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Cyfrowa komunikacja marketingowa
w obszarze pozaszkolnych ustug edukacyjnych
a zachowania konsumenckie mtodych dorostych

Digital marketing communication in the field of extracurricular educational services

Streszczenie

Wspdlczesne technologie 1 media cyfrowe istotnie zmie-
niaja sposéb, w jaki mlodzi doro$li odbieraja komunika-
cje marketingowa oraz jak podejmuja decyzje zakupowe.
Celem opracowania jest identyfikacja znaczenia kanalow
i form cyfrowej komunikacji marketingowej w ksztatto-
waniu postaw i1 zachowan konsumenckich mtodych doro-
slych wobec pozaszkolnych ustug edukacyjnych. Badanie
opiera sie na analizie literatury przedmiotu oraz badaniu
wlasnym przeprowadzonym metoda sondazowa z wyko-
rzystaniem techniki ankiety internetowej wéréd uczniéw
szkot érednich i studentéw. W badaniu opartym na nielo-
sowym doborze préby wziely udziat 232 osoby. Badanie
wykazalo przede wszystkim, ze media spolecznoSciowe
sa_kluczowym zrédlem informacji o dodatkowych ustu-
gach edukacyjnych wéréd mtodych dorostych, a tresci
wideo 1 audiowizualne maja najwiekszy wplyw na uwage
1 zainteresowanie oferta. Skuteczno§é dzialan marketin-
gowych w Internecie jest umiarkowana, ale zalezna od
wieku i etapu edukacji. Ponadto mlodzi konsumenci ocze-
kuja autentycznych, angazujacych i spersonalizowanych
przekazow, ktore jasno komunikuja warto$é pozaszkolne)
oferty edukacyjnej. Wyniki badania moga stanowi¢ wska-
zowke dla placowek edukacyjnych w dostosowywaniu
dzialanh komunikacyjnych do dynamicznych oczekiwan
mlodego pokolenia konsumentdow.

Sfowa kluczowe

pokolenie Z, komunikacja marketingowa, decyzje
konsumenckie, mtodzi dorosli, ustugi edukacyjne

JEL: M31, M37, Z1

and the consumer behaviour of young adults

Abstract

Modern technologies and digital media significantly
transform the way young adults perceive marketing com-
munication and make purchasing decisions. The aim of
this study is to identify the importance of digital mar-
keting communication channels and formats in shaping
young adults’ attitudes and consumer behaviours towards
extracurricular educational services. The research is
based on a review of the relevant literature and an em-
pirical survey conducted using an online questionnaire
among secondary school students and university stu-
dents. The non-random sample included 232 respondents.
The findings indicate that social media are the key source
of information about extracurricular educational services
among young adults, while video and audiovisual content
have the greatest impact on their attention and interest
in educational offers. The effectiveness of online market-
ing activities was found to be moderate, yet dependent on
respondents’ age and educational stage. Moreover, young
consumers expect authentic, engaging, and personalized
messages that clearly communicate the value of supple-
mentary educational offers. The results may provide use-
ful insights for educational institutions seeking to adapt
their communication strategies to the dynamic expecta-
tions of the young generation of consumers.

Keywords
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Marketing i Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853


mailto:anna.niedzielska%40pcz.pl?subject=
mailto:j.pikula-malachowska%40pcz.pl%20?subject=

‘ Artykuty

Wprowadzenie

Zachowania konsumpcyjne to dziedzina wiedzy,
ktéra podlega ciaglym 1 zauwazalnym zmianom.
Cechuje je rézna dynamika, ale niewatpliwie sa sta-
tym elementem sposobu, w jaki konsumenci pode;j-
muja swoje decyzje zakupowe 1 czym sie przy tym
kieruja. Jednym z czynnikéw istotnie wplywaja-
cych na réznice w zachowaniach jest przynalezno$c¢
do grupy pokoleniowej. Takie réznice moga wyni-
kaé z odmiennych perspektyw zyciowych i do§wiad-
czen, jakie ksztaltowaly poszczegdlne grupy w cza-
sie ich dojrzewania. Obecni studenci 1 uczniowie
szkét §rednich przynaleza do generacji Z, do kté-
rej zalicza sie osoby urodzone w latach 1995-2009
(Lawinska & Korombel, 2023, s. 14-15).

Reprezentanci pokolenia Z (zwanego réwniez po-
koleniem C - od stéw: connected, communicating,
content-centric, computerized, community-oriented,
always clicking lub iGeneration, Gen Tech, Gen Wii,
Net Gen, Digital Natives, Bubble-wrap kids, Digital
integrators, Screenagers, a takze postmilenialsami
czy pokoleniem ,pochylonych gléw”) w wiekszosci
nie znaja $wiata bez komputera, telefonu, Inter-
netu, elektronicznych gadzetéw itd. (Jankowiak
& Czerwinska-Lubszcezyk, 2024, s. 123-134).

Celem artykutu jest identyfikacja wptywu nowo-
czesnych form komunikacji marketingowej, glow-
nie w przestrzeni mediéw cyfrowych, na zachowa-
nia konsumpcyjne miodych dorostych odnoénie
do dodatkowych ustug edukacyjnych, wynikajace
m.in. z rosngcej roli mediéw spotecznos$ciowych,
marketingu rekomendacji oraz warto$ci zwiaza-
nych z autentyczno$cig w ksztaltowaniu strategii
marketingowych. Temat ten w opinii autorek jest
szczegoblnie istotny w kontek$cie przygotowywania
komunikatéw marketingowych przez podmioty
$wiadczace ustugi edukacyjne. Mtodzi doroéli z racji
tego, w jakim pokoleniu sie wychowali, w procesie
podejmowania decyzji o wyborze ustugi edukacyjnej
w sposob naturalny siegaja po telefon lub laptop,
aby szybko 1 wygodnie sprawdzi¢ strone interneto-
w4, 1 przesledzi¢ media spoleczno$ciowe podmiotéw,
ktére beda brali pod uwage przy podejmowaniu
ostatecznej decyzji. Z kolei obecni studenci, ucznio-
wie lub kursanci to naturalni reprezentanci marki
placowki edukacyjnej, udzielajacy jej rekomendacji
lub derekomendacji. Przejrzysto$¢ komunikatéw,
ich zawarto$¢ oraz kanaty komunikacji moga mie¢
istotny wplyw na skuteczne dotarcie do grupy od-
biorcéw docelowych, a co za tym idzie — wplyw na
podjecie decyzji o wyborze uczelni wyzszej, szkoty
lub kursu i zaangazowaniu sie w dziatania natu-
ralnego ambasadora marki. Réwniez sposéb, w jaki
obstugiwany jest klient wewnetrzny, moze mie¢
wplyw na to, czy poprze komunikat placéwki edu-
kacyjnej, udzielajac jej swojej rekomendacji, czy od-
wrotnie — zwrocl uwage na braki 1 nieScistoéci.
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Artykut obejmuje wprowadzenie, w ktérym wska-
zano istote zachowan konsumpcyjnych iich zmian,
uzasadniono wybér pokolenia Z jako grupy docelo-
wej badania, a takze przedstawiono jego gltéwne
zalozenia. W czeSci drugiej scharakteryzowano
zachowania konsumenckie mlodych dorostych na
tle rozwoju wspdtczesnych technologii. W kolejne;j
cze$cl opracowania zaprezentowano metodyke ba-
dania wlasnego oraz jego wyniki. W podsumowa-
niu zestawiono najwazniejsze wnioski, wskazano
réwniez ograniczenia badania oraz rekomendacje
dla podmiotéw §wiadczacych pozaszkolne ustugi
edukacyjne.

Zachowania mtodych dorostych na tle
rozwoju wspotczesnych technologii

Podejscie do czlowieka jako istoty biologicznej po-
kazuje go jako system, ktérego struktura dazy do
zaspokajania potrzeb w ramach procesu konsump-
¢ji, warunkujacej rozwdj jednostki. Dzieki systemo-
wi psychicznemu (postrzeganie, rozumienie, rozwoj
emocjonalny, zdolno$é¢ do podejmowania decyzji)
jednostka jest czeScig zycia spotecznego, gospodar-
czego 1 kulturowego. Z kolei system ekonomiczny
ujmuje czlowieka jako jednostke gospodarujaca,
ktéra gromadzi érodki pozwalajace zaspokajaé po-
trzeby. Posiadane przedmioty wplywaja na rozwdj
1zachowania, a takze réznicuja ludzi. Czlowiek jest
réwniez istota spoleczna, jego rozwdj przeklada sie
na uczestniczenie w zyciu zbiorowym 1 wzbogacanie
go o wlasne doéwiadczenia. System kulturowy ana-
lizuje jednostke jako kreatora i sktadnik systemow
cywilizacyjnych. Badania zachowan konsumpcyj-
nych dostarczaja réznych typow informacji na te-
mat orientacji, faktéw 1 teorii. Orientacje dotycza
domniemanych przyczyn ludzkich zachowan, fakty
sprawdzonych przyczyn zachowan konsumentow,
a teorie naukowych wyjasnien zachowan (Jachnis,
2007, s. 25).

Zrédta literaturowe, w ktorych znalezé mozna
charakterystyke pokolenia Z, jednoznacznie wska-
zuja na przywiazanie tej generacji do nowych tech-
nologii, zwtaszcza Internetu 1 urzadzen mobilnych.
Co ciekawe, wérdd powodow wyodrebnienia tej gru-
py jako osobnego pokolenia cechujacego sie okre-
§lonymi zachowaniami wymienia sie wlaénie skok
technologiczny przypadajacy na lata 1990-2000,
w wyniku ktérego rozprzestrzenita sie telefonia
komoérkowa oraz popularna stala sie sie¢ Internet
(Paczka, 2020, s. 21-34). Obecni mlodzi dorogli nie
znaja, éwiata bez Internetu. Wirtualna przestrzen
towarzyszy im na co dzien — tam spedzaja czas wol-
ny, zdobywaja informacje 1 ucza sie, zawieraja zna-
jomosciije utrzymuja, tam sie komunikuja i szukaja,
rozrywki. W §wiecie wirtualnym czuja sie bezpiecz-
nie. Jednak nie sa wobec niego bezkrytyczni. Nie sg
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takze pozbawieni umiejetnoéci obserwacji $wiata
realnego 1 zagrozen wynikajacych np. z globalizacji.
Wiedza, jakie zagrozenia pojawiaja sie w wyniku
intensywnego rozwoju gospodarczego — degradacja
$rodowiska, marnotrawstwo czy zuzycie zasobow.
Malo tego, ta wrazliwo$¢ wptywa na ich postrzega-
nie §wiata i dalej na decyzje zakupowe (Niedzielska
& Pikuta-Matachowska, 2025, s. 74-92).

Niewatpliwie rozwdj technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych miat wplyw na gruntowne zmiany
w procesie przesylania i wymiany informacji. Sa
one wyraznie widoczne przede wszystkim wérdd
przedstawicieli pokolenia Z, dla ktérego Internet
1 media spoteczno$ciowe staly sie podstawowym
zrédtem informacji, co dotyczy réwniez poszukiwa-
nia tych zwiazanych z podejmowaniem decyzji o za-
kupie. Osoby urodzone w tym pokoleniu bez trudu
funkcjonuja w éwiecie wirtualnym 1 posiadaja kon-
ta na wielu dostepnych portalach. Wykorzystuja je
zaréwno w codziennym zyciu do komunikacji czy
rozrywki, jak 1 w nauce oraz pracy (Werenowska
& Jaska, 2022). Cechami wskazywanymi jako cha-
rakterystyczne dla mtodego pokolenia sa: natural-
na zdolnoé¢ do tworzenia nowych treéci i mieszania
form komunikacji, budowanie aktywnych spolecz-
noéci, angazowanie sie w dyskusje w mediach spo-
leczno$ciowych, cheé sprawowania kontroli nad
swolm zyciem oraz zainteresowanie praca, oparta
na kreatywno$ci, nie za§ na podporzadkowaniu
sztywnej hierarchii (Peszko, 2016).

dJesli dla pokolenia Z Internet i media spoteczno-
$ciowe sa naturalnym $érodowiskiem, to takze na-
turalne jest, ze w tej przestrzeni umieszczane sg
komunikaty marketingowe firm i marek, dla kté-
rych pokolenie to stanowi grupe docelowa. Placéw-
ki éwiadczace ustugi edukacyjne nie bedg tu wyjat-
kiem. Strony internetowe 1 media spoleczno$ciowe
sa tymi miejscami, gdzie mlody czlowiek szuka
informacji 1 moze sie integrowacé ze spolecznoécig
szkolng czy akademicka. Raport strategiczny Inter-
net 2023/2024 przygotowany przez IAB Polska
(2024) pokazuje, ze 93,3% polskich gospodarstw
domowych ma dostep do Internetu. Réznicuje go
jednak obecnoé¢ dzieci w gospodarstwie domowym.
Praktycznie kazde (99,8%) z tych, w ktérych obecne
sq dzieci, ma dostep do Internetu, podczas gdy w go-
spodarstwach bez dzieci odsetek ten wynosi 90,3%.
Raport wskazuje, ze w roku 2023 popularnoéé In-
ternetu mobilnego zdecydowanie dominowala nad
korzystaniem z niego za pomoca komputera. Az
88% internautéw uzywato telefonéw lub tabletéw
do korzystania z sieci, a 99% internautéw korzysta-
jacych z Internetu mobilnego taczylto sie ze smart-
fonéw, natomiast jedynie 6% z tabletow (IAB Pol-
ska, 2024). Placéwki edukacyjne obstuguja obecnie
klienta, ktéry wychowal sie w cyfrowym $wiecie.
Porusza sie réwnolegle w przestrzeni online, offline
1 mobile. Nie jest juz niczym niezwyklym grupa

Artykuly ‘

nastolatkow siedzacych z telefonami 1 rozmawiaja-
cych ze soba w tym momencie na grupie, $miejacych
sie nie do siebie, ale do telefonu z tresci, ktére wia-
énie w tym momencie udostepniaja sobie nawza-
jem. Trudno dzi$ sobie wyobrazié, ze przyszto$é co$
tu zmieni. Dlatego tak wazne jest, aby tresci udo-
stepniane online przez firmy oferujace kursy i szko-
lenia, szkoly czy uczelnie wyzsze charakteryzowat
wysoki poziom autentycznoéci i wiarygodnoSci.
To wtaénie tam na co dzien przebywaja uczniowie
1 studenci, to tam kandydaci szukaja informacji.

Obecnie 5,78 mld ludzi na Ziemi korzysta z te-
lefonu komodrkowego, co stanowi 70,5% $wiatowe;j
populacji. Dane pokazuja réwniez, ze smartfony
stanowia obecnie prawie 87% wszystkich uzywa-
nych urzadzen mobilnych na éwiecie. Na poczatku
2025 r. z Internetu korzystato tacznie 5,56 mld lu-
dzi, co daje wskaznik penetracji na poziomie 67,9%".
Jesli chodzi o Polske, to na poczatku 2025 r. w Pol-
sce aktywnych bylo 53,7 mln mobilnych potaczen
komoérkowych, co odpowiada 140% catkowitej po-
pulacji. Z Internetu korzystato 34,5 mln oséb, co
oznaczalo penetracje online na poziomie 89,8%.
W styczniu 2025 r. odnotowano 29 mln identyfika-
toréow uzytkownikéw mediéw spoleczno$ciowych, co
stanowilo 75,6% catkowitej populacji®. Jesli przyj-
rze¢ sie strukturze wiekowej populacji mtodych
0s0b, ktore korzystaja lub beda korzystaé z ustug
instytucji edukacyjnych, to®:

* 4,1% stanowia osoby w wieku od 0 do 4 lat,

* 8,1% stanowia osoby w wieku od 5 do 12 lat,

* 5,5% stanowia osoby w wieku od 13 do 17 lat,

* 6,6% stanowia osoby w wieku od 18 do 24 lat,

* 11% stanowig osoby w wieku od 25 do 34 lat.

Analiza powyzszych danych wskazuje na poten-
cjal 1 jednoczeénie wyzwanie dla podmiotéw Swiad-
czacych ustugi edukacyjne. Komunikacja z kur-
santami, uczniami i studentami przeniosta sie do
$wiata wirtualnego. To tam przyszli i obecni ucznio-
wie czy studenci szukaja informacji 1 rozrywki, to
tam buduja zaufanie do placéwki, ktéra potrafi
stworzy¢ zintegrowang spoteczno$¢ oparta na kon-
takcie pozbawionym usztywnienia i formalno$ci.
Wreszcie to tam mlodzi ludzie dziela sie opiniami
1 sq dla siebie nawzajem najlepszym 1 najbardziej
zaufanym zrédlem informacji. Wyniki badania wta-
snego przeprowadzonego w zwiazku z tematyka ar-
tykutu pozwalaja przyjrzeé sie blizej temu, w jaki
sposob mtodzi doroéli konsumuja nowoczesne tech-
nologie w odniesieniu do ustug edukacyjnych.

Charakterystyka badania empirycznego

Badanie empiryczne na potrzeby niniejszego ar-
tykutu zostalo przeprowadzone metoda sondazowa
z wykorzystaniem techniki ankiety internetowej
(CAWI) w okresie od 22 lutego do 12 marca 2025 r.*
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Glownym celem badania byta identyfikacja znacze-
nia kanaléw i form cyfrowej komunikacji marketin-
gowej w ksztaltowaniu postaw i1 zachowan konsu-
menckich mtodych dorostych wobec dodatkowych
ustug edukacyjnych. W ramach badania wyodreb-
niono cele szczegdtowe, obejmujace:

* ustalenie nadrzednych zrédet informacji o ustu-
gach edukacyjnych,

* okre§lenie roli nowoczesnej komunikacji mar-
ketingowe] w procesie podejmowania decyzji kon-
sumpcyjnych przez mlodych dorostych,

* poznanie opinii i preferencji respondentéw
w zakresie promowania ustug edukacyjnych w no-
wych mediach, rozumianych jako technologie cyfro-
we, media cyfrowe 1 elektroniczne (Witczak, 2013,
s. 90).

Nadrzedna hipoteza badawcza bylo zatozenie, iz
nowoczesne kanaty i formy komunikacji marketin-
gowej w mediach cyfrowych ksztattuja postawy i za-
chowania konsumpcyjne mlodych dorostych wobec
pozaszkolnych ofert edukacyjnych.

Ankieta zostala skierowana do dwdch grup repre-
zentujacych zbiorowo$¢ generalna mtodych doro-
stych: studentéw Wydziatu Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej (120 oséb) oraz ucznidéw Zespotu
Szkot Przemystu Mody 1 Reklamy im. W.S. Reymonta
oraz szkot zaprzyjaznionych (112 oséb), ktorym wy-
ktadowcy akademiccy oraz nauczyciele udostepnili
link do kwestionariusza ankiety. L.acznie w bada-
niu wziety udziat 232 osoby. Dobér préby miat cha-
rakter nielosowy — wygodny, gléwnie ze wzgledu
na dostepnoéé¢ oraz mozliwo$é poréwnania dwoéch
istotnych podgrup mlodych dorostych: studentéow
1 uczniéw szkét ponadpodstawowych, co umozliwito
wglad w réznice zwiazane z etapem edukacji i sty-
lem zycia.

Zaréwno grupe uczniéw, jak i1 studentéw repre-
zentowaly w wiekszo$ci kobiety (69,1% — uczniowie,
61,7% - studenci). Jesli chodzi o wiek responden-
téw, to w grupie uczniéw dominowali 16- 1 17-lat-
kowie, a w grupie studentéw osoby w przedziale
wiekowym 21-23 lata. W grupie uczniow 96,4%
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ankietowanych uczeszczalo do technikum, wérdd
badanych studentéw za$ znalezli sie stuchacze stu-
diéw licencjackich (70,6%), magisterskich (28,6%)
oraz uczestnik studiéw doktoranckich. Az 95% re-
spondentéow stanowili studenci studiéw stacjonar-
nych. Przewazajaca cze$§¢ respondentéw z grupy
uczniéw mieszka w miastach liczacych od 50 do 200
tys. mieszkancow (40,9%), a w grupie studentéow
dominowali mieszkancy wsi — 40,8%.

Pytaniem wprowadzajacym do badania byto
ustalenie, czy respondenci aktualnie korzystaja
z pozaszkolnych ustug edukacyjnych (kursy, szko-
lenia). W odpowiedziach respondentéw zauwazal-
ne sa wyrazne réznice, gdyz uczestnictwo w ak-
tywno$ciach tego typu zadeklarowala mniej niz
1/8 ucznidow (27,7%), ale za to 100% studentéw.

We wstepnej czeéci badania skupiono sie na zré-
dtach informacji o uslugach edukacyjnych w no-
wych mediach wykorzystywanych przez mtodych
dorostych. Najcze$ciej wskazywanym Zrédlem in-
formacji w obu grupach respondentéw byty media
spotecznos$ciowe (Facebook, Instagram, TikTok,
LinkedIn), opinie czlonkéw rodziny, znajomych
oraz strony internetowe uczelni/firm szkolenio-
wych. Uczniowie wskazywali réwniez wlasne pro-
pozycje w opcji ,inne” (tabela 1).

Najwiecej respondentdéw zaréwno w grupie ucz-
niéow (29,5%), jak 1 studentéw (37,5%), zadeklaro-
walo, ze korzystali z umiarkowana, czestotliwoscig
(ocena 3) z mediéw spoteczno$ciowych w celu wy-
szukiwania ofert edukacyjnych (rysunek 1).

Zestawienie form promocji ustug edukacyjnych
w obrebie nowych mediéw pozwolilo ustalié¢, ze
zaréwno uczniowie, jak 1 studenci najczesciej zwra-
caja uwage na materialy audiowizualne, czyli treéci
wideo — YouTube, TikTok, streaming, transmisje na
zywo, filmy interaktywne (tabele 21 3). Wazne sg row-
niez dzialania bazujace na przekazach spotecznoscio-
wych (np. posty, komentarze, reakcje, relacje na plat-
formach takich jak Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn) oraz graficznych (np. infografiki, memy,
ilustracje, reklamy graficzne, plakaty cyfrowe).

Tabela 1. Zrodfa informacji o kursach lub szkoleniach w obrebie nowych mediow

Zrédla informacji % uczniow % studentéw
Media spoleczno$ciowe 81,7 85,0
Opinie czlonkéw rodziny, znajomych 40,4 49,2
Strony internetowe uczelni/firm szkoleniowych 18,3 58,3
Reklamy internetowe (Google Ads, banery, e-mail marketing) 15,6 25,0
Fora internetowe, grupy dyskusyjne 12,8 22,5
Inne (chatGPT, filmy na YT, archiwa, ksiazki, Wikipedia) - -

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.
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Rysunek 1. Deklaracja uczestnictwa ucznidw i studentow w pozaszkolnych ustfugach edukacyjnych

Uczniowie
60
40 45 (37,5%)
37 (30,8%)
20 26 (21,7%)
0,
3 (2,5%) 9 (7,5%)
0
1 2 3 4 5
Studenci
40
30 33 (29,5%)
31 (27,7%)
25 (22,3%)
20
10 11 (9,8%) 12 (10,7%)
0
1 2 3 4 5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.

Tabela 2. Zauwazalno$¢ okreslonych form promocji ustug edukacyjnych w obrebie nowych mediéw w$rdod uczniow

Formy promocji

% uczniow

Audiowizualne (np. tresci wideo — YouTube, TikTok, streaming, transmisje na zywo, filmy 72,3
interaktywne)

Spotecznoéciowe (np. posty, komentarze, reakcje, relacje na platformach takich jak Facebook, 35,7
Instagram, Twitter, LinkedIn)

Graficzne (np. infografiki, memy, ilustracje, reklamy graficzne, plakaty cyfrowe) 33,0
Tekstowe (np. blogi, artykuty internetowe, posty na forach, e-booki, SMS-y) 25,0
Interaktywne (np. gry komputerowe, aplikacje edukacyjne, komunikacja z Al, wirtualna i rozszerzona 18,8
rzeczywisto$é VR/AR, chatboty)

Dzwiekowe (np. podcasty, audiobooki, radio internetowe, komunikaty glosowe w aplikacjach) 17,9
Multimedialne (polaczenie réznych form, np. strony internetowe z interaktywnymi elementami, 16,1
aplikacje mobilne, prezentacje multimedialne)

Personalizowane (np. algorytmy rekomendujace tresci, targetowana reklama, powiadomienia 15,2

dostosowane do uzytkownika)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.
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Tabela 3. Zauwazalno$¢ okreslonych form promocji ustug edukacyjnych w obrebie nowych mediéw wsrod studentow

Formy promocji

% studentow

Audiowizualne (np. treéci wideo — YouTube, TikTok, streaming, transmisje na zywo, filmy 76,7
interaktywne)

Graficzne (np. infografiki, memy, ilustracje, reklamy graficzne, plakaty cyfrowe) 58,3
Spotecznoséciowe (np. posty, komentarze, reakcje, relacje na platformach takich jak Facebook, 57,5

Instagram, Twitter, LinkedIn)

Tekstowe (np. blogi, artykuly internetowe, posty na forach, e-booki, SMS-y) 30,0

Multimedialne (polaczenie réznych form, np. strony internetowe z interaktywnymi elementami, 29,2

aplikacje mobilne, prezentacje multimedialne)

Personalizowane (np. algorytmy rekomendujace treéci, targetowana reklama, powiadomienia 18,3

dostosowane do uzytkownika)

Dzwiekowe (np. podcasty, audiobooki, radio internetowe, komunikaty gtosowe w aplikacjach) 12,5

Interaktywne (np. gry komputerowe, aplikacje edukacyjne, komunikacja z Al, wirtualna i rozszerzona 10,8

rzeczywisto$¢ VR/AR, chatboty)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.

Kolejna czeéé badania stuzyla okre§leniu wpty-
wu nowoczesne] komunikacji marketingowej na
zachowania konsumpcyjne uczestnikéw badania.
W pierwszej kolejnoéci przeanalizowano stopien
oddzialywania poszczegélnych form promocji
ustug edukacyjnych w obrebie nowych mediéw
na przyciagniecie uwagi respondentéw 1 zainte-
resowanie oferta. Badani oceniali formy promocji
w skali 0-5, gdzie warto$é¢ 0 oznaczata brak wpty-
wu, a b — wplyw najwiekszy. Najwiekszy odsetek
catkowitego braku wplywu w grupie uczniéw do-
tyczyl tekstowych form promocji (33,9% wskazan),
a w grupie studentéw — aktywnosci bazujacych na
przekazach personalizowanych (23,3% wskazan).
Najwiekszy wplyw na zainteresowanie respon-
dentéw w obu grupach maja przekazy audiowi-
zualne (tabela 4), co potwierdza wczeéniejsze
wyniki badan zaprezentowane w tabelach 21 3.

Analogicznie zapytano respondentéw o wplyw
poszczegbélnych form marketingu internetowego
na decyzje o wyborze ustug edukacyjnych. W obu
grupach respondentéw najwiekszy odsetek cat-
kowitego braku wplywu charakteryzuje e-mail
marketing — az 65,2% w grupie uczniéw oraz
38,3% w grupie studentow. W przypadku uczniéw
najwiekszy wplyw na wybdr ustugi edukacyjnej
promowanej z wykorzystaniem marketingu inter-
netowego maja rekomendacje influenceréw oraz
artykuly sponsorowane, blogi i recenzje. Z kolei
studenci sa najbardziej podatni na reklamy w me-
diach spotecznoéciowych (tabela 5).

W obu grupach respondentéw uznano skutecz-
noé¢ reklam ustug edukacyjnych w mediach spo-

leczno$ciowych za umiarkowana, bazujac na skali
Likerta, gdzie 1 oznacza ,,zupelnie nieskuteczne”,
a b ,bardzo skuteczne”. Uwaza tak 44,1% ucznidéw
oraz 48,3% studentéw.

Wyrazne réznice w odpowiedziach respondentéw
byly zauwazalne w przypadku pytania o to, czy
zdarzylo im sie podjaé decyzje o zapisaniu sie na
kurs/szkolenie pod wptywem reklamy w mediach
spoteczno$ciowych. Wiekszo§¢é uczniéw odpowie-
dziata przeczaco (81,3%), podczas gdy w grupie
studentéw prawie potowa respondentdéw (45%)
zadeklarowata, ze reklama w mediach spolecz-
no$ciowych miata wplyw na wybdér promowane;j
w ten sposob ustugi edukacyjne;j.

Ostatnia cze§¢ badania stuzyla poznaniu opinii
1 preferencji na temat ushlug edukacyjnych pro-
mowanych za poSrednictwem nowych mediow.
Jesli chodzi o nadrzedne kwestie przekonujace re-
spondentéow do skorzystania z oferty edukacyjnej
promowanej online, to zaréwno uczniowie, jak
1 studenci wskazywali przede wszystkim na pozy-
tywna opinie o ofercie i rekomendacje oraz atrak-
cyjna_cene/promocje (tabela 6).

Treéci reklamowe, ktére najbardziej angazujq
respondentéw w kontek$cie edukacji, to w przy-
padku obu grup respondentéw krétkie filmiki na
TikToku lub Instagramie, pokazujace historie suk-
cesu absolwentow danego kursu/kierunku studiow
(tabela 7).

Na koncu kwestionariusza ankiety umieszczono
pytanie otwarte, w ktérym zwracano sie do respon-
dentéw z proéba, o wskazanie sugestii dla podmio-
tow $éwiadczacych ustugi edukacyjne, majacych
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Tabela 4. Srednia ocena wplywu poszczegdlnych form promocji ustug edukacyjnych w obrebie nowych mediow
na zainteresowanie oferta

Srednia ocena

Srednia ocena

Formy promocji wplywu Formy promocji wplywu
(uczniowie) (studenci)
Audiowizualne 3,0 Audiowizualne 3,3
Interaktywne 2,6 Spotecznoéciowe 3,2
Spotecznoéciowe 2,8 Graficzne 3,2
Graficzne 2,3 Multimedialne 2,9
Dzwiekowe 2,3 Interaktywne 2,8
Multimedialne 2,3 Personalizowane 2,7
Personalizowane 2,2 Tekstowe 2,2
Tekstowe 1,9 DZwiekowe 2,2

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.

Tabela 5. Srednia ocena wplywu poszczegdlnych form marketingu internetowego na wybor ustugi edukacyjnej

Srednia ocena

Srednia ocena

Formy promocji wplywu Formy promocji wplywu
(uczniowie) (studenci)

Influencerzy iich rekomendacje 2,4 Reklamy w mediach 2,7
spoteczno$ciowych
(np. sponsorowane posty)

Artykuty sponsorowane, blogi, recenzje 2,4 Webinary i darmowe lekcje prébne 2,6

Webinary i darmowe lekcje prébne 2,3 Artykuty sponsorowane, blogi, 2,3
recenzje

Reklamy w mediach 2,2 Influencerzy iich rekomendacje 2,2

spoteczno$ciowych

(np. sponsorowane posty)

E-mail marketing (newslettery) 2,0 E-mail marketing (newslettery) 1,8

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.

Tabela 6. Elementy przekonujace respondentow do skorzystania z oferty edukacyjnej promowanej online

Elementy % uczniow % studentéw

Atrakeyjna cena/promocja 62,7 66,7
Pozytywne opinie i rekomendacje 70,0 82,5
Ciekawa forma reklamy, np. storytelling, wideo 37,3 32,5
Mozliwoéé darmowego wyprobowania 35,56 49,2
Renoma organizatora (szkoty, firmy szkoleniowej) 13,6 30,0
Inne elementy 1,8 1,0
Zajecia zwiazane z hobby 0,9 -

Nic 0,9 -

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.
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Tabela 7. TreSci reklamowe angazujace respondentow w kontekscie edukacji

Forma reklamy % uczniow % studentow
Spoty wideo promujace kursy online na platformach spotecznoéciowych 23,9 28,3
Krétkie filmiki na TikToku lub Instagramie pokazujace historie sukcesu 66,1 65,0
absolwentéw danego kursu/kierunku studiéw
Posty sponsorowane w mediach spotecznos$ciowych 22,0 19,2
Reklama kursu/kierunku studiéw na Facebooku z opiniami uczniéw/studentéw 20,2 40,8
1 oferta promocyjna, (np. obnizka ceny)
Instagramowy post promujacy webinar o efektywnej nauce 20,2 22,5
Baner na stronie edukacyjnej promujacy platforme e-learningowa, 23,9 18,3
(np. Duolingo, Skillshare).
Reklama szkoty/studiéw/kursu na portalu powigzanym tematycznie z dana ustuga 13,8 29,2
edukacyjna,
Rekomendacja ze strony influenceréw 10,1 7,5
Tiktoker dzielacy sie wskazowkami do nauki i polecajacy kurs/szkote 33,0 33,3
Reklamy Google Ads (SEM), np. link sponsorowany w wyszukiwarce Google 2,8 10,0
dla zapytan typu ,kurs programowania online” czy ,szkola jezykowa online”.
E-mail marketing 0,9 5,0
Newsletter szkoly jezykowej z rabatem na pierwsze zajecia 5,5 12,5
Plakat w formie infografiki promujacy studia/kurs 19,3 23,3
Interaktywna ulotka PDF wysylana do potencjalnych kandydatéw 3,7 5,8
na uczelnie/kurs

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych.

stuzy¢ lepszemu dostosowaniu komunikacji mar-
ketingowej do potrzeb i oczekiwan mtodych doro-
stych. W obu grupach podkreélano potrzebe wy-
korzystywania krétkich form multimedialnych na
TikToku i Instagramie, memdéw, reklam w stylu
anime czy dzialan bazujacych na interaktywnym
podejéciu do odbiorcy, takich jak np. webinary czy
Q&A. Uczniowie zwracali przede wszystkim uwage
na to, iz firmy z branzy edukacyjnej powinny sta-
wiaé¢ na autentyczno$¢ oraz podkreslaé praktycz-
ne korzysci z nauki. Z jednej strony sugerowano,
ze przekazy powinny byé budowane przy uzyciu
,mlodziezowego jezyka”, ciekawie] prezentowac
informacje na podstawie dokladniejszej analizy
potrzeb grupy docelowej. Z drugiej strony zazna-
czano, iz jezyk komunikacji nie powinien by¢ zbyt
,mlodziezowy”, poniewaz przekaz moze wowczas
straci¢ na prawdziwoéci. Studenci podkreslali
w swoich wypowiedziach koniecznoéé kroétkiego
1 zwiezlego prezentowania tematu bez odsylania
do kolejnych linkéw czy treéci, stosowania jasne-
go przekazu i przedstawiania odbiorcy realnych
korzyéci. Wazna jest dla nich takze mozliwo$é
latwego odnajdywania szczegdétowych informacji
na okreslony temat. Wskazywano réwniez na ko-
nieczno$¢ personalizacji tresci — dostosowania do

potrzeb odbiorcy oraz zmieniajacych sie trendéw
(np. niepowielanie rozwigzan bazujacych na wira-
lach, ktérych formula dawno juz sie wyczerpala).
Dla studentéw wazna jest réwniez oprawa graficz-
na przekazéw, przewaga grafiki nad tekstem oraz
ciekawy i niepowtarzalny styl prowadzenia dialogu
z odbiorca, bazujacy m.in. na humorze, rekomen-
dacji 1 multimediach.

Podsumowanie

Analiza uzyskanych danych pozwolita potwierdzié
nadrzedna hipoteze, zgodnie z ktdra nowoczesne
kanaty 1 formy komunikacji marketingowej w me-
diach cyfrowych ksztaltuja postawy i1 zachowania
konsumpcyjne mtodych dorostych wobec pozaszkol-
nych ofert edukacyjnych. Badanie empiryczne wy-
kazato, iz najczesciej] wykorzystywanym zrédlem
informacji o kursach i szkoleniach sa media spolecz-
no$ciowe, a najskuteczniejsza forma promocji — ma-
teriaty audiowizualne (TikTok, YouTube). Studen-
ci czeéciej niz uczniowie deklarowali wplyw reklam
na swoje decyzje o wyborze kurséw. Respondenci
wskazali, ze najbardziej angazujace w kontekscie
zainteresowania ich ustugami edukacyjnymi sg
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krétkie filmy na TikToku lub Instagramie. Respon-
denci podkreslili rowniez potrzebe stosowania no-
woczesnych form komunikacji, takich jak krétkie
filmy, interaktywne tresci czy reklamy dostosowa-
ne do preferencji uzytkownikéw. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze badanie przedstawione w niniejszym
artykule opieralo sie na prébie nielosowej 1 ograni-
czonej liczebnie, co sprawia, ze wyniki maja cha-
rakter niereprezentatywny 1 nie jest mozliwe ich
uogélnienie na cala populacje mtodych dorostych.
Pokolenie Z swobodnie porusza sie w przestrzeni
wirtualnej. Treéci zwigzane ze $éwiadczeniem ustug
edukacyjnych powinny by¢ zatem dostosowane do
wymagan grupy docelowej 1 skierowane do tych ka-
natéw komunikacji, ktore sa najbardziej skuteczne,
a wiec tam, gdzie przebywa dzi§ mlode pokolenie.
Jesli dodatkowo braé pod uwage, ze jest to pokolenie,
ktore wkrotce bedzie miato wlasne dzieci, to nalezy
zdawac sobie sprawe, ze obecne dzialania buduja, po-
zycje marek w przyszloéci. Dobra komunikacja pod-
miotéw oferujacych kursy/szkolenia, uczelni i szkét
w Internecie jest kluczowa, szczegélnie w kontakcie
z generacja Z, ktora dorastala w cyfrowym Swiecie.
Intuicyjna strona internetowa pozwala szybko 1 la-
two znaleZ¢ potrzebne informacje, takie jak np. ofer-

Przypisy/Notes

Artykuly ‘

ta edukacyjna czy zasady rekrutacji, budujac przy
tym pozytywne wrazenie i zaufanie. Dobrze prowa-
dzone media spotecznoSciowe umozliwiaja, interak-
cje, tworzenie spolecznoéci oraz promocje sukcesow
1 wydarzen, co zbliza mlodziez do placéowki i poka-
zuje jej nowoczesno$¢é. Komunikacja online to takze
sposob na budowanie wizerunku innowacyjnej mar-
ki, ktora nadaza za oczekiwaniami mtodych ludzi
1 potrafi skutecznie do nich dotrzec.

Na podstawie przegladu literatury oraz badania
wlasnego warto okre§li¢c rekomendacje dla firm
1 instytucji $wiadczacych pozaszkolne ushugi edu-
kacyjne. Sugeruje sie wykorzystanie mediéw spo-
lecznos$ciowych jako gléwnego kanatu komunikacji,
stawianie na autentyczno$¢ 1 wiarygodno$é komu-
nikatéw, dopasowywanie komunikatéw do konkret-
nej grupy odbiorcéw, wykorzystanie algorytméow re-
komendacji, targetowanej reklamy i powiadomien
dopasowanych do indywidualnych preferencji uzyt-
kownika. Warto réwniez inwestowaé w interaktyw-
ne formy zaangazowania (np. webinary, sesje Q&A,
gry edukacyjne, chatboty), optymalizowaé strony
internetowe 1 dostepnoéé¢ informacji oraz monitoro-
wacé opinie i rekomendacje uzytkownikow jako am-
basadoréw marki.

! https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report (dostep: 07.03.2025).

2 Tamze.
3 Tamze.

4 https://forms.gle/JLZANZCZJMbzx ECET7; https://forms.gle/cWiCYcHRfgRUWigH9
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ketingu 1 Komunikacji Wydzialu Zarzadzania Politechni-
ki Czestochowskiej. W zawodzie nauczyciela akademic-
kiego od 25 lat. Gléwne obszary jej zainteresowan to:
zachowania konsumpcyjne, komunikacja marketingowa,
zarzadzanie marka oraz content marketing. Autorka
publikacji naukowych, popularno-naukowych oraz pod-
recznikéw akademickich; prelegentka na konferencjach.
Koordynatorka projektéow 1 wydarzen edukacyjnych re-
alizowanych przez Wydzial Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej we wspoélpracy z szeroko pojetym oto-
czeniem zewnetrznym.
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Funkcjonowanie procesow logistycznych zaréwno w pojedynczym przedsiebiorstwie, jak tez w skali catej gospodarki ma istot-
ne znaczenie dla zachowania ciggfosci i stabilnosci proceséw gospodarczych. Procesy logistyczne traktujemy jako integracje
trzech podstawowych strumieni: produktow, strumieni informacyjno-decyzyjnych, strumieni pienigznych. Juz w | wydaniu ksigz-
ki ,Logistyka w przedsigbiorstwie” w 1995 r. przytoczytem poglad przewodniczacego Europejskiego Stowarzyszenia Logistycznego
PW. Bolta, ktory logistyke traktuje jako zintegrowany system trzech wymienionych wyzej strumieni. W kolejnych wydaniach ksigzki
,Logistyka w przedsigbiorstwie”, ktorej wspotautorem byt moj przyjaciel dr Z. Sarjusz-Wolski, pojecie logistyki, jej istota, gtéwne pro-
cesy oraz znaczenie W procesach gospodarowania zostaty rozwinigte z przywotaniem pogladéw innych autoréw. Od poczatku moich
badan procesdw logistycznych uwazatem, ze procesy te w sposob bezposredni ksztattujg poziom i strukturg aktywow obrotowych
przedsigbiorstw, a wigc zapasow, nalezno$ci krotkoterminowych, srodkéw pienigznych, a takze zobowiazan przedsigbiorstw z tytutu
dostaw produktow i ustug. Rozpatrujac funkcjonowanie procesow logistycznych, a takze ksztattowanie aktywow obrotowych, staratem
sig ukazac ich wzajemne zwiazki i uwarunkowania. Ksztattujg one wiele elementow sytuaciji finansowej przedsigbiorstwa.

Podstawowa przestanka przygotowania i wydania tej ksigzki byto integraine przedstawienie funkcjonowania procesow logistycz-
nych oraz ksztaftowania poziomu i struktury aktywow obrotowych przedsigbiorstw. Temu celowi podporzadkowany zostat dobor
tekstow opublikowanych w latach 2000-2024, a zawartych w dwu ksigzkach oraz w kilku artykutach. Cafo$¢ tekstow i rozwazan
zawartych w prezentowanej ksigzce traktuje procesy logistyczne jako istotny skfadnik procesow gospodarczych majacych wptyw na
ksztattowanie ekonomiki przedsiebiorstw, w tym takze na poziom i strukture aktywow obrotowych. Sadze, ze tre$¢ ksiazki jest matym
przyczynkiem do traktowania logistyki i jej procesdw jako istotnego sktadnika ksztattowania ekonomiki przedsigbiorstw.

Czesfaw Skowronek

Wiecej informacji na: www.pwe.com.pl
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