

Respondenci zauwazyli réwniez, iz pomimo realnych trudnosci wizerunek szkolnictwa
zawodowego ewoluuje i nalezy dostrzec pozytywne jego aspekty, chociaz zmiany nastepuja
powoli. Po pierwsze szkoty zawodowe staty sie placowkami doskonale wyposazonymi
gwarantujacymi wysoki poziom edukacji, szczegdlnie w obszarze nauczania przedmiotéw
zawodowych. Poza tym uwidacznia sie pragmatyzm, charakterystyczny gtéwnie dla grupy
rodzicéw, stajgcy sie czynnikiem decydujgcym o wyborze dalszej sciezki edukacyjnej po
zakonczeniu szkoty podstawowej. Szkota zawodowa daje zawdd, wyposaza w konkretne
umiejetnosci i kwalifikacje przez co daje szybsze mozliwosci zatrudnienia i zarobkowania. Z
perspektywy rodzicow oznacza szybsze usamodzielnienie sie ich dziecka i tatwiejsze
dostosowanie sie do zmieniajgcych sie warunkéw na rynku pracy. Zauwazalny jest jeszcze
jeden trend oddziatujacy na korzys¢ wizerunkowa szkolnictwa zawodowego. Coraz wiecej
mtodych ludzi nie decyduje sie na podjecie studidw wyzszych, z zamiarem wczesniejszego
rozpoczecia pracy zawodowej. Podjecie nauki w szkole zawodowej wypetnia te luke.
Zwrdcono uwage, iz widoczny progres w rozwoju szkolnictwa zawodowego, a tym samym
poprawa jego wizerunku, jest nastepstwem partycypacji szkot zawodowych w realizacji
projektéw finansowanych ze srodkéw Unii Europejskiej. Rozwdj komunikacji poprzez media
spotecznosciowe pozwala szybsze upowszechnianie tresci dotyczacych edukacji zawodowe;,
zaréwno w wymiarze racjonalnym jak emocjonalnym. Ma to szczegdlne znaczenie w procesie
komunikacji z uczniami szkét podstawowych, jak i z ich rodzicami.
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Wybrane cytaty:

,Dostrzegam prébe zmiany wizerunku szkolnictwa zawodowego z uwagi na fakt, iz
dzisiejsza rzeczywistos$¢ daje wiecej mozliwosci promocji takich szkét (poprzez nowoczesne
kanaty dostepu do informacji, internet, social media). Osoby decyzyjne mogg szerszemu
kregowi potencjalnych zainteresowanych przedstawia¢ plusy szkolnictwa zawodowego w
szczegblnosci zdobycia konkretnego fachu, a w perspektywie czasowej szanse na znalezienie
zatrudnienia w konkretnym zawodzie. Szkoty zawodowe czesto majg kontakty z
pracodawcami, i to jest ich duzy plus”.

Przedstawiciel pracodawcéw

,Wydaje mi sie, ze zachodzg zmiany, ale sg one zbyt powolne w stosunku do potrzeb. By¢
moze widoczny jest brak narodowego programu promowania idei ksztatcenia zawodowego.
Przyczyng moze by¢ rdwniez brak powaznego traktowania przez wtadze czy srodowiska
pedagogiczne rzeczywistych potrzeb przedsiebiorcow chcacych pozyskaé odpowiednio
wyksztatcony zawodowo kapitat ludzki. Jednoczesnie promocja szkolnictwa zawodowego jest
zbyt stabo komunikowana dla przedsiebiorcow”.

Przedstawiciel pracodawcéw

»Szkolnictwo zawodowe powoli zaczyna sie odradzaé. Widaé, ze powstaje coraz wiecej
nowych kierunkow ksztatcenia. Dostrzega sie coraz wiecej dziatan promocyjnych ze strony
szkoét zawodowych. Przynajmniej w moim regionie mozna to zauwazy¢”.

Przedstawiciel pracodawcow

,Wizerunek jest dobry i zmienia sie na coraz bardziej pozytywny. Wynika to z rozwoju bazy
lokalowej, zmiany sposobu ksztatcenia oraz przekonan mtodych, iz jest duza szansa na
znalezienie pracy po wiekszosci kierunkéw. Determinuje przekonanie o mozliwosci pracy i
dobrych zarobkach czesto wiekszych niz w administracji publicznej”.

Zarzadzajacy szkota zawodowg

,,Dopoki ze szkolnictwem zawodowym nie bedzie sie wigzat okreslony zestaw wartosci
dopdty jego wizerunek nie zmieni sie tak, jakbysmy tego oczekiwali”.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym

,Wizerunek szkolnictwa zawodowego zmienia sie zbyt wolno. Jednak coraz bardziej nasze
spoteczenstwo zaczyna dostrzegac szanse wynikajgce z wyboru szkoty zawodowej. W
przypadku mtodego cztowieka szkota zawodowa oznacza lepszy i pewniejszy start w
dorostosc. Rodzice powierzajgcy swoje dzieci naszej szkole, czesto komunikujg nam, ze robig
to po to, by zapewnic im lepszy start. Majg tez swiadomos$¢ tego, iz ich dzieci nie zawsze bedg
chciaty podjgé studia wyzsze, a posiadanie zawodu utatwi im odnalezienie sie na rynku
pracy”.

Zarzadzajacy szkota zawodowg

,Dostrzegam zmiany na lepsze: mtodziez chetniej wybiera szkoty zawodowe, zwtaszcza te
dajgce szybkg prace i pewnos¢ zarobkdw, nie ma juz schematu uczen zawoddwki to gorszy
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uczen, szkota dla gtupszych, sg coraz nowoczesniejsze warsztaty i baza lokalowa, szkoty
zawodowe, technika czesto sg bardziej dofinansowane niz szkoty ogélnoksztatcace”.

Zarzadzajacy szkotg zawodowg

»Szkolnictwo zawodowe zyskato w ostatnich latach. Ta forma edukacji jest atrakcyjna ze
wzgledu na uzyskiwanie przez uczniéw kwalifikacji zawodowych, ktére uprawniajg do
podjecia pracy w okreslonym zawodzie bez koniecznosci podejmowania studiéw wyzszych.
Nowoczesna baza zajeé praktycznych umozliwia nauke zawodu na najwyzszym poziomie”.

Zarzadzajacy szkota podstawowg

»Jesli ktos rozumie istote szkolnictwa zawodowego to wie, ze jego wizerunek jest dobry.
Jesli ktos dostrzeze efekty po zakorczeniu edukacji zawodowej, to rdwniez przekona sie
dobrym wizerunku szkoty zawodowe;j. Szkota zawodowa nie tylko uczy zawodu, ale réwniez
poszerza horyzonty i zwieksza bezpieczenstwo zatrudnieniowe”.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoty zawodowej

,0d dekady obserwuje to jak rozwija sie szkolnictwo zawodowe w Polsce. Dostrzegam
jego odbudowe, chociaz nastepuje ona powoli. Rozwdj szkolnictwa zawodowego nabrat
rozpedu dzieki uczestniczeniu szkdt w realizacji projektdw unijnych dajgcych mozliwosci
rozbudowy infrastruktury oraz zwiekszeniu zasiegu promocji. Bratem udziat w wielu wizytach
studyjnych szkét zawodowych za granicg i uwazam, ze nie odbiegamy od standardu
zachodniego”.

Przedstawiciel samorzadu

Odnoszgc sie do promocji szkolnictwa zawodowego respondenci zwrdcili uwage na kilka
kwestii:

1. Rozszerzenia grup interesariuszy dziatan promocyjnych.

2. Oddzielenia kwestii promocji szkét zawodowych od promocji szkolnictwa zawodowego
jako formy edukaciji.

3. Koniecznosci poszukiwania punktow stycznosci i wspdlnoty celdw pomiedzy szkotami
zawodowymi a pracodawcami oraz pomiedzy szkotami zawodowymi a szkotami
podstawowymi.

4. Doktadnej analizy potrzeb poszczegdlnych grup interesariuszy.

Na podstawie udzielonych wypowiedzi mozna wysnué wniosek, iz promocja szkolnictwa
zawodowego wymaga koordynacji dziatan czasie. Zazwyczaj podchodzi sie do aktywnosci
promocyjnej szkdt zawodowych w sposdb przewidywalny i typowy dla tego rodzaju
przedsiewzie¢. Aktywno$¢ promocyjna zwykle zwieksza sie tuz przed rozpoczeciem rekrutacji
do szkét srednich. Jest to zrozumiate, poniewaz wtedy uczniowie sg silniej zdeterminowani do
podjecia decyzji o wyborze szkoty sredniej. Jedng z najbardziej popularnych form dotarcia do
ucznidéw ostatnich klas szkét podstawowych sg wizyty w szkotach. Uczestniczgcy w badaniach
IDI dyrektorzy szkdt podstawowych zwracajg uwage, iz okres przedrekrutacyjny jest
najbardziej intensywnym czasem wspoétpracy ze szkotami zawodowymi. Komunikacje
bezposredniag nalezy uznac za jak najbardziej wtasciwg, niemniej jednak uwidacznia sie brak
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podejscia systemowego. Oznacza ono, iz promocja szkolnictwa zawodowego musi wyjs¢ poza
ramy osiggania celéw biezgcych, a koncentrowad sie na realizacji celéw dtugookresowych.
Etos pracy, wartosci z wykonywania pracy wykonywanej w okreslonym zawodzie powinna
odbywac sie juz na poziomie edukacji przedszkolnej. Zmiana niekorzystnego wizerunku
szkolnictwa zawodowego w swiadomosci spotecznej wymaga czasu i wysitku.

Wybrane cytaty

»Intensyfikacje promocji szkét technicznych dostrzegamy najbardziej zauwazamy tuz przed
rekrutacja”.

Zarzadzajgcy szkotg podstawowg

»,Na ile mozemy wspieramy szkoty zawodowe i umozliwiamy im kontakt z naszymi
uczniami. Mamy na uwadze ich dobro. Wspoétpracujemy na poziomie dyrekcji, ale takze
utatwiamy kontakty pomiedzy uczniami. Wiemy, ze informacje o szkolnictwie zawodowym
mogaq by¢ przydatne dla uczniéw poszukujacych swojej Sciezki edukacyjne;j”.

Zarzadzajacy szkota podstawowg

»MOoOwigc o promocji szkolnictwa zawodowego zazwyczaj mamy na mysli ucznidéw szkét
podstawowych. Moim zdaniem promocja szkolnictwa zawodowego powinna sie juz
rozpoczg¢ w przedszkolu. Dzieci poznajg prace lekarzy, strazakow, policjantow, ale nie wiedzg,
ze super frajdg moze by¢ praca hydraulika albo mechanika. Na poziomie przedszkola mozna
zaczg¢ kreowac wartosé pracy fizycznej i budowad etos fachowca”.

Przedstawiciel samorzadu

Odnoszac sie do problemu, czy skutecznos¢ dziatan promocyjnych nalezy postrzega¢ w
kategorii systemu, czy nie, odpowiedzi respondentdw, niezaleznie od roli petnionej
w strukturze szkolnictwa zawodowego, nalezy uznaé za jednoznaczne. W opinii
respondentdw promocja szkolnictwa zawodowego powinna by¢ przedmiotem rozwigzan
systemowych. Systemowe podejscie do promocji oznacza, iz w pewnym zakresie powinna by¢
ona kierowana odgdrnie w formie np. kampanii spotecznej. Uczestniczagcy w badaniu w duzej
czesci wychodzg z zatozenia, iz repozycjonowanie wizerunku szkolnictwa zawodowego w
Swiadomosci spotecznej wymaga zbudowania i zakomunikowania pewnego, atrakcyjnego
zbioru wartosci w oparciu, o ktére szkolnictwo zawodowe bedzie sie odbudowywaé. Chodzi
tez o to, aby te wartosci byty atrakcyjne z punktu widzenia réznych grup interesariuszy.
Wartosci mogg mieé¢ wymiar racjonalny (np. zdobycie praktycznych umiejetnosci
zawodowych, czy dobrze ptatnej pracy), ale tez emocjonalny (np. osiggniecie samodzielnosci i
zbudowanie poczucia wtasnej wartosci, budowanie etosu pracy, pomoc ludziom w
codziennych czynnosciach, itp.). Systemowe podejscie do szkolnictwa zawodowego oznacza
réwniez wziecie pod uwage i ,,synchronizacje” potrzeb réznych grup interesariuszy. Szkota
zawodowa, koncentrujgc sie na uczniach szkét podstawowych powinno bra¢ pod uwage
oczekiwania ich rodzicow wobec edukacji. Przedsiebiorcy wypowiadajacy sie w kwestii
promocji rowniez zwracali uwage na to, iz wspdtpracujgc ze szkotami zawodowym, stajg sie
zasobem szkoty, liczg wiec na wieksze zwrdcenie uwagi na ich potrzeby.
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Wybrane cytaty:

»Szkolnictwo zawodowe zastuguje na kampanie spofeczng. Docierajg do nas komunikaty o
tym, jak sie zdrowo odzywiac, jak przeciwdziataé przemocy, jak dbac o swoje bezpieczenstwo.
To wszystko jest oczywiscie bardzo wazne i potrzebne. Nie mamy jednak kampanii o tym, jak
sie ksztatcié, jak wazne spotecznie jest zdobycie zawodu i bycie fachowcem. Tego typu
kampanie powinny by¢ propagowane w mediach”.

Ekspert, zarzagdzajacy instytucjg w ramach szkolnictwa zawodowego

,W moim przekonaniu, przyjmujac perspektywe branzy budowlanej, uwazam, ze promocja
szkét zawodowych jest zbyt staba. Powinno sie zwracaé wiekszg uwage na potrzeby
przedsiebiorcédw i wraz z nimi przygotowywac plany edukacyjne oraz wspdlnie z dyrekcjq i
gronem pedagogicznym szkoty prowadzi¢ kampanie promocyjne”.

Pracodawca

,Wspieranie szkolnictwa zawodowego to nie jest zadanie biznesu. Tutaj muszg miec
miejsce rozwigzania systemowe. Musi by¢ konkretna i jasna polityka edukacyjna na szczeblu
ministerstwa. Musi by¢ wyraZznie postawione pytanie: czego potrzebujemy jako
spoteczenstwo i jako biznes”.

Pracodawca

»Moim zdaniem szkolnictwo zawodowe nie jest dostatecznie dobrze promowane. Moim
zdaniem samorzady i wtadze lokalne powinny dziata¢ w tym kierunku, bo majg rozeznanie w
potrzebach przedsiebiorcéw na lokalnym rynku. Trzeba zrobi¢ wszystko, aby uczniowie z
lokalnych szkét znalezli prace w lokalnych firmach. Rozwigzanie wydaje sie proste, ale
rzeczywistosc je komplikuje”.

Pracodawca

Respondenci zwrécili uwage, iz intensywnos¢ promocji szkolnictwa zawodowego jest zbyt
mata. Podkreslono jednoczesnie, ze nie chodzi tu o intensywno$é mierzong liczbg aktywnosci,
a bardziej o dziatania bedgce nastepstwem logicznie przemyslanej koncepcji. Niezaleznie od
pozycji petnionej w systemie szkolnictwa zawodowego wskazywano, iz jego promocja
szkolnictwa moze przyczynic sie do zamiany wizerunkowej i popularyzacje.

Wybrane cytaty:

,W moim przekonaniu intensyfikacja dziatarn promocyjnych moze wptynac znaczgco na
popularyzacje tej formy ksztatcenia. Po pierwsze, szkoty zawodowe powinny Smielej
informowac o swym istnieniu. Czesto wyjadajg sie by¢ niewidoczne. Po drugie, nalezy
zacheca¢ mtodziez do zdobywania wiedzy oraz kwalifikacji zawodowych. Po trzecie, szkoty
zawodowe muszg bardziej sie koncentrowaé na promocji jako jednej z aktywnosci, rownie
waznej co edukacja. Nalezy koncentrowaé sie na niskonaktadowych formach promocji, ktére
wraz z rozwojem mediow spotecznos$ciowych, stajg sie coraz bardziej dostepne. Poza
mediami spotecznosciowymi, chodzi tez o spetnianie informacyjnej funkcji promocji. W tym
przypadku sprawdzajg sie spotkania z pracodawcami, rodzicami i uczniami”.

Pracodawca
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»W mojej opinii intensyfikacja promocji przyniesie poprawe efektéw, zwiekszy
efektywnos¢, a jednoczesnie spopularyzuje te forme szkolnictwa. Taka promocja powinna
polegac na przedstawieniu korzysci z ukonczenia nauki w tego typu szkole. Najwiekszym
motywatorem jest mozliwosc szybkiego znalezienia pracy w danym zawodzie, a co z tym sie
wigze perspektywa szybkiego zarobkowania”.

Pracodawca

»Moim zdaniem promocja ma znaczenie. Szkolnictwo zawodowe trzeba promowaé, tylko
w odpowiedni sposéb. Do tego problemu nalezy podejsé szerzej. To, co promujemy, na co
stawiamy powinno by¢ uzaleznione od tego, czego potrzebuje gospodarka. Musi to byé
dziatanie strategiczne. Musimy sobie odpowiedzie¢ na pytanie, jakich ludzi potrzebujemy i
jak ich powinnismy przygotowac. Oni powinni otrzymac to, co im zakomunikujemy,
obiecamy”.

Pracodawca

,Jestem pewien, ze gdyby nie promocja szkolnictwa zawodowego, wyniki rekrutacyjne do
szkot zawodowych bytyby o wiele stabsze”.

Przedstawiciel samorzadu

»,Promocja moze byc¢ czynnikiem, ktéry pozytywnie wptynie na wizerunek szkolnictwa
zawodowego, ale sama promocja niczego nie zmieni. Jesli nie pdjda za tym bardzo konkretne
dziatania nic z niej nie wyniknie”.

Pracodawca

,Nie wystarczy méwi¢, ze jest dobrze i cudownie. Chodzi o podejmowanie systemowych
dziatan, ktore nie tylko bedg przekonywad, ale dawac¢ gwarancje dobrego wyboru i pozgdanej
wiedzy”.

Pracodawca

Gtéwny ciezar promocji szkolnictwa zawodowego spoczywa na szkotach zawodowych.
Uczestniczacy w badaniu dyrektorzy oraz pracownicy szkét zawodowych zapewniajg o
wielokierunkowym podejsciu do zagadnienia. Szkoty organizujg bezposrednie spotkania z
uczniami i rodzicami, rozwijajg komunikacje poprzez media spotecznosciowe, upowszechniajg
sukcesy ucznidw, budujg relacje z aktualnymi uczniami i rodzicami. Rozwijajg tez wspotprace
miedzynarodowgq oraz budujg trwate relacje z pracodawcami. Szkoty zaczynajg wychodzic¢
poza granice tradycyjnej wymiany. Oferujg nie tylko produkt edukacyjny, ale takze pewien
zestaw korzysci i doswiadczen wynikajgcych z edukacji zawodowe]. W szkotach zawodowych
za podejmowanie decyzji zwigzanych z promocjg szkoty odpowiada dyrekcja, ale tworzone sg
zespoty oséb odpowiedzialnych za dziatania promocyjne. Poszerza sie kompetencje
nauczycieli w obszarze promocji, poprzez finansowanie edukacji podyplomowej. Szkoty
zawodowe wykorzystujg tez potencjat uczniéw do promocji szkoty zawodowej. Sg oni
doskonale zorientowani w mediach spotecznosciowych oraz patrzg na promocje przez
pryzmat odbiorcy.
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Wybrane cytaty:

,Bardzo mocno promujemy naszg szkote. Bardzo silnie sie na tym koncentrujemy. Wiemy,
ze od tego, na ile bedziemy skuteczni w pozyskiwaniu nowych ucznidw, zalezy przysztosé
naszej placowki. Badamy, jaki odzew budzi promocja naszej szkoty w mediach
spotecznosciowych. Rok do roku analizujemy naszg skutecznos¢. Bardzo dbamy o wskaznik
polecen naszej szkoty. Zachecamy ucznidw i rodzicéw do polecania nas, dajgc im oczywiscie w
zamian okreslony pakiet korzysci. Chodzi tu przede wszystkim o dajaca perspektywy edukacje
dziecka”.

Zarzadzajacy szkotg zawodowg

,W mojej szkole docieramy do uczniéw i rodzicow. Nie da sie oddzieli¢ ucznia od rodzica.
Kazdy swiadomy, dobrze myslacy, kochajacy rodzic chce dla swego dziecka samodzielnosci i
niezaleznosci. Szkolnictwo zawodowe prowadzi do samodzielnosci i niezaleznosci. Te wartosci
wyraznie artykutujemy w naszych przekazach”.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoty zawodowej

,Duze znaczenie w promocji szkolnictwa zawodowego przypisuje sie doswiadczeniom.
Chcemy pokazywaé uczniom, organizujgc z nimi spotkania, jak wiele radosci moze wynikac z
operowania narzedziami. Jaki spektakularny efekt moze wynikng¢ z ich uzycia”.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoty zawodowej
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»W procesie promocji wykorzystujemy wariant partycypacyjny. Wspétpracujemy ze
szkotami podstawowymi, pracodawcami oraz z centrum ksztatcenia ustawicznego. Wiemy, ze
w procesie komunikacji musi uwzgledniaé rézne kanaty przeptywu informacji”.

Ekspert, przedstawiciel instytucji zwigzanej ze szkolnictwem zawodowym i szkoty zawodowej

Pracodawcy wyrazajg opinie, iz sfera komunikacyjna szkolnictwa zawodowego powinna
by¢ wspierana odgdrnie. Przedsiebiorcy majg takze swiadomosc ich roli w procesie
upowszechniania idei szkolnictwa zawodowego, jak réwniez w procesie budowania
wizerunku szkét zawodowych. Dziatajg oni dla zysku i uwazajg, iz ten aspekt jest takze
waznym czynnikiem, na ktérym powinny opierac sie obustronne relacje. Jesli wspotpraca ze
szkotg zawodowag bedzie czynnikiem determinujgcym rozwdj przedsiebiorstwa, to
pracodawcy sg gotowi wesprzec¢ szkote zawodowg. W tym przypadku uwzgledniane sg zasady
wspotpracy partnerskiej. Pracodawcy oczekujg rowniez wiekszej operatywnosci ze strony
szkot zawodowych. Sg gotowi do podjecia rozmoéw, oczywiscie w oparciu o obopdlne korzysci.

Wybrane cytaty:

,Wspomagalismy szkoty w organizacji dni otwartych i warsztatéw. Chodzito o to, zeby ten
uczen przyszedt, zobaczyt, jak wyglada miejsce pracy. Moze mu akurat juz sie spodoba i w
przysztosci zostanie naszym pracownikiem. Jako przedsiebiorstwo widzimy, w tym korzys¢”.

Pracodawca

,Pracodawcy wspierajg szkolnictwo zawodowe. W mojej branzy to robig. Duze firmy
budowlane wydajg naprawde duze pienigdze na wspotprace ze szkotami zawodowymi. Tylko
Ze to nie zatatwia catego spektrum problemoéw. Firmy mogtyby duzo wiecej wydawa¢ pod
jednym warunkiem, ze miatoby z tego tytutu jakies$ korzysci, czy ulgi. Przedsiebiorstwo
wspiera system edukacyjny, za ktéry w duzej mierze odpowiada panistwo. Niestety ten rodzaj
wsparcia zalezy od poszczegdlnych firm”.

Pracodawca

,Gdyby sie zgtosita do mnie szkota zawodowa z prosbg o wsparcie dziatan promocyjnych i
wyraznie wskazata, jakie korzysci wspdlnie moglibysmy osiggnac mysle, ze bytbym w stanie
wspomoéc finansowo taka inicjatywe”.

Pracodawca

Wywiady IDI potwierdzajg wielo$¢ czynnikdw wptywajgcych na promocje szkolnictwa
zawodowego. Gtowny ciezar komunikacyjny ponoszg szkoty zawodowe, ale skutecznosc ich
dziatan uzalezniona jest od wsparcia pozostatych interesariuszy. Proces jest utrudniony ze
wzgledu na wystepowanie odmiennosci celow. Skutecznos¢ promocji wymaga wsparcia
pracodawcow oraz samorzadu terytorialnego. Jakos¢ wspdtpracy uzalezniona od spdjne;j
koncepciji szkolnictwa zawodowego, ktérego szkoty sg elementem. Promocja szkolnictwa
zawodowego powinna by¢ osadzona na warto$ciach, stgd duzym wsparciem bytaby
kampania spoteczna przyczyniajgca sie do negacji obowigzujgcych w przestrzeni spotecznej
stereotypow dotyczgcych wizerunku szkolnictwa zawodowego. Promocja szkolnictwa
zawodowego powinna by¢ oparta na zachetach i korzysciach, ale takze na prawdziwych
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korzysciach. Jesli przewagg edukacji w szkole zawodowej jest nauka okreslonego zawodu, a

dzieki temu mozliwos¢ szybszego wejscia na rynek pracy, to szkota zawodowa powinna

koncentrowad sie na jakosci ksztatcenia. Jakos¢ ksztatcenia jest takze narzedziem promocji. W

opinii uczestnikdéw badania IDI nie zawsze szkoty sg w stanie dostarczy¢ produkt edukacyjny

0 najwyzszym standardzie ze wzgledu na brak nauczycieli zawodu o okreslonych

kwalifikacjach. Za najbardziej skuteczng forme promocji uznano media spotecznosciowe, ze

wzgledu na zasieg i mozliwos$¢ szerokiego docierania do réznych grup odbiorcow

jednoczesnie.

4.3. Whnioski i rekomendacje z badan jakosciowych

Whioskowanie miato charakter dwuetapowy. W pierwszej kolejnosci formutowano

konkluzje z uwzglednieniem kazdego z pytan zawartych w scenariuszu, a nastepnie na ich

podstawie sformutowano rekomendacje. Zestawienie wnioskéw i rekomendacji zawiera

tabela 4.2.

Tabela 4.2. Skumulowane wnioski z badan FGI i IDI wraz z rekomendacjami
Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Czy skutecznos¢
promocji szkolnictwa
zawodowego jest
realnie waznym
problemem rozwoju
tej formy edukacji?
Czy zdaniem Panstwa
sukces szkolnictwa
tkwi zupetnie gdzie
indziej?

Whioski

1. Jest wiele czynnikéw
determinujacych rozwaj
szkolnictwa zawodowego.
Promocja jest jednym z nich.

2. Skutecznos¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
powinna przejawiac sie w:

e rosnacej liczbie kandydatow
do szkét zawodowych na tle szkot
ogolnoksztatcacych (przy
uwzglednieniu niekorzystnych
zmian demograficznych);

e zmieniajycej sie percepcji
szkolnictwa zawodowego wsrod
gtéwnych grup interesariuszy:
uczniow, ich rodzicéw oraz
pracodawcéw;

e zwiekszeniu rangi szkolnictwa
zawodowego w rozwoju
gospodarczym kraju i regionu.

3. Skutecznos$¢ promocji
szkolnictwa zawodowego osadza
sie na trzech filarach:

e promocji szkolnictwa
zawodowego jako formy
edukacji;

e promocji zawodow,
szczegodlnie zawodow przysztosci,

Rekomendacje

Powotanie think-thanku
na rzecz rozwoju
szkolnictwa
zawodowego

w wojewddztwie
podlaskim, ktérego
celem bedzie
opracowanie strategii
zwiekszenia
atrakcyjnosci szkot
zawodowych

w $wiadomosci
spotecznej i zmiana jego
postrzegania. W jego
sktad powinni wchodzi¢
przedstawiciele
samorzadu, szkoét
zawodowych,
pracodawcow, organéw
nadzoru edukacyjnego,
reprezentanci izb
rzemieslniczych

i cechow rzemiost,
przedstawiciele uczelni,
agencji reklamowych,
doradcy zawodowi,
przedstawiciele
instytucji rynku pracy,
absolwenci szkét

Adresat
rekomendacji

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
szkoty wyisze,
agencje reklamowe,
izby rzemieslnicze,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi,
przedstawiciele
nadzoru
edukacyjnego
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

ale takze zawodoéw niszowych
oraz istotnych dla rozwoju
gospodarczego kraju i regionu;
e promocji poszczegdlnych
szkot zawodowych.

Rekomendacje

zawodowych oraz
reprezentacje
samorzadow
uczniowskich szkot
zawodowych. Gtéwnym
zadaniem think-thank’u
powinno byé
opracowanie
dtugofalowej koncepcji
promocji szkolnictwa
zawodowego, w tym
kampanii wizerunkowej
oraz pozyskanie
funduszy na jej
finansowanie.

Adresat

rekomendacji

Czy skutecznosé
promocji szkolnictwa
zawodowego jest
realnie waznym
problemem rozwoju
tej formy edukacji?
Czy zdaniem Panstwa
sukces szkolnictwa
tkwi zupetnie gdzie
indziej?

1. Jest wiele czynnikéw
determinujacych rozwdj
szkolnictwa zawodowego.
Promocja jest jednym z nich.

2. Skutecznos¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
powinna przejawiac sie w:

e rosngcej liczbie kandydatow
do szkét zawodowych na tle szkot
ogolnoksztatcacych (przy
uwzglednieniu niekorzystnych
zmian demograficznych);

® zmieniajgcej sie percepcji
szkolnictwa zawodowego wsrod
gtéwnych grup interesariuszy:
uczniow, ich rodzicéw oraz
pracodawcéw;

¢ zwiekszeniu rangi szkolnictwa
zawodowego w rozwoju
gospodarczym kraju i regionu.

3. Skutecznos$¢ promocji
szkolnictwa zawodowego osadza
sie na trzech filarach:

e promocji szkolnictwa
zawodowego jako formy
edukacji;

e promocji zawodow,
szczegodlnie zawodow przysztosci,
ale takze zawodow niszowych
oraz istotnych dla rozwoju
gospodarczego kraju i regionu;

Przygotowanie pod
nadzorem lokalnych
samorzadow i we
wspotpracy ze szkotami
wyzszymi wspélnego
filmu reklamowego,
promujacego
szkolnictwo zawodowe i
szkoty zawodowe,
funkcjonujgce

w obrebie okreslonych
jednostek
terytorialnych (miast,
wojewodztw,
powiatéw), ktéry bytby
dedykowany uczniom
szkot podstawowych,

z zaleceniem ich pokazu
na lekcjach
wychowaweczych i np.
podczas zebran

z rodzicami.

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
uczelnie, doradcy
zawodowi
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

e promocji poszczegdlnych
szkot zawodowych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy skutecznosé
promocji szkolnictwa
zawodowego jest
realnie waznym
problemem rozwoju
tej formy edukacji?
Czy zdaniem Panstwa
sukces szkolnictwa
tkwi zupetnie gdzie

1. Jest wiele czynnikéw
determinujacych rozwaj
szkolnictwa zawodowego.
Promocja jest jednym z nich.

2. Skutecznos¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
powinna przejawiac sie w:

e rosngcej liczbie kandydatow
do szkoét zawodowych na tle szkot

Stworzenie strony
internetowej

o zawodach, ktore
mozna uzyskaé
ksztatcac sie w szkotach
zawodowych
wojewoddztwa
podlaskiego. Strona
powinna by¢

Organy samorzadu
szkoty zawodowe,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi

’

indziej? ogdlnoksztatcgcych (przy dedykowana gtéwnie
uwzglednieniu niekorzystnych uczniom oraz rodzicom i
zmian demograficznych); zawierac informacje
® zmieniajacej sie percepcji wazne z ich punktu
szkolnictwa zawodowego wsrod widzenia. Strona
gtéwnych grup interesariuszy: powinna zachecac do
ucznidw, ich rodzicéw oraz podejmowania edukacji
pracodawcéw; zawodowej i mieé
e zwiekszeniu rangi szkolnictwa | wymiar bardziej
zawodowego w rozwoju komunikacyjny niz
gospodarczym kraju i regionu. formalny. Powinna by¢
3. Skutecznos$¢ promocji aktywizujaca
szkolnictwa zawodowego osadza | i angazujgca, zawierac
sie na trzech filarach: réznego rodzaju testy
e promocji szkolnictwa psychologiczne
zawodowego jako formy i kompetencyjne
edukacji; pomagajgce w wyborze
e promocji zawodow, okreslonej profesji oraz
szczegodlnie zawodow przysztosci, | czat z doradcy
ale takze zawoddw niszowych zawodowym.
oraz istotnych dla rozwoju
gospodarczego kraju i regionu;
* promocji poszczegdlnych
szkot zawodowych.

Czy problem 1. Promocja szkolnictwa Stworzenie koncepcji Szkoty zawodowe,

skutecznosci zawodowego wymaga ujecia spotkan w szkotach pracodawcy

promocji szkolnictwa
zawodowego nalezy
postrzegac bardziej w
kategoriach catego
systemu, czy
analizowad go

z poziomu szkét?

catosciowego — systemowego.
Nawet wysoko oceniana
aktywnos¢ komunikacyjna
poszczegdlnych szkét
zawodowych bez wsparcia
systemowego nie bedzie
dostatecznie skuteczna.

2. Systemowe podejscie do
promocji ma wymiar
kooperacyjny, co ukierunkowuje

podstawowych
realizowanych wspdlnie
przez szkoty zawodowe,
przedstawicieli izb
rzemieslniczych oraz
pracodawcow na temat
(roboczy) ,,Zawodowcy
pokolenia Z”. Celem
takich spotkan bytoby
urealnienie korzysci
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

na podejmowanie wspdlnych
inicjatyw promocyjnych na rzecz
szkolnictwa zawodowego przez
szkoty zawodowe, izby i cechy
rzemieslnicze, pracodawcoéw,
organizacje biznesowe oraz
samorzady.

3. Skutecznos¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
wymaga doktadnej analizy
potrzeb gtéwnych grup
docelowych, ktérym sg poza
uczniami ich rodzice,
pracodawcy, potencjalni
nauczyciele (gtéwnie
przedmiotow zawodowych).
Kazdy z segmentéw rynku ma
inne oczekiwania — konieczne
jest znalezienie punktéw styku.
4. Skutecznos$¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
powinna by¢ oparta na
wartosciach. Konieczna jest
redefinicja tych wartosci.

Rekomendacje

wynikajacych z nauki w
szkole zawodowe;.
Dziatanie powinno mie¢
charakter
konsolidacyjny —
organizacja takich
spotkan przez kazda
szkote oddzielnie bytaby
trudna i stracitaby na
swoim znaczeniu.

Adresat
rekomendacji

Czy problem
skutecznosci
promocji szkolnictwa
zawodowego nalezy
postrzegaé bardziej w
kategoriach catego
systemu, czy
analizowac go

z poziomu szkof?

1. Promocja szkolnictwa
zawodowego wymaga ujecia
catosciowego — systemowego.
Nawet wysoko oceniana
aktywnos$¢ komunikacyjna
poszczegdlnych szkét
zawodowych bez wsparcia
systemowego nie bedzie
dostatecznie skuteczna.

2. 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, pracodawcow,
organizacje biznesowe oraz
samorzady.

3. Skutecznos$¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
wymaga doktadnej analizy
potrzeb gtéwnych grup

W ramach powotanego
think-thank’u
opracowanie listy
wartosci wtasciwych dla
ksztatcenia
zawodowego

i aktualnych z punktu
widzenia gtéwnych grup
interesariuszy (uczniéw
szkot podstawowych,
ich rodzicéw oraz
pracodawcow) celem
zmiany jego wizerunku.

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
szkoty wyisze,
agencje reklamowe,
izby rzemieslnicze,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi,
przedstawiciele
nadzoru
edukacyjnego
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

docelowych, ktédrym sg poza
uczniami ich rodzice,
pracodawcy, potencjalni
nauczyciele (gtdwnie
przedmiotow zawodowych).
Kazdy z segmentéw rynku ma
inne oczekiwania — konieczne
jest znalezienie punktow styku.
4. Skuteczno$¢ promociji
szkolnictwa zawodowego
powinna by¢ oparta na
wartosciach. Konieczna jest
redefinicja tych wartosci.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy problem
skutecznosci
promocji szkolnictwa
zawodowego nalezy
postrzegac bardziej w
kategoriach catego
systemu, czy
analizowaé go

z poziomu szkét?

1. Promocja szkolnictwa
zawodowego wymaga ujecia
catosciowego — systemowego.
Nawet wysoko oceniana
aktywnos¢ komunikacyjna
poszczegdlnych szkét
zawodowych bez wsparcia
systemowego nie bedzie
dostatecznie skuteczna.

2. 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, pracodawcow,
organizacje biznesowe oraz
samorzady.

3. Skutecznos¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
wymaga doktadnej analizy
potrzeb gtéwnych grup
docelowych, ktérym sg poza
uczniami ich rodzice,
pracodawcy, potencjalni
nauczyciele (gtdwnie
przedmiotow zawodowych).
Kazdy z segmentéw rynku ma
inne oczekiwania — konieczne
jest znalezienie punktéw styku.
4. Skutecznos$¢ promocji
szkolnictwa zawodowego
powinna by¢ oparta na

Stworzenie narzedzi do
pomiaru skutecznosci
dziatan promocyjnych
w szkotfach
zawodowych. Takie
narzedzia moga
opracowac wyktadowcy
i studenci kierunkéw
biznesowych

i informatycznych
podlaskich szkoét
wyzszych.

Szkoty zawodowe,
szkoty wyisze
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

wartosciach. Konieczna jest
redefinicja tych wartosci.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Stworzenie narzedzia
specjalnie
dedykowanego szkotom
zawodowym do
monitoringu ich
aktywnosci w sieci

i popularnosci w sieci
szkot zawodowych
traktowanych

w kategoriach marek
(narzedzie typu
brain24). Pozwolitoby to
podejmowanie sie
bardziej skutecznych
dziatah promocyjnych.

Szkoty zawodowe,
szkoty wyisze

Jakie czynniki

w najwiekszym
stopniu determinuja
wizerunek
szkolnictwa
zawodowego wsréd
uczniéw, nauczycieli i
rodzicow?

1. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego powinien by¢
budowany szerzej jako edukacja
zawodowa.

2. Gtéwny wptyw na wizerunek
szkolnictwa zawodowego majg
czynniki spoteczne

i ekonomiczne.

3. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest
niejednoznaczny. Wciaz aktualne
jest stereotypowe podejscie,
zgodnie z ktérym szkolnictwo
zawodowe jest przeznaczone dla
mniej zdolnych uczniow.

4. Negatywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego jest
wynikiem przemian
gospodarczych i spotecznych

z poczatku lat 90-tych.

5. Obraz szkolnictwa
zawodowego jest silnie
ugruntowany spotecznie. Rodzice
(szczegolnie matki), czujg sie
bezpieczniej w swoich grupach
odniesienia (towarzyskich,
zawodowych), jesli ich dzieci
uczg sie w liceum.

6. Zmiana wizerunku
szkolnictwa zawodowego

Przeprowadzenie
szczegdtowych badan
okreslajgcych wizerunek
szkolnictwa
zawodowego wsrdod
uczniow szkot
podstawowych,
pracodawcow oraz ich
rodzicow

w szczegdlnosci matek.
Konieczne jest rowniez
zbadanie
$wiadomosci/percepcji
szkolnictwa
zawodowego,

i poszczegdlnych szkot
zawodowych
(technikéw i szkot
branzowych) wsréd tych
grup docelowych.
Konieczna jest
identyfikacja zaréwno
racjonalnych, jak

i emocjonalnych
czynnikow
decydujacych

o wyborze szkét
zawodowych oraz
zwiekszenie

Szkoty zawodowe,

wydziaty biznesowe i

informatyczne
podlaskich szkét
wyzszych, lokalne
samorzady
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Wybrane pytania Whioski Rekomendacje Adresat

z badan rekomendacji
jakosciowych

wymaga argumentacji skutecznosci
racjonalnej i emocjonalne;j. komunikacji.
W przypadku tej pierwszej chodzi
o eksponowanie roli szkolnictwa
zawodowego w rozwoju
gospodarczym, perspektyw
zawodowych, dobrego poziomu
wynagrodzenia, itp. W przypadku
argumentacji emocjonalnej
wazne jest pokazanie kwestii
spetnienia zawodowego oraz
osiggniecia szacunku
spotecznego, oraz potaczenia
nauki z pasja.

7. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest uzalezniony od
wizerunku poszczegdlnych szkoét
zawodowych. Chodzi tu nie tylko
0 osiggniecia szkot zawodowych
w obszarze egzaminow
maturalnych i zawodowych, ale
takze o ich zdolnos¢ wyrdzniania
sie na tle konkurencyjnych szkot.
8. Nalezy umiejetnie
wykorzystywa¢ media
spotecznosciowe w procesie
budowania pozytywnego
wizerunku szkoét zawodowych.

9. Do budowania pozytywnego
wizerunku szkét zawodowych
moze przyczynic sie zmiana
pokoleniowa wsréd nauczycieli
przedmiotow zawodowych.

10. Pozytywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego
wymaga eksponowania

w przekazach komunikacyjnych
korzysci i przywilejow, ktore sg
charakterystyczne dla tej formy
ksztatcenia. Chodzi

w szczegdlnosci o szybsze
zdobywanie doswiadczenia
zawodowego, mozliwosc¢
nieprzystepowania do matury na
poziomie zawodowym w zwigzku
ze zdaniem egzaminu

zawodowego.
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

11.Jednym z czynnikéw
mogacych pozytywnie wptywacé
na wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest rosngca
popularnos¢ rzemiesinictwa

i wytworstwa, ktore sie wpisujg
w popularny trend ,,eko”

i ograniczania konsumpcjonizmu.
12. Nalezy w swiadomosci
spotecznej poszerzac percepcje
szkolnictwa zawodowego o inne
formy ksztatcenia, funkcjonujace
poza tradycyjng edukacjg. Chodzi
tu o edukacje policealng,
ksztatcenie zawodowe
bezposrednio u rzemieslnika,
kursy zawodowe, oferte
edukacyjng izb rzemieslniczych.
13. W budowaniu wizerunku
szkolnictwa zawodowego duzg
role odgrywaja doradcy
zawodowi.

14. Waznym zasobem
wizerunkowym szkoty
zawodowej s3 jej absolwenci.

15. Szkoty zawodowe, szczegdlnie
te dziatajgce w mniejszych
miejscowosciach, powinny
budowac bliskie relacje ze
spotecznoscig lokalng, co moze
mie¢ wptyw na polepszenie
wizerunku szkoty i zwiekszenie jej
zdolnosci rekrutacyjnych.

Rekomendacje

Adresat

rekomendacji

Jakie czynniki

w najwiekszym
stopniu determinuja
wizerunek
szkolnictwa
zawodowego wsrod
uczniéw, nauczycieli i
rodzicéw?

1. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego powinien by¢
budowany szerzej jako edukacja
zawodowa.

2. Gtéwny wptyw na wizerunek
szkolnictwa zawodowego majg
czynniki spoteczne

i ekonomiczne.

3. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest
niejednoznaczny. Wcigz aktualne
jest stereotypowe podejscie,
zgodnie z ktérym szkolnictwo

Wykorzystanie przez
kazdg ze szkét narzedzia
customer journey celem
identyfikacji punktéw
styku w procesie
podejmowania przez
uczniow decyzji

o wyborze danej szkoty
zawodowej.

Szkoty zawodowe
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z badan
jakosciowych

Whioski

zawodowe jest przeznaczone dla
mniej zdolnych uczniow.

4. Negatywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego jest
wynikiem przemian
gospodarczych i spotecznych

z poczatku lat 90-tych.

5. Obraz szkolnictwa
zawodowego jest silnie
ugruntowany spotecznie. Rodzice
(szczegdlnie matki), czujg sie
bezpieczniej w swoich grupach
odniesienia (towarzyskich,
zawodowych), jesli ich dzieci
uczg sie w liceum.

6. Zmiana wizerunku
szkolnictwa zawodowego
wymaga argumentacji
racjonalnej i emocjonalnej.

W przypadku tej pierwszej chodzi
o eksponowanie roli szkolnictwa
zawodowego w rozwoju
gospodarczym, perspektyw
zawodowych, dobrego poziomu
wynagrodzenia, itp. W przypadku
argumentacji emocjonalnej
wazne jest pokazanie kwestii
spetnienia zawodowego oraz
osiggniecia szacunku
spotecznego, oraz pofaczenia
nauki z pasja.

7. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest uzalezniony od
wizerunku poszczegdlnych szkét
zawodowych. Chodzi tu nie tylko
0 osiggniecia szkot zawodowych
w obszarze egzaminéw
maturalnych i zawodowych, ale
takze o ich zdolnos¢ wyrdzniania
sie na tle konkurencyjnych szkoéf.
8. Nalezy umiejetnie
wykorzystywaé media
spotecznosciowe w procesie
budowania pozytywnego
wizerunku szkoét zawodowych.

9. Do budowania pozytywnego
wizerunku szkét zawodowych

Rekomendacje Adresat
rekomendacji
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Wybrane pytania Whioski Rekomendacje Adresat

z badan rekomendacji
jakosciowych

moze przyczyni¢ sie zmiana
pokoleniowa wsréd nauczycieli
przedmiotéw zawodowych.

10. Pozytywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego
wymaga eksponowania

w przekazach komunikacyjnych
korzysci i przywilejow, ktore sg
charakterystyczne dla tej formy
ksztatcenia. Chodzi

w szczegblnosci o szybsze
zdobywanie doswiadczenia
zawodowego, mozliwos¢
nieprzystepowania do matury na
poziomie zawodowym w zwigzku
ze zdaniem egzaminu
zawodowego.

11. Jednym z czynnikéw
moggacych pozytywnie wptywaé
na wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest rosngca
popularnosc rzemieslnictwa

i wytworstwa, ktore sie wpisujg
w popularny trend ,,eko”

i ograniczania konsumpcjonizmu.
12. Nalezy w swiadomosci
spotecznej poszerzac percepcje
szkolnictwa zawodowego o inne
formy ksztatcenia, funkcjonujace
poza tradycyjng edukacjg. Chodzi
tu o edukacje policealng,
ksztatcenie zawodowe
bezposrednio u rzemieslnika,
kursy zawodowe, oferte
edukacyjng izb rzemieslniczych.
13. W budowaniu wizerunku
szkolnictwa zawodowego duzg
role odgrywaja doradcy
zawodowi.

14. Waznym zasobem
wizerunkowym szkoty
zawodowej s3 jej absolwenci.
15. Szkoty zawodowe, szczegdlnie
te dziatajgce w mniejszych
miejscowosciach, powinny
budowac bliskie relacje ze

spotecznoscig lokalng, co moze

224



Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

mieé wptyw na polepszenie
wizerunku szkoty i zwiekszenie jej
zdolnosci rekrutacyjnych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Jakie czynniki

w najwiekszym
stopniu determinuja
wizerunek
szkolnictwa
zawodowego wsréd
uczniéw, nauczycieli i
rodzicow?

1. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego powinien by¢
budowany szerzej jako edukacja
zawodowa.

2. Gtéwny wptyw na wizerunek
szkolnictwa zawodowego majg
czynniki spoteczne

i ekonomiczne.

3. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest
niejednoznaczny. Wcigz aktualne
jest stereotypowe podejscie,
zgodnie z ktérym szkolnictwo
zawodowe jest przeznaczone dla
mniej zdolnych uczniow.

4. Negatywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego jest
wynikiem przemian
gospodarczych i spotecznych

z poczatku lat 90-tych.

5. Obraz szkolnictwa
zawodowego jest silnie
ugruntowany spotecznie. Rodzice
(szczegdlnie matki), czujg sie
bezpieczniej w swoich grupach
odniesienia (towarzyskich,
zawodowych), jesli ich dzieci
uczg sie w liceum.

6. Zmiana wizerunku
szkolnictwa zawodowego
wymaga argumentacji
racjonalnej i emocjonalne;j.

W przypadku tej pierwszej chodzi
o eksponowanie roli szkolnictwa
zawodowego w rozwoju
gospodarczym, perspektyw
zawodowych, dobrego poziomu
wynagrodzenia, itp. W przypadku
argumentacji emocjonalnej
wazne jest pokazanie kwestii
spetnienia zawodowego oraz
osiggniecia szacunku
spotecznego, oraz potfaczenia
nauki z pasja.

Witgczenie do oferty
studiéw
podyplomowych na
uczelniach wyzszych
studiéw MBA

w edukacji,
dedykowanych
dyrektorom szkét,

w tym szkot
zawodowych.
Wzmocnienie
podbudowy biznesowej
szkot zawodowych
zwiekszy ich
Swiadomosé

i skutecznos$¢
komunikacyjna.
Rozszerzenie oferty
ksztatcenia
podyplomowego

w szkotach wyzszych
o studia z zakresu
marketingu
internetowego,
komunikacji, mediéw
i reklamy.

Szkoty wyzsze
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Wybrane pytania Whioski Rekomendacje Adresat

z badan rekomendacji
jakosciowych

7. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest uzalezniony od
wizerunku poszczegdlnych szkét
zawodowych. Chodzi tu nie tylko
0 osiggniecia szkot zawodowych
w obszarze egzaminow
maturalnych i zawodowych, ale
takze o ich zdolnos¢ wyrdzniania
sie na tle konkurencyjnych szkot.
8. Nalezy umiejetnie
wykorzystywa¢ media
spotecznosciowe w procesie
budowania pozytywnego
wizerunku szkoét zawodowych.

9. Do budowania pozytywnego
wizerunku szkoét zawodowych
moze przyczyni¢ sie zmiana
pokoleniowa wsréd nauczycieli
przedmiotéw zawodowych.

10. Pozytywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego
wymaga eksponowania

w przekazach komunikacyjnych
korzysci i przywilejow, ktore sg
charakterystyczne dla tej formy
ksztatcenia. Chodzi

w szczegblnosci o szybsze
zdobywanie doswiadczenia
zawodowego, mozliwosc¢
nieprzystepowania do matury na
poziomie zawodowym w zwigzku
ze zdaniem egzaminu
zawodowego.

11.Jednym z czynnikéw
mogacych pozytywnie wptywaé
na wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest rosngca
popularnosc rzemiesinictwa

i wytwdrstwa, ktore sie wpisujg
w popularny trend ,,eko”

i ograniczania konsumpcjonizmu.
12. Nalezy w swiadomosci
spotecznej poszerzac percepcje
szkolnictwa zawodowego o inne
formy ksztatcenia, funkcjonujgce
poza tradycyjng edukacjg. Chodzi

tu o edukacje policealng,
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

ksztatcenie zawodowe
bezposrednio u rzemiesinika,
kursy zawodowe, oferte
edukacyjng izb rzemieslniczych.
13. W budowaniu wizerunku
szkolnictwa zawodowego duzg
role odgrywaja doradcy
zawodowi.

14. Waznym zasobem
wizerunkowym szkoty
zawodowej s3 jej absolwenci.

15. Szkoty zawodowe, szczegdlnie
te dziatajgce w mniejszych
miejscowosciach, powinny
budowac bliskie relacje ze
spotecznoscig lokalng, co moze
mieé wptyw na polepszenie
wizerunku szkoty i zwiekszenie jej
zdolnosci rekrutacyjnych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Jakie czynniki

w najwiekszym
stopniu determinuja
wizerunek
szkolnictwa
zawodowego wsréd
uczniow, nauczycieli i
rodzicow?

1. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego powinien by¢
budowany szerzej jako edukacja
zawodowa.

2. Gtéwny wptyw na wizerunek
szkolnictwa zawodowego majg
czynniki spoteczne

i ekonomiczne.

3. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest
niejednoznaczny. Wciaz aktualne
jest stereotypowe podejscie,
zgodnie z ktérym szkolnictwo
zawodowe jest przeznaczone dla
mniej zdolnych uczniow.

4. Negatywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego jest
wynikiem przemian
gospodarczych i spotecznych

z poczatku lat 90-tych.

5. Obraz szkolnictwa
zawodowego jest silnie
ugruntowany spotecznie. Rodzice
(szczegdlnie matki), czujg sie
bezpieczniej w swoich grupach
odniesienia (towarzyskich,
zawodowych), jesli ich dzieci
ucza sie w liceum.

Przygotowanie przez
organy nadzoru
edukacyjnego wspdlnie
z nauczycielami szkot
zawodowych oraz
doradcami
zawodowymi gotowych
scenariuszy godzin
wychowawczych,
ktérych celem bedzie
poznawanie i promocja
szkolnictwa
zawodowego oraz
okreslonych zawoddw.
Zajecia powinny by¢
dostosowane do
potrzeb uczniow klas 4-
8, uwzgledniajac
poszczegdlne etapy
ksztatcenia.

Organy nadzoru

edukacyjnego, szkoty

zawodowe
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Wybrane pytania Whioski Rekomendacje Adresat

z badan rekomendacji
jakosciowych

6. Zmiana wizerunku
szkolnictwa zawodowego
wymaga argumentacji
racjonalnej i emocjonalne;j.

W przypadku tej pierwszej chodzi
o eksponowanie roli szkolnictwa
zawodowego w rozwoju
gospodarczym, perspektyw
zawodowych, dobrego poziomu
wynagrodzenia, itp. W przypadku
argumentacji emocjonalnej
wazne jest pokazanie kwestii
spetnienia zawodowego oraz
osiggniecia szacunku
spotecznego, oraz potfaczenia
nauki z pasja.

7. Wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest uzalezniony od
wizerunku poszczegdlnych szkoét
zawodowych. Chodzi tu nie tylko
0 osiggniecia szkot zawodowych
w obszarze egzaminow
maturalnych i zawodowych, ale
takze o ich zdolnos¢ wyrdzniania
sie na tle konkurencyjnych szkot.
8. Nalezy umiejetnie
wykorzystywac media
spotecznosciowe w procesie
budowania pozytywnego
wizerunku szkoét zawodowych.

9. Do budowania pozytywnego
wizerunku szkét zawodowych
moze przyczynic sie zmiana
pokoleniowa wsréd nauczycieli
przedmiotow zawodowych.

10. Pozytywny wizerunek
szkolnictwa zawodowego
wymaga eksponowania

w przekazach komunikacyjnych
korzysci i przywilejow, ktore sg
charakterystyczne dla tej formy
ksztatcenia. Chodzi

w szczegdlnosci o szybsze
zdobywanie doswiadczenia
zawodowego, mozliwosc¢
nieprzystepowania do matury na

poziomie zawodowym w zwigzku
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

ze zdaniem egzaminu
zawodowego.

11.Jednym z czynnikéw
mogacych pozytywnie wptywac
na wizerunek szkolnictwa
zawodowego jest rosngca
popularnos¢ rzemiesinictwa

i wytworstwa, ktore sie wpisujg
w popularny trend ,,eko”

i ograniczania konsumpcjonizmu.
12. Nalezy w swiadomosci
spotecznej poszerzac percepcje
szkolnictwa zawodowego o inne
formy ksztatcenia, funkcjonujace
poza tradycyjng edukacjg. Chodzi
tu o edukacje policealng,
ksztatcenie zawodowe
bezposrednio u rzemiesinika,
kursy zawodowe, oferte
edukacyjng izb rzemieslniczych.
13. W budowaniu wizerunku
szkolnictwa zawodowego duzg
role odgrywajg doradcy
zawodowi.

14. Waznym zasobem
wizerunkowym szkoty
zawodowej s3 jej absolwenci.

15. Szkoty zawodowe, szczegdlnie
te dziatajgce w mniejszych
miejscowosciach, powinny
budowac bliskie relacje ze
spotecznoscig lokalng, co moze
mie¢ wptyw na polepszenie
wizerunku szkoty i zwiekszenie jej
zdolnosci rekrutacyjnych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Stworzenie filmu
promujgcego rozmowy
ucznidw i rodzicéw

z doradcami
zawodowymi. Film
mogtby byé
udostepniany przez
dzienniki elektroniczne i
tatwo docierac¢ do
odbiorcéw. Na stronach
internetowych szkot
podstawowych

Samorzady lokalne
(departamenty
edukacji), szkoty
zawodowe, doradcy
zawodowi,
pracodawcy
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

Rekomendacje

i zawodowych powinny
by¢ przedstawiane
sylwetki doradcow
zawodowych.

Adresat
rekomendacji

Czy sytuacja
szkolnictwa
zawodowego w woj.
podlaskim, zdaniem
Panstwa rézni sie od
sytuacji szkolnictwa
zawodowego

w kraju? Czy
lokalizacja ma wptyw
na wizerunek tej
formy edukac;ji?

1. Problemy szkolnictwa
zawodowego majg wymiar
ogdlnokrajowy, aczkolwiek
specyfika spoteczno-gospodarcza
wojewddztwa podlaskiego ma
wptyw na rozwdj i postrzeganie
szkot funkcjonujacych w jego
obrebie.

2. Szkoty zawodowe s3
zorientowane na swdj rozwdj.
Jesli chodzi o oferte ksztatcenia
nie zawsze jest ona zgodna

z kierunkami strategicznego
rozwoju regionu.

3. Szkolnictwo zawodowe moze
stac sie elementem rozwoju
regionalnego.

4. Wizerunek i popularyzacja
ksztatcenia zawodowego moze
by¢ budowana w oparciu

o wyrdézniki regionalne — wymaga
to wspotpracy pomiedzy sferg
edukacji i przedstawicielami
samorzgdow. Chodzi tu

0 promowanie zawoddéw
szczegolnie istotnych z punktu
widzenia regionalnego.

5. Strategie rozwoju
regionalnego na poziomie
wojewddztwa, a takze rozwoju
poszczegdlnych miast czy
powiatéw powinny by¢
upowszechniane wsrod
miodziezy szkot podstawowych i
ich rodzicéw. Istotne jest, aby
uswiadamiac potencjalnym
uczniom, ze majg szanse
budowania swojej kariery
zawodowej w regionie i tgczy¢

Z nim swojg przysztosc.

6. Mtodziez zbyt mato wie

o istnieniu preznie rozwijajgcych
sie i rozpoznawalnych

Wyznaczenie

w kalendarzu roku
szkolnego ,,Dnia
zawodowca” (nazwa
robocza), wydarzenia,
ktérego gtownym celem
bedzie propagowanie
szkolnictwa
zawodowego w regionie
oraz zmiana jego
wizerunku wsréd
lokalnej spotecznosci.
Event moze by¢
potaczony z ,pochodem
zawodowcow”

w miastach, nagrodami
dla najlepszych
pracodawcow
wspotpracujacych ze
szkotami zawodowymi i
na ich rzecz, szkoty
osiaggajacej najlepsze
rezultaty w nauce,
rezultatow egzaminow
zawodowych (kategorie
do ustalenia).
Wydarzenie powinno
by¢ organizowane pod
auspicjami wiadz
samorzgdowych.

Wtadze
samorzadowe, szkoty
zawodowe, instytucje
nadzoru
edukacyjnego,
przedsiebiorcy
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z badan
jakosciowych
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przedsigbiorstw z woj.
podlaskiego. Nadal

w $wiadomosci mtodego
pokolenia istnieje utrwalone
przekonanie, iz lepsze
perspektywy oznaczajg wyjazd
do innego miasta.

7. Miodziez nie wybiera szkot
zawodowych w mniejszych
miejscowosciach woj.
podlaskiego, miedzy innymi, ze
wzgledu na ograniczone ich
zdaniem perspektywy i brak
mozliwosci rozwoju

w przysztosci.

Rekomendacje

Adresat

rekomendacji

Czy sytuacja
szkolnictwa
zawodowego w woj.
podlaskim, zdaniem
Panstwa rézni sie od
sytuacji szkolnictwa
zawodowego

w kraju? Czy
lokalizacja ma wptyw
na wizerunek tej
formy edukac;ji?

1. Problemy szkolnictwa
zawodowego majg wymiar
ogdlnokrajowy, aczkolwiek
specyfika spoteczno-gospodarcza
wojewddztwa podlaskiego ma
wptyw na rozwdj i postrzeganie
szkot funkcjonujgcych w jego
obrebie.

2. Szkoty zawodowe s3
zorientowane na swoj rozwoj.
Jesli chodzi o oferte ksztatcenia
nie zawsze jest ona zgodna

z kierunkami strategicznego
rozwoju regionu.

3. Szkolnictwo zawodowe moze
stac sie elementem rozwoju
regionalnego.

4. Wizerunek i popularyzacja
ksztatcenia zawodowego moze
by¢ budowana w oparciu

o wyrozniki regionalne — wymaga
to wspotpracy pomiedzy sferg
edukacji i przedstawicielami
samorzgdow. Chodzi tu

0 promowanie zawoddéw
szczegolnie istotnych z punktu
widzenia regionalnego.

5. Strategie rozwoju
regionalnego na poziomie
wojewddztwa, a takze rozwoju
poszczegdlnych miast czy
powiatéw powinny by¢

Stworzenie
regionalnego rankingu
szkot zawodowych,

z uwzglednieniem
kryteridow istotnych

z punktu widzenia
rozwoju wojewddztwa
podlaskiego oraz
majacych na uwadze
potrzeby rynku pracy.
Taki ranking
wspomagatby proces
decyzyjny uczniow

i rodzicéw oraz zachecat
szkoty zawodowe do
osiggania pozadanych
wskaznikow.

Samorzady lokalne
(departamenty
edukacji), instytucje
rynku pracy,
pracodawcy, doradcy
zawodowi
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z badan
jakosciowych

Whioski

upowszechniane wérod
miodziezy szkot podstawowych i
ich rodzicéw. Istotne jest, aby
uswiadamiac potencjalnym
uczniom, ze majg szanse
budowania swojej kariery
zawodowej w regionie i tgczy¢
Z nim swojg przysztosc.

6. Mtodziez zbyt mato wie

o istnieniu preznie rozwijajgcych
sie i rozpoznawalnych
przedsiebiorstw z woj.
podlaskiego. Nadal

w Swiadomosci mtodego
pokolenia istnieje utrwalone
przekonanie, iz lepsze
perspektywy oznaczajg wyjazd
do innego miasta.

7. Miodziez nie wybiera szkot
zawodowych w mniejszych
miejscowosciach woj.
podlaskiego, miedzy innymi, ze
wzgledu na ograniczone ich
zdaniem perspektywy i brak
mozliwosci rozwoju

w przysztosci.

Rekomendacje

Adresat

rekomendacji

Czy sytuacja
szkolnictwa
zawodowego w woj.
podlaskim, zdaniem
Panstwa rdzni sie od
sytuacji szkolnictwa
zawodowego

w kraju? Czy
lokalizacja ma wptyw
na wizerunek tej
formy edukac;ji?

1. Problemy szkolnictwa
zawodowego majg wymiar
ogdlnokrajowy, aczkolwiek
specyfika spoteczno-gospodarcza
wojewddztwa podlaskiego ma
wptyw na rozwaj i postrzeganie
szkot funkcjonujgcych w jego
obrebie.

2. Szkoty zawodowe s3
zorientowane na swdj rozwdj.
Jesli chodzi o oferte ksztatcenia
nie zawsze jest ona zgodna

z kierunkami strategicznego
rozwoju regionu.

3. Szkolnictwo zawodowe moze
stac sie elementem rozwoju
regionalnego.

4. Wizerunek i popularyzacja
ksztatcenia zawodowego moze
by¢ budowana w oparciu

o wyrozniki regionalne — wymaga

Przedstawiciele szkot
zawodowych, cechu
rzemiost i inni
reprezentanci
szkolnictwa
zawodowego powinni
by¢ angazowani

w tworzenie
regionalnych
dokumentéw
strategicznych, na
poziomie wojewddztwa,
miast i powiatéw.
Wzmacnianie wymiaru
partycypacyjnego moze
mie¢ wptyw na bardziej
Swiadome
konstruowanie oferty
ksztatcenia.

Wtadze
samorzgadowe, szkoty
zawodowe, izby i
cechy rzemiost

232



Wybrane pytania

z badan
jakosciowych
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to wspotpracy pomiedzy sferg
edukacji i przedstawicielami
samorzadow. Chodzi tu

0 promowanie zawoddw
szczegolnie istotnych z punktu
widzenia regionalnego.

5. Strategie rozwoju
regionalnego na poziomie
wojewddztwa, a takze rozwoju
poszczegdlnych miast czy
powiatéw powinny by¢
upowszechniane wsrod
miodziezy szkét podstawowych i
ich rodzicéw. Istotne jest, aby
uswiadamiaé potencjalnym
uczniom, ze majg szanse
budowania swojej kariery
zawodowej w regionie i tgczy¢
z nim swojg przysztosc.

6. Miodziez zbyt mato wie

o istnieniu preznie rozwijajacych
sie i rozpoznawalnych
przedsiebiorstw z woj.
podlaskiego. Nadal

w $wiadomosci mtodego
pokolenia istnieje utrwalone
przekonanie, iz lepsze
perspektywy oznaczajg wyjazd
do innego miasta.

7. Mtodziez nie wybiera szkot
zawodowych w mniejszych
miejscowosciach woj.
podlaskiego, miedzy innymi, ze
wzgledu na ograniczone ich
zdaniem perspektywy i brak
mozliwosci rozwoju

w przysztosci.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

1. Problemy szkolnictwa
zawodowego majg wymiar
ogdlnokrajowy, aczkolwiek
specyfika spoteczno-gospodarcza
wojewddztwa podlaskiego ma
wptyw na rozwaj i postrzeganie
szkot funkcjonujgcych w jego
obrebie.

2. Szkoty zawodowe s3
zorientowane na swoj rozwdj.

Wyznaczenie na
poziomie dokumentow
strategicznych
wojewddztwa, miast

i powiatow przestrzeni,
dla promocji lokalnego
szkolnictwa
zawodowego oraz
promowania poprzez

szkolnictwo zawodowe.

Wtadze powiatowe,
szkoty zawodowe,
pracodawcy
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Jedli chodzi o oferte ksztatcenia
nie zawsze jest ona zgodna

z kierunkami strategicznego
rozwoju regionu.

3. Szkolnictwo zawodowe moze
stac sie elementem rozwoju
regionalnego.

4. Wizerunek i popularyzacja
ksztatcenia zawodowego moze
by¢ budowana w oparciu

o wyrdzniki regionalne — wymaga
to wspotpracy pomiedzy sferg
edukacji i przedstawicielami
samorzadow. Chodzi tu

0 promowanie zawoddw
szczegolnie istotnych z punktu
widzenia regionalnego.

5. Strategie rozwoju
regionalnego na poziomie
wojewddztwa, a takze rozwoju
poszczegdlnych miast czy
powiatéw powinny by¢
upowszechniane wsrod
miodziezy szkot podstawowych i
ich rodzicéw. Istotne jest, aby
uswiadamiac potencjalnym
uczniom, ze majg szanse
budowania swojej kariery
zawodowej w regionie i tgczy¢
z nim swojg przysztosc.

6. Mtodziez zbyt mato wie

o istnieniu preznie rozwijajacych
sie i rozpoznawalnych
przedsiebiorstw z woj.
podlaskiego. Nadal

w $wiadomosci mtodego
pokolenia istnieje utrwalone
przekonanie, iz lepsze
perspektywy oznaczajg wyjazd
do innego miasta.

7. Mtodziez nie wybiera szkot
zawodowych w mniejszych
miejscowosciach woj.
podlaskiego, miedzy innymi, ze
wzgledu na ograniczone ich
zdaniem perspektywy i brak

Rekomendacje

Moze to miec
szczegoblnie duze
znaczenie w przypadku
mniejszych miast
powiatowych.

Adresat
rekomendacji
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mozliwosci rozwoju
w przysztosci.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Z jakimi dziataniami
promocyjnymi szkot
zawodowych zetkneli
sie Panstwo do tej
pory i jak oceniacie
ich skutecznosé?

1. Szkoty zawodowe promuja sie
wykorzystujac do tego celu
gtéwnie: strony internetowe,
media spotecznosciowe, dni
otwarte.

2. Ze wzgledu na mozliwosc
budowania bezposrednich relacji
z potencjalnymi uczniamiiich
rodzicami, za najbardziej
skuteczne narzedzie promocji
uznaje sie dni otwarte.

3. Szkoty zawodowe

w wiekszym stopniu powinny
wyrdzniac sie na tle konkurencji,
tworzac whasne eventy i
konkursy. Sg przyktady szkot w
kraju i w regionie, ktére
organizujg wydarzenia
jednoznacznie kojarzace sie z ich
placéwka.

4. Szkoty zawodowe
wykorzystujg zazwyczaj narzedzia
promocji w sposéb tradycyjny —
nie wychodzg poza ,,standard”.
Ze wzgledu na natezenie
przekazu, wymagane s coraz
wieksze kompetencje z zakresu
prowadzenia kampanii w
mediach spotecznosciowych, np.
jak TikTok. Konieczne jest
zdobywanie nowej wiedzy
podczas szkolen.

5. Szkoty zawodowe czesto
wykorzystujg wiedze uczniow

z zakresu nowych technologii

i mediéw spotecznosciowych.

6. Pomimo
niekwestionowanego rozwoju
komunikacji cyfrowej

i marketingu internetowego
bardzo duze znaczenie ma
komunikacja bezposrednia.
Wazne sg bezposrednie kontakty
z uczniami (potencjalnymi i
aktualnymi) nawigzywane

Osoby odpowiedzialne
za promocje szkot
zawodowych powinny
doskonali¢ swoje
kompetencje na
studiach
podyplomowych oraz
kursach i szkoleniach

z zakresu marketingu,
technik informacyjnych
i komunikacji.

Szkoty zawodowe,
szkoty wyisze
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podczas spotkan przez
nauczycieli, pracodawcow,
doradcéw zawodowych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Z jakimi dziataniami
promocyjnymi szkét
zawodowych zetkneli
sie Panstwo do tej
pory i jak oceniacie
ich skutecznosé?

1. Szkoty zawodowe promujg sie
wykorzystujac do tego celu
gtéwnie: strony internetowe,
media spotecznosciowe, dni
otwarte.

2. Ze wzgledu na mozliwos$¢
budowania bezposrednich relacji
z potencjalnymi uczniami i ich
rodzicami, za najbardziej
skuteczne narzedzie promocji
uznaje sie dni otwarte.

3. Szkoty zawodowe

w wiekszym stopniu powinny
wyrodzniac sie na tle konkurencji,
tworzac wihasne eventy i
konkursy. Sg przyktady szkét w
kraju i w regionie, ktore
organizujg wydarzenia
jednoznacznie kojarzace sie z ich
placowka.

4. Szkoty zawodowe
wykorzystujg zazwyczaj narzedzia
promocji w sposéb tradycyjny —
nie wychodzg poza ,,standard”.
Ze wzgledu na natezenie
przekazu, wymagane sg coraz
wieksze kompetencje z zakresu
prowadzenia kampanii w
mediach spotecznosciowych, np.
jak TikTok. Konieczne jest
zdobywanie nowej wiedzy
podczas szkolen.

5. Szkoty zawodowe czesto
wykorzystujg wiedze ucznidéw

z zakresu nowych technologii

i mediéw spotecznosciowych.

6. Pomimo
niekwestionowanego rozwoju
komunikacji cyfrowe;j

i marketingu internetowego
bardzo duze znaczenie ma
komunikacja bezposrednia.
Wazne sg bezposrednie kontakty
z uczniami (potencjalnymi i

Zacheca sie do
wykorzystywania
dotychczasowych
narzedzi promocji.
Nadal nalezy
podtrzymywac

i doskonali¢ organizacje
dni otwartych w
szkotach jako narzedzia
umozliwiajgcego
pokazanie atrybutéw
szkoty w bezposrednim
kontakcie z uczniem

i rodzicem. Nalezy
podtrzymywacd
komunikacje poprzez
media spotecznosciowe,
jednak z wiekszym
naciskiem na media
nowoczesne, w tym
TikToka.

Szkoty zawodowe,
w tym uczniowie
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aktualnymi) nawigzywane
podczas spotkan przez
nauczycieli, pracodawcow,
doradcow zawodowych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Jakie
metody/narzedzia
promocji nie s
wykorzystywane
przez szkoty
zawodowe w Woj.
podlaskim, a jakie s3g
naduzywane?

1. Szkoty zawodowe budujg
przekaz w oparciu o powszechnie
dostepne narzedzia promoc;ji.

2. Najwieksze doswiadczenie
szkoty majg w organizacji dni
otwartych. Traktujg to narzedzie
jako mozliwos¢ nawigzywania
bezposrednich relacji z gtdwnymi
grupami interesariuszy —
uczniami i rodzicami.

3. Brakuje kampanii
prowadzonych w nowoczesnych
mediach spotecznosciowych,
takich jak TikTok czy YouTube.

4. Dziatania promocyjne szkét
zawodowych majg wymiar
racjonalny, brakuje kontekstu
emocjonalnego.

5. Nalezy rozpozna¢ mozliwosci,
jakie daje sztuczna inteligencja
(Al) w promocji szkolnictwa
zawodowego.

6. Brakuje wykorzystania
wizerunku influenceréw i lideréw
opinii w promowaniu szkolnictwa
zawodowego.

Nalezy wykorzystywaé
alternatywne narzedzia
promocji w postaci
storytelling (np.
upowszechnianie
sukceséw
absolwentéw), content
marketingu (np.
tworzenie podkastow i
vlogéw przez ucznidéw

i nauczycieli).

Szkoty zawodowe

Nalezy stworzy¢ liste
influencerdw, ktérzy
mogliby promowa¢
regionalne szkolnictwo
zawodowe jako catosc,
lokalne szkoty
zawodowe oraz
okreslone zawody.
Koniecznym jest
wycena, okreslenie
zrédet pozyskania
$rodkow na tego
rodzaju promocje oraz
o0szacowanie jej
skutecznosci.

Szkoty zawodowe,
absolwenci,
pracodawcy

Nalezy rozpoznaé
mozliwosci

Szkoty zawodowe,

wydziaty
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Rekomendacje

wykorzystania sztucznej
inteligencji w promogji
szkét zawodowych.

Adresat
rekomendacji

informatyczne szkot
wyzszych

Czy zgadzajg sie
Panstwo z opinig, ze
wspotczesne szkoty
zawodowe to
nowoczesna
edukacja,
odpowiadajaca
wyzwaniom
dzisiejszego Swiata?

1. Obecnie funkcjonujgce na
regionalnym rynku edukacyjnym
szkoty zawodowe to w wiekszosci
placéwki dysponujace
innowacyjng infrastrukturg w
postaci laboratoriéw i pracowni.
2. Nowoczesnos¢ dla
wspotfczesnego mtodego
pokolenia jest czyms naturalnym,
trudno jest wykorzystac
innowacyjnosc jako przedmiot
komunikatéw promocyjnych.

Szkoty powinny

w bardziej atrakcyjny
sposob méwic o swojej
NowoCzesnosci.
Nowoczesnosc
rozumiana tradycyjnie
przestaje by¢
wyrdznikiem.
Komunikacja powinna
by¢ oparta nie na
samych innowacjach,
ale na korzysciach
wynikajacych z ich
posiadania przez szkoty
dla uczniéw
(ewentualnie
pracodawcow).

Szkoty zawodowe

Czy szkoty zawodowe
potrafig sie wyrdznic
na tle konkurencji

i w Swiadomosci
interesariuszy?
Dbatos¢ o jakie
wyrézniki mogtaby
wptyngc naich
rozpoznawalnosé?

1. Szkoty nie maja
jednoznacznie zdefiniowanych
wyréznikéw. Jest to trudne ze
wzgledu na podobienstwa

w ofercie szkét zawodowych.

2. W swiadomosci rodzicéw
utrwality sie nazwy szkét z lat 90-
tych i wczesniejszych.
Jednoznacznie kojarzyty sie takie
nazwy jak: ,odziezowka”,
,metalowo-drzewna”,
,»ogrodnik”. Obecne szkoty ze
swoim wczesniejszym profilem
czesto nie majg nic wspodlnego,
natomiast ich odbidr spoteczny
przetrwat, szczegélnie

w $wiadomosci rodzicdéw, co
moze wptywac na proces
wspotpodejmowania decyzji

o wyborze szkoty.

3. W swiadomosci odbiorcéw
bardziej utrwalajg sie szkoty,
specjalizujace sie w okreslonej
dziedzinie, posiadajgce
kompatybilng oferte.

4. Kazda z grup interesariuszy
ma rézne potrzeby. Poszukiwanie

Kazda ze szkot
zawodowych powinna
zdefiniowac¢ wartosci
zwigzane ze szkota

i zweryfikowac na ile
one sg eksponowane w
dotychczasowej
komunikacji z gtéwnymi
grupami interesariuszy
zewnetrznych
(pracodawcy, rodzice,
przyszli uczniowie)

i wewnetrznych
(nauczyciele, posiadani
uczniowie).

Szkoty zawodowe

i ich uczniowie, rady
rodzicow,
pracodawcy
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atrakcyjnych wyréznikow
powinno opierac sie na
badaniach potrzeb.

5. Szkoty zawodowe powinny
budowac swdj przekaz w oparciu
o aktualne wartosci, szczegdlnie
wazne dla mfodego pokolenia.
6. Szkoty zawodowe mogg
wykorzystywac w przekazach
promocyjnych swoje artefakty w
postaci loga, patrona szkoty —to
tez mogg by¢ wyrdzniki.

7. Szkoty zawodowe powinny
budowac swojg marke,
rozumiang jako nazwe, symbol,
logo, stanowigce kombinacje
tych elementéw w celu
zwiekszenia jej rozpoznawalnosci
na rynku edukacyjnym.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy szkoty zawodowe
potrafig sie wyrdznic
na tle konkurencji

i w Swiadomosci
interesariuszy?
Dbatosé o jakie
wyrdzniki mogtaby
wptyna¢ naich
rozpoznawalnos¢?

1. Szkoty nie majg
jednoznacznie zdefiniowanych
wyréznikow. Jest to trudne ze
wzgledu na podobienstwa

w ofercie szkdt zawodowych.

2. W $wiadomosci rodzicow
utrwality sie nazwy szkét z lat 90-
tych i wczesniejszych.
Jednoznacznie kojarzyty sie takie
nazwy jak: ,,odziezéwka”,
,metalowo-drzewna”,
»ogrodnik”. Obecne szkoty ze
swoim wczesniejszym profilem
czesto nie maja nic wspodlnego,
natomiast ich odbior spoteczny
przetrwat, szczegdlnie

w $wiadomosci rodzicow, co
moze wptywac na proces
wspotpodejmowania decyzji

o wyborze szkoty.

3. W swiadomosci odbiorcéw
bardziej utrwalajg sie szkoty,
specjalizujace sie w okreslonej
dziedzinie, posiadajgce
kompatybilng oferte.

4. Kazda z grup interesariuszy
ma rdzne potrzeby. Poszukiwanie
atrakcyjnych wyréznikow

Zadaniem szkoty jest
ocena poziomu
rozpoznawalnosci jej
tozsamosci wizualnej
(kolory, logo, patron,
nazwa) przez gtéwne
segmenty aktualnych
i potencjalnych
adresatéw oferty.

Szkoty zawodowe
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

powinno opierac sie na
badaniach potrzeb.

5. Szkoty zawodowe powinny
budowac swéj przekaz w oparciu
o aktualne wartosci, szczegdlnie
wazne dla mtodego pokolenia.
6. Szkoty zawodowe mogg
wykorzystywaé w przekazach
promocyjnych swoje artefakty w
postaci loga, patrona szkoty — to
tez moga by¢ wyrozniki.

7. Szkoty zawodowe powinny
budowac swojg marke,
rozumiang jako nazwe, symbol,
logo, stanowigce kombinacje
tych elementéw w celu
zwiekszenia jej rozpoznawalnosci
na rynku edukacyjnym.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy szkoty zawodowe
potrafig sie wyrdznic
na tle konkurencji

i w Swiadomosci
interesariuszy?
Dbatosc¢ o jakie
wyrézniki mogtaby
wptyngc naich
rozpoznawalnosé?

1. Szkoty nie maja
jednoznacznie zdefiniowanych
wyréznikéw. Jest to trudne ze
wzgledu na podobienistwa

w ofercie szkét zawodowych.

2. W swiadomosci rodzicéw
utrwality sie nazwy szkot z lat 90-
tych i wczesniejszych.
Jednoznacznie kojarzyty sie takie
nazwy jak: ,odziezowka”,
,metalowo-drzewna”,
,»ogrodnik”. Obecne szkoty ze
swoim wczesniejszym profilem
czesto nie majg nic wspdlnego,
natomiast ich odbidr spoteczny
przetrwat, szczegélnie

w $wiadomosci rodzicdéw, co
moze wptywac na proces
wspotpodejmowania decyzji

o wyborze szkoty.

3. W swiadomosci odbiorcow
bardziej utrwalajg sie szkoty,
specjalizujgce sie w okreslonej
dziedzinie, posiadajgce
kompatybilng oferte.

4. Kazda z grup interesariuszy
ma rézne potrzeby. Poszukiwanie
atrakcyjnych wyrdéznikéw

W kwestii budowania
wyrdznikéw zaleca sie
stosowanie prostych
rozwigzan jak na
przyktad stworzenie
artefaktu szkoty

w postaci np. maskotki.
W jej projekt i nazwanie
powinni by¢
zaangazowani
uczniowie.

Szkoty zawodowe
i ich uczniowie
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

powinno opierac sie na
badaniach potrzeb.

5. Szkoty zawodowe powinny
budowac swéj przekaz w oparciu
o aktualne wartosci, szczegdlnie
wazne dla mtodego pokolenia.
6. Szkoty zawodowe mogg
wykorzystywaé w przekazach
promocyjnych swoje artefakty w
postaci loga, patrona szkoty — to
tez moga by¢ wyrozniki.

7. Szkoty zawodowe powinny
budowac swojg marke,
rozumiang jako nazwe, symbol,
logo, stanowigce kombinacje
tych elementéw w celu
zwiekszenia jej rozpoznawalnosci
na rynku edukacyjnym.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Lokalni pracodawcy, aby
wzmocnié swojg
rozpoznawalnosé jako
interesariusze, mogga
promowac sie

w szkotach (tak jak ma
to miejsce na wyzszych
uczelniach w Polsce)
stajac sie patronami sal
lekcyjnych czy
laboratoridw.

Szkoty zawodowe,
pracodawcy

Czy nalezy
podejmowac wspdlny
wysitek na rzecz
promocji szkolnictwa
zawodowego (np.
samorzad,
pracodawcy, szkoty
wyzsze)?

1. Szkoty zawodowe s3 nie tylko
elementem systemu edukacji, ale
takze waznym ogniwem systemu
gospodarczego, maja wptyw na
sytuacje na rynku pracy oraz
powinny odpowiadac jego
potrzebom.

2. Szkoty zawodowe majg
zbudowane wiezi kooperacyjne z
pracodawcami. Sg one w duzej
mierze sformalizowane. W
ramach wspotpracy uwidaczniajg
sie jednak réznice wynikajgce

z celéw i odmiennosci interesow,
wtasciwe dla obydwu stron, a
ograniczajace skutecznosé
dziatan promocyjnych.
Podstawowym celem

Zaleca sie dalsze
zacie$nianie relacji
pomiedzy szkotami
zawodowymi

a pracodawcami, dajgc
tym samym podstawy
do promowania
szkolnictwa dualnego.

Szkoty zawodowe,
pracodawcy
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

promocyjnym szkét zawodowych
jest zwiekszenie badz tez
utrzymanie poziomu rekrutacji, a
przez to koncentracja na nowo
pozyskanych uczniach.
Pracodawcy natomiast sg

w najwigkszym stopniu
zainteresowani uczniami
ostatnich klas szkét zawodowych
oraz absolwentami. Uwidacznia
sie wiec niezagospodarowana
komunikacyjnie przestrzen,
mogaca stanowié przestanke do
podejmowania wspdlnych
przedsiewzie¢ promocyjnych.

3. Nie ma wytworzonych wiezi
kooperacyjnych pomiedzy
szkotami zawodowymi

i uczelniami.

4. Przedsiebiorstwa sg gotowe
do wsparcia dziatan
promocyjnych szkot
zawodowych, tylko jesli
odpowiadajg ich interesom.

5. Szkolnictwo zawodowe

i szkoty zawodowe mogg
wptywac na postrzeganie
regionu, miast i powiatow.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy nalezy
podejmowacd wspdlny
wysitek na rzecz
promocji szkolnictwa
zawodowego (np.
samorzad,
pracodawcy, szkoty
wyisze)?

1. Szkoty zawodowe sg nie tylko
elementem systemu edukacji, ale
takze waznym ogniwem systemu
gospodarczego, majg wptyw na
sytuacje na rynku pracy oraz
powinny odpowiadac jego
potrzebom.

2. Szkoty zawodowe maja
zbudowane wiezi kooperacyjne z
pracodawcami. Sg one w duzej
mierze sformalizowane. W
ramach wspotpracy uwidaczniajg
sie jednak réznice wynikajgce

z celéw i odmiennosci interesow,
wtasciwe dla obydwu stron, a
ograniczajace skutecznosé
dziatan promocyjnych.
Podstawowym celem
promocyjnym szkét zawodowych

Zaleca sie dokonywanie
w szkotach zawodowych
monitoringu potrzeb
gtéwnych grup
interesariuszy,
szczegblnie
pracodawcow.

Szkoty zawodowe
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

jest zwiekszenie badz tez
utrzymanie poziomu rekrutacji, a
przez to koncentracja na nowo
pozyskanych uczniach.
Pracodawcy natomiast sg

w najwiekszym stopniu
zainteresowani uczniami
ostatnich klas szkét zawodowych
oraz absolwentami. Uwidacznia
sie wiec niezagospodarowana
komunikacyjnie przestrzen,
moggca stanowié przestanke do
podejmowania wspdlnych
przedsiewzie¢ promocyjnych.

3. Nie ma wytworzonych wiezi
kooperacyjnych pomiedzy
szkotami zawodowymi

i uczelniami.

4. Przedsiebiorstwa sg gotowe
do wsparcia dziatan
promocyjnych szkot
zawodowych, tylko jesli
odpowiadajg ich interesom.

5. Szkolnictwo zawodowe

i szkoty zawodowe moga
wptywac na postrzeganie
regionu, miast i powiatow.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy nalezy
podejmowac wspdlny
wysitek na rzecz
promocji szkolnictwa
zawodowego (np.
samorzad,
pracodawcy, szkoty
wyzsze)?

1. Szkoty zawodowe s3 nie tylko
elementem systemu edukacji, ale
takze waznym ogniwem systemu
gospodarczego, maja wpltyw na
sytuacje na rynku pracy oraz
powinny odpowiadac jego
potrzebom.

2. Szkoty zawodowe majg
zbudowane wiezi kooperacyjne z
pracodawcami. Sg one w duzej
mierze sformalizowane. W
ramach wspotpracy uwidaczniajg
sie jednak réznice wynikajace

z celdow i odmiennosci intereséw,
wtasciwe dla obydwu stron,

a ograniczajgce skutecznosé
dziatan promocyjnych.
Podstawowym celem
promocyjnym szkét zawodowych
jest zwiekszenie badz tez

Samorzad jako
jednostka zarzadzajaca
szkotami zawodowymi
na swoim terenie
powinien petni¢ funkcje
integratora i wtgczaé
szkoty zawodowe w
realizacje dziatan
waznych dla rozwoju
regionalnego.

Wtadze
samorzadowe
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Whioski

utrzymanie poziomu rekrutacji, a
przez to koncentracja na nowo
pozyskanych uczniach.
Pracodawcy natomiast sg

w najwigkszym stopniu
zainteresowani uczniami
ostatnich klas szkét zawodowych
oraz absolwentami. Uwidacznia
sie wiec niezagospodarowana
komunikacyjnie przestrzen,
mogaca stanowi¢ przestanke do
podejmowania wspdlnych
przedsiewzie¢ promocyjnych.

3. Nie ma wytworzonych wiezi
kooperacyjnych pomiedzy
szkotami zawodowymi

i uczelniami.

4. Przedsiebiorstwa sg gotowe
do wsparcia dziatan
promocyjnych szkot
zawodowych, tylko jesli
odpowiadajg ich interesom.

5. Szkolnictwo zawodowe

i szkoty zawodowe moga
wptywac na postrzeganie
regionu, miast i powiatow.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Istnieje pole wspotpracy
pomiedzy szkotami
zawodowymi i szkotami
wyzszymi. Szkoty wyzsze
w ramach swoich
mozliwosci mogg
przeprowadzaé
spotkania z uczniami
szkét zawodowych,
wskazujgc im korzysci
wynikajace

z kontynuacji
ksztatcenia w ramach
okreslonego zawodu.
Moga takze zachecaé
ucznidw szkot
zawodowych do
uczestnictwa

w uczelnianych kotach
naukowych.

Uczelnie
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Wybrane pytania

z badan
jakosciowych

Czy skutecznosé
dziatan
promocyjnych zalezy
od poziomu ich
finansowania?

Whioski

1. Nie wszystkie dziatania
promocyjne wymagaja
ponoszenia naktaddéw
finansowych, a w wiekszym
stopniu opieraja sie na kapitale
wiedzy. Dotyczy to gtdwnie
kampanii prowadzonych

w mediach spotecznosciowych.
2. Szkoty zawodowe swoje
dziatania promocyjne prowadza
bezkosztowo, wykorzystujac do
tego celu wiedze i umiejetnosci
swoich nauczycieli i ucznidw.

3. Skuteczno$¢ dziatan
promocyjnych szkét zawodowych
zalezy od posiadania jasno
okreslonej misji i wizji szkoty,
zawartych w dokumentach
strategicznych.

4. Nauczyciele szkét
zawodowych powinni poszerzac
swojq wiedze z zakresu
marketingu poprzez edukacje na
studiach podyplomowych oraz
kursach i szkoleniach. Takie
dziatania wymagajg naktadéw
finansowych.

5. Finansowania wymagaja
kampanie promocyjne

o charakterze wizerunkowym,
zakrojone na szerokg skale,
posiadajgce wymiar co najmniej
regionalny powinny mie¢
charakter partycypacyjny — by¢
wspotfinansowane przez
samorzady i przedsiebiorstwa. W
takim przypadku konieczne jest
jasne wyznaczenie celdw

i korzysci istotnych dla kazdej ze
stron.

6. Rozwdj szkolnictwa
zawodowego posiada kluczowe
znaczenie w rozwoju
regionalnym, stad tez wtadze
samorzagdowe powinny
partycypowac w finansowaniu

Rekomendacje

Nalezy w ramach
powotanego think-
thank’u wykonaé
kosztorys kampanii
wizerunkowej
szkolnictwa
zawodowego w woj.
podlaskim

z uwzglednieniem
kampanii zewnetrznej,
mediow
spotecznosciowych oraz
medidw tradycyjnych.

Adresat
rekomendacji

Organy samorzadu,
szkoty zawodowe,
szkoty wyisze,
agencje reklamowe,
izby rzemieslnicze,
instytucje rynku
pracy, doradcy
zawodowi,
przedstawiciele
nadzoru
edukacyjnego
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Wybrane pytania
z badan
jakosciowych

Whioski

aktywnosci komunikacyjnej szkot
zawodowych.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Czy szkolnictwo
zawodowe jest
dostatecznie dobrze
promowane?

1. Gtéwny ciezar promocji
spoczywa na szkotach
zawodowych.

2. Szkoty opierajg swojg
promocje o media
spotecznosciowe.

Potrzeba stworzenia
ogdlnopolskiej kampanii
wizerunkowej
zmieniajgcej
niekorzystny stereotyp
ksztatcenia
zawodowego.

Ministerstwo
Edukacji

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rozdziat 5. Determinanty dziatalnosci promocyjnej i wizerunkowej
szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim — wyniki
analizy strukturalnej

5.1. Ogolne zatozenia analizy strukturalnej

Analiza strukturalna wykorzystywana jest jako narzedzie do porzagdkowania i analizowania
zbioréw, w ktérych wystepuje bardzo duza liczba réznych czynnikéw o wzajemnym
oddziatywaniu. Zastosowanie analizy strukturalnej pozwala okresli¢ wzajemne wptywy i
interakcje zachodzace pomiedzy czynnikami i w konsekwencji wskaza¢ zmienne kluczowe#°,
To narzedzie zostato zaimplementowane na potrzeby realizacji niniejszego opracowania ze
wzgledu na réznorodnos¢ czynnikow determinujgcych wizerunek oraz aktywnosé
promocyjng szkét zawodowych, oraz szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji. W
zamierzeniu zespotu badawczego, przeprowadzenie analizy strukturalnej miato dwojaki cel.
Pierwszym byto stworzenie ekosystemu czynnikéw determinujgcych dziatania promocyjne i
wizerunkowe szkét zawodowych w wojewddztwie podlaskim, drugim - okreslenie relacji
zachodzgcych w jego obrebie. Za ekosystem czynnikdw przyjmuje sie pewien ich zbiér
odpowiadajacy specyfice badanego zjawiska i go ksztattujgcy. Punktem wyjscia do realizacji
badan z wykorzystaniem analizy strukturalnej byta wielowymiarowosé promocji i wizerunku
jako kategorii marketingowych oraz konieczno$¢ uwzgledniania wielu punktéw widzenia w
procesie ich objasniania i oceny. Kluczowe byto tutaj uchwycenie perspektyw:

e szkoty zawodowej (dyrekcji, nauczycieli, uczniow);

e biznesu (przedsiebiorcow wspdtpracujacych ze szkolnictwem zawodowym);

e organizacji i instytucji wchodzacych lub mogacych wchodzié, w relacje ze szkolnictwem
zawodowym (m.in. szkoty podstawowe, szkoty wyzsze, izby rzemieslnicze);

e instytucji petnigcych role kontrolng i koordynacyjng (samorzad, instytucje
nadzorujace);

e profesjonalistéw z zakresu marketingu.

Wykorzystanie analizy strukturalnej w procesie badawczym przebiegato wedtug przyjetej
procedury przedstawionej graficznie na rysunku 5.1.

140 J Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (2011), Analiza strukturalna czynnikdw rozwoju nanotechnologii
w wojewddztwie podlaskim, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, s. 15.
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Rysunek 5.1. Procedura badawcza do celéow analizy strukturalnej

1. Wstepne wyodrebnienie
czynnikéw determinujgcych
promocje i wizerunek
szkolnictwa zawodowego
w oparciu o analize desk
research

2. Wstepne wyodrebnienie
czynnikow determinujacych
promocje i wizerunek
szkolnictwa zawodowego

w woj. podlaskim

w oparciu o badania jakosciowe
(FGI oraz IDI)

3.Wtasciwa identyfikacja
czynnikow

4. Stworzenie narzedzia
umozliwiajgcego okreslenie

zwigzkow i zaleznosci pomiedzy
czynnikami

5. Okreslanie relacji pomiedzy 6. Przeprowadzenie analizy za
czynnikami pomocy programu MicMac

7. Wnioskowanie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Waznym etapem w analizie strukturalnej jest wyodrebnienie listy czynnikéw,

ktére w sposdb rzeczywisty determinujg badane zjawisko. W pierwszej fazie dokonano

analizy desk research (rysunek 5.1.), polegajacej na krytycznym przegladzie literatury

przedmiotu z obszaru marketingu edukacyjnego oraz opracowan dotyczacych szkolnictwa

zawodowego (w ujeciu krajowym i regionalnym). Na ich podstawie stworzono wstepng liste

czynnikéw, ktdre w nastepnej kolejnosci korygowano uwzgledniajac wiedze ekspercka. Za

ekspertédw uznano przedstawicieli organizacji i instytucji, posiadajgcych wiedze z zakresu

szkolnictwa zawodowego oraz praktykdw i naukowcow zajmujgcych sie badang

problematyka. Powziete dziatania pozwolity na stworzenie witasciwej listy czynnikéw (tabela

numer 5.1.) oraz narzedzia umozliwiajacego okreslenie zwigzkdw i zaleznosci zachodzacych

pomiedzy wyodrebnionymi czynnikami.
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Tabela 5.1. Gtiéwne czynniki determinujgce wizerunek i aktywnos¢ promocyjng szkot
zawodowych w wojewoddztwie podlaskim

Lp. ‘ Czynnik Akronim

1. potrzeby zatrudnieniowe pracodawcow pzpP
2. rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego | RSZ
w Polsce
3. sytuacja demograficzna SD
4. konkurencja na rynku edukacyjnym KRE
5. poziom rozwoju gospodarczego w regionie PG
6. obowigzujgcy system rekrutacyjny do szkét zawodowych SRE
7. postawa pokoleniowa mtodziezy (uczniéw) PP
8. postawa rodzicow (szczegdlnie matek) wobec szkolnictwa PRM
zawodowego
9. rozwdéj nowych technologii, w tym Al RNT
10. rozwéj mediéw spotecznosciowych RMS
11. inicjatywnos¢ szkoty zawodowej (zdolnos$¢ do ISZ
podejmowania przez nig inicjatyw)
12. sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami SRP
13. sita relacji szkoty zawodowe] z samorzgdem SZS
14. misja i wartosci szkoty zawodowej MWSZ
15. Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych PPS
16. sita relacji szkoty zawodowej z absolwentami SA

Zrédto: opracowanie wtasne.

Uktad czynnikéw wptywajgcych na analizowany obszar badawczy powstat dzieki macierzy
analizy strukturalnej (tabela numer 5.2.), w ktorej eksperci (w liczbie dziesieciu) oceniali
wplyw poszczegdlnych czynnikdw na siebie w skali od 0 do 3, gdzie 0 oznaczato brak wptywu,
1 staby wptyw, 2 sredni wptyw, a 3 silny wptyw. Wszystkie czynniki poddane analizie w celu
poszukiwania zwigzkdw i relacji okreslane sg jako system.
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Tabela 5.2. Stopien wzajemnego oddziatywania czynnikéw determinujacych wizerunek i

promocje szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim
PZP RSZ SD KRE PG | SRE | PP RMS ISZ SRP SZS SWSZ PPS  SA

ZZ o 3| o] 2| 2] 2| 3 1] 2 2| 2] 3] 2 2 3] 2
A 1| o] o| 2| 2| 2|1 2| 2 L] 2] 3] 3 2 2| 1
SN 3| 2| o] 2| 2| 2] 2 2| 1 1] 2| 2] 2 2 2| 1
G 3| 2| o] o 1] 2] 2 2| 3 3] 3| 3] 3 3 3] 2
B 3| 2| 2| 2| o] 2|2 2| 3 1] 2| 3] 2 2 2] 1
S 2| 1| o] 3| 2| o] 1 1] 1 1] 2| 2| 2 2 3] 1
PP | 2| 1| 1] 3] 2] 2]o0 2| 2 3] 3] 2] 1 3 3] 2
VR 1| 1| 2] 2| 1] 1] 2 0| o 2| 2| 1] 1 2 3] 0
G 3| 1| o] 3] 2] 1] 2 o] o 3] 2] 1] 1 2 2] 1
AV 1| 1| o] 2| 1| 1] 3 2| 2 o] 2| 2] 1 2 3] 2
A 1| 1| o| 3] 2] 1] 3 2| 1 2| o] 3] 2 3 3] 3
SCE 3| 1| o] 3| 2| 1|2 2| 1 2] 3] o] 2 3 3] 2
A 1| 1| o] 2| 2| 1|1 1] o o] 2] 1] o 1 2| 1
VWoM 1| o o 2 1| 1] 2 2| o 2] 3] 3] 2 0 2| 2
G 2| 1| o] 3] 2] o] 3 2| 1 3] 3] 3] 2 3 o] 3
SA | o] o] o 2] of of 2 2| o 1 1] 1] 1 2 2] o

Zrédto: opracowanie wtasne.
5.2. Analiza zaleznosci bezposrednich

Eksperci uczestniczagcy w badaniu okresli 214 zaleznosci pomiedzy czynnikami
(zmiennymi), wskazujac 42 razy zero, oznaczajgce brak relacji miedzy zmiennymi. 58 razy
zaleznosci oceniono jako stabe (oceniajgc je na 1), a w 106 przypadkach jako przecietne
(oceniajac je na 2). Silne zaleznosci pomiedzy zmiennymi zaistniaty w 50 przypadkach.
Wartosci rozne od zera zostaty wpisane w 84% pdél (tabela numer 5.3.).

Tabela 5.3. Charakterystyka macierzy wptywow bezposrednich

Wskaznik Wartos¢

Wymiar macierzy 16
Liczba zer (brak wptywu) 42
Liczba jedynek (staby wptyw) 58
Liczba dwdjek (umiarkowany wptyw) 106
Liczba tréjek (silny wptyw) 50
Stopien wypetnienia 84%

Zrédto: opracowanie wiasne z uzyciem programu Mic-Mac.

Analizujgc sumaryczne wyniki obliczen dotyczace sit i oddziatywan zaleznosci
bezposrednich (tabela 5.4.) uwidaczniajg sie nastepujace:

e silny wptyw bezposredni na pozostate czynniki wywierajg: konkurencja na rynku
edukacyjnym (KRE), postawa pokoleniowa mtodziezy (uczniéw) (PP), poziom rozwoju
gospodarczego w regionie (PG), Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS),
sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP), inicjatywnosc¢ szkoty zawodowej
(zdolnos$¢ do podejmowania przez nig inicjatyw) (1SZ);
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e najbardziej zaleznymi czynnikami od pozostatych sg: Swiadomosc¢ potrzeb
promocyjnych szkét zawodowych (PPS), konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE),
inicjatywnos¢ szkoty zawodowej (zdolno$¢ do podejmowania przez nig inicjatyw) (ISZ); misja i
wartosci szkoty zawodowej (MWSZ), sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP);

e najmniejszg zaleznos$¢ od innych czynnikéw wykazata sytuacja demograficzna (SD), a
innymi czynnikami majacymi stosunkowo niewielka zaleznos¢ od innych czynnikéw maja:
obowigzujacy system rekrutacyjny do szkét zawodowych (SRE), rozwigzania systemowe w
ramach szkolnictwa zawodowego w Polsce (RSZ), rozwdj nowych technologii, w tym Al
(RNT).

Tabela 5.4. Sumaryczne sity oddziatywan bezposrednich wystepujacych miedzy czynnikami
w analizie strukturalne;j

Akronim Nazwa czynnika Sumaryczna Sumaryczna sita
sita wptywu  zaleznosci

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 obowigzujgcy system rekrutacyjny do 24 18
szkot zawodowych

7. PP postawa pokoleniowa mtodziezy 32 31
(uczniow)

8. PRM postawa rodzicéw (szczegdlnie matek) 21 25
wobec szkolnictwa zawodowego

9. RNT rozwdj nowych technologii, w tym Al 24 18

10. RMS rozwdéj medidéw spotecznosciowych 24 27

11. ISz inicjatywnos¢ szkoty zawodowej 30 34
(zdolnos¢ do podejmowania przez nig
inicjatyw)

12. SRP sita relacji szkoty zawodowej 30 33
z pracodawcami

13. SZS sita relacji szkoty zawodowej 16 27
z samorzgdem

14. MWSZ misja i wartosci szkoty zawodowej 23 34

15. PPS Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych 31 38
szkét zawodowych

16. SA sita relacji szkoty zawodowe;j 14 24
z absolwentami

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu programu Mic-Mac.

Majac na uwadze powyzsze, mozliwe byto utworzenie grafu, za pomocg programu Mic-
Mac, prezentujgcego silne oddziatywanie bezposrednie czynnikdw w ramach powstatego
ekosystemu (rysunek 5.2.). Jego analiza wskazuje na to, iz czynnikami wykazujgcymi
najwiecej silnych powigzan s3: Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS),
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sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP), inicjatywnos¢ szkoty zawodowej

(zdolnos$¢ do podejmowania przez nig inicjatyw) (I1SZ), konkurencja na rynku edukacyjnym

(KRE), postawa pokoleniowa mtodziezy (uczniow) (PP) oraz potrzeby zatrudnieniowe

pracodawcow (PZP).

Rysunek 5.2. Graf oddziatywan bezposrednich

Direct influence graph
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== Strongestinflusnces

Zrédto: opracowanie wtasne przy uzyciu programu Mic-Mac.

W oparciu o graf oddziatywan bezposrednich mozna zauwazy¢ silne zwigzki pomiedzy:

e sitg relacji szkoty zawodowej z pracodawcami a potrzebami zatrudnieniowymi

pra

codawcéw (SRP a PZP);

e konkurencjg na rynku edukacyjnym a inicjatywnosciag szkoty zawodowej (KRE a I1SZ);

e Swiadomoscig potrzeb promocyjnych szkét zawodowych a rozwojem mediow

spotecznosciowych (PPS a RMS);

e inicjatywnoscig szkoty zawodowej a sitg relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (ISZ
a SRP);
e sitg relacji szkoty zawodowej z pracodawcami a misjg i wartoscig szkoty zawodowej

(SR

P a MWSZ2);

e inicjatywnoscig szkoty zawodowe;j a sitg relacji szkoty zawodowej z absolwentami (ISZ a
SA).
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Powyzsze oddziatywania pokazujg zasadnos$¢ uwzgledniania przez szkoty zawodowe
pragmatycznego podejscia do promocji, ktéra ma réwniez wymiar racjonalny, stuzgcy
zwiekszeniu rekrutacji i rozpoznawalnosci szkoty. Intensyfikacji bedg podlegaty relacje
z pracodawcami, w sytuacji, gdy na okres$lony kierunek ksztatcenia (zawdd) wystepuje
zwiekszone zapotrzebowanie. Silna konkurencja wytwarzajgca sie pomiedzy szkotami
wymusza koniecznos$¢ podejmowania wiekszej aktywnosci w walce o ucznia, a tym samym
wzmacnianie relacji z pracodawcami. Szkota zawodowa wykazujgca sie inicjatywnoscia
bedzie rowniez wzmacniac relacje z absolwentami jako interesariuszami,
upowszechniajgcymi pozytywne opinie o szkole, ale takze dzielgcymi sie pozytywnymi
doswiadczeniami wynikajgcymi z przebytej edukacji. Analiza potwierdza réwniez, iz
pracodawcy majg wptyw na ksztattowanie misji i wartosci szkoty. Jest to oczywiste, poniewaz
stanowig rdzen i podstawe edukacji zawodowej. To na relacjach z pracodawcami budowana
jest tozsamos¢ szkoty zawodowe;.

Analiza przeprowadzona za pomocg programu Mic-Mac pokazuje, iz ksztattowanie
wizerunku i promocja szkolnictwa zawodowego determinowane sg wieloma czynnikami,
wsrdd ktorych zauwazyé mozna liczne interakcje (rysunek 5.3.). Potwierdza, iz dziatalnos¢
promocyjna szkoty zawodowej oraz kwestia budowania jej wizerunku wymaga uwzglednienia
szerokiego kontekstu. Oznacza koncentracje na potencjale wewnetrznym szkoty w
potaczeniu ze zwigzkami wytworzonymi z interesariuszami zewnetrznymi, w tym przede
wszystkim pracodawcami, ale takze absolwentami. Analiza potwierdza strategiczny, a nie
incydentalny wymiar promocji szkolnictwa zawodowego.
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Rysunek 5.3. Sie¢ oddziatywan bezposrednich zachodzgcych pomiedzy czynnikami
determinujgcymi promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie

podlaskim
Direct influence graph
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Przeprowadzona analiza strukturalna pozwolita na wyodrebnienie szesciu rodzajow
czynnikow determinujgcych promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego (rysunek 5.4.):

1. Czynniki kluczowe:

e konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE);

e postawa pokoleniowa mtodziezy (uczniéw) (PP);

e Swiadomosé potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS);

e inicjatywnosc¢ szkoty zawodowej (1SZ);

e sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP);

potrzeby zatrudnieniowe pracodawcow (PZP);
poziom rozwoju gospodarczego w regionie (PG).

N e

Czynnik celu:

rozwoj medidow spotecznosciowych (RMS).

w

Czynniki rezultaty:
e postawa rodzicéw (szczegdlnie matek) wobec szkolnictwa zawodowego (PRM);
e misja i wartosci szkoty zawodowej (MWSZ).
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4. Czynniki regulujgce:

e rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego w Polsce (RSZ);
e obowigzujacy system rekrutacyjny do szkét zawodowych (SRE);

e rozwdj nowych technologii, w tym Al (RNT).

5. Czynniki pomocnicze:

e sifa relacji szkoty zawodowej z absolwentami (SA);

e sifa relacji szkoty zawodowej z samorzagdem (SZS).

6. Czynnik ,, determinanta”:

e sytuacja demograficzna (SD).

Czynniki kluczowe tgczg w sobie duzg site oddziatywania z duzym stopniem zaleznosci'#!.
W przypadku promocji szkolnictwa zawodowego mozemy moéwic o wielu czynnikach
kluczowych. Wsrdd nich znajdujg sie czynniki zewnetrzne i wewnetrzne. Do kluczowych
czynnikdw zewnetrznych zalicza sie: konkurencje na rynku edukacyjnym (KRE), postawe
pokoleniowg mtodziezy (uczniow) (PP), potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw (PZP); oraz
poziom rozwoju gospodarczego w regionie (PG). Czynnikami o charakterze wewnetrznym sg:
Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS), inicjatywnos¢ szkoty
zawodowej (ISZ) oraz sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP). Oznacza to, iz
aktywnosc szkoty ukierunkowana na pozyskiwanie nowych ucznidéw, utrwalanie pozagdanego
wizerunku w $wiadomosci interesariuszy wymaga uchwycenia wielu perspektyw, co jest z
pewnoscig utrudnieniem. Skutecznos¢ promoc;ji szkolnictwa zawodowego uzalezniona jest
od rozwoju gospodarczego w regionie, a ten z kolei wptywa na rozwéj przedsiebiorstw
wyrazajgcych zapotrzebowanie na okreslone zawody. Rozwdj gospodarczy powoduje lepszy
odbidr szkolnictwa zawodowego w swiadomosci gtdwnych grup interesariuszy, wzmacnia
jego pozycje w otoczeniu spoteczno-gospodarczym. Nie tylko czynniki o charakterze
zewnetrznym, ale takze te charakteryzujace szkote odgrywajg duzg role. Szkota zawsze musi
wykazywac sie inicjatywnoscig oraz swiadomoscig potrzeb promocyjnych niezaleznie od
sytuacji w jej otoczeniu. Skutecznos¢ jej aktywnosci promocyjnej jest uzalezniona od sity
relacji szkoty zawodowej z pracodawcami, ktdrzy stanowig rdzen kapitatu relacyjnego szkoty.
Dziatalnos$¢ promocyjna szkét zawodowych, podobnie jak dziatalnos¢ promocyjna
podmiotéw komercyjnych oparta jest na wiedzy dotyczgcej odbiorcéw oferty, stad kluczowe
znaczenie przypisywane jest wiedzy na temat postawy pokoleniowej mtodziezy.

141 ) Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (2011), Analiza strukturalna czynnikdw rozwoju nanotechnologii
w wojewddztwie podlaskim, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, s.15.
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Rysunek 5.4. Mapa czynnikéw analizy strukturalnej w oparciu o oddziatywania
bezposrednie
Direct influence/dependence map
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Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu programu Mic-Mac.

Czynniki ,,cele”, to takie, ktére w wiekszym stopniu same zmieniajg sie na skutek innych
czynnikdéw, niz wptywajg na pozostate czynniki; reprezentujg mozliwe cele badanego
systemu. Taka funkcje w ekosystemie czynnikdw determinujgcych promocje i wizerunek
szkolnictwa zawodowego petni czynnik okreslony jako ,,rozwdj medidw spotecznosciowych”
RMS. Rozwdj medidw spotecznosciowych jako pewne zjawisko w sferze szeroko pojetej
komunikacji podlega ciggtej ewolucji. Uwidacznia sie segmentacja tych mediow ze wzgledu
na potrzeby pokoleniowe. Komunikacja w obszarze edukacji musi uwzglednia¢ zmiany
zachodzgce w obszarze medidéw spotecznosciowych, natomiast sama w sobie nie jest
czynnikiem determinujgcym ich rozwdj.

Czynniki zalezne/rezultaty charakteryzujg sie matym oddziatywaniem, a duzg zaleznoscig
od innych czynnikdéw. Sg szczegdlnie podatne na zmiany czynnikéw decydujacych oraz
kluczowych. Jako czynniki rezultaty zostaty zidentyfikowane: postawa rodzicédw (szczegdlnie
matek) wobec szkolnictwa zawodowego (PRM) oraz misja i wartosci szkoty zawodowej
(MWSZ). Analiza wskazuje, iz postawy rodzicow wzgledem szkdt zawodowych sg skutkiem

256



zaleznosci zachodzgcych w obrebie czynnikéw kluczowych. Pozgdane zachowania rodzicow,
ktérzy wspotdecydujg o Sciezce ksztatcenia dziecka bedg wypadkowg (m.in.) zaréwno
sytuacji gospodarczej, w tym sytuacji na rynku pracy, jak i inicjatywnosci szkoty, zabiegajacej
o ich atencje. Szkoty zawodowe powinny jednoznacznie komunikowaé swojg misje i wartosci,
ktére bedg odpowiadaty przemianom zachodzagcym w otoczeniu spoteczno-gospodarczym
szkoty zawodowe;j. Brak jednoznacznego okreslenia przez szkote zawodowag systemu
wartosci, atrakcyjnego z punktu widzenia réznych grup interesariuszy, w tym aktualnych i
potencjalnych uczniéw, zmniejsza wiarygodnos¢ przekazu promocyjnego i ostabia wizerunek
placéwki edukacyjne;j.

Czynniki decydujgce (determinanty) to te, ktére wywierajg bardzo silny wptyw na system,
sg ,motorami” lub ,,hamulcami”, ale sg trudne do skontrolowania. Mapa oddziatywan
bezposrednich (rysunek 5.4.) wskazuje, iz w ekosystemie czynnikow taka role petni sytuacja
demograficzna (SD). Stan edukacji zawodowej jest uzalezniony od sytuacji demograficzne;j.
Niekorzystne tendencje w jej obszarze wzmacniajg role promocji jako narzedzia
wspomagajgcego proces rekrutacji i zwiekszajg natezenie konkurencji pomiedzy szkotami
zawodowymi. Ukierunkowujg takze na dbatos¢ o wizerunek i budowanie wyrdzniajgcej sie
oferty edukacyjnej. Czynniki regulujgce/pomocnicze charakteryzuja sie matym wptywem na
system, ale mogg okaza¢ sie pomocne do osiggniecia celéw strategicznych. W omawianym
ekosystemie ich funkcje petnig rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego
w Polsce (RSZ), obowigzujgcy system rekrutacyjny do szkét zawodowych (SRE) oraz rozwdj
nowych technologii, w tym Al (RNT). Szkoty zawodowe wykorzystujg rozwigzania, ktore sg
nadane odgornie. Dotyczy to, miedzy innymi systemu rekrutacyjnego oraz zasad
wynikajgcych z funkcjonowania systemu szkolnictwa zawodowego w Polsce. Sg to czynniki w
bardzo silnym stopniu determinujgce dziatalnos¢ szkét zawodowych, takze aktywnos$é
promocyjng. Rozwdj nowych technologii i sztucznej inteligencji petni w systemie podwdjng
funkcje. Z jednej strony moze przyczynic sie do tworzenia bardziej atrakcyjnych
komunikatéw, z drugiej strony jest wyrdznikiem szkoty, potwierdzajgcym jej innowacyjnosé.

Czynniki rezultaty charakteryzujg sie matym oddziatywaniem, a duzg zaleznoscig od
innych czynnikdw i sg szczegdlnie podatne na zmiany czynnikéw decydujacych oraz
kluczowych. W systemie czynnikéw determinujgcych promocje i wizerunek szkolnictwa
zawodowego, wsérdd rezultatéw znalazty sie: postawa rodzicédw (szczegdlnie matek) wobec
szkolnictwa zawodowego (PRM); misja i wartosci szkoty zawodowej (MWSZ). Pierwsza z
wymienionych determinant — rezultatéw, postawa matek, wskazuje, iz decyzje rodzicow
moga wynikaé z ogdlnej sytuacji na rynku pracy oraz by¢ wynikiem oceny systemu
szkolnictwa zawodowego jako pewnej czesci polskiego systemu edukacji. Misja i wartosci
szkoty zawodowej, powinny by¢ aktualne i zrozumiate dla wszystkich grup interesariuszy i
tym samym uwzglednia¢ przemiany w zakresie postaw pokoleniowych mtodego pokolenia.

W ekosystemie czynnikdw nie zidentyfikowano czynnikéw autonomicznych,
ktore wykazujg najmniejszy wptyw na zmiany zachodzgce w jego obrebie. Potwierdza to
duzg dynamike oraz wielo$¢ wzajemnych interakcji zachodzgcych pomiedzy determinantami.
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Tabela 5.5. Stopien wzajemnego oddziatywania czynnikéw determinujacych jakos$¢ i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie

podlaskim
Wyszczegdlnienie
PZP

RSZ

SD

KRE

PG

SRE

PP

PRM

RNT

RMS

ISz

SRP

SZS

MWSz

PPS

SA

RSZ SD KRE PG ‘ SRE ‘ PP PRM RNT RMS ISz SRP SZS MWSz PPS SA
914 258 1821 1266 882 1665 1324 925 1492 1784 1737 1386 1781 1953 1369
756 209 1504 1051 739 1368 1114 792 1232 1476 1462 1160 1482 1604 1144
821 230 1691 1173 806 1506 1226 856 1361 1645 1587 1278 1644 1779 1255
985 287 1996 1393 976 1794 1476 1032 1658 1976 1906 1533 1981 2130 1505
912 260 1837 1272 889 1659 1356 969 1484 1800 1776 1409 1799 1953 1388
714 207 1490 1021 707 1315 1072 747 1184 1434 1379 1107 1437 1579 1090
924 269 1907 1321 920 1683 1385 967 1547 1865 1779 1424 1858 2017 1417
645 193 1337 912 638 1187 955 664 1071 1288 1229 995 1293 1424 969
712 211 1534 1046 712 1334 1081 738 1225 1469 1382 1124 1470 1593 1102
713 198 1436 993 688 1312 1062 745 1152 1406 1376 1094 1403 1549 1084
865 242 1758 1221 839 1593 1271 885 1422 1691 1666 1325 1712 1869 1320
856 249 1807 1242 851 1586 1307 902 1446 1754 1656 1345 1754 1900 1326
492 137 1024 708 485 905 731 502 812 996 937 757 980 1084 746
662 195 1361 940 660 1228 1001 692 1125 1348 1312 1041 1324 1435 1021
879 253 1833 1267 855 1629 1315 907 1489 1781 1715 1372 1777 1904 1358
420 119 862 586 404 784 632 438 682 823 812 646 838 916 643

Zrédto: opracowanie wiasne z uzyciem programu Mic-Mac.
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5.3. Analiza zaleznosci posrednich

Analiza z uzyciem programu Mic-Mac pozwolita na wyznaczenie macierzy wptywow
posrednich (tabela 5.6.), ktéra powstata w oparciu o macierz wptywéw bezposrednich
(tabela numer 5.5.). Réznica pomiedzy macierzg wptywow posrednich i bezposrednich
polega na tym, iz pierwsza ze wskazanych zawiera wysokie wartosci elementéw i uwidacznia
znaczne zwiekszenie sity oddziatywarn pomiedzy czynnikami'4?. Zbiorcze wyniki obliczen
odnoszace sie do sity oddziatywan i zaleznosci posrednich zawiera tabela 5.6. Jej analiza
wskazuje, iz silny wptyw i zaleznosci oddziatywan posrednich na pozostate czynniki jest taki
sam jak w przypadku oddziatywan bezposrednich.

Tabela 5.6. Sumaryczne sity oddziatywan posrednich wystepujacych miedzy czynnikami w
analizie strukturalnej

Akronim | Nazwa czynnika Sumaryczna sita Sumaryczna sita
zaleznosci

1. PzP potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw 21891 18345

2. RSz rozwigzania systemowe w ramach 18189 12270
szkolnictwa zawodowego w Polsce

3. SD sytuacja demograficzna 20103 3517

4. KRE konkurencja na rynku edukacyjnym 24120 25198

5. PG poziom rozwoju gospodarczego 22107 17412
w regionie

6. SRE obowigzujgcy system rekrutacyjny do 17551 12051
szkét zawodowych

7. PP postawa pokoleniowa mtodziezy 22665 22548
(uczniow)

8. PRM postawa rodzicow (szczegodlnie matek) 15762 18308
wobec szkolnictwa zawodowego

9. RNT rozwdéj nowych technologii, w tym Al 17839 12761

10. | RMS rozwéj medidéw spotecznosciowych 17256 20382

11. | ISZ inicjatywnosc¢ szkoty zawodowej 20944 24536
(zdolnos¢ do podejmowania przez nig
inicjatyw)

12. | SRP sita relacji szkoty zawodowej 21303 23711
z pracodawcami

13. | SZS sita relacji szkoty zawodowej 12038 18996
z samorzgdem

14. | MWSZ misja i wartosci szkoty zawodowej 16340 24533

15. | PPS Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkot 21666 26689
zawodowych

16. | SA sita relacji szkoty zawodowej 10220 18737
z absolwentami

Zrédto: opracowanie wiasne z uzyciem programu Mic-Mac.

Analiza wptywoéw posrednich (rysunek 5.5.) wykazata, iz najsilniejsze zaleznosci posrednie
wystepujg pomiedzy konkurencjg na rynku edukacyjnym (KRE) a Swiadomoscig potrzeb

142 A, M. Gulc (2020), Relacyjny model ksztattowania jakosci ustug kurierskich w branzy e-commerce, Biatystok,
s. 202.
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promocyjnych szkét zawodowych (PPS). Konkurencja pomiedzy szkotami zawodowymi
ksztattuje sSwiadomos¢ promocyjng szkét. Podobienstwa pomiedzy ofertg wielu szkot
skutkujg koniecznoscig podejmowania dziatah majgcych na celu tworzenie wyrdznikéw

i budowanie pozgdanego miejsca w $wiadomosci aktualnych i potencjalnych grup
interesariuszy. Wskazuje to na doskonalenie procesu pozycjonowania oferty przez szkoty
zawodowe.

Relatywnie silne zaleznosci posrednie dotyczg nastepujgcych czynnikow:

e konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE) — zalezy od swiadomosci potrzeb
promocyjnych szkét zawodowych (PPS), potrzeb zatrudnieniowych pracodawcéw (PZP), misji
i wartosci szkoty zawodowej (MWSZ), poziomu rozwoju gospodarczego w regionie (PG),
postawy pokoleniowej mtodziezy (PP);

e inicjatywnosc¢ szkoty zawodowej (zdolnos¢ do podejmowania przez nig inicjatyw) (ISZ) —
zalezy od $wiadomosci potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS), potrzeb
zatrudnieniowych pracodawcéw (PZP), postaw pokoleniowych mtodziezy (PP);

e Swiadomosé potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS) — zalezy od konkurencji na
rynku edukacyjnym (KRE), inicjatywnosci szkoty zawodowej (1SZ), sytuacji demograficznej
(SD), postaw pokoleniowych mtodziezy (PP), potrzeb zatrudnieniowych pracodawcow (PZP) i
sity relacji szkoty zawodowej z pracodawcami (SRP);

e misja i wartosci szkoty zawodowej (MWSZ) — zalezg od postaw pokoleniowych
mtodziezy (PP), poziomu rozwoju gospodarczego w regionie (PG) oraz potrzeb
zatrudnieniowych pracodawcéw (PZP).

Rysunek 5.5. Graf oddziatywan posrednich
Indirect inflsence graph
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— Weak influences
— Moderate influences
== Relatively strong influsnces
= Strongestinfluences

Zrédto: opracowanie wiasne z uzyciem programu Mic-Mac.
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Zwigzki posrednie, jakie zachodzg pomiedzy czynnikami determinujgcymi dziatalnos$é
promocyjng i wizerunkowa wykazujg wielos¢ zaleznosci, majgce relatywnie silne
oddziatywanie. Zostaty one zaprezentowane na rysunku 5.6. Analiza zaleznosci posrednich
réwniez potwierdza koniecznos¢ uwzgledniania wielkos$ci determinant, mogacych miec
wptyw na skutecznos$¢ promocji szkét zawodowych.

Rysunek 5.6. Sie¢ oddziatywan posrednich zachodzacych pomiedzy czynnikami
determinujgcymi promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie
podlaskim

Indirect influence graph
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Weakestinfluences
— Weak influences
— Moderate influgnces
== Relatively strong influences
= Strongestinfluences

Zrédto: opracowanie wiasne z uzyciem programu Mic-Mac.

Zblizony jest w swej istocie rozktad oddziatywan posrednich (rysunek 5.7.) do rozktadu
oddziatywan bezposrednich (rysunek numer 5.4.). Ponownie uwidocznito sie sze$¢ rodzajow
czynnikéw: czynniki kluczowe — konkurencja na rynku edukacyjnym (KRE), postawa
pokoleniowa mtodziezy (PP), Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych (PPS),
inicjatywnos¢ szkoty zawodowej (ISZ), sita relacji szkoty zawodowe] z pracodawcami (SRP),
potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw (PZP), poziom rozwoju gospodarczego w regionie
(PG); czynnik celu — rozwdéj mediéw spotecznosciowych (RMS); czynniki rezultaty — postawa
rodzicow wobec szkolnictwa zawodowego (PRM), misja i wartosci szkoty zawodowej
(MWSZ); czynniki regulujgce — rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa zawodowego w
Polsce (RSZ), obowigzujgcy system rekrutacyjny do szkdt zawodowych (SRE), rozwéj nowych
technologii, w tym Al (RNT); czynniki pomocnicze — sita relacji szkoty zawodowej
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z absolwentami (SA), sita relacji szkoty zawodowej z samorzgdem (SZS); czynnik
,determinanta” — sytuacja demograficzna (SD).

Rysunek 5.7. Mapa czynnikdw analizy strukturalnej w oparciu o oddziatywania posrednie

Lhrect Il‘l"mﬂ-ﬂw’m’lﬂ] m

]

millus

3
:
|
! :
5
TR |:=
crynniki kluczowe crynnikicelu _ crzynniki regulujace crynniki pamocnicze
crynnik determinanta”™ cxynniki rezultaty

Zrédto: opracowanie z uzyciem programu Mic-Mac.

Analiza strukturalna wykazata silng dynamike ekosystemu czynnikéw determinujgcych
promocje i wizerunek szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim.
Liczne zaleznosci bezposrednie i posrednie zachodzgce pomiedzy czynnikami potwierdzajg
koniecznos¢ przyjecia szerokiego i wielowymiarowego kontekstu aktywnosci promocyjnej
szkoty zawodowej. Jako nieskuteczne jawig sie dziatania, oparte na wtasnych
doswiadczeniach szkoty, majace bardziej schematyczny i rutynowy charakter, powielajace
dotychczasowe aktywnosci. Szkoty zawodowe powinny mieé Swiadomos¢ wielosci i

réoznorodnosci czynnikéw determinujgcych ich dziatalnos¢ promocyjng oraz ich dynamiki w
obrebie ekosystemu.
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5.4. Whnioski i rekomendacje z analizy strukturalnej

Szczegdtowe wnioski i rekomendacje zostaty sporzadzone w formie tabeli zbiorczej

(tabela 5.7.).

Tabela 5.7. Wnioski i rekomendacje wynikajace z analizy strukturalnej

Rodzaj analizy
przeprowadzonej
w ramach analizy
strukturalnej
Zbudowanie
ekosystemu
czynnikéw
determinujgcych
dziatania promocyjne
i wizerunkowe szkot
zawodowych

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Na ekosystem czynnikéw Koniecznos$¢ Dyrektorzy szkot

determinujacych aktywnos¢ implementacji zawodowych,

promocyjng i wizerunkowa w dziataniach nauczyciele

sktadajg sie: potrzeby promocyjnych szkot

zatrudnieniowe pracodawcéw, zawodowych podejscia

rozwigzania systemowe strategicznego, a nie

w ramach szkolnictwa powielania

zawodowego w Polsce, sytuacja wczesniejszych dziatan.

demograficzna, konkurencja na Zaleznosci czynnikdéw

rynku edukacyjnym, poziom wewnatrz systemu

rozwoju gospodarczego w wykazujg duza

regionie, obowigzujgcy system dynamike. Szkoty,

rekrutacyjny do szkot podobnie jak

zawodowych, postawa przedsiebiorstwa

pokoleniowa miodziezy, postawa | powinny dokonywa¢

rodzicéw, wobec szkolnictwa dogtebnej analizy

zawodowego, rozwdj nowych otoczenia.

technologii, w tym Al, rozwaj

mediow spotecznosciowych,

inicjatywnos¢ szkoty zawodowej,

sita relacji szkoty zawodowej

z pracodawcami, sifa relacji

szkoty zawodowej

z samorzadem, misja i wartosci

szkoty zawodowej, Swiadomos¢

potrzeb promocyjnych szkét

zawodowych, sita relacji szkoty

zawodowej z absolwentami.

Wiecej czynnikéw Wystepuje koniecznos¢ | Dyrektorzy szkét

determinujgcych promocije wzmacniania kapitatu zawodowych,

szkoty zawodowej ma charakter relacyjnego szkot nauczyciele,

zewnetrzny. Czynnikami zawodowych. Powinny pracodawcy,

wewnetrznymi sg: inicjatywnos$¢ | one doskonali¢ know przedstawiciele

szkoty zawodowej sita relacji how z zakresu samorzgdow

szkoty zawodowej z budowania relacji nie

pracodawcami, sita relacji szkoty | tylko z uczniami, ale

zawodowej z samorzadem, misja | takze pracodawcami

i wartosci szkoty zawodowej, oraz samorzadem

Swiadomos¢ potrzeb lokalnym.

promocyjnych szkot

zawodowych, sita relacji szkoty

zawodowej z absolwentami. Inicjatywnos$¢ szkoty ma | Samorzad
duzy wptyw na wojewoddztwa,

pozostate czynniki.
Oznacza to, ze szkoty
powinny jednoznacznie

samorzady lokalne,
Urzedy pracy,
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Rodzaj analizy
przeprowadzonej

w ramach analizy
strukturalnej

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

deklarowac swoje
wartosci, ktére mogg
wptywac na pozytywny
wizerunek szkoty

i wyrdzniad jg od
innych. W procesie
budowania misji
wartosci szkoty
zawodowej powinny
partycypowac
przedstawiciele
pracodawcow

i samorzadow
wspotpracujgcych ze
szkotami zawodowymi.

dyrektorzy szkoét
zawodowych

Stworzenie specjalnie
na potrzeby szkét
zawodowych portalu
informacyjnego albo
specjalnego zasobu
wiedzy, w ktérym beda
zawarte wszystkie
informacje istotne

z punktu widzenia
budowania strategii
szkoty i kreowania
strategii promocyjnej.
Powinny one dotyczy¢
m.in.: zmian na temat
zachowan pokolenia
,Z", aktualnych prognoz
gospodarczych, potrzeb
edukacyjnych, potrzeb
przemystu, itp.
Wszystkie tego typu
informacje sg dostepne
w sieci, niemniej jednak
duzym utatwieniem
bytoby posiadanie ich w
jednym miejscu.

Samorzad
wojewodztwa,
samorzady lokalne,
urzedy pracy,
dyrektorzy szkét
zawodowych

Analiza zaleznosci
bezposrednich
zachodzgcych
pomiedzy czynnikami

Funkcje czynnikéw kluczowych
w ekosystemie determinant
ksztattujgcych promocije

i wizerunek szkolnictwa
zawodowego petnia:
konkurencja na rynku
edukacyjnym, postawa
pokoleniowa miodziezy
(uczniéw), Swiadomos¢ potrzeb
promocyjnych szkoét
zawodowych, inicjatywnos¢
szkoty zawodowej, sita relacji
szkoty zawodowej

Szkoty powinny skupiaé
sie na budowaniu
wyréznikdw. Oznacza
to, ze w Swiadomosci
potencjalnych grup
interesariuszy powinny
kojarzy¢ sie

z okreslonym zestawem
cech i wartosci. Moze to
by¢ sposobem na
negatywne
oddziatywanie
czynnikow

Samorzady lokalne,
pracodawcy
wspotpracujacy ze
szkotami
zawodowymi,
dyrektorzy szkoét
zawodowych
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Rodzaj analizy
przeprowadzonej

w ramach analizy

strukturalnej

Whioski

z pracodawcami, potrzeby
zatrudnieniowe pracodawcéw,
poziom rozwoju gospodarczego
w regionie.

Rekomendacje

zewnetrznych oraz
wzmacnianie pozycji
wsréd szkét majacych
zblizong oferte
edukacyjna. Budowanie
wyréznikdw moze byé
istotne z punktu
widzenia pracodawcéw
wspotpracujgcych ze
szkotg oraz
samorzadow. Wyrdzniki
powinny by¢ atrakcyjne
z perspektywy mtodego
pokolenia i moga
odnosié sie np. szeroko
pojetego
zrbwnowazonego
rozwoju i ekologii.

Adresat
rekomendacji

Wystepuja bezposrednie
zaleznosci pomiedzy
nastepujacymi czynnikami:

e sitg relacji szkoty zawodowej
z pracodawcami a potrzebami
zatrudnieniowymi pracodawcow;
o konkurencjg na rynku
edukacyjnym a inicjatywnoscia
szkoty zawodowej;

e sSwiadomoscig potrzeb
promocyjnych szkét zawodowych
a rozwojem medidéw
spotecznosciowych;

® inicjatywnoscig szkoty
zawodowej a sitg relacji szkoty
zawodowej z pracodawcami;

® sifg relacji szkoty zawodowej
z pracodawcami a misjq i
wartoscig szkoty zawodowej;

® inicjatywnoscig szkoty
zawodowej a sitg relacji szkoty
zawodowej z absolwentami.
Analiza strukturalna potwierdzita
wystepowanie i znaczenie
zaleznosci determinujgcych
skutecznos$é dziatan
promocyjnych i wizerunkowych.
O wizerunku szkoty moga
Swiadczy¢ jej powigzania

z pracodawcami, umacnianie
pozycji konkurencyjnej szkoty
zawodowej dotyczy szkot
wykazujgcych sie wysoka
inicjatywnoscig. Inicjatywnos¢
szkoty wymaga silnego kapitatu

Tworzenie przekazéw
promocyjnych
polegajacych na
oferowaniu
racjonalnych korzysci
wynikajacych z nauki w
szkole zawodowej oraz
instytucjonalne;j
wspotpracy ze szkotg
zawodowa.

W tworzeniu tego typu
przekazéw pomocni
mogg by¢ pracodawcy,
ale takze
przedstawiciele szkot
wyzszych ksztatcgcych
na kierunkach
biznesowych (poza
pracownikami
naukowo-
dydaktycznymi mogg to
by¢ studenci,
opiekunowie kot
naukowych, itp.).

Dyrektorzy szkét
zawodowych,
pracodawcy, szkoty
wyzsze
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Rodzaj analizy
przeprowadzonej

w ramach analizy
strukturalnej

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

relacyjnego przejawiajgcego sie
obopdlnie korzystng wspotpraca
z pracodawcami oraz
utrwalaniem relacji z bytymi
uczniami.

Analiza zaleznosci Najsilniejsze zaleznosci Problemem jest Dyrektorzy szkét
posrednich posrednie wystepujg pomiedzy wystepowanie szkot zawodowych,
zachodzacych konkurencjg na rynku majacych podobng nauczyciele,
pomiedzy czynnikami | edukacyjnym, a Swiadomoscig oferte. Zaleca sig, aby o | uczniowie,
potrzeb promocyjnych szkoét ile to jest mozliwe, pracodawcy
zawodowych. eksponowac
w przekazach
promocyjnych te
elementy oferty, ktére
nie sg zblizone do oferty
szkot konkurencyjnych.
Inng mozliwoscig jest
préba nadania im
niepowtarzalnego
kontekstu (np. uczymy
tego samego, ale
inaczej).
Relatywnie silne zaleznosci Strategia promocji Dyrektorzy szkét
posrednie dotyczg nastepujacych | szkoty zawodowe;j zawodowych,
czynnikow: powinna sie opierac nauczyciele,
e konkurencja na rynku 0 jasny system wartosci | uczniowie

edukacyjnym — zalezy od
Swiadomosci potrzeb
promocyjnych szkoét
zawodowych, potrzeb
zatrudnieniowych pracodawcoéw,
misji i wartosci szkoty
zawodowej, poziomu rozwoju
gospodarczego w regionie,
postawy pokoleniowej
mtodziezy;

® inicjatywnos¢ szkoty
zawodowej (zdolnos¢ do
podejmowania przez nig
inicjatyw) — zalezy od
Swiadomosci potrzeb
promocyjnych szkoét
zawodowych, potrzeb
zatrudnieniowych pracodawcéw,
postaw pokoleniowych
mtodziezy;

o Swiadomosc potrzeb
promocyjnych szkét zawodowych
— zalezy od konkurencji na rynku
edukacyjnym, inicjatywnosci
szkoty zawodowej, sytuacji
demograficznej, postaw
pokoleniowych mtodziezy,

oraz dobrze
zdefiniowana

i aktualizowana misje.
Powinny by¢ one
upowszechnione na
stronie internetowe;j
oraz w mediach
spotecznosciowych.
Rekomenduje sie
szkotom zawodowym
wpisywanie dziatalnosci
promocyjnej jako
aktywnosci statutowej
stanowigcej,
wyznaczajacej, jej
miejsce w otoczeniu.
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Rodzaj analizy Whioski Rekomendacje Adresat
przeprowadzonej rekomendacji

w ramach analizy
strukturalnej

potrzeb zatrudnieniowych
pracodawcéw i sity relacji szkoty
zawodowej z pracodawcami;

® misja i wartosci szkoty
zawodowej — zalezg od postaw
pokoleniowych mtodziezy,
poziomu rozwoju gospodarczego
W regionie oraz potrzeb
zatrudnieniowych pracodawcow.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rozdziat 6. Promocja szkot zawodowych w sieci — wyniki
monitoringu mediow spotecznosciowych

6.1. Media spotecznosciowe jako narzedzie promog;ji

Media spotecznosciowe to serwisy dajgce mozliwos¢ réznorodnej aktywnosci
uzytkownikom sieci, jak wymiana pogladoéw, rozwijanie zainteresowan, ekspresji oraz
interakgji. Ich dziatanie opiera sie na grupach spoteczno$ciowych'43. Dzieki platformom
spotecznosciowym, klienci majg dostep do wiekszej ilosci wartosciowych tresci
generowanych przez innych uzytkownikéw niz w przypadku mediéw tradycyjnych!44. Media
spotecznosciowe majg zastosowanie w edukacji, ze wzgledu na fakt, iz gtdwnymi ich
uzytkownikami sg osoby mtode nalezgce do tzw. pokolenia digital natives (od dziecka
dorastajace z nowymi technologiami komputerowymi)!4>. Pokolenie sieci obcuje z
internetem, biegle korzysta ze smartfonéw i wszelkich aplikacji mobilnych, doskonale rozumie
tez social media i sprawnie sie po nich poruszal#®. Media spotecznoéciowe umozliwiaja
kontakt z réwiesnikami, a grupy sg bardzo istotnym zrédtem wsparcia i pozytywnej inspiracji,
dajg poczucie bycia akceptowanym i docenianym'#’. Media spoteczno$ciowe
charakteryzujg'4®:

e mozliwos$¢é publikowania informacji w czasie rzeczywistym, co umozliwia
natychmiastowg komunikacje miedzy uzytkownikami;

e dostepnosé¢ bezptatna dla wszystkich uzytkownikéw;

e bezposredni wptyw uzytkownikéw na tresci publikowane na platformie;

e dostepnos$é w kazdej chwili, gdziekolwiek uzytkownik znajduje sie;

e minimalne lub znikome opdzZnienia miedzy powstaniem tresci a ich publikacja.

Wspotczesne media spotecznosciowe, ktore szkoty zawodowe mogg wykorzystywaé do
prowadzenia dziatah promocyjnych to gtdwnie: Facebook, Instagram oraz TikTok.

Facebook to serwis spotecznosciowy w ramach, ktérego uzytkownicy mogg tworzy¢ sieci i
grupy, dzieli¢ sie wiadomosciami i zdjeciami oraz korzysta¢ z aplikacji. Grupy przypominajg
rozbudowane fora, tworzgc mikrospotecznosci, w ramach ktérych uzytkownicy dzielg sie
tre$ciamil®®. Serwis jest obecnie wtasno$cig firmy Meta Platforms. Zostat uruchomiony 4
lutego 2004 na Uniwersytecie Harvarda i byt poczatkowo przeznaczony przede wszystkim dla

143 A, Lusinska (2016), Social media a kampanie spofeczne. ,,Facebook to nie zycie” jako przyktad kampanii
spotecznej o i na Facebooku, ,Zarzgdzanie Mediami”, t. 4(4), s. 244.

144 M. Michalska, J. M. Moczydtowska (2023), Wykorzystanie wizualnej sity Instagrama w marketingu
internetowym w percepcji pokolenia Z, ,,Academy of Management”, nr 7(3), s. 160.

145 K. Garwol (2017), Rola medidéw spotecznosciowych w edukacji — stan obecny i perspektywy rozwoju,
,Dydaktyka Informatyki”, nr 12, s. 54.

146 | Wojciechowska (2023), Wykorzystanie mediéw spotecznoéciowych w zarzadzaniu komunikacjg

z otoczeniem przez szkoty wyzsze w Polsce, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 101

147 A, Borkowska, M. Witkowska (2017), Media spotecznosciowe w szkole, NASK Paristwowy Instytut Badawczy,
Warszawa, s. 11.

148 A, Bojanowska (2020), Wykorzystanie medidw spotecznoséciowych w dziatalnoéci marketingowej
przedsiebiorstw, Marketing i Rynek, 4, s. 87-90.

149 A, Chmielewska, M. Kondrat (2023), Popularno$¢ mediéw spotecznosciowych w Polsce — analiza wedtug ptci,
,Kobieta i Biznes”, s. 19.
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studentéw. Od maja 2008 dziata polska wersja jezykowa serwisu, uruchomiona dzieki
ttumaczeniom wykonanym przez uzytkownikdéw. Serwis przeszedt wiele zmian wizualnych, co
nie zawsze spotykato sie z aprobatg uzytkownikdéw; najwiekszy sprzeciw pojawit sie po
zmianach strony gtéwnej — zamiast statycznej zawartosci w formie wirtualnej wizytéwki
spotykanej w tego typu serwisach, pojawit sie mikroblog wraz z powiadomieniami aplikacji.
Serwis oferuje réwniez wewnetrzny komunikator®°, Facebook oferuje takze wiele typowych
funkcji obecnych w innych serwisach spotecznosciowych, takich jak: albumy ze zdjeciami,
blog, notes, ksigzka adresowa, lista znajomych, grupy uzytkownikéw, blokowanie
uzytkownikdéw, poczta wewnetrzna. Rozwdj funkcji serwisu i wzrost jego popularnosci
spowodowat, ze niektdrzy naukowcy zaczeli ostrzegaé przed mozliwoscig uzaleznienia od
Facebooka. Problem ten dotyczy przede wszystkim mtodych ludzi, ktérzy spedzajg na
Facebooku kilka godzin dziennie.

Instagram to fotograficzny serwis spotecznosciowy umozliwiajgcy tak zwany hosting zdjec,
potgczony z aplikacjg o tej samej nazwie dostepng na rézne systemy operacyjne telefoniczne
i komputerowe. Umozliwia uzytkownikom edycje zdjec¢ i filméw. Instagram stuzy nie tylko
komunikacji z innymi, czy dzieleniu sie zdjeciami, lecz przede wszystkim przekazywaniu
informacji. Kazda tres¢ (zamieszczany post) jest zwykle opatrzona komentarzem, tak zwanym
hashtagiem. Wykorzystuje sie go do kategoryzacji grafik odpowiadajgcych naszym
zainteresowaniom. Stosowanie odpowiednich hashtagdw zwieksza prawdopodobienstwo
wyszukania naszych tresci przez liczniejsze grono uzytkownikdéw?>!, Od kilku lat sukcesywnie
przybywa uzytkownikéw tego portalu, w czerwcu 2018 roku ich liczba przekroczyta 1 miliard
0s6b, z czego w Polsce, wedtug danych z grudnia 2018 roku, jest ich ok. 6,8 miliona oséb.

19 maja 2020 roku serwis zaoferowat funkcje dokonywania zakupdw. Jest to wtasciwie
zestaw funkgji, ktore utatwiajg uzytkownikom robienie zakupdw z poziomu aplikacji dzieki
zdjeciom i filmom z produktami marek. 15 sierpnia 2020 roku aplikacja uruchomita
mozliwo$é komunikacji z uzytkownikami komunikatora Facebook Messenger. Od 2021 roku
Instagram jest w petni zintegrowany z Facebookiem oraz WhatsApp. Co najmniej od

2017 wskazuje sie na wyjgtkowg na tle innych mediéw spotecznosciowych szkodliwos¢
Instagrama, w tym jego mozliwy wptyw miedzy innymi na zdrowie psychiczne mtodziezy.

TikTok to serwis internetowy, ktérego gtéwna funkcja polega na mozliwosci publikowania
krétkich materiatéw wideo. W 2020 roku liczba uzytkownikéw wyniosta dwa miliardy oséb i
byta to najczesciej pobierana aplikacja na Swiecie. Szacuje sie, ze 41% uzytkownikéw TikToka
jest w wieku od 16 do 24 lat. W Polsce w roku 2020 90% uzytkownikdéw aplikacji stanowity
osoby w wieku ponizej 18 lat. Okoto 66% posiadaczy kont byto uzytkownikami aktywnymi,
czyli publikujgcymi tresci. W 2023 roku zapowiedziano rowniez wprowadzenie mozliwosci
oznaczania przez uzytkownikéw danych tresci jako wygenerowanych przez sztuczng
inteligencje. Badania wskazujg silny wptyw tresci przekazywanych na TikToku na zachowanie,

150 Tamze, s. 247-248.
151 K. Chobot (2019), Instagram jako skuteczny instrument komunikacji marketingowej, ,,Studenckie Prace
Prawnicze, Administratywistyczne”, nr 30, s. 44.
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rozwdj, ksztattowanie tozsamosci oraz umiejetnoéci mtodych odbiorcéw?2. Cecha
definiujaca tresci na platformie jest obecno$é muzyki w tle, a wsrdd czynnikéw
przyczyniajacych sie do zwiekszenia popularnosci filmikow, oprécz liczby subskrybentow,
wymienia sie takze format wideo z zastosowaniem planu bliskiego oraz aktualnosé tresci'>3.

Do realizacji celéw niniejszego opracowania przeprowadzony zostat monitoring mediéw
spotecznosciowych pod katem aktywnosci promocyjnej szkét zawodowych z wojewddztwa
podlaskiego. Na portalu Facebook zmonitorowano 76 szkét — 523 posty, w tym 501
komentarzy oraz 19510 lajkdw. Na portalu Instagram obserwacjg objeto publikacje 27 szkét,
a na portalu TikTok 76 szkét. Przeanalizowano 232 posty, 767 komentarzy oraz
zaobserwowano 77 189 lajkdw.

6.2. Strony internetowe jako narzedzie promocji szkoty

Strona internetowa jest prostym narzedziem e-marketingu, umozliwiajgcym dostep do
wszystkich zamieszczanych przez okreslong organizacje informacji i aplikacji, zawierajgca
rowniez odsytacze/linki do danych zewnetrznych. Stanowi jej wizytoéwke oraz narzedzie w
procesie kreowania wartosci dla klienta'>*. Oznacza dynamicznie rozmieszczong sie¢, o
potencjalnie globalnym zasiegu, tgcznie z towarzyszgcym jej sprzetem i oprogramowaniem
niezbednym w uzyskaniu do niej dostepu'®>. Do realizacji celéw niniejszego opracowania
analizie poddano 78 stron internetowych szkét zawodowych z wojewddztwa podlaskiego.
Kazda strona byfa oceniana w nastepujgcych kategoriach: wygladu wizualnego oraz funkgji,
ktore powinna spetniaé, takich jak: informowanie, edukowanie, promowanie i sprzedaz. Na
rysunku numer 6.1. zaprezentowano kategorie, ktére podlegaty ocenie oraz przypisane do
nich cechy strony internetowej rozpatrywanej jako narzedzie promocji. Ocena uwzgledniata
uzytecznos¢ serwisu internetowego, oznaczajgcg tatwosé operowania. W procesie analizy
uwzgledniono ilos¢ pracy, jaka uzytkownik musi wykonaé podczas uzytkowania strony, co
oznacza, iz niektére strony zawieraty pozadane informacje, ale byty one ukryte i trudne do
weryfikacji z punktu widzenia uzytkownika.

152 M. Dankowska-Kosman (2021), TikTok — Nowa przestrzei komunikacji nastolatkéw, ,Rozprawy Spoteczne”,
15(3), s. 166-176.

153 Q. Chen, C. Min, W. Zhang, X. Ma, R. Evans (2021), Factors driving citizen engagement with government
TikTok accounts during the COVID-19pandemic: Model development and analysis, ,,Journal of Medicine Internet
Research”, 23(2).

154 M. Kiezel, J. Wiechoczek (2016), Narzedzia e-marketingu w procesie budowania wartosci dla klienta,
,Organizacja i Zarzadzanie”, z. 114, s. 205.

155 Cyt. za H. Dudycz, t. Krawiec (2018), Propozycja procedury badania uzytecznosci witryn internetowych,
,Informatyka Ekonomiczna”, nr 3(49), s. 66.
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Rysunek 6.1. Funkcje i cechy stron internetowych poddane ocenie

e czy strona jest strona animowana?

e czy strona jest tradycyjna?

Wyglad e czy jest wyeksponowane logo szkoty?
wizualny e czy strona ma zaktadki tematyczne?

¢ czy eksponowane sg misja i wizja szkoty?
* czy eksponowane sg informacje o profilu szkoty?

¢ czy eksponowane sg informacje o patronie szkoty?

e czy sg informacje dedykowane rodziom?

e czy sg informacje dedykowane uczniom?

e czy sg informacje dedykowane nauczycielom/pracownikom szkoty?

Informowanie

e czy znajdujg sie informacje o programach ksztatcenia?
e czy znajdujg sie informacje o wspotpracy miedzynarodowej?
eI ° czy znajdujg sie informacje na temat praktyk?

e czy sg zaprezentowane atrybuty szkoty?

e czy zacheca sie poprzez strone potencjalnych uczniéw do podjecia nauki?

e czy upowszechniony jest wizerunek nauczycieli?

I e R ° czy eksponowane sg sukcesy uczniow i nauczycieli?

e czy sg eksponowane wartosci, jakimi kieruje sie szkota? J

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki analizy zostaty odzwierciedlone w tabelach Excel. Na pierwszym etapie analizy
w tabeli przyporzadkowano wystepowanie danej cechy dla konkretnej strony internetowej
(zmienna oznaczona literg ,,T”) lub jej brak (zmienna oznaczona literg ,,N”). (Tabela
analityczna numer 6.1.)

Tabela 6.1. Wyniki analizy stron internetowych w szkotach zawodowych w woj. podlaskim
wg stanu na 30.11.2024 roku

Nazwa szkoty/Wyglad wizualny Animowana Tradycyjna Czy jest Czy ma
wyeksponowane zaktadki
logo? tematyczne?

Zespodt Szkét im. Gen. Nikodema T N N T

Sulika w Dabrowie Biatostockiej

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia | T N T T

Rolniczego w Janowie

Zespdt Szkdt Rolniczych im. mijr. T N T T

Henryka Dobrzanskiego-Hubala w

Sokotce
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Nazwa szkoty/Wyglad wizualny

Animowana

Tradycyjna Czy jest Czy ma
wyeksponowane zaktadki
tematyczne?

Zespdt Szkdt Nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w
Rudce

Zespot Szkdt Technicznych im. W.
St. Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkdt Rolniczych im.
W. Witosa w Ostrozanach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych im.
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespodt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespodt Szkdt Rolniczych im.
Stefanii Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot
Agroprzedsiebiorczosci im. Szkot
Podchorgzych Rezerwy

w Zambrowie

Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

T

Zespodt Szkét Zawodowych im.
Elizy Orzeszkowej w Sokotce

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Wincentego
Witosa w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych im.
Gen. Wtadystawa Andersa
w Biatymstoku

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Sw. Jézefa w Biatymstoku

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica w
Sejnach

T

Branzowa Szkota | stopnia

w Specjalnym Os$rodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1

w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespdt Szkét Mechanicznych im.
Stefana Czarnieckiego w tapach

Zespdt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach
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Nazwa szkoty/Wyglad wizualny

Animowana

Tradycyjna Czy jest
wyeksponowane

Czy ma
zaktadki
tematyczne?

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych

i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespot Szkét Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajndwce

Zespodt Szkét Rolniczych
w Biatymstoku

Zespot Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku

Zespdt Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku

Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek im.
Jana Pawtfa Il w Suwatkach

Branzowa Szkota | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespodt Szkdt Nr 2 w Grajewie
9. Putku Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

Zespot Szkdt im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biatowiezy

Zespot Szkét Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespodt Szkdt Nr 1 im. Marszatka
Jozefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku z
siedzibg w Suwatkach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespodt Szkét Zawodowych Nr 2
im. Kpt. Wt. Wysockiego
w Biatymstoku

Zespodt Szkét Zawodowych Nr 5
im. Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespdt Szkdt Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica w
Biatymstoku (Technikum Nr 6 z
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Nazwa szkoty/Wyglad wizualny

Animowana

Tradycyjna Czy jest Czy ma
wyeksponowane zaktadki
tematyczne?

Oddziatami Integracyjnymi w
Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10 w
Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10
w Biatymstoku

Zespot Szkét Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespodt Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkota | stopnia

Zespot Szkdt im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespot Szkdt im. Ks. Jana
Krzysztofa Kluka w Wojewodzinie

Zespot Szkét Specjalnych w tomzy

Zespot Szkét Samorzagdowych
w Jedwabnem

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawta Il

Zespot Szkét im. Armii Krajowej w
Bransku

Zespot Szkét Technicznych
i Ogolnoksztatcacych im.
Marii Sktodowskiej-Curie

Zespodt Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia
Zawodowego w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespdt Szkét Mechanicznych
i Ogdlnoksztatcgcych Nr 5
w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca
do Pracy w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3
im. Janusza Korczaka

Zespot Szkét Akademickich przy
Wyzszej Szkole Agrobiznesu
w tomzy
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Nazwa szkoty/Wyglad wizualny

Animowana

Tradycyjna Czy jest
wyeksponowane

Czy ma
zaktadki
tematyczne?

Zespodt Szkét Gastronomicznych w

Biatymstoku

Zespodt Szkét LOGIZ w Biatymstoku

Zespodt Szkét im. Bolestawa
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej
Biatostockiej

Zespot Szkét Weterynaryjnych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7
w tomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie

Technikum Nr 1 w Augustowie im.

2 Korpusu Polskiego

Zespodt Szkét w Suchowoli

Zespot Szkét Ekonomicznych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6
w tomzy

Zespot Szkét Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. St. Staszica
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Nazwa szkoty/Informowanie

Zespodt Szkét im. Gen. Nikodema

Sulika w Dabrowie Biatostockiej

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego w Janowie

Zespodt Szkét Rolniczych im. mijr.
Henryka Dobrzanskiego-Hubala w
Sokétce

Zespdt Szkdt Nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w
Rudce

Zespodt Szkét Technicznych im. W.
St. Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych im.
W. Witosa w Ostrozanach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespodt Szkét Zawodowych im.
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespodt Szkdt Rolniczych im. Stefanii
Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot
Agroprzedsiebiorczosci im. Szkot
Podchorgzych Rezerwy

w Zambrowie

Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych im. Elizy
Orzeszkowe] w Sokotce

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespodt Szkédt Technicznych im. Gen.
Wtadystawa Andersa
w Biatymstoku

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Sw. Jézefa w Biatymstoku

Zespodt Szkét Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica w
Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach

Zespodt Szkét Technicznych
w Suwatkach
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Nazwa szkoty/Informowanie

Zespodt Szkét Mechanicznych im.

Stefana Czarnieckiego w tapach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Morkach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych
i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespot Szkét Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajnowce

Zespdt Szkét Rolniczych
w Biatymstoku

Zespot Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku

Zespot Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku

Zespdt Szkét Nr 16 w Biatymstoku

Zespot Szkdt Sidstr Salezjanek im.
Jana Pawtfa Il w Suwatkach

Branzowa Szkota | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie
9. Putku Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

Zespodt Szkdt im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biatowiezy

Zespot Szkdt Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespodt Szkdt Nr 1 im. Marszatka
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkdt Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku z
siedzibg w Suwatkach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespodt Szkdt Zawodowych Nr 2 im.

Kpt. Wt. Wysockiego
w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im.

Gen. Ignacego Prgdzynskiego w
Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku
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Nazwa szkoty/Informowanie

Technikum Zaktadu Doskonalenia

Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkét Technicznych

i Ogodlnoksztatcacych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica w
Biatymstoku (Technikum Nr 6 z
Oddziatami Integracyjnymi w
Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10 w
Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10 w
Biatymstoku

Zespot Szkét Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespodt Szkdt w Siemiatyczach
Branzowa Szkota | stopnia

Zespot Szkdt im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespot Szkét im. Ks. Jana Krzysztofa
Kluka w Wojewodzinie

Zespodt Szkét Specjalnych w tomzy

Zespot Szkét Samorzagdowych
w Jedwabnem

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawta Il

Zespot Szkét im. Armii Krajowej w
Bransku

Zespot Szkét Technicznych
i Ogolnoksztatcacych im.
Marii Sktodowskiej-Curie

Zespodt Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespodt Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespodt Szkét Mechanicznych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca
do Pracy w Hajndéwce
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Nazwa szkoty/Informowanie

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3

im. Janusza Korczaka

Zespot Szkdt Akademickich przy
Wyzszej Szkole Agrobiznesu
w tomzy

Zespot Szkét Gastronomicznych w
Biatymstoku

Zespot szkoét LOGIZ w Biatymstoku

Zespodt Szkét im. Bolestawa
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej
Biatostockiej

Zespot Szkét Weterynaryjnych
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie
Technikum Nr 1 w Augustowie im.
2 Korpusu Polskiego

Zespodt Szkét w Suchowoli

Zespdt Szkét Ekonomicznych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6 w tomzy

Zespodt Szkdt Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. St. Staszica
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Objasnienie do tabeli:
M — misja wizja

PR — o programie

S — o szkole

PA — o patronie

R — czy sg informacje dla rodzicow

U —czy sg informacje dla uczniow

P — czy sg informacje dla pracodawcow

Wiadystawa Andersa
w Biatymstoku

Nazwa szkoty/Edukowanie Programy ksztatcenia Wymiana/miedzynarodowa Praktyki
wspotpraca

Zespodt Szkét im. Gen. Nikodema T T T

Sulika w Dgbrowie Biatostockiej

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia | T T T

Rolniczego w Janowie

Zespot Szkét Rolniczych im. mjr. T T T

Henryka Dobrzanskiego-Hubala w

Sokotce

Zespot Szkdt Nr 4 im. Ziemi T T T

Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia | T T T

Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w

Rudce

Zespodt Szkét Technicznych im. W, | T T T

St. Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych im. T T T

W. Witosa w Ostrozanach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych N N N

i Zawodowych im. St. Kardynata

Wyszynskiego w Czyzewie

Zespodt Szkét Zawodowych im. T T N

Stanistawa Staszica w Wysokiem

Mazowieckiem

Zespodt Szkdt Technicznych w Kolnie | N N N

Technikum Publiczne Kolno

Zespodt Szkét Ogodlnoksztatcgeych T T T

i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkét Rolniczych im. Stefanii | N N N

Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot T T T

Agroprzedsiebiorczosci im. Szkot

Podchorazych Rezerwy

w Zambrowie

Zespot Szkdt Nr 1im. Gen. Stefana | T T T

Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespodt Szkét Zawodowych im. Elizy | N N N

Orzeszkowej w Sokodtce

Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia | T T T

Rolniczego im. Wincentego Witosa

w Suwatkach

Zespo6t Szkédt Technicznych im. Gen. | T T T
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Zespot Szkét Mechanicznych im.
Sw. Jézefa w Biatymstoku

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica w
Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Stefana Czarnieckiego w tapach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespot Szkét Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajnéwce

Zespot Szkét Rolniczych
w Biatymstoku

Zespodt Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku

Zespdt Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku

Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek im.
Jana Pawtfa Il w Suwatkach

Branzowa Szkota | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie
9. Putku Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

Zespodt Szkdt im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biatowiezy

Zespot Szkét Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespot Szkdt Nr 1 im. Marszatka
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku z
siedzibg w Suwatkach

Zespdt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1
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Zespot Szkét Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wt. Wysockiego
w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im.
Gen. Ignacego Prgdzynskiego w
Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkét Technicznych

i Ogodlnoksztatcacych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica w
Biatymstoku (Technikum Nr 6 z
Oddziatami Integracyjnymi w
Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10 w
Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10 w
Biatymstoku

Zespot Szkét Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkota | stopnia

Zespot Szkdt im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespot Szkét im. Ks. Jana Krzysztofa
Kluka w Wojewodzinie

Zespodt Szkét Specjalnych w tomzy

Zespodt Szkét Samorzagdowych
w Jedwabnem

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawta Il

Zespot Szkét im. Armii Krajowej w
Branisku

Zespdt Szkdt Technicznych
i Ogolnoksztatcgcych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

Zespodt Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespodt Szkét Technicznych
w Augustowie

Zespodt Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie
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Zespot Szkét Mechanicznych T T
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca | N N
do Pracy w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr3 | T N
im. Janusza Korczaka

Zespodt Szkét Akademickich przy T T
Wyzszej Szkole Agrobiznesu

w tomzy

Zespot Szkét Gastronomicznychw | T T
Biatymstoku

Zespot szkot LOGIZ w Biatymstoku | T T
Zespot Szkdt im. Bolestawa T T
Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa N N
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej N T
Biatostockiej

Zespodt Szkdt Weterynaryjnych T T
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum N N
Edukacyjne w Augustowie

Technikum Nr 1 w Augustowie im.

2 Korpusu Polskiego

Zespodt Szkét w Suchowoli N N
Zespot Szkét Ekonomicznych T N
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 6 w tomzy

Zespot Szkdt Stowarzyszenia N N
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy

im. St. Staszica

Nazwa szkoty/Promowanie

Czy sg
pokazane
atrybuty

Czy jest
zachecanie
do podjecia

Wizerunki
nauczycieli

Sukcesy
ucznidow
i nauczycieli

Czy sg
eksponowane
wartosci?

Zespot Szkét im. Gen. Nikodema
Sulika w Dgbrowie Biatostockiej

szkoty?

nauki?

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkét Rolniczych im. mjr.
Henryka Dobrzanskiego-Hubala w
Sokotce

Zespdt Szkdt Nr 4 im. Ziemi
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w
Rudce

Zespodt Szkét Technicznych im. W.
St. Reymonta w Czartajewie

Zespodt Szkét Rolniczych im.
W. Witosa w Ostrozanach

Zespdt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie
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Nazwa szkoty/Promowanie

Czy sg
pokazane
atrybuty

Czy jest
zachecanie
do podjecia

Wizerunki
nauczycieli

Sukcesy
uczniow
i nauczycieli

Czy sg
eksponowane
wartosci?

Zespot Szkét Zawodowych im.
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

szkoty?

nauki?

Zespodt Szkét Technicznych
w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkdt Rolniczych im.
Stefanii Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot
Agroprzedsiebiorczosci im. Szkot
Podchorgzych Rezerwy

w Zambrowie

Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych im.
Elizy Orzeszkowej w Sokétce

Zespodt Szkédt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Wincentego
Witosa w Suwatkach

Zespodt Szkdt Technicznych im.
Gen. Wtadystawa Andersa
w Biatymstoku

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Sw. Jézefa w Biatymstoku

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica w
Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia

w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1

w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Stefana Czarnieckiego w tapach

Zespodt Szkét Ogodlnoksztatcgeych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach

Zespdt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespot Szkét Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajnéwce

Zespdt Szkdt Rolniczych
w Biatymstoku

Zespdt Szkét Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku
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Nazwa szkoty/Promowanie

Czy sg
pokazane
atrybuty

Czy jest
zachecanie
do podjecia

Wizerunki
nauczycieli

Sukcesy
uczniow
i nauczycieli

Czy sg
eksponowane
wartosci?

Zespdt Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku

szkoty?

nauki?

Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku

Zespot Szkdt Siostr Salezjanek im.
Jana Pawtfa Il w Suwatkach

Branzowa Szkota | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie
9. Putku Strzelcéw Konnych
w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

Zespodt Szkét im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biatowiezy

Zespodt Szkdt Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespodt Szkdt Nr 1 im. Marszatka
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkdt Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku z
siedzibg w Suwatkach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespodt Szkét Zawodowych Nr 2
im. Kpt. Wt. Wysockiego
w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5
im. Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespdt Szkdt Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica w
Biatymstoku (Technikum Nr 6 z
Oddziatami Integracyjnymi w
Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10 w
Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10
w Biatymstoku

Zespodt Szkét Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku
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Nazwa szkoty/Promowanie

Czy sg
pokazane
atrybuty

Czy jest
zachecanie
do podjecia

Wizerunki
nauczycieli

Sukcesy
uczniow
i nauczycieli

Czy sg
eksponowane
wartosci?

szkoty?

nauki?

Niepubliczna Szkota Branzowa N N N N T
| stopnia w Biatymstoku BARWA

Niepubliczna Szkota Podstawowa

BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach N N N N N
Branzowa Szkota | stopnia

Zespot Szkét im. Marsz. N N N N N
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespot Szkét im. Ks. Jana N N N N N
Krzysztofa Kluka w Wojewodzinie

Zespot Szkdt Specjalnych w tomzy | N N N N N
Zespodt Szkét Samorzagdowych N N N T N
w Jedwabnem

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia | N N N T N
Rolniczego im. Chor. Jana

Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- N N N T N
Wychowawczy im. Swietego Jana

Pawta Il

Zespot Szkét im. Armii Krajowejw | N N N N N
Brarisku

Zespdt Szkdt Technicznych N T N T N
i Ogolnoksztatcgcych im. Marii

Sktodowskiej-Curie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana | N N N N N
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego | T N N N N
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych N N T N N
w Augustowie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana | N T N N T
Pawtfa Il w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkét w Michatowie T T T T

Zespdt Szkét Mechanicznych T N T

i Ogolnoksztatcgcych Nr 5

w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca | N N N N N
do Pracy w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr3 | N N N N N
im. Janusza Korczaka

Zespot Szkét Akademickich przy N T N N N
Wyiszej Szkole Agrobiznesu

w tomzy

Zespodt Szkdt Gastronomicznychw | N T N T N
Biatymstoku

Zespot szkét LOGIZ w Biatymstoku | T T T T T
Zespodt Szkdt im. Bolestawa T T T

Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa N N N N N
Specjalna w Dtugoborzu
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Wizerunki
nauczycieli

Sukcesy
uczniow
i nauczycieli

Czy sg
eksponowane
wartosci?

Nazwa szkoty/Promowanie

Czy sg
pokazane
atrybuty

Czy jest
zachecanie
do podjecia

Zespot Szkét w Czarnej
Biatostockiej

szkoty? nauki?

Zespodt Szkdt Weterynaryjnych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7
w tomzy

Augustowskie Centrum
Edukacyjne w Augustowie

2 Korpusu Polskiego

Technikum Nr 1 w Augustowie im.

Zespodt Szkét w Suchowoli

Zespot Szkét Ekonomicznych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6
w tomzy

Zespodt Szkdt Stowarzyszenia

im. St. Staszica

Wspierania Edukacji i Rynku Pracy

Zrédto: opracowanie wiasne.

W drugim etapie litery zostaty zmapowane do wag liczbowych co umozliwito

zagregowanie danych oraz ich przekrojowg analize zaprezentowang w formie tabeli zbiorczej

6.2.

Tabela 6.2. Cechy stron internetowych szkét zawodowych w wojewddztwie podlaskim -
zestawienie zbiorcze

Rodzaj monitorowanej Charakterystyka monitorowanej cechy Wystepuje | Nie
cechy wystepuje
Animowana strona Poziom nowoczesnosci strony internetowej, 54% 46%
internetowa nowoczesny interface
Zaktadki tematyczne Jednoznaczna ekspozycja okreslonych zaktadek, 95% 4%
zwiekszajgca poziom intuicyjnosci strony
Ekspozycja logo Sprawdzenie na ile logo jest eksponowane i czy 90% 10%
mozna je uznac za zaséb szkoty
Uwidocznienie misji szkoty Sprawdzenie czy szkoty posiadajg misje i czy jest 41% 59%
ona widoczna na stronie internetowe;j
Informacja o programach Sprawdzenie czy informacje o programach 54% 46%
nauczania ksztatcenia sg zamieszczone i czy jest do nich
tatwy dostep
Zamieszczanie ogdlnych Sprawdzenie czy szkota eksponuje swojg historie 90% 10%
informacji o szkole
Zawarcie informacji Weryfikacja czy szkota upowszechnia informacje 54% 46%
o patronie szkoty na temat swojego patrona i wykorzystuje je w
procesie komunikacji
Zaktadki dedykowane Sprawdzenie czy szkota ma wprost dedykowane 77% 23%
rodzicom zaktadki tej grupie docelowej
Zaktadki dedykowane Sprawdzenie czy szkota ma wprost dedykowane 88% 12%
uczniom zaktadki tej grupie docelowej
Zamieszczanie informacji Sprawdzenie czy strony internetowe maja 42% 58%
dedykowanych zaktadki dla pracodawcow lub o pracodawcach
pracodawcom
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Rodzaj monitorowanej
cechy

Charakterystyka monitorowanej cechy

Wystepuje

wystepuje

Zawarcie opisu programu Sprawdzenie poziomu szczegétowosci opisu 60% 40%
ksztatcenia programu ksztatcenia (nie tylko informacje

o przedmiotach)
Informacja o wspotpracy Sprawdzenie czy szkota traktuje wspoétprace 47% 53%
miedzynarodowe;j miedzynarodowg jako swéj atut
Informacje o praktykach Sprawdzenie czy szkota zamieszcza informacje o 55% 45%
zawodowych praktykach zawodowych, ale takze czy informuje

o ich przebiegu i znaczeniu
Prezentacja gtéwnych Sprawdzenie czy szkoty maja swoje wyrdzniki, 47% 53%
atrybutow/wyréznikow ktore pozwalajg im wyrdznié sie na tle
szkoty konkurencji
Zawarcie zachet do nauki w | Sprawdzenie czy szkoty zachecaja wprost nowych 53% 47%
danej szkole uczniéw do podjecia nauki w danej szkole i/lub

utwierdzajq aktualnych uczniéw w przekonaniu o

dobrym wyborze
Publikacja wizerunku Sprawdzenie czy szkoty zamieszczajg fotografie 41% 59%
nauczycieli kadry dydaktycznej
Eksponowanie sukceséw Sprawdzenie czy szkoty w sposéb jednoznaczny 50% 50%
ucznioéw i nauczycieli upowszechniajg sukcesy wynikajace z dobrej

wspotpracy ucznidw i nauczycieli
Eksponowanie wartosci Sprawdzenie czy szkofa ma jasno zdefiniowane 33% 67%
szkoty wartosci i czy je upowszechnia

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie monitoringu stron internetowych szkét

zawodowych.

Przeprowadzony monitoring stron internetowych szkét zawodowych z wojewddztwa
podlaskiego wskazuje na informacyjny charakter tego narzedzia komunikacji. Strony

internetowe sg gtéwnym zrédtem wiedzy o szkole zawodowej dla spotecznosci uczniowskiej,

potencjalnych ucznidw oraz rodzicéw. Rzadziej sg sposobem na upowszechnianie wartosci

szkoty. Strona internetowa traktowana jest jako podstawowe narzedzie kontaktu, a nie

budowania relacji. O informacyjnym charakterze stron $wiadczg nastepujace kwestie (m.in.):

e zdecydowanie mniejszy odsetek szkdt w sposdb jednoznaczny eksponuje wartosci

szkoty;

e tylko potowa szkét upowszechnia wizerunki nauczycieli;

e strony internetowe sg do siebie podobne, niewiele z nich w sposdb jednoznaczny
wyrdznia sie na tle innych.

6.3. Promocja szkét na Facebooku

Szkoty zawodowe w coraz wiekszym stopniu stosujg réznorodne metody i narzedzia
marketingowe, ktdére w znacznym stopniu decydujg o sukcesie oraz budowaniu przewagi
konkurencyjnej. Do nawigzywania i utrzymywania dtugotrwatych relacji z otoczeniem oraz
prowadzenia innych dziatan marketingowych coraz czesciej wykorzystujg m.in. media
spotecznosciowe umozliwiajgce im aktywne kreowanie swojego wizerunku. Celem podjetego
badania sg aktywnosci szkot zawodowych w sieci, w tym ruchdw na stronie internetowej,
zasiegdw w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube) oraz
ukazanie, jakiego rodzaju wydarzenia sg najbardziej popularyzowane i wykorzystywane w
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mediach spotecznosciowych. Badanie byto oparte na dwdch rodzajach medidw tj. Facebook
oraz YouTube. Analiza przeprowadzona zostata w okresie marzec-maj 2024 roku, badana
populacja skfadata sie z 76 szkot zawodowych funkcjonujacych na terenie wojewddztwa
podlaskiego. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze szkoty zawodowe w najwiekszym stopniu
wykorzystujg serwisy spotecznosciowe w celu publikowania biezgcych informacji, jak rowniez
promowania swojego wizerunku gtéwnie w przekazie organizowanych przez siebie
wydarzen.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze najpopularniejszym medium spotecznosciowym
wsrdd badanych szkét jest Facebook, co jest efektem popularnosci tego portalu w Polsce.
Warto podkresli¢, ze podczas realizacji badania opierano sie na archiwalnych postach, co
pozwolito na doktadne sprawdzenie sezonowosci publikowanych wiadomosci. Na podstawie
analizy danych zamieszczanych na profilach szkdét mozna zauwazy¢, ze wpisy w mediach
spotecznosciowych sg zwykle czesciej umieszczane w poréwnaniu z wiadomosciami
zamieszczanymi na stronach internetowych danych szkét, czy tez na YouTube. Czesto
odzwierciedlajg codziennos$é szkét, natomiast bardzo rzadko wiadomosci dotyczyty spraw
niezwigzanych ze szkotg, czego przyktadem moga by¢ powiadomienia o pierwszym dniu
wiosny czy rysunki humorystyczne. Wpisy sg zwykle krotkie i liczg od jednego do kilku zdan.
Najczesciej stuzg promowaniu wydarzen zwigzanych z dziatalnoscig szkot, takich jak:
akademie, wydarzenia dotyczgce uczniéw, dziatania dotyczgce wspétpracy
miedzynarodowej, wspotpracy z praktyka, drzwi otwarte, promocje zawoddéw w zakresie
ksztatcenia zawodu.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze Facebook umozliwia wyrazenie zainteresowania danym
wydarzeniem, co pozwala na dotarcie do szerszego grona odbiorcéw nalezgcych do
spotecznosci 0séb biorgcych udziat w réznego rodzaju spotkaniach. Umozliwienie
komentowania wpisdw pozwala na interakcje z potencjalnymi uczestnikami wydarzen.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze nie ma reguty czy szkoty zawodowe mieszczace sie w
duzych miastach bedgce w wiekszym nasileniu konkurencyjnosci, czy tez w mniejszych
miejscowosciach, gdzie konkurencyjnosé jest duzo mniejsza. Zaréwno duze osrodki, jak i
mate publikujg relatywnie takie same ilosci wydarzen i nie wyrdzniajg sie zbytnio wiekszymi
ilosciami udostepnionych tresci. Nalezy przyjg¢ z duzym prawdopodobieristwem, ze
jednostki, ktére udostepniajg najwiecej treSci majg okreslong i sformalizowang polityke
zarzgdzania mediami spoteczno$ciowymi. Wpisy regularnie sg dodawane i zaréwno
najczesciej sg odwiedzane przez spoteczeistwo. Badanie serwiséw spotecznosciowych wsréd
szkét zawodowych wykonano na portalach Facebook i YouTube. Na Facebooku jest
aktywnych 63% szkot zawodowych na 74 badane szkoty, ktérych czestotliwosé umieszczania
wpisOw mozna przyjac jako codzienne, natomiast na YouTube tylko 25% badanych szkét,
przynajmniej dwa razy w roku, udostepnity film.

W badanym okresie wiekszos¢ szkdt promowata zakonczenie roku szkolnego dla
absolwentow, praktyki zagraniczne — ERASMUS, zawody w zakresie, ktérym szkoty byty
wyspecjalizowane oraz drzwi otwartych potgczonych réwniez z promowaniem wtasnej szkoty
w okolicznych szkotach podstawowych. Praktycznie wszystkie posty oceniane byty
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pozytywnie, wyrazajgce czesto emocje i gratulacje. W wiekszosci posty zawieraty duzg liczbe
zdje¢, doktadnie ukazujgc tym samym promowane wydarzenie. Rzadko kiedy byty
umieszczane linki do filméw zapisanych na réznych stronach. Waznym spostrzezeniem byto
to, ze mimo niewielkiej liczby filméw umieszczanych na portalu YouTube, liczba ich
wyswietlen byta bardzo wysoka. Czesto opiewata w granicach od 600 do 1200 wyswietlen.
Natomiast w przypadku Facebooka waznym wyréznikiem tego portalu jest mozliwosc
nadawania ocen za pomocg pozytywnych i negatywnych lajkow. W badanej grupie szkét
wszystkie lajki miaty charakter pozytywny i w zalezno$ci od wydarzenia miaty zréznicowang
ich liczbe. Powtarzajgcym sie wydarzeniem i najbardziej promowanym wsrod badanych szkot
byty praktyki zawodowe oraz dni otwarte. Te wydarzenia promowane byty kilkukrotnie w
szerszym okresie czasowym.

Z uwagi na poziom zaawansowania wykorzystania srodkéw masowego przekazu przez
spoteczenstwo, do ktérych nalezy zaliczy¢ masmedia typu Facebook oraz YouTube nalezy
stwierdzié, ze informacje zwigzane z promocjg szkét sg najszybszym i najtatwiejszym
mozliwym ich udostepnieniem dla mtodych rodzicéw stojgcych przed wyborem szkoty dla
wtasnych dzieci. Posiadanie telefonu oraz chwila wolnego czasu pozwalajg na mozliwosé
$ledzenia wydarzen okolicznych szkof.

Tabela 6.3. Wyniki analizy Facebook w szkotach zawodowych w woj. podlaskim wg stanu
na 30.06.2024 r.

Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba
analizowanych

postow

Zespot Szkoét im. Gen. Nikodema 0| O o| O ol O 0 0 ol O 0
Sulika w Dabrowie Biatostockiej
Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia 4| 0 1 1 0 1 1 21 0 0 2
Rolniczego w Janowie
Zespot Szkot Rolniczych im. mjr. 30 1 3 3 1| O 0 o O 0 2
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokotce

Zespot Szkot Nr 4 im. Ziemi 11 1 2 2 0 1| O 1 of O 1
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim
Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia of O 0 0 0 0 of O 0 of O
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce

Zespot Szkot Technicznych im. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
W. St. Reymonta w Czartajewie
Zespot Szkot Rolniczych im. 23 1 2 2 1 0 0 11 O 0 3
W. Witosa w Ostrozanach
Zespot Szkaét Ogdlnoksztatcgeych 14 1 1 2| O 1 0 1 0 0 3
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie
Zespot Szkot Zawodowych im. 24 1 4 4 2 2 1 2 0 2 4
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkoét Technicznych w Kolnie 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Technikum Publiczne Kolno
Zespot Szkaot Ogdlnoksztatcgeych 25 1 2 3 1 2 1 0 0 1 2
i Zawodowych w Ciechanowcu
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw

Zespot Szkot Rolniczych im. Stefanii
Karpowicz w Krzyzewie

Liczba
analizowanych
postow

10

Zespot Szkot Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkot Podchorgzych Rezerwy
w Zambrowie

15

Zespot Szkot Nr 1 im. Gen. Stefana
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkot Zawodowych im. Elizy
Orzeszkowej w Sokotce

19

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespot Szkot Technicznych im. Gen.
Wtadystawa Andersa
w Biatymstoku

16

Zespot Szkot Mechanicznych im.
Sw. Jézefa w Biatymstoku

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica
w Sejnach

22

Branzowa Szkofa | stopnia
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach

Zespot Szkoét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkot Mechanicznych im.
Stefana Czarnieckiego w tapach

18

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Technikum
w Monkach

Zespot Szkot Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajnédwce

13

Zespot Szkot Rolniczych
w Biatymstoku

Zespot Szkot Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku

Zespot Szkot Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika w
Biatymstoku

18

Zespot Szkot Nr 16 w Biatymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek im.
Jana Pawta Il w Suwatkach

20

Branzowa Szkota | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkot Nr 2 w Grajewie
9. Putku Strzelcdw Konnych
w Grajewie

11
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

Liczba
analizowanych
postow

Zespot Szkot im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Lesne w Biatowiezy

Zespot Szkot Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespot Szkot Nr 1 im. Marszatka
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkot Nr 4 w Suwatkach

16

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku
z siedzibg w Suwatkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespot Szkot Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wt. Wysockiego w Biatymstoku

12

Zespot Szkot Zawodowych Nr 5 im.
Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkot Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymiim. St. Staszica w
Biatymstoku (Technikum Nr 6 z
Oddziatami Integracyjnymi w
Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkoét Nr 10
w Biatymstoku

Zespot Szkot Elektrycznych im. prof.
Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkotfa Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkotfa Podstawowa
BARWA

Zespot Szkot w Siemiatyczach
Branzowa Szkota | stopnia

Zespot Szkot im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

Zespot Szkot im. Ks. Jana Krzysztofa
Kluka w Wojewodzinie

Zespot Szkot Specjalnych w tomzy

18

Zespot Szkdt Samorzagdowych
w Jedwabnem
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Liczba
analizowanych
postow

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawfa Il

Zespot Szkot im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespot Szkoét Technicznych
i Ogodlnoksztatcgcych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

Zespot Szkot Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego
w Wysokiem Mazowieckiem

18

Zespot Szkot Technicznych
w Augustowie

Zespot Szkot Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkot w Michatowie

Zespot Szkoét Mechanicznych
i Ogodlnoksztatcgcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca
do Pracy w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3
im. Janusza Korczaka

Zespot Szkot Akademickich przy
Wyiszej Szkole Agrobiznesu
w tomzy

Zespot Szkoét Gastronomicznych
w Biatymstoku

12

Zespot szkét LOGIZ w Biatymstoku

Zespot Szkoét im. Bolestawa
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkot w Czarnej Biatostockiej

Zespot Szkot Weterynaryjnych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum Edukacyjne
w Augustowie Technikum Nr 1 w
Augustowie im. 2 Korpusu
Polskiego

Zespot Szkot w Suchowoli

Zespot Szkot Ekonomicznych
i Ogolnoksztatcacych Nr 6 w tomzy

Zespot Szkot Stowarzyszenia
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. St. Staszica

Objasnienia do tabeli:

A — akademia, impreza rocznicowa, itp.
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N — wydarzenie dot. nauczycieli

U — wydarzenie dot. ucznidow/ sukcesdw ucznidéw

M — dziatanie dot. wspdtpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne)
P —wspdtpraca z praktyka

| — wspétpraca z interesariuszami (np. wtadze lokalne, samorzad)

D — drzwi otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym

S —Swieta i rocznice

C — ciekawi ludzie

Z — promocja zawoddéw, w zakresie ktorych ksztatci szkofa

Nazwa szkoty Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba

Hasztag pozytywnych negatywnych pozytywnych negatywnych
komentarzy = komentarzy  lajkow

Zespot Szkot im. Gen. Nikodema 0 0 0 0 0
Sulika w Dabrowie Biatostockiej

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia 0 0 0 34 0
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkot Rolniczych im. mjr. 0 19 0 674 0
Henryka Dobrzanskiego-Hubala

w Sokofce

Zespot Szkot Nr 4 im. Ziemi 1 26 0 232 0
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0 0
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka

w Rudce

Zespot Szkét Technicznych im. 0 0 0 0 0
W. St. Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkot Rolniczych im. 0 29 0 2129 0
W. Witosa w Ostrozanach

Zespot Szkot Ogolnoksztatcgcych 0 2 0 264 0

i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespot Szkot Zawodowych im. 1 25 0 2083 0
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkoét Technicznych 0 0 0 0 0
w Kolnie

Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkot Ogolnoksztatcgcych 0 9 0 627 0
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkot Rolniczych im. 0 6 0 328 0
Stefanii Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot 0 0 0 258 0

Agroprzedsiebiorczosci im. Szkot
Podchorgzych Rezerwy
w Zambrowie

Zespot Szkot Nr 1 im. Gen. Stefana 0 15 0 211 0
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkot Zawodowych im. Elizy 0 7 0 347 0
Orzeszkowej w Sokotce

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0 0

Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

294



Nazwa szkoty

Liczba
Hasztag

Liczba
pozytywnych
komentarzy

Liczba

negatywnych pozytywnych

lajkéw

Liczba
negatywnych
lajkow

Zespot Szkot Technicznych im.
Gen. Wtadystawa Andersa
w Biatymstoku

28

670

Zespot Szkot Mechanicznych im.
Sw. Jézefa w Biatymstoku

10

355

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica
w Sejnach

26

786

Branzowa Szkota | stopnia

w Specjalnym Os$rodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1

w Suwatkach

Zespot Szkot Technicznych
w Suwatkach

102

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Stefana Czarnieckiego w tapach

40

764

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgceych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Technikum
w Morkach

Zespot Szkot Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajnéwce

236

Zespot Szkot Rolniczych
w Biatymstoku

560

Zespot Szkot Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku

Zespot Szkot Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku

839

Zespot Szkot Nr 16 w Biatymstoku

13

234

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek im.
Jana Pawta Il w Suwatkach

Branzowa Szkofa | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkoét Nr 2 w Grajewie
9. Putku Strzelcéw Konnych
w Grajewie

572

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

163

Zespot Szkot im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

12

366

Technikum Lesne w Biatowiezy

Zespot Szkot Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

12

307

Zespot Szkot Nr 1 im. Marszatka
Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim

92

Zespot Szkot Nr 4 w Suwatkach

14

852
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Nazwa szkoty

Liczba

Hasztag

Liczba
pozytywnych
komentarzy

Liczba Liczba
negatywnych pozytywnych
komentarzy  lajkédw

Liczba
negatywnych
lajkow

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku
z siedzibg w Suwatkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespot Szkot Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wt. Wysockiego
w Biatymstoku

41

0 328

Zespot Szkot Zawodowych Nr 5 im.
Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkot Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica w
Biatymstoku (Technikum Nr 6 z
Oddziatami Integracyjnymi w
Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkoét Nr 10
w Biatymstoku

Zespot Szkot Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

0 149

Niepubliczna Szkota Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespot Szkot w Siemiatyczach
Branzowa Szkofa | stopnia

Zespot Szkoét im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

0 237

Zespot Szkoét im. Ks. Jana
Krzysztofa Kluka w Wojewodzinie

11

12

0 263

Zespot Szkot Specjalnych w tomzy

39

590

Zespot Szkoét Samorzgdowych
w Jedwabnem

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowaweczy im. Swietego Jana
Pawta Il

Zespot Szkot im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespot Szkoét Technicznych
i Ogdlnoksztatcgcych im.
Marii Sktodowskiej-Curie

16

0 146
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Nazwa szkoty

Liczba
Hasztag

Liczba
pozytywnych
komentarzy

Liczba

Liczba

negatywnych pozytywnych

komentarzy

lajkéw

Liczba
negatywnych
lajkow

Zespot Szkot Specjalnych im. Jana 27 193 0
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego 0 1226 0
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkot Technicznych 15 153 0
w Augustowie

Zespot Szkot Specjalnych im. Jana 0 0 0
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkét w Michatowie 217 0
Zespot Szkoét Mechanicznych 2 112 0
i Ogodlnoksztatcgcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca

do Pracy w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 0 24 0
im. Janusza Korczaka

Zespot Szkot Akademickich przy 1 212 0
Wyiszej Szkole Agrobiznesu

w tomzy

Zespot Szkoét Gastronomicznych 8 308 0
w Biatymstoku

Zespot szkét LOGIZ w Biatymstoku 0
Zespot Szkoét im. Bolestawa 0
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa 0 0 0
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkot w Czarnej 0 3 0
Biatostockiej

Zespot Szkot Weterynaryjnych 9 440 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum 0 0 0
Edukacyjne w Augustowie

Technikum Nr 1 w Augustowie im.

2 Korpusu Polskiego

Zesp6t Szkét w Suchowoli 10 286 0
Zespot Szkoét Ekonomicznych 16 450 0
i Ogodlnoksztatcgcych Nr 6 w tomzy

Zespot Szkot Stowarzyszenia 0 0 0
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy

im. St. Staszica

Objasnienia do tabeli:
P — Pozytywny

N — Negatywny

Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ postéw Raz dziennie Raz na tydzien Raz na miesigc  Raz na rok
Zespot Szkot im. Gen. Nikodema 0 0 0 0
Sulika w Dgbrowie Biatostockiej

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia 0 0 1 0
Rolniczego w Janowie
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ postéw

Zespot Szkot Rolniczych im. mjr.
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokotce

Raz dziennie

Raz na tydzien

Raz na miesigc

Raz na rok

Zespot Szkot Nr 4 im. Ziemi Podlaskiej
w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce

Zespot Szkoét Technicznych im. W. St.
Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkot Rolniczych im. W. Witosa
w Ostrozanach

Zespot Szkot Ogodlnoksztatcgeych
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszyniskiego w Czyzewie

Zespot Szkoét Zawodowych im.
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkot Technicznych w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkot Rolniczych im. Stefanii
Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie

Zespot Szkot Nr 1im. Gen. Stefana
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkot Zawodowych im.
Elizy Orzeszkowej w Sokdtce

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Wincentego Witosa w
Suwatkach

Zespot Szkoét Technicznych im. Gen.
Wtadystawa Andersa w Biatymstoku

Zesp6t Szkét Mechanicznych im. Sw.
Jézefa w Biatymstoku

Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach

Zespot Szkoét Technicznych
w Suwatkach

Zespot Szkot Mechanicznych im.
Stefana Czarnieckiego w tapach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach

Zespot Szkaot Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Technikum w Morkach
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ postéw

Zespot Szkot Zawodowych im.
T. Kosciuszki w Hajnéwce

Raz dziennie

Raz na tydzien

Raz na miesigc

Raz na rok

Zespot Szkot Rolniczych
w Biatymstoku

Zespot Szkoét Budowlano-
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku

Zespot Szkét Handlowo-
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku

Zespot Szkot Nr 16 w Biatymstoku

Zespot Szkot Sidstr Salezjanek im. Jana
Pawta Il w Suwatkach

Branzowa Szkofa | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkot Nr 2 w Grajewie 9. Putku
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne
INFOTECH w Biatymstoku

Zespot Szkot im. Gen. Ludwika
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biatowiezy

Zespot Szkoét Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespot Szkot Nr 1 im. Marszatka Jozefa
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim

Zespot Szkot Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku
z siedzibg w Suwatkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespot Szkot Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wt. Wysockiego w Biatymstoku

Zespot Szkot Zawodowych Nr 5 im.
Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich DEHAG
Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkoét Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10 w
Biatymstoku
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ postéw

Raz dziennie

Raz na tydzien

Raz na miesigc

Raz na rok

Zespot Szkot Elektrycznych im. 0
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku
Niepubliczna Szkota Branzowa 0
| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkofa Podstawowa
BARWA/Serwitutowa
Zespot Szkot w Siemiatyczach 0
Branzowa Szkofa | stopnia
Zespot Szkot im. Marsz. J. Pitsudskiego 0
w Szczuczynie
Zespot Szkot im. Ks. Jana Krzysztofa 0
Kluka w Wojewodzinie
Zespot Szkot Specjalnych w tomzy 0
Zespot Szkot Samorzagdowych 0
w Jedwabnem
Zespot Szkoét Centrum Ksztatcenia 0
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie
Specjalny Osrodek Szkolno- 0
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawta Il
Zespot Szkot im. Armii Krajowej 0
w Bransku
Zespot Szkot Technicznych 0
i Ogodlnoksztatcacych im.
Marii Sktodowskiej-Curie
Zespot Szkot Specjalnych im. 0
Jana Pawta Il w Grajewie
Centrum Ksztatcenia Zawodowego w 0
Wysokiem Mazowieckiem
Zespot Szkoét Technicznych 0
w Augustowie
Zespot Szkot Specjalnych im. Jana 0
Pawta Il w Bielsku Podlaskim
Zespdt Szkét w Michatowie 0
Zespot Szkot Mechanicznych 0
i Ogodlnoksztatcgcych Nr 5 w tomzy
Szkota Specjalna Przysposabiajaca do 0
Pracy w Hajndwce
Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im. 0
Janusza Korczaka
Zespot Szkot Akademickich przy 0
Wyiszej Szkole Agrobiznesu w tomzy
Zespot Szkot Gastronomicznych 0
w Biatymstoku
Zesp6t szkét LOGIZ w Biatymstoku 0
Zespot Szkot im. Bolestawa 0
Podedwornego w Nieckowie
Zasadnicza Szkota Zawodowa 0
Specjalna w Dtugoborzu

1

Zespot Szkot w Czarnej Biatostockiej
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Nazwa szkoty/Czestotliwos¢ postéw Raz dziennie Raz na tydzien Raz na miesigc  Raz na rok

Zespot Szkot Weterynaryjnych 1 0 0 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7 w tomzy
Augustowskie Centrum Edukacyjne w 0 0 0 0

Augustowie Technikum Nr 1
w Augustowie im. 2 Korpusu
Polskiego

Zesp6t Szkét w Suchowoli 1 0 0 0
Zespot Szkoét Ekonomicznych 1 0 0 0
i Ogodlnoksztatcacych nr 6 w tomzy
Zespot Szkot Stowarzyszenia 0 0 0 0
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy im.
St. Staszica

Zrédto: opracowanie wtasne.

6.4. Promocja szk6t zawodowych na Instagramie

Badaniu poddano 76 szkét z terenu wojewddztwa podlaskiego w okresie marzec-maj 2023
roku (tabela 6.4.). Tylko 36 szkét z badanej bazy posiada profil na Instagramie, w tym 9 szkét
w okresie badanym nie publikowato zadnych postéw, a jedna ze szkét zamieszczata same
zdjecia bez opisow (trudno byto w ich przypadku wykorzystaé¢ dedykowane celowi
monitoringu narzedzie badawcze). 26 szkét w badanym okresie byto aktywnych na
Instagramie co stanowi 34,2% szkdt poddanych badaniu. Analiza pokazuje wysokg rozpietosé
w zakresie aktywnosci szkét na Instagramie w badanym okresie (od 1 do 95 postow).

Zamieszczane posty dotyczyty nastepujgcych tresci:

- wiekszos¢ szkédt organizuje dni otwarte, o czym informuje na Instagramie,

a w przypadku niektérych szkét zamieszczane sg zdjecia/filmy z tych akcji;

- szkoty prezentujg na Instagramie poszczegdlne kierunki/profile ksztatcenia
dedykowane dla ésmoklasistéw poprzez zamieszczenie opisu;

- szkoty zamieszczajg informacje z uczestnictwa w targach edukacyjnych oraz z wizyt w
szkotach podstawowych;

- szkoty zamieszczajg informacje z wyjazdéw ERASMUS+ realizowanych w ramach
wspotpracy miedzynarodowej;

- szkoty prezentujg posty dotyczace pozegnania absolwentéw czy sukceséow uczniow w
réznych konkursach czy olimpiadach;

- szkoty zamieszczajg posty dotyczgce osiggniec sportowych;

- szkoty zamieszczajg posty dotyczgce wspdtpracy z praktyka — np. wizyty czy kursy
w zaktadach pracy.

Tabela 6.4. Wyniki analizy platformy spotecznosciowej Instagram w szkotach zawodowych
w woj. podlaskim wg stanu na dzien 30.06.2024 r.

Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba
analizowanych

postow
Zespot Szkdt im. Gen. Nikodema Sulika 14| 1| 2| 9| 3| 7| 3| 5| 1| 2|11
w Dabrowie Biatostockiej
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego w Janowie

Liczba
analizowanych
postow

Zespot Szkét Rolniczych im. mjr. Henryka
Dobrzanskiego-Hubala w Sokotce

Zespot Szkét Nr 4 im. Ziemi Podlaskiej
w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespot Szkét Technicznych im.
W. St. Reymonta w Czartajewie

Zespodt Szkdt Rolniczych im. W. Witosa w
Ostrozanach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych im.
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespdt Szkdt Technicznych w Kolnie
Technikum Publiczne Kolno

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkét Rolniczych im. Stefanii
Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot Agroprzedsiebiorczosci im.
Szkét Podchorgzych Rezerwy
w Zambrowie

Zespot Szkdt Nr 1 im. Gen. Stefana
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych im.
Elizy Orzeszkowej w Sokdtce

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych im. Gen.
Wtadystawa Andersa w Biatymstoku

Zespot Szkét Mechanicznych im.
Sw. J6zefa w Biatymstoku

Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia w Specjalnym
Osrodku Szkolno- Wychowawczym Nr 1
w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych w Suwatkach

Zespot Szkét Mechanicznych im. Stefana
Czarnieckiego w tapach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach

Zespdt Szkdt Ogodlnoksztatcgeych
i Zawodowych Technikum w Monkach
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba

analizowanych

postow
Zespot Szkét Zawodowych im. of o0f 0| Of 0| 0| O 0| O] O| O
T. Kosciuszki w Hajndwce
Zespot Szkét Rolniczych w Biatymstoku 3] 0| Of 1) 0| O/ Of 2| O] O 2
Zespot Szkét Budowlano-Geodezyjnych 4| 0| 0| 2| 1| 3| 0| 1| o O
im. St. Wtadystawa Bryty w Biatymstoku
Zespdt Szkét Handlowo-Ekonomicznych o 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O
im. M. Kopernika w Biatymstoku
Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku 0| 0| 0/ 0 O O/ Of O] O] O O
Zespot Szkét Siostr Salezjanek im. Jana o 0| 0| 0| 0| 0| O] 0| O] 0| O
Pawta Il w Suwatkach
Branzowa Szkota | Stopnia of of of of o Of 0| O O O] O
w Siemiatyczach
Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie 9. Putku of o0f 0| Of 0| 0| O 0| O] O| O
Strzelcéw Konnych w Grajewie
Technikum Programistyczne INFOTECH 3] 0f 0| Of O Of 1| 2| O Of 3
w Biatymstoku
Zespodt Szkdt im. Gen. Ludwika Michata o 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O
Paca w Dowspudzie
Technikum Leéne w Biatowiezy 0| 0| 0f 0 O O/ Of O] O] O O
Zespot Szkdt Nr 6 im. Karola 4| 1| 0| 3| O| 1| o 1| of 0O| 4
Brzostowskiego w Suwatkach
Zespodt Szkdt Nr 1 im. Marszatka Jozefa o 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim
Zespot Szkét Nr 4 w Suwatkach 0/ 0 0/ 0| Of O O Of O O] O
Technikum Zakfadu Doskonalenia of 0| of 0| Oof 0| 0| 0| O] O O

Zawodowego w Biatymstoku z siedzibg
w Suwatkach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgeych 3| 0f O 2 O 21| 1| 1| 0| O] 2
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespot Szkét Zawodowych Nr 2 im. Kpt. 3| 0| 0| Of 21| 1| o 2| 0| 0| 3
Wt. Wysockiego w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im. Gen. 4| 0| 0| 0| 1| 1| o] 3| 0| 0| 4
Ignacego Pradzynskiego w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich DEHAG 3| 0of 0| Oof of 0| O 3| 0| O] 3
Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia of 0| of 0| Oof 0| O 0| O] O O
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkét Technicznych 4| 0| 0| 1| 0| O o 3| 0| of 4

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10 of of 0| 0| 0| 0| 0| 0| O] O| O
w Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10
w Biatymstoku

Zespdt Szkdt Elektrycznych im. o 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba

analizowanych

postow
Niepubliczna Szkota Branzowa | stopnia 0| of of of o Of 0| O Of O] O
w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa

BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach Branzowa o 0| 0| 0| 0| 0| O] 0| O] 0| O
Szkofa | stopnia

Zespot Szkét im. Marsz. J. Pitsudskiego w 4| 0| O| O| 1| 4| 3| 0| 0| O| 4
Szczuczynie

Zespot Szkét im. Ks. Jana Krzysztofa of o0f 0| Of 0| 0| O 0| O] O O
Kluka w Wojewodzinie

Zespot Szkot Specjalnych w tomzy 0| 0| 0Of O O O/ Of O] O O O
Zespot Szkét Samorzagdowych of 0| of 0| Oof 0| O] O O] O O
w Jedwabnem

Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia of 0| of 0| of 0| O 0| O] O O

Rolniczego im. Chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- o 0| 0| 0| 0| 0| O] 0| 0| 0| O
Wychowawczy im. Swietego Jana

Pawta Il

Zespot Szkét im. Armii Krajowej of of 0| Of 0| 0| O O O] O O
w Bransku

Zespot Szkét Technicznych of 0| of 0| of 0| O 0| O] O O

i Ogdlnoksztatcacych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana Pawta o 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O
Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego o| 0| o Oof O Of O] O 0| 0| O
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych of 0| of 0| Oof 0| O] O O] O O
w Augustowie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana Pawta of 0| of 0| Oof 0| O 0| O] O O
Il w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkét w Michatowie 3/ 0 0f 0f Of Of Of 2/ O O} 3
Zespot Szkét Mechanicznych of 0| of 0| of 0| Oof 0| O] O

i Ogodlnoksztatcagcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca 0| of 0| of 0| Of 0| O O O] O
do Pracy w Hajndwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im. of of 0| Oof 0| 0| 0| 0| O] O| O
Janusza Korczaka

Zespot Szkoét Akademickich przy Wyizszej 5( 0| 1| 2| 0| 0| 0| 2| 0| 0| O
Szkole Agrobiznesu w tomzy

Zespot Szkét Gastronomicznych 3| 0f 0| 2( 0| 1| 0| 0| O 1| 3
w Biatymstoku

Zespot szkét LOGIZ w Biatymstoku 0| 0| 0/ 0 O O/ Of O] O] O O
Zespodt Szkét im. Bolestawa of of 0| 0| 0| 0| 0| 0| O] O| O
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa Specjalna of of 0| 0| 0| 0| 0| 0| O] O| O
w Dtugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej Biatostockiej 0/ 0] 0| 0f O] O] Of O] O] O O
Zespdt Szkdt Weterynaryjnych o 0| 0| Oo| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O

i Ogolnoksztatcgcych Nr 7 w tomzy
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba

analizowanych
postow

Augustowskie Centrum Edukacyjne

w Augustowie Technikum Nr 1

w Augustowie im. 2 Korpusu Polskiego
Zespét Szkdt w Suchowoli 0| 0| 0 O Of 0| 0| O] Of O O
Zesp6t Szkét Ekonomicznych 0| o) 0y 0| 0| 0| 0| 0| O/ 0| O
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 6 w tomzy

Zespot Szkdt Stowarzyszenia Wspierania
Edukacji i Rynku Pracy im. St. Staszica

Objasnienia do tabeli:

A — akademia, impreza rocznicowa, itp.

N — wydarzenie dot. nauczycieli

U — wydarzenie dot. uczniéw/sukceséw uczniow

M — dziatanie dot. wspotpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne)
P — wspétpraca z praktyka

| — wspodtpraca z interesariuszami (np. wtadze lokalne, samorzad)
D — drzwi otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym

S — $wieta i rocznice

C — ciekawi ludzie

Z — promocja zawodow, w zakresie ktérych ksztatci szkota

Nazwa szkoty/Liczba Hasztag Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba

Hasztag pozytywnych negatywnych pozytywnych negatywnych
komentarzy = komentarzy =~ komentarzy  komentarzy

Zespot Szkét im. Gen. Nikodema Sulika w 0 0 0 1550 0
Dabrowie Biatostockiej

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0 0
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkdt Rolniczych im. mjr. Henryka 0 0 0 516 0
Dobrzanskiego-Hubala w Sokotce

Zespodt Szkdt Nr 4 im. Ziemi Podlaskiej 0 0 0 0 0
w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0 0
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w Rudce

Zespot Szkdt Technicznych im. 2 0 0 34 0
W. St. Reymonta w Czartajewie

Zespot Szkét Rolniczych im. W. Witosa w 0 0 0 0 0
Ostrozanach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 1 0 204 0
i Zawodowych im. St. Kardynata

Wyszynskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych im. Stanistawa 0 0 0 120 0
Staszica w Wysokiem Mazowieckiem

Zespdt Szkdt Technicznych w Kolnie 0 0 0 0 0
Technikum Publiczne Kolno

Zespdt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 0 0 0 0
i Zawodowych w Ciechanowcu
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Nazwa szkoty/Liczba Hasztag

Liczba
Hasztag

Liczba Liczba Liczba Liczba
pozytywnych negatywnych pozytywnych negatywnych
komentarzy =~ komentarzy = komentarzy = komentarzy

Zespot Szkdt Rolniczych im. Stefanii 0 0 0 125 0
Karpowicz w Krzyzewie
Zespot Szkot Agroprzedsiebiorczosci im. 37 1 0 333 0
Szkot Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie
Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana 8 0 0 944 0
Roweckiego "Grota" w Zambrowie
Zespot Szkét Zawodowych im. 0 0 0 110 0
Elizy Orzeszkowej w Sokofce
Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0 0
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach
Zespot Szkét Technicznych im. 26 0 0 361 0
Gen. Wtadystawa Andersa w Biatymstoku
Zespodt Szkét Mechanicznych im. 0 0 0 0 0
Sw. Jézefa w Biatymstoku
Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 29 0 0 358 0
Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach
Branzowa Szkota | stopnia w Specjalnym 0 0 0 0 0
Osrodku Szkolno- Wychowawczym Nr 1 w
Suwatkach
Zesp6t Szkét Technicznych w Suwatkach 0 0 256 0
Zespot Szkét Mechanicznych im. Stefana 34 0 0 456 0
Czarnieckiego w tapach
Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 0 0 0 0
i Zawodowych Branzowa Szkota | Stopnia
w Monkach
Zespot Szkét Ogdlnoksztatcacych 0 0 0 0 0
i Zawodowych Technikum w Morkach
Zespodt Szkét Zawodowych im. 0 0 0 0 0
T. Kosciuszki w Hajnéwce
Zespot Szkét Rolniczych w Biatymstoku 32 0 0 471 0
Zespot Szkét Budowlano-Geodezyjnych 21 0 0 351 0
im. St. Wtadystawa Bryty w Biatymstoku

i ) . 0 0 0 0 0
Zespot Szkét Handlowo-Ekonomicznych
im. M. Kopernika w Biatymstoku
Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku 0
Zespot Szkét Sidstr Salezjanek im. Jana 0
Pawta Il w Suwatkach
Branzowa Szkota | Stopnia 0 0 0 0 0
w Siemiatyczach
Zespodt Szkdt Nr 2 w Grajewie 9. Putku 0 0 0 0 0
Strzelcéw Konnych w Grajewie
Technikum Programistyczne INFOTECH w 23 3 0 160 0
Biatymstoku
Zespodt Szkét im. Gen. Ludwika Michata 0 0 0 0 0
Paca w Dowspudzie
Technikum Leéne w Biatowiezy 0 0 0 0 0
Zespot Szkét Nr 6 im. Karola 257 0
Brzostowskiego w Suwatkach
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Nazwa szkoty/Liczba Hasztag

Liczba Liczba
Hasztag pozytywnych
komentarzy

Liczba

Liczba

negatywnych pozytywnych

komentarzy

komentarzy

Liczba
negatywnych
komentarzy

Zespdt Szkdt Nr 1 im. Marszatka Jézefa
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim

Zespot Szkdt Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku z siedzibg w
Suwatkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku Technikum
Zawodowe Nr 1

242

Zespot Szkét Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wit. Wysockiego w Biatymstoku

310

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im. Gen.
Ignacego Pradzynskiego w Biatymstoku

182

Technikum Ustug Fryzjerskich DEHAG
Extra w Biatymstoku

57

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkét Technicznych

i Ogolnoksztatcacych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

401

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkoét Nr 10
w Biatymstoku

Zespot Szkét Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa | stopnia w
Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa BARWA

Zespodt Szkét w Siemiatyczach Branzowa
Szkota | stopnia

Zespot Szkdt im. Marsz. J. Pitsudskiego w
Szczuczynie

234

Zespot Szkdt im. Ks. Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespot Szkét Specjalnych w tomzy

Zespot Szkét Samorzagdowych
w Jedwabnem

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-Wychowawczy
im. Swietego Jana Pawia Il

Zespodt Szkdt im. Armii Krajowej w Brarisku

Zespdt Szkdt Technicznych
i Ogdlnoksztatcgcych im. Marii
Sktodowskiej-Curie
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Nazwa szkoty/Liczba Hasztag

Liczba Liczba
Hasztag pozytywnych
komentarzy

Liczba

Liczba

negatywnych pozytywnych
komentarzy

komentarzy

Liczba
negatywnych
komentarzy

Zespot Szkoét Specjalnych im. Jana Pawta Il 0 0 0 0 0
w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego 0 0 0 0 0
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespodt Szkdt Technicznych w Augustowie 0
Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana Pawta Il 0
w Bielsku Podlaskim

Zesp6t Szkét w Michatowie 21 2 0 34 0
Zespdt Szkét Mechanicznych 0 0 0 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca do 0 0 0 0 0
Pracy w Hajnowce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im. 0 0 0 0 0
Janusza Korczaka

Zespot Szkét Akademickich przy Wyzszej 0 6 0 474 0
Szkole Agrobiznesu w tomzy

Zespot Szkét Gastronomicznych 1 1 0 340 0
w Biatymstoku

Zespot szkdt LOGIZ w Biatymstoku 0 0 0 0 0
Zespot Szkét im. Bolestawa 0 0 0 0 0
Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa Specjalna w 0 0 0 0 0
Dtugoborzu

Zespodt Szkét w Czarnej Biatostockiej 0
Zespodt Szkdt Weterynaryjnych 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum Edukacyjne 0 0 0 0 0
w Augustowie Technikum Nr 1

w Augustowie im. 2 Korpusu Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli 0
Zespot Szkét Ekonomicznych 0
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 6 w tomzy

Zespodt Szkdt Stowarzyszenia Wspierania 0 0 0 0 0
Edukacji i Rynku Pracy im. St. Staszica

Objasnienia do tabeli:
P — Pozytywny

N — Negatywny

Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow Raz dziennie Raz na tydzien Raz na miesigc  Raz na rok
Zespot Szkét im. Gen. Nikodema Sulika w 0 0
Dabrowie Biatostockiej

Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 0 0
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkét Rolniczych im. mjr. Henryka 0 0
Dobrzanskiego-Hubala w Sokdtce

Zespdt Szkdt Nr 4 im. Ziemi Podlaskiej 0 0
w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkét Centrum Ksztatcenia 0 0
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka w Rudce
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Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow

Raz dziennie

Raz na tydzien

Raz na miesigc

Raz na rok

Zespot Szkét Technicznych im. 0
W. St. Reymonta w Czartajewie

Zespodt Szkdt Rolniczych im. W. Witosa w 0
Ostrozanach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych 0

i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych im. Stanistawa
Staszica w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych w Kolnie 0

Technikum Publiczne Kolno

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych 0

i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespot Szkét Rolniczych im. Stefanii 0

Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkot Agroprzedsiebiorczosci im. 0

Szkot Podchorgzych Rezerwy

w Zambrowie

Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana 0

Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespot Szkét Zawodowych im. 0

Elizy Orzeszkowej w Sokofce

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 0

Rolniczego im. Wincentego Witosa

w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych im. 0

Gen. Wtadystawa Andersa w Biatymstoku

Zespot Szkét Mechanicznych im. 0

Sw. Jézefa w Biatymstoku

Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 0

Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia w Specjalnym 0

Osrodku Szkolno- Wychowawczym Nr 1 w

Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych w Suwatkach 0

Zespot Szkét Mechanicznych im. Stefana 0

Czarnieckiego w tapach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0

i Zawodowych Branzowa Szkota | Stopnia

w Monkach

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcacych 0

i Zawodowych Technikum w Morkach

Zespot Szkét Zawodowych im. 0

T. Kosciuszki w Hajnéwce

Zespot Szkét Rolniczych w Biatymstoku 0

Zespot Szkét Budowlano-Geodezyjnych 0

im. St. Wtadystawa Bryty w Biatymstoku

Zespdt Szkét Handlowo-Ekonomicznych 0

im. M. Kopernika w Biatymstoku

Zesp6t Szkét Nr 16 w Biatymstoku 0
0

Zespot Szkét Sidstr Salezjanek im.
Jana Pawfa Il w Suwatkach
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Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow

Raz dziennie Raz na tydzien Raz na miesigc

Raz na rok

Branzowa Szkota | Stopnia
w Siemiatyczach

Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie 9. Putku
Strzelcéw Konnych w Grajewie

Technikum Programistyczne INFOTECH w
Biatymstoku

Zespot Szkét im. Gen. Ludwika Michata
Paca w Dowspudzie

Technikum Le$ne w Biatowiezy

Zespot Szkét Nr 6 im. Karola
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespot Szkdt Nr 1 im. Marszatka Jézefa
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim

Zespodt Szkdt Nr 4 w Suwatkach

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku z siedzibg w
Suwatkach

Zespot Szkot Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku Technikum
Zawodowe Nr 1

Zespot Szkét Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wt. Wysockiego w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im. Gen.
Ignacego Pradzynskiego w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich DEHAG
Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

Zespot Szkét Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10
w Biatymstoku

Zespot Szkét Elektrycznych im.
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa | stopnia w
Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach Branzowa
Szkofa | stopnia

Zespot Szkét im. Marsz. J. Pitsudskiego w
Szczuczynie

Zespdt Szkdt im. Ks. Jana Krzysztofa Kluka
w Wojewodzinie

Zespodt Szkdt Specjalnych w tomzy

Zespodt Szkdét Samorzadowych
w Jedwabnem
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Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow Raz dziennie Raz na tydzien Raz na miesigc  Raz na rok

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0
Rolniczego im. Chor. Jana Szymanskiego
w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-Wychowawczy 0 0 0 0
im. Swietego Jana Pawta Il

Zespodt Szkét im. Armii Krajowej w Branisku 0 0 0 0
Zespot Szkét Technicznych 0 0 0 0
i Ogdlnoksztatcacych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana Pawta Il 0 0 0 0
w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego 0 0 0 0
w Wysokiem Mazowieckiem

Zesp6t Szkét Technicznych w Augustowie 0 0 0 0
Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana Pawta 0 0 0 0
w Bielsku Podlaskim

Zesp6t Szkét w Michatowie 0 0 1 0
Zespdt Szkét Mechanicznych 0 0 0 0
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca do 0 0 0 0
Pracy w Hajnoéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im. 0 0 0 0
Janusza Korczaka

Zespot Szkét Akademickich przy Wyzszej 0 1 0 0
Szkole Agrobiznesu w tomzy

Zespot Szkét Gastronomicznych 0 0 1 0
w Biatymstoku

Zesp6t szkét LOGIZ w Biatymstoku 0 0 0 0
Zespodt Szkdt im. Bolestawa 0 0 0 0
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa Specjalna w 0 0 0 0
Dtugoborzu

Zesp6t Szkoét w Czarnej Biatostockiej 0 0 0 0
Zespot Szkét Weterynaryjnych 0 0 0 0
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum Edukacyjne 0 0 0 0

w Augustowie Technikum Nr 1
w Augustowie im. 2 Korpusu Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli 0 0 0 0
Zespdt Szkét Ekonomicznych 0 0 0 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6 w tomzy

Zespot Szkét Stowarzyszenia Wspierania
Edukacji i Rynku Pracy im. St. Staszica

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przeprowadzony monitoring mediéow wskazuje, iz Instagram nie jest medium
spotecznosciowym o relatywnie duzym znaczeniu. Zdecydowanie mniejsza liczba szkot
korzysta z Instagrama celem upowszechniania informacji o szkole. Niektére szkoty
posiadajgce profile na Instagramie nie wykorzystujg go w petnym zakresie jako zrédfa
promocji szkoty, o czym swiadczy mata liczba postow. W niektdérych szkotach posty, ktére sg
zamieszczane nie zawsze dajg jasny przekaz dla uzytkownika zewnetrznego. Posty przewaznie
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nie sg komentowane, a liczba polubien postéw jest czesto wypadkowg wielkosci szkoty oraz
zogniskowanej wokot niej spotecznosci.

6.5. Promocja szkot na TikToku

Badanie dotyczyto aktywnosci 76 szkét zawodowych z wojewddztwa podlaskiego na
TikToku. Obejmowato okres od marca do maja 2023. Doktadne wyniki analizy prezentuje
tabel 6.5. Monitoring TikToka jako medium komunikacji szkét zawodowych wskazuje, iz
niewielka liczba sposrdd nich posiada konto na TikToku (25 na 76), co moze wskazywac na
to, ze szkoty zawodowe nie dostrzegajg potencjatu TikToka. Jest to medium stosunkowo
nowe i wymagajgce odmiennego sposobu komunikowania tresci. Szkoty nie dysponujg
wystarczajgcym kapitatem wiedzy na temat sposobéw efektywnego wykorzystania TikToka
w marketingu edukacyjnym albo tez majg ograniczone zasoby na ten rodzaj promocji. Brak
TikToka oznacza brak uwagi nowych uczniéw i ich rodzicéw, ktérzy coraz czesSciej korzystajg z
tego medium. Moze to prowadzi¢ do utraty potencjalnych mozliwosci dotarcia do nowej
publicznosci i promocji unikalnych cech szkoty. Oficjalne konta szkét i pierwsze publikacje
filmow miaty miejsce w okresie od 01.2022 do 04.2022 (10 z 25 szkdt funkcjonujgcych na
TikToku). Niestety szkoty postuguja sie na TikToku skrétami, co utrudnia odszukanie profilu.
Brakuje tez informacji o posiadaniu konta na TikTok np. w postaci przekierowania ze strony
www czy Facebooka. Jak pokazuje analiza, TikTok nie stuzy do dzielenia sie informacjami na
temat istotnych wydarzen z zycia szkoty, takich jak dni otwarte, czy promocja kierunkéw.
Brak regularnego udostepniania warto$ciowych tresci moze ogranicza¢ mozliwosci
komunikacji z potencjalnymi uczniami oraz budowanie zaangazowania spotecznego.
Nieaktywne konta mogg réwniez prowadzié do utraty zaufania ze strony obserwujacych,
ktérzy oczekujg regularnych aktualizacji i ciekawych tresci. Istotne z punktu widzenia relacji
wydaje sie by¢ dodawanie filmikow z zycia szkoty (zwtaszcza tych tworzonych przez samych
uczniow). To one mogg zwiekszac zasieg w sieci, by¢ czesciej lajkowane i komentowane.
Kreowanie krétkich, dynamicznych filmoéw na TikToku prezentujgcych unikalne cechy szkoty,
wyjatkowe zajecia czy projekty ucznidw jest zorientowane na przyciggniecie uwagi mtodej
publicznosci, ktora, jak pokazujg doswiadczenia wielu organizacji zaangazowana w proces
komunikacji na tej platformie, jest w stanie wygenerowac kilkutysieczne zasiegi.

Brak skupienia uwagi na promowaniu szkoty zawodowej jako obiektu wyboru dla uczniéw
szkoét podstawowych moze miec¢ negatywny wptyw na budowanie sSwiadomos¢ marki szkoty
zawodowej wsrdd tej grupy docelowej. Szkoty powinny by¢ proaktywne w budowaniu relacji
z uczniami na réznych etapach edukacyjnych, aby zapewnié sobie stabilny strumien nowych
studentdéw. Nieobecnos$é na TikToku moze sprawic, ze szkota zostanie pominieta przez
potencjalnych uczniéw w poszukiwaniu informacji o placéwkach edukacyjnych, a szkoty
posiadajgce konto na TikToku mogg by¢ postrzegane jako bardziej nowoczesne.

TikTok oferuje unikalny potencjat dzieki mozliwosci szybkiego osiggniecia duzego zasiegu
poprzez krétkie filmy. Dynamiczne tresci sg atrakcyjne dla mtodziezy i mogg tatwiej
przyciggaé uwage. Analizowane szkoty miaty zasiegi oglgdalnosci od 488 do 2,7 min.
wyswietlen. Dzieki odpowiedniej strategii i kreatywnemu podejsciu, szkoty mogg
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wykorzystac TikToka jako skuteczne narzedzie promocyjne, budujgc tym samym wiekszg
Swiadomos¢ marki i zwiekszajgc zainteresowanie swojg ofertg edukacyjng. Mimo ze TikTok
oferuje duzy zasieg ogladalnosci, widoczna jest niewielka liczba obserwujgcych konta szkét
zawodowych (liczba obserwatoréw konta szkoty znajduje sie w przedziale od 970 do 20,9
tys.). To moze swiadczy¢ o potrzebie zwiekszenia zaangazowania i budowania spotecznosci
wokot szkoty zawodowej. Regularna interakcja z widzami, tworzenie warto$ciowych tresci
oraz angazujacych wyzwan moze przyczynic sie do wzrostu liczby obserwujacych i
aktywnosci na profilu, co w konsekwencji przyniesie wiekszy sukces w promocji szkoty i
pozyskiwaniu nowych uczniéw. Analizowane szkoty nie zawsze siegajg po wykorzystanie
popularnych hashtagéw, czy trendéw na TikToku lub robig to intuicyjnie, a zastosowanie
powyzszych narzedzi pokazuje duzo wiekszy zasieg publikowanych tresci oraz przyczynia sie
do rozpoznawalnosci szkoty wsrdod obserwujacych.

Tabela 6.5. Wyniki analizy platformy spotecznosciowej TikTok w szkotach zawodowych w
woj. podlaskim wg stanu na 30.06.2024 r.

Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba

analizowanych

postow
Zespot Szkét im. Gen. Nikodema 8 1 0 1 1 0 1 3 0 0 4
Sulika w Dabrowie Biatostockiej
Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia brak profilu o/ 0| O of 0| o0of O of 0| O
Rolniczego w Janowie
Zespdt Szkét Rolniczych im. mijr. 6 0 0 0 0 0 0 4 0 0 3
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokétce
Zespdt Szkdt Nr 4 im. Ziemi brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Podlaskiej w Bielsku Podlaskim
Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia brak profilu o/ 0| O of 0| of O of 0| O
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce
Zespot Szkét Technicznych im. W. St. | 6 1 0 6 0 0 1 0 0 0 1
Reymonta w Czartajewie
Zespdt Szkdt Rolniczych im. brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
W. Witosa w Ostrozanach
Zespot Szkét Ogdlnoksztatcacych 4 6y 0, 14 0 0| O O O] O] 2

i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie
Zespot Szkét Zawodowych im. 8 0| O 2 of 0| O 1 of O 1
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych w Kolnie | brak profilu o/ 0| O of 0| o0of O of 0| O
Technikum Publiczne Kolno

Zespdt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych 13 1 0 1 1 2 0 0 0 0 3
i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespdt Szkdt Rolniczych im. Stefanii | 6 0 0 2 0 0 0 1 0 0 1

Karpowicz w Krzyzewie

Zespdt Szkdt Agroprzedsiebiorczosci
im. Szkét Podchorgzych Rezerwy

w Zambrowie

Zespdt Szkdt Nr 1 im. Gen. Stefana brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Roweckiego "Grota" w Zambrowie

313



Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba

analizowanych

postow
Zespot Szkét Zawodowych im. 21 3
Elizy Orzeszkowej w Sokotce
Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia brak profilu 0
Rolniczego im. Wincentego Witosa w
Suwatkach
Zespot Szkét Technicznych im. Gen. brak profilu 0
Wtadystawa Andersa w Biatymstoku
Zesp6t Szkét Mechanicznych im. Sw. | brak profilu 0
Jozefa w Biatymstoku
Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 15 3
Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach
Branzowa Szkota | stopnia brak profilu 0
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach
Zespdt Szkdt Technicznych stworzony profil 0
w Suwatkach
Zespot Szkét Mechanicznych im. brak profilu 0
Stefana Czarnieckiego w tapach
Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych 11 0
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach
Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych zsoizmonki jw. - 0
i Zawodowych Technikum jeden wspdlny
w Monkach profil
Zespot Szkét Zawodowych im. brak profilu 0
T. Kosciuszki w Hajnowce
Zespdt Szkét Rolniczych 8 2
w Biatymstoku
Zespodt Szkét Budowlano- brak profilu 0
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku
Zespodt Szkét Handlowo- brak profilu 0
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku
Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku brak profilu 0
Zespot Szkét Sidstr Salezjanek im. brak profilu 0
Jana Pawfa Il w Suwatkach
Branzowa Szkota | Stopnia brak profilu 0
w Siemiatyczach
Zespot Szkdt Nr 2 w Grajewie 3 2
9. Putku Strzelcéw Konnych
w Grajewie
Technikum Programistyczne 1 0
INFOTECH w Biatymstoku
Zespdt Szkdt im. Gen. Ludwika brak profilu 0
Michata Paca w Dowspudzie
Technikum Le$ne w Biatowiezy 1
Zespodt Szkdt Nr 6 im. Karola 29 4
Brzostowskiego w Suwatkach
Zespodt Szkét Nr 1 im. Marszatka brak profilu 0

Jézefa Klemensa Pitsudskiego
w Bielsku Podlaskim
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw

Zespot Szkét Nr 4 w Suwatkach

Liczba
analizowanych
postow

8

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku
z siedzibg w Suwatkach

stworzony profil

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

stworzony profil

Zespot Szkét Zawodowych Nr 2 im.
Kpt. Wt. Wysockiego w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im.
Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

brak profilu

Technikum Ustug Fryzjerskich
DEHAG Extra w Biatymstoku

brak profilu

Technikum Zaktadu Doskonalenia
Zawodowego w Biatymstoku

30

Zespdt Szkdt Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

brak profilu

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkot Nr 10 w
Biatymstoku

brak profilu

Zespot Szkét Elektrycznych im. prof.
Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

stworzony profil

Niepubliczna Szkota Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

brak profilu

Zespdt Szkdt w Siemiatyczach
Branzowa Szkota | stopnia

brak profilu

Zespot Szkét im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

4

Zespot Szkét im. Ks. Jana Krzysztofa
Kluka w Wojewodzinie

stworzony profil

Zespot Szkét Specjalnych w tomzy

brak profilu

Zespot Szkét Samorzagdowych
w Jedwabnem

brak profilu

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

brak profilu

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawta Il

brak profilu

Zespodt Szkét im. Armii Krajowej
w Bransku

brak profilu

Zespodt Szkét Technicznych
i Ogolnoksztatcgcych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

brak profilu
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Nazwa szkoty/Tematyka postéw Liczba

analizowanych

postow
Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pawta Il w Grajewie
Centrum Ksztatcenia Zawodowego w | stworzony profil 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Wysokiem Mazowieckiem
Zespodt Szkét Technicznych brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
w Augustowie
Zespot Szkét Specjalnych im. Jana brak profilu o/ 0| O of 0| of O of 0| O
Pawtfa Il w Bielsku Podlaskim
Zespot Szkét w Michatowie brak profilu 0 0| of 0 0f 0/ Of O O O
Zespot Szkét Mechanicznych brak profilu o/ 0| O of 0| of O of 0| O
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 5 w tomzy
Szkota Specjalna Przysposabiajgca do | brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pracy w Hajnowce
Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im. | brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Janusza Korczaka
Zespot Szkét Akademickich przy 3 o o 2 0 0 0 1 0 0 2
Wyzszej Szkole Agrobiznesu w tomzy
Zespodt Szkdét Gastronomicznych 2 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0
w Biatymstoku
Zespot szkdt LOGIZ w Biatymstoku brak profilu o o of of of o O 0| O
Zespodt Szkét im. Bolestawa 23 0 0 4 0 0 0 0 0 0 3
Podedwornego w Niec¢kowie
Zasadnicza Szkota Zawodowa brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Specjalna w Dtugoborzu
Zespot Szkét w Czarnej Biatostockiej | brak profilu 0 o of Of O O O] O] O O
Zespot Szkét Weterynaryjnych brak profilu o/ 0| O of 0| o0of O of 0| O
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 7 w tomzy
Augustowskie Centrum Edukacyjne | brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
w Augustowie Technikum Nr 1
w Augustowie im. 2 Korpusu
Polskiego
Zespot Szkét w Suchowoli 5 1/ 0| 0] 0] 0| O] O] 3] 0] O
Zespodt Szkét Ekonomicznych brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6 w tomzy
Zespodt Szkdt Stowarzyszenia brak profilu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Wspierania Edukacji i Rynku Pracy
im. St. Staszica

Objasnienia do tabeli:

A — akademia, impreza rocznicowa, itp.

N — wydarzenie dot. nauczycieli

U — wydarzenie dot. uczniéw/sukceséw uczniow

M — dziatanie dot. wspotpracy miedzynarodowej (np. Erasmus, praktyki zagraniczne)
P — wspétpraca z praktyka

| — wspotpraca z interesariuszami (np. wtadze lokalne, samorzad)

D — drzwi otwarte, imprezy o charakterze promocyjnym

S — Swieta i rocznice

C — ciekawi ludzie
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Z — promocja zawodow, w zakresie ktorych ksztatci szkota

Nazwa szkoty Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba

hasztagéw | pozytywnych negatywnych pozytywnych negatywnych
komentarzy lajkow lajkéw

Zespot Szkét im. Gen. Nikodema 37 28 2487 0

Sulika w Dabrowie Biatostockiej

Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0

Rolniczego w Janowie

Zespodt Szkét Rolniczych im. mijr. 22 4 529 0

Henryka Dobrzanskiego-Hubala

w Sokétce

Zespdt Szkdt Nr 4 im. Ziemi 0 0 0 0

Podlaskiej w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0

Rolniczego im. Krzysztofa Kluka

w Rudce

Zespot Szkét Technicznych im. 20 28 1209 0

W. St. Reymonta w Czartajewie

Zespodt Szkdt Rolniczych im. 0 0 0 0

W. Witosa w Ostrozanach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 24 230 44570 0

i Zawodowych im. St. Kardynata

Wyszynskiego w Czyzewie

Zespot Szkét Zawodowych im. 7 11 2096 0

Stanistawa Staszica w Wysokiem

Mazowieckiem

Zespdt Szkdt Technicznych w Kolnie 0 0 0 0

Technikum Publiczne Kolno

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 16 3 260 0

i Zawodowych w Ciechanowcu

Zespdt Szkdt Rolniczych im. Stefanii 26 34 4424 0

Karpowicz w Krzyzewie

Zespot Szkét Agroprzedsiebiorczosci 27 20 1901 0

im. Szkét Podchorazych Rezerwy

w Zambrowie

Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana 0 0 0 0

Roweckiego "Grota" w Zambrowie

Zespodt Szkét Zawodowych im. Elizy 33 4 529 0

Orzeszkowe] w Sokodtce

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0

Rolniczego im. Wincentego Witosa

w Suwatkach

Zespot Szkét Technicznych im. Gen. 0 0 0 0

Wtadystawa Andersa w Biatymstoku

Zespdt Szkét Mechanicznych im. Sw. 0 0 0 0

J6zefa w Biatymstoku

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 50 68 1423 0

Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach

Branzowa Szkota | stopnia 0 0 0 0

w Specjalnym Osrodku Szkolno-

Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach

Zespodt Szkét Technicznych 0 0 0 0

w Suwatkach

Zespodt Szkét Mechanicznych im. 0 0 0 0

Stefana Czarnieckiego w tapach
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Nazwa szkoty

Liczba

hasztagow

Liczba
pozytywnych
komentarzy

Liczba

negatywnych pozytywnych

lajkéw

Liczba
negatywnych
lajkéw

Zespot Szkét Ogdlnoksztatcgcych 10 2 824 0
i Zawodowych Branzowa Szkota

| Stopnia w Monkach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 0 0 0
i Zawodowych Technikum

w Monkach

Zespot Szkdt Zawodowych im. 0 0 0 0
T. Kosciuszki w Hajndwce

Zespodt Szkét Rolniczych 50 4 289 0
w Biatymstoku

Zespot Szkét Budowlano- 0 0 0 0
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa

Bryty w Biatymstoku

Zespot Szkét Handlowo- 0 0 0 0
Ekonomicznych im. M. Kopernika

w Biatymstoku

Zesp6t Szkét Nr 16 w Biatymstoku 0 0
Zespot Szkot Sidstr Salezjanek im. 0 0
Jana Pawfa Il w Suwatkach

Branzowa Szkota | Stopnia 0 0 0 0
w Siemiatyczach

Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie 22 19 1370 0
9. Putku Strzelcéw Konnych

w Grajewie

Technikum Programistyczne 5 6 147 0
INFOTECH w Biatymstoku

Zespodt Szkét im. Gen. Ludwika 0 0 0 0
Michata Paca w Dowspudzie

Technikum Leéne w Biatowiezy 4 0 201 0
Zespot Szkét Nr 6 im. Karola 31 95 1694 0
Brzostowskiego w Suwatkach

Zespot Szkét Nr 1 im. Marszatka 0 0 0 0
Jézefa Klemensa Pitsudskiego

w Bielsku Podlaskim

Zespot Szkét Nr 4 w Suwatkach 51 46 3282 0
Technikum Zaktadu Doskonalenia 0 0 0

Zawodowego w Biatymstoku

z siedzibg w Suwatkach

Zespdt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych 0 0 0 0
i Technicznych w Biatymstoku

Technikum Zawodowe Nr 1

Zespot Szkét Zawodowych Nr 2 im. 6 0 389 0
Kpt. Wt. Wysockiego w Biatymstoku

Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im. 0 0 0 0
Gen. Ignacego Prgdzynskiego

w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich 0 0 0 0
DEHAG Extra w Biatymstoku

Technikum Zakfadu Doskonalenia 27 26 2747 0
Zawodowego w Biatymstoku
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Nazwa szkoty

Liczba

hasztagow

Liczba
pozytywnych
komentarzy

Liczba

negatywnych pozytywnych

lajkéw

Liczba
negatywnych
lajkéw

Zespot Szkét Technicznych

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10
w Biatymstoku Zespotu Szkét Nr 10
w Biatymstoku

Zespot Szkét Elektrycznych im. prof.
Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa

| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa
BARWA

Zespot Szkét w Siemiatyczach
Branzowa Szkota | stopnia

Zespot Szkdt im. Marsz.
J. Pitsudskiego w Szczuczynie

107

37

2150

Zespodt Szkdt im. Ks. Jana Krzysztofa
Kluka w Wojewodzinie

Zespodt Szkdt Specjalnych w tomzy

Zespodt Szkét Samorzagdowych
w Jedwabnem

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno-
Wychowawczy im. Swietego Jana
Pawta Il

Zespodt Szkdt im. Armii Krajowej
w Bransku

Zespdt Szkdt Technicznych
i Ogolnoksztatcgcych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

Zespodt Szkét Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespdt Szkdt Technicznych
w Augustowie

Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespdt Szkét w Michatowie

Zespdt Szkdt Mechanicznych
i Ogolnoksztatcgcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajgca
do Pracy w Hajndéwce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im.
Janusza Korczaka
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Nazwa szkoty

Liczba

hasztagow

Liczba
pozytywnych
komentarzy

Liczba

Liczba

negatywnych pozytywnych

komentarzy

lajkéw

Liczba
negatywnych
lajkéw

Zespot Szkét Akademickich przy 18 27 2069 0
Wyzszej Szkole Agrobiznesu

w tomzy

Zespodt Szkét Gastronomicznych 2 41 682 0
w Biatymstoku

Zesp6t szkot LOGIZ w Biatymstoku 0 0 0 0
Zespodt Szkét im. Bolestawa 11 11 963 0
Podedwornego w Nieckowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa 0 0 0 0
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej Biatostockiej 0 0 0 0
Zespot Szkét Weterynaryjnych 0 0 0 0
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum Edukacyjne 0 0 0 0
w Augustowie Technikum Nr 1

w Augustowie im. 2 Korpusu

Polskiego

Zespot Szkét w Suchowoli 10 6 954 0
Zespodt Szkét Ekonomicznych 0 0 0 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6 w tomzy

Zespodt Szkdt Stowarzyszenia 0 0 0 0
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy

im. St. Staszica

Objasnienia do tabeli:
P — Pozytywny
N — Negatywny

Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow

Kilka razy

w tygodniu

Raz na tydzieri/Raz
na dwa tygodnie

Raz na
miesigc

Raz na rok

Zespodt Szkdt im. Gen. Nikodema Sulika
w Dabrowie Biatostockiej

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego w Janowie

Zespot Szkét Rolniczych im. mjr.
Henryka Dobrzanskiego-Hubala
w Sokdtce

Zespodt Szkdt Nr 4 im. Ziemi Podlaskiej
w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia
Rolniczego im. Krzysztofa Kluka
w Rudce

Zespodt Szkét Technicznych im. W. St.
Reymonta w Czartajewie

Zespodt Szkdt Rolniczych im. W. Witosa
w Ostrozanach

Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych
i Zawodowych im. St. Kardynata
Wyszynskiego w Czyzewie
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Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow Raz na tydzieri/Raz Raz na Raz na rok

na dwa tygodnie INIENELS
Zespot Szkét Zawodowych im. 0 0
Stanistawa Staszica w Wysokiem
Mazowieckiem
Zespdt Szkét Technicznych w Kolnie 0 0
Technikum Publiczne Kolno
Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 0
i Zawodowych w Ciechanowcu
Zespot Szkét Rolniczych im. Stefanii 1 0
Karpowicz w Krzyzewie
Zespot Szkét Agroprzedsiebiorczosci 0 0
im. Szkoét Podchorazych Rezerwy
w Zambrowie ZSA Zambréw
Zespot Szkét Nr 1 im. Gen. Stefana 0 0
Roweckiego "Grota" w Zambrowie
Zespot Szkét Zawodowych im. Elizy 0 0
Orzeszkowe]j w Sokodfce
Zespodt Szkdt Centrum Ksztatcenia 0 0
Rolniczego im. Wincentego Witosa
w Suwatkach
Zespodt Szkdt Technicznych im. Gen. 0 0
Wtadystawa Andersa w Biatymstoku
Zesp6t Szkét Mechanicznych im. Sw. 0 0
Jozefa w Biatymstoku
Zespot Szkdt Centrum Ksztatcenia 0 0
Rolniczego im. St. Staszica w Sejnach
Branzowa Szkota | stopnia 0 0
w Specjalnym Osrodku Szkolno-
Wychowawczym Nr 1 w Suwatkach
Zespdt Szkdt Technicznych 0 0
w Suwatkach
Zespodt Szkét Mechanicznych im. 0 0
Stefana Czarnieckiego w tapach
Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 0
i Zawodowych Branzowa Szkota
| Stopnia w Monkach
Zespodt Szkét Ogdlnoksztatcgeych 0 0
i Zawodowych Technikum w Monkach
Zespodt Szkét Zawodowych im. 0 0
T. Kosciuszki w Hajnowce
Zespdt Szkdt Rolniczych w Biatymstoku 0
Zespodt Szkét Budowlano- 0
Geodezyjnych im. St. Wtadystawa
Bryty w Biatymstoku
Zespodt Szkét Handlowo- 0 0
Ekonomicznych im. M. Kopernika
w Biatymstoku
Zespot Szkét Nr 16 w Biatymstoku 0
Zespot Szkét Sidstr Salezjanek im. Jana 0
Pawta Il w Suwatkach
Branzowa Szkota | Stopnia 0 0
w Siemiatyczach

321



Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow Kilka razy Raz na tydzieri/Raz Raz na Raz na rok

w tygodniu na dwa tygodnie INIENELS
Zespot Szkét Nr 2 w Grajewie 9. Putku 0 0 1 0
Strzelcéw Konnych w Grajewie
Technikum Programistyczne 0 0 1 0
INFOTECH w Biatymstoku
Zespodt Szkét im. Gen. Ludwika 0 0 0 0
Michata Paca w Dowspudzie
Technikum Lesne w Biatowiezy 0 0 1 0
Zespot Szkét Nr 6 im. Karola 0 1 0 0
Brzostowskiego w Suwatkach
Zespot Szkdt Nr 1 im. Marszatka Jézefa 0 0 0 0
Klemensa Pitsudskiego w Bielsku
Podlaskim
Zespot Szkét Nr 4 w Suwatkach 0 1 0 0
Technikum Zaktadu Doskonalenia 0 0 0 0

Zawodowego w Biatymstoku
z siedzibg w Suwatkach
Zespodt Szkdt Ogdlnoksztatcgeych 0 0 0 0
i Technicznych w Biatymstoku
Technikum Zawodowe Nr 1

Zespot Szkdt Zawodowych Nr 2 im. 0 1 0 0
Kpt. Wt. Wysockiego w Biatymstoku
Zespot Szkét Zawodowych Nr 5 im. 0 0 0 0

Gen. Ignacego Pradzynskiego
w Biatymstoku

Technikum Ustug Fryzjerskich DEHAG 0 0 0 0
Extra w Biatymstoku

Technikum Zaktadu Doskonalenia 1 0 0 0
Zawodowego w Biatymstoku

Zespdt Szkdt Technicznych 0 0 0 0

i Ogolnoksztatcgcych z Oddziatami
Integracyjnymi im. St. Staszica

w Biatymstoku (Technikum Nr 6

z Oddziatami Integracyjnymi

w Biatymstoku)

Branzowa Szkota | stopnia Nr 10 0 0 0 0
w Biatymstoku Zespotu Szkot Nr 10 w
Biatymstoku

Zespodt Szkdt Elektrycznych im. 0 0 0 0
prof. Janusza Groszkowskiego
w Biatymstoku

Niepubliczna Szkota Branzowa 0 0 0 0
| stopnia w Biatymstoku BARWA
Niepubliczna Szkota Podstawowa

BARWA

Zespodt Szkdt w Siemiatyczach 0 0 0 0
Branzowa Szkota | stopnia

Zespodt Szkdt im. Marsz. J. Pitsudskiego 0 0 1 0
w Szczuczynie

Zespodt Szkdt im. Ks. Jana Krzysztofa 0 0 0 0
Kluka w Wojewodzinie

Zespodt Szkét Specjalnych w tomzy 0 0 0 0
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Nazwa szkoty/Czestotliwo$¢ postow Kilka razy Raz na tydzieri/Raz Raz na Raz na rok

w tygodniu na dwa tygodnie INIENELS
Zespot Szkét Samorzadowych 0 0 0 0
w Jedwabnem
Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia 0 0 0 0

Rolniczego im. Chor. Jana
Szymanskiego w Marianowie

Specjalny Osrodek Szkolno- 0 0 0 0
Wychowawczy im. Swietego Jana

Pawta Il

Zespot Szkét im. Armii Krajowej 0 0 0 0
w Bransku

Zespot Szkét Technicznych 0 0 0 0

i Ogdlnoksztatcgcych im. Marii
Sktodowskiej-Curie

Zespodt Szkdt Specjalnych im. Jana 0 0 0 0
Pawta Il w Grajewie

Centrum Ksztatcenia Zawodowego 0 0 0 0
w Wysokiem Mazowieckiem

Zespot Szkét Technicznych 0 0 0 0
w Augustowie

Zespot Szkét Specjalnych im. Jana 0 0 0 0
Pawta Il w Bielsku Podlaskim

Zespodt Szkét w Michatowie 0 0 0 0
Zespot Szkét Mechanicznych 0 0 0 0
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 5 w tomzy

Szkota Specjalna Przysposabiajaca do 0 0 0 0
Pracy w Hajnowce

Branzowa Szkota Zawodowa Nr 3 im. 0 0 0 0
Janusza Korczaka

Zespodt Szkét Akademickich przy 0 0 1 0
Wyiszej Szkole Agrobiznesu w tomzy

Zespodt Szkét Gastronomicznych 0 0 1 0
w Biatymstoku

Zespot szkot LOGIZ w Biatymstoku 0 0 0 0
Zespodt Szkdt im. Bolestawa 0 1 0 0
Podedwornego w Niec¢kowie

Zasadnicza Szkota Zawodowa 0 0 0 0
Specjalna w Dtugoborzu

Zespot Szkét w Czarnej Biatostockiej 0 0 0 0
Zespot Szkét Weterynaryjnych 0 0 0 0
i Ogodlnoksztatcagcych Nr 7 w tomzy

Augustowskie Centrum Edukacyjne 0 0 0 0

w Augustowie Technikum Nr 1
w Augustowie im. 2 Korpusu
Polskiego

Zespdt Szkét w Suchowoli 0 0 1 0

Zespdt Szkét Ekonomicznych 0 0 0 0
i Ogolnoksztatcgcych Nr 6 w tomzy
Zespodt Szkdt Stowarzyszenia 0 0 0 0
Wspierania Edukacji i Rynku Pracy im.
St. Staszica

Zrédto: opracowanie witasne.
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6.6. Whioski z monitoringu mediow spotecznosciowych wraz

z rekomendacjami

W tabeli zbiorczej 6.6. zostaty zaprezentowane syntetyczne wnioski z monitoringu

mediéw spotecznosciowych oraz stron internetowych szkét zawodowych, stanowigcych

podmiot badania.

Tabela 6.6. Wnioski z monitoringu mediow spotecznos$ciowych oraz rekomendacje

Monitorowane

medium
Instagram

Whioski

e Jest to platforma
spotecznosciowa, z ktorej
miodziez najczesciej korzysta, o
czym Swiadczg wyniki badan
przeprowadzonych wsréd tej
populacji.

e Niewielki odsetek badanych
szkét posiada profil na
Instagramie, co jest
ograniczeniem w procesie
pozyskiwania wiedzy

o szkotach przez nowych
uczniéw i ich rodzicow.

e Niektdre szkoty posiadajgce
profile na Instagramie nie
wykorzystujg go w petnym
zakresie, liczba
prezentowanych postéw jest
niewielka.

e Zamieszczane posty nie
zawierajq klarownego przekazu
komunikacyjnego dla odbiorcy,
nie sg logicznie powigzane, a
majg bardziej incydentalny
charakter.

e Posty zamieszczone na
Instagramie nie s3
komentowane.

Rekomendacje

e Szkoty powinny wykorzystywac
platformy spotecznosciowe w
szerszym zakresie szczegolnie te,

z ktérych korzystajg uczniowie to
jest: YouTube, TikTok i Instagram.
e Zaleca sie wykorzystywaé

w wiekszym stopniu do
autopromocji wizerunkow i historii
sukcesow absolwentow.

e Na platformach oprécz publikacji
o tresci i przekazie ,,z zycia szkoty”
powinny pojawiac sie publikacje

o charakterze zdecydowanie
promocyjnym.

e Szkoty powinny zbudowac¢
wieloelementowa, przemyslang

i spdjna strategie promoc;ji

z wykorzystaniem wszystkich
medidw spotecznosciowych — tylko
w taki sposdb komunikacja o
charakterze promocyjnym moze
skutecznie dotrze¢ do wszystkich
interesariuszy.

e Strony internetowe szkét
powinny by¢ aktualizowane na
biezgco oraz zawiera¢ linki do
wszystkich platform
spotecznosciowych, gdzie szkota
posiada profile.

e Zaleca sie wykorzystanie
mediow spotecznosciowych do
budowania spotecznosci
zogniskowanych wokét szkoty
zawodowej i jej marki — aktualnie
dominuje nastawienie na
informacje, a nie wartosci i emocje.
o Komunikacja poprzez media
spotecznosciowe powinna by¢
przemyslanym dziataniem
marketingowym, wpisujgcym sie w
misje i wizje szkoty, zaleca sie, wiec
uczestnictwo wybranych nauczycieli
w studiach podyplomowych i
kursach doskonalgcych umiejetnosci
w zakresie wykorzystania mediow

Adresat

Dyrektorzy
szkot,
nauczyciele

rekomendacji
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Monitorowane Whioski Rekomendacje Adresat
medium rekomendacji
spotecznosciowych w procesie
komunikacji szkoty
z interesariuszami.
Media e Facebook to platforma e Szkoty powinny wykorzystywac
spotecznosciowe komunikacji bardzo popularna platformy spotecznosciowe w
platforma wsrod badanych szkot. szerszym zakresie szczegdlnie te,
Facebook e Facebook jako medium z ktoérych korzystajg uczniowie to
spotecznosciowe traci na jest: YouTube, TikTok i Instagram.
popularnosci wsréd mtodziezy, | e Zaleca sie wykorzystywac
natomiast jest nadal popularny | w wiekszym stopniu do
wsrdd rodzicow. autopromoc;ji wizerunkdw i historii
e Czestotliwo$¢ umieszczania | sukcesow absolwentow.
postéw na Facebooku jest e Na platformach oprdécz publikacji
wyzsza niz na stronach o tresci i przekazie ,z zycia szkoty”
internetowych, czy na powinny pojawiac¢ sie publikacje
YouTube. o charakterze zdecydowanie
e Zamieszczane posty promocyjnym.
ilustrujg codzienne zycie szkét, | e Szkoty powinny zbudowac
sg krotkie, kilkuzdaniowe. wieloelementowg, przemyslang
e Zamieszczane posty i spdjna strategie promocji
promujg wydarzenia z zycia z wykorzystaniem wszystkich
spotecznosci szkolnej, ale takze | mediéw spotecznosciowych — tylko
praktyki zagraniczne Erasmus, w taki sposdb komunikacja o
zawody w zakresie, w ktérym charakterze promocyjnym moze
szkoty sg wyspecjalizowane, skutecznie dotrzeé do wszystkich
drzwi otwarte potgczone interesariuszy.
z promowaniem w okolicznych | e Strony internetowe szkot
szkotach podstawowych. powinny by¢ aktualizowane na
biezgco oraz zawierac linki do
wszystkich platform
spotecznosciowych, gdzie szkota
posiada profile.
e Zaleca sie wykorzystanie
mediéw spotecznosciowych do
budowania spotecznosci
zogniskowanych wokét szkoty
zawodowej i jej marki — aktualnie
dominuje nastawienie na
informacje, a nie wartosci i emocje.
e Komunikacja poprzez media
spotecznosciowe powinna by¢
przemyslanym dziataniem
marketingowym, wpisujgcym sie w
misje i wizje szkoty, zaleca sie, wiec
uczestnictwo wybranych nauczycieli
w studiach podyplomowych i
kursach doskonalgcych umiejetnosci
w zakresie wykorzystania mediow
spotecznosciowych w procesie
komunikacji szkoty
z interesariuszami.
Media e Platforma spotecznosciowa

spotecznosciowe
platforma TikTok

bardzo popularna wsréd
mtodziezy.
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Monitorowane
medium

Whioski

e Niewiele szkét posiada
konto na TikToku — wiele
placéwek nie dostrzega
potencjatu tej platformy jako
narzedzia promocyjnego.

e Szkoty postuguja sie
skrotami na TikToku, przez co
nie jest fatwo odnalez¢ profil
na platformie.

¢ Informacje o koncie na
TikToku nie sg upowszechniane
poprzez przekierowanie

z Facebooka lub ze strony
internetowe;j.

e Konta zatozone przez szkoty
sg mato aktywne, przez co nie
sg narzedziem promocji szkoty.
e Brakuje regularnych
interakcji z wykorzystaniem
popularnych hashtagéw,
trendow czy ciekawych,
tworczych filmow.

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Analiza stron
internetowych
szkot

e Wszystkie szkoty posiadajg
swoje strony internetowe.

e Strony internetowe maja
charakter informacyjny.

e Wiekszos¢ stron osadzona
jest na profesjonalnych
domenach.

e Niewielki odsetek szkoét
korzysta z domeny edu.pl.

o Wszystkie strony sg
pozycjonowane, co zwieksza
ich odnajdowanie

w popularnych przegladarkach.
e Dominujg nowoczesne
animowane strony.

o Niewielki odsetek szkot
posiada wyodrebnione
informacje dla pracodawcow.
e Przewazajg informacje
ogdlne: o szkole, programie,
gtéwnie przeznaczone dla
aktualnych ucznidw i ich
rodzicow.

e Brakuje upowszechniania
haset/sloganéw reklamowych.
e Nie sg publikowane tresci
wyraznie zachecajgce do
podjecia nauki w danej szkole
nowych uczniow

i przekonujace ich rodzicéw.

e Wizerunki ucznidow

i nauczycieli oraz ich sukcesy sg
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Monitorowane
medium

Whioski

publikowane, ale nie sg
wykorzystywane w celach
promocji szkoty i jej oferty.
e Brakuje publikacji i opisu
misji, wizji szkoty oraz wartosci,
jakimi kieruje sie w swoim
dziataniu.

e Zdecydowanie zbyt mato
szkét (zaledwie kilka na catg
badang prébe) publikuje
historie sukceséw swoich
absolwentdw.

Rekomendacje

Adresat

rekomendacji

Komunikacja
poprzez
Instagram

e Jest to platforma
spotfecznosciowa, z ktérej
miodziez najczesciej korzysta, o
czym Swiadczg wyniki badan
przeprowadzanych wsrdd tej
populacji.

e Niewielki odsetek badanych
szkét posiada profil na
Instagramie, co jest
ograniczeniem w procesie
pozyskiwania wiedzy

o szkotach przez nowych
ucznidw i ich rodzicow.

e Niektdre szkoty posiadajgce
profile na Instagramie nie
wykorzystujg go w petnym
zakresie, liczba
prezentowanych postéw jest
niewielka.

e Zamieszczane posty nie
zawierajg klarownego przekazu
komunikacyjnego dla odbiorcy,
nie sg logicznie powigzane, a
majq bardziej incydentalny
charakter.

e Posty zamieszczone na
Instagramie nie sg
komentowane.

e Szkoty powinny wykorzystywac
platformy spotecznosciowe w
szerszym zakresie szczegdlnie te,

z ktérych korzystajg uczniowie to
jest: YouTube, TikTok i Instagram.
e Zaleca sie wykorzystywacd

w wiekszym stopniu do
autopromocji wizerunkow i historii
sukcesow absolwentdéw.

e Na platformach oprdécz publikacji
o tresci i przekazie ,z zycia szkoty”
powinny pojawiac sie publikacje

o charakterze zdecydowanie
promocyjnym.

e Szkoty powinny zbudowac
wieloelementowg, przemyslang

i spdjng strategie promoc;ji

z wykorzystaniem wszystkich
mediéw spotecznosciowych — tylko
w taki sposéb komunikacja o
charakterze promocyjnym moze
skutecznie dotrze¢ do wszystkich
interesariuszy.

e Strony internetowe szkét
powinny by¢ aktualizowane na
biezgco oraz zawierac linki do
wszystkich platform
spotecznosciowych, gdzie szkota
posiada profile.

e Zaleca sie wykorzystanie
mediéw spotecznosciowych do
budowania spotecznosci
zogniskowanych wokét szkoty
zawodowej i jej marki — aktualnie
dominuje nastawienie na
informacje, a nie wartosci i emocje.
e Komunikacja poprzez media
spotecznosciowe powinna by¢
przemyslanym dziataniem
marketingowym, wpisujacym sie w
misje i wizje szkoty, zaleca sie, wiec
uczestnictwo wybranych nauczycieli

Dyrektorzy
szkot,
nauczyciele
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Monitorowane
medium

Whioski

Rekomendacje

w studiach podyplomowych i
kursach doskonalgcych umiejetnosci
z zakresu wykorzystania mediow
spotecznosciowych w procesie
komunikacji szkoty

z interesariuszami.

Adresat
rekomendacji

Komunikacja
poprzez
Facebooka

e Facebook to platforma
komunikacji bardzo popularna
wsrdd badanych szkof.

e Facebook jako medium
spotecznosciowe traci na
popularnosci wsréd mtodziezy,
natomiast jest nadal popularny
wsréd rodzicow.

e (Czestotliwos$¢ umieszczania
postow na Facebooku jest
wyZsza niz na stronach

internetowych czy na YouTube.

e Zamieszczane posty
ilustrujg codzienne zycie szkét,
sg krotkie, kilkuzdaniowe.

e Zamieszczane posty
promuja wydarzenia z zycia
spotecznosci szkolnej, ale takze
praktyki zagraniczne Erasmus,
zawody w zakresie, w ktorym
szkoty sg wyspecjalizowane,
drzwi otwarte potgczone

z promowaniem w okolicznych
szkotach podstawowych.

e Szkoty powinny wykorzystywac
platformy spotecznosciowe w
szerszym zakresie szczegdlnie te,

z ktorych korzystajg uczniowie to
jest: YouTube, TikTok i Instagram.
e Zaleca sie wykorzystywaé

w wiekszym stopniu do
autopromocji wizerunkow i historii
sukcesow absolwentow.

e Na platformach oprécz publikacji
o tresci i przekazie ,,z zycia szkoty”
powinny pojawiac sie publikacje

o charakterze zdecydowanie
promocyjnym.

e Szkoty powinny zbudowac¢
wieloelementowa, przemyslang

i spdjna strategie promoc;ji

z wykorzystaniem wszystkich
medidw spotecznosciowych — tylko
w taki sposdb komunikacja o
charakterze promocyjnym moze
skutecznie dotrze¢ do wszystkich
interesariuszy.

e Strony internetowe szkét
powinny by¢ aktualizowane na
biezgco oraz zawiera¢ linki do
wszystkich platform
spotecznosciowych, gdzie szkota
posiada profile.

e Zaleca sie wykorzystanie
mediow spotecznosciowych do
budowania spotecznosci
zogniskowanych wokét szkoty
zawodowej i jej marki — aktualnie
dominuje nastawienie na
informacje, a nie wartosci i emocje.
e Komunikacja poprzez media
spotecznosciowe powinna by¢
przemyslanym dziataniem
marketingowym, wpisujgcym sie w
misje i wizje szkoty, zaleca sie, wiec
uczestnictwo wybranych nauczycieli
w studiach podyplomowych i
kursach doskonalgcych umiejetnosci
z zakresu wykorzystania mediéw
spotecznosciowych w procesie
komunikacji szkoty

z interesariuszami.
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Monitorowane
medium
Komunikacja
poprzez TikToka

Whioski

e Platforma spotecznosciowa
bardzo popularna wsréd
mtodziezy.

e Niewiele szkét posiada
konto na TikToku — wiele
placéwek nie dostrzega
potencjatu tej platformy jako
narzedzia promocyjnego.

e Szkoty postuguja sie
skrotami na TikToku, przez co
nie jest fatwo odnalez¢ profil
na platformie.

¢ Informacje o koncie na
TikToku nie sg
upowszechnianie poprzez
przekierowanie z Facebooka
lub ze strony internetowej.

e Konta zatozone przez szkoty
sg mato aktywne, przez co nie
sg narzedziem promocji szkoty.
e Brakuje regularnych
interakcji z wykorzystaniem
popularnych hashtagéw,
trenddw czy ciekawych,
tworczych filmow.

Rekomendacje

e Szkoty powinny wykorzystywac
platformy spotecznosciowe w
szerszym zakresie szczegdlnie te,

z ktorych korzystajg uczniowie to
jest: YouTube, TikTok i Instagram.
e Zaleca sie wykorzystywacd

w wiekszym stopniu do
autopromocji wizerunkow i historii
sukcesow absolwentdéw.

e Na platformach oprécz publikacji
o tresci i przekazie ,,z zycia szkoty”
powinny pojawiaé sie publikacje

o charakterze zdecydowanie
promocyjnym.

e Szkoty powinny zbudowac¢
wieloelementowa, przemyslang

i spdjng strategie promoc;ji

z wykorzystaniem wszystkich
medidw spotecznosciowych — tylko
w taki sposéb komunikacja o
charakterze promocyjnym moze
skutecznie dotrze¢ do wszystkich
interesariuszy.

e Strony internetowe szkét
powinny by¢ aktualizowane na
biezgco oraz zawiera¢ linki do
wszystkich platform
spotecznosciowych, gdzie szkota
posiada profile.

e Zaleca sie wykorzystanie
mediéw spotecznosciowych do
budowania spotecznosci
zogniskowanych wokét szkoty
zawodowej i jej marki — aktualnie
dominuje nastawienie na
informacje, a nie wartosci i emocje.
e Komunikacja poprzez media
spotecznosciowe powinna by¢
przemyslanym dziataniem
marketingowym, wpisujgcym sie w
misje i wizje szkoty, zaleca sie, wiec
uczestnictwo wybranych nauczycieli
w studiach podyplomowych i
kursach doskonalgcych umiejetnosci
z zakresu wykorzystania mediéw
spotecznosciowych w procesie
komunikacji szkoty

z interesariuszami.

Adresat
rekomendacji

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rozdziat 7. Modele promocji szkolnictwa zawodowego
w wojewddztwie podlaskim jako rezultat badan

7.1. Aktualny model

Realizacja badan potwierdzita wielowymiarowosc¢ i ztozono$é problematyki promocji
i wizerunku szkolnictwa zawodowego. Nie mozna jej ograniczaé tylko do okreslonego rodzaju
czynnosci podejmowanych przez szkoty, w celu osiggniecia okreslonych rezultatéow
promocyjnych. Nalezy jg rozpatrywac w kategorii przedsiewzie¢ majgcych wymiar
strategiczny, ukierunkowanych na zréznicowanych pod wzgledem potrzeb i oczekiwan grup
interesariuszy. Na podstawie wynikow badan stworzono dwa modele promocji szkolnictwa
zawodowego w wojewddztwie podlaskim.

Pierwszy jest odwzorowaniem aktualnego stanu relacji i powigzan, w obrebie ktérych
szkoty zawodowe prowadzg dziatalnos¢ promocyjng i wizerunkowa. Drugi model umiejscawia
szkoty w systemie relacji i powigzan pozwalajgcych im podejmowanie bardziej skutecznych
przedsiewzie¢ komunikacyjnych.

Przyjeto, iz model jest specyficzng formg poznania petnigcg funkcje teoretyczne przez
dostarczenie szczegdlnego obrazu rzeczywistosci oraz funkcje praktyczne przez petnienie roli
narzedzia do prowadzenia badar empirycznych®®. Model potraktowano jako uproszczong
siatke powigzan pomiedzy elementami, ktéra dziata na prostszej zasadzie niz rzeczywiste
(faktyczne) struktury badanego zjawiska'®’. Zatozono, iz model jest odzwierciedleniem
uproszczonego (schematycznego) obrazu badanego przedmiotu (w tym przypadku dziatan
promocyjnych i wizerunkowych szkét zawodowych w wojewddztwie podlaskim), ktéry jest
tworzony za pomocg konkretnych elementéw, bedgcych czescig sktadowa modelu i nadajaca
mu odrebng wtasciwo$¢ oraz utatwiajgcg poznanie i zrozumienie badanego przedmiotu®8.
Model przedstawiony na rysunku 7.1. prezentuje sie¢ powigzan istotng dla realizacji funkgji
promocyjnej szkoty. Zaktada sie, iz szkota zawodowa oddziatuje na swoich interesariuszy za
pomoca narzedzi promocji, ktére sg w jej dyspozycji. Do podstawowych instrumentéw
komunikacji szkoty zawodowej zalicza sie:

1. Oferte edukacyjng w postaci kierunkéw ksztatcenia (O) — o jej atrakcyjnosci Swiadczy
dopasowanie do wymagan rynku pracy, réznorodnos¢ (lub spdjnosé — w zaleznosci od
preferencji odbiorcy) kierunkdw, sposob swiadczenia ustug edukacyjnych
(m.in. infrastruktura, poziom nowoczesnosci).

2. Wizerunek (W) — wizerunek stanowi czes¢ systemu komunikacji szkoty z otoczeniem.
Jest pewnym obrazem szkoty funkcjonujgcym w $wiadomosci interesariuszy.

Wywotuje skojarzenia, dotyczgce programu nauczania, atmosfery w szkole,
kadry nauczycielskiej, itp.

156 A, Zakrzewska-Bielawska (2018), Modele badawcze w naukach o zarzadzaniu, ,,Organizacja i Kierowanie”,
nr2,s.11.

157 H. Wolska (2023), Model jako forma poznania naukowego. Préba zdefiniowania, ,Prawo i Wiez”, nr 2(45),
s. 59.

158 Tamze, s. 71.
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3. Komunikacja bezposrednia (D) — dziatania polegajgce na budowaniu bezposrednich
interakcji z interesariuszami. Najpopularniejszym narzedziem mieszczacym sie w tej grupie
przedsiewziec¢ sg dni otwarte organizowane przez szkoty.

4. Komunikacja za pomocg medidw spotecznosciowych (1) — aktywnos$é komunikacyjna
polegajgca na upowszechnianiu tresci o szkole w przestrzeni internetowej (w mediach
spotecznosciowych oraz na stronie internetowej szkoty).

331



Rysunek 7.1. Aktualny model promocji szkolnictwa zawodowego

SZKOLEY ZAWODOWE

ZS i ZP — zmiany spoteczne i pokoleniowe, SG — system gospodarczy, SD — sytuacja
demograficzna, K — konkurencja, O — oferta, W — wizerunek, D — komunikacja bezpos$rednia
(np. dni otwarte), | — komunikacja internetowa, U — uczniowie, R —rodzice, A — aktualni, N —
nowi (potencjalni), NA — nauczyciele, P — pracodawcy, UC — uczelnie, IOB — instytucje
otoczenia biznesu, S — samorzad, SSP — szkoty podstawowe.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Szkota zawodowa wykorzystuje narzedzia promocji do oddziatywania na gtéwne grupy
interesariuszy:

e uczniow szkét podstawowych (UN);

e aktualnych uczniéw (UA);

e rodzicow ucznidw szkét podstawowych (RN);

e aktualnych rodzicow ucznidow szkét zawodowych (RA);

e nauczycieli (N) szkét podstawowych oraz zawodowych;

e pracodawcoéw.

Jak pokazujg wyniki badan ilosciowych i jakosciowych, kazda z tych grup ma inne
oczekiwania wzgledem szkolnictwa zawodowego i inaczej je ocenia. Poza tym wystepuja
relacje i powigzania pomiedzy poszczegdlnymi grupami interesariuszy, co takze ma wptyw na
odbidr systemu edukacji zawodowej, jaki pojawia sie w przestrzeni spotecznej. Uczniowie,
szczegllnie uczniowie szkét podstawowych stanowig najwazniejszg grupe oddziatywania
komunikacyjnego szkoét zawodowych. Na ich decyzje duzy wptyw majg rodzice. Skutecznosé
promocji szkolnictwa zawodowego jest rezultatem postrzegania tej formy ksztatcenia w
wymiarze spotecznym (S). Znaczenie tu maja wytworzone stereotypy. Szczegdlng grupe
interesariuszy stanowig pracodawcy. Mogg oni petnic role wspottworcéw systemu ksztatcenia
zawodowego, jak rowniez oceniajgcych jakos$¢ ksztatcenia, w zwigzku z zatrudnianiem
absolwentéw. Szkoty zawodowe funkcjonujg w bardzo dynamicznym otoczeniu. Ich ocena
uzalezniona jest od wielu czynnikéw, do ktérych zalicza sie:

otoczenie gospodarcze (SG);
e zmiany spoteczne i zmiany pokoleniowe (ZS i ZP);

sytuacje demograficzna (SD);

e konkurencje na rynku edukacyjnym (K).

Dodatkowo komunikacja szkolnictwa zawodowego determinowana jest przez stereotypy
oraz wytwarzane wartosci na poziomie szkolnictwa podstawowego (SSP). Sytuacja szkét
zawodowych jest takze determinowana przez wspétprace z samorzgdami (S). Przedstawiony
model obrazuje dynamike i zakres powigzan wewnatrz powstatego systemu, w ktérym ciezar
dziatan promocyjnych spoczywa na szkotach zawodowych. Jest to oczywiste, poniewaz
gtownym ich zadaniem jest zaspokajanie potrzeb edukacyjnych odpowiadajgcych aktualnym i
przysztym wymaganiom rynku pracy. Niemniej jednak dynamika systemu wprowadza chaos,
w obrebie ktdrego trudno jest spetni¢ okreslone oczekiwania interesariuszy oraz wchodzi¢ w
relacje z nowymi (np. szkotami wyzszymi (U) czy instytucjami otoczenia biznesu (IOB).
Stosowane narzedzia promocji ze wzgledu na duze zréznicowanie potrzeb majg ograniczong
skutecznos$é. Przedstawiony model wskazuje brak pewnego elementu porzgdkujgcego
system, budujgcego wieksze zaufanie do szkolnictwa zawodowego i ograniczajgcego wptyw
stereotypow. Takim elementem scalajgcym moze by¢ upowszechnianie i czynienie
atrakcyjnymi wartosci, wokot ktérych zogniskowana jest idea ksztatcenia zawodowego. Takimi
wartosciami moga by¢ etos pracy, szacunek dla wytwérczosci czy fachowos¢. Pozgdany model
dziatan promocyjnych szkolnictwa zawodowego przedstawia rysunek 7.2.
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7.2. Pozadany model

Silna dynamika otoczenia, zréznicowanie potrzeb interesariuszy, a takze wielo$¢ powigzan
i zaleznosci zachodzacych miedzy nimi ukierunkowuje oparcie promocji szkolnictwa
zawodowego o wartosci (rysunek 7.2.).

Rysunek 7.2. Pozadany model promocji szkolnictwa zawodowego

™~

Pracodawcy

Wartosci zogniskowane wokat
T szkolnictwa zawodowego

Rodzice Uczniowie szkdt
podstawowych

MNarzedzia

marketingu
Szkolnictwo zawodowe =

Uczniowie

MNauczyciele

U — szkoty wyzsze
Zrédto: opracowanie wtasne.

Komunikacja oparta na warto$ciach ma charakter angazujgcy oraz buduje wiarygodnos¢
i zaufanie®®. W przypadku szkolnictwa zawodowego upowszechnianie wartosci, wokét
ktorych edukacja zawodowa jest zogniskowana, moze by¢ sposobem na zniwelowanie wcigz
obecnych w spoteczenstwie stereotypdéw. Edukacja opiera sie na réznych wartosciach,
ktérymi moga byé:

e wartosci poznawczo-intelektualne (np. operatywnosé, uzyteczno$é poznawcza);

159 E, Badzinska, E. Gotgb-Andrzejak (2017), Zaufanie i wiarygodno$¢ w komunikacji rynkowej jako podstawa
budowania kapitatu przedsiebiorstwa, ,,Handel Wewnetrzny”, nr 3(368), s. 232.
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e wartosci tworcze (np. samorealizacja, tworcze myslenie);

e wartosci estetyczne (np. obcowanie ze sztukg)*®.

Wartosci, na ktérych opiera sie edukacja, takze zawodowa powinny by¢ nie tylko wazne,
ale takze atrakcyjne, szczegdlnie z punktu widzenia uczniéw — aktualnych i potencjalnych
odbiorcéw ustug edukacyjnych. Chodzi o to, aby uczniowie Swiadomie te wartosci wybierali
oraz respektowali. Wartosci powinny mie¢ takze wymiar emocjonalny!®. Zbudowanie
systemu komunikacji na wartosciach miatoby duze znaczenie dla skutecznosci dziatan
promocyjnych i wizerunkowych podejmowanych przez szkoty. Wartosci bowiem
uwiarygadniajg przekaz i ksztattujg postawy spoteczne. Wartosciami, waznymi dla edukacji
zawodowej s3: szacunek dla wytwdrczosci, etos pracy, perspektywa dobrze ptatnej pracy.
Wystepuje potrzeba kampanii spotecznej ukazujacej walory szkolnictwa zawodowego jako
formy ksztatcenia. Chodzi tu o szersze spojrzenie na te problematyke — nie o promocje
poszczegdlnych zawodow czy szkét, ale o promocje idei edukacji zawodowej. Zgodnie z
zaprezentowanym modelem (rysunek 7.2.) zaktada sie, iz ekspozycja wartosci
zogniskowanych wokét szkolnictwa zawodowego powinna byé w centrum zainteresowania
decydentéw (zarzadzajgcych systemem edukacji na szczeblu centralnym, samorzgdéw). Jej
oddziatywanie na poszczegdlne grupy interesariuszy, zwiekszy zainteresowanie dziataniami
promocyjnymi szkét zawodowych i ich skutecznosé, dzieki wykorzystaniu narzedzi promocji
bedacych w dyspozycji szkét. Dynamika zmian w otoczeniu szkét zawodowych nie bedzie
zasadniczym ograniczeniem skutecznosci dziatarh promocyjnych. Oczywiscie przedstawione
modele bazujg na pewnym uproszczeniu. Atrakcyjnos¢ szkoty zawodowej zalezy od wielu
czynnikdw, w tym jej oferty, jakosci i kierunkdéw ksztatcenia oraz strategii komunikacyjne;j.
Promowanie ksztatcenia zawodowego to takze promowanie okreslonych zawodow i
okreslonych postaw spotecznych.

7.3. Whnioski i rekomendacje — synteza

Przeprowadzane badania i analizy, ktorych przedmiotem byty dziatania promocyjne
i wizerunkowe szkét zawodowych pozwolity na wieloaspektowe podejscie do badanej
problematyki. Kazda z zastosowanych metod umozliwita uchwycenie innej perspektywy
badawczej, a tym samym umozliwita pogtebione wnioskowanie. Szczegétowe wnioski
i rekomendacje zostaty przedstawione w rozdziatach 3, 4, 5, 6 i 7. W tej czesci opracowania,
w tabeli 7.1. zostang przedstawione wnioski w zsyntetyzowanej formule wraz z
rekomendacjami.

160 M., Bereznicka (2013), Wartosci ksztatcenia w teorii, praktyce i oczekiwaniach spotecznych, ,Wie? i edukacja”,
nr 3(123), s. 203.

161 M. Babiarz, P. Garbuzik (2016), Wartosci w procesie ksztatcenia, ,,Edukacja — Technika — Informatyka”,
nr3/17/2016.
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Tabela 7.1. Synteza wnioskéw z badan dotyczacych dziatan promocyjnych i wizerunkowych

Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan
Uczniowie szkét
zawodowych

szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim

Whioski

e Relatywnie niska
wiedza uczniéw na temat
promocji szkoty.

e Niska atrakcyjnos¢
tresci promocyjnych

z perspektywy uczniéw.

o Wysokie wptywy
rodziny, nauczycieli

i doradcow zawodowych
na wybdr szkoty.

e Najbardziej efektywne
dziatania promocyjne
wedtug ucznidw to rozwoj
profilu na TikToku,
organizacja dni otwartych
oraz wspotpraca

z pracodawcami.

Rekomendacje

e Poprawa komunikacji i promocji
szkoty w mediach
spotecznosciowych.

e Zaangazowanie uczniow

w tworzenie tresci promocyjnych
jako naturalnych ambasadorow
szkoty.

e Regularne aktualizacje stron
internetowych szkoty.

e Skupienie sie na tresciach
promujacych realne perspektywy
zawodowe po ukoriczeniu szkoty.

e Zwiekszenie atrakcyjnosci tresci
promocyjnych, dostosowanie ich do
preferencji uczniow.

e Prowadzenie dziatan
promocyjnych w bardziej
popularnych platformach
spotecznosciowych.

o Zwiekszenie swiadomosci
uczniéw na temat roli decyzji

o wyborze szkoty.

e Zwiekszenie zaangazowania

ucznidw w zycie szkoty i jej promocje.

e Rozwdj profilu na TikToku,
organizacja dni otwartych

i zapraszanie uczniow szkoét
podstawowych.

¢ Intensyfikacja wspoétpracy
z pracodawcami.

Adresat
rekomendacji

Dyrektorzy szkot
zawodowych,
nauczyciele,
samorzad
uczniowski,
uczniowie,
doradcy
zawodowi,
pracodawcy

Rodzice uczniéw
ostatnich klas
szkot
podstawowych

e Rodzice uczniow szkot
podstawowych majg
zrdznicowane opinie na
temat szkdt zawodowych,
co wskazuje na potrzebe
lepszej komunikacji

i promocji.

e Ponad potowa
rodzicow jest
zainteresowanych
udziatem w seminariach

i spotkaniach dotyczacych
szkolnictwa zawodowego.
e Rodzice, znajomi, inni
uczniowie, nauczyciele

i doradcy zawodowi maja
najwiekszy wptyw na
decyzje o wyborze szkoty.
e Rodzice majg
relatywnie niskg wiedze na

e Dostosowanie tresci
promocyjnych do potrzeb

i preferencji rodzicow oraz ucznidw.
e Regularne aktualizowanie
informacji na stronach
internetowych i w mediach
spotecznosciowych oraz
publikowanie filmikow o szkotach.

e Prowadzenie spotkan z udziatem
specjalistéw, nauczycieli

i absolwentow, aby zwiekszy¢
swiadomos¢ na temat szkolnictwa
zawodowego.

o Intensyfikacja dziatan doradcéw
zawodowych w procesie wsparcia
rodzicéw i ucznidw.

e Wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych jak Facebook,
Instagram i YouTube do promocji
szkot zawodowych.

Dyrekcja szkot
zawodowych,
nauczyciele,
doradcy
zawodowi,
samorzad
uczniowski,
uczniowie
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Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

temat ksztatcenia

w szkotach zawodowych,
co wskazuje na potrzebe
lepszej komunikacji

i edukacji w tym zakresie.
e Analiza strukturalna
potwierdzita niski poziom
wiedzy i niski poziom
zainteresowania rodzicéow
szkolnictwem
zawodowym.

e Prezentowanie historii sukcesow

absolwentdéw, aby zwiekszy¢
atrakcyjnosc¢ szkét zawodowych.

e Organizacja dni otwartych, aby
rodzice i uczniowie mogli zapoznac¢
sie z ofertg szkot zawodowych.

o Intensyfikacja wspotpracy

z pracodawcami w celu lepszego
przygotowania uczniéw do rynku
pracy.

e Aktywne upowszechnianie
pozytywnej opinii o szkole

w spotfecznosci lokalnej.

e Organizacja prelekcji i pogadanek
o szkolnictwie zawodowym
dedykowanych rodzicom uczniow
szkot podstawowych.

Rodzice uczniow
klas szkot
zawodowych

e Rodzice ucznidw szkdt
zawodowych maja
ograniczong wiedze na
temat promocji szkot
zawodowych.

e Opinie rodzicéw
dotyczace wyboru szkoty
zawodowej sg bardzo
podzielone: 55% rodzicow
jest zadowolonych

z wyboru szkoty
zawodowej, podczas gdy
45% jest niezadowolonych
lub nie ma pewnosci co do
stusznosci tej decyzji.

o Wiekszos¢ rodzicow
nie dostrzega regularnie
tresci promujacych szkoty
zawodowe w mediach
spotecznosciowych.

e Dostosowanie tresci
promocyjnych do potrzeb

i preferencji rodzicow oraz uczniéw.
e Regularne aktualizowanie
informacji na stronach
internetowych i w mediach
spotecznosciowych oraz
publikowanie filmikéw o szkotach.

e Prowadzenie spotkan z udziatem
specjalistéw, nauczycieli

i absolwentow, aby zwiekszy¢
Swiadomos¢ na temat szkolnictwa
zawodowego, Intensyfikacja dziatan
doradcow zawodowych w procesie
wsparcia rodzicow i uczniéw.

o Wykorzystanie medidw
spotecznosciowych — korzystanie

z Facebooka, Instagrama i YouTube
do promocji szkét zawodowych.

e Prezentowanie historii sukceséw
absolwentdéw, aby zwiekszy¢
atrakcyjnos¢ szkét zawodowych.

e Organizacja dni otwartych

i warsztatow, aby rodzice i uczniowie
mogli zapoznac sie z ofertqg szkot
zawodowych.

e Aktywne upowszechnianie
pozytywnej opinii o szkole

w spotecznosci lokalnej.

Dyrekcja szkot
zawodowych,
nauczyciele,
doradcy
zawodowi,
samorzad
uczniowski,
uczniowie

Nauczyciele szkot
podstawowych

e Brak wiedzy, w jaki
sposob informowac

i promowac poszczegdlne
formy ksztatcenia, a tym
samym wspiera¢ uczniéow
w wyborze prawidtowej,

e Budowanie programow
edukacyjnych dedykowanych stricte
nauczycielom w zakresie wiedzy

i informacji na temat mozliwosci
ksztatcenia na poziomie szkoty
zawodowej — m.in. czym jest szkota

Dyrekcja szkét,
doradcy
zawodowi,
nauczyciele szkot
podstawowych,
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Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

zgodnej z predyspozycjami

i umiejetnosciami Sciezki
edukacji po ukonczeniu
ksztatcenia
podstawowego.

e Stereotypowe
postrzeganie ksztatcenia
zawodowego, co moze
powodowac okre$lone
postawy wobec tej formy
edukacji, a tym samym
wptywac na sposob jej
promoc;ji.

¢ Silna koncentracja na
doradcach zawodowych
jako Zrédle wspierania
ucznidéw bez
uwzgledniania wtasnej —
nauczycielskiej roli

w procesach wyboru
szkoty i budowania wsréd
uczniéw wiedzy na temat
okreslonych predyspozycji.
e Budowanie wspodtpracy
na linii szkota podstawowa
— szkota zawodowa jako
zrédto obopdlinych
korzysci.

zawodowa, jakie daje realne
mozliwosci w kontekscie potrzeb
rynku pracy, do jakich ksztatci
zawodow i w jaki sposdb to robi etc.
e Szkolenia i coaching dla
nauczycieli celem lepszej wspotpracy
z uczniem w zakresie budowania
Swiadomosci na temat jego
predyspozycji i kompetencji.
e Programy edukacyjne, szkolenia,
coaching dla nauczycieli w zakresie
budowania nowego wizerunku
ksztatcenia zawodowego jako szansy
w dobie zmieniajgcych sie potrzeb
rynku pracy.
e Szkolenia, coaching, programy
rozwojowe dedykowane nauczycielom
w zakresie budowania ich
Swiadomosci i wiasnych kompetencji
jako mentora dla uczniéw i Zrédto
\wsparcia w zakresie rozwoju
predyspozycji.
e Promowanie wspotpracy
pomiedzy szkotami podstawowymi a
szkotami zawodowymi — inicjowanie
wspolnych aktywnosci, konkursow,
przedsiewzie¢ np. lekcja miesigca dla
ucznidw szkdt podstawowych w
szkole zawodowej, prowadzenie
lekcji miesigca przez ucznia szkoty
zawodowej dla ucznia szkoty
podstawowe;j.

nauczyciele szkot

zawodowych

Nauczyciele szkoét
zawodowych

e Stereotypizacja
szkolnictwa zawodowego
a problem promocji.

e Wysoka che¢
wspotpracy na linii szkoty
zawodowe, a szkoty
podstawowe w obu
grupach — budowanie
potencjatu szkoty,

jak i samej formy
ksztatcenia.

e Brak wsparcia dyrekcji
szkot w procesach
promocyjnych na réwni

z brakiem zaangazowania
wsréd samych nauczycieli.

e Budowa $wiadomosci na temat
szkolnictwa zawodowego w kraju na
tle wyzwan i potrzeb rynku pracy —
szkolenia i edukacja.

e Budowanie wspodtpracy

w zakresie relacji, komunikacji na
temat wzajemnych potrzeb

i mozliwosci i tym samym
ksztattowanie potencjatu szkét
zawodowych i podstawowych.

e Zaangazowanie catej kadry szkoty
w budowanie jej promocji — dyrekcja,
nauczyciele, ale rowniez — uczniowie
i rodzice.

e Poszukiwanie nowych form
promocji m.in. wsréd samych
uczniéw w oparciu o ich potrzeby

i oczekiwania, réwniez — przy
wspotpracy ze szkotami

podstawowymi.

Dyrekcja szkot
zawodowych,
nauczyciele szkot
zawodowych,
doradcy
zawodowi
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Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan

Whioski

Rekomendacje

Adresat
rekomendacji

Uczniowie szkot

e Analiza skupien

Dyrekcja szkot

ostatnich klas
szkot
podstawowych

wykazata niska
skutecznosé dziatan
promocyjnych w grupie
uczniéw ostatnich klas
szkdt podstawowych.
Najwieksze skupienie
stanowig uczniowie,
niezainteresowani
szkolnictwem zawodowym
i nie dysponujacy wiedzg
na jego temat.

w czasie oraz ich intensyfikacja.
Kontakt z uczniami szkét
podstawowych jest najbardziej
intensywny w okresie
przedrekrutacyjnym, a komunikacje
nalezy rozpoczynac zdecydowanie
wczesniej.

zawodowych oraz | wskazuje na niska ukierunkowanych na budowanie zawodowych,
ich rodzice gotowos¢ do rekomendacji | silnych relacji oraz $wiadome nauczyciele
szkoty zawodowej innym. zachecanie do polecania swojej
szkoty innym.
Uczniowie e Analiza skupien e Roztozenie dziatah promocyjnych | Dyrekcja szkét

zawodowych,
nauczyciele

Tabela 7. 2. Synteza wnioskéw z badan dotyczacych dziatan promocyjnych

i wizerunkowych szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie podlaskim — wnioski z badan

jakosciowych
Interesariusze
szkolnictwa

zawodowego/
obszar badan
Wzmocnienie
wizerunku
szkolnictwa
zawodowego

Whioski

e Jest wiele czynnikéw
determinujacych rozwdj
szkolnictwa zawodowego.
Promocja jest jednym

z nich.

e Skutecznos$¢ promocji

szkolnictwa zawodowego

powinna przejawiac sie w:

» rosnacej liczbie
kandydatéw do szkot
zawodowych na tle
szkét
ogdlnoksztatcgcych
(przy uwzglednieniu
niekorzystnych zmian
demograficznych;

» zmieniajacej sie
percepcji szkolnictwa
zawodowego wsrdd
gtéwnych grup
interesariuszy:
uczniow, ich rodzicow
oraz pracodawcow;

» zwiekszeniu rangi
szkolnictwa
zawodowego
W rozwoju

Rekomendacje

e Powotanie think-thanku na rzecz

rozwoju szkolnictwa zawodowego

w wojewddztwie podlaskim, ktorego
gtéwnym celem bedzie opracowanie
strategii zwiekszenia atrakcyjnosci
szkoét zawodowych w Swiadomosci
spotecznej i zmiana jego
postrzegania. W jego sktad powinni
wchodzi¢ przedstawiciele
samorzadu, szkét zawodowych,
pracodawcéw, organdw nadzoru
edukacyjnego, reprezentanci izb
rzemieslniczych i cechéw rzemiost,
przedstawiciele uczelni, agencji
reklamowych, doradcy zawodowi,
przedstawiciele instytucji rynku
pracy, absolwenci szkot zawodowych
oraz przedstawiciele samorzgdow
uczniowskich szkét zawodowych.
Gtoéwnym zadaniem think-thank’u
powinno by¢ opracowanie
dtugofalowej koncepcji promocji
szkolnictwa zawodowego, w tym
kampanii wizerunkowej oraz
pozyskanie funduszy na jej
finansowanie.

Adresat
rekomendacji

Szkoty zawodowe,

uczniowie,
samorzady
lokalne
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gospodarczym kraju
i regionu.

e Skutecznos$¢ promocji

szkolnictwa zawodowego

osadza sie na trzech
filarach:

» promocji szkolnictwa
zawodowego jako
formy edukacji;

» promocji zawodow,
szczegblnie zawodow
przysztosci, ale takze
zawoddw niszowych
oraz istotnych dla
rozwoju
gospodarczego kraju i
regionu;

» promocji
poszczegoblnych szkot
zawodowych.

e Przygotowanie pod nadzorem
lokalnych samorzaddw i we
wspotpracy ze szkotami wyzszymi
wspolnego filmu reklamowego,
promujacego szkolnictwo zawodowe
i szkoty zawodowe, funkcjonujace

w obrebie okreslonych jednostek
terytorialnych (miast, wojewddztw,
powiatéw), ktory bytby dedykowany
uczniom szkoét podstawowych,

z zaleceniem ich pokazu na lekcjach
wychowawczych i np. podczas zebran
z rodzicami.

e Stworzenie strony internetowej
o zawodach, ktére mozna uzyskaé
ksztatcac sie w szkotach zawodowych
wojewddztwa podlaskiego. Strona
powinna by¢ dedykowana gtéwnie
uczniom oraz rodzicom i zawierac
informacje wazne z punktu widzenia
mtodego cztowieka. Strona powinna
zachecad do podejmowania edukacji
zawodowej i mie¢ wymiar bardziej
komunikacyjny niz formalny.
Powinna by¢ aktywizujaca

i angazujaca, zawierac réznego
rodzaju testy psychologiczne

i kompetencyjne, pomagajace

w wyborze okreslonej profesji oraz
czat z doradcg zawodowym.

Narzedzia
promocji
wykorzystywane
przez szkoty
zawodowe

e Szkoty zawodowe
promujg sie,
wykorzystujgc do tego
celu gtéwnie: strony
internetowe, media
spotecznosciowe, dni
otwarte.

e Zewzgleduna
mozliwos¢ budowania
bezposrednich relacji

z potencjalnymi uczniami
i ich rodzicami, za
najbardziej skuteczne
narzedzie promocji uznaje
sie dni otwarte.

e Szkoty zawodowe

w wiekszym stopniu
powinny wyrdzniac sie na
tle konkurencji tworzac
wtasne eventy i konkursy.
Sq przyktady szkét w kraju
i w regionie, ktére
organizujg wydarzenia
jednoznacznie kojarzace
sie z ich placéwka.

e Osoby odpowiedzialne za
promocje szkét zawodowych
powinny doskonali¢ swoje
kompetencje na studiach
podyplomowych oraz kursach

i szkoleniach z zakresu marketingu,
technik informacyjnych

i komunikacji.

e Zacheca sie do wykorzystywania
dotychczasowych narzedzi promociji.
Nadal nalezy podtrzymywacé

i doskonali¢ organizacje dni
otwartych w szkotach, jako narzedzia
umozliwiajgcego pokazanie
atrybutow szkoty w bezposrednim
kontakcie z uczniem i rodzicem.
Nalezy podtrzymywac komunikacje
poprzez media spotecznosciowe,
jednak z wiekszym naciskiem na
media nowoczesne, w tym TikToka.

Szkoty zawodowe,
w tym uczniowie,
szkoty wyzsze

340



e Szkoty zawodowe
wykorzystujg zazwyczaj
narzedzia promogji

w sposéb tradycyjny — nie
wychodza poza
»standard”. Ze wzgledu na
natezenie przekazu,
wymagane s3 coraz
wieksze kompetencje

z zakresu prowadzenia
kampanii w mediach
spotecznosciowych, np.
jak TikTok. Konieczne jest
zdobywanie nowej wiedzy
podczas szkolen.

e Szkoty zawodowe
czesto wykorzystujg
wiedze ucznidow z zakresu
nowych technologii i
medidow
spotecznosciowych.

e Pomimo
niekwestionowanego
rozwoju komunikacji
cyfrowej i marketingu
internetowego bardzo
duze znaczenie ma
komunikacja
bezposrednia. Wazne s3
bezposrednie kontakty

z uczniami (potencjalnymi
i aktualnymi)
nawigzywane podczas
spotkan przez nauczycieli,
pracodawcéw, doradcow
zawodowych.

Wyrozniki szkot
zawodowych

e Szkoty nie maja
jednoznacznie
zdefiniowanych
wyréznikéw. Jest to trudne
ze wzgledu na
podobienstwa w ofercie
szkot zawodowych.

e W Swiadomosci
rodzicow utrwality sie
nazwy szkét z lat 90-tych
i wczesniejszych.
Jednoznacznie kojarzyty
sie takie nazwy jak:
,0dziezéwka”, ,metalowo-
drzewna”, ,,ogrodnik”.
Obecne szkoty ze swoim
wczesniejszym profilem
czesto nie majg nic
wspodlnego, natomiast ich
odbidr spoteczny
przetrwat, szczegélnie

e Zadaniem szkoty jest ocena
poziomu rozpoznawalnosci jej
tozsamosci wizualnej (kolory, logo,
patron, nazwa) przez gtéwne
segmenty aktualnych i potencjalnych
adresatéw oferty.

e W kwestii budowania
wyrdznikow zaleca sie stosowanie
prostych rozwigzan jak na przyktad
stworzenie artefaktu szkoty w postaci
np. maskotki. W jej projekt

i nazwanie powinni by¢
zaangazowani uczniowie.

Szkoty zawodowe,
uczniowie
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w Swiadomosci rodzicow,
co moze wptywaé na
proces
wspotpodejmowania
decyzji o wyborze szkoty.
o W swiadomosci
odbiorcéw bardziej
utrwalajg sie szkoty,
specjalizujace sie

w okreslonej dziedzinie,
posiadajace kompatybilng
oferte.

e Kazdazgrup
interesariuszy ma rézne
potrzeby. Poszukiwanie
atrakcyjnych wyrdéznikéw
powinno opierac sie na
badaniach potrzeb.

e Szkoty zawodowe
powinny budowac swoj
przekaz w oparciu

o aktualne wartosci,
szczegOlnie wazne dla
miodego pokolenia.

e Szkoty zawodowe
mogg wykorzystywacé

w przekazach
promocyjnych swoje
artefakty w postaci loga,
patrona szkoty — to tez
mogg by¢ wyrdzniki.

e Szkoty zawodowe
powinny budowac swoja
marke, rozumiang jaka
nazwe, symbol, logo,
stanowigce kombinacje
tych elementéw w celu
zwiekszenia jej
rozpoznawalnosci na
rynku edukacyjnym.

Podejmowanie
wspolnych
przedsiewzie¢ na
rzecz szkolnictwa
zawodowego

e Szkoty zawodowe s3
nie tylko elementem
systemu edukacji, ale
takze waznym ogniwem
systemu gospodarczego,
maja wptyw na sytuacje na
rynku pracy oraz powinny
odpowiadac jego
potrzebom.

e Szkoty zawodowe majg
zbudowane wiezi
kooperacyjne

z pracodawcami. Sg one
w duzej mierze
sformalizowane.

W ramach wspétpracy

e Zaleca sie dokonywanie

w szkotach zawodowych monitoringu
potrzeb gtdwnych grup
interesariuszy, szczegdlnie
pracodawcow.

e Samorzad jako jednostka
zarzadzajgca szkotami zawodowymi
na swoim terenie powinien petnié¢
funkcje integratora i wtgczac szkoty
zawodowe w realizacje dziatan
waznych dla rozwoju regionalnego.

Dyrekcja szkot
zawodowych,
pracodawcy
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uwidaczniajg sie jednak
réznice wynikajace z celéw
i odmiennosci intereséw,
wtasciwe dla obydwu
stron, a ograniczajgce
skuteczno$é dziatan
promocyjnych.
Podstawowym celem
promocyjnym szkét
zawodowych jest
zwigkszenie badz tez
utrzymanie poziomu
rekrutacji, a przez to
koncentracja na nowo
pozyskiwanych uczniach.
Pracodawcy natomiast sg
w najwigkszym stopniu
zainteresowani uczniami
ostatnich klas szkét
zawodowych oraz
absolwentami. Uwidacznia
sie wiec
niezagospodarowana
komunikacyjnie
przestrze, mogaca
stanowi¢ przestanke do
podejmowania wspdlnych
przedsiewziec
promocyjnych.

e Nie ma wytworzonych
wiezi kooperacyjnych
pomiedzy szkotami
zawodowymi i uczelniami.
e Przedsiebiorstwa sg
gotowe do wsparcia
dziatan promocyjnych
szkot zawodowych, tylko
jesli odpowiadajg one ich
interesom.

e Szkolnictwo zawodowe
i szkoty zawodowe mogg
wptywac na postrzeganie
regionu, miast i powiatow.

Determinanty
promogji
szkolnictwa
zawodowego oraz
zaleznosci
pomiedzy nimi

e Na ekosystem
czynnikédw
determinujacych
aktywnos¢ promocyjng

i wizerunkowa sktadaja
sie: potrzeby
zatrudnieniowe
pracodawcdw, rozwigzania
systemowe w ramach
szkolnictwa zawodowego
w Polsce, sytuacja
demograficzna,
konkurencja na rynku
edukacyjnym, poziom

e Koniecznos$¢ implementacji
w dziataniach promocyjnych szkét
zawodowych podejscia
strategicznego, a nie powielania
wczesniejszych dziatan. Zaleznosci
czynnikdw wewnatrz systemu
wykazujg duzg dynamike. Szkoty
podobnie jak przedsiebiorstwa
powinny dokonywac dogtebnej
analizy otoczenia.

o Wystepuje koniecznosc
wzmacniania kapitatu relacyjnego
szkot zawodowych. Powinny one
doskonali¢ know-how z zakresu

Samorzady
lokalne,
pracodawcy
wspotpracujgcy
ze szkotami
zawodowymi,
dyrektorzy szkét
zawodowych,
urzedy pracy
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rozwoju gospodarczego
w regionie, obowigzujgcy
system rekrutacyjny do
szkot zawodowych,
postawa pokoleniowa
miodziezy, postawa
rodzicow, wobec
szkolnictwa zawodowego,
rozwdj nowych
technologii, w tym Al,
rozwéj medidow
spotecznosciowych,
inicjatywnos¢ szkoty
zawodowej, sifa relacji
szkoty zawodowej

z pracodawcami, sita
relacji szkoty zawodowej
z samorzadem, misja

i wartosci szkoty
zawodowej, Swiadomos¢
potrzeb promocyjnych
szkot zawodowych, sita
relacji szkoty zawodowej
z absolwentami.

e Wiecej czynnikow
determinujgcych promocije
szkoty zawodowej ma
charakter zewnetrzny.
Czynnikami wewnetrznymi
s3: inicjatywnosc¢ szkoty
zawodowej sita relacji
szkoty zawodowej

z pracodawcami, sifa
relacji szkoty zawodowej
z samorzadem, misja

i wartosci szkoty
zawodowej, Swiadomosé
potrzeb promocyjnych
szkot zawodowych, sita
relacji szkoty zawodowej
z absolwentami.

e Funkcje czynnikéw
kluczowych w ekosystemie
determinant
ksztattujgcych promocje i
wizerunek szkolnictwa
zawodowego petnia:
konkurencja na rynku
edukacyjnym, postawa
pokoleniowa mtodziezy
(ucznidw), Swiadomosé
potrzeb promocyjnych
szkot zawodowych,
inicjatywnos¢ szkoty
zawodowej, sifa relacji
szkoty zawodowe;j

z pracodawcami, potrzeby

budowania relacji nie tylko

z uczniami, ale takze pracodawcami
oraz samorzadem lokalnym.

e Inicjatywnosc¢ szkoty ma duzy
wptyw na pozostate czynniki.
Oznacza to, ze szkoty powinny
jednoznacznie deklarowac swoje
wartosci, ktére mogag wptywacd na
pozytywny wizerunek szkoty

i wyrdzniaé jg od innych. W procesie
budowania misji wartosci szkoty
zawodowej powinny partycypowaé
przedstawiciele pracodawcéw

i samorzadow wspotpracujgcych ze
szkotami zawodowymi.

e Stworzenie specjalnie na
potrzeby szkét zawodowych portalu
informacyjnego albo specjalnego
zasobu wiedzy, w ktorym beda
zawarte wszystkie informacje istotne
z punktu widzenia budowania
strategii szkoty i kreowania strategii
promocyjnej. Powinny one dotyczy¢
m.in.: zmian na temat zachowan
pokolenia ,Z”, aktualnych prognoz
gospodarczych, potrzeb
edukacyjnych, potrzeb przemystu,
itp. Wszystkie tego typu informacje
sg dostepne w sieci, niemniej jednak
duzym utatwieniem bytoby
posiadanie ich w jednym miejscu.

e Szkoty powinny skupiac sie na
budowaniu wyréznikéw. Oznacza to,
ze w $wiadomosci potencjalnych
grup interesariuszy powinny kojarzy¢
sie z okreslonym zestawem cech i
wartosci. Moze to by¢ sposobem na
negatywne oddziatywanie czynnikéw
zewnetrznych oraz wzmacnianie
pozycji wérdd szkét majacych
zblizong oferte edukacyjna.
Budowanie wyréznikéw moze by¢
istotne z punktu widzenia
pracodawcéw wspoétpracujgcych ze
szkotg oraz samorzaddow. Wyrdzniki
powinny by¢ atrakcyjne

z perspektywy mtodego pokolenia

i mogg odnosic sie np. szeroko
pojetego zréwnowazonego rozwoju
i ekologii.
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zatrudnieniowe
pracodawcéw, poziom
rozwoju gospodarczego
w regionie.

e Wystepuja
bezposrednie zaleznosci
pomiedzy nastepujgcymi

czynnikami:
»  sitg relacji szkoty
zawodowej

z pracodawcami,
a potrzebami
zatrudnieniowymi
pracodawcow;

» konkurencjg na rynku
edukacyjnym
a inicjatywnoscia
szkoty zawodowej;

» Swiadomoscig potrzeb
promocyjnych szkoét
zawodowych
a rozwojem mediéw
spotecznosciowych;

» inicjatywnoscig szkoty
zawodowej a sifta
relacji szkoty
zawodowej
z pracodawcami;

>  sitg relacji szkoty
zawodowej
z pracodawcami,

a misja i wartoscia
szkoty zawodowej;

» inicjatywnoscig szkoty
zawodowej a sitg
relacji szkoty
zawodowej
z absolwentami.

e Analiza strukturalna

potwierdzita

wystepowanie i znaczenie
zaleznosci,
determinujacych
skutecznos$¢ dziatan
promocyjnych

i wizerunkowych.

O wizerunku szkoty moga

Swiadczy¢ jej powigzania

z pracodawcami,

umacnianie pozycji

konkurencyjnej szkoty
zawodowej dotyczy szkot
wykazujgcych sie wysoka
inicjatywnoscia.

Inicjatywnos¢ szkoty

wymaga silnego kapitatu

relacyjnego,
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przejawiajgcego sie
obopdlnie korzystng
wspotpraca

z pracodawcami oraz
utrwalaniem relacji
z bytymi uczniami.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badan.
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Zakonczenie

Gtéwnym celem badania byta ocena skutecznosci dziatan promocyjnych i wizerunkowych
wykorzystywanych przez szkoty zawodowe wojewddztwa podlaskiego w celu komunikacji i
budowania relacji z gtéwnymi grupami interesariuszy, jakimi sa:

e uczniowie (potencjalni i aktualni);

rodzice (ucznidw ostatnich klas szkét podstawowych oraz ucznidow szkét zawodowych);

nauczyciele (szkét podstawowych i szkét zawodowych);

przedsiebiorcy;

e inne instytucje otoczenia (m.in. jednostkami samorzgdowymi, uczelniami,
organizacjami wspoéfpracujgcymi ze szkolnictwem zawodowym bgdz stanowigcymi jego
czes$é).

W powigzaniu z celem gtéwnym zostaty sformutowane nastepujace cele szczegétowe:

1. Okredlenie istoty i zakresu promocji jako narzedzia marketingu edukacyjnego, ze
szczegdlnym uwzglednieniem szkolnictwa zawodowego.

2. Systematyzacja wiedzy w obszarze promocji jako narzedzia marketingu edukacyjnego.

3. Identyfikacja modeli promowania sie przez szkoty zawodowe w wojewddztwie
podlaskim.

4. ldentyfikacja czynnikdw determinujacych wizerunek szkoty zawodowej oraz jej
rozpoznawalnos¢ w swiadomosci poszczegdlnych grup interesariuszy.

5. Okreslenie poziomu rozpoznawalnosci szkét zawodowych/marek szkét zawodowych (w
tym elementdw ich wizualizacji) przez poszczegdlne grupy interesariuszy.

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

8. Stworzenie listy rekomendacji dla szkét zawodowych wspomagajgcych skutecznosé
podejmowanych dziatan promocyjnych.

Cel pierwszy, jakim byto okreslenie istoty i zakresu promocji jako narzedzi marketingu
edukacyjnego ze szczegdlnym uwzglednieniem szkolnictwa zawodowego oraz cel drugi, jakim
byta systematyzacja wiedzy w obszarze promocji jako narzedzia marketingu edukacyjnego
zostaty zrealizowane w przeprowadzonych badaniach, jakimi byty analiza desk research i
badania jakosciowe IDI i FGI. Wyniki tych badarn omdwione zostaty szczegétowo w
podsumowaniu rozdziatu 4. Najwazniejsze obserwacje dotyczgce istoty i zakresu promociji
oraz narzedzi marketingu uzywanych przez szkoty zawodowe, to:

e Promocja jest jednym z wielu czynnikdw determinujgcych rozwdj szkolnictwa
zawodowego.

e Skutecznos¢ promocji szkolnictwa zawodowego powinna przejawiac sie w: rosngcej
liczbie kandydatéw do szkét zawodowych na tle szkét ogélnoksztatcgcych (przy uwzglednieniu
niekorzystnych zmian demograficznych) oraz zmieniajgcej sie percepcji szkolnictwa
zawodowego wsrod gtdwnych grup interesariuszy: ucznidw, ich rodzicow oraz pracodawcéw.
Ponadto takze w zwiekszeniu rangi szkolnictwa zawodowego w rozwoju gospodarczym kraju i
regionu.
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e Skutecznos¢ promocji szkolnictwa zawodowego osadza sie na trzech filarach: promocji
szkolnictwa zawodowego jako formy edukacji; promocji zawododw, szczegdlnie zawodow
przysztosci, ale takze zawoddw niszowych oraz istotnych dla rozwoju gospodarczego kraju i
regionu, promocji poszczegdlnych szkét zawodowych.

Na podstawie badan i wykonanych analiz wypracowane zostaty nastepujace giéwne
rekomendacje. Zaproponowano:

e Powotanie think-thank’u na rzecz rozwoju szkolnictwa zawodowego w wojewddztwie
podlaskim, ktérego gtdwnym celem bedzie opracowanie strategii zwiekszenia atrakcyjnosci
szkot zawodowych w swiadomosci spotecznej i zmiana jego postrzegania. W jego sktad
powinni wchodzié przedstawiciele samorzadu, szkét zawodowych, pracodawcéw, organdéw
nadzoru edukacyjnego, reprezentanci izb rzemieslniczych i cechdw rzemiost, przedstawiciele
uczelni, agencji reklamowych, doradcy zawodowi, przedstawiciele instytucji rynku pracy,
absolwenci szkét zawodowych oraz reprezentacje samorzaddéw uczniowskich szkot
zawodowych. Gtéwnym zadaniem think-thank’u powinno by¢ opracowanie dtugofalowej
koncepcji promocji szkolnictwa zawodowego, w tym kampanii wizerunkowej oraz pozyskanie
funduszy na jej finansowanie.

e Przygotowanie pod nadzorem lokalnych samorzaddéw i we wspodtpracy z szkotami
wyzszymi wspdlnego filmu reklamowego, promujacego szkolnictwo zawodowe i szkoty
zawodowe, funkcjonujgce w obrebie okreslonych jednostek terytorialnych
(miast, wojewddztw, powiatow), ktory bytby dedykowany uczniom szkét podstawowych,

z zaleceniem ich pokazu na lekcjach wychowawczych i np. podczas zebran z rodzicami.

e Stworzenie strony internetowej o zawodach, ktére mozna uzyskaé, ksztatcac sie
w szkotach zawodowych wojewddztwa podlaskiego. Strona powinna by¢ dedykowana
gtdwnie uczniom oraz rodzicom i zawiera¢ informacje wazne z punktu widzenia mtodego
cztowieka. Strona powinna zacheca¢ do podejmowania edukacji zawodowej i mie¢ wymiar
bardziej komunikacyjny niz formalny. Powinna by¢ aktywizujgca i angazujaca, zawierac
réznego rodzaju testy psychologiczne i kompetencyjne, pomagajgce w wyborze okreslonej
profesji oraz czat z doradcg zawodowym.

W wyniku badan ilosciowych oraz monitoringu dziatann podejmowanych przez szkoty w
mediach spotecznosciowych zbadano i scharakteryzowano wiedze oraz opinie i ocene
poszczegdlnych interesariuszy wobec szkdt oraz stosowanych przez nie form promaocji.

Uczniowie szkét zawodowych:

® majg relatywnie niskg wiedze na temat promoc;ji szkét;

e tresci promocyjne wykorzystywane przez szkoty oceniajg jako mato atrakcyjne z ich
perspektywy;

e naich ocene i decyzje o wyborze szkoty majg wysoki wptyw opinie rodziny,
nauczycieli i doradcéw zawodowych;

e wedtug zbadanych uczniéw szkdét zawodowych najbardziej efektywne dziatania
promocyjne to rozwaj profilu na TikToku, organizacja dni otwartych oraz wspodtpraca
z pracodawcami.
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W nawigzaniu do powyzszych wynikow badan zarekomendowano szkotom zawodowym
podjecie nastepujacych dziatan:

e poprawienie komunikacji i promocji szkoty w mediach spotecznos$ciowych;

® zaangazowanie ucznidw w tworzenie tresci promocyjnych jako naturalnych
ambasadoréw szkoty;

e regularne aktualizacje stron internetowych szkoty;

e skupienie sie na tresciach promujacych realne perspektywy zawodowe po ukofczeniu
szkoty;

e zwiekszenie atrakcyjnosci tresci promocyjnych, dostosowanie ich do preferencji
uczniow;

e prowadzenie dziatan promocyjnych w bardziej popularnych platformach
spotecznosciowych;

e zwiekszenie $wiadomosci ucznidéw na temat roli decyzji o wyborze szkoty;

e zwiekszenie zaangazowania ucznidw w zycie szkoty i jej promocje;

e rozwodj profilu na TikToku, organizacja dni otwartych i zapraszanie uczniéw szkoét
podstawowych;

e zintensyfikowanie wspétpracy z pracodawcami.

Przeprowadzona analiza skupien wykazata niskg skuteczno$¢ dziatan promocyjnych w tej
grupie badanych uczniéw. Najwieksze skupienie stanowig uczniowie, niezainteresowani
szkolnictwem zawodowym i niedysponujacy wiedzg na jego temat. Oznacza to bardzo niskie
zainteresowanie potencjalnym podejmowaniem nauki w szkotach zawodowych oraz brak
wiedzy na temat oferty tego typu szkét.

Gtéwna i najwazniejszg rekomendacja majgca na celu podniesienie skutecznosci
podejmowanych przez szkoty dziatan promocyjnych jest roztozenie tych dziatan w czasie oraz
ich intensyfikacja. Kontakt z uczniami szkét podstawowych jest najbardziej intensywny w
okresie przedrekrutacyjnym, a komunikacje nalezy rozpoczynaé zdecydowanie wczesniej.

Rodzice ucznidw ostatnich klas szkét podstawowych oraz rodzice ucznidw szkot
zawodowych:

® majg zréznicowane opinie na temat szkét zawodowych, co wskazuje na potrzebe lepszej
komunikacji i promocji;

e ponad potowa sposrdd badanych rodzicow jest zainteresowana udziatem
w seminariach i spotkaniach dotyczgcych szkolnictwa zawodowego jednoczesnie;

e w ocenie zbadanych rodzicdw ucznidw ostatnich klas szkét podstawowych najwiekszy
wptyw na decyzje o wyborze szkoty majg rodzice, znajomi, inni uczniowie, nauczyciele
i doradcy zawodowi;

e rodzice majg relatywnie niskg wiedze na temat ksztatcenia w szkotach zawodowych,
co wskazuje na potrzebe lepszej komunikacji i edukacji w tym zakresie;

e rodzice majg ograniczong wiedze na temat promocji szkét zawodowych dotyczy to obu
zbadanych grup;

e ich opinie dotyczgce wyboru szkoty zawodowej sg bardzo podzielone i spolaryzowane;
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e wiekszosc¢ rodzicow nie dostrzega regularnie tresci promujgcych szkoty zawodowe
w mediach spotecznosciowych.

W wyniku przeprowadzonych badan osobom zarzgdzajgcym szkotami oraz zajmujgcym sie
dziataniami promocyjnymi tych szkét zarekomendowano:

e dostosowanie tresci promocyjnych do potrzeb i preferencji rodzicdw oraz ucznidw;

e regularne aktualizowanie informacji na stronach internetowych i w mediach
spotecznosciowych oraz publikowanie filmikéw o szkotach;

e prowadzenie spotkan z udziatem specjalistéw, nauczycieli i absolwentow, aby zwiekszy¢
Swiadomosc¢ na temat szkolnictwa zawodowego;

e intensyfikacje dziata doradcéw zawodowych w procesie wsparcia rodzicow i uczniéw;

e wykorzystanie medidw spotecznos$ciowych jak Facebook, Instagram i YouTube do
promocji szkét zawodowych;

e prezentowanie historii sukcesdw absolwentéw, aby zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ szkét
zawodowych;

e organizacje dni otwartych, aby rodzice i uczniowie mogli zapoznac sie z ofertg szkét
zawodowych;

¢ intensyfikacje wspotpracy z pracodawcami w celu lepszego przygotowania uczniéow do
rynku pracy;

e aktywne upowszechnianie pozytywnej opinii o szkole w spotecznosci lokalnej;

e organizacje prelekcji i pogadanek o szkolnictwie zawodowym dedykowanych rodzicom
uczniow szkot podstawowych.

Jesli chodzi o nauczycieli szkét podstawowych, to:

® nie majg wystarczajgcej wiedzy, w jaki sposéb informowac i promowaé poszczegdlne
formy ksztatcenia, a tym samym wspiera¢ uczniéw w wyborze prawidtowej, zgodnej z
predyspozycjami i umiejetnosciami Sciezki edukacji po ukonczeniu ksztatcenia
podstawowego;

e stereotypowo postrzegajg ksztatcenie zawodowe, co moze powodowaé okreslone
postawy wobec tej formy edukacji, a tym samym wptywaé na sposéb jej promocji oraz jej
efektywnos¢;

¢ silnie koncentrujg sie na doradcach zawodowych jako Zzrddle wspierania uczniéw bez
uwzgledniania wtasnej — nauczycielskiej roli w procesach wyboru szkoty i budowania wsréd
uczniéw wiedzy na temat okreslonych predyspozycji.

W celu zaktywizowania, w zakresie dziatan promocyjnych nauczycieli szkét podstawowych
zaproponowane zostaty nastepujace dziatania:

e budowanie programoéw edukacyjnych dedykowanych stricte nauczycielom w zakresie
wiedzy i informacji na temat mozliwosci ksztatcenia na poziomie szkoty zawodowej — m.in.
czym jest szkota zawodowa, jakie daje realne mozliwosci w kontekscie potrzeb rynku pracy,
do jakich ksztatci zawodéw i w jaki sposéb to robi etc.;

e szkolenia i coaching dla nauczycieli celem lepszej wspdtpracy z uczniem w zakresie
budowania swiadomosci na temat jego predyspozycji i kompetenc;ji;
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e programy edukacyjne, szkolenia, coaching dla nauczycieli w zakresie budowania
nowego wizerunku ksztatcenia zawodowego jako szansy w dobie zmieniajgcych sie potrzeb
rynku pracy;

e szkolenia, coaching, programy rozwojowe dedykowane nauczycielom w zakresie
budowania ich swiadomosci i wtasnych kompetencji jako mentora dla uczniéw i zrodto
wsparcia w zakresie rozwoju predyspozycji;

e promowanie wspoétpracy pomiedzy szkotami podstawowymi a szkotami zawodowymi —
inicjowanie wspolnych aktywnosci, konkursow, przedsiewzie¢ np. lekcja miesigca dla uczniéw
szkot podstawowych w szkole zawodowej, prowadzenie lekcji miesigca przez ucznia szkoty
zawodowej dla ucznia szkoty podstawowe;.

Badania nauczycieli szkét zawodowych:

e prezentujg stereotypowe poglady na temat promocji szkolnictwa zawodowego;

e wykazujg wysoka cheé wspodtpracy ze szkotami podstawowymi w zakresie budowania
potencjatu szkoty, jak i samych form ksztatcenia;

e komunikujg brak wsparcia dyrekcji szkét w procesach promocyjnych na réwni z brakiem
zaangazowania wsréd samych nauczycieli.

Zaproponowane zostaty nastepujace rekomendacje w zakresie dziatan do podjecia:

e budowa Swiadomosci na temat szkolnictwa zawodowego w kraju na tle wyzwan
i potrzeb rynku pracy — szkolenia i edukacja;

e budowanie wspétpracy w zakresie relacji, komunikacji na temat wzajemnych potrzeb
i mozliwosci, i tym samym ksztattowanie potencjatu szkét zawodowych i podstawowych;

e zaangazowanie catej kadry szkoty w budowanie jej promocji — dyrekcja, nauczyciele,
ale réwniez — uczniowie i rodzice;

e poszukiwanie nowych form promocji m.in. wéréd samych uczniéw w oparciu o ich
potrzeby i oczekiwania, réwniez — przy wspodtpracy ze szkotami podstawowymi.

W ramach badania, jakim byt monitoring stron internetowych oraz dziatan
podejmowanych przez szkoty zawodowe na platformach internetowych stwierdzono, ze:

e szkoty zawodowe promujg sie wykorzystujgc do tego celu gtdwnie: strony internetowe,
media spotecznosciowe, dni otwarte;

e ze wzgledu na mozliwos¢ budowania bezposrednich relacji z potencjalnymi uczniami i
ich rodzicami, za najbardziej skuteczne narzedzie promocji uznaje sie dni otwarte;

e szkoty zawodowe w wiekszym stopniu powinny wyrdzniac¢ sie na tle konkurencji
tworzgc, wtasne eventy i konkursy. Sg przyktady szkét w kraju i w regionie, ktére organizujg
wydarzenia jednoznacznie kojarzace sie z ich placéwka;

e szkoty zawodowe wykorzystujg zazwyczaj narzedzia promocji w sposdb tradycyjny —
nie wychodzg poza ,standard”. Ze wzgledu na natezenie przekazu, wymagane sg coraz
wieksze kompetencje z zakresu prowadzenia kampanii w mediach spotecznosciowych, np. jak
TikTok. Konieczne jest zdobywanie nowej wiedzy podczas szkolen;

e szkoty zawodowe czesto wykorzystujg wiedze ucznidw z zakresu nowych technologii
i mediéw spotecznosciowych;
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e pomimo niekwestionowanego rozwoju komunikacji cyfrowej i marketingu
internetowego bardzo duze znaczenie nadal ma komunikacja bezposrednia. Wazne sg
bezposrednie kontakty z uczniami (potencjalnymi i aktualnymi) nawigzywane podczas
spotkan przez nauczycieli, pracodawcéw, doradcéw zawodowych.

W wyniku powyzszych obserwacji zarekomendowano, aby:

e o0soby odpowiedzialne za promocje szkét zawodowych powinny doskonali¢ swoje
kompetencje na studiach podyplomowych oraz kursach i szkoleniach z zakresu marketingu,
technik informacyjnych i komunikacji;

e nalezy zachecac i podtrzymywac wykorzystywanie dotychczasowych narzedzi promoc;i.
Nadal nalezy podtrzymywac i doskonali¢ organizacje dni otwartych w szkotach jako narzedzie
umozliwiajgcego pokazanie atrybutéw szkoty w bezposrednim kontakcie z uczniem i
rodzicem. Nalezy podtrzymywaé komunikacje poprzez media spotecznosciowe, jednak z
wiekszym naciskiem na media nowoczesne, w tym TikToka.

W wyniku analizy wynikéw badan ilosciowych, jako$ciowych oraz monitoringu mediow
spotecznosciowych zaobserwowano jednoczesnie, ze:

e szkoty nie majg jednoznacznie zdefiniowanych wyrdznikéw. Jest to trudne ze wzgledu
na podobienstwa w ofercie szkét zawodowych;

e w Swiadomosci rodzicéw utrwality sie nazwy szkét z lat 90-tych i wczes$niejszych.
Jednoznacznie kojarzyty sie takie nazwy jak: ,odziezéwka”, ,metalowo-drzewna”, ,,ogrodnik”.
Obecne szkoty ze swoim wczesniejszym profilem czesto nie majg nic wspdlnego, natomiast
ich odbior spoteczny przetrwat, szczegélnie w Swiadomosci rodzicéw, co moze wptywacé na
proces wspotpodejmowania decyzji o wyborze szkoty;

e w Swiadomosci odbiorcéw bardziej utrwalajg sie szkoty specjalizujgce sie w okreslonej
dziedzinie, posiadajgce kompatybilng oferte;

e kazda z grup interesariuszy ma rozne potrzeby. Poszukiwanie atrakcyjnych wyréznikow
powinno opierac sie na badaniach potrzeb;

e szkoty zawodowe powinny budowac swéj przekaz w oparciu o aktualne wartosci,
szczegblnie wazne dla mtodego pokolenia;

e szkoty zawodowe mogg wykorzystywaé w przekazach promocyjnych swoje artefakty w
postaci logo, patrona szkoty — to tez moga by¢ wyrdzniki;

e szkoty zawodowe powinny budowac swojg marke, rozumiang, jakg nazwe, symbol, logo
stanowigce kombinacje tych elementéw w celu zwiekszenia jej rozpoznawalnosci na rynku
edukacyjnym.

W tym obszarze zwrdcono uwage, iz:

e Zadaniem szkoty jest ocena poziomu rozpoznawalnosci jej tozsamosci wizualnej (kolory,
logo, patron, nazwa) przez gtdwne segmenty aktualnych i potencjalnych adresatéw oferty;

e W kwestii budowania wyréznikow zaleca sie stosowanie prostych rozwigzan, jak na
przyktad stworzenie artefaktu szkoty w postaci np. maskotki. W jej projekt i nazwanie
powinni by¢ zaangazowani uczniowie.
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Jednym z badan wykonanych w ramach zastosowania techniki triangulacji
metodologicznej byta analiza strukturalna. Jej wynikiem jest szczegétowo opisany system
czynnikdw determinujgcych aktywnos$é promocyjno- wizerunkowa szkot. Stwierdzono, ze:

e na system czynnikdw determinujgcych aktywnos¢ promocyjng i wizerunkowg sktadaja
sie: potrzeby zatrudnieniowe pracodawcéw, rozwigzania systemowe w ramach szkolnictwa
zawodowego w Polsce, sytuacja demograficzna, konkurencja na rynku edukacyjnym, poziom
rozwoju gospodarczego w regionie, obowigzujacy system rekrutacyjny do szkét zawodowych,
postawa pokoleniowa mtodziezy, postawa rodzicéw, wobec szkolnictwa zawodowego, rozwdj
nowych technologii, w tym Al, rozwéj medidw spotecznosciowych, inicjatywnos¢ szkoty
zawodowej, sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami, sita relacji szkoty zawodowej z
samorzgdem, misja i wartosci szkoty zawodowej, sSwiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkoét
zawodowych, sita relacji szkoty zawodowej z absolwentami;

e wiecej czynnikéw determinujgcych promocje szkoty zawodowej ma charakter
zewnetrzny. Czynnikami wewnetrznymi sg: inicjatywnosc¢ szkoty zawodowej sita relacji szkoty
zawodowej z pracodawcami, sita relacji szkoty zawodowej z samorzgdem, misja i wartosci
szkoty zawodowej, Swiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych, sita relacji szkoty
zawodowej z absolwentami;

e funkcje czynnikdw kluczowych w ekosystemie determinant ksztattujgcych promocje
i wizerunek szkolnictwa zawodowego petnig: konkurencja na rynku edukacyjnym, postawa
pokoleniowa mtodziezy (uczniéw), sSwiadomos¢ potrzeb promocyjnych szkét zawodowych,
inicjatywnos$¢ szkoty zawodowej, sita relacji szkoty zawodowej z pracodawcami, potrzeby
zatrudnieniowe pracodawcéw, poziom rozwoju gospodarczego w regionie.

Zidentyfikowano wystepowanie bezposrednich zaleznosci pomiedzy nastepujgcymi
czynnikami:

e sitg relacji szkoty zawodowej z pracodawcami a potrzebami zatrudnieniowymi
pracodawcéw;

e konkurencjg na rynku edukacyjnym a inicjatywnoscig szkoty zawodowej;

e Swiadomoscig potrzeb promocyjnych szkét zawodowych a rozwojem medidéw
spotecznos$ciowych;

e inicjatywnoscig szkoty zawodowej a sitg relacji szkoty zawodowej z pracodawcami;

e sifg relacji szkoty zawodowej z pracodawcami a misjg i wartoscig szkoty zawodowej;

e inicjatywnoscia szkoty zawodowej a sitg relacji szkoty zawodowej z absolwentami.

Analiza strukturalna potwierdzita wystepowanie i znaczenie zaleznos$ci determinujacych
skuteczno$é dziatan promocyjnych i wizerunkowych. O wizerunku szkoty mogg swiadczy¢ jej
powigzania z pracodawcami, umacnianie pozycji konkurencyjnej szkoty zawodowej dotyczy
szkét wykazujacych sie wysoka inicjatywnoscia. Inicjatywnos¢ szkoty wymaga silnego kapitatu
relacyjnego, przejawiajgcego sie obopdlnie korzystng wspdtpracg z pracodawcami oraz
utrwalaniem relacji z bytymi uczniami.

W wyniku analizy zaleznosci posrednich i bezposrednich wystepujacych w ekosystemie
czynnikdw tworzgcych ekosystem determinant aktywnosci promocyjno-wizerunkowej szkot
zaproponowane zostaty nastepujgce rekomendacje:
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e koniecznos¢ implementacji w dziataniach promocyjnych szkdt zawodowych podejscia
strategicznego, a nie powielania wczesniejszych dziatan. Zaleznosci czynnikéw wewnatrz
systemu wykazujg duzg dynamike. Szkoty, podobnie jak przedsiebiorstwa powinny
dokonywac dogtebnej analizy otoczenia;

e wystepuje koniecznos¢ wzmacniania kapitatu relacyjnego szkét zawodowych.

Powinny one doskonali¢ know-how z zakresu budowania relacji nie tylko z uczniami, ale takze
pracodawcami oraz samorzgdem lokalnym;

e inicjatywnosc¢ szkoty ma duzy wptyw na pozostate czynniki. Oznacza to, ze szkoty
powinny jednoznacznie deklarowaé swoje wartosci, ktére mogg wptywaé na pozytywny
wizerunek szkoty i wyrézniac jg od innych. W procesie budowania misji wartosci szkoty
zawodowej powinny partycypowacd przedstawiciele pracodawcéw i samorzadéw
wspotpracujacych ze szkotami zawodowymi;

e stworzenie specjalnie na potrzeby szkét zawodowych portalu informacyjnego
albo specjalnego zasobu wiedzy, w ktérym bedg zawarte wszystkie informacje istotne
z punktu widzenia budowania strategii szkoty i kreowania strategii promocyjnej. Powinny one
dotyczyé m.in.: zmian na temat zachowan pokolenia ,,Z”, aktualnych prognoz gospodarczych,
potrzeb edukacyjnych, potrzeb przemystu, itp. Wszystkie tego typu informacje sg dostepne w
sieci, niemniej jednak duzym utatwieniem bytoby posiadanie ich w jednym miejscu.

Szkoty powinny skupiaé sie na budowaniu wyrdznikéw. Oznacza to, ze w $wiadomosci
potencjalnych grup interesariuszy powinny kojarzy¢ sie z okreslonym zestawem cech
i wartosci. Moze to byé sposobem na negatywne oddziatywanie czynnikdw zewnetrznych
oraz wzmacnianie pozycji wéréd szkét majgcych zblizong oferte edukacyjna.

Budowanie wyréznikéw moze by¢ istotne z punktu widzenia pracodawcéw wspotpracujgcych
ze szkotg oraz samorzaddw. Wyrdzniki powinny byc¢ atrakcyjne z perspektywy mtodego
pokolenia i mogg odnosic sie np. szeroko pojetego zréwnowazonego rozwoju i ekologii.

Celem gtéwnym badania byta ocena skutecznosci dziatarn promocyjnych i wizerunkowych
wykorzystywanych przez szkoty zawodowe wojewddztwa podlaskiego w celu nawigzania
komunikacji i budowania relacji z gtéwnymi grupami interesariuszy. Dokonujac syntetyzacji
whnioskéw oraz czgstkowych rekomendacji sformutowane zostaty najistotniejsze, gtéwne,
ktore zdaniem badaczy mogg przyczynic sie do istotnego poprawienia efektywnosci dziatan
promocyjnych i ich pozytywnych skutkéw dla wizerunku szkolnictwa zawodowego. Nalezy
zaprojektowad i podjgé wspdlne globalne przedsiewziecia na rzecz promocji szkolnictwa
zawodowego. Szkoty zawodowe sg nie tylko elementem systemu edukacji, ale takze waznym
ogniwem systemu gospodarczego, maja wptyw na sytuacje na rynku pracy, a przede
wszystkim powinny odpowiadac¢ jego potrzebom. Szkoty zawodowe posiadajg zbudowane
wiezi kooperacyjne z pracodawcami. Sg one w duzej mierze sformalizowane. W ramach
wspotpracy uwidaczniajg sie jednak réznice wynikajgce z celéw i odmiennosci interesow,
wiasciwe dla obydwu stron, a ograniczajgce skuteczno$é dziatan promocyjnych.
Podstawowym celem promocyjnym szkét zawodowych jest zwiekszenie badz tez utrzymanie
poziomu rekrutacji, a przez to koncentracja na nowo pozyskiwanych uczniach. Pracodawcy
natomiast sg w najwiekszym stopniu zainteresowani uczniami ostatnich klas szkét
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zawodowych oraz absolwentami. Uwidacznia sie, wiec niezagospodarowana komunikacyjnie
przestrzenn moggca stanowic przestanke do podejmowania wspélnych przedsiewzieé
promocyjnych. W toku badan stwierdzono, ze na terenie wojewddztwa podlaskiego nie
istniejg wytworzone wiezi kooperacyjne pomiedzy szkotami zawodowymi i uczelniami.
Przedsiebiorcy bedacy istotnym elementem srodowiska interesariuszy szkét zawodowych
zadeklarowali gotowos¢ wsparcia dziatann promocyjnych szkét zawodowych, ale tylko jesli
odpowiadajg one ich interesom. Zasadniczym dziataniem rekomendowanym dla szkét i ich
lokalnych interesariuszy jest podjecie wspdlnych dziatan w scistym powigzaniu z analizg

i monitoringiem potrzeb gtdwnych grup interesariuszy ze szczegdlnym uwzglednieniem
pracodawcéw jako korncowego beneficjenta ustug edukacyjnych swiadczonych przez
szkolnictwo. Niedocenionym elementem sktadowym srodowiska interesariuszy sg samorzady
i organy wfadz lokalnych. Mogg one petnic funkcje swoistego integratora i wtgczaé szkoty
zawodowe w realizacje dziatan 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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