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1. Wstep

Przyjety priorytet budowy europejskiego spoteczenstwa wiedzy w rozwijajacej
si¢ gospodarce rynkowej wzmaga konkurencj¢ na rynku ushug edukacyjnych, wobec
czego rozwdj instytucji ksztalcacych w obecnej sytuacji uzalezni si¢ od umiej¢tnego
wykorzystania szans i rozwijania wspolpracy. Konkurencja wewnatrz tego sektora
nie powinna polega¢ na wzajemnym zwalczaniu si¢ i ignorowaniu osiagniec, lecz na
ciaglym rywalizowaniu w podnoszeniu jakosci efektow ksztalcenia przy wzajemnym
uznawaniu wlasnej specjalnosci instytucji ksztalcacej, respektowaniu wypracowa-
nych udzialéw rynkowych i specjalistycznych ofert. Innowacja moglaby polega¢ na
podejmowaniu wspolpracy w celu poszukiwania nowych ofert i ekspansji na nowe
rynki, na zachg¢caniu coraz wiekszej liczby osob, mlodziezy i dorostych, do ciaglego
ksztalcenia. Szczegdlnie wazne staja si¢ interdyscyplinarne ujgecia w programach
ksztatcenia i waskie specjalizacje, dla ktérych angazuje si¢ kadr¢ nauczajaca, czgsto
z roéznych krajéw i z rozmaitych instytucji. Niejednokrotnie tez nauczanie laczy si¢ z
doswiadczeniem praktycznym, poznawaniem miejsc zwigzanych merytorycznie z
trescia szkolenia. Wprowadzanie takich innowacji na rynek ustug edukacyjnych po-
lega na odkrywaniu i zagospodarowaniu nisz rynkowych.

2. Kreowanie nowych ofert szkoleniowych

W ramach realizacji projektu ,,WIE — Weiterbildungsmarketing”, finansowane-
go ze srodkéw programu SOKRATES-GRUNDVIG w latach 2003-2005 powstala
inicjatywa tworzenia wspolnej oferty edukacyjnej. Instytucje ksztalcace uczestni-
czace w programie wyszly z propozycja przedstawienia najbardziej atrakcyjnych,
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w swoim mniemaniu, ofert. Pewnym wspé6lnym zalozeniem bylo stworzenie pro-
gramu szkolen skupionych na wybranym temacie, w wymiarze 20 godzin dydak-
tycznych, realizowanym w ciagu 5 dni w miejscu zaproponowanym przez organi-
zatora. Atrakcyjny ma by¢ nie tylko program merytoryczny, ale rowniez miejsce
szkolenia; chodzi o to, aby polaczy¢ nauke¢ z wyjazdem turystycznym. Byiby to
szczegolny rodzaj turystyki kwalifikowanej, dajacej mozliwos¢ odbycia szkolenia i
poznania osobliwosci kulturowych. Ptopozycje partneréw projektu ,,WIE” zostaly

ujgte w tab. 1.

Tabela 1. Nowe oferty G3 przygotowane w projekcie ,, WIE-Weiterbildungsmarketing”

Partner Nowe oferty/produkty/tytut Europejska warto$¢ dodana
Hvv Kultura przemyslowa — Industriekultur poznanie przykladow lokalnej kultu-
Niemcy ry przemystowej i przenoszenie ich

na inne regiony europejskie — model
nauczania
Kloster Europejskie dziedzictwo kulturowe na przy- | pokazywanie europejskich relacji
Seeon kiadzie Klasztoru Seeon — Europdisches Kul- | wielu kultur jezykowych z odniesie-
Niemcy turerbe am Beispiel Kloster Seeon niem historycznym
Villa Toskanskie spotkania  odzwierciedleniem | spotkania Europejczykéw, wymiana
Palagione | regionalnego rozwoju pomigdzy tradycja i|do$wiadczen i porownywanie osia-
Wiochy nowoczesnosdcig — Toskanische Begegnungen | gni¢¢ kulturowych jako warunek
als Spiegel regionaler Entwicklungen zwi-|pokonywania barier w porozumie-
schen Tradition und Moderne ' waniu si¢ migdzy ludZmi
Szwecja Sladami natury — Stockholm and its surroun- | model wlaczenia przyrody do aglo-
dings oder Nature and Culture outside your | meracji wielkich miast
door am Beispiel Stockholm, oder Der Natur
auf der Spur
Francja Prehistoryczne korzenie Europy w krainie | uzmyslowienie  wspdlnej  euro-
malowniczych jaskin poludniowo-zachodniej | pejskiej prehistorii
Francji — Prdhistorische Wurzein Europas -
im Land der der Bilderhohlen — Siidwest —
Frankreich
Austria Rolnictwo i turystyka jako europejski motor | model laczenia turystyki i rolnictwa
gospodarki - Landwirtschaft und sanfter | w kulturze regionu
Tourismus als europdischer Wirtschaftsmotor
Stowenia Europejskie wielokulturowe miejsca spotkan — | modelowe rozwiazywanie konflik-
Europdische interkulturelle Treffpunkte am |téw wielokulturowych jako specjal-
Beispiel Sloweniens no$¢ europejska
WSB Odkrywanie Polski dla regionalnego rozwoju i | modelowy przyklad dla poznania
Polska kultury biznesowej — Polen entdecken als|podstawowych uwarunkowan roz-
Beispiel regionaler Entwicklung von Geschdyf- | wijania dzialalno$ci gospodarczej w
tskultur regionach Europy
Wspdlne dla wszystkich ofert jezyk — kultura — komunikacja jako
wyzwanie Europejczykéw

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 1 przedstawia tylko ogdlne zestawienie proponowanych tematow, ze wska-
zaniem tzw. europejskiej wartosci dodanej, tj. argumentéw szczegolnie istotnych w
staraniach si¢ o dotacje z projektéw UE. Nie sposob jest przedstawi¢ doktadnie kazdej
propozycji, poniewaz byly one prezentowane w roznych jezykach, z zastosowaniem
réznych technik medialnych, np. PowerPoint, film wideo, fotografie i plakaty.

Lektura programow szczegélowych pozwala lepiej poznaé lokalne atrakcje i
mozliwosci kazdej instytuciji ksztalcacej, a s3 one mocno zréznicowane. Kazda insty-
tucja oferuje program wynikajacy z jej specjalizacji, uznajac, ze robi to, co potrafi
najlepiej i na co w swoim kraju znajduje wystarczajaco duzo chetnych — potencjal-
nych klientéw, kursantéw. Oferta specjalna jednak ma by¢ skierowana do obywateli
krajow partnerskich. Pojawia si¢ pytanie: czy ta oferta znajdzie zainteresowanie i
kandydatow do ksztalcenia z innych krajéw? Odpowiedzi na to pytanie szukaé trzeba
w badaniach marketingowych prowadzonych w instytucjach partnerskich.

3. Badania marketingowe nad atrakcyjnoscia ofert szkoleniowych
stworzonych w ramach projektu ,,Wie-Weiterbildunsmarketing”

Projekt badan marketingowych nad atrakcyjnoscia ofert szkoleniowych, stwo-
rzonych w ramach projektu, zwanych dalej ,,G3”, zostal przygotowany przez au-
torke tej publikacji w WSB we Wroclawiu. Koncepcja badan i ich realizacja zosta-
fa potraktowana w sposob eksperymentalny, powstawala we wspolpracy ze studen-
tami w trakcie zajg¢ z przedmiotu ,,badania i analizy marketingowe”. Badania pro-
wadzono w okresie od marca do czerwca 2005 r. Przyjeto, ze w badaniach atrak-
cyjnosci rynku szkolen — ,,oferty G3” — powinny pojawi¢ sie nastepujace cele:

e Podaz

— Czy istnieja juz podobne oferty na rynku?
e Popyt

— Jak rozwija si¢ popyt na szkolenia w Polsce (w krajach partnerskich)?

- Czy istnieje potrzeba szkolen, kto i w jakim zakresie chce si¢ szkoli¢?

— Jakie motywy naklaniaja do szkolen?

e Zainteresowanie ofertami G3
— sondaz opinii i uwagi o potencjalnych klientach, wysledzenie zamiaru zaku-
pu tych ofert.
e Cena

— Jaka ceng sklonni sa zaplaci¢ za skorzystanie z oferty?

W badaniach zostang wykorzystane zrédta zar6wno wtdme, jak i pierwotne:
o Zrédta wtome:

— podstawowe dane ekonomiczne dotyczace koniunktury gospodarczej i roz-

woju rynku szkolen w danym kraju,

— zakres uslug edukacyjnych — dostepnos¢ ofert szkoleniowych w instytucjach

ksztalcacych lub/i we wspélpracy z biurami podrézy.
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o Zrodia pierwotne:
- badania jakosciowe dotyczace oceny atrakcyjnosci poszczeg6lnych ofert,
— badania ankietowe dotyczace potencjalnego zainteresowania oferta.
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Rys. 1. Przecigtne miesigczne wydatki w gospodarstwach domowych w euro na rekreacje¢ i kulturg

) oraz edukacj¢
Zrodlo: GUS, 2003.
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Zrodlo: GUS, 2004.
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Na podstawie analizy wtérnych zrédet informacji probowano ustali¢, jaki moze
by¢ potencjalny popyt na szkolenia w Polsce, oraz zbadac, czy istnieja juz oferty
szkoleniowe laczone z wyjazdami — ofertami biur podrézy.

O popycie informuja wydatki na szkolenia (rys. 1) oraz liczba uczacych
si¢ (rys. 2; 3).
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Rys. 3. Liczba uczacych si¢ jezykéw obcych w szkolach dla dzieci i mlodziezy oraz policealnych,
. dane w tys. — nauczanie dodatkowe platne z dochodéw gospodarstw prywatnych
Zrédio: GUS, 2004,

Jak wydaé na rysunkach, wydatki gospodarstw domowych na szkolenia sa
dos¢ niskie, a w porownaniu z krajami Unii Europejskiej (przeliczone na eu-
ro) nawet bardzo niskie. Jednakze liczba che¢tnych do nauki jest imponujaco
wysoka.

Zainteresowanie Polakéw wyjazdami za granice obrazuje rys. 4, na ktorym
uwidoczniono tendencje wyjazdow do wybranych krajow europejskich — partnerow
w projekcie WIE w latach 1998-2004.

Jak widaé, najwigksza popularnoscia cieszyly si¢ Niemcy, nast¢pnie Wio-
chy, aczkolwiek wyjazdy do wszystkich pozostatych krajow pozostaja na zbli-
zonym poziomie. Przedmiotem dalszej analizy powinny by¢ cele, jakie z tymi
wyjazdami lacza Polacy. W dotychczas publikowanych opracowaniach cele
wyjazdow zagranicznych polskich turystow okreslano w kategoriach: tury-
styczny, sluzbowy, odwiedziny i inne. Do tej pory nie ujawniano takich celow
jak wyjazd szkoleniowy — studia, kursy i praktyki szkoleniowe. Mozna do-
mniemywac, ze deklaracja takich celow miesci si¢ w kategorii stuzbowy (jesli
jest to oficjalna delegacja lub wyjazd organizowany w ramach wspélpracy in-
stytucji ksztalcacych) lub inny.
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. Rys. 4. Zagraniczne wyjazdy polskich turystéw wedtug odwiedzanych krajéw (w min)
Zrédlo: Instytut Turystyki.

Do okreslenia, czy istnieja oferty szkolen potaczone z wyjazdami wykorzysta-
no réowniez zrédta wtérne i pierwotne. W ramach zrodet wtornych analizowano
ogloszenia prasowe oraz oferty biur podrézy i instytucji szkolacych, dostgpne w
materialach publikowanych (w prospektach, folderach) oraz w Internecie. W ra-
mach zrédet pierwotnych przeprowadzano wywiady w wybranych instytucjach, w
ktoérych spodziewano si¢ spotka¢ podobne oferty, a jednoczesnie rozbudzi¢ zainte-
resowanie ofertami ,,G3”. A oto ogdlne wnioski:

e badaniem objeto 29 biur turystycznych,

e znaleziono 9 ofert obozéw szkoleniowych dotyczacych tylko nauki jezyka
obcego,

e pléwne obszary oferowanej nauki to: nurkowanie, windsurfing, wspinaczka,
zeglarstwo,

e brak jest ofert biznesowych lub maja one najczgsciej charakter zwyktych wy-
cieczek zagranicznych do drogich, luksusowych hoteli, sa traktowane jako wy-
jazdy integracyjne dla wypoczynku i rozrywki.
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Tabela 2. Wykaz ofert najcz¢sciej sprzedawanych przez biura podrézy w Polsce

Wyszczegélnienie Liczba ofert Wyszczegblnienie Liczba ofert
Pobyt wypoczynkowy 5160 Wyjazd weekendowy 23
Wyjazd rodzinny 1243 Windsurfing 22
Wycieczka objazdowa 637 Trekking/wspinaczka 19
Nurkowanie 216 Zeglarstwo 18
Wyjazd dla mlodziezy 173 Sptyw kajakowy 18
Pobyt leczniczo/zdrowotny 153 Tramping 17
Rejs statkiem 79 Ob6z wedrowny 13
Inny 79 Golf 10
Wyjazd studencki 78 Kursy Jezykowe
Wyjazd narciarski 52 Wyprawa rowerowa 8
Wyjazdy integracyjne pra- Pielgrzymka
cownikéw firm 48
Wyprawa przyrodnicza 25 Sport ekstremalny 4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Biura podrézy praktycznie nie oferuja ustug edukacyjno-turystycznych doty-
czacych biznesu, brak podazy na rynku mozna ttumaczyé tym, ze rynek w tym
zakresie jest nie zagospodarowany albo tez nie ma popytu na tego rodzaju ustugi.
Niewatpliwie istnieje nisza rynkowa, ktdrag mozna byloby wypeiié¢ ofertami ,,G3”
lub podobnymi, a popyt na nie trzeba by rozbudzi¢ dzialaniami marketingowymi.
W tym celu jednak nalezy przeprowadzic¢ badania bardziej szczegétowe.

Badanie zainteresowania ofertami ,,G3” jest mozliwe jedynie przy wykorzysta-
niu zrédet pierwotnych, tj. w bezposrednich kontaktach z ludZzmi w celu poznania
ich opinii o ofertach ,,G3”. W poczatkowej fazie badan wskazane jest prowadzenie
wywiadéw grupowych z zastosowaniem technik projekcyjnych. Wywiad taki zo-
stal przeprowadzony wsrod studentéw WSB podczas éwiczen z przedmiotu ,,bada-
nia i analizy marketingowe”. Studenci zostali zapoznani z ofertami ,,G3”. Mieli
obowiazek skomentowaé kazda oferte, w pierwszej kolejnosci wedtug opcji ja
Jjestem adresatem tej oferty, a nastepnie wedtug opcji on jest adresatem, opisaé
potencjalnego klienta — osoby, ktore zainteresuja sie, kupia ustuge, oraz osoby,
ktére z pewnoscia nie zainteresuja sie, odrzuca oferte.

W opcji ,,ja” wazne byly odczucia subiektywne, np. interesuje mnie, wywiera
dobre wrazenie, mam niedosyt informacji szczegétowych o warunkach uczestnic-
twa, dojazdu i kosztach, itp.

W opcji ,,on” zbierano uwagi o potencjalnych klientach. Stwierdzono, ze roz-
budzenie zainteresowania ofertami ,,G3” stanie si¢ mozliwe po wskazaniu wiasci-
wych argumentéw, tu przede wszystkim réznorodnosci i bardzo dobrego sposobu
taczenia nauki ze zwiedzaniem ciekawych miejsc. Nakreslono portrety psychogra-
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ficzne osob, ktore na pewno przyjma lub na pewno odrzuca oferte ,,G3”. Zawieraja

si¢ one w ponizszych sformutowaniach.

* Potencjalni klienci — portret psychograficzny osoby, ktora przyjmie oferte:

— doksztalca sig i lubi turystyke,

— otwarty na innych ludzi i poznawanie innych kultur,

— spedza aktywnie czas wolny,

— poszukuje przygdd,

— ma nienormowany czas pracy lub jeszcze si¢ uczy.

e Potencjalni nieklienci — portret psychograficzny osoby, ktéra odrzuci oferte:

— zamknieta w sobie,

- nacjonalista, ktérego nie interesuja kraje obce, panujace tam kultury,

- nie lubi dalekich podrozy i obcych srodowisk,

— nie wiada jezykami obcymi i nie uczy si¢ ich.

Przeprowadzone wywiady grupowe daly dobra podstawe do opracowania kwestio-
nariusza ankietowego. Uznano bowiem, ze badania ankietowe beda konieczne do oceny
zainteresowania ofertami ,,G3” oraz poznania motywacji i zamiaru zakupu ofert ,,G3”.

Ograniczone ramy artykulu nie pozwalaja przedstawi¢ kwestionariusza ankiety
i omdowi¢ szczegolowo wynikow badan sondazowych przeprowadzonych na prdobie
160 osob. Niemniej jednak z przeprowadzonego sondazu mozna wnioskowac o
ogolnych tendencjach, a takze mozna przyjmowac te informacje za punkt wyjscia
dla dalszych doktadnych i reprezentatywnych badan, ktére bgda realizowane w
poszczegdlnych krajach partnerskich projektu ,,WIE”.

Analiza szczegbétowych raportéw z badan jakosciowych prowadzonych nad
ofertami ,,G3” pozwala wysnué nastepujace wnioski:

e Nastawienie do kurséw doksztalcajacych, opisanych w ofertach ,,G3”, jest ra-
czej pozytywne, poparte duzym zainteresowaniem kazda oferta, a zwlaszcza
faczeniem nauki z wyjazdem. Respondenci nie korzystaja obecnie z zadnych
kursow doksztatcajacych, nieliczni maja zamiar podja¢ takie dzialanie.

¢ Najwiekszym zainteresowaniem cieszyly si¢ oferty z Polski, Szwecji, Francji,
Wtoch oraz Kloster Seeon; istnieje takze spore zainteresowanie krajami nie-
mieckojezycznymi, a takze angielskojezycznymi; pomyst wyjazdu szkolenio-
wego zagranicg¢ wszyscy ocenili pozytywnie.

e Srednie wydatki, jakie sktonni byliby poniesé ankietowani na 7 dniowy wy-
jazd, to 100-250 euro, sredni preferowany koszty podrézy to do 250 euro.
Preferowany termin wyjazdu to przede wszystkim miesiace letnie (lipiec/sierpien).
Profil ankietowanych respondentéw: mioda osoba, ponizej 24 roku zycia, z
wyksztalceniem $rednim, uczaca si¢ nadal, pracujaca jedynie sezonowo.

e Przebadane osoby powyzej 35 roku zycia, jesli byly zainteresowane taka oferta,
to raczej nie dla siebie, lecz dla kogos (np. dziecka).

e Biura podrézy praktycznie nie oferuja ustug edukacyjno-turystycznych istnieje
nisza rynkowa, ktéra mozna byloby wypetni¢ ofertami ,,G3” lub podobnymi, a
popyt na nie trzeba by rozbudzi¢ dzialaniami marketingowymi.
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MARKET RESEARCH IN EUROPEAN INSTITUTIONS
OF LONG LIFE LEARNING

Summary

The article talks over experiences of those education institutions in Europe, that has participated
in realisation of ,,WIE — Weiterbildungsmarketing” project. The project was backed financialy in
years 2003-2005 with sources of SOKRATES-GRUNTVIG programme. It shows that building of
European society of knowledge and strong competition on the market are drivers increasing impor-
tance of marketing research. In practice of all project partners most important decisions and market
analysis are focused on: creating an atractive educational offer; gain adequat (assuring economical
profitabilty) number of clients — candidates for education; providing required education quality and
appropiate client service (knowing and satisfing their expectations, measuring satisfaction). Interest-
ing example is a scenario and report from market research on attractivness of the training offer “G3”,
created to be jointly launched on the market.
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