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Wstep

Niniejszy dokument jest raportem korncowym z badania pn. ,,Ocena poziomu zmian zainteresowania mtodziezy
ksztatceniem na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych (SMT)”. Raport zawiera:

e Abstrakt (najwazniejsze wyniki catego badania, wypunktowanie wnioskéw wraz z gtéwnymi
rekomendacjami), rowniez w jezyku angielskim;

e Spis tresci;

e  Stownik skrotow;

e  Wprowadzenie (opis przedmiotu, gtéwnych zatozen i celéw badania, opis okolicznosci towarzyszacych
badaniu);

e  Opis zastosowanej metodologii badania ze szczegdlnym uwzglednieniem, kluczowych pytan badawczych,
metod i technik badawczych, zrédet danych;

e  Opis wynikdw badania, ich analize i interpretacje, tj.:
o  Odpowiedzi na kluczowe pytania badawcze;

o Prezentacje szczegétowych wynikdw badania w podziale na trzy rozdziaty analityczne
odpowiadajace trzem perspektywom:

v' Perspektywie eksperckiej i weryfikujacej ja:
v' Perspektywie szk6t ponadgimnazjalnych (nauczycieli, dyrektoréw, uczniéw);
v' Perspektywie uczelni;

Rozdziaty analityczne zawieraja wnioski czgstkowe i podsumowania oraz powigzane z nimi
rekomendacje wraz z proponowanym sposobem wdrozenia;

e Aneksy (narzedzia badawcze, indeks wykreséw i tabel).
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Abstrakt

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW) realizuje w latach 2009-2015 ogdlnopolska kampanie

promocyjng majaca zachecic uczniow do podejmowania ksztatcenia na kierunkach SMT. Kampania jest realizowana
w ramach projektu pn. "Kampania promocyjna na rzecz kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych”,
finansowanego ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego (EFS), Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (PO
KL), Priorytet IV Szkolnictwo wyzsze i nauka, Dziatanie 4.1. Wzmocnienie i rozwdj potencjatu dydaktycznego uczelni
oraz zwiekszenie liczby absolwentéw kierunkéw o kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy,
Podziatanie 4.1.3. Wzmocnienie systemowych narzedzi zarzadzania szkolnictwem wyzszym.
Przyczyng podjecia dziatan popularyzujgcych kierunki SMT byt w opinii projektodawcy (MNiSW) znaczny spadek
(od 2007 roku) zainteresowania mtodziezy podejmowaniem studiow na tych kierunkach, co przetozyto sie na
zmniejszenie liczby oséb studiujgcych nauki SMT i spadek liczby absolwentéw tych kierunkéw. Kierunki SMT to
kierunki o kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy.

W  zwigzku z powyzszym, gtownym celem kampanii byta promocja wsrod miodziezy szkot
ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych kierunkdw SMT, ktére zdefiniowane zostaty jako kierunki kluczowe dla polskiej
gospodarki, na absolwentow ktérych w perspektywie sredniookresowej wystepowac bedzie duze zapotrzebowanie
rynku pracy.

W zatozeniach projektodawcy odbiorcami kampanii, s3 w szczegdlnosci uczniowie szkét ponadgimnazjalnych, w tym
przystepujacy w danym roku do egzaminu maturalnego, ale réwniez nauczyciele, doradcy zawodowi, kadra
akademicka.

Kampania obejmowata dziatania Public Relations (produkcja spotéw telewizyjnych i radiowych promujacych kierunki
SMT wsréd mtodziezy, portal internetowy, kampania w prasie i w Social Media, programy telewizyjne dla mtodziezy,
a takze dziatania promocyjne i informacyjne prowadzone w szkotach i na uczelniach takie jak przygotowanie
i upowszechnienie materiatéw informacyjnych, spotkania na uczelniach, organizacja konkurséw z nagrodami,
promocja uczelni na targach, wystawa mobilna. Dziatania kampanii realizowano na poziomie ogdlnopolskim
i regionalnym wykorzystujac kanaty komunikacji bezposredniej i posredniej, aby zwiekszyé liczbe studentek
i studentéw na kierunkach SMT.

Badanie ewaluacyjne ,,Ocena poziomu zmian zainteresowania mtodziezy ksztatceniem na kierunkach
matematycznych, technicznych i przyrodniczych (SMT) w okresie realizacji projektu”, realizowane w ramach
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, w zamysle MNiSW (Projektodawcy i Zamawiajgcego) stuzy z jednej strony
podsumowaniu dotychczasowych dziatar informacyjno-promocyjnych realizowanych w projekcie w latach 2009-
2015 i uzyskaniu wiedzy o ich skutecznosci, z drugiej strony - wnioski ptynace z badania powinny stanowi¢ zrédto
informacji na temat rozwigzan ktére warto bra¢ pod uwage w realizacji podobnych projektéw w dalszej
perspektywie.

Celami szczegétowymi badania s3:

1) Ocena skutecznosci dotychczasowych dziatan informacyjno-promocyjnych

2) Wskazanie celowych i uzasadnionych zmian w katalogu zastosowanych narzedzi informacyjno-promocyjnych
w realizowanych w przysztosci podobnych projektach.

Badanie objeto rodine grupy interesariuszy, do ktérych byty adresowane dziatania kampanii,
w szczegolnosci:
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uczniow szkét ponadgimnazjalnych w okresie tranzycji miedzy zakoriczeniem jednego etapu edukacji i
dalszg drogg zawodowa, podejmujacych decyzje edukacyjne i zawodowe, w tym, dokonujacych wyboru
dalszego kierunku ksztatcenia;

nauczycieli i dyrektorow szkét (bedacych nauczycielami);

przedstawicieli uczelni.

Badanie byto realizowane w czwartym kwartale 2015 roku, tj. ostatnim kwartale realizacji kampanii.

Gtéwne wyniki i wnioski ptyngce z badania

Cele szczeg6towe projektu nalezy uznac ze osiagniete.

Odnotowano wzrost procentowego udziatu liczby studentow | roku studiéw na kierunkach SMT w liczbie
wszystkich studentow | roku ogoétem: 30,34%, przy zaktadanej przez beneficjenta wartosci docelowej
wskaznika wynoszgcej 31%!. Wskaznik zostat zrealizowany na poziomie 97,87%.

W okresie prowadzenia kampanii promocyjnej kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych
nastgpit znaczacy wzrost procentowego udziatu liczby studentéw | roku studidw na tych kierunkach (z 23%
w roku akademickim 2007/2008) w grupie studentéw | roku ogétem. Planowana wartos¢ wskaznika nie
zostata jeszcze osiggnieta, ale brakujaca roznica 0,66 punktu procentowego nie jest istotna statystycznie.
Projekt "Kampania promocyjna na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych, technicznych" jest
realizowany do korica grudnia 2015 r., dane Zrédtowe, ktére zostaty wykorzystane do obliczenia tego
wskaznika, mogg ulec korekcie na koniec IV kwartatu 2015 r. np. ze wzgledu na zmiany decyzji edukacyjnych
absolwentdéw przyjetych na studia co do podjetego kierunku studidow i nowe informacje o liczbie przyjetych
na studia.

Realizacja wskaznika procentowego udziatu liczby studentéw | roku studidw na kierunkach SMT w liczbie
wszystkich studentéw | roku ogétem w 97,87% wg. stanu na koniec Il kwartatu 2015 r. jest dobrym
predyktorem skutecznosci projektu, tj. petnej realizacji celéw projektu.

Odnotowano wzrost procentowego udziatu liczby kobiet podejmujacych studia na pierwszym roku na
kierunkach technicznych, matematycznych i przyrodniczych w liczbie studentéw ogétem na tych
kierunkach: 19,15%, przy zaktadanej przez beneficjenta wartosci docelowej wskaznika wynoszgcej 19%2

W czasie realizacji kampanii promocyjnej kierunkéw SMT procentowy udziat liczby kobiet wsréd studentéw
| roku studidw na tych kierunkach wzrdst z 14% w roku akademickim 2007/2008 do 19,15 w 2015/2016
roku. Wskaznik zostat osiggniety na poziomie 100,79%, tj. nieco wyzszym niz zaktadano juz na kwartat przed
koncem okresu realizacji kampanii promocyjnej. Ten fakt moze czesciowo ttumaczy¢, przy ciagle rosngcej
liczbie kobiet, spadek liczby mezczyzn podejmujgcych studia na uczelniach technicznych, zwigzany
z likwidacja obowigzku stuzby wojskowej? oraz ogdlny spadek liczebnosci w tej grupie demograficznej.*

1 Zgodnie z informacja, zawartg we wniosku beneficjenta o ptatno$¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015 (Suma kontrolna: OC3D-
5711-9DF5-EED3, str. 15), wg. stanu na koniec tego okresu.

2Zgodnie z informacjg, zawarta we wniosku beneficjenta o ptatnos¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015 (Suma kontrolna: OC3D-
5711-9DF5-EED3, str. 15), wg. stanu na koniec tego okresu.

3 Ustawa o zmianie ustawy o powszechnym obowigzku obrony Rzeczypospolitej Polskiej zostata uchwalona przez Sejm 9 stycznia
2009 roku i weszta w zycie 11 lutego 2009 roku. W roku 2009 i w latach nastepnych pobdr nadal obowigzywat i obowigzuje jest
jednak oceng przydatnosci mtodych mezczyzn do stuzby wojskowej. Nie istnieja powotania do petnienia zasadniczej stuzby
wojskowej, tj. obowigzkowe wcielenia do wojska. W zwigzku z powyzszym od roku 2009 nie moéwi sie o ,poborze” tylko
o , kwalifikacji wojskowej”.

4Szerzej na ten temat w raporcie podsumowujgcym projekt realizowany przez Konferencje Rektoréw Polskich Uczelni Technicznych
(KRPOUT) i Fundacji Edukacyjng Perspektywy, pn. ,Dziewczyny na Politechniki!”. Por. Kobiety na politechnikach 2015. Raport
(3/2015), Fundacja Edukacyjna Perspektywy, str. 4.
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Pomimo ograniczonego zakresu badan wykonanych przed podjeciem decyzji o realizacji kampanii promocyjnej
kierunkéw SMT, trafnie zostaly rozpoznane potrzeby spoteczne i ekonomiczne na ktére kampania byta
odpowiedzia.

e Cele kampanii odnoszg sie bezposrednio lub posrednio do rzeczywistych potrzeb spotecznych —
zapewnienia rdwnowagi na rynku pracy i konkurowania na rynku pracy. Jak wynika z analizy danych
zastanych oraz w opinii ekspertow zewnetrznych niskie zainteresowanie mtodziezy studiami na kierunkach
matematycznych, technicznych i przyrodniczych byto faktem przed rozpoczeciem kampanii promocyjnej, a
zwiekszenie liczby studentéw tych kierunkdw ma strategiczne znaczenie dla konkurencyjnosci polskiej
gospodarki w dtugim okresie.

e Dla efektywnego funkcjonowania gospodarki konieczne jest dopasowanie struktury podazy dostepnego
kapitatu ludzkiego do popytu na okreslone kompetencje na rynku pracy. Interwencja w postaci
przeprowadzenia niespetna siedmioletniej kampanii promocyjnej kierunkow scistych wydaje sie tym
bardziej uzasadniona, ze pomimo coraz silniej akcentowanych w polityce edukacyjnej Unii Europejskiej
potrzeb w zakresie ksztatcenia coraz wiekszej liczby studentédw na kluczowych dla gospodarki opartej na
wiedzy kierunkach SMT, ani w Polsce, ani w innych krajach OECD nie sg one realizowane na wystarczajgcym
poziomie. Najbardziej popularne wcigz pozostajg kierunki spoteczne (nauki spoteczne, gospodarka i prawo)
i humanistyczne (nauki humanistyczne, sztuka, nauki pedagogiczne).®

Wybér kampanii promocyjnej jako interwencji/dziatania na rzecz wzrostu zainteresowania kierunkami
matematycznymi, technicznymi i przyrodniczymi jest trafny w odniesieniu do ustalonych celéw i efektéw ktore
kampania miata wywotac¢ (pozytywna zmiana w zakresie zainteresowan).

e 7 definicji promocja jest oddziatywaniem na odbiorcdw poprzez przekazywanie im informacji, majacych
w odpowiednim stopniu zwiekszac¢ ich wiedze o promowanym zagadnieniu (temacie) w celu stworzenia

okreslonych preferencji i/lub wywotania okre$lonych zachowar.®

. Istnieje wiele préb zdefiniowania, czym sg zainteresowania i jaka odgrywaja role w rozwoju zawodowym
jednostki. Wsréd teoretycznych uje¢ problematyki zainteresowan dominujg dwa nurty (podejscia).
Pierwszy z nich to podejscie sytuacyjne’ - zainteresowania s3 w nim utozsamiane z podejmowaniem
okreslonego rodzaju aktywnosci przez jednostke, ktéra to aktywnosé generuje z kolei doznawanie
pozytywnych emocji w kontakcie z danego typu obiektami czy dziataniami. Drugi nurt, definiuje
zainteresowania jako dyspozycje, czyli trwate sktonnosci jednostki do preferowania aktywnosci zwigzanej
z okreslonego rodzaju obiektami czy klasami obiektdw®. W tym rozumieniu zainteresowania: sg wzglednie
stabilne w czasie, ale podlegaja wptywowi Srodowiska, majg wptyw na zachowanie poprzez wzbudzanie
motywacji, odzwierciedlajg tozsamos¢ jednostki.

Przeprowadzone badanie dowodzi rowniez skutecznosci dziatarn informacyjno-promocyjnych prowadzonych w

ramach kampanii w odniesieniu do zainteresowan jako czynnika warunkujacego wybér zawodu i $ciezki

ksztatcenia.’

5 Dane z 2012 r. zawarte w raporcie OECD (2014), Education at a Glance 2014: OECD Indicators, OECD Publishing

6 Por. Garbarski, L., Wrzosek, W., Rutkowski, I. P. (2000), Marketing, PWE i in. podreczniki marketingu in. autoréw Kotler, P. czy
Rudelius., W.

7 Schraw, G., Lehman, S. (2001). Situational interests: A review of the literature and directions for future research. Educational
Psychology Review, 134, 23-52. za: Paszkowska — Rogacz, A., Mtodziezowy Kwestionariusz Zainteresowarn Zawodowych —
MtOKOZZ, Podrecznik, Fundacja Realizacji Programoéw Spotecznych, Wydanie |, Warszawa 2011 rok.

8 M.in. Gurycka A. (1978). Rozwdj i ksztattowanie zainteresowan. Warszawa: Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne. Oraz: Matczak,
A. (1991). Préba kwestionariuszowego pomiaru zainteresowan mtodziezy. Psychologia Wychowawcza

° Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolifiska, 1. (2014), Raport koricowy z badania: ,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkdw zamawianych w ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL”, op. cit.
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e  Od poczatku prowadzenia kampanii dobér narzedzi i kanatéw komunikacyjnych byt stosunkowo trafny,
cho¢ nieoptymalny. W wyniku przeprowadzenia | i Il etapu badania ewaluacyjnego ,Ocena trafnosci i
skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i
technicznych”*® sformutowano rekomendacje na temat zmian, ktére projektodawca implementowat w
dalszym okresie realizacji projektu, dlatego poziom trafnosci doboru kanatéw komunikacji i narzedzi
promocyjnych do grup docelowych pozytywnie ewoluowat w trakcie trwania kampanii.

e W poczatkowym okresie dobdr kanatow komunikacji wybor narzedzi promocyjnych nie zawsze byt
optymalnie dostosowany do oczekiwan grupy docelowej'!, szczegdlnie miodziezy szkét
ponadgimnazjalnych i gimnazjéw, ale z czasem, w oparciu o wnioski ptynace z przeprowadzonych badari'?,
przekaz promocyjny zostat lepiej dopasowany do preferencji odbiorcéw. Na podstawie przeprowadzonych
badan, w czasie realizacji projektu kampanii promocyjnej, modyfikacji wymagata tres¢ i forma niektdrych
przekazow informacyjnych, by lepiej odpowiedzie¢ na potrzeby grupy docelowej?3.

Trafna odpowiedzig na zmieniajace sie w czasie oczekiwania grupy docelowej bytoby zwiekszenie zakresu i skali
dziatan informacyjno-promocyjnych w Internecie, ze szczegdlnym, uwzglednieniem wykorzystania mediow
spotecznosciowych.

e  Social media doskonale sprawdzajg sie w dziataniach informacyjno-promocyjnych, stwarzajac mozliwosé
nawigzania bezposredniego kontaktu z grupg docelowg, lepszego jej poznania i zaangazowania do realizacji
wspolnego celu. Stosowane narzedzia i kanaty komunikacyjne mozna byto bardziej uatrakcyjni¢ dla grupy
ucznidw szkdt ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych, korzystajac z najnowszych rozwigzan w tej dziedzinie
(np. o zyskujacy na popularnosci szczegdlnie w tej grupie wiekowej serwis SnapChat, ktéry ma w Polsce juz

ponad milionowe grono uzytkownikéw, gtéwnie mtodziezy ponadgimnazjalnej i gimnazjalnej)*.

W okresie realizacji badanej kampanii promocyjnej kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych
w Polsce podjeto szereg inicjatyw, ktérych celem bezposrednim badz posrednim byto zwiekszenie
zainteresowania studiami na kierunkach SMT. Stwierdzenie z absolutng pewnoscia, w jakim stopniu
zaobserwowane rezultaty projektu, tj. wzrost zainteresowania mtodziezy studiowaniem na kierunkach SMT, jest
wynikiem przeprowadzenia ocenianej kampanii promocyjnej, a w jakim stopniu — réwniez wynikiem
oddziatywania innych inicjatyw (lub innych czynnikéw) jest niemozliwe.

Jednak wobec stwierdzenia faktu istnienia spdjnosci i komplementarnosci pomiedzy analizowanymi dziataniami
w zakresie promowania studiowania na kierunkach SMT w Polsce, mozna oczekiwaé wystgpienia efektéw synergii
i uzyskiwania zwielokrotnionych rezultatéw projektu.

10 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkédw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.

11 przyktady niedopasowania omdéwiono szerzej w Rozdziale 3: Ocena poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w
projekcie pod wzgledem ich dostosowania do oczekiwan i wymagan konkretnych grup docelowych

12 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkédw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.

13 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skuteczno$ci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.

14 Slomka D. (2015), Jesli content jest krélem, kto jest krélowg? 5 sposobdw na efektywng dystrybucje tresci,
http://www.proto.pl/aktualnosci/jesli-content-jest-krolem-kto-jest-krolowa-5-sposobow-na-efektywna-dystrybucje-tresci
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Rekomendacje i propozycja ich wdrozenia

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
A Kanaty komunikacyjne i narzedzia komunikacji
1 Grupy docelowe

Zdefiniowang we wniosku o dofinansowanie
gtéwna grupa docelowg kampanii sg uczniowie
szkét ponadgimnazjalnych i starszych klas
gimnazjow. Jak dowiedziono weczesniej, nie
wszystkie byty

dziatania promocyjne

odpowiednie dla tej grupy.

Pozostate grupy docelowe projektu to: rodzice,
nauczyciele, przedstawiciele szkét wyzszych,

doradcy zawodowi.

Trafny i jasno okreslony wybor grupy docelowej to

warunek  zaplanowania skutecznej kampanii
promocyjnej. Dla tego typu projektow rekomenduje
sie tradycyjne metody okreslania grupy docelowe;j
wedtug kryteridw demograficznych i spotecznych, jak

wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania i in.

Jesli roinice w preferencjach wyboru kierunkéw
studiow sg wyraZznie widoczne na poziomie szkot
podlegaja
wptywowi spotecznemu, jak wskazano w niniejszym

gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych i
badaniu, to interwencje nalezatoby skierowac do grupy
ucznidw najmtodszych — pozostajacych na wczesnych
etapach edukacji formalnej.

Szczegdlng uwagg w planowaniu przedsiewzied

o podobnych celach w przysztosci nalezy objac
nauczycieli ogniskujac uwage i dziatania na rozwijaniu
ich kompetencji (wiedzy i umiejetnosci) w zakresie

dydaktyki/nauczania przedmiotéw SMT.

Zaleznie od preferencji kazdej z grup docelowych

dobiera sie odpowiednie kanaty komunikacyjne

i stosowne narzedzia. Tres¢ przekazu informacyjno-

promocyjnego powinna by¢ spdjna, ale takze

dostosowana do cech i oczekiwan danej grupy

docelowej ktére nalezy rozpoznac.

2 Trafnos¢ przekazu

Jak wykazaty przytoczone w niniejszym raporcie
Gomutkal® wyniki
niniejszego badania ewaluacyjnego - kryterium

badania  Grupy oraz
trafnosci zostato spetnione jednakze nie od razu
i nie w odniesieniu do wszystkich grup

docelowych kampanii.

Tresci komunikacji marketingowej powinny by¢ trafne
i uzyteczne z punktu widzenia grupy docelowej.
Rekomenduje sie planowanie i realizacje w przysztosci
ewaluacji ex-ante, ktéra pozwoli na zdiagnozowanie
potrzeb i oczekiwan grup docelowych w zakresie tresci
komunikatow.

3 Dobér komplementarnych narzedzi

Trafny dobdr narzedzi, ktére zostang

wykorzystane przez caty czas trwania kampanii

Zaleca sie planowanie krotszych okresdw trwania

kampanii w przysztosci. Coraz wieksze wykorzystanie

15 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkdw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.
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Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
przed jej rozpoczeciem na caty 6-cioletni okres | Internetu, wymaga zwiekszonej dynamiki dziatan i
jej trwania byt zadaniem nie do zrealizowania. | skrdcenia czasu reakcji na zmiany sytuacji.
Konieczne bty cz?sochfon[wj modyflka?Je Grupa docelowa determinuje dobdr kanatéw
programu  kampanii.  Cze$ci  postulatéw komunikacyjnych i narzedszi.
korzystnych zmian nie udato sie projektodawcy
zrealizowaé w ogdle.16 Rekomenduje sie powierzenie tego zadania agencji
specjalizujgcej sie w tego typu dziataniach juz na etapie
planowania kampanii.
4 Dystrybucja tresci
Dedykowany portal jest bardzo dobrym | Rekomenduje sie utrzymanie i rozbudowe portalu.
pomystem, ale nie w petni wykorzystano jego | Mogtby on sta¢ sie kolejnym trwatym rezultatem
mozliwosci. projektu.
5 Media spotecznosciowe
Profil na Facebooku prowadzony byt w sposéb | Efektywne prowadzenie profilu na Facebooku wymaga
angazujacy spotecznosé jednak w | dostosowania tresci do obowigzujgcych tam
niewystarczajagcym stopniu (niewielka liczba | niepisanych zasad. To zalecenie dotyczy wszystkich
,like’dw” i komentarzy). 8 tys. 0sob, ktére Sledzg | medidw spotecznosciowych. Zamieszczane tresci
projektowy profil po 4 latach jego dziatalnoscito | powinny by¢ interesujgce dla spotecznosci, kroétkie,
wielkos¢ wskazujgca na ciggle niewykorzystany | atrakcyjne wizualnie, stwarza¢ mozliwos¢ wymiany
potencjat. informacji  (udostepnianie, lubienie, dodawanie
komentarzy).
Brak takich reakcji dowodzi, ze informacje na profilu
mogy by¢é postrzegane jako niewystarczajaco
indyferentne dla sledzacych profil.
Rekomenduje sie tez, aby wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w przysztosci nie ograniczato sie do
Facebooka. W dotarciu do grupy docelowej
uczniéw/uczennic szkot ponadgimnazjalnych
i gimnazjéw mozna wykorzysta¢ SnapChat, Instagram,
czy Twitter.
Rekomendowane jest  skorzystanie z  ustug
wyspecjalizowanej w tego typu dziataniach agencji.
6 Biezaca analityka efektywnosci prowadzonych

dziatan promocyjnych

Pomiary wskaznika dokonywane co 3 miesigce
nie sa wystarczajace w odniesieniu do kanatéw
internetowych, a liczba odwiedzin na portalu nie
jest miarg skutecznosci dziatan.

Rekomenduje wykorzystanie narzedzi

sie
analitycznych do biezacej analizy efektywnosci dziatan
prowadzonych w Internecie, np.:

16 Wywiad z respondentem nr 1
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Lp.

Podstawa sformutowania rekomendacji

Rekomendacja

e  Google Analytics!’ zbiera na biezgco dane
zwitryny www do pozniejszych analiz.
Platforma do generowania raportéw jest
wydajna i prosta w obstudze. Umozliwia
skutecznosci

m.in. kampanii

mediach

pomiar
prowadzonych w
spotecznosciowych, a takze wglad w ruch
uzytkownikow na stronie (jak do niej dotarli,
co ogladali i co mozna zrobi¢, by chetnie

powracali);

HootSuite!®
w zarzadzaniu mediami spotecznosciowymi,

jest narzedziem pomocnym

szczegblnie w  prowadzeniu  kampanii
(planowaniu wpiséw) i zbieraniu statystyk.
Umozliwia automatyczne publikowanie
informacji z datg przysztg, analizowanie
skutecznosci dziatan na podstawie danych
zawartych w  raportach, zarzadzanie
zadaniami (np. udzielaniem odpowiedzi na
z medidw

pytania spotecznosciowych),

monitorowanie aktualnosci z profili (na
Facebooku i in.), $ledzenie wybranych
hashtagéw. Generalnie usprawnia dziatania

prowadzone w Internecie.

W przypadku dziatan internetowych kwartalne
pomiary skutecznosci dziatan sg zbyt rzadkie. Biezaca
analiza danych umozliwia szybsze wprowadzanie
ich
optymalizacje (pod wzgledem efektywnosci kosztowej,

poprawek w prowadzonych dziataniach i

czy skutecznosci w dotarciu

odbiorcow).

z przekazem do

Planowanie i wdrazanie kampanii informacyjno-

promocyjnej

Okres realizacji

Kampania prowadzona byta w latach 2009-2015.
To zbyt dtugi okres, nawet w ocenie samego
projektodawcy. Planowanie tego typu kampanii
z wieloletnim  wyprzedzeniem nie daje
mozliwosci uwzglednienia reakcji na zmiany
zachodzgce w otoczeniu (spoteczne, polityczne,

technologiczne).

Rekomenduje sie planowanie kampanii w krotszej
perspektywie aby zapewni¢ wieksze
dopasowanie prowadzonych dziatan do aktualnej

czasowej,

sytuacji.

17 Google Analytics, https://www.google.com/intl/pl_ALL/analytics/features/index.html

18 Social Media Management Dashboard — Hootsuite, https://hootsuite.com/
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2 Badania ewaluacyjne ex-ante
Zabrakto badania ex-ante programu kampanii, | Ewaluacja ex-ante przeprowadzana przed wdrazaniem
poprzedzajgcego jej realizacje i wdrozenie projektu/programu pozwolitaby:
Badanie ewaluacyjne ex-ante w zakresie oceny o  Ocenic¢ naile planowana interwencja jest
mozliwosci doboru optymalnych narzedzi trafna z punktu widzenia potrzeb rynku
motywujacych kandydatow na studia do wyboru i beneficjentéw ostatecznych (grup
ksztatcenia na  kierunkach technicznych, docelowych) oraz spojna w zakresie
matematycznych i przyrodniczych (ze planowanych celow i sposobdw ich realizacji
szczegélnym  uwzglednieniem  stypendiow) o Precyzyjnie wskazat grupy docelowe
wykonane przez IBC Group na przetomie 2008
12009 roku miafo na celu wytgcznie analize ©  Zbadac kontekst spoteczny, gospodarczy,
wptywu i efektywnosci stosowania prawny
instrumentéw motywujacych kandydatéw na o  Zidentyfikowa¢ potencjalne
studia do wyboru ksztatcenia na kierunkach trudnosci/ryzyka i opracowaé dziatania
matematycznych, przyrodniczych [ przeciwdziatajgce wystapieniu ryzyk lub ich
technicznych. minimalizacji je$li ryzyko jednak wystapi.
o  Dokonac diagnozy potrzeby i oczekiwan
grupy docelowej - Badania potrzeb
i oczekiwan grupy docelowej wspomagaja
proces doboru narzedzi promocyjnych
i tresci przekazu, a tym samym pozwalajg na
unikniecie bteddw.
3 Opédznienia w harmonogramach
W projekcie wystgpity opdznienia w realizacji | Dziataniem zmierzajagcym do poprawienia tej sytuacji
niektérych dziatan. Przyczyny tych opdiniern | moze byc analiza procesdw wewnetrznych zwigzanych
zwigzane byly zaréwno z koniecznoscig | z realizacja projektu i opracowanie specjalnych
uwzgledniania wytycznych dotyczgcych | procedur wspierajgcych realizacje duzych, ztozonych i
projektow realizowanych w ramach PO KL, | dtugoletnich projektdw finansowanych ze srodkéw UE.
fluktuacja kadr w organizacji projektodawcy czy | Wewnetrzne procedury dotyczace prowadzenia
implementacja instrukgcji wewnetrznych | projektu powinny zosta¢ opracowane przed
projektodawcy. rozpoczeciem jego realizacji, aby unikng¢ poszukiwania
rozwigzan ad hoc w razie wystgpienia problemow.
4 Komunikacja wewnetrzna w projekcie

Indywidualne Wywiady pogtebione
z projektodawcy ujawnity potrzebe udroznienia
czy lepszego przeptywu informacji wewnatrz
organizacji projektodawcy, np. osoby
zidentyfikowane jako decyzyjne, ,dysponujgce
szeroka wiedzg strategiczng, merytoryczng i
operacyjng na temat projektu” powinny dbac o
wiedzy w zespole

udostepnienie  takiej

Sprawna komunikacja wewnetrzna jest kluczowym
czynnikiem sukcesu w kazdym projekcie. Usprawnienie
komunikacji wewnetrznej pozwala pracownikom na
wiekszg identyfikacje z projektem, w efekcie

zwiekszajgc ich zaangazowanie.

Istnieje mozliwos$¢ zastosowania do realizacji takiego
celu narzedzi zarzadzania projektami online (szeroki
wachlarz mozliwosci — od rozwigzan darmowych po
ptatne aplikacje), ale nie jest to warunek niezbedny.
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projektowym i historyczng ciggtos¢ informacji | Przyktadowe nowoczesne aplikacje do zarzadzania
o projekcie. projektami:
o  Redbooth https://redbooth.com/
o  Projecturf https://www.projecturf.com/
o  Apollo http://www.apollohg.com/en
o Basecamp 3 https://basecamp.com/
o Huddle https://www.huddle.com/
o SharePoint https://products.office.com/en-
us/sharepoint/collaboration
5 Wspdtpraca zewnetrzna

W
wspotpraca z

opinii projektodawcy oraz ekspertow

innymi ministerstwami
i oSrodkami dziatajagcymi w podobnym obszarze
mogtaby przynies¢ zapewnic¢ efekt synergii.

Projekty, ktorych celem jest interwencja na duzg skale,
powinny wspdtangazowaé instytucje prowadzace
dziatalno$s¢ w danym obszarze. Utatwitoby to takze
realizacje postulatu spodjnosci i komplementarnosci
projektu podobnych

podjetych w tym samym czasie.

wobec innych inicjatyw,

W  zakresie tego typu

w przysztosci rekomenduje sie wspdlne projektowanie

realizacji przedsiewziec¢

ksztattu kampanii i realizacje jej dziatan zaréwno przez
MNiSW jak i MEN
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Abstract

In 2009-2015 the Ministry of Science and Higher Education (MNiSW) has been running a national-wide campaign
encouraging school students to enrol in the SMT programmes. The campaign is conducted in the framework of the
European Social Fund, Operational Programme Human Capital, Priority IV Higher education and science, 4.1
Strengthening and development of didactic potential of universities and increasing the number of graduates from
faculties of key importance for knowledge-based economy, Sub-measure 4.1.3 Strengthening system instruments for
higher education management.

According to the project leader, a significant decrease of the interest in studying SMT programmes among the youth
(since 2007), which led to the decline in the number of students and gradates in those fields, was the reason for
taking up the activities aiming at promoting them. SMT programmes are key study fields for the knowledge-based
economy.

Therefore, the main goals of the campaign was to promote among secondary school students the SMT programmes,
that were defined as the key for developing polish economy. Moreover, the researched showed that gradates of
those programmes will be the most wanted in the labour market in mid-term perspective.

The defined target groups included, in particular, the secondary school students, together with the ones that are
preparing to take the school leaving exam, but also teachers, job councillors and academic teachers.

The campaign included Public Relations activities (production of TV and radio spots promoting SMT programmes
among youth, website, press and social media campaign, TV programmes addressed to youth,) and also promotion
and information activities conducted in schools and higher education institutions, such as preparing and promoting
materials, meeting in the higher education institutions, contests with awards, higher education institutions’ stands
on fairs, mobile exhibition. The activities were conducted on national and regional level with the usage of direct and
direct communication tools in order to increase the number of students in the SMT programmes.

According to the Ministry, this evaluation entitled ‘The assessment of the changes in the interest in studying SMT
programmes among youth during the project period’, run in the framework of the Operational Programme Human
Capital, serves the purpose of summarising the up-to-date promotional-informational activities conducted in the
frames of the project between 2009-2015 and collecting feedback on their effectiveness, as well as the results of this
evaluation would constitute the source of information on solutions that should be taken into account when planning
future initiatives of a similar profile.

The study’s specific objectives are:
1) to assess the promotion and information activities’ effectiveness.

2) to indicate targeted and well-founded changes to the range of promotion and information tools to be considered
in the project of similar profile in the future.

The study involved different stakeholders that the campaign was addressed to, specifically to secondary school
students in the period of transition between one educational level and further professional development, taking
both education- and career-related decisions, including the future field of study; and teachers and school directors
(teachers as well); representatives of higher education institutions.

The research was done in the fourth quarter of 2015, i.e. the last quarter of the campaign period.
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Main findings and conclusions

The specific objectives of the campaign should be considered achieved.

The number of students of the first year of studies in the SMT programmes to the overall number of
students in percentage has increased to 30,34%, with the target indicator of 31%. The indicator was
achieved in 97,87%.

In the campaign period a significant increase in the number of the first-year students of the SMT in
programmes to the overall number of students was observed (from 23% in the 2007-2008 academic year).
The target indicator has not been reached yet, however the gap of 0.66 percentage point is not statistically
important. The project ‘Campaign to promote SMT programmes’ will be run to December 2015, therefore
the source data that have been used for the purpose of the above calculations, might change towards the
4th quarter of 2015, due to the change of the education-related decisions of the graduates enrolled in the
studies and new data on the admitted candidates. The percentage of first year students in the fields of SMT
in the overall number of students amounting to 97.87%, as for the end of the third quarter of 2015,
indicates the effectiveness of the project, i.e. that the target indicator might be reached till the end of the
campaign period.

The number of female students of the first year of studies in the SMT programmes to the overall number
of students of SMT programmes in percentage has increased to 19,15%, with the target indicator of 19%.

During the campaign the percentage of women among first year students studying in SMT fields increased
from 14% in 2007/2008 to 19.15% in the 2015/2016. The indicator was achieved at the level of 100.79%,
i.e. slightly higher than expected, already in the quarter before the end of the campaign. This may partly
explain the constantly growing number of women and the declining number of men undertaking studies in
SMT fields that relates to the liquidation of conscription and a general demographic decline.

Despite the limited scope of the studies carried out before deciding on conducting the campaign on promoting
SMT programmes, social and economic needs, addressed by the campaign, were recognised correctly.

Campaign objectives relate directly or indirectly to the real social needs - ensure a balance in the labour
market and to compete in the labour market. Analysis of the existing data and external experts opinion
show that low interest on courses in mathematics, technology and science among young people was the
fact before the start of the campaign and increasing the number of students in these fields is of strategic
importance for the competitiveness of the Polish economy in the long run.

For effective functioning of the economy it is necessary to adjust the supply of the human capital
available to the offer for specific competencies in the labour market. Intervention in the form of a nearly
seven-year campaign in seems to be justified, despite the increasingly stressed in the educational policy
of the European Union and the need to increase the number of students in key study programmes for the
knowledge-based economy, as either in Poland nor in other OECD countries, those are not performer on
a sufficient level. The most popular are still social sciences (social sciences, economics and law) and
humanities (humanities, arts, pedagogy).

The choice of conducting the campaign as an intervention/activity to increase interest in SMT was accurate with
respect to the objectives and effects of that campaign (positive change in the scope of interest).

Promotion means the impact on customers by providing them with information, having adequately
increased their knowledge of the promoted item (topic) to create specific preferences and/or induce
certain behaviours.
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There are many attempts to define what the interests are and what role they play in the professional
development of an individual. Theoretical approaches are dominated by two trends (approach). The first
is situational approach saying that interest is equal with taking a specific type of activity by an individual,
which in turn generates activity experiencing positive emotions in contact with the type of objects or
actions. The second trend, defines interest as set of prerequisites that would predefine the interest
associated with a particular type of objects or object classes. In this sense, interests are relatively stable
over time, but are influenced by the environment, influence behavior by inducing motivation, reflect the
identity of the individual.

The conducted study also proves the effectiveness of information and promotion activities conducted in the
framework of the campaign in relation to the interests as the determinant of the career- and education-related

choices.

Since the beginning of the campaign selection of tools and communication channels was relatively
accurate, not optimal though. Due to recommendations implemented by the project leader from the 1st
and 2nd evaluation study ‘Evaluation of the relevance and effectiveness of the launched campaign for
SMT’, the level of accuracy of the chosen communication channels and tools promotion to the target
groups evolved positively during the campaign.

At the beginning of the selection of communication channels the tools were not always optimally
adapted to the expectations of the target group, especially school students, but over time, based on the
conclusions of the research, the message was adjusted to the preferences of target group. Based on the
evaluation study, during the project, campaign was modified regarding the content and form of some
messages to better respond to the needs of the target group .

Accurate response to the changing expectations of the target groups would be to increase the scope and scale of
information and promotion on the Internet, with the emphasis on the use of social media.

Social media are perfectly suited for information and promotion activities, creating the possibility to
establish direct contact with the target group, improved its understanding and commitment to a
common goal. Applied tools and communication channels can be more attractive for a group of school
students by using the latest developments in this field (e.g. By using SnapChat - gaining in popularity
especially in the target group. There are over millions of users in Poland, mainly school students).

During the implementation of the campaign on SMT programmes in Poland, there has been a number of initiatives
conducted, directly or indirectly aiming at increasing the interest in studies in the fields of SMT. Absolute certainty

to what

extent the observed results of the project, i.e. increase young people's interest in studying in the fields of

SMT, is due to this evaluated campaign and to what extent - also the result of the impact of other initiatives (or
other factors) is impossible.

However, the coherence and complementarity between the analysed measures to promote the SMT fields of study,

can lead

to synergies and multiplication of results of the project.

Recommendations and suggestions of its introduction

N° Basic recommendation Recommendation
A Communication channels and communication tools
1 Main target groups

The target group in the application of founding | The proper way of choosing the target group is an
concerned mostly school students. However, | important condition of an efficient promotion

campaign. For this type of projects were used methods
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The profile on Facebook has not been lead in a
way that involves the society (a small number of
“Like’s” and comments). Only 8 000 people

N° Basic recommendation Recommendation
not all promotion activities were suitable for this | of creating a target group: demographic and social
group of students. criteria, age, sex, education degree, residence.

The other target groups: parents, teachers, | In case of any differences concerning preferences in

university representatives, carrier counsellors. choosing curriculum in secondary schools that are
influenced by the society, this intervention should go
to the younger groups of students.
Particular attention should be paid to teachers who
concentrate their work on developing student’s
competences (knowledge and skills) in the area of
teaching of SMT.
Appropriate communication channels and
communication tools will be chosen depending of the
target group preferences. The content of the message
should be in line with and adjusted to the recognized
target groups.

2 Relevance of the message The content of the marketing communication should
According presented research of Gumufka be pertinent f'rom' the target group ?erspectlve. The
Group and results of this evaluation those recommendation is to F)Ian and then |m?IerT1enFat|on
criteria has been fulfilled. However not in the of a.n ex-ant.e evaluation. Thank to this it will be
beginning and regarding all target groups of the possible to diagnose all needs and demands of target

. groups in terms of the content of messages.
campaign.

3 Selection of complementarity tools It is recommended to plan shorter periods of duration
The pertinent way of choosing instruments that of the campe.ngn in the futL'Jre. Internet is 'stTed more
should have been used during the 6 years long and more so it necessary to improve the activity and to

. . . shorten the time of reaction for introducing changes.

campaign was impossible.

Time-consuming modification of the campaign’s The target group determines the selection of
communication channels and communication tools.

programme were necessary. Some parts of the

demands could not been fulfilled. It is recommended to entrust this task to agencies that
specializes in this kind of activities (at the campaign
planning stage).

4 Distribution of the message
A dedicated website is a great idea but it's | It is recommended to maintain and to develop this
opportunities has not been used at all. website. It could turn into a permanent project’s

result.

5 Social media

An efficient managing of the Facebook profile
demands an adjustment of the content to the
unwritten valid rules.
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Basic recommendation

Recommendation

follow this profile. After 4 years of its activity it
is still an unused potential.

This recommendation concerns all the social media. All
the content should be interesting for the society, what
more it should be short, shown in a visually attractive
way and foster conditions to the exchange of
information (sharing, liking and adding comments).

Lack of this kind of reactions shows that information
on the profile may be seen as insufficiently and
undifferentiated for all who follow the profile.

It is recommended also that the use of social media in
the future should be limited only to Facebook.

In reaching the target group of students of secondary
schools and junior high schools can be used SnapChat,
Instagram or Twitter.

It is recommended to use services of an agency
specialized in this type of activities.

Current analysis of effectiveness of promotion
activities

Measurements of the indicator made every
three months are not sufficient in relation to
Internet channels and the number of visits to the
website is not a measure of the effectiveness of
the activities.

It is recommended to use analytical tools to analyse
the effectiveness of current activities on the Internet,

eg.:

e Google Analytics collects data regularly form
websites for later analysis. A platform
generates reports and it is efficient and easy
to wuse. It enables measuring the
effectiveness of campaigns in social media,
as well as makes it possible to have the
insight into the movement of users on the
site (how did they found it, what did they
watched, and what can be done to make
them come back);

e HootSuite is a tool that helps managing social
media, especially in campaigns (planning
entries) and collecting statistics. It allows to
publish automatically information with a
future date, but also to analyse the
effectiveness of the data contained in
reports, to manage tasks (e.g. reply answers
to questions of social media), monitoring
news profiles (Facebook, et al.), to follow
selected hashtags. It improves generally
activities conducted in the Internet.

Quarterly measurement of the effectiveness of the

Internet activity is too rare. Current data analysis
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N° Basic recommendation Recommendation
enables faster introduction of amendments to the
existing activities and their optimization (in terms of
cost efficiency, and effectiveness in reaching the
message to target group).
B Planning and implementation of information and promotion campaign
1 The implementation period
The campaign was conducted in 2009-2015. It is | It is recommended to plan the campaign in short term
a too long a period, even the project providers’ | to reach greater alignment of operations for the
claims so. Long term planning in advance of this | current situation.
type of campaigns does not take into account
the possibility of response to changes in the
surrounding (social, political, technological
surrounding).
2 Ex-ante evaluations
There was no ex-ante evaluation program of the | Ex-ante evaluation made before the implementation
campaign  before its  execution and | of the project /program would allow to:
implementation. o Assess how the proposed intervention is
An ex-ante evaluation study of the potential relevant to the needs of the market and the
selection of optimum tools to motivate final beneficiaries (target groups) and
candidates to choose education in technical, consistent in terms of the planned objectives
mathematical and natural sciences (with and ways of their implementation
emphasis on scholarships) was made by IBC o  Pinpoint target groups
Group in late 2008 and 2009. Its aim was to
analyse the impact and effectiveness of use of o Examine the social, economic, legal context
instruments that motivate candidates to choose o Identify potential problems or risks and
their further education in mathematiCS, natural deve|0p actions against them or minimize
sciences and engineering. them if the risk does occur
o Diagnose the needs and expectations of the
target group. Studies concerning needs and
expectations of the target group support the
process of selection of promotional tools and
media content, and thus allow let avoid
mistakes.
3 Delays in schedules

There were delays in the implementation of
some actions. The reason for these delays were
caused by the necessity to take into account the
guidelines for projects under Human Capital
Operational Programme, labour turnover in the
organization of the project provider or the

A step toward improving this situation could be an
analysis of internal processes related to the project
implementation and establishment of special
procedures for supporting the implementation of
large, complex and long-term projects financed with
the EU funds. Internal procedures for carrying out the

project should be developed before the start of its
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N° Basic recommendation Recommendation
implementation of  project’s provider’s | implementation in order to avoid searching for ad hoc
instructions. solutions in case of problems.
4 Internal communication in the project
Individual depth interviews with the project | An effective internal communication is a key factor for
providers revealed the need to unblock or | success in every project. Improving of the internal
improve the flow of information within the | communication lets the employees better identify
organization of project provider, e.g. people | themselves with the project. In effect their
identified as decision-making person, | involvement will increase.
possessmg.an extensive, strategic, SUbSta".‘t'V? It is possible to carry out online project management
and operational knowledge of the project tools (a wide range of possibilities - from distinct
should offer its know-how and share its . . . A
solutions addressing free after paid applications), but
knowledge with the project team and care | . . "
it is not an absolutely necessary condition.
about the historical continuity of information
project. Examples of modern applications for project
management:
o Redbooth https://redbooth.com/
o  Projecturf https://www.projecturf.com/
o Apollo http://www.apollohg.com/en
o Basecamp 3 https://basecamp.com/
o  Huddle https://www.huddle.com/
o SharePoint https://products.office.com/en-
us/sharepoint/collaboration
5 External cooperation

There is a common opinion of project providers
and experts about the cooperation with other
ministries and centers working in similar areas.
All that could bring a synergy effect.

Large projects aim is to intervention on a large scale
and they should involve institutions co-operating in the
area. It could also facilitate the implementation of the
postulate of coherence and complementarity of the
initiatives that are

project with other similar

undertaken at the same time.

In the future, in terms of implementation of such
projects it is recommended to create a joint campaign
shape design and implementation of its activities by
the Ministry of Higher Education and the Ministry of
Education.
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Stownik skrotéow

MNiSW
NCBiR

MEN

EFS

POKL
Kierunki SMT

Szkoty
Uczelnie

CATI

CAWI

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
Narodowe Centrum Badan i Rozwoju
Ministerstwo Edukacji Narodowej
Europejski Fundusz Spoteczny

Program Operacyjny Kapitat Ludzki

Kierunki przyrodnicze, matematyczne, techniczne (SMT - ang. Science,
Methematics, Technology)

Szkoty biorgce udziat w kampanii MNiSW
Uczelnie biorgce udziat w kampanii MNiSW

ang. Computer Assisted Telephone Interviews — Standaryzowany wywiad
telefoniczny

ang. Computer Assisted Web Interview — Ankieta internetowa
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Wprowadzenie

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW) realizuje w latach 2009-2015 ogdlnopolska kampanie
promocyjng majaca zachecic uczniow do podejmowania ksztatcenia na kierunkach SMT. Kampania jest realizowana
w ramach projektu pn. "Kampania promocyjna na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych",
finansowanego ze srodkéw EFS, PO KL, Priorytet IV Szkolnictwo wyzsze i nauka, Dziatanie 4.1. Wzmocnienie i rozwoj
potencjatu dydaktycznego uczelni oraz zwiekszenie liczby absolwentéw kierunkéw o kluczowym znaczeniu dla
gospodarki opartej na wiedzy, Podziatanie 4.1.3. Wzmocnienie systemowych narzedzi zarzadzania szkolnictwem
wyzszym.

Przyczyng podjecia dziatan popularyzujgcych kierunki SMT byt w opinii projektodawcy (MNiSW) znaczny spadek
(od 2007 roku) zainteresowania mtodziezy podejmowaniem studidw na tych kierunkach, co przetozyto sie na
zmniejszenie liczby oséb studiujgcych nauki SMT i zmniejszenie liczby absolwentéw. Kierunki SMT to kierunki
i kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy.

W zwigzku z powyiszym, gtéwnym celem kampanii byta promocja wsréd miodziezy szkét ponadgimnazjalnych
i gimnazjalnych kierunkéw SMT, ktére zdefiniowane zostaty jako kierunki kluczowe dla polskiej gospodarki, na
absolwentéw ktorych w perspektywie sSredniookresowej wystepowac bedzie duze zapotrzebowanie rynku pracy.

W zatozeniach projektodawcy odbiorcami kampanii, s w szczegdlnosci uczniowie szkét ponadgimnazjalnych, w tym
przystepujagcy w danym roku do egzaminu maturalnego, ale réwniez nauczyciele, doradcy zawodowi kadra
akademicka.

Kampania obejmowata dziatania Public Relations (produkcja spotéw telewizyjnych i radiowych promujacych kierunki
SMT wsréd mtodziezy, portal internetowy, kampania w prasie i w Social Media, programy telewizyjne dla mtodziezy,
a takze dziatania promocyjne i informacyjne prowadzone w szkotach i na uczelniach takie jak przygotowanie
i upowszechnienie materiatéw informacyjnych, spotkania na uczelniach, organizacja konkurséw z nagrodami,
promocja uczelni na targach, wystawa mobilna. Dziatania kampanii realizowano na poziomie ogdlnopolskim
i regionalnym wykorzystujac kanaty komunikacji bezposredniej i posredniej, aby zwiekszyé liczbe studentek
i studentéw na kierunkach SMT.

Badanie ewaluacyjne ,Ocena poziomu zmian zainteresowania mtodziezy ksztatceniem na kierunkach
matematycznych, technicznych i przyrodniczych (SMT) w okresie realizacji projektu”, realizowane w ramach
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, w zamysle MNiSW (Projektodawcy i Zamawiajgcego) ma stuzyé z jednej
strony podsumowaniu dotychczasowych dziatar informacyjno-promocyjnych realizowanych w projekcie w latach
2009-2015 i uzyskaniu wiedzy o ich skutecznosci, z drugiej strony, wnioski ptyngce z badania powinny stanowi¢ zrédto
informacji na temat rozwigzan ktére warto braé¢ pod uwage w realizacji podobnych projektéw w dalszej
perspektywie.

Celami szczegétowymi badania sa:
1) Ocena skutecznosci dotychczasowych dziatan informacyjno-promocyjnych

2) Wskazanie celowych i uzasadnionych zmian w katalogu zastosowanych narzedzi informacyjno-
promocyjnych w realizowanych w przysztosci podobnych projektach

Badanie objeto rézne grupy interesariuszy, do ktérych byty adresowane dziatania kampanii, w szczegdlnosci:
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uczniow szkét ponadgimnazjalnych w okresie tranzycji miedzy zakoriczeniem jednego etapu edukacji i

dalszg droga zawodowa, podejmujgcych decyzje edukacyjne i zawodowe, w tym, dokonujgcych wyboru
dalszego kierunku ksztatcenia,

e nauczycieli i dyrektoréow szkét (bedgcych nauczycielami),
e  przedstawicieli uczelni.

Badanie byto realizowane w czwartym kwartale 2015 roku, tj. ostatnim kwartale realizacji kampanii.
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1. Opis zastosowanej metodologii badania

Metodologia zaproponowana do realizacji badania ewaluacyjnego zostata opracowana w oparciu o jakosciowe

i ilosciowe metody badawcze takie jak standaryzowany wywiad telefoniczny (CATI), ankieta internetowa (CAWI),
Indywidualne Wywiady Pogtebione (IDI), badania eksperymentalne czy testy uzytkownika narzedzi komunikacyjnych.

Pozwolity one zgromadzi¢ materiat badawczy bedacy podstawa dla sformutowania odpowiedzi na kluczowe pytania

badawcze i opracowania uzytecznych z punktu widzenia Zamawiajgcego rekomendacji dla realizowanych w
przysztosci kampanii podobnego typu. Proponowana metodologia opierata sie o nastepujace zatozenia badawcze:

Triangulacji Zzrédet, metod i technik badawczych.

Proponowana metodologia uwzgledniata zaréwno Zrédta o charakterze jakosciowym (np. istotne
publikacje dotyczace polityki edukacyjnej) oraz o charakterze ilosciowych (tj. dane statystyczne dotyczace
przyje¢ na pierwszy rok studiow na kierunkach SMT w okresie realizacji kampanii). Z kolei triangulacja
metod i technik badawczych polegata na pozyskiwaniu informac;ji na kazde z pytan badawczych za pomocga
réznych metod i technik badawczych. Kazde pytanie badawcze byto weryfikowane przy pomocy co
najmniej dwdéch metod/technik badawczych, ktére zapewniaty pozyskanie innego rodzaju materiatu
badawczego i byty wobec siebie komplementarne (metody ilosciowe i metody jakosciowe).

Trzech perspektyw badawczych - perspektywy eksperckiej/interesariuszy, perspektywy szkét
gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych oraz perspektywy uczelni wyzszych.

Uwzglednienie w badaniu trzech réznych perspektyw pozwolito na uzyskanie bardziej kompleksowej oceny
badanej interwencji, uwzglednienie wszystkich grup docelowych kampanii (tj. uczniéw, ich rodzicéw,
nauczycieli), oraz waznych interesariuszy (tj. uczelni). Na potrzeby poznania:

perspektywy eksperckiej/interesariuszy zastosowano analize desk research, indywidualne wywiady
pogtebione z projektodawca, wywiady pogtebione z ekspertami/interesariuszami,

perspektywy szkdt (w szczegdélnosci ponadgimnazjalnych) — badanie CATI z dyrektorami, nauczycielami
i przedstawicielami rodzicdw, badanie eksperymentalne z udziatem uczniéw szkét ponadgimnazjalnych,
testy uzytkownika narzedzi komunikacyjnych z uczniami,

perspektywy uczelni wyzszych —ankieta CAWI na wsrdd uczelni biorgcych udziat w kampanii.
Kryteriéw ewaluacyjnych.

Proponowana metodologia pozwolita na znalezienie odpowiedzi na kluczowe pytania badawcze
przyporzadkowane do nastepujacych kryteriow badawczych: skutecznos$¢, trafnos¢, uzytecznosé,
komplementarnos¢ i spojnosc, trwatos¢ i wartosé¢ dodana. W tabeli 2 zaprezentowano powigzanie
kryteridw, pytan i metod/technik badawczych.
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1.1. Kluczowe pytania badawcze

W tabeli ponizej znajdujg sie pytania badawcze na ktéore wykonawca poszukiwat podczas badania odpowiedzi. Uwagi
zaprezentowane w kolumnie drugiej sg istotne dla uzasadnienia przyjetej koncepcji badania i wynikow ewaluacji
kampanii.

Tabela 1 Pytania ewaluacyjne - ogélne i szczegétowe.

Pytania ewaluacyjne oraz pytania uszczegotawiajace

1. Czy cel ogdlny i cele szczegétowe kampanii zostaty
osiggniete?

1.1 W jakim stopniu udato sie osiggna¢ zaktadane wartosci
docelowe wskaznikéw okreslone w kampanii ?

1.2 Jakie gtdéwne czynniki utrudniaty realizacje kampanii
i osiggniecie zaktadanych celow?

1.3 Czy cele ogdlne i szczegdtowe kampanii zostaty trafnie
sformutowane w odniesieniu do rzeczywistych potrzeb
spotecznych? (kryterium ewaluacyjne: trafnos¢)

2. Czy kanaty komunikacji oraz narzedzia promocyjne
stosowane przy realizacji kampanii byly odpowiednio
dobrane do grup docelowych?

2.1 Czy przeanalizowano grupy docelowe i dobrano
instrumenty promocyjno-informacyjne zgodnie z profilem

grup oraz celami komunikacyjno-promocyjnymi?

2.2 Czy odpowiednio zdefiniowano cele przekazu
komunikacyjnego i dobrano kanaty i narzedzia, za pomoca

ktorych te cele mogty by¢ zrealizowane?

2.3 Czy wybrane kanaty komunikacji i narzedzia promocyjne
pozwolity na dotarcie do catej grupy docelowej w kampanii?
(tj. mtodziezy, nauczycieli i rodzicow z réznych regionéw
Polski)

2.4 Czy
wystarczajaca, aby przekaz maégt byc¢ skuteczny?

czestotliwos¢ i regularnos¢ przekazu byta

3. Czy narzedzia byty dostosowane do oczekiwan i wymagan
konkretnych grup docelowych?

3.1 Czy wybrane narzedzia i kanaty komunikacyjne
stosowane przy realizacji kampanii byty atrakcyjne dla grup

docelowych?

Uwagi/Uzasadnienie

Aby skutecznie oceni¢ skuteczno$é¢ kampanii
konieczne byto doktadne ustalenie, ktére cele
osiggnieto, ale takze w jakim stopniu oraz czy i jakie
wystgpity bariery utrudniajgce realizacje celéw
mozliwe byto

kampanii. Na tej podstawie

wyciggniecie prawidtowych whnioskéw
i zaproponowanie rekomendacji w zakresie doboru
narzedzi promocyjno-informacyjnych do
skuteczniejszego osiggania tozsamych celéw na

potrzeby przysztych kampanii o podobnym profilu.

Ponadto, aby oceni¢ skutecznos¢ kampanii
i stopien realizacji zatozonych celéw konieczne
byto odniesienie sie do trafnosci interwenc;ji tj. jej

adekwatnosci wobec probleméw i potrzeb.

Ocena trafnosci doboru kanatéw komunikacji
i narzedzi promocyjnych do grup docelowych, byta
istotna dla wnioskowania o skutecznosci przekazu.

Zaproponowane  uszczegotowienie  pozwolito
ustali¢, jakie dziatania zostaty podjete w celu
zdefiniowania i wyboru najskuteczniejszych
instrumentéw komunikacyjno-promocyjnych ze

wzgledu na grupy docelowe kampanii.

Pytania dotyczg oceny poszczegdlnych narzedzi
komunikacyjnych zastosowanych w kampanii — tj.
strony internetowej, spotéw telewizyjnych
i radiowych, animacji, broszur, a takze spotkan
informacyjnych i prezentacji na targach (w tym
zakresie ich

wystawy  multimedialnej) w
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3.2 Czy struktura i tres¢ przekazu byta dostosowana do grup

docelowych kampanii i wybranego kanatu

komunikacyjnego?

3.3 Czy
umozliwiaty szybkie odnalezienie aktualnej informac;ji?

zastosowane narzedzia byta uzyteczne, tj.

3.4 Czy przekaz byt przejrzysty i jasny dla odbiorcow? Czy
odbioér przekazu komunikacyjnego przez grupy docelowe
kampanii byt zgodny z intencjami projektodawcy?

3.5 Czy zastosowane kanaty komunikacyjne i narzedzia
miaty interaktywny charakter albo przewidziano inne
mozliwosci odpowiadania na watpliwosci grup docelowych
przekazu?

4. W jakich obszarach kampanii (kanaty, narzedzia)

konieczne sg usprawnienia?

4.1 Jakie usprawnienia w zakresie doboru i stosowania
kanatéw i narzedzi komunikacyjnych nalezy wprowadzié¢ w
przysztych kampaniach promocyjnych podobnego typu?

4.2 Jakie inne zmiany mozna rekomendowaé w zakresie
planowania i realizacji podobnych kampanii promocyjnych
o celach spotecznych w Polsce?

5. Czy informacja o kampanii za pomoca réznych narzedzi
byta spojna?

5.1 Czy i w jakim stopniu narzedzia promocyjne i kanaty
komunikacyjne zastosowane podczas kampanii s3 wobec
siebie komplementarne i spéjne pod wzgledem koncepcji
celéow kampanii i mozliwosci

kampanii, skutecznosci,

zastosowania jednolitego przekazu?

6. Jakie sg preferowane w przysztosci techniki w przekazie
informacyjno-promocyjnym?

6.1 Jakie sg tendencje rozwojowe w obszarze instrumentéw
informacyjno-promocyjnych?

6.2 Czy i jakie narzedzia promocyjno-informacyjne moga
by¢ skuteczniejsze i efektywniejsze dla tego typu kampanii
w przysztosci?

7. Czy wzrosta swiadomosé wsrdd grup odbiorczych na
temat realizowanej kampanii oraz korzysci ptynacych z
ksztatcenia na kierunkach SMT?

7.1 Czy
Swiadomosci wsrdd odbiorcow kampanii na temat korzysci

realizacja kampanii wptyneta na zmiane

z ksztatcenia na kierunkach SMT?

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

adekwatnosci ze wzgledu na preferencje,
mozliwosci i potrzeby konkretnych  grup
docelowych.

Rekomendacje opracowano w odniesieniu do

zastosowanych w kampanii kanatow

komunikacyjnych i narzedzi promocyjnych oraz

w zakresie  wyboru grup docelowych czy
planowania i  komplementarnosci  dziatan
kampanii.

Uszczego6towienie pozwolito na ocene doboru
poszczegdlnych instrumentéw w ujeciu
holistycznym, tj. na analize spdjnosci przekazu
pochodzgcego z réznych Zrédet. Pomogto to w
zdefiniowaniu skutecznosci narzedzi
komunikacyjnych i zarekomendowaniu narzedzi
najskuteczniejszych. Pytanie

uszczego6towienie pytan w bloku nr 3.

stanowi

Pytanie stanowi uszczegétowienie pytania nr 4
dotyczacego rekomendacji w zakresie narzedzi
promocyjno-komunikacyjnych.

Pytania dotyczg skutecznos$¢ kampanii zaréwno
w zakresie zmiany Swiadomosci grup docelowych
kampanii jak i w zakresie decyzji edukacyjnych.
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7.2 Czy realizacja kampanii przyczynita sie do zmiany
postaw spotecznych w zakresie decyzji mtodziezy w zakresie
wyboru kierunkéw studiéw?

8. Spadjnosé i komplementarnos¢ kampanii:

8.1 Czy realizacja kampanii byta spdjna i komplementarna z
innymi inicjatywami/politykami realizowanymi w
Polsce majgcymi na celu promowanie studiowania na

kierunkach SMT?

8.2 Jaki wptyw na wzrost zainteresowania studiowaniem

kierunkdw SMT miata realizacja ewaluowanego
kampanii, a w jakim stopniu byt on efektem innych
studiowanie  na

dziatari/kampanii  promujgcych

kierunkach SMT realizowanych w tym czasie w Polsce?

9. Trwatos¢ efektéw kampanii:
9.1 Jakie byty dtugotrwate efekty realizacji kampanii?

9.2 Czy rezultaty kampanii wykraczaty poza czas jego
realizacji?

9.3 Jakie czynniki wptywaty na trwatos¢ efektow kampanii?

10. Efekty dodane (Added Value)

10.1 Jakie inne efekty niz zaktadane osiggnieto dzieki
realizacji kampanii (np. wzrost zainteresowania szkot
ponadgimnazjalnych doradztwem zawodowym czy

uczelniach,

spotkaniami informacyjnymi na

nawigzanie wspotpracy miedzy szkotami

ponadgimnazjalnymi a uczelniami, itp.)?

10.2 Czy osiggniecie efektow kampanii bytoby mozliwe bez
wsparcia z Europejskiego Funduszu Spotecznego

(kryterium ewaluacyjne: efektywnos¢ kosztowa)?

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Pytania dotycza spdjnosci i komplementarnosci

kampanii - w okresie realizacji kampanii

podejmowane byly rowniez inne inicjatywy

w zakresie promowania studiowania na
kierunkach SMT w Polsce. Bardzo wazne byto

zweryfikowania na ile
inicjatywy byty spojne

i komplementarne wobec siebie i czy rezultaty (tj.

podjecie  proby

podejmowane
zmiana $wiadomosci i postaw mtodziezy
w zakresie studiowania kierunkéw SMT) zostaty
spowodowane poprzez realizacje kampanii czy

dziatanie innych inicjatyw.

Zaktada sie,
wykraczac¢ poza czas jej trwania — jest to mozliwe
dzieki m.in. efektom dodanym kampanii, ale
dzieki
kampanii dzieki zmianie postaw spotecznych
i praktyk. Celem pytan badawczych z tego bloku

ze efekty kampanii powinny

réwniez multiplikowaniu sie efektow

byto sprawdzenie, czy efekt ten zaistniat

w przypadku kampanii.

Pytanie o efekty dodane odnosi sie z jednej strony
do niezamierzonych (np. dodatnich) efektow
kampanii, ktére z jednej strony wzmacniajg
trwatos¢ kampanii, z drugiej — ktérych powielanie
w kolejnych kampaniach moze by¢ bardzo
skuteczne. Z drugiej strony pytania dotycza
rowniez efektywnosci kosztowej kampanii, ktéra
jest wazna przy projektach realizowanych ze
zrédet Europejskiego Funduszu Spotecznego (tzw.

Europejska warto$¢ dodana projektu).

Zrédto: Opracowanie wiasne z uwzglednieniem propozycji kluczowych pytan badawczych sformutowanych przez
Zamawiajgcego w Szczeg6towym Opisie Przedmiotu Zamowienia (SOPZ)
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Powigzanie kryteriow, pytan i technik badawczych

W tabeli nr 2 zaprezentowano macierz kryteriow ewaluacji, pytari badawczych i metod/technik badawczych.
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Tabela 2 Powigzan pytan z metodami badawczymi i kryteriami ewaluacyjnymi.
Pytania ewaluacyjne PERSPEKTYWA EKSPERCKA PERSPEKTYWA SZKOt PERSPEKTYWA KRYTERIA EWALUACYJNE
/INTERESARIUSZY PONADGIMNAZJALNYH UCZELNI
— _ € - Q ©
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2 @ < =4 < 59) =
v . S © &
1. Czy cel ogdlny i cele szczegdtowe kampanii zostaty osiggniete?
1.1 W jakim stopniu udato sie osiggng¢ zaktadane wartosci docelowe X X X
wskaznikéw okreslone w kampanii ?
1.2 Jakie gtéwne czynniki utrudniaty realizacje kampanii i osiggniecie | X X X
zaktadanych celow?
X X X
1.3 Czy cele ogodlne i szczegdtowe kampanii zostaty trafnie sformutowane w
odniesieniu do rzeczywistych potrzeb spotecznych? (kryterium ewaluacyjne:
trafnosc)
2. Czy kanaty komunikacji oraz narzedzia promocyjne stosowane przy
realizacji kampanii byty odpowiednio dobrane do grup docelowych?
2.1 Czy przeanalizowano grupy docelowe i dobrano instrumenty X X X X X .
promocyjno-informacyjne  zgodnie z profilem grup oraz celami
komunikacyjno-promocyjnymi?
2.2 Czy odpowiednio zdefiniowano cele przekazu komunikacyjnego i X X X X X X
kanaty i i ktérych | t ¢
dobrano kanaty i narzedzia, za pomoca ktérych te cele mogty byc X X X X X 2
zrealizowane?
2.3 Czy wybrane kanaty komunikacji i narzedzia promocyjne pozwolity na
dotarcie do catej grupy docelowej w kampanii? (tj. mtodziezy, nauczycieli i X X X X X
rodzicéw z réznych regiondw Polski)
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Pytania ewaluacyjne PERSPEKTYWA EKSPERCKA PERSPEKTYWA SZKOL PERSPEKTYWA KRYTERIA EWALUACYINE
/INTERESARIUSZY PONADGIMNAZJALNYH UCZELNI
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2.4 Czy czestotliwos¢ i regularnos¢ przekazu byta wystarczajaca, aby przekaz
mogt by¢ skuteczny?
3. Czy narzedzia byty dostosowane do oczekiwan i wymagar konkretnych
rup docelowych?
grup v X X X X X X
3.1 Czy wybrane narzedzia i kanaty komunikacyjne stosowane przy realizacji X X X X X N
kampanii byty atrakcyjne dla grup docelowych?
3.2 Czy struktura i tres¢ przekazu byta dostosowana do grup docelowych X X X X N
kampanii i wybranego kanatu komunikacyjnego?
. . . S . X X X X X
3.3 Czy zastosowane narzedzia byta uzyteczne, tj. umozliwiaty szybkie
odnalezienie aktualnej informacji? X
3.4 Czy przekaz byt przejrzysty i jasny dla odbiorcow? Czy odbidr przekazu X X X X X
komunikacyjnego przez grupy docelowe kampanii byt zgodny z intencjami
projektodawcy?
3.5 Czy zastosowane kanaty komunikacyjne i narzedzia miaty interaktywny
charakter albo przewidziano inne mozliwosci odpowiadania na watpliwosci
grup docelowych przekazu?
4. W jakich obszarach kampanii (kanaty, narzedzia) konieczne sa
usprawnienia?
4.1 Jakie usprawnienia w zakresie doboru i stosowania kanatéw i narzedzi X X X X X X X X
komunikacyjnych  nalezy ~wprowadzi¢ w  przysztych  kampaniach
promocyjnych podobnego typu? X X X X X X X
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Pytania ewaluacyjne PERSPEKTYWA EKSPERCKA PERSPEKTYWA SZKOL PERSPEKTYWA KRYTERIA EWALUACYINE
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4.2 Jakie inne zmiany mozna rekomendowaé¢ w zakresie planowania i
realizacji podobnych kampanii promocyjnych o celach spotecznych w
Polsce?
5. Czy informacja o kampanii za pomoca réznych narzedzi byta spéjna?
5.1 Czy i w jakim stopniu narzedzia promocyjne i kanaty komunikacyjne X X X X X X
zastosowane podczas kampanii s3 wobec siebie komplementarne i spdjne
pod wzgledem koncepcji kampanii, skutecznosci, celéw kampanii i
mozliwosci zastosowania jednolitego przekazu?
6. Jakie s preferowane w przysztosci techniki w przekazie informacyjno-
romocyjnym?
P viny X X X X X X X
6.1 Jakie sg tendencje rozwojowe w obszarze instrumentéw informacyjno-
promocyjnych?
L X o X , - X X X X X X X
6.2 Czy i jakie narzedzia promocyjno-informacyjne moga by¢ skuteczniejsze
i efektywniejsze dla tego typu kampanii w przysztosci?
7. Czy wzrosta swiadomos¢ wsrdd grup odbiorczych na temat realizowanej
kampanii oraz korzysci ptyngcych z ksztatcenia na kierunkach SMT?
7.1 Czy realizacja kampanii wptyneta na zmiane $wiadomosci wsrdd
. y, ! = P P y,? . < X X X X X X X X X
odbiorcéw kampanii na temat korzysci z ksztatcenia na kierunkach SMT?
7.2 Czy realizacja kampanii przyczynita sie do zmiany postaw spotecznych w
zakresie decyzji mtodziezy w zakresie wyboru kierunkéw studiow? X X X X X X
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8. Spdjnosc i komplementarnosé kampanii
8.1 Czy realizacja kampanii byta spdjna i komplementarna z innymi X X X X X X
inicjatywami/politykami realizowanymi w Polsce majacymi na celu
promowanie studiowania na kierunkach SMT?
8.2 Jaki wptyw na wzrost zainteresowania studiowaniem kierunkéw SMT
miata realizacja ewaluowanego kampanii, a w jakim stopniu byt on efektem X X X X X X X
innych dziatan/kampanii promujgcych studiowanie na kierunkach SMT X
realizowanych w tym czasie w Polsce?
9. Trwato$¢ efektéw kampanii:
. L = X X X X X X
9.1 Jakie byty dtugotrwate efekty realizacji kampanii?
9.2C Itaty k i wyk 1} j lizacji? X X X X X X
.2 Czy rezultaty kampanii wykraczaty poza czas jego realizacji?
Y y p y yp jeg ) X X X X X X
9.3 Jakie czynniki wptywaty na trwatos¢ efektow kampanii?
10. Efekty dodane (Added Value):
10.1 Jakie inne efekty niz zaktadane osiagnieto dzieki realizacji kampanii (np. X X X X X X
wzrost  zainteresowania  szkét  ponadgimnazjalnych  doradztwem
zawodowym czy spotkaniami informacyjnymi na uczelniach, nawigzanie
wspotpracy miedzy szkotami ponadgimnazjalnymi a uczelniami, itp.)?
X X X X X
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Pytania ewaluacyjne
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10.2 Czy osiggniecie efektow kampanii bytoby mozliwe bez wsparcia z
Europejskiego Funduszu Spotecznego (kryterium ewaluacyjne: efektywnos¢
kosztowa)?
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1.2. Opis metod i technik badawczych

1.2.1. Perspektywa ekspercka/interesariuszy

Perspektywa ekspercka/interesariuszy prezentuje spojrzenie na ewaluowang kampanie z punktu widzenia ekspertow
—zarowno wewnetrznych w stosunku do kampanii (tj. projektodawcy), jak i zewnetrznych (tj. niezaleznych ekspertéw
i interesariuszy niezwigzanych bezposrednio z ewaluowang kampanig). Ta perspektywa badawcza miata na celu z
jednej strony doktadne poznanie zatozen kampanii i logiki planowanej interwencji pod katem planowanych celow,
rezultatow i wptywu kampanii, z drugiej strony — miata pozwoli¢ na ocene trafnosci celéw kampanii oraz spdjnosci i
komplementarnosci kampanii wobec innych inicjatyw o podobnych celach realizowanych w Polsce. Zaréwno dobre
zrozumienie zatozen kampanii i jej logiki, jak i odniesienie kampanii do innych inicjatyw byto bardzo wazne ze wzgledu
na ewaluacje faktycznego wptywu kampanii w zakresie realizacji zatozonych celdw.

W ramach perspektywy eksperckiej/interesariuszy zastosowano: analize desk research, wywiady pogtebione z
projektodawcg oraz wywiady pogtebione z ekspertami/interesariuszami.

Analiza desk research

Opis

Analiza desk research, czyli analiza danych zastanych miata dwa gtéwne cele. Zrozumienie systemu i struktury
kampanii. W tym zakresie analiza danych zastanych postuzyta do rozpoznania celéw ogdlnych i celéw szczegdtowych

kampanii, jej wizji, grup docelowych, zastosowanych instrumentéw komunikacyjno-promocyjnych uzytych w
kampanii oraz spodziewanych rezultatow, i produktow.

Po drugie, celem analizy byto zdobycie wiedzy kontekstualnej zwigzanej z zakresem oddziatywania kampanii.
Poznanie kontekstu byto niezbedne do oceny uzytecznosci i trafnosci kampanii, a takie jego spdjnosci,
komplementarnosci i wartosci dodanej. Istotne byto zrozumienie potrzeby interwencji, a takze zidentyfikowanie
innych inicjatyw, ktére byty realizowane w trakcie realizacji kampanii i stuzyty temu samemu czy podobnemu celowi
(ze wzgledu na konieczno$¢ oddzielenia wptywu ewaluowanej kampanii na wzrost zainteresowania mtodziezy
studiowaniem na kierunkéw SMT od wptywu innych projektéw, ktore rowniez byty realizowane dla tego samego
celu).

Wiarygodnos¢

Analize desk research, czyli analize dokumentdw i statystyk zastanych, przewidziang w ramach realizacji niniejszego
badania mozna zréznicowaé ze wzgledu na rodzaj analizowanych danych — analize literatury oraz analize statystyk.
Ponizej prezentujemy katalog Zzrédet danych zastosowanych w analizie desk research.

. Dokumentacja projektowa udostepniona przez Projektodawce (powigzana z pytaniami badawczymi: 1, 2,
3,7):

o Raport z | etapu badania ewaluacyjnego (grudzieri 2010) przygotowany przez grupe Gumutka;

o Raport z Il etapu badania ewaluacyjnego (marzec 2011) przygotowany przez grupe Gumutka;

o Badanie ewaluacyjne ex-ante dotyczgce oceny zapotrzebowania gospodarki na absolwentéw
szkoét wyzszych kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych, IBC Group;

o  Wykaz realizowanych dziatan promocyjnych;
o  Whniosek o dofinansowanie projektu.

e Inne raporty i publikacje dotyczgce ewaluowanej kampanii (powigzane z pytaniami badawczymi: 1, 7, 8,
10):
o  Sprawozdania z Priorytetu IV PO KL z lat 2010-2014 zawarte w sprawozdaniach rocznych z PO KL:
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https://www.efs.2007-
2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie PO%20KL 2010

-pdf;

https://www.efs.2007-
2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie z realizacji Pro
gramu_ Operacyjnego Kapital %20Ludzki za 2011 r.pdf;

https://www.efs.2007-
2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie roczne 2012 P

O KL 0813.pdf;

https://www.efs.2007-
2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie roczne z realiz

acji_Programu_Operacyjnego Kapital Ludzki w 2013.pdf;

https://www.efs.2007-
2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie%20roczne%20z
%20realizacji%20Programu%200peracyjnego%20Kapital%20Ludzki%20w%202014%20r.pdf;

. Raporty i publikacje dotyczace realizowanych w Polsce projektdw dotyczgcych promowania studiowania

na kierunkach SMT (powigzane z pytaniami badawczymi: 1, 7, 8) :

o

Raport koricowy z badania: ,Ocena jakosci i skutecznosci wsparcia kierunkéw zamawianych w
ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL”, WYG-PSDP,
http://www.ncbr.gov.pl/gfx/ncbir/userfiles/ public/fundusze europejskie/kapital ludzki/ewal
uacja/raport_psdb_final.pdf;

Analiza kwalifikacji i kompetencji kluczowych dla zwiekszenia szans absolwentéw na rynku pracy,
Badania AGROTEC dla NCBIR,
http://www.ncbr.gov.pl/gfx/ncbir/pl/defaultopisy/1232/1/1/analiza_kwalifikacji i kompetencji
kluczowych dla zwiekszenia szans absolwentow na rynku pracy.pdf;

Badanie ewaluacyjne ex-ante w zakresie oceny mozliwosci doboru optymalnych narzedzi
motywujacych kandydatéw na studia do wyboru ksztatcenia na kierunkach technicznych,
matematycznych i przyrodniczych (ze szczegdlnym uwzglednieniem stypendiéw), IBC Group,
https://www.ewaluacja.gov.pl/Wyniki/Documents/6 068.pdf;

Raport ,Kobiety na politechnikach 2015” podsumowujgcy kampanie przeprowadzang przez
Konferencje Rektoréw Polskich Uczelni Technicznych oraz Fundacji Perspektywy w latach 2008-
2015 , Dziewczyny na Politechniki!”:

http://www.dziewczynynapolitechniki.pl/2015/pdfy/Raport Kobiety na politechnikach 2015.
pdf.

. Dokumenty strategiczne dotyczace polityki w zakresie promowania studiowania na_ kierunkach SMT

(powigzane z pytaniami badawczymi: 1, 7, 8, 10):

o

Raport Kapitatu Ludzkiego, PARP, Przyszte Kadry Polskiej Gospodarki
http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downloads/20140523082725/Raport_badanie_studentow
1VedBKL.pdf?1400826481;

Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku - drugi wariant,
http://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013 05/59579f9e6efaec82014d6d5be081ca23.pdf;
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https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_PO%20KL_2010.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_PO%20KL_2010.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_PO%20KL_2010.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_z_realizacji_Programu_Operacyjnego_Kapital_%20Ludzki_za_2011_r.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_z_realizacji_Programu_Operacyjnego_Kapital_%20Ludzki_za_2011_r.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_z_realizacji_Programu_Operacyjnego_Kapital_%20Ludzki_za_2011_r.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_roczne_2012_PO_KL_0813.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_roczne_2012_PO_KL_0813.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_roczne_2012_PO_KL_0813.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_roczne_z_realizacji_Programu_Operacyjnego_Kapital_Ludzki_w_2013.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_roczne_z_realizacji_Programu_Operacyjnego_Kapital_Ludzki_w_2013.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie_roczne_z_realizacji_Programu_Operacyjnego_Kapital_Ludzki_w_2013.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie%20roczne%20z%20realizacji%20Programu%20Operacyjnego%20Kapital%20Ludzki%20w%202014%20r.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie%20roczne%20z%20realizacji%20Programu%20Operacyjnego%20Kapital%20Ludzki%20w%202014%20r.pdf
https://www.efs.2007-2013.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/poziom/Documents/Sprawozdanie%20roczne%20z%20realizacji%20Programu%20Operacyjnego%20Kapital%20Ludzki%20w%202014%20r.pdf
http://www.ncbr.gov.pl/gfx/ncbir/userfiles/_public/fundusze_europejskie/kapital_ludzki/ewaluacja/raport_psdb_final.pdf
http://www.ncbr.gov.pl/gfx/ncbir/userfiles/_public/fundusze_europejskie/kapital_ludzki/ewaluacja/raport_psdb_final.pdf
http://www.ncbr.gov.pl/gfx/ncbir/pl/defaultopisy/1232/1/1/analiza_kwalifikacji_i_kompetencji_kluczowych_dla_zwiekszenia_szans_absolwentow_na_rynku_pracy.pdf
http://www.ncbr.gov.pl/gfx/ncbir/pl/defaultopisy/1232/1/1/analiza_kwalifikacji_i_kompetencji_kluczowych_dla_zwiekszenia_szans_absolwentow_na_rynku_pracy.pdf
https://www.ewaluacja.gov.pl/Wyniki/Documents/6_068.pdf
http://www.dziewczynynapolitechniki.pl/2015/pdfy/Raport_Kobiety_na_politechnikach_2015.pdf
http://www.dziewczynynapolitechniki.pl/2015/pdfy/Raport_Kobiety_na_politechnikach_2015.pdf
http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downloads/20140523082725/Raport_badanie_studentow_IVedBKL.pdf?1400826481
http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downloads/20140523082725/Raport_badanie_studentow_IVedBKL.pdf?1400826481
http://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013_05/59579f9e6efaec82014d6d5be081ca23.pdf
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Rynek pracy i zabezpieczenia spoteczne 2010, analiza Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej,
http://www.mpips.gov.pl/gfx/mpips/userfiles/File/Departament%20Analiz%20i%20Prognoz/Ry

nek pracy zabezpieczenie 2010.pdf;

Prognoza CEDEFOP dotyczaca trendéw w zatrudnieniu i najbardziej pozgdanych absolwentéow
wna lata 2015-2025 w Polsce, http://www.cedefop.europa.eu/printpdf/publications-and-

resources/country-reports/poland-skills-forecasts-2025;

Komunikat Komisji do Parlamentu europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spotecznego i Komitetu Regionow - Nowe umiejetnosci w nowych miejscach pracy -
Przewidywanie wymogow rynku pracy i potrzeb w zakresie umiejetnosci oraz ich wzajemne
dopasowywanie, http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:52008DC0868&from=EN;

Raport OECD ,,Skills Outlook 2015, Youth, Skills and Employability,
http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/education/oecd-skills-outlook-
2015 9789264234178-en#pagel;

Raport OECD “Education at a Glance 2014”, http://www.oecd.org/edu/Education-at-a-Glance-
2014.pdf;

Raport DG ds. Polityki wewnetrznej UE ,Labour Market Shoratges in the European Union”,
Obywatelski projekt zmian w szkolnictwie wyzszym ,Pakt dla Nauki”,
http://obywatelenauki.pl/wp-content/uploads/2015/05/Pakt dla Nauki.pdf.

. Publikacje dotyczace najnowszych technik i narzedzi komunikacyjnych i nowych trendéw w tym zakresie

(powigzane z pytaniami badawczymi: 2, 3, 4, 5, 6):

(¢]

Zerfass, A., Vercic, D., Verhoeven, P., Moreno, A.,Tench, R. (2015). European Communication
Monitor 2015. Creating communication value through listening, messaging and measurement.
Results of a Survey in 41 Countries. Brussels: EACD/EUPRERA, Helios Media,
http://www.zerfass.de/ECM-WEBSITE/media/ECM2015-Results-ChartVersion.pdf

Slomka D. (2015), Jesli content jest krdlem, kto jest krolowg? 5 sposobdw na efektywnag
dystrybucje tresci, http://www.proto.pl/aktualnosci/jesli-content-jest-krolem-kto-jest-krolowa-

5-sposobow-na-efektywna-dystrybucje-tresci

° Planowane i osiggniete wskazniki produktu, rezultatéw i wptywu zdefiniowane w kampanii (powigzane z

pytaniami badawczymi: 1, 7):

(¢]

o

@)

o

o

Raport z | etapu badania ewaluacyjnego (grudzien 2010) przygotowany przez grupe Gumutka;
Raport z Il etapu badania ewaluacyjnego (marzec 2011) przygotowany przez grupe Gumutka;
Wykaz realizowanych dziatarh promocyjnych;

Whiosek o dofinansowanie projektu;

Wykaz szkét, ktore wziety udziat w kampanii.

. Dane ilosciowe dotyczgce liczby studentdw na poszczegdlnych kierunkach studidéw (powigzane z pytaniami

badawczymi: 1, 7, 8):

o

oficjalna statystyka GUS (raporty GUS nt. szkolnictwa wyzszego z lat 2010-2015, np. Szkolnictwo
wyzsze w Polsce, 2013:

https://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal /2013 07/0695136d37bd577c8ab03acc5¢c59a1f6.pdf;
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o dane z systemu POL-on (dotyczgce oferowanych kierunkéw studiéw, wymagan, uczelni
ksztatcagcych na tych kierunkach), uzupetnione o dane pozyskane podczas badania CAWI od
uczelni biorgcych udziat w kampanii.

Efektywnos¢

Zgodnie z literaturg przedmiotu oraz doswiadczeniem ECORYS Polska, analiza danych wtdrnych jest najbardziej
efektywng metoda do odtworzenia dziatania projektodawcy i zestawienia wykonanych zadan z faktycznymi
rezultatami. Pozwala to na zrozumienie systemu organizacyjnego kampanii i ocene ilosciowg, a takze, w niektérych
przypadkach, jakosciowa. Analiza dokonywana przez niezaleznych ekspertow i pod katem realiow, w ktorych
kampania jest osadzona zapewnia obiektywizm. Na podstawie wyciggnietych wnioskéw zaproponowane zostang
adekwatne rekomendacje do kampanii o podobnym profilu.

Wywiady indywidualne pogtebione z projektodawca (IDI)
Opis

Celem badania realizowanego poprzez zastosowanie techniki Indywidualnego wywiadu pogtebionego (ang. IDI -
Individual In-Depth Interviews) byto poznanie kontekstu projektowania interwencji z perspektywy pomystodawcy.
Wywiady stanowity uzupetnienie analizy desk research ipomogty w zaprojektowaniu narzedzi badawczych
stosowanych w dalszych etapach badania.

Wiarygodnos¢

Zastosowano dobér celowy - wtasciwy dla badan jakosciowych, wynikajacy z konieczno$¢ wyboru oséb, ktére ze
wzgledu na swojg wiedze i doswiadczenie mogg udzieli¢ niezbednych informacji, zapewniajac pozyskanie materiatu
jakosciowego wspierajacego proces wnioskowania/udzielania odpowiedzi na kluczowe pytania badawcze.

Pogtebione wywiady Indywidualne/IDI zostaty przeprowadzone z przedstawicielami projektodawcy. Waznym
kryterium doboru respondentéw byto ich bezposrednie zaangazowanie/udziat/funkcja w kampanii. Respondentami
byty osoby blisko zwigzane z kampania na wszystkich etapach jej trwania.

Wielkos¢ préby: n=2. Przeprowadzono dwa wywiady pogtebione z nastepujacymi osobami:

e Pani Aneta Sliwiiska — kierownik merytoryczny kampanii, gtéwny specjalista obstugi projektu
systemowego PO KL, Biuro Ministra, osoba dysponujaca szeroka wiedza merytoryczng i operacyjng na
temat realizowanej kampanii;

e  Pani Elzbieta Wolman — radca ministra, Departament Innowacji i Rozwoju MNiSW, osoba dysponujgca
szeroka wiedzg na temat ewaluowanej kampanii, a takze na temat polityki edukacyjnej MNiSW i innych
inicjatyw dotyczacych promowania studiowania kierunkéw SMT w Polsce.

Efektywnos¢

IDI pozwolity na uszczegétowienie informacji dotyczacych organizacji kampanii, logiki interwencji i diagnozy
problemu, ktérg projektodawca przeprowadzit podczas planowania interwencji. Scenariusz IDI pokrywat nastepujacy
zakres zagadnien:

=  Diagnoza sytuacji w zakresie zainteresowania mtodziezy studiowaniem kierunkéw SMT;

= Logika doboru typu interwencji do zdiagnozowanego problemu jw.;

= Logika zdefiniowania celéw kampanii oraz wskaznikéw;

=  Osiggniete a planowane wskazniki w kampanii, warto$¢ dodana kampanii;

=  Trudnosci i wyzwania w realizacji kampanii;

= Dobdr kanatéw komunikacji i narzedzi w kampanii;

=  Sposdb zdefiniowania grup docelowych i rozumienie ich potrzeb;

=  Komplementarnosé i spdjnos¢ wybranych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych w kampanii;
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Komplementarnos¢ i spojnos¢ kampanii z innymi kampaniami i inicjatywami;
Trwatos¢ efektéw kampanii;

Rekomendacje.

Wywiady pogtebione z ekspertami/interesariuszami (IDI lub ITI)

Opis

Poza wywiadami pogtebionymi z projektodawcy przeprowadzono wywiady pogtebione z ekspertami zewnetrznymi
wobec kampanii, dysponujacymi wiedzg kontekstualng niezbedng do rzetelnej oceny zasadnosci realizacji kampanii

i jej wptywu na zmiany poziomu zainteresowania mfodziezy studiowaniem na kierunkach matematycznych,

technicznych i przyrodniczych. Celem wywiadow byto poznanie opinii niezaleznych ekspertdow na temat potrzeb
rynku pracy w Polsce i prognoz w tym zakresie ze szczegélnym uwzglednieniem zapotrzebowania rynku pracy na
absolwentow kierunkéw SMT, oraz ocena kampanii.

Wiarygodnos¢

Dobor proby: celowy; Wielkos¢ préby: n=3.

Efektywnos¢

Scenariusz IDI pokrywat nastepujacy zakres zagadnien:

Diagnoza sytuacji w zakresie zainteresowania mtodziezy studiowaniem kierunkow SMT;
Logika doboru typu interwencji do zdiagnozowanego problemu jw.;

Osiggniete a planowane wskazniki w kampanii, wartos¢ dodana kampanii;

Trudnosci i wyzwania w realizacji kampanii;

Efektywnos¢ kosztowna i zarzadzanie kampanig;

Dobdr kanatéw komunikacji i narzedzi w kampanii;

Sposob zdefiniowania grup docelowych i rozumienie ich potrzeb;

Komplementarnos¢ i spéjnosé wybranych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych w kampanii;
Komplementarnos¢ i spéjnosé kampanii z innymi kampaniami i inicjatywami;

Trwatosc¢ efektéw kampanii;

Rekomendacje.
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1.2.2. Perspektywa szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych

W szkotach zostaty przeprowadzone:
1) Badania audytoryjne z uczniami/uczennicami (n=355)
2) Testy uzytkownika narzedzi komunikacyjnych (n=5)

3) Standaryzowane wywiady telefoniczne (CATI) z dyrektorami i nauczycielami szkét (n=151)

Badania uczniéw

Opis

Badania eksperymentalne polegajg na manipulowaniu zmiennymi tak, aby oddziatywaty one na inne zmienne,
ktérych zmiany poddawane sg pomiarom. W przypadku badania eksperymentalnego na potrzeby oceny skutecznosci
kampanii promocyjno-informacyjnej zmienng niezalezng (przyczyng) byta ekspozycja na tresci kampanii
przekazywane za pomocg okreslonych instrumentéw promocyjno-informacyjnych, a zmienng zalezng (skutkiem)
poziom swiadomosci na temat studiowania na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych (SMT).

Wiarygodnos¢

Dobor klas i szkét do badania — celowy, z zastosowaniem kryteriéw m.in. takich jak: zréznicowanie geograficzne, typ
szkoty (szkota ogdlnoksztatcaca vs. szkota zawodowa).

Badanie przeprowadzono w 12 klasach wybranych szkét ktére uczestniczyty w kampanii. Badaniem objeto 355
ucznidéw/uczennic szkét uczestniczagcych w kampanii. Respondenci badania to uczniowie, ktérzy potencjalnie mogliby
by¢ odbiorcami ewaluowanej kampanii promocyjnej dotyczacej studiowania na kierunkach SMT (cho¢ nie byty to
osoby, ktore faktycznie braty udziat w kampanii — ze wzgleddw praktycznych zwigzanych z trudnosciami w dotarciu
do tej grupy, ale réwniez ze wzgledéw metodologicznych — logika przeprowadzonego badania polegata na prébie
kontrolowania zmiennej, ktéra zostanie poddana manipulacji —w niniejszym badaniu bedzie to ekspozycji na przekaz
komunikacyjny). Uczniowie wypetniali dwa testy: pre- i posttest, w ktdrych byli proszeni o podanie swoich opinii
dotyczacych studiowania na kierunkach SMT. Po wykonaniu pretestu uczniowie zapoznali sie z przekazem
komunikacyjnym kampanii. Nastepnie byli proszeni o wypetnienie posttestu, ktérego celem byto sprawdzenie jak
zmienito sie postrzeganie ucznidw po zapoznaniu sie z przekazem. W posttescie dodatkowo uczniowie byli proszeni
o podanie swojej opinii na temat przekazu komunikacyjnego, z ktérym sie zetkneli (jego tresci, formy). Oceniany byty
nastepujace kanaty komunikacyjne zastosowane w kampanii:
e Spoty telewizyjne
o  Spot telewizyjny emitowany przez TVN24
o Eksperyment o octanie
e  Spot-animacja
o  Spot-animacja z serii ,Zainwestuj w siebie”
e Spot radiowy
o  0gdlny spot radiowy o studiowaniu na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych
o  Odcinek programu ,Pasjonaci” z 24 kwietnia 2013 roku
e Broszura ,Chcesz zmieniaé przysztos¢?”
Warto zwrécié¢ uwage, ze proponowana metoda badawcza (badanie eksperymentalne mtodziezy) miata dodatkowa
bardzo wazng zalete —samo przeprowadzenie badania byto realizacjg celéw kampanii — podczas badania studiowanie

na kierunkach SMT bedzie przy uzyciu narzedzi wypracowanych w kampanii dodatkowo promowane wsréd nowej
populacji.
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Efektywnos¢
Badanie dostarczyto rzetelnej wiedzy w nastepujgcych zakresach:

= QOceny skutecznosci nastepujacych kanatéw i narzedzi komunikacyjnych: spot telewizyjny, spot-animacja,
spot radiowy, materiaty drukowane — czy ekspozycja na przekaz komunikacyjnych za pomocg ww. narzedzi
ma realny wptyw na wzrost $wiadomosci ucznidw na temat korzysci ze studiowania kierunkéw SMT i czy
moze mie¢ potencjalny wptyw na ich faktyczne wybory,

=  Oceny poszczegélnych kanatéw i narzedzi komunikacyjnych a takze tresci i struktury przekazu
komunikacyjnego przez najwazniejszg grupe jego odbiorcéw — uczniow w wieku gimnazjalnym
i ponadgimnazjalnym,

=  Sformutowania rekomendacji dotyczacych preferowanych przez uczniéw kanatéw, narzedzi
komunikacyjnych i form przekazu, w szczegdlnosci odniesieniu do najnowszych kanatow przekazu
informacyjnego (mtodziez jest czesto najlepszym zrédtem informacji dotyczacych najnowszych trendow).

Testy uzytkownika narzedzi komunikacyjnych

Opis

Metoda testow z uzytkownikami jest popularng metoda oceny narzedzi internetowych. Pozwolita ona na zebranie
danych zaréwno ilosciowych jak i jakosciowych, opisujacych doswiadczenia uzytkownika z portalem kampanii.
Analiza zebranych informacji pozwolita oceni¢ skutecznos¢ ekspozycji uzytkownikow na informacje istotne z punktu
widzenia celéw kampanii. Badanie przebiegato wedtug przygotowanego scenariusza, ktéry obejmowat: ocene

trudnosci odnalezienia przez uzytkownikéw konkretnych informacji na stronie, ocene atrakcyjnosci wizualnej, ocene
skutecznosci narzedzia w kontekscie promowania konkretnych tresci tj. funkcji informacyjnej.

Wiarygodnos¢

Badania przeprowadzone przez Jakoba Nielsena i Toma Launderal® wskazujg, ze zdecydowang wiekszos¢
problemdw usability mozna wykry¢é wykonujac testy z 5 uczestnikami badania.

Grupa docelowa serwisu internetowego byta doktadnie okreslona — mtodziez w wieku ponadgimnazjalnym ktéra
bedzie wybiera¢ kierunek studidw. Zgodnie z prezentowang powyzej teorig badaniem objeto 5 uzytkownikéw
portalu.

Dobdr ucznidw i szkoty do badania: celowy.
Efektywnos¢

Badanie trwato tacznie okoto 30-45 minut. Badane osoby dostaty do rozwigzania opracowane wczes$niej zadania.
Mierzony byt czas, w jakim respondenci wykonali zadania oraz poprawnos¢ wykonania zadan (analizowano poziom
zrozumienia przekazu zawartego na stronie, jego jasnos¢ i przejrzystosé). Po wykonaniu zadan respondenci wypetnili
krétka ankiete dotyczaca doswiadczen z funkcjonalnoscig strony, i atrakcyjnoscia strony oraz preferowang forma
przekazu i kanatéw/narzedzi komunikacyjnych.

Standaryzowany wywiad telefoniczny z nauczycielami i dyrektorami szkot (CATI)
Opis

Standaryzowany wywiad telefoniczny zostat przeprowadzony z dyrektorem/-kg danej szkoty (lub osobg wyznaczong
przez dyrektora/-ke szkoty). Na udziat danej szkoty w kampanii dyrektor/-ka szkoty musiat(a) wyrazi¢ zgode, wiec
powinien dysponowaé informacje i wiarygodna opinie dotyczaca realizowanego przedsiewziecia (spotkania na

19 J. Nielsen, Why You Only Need to Test with 5 Users, Useit.com, http://www.useit.com/alertbox/20000319.html.
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uczelni dla ucznidw). Ponadto, wywiady byty przeprowadzane z nauczycielami szkét biorgcych udziat w kampanii.
Tymi ktorzy brali czynny udziat w kampanii — tj. uczestniczyli wspdlnie z uczniami w spotkaniach z uczelniami.
Wiarygodnos¢

W ramach kampanii wsparciem objeto 974 szkoty zlokalizowane w catym kraju. Przy nastepujacych zatozeniach
statystycznych (przedziat ufnosci 0.95, maksymalny btgd pomiaru 0.1, szacowana wielkos¢ frakcji 0.5), préba losowa
dla populacji liczacej 974 szkdt wyniosta 87 szkdl spetniajacych wg. nastepujacych kryteridow:

= Zrdznicowanie geograficzne pod wzgledem regiondw i wielkosci miejscowosci, w ktérej znajduje sie szkota;
=  Typ szkoty — szkota ogdlnoksztatcaca vs. szkota zawodowa;

= Zaangazowanie w kampanie — aktywno$¢ w kampanii. Nadreprezentatywnosé¢ szkét aktywnych w prébie
badawczej nie wptyneta na rzetelnos$¢ badania ewaluacyjnego, miata tg zalete, ze pozwolita na zdobycie
bardziej wartosciowego materiatu badawczego (poprzez zwiekszenie szansy, ze respondenci znali
kampanie i mieli na jej temat sprecyzowang opinie).
Dobér proby:
Zaproszenie do udziatu w badaniu skierowano do wszystkich szkét uczestniczgcych w kampanii w latach 2009 i 2015,
tacznie przeprowadzono 151 standaryzowanych wywiaddéw telefonicznych.

Efektywnos¢

W badaniu zebrano informacje dotyczace nastepujgcych zagadnien:
= Dobér kanatéw komunikacji i narzedzi w kampanii;
= Skutecznosc¢ przekazu;
= Sposdb zdefiniowania grup docelowych i rozumienie ich potrzeb;
= Komplementarnosc¢ i spojnos¢ wybranych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych w kampanii;
=  Trwatosc efektow kampanii;
=  Warto$¢ dodana kampanii;

=  Rekomendacje.
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1.2.3. Perspektywa uczelni

Uczelnie byty bardzo waznymi interesariuszami kampanii, dysponowaty wiedzg dotyczacg kampanii, potrzeb
w zakresie promowania studiowania na kierunkach SMT oraz mozliwoscig obserwowania rzeczywistych skutkow
kampanii (tj. zmian w zakresie zainteresowania ucznidw studiowaniem na kierunkach SMT w czasie trwania
kampanii). Ponadto, uczelnie dysponowaty wiedze dotyczgcg innych inicjatyw majgcych na celu promowanie
studiowania kierunkéw SMT (w tym organizowanych przez siebie samych), co pozwolito na ocene kampanii
realizowanej przez MNiSW w szerszej perspektywie. Informacje od uczelni zostaty pozyskane metodg ankiety
internetowej CAWI.

Badanie CAWI uczelni
Dobor i wielkos¢ préby

Do udziatu w badaniu CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) ankiecie internetowej zostaty zaproszone
wszystkie uczelnie, ktore uczestniczyty w kampanii. Ankiete wypetnito 45 uczelni

Wiarygodnos¢

Link do ankiety zostat skierowany do rektoréw oraz biur promocji uczelni jako jednostek/oséb odpowiedzialnych za
rekrutacje kandydatéw na studia i majgcych wglad w udziat uczelni w kampanii.

Efektywnos¢

Ankieta pozwolita na zgromadzenie nastepujace rodzajow danych — dane statystyczne o charakterze rekrutacyjnym
(dotyczace wzrostu lub spadku liczby kandydatéw na studia na kierunkach SMT na uczelni, dana jakosciowe - opinie
dotyczace trafnosci kampanii i spdjnosci/komplementarnosci z innymi inicjatywami, rekomendacje dotyczace
realizacji kampanii w przysztosci.
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3. Opis wynikow badania

UNIA EUROPEJSKA
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3.1. Odpowiedzi na kluczowe pytania badawcze

Kluczowe pytania badawcze

1. Czy cel ogdlny i cele szczegdtowe kampanii zostaty osiggniete?

1.1 W jakim stopniu udato sie osiggnac¢ zaktadane wartosci docelowe
wskaznikdéw okreslone w kampanii ?

1.2 Jakie gtéwne czynniki utrudniaty realizacje kampanii i osiggniecie
zaktadanych celéw?
1.3 Czy cele ogodlne i szczegétowe kampanii zostaty trafnie

sformutowane w odniesieniu do rzeczywistych potrzeb spotecznych?
(kryterium ewaluacyjne: trafnos¢)

Odpowiedzi na kluczowe pytania badawcze

1. Na podstawie przeprowadzonego badania ewaluacyjnego nalezy stwierdzic, ze cele (gtéwny
i szczegdtowe) kampanii zostaty osiggniete. Informacje rozwijajace to zagadnienie zawarte sg
w podrozdziale 4.1.1. ,Analiza osiggnietych celdw ogdlnych i szczegétowych” niniejszego
raportu”.

1.1. Wskaznik wzrostu procentowego udziatu liczby studentdw | roku studiéw na kierunkach
SMT zostat zrealizowany na poziomie 97,87%. Poziom zaktadany: 31%. Poziom osiggniety:
30,34%. Wskaznik wzrostu procentowego udziatu liczby kobiety podejmujacych studia na
pierwszym roku kierunkéw SMT zostat zrealizowany ponad zaktadany poziom. Poziom
zaktadany: 19%. Poziom osiggniety: 19,15%.

1.2. W czasie badania ewaluacyjnego zidentyfikowano szereg czynnikow wewnetrznych
i zewnetrznych, ktére wptynety na skutecznos¢ realizacji projektu i osiggniecie zatozonych
celow. Szczegétowa charakterystyka rozpoznanych barier realizacji projektu znajduje sie
w podrozdziale 4.1.1. ,Gtéwne czynniki utrudniajgce realizacje projektu i osiggniecie
zaktadanych celow”.
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2. Czy kanaty komunikacji oraz narzedzia promocyjne stosowane przy
realizacji kampanii byty odpowiednio dobrane do grup docelowych?

2.1 Czy przeanalizowano grupy docelowe i dobrano instrumenty
promocyjno-informacyjne zgodnie z profilem grup oraz celami
komunikacyjno-promocyjnymi?

2.2 Czy odpowiednio zdefiniowano cele przekazu komunikacyjnego i
dobrano kanaty i narzedzia, za pomoca ktérych te cele mogty byc
zrealizowane?

2.3 Czy wybrane kanaty komunikacji i narzedzia promocyjne pozwolity
na dotarcie do catej grupy docelowej w kampanii? (tj. mtodziezy,

nauczycieli i rodzicdw z réznych regiondw Polski)

2.4 Czy czestotliwosc i regularnosé przekazu byta wystarczajgca, aby
przekaz mogt by¢ skuteczny?

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

1.3. adekwatnosé

i szczegdtowych) wobec

Badanie potwierdzito celdw kampanii (ogdlnych

istniejagcych przed wdrozeniem i

ewaluacyjne
prognozowanych w dalszej
perspektywie potrzeb spotecznych i ekonomicznych.

2. W poczatkowym okresie realizacji kampanii dobdr kanatéw i wybor narzedzi promocyjnych
nie zawsze byt optymalnie dostosowany do oczekiwan grupy docelowej, szczegdlnie mtodziezy
szkét ponadgimnazjalnych i gimnazjéw, ale z czasem, w oparciu o wnioski ptyngce
z okresowych badan ewaluacyjnych, przekaz promocyjny zostat lepiej dopasowany do
preferencji odbiorcéw. Szczegétowe informacje na ten temat znajduja sie w podrozdziale 4.1.3.
,Ocena poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w projekcie pod wzgledem
ich dostosowania do oczekiwan i wymagan konkretnych grup docelowych” niniejszego
raportu.

2.1. Z mysla o specyfice grup docelowych we wniosku o dofinansowanie projektu ogdlnie
przedstawiono dobdr kanatéw komunikacji i narzedzi promocyjnych. Dobér narzedzi i kanatéw
komunikacyjnych byt stosunkowo trafny, cho¢ nieoptymalny. W wyniku przeprowadzenia | i Il
etapu badania ewaluacyjnego sformutowano rekomendacje stuzace lepszemu dopasowaniu
i wykorzystaniu kanatéw i narzedzi kampanii w grupach docelowych, ktére projektodawca
implementowat w dalszym okresie realizacji projektu. Poziom trafnosci doboru kanatéw
komunikacji i narzedzi promocyjnych do grup docelowych ewoluowat w trakcie trwania
kampanii. Szczegétowe informacje na temat znajdujg sie w podrozdziale 4.1.3. ,Ocena
poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w projekcie pod wzgledem ich
dostosowania do oczekiwan i wymagan konkretnych grup docelowych” niniejszego raportu.

2.2. Cele przekazu komunikacyjnego zostaty poprawnie zdefiniowane, a wszystkie kanaty
komunikacyjne wykorzystywane w kampanii majg potencjat, by stuzy¢ realizacji celow
projektu.

2.3. Pojecie efektywnej czestotliwosci przekazu informacyjno-promocyjnego wzbudza wsréd
specjalistdw od marketingu wiele kontrowersji. Czestotliwos¢ efektywna to taka, ktéra jest
wystarczajaca, aby odbiorca odebrat i zapamietat promowane tresci, a w efekcie zachowat sie
zgodnie z intencja nadawcy. Business Dictionary okresla jg bardzo doktadnie — aby osiggnac
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3. Czy narzedzia byty dostosowane do oczekiwan i wymagan
konkretnych grup docelowych?

3.1 Czy wybrane narzedzia i kanaty komunikacyjne stosowane przy
realizacji kampanii byty atrakcyjne dla grup docelowych?

3.2 Czy struktura i tres¢ przekazu byta dostosowana do grup
docelowych kampanii i wybranego kanatu komunikacyjnego?

3.3 Czy zastosowane narzedzia byta uzyteczne, tj. umozliwiaty szybkie
odnalezienie aktualnej informacji?

3.4 Czy przekaz byt przejrzysty i jasny dla odbiorcow? Czy odbidr
przekazu komunikacyjnego przez grupy docelowe kampanii byt
zgodny z intencjami projektodawcy?

Ministerstwo Nauki UNIA EUROPEJSKA
i Szkolnictwa Wyzszego FUNDUSZ SPOLECZNY

EUROPEJSKI

efektywng czestotliwos¢ przekazu nalezy podda¢ danego odbiorce przynajmniej trzykrotnie
dziataniu tych samych tresci promocyjnych.

W poczatkowym okresie prowadzenia kampanii promocyjnej wykorzystywano réwnoczesnie
co najwyzej dwa rozne kanaty komunikacyjne.

W wyniku przeprowadzonych badan i biorgc pod uwage zjawisko wspétuzytkowania medidw,
zgodnie z ktdrym korzystanie z Internetu wigze sie z bardziej intensywnym korzystaniem z
prasy i radia (i odwrotnie), rekomendowano jednoczesne promowanie kierunkdw SMT w
Internecie, prasie i radiu, celem szybszego przekroczenia progu zauwazalnosci.20

Dziatania promocyjne byty prowadzone w zdywersyfikowanych formach przez caty czas
trwania projektu. Czestotliwosc i regularnosc przekazu wydaje sie by¢ wystarczajaca, aby mogt
by¢ skuteczny. 2.4. Dziatania promocyjne byty prowadzone w zdywersyfikowanych formach
przez caly czas trwania projektu. Czestotliwos¢ i regularnos¢ przekazu wydaje sie byc
wystarczajaca, aby mogt by¢ skuteczny.

3. Na podstawie przeprowadzonych badan, w czasie realizacji projektu kampanii promocyjnej,
modyfikacji wymagata tres¢ i forma niektérych przekazéw informacyjnych, by lepiej
odpowiedzie¢ na potrzeby grupy docelowej. Szczegétowe informacje na ten temat znajduja sie
w podrozdziale 4.1.3. ,Ocena poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w
projekcie pod wzgledem ich dostosowania do oczekiwan i wymagan konkretnych grup
docelowych” niniejszego raportu.

3.1. Zwiekszenie zakresu i skali dziatan informacyjno-promocyjnych w Internecie, ze
szczegblnym, uwzglednieniem wykorzystania medidw spotecznosciowych, bytoby trafng
odpowiedzig na zmieniajgce sie oczekiwania grupy docelowej. Social media doskonale
sprawdzajg sie w dziataniach informacyjno-promocyjnych, stwarzajagc mozliwos¢ nawigzania
bezposredniego kontaktu z grupg docelowa, lepszego jej poznania i zaangazowania do
realizacji wspdlnego celu. Stosowane narzedzia i kanaty komunikacyjne mozna byto bardziej
uatrakcyjni¢ dla grupy ucznidw szkét ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych, korzystajac

20 por. Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu

badania. Op.cit., str. 123
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3.5 Czy zastosowane kanaty komunikacyjne i narzedzia miaty =z najnowszych rozwigzan w tej dziedzinie (np. o zyskujacy na popularnosci szczegdlnie w tej
interaktywny charakter albo przewidziano inne mozliwosci = grupie wiekowej serwis SnapChat, ktéry ma w Polsce juz ponad milionowe grono
odpowiadania na watpliwosci grup docelowych przekazu? uzytkownikow, gtéwnie mtodziezy ponadgimnazjalnej i gimnazjalnej)21.

3.2. Struktura i tre$¢ przekazu w badanej kampanii promocyjnej nie byty wolne od
niedociggnieé¢ w zakresie ich dostosowana do grup docelowych i kanatéw komunikacyjnych
i w konsekwencji niepozgdanych efektow, ostatecznie niniejsze badanie ewaluacyjne
wykazato trafnosc¢ struktury i tresci przekazu i kanatow komunikacyjnych ze wzgledu na grupy
docelowe kampanii.

3.3. Zastosowane w kampanii narzedzia byta uzyteczne, tj. umozliwiaty szybkie odnalezienie
aktualnej informacji

3.4. Odbidr przekazu komunikacyjnego przez grupy docelowe kampanii byt zgodny z intencjami
projektodawcy, jednakze badanie ewaluacyjne wykazato mozliwos¢ wystepowanie
niezamieszonego negatywnego efektu przedsiewzie¢ promujgcych kierunki o kluczowym
znaczeniu dla gospodarki (kampania MNiSW promujgca kierunki SMT jest jednym z wielu
takich przedsiewziec), tj. zdyskredytowania kierunkéw humanistycznych, zakwestionowania
sensu ksztatcenia na tych kierunkach, wywotania wsérdd uczacych sie wrazenia ze studiowanie
na kierunkach humanistycznych czy spotecznych jest tatwe, niewymagajagce posiadania
talentéw czy specjalnych umiejetnosci, pozbawione perspektyw rynkowych i nieoptacalne.
Powyzsze, wymaga dalszych pogtebionych badan.

3.5. W czasie prowadzonej wieloletniej promocji kierunkdw matematycznych, przyrodniczych
i technicznych mozliwe byto wieksze wykorzystanie potencjatu grup docelowych jako
wspottworcow kampanii, a wspoéttworzenie wartosci w tym procesie mogtoby przyniesé
spotegowane efekty. Stworzona mtodziezy przestrzen wspéttworzenia kampanii, np. poprzez
zaproszenie jej do opracowania pomystéw na promocje kierunkdw SMT powinna by¢
eksploatowana przez caly okres prowadzenia projektu tymczasem zgodnie z wnioskiem
o dofinansowanie zaplanowano do wdrozenia 3 zgtoszone przez uczniéw pomysty na promocje
kierunkéw SMT (w momencie realizacji niniejszego badania wdrozono 2). Szczegdtowa

21 Slomka D. (2015), Jesli content jest krélem, kto jest krélowg? 5 sposobdéw na efektywna dystrybucje tresci, http://www.proto.pl/aktualnosci/jesli-content-jest-krolem-kto-jest-krolowa-5-
sposobow-na-efektywna-dystrybucje-tresci
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4. W jakich obszarach kampanii (kanaty, narzedzia) konieczne s3
usprawnienia?

4.1 Jakie usprawnienia w zakresie doboru i stosowania kanatow i

narzedzi komunikacyjnych nalezy wprowadzic w przysztych

kampaniach promocyjnych podobnego typu?
4.2 Jakie inne zmiany mozna rekomendowac w zakresie planowania i

realizacji podobnych kampanii promocyjnych o celach spotecznych w
Polsce?

5. Czy informacja o kampanii za pomoca réznych narzedzi byta
spéjna?

5.1 Czy i
komunikacyjne zastosowane podczas kampanii sg wobec siebie

w jakim stopniu narzedzia promocyjne i kanaty

komplementarne i spdjne pod wzgledem koncepcji kampanii,
skutecznosci, celéw kampanii i mozliwosci zastosowania jednolitego
przekazu?

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

charakterystyka zagadnienia postulatu

,0cena

wartosci” tj. spetnienia
rozdziale 4.1.3.
poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w projekcie pod wzgledem ich

,Wspoéttworzenia

interaktywnosci w kampanii, zostata zaprezentowania w

dostosowania do oczekiwan i wymagan konkretnych grup docelowych” niniejszego raportu.

Wszystkie rekomendacje, zawierajgce konieczne usprawnienia w zakresie doboru i stosowania
kanatéw i narzedzi, jak i w zakresie planowania i realizacji znajduja sie w podrozdziale 4.1.4.
,Rekomendacje usprawnien dla przysztych kampanii promocyjno-informacyjnych podobnego
typu” niniejszego raportu

5. oraz 5.1. W czasie badanej kampanii promocyjnej kierunkéw SMT zastosowano wiele
réznorodnych kanatéw komunikacyjnych. Kazdy z nich — telewizja, radio, prasa, Internet
(strona www ministerstwa, portal studianaprzyszlosc.pl, profil na Facebooku), jak i inne
narzedzia (spotkania informacyjne na uczelniach, mobilna wystawa, targi) maja swoja
specyfike, ktéra wymaga odpowiedniego dostosowania tresci, charakteru i wygladu przekazu.
Tak rézne narzedzia mogg by¢ wzgledem siebie komplementarne pod warunkiem, ze zostanie
zapewniona spdjnos¢ przekazu.

We wspomnianych wczesniejszych badaniach trafnosci i skutecznosci kampanii nie
stwierdzono uchybien pod wzgledem komplementarnosci. Projektodawca w trakcie realizacji
kampanii skorygowat niedostatki w zakresie spdjnosci przekazu (wspdlna identyfikacja
wizualna) Wyciggnieto wnioski, ze nie zachodzi potrzeba wprowadzania dodatkowych narzedzi
informacyjno-promocyjnych, ani rezygnacji z ktérego$ sposrod juz wykorzystywanych.
Zarekomendowano jedynie modyfikacje tresci i forme niektérych przekazéw, aby bardziej
dostosowac je do preferencji grupy docelowej, na bardziej realistyczne i prezentujace mozliwe

Sciezki kariery po zakoriczeniu studiow na kierunkach scistych.
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6. Jakie sg preferowane w przysztosci techniki w przekazie
informacyjno-promocyjnym?

6.1 Jakie sg tendencje rozwojowe w obszarze instrumentow

informacyjno-promocyjnych?

6.2 Czy i jakie narzedzia promocyjno-informacyjne mogg by¢
skuteczniejsze i efektywniejsze dla tego typu kampanii w przysztosci?

7. Czy wzrosta sSwiadomos¢é wsréd grup odbiorczych na temat
realizowanej kampanii oraz korzysci ptynacych z ksztatcenia na
kierunkach SMT?

7.1 Czy realizacja kampanii wptyneta na zmiane swiadomosci wsréd
odbiorcdw kampanii na temat korzysci z ksztatcenia na kierunkach
SMT?

7.2 Czy realizacja kampanii przyczynita sie do zmiany postaw
spotecznych w zakresie decyzji mtodziezy w zakresie wyboru
kierunkow studiow?

8. Spdjnosé i komplementarnosc¢ kampanii:

8.1 Czy realizacja kampanii byta spdjna i komplementarna z innymi
inicjatywami/politykami realizowanymi w Polsce majgcymi na
celu promowanie studiowania na kierunkach SMT?

8.2 Jaki wptyw na wzrost zainteresowania studiowaniem kierunkéw
SMT miata realizacja ewaluowanej kampanii, a w jakim stopniu

byt on efektem innych dziatan/kampanii promujgcych

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Ponadto przedstawiciele uczelni i szkét biorgcych udziat w niniejszym badaniu ewaluacyjnym
ocenili przekaz kampanii jako spdjny z informacjami na temat kierunkéw SMT ptyngcymi
z otoczenia od innych instytucji.

Rekomendacje w zakresie preferowanych w przysztosci technik przekazu informacyjno-
promocyjnego zostaty szczegdtowo opisane w podrozdziale 4.1.6. ,Rekomendacje w zakresie
technik w przekazie informacyjno-promocyjnym w przysztosci” niniejszego raportu.

Zmiana preferencji mtodziezy szkét ponadgimnazjalnych w zakresie zainteresowan znajduje
potwierdzenie w realizacji twardego wskaznika — rozpoczecia studidw na kierunku
matematycznym, technicznym, badz przyrodniczym (nie jest jedynie wyrazong deklaracjg na
temat zainteresowania kierunkami Scistymi). Szczegétowe informacje na ten temat zostaty
zwarte w podrozdziale 4.1.7. ,Analiza zmian $wiadomosci grup docelowych na temat
realizowanego projektu oraz korzysci ptynacych z ksztatcenia na kierunkach SMT”.

W okresie realizacji badanej kampanii promocyjnej kierunkdw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych w Polsce podjeto szereg inicjatyw, ktorych celem bezposrednim
badz posrednim byto zwiekszenie zainteresowania studiami na kierunkach SMT. Stwierdzenie
z absolutng pewnoscig, w jakim stopniu zaobserwowane rezultaty projektu, tj. wzrost
SMT,

przeprowadzenia ocenianej kampanii promocyjnej, a w jakim stopniu — réwniez wynikiem

zainteresowania mtodziezy studiowaniem na kierunkach jest  wynikiem

oddziatywania innych inicjatyw (lub innych czynnikdw) jest niemozliwe. Jednak wobec
stwierdzenia faktu istnienia spdjnosci i komplementarnosci pomiedzy analizowanymi
dziataniami w zakresie promowania studiowania na kierunkach SMT w Polsce, mozna
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studiowanie na kierunkach SMT realizowanych w tym czasie w

Polsce?

9. Trwatosc¢ efektéw kampanii:
9.1 Jakie byty dtugotrwate efekty realizacji kampanii?
9.2 Czy rezultaty kampanii wykraczaty poza czas jego realizacji?

9.3 Jakie czynniki wptywaty na trwatos¢ efektow kampanii?

10. Efekty dodane (Added Value):

10.1 Jakie inne efekty niz zaktadane osiggnieto dzieki realizacji

kampanii (np. wzrost zainteresowania

ponadgimnazjalnych doradztwem zawodowym

spotkaniami informacyjnymi na uczelniach, nawigzanie
wspoétpracy miedzy szkotami ponadgimnazjalnymi a uczelniami,

itp.)?

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

oczekiwac wystgpienia efektow synergii i uzyskiwania zwielokrotnionych rezultatéw projektu.
Szczegétowe informacje na ten temat zostaty zaprezentowane w podrozdziale 4.1.8.
,Spojnosc i komplementarnos¢ projektu” niniejszego raportu

9. Niniejsze badanie ewaluacyjne dowiodto, ze zwiekszone zainteresowanie studiami na
kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych, zdaje sie mie¢ trwaty charakter,
a wysoka pozycja wielu kierunkow SMT w indeksach popularnosci kierunkéw ksztatcenia
utrzymuje sie w czasie. Szczegétowe informacje na ten temat zostaty zaprezentowane
w podrozdziale 4.1.9. , Trwato$¢ efektdw projektu” niniejszego raportu.

9.1. Trwatym efektem kampanii mogg okazac¢ sie relacje zbudowane przez uczelnie
z biorgcymi udziat w projekcie szkotami ponadgimnazjalnymi i gimnazjalnymi. Nawigzanie
tych kontaktdw przyczynito sie do zniwelowania barier w dostepie do informaciji, szczegdlnie
dla szkdl i uczniéw z mniejszych miejscowosci. Dtugotrwaty efekt bedg miaty tez korzysci
z zakupu wyposazenia dla szkét (np. mikroskopdw LCD, zestawdow do tworzenia bryt w
przestrzeni, zestawy do elektrochemii), na ktére wydatkowano cze$¢ srodkéw w ramach
kampanii promocyjnej, zamiast na typowe gadzety reklamowe.

9.2. Jednak petnej oceny trwatosci rezultatéw po zakornczeniu kampanii bedzie mozna
dokonaé w dtuzszej perspektywie.

9.3. Na wystgpienie trwatych efektéw realizacji kampanii promocyjnej wptywaja czynniki
bezposrednio zwigzane z oddziatywaniem samego projektu oraz w dtugim okresie wiele
czynnikdw zewnetrznych, pozostajgcych poza kontrolg projektodawcy. w podrozdziale 4.1.9.
Trwatos¢ efektéw projektu.

10.1. Mozna przypuszczac, ze realizacja pokrewnych tematycznie programow ze znacznym
przekroczeniem wskaznikdw realizacji celéw (co miato miesce), znajduje swe Zzrédto w
efektach synergii, wynikajacych z jednoczesnego oddziatywania kampanii promocyjnej
kierunkéow S$cistych na te samag grupe docelowg ucznidw szkét ponadgimnazjalnych,
podejmujacych decyzje odnosnie wyboru studidow. Multiplikacja rezultatow réznych
projektow generuje wieksza wartos¢ niz kazdy z tych projektéw oddzielnie.
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10.2 Czy osiaggniecie efektow kampanii bytoby mozliwe bez wsparcia = Do efektow dodanych, innych niz zaktadane, osiggnietych dzieki przeprowadzeniu kampanii
z  Europejskiego  Funduszu  Spotecznego  (kryterium = promujgcej kierunki matematyczne, techniczne i przyrodnicze nalezy zaliczy¢ réwniez wieksze
ewaluacyjne: efektywnos¢ kosztowa)? otworzenie sie uczelni na wspotprace z otoczeniem.

10.2. Dziatania ukierunkowane na promocje kierunkéw matematycznych, technicznych
i przyrodniczych maja charakter interwencyjny. Ich celem nadrzednym jest korekta podazy na
rynku pracy specjalistow z dziedzin o kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy.
Osiggniecie zaktadanych efektow projektu nie bytoby mozliwe bez wsparcia z Europejskiego
Funduszu Spotecznego.

Szczegotowe informacje na ten temat zostaty zaprezentowane w podrozdziale 4.1.10 ,,Efekty
dodane (Added Value) ” niniejszego raportu.
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4. Prezentacja szczegotowych wynikow
badania

4.1. Perspektywa ekspercka

4.1.1. Analiza osiggnietych celéow ogdlnych i szczegdtowych projektu

Cele projektu

Celem gtéwnym projektu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW) pn. "Kampania promocyjna na rzecz
kierunkdw matematycznych, przyrodniczych, technicznych" jest ,promocja wsréd mtodziezy szkét
ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych w latach 2009-2015 kierunkéw SMT jako kluczowych dla gospodarki, na
absolwentéw ktérych, w perspektywie sredniookresowej, wystepowac bedzie duze zapotrzebowanie na rynku
pracy”?2, Cel gtéwny projektu miat zostac osiggniety poprzez realizacje nastepujacych celéow szczegétowych?3:

e ,podwyiszenie swiadomosci mtodziezy na temat korzysci ptynacych z podjecia studidéw na kierunkach
technicznych, matematycznych i przyrodniczych;

e wzrost zainteresowania mtodziezy studiowaniem na kierunkach SMT potwierdzony:

o wzrostem do 31% procentowego udziatu liczby studentéw | roku studiéw na kierunkach SMT w liczbie
wszystkich studentéw | roku ogétem - pomiar wykonywany raz w roku. Wzrost zostanie osiggniety do
2015 roku. Wskaznik ten w latach 2007/2008 wynosit 23%;

e wzrost zainteresowania kobiet studiowaniem na kierunkach SMT potwierdzony:

o wzrostem do 19% procentowego udziatu liczby kobit podejmujgcych studia na pierwszym roku na
kierunkach technicznych, matematycznych i przyrodniczych w liczbie studentéw ogétem na tych
kierunkach; - pomiar wykonywany raz w roku. Wzrost zostanie osiggniety do 2015 roku. Wskaznik ten
w latach 2007/2008 wynosit 14%;

e  skuteczne i efektywne wykorzystanie bezposrednich narzedzi promujacych kierunki SMT, ktére skierowane
beda do miodziezy szkét ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych (konkursy, wystawy, targi, prezentacje,
dobrych praktyk, etc.).”

Realizacjg projektu objeto nastepujace kierunki studiow?4:

1) Automatyka i Robotyka,

22 Wniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D®6, str. 2
2 Whniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D6, str. 2-3

2 Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, portal ,Studia na przysztosé”, Lista kierunkéw,
http://studianaprzyszlosc.pl/kierunki/lista-kierunkow.html
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Biotechnologia,
Budownictwo,

Chemia,

Energetyka,
Fizyka/fizyka techniczna,
Informatyka,

Inzynieria materiatowa,
Inzynieria srodowiska,
Matematyka,
Mechanika i budowa maszyn,
Mechatronika,

Ochrona srodowiska,

Wzornictwo.

Wskazniki rezultatu

Zgodnie z informacja, zawarta we wniosku beneficjenta o ptatnos¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015 (Suma
kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 15), wg. stanu na koniec tego okresu osiggnieto nastepujgce wartosci

wskaznikéw:

Wozrost procentowego udziatu liczby studentéw | roku studiéw na kierunkach SMT w liczbie wszystkich
studentéw | roku ogétem: 30,34%, przy zaktadanej przez beneficjenta wartosci docelowej wskaznika
wynoszacej 31%

Wskaznik zostat zrealizowany na poziomie 97,87%.

W okresie prowadzenia kampanii promocyjnej kierunkédw matematycznych, przyrodniczych i technicznych
nastgpit znaczacy wzrost procentowego udziatu liczby studentéw | roku studidw na tych kierunkach (z 23%
w roku akademickim 2007/2008) w grupie studentéw | roku ogétem. Planowana wartos¢ wskaznika nie
zostata jeszcze osiggnieta, ale brakujgca réznica 0,66 punktu procentowego nie jest istotna statystycznie.
Projekt "Kampania promocyjna na rzecz kierunkdw matematycznych, przyrodniczych, technicznych" jest
realizowany do konca grudnia 2015 r., dane Zrédtowe, ktére zostaty wykorzystane do obliczenia tego
wskaznika, moga ulec korektom na koniec IV kwartatu 2015 r. np. ze wzgledu na zmiany decyzji
edukacyjnych absolwentow przyjetych na studia co do podjetego kierunku studiéw i nowe informacje
o liczbie przyjetych na studia.

Realizacja wskaznika procentowego udziatu liczby studentéw | roku studiéw na kierunkach SMT w liczbie
wszystkich studentéw | roku ogétem w 97,87% wg. stanu na koniec Ill kwartatu 2015 r. jest dobrym
predyktorem skutecznosci projektu, tj. petnej realizacji celéw projektu.

Wzrost procentowego udziatu liczby kobiet podejmujacych studia na pierwszym roku na kierunkach
technicznych, matematycznych i przyrodniczych w liczbie studentéw ogétem na tych kierunkach: 19,15%,
przy zaktadanej przez beneficjenta wartosci docelowej wskaznika wynoszacej 19%

W czasie realizacji kampanii promocyjnej kierunkdw SMT procentowy udziat liczby kobiet wsrdd studentow
I roku studidw na tych kierunkach wzrdst z 14% w roku akademickim 2007/2008 do 19,15 w 2015/2016
roku. Wskaznik zostat osiggniety na poziomie 100,79%, tj. nieco wyzszym niz zaktadano juz na kwartat przed
koncem okresu realizacji kampanii promocyjnej. Ten fakt moze czesciowo ttumaczy¢, przy ciagle rosnacej
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liczbie kobiet, spadek liczby mezczyzn podejmujgcych studia na uczelniach technicznych, zwigzany
z likwidacja obowigzku stuzby wojskowej?> oraz ogdlny spadek liczebnosci w tej grupie demograficznej.2®

Ocena ogdlna

W opinii ekspertow z ktérymi przeprowadzono pogtebione wywiady indywidulane, wzrost zainteresowania
studiowaniem na kierunkach SMT jest istotny dla rozwoju gospodarki opartej na wiedzy i dla konkurencyjnosci
polskiej gospodarki.?”

Ogdlna kwota dofinansowania projektu kampanii promocyjnej wyniosta: 35 000 000 PLN.28 Gdyby uznac te naktady
za inwestycje w przyszty wzrost PKB, wydadzg sie one znikome w poréwnaniu z dtugofalowymi rezultatami, na ktére
bedg pracowac nowi absolwenci kierunkdw SMT po wejsciu na rynek pracy. Wnioskéw w tej sprawie dostarcza
ekspertyza , Wptyw sektora szkolnictwa wyzszego na Produkt Krajowy Brutto” (Krakdow 2012), w ktérej ,,Do analizy
problemu wybrano jeden z powszechnie stosowanych wzoréw opisujagcych PKB jako sume dochoddw z pracy,
dochoddw z inwestycji oraz dochoddéw panstwa, pomniejszong o amortyzacje. Jednoczesnie przyjeto wspdtistnienie
trzech funkcji uczelni: edukacyjnej, badawczej i stuzby publicznej”, podkreslajac, ze ,,obecnie (i w przewidywalnej
przysztosci) najwiekszy wptyw na PKB majg korzysci zwigzane z realizacjg funkcji edukacyjnej uczelni i pdiniejszej
pracy zawodowej absolwentéw”.29

Zastosowany przez ekspertdw na potrzeby analizy autorski model obliczania finansowej korzysci indywidualnej
i spotecznej wykorzystywat znane z ekonomii zasady obliczania zwrotu z inwestycji, gdzie ,Korzys¢ indywidualna
wynika z premii ptacowe]j absolwenta szkoty wyzszej w odniesieniu do 0séb posiadajgcych wyksztatcenie inne niz
wyisze, a takze ze zmniejszonego zagrozenia bezrobociem. Pomniejszajg jg naktady zainwestowane w uzyskanie
wyzszego wyksztatcenia oraz utracone korzysci z tytutu pdzniejszego wejscia na rynek pracy. Premia publiczna to
suma indywidualnych premii ptacowych absolwentéw uczelni, pomniejszona o ilos¢ i wartos¢ transferéw spotecznych
panstwa na rzecz oséb z wyzszym wyksztatceniem”.30

Autorzy ekspertyzy obliczyli w czterech wariantach (dla 2010 roku) publiczng stope zwrotu z inwestycji w wyzsze
wyksztatcenie w procentach, w zaleznosci od kosztéw ksztatcenia, rodzaju studiow (medyczne, techniczne)
i uzyskiwanej pomocy finansowej. Wyniki obliczern wykazujg, zaréwno korzys¢ publiczng z wyksztatcenia
wyzZszego - 0szacowano ze publiczna stopa zwrotu z inwestycji w wyzsze wyksztatcenie ogétem wedtug przecietnych
kosztow studidow na jednego studenta wynosi 5,88%; jak réwniez, wzrost korzysé z inwestycji celowych w wyzsze
ksztatcenie na kierunkach technicznych - publiczna stopa zwrotu z inwestycji w wyzsze wyksztatcenie techniczne
wedtug przecietnych kosztow ksztatcenia w uczelniach technicznych wynosi 6,60%.31

Z przeprowadzonych analiz wynika réwniez, ze oprdcz korzysci finansowych, spoteczenstwo czerpie korzysci
niefinansowe z wyksztatcenia wyzszego jednostek (0s6b), w postaci ogdlnego wzrostu poziomu zycia oraz kapitatu

25 Ustawa 0 zmianie ustawy o powszechnym obowigzku obrony Rzeczypospolitej Polskiej zostata uchwalona przez Sejm 9 stycznia
2009 roku i weszta w zycie 11 lutego 2009 roku. W roku 2009 i w latach nastepnych pobdr nadal obowigzywat i obowiazuje jest
jednak oceng przydatnosci mtodych mezczyzn do stuzby wojskowej. Nie istnieja powotania do petnienia zasadniczej stuzby
wojskowej, tj. obowigzkowe wecielenia do wojska. W zwigzku z powyzszym od roku 2009 nie méwi sie o ,poborze” tylko
o , kwalifikacji wojskowej”.

26 Szerzej na ten temat w raporcie podsumowujgcym projekt realizowany przez Konferencje Rektoréw Polskich Uczelni

Technicznych (KRPOUT) i Fundacji Edukacyjng Perspektywy, pn. ,Dziewczyny na Politechniki!”. Por. Kobiety na politechnikach
2015. Raport (3/2015), Fundacja Edukacyjna Perspektywy, str. 4.

27 Wywiad z respondentem nr 3
28 Whniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CFAC-C4D6

2 Bugaj, J. M., Godzwon., Z,, Lis., A., Rybkowski, R., Pilch, M. (2012), Wptyw sektora szkolnictwa wyzszego na Produkt Krajowy
Brutto. Materiat konferencyjny, Centrum Badan nad Szkolnictwem Wyzszym, Uniwersytet Jagielloriski, Krakéw, str. 3

30 Tamze, str. 3

31 Tamze, str. 3-4
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spotecznego, dla ktérych obszarami manifestacji sg: zdrowie, rozwdj intelektualny dzieci, Swiadome rodzicielstwo,
racjonalnosci podejmowanych decyzji oraz zaangazowanie spoteczne i obywatelskie.32

Ze wzgledu na osiggniete cele i rezultaty projektu realizacja kampanii promocyjne]j kierunkdw matematycznych,
technicznych i przyrodniczych zastuguje na ogélng ocene pozytywna.

W ogdlnej ocenie samego projektodawcy:
,projekt byt bardzo dobrze prowadzony i byt przedmiotem duzego zainteresowania” (Respondent nr 1)

cho¢ zauwaza sie obszary do usprawnien w realizacji podobnych kampanii promocyjnych w przysztosci.33

Ocena szczegotowa

We whniosku o dofinansowanie projektu ,,Kampania promocyjna na rzecz kierunkéw matematycznych, technicznych,
przyrodniczych”, MNiSW okreslito twarde i miekkie rezultaty projektu 34. W tabeli ponizej zaprezentowano je
w podziale na wskazniki oraz z uwzglednieniem oceny stopnia osiggniecia zaktadanych wartosci docelowych dla
kazdego wskaznika.

32 Bugaj, J. M., Godzwon., Z,, Lis., A., Rybkowski, R., Pilch, M. (2012), Wptyw sektora szkolnictwa wyzszego na Produkt Krajowy
Brutto. Materiat konferencyjny, Centrum Badan nad Szkolnictwem Wyzszym, Uniwersytet Jagielloriski, Krakow, str. 4

33 Szerzej na ten temat w dalszej czesci opracowania
34 Wniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D6, pkt. 3.4., str.5.
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Tabela 3 Ocena stopnia realizacji pozostatych zaktadanych wskaznikéw produktu w projekcie

skierowane specjalnie
do dziewczat

AT MAX, Animal Planet.

Telewizja jest kosztownym kanatem komunikacyjnym, ale pozwala na dotarcie
do bardzo szerokiego grona odbiorcéw. Wykorzystanie spotéw telewizyjnych
w kampanii potencjalnie stwarzato szanse dotarcia do kazdej z grup
docelowych projektu i dzieki przekazowi - zogniskowanie uwagi
przedstawicieli grup docelowych na temacie przewodnim kampanii.

Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/20153¢6

wg stanu na
dzien
30/09/20153%

Rezultaty twarde 37, Ocena odnosi sie do stopnia realizacji wskaZnika, oraz do przyjetych przez projektodawce zatozen.

Zgodnie z zapisami wniosku o dofinansowanie projektu3® projektodawca zagwarantowat biezgcy monitoring stopnia
osiggania rezultatow twardych i korygowanie planowanych do wdrozenia dziatari kampanii w zaleznosci od wynikow
prowadzonego monitoringu.

1 Liczba 6 Wykorzystaniu kanatéw TV w prowadzonej kampanii promocyjnej nadano | 550% 33,
wyprodukowanych i duza range, co zaowocowato mnogoscig wyprodukowanych i wyemitowanych Spoty w tym spoty
wyemitowanych spotéw reklamowych, potrzebnych do realizacji tego zadania. Kierunki skierowane skierowane
spotéw telewizyjnych techniczne, matematyczne i przyrodnicze promowano w spotach specjalnie do | specjalnie do
i radiowych nadawanych m.in. na antenie takich stacji telewizyjnych, jak TVN, Polsat, dziewezat: dziewezat: 2
w tym spoty 5 TVP1,TVP2, TV4, TVN Turbo, TVN Meteo, TVN 24, TVN7, TVN Style, Discovery, 100%

35 Por. Wniosek beneficjenta o ptatnos¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015, Suma kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 14-15
36 Por. Wniosek beneficjenta o ptatnosc¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015, Suma kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 14-15
37 Wniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D6, pkt 3.4, str. 5

38 Tamze str. 5
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Lp. Rezultat/produkt

Wartosc
docelowa
wskaznika

Ocena ogodlna i komentarz

Stopien
realizacji
wskaznika
wg stanu na
dzien
30/09/20153%

Wartosc wskaznika
wg stanu na dzien
30/09/20153¢

W zwigzku z dziataniami prowadzonymi za posrednictwem stacji radiowych,
w czasie trwania kampanii, produkowano spoty radiowe, nadawane w takich
stacjach, jak: Radio Zet, Zet Gold, Antyradio, Planeta FM, Radio Eska, Radio
Plus.

Radio jest tanszym kanatem komunikacyjnym niz telewizja, dociera do
szerokiego grona odbiorcow, wiec potencjalnie daje mozliwos$¢ dotarcia do
wybranych grup docelowych.

W czasie trwania kampanii promocyjnej wyprodukowano réwniez
1spot - animacje z wykorzystaniem sylwetki Marii Sktodowskiej-Curie pn.
,Sktodowska-Curie tez .... studiowata kierunki S$ciste”, udostepniony na
Youtube (ponad 70 000 wyswietleri3®) oraz 1 spot-animacje emitowana w sieci

kin Helios i KinAds (ok. 500 000 widzdéw). 4°

Zgodnie z planem, czes¢ przygotowanych spotdw byta adresowana specjalnie
do uczennic. Planowano jednak wyprodukowanie i emisje 6 spotéw
telewizyjnych i radiowych, z czego 2, a wiec 1/3 miaty by¢ skierowane do
dziewczgat. Ostatecznie jednak do zenskiej czesci mtodziezy adresowane byto
6% (2 z 33) wyprodukowanych spotdw.

2 Liczba
przygotowanych i

Wykorzystanie programéw telewizyjnych jako $rodka komunikacji byto

tematem szczegdlnie istotnym dla kierownictwa projektodawcy.! W czasie

100%

39 Liczba wys$wietlen spotu animacji , Sktodowska-Curie tez .... studiowata kierunki $ciste”: 71 806 — stan na 30.11.2015

40 Wykaz realizowanych dziatari promocyjnych oraz dokumentacja na ptytach CD

41 Wywiad z respondentem nr 1
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promujacych
studiowanie na
kierunkach
matematycznych,
przyrodniczych,
technicznych,
organizowanych
wspolnie z uczelniami
dla mtodziezy szkot
ponadgimnazjalnych

organizowane wspolnie z uczelniami obejmowaty prezentacje na uczelniach
(w osrodkach akademickich) kierunkéw matematycznych, przyrodniczych
i technicznych wyktadanych w danym osrodku akademickim. Dla mtodziezy
byty one okazja do poznania korzysci ptynacych ze studiowania kierunkéw
objetych kampanig, osobistego spotkania sie z kadrg akademicka i studentami
oraz poznania oferty edukacyjnej odwiedzanej przez nich uczelni. Szkoty
uczestniczace w spotkaniach otrzymywaty upominki tematycznie zwigzane
z promowanymi kierunkami.

Wiecej informacji na temat spotkan promocyjnych kierunkéw SMT na
uczelniach zrealizowanych w ramach kampanii znajduje sie w podrozdziale
4.1.3 pn. ,,Ocena poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w
projekcie pod wzgledem ich dostosowania do oczekiwan i wymagan
konkretnych grup docelowych”.

[K/AAgLI'TAUELLH—«DHZVKVlV Al \ i Szkolnictwa Wyzszego runouszggggggm S .:
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
wyemitowanych w TV trwania kampanii przygotowano m.in. debate ,Budujemy na wiedzy”, | Programy w tym liczba audycji
programoéow programy ,Wielka matura Polakdéw”, dedykowane kampanii odcinki | skierowane skierowanych
telewizyjnych programu ,Jak to dziata?”, z czego dwa byty adresowane specjalnie do | specjalnie do | wylacznie do
w tym liczba audycji zenskiej czesci odbiorcow. Pozostate programy rowniez zawieraty odwotania | dziewczat: dziewczat: 2
. 2 podkreslajagce role kobiet i ich mozliwosci w dziedzinach nauk | 100%
skierowanych ) ) ) o
wylacznie do matematycznych, technicznych i przyrodniczych.
dziewczat
3 Liczba spotkan 160 Spotkania dla uczniéw szkét ponadgimnazjalnych promujgce kierunki SMT, | 97,50% 156

42 Wykaz realizowanych dziatari promocyjnych oraz dokumentacja na ptytach CD
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Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
4 Liczba uczestnikéw 34 500 Jak wynika z badan, spotkania dla miodziezy promujace studiowanie na | 103,39% 35 669
spotkan promujacych kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych, organizowane
studiowanie na wspolnie z uczelniami cieszyly sie popularnoscig wsréd ucznidw i uczennic
kierunkach szkét ponadgimnazjalnych. Projektodawca i eksperci udzielajacy wywiadow
matematycznych, zwracali uwage na zalety tej — obecnej w kampanii spotecznej
przyrodniczych, MNiSW - bezposredniej formy komunikacji, w ktérej celem jest promocja
technicznych, spotecznie i ekonomicznie pozgdanych zachowan, czy nawet nowych wartosci
organizowanych i nowych postaw.
wspolnie z uczelniami Podobnie, uczelnie chetnie wspoétorganizowaty spotkania z mtodzieza.
dla mtodziezy szkét
ponadgimnazjalnych Warto zaznaczy¢, ze projektodawca monitorowat nie tylko ogdlng liczbe
uczestnikdw tych spotkan, ale réwniez liczbe biorgcych w nich udziat kobiet.
Wielko$¢ odsetka zenskiej czesci uczestnikdw spotkan promocyjnych na
uczelniach ma znaczenie dla realizacji celu zwiekszenia zainteresowania
kobiet studiowaniem na kierunkach SMT. 47,50% uczestnikdéw tych spotkan
stanowity uczennice.*? Kazde odziatywanie w tej kwestii wspiera proces zmian
w zakresie zainteresowania ksztatceniem na kierunkach matematycznych,
przyrodniczych i technicznych wsréd absolwentek szkét srednich.
5 Liczba szkét 1200 Zgodnie z informacjami udostepnionymi przez projektodawce?4, liczba szkét 97,62% 1169
ponadgimnazjalnych, ponadgimnazjalnych, ktére wziety udziat w spotkaniach
ktére wezma udziat w

43 Whniosek beneficjenta o ptatnosé za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015, Suma kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 15
4 Wykaz szkot, ktére wziety udziat w projekcie
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serwisu www, w powigzaniu z prowadzonymi dziataniami promocyjnymi.

KAPITALLUDZKI B\ | Shcinictwa Wyiszego -
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
spotkaniach wspotorganizowanych z uczelniami, promujacych kierunki matematyczne,
promujacych kierunki przyrodnicze i techniczne w poszczegdlnych latach wyniosta odpowiednio:
matematyczne, o w2010 r. - 271 szkét ponadgimnazjalnych,
przyrodnicze i o w2011-215,
techniczne, o w2012-234,
organizowanych
wspdlnie z uczelniami o w2013-230,
o w2014 -125,
o w2015-74,
w sumie 1149.W powyzszej kalkulacji uwzgledniono jedynie szkoty
ponadgimnazjalne do ktérych w szczegdlnosci byta skierowana kampania. Nie
uwzgledniono 20 gimnazjéw objetych wsparciem w projekcie.
Nalezy przypomniec ze projekt "Kampania promocyjna na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych, technicznych" jest realizowany do kornca
grudnia 2015r., dane Zrodtowe, ktére zostaty wykorzystane do obliczenia tego
wskaznika, moga ulec korekcie na koniec IV kwartatu 2015 r.
6 Liczba odwiedzin na Sposéb Na potrzeby kampanii promocyjnej stworzono portal internetowy pn. ,Studia | ie dotyczy 160 154
portalu internetowym | pomiaru na przyszto$¢” (http://www.studianaprzyszlosc.pl/).
projektu- co 3 | Kwartalne monitorowanie liczby odwiedzin na portalu nie jest miarodajna
miesigce i efektywng forma  weryfikacji  trafnosci  podejmowanych  dziatan
Nie promocyjnych ,odsytajacych” odbiorcéw do portalu.
okreélono | Monitorowanie ruchu na stronie powinno odbywac sie¢ w na biezaco, za
docelowej | Pomoca narzedzi analitycznych, np. Google Analytics do analizy statystyk
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w ktérych podawany jest adres portalu, mozna weryfikowa¢, jak zmienia sie
liczba odwiedzin na portaluy, ile czasu spedzajg na nim uzytkownicy oraz jakie
podstrony odwiedzaja, a nastepnie odpowiednio dostosowac kolejne
zaplanowane emisje, aby osiggna¢ jak najwieksza ich skutecznosc.

Liczba odwiedzin na portalu przez caty okres realizacji projektu wyrazona
jedynie liczbg 160154 nie jest informacjg wystarczajgcg do oceny
skutecznosci tego narzedzia komunikacji.

Poniewaz dane o odwiedzinach na portalu ,Studia na przysztos¢” sg zbierane
i agregowane za pomocg narzedzia analitycznego Google Analytics w zwigzku
ztym informacje o odwiedzinach na portalu powinny byé z ich
wykorzystaniem uzupetnione m.in. o nastepujgce dane: czy 160 154 to
unikalni uzytkownicy?, ile czasu/jak dtugo pozostawali oni na stronie
studianaprzyszlosc.pl?, czy tylko na stronie gtéwnej?, czy sg powracajacy
uzytkownicy?, czy uzytkownicy odwiedzali strone w jaki$ konkretnych
okresach/momentach istotnych z punktu widzenia realizacji kampanii, np. po
spotkaniach na uczelniach, lub emisjach spotéw ... etc.?, Informacje te datyby
petniejszy obraz oddziatywania kampanii i skutecznosci portalu.

Analiza historii informacji znajdujacych sie w zaktadce portalu ,Aktualnosci”
wskazuje ze portal byt aktywnie wykorzystywany przez projektodawce od
momentu jego powstania w 2011 roku do konca roku akademickiego

Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
wartosci Woéwczas w trybie cigglym mozina dokonywaé korekt podejmowanych
wskaznika | dziatan.*> Przyktadowo: po emisji spotow promocyjnych, czy programow,

45 Szerzej na ten temat w Rozdziale 4: Rekomendacje usprawnien dla przysztych kampanii promocyjno-informacyjnych podobnego typu
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zgtoszonych przez
mtodziez szkolng

Pomyst na zaangazowanie mtodziezy szkolnej do zgtaszania wtasnych
pomystéw do realizacji w ramach kampanii jest zgodny z obecnym trendem
marketingowym, by w prowadzone dziatania bezposrednio angazowac grupe
docelowg. Takie wspotdziatanie przyczynia sie do wzrostu poziomu
identyfikacji odbiorcow z promowang ideg i mogtoby w rezultacie prowadzi¢
do dalszego zwiekszenia zainteresowania studiami
kierunkach SMT.

na promowanych

i KAPITALLUDZKI BN | Socinicown yiszego oo I
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
2012/2013. Z nieznanych przyczyn po roku 2013 roku informacje
zamieszczane na portalu — w zaktadce ,Aktualnosci” — nie byty uaktualniane,
pomimo kontynuacji podawania adresu portalu w tresciach przekazow
promocyjnych.
W okresie od 1/07/2015 do 30/09/2015 liczba odwiedzin na portalu projektu
wyniosta 1957, w listopadzie 2015 r. w zakfadce , Aktualnosci” najnowsze
informacje, ktére mozna przeczytaé¢ dotycza wydarzenia z dn. 15/06/2013.
Odwiedzajgcy portal moga na tej podstawie poddawaé¢ w watpliwosc
aktualnos¢ innych informacji zawartych na portalu.
7 Liczba 5 W czasie trwania projektu projektodawca wspierat rézne przedsiewziecia | 60% 3
przygotowanych i podejmowane z inicjatywy grup docelowych, np. udziat licealistow - finalistow
wdrozonych krajowych olimpiad chemicznych w miedzynarodowej olimpiadzie chemiczne;j
pomystéw w Stanach Zjednoczonych. Zorganizowano tez, dla mtodziezy, konkurs
promocyjnych filmowy na spot reklamowy promujacy temat nauk $cistych.
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Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%

Bardzo dobrym predyktorem tego typu dziatan jest zwiekszone
zainteresowanie postami dotyczgcymi konkurséw na profilu na Facebooku,
np. 738 ,like”-éw zamiast standardowych paru.

Zagadnienie to omoéwiono szerzej w podrozdziale 4.1.3 pn. ,Ocena
poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w projekcie pod
wzgledem ich dostosowania do oczekiwan i wymagan konkretnych grup
docelowych”.

Pierwszy pomyst na spot reklamujgcy kierunki SMT zostat wytoniony w drodze
konkursu w 2014 r., drugi — w pazdzierniku 2015 r.*6, na moment badania
ewaluacyjnego projektodawca nie zrealizowat wszystkich zamierzen w tym
zakresie.

Eksperci zwracajg uwage ze kampania spoteczna ktéra prébuje nas uczyé,
celem ktérej jest promocja pozgdanych i wartosciowych spotecznie
i ekonomicznie  zachowan i nowych postaw  nie powinna
w przekazach/komunikatach reklamowych ogranicza¢ sie do obecnosé
w przestrzeni medialnej (np. telewizji i radiu). ,To rdwniez wziecie na siebie
odpowiedzialnosci za stworzenie ram dla powazinej, rzeczowej dyskusji
publicznej. Reklama spoteczna ma inspirowac rozmowe, z ktérej powinno co$
wynikaé. Niekoniecznie muszg to by¢ od razu konkretne zachowania, nowe,
radykalnie zweryfikowane postawy. Niekiedy wystarczy, ze dzieki reklamie
spotecznej pojawi sie Swiadomos¢ jakiego$ problemu, ze co$ zostanie
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Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
zauwazone. Wymaga to jednak “obudowania" przekazu rozpowszechnianego
za posrednictwem takich czy innych mediéow reklamowych dodatkowymi
dziataniami, ktére ten przekaz wzmocnig, ktdére stworzg ptaszczyzne dla
dyskusji i ktére te dyskusje wygenerujg”.4”
Zaproszenie mtodziezy do zgtaszania pomystéw na spoty reklamowe wspiera
realizacje trendu wiekszej interakcji - wtgczania odbiorcéw (grup docelowych)
w kreowanie wizji i konceptu kampanii.
8 Liczba konkurséw 7 Konkursy adresowane do mtodziezy zajmowaty w kampanii istotng pozycje. | 271,43% 19
skierowanych do Dominowaty konkursy radiowe z wartosciowymi nagrodami (netbooki,
miodziezy tablety) promujace studia na kierunkach matematycznych, technicznych

i przyrodniczych.*8

Konkursy byty prowadzone na antenie radiowej, stanowity cze$¢ programow
telewizyjnych, jak réwniez byty organizowane za posrednictwem profilu
,Studia na przysztos¢” na Facebooku (https://pl-
pl.facebook.com/studianaprzyszlosc/).

Niektdre z konkurséw (szerzej opisane w wierszu 7.) dotyczyty pomystéw na
spoty promujace kierunki matematyczne, techniczne i przyrodnicze.*?

47 Drozdowski R., (Public Profits) Krajewski M., (AMS) za: Akademia Europejska - materiaty szkoleniowe, Bielsko-Biata 1998, REKLAMA SPOtECZNA W POLSCE - GRZECHY | MOZLIWOSCI,
zrédto: Fundacja Komunikacji Spotecznej, http://www.fks.org.pl/ (pobrano: 30.11.2015 rok)

48 Wykaz realizowanych dziatai promocyjnych
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ktérych
prezentowana jest
wystawa ,,Nauka
Polska”

techniczne, matematyczne i przyrodnicze, przygotowano dopiero w 2011
roku ze wzgledu na potrzebe modyfikacji zadania w stosunku do zatozen
ujetych we wniosku o dofinansowanie i koniecznos¢ uzyskania akceptacji IP
na wprowadzenie zmian w tym zakresie we wniosku o dofinansowanie.

W trakcie trwania projektu mobilng wystawe zaprezentowano w ponad 20

miastach, takze w mniejszych osrodkach akademickich.>2 Wystawie

KAPITAL LUDZKI_ BN | Socinicown yiszego -
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
9 Liczba targéw, w 7 Projektodawca zrealizowat wskaznik udziatu w targach na znacznie wyzszym | 414,29% 29
ktérych uczestniczy poziomie. w wywiadach indywidualnych przeprowadzonych
Beneficjent z przedstawicielem projektodawcy podkreslona zostata skutecznosc
Systemowy i efektywnos¢ bezposrednich spotkan i rozméw z przedstawicielami grupy
(projektodawca) w docelowej.>°
ram.ach realizacji W ramach realizacji kampanii projektodawca uczestniczyt w kilkudziesieciu
projektu wydarzeniach targowych o charakterze edukacyjnym np. takich jak: Salon
Maturzystéw, Salon Edukacyjny PERSPEKTYWY, m.in. w: Warszawie,
Rzeszowie, Krakowie, Wroctawiu, Biatymstoku, Katowicach, Gliwicach,
Poznaniu, Lublinie, todzi.>!
10 Liczba miast, w 10 Interaktywng, mobilng wystawe ,Nauka Polska”, promujgca kierunki | 260% 26

%0 Wywiad z respondentem nr 1
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Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
towarzyszyty spotkania promocyjne kierunkbw SMT organizowane
na uczelniach.
Tematyka wystawy obejmuje najwazniejsze osiggniecia polskiej nauki
ze szczegdlnym uwzglednieniem tych w ktérych znaczacy role odegraty
kobiety.
11 Liczba os6b, ktére 20 000 Wystawa prezentowana byta w réinych miastach Polski na uczelniach 121,59% 24 318
obejrza wystawe —w miejscach, ktére odwiedzajg przyszli studenci. Wstep na wystawe byt
"Nauka Polska" wolny. W rekordowym 2013 roku obejrzato jg 7 220 oséb. 53 Zgodnie
z informacja przekazang przez projektodawce poziom wskaznika ogladalnosci
utrzymywat sie na planowanym poziomie. Warto podkresli¢, ze opdznienie
w rozpoczeciu realizacji tego zadania nie przyczynito sie do niezrealizowania
zaktadanej liczby odwiedzin na wystawie.
12 Liczba 2 Biuletyny informacyjno-promocyjne przygotowano zgodnie z planem. | 100% 2
przygotowanych i Pierwszy biuletyn z wrzesnia 2011 roku ma forme broszury promocyjnej, drugi
wydrukowanych z wrzesnia 2012 roku — bardziej zwiezta forme ulotki. Biuletyny zostaty
biuletynéw opublikowane na stronach portalu internetowego, a w formie papierowej —

promujacych kierunki
matematyczne,
przyrodnicze i
techniczne

dystrybuowany do szkét, na targach edukacyjnych i w czasie prezentacji
wystawy ,Nauka Polska”. Ze wzgledu na duzg popularnos¢ publikacji, biuletyn
byt dodrukowywany.

53 Wykaz realizowanych dziatari promocyjnych
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dziennikarskie
artykutéw
sponsorowanych

kampanii prasowej. Jak wynika z raportu powstatego w ramach badania
ewaluacyjnego ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-
informacyjnej na rzecz kierunkdbw matematycznych, przyrodniczych
i technicznych. Raport z Il etapu badania”, w poczatkowym okresie realizacji
kampanii popetniano btedy w pozycjonowaniu artykutéw sponsorowanych
w prasie, tj. zamieszczano je na stronach o tresciach odlegtych tematycznie od

ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych.

Skuteczniejszym sposobem jest publikacja w sgsiedztwie tekstéw

redakcyjnych o pokrewnych tematycznie tresciach, jak edukacja, ksztatcenie,
perspektywy zawodowe. Inng recepty na zwiekszenie skutecznosci przekazu

KAPITAL LUDZKI_ BN | Socinicown yiszego oz R
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/2015%
13 Liczba prowadzonych 1 Kampania prasowa prowadzona byta w poczgtkowym okresie realizacji | 100% 1
kampanii prasowych projektu, w latach 2010-2011. Tytuty prasowe zostaty dobrane w sposéb
umozliwiajgcy dotarcie do wszystkich grup docelowych projektu. Artykuty
ukazywaty sie zaréwno w ,Gazecie Wyborczej”, ,Angorze” i ,Newsweeku”,
tabloidzie , Fakt”, prasie mtodziezowej ,Bravo Girl!” i ,,Popcorn”, jak i w prasie
kobiecej ,Kobieta i zycie” czy ,,Przyjacidtka”.>
14 Opracowanie 8 Artykuty sponsorowane zostaty przygotowane na potrzeby prowadzonej | 187,50% 15

54 Por. Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych” realizowane w ramach
projektu systemowego ,,Kampania promocyjna na rzecz kierunkdw matematycznych, przyrodniczych, technicznych”. Raport z Il etapu badania ewaluacyjnego (1/03/2011), Katowice,
Grupa Gomutka, str. 115-120 oraz dokumentacja w postaci wycinkéw prasowych
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promocyjno-informacyjnej na  rzecz  kierunkédw  matematycznych,
przyrodniczych i technicznych” zostato podzielone na trzy etapy, z czego
skutecznie zrealizowano tylko dwa pierwsze w 2010 i 2011 r., pomimo
dotozenia wszelkich staran po stronie zamawiajacego. Raport z Ill etapu
badania ewaluacyjnego odrzucono ze wzgledu na wady i niedopetnienie
warunkéw umownych przez wykonawce. Prace nad sformutowaniem nowych
warunkéw merytorycznych wykonania badania ewaluacyjnego kampanii w
celu ponownego przeprowadzenia postepowania podjeto pod koniec 2013 r.
Zaistniata przerwa w ciagtosci badan ewaluacyjnych przebiegu kampanii
promocyjnej mogta wptyngé na decyzje co do dalszego jej przebiegu,
pozbawiajac projektodawce dostepu do informacji pomocnych w jej realizacji.
Drugie badanie ewaluacyjne pt. ,,Ocena poziomu zmian zainteresowania

miodziezy ksztatceniem na kierunkach matematycznych, technicznych
i przyrodniczych (SMT)” jest przedmiotem niniejszego raportu.

Ministerstwo Nauki UNIA E“:&‘(’)EP’E?S‘Q :"‘-'
[KAETLI,TAAELLHRZVKLN i Szkolnictwa Wyzszego FUNDUSZ SPOLECZNY s
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
w dotarciu do czytelnikdw jest publikacja na stronach oktadkowych lub w
przypadku prasy codziennej — w wydaniach weekendowych.>>
15 Badania ewaluacyjne 2 Pierwsze badanie ewaluacyjne pt. ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii | 50% 1

55 Por. Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu

badania. Op. cit., str. 115-120, 141

str. 67



KAPITAL LUDZKI

CZLOWIEK — NAJLEPSZA INWESTYCJA

N

UNIA EUROPEJSKA [IEENERES
EUROPEJSKI RS

Ministerstwo Nauki

i Szkolnictwa Wyzszego FUNDUSZ SPOLECZNY B

przyrodniczych i
technicznych

odnotowano wzrost zainteresowania mfodziezy studiami na tych kierunkach
(z 23% w roku akademickim 2007/2008 do 30,34% w roku biezacym).

W latach 2009-2015, tj. w czasie realizacji kampanii promocyjnej kierunkéow
matematycznych, przyrodniczych i technicznych prowadzonych byto wiele
dziatar ukierunkowanych na popularyzacje ksztatcenia sie w obszarze nauk
Scistych (Por. Tabela 8: Gtéwne inicjatywy majace na celu promowanie
studiow na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych w
Polsce w latach 2009-2015).

Ze wzgledu na podobienstwo celow gtéwnych tych form odziatywania brak
jest podstaw do jednoznacznego stwierdzenia, ze odnotowany wzrost

Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%

Rezultaty migkkie: W odniesieniu do rezultatéw migkkich projektodawca nie okreslit wskaznikéw ani sposobéw ich monitorowania>S.
W zwiazku z tym oceny ich realizacji mozna dokona¢ metodami jakoSciowymi w powigzaniu z analizg realizacji celu
ogolnego i celow szczegotowych projektu.

16 Wzrost Nie Wzrost zainteresowania mtodziezy studiowaniem na kierunkach SMT miat | Nie dotyczy Przeprowadzone
zainteresowania dotyczy znalez¢ potwierdzenie we wzroscie do 31% procentowego udziatu liczby przez Ewaluatora
studiami na studentéw | roku studidw na kierunkach SMT w liczbie wszystkich studentéw badania uczelni oraz
kierunkach I roku ogétem w 2015 r. Obecnie wynosi on 30,34%>’. Na tej podstawie mozna mtodziezy ucznidw i
matematycznych, stwierdzi¢, ze w czasie realizacji kampanii promocyjnej kierunkdw SMT uczennic ostatnich

klas szkot srednich
potwierdzaja
zainteresowanie
mtodziezy
studiowaniem na
kierunkach SMT.

(Wyniki badania
szerzej omowiono w
podrozdziale 4.2.1
,Badania
audytoryjne
ucznidéw i uczennic

%6 Whniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D6, str. 5
57 Whniosek beneficjenta o ptatno$¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015, Suma kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 15
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APTALLUDZ I\ | (Sieimicona wyiszego ey
Lp. Rezultat/produkt Wartosc Ocena ogodlna i komentarz Stopien Wartosc wskaznika
docelowa realizacji wg stanu na dzien
wskaznika wskaznika 30/09/201536
wg stanu na
dzien
30/09/20153%
zainteresowania studiami na tych kierunkach jest wytgcznym/bezposrednim szkot
skutkiem przeprowadzenia badanej kampanii promocyjnej MNiSW. ponadgimnazjalnych
oraz w rozdziale 4.3.
,Perspektywa
uczelni”.)

17 Wozrost Nie Wozrost zainteresowania kobiet studiami na kierunkach matematycznych, | Nie dotyczy Odnotowano wzrost
zainteresowania dotyczy przyrodniczych i technicznych miat znalezé potwierdzenie we wzroscie zainteresowania
kobiet studiami na w 2015 r. do 19% procentowego udziatu liczby kobiet podejmujacych studia
kierunkach na pierwszym roku na tych kierunkach w liczbie studentéw ogdétem na
matematycznych, kierunkach SMT. Obecnie wynosi on 19,15%.58 Na tej podstawie mozna
przyrodniczych i stwierdzi¢, ze w czasie prowadzenia kampanii promocyjnej odnotowano
technicznych wzrost zainteresowania kobiet studiami na promowanych kierunkach (z 14%

w roku akademickim 2007/2008 do 19,15% w roku biezgcym).

Podobnie jak w przypadku wczesniej omoéwionego wskaznika, brak jest
podstaw do jednoznacznego stwierdzenia, ze wzrost zainteresowania kobiet
studiami na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych jest
wytgcznym/bezposrednim skutkiem przeprowadzenia badanej kampanii
promocyjnej MNiSW.

18 Wzrost Nie Wzrost zainteresowania uczniow szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych | Nie dotyczy Odnotowano wzrost
zainteresowania dotyczy naukami $cistymi jest powigzany ze wzrostem zainteresowania ksztatceniem zainteresowania
uczniow szkot na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych i wyborem

8 Whniosek beneficjenta o ptatno$¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015, Suma kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 15
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Lp. Rezultat/produkt

Wartosc
docelowa
wskaznika

Ocena ogdlna i komentarz

Stopien
realizacji
wskaznika
wg stanu na
dzien
30/09/20153%

Wartosc wskaznika
wg stanu na dzien
30/09/201536

gimnazjalnych i
ponadgimnazjalnych
naukami Scistymi

takich studidw. Odnotowany wzrost zainteresowania studiami na kierunkach
SMT wynika ze zwiekszonego zainteresowania uczniow naukami scistymi
w ogdle.

Analogicznie, brak jest podstaw do jednoznacznego stwierdzenia, ze
zaobserwowany wzrost zainteresowania ucznidw szkét gimnazjalnych
i ponadgimnazjalnych naukami S$cistymi jest wytacznym/bezposrednim
skutkiem przeprowadzenia badanej kampanii promocyjne;j.

Zrédto: opracowanie wiasne
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Gtéwne czynniki utrudniajgce realizacje projektu i osiggniecie zaktadanych celow

W czasie badania ewaluacyjnego zidentyfikowano szereg czynnikdw, ktére wptynety na skuteczno$¢ realizacji
projektu i osiggniecie zatozonych celéw. W ujeciu klasycznym mozna dokonac ich podziatu na:

e czynniki wewnetrzne,
e czynniki zewnetrzne.

Czynniki zewnetrzne to takie, ktorych zrédto znajduje sie poza organizacjg projektodawcy w jego otoczeniu blizszym
lub dalszym, wewnetrzne za$ — odnoszg sie do samego projektodawcy. Czynnikdw zewnetrznych nie da sie
kontrolowaé i mozna jedynie przeciwdziata¢ ich wystgpieniu lub niwelowac ich skutki, jesli czynnik wystapi, za$s
czynniki wewnetrzne, przynalezne projektodawcy to takie, na ktére projektodawca moze wptywac.

Czynniki zewnetrzne

Rozpoznano nastepujgce gtdwne czynniki zewnetrzne utrudniajgce realizacje projektu:
e  Niz demograficzny (czynnik demograficzny);
e Czynniki formalno-prawne:

o  wytyczne dotyczace realizacji projektow w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (PO
KL),

o procedury zwigzane z przygotowaniem i realizacja postepowan o udzielenie zamdwienia
publicznego ,

o  brak obowigzku zdawania matematyki na egzaminie maturalnym,
o  zniesienie obowigzku stuzby wojskowej w 2009 r.;
e  Kadencyjnos$¢ wiadzy (czynnik polityczny);

e  Spotfeczne postrzeganie nauk matematycznych, przyrodniczych i technicznych jako trudnych,
wymagajacych duzych naktadéw pracy, zwigzanych z posiadaniem specjalnych predyspozycji czy
zdolnosci i umiejetnosci (czynnik spoteczny).

Ponizej przedstawiono kroétka charakterystyke kazdego ze zidentyfikowanych czynnikéw zewnetrznych.
e Niz demograficzny (czynnik demograficzny)

Niz demograficzny powoduje spadek liczby zainteresowanych studiowaniem. W oparciu o prognozy demograficzne
GUS Wydziat Analiz Systemowych, MNiSW przewiduje systematyczny spadek liczby studentéw w Polsce od poczatku
realizacji projektu az do roku 2024 (o 32% w okresie 15 lat)°.Maleje réwniez liczba kobiet, ktdre stanowia grupe
docelowg, do ktorej adresowane s dziatania w ewaluowanej kampanii promocyjne;j.

e  Czynniki formalno-prawne
o  wytyczne dotyczace realizacji projektéw w ramach PO KL

Zaréwno sam projektodawca, jak i niezalezni eksperci®® wskazali na utrudnienia w realizacji dtugotrwatej, bo prawie
6-cioletniej kampanii promocyjnej w ramach PO KL, wynikajace z koniecznosci stosowania wytycznych w zakresie
wdrazania projektdw finansowanych z PO KL, m.in. wskazujagc na wystepujgce w trakcie realizacji programu
operacyjnego zmiany wytycznych jak réwniez ograniczone mozliwosci dokonania znaczgcych zmian czy przesuniec

59 Szkolnictwo wyzsze w Polsce (2013), Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego

80 Wywiady z respondentaminrl,2i3
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$rodkéw miedzy zadaniami/dziataniami projektu, wynikajgcych z nierozpoznanych wczesniej (trudnych lub wrecz
niemozliwych do przewidzenia) okolicznosci i dotyczacych chociazby oferowanych przez potencjalnych wykonawcow
cen ustug zwigzanych z realizacjag kampanii. Wprowadzenie dopuszczalnych na mocy obowigzujgcych przepiséw
zmian, wymagato naktadow pracy i czasu w opinii projektodawcy nie zawsze przynoszac optymalny efekt.

o procedury zwigzane z przygotowaniem i realizacja postepowan o udzielenie zamoéwienia
publicznego

Ich stosowanie jest wymagane, ale w codziennej praktyce obniza szybkos¢ i skutecznos$¢ dziatan projektodawcy,
wydtuzajgc czas i mozliwosci jego reakcji na pojawiajgce sie potrzeby, a takze, zdaniem projektodawcy, moze
wptywac zniechecajgco na potencjalnych dostawcédw ustug poszukiwanych przez projektodawce. !

o  brak obowigzku zdawania matematyki na egzaminie maturalnym

25-cioletni okres braku obowigzku zdawania matematyki na maturze moégt przyczyni¢ sie do mniejszego
zainteresowania tg dziedzing nauki i koncentracji uwagi na innych przedmiotach okreslonych jako obowigzkowe na
egzaminie maturalnym.®2 Matematyka ponownie stata sie przedmiotem obowigzkowym na egzaminie maturalnym
od 2010 roku.

o  zniesienie obowigzku stuzby wojskowej w 2009 r.

Wsrdod mezczyzn zaobserwowano zwigzany z tym spadek zainteresowania podejmowaniem studidow na uczelniach
technicznych. Od roku akademickiego 2007/2008 do roku 2014/2015 zmniejszyt sie odsetek mezczyzn studiujgcych
na politechnikach. Jako jedng z przyczyn wskazuje sie zniesienie w 2009 r. obowigzkowej stuzby wojskowe;j.%3

e  Kadencyjnos¢ wtadzy (czynnik polityczny)

Wybory i zmiany wtadzy w Polsce, ktére przypadty na czas trwania projektu i realizacji kampanii promocyjnej
kierunkdw SMT, zaowocowaty zmianami w strukturze zarzadczej projektodawcy. Brak ciggtosci organizacyjnej
wptywat na zmiany natury organizacyjnej dotyczace wdrazania dziatan stuzacych realizacji celu gtéwnego projektu.5*

e  Spoteczne postrzeganie nauk matematycznych, przyrodniczych i technicznych jako trudnych,
wymagajacych duzych naktadéw pracy, zwigzanych z posiadaniem specjalnych predyspozycji czy
zdolnosci i umiejetnosci (czynnik spoteczny)

Zdaniem ekspertow, zrédet przekonan o matematyce jako nauce trudnej i wymagajacej upatrywac¢ mozna w tresciach
i sposobach realizacji podstawy programowej w szkotach (podstawy programowej nauczania zintegrowanego, oraz
podstawach programowych dla: klas IV-VI szkoty podstawowej, gimnazjum i szkoty ponadgimnazjalnej), a zatem
dydaktyce/metodyce nauczania przedmiotow pozostajagcych w obszarze nauk matematycznych, przyrodniczych
i technicznych, jak réwniez w zréznicowanym poziomie wiedzy matematycznej posiadanej przez nauczycieli, a takze,
do niedawna, w wieku dla ktérego ustanowiono w Polsce obowigzek szkolny.

W 2011 r. Polska po raz pierwszy wzieta udziat w badaniu TIMSS®5, TIMSS to Miedzynarodowe Badanie Wynikow
Nauczania Matematyki i Nauk Przyrodniczych (Trends in International Mathematics and Science Study) realizowane
przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Mierzenia Osiggnie¢ Edukacyjnych - International Association for the
Evaluation of Educational Achievement (IEA) we wspotpracy z Timss and Pirls International Study Center, Lynch

61 Wywiad z respondentem nr 2
62 Wywiad z respondentem nr 2
63 Kobiety na politechnikach 2015. Raport (3/2015), Fundacja Edukacyjna Perspektywy, str. 4
64 Wywiad z respondentem nr 1

65 Konarzewski, K. (2012). TIMSS i PIRLS 2011. Osiggniecia szkolne polskich trzecioklasistow w perspektywie miedzynarodowe;j.
Krajowy zespot TIMSS i PIRLS 2011, K. Konarzewski (koordynator krajowy), Warszawa 2012, Centralna Komisja Egzaminacyjna
oraz EC, (2012)

Pobrane z http://www.cke.edu.pl/images/stories/0000000000000000_pirls_2011/timss_pirls_2011_raport_koncowy.pdf
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School of Education, Boston College. Obok badania PISA, TIMSS jest najwazniejszym poréwnawczym badaniem
edukacyjnym. W Polsce, w 2011 roku w badaniu TIMSS braty udziat dzieci w wieku (Srednio) 9,9 lat, koriczace pierwszy
etap ksztatcenia (trzecia klasa szkoty podstawowej). Zdecydowana wiekszos¢ krajéw (81%) testowata dzieci starsze —
majace nawet 11,0 (Dania) i 11,2 (Jemen) lat. W Polsce badaniem objeto losowg dobrang prébe 5 027 ucznidéw z 257
oddziatow klasy trzeciej 150 szkét podstawowych.

Jak wynika z raportu, w badaniu TIMSS w 2011 osiggniecia polskich 10-letnich uczniéw w matematyce daty srednig
481 punktéw (ponizej sSredniej miedzynarodowej). Wsrdd 50 krajéw bioracych udziat w pomiarze polskie 10-latki
zajety 34 miejsce, za wszystkimi krajami europejskimi. ,,Relatywnie najnizsze wyniki mali Polacy osiggneli w geometrii,
nieco wyzsze — w wiedzy o liczbach i liczeniu, najwyzsze zas w umiejetnosciach graficznego przedstawiania danych,
mimo ze tego zwykle nie uczy sie w okresie edukacji poczatkowej. Nasi uczniowie relatywnie lepiej wypadli tez
w zadaniach problemowych niz w typowych.” Osiggniecia przyrodnicze polskich uczniéw wyraza srednia 505
punktow. Nie rézni sie ona statystycznie od sredniej miedzynarodowej i daje im (...) 29. Miejsce wsrod 50 krajéw.(...).
Polscy uczniowie wzglednie dobrze opanowali zagadnienia biologiczne, gorzej natomiast — fizyczne i geograficzne.
Woyraznie gorzej wypadli w zadaniach problemowych niz w typowych.5¢ Autorzy raportu dotyczgcego badania TIMSS
wskazali iz polskie programy nauczania uwzgledniaty zaledwie 1/3 zagadniert matematycznych objetych pomiarem
TIMSS, plasujgc nas na ostatnim miejscu wsérdd 50 badanych krajow, i 2/5 zagadnien przyrodniczych, zapewniajac
Polsce 5. miejsce od konca.

W 2011 roku, w momencie badania TIMSS w wiekszosci krajéw dziesiecioletnie dzieci miaty ukoriczone cztery lata
szerokiej edukacji poczatkowej. Polskie dziesieciolatki objete pomiarem tylko trzy lata w tym jeden rok rocznej
zerdwki (nie dotyczyto to wszystkich dzieci). Wiek w ktérym dzieci rozpoczynaja edukacje szkolna, w opinii ekspertéw,
jest jednym z czynnikow warunkujgcych niski poziom osiggnie¢ uczniow. Wprowadzenie ustawowego obowigzku
szkolnego dla dzieci szescioletnich wydaje sie by¢ szansg na ograniczenie wystepowania jednej z przyczyn niskich
osiggnie¢ ucznidow w zakresie przedmiotéw matematycznych i przyrodniczych.

Jednak to nie sam wiek ucznidw wyjasnia ich osiagniecia, lecz wiek w ztozonej interakcji z nauczaniem. Autorzy
przywotanego raportu stawiajg hipoteze o niedostosowaniu tresci nauczania przedmiotéw matematycznych
i przyrodniczych do mozliwosci poznawczych uczniéw/uczennic, oraz braku zbieznosci nauczania z wymaganiami
jakie stawia ta dziedzina wiedzy.

Eksperci edukacyjni zwracajg rowniez uwage na problem réznic w kompetencjach nauczycieli w zakresie nauczania
matematyki w zaleznosci od poziomu edukacyjnego na ktédrym nauczyciel prowadzi takie ksztatcenie - nauczyciele
uczacy matematyki na wczesnym etapie ksztatcenia majg lepsze przygotowanie metodyczne za to niewystarczajaca
wiedze matematyczng, z kolei uczacy na dalszych etapach ksztatcenia dysponujg lepsza wiedzg przedmiotowg
(matematyczng), ale niewystarczajgcymi kompetencjami w zakresie dydaktyki®”.

Optymizmem napawaja wyniki badann PISA (ang. Programme for International Student Assessment, tj. Program
Miedzynarodowej Oceny Umiejetnosci Uczniow)®8, W 2012 r. wyniki ucznidow w zakresie umiejetnosci
matematycznych uplasowaty Polske na czofowym miejscu w Unii Europejskiej z Holandig, Estonia, Finlandig. Po raz
pierwszy w badaniu PISA polscy uczniowie uzyskali lepsze wyniki od Srednich wynikéw osigganych przez ucznidéw
z krajéow OECD (tabela ponizej).

% Tamze, s. 6

5 Na podstawie analiz przeprowadzonych na potrzeby badania polityk rozwigzywania problemu niskich osiggnie¢ w zakresie
podstawowych umiejetnosci, Analizy dla Polski zrealizowane przez ECORYS Polska na zlecenie ECORYS UK, 2013 rok.

68 PISA 2012, Program Miedzynarodowej Oceny Umiejetnosci Ucznidw OECD PISA, Wyniki badania 2012 w Polsce, Ministerstwo
Edukacji Narodowej
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Tabela 4 Srednie wyniki uczniéw w matematyce i rozumowaniu w naukach przyrodniczych w Polsce i krajach OECD,
uzyskane w badaniu PISA w latach 2003 - 2012

Srednie wyniki uczniéw w Polsce i krajach OECD 2003 2006 2009 2012
Polska 490 495 495 518
Matematyka OECD 500 498 496 494
Rozumowanie w naukach Palska e St —
przyrodniczych OECD 500 501 501

Zrédto: Program Miedzynarodowej Oceny Umiejetnosci Uczniéw OECD PISA (Programme for International Student
Assessment), Wyniki badania 2012 w Polsce, MEN, Redakcja naukowa: M. Federowicz.

Przyczyn tego sukcesu upatruje sie w nowej podstawie programowej, wprowadzonej w 2009 r., ktdra ktadzie nacisk
na rozwoj umiejetnosci ztozonych (a nie prostych umiejetnosci narzedziowych, jak to miato miejsce w przesztosci)
wspartg zmiang modelu egzaminu gimnazjalnego.

Poszukiwanie efektywnych sposobdw nauczania matematyki, ktdra stanowi jeden z fundamentéw wyksztatcenia
cztowieka i problem przygotowania nauczycieli matematyki do wykonywania zawodu, w kontekscie zachodzacych
zmian technologicznych, spotecznych, kulturowych i ekonomicznych, zajmuje jest przedmiotem wielu badan.
Pracownia Matematyki w Instytucie Badan Edukacyjnych na podstawie wynikéw trzech wczesniejszych badan
(,,Szkota samodzielnego myslenia”, ,Nauczanie matematyki w gimnazjum”, ,Badanie potrzeb nauczycieli edukacji
wczesnoszkolnej i matematyki w zakresie rozwoju zawodowego”) opracowata ogdlng charakterystyke
wspotczesnego polskiego nauczyciela matematyki. Najistotniejszym problemem dla nauczycieli matematyki s
trudnosci wynikajgce z potrzeby realizacji podstawy programowej, zwigzane z indywidualnymi predyspozycjami
ucznidw i ich postawa wzgledem uczenia sie matematyki.®

Sens i cel nauczania matematyki stanowig umiejetnosci ztozone, tymczasem z badan wynika, ze nauczyciele majg
trudnosci z nauczaniem tworzenia strategii rozwigzywania problemoéw i prowadzenia rozumowania. Na lekcjach
zajmuja sie niemal wytgcznie nauczaniem procedur — prostych umiejetnosci narzedziowych. Pomimo zalecen
wykorzystywania podczas zaje¢ nowoczesnych technologii informacyjnych ktére, w zatozeniach, aktywizuja uczniéw,
nauczyciele rzadko wykorzystuja pomoce multimedialne. Najczesciej powodem jest niedostateczne wyposazenie
szkoty w komputery, dostep do Internetu, rzutniki, czy tablice interaktywne.”®

Matematyka byta obszarem wiodgcym we wspomnianym badaniu PISA 2012. Odnotowany znaczgcy wzrost poziomu
kompetencji uczniéw napawa optymizmem, ale przywotane badania w tym w szczegdlnosci badania nauczania
i potrzeb nauczycieli w tym zakresie wskazujg obszary do poprawy i doskonalenia.

Czynniki wewnetrzne
Jako gtéwne czynniki wewnetrzne, ktére utrudniaty osiggniecie zaktadanych celdw zidentyfikowano:
e  Procedury wewnetrzne obowigzujgce w organizacji projektodawcy

Procedury wynikajace z realizacji przepisow prawa (np. Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdwien
publicznych), czy zwigzane z rozliczaniem projektéw finansowanych z PO KL i ich rygor powodowaty trudnosci
w prowadzeniu kampanii promocyjnej kierunkéw scistych w sposéb efektywny i skuteczny, co podkreslat

59 Instytut Badan Edukacyjnych (2014), Licza sie nauczyciele. Raport o stanie edukacji 2013, IBE, Warszawa, str. 185-200
70 Instytut Badan Edukacyjnych (2014), Licza sie nauczyciele. Op. cit., str. 185-200
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projektodawca.”’? Czasochtonne procedury wewnetrzne powodowaty opdznienia w realizacji zatozonych
harmonograméw dziatan, tymczasowe wstrzymywanie dziatan finansowanych ze srodkéw PO KL i ograniczaty
swobode dziatania. Wskazywano na potrzebe wiekszej elastycznosci, szczegdlnie w przypadku dtugookresowego
projektu ktérym jest kampania promocyjna.

e  Dostep do wiarygodnych danych

Jednym z elementdw procesu monitorowania postepdw w realizacji zatozonych celéw projektu byto kontrolne
obliczanie wskaznikow rezultatu. Brak dostepu do wiarygodnych zrédet informacji o osobach studiujgcych utrudniat
to zadanie. Problem skutecznie rozwigzato jednak petne wdrozenie funkcjonalnosci modutu ,Studenci”
w zintegrowanym systemie zbierania informacji o nauce i szkolnictwie wyzszym POL-on, ktéry to system pozwala na
wychwycenie i usuniecie niescistosci, powtarzajacych sie danych, itp.

e  Komunikacja wewnetrzna projektodawcy

Przeprowadzone wywiady pogtebione z przedstawicielami projektodawcy ujawnity mankamenty w wewnetrznej
komunikacji. Niewystarczajgca komunikacja wewnetrzna moze stac sie zrédtem problemow organizacyjnych, a te
w konsekwencji mogg utrudnia¢ realizacje projektéw i osigganie zatozonych celdw. Te doswiadczenia staty sie
podstawg do wskazania szereg rekomendacji dla projektowania przysztych kampanii/programoéw informacyjno-
promocyjnych. (Por. Tabela 3: Rekomendacje usprawnien dla przysztych kampanii promocyjnych podobnego typu.)

Adekwatno$é wyboru tematu i celéw projektu

Badanie ewaluacyjne ex-ante

W ocenie projektodawcy’? podjecie decyzji o realizacji projektu pn. ,Kampania promocyjna na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych, technicznych” zostato poprzedzone rozpoznaniem potrzeby zwiekszenia liczby
absolwentéw tych kierunkéw w ogdlnej liczbie koriczacych studia w Polsce ze wzgleddw ekonomicznych
i spotecznych, a przeprowadzone w 2008 r. ,Badanie ewaluacyjne ex-ante dotyczace oceny zapotrzebowania
gospodarki na absolwentéw szkét wyzszych kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych”?3 stanowito
jego podstawe. Przywotane badanie z definicji byto zawezone do kierunkdw SMT, co sugeruje preselekcje kierunkow
studiéw planowanych do objecia programem wsparcia. Jego celem byto wskazanie, jakie specjalnosci sposrod
kierunkdow matematycznych, przyrodniczych i technicznych zagrozone sg wystgpieniem najwiekszego deficytu
popytu w stosunku do podazy w perspektywie 5-cio i 15-stoletniej. Gtéwnym Zrédtem informacji na temat
przewidywanej struktury popytu na polskim rynku pracy byty opinie przedstawicieli Wojewddzkich Urzedéw Pracy
(WUP) i szkot wyzszych, nie przeprowadzono badania opinii przedsiebiorcow. Perspektywa przedsiebiorcow zostata
uwzgledniona dzieki wynikom badan, zrealizowanych w ramach innych projektéw, tj. badania TNS OBOP z grudnia
2007 r. ,Zapotrzebowanie przedsiebiorstw na wykwalifikowang kadre inzynierskg oraz ocena przygotowania do
pracy absolwentéw studiéw technicznych”?4, oraz badania przeprowadzonego przez Polska Konfederacje
Pracodawcédw Prywatnych LEWIATAN ,, Konkurencyjnosc sektora MSP, 2008”7>. Nalezy podkresli¢ ze badania matych
i $rednich przedsiebiorstw (MSP) wykazaty, ze przedsiebiorcy planujg zatrudnienie jedynie krétkookresowo, co
stanowito istotne ograniczenie dla wnioskowania w perspektywie dtugookresowej.

7t Wywiady z respondentaminr 1i3
72 Wywiady z respondentaminr 1i2

73 Badanie ewaluacyjne ex-ante dotyczace oceny zapotrzebowania gospodarki na absolwentéw szkét wyzszych kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych . Raport koricowy (2008) , IBC Group

74 Por. Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Woliriska, I. (2014), Raport koricowy z badania: ,Ocena jakosci i
skutecznosci wsparcia kierunkéw zamawianych w ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL”, op. cit., str. 92

7> Por. Badanie ewaluacyjne ex-ante dotyczgce oceny zapotrzebowania gospodarki na absolwentéw..., op. cit., str. 72
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W ramach wskazanego powyzej badania ewaluacyjnego ex-ante oszacowano wielkos¢ przyblizonego deficytu
inzynierow w przysztosci i ustalono, ze w 2013 roku gospodarce (przemystowi) moze zabrakna¢ nawet 46 800
inzynieréw.’® Ponadto zidentyfikowano nastepujgce najistotniejsze deficytowe kierunki/ specjalnosci’’:

e specjalnosci matematyczne:

o  matematyka stosowana,

o  matematyka finansowa;
e specjalnosci przyrodnicze:

o  ochrone Srodowiska,

o biotechnologia,

o nanotechnologia,

o architektura srodowiska;
e specjalnosci techniczne:

o informatyka,

o mechanika i budowa maszyn,

o  budownictwo ogdlne,

o mechatronika,

o automatyka,

o  robotyka.

Wszystkie kierunki zidentyfikowane w badaniu z 2008 r. zostaty objete programem wsparcia w ramach projektu
kampanii promocyjnej kierunkéw SMT.

Rozwaj szkolnictwa wyzszego w Polsce

Transformacja gospodarcza Polski w potaczeniu ze zjawiskiem wyzu demograficznego zaowocowata w latach 1990-
2006 boomem edukacyjnym na poziomie szkolnictwa wyzszego. W okresie tym nastgpit dynamiczny rozwdj sektora
niepublicznych szkét wyzszych, wzrost wspodfczynnika skolaryzacji i odsetka oséb z wyksztatceniem wyzszym.
Utatwiony dostep do edukacji na poziomie szkolnictwa wyzszego sprzyjat zaspokojeniu rosngcych aspiracji
edukacyjnych mtodziezy. Miedzy rokiem akademickim 1990/1991 a rokiem akademickim 2005/2006 wskazniki
skolaryzacji netto na poziomie wyzszym wzrosty czterokrotnie (z 9,8% do 38%)78. Tendencja wzrostowa liczby
studiujacych i wskaznikdw skolaryzacji utrzymata sie jednak tylko do 2006 r., kiedy odnotowano pierwszy spadek
liczby studiujacych w szkotach wyzszych.” Tendencja spadkowa liczby studentéw i niz demograficzny, prognozowany
na lata 2017-2027, prawdopodobnie spowoduje upadek wielu uczelni wyzszych.

Niekorzystnym efektem boomu edukacyjnego na poziomie szkdt wyiszych byt zbyt wysoki odsetek studentéow
(i pdzniej absolwentow) kierunkéw pedagogicznych, humanistycznych i spotecznych, przy jednoczesnie malejgcym
odsetku studentdow (i absolwentéw) kierunkéw matematycznych, technicznych i $cistych, uwazanych za kluczowe dla
konkurencyjnosci gospodarki i tworzenia gospodarki opartej na wiedzy.8° Nowopowstate w tamtym okresie szkoty
wyzsze to gtéwnie uczelnie humanistyczne i nauk spotecznych, ktére w przeciwienstwie do uczelni technicznych, nie

76 Badanie ewaluacyjne ex-ante dotyczace oceny zapotrzebowania gospodarki na absolwentéw... Op. cit., str. 63
77 Badanie ewaluacyjne ex-ante dotyczace oceny zapotrzebowania gospodarki na absolwentéw... Op. cit., str. 82
78 Szkoty wyzsze i ich finanse w 2012 r. (2013), Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa, str.30

7 Jelonek, M., Antosz, P., Anna Balcerzak-Raczyriska, A. (2014), Bilans kapitatu ludzkiego. Przyszte kadry polskiej gospodarki. Na
podstawie badan studentéw oraz analizy kierunkéw ksztatcenia zrealizowanych w 2013 roku w ramach IV edycji projektu Bilans
Kapitatu Ludzkiego. Edukacja a rynek pracy - tom IV, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa, str. 92

80 Eyropean Union, Directorate General for Internal Policies, Policy Department A to the Committee on Employment and Social
Affairs (3/2015), Labour Market Shortages in the European Union, Study for the EMPL Committee

str. 76



KAPITAt LUDZKI Ministerstwo Nauki el
CZLOWIEK - NAILEPSZA INWESTYCIAI i Szkolnictwa Wyzszego FUNDUSZ SPOLECZNY B

wymagaty wysokich naktadéw finansowych.8! Szczegdlnie popularne byty takie kierunki studiow, jak zarzadzanie,
pedagogika, prawo, ekonomia, administracja.82 Absolwenci tych masowo uczeszczanych kierunkéw muszg mierzy¢
sie z ostrg konkurencjg na runku pracy w trudnym dla mtodych oséb czasie, jesli chodzi o mozliwosci podjecia
zatrudnienia.83

Trafnosc

Europejskie Centrum Rozwoju i Ksztatcenia Zawodowego (CEDEFOP) w prognozach dla polskiego rynku pracy do roku
2025 przewiduje, ze najbardziej poszukiwang grupa pracownikdw bedg wysoko wykwalifikowani specjalisci
w dziedzinie nauki, biznesu, inzynierii, ochronie zdrowia, edukacji (34% nowych miejsc pracy)®*. Tymczasem badania
rynku pracy w Polsce ujawniajg najwieksze braki absolwentéw o wysokich kwalifikacjach w tych wtasnie
dziedzinach.8> Najwieksze zapotrzebowanie prognozowane jest na absolwentéw kierunkéw technicznych
(71% pracodawcéw ocenia, ze w ciggu 7 lat bedzie popyt na absolwentéw tych nauk), nauk scistych (34%), nauk
spotecznych (28%), nauk medycznych, o zdrowiu i o kulturze fizycznej (16%), przy czym wzrost zatrudnienia dla
pozostatych kierunkdéw prognozowany jest na zdecydowanie nizszym poziomie.86

Analiza danych zintegrowanego systemu informacji o nauce i szkolnictwie wyzszym POL-on dotyczgca kierunkow
prowadzonych studiéw pozwala na sformutowanie podobnych wnioskdw. Obszar nauk $cistych (dziedzina nauk
fizycznych, chemicznych, matematycznych), nauk przyrodniczych (dziedzina nauk biologicznych, nauk o Ziemi) i nauk
technicznych (dziedzina nauk technicznych) stanowi jedynie 23% wszystkich oferowanych kierunkéw w szkotach
wyzszych.87 Stanowi to niewielki odsetek, jak na kierunki o kluczowym znaczeniu dla konkurencyjnos$ci gospodarki.

Segmentacja ze wzgledu na ptec

Jak wynika z badan wystepowanie kobiecych i meskich profili edukacyjnych jest zauwazalne juz na poziomie szkoty
podstawowej, utrwala sie w szkole gimnazjalnej, stajac sie wyraznym w edukacji ponadgimnazjalnej, i jeszcze bardziej
w edukacji na poziomie wyzszym, by wreszcie uformowac , kobiece” i ,meskie” segmenty rynku pracy.

Mozna zaobserwowac typowo meskie i typowo kobiece kierunki studidow. Kobiety stanowig ponad 70% studentéw
ksztatcgcych sie na kierunkach: opieka spoteczna, pedagogika, medycyna, kierunkach biologicznych, zwigzanych
z ustugami dla ludnosci, humanistycznych, weterynaryjnych i spotecznych. Mezczyini liczebnie dominujg na
kierunkach informatycznych, zwigzanych z ustugami transportowymi i inzynieryjno-technicznych. Na kierunkach
,kobiecych” uczy sie 51% wszystkich studentéw, a 44% studiuje na kierunkach o dos$¢ wyréwnanej strukturze
ptciowej, cho¢ zarysowuje sie w nich przewaga kobiet.88

Ponadto, ,Studenci [mezczyzni] wszystkich kierunkdw wyzej niz studentki oceniajg swoje umiejetnosci w zakresie:
wyszukiwania i analizy informacji oraz wyciggania wnioskéw, obstugi, montowania i naprawy urzadzen, wykonywania
obliczen, obstugi komputera i wykorzystania Internetu. (..). Z ankiet studentéw wiekszosci kierunkéw wynika

81 Pirdg D. (2013), Absolwenci szkét wyzszych na rynku pracy w warunkach kryzysu, Przedsiebiorczosé-Edukacja Nr 9, str. 302-316

82 por. dane w Tabeli 4: Najpopularniejsze kierunki studiow (wg kryterium liczby kandydatéw) w latach akademickich 2009/2010,
2010/2011i2014/2015

83 Jelonek, M., Antosz, P., Anna Balcerzak-Raczyriska, A. (2014), Bilans kapitatu ludzkiego... op. cit., str. 92

84 Szerzej na temat trenddéw w zatrudnieniu i najbardziej pozgdanych absolwentéw w na lata 2015-2025 w Polsce w prognozach
CEDEFOP. Por. European Centre for the Development of Vocational Training, Skills forecasts country report — Poland. Skill supply
and demand up to 2025 (2015)

85 Labour Market Shortages in the European Union... op. cit.

86 Analiza kwalifikacji i kompetencji kluczowych dla zwigkszenia szans absolwentéw na rynku pracy, Prezentacja wynikéw badania
dla NCBIR, Agrotec Polska Sp. z 0.0.

8  Zintegrowany system informacji o nauce i szkolnictwie wyzszym POL-on, Prowadzone studia na kierunkach,
https://polon.nauka.gov.pl/opi/aa/kierunki/studia?execution=e2s1

88 por. Czarnik, Sz., Dobrzyriska, M., Gdrniak, J., Jelonek, M. i in. (2011), Bilans kapitatu ludzkiego. Raport podsumowujacy pierwsza
edycje badan realizowang w 2010 roku, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa, str. 9, 87-92
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réwniez, ze nieco wyzsza niz u kolezanek jest ich samoocena w zakresie kompetencji kierowniczych i dotyczacych
organizacji pracy, cho¢ studentki nauk humanistycznych i sztuki, nauki oraz techniki przemystu i budownictwa
oceniajg sie tu do$¢ wysoko”.8® Autorzy badania studentow oraz analizy kierunkéw ksztatcenia zrealizowanego
w 2013 roku w ramach IV edycji projektu Bilans Kapitatu Ludzkiego stawiajg pytanie, na ile te samooceny kompetencji
s3 warunkowane stereotypem zwigzanym z pfcig stanowigc znaczacy czynnik wptywajgcy na przyszte wybory
zawodowe kobiet i mezczyzn.

W nastepstwie wyboréw edukacyjnych studentéw mozna zidentyfikowac typowo meskie i typowo kobiece grupy
zawodow. Wsrdd zawodow kobiecych wyrdzniono m.in.: specjalistow nauczania i wychowania, pracownikéw ustug
osobistych, pomoce domowe i sprzataczki, sekretarki, specjalistow do spraw zdrowia, pracownikow obstugi klienta,
Sredni personel z dziedziny prawa spraw spotecznych i kultury, sredni personel do spraw zdrowia, a wsréd meskich:
robotnikéw budowlanych i obrébki metali, mechanikéw maszyn i urzadzen, robotnikdw w gérnictwie, przemysle,
budownictwie i transporcie, operatoréw maszyn i urzgdzen, wydobywczych i przetwoérczych, sredni personel nauk
fizycznych, chemicznych i technicznych, pracownikow ustug ochrony, elektrykdw i elektronikéw, specjalistow do
spraw technologii informatyczno-komunikacyjnych i technikéw informatykéw. Warto nadmienié, ze w zawodach
typowo kobiecych pensje byty zazwyczaj nizsze, a takze, ze zaréwno w profesjach meskich, jak i zenskich, mezczyzni
zarabiali znaczgco wiecej niz kobiety. Zarobki kobiet stanowity przecietnie jedynie 80% zarobkdw mezczyzn.?0
Jednym z celéw projektu kampanii promocyjnej kierunkdw SMT byt wzrost zainteresowania kobiet studiowaniem na
kierunkach matematycznych, przyrodniczych, technicznych. Jesli réznice w preferencjach wyboru kierunkéow studiow
sg wyraznie widoczne na poziomie szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych, jak wskazano powyzej, to interwencje
nalezatoby skierowa¢ do grupy uczniéw najmtodszych.

Ponadto warto by w dziataniach uwzgledni¢ problem dyskryminacji ptacowej kobiet ze wzgledu na ptec takze poprzez
podnoszenie swiadomosci w tej dziedzinie. Wyniki wspomnianego badania ,,Bilansu kapitatu ludzkiego” ujawnity
réwniez znaczgce dysproporcje w oczekiwaniach ptacowych kobiet i mezczyzn - bez wzgledu na wyksztatcenie,
kompetencje, czy rodzaj pracy, kobiety miaty nizsze aspiracje ptacowe.®!

Luki kompetencyjne

Ekspert z Narodowego Centrum Badan i Rozwoju (NCBiR) w obszarze polityki edukacyjnej tak wyraza swojg opinie
na temat problemu niedobordw i luki kompetencyjnej na rynku pracy:

,samymi humanistami nie da sie zapetni¢ tych sektorow gospodarki, ktére dzisiaj sg najistotniejsze, bo nie méwie
tylko o Polsce, ale to taki trend ogdélnoswiatowy, ze idziemy w kierunku nowoczesnych technologii, innowacji, jakby
informatyzacji wszystkiego, wiec wiadomo, ze potrzebne sg do tego osoby, ktére majg wyksztatcenie techniczne,
informatyczne. Dzisiaj nie da sie prowadzi¢ wiekszosci bizneséw bez znajomosci wtasnie technologii informatycznych,
bez funkcjonowania w Internecie itd., wiec automatycznie jakby mniejsza liczba oséb, ktdra konczy takie kierunki, no
to jest mniejsza tez liczba pracownikéw pdzniej wysoko wyksztatconych.” (Respondent nr 3)

Kampania promocyjna kierunkéw SMT odnosita sie niedoboréw kompetencji w obszarze nauk matematycznych,
przyrodniczych i technicznych. Diagnoza niedobordéw i luk kompetencyjnych pokazata widoczne niedopasowanie
struktury podazy i popytu na rynku pracy. W 2010 r. najwieksze niedostatki odnotowano w trzech grupach
zawodowych: robotnikéw, specjalistow i pracownikow ustug. W odniesieniu do drugiej grupy zjawisko to dotyczyto
gtéwnie specjalistow: do spraw sprzedazy, do spraw zdrowia (pielegniarek, farmaceutéow, lekarzy medycyny
rodzinnej), specjalistéw nauk fizycznych, matematycznych i technicznych (architektéw, geodetéw, projektantow,
inzynierow elektrykéw), specjalistéw do spraw informatyki i komunikacji, np. programistéw aplikacji, specjalistéw
z dziedziny prawa, dziedzin spotecznych i kultury, np. adwokatéw, specjalistéw informacji naukowej, technicznej

8 Jelonek, M., Antosz, P., Anna Balcerzak-Raczyriska, A. (2014), Bilans kapitatu ludzkiego... op. cit., str. 75
%0 Por. Czarnik, Sz., Dobrzyriska, M., Gérniak, J., Jelonek, M. i in. (2011), Bilans kapitatu ludzkiego... op. cit., str. 9, 87-92
91 Por. Czarnik, Sz., Dobrzyriska, M., Gérniak, J., Jelonek, M. i in. (2011), Bilans kapitatu ludzkiego... op. cit., str. 9, 73-86
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i ekonomicznej, dziennikarzy, nauczycieli (lektoréw jezyka angielskiego, nauczycieli przedszkolnych, wychowawcéw
w placdwkach o$wiatowych, wychowawczych i opiekuriczych).9?

Podsumowanie

Cele ogolne i szczeg6towe projektu, pomimo ograniczonego zakresu badan przeprowadzonych przed podjeciem
decyzji o realizacji kampanii promocyjnej kierunkow SMT, zostaty trafnie sformutowane.

Odnosz3 sie bezposrednio lub posrednio do rzeczywistych potrzeb spotecznych — zapewnienia réwnowagi na
rynku pracy i konkurowania na rynku pracy. Jak wynika z analiz danych zastanych oraz w opinii ekspertow
zewnetrznych niskie zainteresowanie miodziezy studiami na kierunkach matematycznych, technicznych
i przyrodniczych byto faktem przed rozpoczeciem kampanii promocyjnej, a zwiekszenie liczby studentow tych
kierunkéw ma strategiczne znaczenie dla konkurencyjnosci polskiej gospodarki w dtugim okresie.

Dla efektywnego funkcjonowania gospodarki konieczne jest dopasowanie struktury podazy dostepnego
kapitatu ludzkiego do popytu na okreSlone kompetencje na rynku pracy. Interwencja w postaci
przeprowadzenia niespetna siedmioletniej kampanii promocyjnej kierunkéw scistych wydaje sie tym bardziej
uzasadniona, ze pomimo coraz silniej akcentowanych w polityce edukacyjnej Unii Europejskiej potrzeb
w zakresie ksztatcenia coraz wiekszej liczby studentéw na kluczowych dla gospodarki opartej na wiedzy
kierunkach SMT, ani w Polsce, ani w innych krajach OECD nie s3 one realizowane na wystarczajagcym poziomie.
Najbardziej popularne wcigz pozostajg kierunki spoteczne (nauki spoteczne, gospodarka i prawo)
i humanistyczne (nauki humanistyczne, sztuka, nauki pedagogiczne).?3

Wybdr kampanii promocyjnej jako sposobu dziatania na rzecz wzrostu zainteresowania kierunkami
matematycznymi, technicznymi i przyrodniczymi jest trafny w odniesieniu do ustalonych celéw. Z definicji
promocja jest oddziatywaniem na odbiorcow poprzez przekazywanie im informacji, majagcych w odpowiednim
stopniu zwieksza¢ ich wiedze o promowanym temacie w celu stworzenia okreslonych preferencji i/lub

wywotania okreslonych zachowan.®® Przeprowadzone badania dowodzg réwniez skutecznosci dziatan
informacyjno-promocyjnych prowadzonych w ramach kampanii.?

92 Por. Czarnik, Sz., Dobrzyriska, M., Gérniak, J., Jelonek, M. i in. (2011), Bilans kapitatu ludzkiego... op. cit., str. 11, 109-136
% Dane z 2012 r. zawarte w raporcie OECD (2014), Education at a Glance 2014: OECD Indicators, OECD Publishing

% Por. Garbarski, L., Wrzosek, W., Rutkowski, I. P. (2000), Marketing, PWE i in. podreczniki marketingu in. autoréw Kotler, P. czy
Rudelius., W.

9 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Woliniska, 1. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkdw zamawianych w ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL”, op. cit.
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4.1.2. Trafnos¢ doboru kanatéw komunikacji oraz narzedzi promocyjnych
stosowanych przy realizacji projektu dla grup docelowych

Grupa docelowa

,Grupg docelowa projektu sg przede wszystkim uczniowie szkét ponadgimnazjalnych, w tym osoby przystepujace
w danym roku do egzaminu maturalnego oraz starszych klas gimnazjow. Ponadto do interesariuszy projektu naleza
osoby posiadajace wyksztatcenie Srednie, ktére dotychczas nie podjety kontynuacji nauki w systemie szkolnictwa
wyzszego, a takze nauczyciele, osoby ktoére przerwaty studia, kadra akademicka i doradcy zawodowi rynku pracy oraz
osoby z wyksztatceniem ponadgimnazjalnym. Posrednio, projekt skierowany jest do rodzicow mitodziezy, ktéra w
przysztosci podejmie nauke w szkotach wyzszych.”96

Zatem grupg docelowg kampanii promocyjnej kierunkéw SMT sg zaréwno osoby, ktére podejmujg decyzje odnosnie
wyboru kierunku studiéw, jak i osoby, ktdre potencjalnie moga wptywaé na podejmujgcego decyzje kandydata na
studia - rodzice, nauczycie, kadra akademicka czy doradcy zawodowi (wiecej informacji na ten temat znajduje sie w
rozdziale 4.2. ,Perspektywa szkét” niniejszego raportu). Preferencje tych grup w odniesieniu do kanatéw komunikacji
i instrumentéw promocyjnych sg odmienne — dla mtodziezy, gtéwnym zrédtem informacji nt. ksztatcenia z ktérego
chetnie czerpie informacje pomocne w podejmowaniu decyzji edukacyjnych i zawodowych jest internet ale tez
eksperci (psycholog, pedagog, doradca zawodowy), dla nauczycieli takim Zzrédtem oprdcz internetu sg materiaty
drukowane, w opinii tych samych nauczycieli rodzice — poszukujac informacji dla swoich dzieci — bede preferowac
telewizje.

Z mysla o specyfice grup docelowych we wniosku o dofinansowanie projektu ogdlnie przedstawiono dobdr kanatow
komunikacji i narzedzi promocyjnych. Zgodnie z tymi zapisami kampania promocyjna miata by¢ realizowana za
pomoca kanatéw komunikacji bezposredniej (spotkania lokalne z mtodziezg w ramach targow, festiwaléw nauki, itp.)
oraz komunikacji posredniej (kampania medialna, prasa, Internet). Dziatania promocyjne miaty by¢ prowadzone
w skali ogdélnopolskiej, jak rdwniez na szczeblu poszczegdlnych regiondw, celem zapewnienia dotarcia do wybranych
grup docelowych. 7

Dobodr kanatow komunikacyjnych i narzedzi promocji

Jak wynika z badania ewaluacyjnego kampanii przeprowadzonego w 2011 roku, uczniowie gimnazjow i szkoét
ponadgimnazjalnych najchetniej korzystali z Internetu jako Zrdédta informacji na temat mozliwosci dalszego
ksztatcenia sie. W nastepnej kolejnosci wymieniali spotkania ,otwartych drzwi” na uczelniach, materiaty
informacyjne, prase, telewizje, doradce zawodowego, nauczycieli i radio.?® W kampanii promocyjnej kierunkéw
matematycznych, technicznych i przyrodniczych korzystano ze wszystkich wymienionych zrédet informacji. Te same
zrodta/kanaty komunikacji byty tez wykorzystywane w odniesieniu do pozostatych grup docelowych.

Preferencje poszczegdinych grup uwzgledniono w doborze konkretnych instrumentéw, np. w kampanii prasowe;j
1

wykorzystywano publikacje zaréwno w pismach mtodziezowych, jak ,Bravo Girl!” czy ,Popcorn”, oraz w ,Gazecie
Wyborczej” czy ,Newsweeku”, adresowanych do dorostych czytelnikdw.® Podobnie, pory emisji spotow

% Whniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4DB6, str. 3
97 Whniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4DB6, str. 3

%8 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkdw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.

9 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkdw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.
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telewizyjnych i radiowych miaty uwzglednia¢ ogladalnos¢ wsrod poszczegdinych grup docelowych kampanii
promocyjne;j.100

Wszystkie kanaty komunikacyjne wykorzystywane w kampanii majg potencjat, by stuzy¢ realizacji celéw projektu.

W poczatkowym okresie realizacji kampanii wystepowat problem braku adekwatnosci dobranych narzedzi.
Przyktadowo, strone www MNiSW (http://www.nauka.gov.pl/) wykorzystywano w charakterze portalu
informacyjnego do celéw realizowanego projektu. Witryna ta nie jest dostosowana do preferencji grup docelowych
(ze wzgledu na zawartosc¢ zbyt wielu ,,zbednych” informacji i trudnosci w odszukaniu informacji na temat kierunkéw
matematycznych, technicznych i przyrodniczych).19? Wykorzystanie w tym celu wtasnego portalu informacyjnego
»Studia na przyszto$¢” (http://www.studianaprzyszlosc.pl/) rozwigzato ten problem.

Podobnie grupe uczniéw szkét ponadgimnazjalnych i gimnazjow uznano za homogeniczng, co spowodowato
koniecznos¢ zrewidowania tresci przekazu spotow telewizyjnych. Przeprowadzone w 2011 roku badanie ujawnito
odmienne preferencje ucznidw klas o profilach $cistych i humanistycznych. Ci ostatni odebrali przekaz jako
odrealniony, niedostepny i nie potrafili sie z nim identyfikowac. Skuteczny przekaz do tej grupy powinien zawieraé
tresci praktyczne i realistyczne.102

W tabeli ponizej podsumowano informacje o kanatach komunikacyjnych i narzedziach promocyjnych
wykorzystywanych w czasie kampanii promocyjnej studiow na kierunkach matematycznych, przyrodniczych
i technicznych.

Tabela 5 Ogélna ocena kanatéw komunikacyjnych i narzedzi promocyjnych stosowanych w realizacji kampanii

Lp. Kanat Przyktadowe narzedzia Krotka, wartosciujaca charakterystyka kanatéow
komunikacyjny promocyjne i narzedzi promocyjnych zastosowanych

w kampanii
1 Telewizja Spoty reklamowe, panelowa | Zasieg ogolnopolski, mozliwos¢ doboru stacji TV

konferencja (debata), program | i pory emisji do upodoban grupy docelowej, wysoki
,Wielka matura Polakéw”, | koszt dotarcia z przekazem
programy ,Jak to dziata?”

2 Radio Spoty reklamowe, konkursy | Zasieg ogdlnopolski, mozliwos¢ doboru stacji
dla mtodziezy, audycje radiowej i pory emisji do upodoban grupy
docelowej, nizszy koszt dotarcia w porédwnaniu
z telewizja
3 Prasa Artykutu sponsorowane, | Zasieg ogolnopolski, mozliwos¢ doboru tytutu

ogtoszenia, reklamy, artykuty | iformy przekazu do wupodobai danej grupy
prasowe docelowej, nizszy koszt dotarcia z przekazem
w poréwnaniu z telewizjg

4 Internet Bannery reklamowe w | Zasieg ogodlnopolski, mozliwos¢ dowolnego

serwisach Nasza klasa, | nadawania komunikatéw, najnizszy koszt dotarcia

100 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.

101 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.

102 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.
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Wirtualna  Polska, Interia, | z przekazem w poréwnaniu z innymi kanatami,
portal ,Studia na przysztos¢”, | mozliwos¢ interakcji z grupa docelowg, popularne
profil ,Studia na przyszto$¢” na | w grupie docelowej uczniéw/uczennic

Facebooku, konkursy

5 Komunikacja Spotkania na uczelniach, targi, | Interaktywny charakter, trafne i skuteczne

bezposrednia wystawa mobilna ,Nauka | (w ocenie projektodawcy i ekspertow), popularne
polska” w grupie docelowej (spotkania, targi, wystawa)

6 Outdoor Reklama na rowerach | 30-dniowa kampania w 2014 r., 400 rowerow

(reklama miejskich w kilku miastach, efekt wspomagajacy

zewnetrzna) w odniesieniu do o0so6b, ktére juz miaty kontakt

z promocja kierunkéw SMT, mozliwos¢ dotarcia do
odbiorcéw, ktdrzy nie korzystajg z innych mediéw

7 Materiaty Ulotki, biuletyny | Charakter —wspomagajacy wobec przekazow
drukowane informacyjno-promocyjne informacyjno-promocyjnych upowszechnianych
innymi kanatami komunikacyjnymi

8 Sponsoring Wsparcie uczestnikdw | Dziatania sponsorskie utrwalaja efekty innych
miedzynarodowej olimpiady | dziatan promocyjnych w ramach kampanii;
chemicznej w USA, laureatéw | charakter wspomagajacy wobec innych narzedzi
Konkursu Fizyczne Scieiki, | promocyjnych

szkot (zakup sprzetu); nagrody
dla laureatow konkursu ,,Czy
bytby$ dobrym inzynierem?

9 Inne Animacje, pokazy animacji w | Charakter wspomagajacy wobec innych narzedzi
sieci  kin, cykl filméw | promocyjnych
edukacyjnych dla szkét

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie dokumentacji projektowej i badania ewaluacyjnego ,Ocena trafnosci
i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych
i technicznych” Grupa Gomutka

Zasieg kampanii promocyjnej

Kampania promocyjna kierunkéw matematycznych, technicznych i przyrodniczych miata zasieg ogdlnopolski ze
szczegdlnym uwzglednieniem dziatan na poziomie regionalnym, skoncentrowanych na mniejszych miejscowosciach,
co pozwolito na dotarcie do grup docelowych w réznych czesciach Polski. Przeprowadzone kampania telewizyjna,
radiowa i prasowa miaty zasieg ogélnokrajowy. Lokalnie prowadzono dziatania za posrednictwem stacji radiowych o
ograniczonym zasiegu geograficznym (Antyradio, Planeta FM), sieci kin Helios i KinAds, na targach i uczelniach
(spotkania, wystawa ,Nauka polska”), czy na rowerach reklamowych. Wykorzystanie lokalnych mediéw pozwolito
tez na optymalizacje kosztowg — lokalne media sg tansze niz te o zasiegu ogdlnopolskim.
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Czestotliwosc i regularnos¢ przekazu

Pojecie efektywnej czestotliwosci przekazu informacyjno-promocyjnego wzbudza wsrdd specjalistow od marketingu
wiele kontrowersji. Czestotliwos¢ efektywna to taka, ktéra jest wystarczajgca, aby odbiorca odebrat i zapamietat
promowane tresci, a w efekcie zachowat sie zgodnie z intencja nadawcy. Business Dictionary okresla jg bardzo
doktadnie —aby osiggnad efektywng czestotliwos¢ przekazu nalezy poddac danego odbiorce przynajmniej trzykrotnie
dziataniu tych samych tresci promocyjnych.

W poczatkowym okresie prowadzenia kampanii promocyjnej wykorzystywano réwnoczesnie co najwyzej dwa rdzne
kanaty komunikacyjne.

W wyniku przeprowadzonych badan i bioragc pod uwage zjawisko wspétuzytkowania medidéw, zgodnie z ktérym
korzystanie z Internetu wigze sie z bardziej intensywnym korzystaniem z prasy i radia (i odwrotnie), rekomendowano
jednoczesne promowanie kierunkéw SMT w Internecie, prasie i radiu, celem szybszego przekroczenia progu
zauwazalnosci.103

Dziatania promocyjne byly prowadzone w zdywersyfikowanych formach przez caty czas trwania projektu.
Czestotliwosc¢ i regularnos¢ przekazu wydaje sie by¢ wystarczajgca, aby mogt by¢ skuteczny. W ocenie eksperta 104
dalsze zwiekszenie czestotliwosci przekazu niekoniecznie przetozytoby sie na jego wiekszg skutecznosé.

Podsumowanie

Od poczatku prowadzenia kampanii dobor narzedzi i kanatéw komunikacyjnych byt stosunkowo trafny, cho¢
nieoptymalny. W wyniku przeprowadzenia | i Il etapu badania ewaluacyjnego ,,Ocena trafnosci i skutecznosci
kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych” 10
sformutowano rekomendacje na temat wskazanych zmian, ktére projektodawca implementowat w dalszym
okresie realizacji projektu, dlatego poziom trafnosci doboru kanatéw komunikacji i narzedzi promocyjnych do
grup docelowych ewoluowat w trakcie trwania kampanii.

W poczatkowym okresie dobér kanatow i wybor narzedzi promocyjnych nie zawsze byt optymalnie

dostosowany do oczekiwan grupy docelowe;j'%, szczegélnie mtodziezy szkét ponadgimnazjalnych i gimnazjow,
ale z czasem, w oparciu o wnioski ptynace z przeprowadzonych badan?’, przekaz promocyjny zostat lepiej
dopasowany do preferencji odbiorcéw.

103 por. Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit., str. 123

104 Wywiad z respondentem nr 3

105 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.

106 przyktady niedopasowania oméwiono szerzej w Rozdziale 3: Ocena poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w
projekcie pod wzgledem ich dostosowania do oczekiwar i wymagan konkretnych grup docelowych

107 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.
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4.1.3. Ocena poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych zastosowanych w
projekcie pod wzgledem ich dostosowania do oczekiwan i wymagan
konkretnych grup docelowych

Tres¢ przekazu

W ramach przeprowadzonego na przetomie 2008 i 2009 roku badania ewaluacyjnego ex-ante oceniajacego
mozliwosci doboru optymalnych narzedzi motywujacych kandydatéw do wyboru studidw na kierunkach SMT pytano
respondentoéw, jakie czynniki zdeterminowaty ich wybory edukacyjne i zawodowe:108

1) .79% wskazato na interesujgcy przedmiot studiow,
2) 68% podkreslito perspektywe ciekawej pracy,

3) 58% wymienito prestiz uczelni,

4) 56% - perspektywe dobrze ptatnej pracy,

5) 49% - dogodng lokalizacje uczelni,

6) 18% - mozliwos¢ zarabiania w trakcie studiow,

7) 11% - inne przyczyny,

8) 11% - przypadek,

9) 10% - tatwosc¢ studiowania na wybranym kierunku,
10) 6% - wysokie stypendia,

11) 5% -tradycje rodzinng,

12) 4% - ched unikniecia poboru do wojska

Sformutowana na tej podstawie tresé¢ przekazu mogtaby zawiera¢ nastepujacy komunikat: SMT to interesujgcy
kierunek studiow, ktérego absolwenci moga liczy¢ na ciekawg i dobrze ptatng prace. Informacjg dodatkowa jest:
mozna go studiowac w prestizowej, dogodnie zlokalizowanej uczelni).

Struktura i tre$¢ przekazu w badanej kampanii promocyjnej nie byly wolne od niedociggnie¢ w zakresie ich
dostosowana do grup docelowych i kanatéw komunikacyjnych i w konsekwencji niepozadanych efektow. Jak
pokazaty wyniki badan z 2011 r. 19, futurystyczny charakter spotéw reklamowych okazat sie zniechecajacy dla oséb
o zainteresowaniach humanistycznych — odebraty one nauki Sciste jako kierunek niedostepny i prestizowy, a wiec
osiggnieto efekt odwrotny od zamierzonego.

Eksperci zewnetrzni sugerujg réwniez ze miodziez uogdlnita postrzeganie wszystkich kierunkéw pozostajgcych
w szeroko rozumianym przez nich obszarze kierunkdw SMT, jako wyposazajacych w kompetencje poszukiwane przez
pracodawcdw, zwiekszajgcych szanse na zatrudnienie i lepsze wynagrodzenie i bardziej prestizowych, niezaleznie od
rodzaju uczelni na ktdrej znajduje sie taki kierunek, tresci ksztatcenia i specjalizacji, czy faktycznej sytuacji
absolwentdéw tych kierunkéw na rynku pracy.

108 Badanie ewaluacyjne ex-ante w zakresie oceny mozliwosci doboru optymalnych narzedzi motywujgcych kandydatéw na studia
do wyboru ksztatcenia na kierunkach technicznych, matematycznych i przyrodniczych (ze szczegdlnym uwzglednieniem
stypendidow). Streszczenie, IBC Group

109 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.
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Ponadto, eksperci z ktérymi w ramach niniejszego badania przeprowadzono indywidulane wywiady pogtebione
zwrécili uwage na wystgpienie niezamierzonego, negatywnego efektu przedsiewzie¢ promujgcych kierunki
o kluczowym znaczeniu dla gospodarki (kampania MNiSW promujgca kierunki SMT jest jednym z wielu takich
przedsiewziec), tj. zdyskredytowania kierunkdw humanistycznych, zakwestionowania sensu ksztatcenia na tych
kierunkach, wywotania wsrdd uczacych sie wrazenia ze studiowanie na kierunkach humanistycznych czy spotecznych
jest tatwe, niewymagajgce posiadania talentéw czy specjalnych umiejetnosci, pozbawione perspektyw rynkowych
i nieoptacalne. Wystepowanie tego zjawiska, wymaga dalszych pogtebionych badan.

,Ja bym powiedziata, ze byty takie dwa efekty szeroko zakrojonych dziatan, ktére rzeczywiscie dos¢ intensywnie
wida¢, pierwszy efekt jest taki, ze ogdlnie rzec bioragc postrzega sie - mtodzi postrzegajg — ze studiowanie na kierunku
inzynieryjnym [technicznym — przypis badacza], czy na kierunku scistym daje lepsze perspektywy zawodowe. To jest
ztudne, bo my juz wiemy i udowodniliSmy ze nie po kazdym takim kierunku ta praca jednak jest i jest tg dobra praca.
Mamy cata klase kierunkéw Scistych a w ich obrebie kierunki lepsze i gorsze. Dodatkowo, uczelnie rozpoznajgc popyt
na takie kierunki tworzg nowe kierunki pseudo-sciste na przyktad inzynier zarzgdzania.

A druga kwestia to sprawa wyboru uczelni — wysokim prestizem cieszg sie te kierunki Sciste ktorych uczy sie na
dobrych uczelniach, wiemy ze jest masa kierunkéw Scistych w ktdérych ksztatcg gorsze uczelnie, a one dobrych
perspektyw rynkowych nie dajg. Kierunki Sciste na tych uczelniach z reguty cieszg sie gorszym prestizem, cho¢ mtodzi
wybierajg te uczelnie i taki kierunek kierujgc sie uproszczong logikg w mys| ktorej kierunek inzynieryjny zapewnia
lepsza prace. Kierunek inzynieryjny zapewnia dobrg prace jesli ukoriczy sie go na dobrej uczelni a nie na jakiejkolwiek
uczelni.

A druga rzecz to negatywny efekt ktéry sie pojawit - obnizenie prestizu kierunkéw humanistycznych. Kierunki
humanistyczne i spoteczne zaczety by¢ nagle postrzegane jako nie dajace szans na zatrudnienie, co jest krzywdzace
dla samych uczniow ktorzy taki kierunek chcg wybrac i dla studentow ktdrzy go juz studiujg. Jest to wynik
nadinterpretacji pewnych faktow i dyskursu obecnego w mediach”.(Respondent nr 4) 110

Gtéwna grupa docelowa w projekcie (uczniowie szkét ponadgimnazjalnych) oczekiwata przekazéw o praktycznych
i realistycznych tresciach.

W tym samym badaniu (badaniu ewaluacyjnym ex-ante oceniajgcym mozliwosci doboru optymalnych narzedzi
motywujacych kandydatéw do wyboru studidw na kierunkach SMT) wskazano réwniez konkretne korzysci ze
studiowania na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych, ktére sg atrakcyjne w ocenie mtodziezy
i ktére warto podkresli¢ w tresci przekazu promocyjnego: wyzsze wynagrodzenie, prestiz wykonywanego zawodu,
mozliwos$¢ tworzenia nowych rzeczy.

Innym mankamentem byto zamieszczanie przekazu informacyjno-promocyjnego na temat mozliwosci studiowania
na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych na stronie www MNiSW. Tresci te byty trudne do
odnalezienia dla kandydatow na studia i 0séb zainteresowanych naukami $cistymi.11! Rozwigzaniem tego problemu
byto stworzenie w 2011 r. portalu informacyjnego ,,studianaprzysztosc¢”, poswieconego w catosci tresciom zwigzanym
z realizacja kampanii i promocjg kierunkéw SMT.

Wspéitworzenie wartosci

Oczekiwania i wymagania kazdej z grup docelowych badanej kampanii promocyjnej kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych s3 odmienne, ale wiele z nich faczy tatwo dostepna nowoczesna technologia
informatyczna.

10 Wywiad z ekspertem nr 4

111 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.
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Woczesniejsze pokolenia doceniajg korzysci ptyngce z postepu technologicznego, a mtodziez szkot
ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych nie zna swiata bez technologii cyfrowych. W literaturze ta generacja,
urodzonych po 1990 roku, okreslane jest mianem ,,cyfrowych tubylcéw” (ang. digital natives)!2, dla podkreslenia jak
bardzo technologia determinuje ich sposdb zycia, uczenia sie i pracy. Charakterystyczne dla tej grupy jest
angazowanie sie i tworzenie aktywnych spotecznosci na portalach spotecznosciowych oraz rozpowszechnianie
wtasnych tresci lub tworzenie nowych tresci poprzez taczenie materiatéw z wielu zrédet.113

Te atrybuty ,,cyfrowych tubylcéw” mogty zosta¢ wykorzystane w realizacji kampanii w wiekszym stopniu. Stworzona
miodziezy przestrzen wspéttworzenia kampanii, np. poprzez zaproszenie jej do opracowania pomystow na promocje
kierunkéw SMT powinna by¢ eksploatowana przez caty okres prowadzenia projektu tymczasem zgodnie z wnioskiem
o dofinansowanie zaplanowano do wdrozenia 3 zgtoszone przez ucznidw pomysty na promocje kierunkéw SMT
(w momencie realizacji niniejszego badania wdrozono 2).

Generalnie w czasie prowadzonej wieloletniej promocji kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych
mozliwe byto wieksze wykorzystanie potencjatu grup docelowych jako wspottwdrcow kampanii, a wspottworzenie
wartosci w tym procesie mogtoby przynies¢ spotegowane efekty.

Za autorow koncepcji wspoéttworzenia wartosci uwaza sie sie C. K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego, ktdrzy
zaobserwowali schytek tradycyjnej, biernej roli klienta — odbiorcy przekazu marketingowego. Obecnie mamy do
czynienia z nowym jego typem — odbiorcy, ktdry angazuje sie wspottworzac wartosci dla samego siebie i innych
klientéw, aktywnie ksztattujagc swoje doswiadczenia. Taka zmiana postaw tlumaczona jest postepem
technologicznym i powszechnym dostepem do swobodnego przeptywu ogromnych ilosci informacji w Internecie.
Autorzy wskazujg w szczegdlnosci na globalizacje, nieustanny rozwdj, upowszechnianie wiedzy i technologii czy
gwattowne wkroczenie Internetu we wszystkie aspekty codziennego zycia zwyktych ludzi.11* Prahalad i Ramaswamy
okreslajg wspdtczesnych sobie mianem ,potgczonych konsumentéw” (ang. connected consumer), ktérzy majac
dostep do wiedzy z réznych zrédet w Internecie moga podejmowac bardziej Swiadome decyzje. Zwracajg oni uwage
takze na sktonnosc¢ ,,potaczonych” do organizowania sie w spotecznosci wokét tematéw wspdlnych zainteresowan
oraz podkreslajg ich aktywnos$¢ i zaangazowanie. 11>

Przenoszac teorie Prahalada i Ramaswamy’ego na rynek edukacji, odpowiednikiem dawnego typu biernych klientéw
byliby pasywni uczniowie, niebioragcy odpowiedzialnosci za efekty uczenia sie/ksztatcenia sie (ang. learning
outcomes) tj. ,zasoby wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych nabytych w procesie uczenia sig” 11,
Modele ksztatcenia sie, w ktérych najwazniejsza jest obecno$é ucznia/studenta na zajeciach, nie odpowiadajg jednak
na potrzeby i problemy rynku pracy, a takze samych ucznidéw/studentéw. Podobnie w szkotach — same lekcje nie
wystarcza, aby przygotowad uczniéw do dorostego zycia, jak i dalszych etapdéw edukacji. Ministerstwo eEdukacji
Narodowej, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, ani szkoty i uczelnie nie s3 w stanie wzig¢ na siebie catej
odpowiedzialnosci za efekty uczenia sie ucznidow, muszg jednak wzigé odpowiedzialnos$¢ za proces uczenia, cele i
tresci ksztatcenia czy tez za warunki uczenia m.in. tworzac mozliwosci dla wiekszej i dodatkowe] aktywnosci

112 prensky M., Digital Natives, Digital Immigrants, From On the Horizon (MCB University Press, Vol. 9 No. 5, October 2001), 2001
rok

113 Williams, D. L., Crittenden, V. L., Keo, T., McCarty, P. (2012), The use of social media: an exploratory study of usage among digital
natives, Journal of Public Affairs, Vol. 12, Nr 2, str. 127-136, John Wiley & Sons, Ltd.

114 Prahalad, C.K., Ramaswamy, V. (2000), Co-opting customer competence, “Harvard Business Review”, Vol. 78 lIssue 1
(January/February), str. 79-87

115 Prahalad, C.K., Ramaswamy, V. (2002), The co-creation connection, “strategy+business”, Issue 27 (Spring)]

116 Definicja nawigzuje do definicji zawartej w Zaleceniu Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 23 kwietnia 2008 roku w sprawie
ustanowienia europejskich ram kwalifikacji. W odniesieniu do ram kwalifikacji (Polskiej Ramy Kwalifikacji i Europejskiej Ramy
Kwalifikacji) terminy efekty uczenia sie/ksztatcenia sie i kompetencje moga by¢ stosowane zamiennie. W ustawie Prawo o
szkolnictwie wyzszym (kwiecienn 2011) efekty ksztatcenia zdefiniowano jako ,zaséb wiedzy, umiejetnosci i kompetencji
spotecznych uzyskanych w procesie ksztatcenia przez osobe uczaca sie” — zrédto: Instytut Badarn Edukacyjnych,
http://www.kwalifikacje.edu.pl/pl/slownik (pobrano: 30.11.2015)
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ucznidw/studentdw, np. poprzez zajecia prowadzone z wykorzystaniem metody projektu uczniowskiego czy po
prostu metod interaktywnych aktywizujgcych uczniéw, poprzez organizowanie két naukowych, stazy i praktyk
zawodowych oraz profesjonalizacje jednych i drugich, wtgczanie pracodawcéw w proces ksztatcenia, czy
angazowanie uczniow w dziatania pomocowe np. wspierajace prace organizacji pozarzagdowych.17

Zasadne jest stwierdzenie, ze grupy docelowe zidentyfikowane w realizowanej kampanii powinny stac sie
wspottwdércami wartosci dla siebie i dla innych uczestnikdéw tego procesu. Zgodnie z koncepcjg Prahalada
i Ramaswamy’ego, wspottworzenie wartosci w marketingu jest Zrodtem wartosci, nie tylko dla bezposrednio w nim
uczestniczacych, ale i dla catych srodowisk, ktorych one dotyczg, zwrotnie generujac dalsze dodatkowe korzysci.118

Interaktywne narzedzia

Rozwdj medidw masowych i zmiany zachodzgce w tym obszarze majg bezposredni wptyw na sposdéb prowadzenia
komunikacji promocyjno-informacyjnej. Przekaz w tradycyjnych mediach, tj. prasie, radiu i telewizji mozna byto
w prosty sposéb podzieli¢ na wiadomosci i reklamy. Obecnie jesteSmy swiadkami ewolucji mediéw w strone modelu
P-E-S-O.

Model P-E-S-O

Tresci, za ktére zaptaciliSmy (np. reklamy internetowe, reklamy
spotecznosciowe, artykuty sponsorowane)

Tresci publikowane przez nas poprzez
kanaty wtasne (strona www, profil marki
na Facebooku)

Paid (Wykupione)

Tresci, ktére na nasz temat opracowali
inni, na przyktad dziennikarze mediéw
tradycyjnych czy blogerzy.

media
konwerge

Owned
(Wtasne)

Earned
(Pozyskane)
ntne

Shared (Udostepnione)

Tresci na nasz temat udostepnione przez innych w mediach
spotecznosciowych, w tym tresci marketingu szeptanego. Kontrole
nad tymi tresciami majg konsumenci.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: http://annamiotk.pl/mierzenie-komunikacji-na-wszystkich-poziomach-
czyli-model-peso/, http://mashable.com/2014/12/05/public-relations-industry/#BVJ4XQW9Bsqz

117 Na podstawie: Baran, G. (2012), Wspdttworzenie wartosci jako przedmiot ewaluacji proceséw edukacyjnych, Zarzadzanie

Publiczne Nr 3(19)/2012, s. 109-121

118 prahalad, C.K., Ramaswamy, V. (2003), The new frontier of experience innovation, “MIT Sloan Management Review”, Vol. 44
Issue 4 (Summer), str. 12-18
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Na znaczeniu zyskuja media wtasne (OWNED w Modelu P-E-S-O) ze szczegélnym uwzglednieniem tych
o interaktywnym charakterze. 119 (Szerzej na ten temat w podrozdziale 6 ,Rekomendacje w zakresie technik
w przekazie informacyjno-promocyjnym w przysztosci”.)

W zgodzie z tym trendem niektére sposréd kanatéw komunikacyjnych i instrumentéw promocyjnych
wykorzystywanych w kampanii promocyjnej kierunkéw SMT cechuje interaktywny charakter. Takze projektodawca
szczegdlnie ceni interaktywny charakter kontaktow z przedstawicielami grupy docelowej, zaréwno podczas targow
i spotkan informacyjnych na uczelniach, jak i za posrednictwem mediow spotecznosciowych (profil ,Studia na
Przyszto$¢” na portalu spotecznos$ciowym Facebook)120,

Ponizej omoéwiono wybrane interaktywne narzedzia promocyjne, wykorzystane w czasie realizacji kampanii
promocyjnej kierunkdéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych, w kontekscie ich atrakcyjnosci dla grup
docelowych.

e Profil ,Studia na Przysztos¢” na portalu spotecznosciowym Facebook (https://pl-
pl.facebook.com/studianaprzyszlosc/)

Uruchomiony 2 wrzesnia 2011 r. profil do dzi$ (stan na dzien 14 listopada 2015 r.) zgromadzit 8 055 osdb,
ktére go lubig (zgodnie z nomenklatura Facebooka oznacza to przystgpienie do grona oséb, ktére wyrazaja
che¢ Sledzenia informacji zamieszczanych na danym profilu). Osmiotysieczne grono dla profilu
z czteroletnim stazem to umiarkowany rezultat. Promowane profile polskich organizacji w podobnym
okresie gromadza kilkudziesieciotysieczng spotecznosc.

Na profilu ,Studia na Przyszto$¢” zamieszczane sg przydatne, badZ interesujace dla grupy docelowej
informacje tematycznie zwigzane z kierunkami matematycznymi, przyrodniczymi i technicznymi, ogtaszane
sg konkursy, relacjonowane wydarzenia. Wpisy ilustrowane sg zdjeciami i filmami, a profil odpowiada na
komentarze uzytkownikéw. Wszystko zgodnie z zasadami, rzadzacymi tym portalem spotecznosciowym.

Jednak statystyki dotyczace odwiedzin na profilu ,Studia na Przysztos¢” swiadczg o relatywnie
umiarkowanym wykorzystaniu tego srodka komunikacji do prowadzenia aktywnego dialogu z grupa
docelowg (liczba ,0s6b, ktére o tym mowig” - 7 oraz liczba ,polubien’” — pare i ,udostepnien”
poszczegdlnych wpiséw — brak lub pare).

Aktywne korzystanie z profilu na Facebooku daje wysoce interaktywne mozliwosci kontaktu (umozliwia tez
realizacje postulatéw Prahalada i Ramaswamy’ego o wspottworzeniu wartosci). Inspiracje mozna czerpac
z postow, ktére wzbudzity najwieksze zainteresowanie spotecznosci na profilu, np. wpis z 15 czerwca br.,
konczacy konkurs na film promocyijny ,,Nakrec sie na nauki Sciste” zebrat rekordowa liczbe polubien: 738.

Zjawiskiem zwracajgcym uwage jest réwniez rezygnowanie kolejnych oséb ze $ledzenia informacji na
profilu.

Pomocne w dalszym ksztattowaniu komunikacji promocyjnej bytoby zrozumienie, jakie przyczyny zawazyty
na ich decyzji oraz przeanalizowanie statystyk dotyczgcych skali tego zjawiska.

e  Spotkania informacyjne na uczelniach

Wedtug danych projektodawcy!?! do dnia 30 wrzesnia br. zorganizowano 156 takich spotkan, wzieto
w nich udziat 35 669 oséb (Srednio 229 oséb wzieto udziat w jednym spotkaniu), z czego 16 942, tj. 47,50%
stanowity kobiety. Spotkania odbywaty sie na uczelniach i obejmowaty prezentacje kierunkéw

19 por, Zerfass, A., Ver¢i¢, D., Verhoeven, P., Moreno, A., Tench, R. (2015), European Communication Monitor 2015. Creating
communication value through listening, messaging and measurement. Results of a Survey in 41 Countries. Brussels:
EACD/EUPRERA, Helios Media

120 Wywiad z respondentem nr 1
121 Wniosek beneficjenta o ptatnosé¢ za okres od 1/07/2015 do 30/09/2015, Suma kontrolna: OC3D-5711-9DF5-EED3, str. 14-15
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matematycznych, przyrodniczych i technicznych wyktadanych w danej placéwce. Dla ucznidw szkét
ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych z mniejszych, bardziej oddalonych miejscowosci byta to cenna okazja
do odwiedzenia uczelni i zdobycia informacji ,z pierwszej reki”. Skuteczng zachete dla szkét do
zorganizowania wyjazdu dla ucznidéw i wziecia udziatu w spotkaniu stanowity cenne nagrody. Przyktadowo,
za udziat w spotkaniu 24 lutego 2014 r. na Uniwersytecie Marii Curie-Sktodowskiej dla szkét, ktére zgtosza
najwiekszg grupe uczestnikéw, przewidziano: mikroskop LCD (za zgtoszenie min. 50 osdb), zestawy do
tworzenia bryt w przestrzeni (min 30 os6b) i zestawy do elektrochemii (min 30 osdb).122 Spotkaniom czesto
towarzyszyta wystawa mobilna ,,Nauka polska”, dodatkowo wzbogacajgc program wizyt na uczelniach.

Spotkania na uczelniach cieszyty sie ogromng popularnosciag wsréd mtodziezy. Réwniez projektodawca
wysoko oceniat te forme interakcji z grupg docelowg i jej skutecznos¢ w docieraniu z przekazem
informacyjno-promocyjnym na temat kierunkdéw Scistych.

e  Udziat w targach'z

W czasie realizacji projektu kierunki matematyczne, przyrodnicze i techniczne promowano na targach
edukacyjnych w wielu miastach Polski, m.in. w Katowicach, Gliwicach, Biatymstoku, Poznaniu, Lublinie,
Warszawie, Wroctawiu, Rzeszowie, Krakowie i todzi. Stoiska promujace kierunki SMT przygotowywano na
potrzeby Salonéw Edukacyjnych Perspektyw czy Salondéw Maturzystow. W ramach Festiwalu Nauki
przeprowadzono dla mtodziezy takze lekcje z obszaru nauk Scistych.

Targi byty okazjg do indywidualnych spotkan z cztonkami grupy docelowej. Na stoisku dystrybuowano
biuletyny, informujace o kierunkach Scistych, wyswietlano spoty reklamowe, ale przede wszystkim byto to
miejsce bezposrednich rozméw, okazja do zadawania pytann i uzyskania odpowiedzi, zwigzanych
z ksztatceniem na promowanych kierunkach studiéw. Stoisko projektodawcy byto zawsze bardzo licznie
odwiedzane przez mtodziez.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan, w czasie realizacji projektu kampanii promocyjnej, modyfikacji
wymagata tres¢ i forma niektorych przekazéw informacyjnych, by lepiej odpowiedzie¢ na potrzeby grupy
docelowej!?4.

Zwiekszenie zakresu i skali dziatan informacyjno-promocyjnych w Internecie, ze szczegélnym, uwzglednieniem
wykorzystania mediéow spotecznosciowych, bytoby trafng odpowiedzig na zmieniajgce sie oczekiwania grupy
docelowej. Social media doskonale sprawdzajg sie w dziataniach informacyjno-promocyjnych, stwarzajac
mozliwos¢ nawigzania bezposredniego kontaktu z grupg docelowa, lepszego jej poznania i zaangazowania do
realizacji wspdlnego celu. Stosowane narzedzia i kanaty komunikacyjne mozna byto bardziej uatrakcyjni¢ dla

grupy uczniow szkét ponadgimnazjalnych i gimnazjalnych, korzystajac z najnowszych rozwigzan w tej dziedzinie

(np. o zyskujacy na popularnosci szczegdlnie w tej grupie wiekowej serwis SnapChat, ktéry ma w Polsce juz
ponad milionowe grono uzytkownikéw, gtéwnie mtodziezy ponadgimnazjalnej i gimnazjalnej)12s.

122 plakat zapraszajgcy na spotkanie ,,Kampania promocyjna na rzecz kierunkédw matematycznych, technicznych, przyrodniczych”
24 |lutego 2014 roku o godzinie 10.00 w Auli Wydziatu Chemii UMCS

123 Wykaz realizowanych dziatari promocyjnych

124 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.

125 Slomka D. (2015), Jesli content jest krélem, kto jest krolowg? 5 sposobdw na efektywna dystrybucje tresci,
http://www.proto.pl/aktualnosci/jesli-content-jest-krolem-kto-jest-krolowa-5-sposobow-na-efektywna-dystrybucje-tresci
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4.1.4. Rekomendacje usprawnien dla przysztych kampanii promocyjno-
informacyjnych podobnego typu

Rekomendacje usprawnien dla realizacji kampanii promocyjnych podobnego typu w przysztosci zostaty
sformutowane na podstawie wynikdéw i wnioskow ptynacych z niniejszego badania ewaluacyjnego. Zaprezentowano

je w tabeli ponizej i uporzagdkowano wedtug nastepujacych kategorii:
A. Kanaty komunikacyjne i narzedzia komunikacji
B. Planowanie i wdrazanie kampanii informacyjno-promocyjnej

Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie sposrdd wyszczegdlnionych rekomendacji mogtyby by¢ uwzglednione w realizacji
dobiegajacej konca kampanii promocyjnej kierunkéw matematycznych, technicznych i przyrodniczych z przyczyn
lezgcych poza kontrolg projektodawcy, jak zmiany technologicznel?, zmiany obowigzujgcego prawa, zmiany
wynikajgce ze stosowania obowigzujgcego prawa, czy czynniki demograficzne i spoteczne, a katalog rekomendacji
zostat opracowany z perspektywy dnia dzisiejszego z myslg o planowaniu i realizacji przysztych kampanii promocyjno-
informacyjnych podobnego typu.

Tabela 6 Rekomendacje usprawnien dla przysztych kampanii promocyjnych podobnego typu

Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
A Kanaty komunikacyjne i narzedzia komunikacji
1 Grupy docelowe

Zdefiniowang we wniosku o dofinansowanie
gtéwna grupa docelowg kampanii s3 uczniowie
szkot

ponadgimnazjalnych i starszych klas

gimnazjow. Jak dowiedziono wczesniej, nie
dziatania byty

wszystkie promocyjne

odpowiednie dla tej grupy.

Pozostate grupy docelowe projektu to: rodzice,
nauczyciele, przedstawiciele szkét wyzszych,

Trafny i jasno okreslony wybér grupy docelowej to

warunek  zaplanowania skutecznej kampanii
promocyjnej. Dla tego typu projektéw rekomenduje
sie tradycyjne metody okreslania grupy docelowe;j
wedtug kryteriow demograficznych i spotecznych, jak

wiek, pteé, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania i in.

Jesli roinice w preferencjach wyboru kierunkéw
studiow sg wyraznie widoczne na poziomie szkot

doradcy zawodowi. gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych i podlegaja

Projektodawca wptywowi spotecznemu, jak wskazano w niniejszym

w  wywiadzie
na fakt praktycznego pominiecia

doradcow zawodowych w dziataniach kampanii

pogtebionym
badaniu, to interwencje nalezatoby skierowac do grupy

ucznidéw najmtodszych — pozostajacych na wczesnych

wskazat
ze wzgledu na trudnosci w dotarciu do tej grupy etapach edukacji formalnej.
lub brak takiej mozliwosci.127 Szczegblng uwagg w planowaniu

o podobnych celach w przysztosci

przedsiewziec¢
nalezy objac

nauczycieli ogniskujgc uwage i dziatania na rozwijaniu

126 Nowe technologie, w szczegdlnosci dalszy rozwdj Internetu i urzadzenia, zwtaszcza te umozliwiajgce powszechny, mobilny
dostep do sieci, znaczaco wptynety na zmiany w dostepie do informacji i sposoby korzystania z nich. Technologie mobilne w
codziennym zyciu cztowieka w XXI w. przyczyniajg sie w istotnym stopniu do przemian spotecznych. Por. Lysik, £., Machura, P.
(2014), Rola i znaczenie technologii w codziennym zyciu cztowieka XXI wieku, Media i spoteczenstwo, nr 4

127 Wywiad z respondentem nr 1
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Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji

Rekomendacja

ich kompetencji (wiedzy i umiejetnosci) w zakresie
dydaktyki/nauczania przedmiotéw SMT.

Zaleznie od preferencji kazdej z grup docelowych
dobiera sie odpowiednie kanaty komunikacyjne
i stosowne narzedzia. Tres¢ przekazu informacyjno-
by¢ takze

promocyjnego powinna spdjna, ale

dostosowana do cech i oczekiwan danej grupy

docelowej.

2 Trafnos¢ przekazu

Jak wykazaty przytoczone w niniejszym raporcie

badania Grupy Gomutkal?® oraz wyniki
niniejszego badania ewaluacyjnego - kryterium
trafnosci zostato spetnione jednakze nie od razu
i nie w odniesieniu do wszystkich grup

docelowych kampanii.

Tresci komunikacji marketingowej powinny by¢ trafne
i uzyteczne z punktu widzenia grupy docelowej.
Rekomenduje sie planowanie i realizacje w przysztosci
ewaluacji ex-ante, ktéra pozwoli na zdiagnozowanie
potrzeb i oczekiwan grup docelowych w zakresie tresci
komunikatow.

3 Dobor komplementarnych narzedzi

Trafny dobdr narzedzi, ktére zostang
wykorzystane przez caty czas trwania kampanii
przed jej rozpoczeciem na caty 6-cioletni okres
jej trwania byt zadaniem nie do zrealizowania.
byty
kampanii.  Czesci  postulatéw

korzystnych zmian nie udato sie projektodawcy

Konieczne czasochtonne modyfikacje

programu

zrealizowac w ogole.1??

Zaleca sie planowanie krotszych okresdw trwania
kampanii w przysztosci. Coraz wieksze wykorzystanie
Internetu, wymaga zwiekszonej dynamiki dziatar i
skrécenia czasu reakcji na zmiany sytuacji.

Grupa docelowa dobdr  kanatéw

komunikacyjnych i narzedzi.

determinuje

Rekomenduje sie powierzenie tego zadania agencji
specjalizujgcej sie w tego typu dziataniach juz na etapie
planowania kampanii.

4 Dystrybucja tresci

Dedykowany portal jest

pomystem, ale nie w petni wykorzystano jego

bardzo dobrym

mozliwosci.

Rekomenduje sie utrzymanie i rozbudowe portalu.
Mogtby on sta¢ sie kolejnym trwatym rezultatem
projektu.

5 Media spotecznosciowe

Profil na Facebooku prowadzony byt w sposéb
angazujacy spotecznosé jednak w
niewystarczajgcym stopniu (niewielka liczba
Hlike’ow” i komentarzy). 8 tys. 0séb, ktore Sledza

projektowy profil po 4 latach jego dziatalnosci to

Efektywne prowadzenie profilu na Facebooku wymaga

dostosowania tresci do obowigzujgcych tam

niepisanych zasad. To zalecenie dotyczy wszystkich
medidw spotecznosciowych. Zamieszczane tresci
powinny by¢ interesujace dla spotecznosci, krotkie,

atrakcyjne wizualnie, stwarza¢ mozliwos¢ wymiany

128 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.

129 Wywiad z respondentem nr 1
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Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
wielkos$¢ wskazujgca na ciggle niewykorzystany | informacji  (udostepnianie, lubienie, dodawanie
potencjat. komentarzy).
Brak takich reakcji dowodzi, ze informacje na profilu
mogg by¢ postrzegane jako niewystarczajgco
indyferentne dla sledzacych profil.
Rekomenduje sie tez, aby wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w przysztosci nie ograniczato sie do
Facebooka. W dotarciu do grupy docelowej
uczniéw/uczennic szkot ponadgimnazjalnych
i gimnazjow mozna wykorzystaé¢ SnapChat, Instagram,
czy Twitter.
Rekomendowane jest skorzystanie z  ustug
wyspecjalizowanej w tego typu dziataniach agencji.
6 Biezaca analityka efektywnosci prowadzonych

dziatan promocyjnych

Pomiary wskaznika dokonywane co 3 miesigce
nie sy wystarczajace w odniesieniu do kanatéw
internetowych, a liczba odwiedzin na portalu nie
jest miarg skutecznosci dziatan.

Rekomenduje sie wykorzystanie narzedzi
analitycznych do biezacej analizy efektywnosci dziatan
prowadzonych w Internecie, np.:

e  Google Analytics30 zbiera na biezgco dane
zwitryny www do pdzniejszych analiz.
Platforma do generowania raportéw jest
wydajna i prosta w obstudze. Umozliwia
m.in.  pomiar  skutecznosci  kampanii
prowadzonych w mediach
spotecznosciowych, a takze wglad w ruch
uzytkownikéw na stronie (jak do niej dotarli,
co ogladali i co mozna zrobi¢, by chetnie
powracali);

130 Google Analytics, https://www.google.com/intl/pl_ALL/analytics/features/index.html
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Zabrakto badania ex-ante programu kampanii,
poprzedzajacego jej realizacje i wdrozenie

Badanie ewaluacyjne ex-ante w zakresie oceny

mozliwosci doboru optymalnych narzedzi

motywujacych kandydatéw na studia do wyboru
ksztatcenia kierunkach

na technicznych,

matematycznych i przyrodniczych (ze
szczegélnym  uwzglednieniem  stypendidw)

wykonane przez IBC Group na przetomie 2008

Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
e HootSuite!3! jest narzedziem pomocnym
w zarzadzaniu mediami spotecznosciowymi,
szczegblnie w  prowadzeniu  kampanii
(planowaniu wpiséw) i zbieraniu statystyk.
Umozliwia automatyczne publikowanie
informacji z datg przysztg, analizowanie
skutecznosci dziatan na podstawie danych
zawartych w  raportach, zarzadzanie
zadaniami (np. udzielaniem odpowiedzi na
pytania z medidw spotecznosciowych),
monitorowanie aktualnosci z profili (na
Facebooku i in.), $ledzenie wybranych
hashtagdw. Generalnie usprawnia dziatania
prowadzone w Internecie.
W przypadku dziatan internetowych kwartalne
pomiary skutecznosci dziatan sg zbyt rzadkie. Biezaca
analiza danych umozliwia szybsze wprowadzanie
poprawek w prowadzonych dziataniach i ich
optymalizacje (pod wzgledem efektywnosci kosztowej,
czy skutecznosci w dotarciu z przekazem do
odbiorcéw).
B Planowanie i wdrazanie kampanii informacyjno-promocyjnej
1 Okres realizacji
Kampania prowadzona byta w latach 2009-2015. | Rekomenduje sie planowanie kampanii w krétszej
To zbyt dtugi okres, nawet w ocenie samego | perspektywie czasowej, aby zapewni¢ wieksze
projektodawcy. Planowanie tego typu kampanii | dopasowanie prowadzonych dziatarn do aktualnej
z wieloletnim  wyprzedzeniem nie daje | sytuacji.
mozliwosci uwzglednienia reakcji na zmiany
zachodzgce w otoczeniu (spoteczne, polityczne,
technologiczne).
2 Badania ewaluacyjne ex-ante

Ewaluacja ex-ante przeprowadzana przed wdrazaniem
projektu/programu pozwolitaby:

o Oceni¢ na ile planowana interwencja jest
trafna z punktu widzenia potrzeb rynku
i beneficjentéw (grup

zakresie

ostatecznych

docelowych) oraz spdjna w

planowanych celéw i sposobow ich realizacji

Precyzyjnie wskazaé grupy docelowe

131 Social Media Management Dashboard — Hootsuite, https://hootsuite.com/
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Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
i2009 roku miato na celu wyfacznie analize o Zbada¢ kontekst spoteczny, gospodarczy,
wptywu i efektywnosci stosowania prawny
instrumentéw motywujacych kandydatéw na o  Zidentyfikowaé potencjalne
studia do wyboru ksztatcenia na kierunkach trudnodci/ryzyka | opracowaé dziatania
matematycznych, przyrodniczych i przeciwdziatajgce wystapieniu ryzyk lub ich
technicznych. minimalizacji jesli ryzyko jednak wystapi.
o Dokona¢ diagnozy potrzeby i oczekiwan
grupy docelowej - Badania potrzeb
i oczekiwan grupy docelowej wspomagajg
proces doboru narzedzi promocyjnych
i tresci przekazu, a tym samym pozwalajg na
unikniecie btedow.
3 Opodznienia w harmonogramach
W projekcie wystgpity opdznienia w realizacji | Dziataniem zmierzajgcym do poprawienia tej sytuacji
niektérych dziatan. Przyczyny tych opdzinieri | moze by¢ analiza proceséw wewnetrznych zwigzanych
zwigzane byly zaréwno z koniecznoscig | z realizacja projektu i opracowanie specjalnych
uwzgledniania wytycznych dotyczacych | procedur wspierajgcych realizacje duzych, ztozonych i
projektow realizowanych w ramach PO KL, | dtugoletnich projektéw finansowanych ze srodkéw UE.
fluktuacjg kadr w organizacji projektodawcy czy | Wewnetrzne procedury dotyczace prowadzenia
implementacja instrukcji wewnetrznych | projektu  powinny zosta¢ opracowane przed
projektodawcy, .132 rozpoczeciem jego realizacji, aby unikng¢ poszukiwania
rozwigzan ad hoc w razie wystgpienia problemoéw.
4 Komunikacja wewnetrzna w projekcie

Indywidualne Wywiady pogtebione
z projektodawca ujawnity potrzebe udroznienia
czy lepszego przeptywu informacji wewnatrz
np.

zidentyfikowane jako decyzyjne, ,dysponujace

organizacji projektodawcy, osoby
szeroka wiedzg strategiczng, merytoryczng i
operacyjng na temat projektu” powinny dbac o
udostepnienie  takiej wiedzy w zespole
projektowym i historyczng ciggtos¢ informacji

o projekcie.

Sprawna komunikacja wewnetrzna jest kluczowym
czynnikiem sukcesu w kazdym projekcie. Usprawnienie
komunikacji wewnetrznej pozwala pracownikom na
wiekszg

identyfikacje z projektem, w efekcie

zwiekszajac ich zaangazowanie.

Istnieje mozliwos$¢ zastosowania do realizacji takiego
celu narzedzi zarzadzania projektami online (szeroki
wachlarz mozliwosci — od rozwigzan darmowych po
ptatne aplikacje), ale nie jest to warunek niezbedny.

Przyktadowe nowoczesne aplikacje do zarzadzania
projektami:

o Redbooth https://redbooth.com/
o Projecturf https://www.projecturf.com/
o  Apollo http://www.apollohg.com/en

o Basecamp 3 https://basecamp.com/

132 Wywiad z respondentem nr 1
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Lp. Podstawa sformutowania rekomendacji Rekomendacja
o Huddle https://www.huddle.com/
o SharePoint https://products.office.com/en-
us/sharepoint/collaboration
5 Wspotpraca zewnetrzna

W opinii projektodawcy oraz ekspertow
wspotpraca z innymi ministerstwami
i oSrodkami dziatajagcymi w podobnym obszarze
mogtaby przynies¢ zapewnié efekt synergii:

Projekty, ktorych celem jest interwencja na duzg skale,
instytucje prowadzace
dziatalno$¢ w danym obszarze. Utatwitoby to takze

powinny wspotangazowacd

realizacje postulatu spdjnosci i komplementarnosci
projektu innych  podobnych
podjetych w tym samym czasie.

wobec inicjatyw,

W zakresie realizacji tego typu przedsiewzieé
w przysztosci rekomenduje sie wspdlne projektowanie
ksztattu kampanii i realizacje jej dziatar zaréwno przez

MNiSW jak i MEN

Zrédto: Opracowanie wtasne
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4.1.5. Ocena spodjnosci i komplementarnosci przekazu za pomoca réznych
narzedzi zastosowanych podczas projektu

Spadjnosc przekazu

Spojnos¢ przekazu informacyjno-promocyjnego jest niezbednym czynnikiem sukcesu w kampaniach promocyjnych.
Chodzi o konsekwentne tworzenie okreslonej wizji w pamieci odbiorcdw. W realizacji badanej kampanii promocyjnej
kierunkow matematycznych, technicznych i przyrodniczych wykorzystano rézne kanaty komunikacyjne. W takim
przypadku szczegdlnie wazne jest, aby niezaleznie od uzywanego narzedzia, tresci byly ze sobg spdjne. Promocja
telewizyjna, radiowa, czy internetowa powinna przedstawiaé te sama rzeczywistos¢, wartosci i podobne korzysci,
zeby catoksztatt komunikacji w odbiorze grupy docelowej mégt ztozy¢ sie w jeden spdjny komunikat. Pomocne jest
nadanie przekazom w jednej kampanii okreslonego tonu, znalezienie wspdlnego hasta przewodniego, stosowanie
konkretnej konwencji lub powielanie tych samych postaci w réznych kanatach komunikacyjnych.

Spdéjnos¢ przekazu za pomocy narzedzi wykorzystywanych w projekcie byta przedmiotem analiz we wczesniejszych
badaniach ewaluacyjnych w 2010 i 2011 roku.133 W Il etapie badania sformutowano wniosek o braku jednolitego
wizerunku kampanii i rekomendowano stosowanie jednolitych komunikatéw, haset i symboli (identyfikacja wizualna)
we wszystkich stosowanych narzedziach. Jako przyktad wskazywano na brak wewnetrznej spéjnosci i jednolitosci
przekazoéw (spot vs. piosenka) emitowanych w telewizji i radiu. Taki rozdZwiek utrudnia zapamietanie tresci przekazu
oraz skojarzenie z kampanig promocyjng kierunkéw matematycznych, technicznych i przyrodniczych. Spoty
telewizyjne i radiowe, jak i pozostate instrumenty wykorzystywane w kampanii, powinny konsekwentnie
komunikowa¢ podobng tres¢ w podobny sposdb.134

Komplementarnos¢

W czasie badanej kampanii promocyjnej kierunkéw SMT zastosowano wiele réznorodnych kanatéw
komunikacyjnych. Kazdy z nich — telewizja, radio, prasa, Internet (strona www ministerstwa, portal
studianaprzyszlosc.pl, profil na Facebooku), jak i inne narzedzia (spotkania informacyjne na uczelniach, mobilna
wystawa, targi) majg swojg specyfike, ktéra wymaga odpowiedniego dostosowania tresci, charakteru i wygladu
przekazu. Tak rézne narzedzia moga by¢ wzgledem siebie komplementarne pod warunkiem, ze zostanie zapewniona
spojnosé przekazu.

We wspomnianych wczesniejszych badaniach trafnosci i skutecznosci kampanii nie stwierdzono uchybienn pod
wzgledem komplementarnosci. Wyciggnieto wnioski, ze nie zachodzi potrzeba wprowadzania dodatkowych narzedzi
informacyjno-promocyjnych, ani rezygnacji z ktéregos sposrdd juz wykorzystywanych. Zarekomendowano jedynie
modyfikacje tresci i forme niektorych przekazéw, aby bardziej dostosowac je do preferencji grupy docelowej, na
bardziej realistyczne i prezentujace mozliwe Sciezki kariery po zakoriczeniu studiéw na kierunkach Scistych.

133 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.

134 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.
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4.1.6. Rekomendacje w zakresie technik w przekazie informacyjno-
promocyjnym w przyszfosci

Dystrybucja tresci informacyjno-promocyjnych

W badanej kampanii promocyjnej kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych w miare uptywu lat
realizacji projektu, w coraz wiekszym stopniu wykorzystywano Internet, np. portal informacyjny i media
spotecznosciowe (Facebook, YouTube). Sposoby ich wykorzystania nie byty jednak optymalne (jak opisano we
wczesniejszych Rozdziatach 2, 3 i 4). Zreferowane ponizej sposoby docierania z przekazem informacyjno-
promocyjnym bytyby skuteczniejsze i efektywniejsze w podobnych kampaniach w przysztosci.

Zgodnie z klasycznym kanonem marketingu!3> w przekazie informacyjno-promocyjnym istotne jest stworzenie
interesujacej dla grupy docelowej, wartosciowej tresci przekazu, tzw. contentu. W dzisiejszych czasach jednak tresci
tworzonych i zamieszczanych w Internecie jest zbyt wiele. Kluczem do tego by wartosciowa informacja zostata
zauwazona i dotarfa do grupy docelowej, jest jej odpowiednia promocja.

Ponizej przedstawione sg wybrane przyktady nowoczesnych sieciowych narzedzi promocyjnych, ktore bytyby
skuteczniejsze i efektywniejsze dla tego typu kampanii promocyjnych w przysztosci.136

e  Media spotecznosciowe tzw. social media

Od wrzesnia 2011 r. projektodawca aktywnie wykorzystywat profil ,Studia na przyszto$¢” na Facebooku jako jedno
z narzedzi w kampanii promocyjnej kierunkdw Scistych. Facebook nadal pozostaje dobrym medium komunikacyjnym,
ale zmienia sie profil grupy, korzystajacej z niego. Mtodzi ludzie, szczegdlnie gimnazjalisci, takze uczniowie szkét
ponadgimnazjalnych na Facebooku korzystajg gtdwnie z aplikacji Messenger. Ten trend i odptyw miodziezy
z Facebooka ttumaczony jest faktem, ze wsrdd uzytkownikdw tej najwiekszej sieci spotecznosciowej pojawili sie
rodzice, a nie jest to rodzaj rozmoéwcy, ktdérego mtodzi szukaja w Internecie.*3”

Media spotecznosciowe to nie tylko Facebook. Obecnie w komunikacji z mtodszg grupa odbiorcéw (gimnazja, szkoty
ponadgimnazjalne) sprawdzajg sie SnapChatem czy Instagram. SnapChat zastuguje na szczegdlng uwage
w kontekscie grupy docelowej projektu — w Polsce liczba uzytkownikéw przekroczyta milion, z czego wiekszosc¢ to
mtodziez gimnazjalna i ponadgimnazjalna. Pamieta¢ nalezy, aby dostosowac tresci (wartosciowy przekaz) do
niepisanych regut, ktédrymi rzadzi sie dane medium, np. na Facebooku nalezy zachowaé umiar w czestotliwosci
publikacji, ale na Twitterze mozna publikowa¢ dowolnie czesto. Dobrym pomystem jest tez ponowne (nawet
kilkakrotne) wykorzystanie tych samych tresci (contentu). W mnogosci informacji w sieci odbiorca docelowy moze
za pierwszym razem przeoczy¢ informacje.138

Do komunikacji w mediach spotecznosciowych warto wykorzystywaé profesjonalne narzedzia, np. HootSuite,
pozwalajace efektywnie zarzadza¢ prowadzong w Internecie kampanig (planowac posty, kalendarz publikacji,
monitorowac efektywnosé za pomoca narzedzi analitycznych).

° Marketing wptywu tzw. influencer marketing

Influencer marketing to nowa technika komunikacji marketingowej, polegajaca na skupieniu dziatan informacyjno-
promocyjnych na osobach opiniotwdrczych w odniesieniu do grupy docelowe;j lub jej lideréw i oddziatywaniu na
grupe docelowq za ich posrednictwem (stad uzycie okreslenia ,influence” —ang. wptyw). Juz teraz marketing wptywu

135 por. Armstrong, G., Adam, S., Denize, S., Kotler, P. (2014), Principles of marketing, wyd. 6, Pearson, str. 172-188
136 Slomka D. (2015), Jesli content jest krdlem, kto jest krolowa? Op. cit.

137 Por. Van Grove, J. (2013), Why teens are tiring of Facebook, http://www.cnet.com/news/why-teens-are-tiring-of-facebook/;
takze Lang, N. (2015), Why teens are leaving Facebook: It's ‘meaningless’, https://www.washingtonpost.com/news/the-
intersect/wp/2015/02/21/why-teens-are-leaving-facebook-its-meaningless/

138 Slomka D. (2015), Jesli content jest krélem, kto jest krélowg? Op. cit.
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jest popularng technika,’3° a przewiduje sie dalszy dynamiczny rozwdj tych praktyk. Blogerzy uwazani sie za
dziennikarzy przysztosci, a influencer marketing polega wtasnie na wykorzystaniu blogeréow - ekspertow w danej
dziedzinie. Istnieje wiele platform internetowych, ktdére utatwiaja nawigza¢ wspdtprace z blogerami, np. Blogs
Release pozwala na wystanie informacji bezposrednio do tysiecy blogerow.

e  Retargeting lub remarketing

Retargeting to docieranie do odbiorcéw, ktérzy odwiedzali juz dany serwis internetowy i czytali promowane tam
informacji, poprzez proponowanie im kolejnych tresci, ktére moga by¢ dla nich interesujace. Ta technika dziata
skutecznie i pozwala na dotarcie z przekazem promocyjnym do dobrze dobranej grupy odbiorcéw, ktérzy sg
zainteresowani publikowanymi tresciami.

e  E-mail marketing

Korespondencja mailowa zaczyna by¢ uznawana za jedno z najwazniejszych narzedzi promocyjnych. Jej gtéwnymi
zaletami s3: mozliwos¢ dotarcia z informacjg bezposrednio do skrzynki mailowej odbiorcy; odbiorca jest
zainteresowany trescig wysytanych wiadomosci, bo zadeklarowat che¢ ich otrzymywania; niezalezno$¢ od innych
mediéw i autonomia.40

Przyszto$é komunikacji marketingowej'#!

Przysztos¢ strategicznej komunikacji marketingowe] ksztattuja zmiany zachodzgace w mediach i ich dynamiczny
rozwéj. W nowoczesnym ujeciu media, ktére mozna wykorzystywaé w przekazie informacyjno-promocyjnym
rozpatrywane sg w modelu PESO (ang. Paid, Earned, Social and Owned) w podziale na media ptatne (P), zdobyte (E),
spotecznosciowe (S) i whasne (0)142,

e  Media ptatne (P) —to takie, w ktérych mozna publikowac tresci odptatnie. Narzedzia wykorzystywane w tej
kategorii to szeroki wachlarz tradycyjnych nosnikdw reklamy i instrumenty promocyjne.

e Media zdobyte (E) — to kategoria medidéw, ktérych wykorzystanie w kampanii zalezy od skutecznosci
nawigzania relacji z dziennikarzami, czy blogerami, bo to oni ocenig czy proponowane tresci sg wartosciowe
i interesujace oraz czy zechca je wykorzystaé. Na pojawienie sie w mediach tej kategorii trzeba zastuzy¢.

e Media spotecznosciowe (S) — jak Facebook, SnapChat, Twitter, czy Pinterest. Skuteczne korzystanie
z medidw spotecznosciowych nie polega na stworzeniu profilu i publikacji tresci. Petne ich wykorzystanie
w kampanii marketingowe] jest mozliwe pod warunkiem zaakceptowania zasad, ktérymi dana sie¢ sie
rzadzi i uzyskania akceptacji spotecznosci.

e  Media wtasne (O) — to np. wiasne portale informacyjne. Ten rodzaj mediéw obejmuje wtasne kanaty
informacyjno-promocyjne. Ich geneze wyjasnia sie ograniczeniami zwigzanymi z wykorzystaniem
w komunikacji marketingowej innych mediéw (koszty, uzaleinienie od polityki danego medium
spotecznosciowego i in.). Popularno$é mediow wiasnych rosnie — wiele organizacji juz wykorzystuje wtasne
portale do komunikowania tresci informacyjno-reklamowych. SpecjalisSci w dziedzinie komunikacji
marketingowej i obserwatorzy tych trendéw twierdzg, ze wszystkie one majg szanse stac sie swoistymi
koncernami medialnymi.
Tradycyjny model kampanii promocyjnej wykorzystat media w nastepujgcym porzadku: P-E-S-O (ew. jak pokazuje
praktyka ostatnich kilkunastu lat, odwrdcony E-P-S-O). Tak byto tez w przypadku badanej kampanii promocyjnej
kierunkow matematycznych, przyrodniczych i technicznych.

139 Slomka D. (2015), Jesli content jest krolem, kto jest krolowa? Op. cit.
140 Slomka D. (2015), Jesli content jest krolem, kto jest krolowa? Op. cit.
141 Zerfass, A., Verci¢, D., Verhoeven, P., Moreno, A.,Tench, R. (2015), European Communication Monitor 2015. Op. cit.

12 liff, R. (2014), Why PR is embracing the PESO model, http://mashable.com/2014/12/05/public-relations-
industry/#AxnZ3dH87sqR
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Ewolucja mediow doprowadzi do zmian porzadku tego modelu i za przysztosciowy uwaza sie odwrdécony szyk: O-E-
P-S jako bardziej skuteczny i efektywny kosztowo43, W tym modelu komunikacja marketingowa rozpoczyna sie na
wtasnym portalu (O), z ktérego najbardziej interesujgce informacje sg dalej niezaleznie rozpowszechniane przez
dziennikarzy i blogeréw (E). Site oddziatywania tresci wzmacnia sie z wykorzystaniem mediéw ptatnych (P),
a w mediach spotecznosciowych (S) — analizuje sie dystrybucje informaciji.

Specjalisci w dziedzinie strategicznej komunikacji marketingowej w Europie przewidujg jednak rosngce znaczenie
medidw wiasnych. Jak dowodzg badania European Communication Monitorl#* przeprowadzne w 41 krajach ten
trend jest ewidentny i silny, ale nie oznacza konca tradycyjnych mass medidw. Zaobserwowano zmiany w charakterze
wspotpracy — mniej wydatkow przeznaczanych jest na tradycyjng reklame, a ich miejsce zajmujg nieodptatne relacje
z tymi mediami (partnerstwa strategiczne, nieodptatne formy interakcji). Ponad potowa badanych praktykéw
komunikacji strategicznej przewiduje dalszy wzrost znaczenia tych nowych form wspoétpracy z mass mediami.

143 Miller., G. (2015), Press release is dead, czyli PESO w $wiecie social media, http://social-pr.pl/press-release-is-dead-czyli-peso-
w-swiecie-social-media/

144 Zerfass, A., Vercic, D., Verhoeven, P., Moreno, A.,Tench, R. (2015). European Communication Monitor 2015. Op. cit.
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4.1.7. Analiza zmian swiadomosci grup docelowych na temat
realizowanego projektu oraz korzysci ptyngcych z ksztatcenia na
kierunkach SMT

W i Il etapie badania ewaluacyjnego ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz
kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych”14> oceniono wptyw kampanii na wzrost zainteresowania
podejmowaniem ksztatcenia na kierunkach SMT jako niewielki, a poziom jej oddziatywania jako niski. Jako mozliwe
przyczyny takiego stanu rzeczy wskazywano m.in.: brak informacji i perspektywach zawodowych absolwentow
kierunkéw S$cistych w przekazie promocyjnym, interferencje z oddziatywaniem innych kampanii promocyjnych,
gteboko zakorzeniony brak zainteresowania gimnazjalistbw przedmiotami Scistymi. Sformutowano szereg
rekomendacji zmian w realizacji kampanii promocyjne;j.

Wraz z uptywem czasu realizacja projektu kampanii promocyjnej kierunkéw SMT wptyneta na zmiane Swiadomosci
wsrod odbiorcdw i przyczynita sie do zmiany postaw spotecznych w zakresie decyzji mtodziezy w zakresie wyboru
kierunkow studiow. Czas byt istotnym czynnikiem wspierajgcym osiggniecie celu zwigzanego ze zmiang swiadomosci
i postaw. W poczgtkowym okresie realizacji projektu zmiany mogty mieé¢ znikomy charakter, ale pod koniec —
widoczna jest zmiana jakosciowa. Zmiana preferencji mtodziezy szk6t ponadgimnazjalnych znajduje potwierdzenie w
realizacji twardego wskaznika — rozpoczecia studidow na kierunku matematycznym, technicznym, badz przyrodniczym
(nie jest jedynie wyrazong deklaracja na temat zainteresowania kierunkami $cistymi). Ponizsze zestawienie
najpopularniejszych kierunkéw studiéw w latach akademickich 2009/2010, 2010/2011 i 2014/2015 obrazuje proces
zachodzenia tych zmian — niewielkie korekty w poczatkowym okresie prowadzenia kampanii i wyrazng zmiane,
zgodng z celami projektu pod koniec jego realizacji.

Tabela 7 Najpopularniejsze kierunki studiéw (wg kryterium liczby kandydatéw) w latach akademickich
2009/2010, 2010/2011 i 2014/2015

2009/2010 2010/2011 2014/2015
Zarzadzanie Zarzadzanie Informatyka
Pedagogika Budownictwo Prawo
Prawo Pedagogika Zarzadzanie
Budownictwo Prawo Ekonomia
Informatyka Informatyka Budownictwo
Ekonomia Ekonomia Mechanika i budowa maszyn
Administracja Finanse i rachunkowos¢ Finanse i rachunkowos¢
Psychologia Inzynieria Srodowiska Automatyka i robotyka
Turystyka i rekreacja Administracja Psychologia

145> Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raporty z | i Il etapu badania. Op.cit.
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Inzynieria Srodowiska Psychologia Pedagogika
Filologia angielska Filologia angielska Zarzadzanie i inzynieria produkcji
Finanse i rachunkowos¢ Zarzadzanie i inzynieria produkcji Administracja
Zarzadzanie i inzynieria produkcji Turystyka i rekreacja Biotechnologia
Ochrona srodowiska Mechanika i budowa maszyn Gospodarka przestrzenna
Biotechnologia Automatyka i robotyka Inzynieria sSrodowiska

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji o najpopularniejszych kierunkach studiéw zawartych w
Sprawozdaniach rocznych z wdrazania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w 2011 roku (por. op. cit.
str. 173) oraz w 2014 roku (por. op. cit. str. 200)

Przedstawiciel projektodawcy podczas wywiadu pogtebionego réwniez nawigzat do tego opdznionego w czasie
efektu kampanii, méwiac:

»zatuje bardzo, bo w momencie, kiedy rzeczywiscie ten wskaznik zaczat sie podnosi¢, to my koriczymy projekt”.
(Respondent nr 1)

Zaobserwowang istotng zmiane jakosciowg w preferencjach mtodziezy potwierdzajg dokonywane wyboru kierunkéw
studiow — czesciej wybierane sg matematyczne, przyrodnicze i techniczne. W opinii ekspertow i projektodawcy
mtodziez ponadgimnazjalna podejmuje decyzje odnosnie wyboru studiow w sposéb bardziej Swiadomy konsekwencji
dla pdiniejszego przebiegu kariery zawodowej.1#® W badaniu ,Ocena jakosci i skutecznosci wsparcia kierunkéw
zamawianych w ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL"47 ankietowani przedstawiciele uczelni na podstawie obserwacji
mtodziezy takze ocenili, ze studenci w ramach programu kierunkéw zamawianych dokonujg wyboréw edukacyjnych
w sposob bardziej sSwiadomy. Respondenci sformutowali swoje opinie na podstawie obserwacji pracy mtodziezy.

W roku akademickim 2014/2015 uczelnie techniczne byty najchetniej wybieranymi przez kandydatéw na studia
($rednio 3,5 osoby ubiegato sie o jedno miejsce). Minister Nauki i Szkolnictwa Wyzszego tak skomentowata wyniki
tej rekrutacji: ,Na poczatku lat 90. tendencja byta odwrotna. Widaé, ze mtodzi ludzie zorientowani sg coraz bardziej
praktycznie i zastanawiajg sie po jakich uczelniach majg perspektywy zatrudnienia”148, Zmiana swiadomosci grupy
docelowej odnosnie korzysci ze studiowania na kierunkach SMT stata sie faktem.

146 Wywiady z respondentaminr 2 i 3

147 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolinska, 1. (2014), Raport koricowy z badania: ,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkdw zamawianych w ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL”, Warszawa, WYG-PSDB; Sprawozdanie z wdrazania
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w 2014 roku (5/2015), Warszawa

48 Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, serwis www, Aktualnosci, 20/11/2014, Maturzysci stawiajg na uczelnie techniczne
http://www.nauka.gov.pl/aktualnosci-ministerstwo/maturzysci-stawiaja-na-uczelnie-techniczne.html
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4.1.8. Spojnosc i komplementarnosé projektu

Ocene spojnosci i komplementarnosci prowadzonej kampanii promocyjnej kierunkdéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych wzgledem innych inicjatyw/polityk, realizowanych w Polsce w latach 2009-2015,
réwniez majacych na celu promowanie studiowania na kierunkach SMT, rozpoczgé nalezy od zidentyfikowania tych
potencjalnie komplementarnych badz konkurencyjnych projektéw. Ustalenia w tym zakresie zostaty ujete w tabeli

ponizej.

Tabela 8 Gtéwne inicjatywy majgce na celu promowanie studiéw na kierunkach matematycznych, technicznych
i przyrodniczych w Polsce w latach 2009-2015

Lp. | Tytut projektu Cel projektu Okres Projektodawca
realizacji
1 Kampania promocyjna ,Promocja wsréd mtodziezy  szkét | 2009-2015 Ministerstwo
na rzecz kierunkow ponadgimnazjalnych, szkét gimnazjalnych Nauki i
matematycznych, w latach 2009-2015 kierunkéw SMT, tj. Szkolnictwa
przyrodniczych, kierunkéw kluczowych dla gospodarki, na Wyzszego
technicznych14? absolwentéw ktorych, w perspektywie
Sredniookresowej, wystepowaé bedzie
duze zapotrzebowanie na rynku pracy” 150
2 Program kierunkéw Wzmacnianie i rozwdj potencjatu | 2009-2015 Narodowe
zamawianych dydaktycznego uczelni oraz zwiekszenie Centrum Badan
(wsparcie w trybie liczby  absolwentéw  kierunkéw o i Rozwoju
konkursowym w ramach kluczowym znaczeniu dla gospodarki
Poddziatania 4.1.2 PO opartej na wiedzy, przy jednoczesnej
KLyt poprawie jakosci ksztatcenia na poziomie
wyzszym
3 Program pilotazowy Wzmacnianie i rozwdj potencjatu | 2008-2012 Ministerstwo
kierunkéw zamawianych | dydaktycznego uczelni oraz zwiekszenie Nauki i
(wsparcie w tryble liczby  absolwentéw  kierunkéw o Szkolnictwa
systemowym w ramach kluczowym znaczeniu dla gospodarki Wyzszego
Poddziatania 4.1.2 PO KL) opartej na wiedzy, przy jednoczesnej
poprawie jakosci ksztatcenia na poziomie
wyzszym
4 Strategia rozwoju Przyczynianie sie do podwyzszania jakosci | 2010-2020 Ministerstwo
szkolnictwa wyzszego w Zycia Polakéw przez tworzenie, Nauki i
poszerzanie i upowszechnianie wiedzy, Szkolnictwa
ksztattowanie umiejetnosci Wyzszego
wykorzystywania wiedzy ku pozytkowi
indywidualnemu i ogdlnemu oraz przez

149 Wniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D6
150 Wniosek o dofinansowanie projektu, Suma kontrolna: 419C-7BDF-CF4C-C4D6, str. 2

151 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolinska, 1. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci

wsparcia kierunkéw zamawianych...”. Op. cit.
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Polsce do 2020 roku — wptyw na podwyzszanie jakosci ustug
drugi wariant52 publicznych
5 Reforma szkolnictwa Poprawa jakosci polskich dyploméw i | Od 2011 Ministerstwo
wyzszegol53 poziomu edukacji, nowoczesne Nauki i
zarzadzanie, efektywne konkurowanie w Szkolnictwa
zakresie badan naukowych, wzmacnianie Wyzszego
etosu akademickiego i relacji mistrz-
uczen>*
6 Dziewczyny na Zachecenie kobiet do studiowania na | 2008-2015 Konferencja
politechnikil1>5 politechnikach (pilotaz w Rektoréw
2007) Polskich Uczelni
Technicznych
(KRPUT) i
Fundacja
Edukacyjna
Perspektywy
7 Dziewczyny do Zachecenie kobiet do studiowania na | 2010-2015 Fundacja
Scistych!156 wydziatach  nauk  S$cistych  uczelni (pilotaz w Edukacyjna
uniwersyteckich 2010) Perspektywy
8 Kampania promocyjna Zmniejszenie  obaw  abiturientéw i | 2010 Centralna
»Matematyka - mozesz nauczycieli w zwigzku z przywrdéceniem Komisja
na nig liczy¢”1>7 obowigzkowego egzaminu maturalnego z Egzaminacyjna
matematyki, rowniez zmiana
stereotypowego postrzegania przez
spoteczenstwo matematykit>8

Zrédto: opracowanie wiasne

W zwigzku z mnogoscig inicjatyw promujacych nauki Sciste, dziatania te w odbiorze grupy docelowej naktadaja sie i
czesto nie sg oni jednoznacznie zidentyfikowac, czy dane dziatanie realizowane jest w ramach prowadzonej kampanii,
co potwierdzono w toku badania , Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz

152 Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku — drugi wariant (3/2010), Ernst & Young Business Advisory,
Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowa

153 Wywiad z respondentem nr 2

154 prof. Barbara Kudrycka, Minister Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w Reforma szkolnistwa wyzszego (2011), Ministerstwo Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa, str. 1

155 Kobiety na politechnikach 2015. Raport (3/2015), Fundacja Edukacyjna Perspektywy

156 Por. Informacja na portalu "Dziewczyny na politechniki" (2010:
http://www.dziewczynynapolitechniki.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=155&Itemid=55

157 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit., str. 17, 136

158 Por. Informacja z dn. 15/02/2010 w serwisie Edulandia, portalu Gazeta.pl:
http://www.edulandia.pl/edulandia/1,118533,7561115,Kampania_reklamowa___matematyki_.html
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kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych”%°, Wczesniejsze badania dowiodty, ze adresaci
kampanii promocyjnej kierunkéw SMT utozsamiajg prowadzone dziatania z projektem kierunkéw zamawianych.
Prowadzona w ramach projektu promocja miata wptynac na osiaggniecie celdéw zwigzanych z realizacjg programu
pilotazowego zamawiania ksztatcenia na kierunkach technicznych, matematycznych, przyrodniczych (poz. 3 w Tabeli
nr 5), wiec skutki jej dziatania w tym zakresie byly pozytywne. Te dwa projekty sg wzgledem siebie
komplementarne.1® W poczatkowym okresie realizacji kampania promocyjna kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych, technicznych bywata tez mylona z projektem ,Matematyka - mozesz na nig liczy¢”.161

Spéjnosc i komplementarnos¢ kampanii promocyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych
i technicznych wzgledem innych dziatan, prowadzonych réwnolegle w Polsce, majacych na celu zwiekszenie liczby
studentéw kierunkow SMT (w tym w szczegdlnosci kobiet) potwierdzajg osiggniete rezultaty tych projektéw.

Gtéwnym celem programu kierunkéw zamawianych (w latach 2008-2013) byta zmiana niekorzystnej struktury
ksztatcenia na uczelniach wyzszych na takg, w ktdrej wiecej oséb studiuje na kierunkach uznanych za strategiczne z
punktu widzenia gospodarki polskiej, ktérych absolwenci beda poszukiwanymi pracownikami na rynku pracy.
Zamawiane byty nastepujace kierunki matematyczne, techniczne i przyrodnicze'®?: automatyka i robotyka,
biotechnologia, budownictwo, chemia, energetyka, fizyka/fizyka techniczna, informatyka, inzynieria materiatowa,
inzynieria $rodowiskowa, matematyka, mechanika i budowa maszyn, mechatronika, ochrona S$rodowiska,
wzornictwo. W efekcie realizacji programu udato sie osiggna¢ cel — nastgpita zamiana ilosciowa i zmiana w strukturze
ksztatcenia. Uczelnie techniczne wysunety sie na prowadzenie w rankingu najczesciej wybieranych uczelni, a jednym
z najbardziej popularnych kierunkéw stata sie informatyka.'®® W ocenie uczelni, bioracych udziat w projekcie,
studenci kierunkéw zamawianych bardziej Swiadomie podejmujg decyzje edukacyjne.164

Jak pokazujg wyniki badar1®® program kierunkéw zamawianych niewatpliwie przyczynit sie do zwiekszenia ogdlnego
zainteresowania kierunkami SMT, nie tylko poprzez zwiekszenie naboru na studia na tych kierunkach, ale zapewnit
staty poziom zainteresowania studiowaniem na kierunkach zamawianych. Zatozenia oraz zaplanowane efekty
kampanii promocyjnej na rzecz kierunkdw matematycznych, przyrodniczych, technicznych sg spdjne z ideg
kierunkéw zamawianych. Komplementarne wobec siebie sg rdwniez dziatania w ramach tych projektéw. Kampania
mogta przyczynic¢ sie do wzrostu zainteresowania kierunkami zamawianymi (szersza lista niz w badanym projekcie),
a wzrost ogdlnego zainteresowania SMT, mdgt by¢ przyczyna zwiekszonej rekrutacji na promowane kierunki.

W badanej kampanii promocyjnej szczegdlne miejsce w grupie docelowej zajmujg kobiety. Dziewczyny byly tez w
centrum zainteresowania akcji ,Dziewczyny na politechniki!” i ,Dziewczyny do S$cistych!”.16¢ Konsekwentne

159 Badanie ewaluacyjne ,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.

160 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych” realizowane w ramach projektu systemowego ,,Kampania promocyjna na
rzecz kierunkéw matematycznych, przyrodniczych, technicznych”. Raport z Il etapu badania ewaluacyjnego (1/03/2011),
Katowice, Grupa Gomutka

161 Badanie ewaluacyjne ,,Ocena trafnosci i skutecznosci kampanii promocyjno-informacyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych i technicznych”. Raport z Il etapu badania. Op.cit.

162 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolifiska, I. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkdw zamawianych...”. Op. cit.

163 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolifiska, I. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkdw zamawianych...”. Op. cit.

164 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolifiska, 1. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkdw zamawianych...”. Op. cit.; Sprawozdanie z wdrazania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w
2014 roku (5/2015), Warszawa

165 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolifiska, I. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkéw zamawianych...”. Op. cit.; Sprawozdanie z wdrazania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w
2014 roku (5/2015), Warszawa

166 Kobiety na politechnikach 2015. Raport (3/2015), Fundacja Edukacyjna Perspektywy
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kierowanie dedykowanej komunikacji do dziewczat w grupie ucznidow szkoét ponadgimnazjalnych przyniosto efekty w
postaci ustabilizowanej tendencji wzrostowej procentowego udziatu kobiet w ogdlne liczbie studentéw na uczelniach
technicznych. W roku akademickim 2007/08 udziat ten wynosit 30,7%, a w roku 2014/2015 osiaggnat 36,9%. W opinii
ekspertow?6’ ten trend bedzie sie umacniat i pogtebiat. W ramach kampanii ,Dziewczyny do Scistych!”, osiggnieto
podobne efekty. Badana kampania promocyjna jest spdjna z tymi dziataniami, a podejmowane dziatania maja
komplementarny charakter.

Kampania promocyjna CKE ,Matematyka - mozesz na nig liczy¢” jest z kolei komplementarna wzgledem kampanii
promocyjnej kierunkéw matematycznych, technicznych, przyrodniczych i moga wystgpi¢ efekty synergii w
,»Oswajaniu” matematyki i przetamywaniu zwigzanych z nig stereotypéw myslenia.

Réwniez w opinii ekspertow!®® i samego projektodawcy dziatania podjete w Polsce w latach 2009-2015 na rzecz
promowania studidw na kierunkach SMT s3 ze sobg spdjne i majg wzajemnie komplementarny charakter. Moze to
po czesci wynikac z faktu, ze wszystkie one zostaty zainicjowane w zgodnosci z realizowang polityka krajowg i Unii
Europejskiej w tym zakresie.

W procesie opracowania strategii rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku dokonano diagnozy polskiego
szkolnictwa wyzszego. Stwierdzono nadmierng wzgledem potrzeb rynku liczbe studentéw na kierunkach: ksztatcenie
(studia pedagogiczne), nauki spoteczne, gospodarka i prawo, a niewystarczajaca na kierunkach technicznych oraz
zwigzanych ze zdrowiem i opieka spoteczng. Dziatania strategiczne na rzecz rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce
do roku 2020 obejmuja zwiekszenie réznorodnosci w tym zakresie, majace sprzyjac rozwigzaniu problemu zbyt duzej
koncentracji studentdw na niewielkiej grupie kierunkéw studiow.6°

Celem Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (PO KL) jest wzrost poziomu zatrudnienia i spdjnosci spotecznej.
Gtowny cel PO KL realizowany jest poprzez osigganie szeregu celdw strategicznych oraz alokacje srodkéw w ramach
Priorytetéw. W ramach Priorytetu IV — Szkolnictwo wyzsze i nauka, realizowane sg nastepujace cele szczegétowel70:
1. dostosowanie ksztatcenia na poziomie wyzszym do potrzeb gospodarki i rynku pracy, 2. poprawa jakosci oferty
edukacyjnej szkdt wyzszych, 3. podniesienie atrakcyjnosci ksztatcenia w obszarze nauk matematyczno-
przyrodniczych i technicznych na poziomie wyzszym, 4. podniesienie kwalifikacji kadr sektora B+R w zakresie
zarzgdzania badaniami naukowymi i komercjalizacji wynikdw prac badawczo-rozwojowych.

Kampania promocyjna realizowana jest w ramach Priorytetu 1V, Dziatanie 4.1 ,Wzmocnienie i rozwdj potencjatu
dydaktycznego uczelni oraz zwiekszenie liczny absolwentéw kierunkéw o kluczowym znaczeniu dla gospodarki
opartej na wiedzy” (Poddziatanie 4.1.3). Juz sam takt przyznania dofinansowania na podstawie ztozonego wniosku
dowodzi spdjnosci i komplementarnosci projektu z zatozeniami i celami PO KL.

Podsumowanie

W okresie realizacji badanej kampanii promocyjnej kierunkéw matematycznych, przyrodniczych i technicznych
w Polsce podjeto szereg inicjatyw, ktérych celem bezposrednim badZ posrednim byto zwiekszenie
zainteresowania studiami na kierunkach SMT. Stwierdzenie z absolutng pewnoscia, w jakim stopniu
zaobserwowane rezultaty projektu, tj. wzrost zainteresowania mtodziezy studiowaniem na kierunkach SMT,
jest wynikiem przeprowadzenia ocenianej kampanii promocyjnej, a w jakim stopniu — réowniez wynikiem
oddziatywania innych inicjatyw (lub innych czynnikéw) jest niemozliwe. Jednak wobec stwierdzenia faktu

istnienia spodjnosci i komplementarnosci pomiedzy analizowanymi dziataniami w zakresie promowania

167 Kobiety na politechnikach 2015. Raport (3/2015), Fundacja Edukacyjna Perspektywy
168 Wywiady z respondentaminr 2 i 3
169 Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2020 roku. Op. cit.

170 Sprawozdania roczne z wdrazania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w 2010, 2011, 2012, 2013 i 2014 roku
(5/2011, 5/2012, 5/2013, 6/2014, 5/2015), Warszawa
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studiowania na kierunkach SMT w Polsce, mozna oczekiwac¢ wystapienia efektéw synergii i uzyskiwania

zwielokrotnionych rezultatéw projektu.
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4.1.9. Trwatos¢ efektdw projektu

Projekt ukierunkowany na spowodowanie zmian postaw spotecznych i praktyk, szczegdlnie zakonczony sukcesem,
wigze sie z oczekiwaniem utrwalenia efektow poprzez powielanie wypromowanych opinii w czasie wykraczajgcym
poza okresem realizacji projektu.

Ocena trwatosci efektéw projektu wymaga rozwazenia scenariuszy hipotetycznych i podjecia proby przewidzenia
przysztosci. Z wiekszg pewnoscig trwatos¢ efektdw przeprowadzonej kampanii promocyjnej bedzie mozna stwierdzi¢
w dtuzszym horyzoncie czasowym, znacznie wykraczajgcym poza czas realizacji projektu. W niniejszej sekcji zawarto
wiec wnioski z analizy czynnikdw wptywajgcych na trwatosé efektdw przeprowadzonej kampanii promocyjnej, ktore
wskazujg na najwiekszg potencjalng mozliwosé osiggniecia efektow o charakterze trwatym.

Na mozliwos¢ wystgpienia trwatych efektow realizacji kampanii promocyjnej wptywajg czynniki bezposrednio
zwigzane z oddziatywaniem samego projektu oraz w dtugim okresie wiele czynnikéw zewnetrznych, pozostajacych
poza kontrolg projektodawcy.

Czynnik demograficzny — spadek liczby studentow w Polsce stanowi powazne zagrozenie dla utrzymania sie
dtugotrwatych efektéw realizacji kampanii promocyjnej kierunkow Scistych. Ekspert z NCBiR tak komentuje
negatywny wptyw nizu demograficznego na oczekiwania dotyczace trwatosci efektow projektu:

,Na pewno zupetnie inaczej trzeba byto taka kampanie planowac i nie mozna chyba liczy¢ to, ze ona da efekty na
wiele lat. Mysle, ze to bytby podstawowy btad, gdybysmy zaktadali, ze zrobimy cos, co przyniesie nam efekty na lat
kilkanascie”. (Respondent nr 3)

Swiadomos¢ zagrozenia skutkami nizu demograficznego i przyktad realizowanej kampanii promocyjnej kierunkéw
Scistych, przyczynit sie do zmian w postawach uczelni w ogdle. Rdwniez uczelnie humanistyczne zaczety bardziej
zabiega¢ o kandydatow na studia. Te zmiany sg trudno uchwytne, ale mogg mieé¢ trwaty charakter.17!'W 2014 r.
MNiSW wprowadzito szereg rozwigzan systemowych i konkurséw wspierajagcych humanistdw w ramach tzw.
,Pakietu dla humanistyki”; od 2010 r. dziata Narodowy Program Rozwoju Humanistyki.

Oczekiwane efekty dtugotrwate tej kampanii promocyjnej kierunkéw Scistych zwigzane sg z wystgpieniem efektéow
dodanych projektu, ktére nie byty zaplanowane, ale wynikty z jego realizacji.

Trwatym efektem moga okazac¢ sie relacje zbudowane przez uczelnie z bioragcymi udziat w projekcie szkotami
ponadgimnazjalnymi i gimnazjalnymi. Nawigzanie tych kontaktéw przyczynito sie do zniwelowania barier w dostepie
do informacji, szczegdlnie dla szkdl i ucznidéw z mniejszych miejscowosci. Mato prawdopodobne jest, aby uczelnie
kontynuowaty dziatania wymagajace naktadéw finansowych, ale moga nadal realizowac te, ktére sg niskokosztowe,
np. spotkania dla kandydatéw na studia.

Dtugotrwaty efekt beda miaty tez korzysci z zakupu wyposazenia dla szkét (np. mikroskopéw LCD, zestawdéw do
tworzenia bryt w przestrzeni, zestawy do elektrochemii), na ktére wydatkowano czes$¢ srodkéw w ramach kampanii
promocyjnej, zamiast na typowe gadzety reklamowe.172

Efektem przeprowadzenia kampanii promocyjnej kierunkédw matematycznych, technicznych i przyrodniczych jest
wyzsza swiadomos¢ mtodziezy na temat korzysci ze studidéw na tych kierunkach, a takze wzrost zainteresowania
mtodziezy studiowaniem na kierunkach SMT w ogdle. Zmiany postaw spotecznych i praktyk majg tendencje do
powielania efektdw, wiec mozina oczekiwaé, ze ten efekt bedzie dtugotrwaty. Przedstawiciel projektodawcy
potwierdza te obserwacje w przeprowadzonym wywiadzie, komentujgc zaistniate zmiany w Swiadomosci,
stwierdzeniem, ze to

, Taki efekt, ktéry bedzie jednak dos¢ trwatym. Nie wierze w to, zeby w tej chwili znowu sie odwrdcity tendencje i zeby
mtodziez raptem zaczeta sie, po zakonczeniu kampanii, odsuwac od tych kierunkéw scistych”. (Respondent nr 2)

171 Wywiad z respondentem nr 2

172 Wywiad z respondentem nr 1
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Woczesniejsze badania, w ktérych analizowano zmiany preferencji edukacyjnych mtodziezy na tle danych o
popularnosci rekrutacji na poszczegdlne kierunki studiow w roku akademickim 2013/14, dowiodty, ze zwiekszone
zainteresowanie studiami na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych, zdaje sie miec trwaty
charakter, a wysoka pozycja rankingowa wielu kierunkéw SMT jest utrzymywana, a nawet wzmocniona. Petnej oceny
trwatosci tego efektu bedzie mozna dokonaé w dtuzszej perspektywie.1’3

173 Grotkowska, G., Gajderowicz, T., Wincenciak, L., Wolifiska, I. (2014), Raport koricowy z badania: ,,Ocena jakosci i skutecznosci
wsparcia kierunkéw zamawianych...”. Op. cit.
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4.1.10. Efekty dodane (Added Value)

Zgodnie z koncepcja , Europejskiej wartosci dodanej projektu” efekty projektow finansowanych z Europejskiego
Funduszu Spotecznego, powinny generowac¢ wartos¢ na poziomie wspdlnoty. Efektem badanej kampanii
promocyjnej kierunkéw SMT byto zwiekszenie liczby studentéw na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i
technicznych, co przyczyni sie do zwiekszenia liczby absolwentéw kierunkéw o kluczowym znaczeniu dla gospodarki
opartej na wiedzy (PO KL Poddziatanie 4.1.2174).

Sprawozdania z realizacji projektéw z PO KL za 2014 r., zwiekszajgcych atrakcyjnos¢ ksztatcenia sie na kierunkach
matematycznych, przyrodniczych i technicznych w Polsce, zawierajg informacje o znacznej nadrealizacji zaktadanych
wartosci wskaznikdw. W 2014 r. udzielono wsparcia niespetna 93,8 tys. studentom | roku (w tym blisko 36 tys.
kobietom) na kierunkach SMT (tzw. kierunkach zamawianych), co stanowi czteroipdtkrotne przekroczenie wskaznika
wykonania celu. W tym samym okresie odnotowano takze wzrost liczby absolwentéw kierunkéw matematycznych,
przyrodniczych i technicznych o ponad 9,6 tys. do poziomu 25,7 tys., co odpowiada realizacji wskaznika na poziomie
ponad 142% wartosci docelowej.’> Mozna przypuszczaé, ze realizacja pokrewnych tematycznie programoéw ze
znacznym przekroczeniem wskaznikow realizacji celéw, znajduje swe zrédto w efektach synergii, wynikajgcych z
jednoczesnego oddziatywania kampanii promocyjnej kierunkéw $cistych na te sama grupe docelowg uczniéw szkét
ponadgimnazjalnych, podejmujacych decyzje odnosnie wyboru studiéw. Multiplikacja rezultatéw réznych projektow
generuje wiekszg wartos¢ niz kazdy z tych projektéw oddzielnie.

Ekspert z NCBIR takze podkresla, ze bardzo trudno jest oddzieli¢ korzysci z realizacji samej kampanii promocyjnej od
np. innych dziatan wspierajgcych tzw. kierunki zamawiane. Jako efekty dodane, inne niz zaktadane, osiggniete dzieki
przeprowadzeniu kampanii promocyjnej kierunkéw matematycznych, technicznych i przyrodniczych wskazuje na fakt
otworzenia sie uczelni na wspdtprace z otoczeniem spoteczno-gospodarczym i zwiekszenie wspdtpracy np. z
pracodawcami.l76

Mozliwosé uczestnictwa w spotkaniach dla szkét ponadgimnazjalnych, organizowanych na uczelniach bytfa okazjg do
zdobycia dodatkowych informacji o studiach, osobistej wizyty na uczelni oraz stanowita znaczgce utatwienie w
dostepie do informacji i tym samym wspomagata proces podejmowania powaznych decyzji o przysztosci; okazja
szczegOlnie cenng dla oséb z mniejszych miejscowosci i z bardziej oddalonych osrodkéw edukacyjnych, gdzie trudniej
o dostep do osrodkéw akademickich.

Dziatania ukierunkowane na promocje kierunkéw matematycznych, technicznych i przyrodniczych majg charakter
interwencyjny. Ich celem nadrzednym jest korekta podazy na rynku pracy specjalistéw z dziedzin o kluczowym
znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy. Osiggniecie zaktadanych efektéw projektu nie bytoby mozliwe bez
wsparcia z Europejskiego Funduszu Spotecznego.

174 Sprawozdania roczne z wdrazania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w 2010, 2011, 2012, 2013 i 2014 roku
(5/2011, 5/2012, 5/2013, 6/2014, 5/2015), Warszawa

175 Sprawozdanie z wdrazania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 w 2014 roku (5/2015), Warszawa

176 Wywiad z respondentem nr 3
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4.2. Perspektywa szkot
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4.2.1. Badania audytoryjne uczniow i uczennic szkét ponadgimnazjalnych

Opis préby badawczej

W badaniu wzieto udziat tgcznie 355 ucznidw i uczennic szkét ponadgimnazjalnych, ostatnich klas szkét srednich

(ogdlnych i zawodowych), z klas o profilach: przyrodniczym, matematycznym, technicznym, spotecznym,
wojskowym. Badane szkoty byty zlokalizowane w Katowicach, todzi, Warszawie i Biatymstoku.

Tabela 9. Liczba przebadanych uczniéow w ogéle wedtug ptci

Ptec Badanie pretest Badanie posttest
K 185 182
M 170 173
Ogoétem 355 355

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 10. Liczba przebadanych uczniéw wedtug profilu klasy i ptci

Zrédto: Opracowanie wtasne

Profil klasy Ptec Badanie prestest Badanie posttest
. K 109 109
Przyrodniczy v %6 77
K 36 35
Matematyczny v = 76
. K 3 2
Techniczny v 3 m
Soof K 34 33
poteczny
M 16 16
. K 3 4
Wojskowy v 0 T

Tabela 11. Liczba przebadanych uczniéw wedtug typu szkoty i pici

Zrédto: Opracowanie wiasne

Typ szkoty Ptec Badanie prestest Badanie posttest
. , K 181 180
Liceum ogodlnoksztatcace
M 137 139
. K 4 2
Technikum
M 33 34
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Uwarunkowania wyboréw edukacyjnych i zawodowych i wptyw kampanii na decyzje
edukacyjne i zawodowe uczniéw

Czynnik 1 — Zainteresowania zawodowe uczniéw/uczennic

,Zainteresowania” to dla uczniéw/uczennic bardzo wazny czynnik warunkujgcym wybdr kierunku dalszego
ksztatcenia, niezaleznie do ptci czy profilu klasy w ktérej uczg sie uczniowie/uczennice (wynik sredni dla catej préby:
7,84).

Istnieje wiele préb zdefiniowania, czym s3 zainteresowania i jaka odgrywajg role w rozwoju zawodowym jednostki.
Wsrod teoretycznych ujec problematyki zainteresowan dominujg dwa nurty (podejscia). Pierwszy z nich to podejscie
sytuacyjnel’’ - zainteresowania s3 w nim utozsamiane z podejmowaniem okreslonego rodzaju aktywnosci przez
jednostke, ktora to aktywnosc¢ generuje z kolei doznawanie pozytywnych emocji w kontakcie z danego typu
obiektami czy dziataniami.

Drugi nurt, definiuje zainteresowania jako dyspozycje, czyli trwate sktonnosci jednostki do preferowania aktywnosci
zwigzanej z okreslonego rodzaju obiektami czy klasami obiektéw?!’8, W tym rozumieniu zainteresowania: s3
wzglednie stabilne w czasie, ale podlegaja wptywowi sSrodowiska, majg wptyw na zachowanie poprzez wzbudzanie
motywacji, odzwierciedlajg tozsamos¢ jednostki.

Badanie w formule pretest i posttest potwierdza stabilnos¢ zainteresowan u ucznidw/uczennic i niska sktonnos¢
mtodych ludzi do zmiany deklaracji w tej sprawie pod wptywem krétko dziatajacych bodzcéw zewnetrznych.
Sytuacje ilustrujg wykresy od 1 do 6

Wynik dla twierdzenia: ,Uwazam, ze bardzo wainym czynnikiem decydujacym o wyborze kierunku dalszego
ksztatcenia jest jego zgodnos¢ z indywidualnymi predyspozycjami, zdolno$ciami i zainteresowaniami”.

Wykres 1 Wynik badania pretest

Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem decydujgcym o wyborze kierunku
dalszego ksztatcenia jest jego zgodnos$¢ z indywidualnymi predyspozycjami,
zdolnosciami i zainteresowaniami (w podziale na profile klas)
9 7,96 7,91 762 8,30 7,84
3 7,17 :
>
: 7
o6
95
o 4
E 3
2
A
0
& g g g z 2
g ] 5 5 8 i
c > = 1] < s
° = =4 - v
e © 5 g = @
& § g @ : 3
S © ©
€ S
@
=
. ki
Profile klas &

Zrédto: Opracowanie wiasne

177 Schraw, G., Lehman, S. (2001). Situational interests: A review of the literature and directions for future research. Educational
Psychology Review, 134, 23-52. za: Paszkowska — Rogacz, A., Mtodziezowy Kwestionariusz Zainteresowan Zawodowych —
MtOKOZZ, Podrecznik, Fundacja Realizacji Programoéw Spotecznych, Wydanie |, Warszawa 2011 rok.

178 M.in. Gurycka A. (1978). Rozwdj i ksztattowanie zainteresowan. Warszawa: Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne. Oraz: Matczak,
A. (1991). Préba kwestionariuszowego pomiaru zainteresowan mtodziezy. Psychologia Wychowawcza
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Wykres 2 Wynik badania posttest
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Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem decydujacym o wyborze kierunku
dalszego ksztatcenia jest jego zgodnos¢ z indywidualnymi predyspozycjami,
zdolnosciami i zainteresowaniami
9 7,90 7,75 7,80 7,96 771
8
> 6,58
c 7
g6
o5
‘—; 4
X 3
v
1
g z g g z z
g ] g g
T = c - v
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c
f=4
o
Q
5
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 3 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

zainteresowaniami (w podziale na profile klas i ptec)

9 - 819 8,33
8,04 8,06 g
Z [ ]765 ] 1784 735
g )
o7+ ] ] — =
Sl - - - -
2
we T Bl ] ] ]
4 4 — - — - — - — -
3 4 — - — - — - — -
2 4 — - — - — - — -
1 4 — - — - — - — -
0
K M K M K M K M K M
przyrodniczy matematyczny techniczny spoteczny wojskowy
Profile klas

Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem decydujacym o wyborze kierunku dalszego
ksztatcenia jest jego zgodno$¢ z indywidualnymi predyspozycjami, zdolnosciami i

K

$rednia dla catej

M

proby

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 4 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem decydujgcym o wyborze ierunku
dalszego ksztatcenia jest jego zgodnos¢ z indywidualnymi predyspozycjami,
zdolnosciami i zainteresowaniami
9 — 8,31 8,31 — S ey I
8 8
g 737 | 756 | 7,55 7,75 786 | 755
2 | B | 65 | 659 | | | =
>
€ 61— — - - ] -
g
o T ] 1 1 Bl
84711 ] 1 T ]
cpgENEE EENEE EENEE EECEE EEE
©n
2 - L ] ] ] L ]
1 o — — - — —_— — —_— — - —
0
K M K M K M K M K M K M
Przyrodniczy Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla catej
préby
Profile klas
Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 5 Poréwnanie wynikdw pretest i posttest w podziale na profil lasy
Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem decydujgcym o wyborze kierunku
dalszego ksztatcenia jest jego zgodno$¢ z indywidualnymi predyspozycjami,
zdolno$ciami i zainteresowaniami (w podziale na profile klas)
9
8
> 7
S 6
8 5 W pretest
© 4
S 3 M posttest
v,
1
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N z g g g =
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 6 Porownanie wynikéw pretest i posttest w podziale na ptec i profil lasy

Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem decydujacym o wyborze kierunku dalszego
ksztatcenia jest jego zgodnos¢ z indywidualnymi predyspozycjami, zdolnosciami i
zainteresowaniami (w podziale na profile klas i ptec)

> |
8 1 ..
| 831833
7
7,55 8,19 7,75
> 6 7,35
c
o 5
(%]
o 4
8
T 3 W pretest
@ 2
M posttest
1
0
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy | matematyczny | techniczny spoteczny wojskowy [$rednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne

Uczniowie/uczennice klas o profilu matematycznym i przyrodniczym przejawiajg silniejsze zainteresowania
przedmiotami SMT niz uczniowie/uczennice klas o profilu spotecznym czy wojskowym, niezaleznie od ptci. To oznacza
ze wybor profilu klasy przez uczniéw/uczennice jest powigzany z preferencjami w zakresie zainteresowan lub tez
predefiniuje sktonnosci uczniéw/uczennic do interesowania sie okreslonymi przedmiotami.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 7 do 12

Wynik dla twierdzenia: , Interesuja mnie przedmioty przyrodnicze i/lub matematyczne i/lub techniczne”.

Wykres 7 Wynik badania pretest

Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub matematyczne i/lub
techniczne (w podziale na profile klas)
9 | 7,49 |
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 8 Wynik badania posttest
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Skala oceny
= N W A U1 N 0O

Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub/ matematyczne i/lub/

techniczne
7,41
6,82
6,19 ——

1 4,11 4,10 4,35
i > > > > > >
g § g g H 8
5 = £ 3 < 5
< © < 9] > T
o w ©
£ 5
©
=
el
(7]
&

Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 9 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec¢ i profil klasy)

Skala oceny
o = N W H U1 O N 0 WO

Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub matematyczne i/lub techniczne (w
podziale na profile klas i ptec)

| 7,65 |
6,54 6,42
1 | B | 5,67 6,00
IHEE L [ 4] | 4,70
3,94
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy matematyczny techniczny spoteczny wojskowy $rednia dla catej
) proby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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N

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

Wykres 10 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Skala oceny
- N W B wv o N [o.] [(o}

Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub/ matematyczne i/lub/

techniczne
7,49
T 723+ 7
6,76 7,04
— 633 1 604
Bl Bl s
— — + 427 4,25 + 4,37
4,06 3,75
K M K M K M K M K M K M
Przyrodniczy Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 11 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

Skala oceny
O R, N WA ULy N 0 WO

Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub matematyczne i/lub
techniczne (w podziale na profile klas)

przyrodniczy

matematyczny

techniczny

spoteczny

Profile klas

srednia dla catej proby

W pretest

M posttest

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 12 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na ptec i profil lasy

Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub matematyczne i/lub techniczne (w podziale na
. profile klas i ptec)
8
- -
o 7 7,42 7,23
3 6 - 7,04
© 17,14
g °] 5,09
v 2 ) I pretest
, 4,06 3,94 M posttest
3,75
2 -
1 -
0 -
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy matematyczny techniczny spoteczny wojskowy $rednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Uczniowie/uczennice ostatnich klas szkdl biorgcych udziat w badaniu w srednim stopniu sg pewni swoich preferencji,
predyspozycji izainteresowari, obserwacja ta wystepuje niezaleznie od profilu klasy w ktére ucza sie
uczniowie/uczennice. Dziewczynki wykazujg sie w tej kwestii nieznacznie wieksza pewnoscig niz chtopcy (réznica w
wyniku srednim miedzy chtopcami i dziewczynkami wynosi 0,62 punktu dla catej proby). BodZce dziatajgce w kréotkim
czasie nie zmieniajg przekonann i wiedzy ucznidw/uczennic o wtasnych preferencjach, predyspozycjach
i zainteresowaniach.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 13 do 18

Wynik dla twierdzenia: ,Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji, zainteresowan
zawodowych”.

Wykres 13 Wynik badania pretest

Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji,
zainteresowan zawodowych (w podziale na profile klas)

9
8
>7 .
6 5,29 | | 5,30 | | 5,42 | | 5,20 | 5,22 | 5,29
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Profile klas s

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

N

Wykres 14 Wynik badania posttest

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji,

zainteresowan zawodowych.

9
8
g7 5,75
yes6 5,24 5,06 5,13 513 —|
o5 4,55
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©
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el
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wta

sne

Wykres 15 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji, zainteresowan

9
8
7
5,94
Z6 54
[7)
ol el
o
8 4 +— — —
2
@3 =
2 4 — - —
1 4 — - —
0
K M K M K M K M K M K
przyrodniczy matematyczny techniczny spoteczny wojskowy
Profile klas

$rednia dla catej

M

préby

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 16 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

N

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji,
zainteresowan zawodowych

9
8 7
7
£ 6 + 532 5,28 = 274 5,27
Q 2 T T2, un , T M
Q 4,89 4,84 474 4,98
O 5 1 — 467 | [ L S]]
Q
2100 Tl Il I
3 L — L — L —1 L —
2 - — - — - — - —
1
K M K M K M K M K M K M
Przyrodniczy Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla catej
proby
Profile klas
Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 17 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy
Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji,
zainteresowan zawodowych (w podziale na profile klas)
9
8
-7
Se6
85
£ 4 5,29
L3 I pretest
2]
1 M posttest
0

przyrodniczy

matematyczny

techniczny

spoteczny

Profile klas

wojskowy

$rednia dla catej proby o
H a
I

Zrédto: Opracowanie wiasne
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i KAPITAL LUDZKI \
CZLOWIEK - NAILEPSZA INWESTYCIAI

Wykres 18 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na ptec i profil lasy

Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, predyspozycji, zainteresowan
zawodowych (w podziale na profile klas i ptec)

9
8
c7
]
o6
= 5,94
ER { 5,49 I——[_ 5,58 |-
7] 4,89 .
4 532 S 463 | 527
4,46 I
3 431
2 | | | | pretest
1 4+ | | | | M posttest
0 4
K M K M K M K M K M
przyrodniczy | matematyczny | techniczny spoteczny wojskowy [$rednia dla catej
préby

Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Uczniowie/uczennice klas o profilu matematycznym i przyrodniczym czesciej myslg o wyborze studiow na kierunku
przyrodniczym, matematycznym i technicznym niz uczniowie/uczennice klas o innych profilach. Zaobserwowana
tendencja jest niezalezna od ptci. Co ciekawe, ulega zmianie pod wptywem krdtkotrwatego bodzca ale wsrdd
ucznidéw/uczennic z klas o profilach innych niz matematyczny czy przyrodniczy, np. z klas o profilu spotecznym (ze
Sredniego wyniku w pretescie 3,94 dla populacji w klasach o tym profilu do 5,96 w posttescie, tj. o 2,02 punktu), lub
z klas o profilu wojskowym (ze sredniego wyniku w pretescie 3,52 dla populacji w klasach o tym profilu do 4,57
w posttescie, tj. 0 1,05 punktu).

Sytuacje ilustrujg wykresy od 13 do 24

Wynik dla twierdzenia: ,,Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na kierunku przyrodniczym lub matematycznym
lub technicznym”.

Wykres 19 Wynik badania pretest

Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na kierunku przyrodniczym lub
matematycznym lub technicznym (w podziale na profile klas)
9
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g7 | 6,18
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0
> > > > > >
§ g g g s ]
c 9 Q 9 2 s
© = c - (%)
E © = [} a a
= = & by 2 -
o 9 = o
a © ©
€ s
o
f=
. ki
Profile klas &

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Ministerstwo Nauki
KAPITAL LUDZKI i Szkolnictwa Wyzszego

Wykres 20 Wynik badania posttest

Fi

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
UNDUSZ SPOLECZNY

Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na kierunku przyrodniczym lub
matematycznym lub technicznym.
8 7,22
7 6,40 5,97
6 -
c
o 4,557
g > 425 3,88
8 4
g3
wv 2
1 4
0 |
g z z z g Y
2 g ] § ° 2
3 g £ 3 2 :
= <) k0
o © ©
£ =
o
f=4
Eel
[
&
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 21 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na kierunku przyrodniczym lub
matematycznym lub technicznym (w podziale na profile klas i ptec)
9
7,60

3 f
c 687722
75 E—
(8]
o
m6 T R
S B
wv

4 4 — - —

3 4 — - —

2 4 — - —

1 4 — - —

0

K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy | matematyczny techniczny spoteczny wojskowy $rednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne

str. 121



N

Ministerstwo Nauki

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
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Wykres 22 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)
Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na kierunku przyrodniczym lub
matematycznym lub technicznym.
8 7,19 T 7,17 T 7,24 7
7 Tleah Bl 602 [ 592 |
i r— N 55
> 6
c
g5 T = — 418 T 415 4,05
o 4 ] ] I 14—
o 4 33
CSaN Nl IR EE IR EE ER NN ER R
2 4 —1 - —1 - —1 - —1 - —1
1 4 —1 - —1 - —1 - —1 - —1
0
K M K M K M K M K M K M
Przyrodniczy | Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla catej
préby
Profile klas
Zrédto: Opracowanie wiasne
Wykres 23 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy
Zastanawiam sie nad wyborem studiow na kierunku przyrodniczym lub
matematycznym lub technicznym (w podziale na profile klas)
9
8
> 7
Se6
85 6,18
o 4
g 3 5,97 W pretest
v 3
M posttest
1
0

przyrodniczy

matematyczny

> >
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= 2

= o

s s
Profile klas

wojskowy

Srednia dla catej proby H
I

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 24 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na ptec i profil lasy

Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na kierunku przyrodniczym lub

. matematycznym lub technicznym (w podziale na profile klas i ptec)

8
g7 - =l |
] 7,19 7,19 7,17 o0 700
SIS [6,87 [ 7,24 ) '_6 -
‘T: 5 6,21 | 7,08 I__I’ |5199I
@ 602 11 592

4 + [

421 | 367 4,05
3+ 3 1 H
4,15 3,38 3,50
277 M 3317 0 ] pretest
1 4 - - - -
M posttest
O 4
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy | matematyczny | techniczny spoteczny wojskowy [$rednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Czynnik 2 — Przekonania ucznidéw/uczennic na temat ksztatcenia na kierunkach SMT i na
temat rynku pracy

Uczniowie/uczennice z klas o profilu matematycznym, przyrodniczym i technicznym czesciej zgadzajg sie ze
stwierdzeniem ,Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentow kierunkéw przyrodniczych,
matematycznych i technicznych” — niz uczniowie klas o profilu spotecznym.

Poza uczniami/uczennicami klas o profilu matematycznym przekonania mtodziezy w tej sprawie sa umiarkowanie
silne (Sredni wynik dla catej préby to 6,67), niezalezne o pici i stabilne w czasie — nie ulegajg zmianie na skutek
odziatywania krotkotrwatego bodzca.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 25 do 30
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Wynik dla twierdzenia:

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

przyrodniczych, matematycznych i technicznych”.

Wykres 25 Wynik badania pretest

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentdéw kierunkéw
przyrodniczych, matematycznych i technicznych
(w podziale na profile klas)

9
| 7,23 ] —
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Profile klas M
Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 26 Wynik badania posttest
Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéw kierunkéw
przyrodniczych, matematycznych i technicznych
9
8 7,04
>7 6,20 631 — |
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne

,Uwazam, Zze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéw kierunkéw
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Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

Wykres 27 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéw kierunkéw
przyrodniczych, matematycznych i technicznych (w podziale na profile klas i ptec)

9
8 7,42
z | 6,83 | 7,00
§7 623 T
26 T ] T ] T ]
CEEEEE EEEE EEA
wv
4 +4— — - — - —
3 _4 — L — L —
2 4= . M.
1 +4— — - — - —
0
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy matematyczny techniczny spoteczny wojskowy $rednia dla catej
proby
Profile klas
Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 28 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)
Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéw
kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i technicznych
9
8 711 7
> 711625 g 6,25 P 6,31 63 —
g 61— — — 5 1 525 1536 7525 T
o
o | N || =
o
© 1 - || - || - || 1 || -
2 4
3 . — L — L — L —1 L —
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1
K M K M K M K M K M K M
Przyrodniczy Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla catej
proby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 29 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy
Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéow
kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i technicznych
(w podziale na profile klas)
9
8
> 7
g6
8 5 W pretest
o4 |
g 3 M posttest
(%]
2
1
0

przyrodniczy

matematyczny

techniczny
spoteczny

Profile klas

wojskowy

$rednia dla catej
proby

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 30 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

Uwazam, ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéw kierunkéw
przyrodniczych, matematycznych i technicznych (w podziale na profile klas i ptec)
9
8
c7
3
06
o~
@ 5 A
4
wv
4
3
W pretest
5 pretes
1 M posttest
0
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy | matematyczny | techniczny spoteczny wojskowy |[$rednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Analogicznie, przekonanie o tym ze ,,absolwentom kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i technicznych tatwo
jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym zawodzie” czesciej wystepuje wsrdd ucznidow/uczennic z klas o profilach
matematycznym i przyrodniczym lub spotecznym. Przekonania mtodziezy w tej sprawie sg umiarkowanie silne (Sredni
wynik dla catej préby to 5,59), niezalezne o pici i stabilne w czasie — nie ulegaja zmianie na skutek odziatywania

krétkotrwatego bodzca.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 31 do 36

Wynik dla twierdzenia: ,,Mysle, ze absolwentom kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i technicznych tatwo

jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym zawodzie”.
Wykres 31 Wynik badania pretest

Mysle, ze absolwentom kierunkéw przyrodniczych, matematycznych
i technicznych tatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym
zawodzie (w podziale na profile klas)
9
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Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 32 Wynik badania posttest
Mysle, ze absolwetntom kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych tatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym zawodzie.
9
8 6,58
> 7 ’ —
e’ 5,95 5,53 5,70 5,95
9 4,75
O g5
©
® 4
33 -
2 4
1 B
g z z g g 2
L N S N % Ne)
5 = z 9 2 s
o © = o oy T
& £ 8 & g z
N 8 et 18]
S ® ©
£ s
©
=
el
i
&
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 33 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Mysle, ze absolwentom kierunkdw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych tatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym zawodzie (w
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Profile klas

K M

$rednia dla catej
proby

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 34 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Mysle, ze absolwetntom kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych tatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym zawodzie
9
8
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proby
Profie klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Woykres 35 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

UNIA EUROPEJSKA

EUROPEJSKI

FUNDUSZ SPOLECZNY

zawodzie (w podziale na profile klas)

Mysle, ze absolwentom kierunkéw przyrodniczych, matematycznych
i technicznych tatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym

Skala oceny
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przyrodniczy
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> >
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= 2
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2 3
Profile klas

wojskowy

$rednia dla catej
proby

W pretest

M posttest

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 36 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

Mysle, ze absolwentom kierunkdw przyrodniczych, matematycznych i technicznych
tatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym zawodzie (w podziale na profile

9
8
c ___|
g 7 [ 7,67
o
w 6
e
(7] W pretest
4
3 H posttest
2
1
0
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy | matematyczny | techniczny spoteczny wojskowy  |$rednia dla catej
proby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne

Ze stwierdzeniem ,,Uwazam, ze absolwenci kierunkdw przyrodniczych, matematycznych i technicznych to specjalisci
doceniani przez pracodawcéw” czesciej zgadzajg sie uczniowie z klas o profilach matematycznym i przyrodniczym niz

spotecznych.

Przekonania mtodziezy w tej sprawie sg umiarkowanie silne (Sredni wynik dla catej préby to 6,06), niezalezne o ptci i
stabilne w czasie — nie ulegajg zmianie na skutek odziatywania krétkotrwatego bodzca.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 37 do 42

Wynik dla twierdzenia: ,,Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i technicznych to

specjalisci doceniani przez pracodawcéw”
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Wykres 37 Wynik badania pretest

Uwazam, ze absolwenci kierunkdéw przyrodniczych, matematycznych
i technicznych to specjalisci doceniani przez pracodawcéw (w podziale na
profile klas)
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Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 38 Wynik badania posttest
Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych to spepcjalisci doceniani przez pracodawcow.
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Zrédto: Opracowanie wiasne

str. 130



KAPITAL LUDZKI

CZLOWIEK — NAJLEPSZA INWESTYCJAI

N

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

Wykres 39 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych to specjalisci doceniani przez pracodawcéw (w podziale na profile
9
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Profile klas
Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 40 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)
Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych to spepcjalisci doceniani przez pracodawcéw
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 41 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

profile klas)

Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych
i technicznych to specjalisci doceniani przez pracodawcéw (w podziale na

Skala oceny
O P N W H» U1 OO N 0 O

W pretest

M posttest

przyrodniczy

matematyczny

techniczny

spoteczny

Profile klas

wojskowy

$rednia dla catej
proby

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 42 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

klas i ptec)

Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i
technicznych to specjalisci doceniani przez pracodawcéw (w podziale na profile

Skala oceny
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Czesciej ze stwierdzeniem: ,Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych sa
bardzo ciekawe” zgadzajg sie uczniowie/uczennice z klas o profilu przyrodniczym i matematycznym niz

uczniowie/uczennice z klas o profilu spotecznym czy technicznym.

Przekonania mtodziezy w tej sprawie s3 umiarkowanie silne (Sredni wynik dla catej proby to 5,90), niezalezne o ptci

i stabilne w czasie — nie ulegajg zmianie na skutek odziatywania krétkotrwatego bodzca.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 43 do 48

Wynik dla twierdzenia: ,,Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych sg bardzo

ciekawe”

Wykres 43 Wynik badania pretest

Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych
i technicznych sg bardzo ciekawe (w podziale na profile klas)
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Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 44 Wynik badania posttest
Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i
technicznych sg bardzo ciekawe.
9
8 6,57
6,42 )
g7 5,88
v 6 - 5,17
8 ’ 4,67
5 4
© 3,74
g4
w3 -
2 4
1 |
g z z z g Y
O N N N 15} o
c S g 3 = 5
el = c - w
o T £ 8 ) @
& § g 2 z 3
a © ©
£ S
o
f=
el
()
5
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 45 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych sg
bardzo ciekawe (w podziale na profile klas i ptec)
9
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Profile klas
Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 46 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)
Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i
technicznych sg bardzo ciekawe
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 47 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i
technicznych sg bardzo ciekawe (w podziale na profile kla

W pretest

M posttest
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 48 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych sg
bardzo ciekawe (w podziale na profile klas i ptec)
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Czesciej ze stwierdzeniem ,Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym i technicznym
moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla chtopakéw” zgadzajg sie dziewczynki niz chtopcy, niezaleznie od
profilu klasy w ktorej sie ucza. Przekonania mtodziezy w tej sprawie s raczej silne (Sredni wynik dla catej préby to

6,95) i stabilne w czasie.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 49 do 54

Wynik dla twierdzenia: ,Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym i technicznym
moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla chtopakéw”.

Wykres 49 Wynik badania pretest

Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym
i technicznym moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla
chtopakéw (w podziale na profile klas)
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Zrédto: Opracowanie wtasne
Wykres 50 Wynik badania posttest
Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym i
technicznym moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak i dla
chtopakow
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 51 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI

FUNDUSZ SPOLECZNY

Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym

podziale na profile klas i pte¢)

i technicznym moze byc¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla chtopakdw (w
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 52 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym i
technicznym moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak i dla chtopakéw
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 53 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym
i technicznym moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla
chtopakdéw (w podziale na profile klas)

W pretest

M posttest

Skala oceny
O B N W Hh U1 OO N O W

g z z z g k7

o N N N g =

c 53 o o 2 S
T = c 9 w © >
o © < 5] S - 2
= E [} o O
> 9] @ 2 © =
° ] - 8 5

- =

o © ©

£ @

n

Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 54 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym
i technicznym moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla chtopakéw (w
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Uczniowie/uczennice z klas o profilu przyrodniczym i matematycznym nieznacznie czesciej deklaruja ,,Wiem jaka
prace mozna wykonywac po ukoriczeniu studidow na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych” niz
uczniowie/uczennice z klas o profilu spotecznym. Deklaracje mtodziezy o dysponowaniu wiedzg na temat pracy jaka
mozna wykonywaé po ukonczeniu studiéw na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych sa
umiarkowanie silne (Sredni wynik dla catej proby to 6,34), niezalezne od ptci i stabilne w czasie.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 55 do 60

Wynik dla twierdzenia: ,Wiem jaka prace mozna wykonywa¢ po ukorczeniu studidw na kierunkach

przyrodniczych, matematycznych i technicznych”.

Wykres 55 Wynik badania pretest

Skala oceny
OFRNWRARUIO N 0O

Wiem jaka prace mozna wykonywacé po ukonczeniu studiéw na kierunkach
przyrodniczych, matematycznych i technicznych (w podziale na profile klas)
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Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 56 Wynik badania posttest

Skala oceny
P NWAUIO N®O

Wiem, jakg prace mozna wykonywac po ukonczeniu studiéw na kierunkach

przyrodniczych, matematycznych i technicznych.
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Zrédto: Opracowanie wtasne
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Wykres 57 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Skala oceny
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Wiem jaka prace mozna wykonywac¢ po ukonczeniu studidow na kierunkach
przyrodniczych, matematycznych i technicznych (w podziale na profile klas i pte¢)
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 58 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Skala oceny
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Wiem, jaka prace mozna wykonywac po ukoriczeniu studiéw na kierunkach

przyrodniczych, matematycznych i technicznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 59 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

Wiem jakg prace mozna wykonywaé po ukoriczeniu studidéw na kierunkach
przyrodniczych, matematycznych i technicznych
(w podziale na profile klas)
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M posttest
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 60 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

Wiem jakg prace mozna wykonywac¢ po ukonczeniu studiéw na kierunkach
rzyrodniczych, matematycznych i technicznych (w podziale na profile klas i ptec)
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Mimo silnego zwigzku jaki widzi mtodziez miedzy zainteresowaniami a kierunkiem ksztatcenia, kwestia rekomendacji
osobom, ktére bardzo interesuja sie naukami przyrodniczymi, matematycznymi i technicznymi, wyboru studidw na
kierunku przyrodniczym, matematycznym i technicznym - niezaleznie od mody na rézne zawody czy na rynku pracy
— nie wydaje sie oczywista. Uczniowie/uczennice w umiarkowanie silnym stopniu zgadzaja sie taka postawg (Sredni
wynik dla catej proby to 6,62), obserwacja jest niezalezna od pfci i stabilna w czasie.

Sytuacje ilustrujg wykresy od 61 do 66
Wynik dla twierdzenia: ,Osobom, ktére bardzo interesujy sie naukami przyrodniczymi, matematycznymi
i technicznymi, polecit(a)bym wybér studiow na kierunku przyrodniczym, matematycznym, technicznym -
niezaleznie od mody na rézne zawody czy na rynku pracy”.

Wykres 61 Wynik badania pretest

Skala oceny
OFRNWAUIO N OO

Osobom, ktére bardzo interesujg sie naukami przyrodniczymi, matematycznymi i
technicznymi, polecit(a)bym wybér studidow na kierunku przyrodniczym,
matematycznym, technicznym - niezaleznie od mody na rézne zawody czy na

rynku pracy (w podziale na profile)

| 6.96 | | |

6,70 | , 16,78 | [609] | 6,62

| 5,39 | L
z z z z z Iy
2 5 3 8 g S
b Z e g = o
< ° S 3 S o
& § g a : 5
a g (]
£ 5
©
c
k
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Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 62 Wynik badania posttest

Skala odpowiedzi

P NWRUO N OO

Osobom, ktére bardzo interesuja sie naukami przyrodniczymi polecit(a)bym
wybor studiow na kierunku przyrodniczym, matematycznym, technicznym -
niezaleznie od mody na rézne zawody czy sytuacji na rynku pracy
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 63 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Osobom, ktére bardzo interesuja sie naukami przyrodniczymi, matematycznymi i
technicznymi, polecit(a)bym wybér studiéw na kierunku przyrodniczym, matematycznym,
9
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o
26 +— — 533 +—  —
©s | L L
%S
A1 R 3,00 ]
3 _4 — L — L —
2 = - L L L
1 +4— — - — - — - —
0
K M K M K M K M K M K M
przyrodniczy matematyczny techniczny spoteczny wojskowy $rednia dla catej
proby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 64 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy)

Osobom, ktdre bardzo interesujg sie naukami przyrodniczymi polecit(a)bym
wybor studiow na kierunku przyrodniczym, matematycznym, technicznym -
niezaleznie od mody na rézne zawody czy sytuacji na rynku pracy
9 8,33
8 + 7,16 77 —+ 7,19 +— 7,06 B
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Przyrodniczy Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla catej
proby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Wykres 65 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil lasy

Osobom, ktére bardzo interesujg sie naukami przyrodniczymi,
matematycznymi i technicznymi, polecit(a)bym wybédr studiéw na kierunku
przyrodniczym, matematycznym, technicznym - niezaleznie od mody na
rézne zawody czy sytuacji na rynku pracy (w podziale na p

W pretest

M posttest

Skala oceny
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 66 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pte¢ i profil lasy

Osobom, ktére bardzo interesujg sie naukami przyrodniczymi, matematycznymi i
technicznymi, polecit(a)bym wybér studidw na kierunku przyrodniczym, matematycznym,
technicznym - niezaleznie od mody na rézne zawody czy sytuacji na rynku pracy

9
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5 W pretest
1 M posttest
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przyrodniczy | matematyczny | techniczny spoteczny wojskowy |[$rednia dla catej
préby
Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne

Zrédta informacji wspierajace uczniéw wyborach edukacyjnych i zawodowych

Istotnym Zrédtem informacji dla uczniéw i uczennic z ktérego korzystajg podejmujac decyzje edukacyjne i zawodowe
jest Internet (6,46).

W nastepnej kolejnosci eksperci: psycholog, pedagog, doradca kariery (3,88), rodzice/opiekunowie przed kolegami
i kolezankami (adekwatnie: 3,88; 3,12). Na ostatnich pozycjach uplasowata sie telewizja (3,07) i radio (2,49).

Sytuacje ilustrujg wykresy od 67 do 22 ponize;j.
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Wynik dla twierdzenia: ,,Przy wyborze kierunku studiéw wezme pod uwage zdanie moich rodzicéw/opiekunéw”
Wykres 67 Wynik badania pretest

Przy wyborze kierunku studiéw wezme pod uwage zdanie moich
rodzicéw/opiekunéw (w podziale na profile klas)
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wynik dla twierdzenia: ,,Przy wyborze kierunku studiow wezme pod uwage zdanie moich kolegéw, kolezanek,
przyjaciot”.

Wykres 68 Wynik badania pretest

Przy wyborze kierunku studiow wezme pod uwage zdanie moich kolegéw,
kolezanek, przyjaciét (w podziale na profile klas)

w
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Skala oceny
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n
przyrodniczy H ®
matematyczny -[

w
techniczny -[‘E
spoteczny -
wojskowy -|:

$rednia dla catej
proby

Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wynik dla twierdzenia: ,,Podejmujac decyzje dotyczaca dalszego ksztatcenia wezme pod uwage opinie fachowcéw
(np. pedagoga, psychologa, doradcy kariery, ekspertow) na temat tego, co nalezy bra¢ pod uwage wybierajac
dalszg edukacje, kierunek studiéw lub przyszitg prace”.
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Wykres 69 Wynik badania pretest

N\

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Skala oceny
ORNWARUIOIN0WO

przyrodniczy N

Podejmujac decyzje dotyczgcg dalszego ksztatcenia wezme pod uwage
opinie fachowcoéw (np. pedagoga, psychologa, doradcy kariery, ekspertéw)
na temat tego, co nalezy bra¢ pod uwage wybierajgc dalszg edukacje,

kierunek studiow lub przyszta prace (w podziale n

| |
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Wynik dla twierdzenia: ,Internet jest dla mnie bardzo waznym Zrédtem informacji na temat kierunkéw, ktoére

warto studiowa¢ (w podziale na profile klas)”.

Wykres 70 Wynik badania pretest

Skala oceny
O R, N WS UL oo NN 0 O

Internet jest dla mnie bardzo waznym zrédtem informacji na temat
kierunkow, ktére warto studiowa¢ (w podziale na profile klas)

1629
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Profile klas

srednia dla catej
proby

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wynik dla twierdzenia: ,Telewizja jest dla mnie bardzo waznym Zrédtem informacji na temat kierunkéw, ktére

warto studiowac”
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Wykres 71 Wynik badania pretest

N\

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Skala oceny
OFRr N WA UIO N KOO

Telewizja jest dla mnie bardzo waznym zrédtem informacji na temat
kierunkow, ktére warto studiowaé (w podziale na profile klas)
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proby

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wynik dla twierdzenia: ,,Radio jest dla mnie bardzo waznym Zzrédtem informacji na temat kierunkéw, ktére warto

studiowac”.

Wykres 72 Wynik badania pretest

Skala oceny
O R N WA ULIO N OO

przyrodniczy H
matematyczny .

Radio jest dla mnie bardzo waznym Zrédtem informacji na temat
kierunkow, ktére warto studiowac (w podziale na profile klas)
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Profile klas

$rednia dla catej
proby

Zrédto: Opracowanie wiasne

Ocena komunikatéw informacyjno-promocyjnych przez uczniéw/uczennice
Uczniowie potrzebujg czasu i wiekszej ilosci informacji z ktérg moga sie doktadnie zapoznac by w sposéb bardziej
Swiadomy podejmowac decyzje dotyczacg wyboru zawodu i co za tym idzie kierunku ksztatcenia. Wydaje sie ze
mozna tym ttumaczy¢ raczej niskg ocene informacji zawartych w komunikatach kampanii ze wzgledu na potencjat do

zainteresowania problemem.

Informacje zawarte w komunikatach sg oceniane przez mtodziez raczej jako przyjazne zrozumiate.
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Wykres 73 Wynik badania posttest

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Skala oceny
ORLrNWPAUTONOO

W obejrzaym/wystuchanym materiale znalaztem/-am informacje, ktére
pomoga mi podja¢ decyzje dotytczaca dalszego ksztatcenia (w podziale na

Profile klas

profile klas)
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Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 74 Wynik badania posttest

Skala oceny
BN W A 01N 0O

W obejrzaym/wystuchanym materiale znalaztem/-am inrormacje, ktére

pomoga mi podjac¢ decyzje dotytczaca dalszego ksztatcenia
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Przyrodniczy Matematyczny Techniczny Spoteczny Wojskowy Srednia dla
catej proby

Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 75 Wynik badania posttest

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

(w podziale na profile klas)

Zaciekawity mnie informacje zawarte w obejrzanym/wstuchanym materiale
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 76 Wynik badania posttest

Zaciekawity mnie informacje zawarte w obejrzanym/wstuchanym materiale
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 77 Wynik badania posttest

Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

autorzy tego materiatu

Z tatwoscia zrozumiatem/-am, jakie informacjae chcieli przekaza¢ mtodziezy

Skala oceny
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Profile klas

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wykres 78 Wynik badania posttest

autorzy tego materiatu

Z tatwoscia zrozumiatem/-am, jakie informacje chcieli przekaza¢ mtodziezy

9
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Srednia dla catej
préby

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 79 Wynik badania posttest

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Podobat mi sie obejrzany/wysluchany materiat
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Zrédto: Opracowanie wiasne
Wykres 80 Wynik badania posttest
Podobat mi sie obejrzany/wysluchany materiat
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Profil klasy

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres 81 Wynik badania posttest

Obejrzany /wystuchany materiat sktania mnie do refleksji nad wyborem
dalszego kierunku ksztatcenia
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Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 82 Wynik badania posttest

Obejrzany /wystuchany materiat sktania mnie do refleksji nad wyborem
dalszego kierunku ksztatcenia
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Zrédto: Opracowanie wiasne
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Podsumowanie - Uwarunkowania wyborow edukacyjnych i zawodowych i wptyw
kampanii na decyzje edukacyjne i zawodowe ucznidéw

Zainteresowania zawodowe uczniéw/uczennic

»Zainteresowania” to dla uczniéw/uczennic bardzo wazny czynnik warunkujgcym wybér kierunku dalszego
ksztatcenia, niezaleznie do pfci czy profilu klasy w ktorej sie ucza.

Uczniowie/uczennice z klas o profilu matematycznym i przyrodniczym przejawiaja silniejsze zainteresowania
przedmiotami SMT niz uczniowie/uczennice klas o profilu spotecznym czy wojskowym, ta obserwacja jest
niezalezna od pfci. To oznacza ze wybér profilu klasy przez uczniéw/uczennice jest powigzany z preferencjami
w zakresie zainteresowarn lub tez predefiniuje sktonnosci uczniéw/uczennic do interesowania sie okreslonymi
przedmiotami.

Uczniowie/uczennice ostatnich klas szkél bioracych udziat w badaniu w srednim stopniu s3 pewni swoich
preferencji, predyspozycji i zainteresowan, obserwacja ta wystepuje niezaleznie od profilu klasy w ktérej ucza
sie¢ uczniowie/uczennice. Dziewczynki wykazujg sie¢ w tej kwestii nieznacznie wigksza pewnoscig niz chtopcy
(réznica w wyniku srednim miedzy chtopcami i dziewczynkami wynosi 0,62 punktu dla catej préby). Bodzce
dziatajace w krétkim czasie nie zmieniajg przekonan i wiedzy uczniéw/uczennic o wtasnych preferencjach,
predyspozycjach i zainteresowaniach. Ta obserwacja tworzy przestrzen dla odziatywan o réznych charakterze
(w tym kampanii) pozwalajacym mtodziezy odkry¢ witasne zainteresowania i na tej podstawie bardziej
Swiadomie podejmowac decyzje edukacyjne i zawodowe.

Uczniowie/uczennice klas o profilu matematycznym i przyrodniczym czesciej mysla o wyborze studiéw na
kierunku przyrodniczym, matematycznym i technicznym niz uczniowie/uczennice z klas o innych profilach.
Zaobserwowana tendencja jest niezalezna od pici. Co ciekawe, ulega zmianie pod wptywem krétkotrwatego
bodzca ale wsréd uczniéw/uczennic z klas o profilach innych niz matematyczny czy przyrodniczy.

Przekonania uczniéw/uczennic na temat ksztatcenia na kierunkach SMT i na temat

rynku pracy

Uczniowie/uczennice z klas o profilu matematycznym, przyrodniczym i technicznym czesciej zgadzaja sie ze
stwierdzeniem ,,Uwazam, Ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na absolwentéw kierunkéw przyrodniczych,
matematycznych i technicznych” — niz uczniowie klas o profilu spotecznym. Poza uczniami/uczennicami klas
o profilu matematycznym przekonania mtodziezy w tej sprawie s3 umiarkowanie silne (Sredni wynik dla catej
proby to 6,67), niezalezne o ptci i stabilne w czasie — nie ulegajg zmianie na skutek odziatywania krétkotrwatego
bodzca.

Analogicznie, przekonanie o tym ze ,,absolwentom kierunkow przyrodniczych, matematycznych i technicznych
tatwo jest znalezé po studiach prace w wyuczonym zawodzie” czesciej wystepuje wsréd uczniéw/uczennic z
klas o profilach matematycznym i przyrodniczym lub spotecznym.

Ze stwierdzeniem ,Uwazam, ze absolwenci kierunkéw przyrodniczych, matematycznych i technicznych to
specjalisci doceniani przez pracodawcow” czesciej zgadzajq sie uczniowie z klas o profilach matematycznym
i przyrodniczym niz spotecznym.

Czesciej ze stwierdzeniem ,Uwazam, ze studiowanie na kierunku przyrodniczym, matematycznym i
technicznym moze by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla chtopakéw” zgadzajg sie dziewczynki niz
chtopcy, niezaleznie od profilu klasy w ktorej sie ucza. Przekonania miodziezy w tej sprawie s3 raczej silne
(sredni wynik dla catej proby to 6,95) i stabilne w czasie. W swietle celé6w kampanii postawa uczennic cieszy,
jednak wynik dla chtopcéw moze oznaczac ze dedykowanie komunikatéw kampanii zmieniajgcych przekonania
w tej sprawie wytacznie do dziewczynek, z pominieciem chtopcow, impregnuje przekonania tych drugich.
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Uczniowie/uczennice z klas o profilu przyrodniczym i matematycznym nieznacznie czesciej deklaruja ,Wiem
jaka prace mozna wykonywac¢ po ukonczeniu studiow na kierunkach przyrodniczych, matematycznych
i technicznych” niz uczniowie/uczennice z klas o profilu spotecznym. Deklaracje mtodziezy o dysponowaniu
wiedza na temat pracy jaka mozna wykonywaé po ukonczeniu studiow na kierunkach przyrodniczych,
matematycznych i technicznych s3 umiarkowanie silne (Sredni wynik dla catej préby to 6,34), niezalezne od ptci
i stabilne w czasie. Wiedza o rynku pracy i zawodach ktére mozna ,,uprawiac” po studiach na kierunkach SMT
to kolejny czynnik ktory warto eksplorowac w przysztych interwencjach tego typu.

Mimo silnego zwigzku jaki widzi mtodziez miedzy zainteresowaniami a kierunkiem ksztatcenia, kwestia
rekomendacji osobom, ktére bardzo interesuj3 sie naukami przyrodniczymi, matematycznymi i technicznymi,
wyboru studiow na kierunku przyrodniczym, matematycznym i technicznym - niezaleznie od mody na rézne
zawody czy na rynku pracy — nie wydaje sie oczywista. Uczniowie/uczennice w umiarkowanie silnym stopniu
zgadzajg sie z taka postawgq (Sredni wynik dla catej proby to 6,62), poczyniona obserwacja jest niezalezna od
ptci i stabilna w czasie.

Zrédta informacji wspierajace uczniéw w wyborach edukacyjnych i zawodowych

Istotnym zrédtem informacji dla uczniow i uczennic z ktorego korzystaja podejmujac decyzje edukacyjne
i zawodowe jest Internet (6,46). Wykorzystanie tego narzedzia komunikacji w kampanii i w realizacji
podobnych przedsiewzie¢ w przysztosci jest bezdyskusyjne.
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4.2.2. Test uzytkownika narzedzi

W tescie uzytkownika narzedzi (portalu studianaprzysztosé.pl) wzieto udziat piec¢ uczennic liceum ogdlnoksztatcacego.
Uczennice korzystajac z informacji zamieszczonych na portalu miaty za zadanie rozwigza¢ trzy-zadaniowy test oraz
wypetni¢ ankiete oceniajacag portal studanaprzyszlosc.pl. Celem testu byto rozpoznanie czy wystepujg problemy
ograniczajace uzyteczno$¢ portalu, wykry¢ trendy w zachowaniu uzytkownikdéw, a takze oceni¢ skutecznosé
ekspozycji uzytkownikéw na informacje zamieszczone w portalu istotne z punktu widzenia celéw kampanii.
Badanie przebiegato z uzyciem arkusza obserwacji uzytkownikéw oraz kwestionariusza oceny portalu, ktére to
narzedzia obejmowaty:
o  pierwsze: czas realizacji zadania, ocene trudnosci odnalezienia przez uzytkownikow konkretnych informacji
na stronie,
o drugie: ocene atrakcyjnosci audiowizualnej, ocene skutecznosci narzedzi w kontekscie promowania
konkretnych tresci i funkcji informacyjnej instrumentéw.
Uczennice biorace udziat w tescie odpowiadaty na trzy pytania, zawarte w tabeli ponizej.

Tabela 12 Pytania z testu uzytkownika narzedzi

Pytanie

1. Ktéry z promowanych kierunkdw mozna znalezé zaréwno w ofertach ASP, jak i politechnik?

2. Jakg minimalng pensje otrzymujg $rednio absolwenci AGH?

3. Gdzie na stronie mozna zdoby¢ informacje na temat tego czy interesuja cie nauki przyrodnicze, matematyczne,
techniczne?

Zrédto: opracowanie wiasne
Czas realizacji zadania

Celem pomiaru byfa ocena tatwosci nawigacji na stronie studanaprzyszlosc.pl. Uzytkowniczki miaty maksymalnie 10
minut (kazda) na wykonanie zadania. Najkrétszy czas wykonania zadania (udzielenie poprawnej odpowiedzi na trzy
pytania) wynosit 5:15 minut, najdtuzszy 8:00 minut.

Najkrétszy czas odnalezienia na stronie informacji potrzebnych do udzielenia odpowiedzi na poszczegdlne pytania
wynosit odpowiednio:

e 1:15dla zadanianr 1;
e  2:00dlazadanianr2;
e  2:00dla zadania nr 3.

Powyzsze wartosci sg zblizone do Sredniego czasu wykonania poszczegdlnych zadan, ktéry wynosi nieco ponad
2 minuty. Srednie wartoéci wykonania poszczegdlnych zadan ilustruje wykres ponizej.
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Wykres 83 Sredni czas wykonania zadania dla poszczegdlnych zadan (n=5)
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03:21

02:52

02:24

01:55

01:26

00:57

00:28

00:00

Sredni czas wykonania zadania

02:47

o]

Zadanie 1 Zadanie 2

Zadanie 3

Zrédto: opracowanie wiasne

Dtugos¢ wykonania wszystkich zadan przez poszczegdlnych uzytkownikdw wahata sie od 1:45 do 2:40.

Wykres 84 Sredni czas wykonania wszystkich zadar przez poszczegélnych uzytkownikéw/U (n=5)

03:50
03:21
02:52
02:24
01:55
01:26
00:57
00:28
00:00

Sredni czas wykonania wszystkich zadan przez poszczegdlnych
uzytkownikéw

02:31
w 02 23 [F22-

02:40

Zrédto: opracowanie wiasne

100% respondentéw, biorgcych udziat w badaniu poprawnie rozwigzato problemy stawiane w kazdym pytaniu.

Ocena portalu studianaprzysztosé.pl

Wykonanie testu uzytkownika portalu pozwolito uczennicom zapoznac sie z informacjami znajdujgcymi sie na portalu
i z jego strukturg, tym samym utatwito sformutowanie opinii na jego temat.

Postugujac sie skalg od 1 do 5 (gdzie 1 oznaczato — zdecydowanie tak, 2 — Raczej tak, 3 —itak i nie, 4 — Raczej tak, 5 —
zdecydowanie nie), respondentki wyrazity opinie na temat portalu odpowiadajac na pytania znajdujace sie w tabeli

ponizej.
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Tabela 13 Srednie odpowiedzi dla poszczegélnych pytan w ankiecie dla uzytkownikéw narzedzia komunikacyjnego
(n=5)

Srednia
. odpowiedz
Pytanie i
wyrazona
punktowo
1) Czy strona internetowa jest twoim zdaniem atrakcyjna pod wzgledem wizualnym? 1,6
2) Czy tresci zamieszczone na stronie internetowej sg dla ciebie zrozumiate? 1,4
3) Czy odnalezienie na stronie internetowej informacji potrzebnej do rozwigzania zadan byto 28
tatwe? !
4) Czy nawigacja na stronie internetowej jest twoim zdaniem intuicyjna? 2,2
5) Czy zaciekawity cie informacje znajdujace sie na stronie internetowej? 2,4
6) Czy odwiedzit(a)bys te strone internetowa ponownie, jesli byt(a)bys zainteresowany/-a 16
studiowaniem na kierunkach przyrodniczych, matematycznych i technicznych? !
7) Czy polecit(a)bys te strone internetowa koledze/kolezance
zainteresowanemu/zainteresowanej  studiowaniem na  kierunkach  przyrodniczych, 1,6
matematycznych, technicznych.

Zrédto: opracowanie wiasne

Podsumowanie

Uczennice korzystajac z informacji zamieszczonych na portalu studianaprzysztosé.pl by rozwigzac trzy-
zadaniowy test wykonaly wszystkie zadania w czasie $rednim: 2:18 (ok. 1/5 czasu zaplanowanego na
¢wiczenie). Rozwigzania zadan (udzielone odpowiedzi na zadane pytania) byty poprawne.

Uczennice testujace portal sprawnie sie po nim poruszaly, wyszukujgc informacje w czasie krétszym niz
przewidywany.

W opinii uczennic testujacych portal kampanii studianaprzysztosé.pl, jest on atrakcyjny pod wzgledem
wizualnym, tresci zamieszczone na portalu sg sformutowane w zrozumiatym i przyjaznym dla uzytkownika
jezyku. Ocenie trudnosci w odnalezieniu na portalu informacji niezbednych by rozwiaza¢ zadanie towarzyszy
ambiwalencja — trudnosci odnajdywania potrzebnych informacji moga zaleze¢ od rodzaju zadania. Nawigacja
na portalu jest intuicyjna, strona zacheca uzytkownika do jej do ponownego odwiedzenia. Uczennice

zarekomendowatyby taka strone koledze/kolezance zainteresowanemu/zainteresowanej studiowaniem na
kierunkach SMT.

Ogodlna ocena strony internetowej jest pozytywna. Narzedzie jest zaprojektowane adekwatnie do mozliwosci
percepcyjnych grupy docelowej.
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4.2.3. Standaryzowany wywiad telefoniczny z dyrektorami i nauczycielami szkét
(CATI)

Opis proby badawczej

W badaniu wzieto udziat 110 szkét, tacznie zrealizowano 151 wywiaddw, w tym 106 wywiaddéw z dyrektorami i 45
z nauczycielami. W przypadku 41 placowek w wywiadzie wzigt udziat zaréwno dyrektor szkoty, jak i nauczyciel w niej
pracujacy. W przypadku pozostatych 69 szkét 65 byto reprezentowanych wytacznie przez dyrektora, a 4 wytgcznie przez
nauczyciela. Wykres ponizej prezentuje dane dotyczgce odsetka zrealizowanych wywiadéw wsréd respondentéw petnigcych
w szkole funkcje nauczyciela i dyrektora.

Wykres 85 Z kim realizowano wywiad (n=151)

Struktura préby ze wzgledu na funkcje w szkole

m Dyrektor/-ka szkoty

M Nauczyciel/-ka

-

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

W badaniu zapewniono udziat szkét ze wszystkich wojewddztw w Polsce. Najliczniej reprezentowane byto wojewddztwo
dolnoslaskie i mazowieckie (n=17) oraz lubelskie (n=16), a najmniej wywiaddw zrealizowano w wojewddztwie pomorskim
(n=1) i Slagskim (n=2). Mapka ponizej prezentuje przestrzenne rozmieszczenie liczby zrealizowanych ankiet w podziale na
wojewddztwo.

Schemat 1. Przestrzenne rozmieszczenie liczby respondentéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI
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Badanie zrealizowano w rdznych typach szkét na poziomie gimnazjalnym i ponadgimnazjalnym. Najwiecej respondentow
biorgcych udziat w badaniu to przedstawiciele licedw ogdlnoksztatcacych (65,56%) oraz technikdw (27,81%). Najnizszy
odsetek odpowiedzi odnotowano dla reprezentantéw gimnazjow (0,66%), najmniej licznie reprezentowanych w kampanii
promocyjnej. Z tego samego powodu, stosunkowo nieduzg grupe stanowig rowniez respondenci z zasadniczych szkot
zawodowych (5,96%).

Powyzsze dane, uwzgledniajgce rowniez funkcje petniong przez badanych w szkole, prezentuje wykres ponizej.

Wykres 86 Typ respondenta a typ szkoty

Struktura préby ze wzgledu na typ szkoty

100% - | { |
90% 5,66% | 6,67% | 5,96%
80% -—| 27,36% 28,89% 27,81% l—
70%
60% M Zasadnicza szkota zawodowa
50% .
40% - p— ty| Technikum
0,
30% - ,04% 64,44% 65,56% B Liceum ogdlnoksztatcace
20%
10‘V: B Gimnazjum
0% - 0,94% [ T | 0,00% | T

Dyrektor/-ka  Nauczyciel/-ka Ogdétem (n=151)
szkoty (n=106) (n=45)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Jak fatwo zauwazy¢ rozktad udziatu przedstawicieli danego typu szkoty wérdd dyrektoréw i wérdd nauczycieli jest podobny do
odsetka jaki stanowig w catej badanej zbiorowosci.

W dalszych analizach, uwzgledniajacych podziat na typ szkoty, nie bedzie uwzgledniana kategoria ,,Gimnazjum” ze wzgledu
na niska liczebnos$¢ ankiet z tej grupy respondentéow wsréd badanych placowek. Wyniki te bytyby niemiarodajne
i nieuprawnione bytoby wnioskowanie na ich podstawie o grupie szkét na poziomie gimnazjalnym.

Szczegotowe wyniki badania

Znajomos¢ kampanii

Wsrdd respondentéw znalazty sie wytgcznie osoby deklarujgce znajomos¢ kampanii promocyjnej na rzecz kierunkéw
matematycznych, technicznych i przyrodniczych (SMT) prowadzonej przez MNiSW, ktéra jest przedmiotem niniejszej
ewaluacji.

Zapytano badanych czy znajg inne inicjatywy niz kampania MNiSW, ktérych celem jest promowanie ksztatcenia na kierunkach
matematycznych, technicznych i przyrodniczych. Niemal 2/3 ogdtu respondentéw odpowiedziato twierdzaco, przy czym
czesciej znajomos¢ innych kampanii deklarowali nauczyciele i przedstawiciele licebw ogdlnoksztatcacych, co prezentuja dwa
wykresy ponize;j.
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Wykres 87 Znajomos¢ innych kampanii a typ respondenta

Czy zna Pan/Pani inne inicjatywy niz kampania MNiSW ktérych celem jest
promowanie ksztatcenia na kierunkach matematycznych, technicznych i
przyrodniczych (SMT)?

100% -
80% -
60% -
M Nie
40% -
H Tak
20% -
0% -
Dyrektor/-ka szkoty Nauczyciel/-ka (n=45) Ogébtem (n=151)
(n=106)
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI
Wykres 88 Znajomosc innych kampanii a typ szkoty (bez gimnazjum)

Czy zna Pan/Pani inne inicjatywy niz kampania MNiSW ktérych celem jest
promowanie ksztatcenia na kierunkach matematycznych, technicznych i
przyrodniczych (SMT)?

| -
80% 30,3% 40,5%

0,
60% 66,7%

o .
40% 69,7% H Nie
20% 33.3% H Tak

0% I
Liceum Technikum (n=42) Zasadnicza szkota Ogétem (n=151)
ogdlnoksztatcgce zawodowa (n=9)
(n=99)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

Mozna zaobserwowac wyraznie nizszy (niemal dwukrotnie) odsetek odpowiedzi twierdzacych w grupie przedstawicieli

zasadniczych szkét zawodowych. Nalezy mie¢ na uwadze niska liczebnosé tej grupy, cho¢ nizszy odsetek wydaje sie
wiarygodny ze wzgledu na wiekszy ,,dystans” zasadniczych szkét zawodowych do uczelni, ktéry musieliby pokonaé absolwenci

tych szkét chcacy kontynuowac ksztatcenie i na studiach wyzszych.

Znajomosc innych kampanii moze wptywac na ocene projektu, bedacego przedmiotem niniejszej ewaluacji, gdyz ocena ta
moze odbywac sie pod katem poréwnania kampanii do innych tego typu dziatan, z ktérymi respondent réwniez sie spotkat.
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Wykres 89 Znajomos¢ innych inicjatyw promujacych kierunki SMT i wplyw tego czynnika na decyzje w zakresie
rekomendowania uczniom/uczennicom ksztatcenia na kierunkach SMT

Czy kampania promocyjno-informacyjna MNiSW promujgca kierunki
matematyczne, przyrodnicze, techniczne pozytywnie wptywa na Pana/Pani
decyzje na temat kierunkéw ksztatcenia ktore warto rekomendowac
uczniom / uczennicom / absolwentom / dzieciom?

60% 50,9%
50%

40%
30%
20% -
10% -
0% -

[ 38,3% | 38,3%

[ 28,3%

Nie Tak

Czy zna Pan/Pani inne inicjatywy niz kampania MNiSW ktérych celem jest
promowanie ksztatcenia na kierunkach matematycznych, technicznych i
przyrodniczych (SMT)?

B Zdecydowanie tak M Raczejtak mTozalezy M Raczejnie B Zdecydowanie nie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

Nauczyciele i dyrektorzy szkét znajacy oprécz kampanii MNiISW promujgcej kierunki SMT inne przedsiewziecia o
podobnym celu sg bardziej zdecydowani/sktonni (odpowiedzi ,zdecydowanie tak”) rekomendowaé
uczniom/uczennicom ksztatcenie na tych kierunkach.

Jednakze suma odpowiedzi twierdzacych (,zdecydowanie tak” + , raczej tak”) jest podobna dla obu grup.

Respondentdw zapytano o to, ktdre z dziatarn kampanii MNiSW sg im znane.

Wykres 90 Znajomos¢ dziatarn kampanii

Ktére z dziatarn kampanii MNiSW sg Panu/Pani znane?

76,16%
38’883’ | 66,89% || 67,55% |
) 0

60,00% [ 53,64% |
50,00% -{40,40%]

30,00% -

20,00% - {13.91%]
10,00% - =
0,00% -

Strona internetowa
kampanii
Spoty telewizyjne
Programy telewizyjne
Spoty radiowe
Programy radiowe
Broszury
Materiaty prasowe
Fanpage na portalu
spotecznosciowym
Facebook

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI
Do najbardziej rozpoznawalnych (znanych respondentom) elementéw/dziatarh kampanii nalezaty:

o  spoty telewizyjne (76,16%);
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o  materiaty prasowe (67,55%);

o  broszury (66,89%).
Do najmniej znanych nalezy:

o fanpage na portalu Facebook (13,91%);

o  spoty (32,45%);

o  programy radiowe (32,45%).
Mniej niz potowa respondentow wskazata na strone internetowg kampanii (40,40%), a nieco ponad potowa (53,64%)
na programy telewizyjne.

Srednio respondenci wskazywali, ze znajg 3,84 elementu (na 8 mozliwych), co oznacza érednio styczno$é z mniej niz
potowa elementdéw kampanii.

Mozna zauwazy¢ zdecydowang rdznice w odpowiedziach dyrektorédw i nauczycieli, w przypadku tych pierwszych
mieli oni $rednio stycznos$¢ z 3,55 sposréd powyzej wymienionych narzedzi, a 4 dyrektoréw nie rozpoznawato
zadnego z nich. Z kolei wsréd nauczycieli Srednia ta wynosita 4,51 i kazdy deklarowat styczno$¢ z przynajmniej jednym
z nich.

Wykres 91 Znajomos¢ dziatan kampanii a typ respondenta

Ktére z dziatari kampanii sg Panu/Pani znane?
84,40% [ o | —
90,00% 80,00% 1 71,10% |

80,00%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

_ 72,60%
11 64,40%

30,20%

©
2
o
2
L =
EC
g 3
2

c £
c £
c
o
2
5
wv

Spoty telewizyjne

62,20%
50,00%

61,30%

Programy telewizyjne

31,10%

Spoty radiowe

M Dyrektor/-ka szkoty (n=106)

33,30%

Programy radiowe

Broszury

66,00%

Materiaty prasowe

M Nauczyciel/-ka (n=45)

24,40%

-:l 9,40% E

Fanpage na portalu
spotecznosciowym
Facebook

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Nauczyciele czesciej niz dyrektorzy (bedacy réwniez nauczycielami) identyfikowali poszczegdlne dziatania kampanii.
Niemal wszystkie kanaty komunikacji byty czesciej znane nauczycielom niz dyrektorom szkét. Niewatpliwie wptyneto
na to nie tylko ich zaangazowania w sama realizacje kampanii na terenie szkoty, ale takze ich uczestnictwo w procesie
wyboru kierunkéw studiéw przez ich ucznidw, a tym samym sieganie do szerszej puli Zrédet informacji.

Ocena poszczegdlnych elementéw/dziatarh kampanii

Respondentdéw, ktorzy wskazali znajomos¢ danego elementu kampanii, poproszono o ocene jego atrakcyjnosci,
uzytecznosci oraz przejrzystosci, na skali 5-cio stopniowej, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie nie”, a 5 ,,zdecydowanie
tak”. Ponizej zaprezentowano wyniki dla poszczegdlnych elementéw kampanii.
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Strona internetowa kampanii (www.studianaprzysztosé.pl)

Wykres 92 Ocena Strony internetowej (n=61)

Strona internetowa

Czy jako Zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji polecit(a)by
Pan/Pani strong internetowa kampanii uczniom/uczennicom szké6t
$rednich/absolwentom/dzieciom stojacym przed wyborem dalszego
kierunku ksztatcenia? i

Czy strona internetowa kampanii uwzglednia interaktywne rozwiazania
i/lub narzedzia informacyjne takie jak na przyktad fora dyskusyjne,

mozliwosé zadawania pytan i uzyskiwania odpowiedzi, rozwigzywania

testéw i generowania ich wyniku, itp.

Czy informacje zaprezentowane na stronie internetowej kampanii sg

pomocne Pana/Pani zdaniem w podjeciu decyzji na temat ksztatcenia na 21,3% 68,9%

kierunkach matematycznych, przyrodniczych, technicznych?

Czy informacje znajdujace sig na stronie internetowej kampanii sa 36
zrozumiate dla Pana/Pani? >
Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych informacji? 26,2% 70,5% 3,3%

Czy strona internetowa kampanii www.studianaprzyszlosc.pl jest
atrakcyjna dla Pana/Pani pod wzgledem wizualnym?

72,1%

B Zdecydowanie tak M Raczej tak M | tak, i nie 0% m Raczej a6 u Z(feQ%dowanie RYe u Tré8%0 powiedim%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

Wszystkie elementy strony internetowej www.studiaprzysztosci.pl zostaty ocenione przez nauczycieli i dyrektoréow
szkot pozytywnie, odsetek odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak” przekraczat wszedzie 86%, a czesto byt bliski
100%.

Najwyzej oceniono zrozumiatos¢ informacji prezentowanych na stronie oraz strone jako zrddto aktualnych i
wiarygodnych informacji dla ucznidw - az 98,3% (odpowiedzi zdecydowanie tak i raczek tak facznie), badanych
polecitoby strone internetowg kampanii jako zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji uczniom/uczennicom szkét
srednich/absolwentom stojgcym przed wyborem dalszego kierunku ksztatcenia.

Spoty telewizyjne
Wykres 93 Ocena spotéw telewizyjnych (n=115)

Spoty telewizyjne

Czy jako Zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji polecit(a)by

Pan/Pani spoty telewizyjne kampanii uczniom/uczennicom szkét 29 6% 49.6% 5,2% 4,3%
$rednich/absolwentom/dzieciom stojacym przed wyborem dalszego hdds R
kierunku ksztatcenia? 9,6% 1,7%

Czy informacje zaprezentowane w spotach telewizyjnych kampanii sa
Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na temat ksztatcenia na
kierunkach matematycznych, przyrodniczych, technicznych?

Czy informacje znajdujace sig w spotach telewizyjnych kampanii sg _ 70.4% _
zrozumiate dla Pana/Pani? niad

Czy tresci zamieszczone w spotach telewizyjnych kampanii sa dla
Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych informacji?

6,1% 0,9%
20,9% 65,2%
52% | | L7%

66,1%

Czy spoty telewizyjne kampanii MNiSW s3 atrakcyjne dla Pana/Pani pod 21.7%
wzgledem wizualnym? s

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zdecydowanie tak M Raczej tak M | tak, i nie M Raczej nie B Zdecydowanie nie ¥ Trudno powiedzie¢
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

Nieco nizej niz strona internetowa ocenione zostaty spoty telewizyjne, nie mniej jednak odpowiedzi twierdzace
przekraczaty 79% dla kazdego ze stwierdzen.

Najwyzej oceniono zrozumiatos¢ informacji zawartych w spotach, najnizej spoty telewizyjne jako zrédto informacji
dla 0séb podejmujacych decyzje o wyborze studiow.

Nizszy odsetek twierdzgcych odpowiedzi w tym zakresie, w stosunku do strony internetowej, wydaje sie oczywisty
ze wzgledu na inny charakter tych zrodet informacji.

Programy telewizyjne
Wykres 94 Ocena programoéw telewizyjnych (n=81)

Programy telewizyjne

Czy jako zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji
polecit(a)by Pan/Pani programy telewizyjne kampanii
uczniom/uczennicom szkét srednich/absolwentom/dzieciom
stojgcym przed wyborem dalszego kierunku ksztatcenia?

33,3% 54,3%

Czy informacje zaprezentowane w programach telewizyjnych
kampanii s3 Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na
temat ksztatcenia na kierunkach matematycznych,

[27,2% 63,0
przyrodniczych, technicznych?
Cav inf . dui . h telewizvinvch
zy informacje znajdujace sie w programach telewizyjnyc 69,1% 30,9%
kampanii sa zrozumiate dla Pana/Pani? —— ——

Czy tresci zamieszczone w programach telewizyjnych kampanii

sg dla Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych I 21,0%
informacji?

C telewizyjne ki ii MNiSW trakcyjne dl
zy programy eeW|z'ane ampanii .| sg atrakcyjne dla 27.2% 64,2%
Pana/Pani pod wzgledem wizualnym?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zdecydowanie tak M Raczej tak M | tak, i nie M Raczej nie M Zdecydowanie nie B Trudno powiedzieé

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Réwniez wysoko oceniono programy telewizyjne, wszystkie zagadnienia otrzymaty odsetek odpowiedzi twierdzacych
powyzej 87%. Ponownie najwyzej oceniono zrozumiato$¢ informacji prezentowanych w programach TV, a najnizej
programy jako zrédto aktualnych i wiarygodnych danych dla oséb wybierajacych kierunek dalszego ksztatcenia.
Jednakze, jak wspomniano juz na poczatku, to zrédto informacji polecatoby ponad 87% respondentéw, ktérzy z
programami telewizyjnymi kampanii mieli stycznos¢, co stanowi bardzo wysoki wynik.
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Spoty radiowe
Wykres 95 Ocena spotéw radiowych (n=49)

Spoty radiowe

Czy jako zrodto aktualnych i wiarygodnych informacji
polecit(a)by Pan/Pani spoty radiowe kampanii
uczniom/uczennicom szkét $rednich/absolwentom/dzieciom
stojagcym przed wyborem dalszego kierunku ksztatcenia?

Czy informacje zaprezentowane w spotach radiowych kampanii
sg Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na temat
h . . 59,2%
ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych, 6,1%
technicznych? 1

8,2% 2,0%

Cay inf . idui . tach radi hk "
zy informacje znajdujgce sie w spotach radiowych kampanii sy 65,3%

0, 10,
zrozumiate dla Pana/Pani? 32,7% 2’0z|

Czy tresci zamieszczone w spotach radiowych kampanii s dla o o
Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych informacji? 20,4% 71,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zdecydowanie tak M Raczej tak M | tak, i nie M Raczej nie M Zdecydowanie nie B Trudno powiedzieé

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

Spoty radiowe zostaty ocenione podobnie wysoko, jak pozostate elementy kampanii i na wszystkie pytania w tym
zakresie odsetek respondentéw odpowiadajacych pozytywnie przekracza 83%.

Ponownie najwyzej oceniono zrozumiato$¢ informacji przekazywanych w spotach, a najnizej uzytecznos¢ informacji
w podjeciu decyzji o dalszym ksztatceniu.

Programy radiowe
Wykres 96 Ocena programow radiowych (n=49)

Programy radiowe

Czy jako zrddto aktualnych i wiarygodnych informacji
polecit(a)by Pan/Pani programy radiowe kampanii
uczniom/uczennicom szkét $rednich/absolwentom/dzieciom
stojacym przed wyborem dalszego kierunku ksztatcenia?

38,8% 53,1%

Czy informacje zawarte w programach radiowych kampanii sa
Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na temat E%

ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych, 4
technicznych?

Czy informacje znajdujace sie w programach radiowych
" ) . 63,3%
kampanii sg zrozumiate dla Pana/Pani?

Czy tresci zamieszczone w programach radiowych kampanii sa
dla Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych
informac;ji?

2,0%
73,5%

w

4,7% 2,0@

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Zdecydowanie tak M Raczejtak  M|tak,inie  MRaczejnie M Zdecydowanie nie M Trudno powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI
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Bardzo wysoko oceniono programy radiowe, gdzie wszystkie elementy otrzymaty odsetek odpowiedzi twierdzgcych
powyzej 87%. Ponownie najlepiej oceniono zrozumiatos¢ informacji zawartych w programach, a najnizej ich

uzytecznosé dla respondenta (dyrektor szkoty/nauczyciel).
Broszury
Wykres 97 Ocena broszur (n=101)

Broszury

Czy jako zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji polecit(a)by
Pan/Pani broszury kampanii uczniom/uczennicom szkét
$rednich/absolwentom/dzieciom stojacym przed wyborem
dalszego kierunku ksztatcenia?

43,6%

Czy informacje zaprezentowane na broszurach kampanii sg
Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na temat
ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych,
technicznych?

Czy informacje znajdujgce sie na broszurach kampanii sa
zrozumiate dla Pana/Pani?

Czy tresci zamieszczone na broszurach kampanii sg dla Pana/Pani
uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych informacji? i

Czy broszury kampanii MNiSW sg atrakcyjne dla Pana/Pani pod
wzgledem wizualnym?

56,4%

. o 0% . 20% 40% . 60% 80% 100%
B Zdecydowanie tak M Raczej tak M | tak, i nie M Raczej nie B Zdecydowanie nie ¥ Trudno powiedzieé¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Respondenci wypowiedzieli sie rdwniez na temat broszur stosowanych w kampanii. Zostaty ono wysoko ocenione,
odsetek twierdzgcych odpowiedzi wszedzie przekraczat 83% i ponownie najwyzszy byt dla pytania o zrozumiatos¢

informacji zawartych w tym materiale. Najnizej oceniona zostata atrakcyjnos¢ wizualna broszur.
Materiaty prasowe

Wykres 98 Ocena materiatow prasowych (n=102)

Materiaty prasowe

Czy jako zrddto aktualnych i wiarygodnych informacji polecit(a)by
Pan/Pani materiaty prasowe kampanii uczniom/uczennicom 33,3% 52,0%
szkot srednich/absolwentom/dzieciom stojacym przed...

Czy informacje zaprezentowane w materiatach prasowych

kampanii sg Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na 19,6% 59,8%
temat ksztatcenia na kierunkach matematycznych,...

Czy informacje znajdujgce sie w materiatach prasowych kampanii N
sg zrozumiate dla Pana/Pani? 64,7%

Czy tresci zamieszczone w materiatach prasowych kampanii sg

dla Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych 17,6%
informacji?

Czy materiaty prasowe kampanii MNiSW sg atrakcyjne dla
Pana/Pani pod wzgledem wizualnym?

0% 20% 40% 60%

80% 100%
B Zdecydowanie tak M Raczej tak | tak, i nie M Raczej nie M Zdecydowanie nie ¥ Trudno powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI
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Wyniki oceny materiatéw prasowych sg nieco nizsze niz dla wczesniej prezentowanych elementéw kampanii. W
szczegoblnosci odsetek pozytywnych odpowiedzi w zakresie atrakcyjnosci wizualnej materiatow jest ponizej 72%.

Ponownie najwyzej oceniana jest zrozumiato$¢ informacji w nich zawartych.

Fanpage

Wykres 99 Ocena fanpage na portalu spotecznosciowym Facebook (n=21)

Czy jako zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji
polecit(a)by Pan/Pani Fanpage kampanii MNiSW na portalu
spotecznosciowym Facebook, uczniom/uczennicom szkot

Czy informacje zaprezentowane na Fanpage-u kampanii sg
Pana/Pani zdaniem pomocne w podjeciu decyzji na temat
ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych,
technicznych?

Czy informacje znajdujace sie na Fanpage-u kampanii sa
zrozumiate dla Pana/Pani?

Czy tresci zamieszczone na Fanpage-u kampanii s dla
Pana/Pani uzyteczne tj. czy dostarczajg potrzebnych
informac;ji?

$rednich/absolwentom/dzieciom stojacym przed wyborem...

Fanpage

38,1%

33,3%

28,6%

76,2%

47,6%

57,1%

57,1%

4,8%
4,8%

4,8%

9,5%

19,0%
4,8%

4,8%

4,8%

4,8%

Czy Fanpage kampanii MNiSW na portalu spotecznosciowym
Facebook jest atrakcyjny dla Pana/Pani pod wzgledem
wizualnym?

4,8%

52,4% 33,3% 9,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zdecydowanie tak M Raczej tak M| tak, i nie M Raczej nie B Zdecydowanie nie M Trudno powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Fanpage na portalu spotecznosciowym Facebook oceniato zaledwie 21 oséb, wynikato to z faktu, ze tak niewielka
grupa bytfa z nim zaznajomiona. Mozna zaktadad, iz wynika to z matej popularnosci tego typu narzedzia komunikacji
wsrdd starszych nauczycieli.

Respondenci, ktdrzy mieli stycznos¢ z narzedziem, najwyzej ocenili zrozumiatos$é informacji na nim umieszczanych.
Najnizej, cho¢ nadal bardzo wysoko (odsetek odpowiedzi twierdzacych na poziomie niemal 86%), oceniono trzy
kwestie: fanpage, jako Zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji, atrakcyjno$¢ wizualng oraz uzytecznosc
informacji tam zamieszczanych dla respondenta.

Ocena poszczegdlnych elementéw/dziatarn kampanii - Podsumowanie

W grupie dyrektoréw szkoét oraz nauczycieli najbardziej rozpoznawalnym (znanym im) narzedziem kampanii
byly spoty telewizyjne (76,16%), nastepnie: materiaty prasowe (67,55%) oraz broszury informacyjne (66,89%).
Do najmniej znanych naleza: fanpage na portalu Facebook (13,91%), spoty (32,45%), programy radiowe
(32,45%).

Nauczyciele czesciej niz dyrektorzy szkoét identyfikowali dziatania kampanii — Ich lepsza orientacja w tej kwestii
moze wynikac z bardziej bezposredniego zaangazowania nauczycieli w proces podejmowania przez uczniow
decyzji edukacyjnych i zawodowych. Nalezy doda¢ ze funkcja doradcy zawodowego w szkole a wiec osoby
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ktorej zadaniem jest towarzyszenie uczniowi w takich wyborach jest bardzo czesto taczona z funkcja/rola
nauczyciela przedmiotu, pedagoga, czy nauczyciela — wychowawcy klasy.

Dyrektorzy szkét oraz nauczyciele pozytywnie oceniajg wszystkie narzedzia, z ktérych w kampanii MNiSW
korzystano. Najwyzej ocenione zostaty:

o Portal studianaprzysztos¢.pl

o Programy TV
o Programy i spoty radiowe

Bardzo wysoko oceniono przede wszystkim zrozumiatos$¢ informacji w nich przekazywanych. Mozna wiec uznac,

ze jezyk, ktorym postugiwano sie w komunikacji, byt jasny i klarowny, odpowiednio dobrany do tej grupy
odbiorcow.

Uzytecznosc informac;ji

Respondenci oceniali uzyteczno$¢ informacji zawartych w materiatach, zaréwno dla siebie, jak i dla oséb
podejmujacych decyzje o dalszym ksztatceniu na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych.
Najwyzszy odsetek pozytywnych odpowiedzi w zakresie uzytecznosci dla nauczycieli i dyrektoréw otrzymata strona
internetowa (96,7%, n=61). Pozostate elementy kampanii ocenione zostaty nieco nizej, ale na wysokim i zblizonym
do siebie poziomie (86-91%).

Czesto nizej byta oceniana przydatnos¢ informacji zawartych w danym Zrédle dla uczniow.

Wedtug nauczycieli i dyrektoréw szkét najbardziej pomocne dla oséb planujacych studia byty informacje na stronie
internetowej (90,2%, n=61), w programach telewizyjnych (90,2%, n=81) i na fanpage-u (90,4%, n=21). Najnizej
oceniono materiaty prasowe (79,4%, n=102).

Wykres 100 Ocena uzytecznosci informacji dla respondenta i dla osoby podejmujacej decyzje na temat dalszego
ksztatcenia (odsetek odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”)

Uzytecznosc¢ informacji

100%

95%

91,8%
0,
90,2% prpo [90.4%]
87,7% ES’Z%

90%

85%

79,4%
80% 2
75%
70%
Strona Spoty Programy  Spotyradiowe  Programy Broszury Materiaty  Fanpage (n=21)
internetowa  telewizyjne telewizyjne (n=49) radiowe (n=49) (n=101) prasowe
(n=61) (n=115) (n=81) (n=102)

m Dla dyrektoréw/nauczycieli  ® Dla ucznidw
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Respondentéw zapytano réwniez czy poleciliby dany element jako Zrédto aktualnych i wiarygodnych informacji
dla uczniéw stojacych przed wyborem dalszego kierunku ksztatcenia.

Wszystkie Zrédta informacji eksploatowane w kampanii zostaty ocenione jako godne polecenia przez przynajmniej
79% nauczycieli i dyrektoréw szkét wypowiadajacych sie o danym elemencie kampanii. Najchetniej polecano:

o strone internetowa (98,4%, n=61);
o  programy radiowe (91,9%, n=49);
o oraz broszury (89,1%, n=101).

Najnizej oceniono spoty telewizyjne (79,2%, n=115).

Ostatnim ocenianym elementem byta atrakcyjnos¢ wizualna poszczegélnych elementéw kampanii.

Tej ocenie nie podlegaty spoty i programy radiowe.

Jako atrakcyjng wizualnie nauczyciele i dyrektorzy szkét najwyzej ocenili strone internetowa (95,1%, n=61) oraz
programy telewizyjne (91,4%, n=81). Najnizszej za$ materiaty prasowe (71,6% n=102).

W zakresie tematu strony internetowej zapytano réwniez o to czy uwzglednia interaktywne rozwigzania i/lub
narzedzia informacyjne (np. fora dyskusyjne, mozliwos¢ zadawania pytan, testy i generowanie wynikéw, itd.). 86,9%
(n=61) respondentdw ocenito ten element pozytywnie. Odsetek ten jest nizszy ze wzgledu na znaczaca liczbe
odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” (11,5%), ktéra, mozna domniemywa¢, wynika z faktu iz cze$¢ respondentdw jest
mniej obyta z narzedziami internetowymi i nie korzystata z, lub nie zwrécita uwagi na istnienie, tych dodatkowych
interaktywnych rozwigzan.

Mozna wiec uznaé, ze narzedzia kampanii w ocenie tej grupy odbiorcéw byty uzyteczne, zrozumiate i atrakcyjne
wizualnie, przy czym zwykle to nauczyciele oceniali je wyzej niz dyrektorzy.

Uzytecznos¢ informacji - Podsumowanie

Najwyzszy odsetek pozytywnych odpowiedzi w zakresie uzytecznosci dla nauczycieli i dyrektoréw otrzymata
strona internetowa (96,7%, n=61). Pozostate elementy kampanii ocenione zostaty nieco nizej, ale na wysokim
i zblizonym do siebie poziomie (86-91%).

Analogicznie, w opinii nauczycieli i dyrektoréw szkét najbardziej pomocne dla oséb planujacych dalsze
ksztatcenie w tym studia byty informacje na stronie internetowej (90,2%, n=61), w programach telewizyjnych

(90,2%, n=81) i na fanpage-u (90,4%, n=21). Najnizej oceniono materiaty prasowe (79,4%, n=102).

Nalezy uzna¢, ze narzedzia kampanii w ocenie tej grupy odbiorcéow byly uzyteczne, zrozumiate i atrakcyjne
wizualnie, przy czym zwykle to nauczyciele oceniali je wyzej niz dyrektorzy.

Preferencje w zakresie narzedzi komunikacyjnych i spéjnos¢ przekazywanych
informacji o kierunkach SMT

Respondentéw Poproszono o wskazanie trzech najbardziej trafnych narzedzi komunikacji przeznaczonych dla
ucznidw, dla nauczycieli i dla rodzicow.
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Wykres 101 Ktére z dziatarn kampanii informacyjno-promocyjnej sa Pana/Pani zdaniem najbardziej trafne - tj.
odpowiednie ze wzgledu na preferowane przez dang grupe zrédta informacji - jesli chodzi o informowanie
o mozliwosciach czy korzysciach studiowania na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych?
(n=151)

100,0%
[ar 10/ |
0,
20,0% 86,1% W Strona internetowa
80,0% -
B Spoty telewizyjne
70,0%
M Programy telewizyjne
60,0% -
50,3% B Spoty radiowe
50,0%
M Programy radiowe
40,0%
M Broszury
30,0%

W Materiaty prasowe

20,0% 15,9% || 16,6%

¥ Fanpage na portalu
spotecznosciowym

0,
10,0% Facebook
Zadne z wyzej
0.0% wymienionych

Uczniowie Dyrektorzy/nauczyciele Rodzice

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

W opinii dyrektorow szkét i nauczycieli, preferowanym przez uczniéow zrédtem informacji na temat mozliwosci
dalszego ksztatcenia na kierunkach SMT bedzie fanpage (86,1%) oraz strona internetowa (69,5%), dla rodzicéw
programy telewizyjne (50,3%) i spoty telewizyjne (48,3%), a dla pracownikdw szkét strona internetowa (65,6%) i
broszury (60,3%).

Zapytano badanych o to czy ich zdaniem informacje przekazywane przez MNiSW w ramach kampanii byty spdjne
z informacjami ptyngcymi z otoczenia, od innych instytucji na temat ksztatcenia na kierunkach matematycznych,
przyrodniczych i technicznych.

Ponad 82% nauczycieli i dyrektoréw szkét biorgcych udziat w badaniu potwierdzita, ze w ich opinii przekaz kampanii
na temat ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych jest spdjny z informacjami
ptynacymi z otoczenia, od innych instytucji, tylko 3,3% byto przeciwnego zdania.

Opisang sytuacje prezentuje wykres ponizej.
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Wykres 102 Spdjnos¢ przekazu (n=151)

Czy informacje przekazywane przez MNiSW w ramach kampanii byty Pana/Pani
zdaniem spdjne z informacjami ptyngcymi z otoczenia, od innych instytucji na temat
ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych, technicznych?

2,0%
m-
B Zdecydowanie tak
M Raczej tak
m | tak, i nie

B Raczej nie
B Zdecydowanie nie

B Trudno powiedziec¢
53,6%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI

Ostatnim elementem oceny narzedzi komunikacji w kampanii byta czestotliwos¢ z jaka respondenci spotykali sie
z informacjami promujgcymi kierunki matematyczne, przyrodnicze, techniczne w ramach kampanii MNiSW w prasie,
telewizji, radio, etc.

2,6% nauczycieli i dyrektoréw szkét bioracy udziat w badaniu zadeklarowato, ze spotykali sie z informacjami
promujacymi kierunki SMT bardzo czesto, 59,6%, ze czesto, 31,1% rzadko, a 5,3% bardzo rzadko.

Wptyw kampanii

W pierwszym pytaniu zbadano deklaratywny wptyw kampanii na postrzeganie respondenta. Poproszono badanych
o okreslenie czy kampania promocyjno-informacyjna MNiSW promujgca kierunki matematyczne, przyrodnicze,
techniczne pozytywnie wptywa na ich decyzje na temat kierunkéw ksztatcenia ktére warto rekomendowac uczniom.
Ponad % (76,6% - odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej tak tgcznie) dyrektoréw i nauczycieli odpowiedziato
twierdzaco na pytanie o to czy kampania promocyjno-informacyjna MNiSW promujaca kierunki matematyczne,
przyrodnicze, techniczne pozytywnie wptywa na ich decyzje na temat kierunkéw ksztatcenia ktére warto
rekomendowac uczniom/uczennicom.
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Wykres 103 Wptyw kampanii na sktonnos$é¢ dyrektoréw/nauczycieli do rekomendowania kierunkéw
matematycznych, przyrodniczych, technicznych (n=147)

Czy kampania promocyjno-informacyjna MNiSW promujaca kierunki matematyczne,
przyrodnicze, techniczne pozytywnie wptywa na Pana/Pani decyzje na temat
kierunkéw ksztatcenia ktére warto rekomendowac uczniom / uczennicom /

absolwentom / dzieciom?
34,7%

B Zdecydowanie tak
M Raczej tak

42,9% " To zalezy
B Raczej nie

B Zdecydowanie nie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

Nauczycieli i dyrektoréw szkot zapytano rowniez jakie czynniki ich zdaniem wptywaja w najwiekszym stopniu na
decyzje uczniéw/uczennic o wyborze kierunku dalszego ksztatcenia.

Respondenci mogli wskazad trzy czynniki.

W pierwszej kolejnosci, jako majgce wptyw w najwiekszym stopniu na decyzje uczniéw/uczennic o wyborze kierunku
dalszego ksztatcenia, nauczyciele i dyrektorzy szkot wskazywali czynniki ekonomiczne (np. perspektywa znalezienia
pracy po studiach) (74,8%, n=151) oraz predyspozycje, zdolnosci, zainteresowania (68,2%).

Nastepnie respondenci wskazywali, ktory czynnik wskazaliby w drugiej i nastepnie w trzeciej kolejnosci.

Na trzecim miejscu znalazty sie dziatania informacyjne, tak jak np. ewaluowana kampania (36,4%). Nie jest to wysoki
wynik, ale jest on zblizony do czestosci wskazar na odpowiedz o wptywie réwiesnikéw (33,8%).
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Wykres 104 Czynniki wptywajace zdanie nauczycieli i dyrektoréw szkot na decyzje uczniéw o wyborze kierunku
dalszego ksztatcenia
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI

65,1% (n=106) dyrektorow szkét uwaza, ze w latach 2009-2015 wzrosta liczba uczniéw w ich szkole, zainteresowanych
studiowaniem na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych. Dla 33,3% (n=69) badanych ten wzrost
byt nie wiekszy niz 10%. Niewiele mniej, bo 61,3% dyrektoréw odpowiedziata, ze wzrost zainteresowania w ich szkole
tymi kierunkami nastgpit wsrod kobiet, z czego 53,8% (n=65) wskazata, iz byto nie wiekszy niz 10%.

Wykres 105 Szacunkowy wzrost odsetka uczniéw/uczennic w danej szkole zainteresowanych studiowaniem
na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych w ogélnej liczbie uczniéw/uczennic/absolwentéw
w latach 2009-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI
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Poniewaz 97,2% dyrektoréw zadeklarowato, ze ich szkota w latach 2009-2015, poza uczestnictwem w kampanii
MNiSW, wspotpracowata z uczelnig/uczelniami przyblizajgc  uczniom mozliwosci i korzy$ci wynikajgce
z podejmowania ksztatcenia na kierunkach matematycznych, przyrodniczych itechnicznych, nie jest mozliwe
jednoznaczne wskazanie na przyczyny deklarowanego wzrostu zainteresowania wyzej wymienionymi kierunkami

studiow.
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4.3. Perspektywa uczelni

Opis proby badawczej

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Do udziatu w badaniu CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) zostaty zaproszone wszystkie uczelnie
uczestniczgce w kampanii (76). Ankiete internetowg wypetnito 45 uczelni, w tym 14 zawodowych, 1 ekonomiczna,

6 przyrodniczych/rolniczych, 13 technicznych (w tym morskich), 11 uniwersytetéw. Wykres ponizej przedstawia

rozktad uczelni ze wzgledu na typ szkoty wyzsze;.

Wykres 106 Respondenci w podziale na rodzaj uczelni (n=45)

Rodzaj uczelni

15 14

10

Liczba respondetow

B Uczelnie zawodowe B Uczelnie ekonomiczne
m Uczelnie przyrodnicze/rolnicze m Uczelnie techniczne

B Uniwersytety

13
11
6
5
1
0 —
1

Zrédto: opracowanie wiasne
Respondenci reprezentowali uczelnie z 13 wojewddztw.

Wykres 107 Respondenci w podziale na wojewddztwa (n=45)

Rozktad geograficzny uczelni-respondentow
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Szczegotowe wyniki badania

Wzrost zainteresowania mtodziezy studiowaniem na kierunkach SMT

Kampania promocyjna kierunkdw matematycznych, przyrodniczych i technicznych miata zwiekszy¢ zainteresowanie
studiowaniem na 14 kierunkach: automatyce i robotyce, biotechnologii, budownictwie, chemii, energetyce,
fizyce/fizyce technicznej, informatyce, inzynierii materiatowej, inzynierii $Srodowiska, matematyce, mechanice
i budowie maszyn, mechatronice, ochronie Srodowiska, wzornictwie.

W latach 2009-2015 uczelnie, ktére braty udziat w badaniu, zadeklarowaty prowadzenie co najmniej jednego z tych
kierunkéw. Ponadto 26 uczelni wskazato tgcznie 37 innych kierunkéw SMT, prowadzonych w ich instytucji. Dane
zaprezentowano w tabeli ponizej.

Tabela 14 Na jakich kierunkach matematycznych, przyrodniczych i technicznych uczelnia prowadzita rekrutacje
w latach 2009-2015?

Kierunek Liczba uczelni
(n=45)
Automatyka i Robotyka 9
Biotechnologia 17
Budownictwo 17
Chemia 10
Energetyka 10
Fizyka/fizyka techniczna 11
Informatyka 25
Inne 26
Inzynieria materiatowa 6
Inzynieria Srodowiska 22
Matematyka 20
Mechanika i budowa maszyn 21
Mechatronika 12
Ochrona $rodowiska 21
Wzornictwo 6

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wsrdd kategorii inne, uczelnie wymieniaty takie kierunki jak: analityka gospodarcza, architektura, architektura,
bioinformatyka, biologia medyczna, biologia, chemia budowlana, elektronika i telekomunikacja, elektrotechnika,
fizyka medyczna, geodezja i kartografia, geodezja, geografia, geologia, gospodarka przestrzenna, gospodarka wodna
i ochrona zasobu wadd, informatyka i ekonometria, inzynieria bezpieczenistwa, inzynieria biomedyczna, inzynieria
chemiczna i procesowa, inzynieria i gospodarka wodna, inzynieria produkcji, inzynieria transportu i logistyki,
inzynieria wzornictwa przemystowego, lesnictwo, logistyka, nanomateriaty, nanotechnologia, nawigacja,
oceanografia, rolnictwo, technika rolnicza i lesna, technologia chemiczna, towaroznawstwo, transport, waloryzacja i
zarzadzanie zasobami przyrody, zarzadzanie i inzynieria produkcji.

Znaczna wiekszos$¢ uczelni (32 z 45) zadeklarowata, w latach 2009-2015, wzrost odsetka kandydatow na kierunki SMT
w ogolnej liczbie kandydatow na studia.

Sytuacje przedstawia wykres ponizej.
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Wykres 108 Zmiana odsetka kandydatéw na studia na kierunkach SMT w stosunku do ogdlnej liczby kandydatow
(n=45)

Czy w latach 2009-2015 zaobserwowat/-a Pan/Pani zwiekszenie odsetka
kandydatow na studia na kierunkach matematycznych, technicznych i
przyrodniczych w ogdlnej liczbie kandydatow na studia na Pana/Pani

uczelni?

29%
(13)

= Tak

= Nie

71%
(32)

Zrédto: opracowanie wiasne

Deklarowany przez uczelnie wzrost zainteresowania kierunkami SMT zamyka sie w przedziale do 40%, zadna z uczelni
nie zaobserwowata wzrostu wiekszego lub réwnego 41%.

Najwiecej (14 z 32) uczelni odnotowato wzrost kandydatow na kierunkach SMT w przedziale 0-10%. 12 uczelni
podato, ze wzrost odsetka kandydatdéw na kierunkach SMT byt na poziomie 11-20%. Wzrost w przedziale 21-30% i 31-
40% odnotowaty odpowiednio dwie i cztery uczelnie. Odpowiedzi na pytanie o wzrost odsetka kandydatéow na
kierunki objete kampania w ogdlnej liczbie przedstawia wykres ponizej.

Wykres 109 Struktura wzrostu odsetka kandydatéw na kierunkach SMT w latach 2009-2015 (n=32)

Prosze o okreslenie szacunkowego wzrostu odsetka kandydatéw na studia
na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych w ogdlnej
liczbie kandydatéw na studia w latach 2009-2015 (w procentach).

3% .

(4)

= wzrost o 0-10%

6% = wzrost 0 11-20%

@ 44% = wzrost 0 21-30%

a4 = wzrost 0 31-40%

= wzrost 0 41-50%

= wzrost 0 51-60%

37% = wzrost 0 61-70%
(12)

Zrédto: opracowanie wiasne

Badani okreslili jakich kierunkéw dotyczyt éw wzrost. Wsrdéd 32 respondentdw odnotowany wzrost odsetka
kandydatéw dotyczyt kierunkéw:

e  Automatyka i Robotyka w 9 uczelniach;

e  Biotechnologia w 17 uczelniach;
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. Budownictwo w 17 uczelniach;

e  Chemia w 10 uczelniach;

e  Energetyka w 10 uczelniach;

. Fizyka/fizyka techniczna w 11 uczelniach;
. Informatyka w 25 uczelniach;

. Inzynieria materiatowa w 6 uczelniach;

. Inzynieria srodowiska w 22 uczelniach;

. Matematyka w 20 uczelniach;

. Mechanika i budowa maszyn w 21 uczelniach;
. Mechatronika w 12 uczelniach;

e  Ochrona srodowiska w 21 uczelniach;

e  Wzornictwo w 6 uczelniach;

e Innych179 w 26 uczelniach.

W tabeli ponizej zestawiono przedziat wzrostu deklarowany przez uczelnie z kierunkami, ktérych w najwiekszym
stopniu ten wzrost dotyczyt. Ponad 50% uczelni prowadzacych kierunki budownictwo, mechanika, budowa maszyn
zadeklarowato dla tych wtasnie kierunkdéw najwyzszy przedziat wzrostu. Ponad 40% uczelni prowadzgcych kierunki
automatyka i robotyka, mechatronika i innel8 zadeklarowato dla tych wtasnie kierunkéw najwyzszy przedziat
wzrostu.

Tabela 15 Wzrost odsetka kandydatéw kierunkéw SMT w stosunku do kierunkéw prowadzonych przez uczelnie
(n=32)

Jakich kierunkow Prosze o okreslenie szacunkowego wzrostu odsetka kandydatow Procent uczelni,
studidow ten wzrost na studia na kierunkach matematycznych, technicznych prowadzacych
do'ty§zyi _ ": i przyrodniczych w ogélnej liczbie kandydatéw na studia w latach | dany kierunek,
nefjwnzkszym eIl ’ 2009-2015 (w procentach) ktore
(Liczba uczelni
prowadzacych wzrost 0 0-10% | wzrost o wzrost 0 21- | wzrost 0 31-40% | odnotowaty
kierunek) 11-20% 30% wzrost

Liczba uczelni Liczba Liczba Liczba uczelni

uczelni uczelni

Automatyka i Robotyka | 2 2 0 0 44,44%
(9)
Biotechnologia (17) 2 2 0 0 23,53%
Budownictwo (17) 5 3 0 1 52,94%
Chemia (10) 1 2 0 0 30,00%
Energetyka (10) 0 1 0 0 10,00%

179 Analityka gospodarcza, architektura, architektura, bioinformatyka, biologia medyczna, biologia, chemia budowlana, elektronika
i telekomunikacja, elektrotechnika, fizyka medyczna, geodezja i kartografia, geodezja, geografia, geologia, gospodarka
przestrzenna, gospodarka wodna i ochrona zasobu wdéd, informatyka i ekonometria, inzynieria bezpieczeristwa, inzynieria
biomedyczna, inzynieria chemiczna i procesowa, inzynieria i gospodarka wodna, inzynieria produkgji, inzynieria transportu i
logistyki, inzynieria wzornictwa przemystowego, lesnictwo, logistyka, nanomateriaty, nanotechnologia, nawigacja, oceanografia,
rolnictwo, technika rolnicza i lesna, technologia chemiczna, towaroznawstwo, transport, waloryzacja i zarzadzanie zasobami
przyrody, zarzadzanie i inzynieria produkcji.
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Fizyka/fizyka 0 1 0 0 9,09%
techniczna (11)

Informatyka (25) 8 5 0 1 56,00%
Inzynieria materiatowa | 0 1 0 0 16,67%
(6)

Inzynieria  $rodowiska | 1 2 1 2 27,27%
(22)

Matematyka (20) 2 0 0 0 10,00%
Mechanika i budowa | 2 4 2 3 52,38%
maszyn (21)

Mechatronika (12) 4 1 0 0 41,67%
Ochrona  srodowiska | O 1 0 1 9,52%
(21)

Wzornictwo (6) 0 1 0 0 16,67%
Inne 3 6 1 1 42,31%

Zrédto: opracowanie wiasne

Respondenci zostali takze poproszeni o wyrazenie opinii na temat zainteresowania studiowaniem na kierunkach SMT

w przysztosci.

Wiekszos$¢ badanych uczelni jest zdania, ze absolwenci szkét sSrednich bedg w kolejnych latach w wysokim stopniu
zainteresowani studiowaniem na kierunkach SMT. Wsréd badanych uczelni nie ma takiej ktdra prognozuje niska lub
bardzo niska popularnosci kierunkéw SMT w przysztosci.

Wykres ponizej prezentuje doktadny rozktad odpowiedzi.

Wykres 110 Zainteresowanie absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych studiowaniem na kierunkach SMT

w kolejnych latach (n=45)

W jaki stopniu, Pana/Pani zdaniem, absolwenci szkét Srednich mogg by¢ w
kolejnych latach zainteresowani studiowaniem na kierunkach
matematycznych, technicznych, przyrodniczych?

5%
()

33%
(15)

62%
(28)

= W bardzo wysokim stopniu

= W wysokim stopniu
W $rednim stopniu

= W niskim stopniu

= W bardzo niskim stopniu

Zrédto: opracowanie wiasne

Do kierunkéw, ktére znaczaca zyskaty na popularnosci naleza budownictwo, mechanika i budowa maszyn,

automatyka i robotyka, mechatronika, a takze inne®! kierunki SMT prowadzone przez uczelnie.
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Wozrost zainteresowania kobiet studiowaniem na kierunkach SMT

Ewaluowana kampania promocyjna byta skierowana zaréwno do uczniéw jak i uczennic. Jej rezultatem do osiggniecia
miato by¢ zwiekszenie zainteresowania uczennic (kobiet) studiowaniem na kierunkach SMT.

56% badanych uczelni zadeklarowato wzrost liczby kobiet wsrdd kandydatéw na studia na kierunkach SMT

Jak na wykresie ponizej:

Wykres 111 Wzrost liczby kobiet wérdd kandydatéw na studia na kierunkach SMT (n=45)

Czy w latach 2009-2015 dzieki dziataniom kampanii nastapit wzrost liczby
kobiet wsrdd kandydatéw na studia na kierunkach matematycznych,
technicznych i przyrodniczych na Pana/Pani uczelni?

44%

(20) = Tak
56%

(25)

= Nie

Zrédto: opracowanie wiasne

Wozrost liczby kobiet wsrdd kandydatdw na studia na kierunkach SMT dla wszystkich badanych uczelni deklarujgcych
jego wystapienie (25) jest nie wiekszy niz 60%. Najwiecej uczelni (11) zanotowato wzrost w przedziale 0-10% oraz w
przedziale 11-20% (10 uczelni). Sytuacje ilustruje wykres ponizej.

Wykres 112 Struktura wzrostu liczby kobiet wsréd kandydatow na studia na kierunkach SMT (n=25)

Prosze o okreslenie szacunkowego wzrostu liczby kobiet wsréd kandydatow
na studia na kierunkach matematycznych, technicznych i przyrodniczych na
4% 4% Pana/Pani uczelni?

8% (1)
(2)

= wzrost o 0-10%

= wzrost 0 11-20%

44% = wzrost 0 21-30%

(11)
= wzrost o0 31-40%

= wzrost 0 41-50%

= wzrost 0 51-60%
40%
(10)

= wzrost 0 61-70%

Zrédto: opracowanie wiasne

Jak na wykresie ponizej:
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Wykres 113 Zainteresowanie kobiet-absolwentek szkét ponadgimnazjalnych studiowaniem na kierunkach SMT w
kolejnych latach (n=45)

W jakim stopniu, Pana/Pani zdaniem, kobiety-absolwentki szkét $rednich
beda w kolejnych latach zainteresowane studiowaniem na kierunkach
matematycznych, technicznych i przyrodniczych?

2%
(1 I———
(1)
_25%
(11) = W bardzo wysokim stopniu
= W wysokim stopniu

= W $rednim stopniu

= W niskim stopniu
= W bardzo niskim stopniu

71%
(32)

Zrédto: opracowanie wiasne

Wptyw kampanii na trendy rekrutacyjne

Az 98% (odpowiedzi ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak” tacznie) badanych uczelni uwaza, ze w latach 2009-2015
istniata potrzeba podnoszenia swiadomosci uczniéw/uczennic i absolwentédw szkét ponadgimnazjalnych na temat
korzysci ptynacych ze studiowania na kierunkach SMT, w tym 71% uczelni wyraza to przekonanie w sposéb
zdecydowany.

Wsrdd badanych uczelni nie ma takiej ktora nie dostrzegataby tej potrzeby. Sytuacje ilustruje wykres ponizej.
Wykres 114 Potrzeba podnoszenia swiadomosci uczniéw i absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych na temat
korzysci ptynacych ze studiowania na kierunkach SMT

Czy Pana/Pani zdaniem w latach 2009-2015 istniata potrzeba podnoszenia
Swiadomosci ucznidw i absolwentéw szkot srednich na temat korzysci
ptynacych ze studiowania kierunkéw matematycznych, technicznych i

przyrodniczych?
2%
(1)

27% = Zdecydowanie tak
(12)

= Raczej tak

= To zalezy

= Raczej nie

u Zdecydowanie nie
71%
(32)

Zrédto: opracowanie wiasne

Analogicznie, 100% (odpowiedzi ,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak” tgcznie) badanych uczelni uwaza, ze w latach 2009-
2015 istniata potrzeba promowania wsréd ucznidw/uczennic i absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych kierunkéow
SMT.
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Wykres 115 Potrzeba promowania kierunkdow SMT wsréd ucznidow i absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych
(n=45)

Czy Pana/Pani zdaniem w latach 2009-2015 istniata potrzeba promowania
wsrdd ucznidw i absolwentéw szkot srednich kierunkéw matematycznych,
technicznych i przyrodniczych?

27%
(12)

m Zdecydowanie tak
= Raczej tak
= To zalezy
= Raczej nie

u Zdecydowanie nie
73%
(33)

Zrédto: opracowanie wiasne

62% badanych uczelni upatruje w kampanii MNiSW ale tez w innych przedsiewzigciach o tozsamym celu - przyczyn
zmian w zakresie zainteresowania kierunkami SMT wsrdd ucznidw/uczennic i absolwentéw szkét
ponadgimnazjalnych.

38% uczelni wyraza przekonanie o wptywie kampanii na zmiany zainteresowania ksztatceniem na kierunkach SMT
ale wskazuje jako wazniejsze na inne czynniki tej zmiany.

Sytuacje ilustruje wykres ponizej.

Wykres 116 Wptyw kampanii MNiSW na zwigkszenie zainteresowania studiowaniem na kierunkach SMT wsréd
ucznidw i absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych (n=45)

Czy kampania promocyjno-informacyjna MNiSW na rzecz kierunkow
matematycznych, technicznych i przyrodniczych mogta mie¢ wptyw na
zwiekszenie zainteresowania ucznidw i absolwentéw tymi kierunkami?

= Tak - wytgcznie

38%

(17) = Tak - w duzej mierze, ale jest to tez efekt innych
dziatari/czynnikéw

= Tak - ale wptyw innych dziatai/czynnikéw byt
wazniejszy
= Nie - inne czynniki o tym zdecydowaty
62%
(28) . o .
= Wzrost zainteresowania tymi kierunkami nie
wystapit na mojej uczelni

Zrédto: opracowanie wiasne

Do innych czynnikdw, ktére zdaniem uczelni mogty zdecydowaé w stopniu wiekszym niz kampania o wptywie uczelni
na zwiekszenie zainteresowania studiowaniem na kierunkach SMT, w szczegdlnosci zalicza sie zmiane podstaw
programowych matematyki, fizyki, chemii czy przywrécenie obowigzkowego egzaminu maturalnego z matematyki.
Istotne jest rowniez, co, z perspektywy uczelni, moze wptywac na utrzymanie zainteresowania kierunkami SMT wsréd
uczniéw i absolwentéw szkét srednich po zakonczeniu kampanii.
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Respondenci wskazywali na:

e  koniecznos$¢ rozwijania wspétpracy miedzyresortowej — resortu pracy, edukacji i szkolnictwa wyzszego na
rzecz wiekszego zainteresowania i lepszych kompetencji absolwentow szkét srednich i wyzszych w
zakresie nauk SMT,

e tworzenie warunkéw dla wiekszej interaktywnosé procesu ksztatcenia sie/uczenia sie (PBL, ang. Problem-
Based Learning);

e  potrzebe kontynuacji dziatan promujacych kierunki SMT wsrdd uczniow i absolwentéw gimnazjow i szkot
ponadgimnazjalnych oraz mtodszych uczniow;

e  objecie wsparciem szkét i mtodziezy z mniejszych miejscowosci i wsi

e  budowanie centréw nauki przy wsparciu finansowym w mniejszych osrodkach akademickich, poza stolica.

Ocena kampanii i jej narzedzi

84% (odpowiedzi ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak” tacznie) badanych uczelni uwaza kampanie MNiSW promujaca
kierunki SMT za spdjng i komplementarng z innymi inicjatywami/dziataniami podejmowanymi w tym czasie przez
instytucje.

Wykres 117 Spéjnosé i komplementarnosé kampanii informacyjno-promocyjnej z innymi inicjatywami/dziataniami
(n=45)

Czy kampania informacyjno-promocyjna MNiSW byta spdjna i
komplementarna z innymi inicjatywami/dziataniami?

2% 5%
1 2
9%
4 24% = Zdecydowanie tak
11
= Raczej tak

To zalezy - i tak i nie

= Raczej nie

= Zdecydowanie nie

60%
27
Zrédto: opracowanie wiasne

Respondenci ustosunkowywali sie do kazdego narzedzia (spotéw telewizyjnych, spotéw radiowych, programoéow
telewizyjnych, konkurséw radiowych, spotkarn na uczelniach, broszur i materiatéw drukowanych oraz strony
internetowej) zastosowanego w kampanii, oceniajgc jego skutecznosé¢ w skali od 1 do 5 (gdzie 1 oznaczato bardzo
wysokg skutecznosé, a 5 bardzo niska).

Wiekszos¢ narzedzi promocyjnych zastosowanych w kampanii byta zdaniem uczelni bardzo skuteczna lub raczej
skuteczna w realizacji celu kampanii. Najlepiej ocenione zostaty spotkania na uczelniach i strona internetowa
kampanii. Nieco gorzej broszury i materiaty drukowane. W kontekscie akcentowania przez uczelnie potrzeby wiekszej
interaktywnosci w procesie ksztatcenia sie/uczenia sie jako koniecznej dla rozwoju zainteresowar uczniéw naukami

SMT ta ocena wydaje sie uzasadniona.

Szczegotowe dane zaprezentowano na wykresach od 112 do 119, ponize;j.
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Wykres 118 Ocena spotéw telewizyjnych w kampanii MNiSW (n=45)

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Spoty telewizyjne
5,00
4,00 309
3,00 2,51 2,50 2,50
’ 7 2 2 ’ g
29 2,00
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1,00 T T r r
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Zrédto: opracowanie wiasne
Wykres 119 Ocena spotéow radiowych w kampanii MNiSW (n=45)
Spoty radiowe
5,00
4,00
’ 3,27
3,00 3,00 !
3.00 2,87 5 c7 2,77
1,00 T : . .
< & <& & g &
& & < & 5 0 ?}qé
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Wykres 120 Ocena programéw telewizyjnych (eksperymentéw) w kampanii MNiSW

Programy telewizyjne - eksperymenty
5,00
4,00
3,00
20
3,00 2,24 ;00 231 2,36
1,93
1,00 r - r r r r
Q A e (2 e Q
ra & & & & &
& S O N &
*® N B & &
& (2 © \6" & \50
S & S N
o &z\ a8 &
N <2
Q}Q
&

Zrédto: opracowanie wtasne

Wykres 121 Ocena programow telewizyjnych (spotkania z zawodem) w kampanii MNiSW (n=45)

Programy telewizyjne - spotkania z zawodem
5,00
4,00
3,09
3,00 2,5% 379 2,56 2,56
! 2,00
1,00 T r :
N & & 4 N3 S
& S & N & &
@ o N X8 &
@ N &2 & &
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A
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Wykres 122 Ocena konkurséw radiowych w kampanii MNiSW

Konkursy radiowe
5,00
4,00 355
200 2,98 271 3,00 2,83 2,85
2,00
1,00 T T T r r
Q A\ e (2 e Q
009\0 & é;\d’o o\(“& & «fé
@ S < & &
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@
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Zrédto: opracowanie wtasne
Wykres 123 Ocena spotkan na uczelniach w kampanii MNiSW
Spotkania na uczelniach
5,00
4,00
3,00
500 1,96 2,00 2,00 1,83 2,08 182
o H_H T m W =
> A Q
(,\g}(\ QQ\G, '\d/oz \(.\\d/e \(“9@ ‘i@,}
S & o N 2
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Wykres 124 Ocena broszur i materiatéw drukowanych w kampanii MNiSW

Broszury i materiaty drukowane
5,00
4,00 3,45
3,11 5 86 3,33 3,08
3,00 -
2,00
N
1,00 T T r r
& & & & & &
> & o N 2
N4 <° & & &
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Zrédto: opracowanie wiasne
Wykres 125 Ocena strony internetowej w kampanii MNiSW
Strona internetowa
5,00
4,00
3,00
3,00
500 1,84 1,86 1,83 169 191
o/ o = W
@0‘ Q{—Q’ & & & &
& Q & & & &
® & & & S
b"'\\’b ze{. b"-‘\& \’\I‘\e &
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<
&

Zrédto: opracowanie wiasne

Respondenci sformutowali propozycje innych form dziatania, ktére mozna podja¢ w celu promowania kierunkéw
SMT wsrdd ucznidw i uczennic w przysztosci. S3 to:

e szkolenia doskonalace dla doradcéw zawodowych i nauczycieli jako oséb towarzyszacych uczniom w
rozwoju zawodowym;

e  szkolenie kompetencji przedmiotowych nauczycieli nauczania poczatkowego;

e  skierowane dziatari do najmtodszych uczniow.

Wartos¢ dodana kampanii

91% badanych uczelni uwaza, ze dodatkowym celem kampanii - innym niz promocja kierunkdw SMT - ktory zostat
osiggniety, byta promocja uczelni. 60% wskazuje na nawigzanie wspoétpracy z gimnazjami i szkotami
ponadgimnazjalnymi. Ponad 40% respondentow deklaruje, ze kampania pozwolita im na lepsze poznanie oczekiwan
absolwentéw odnosnie oferty edukacyjnej. Inne korzysci wskazywane przez uczelnie to: lepsza wspédtpraca z kadrg
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naukowg poprzez wspdlne dziatania na rzecz kampanii, zwrécenie uwagi na spoteczny i ekonomiczny potencjat
i znaczenie kierunkdw SMT.

llustracjg danych jest tabela ponizej.

Tabela 16 Jakie cele, inne niz wzrost zainteresowania studiowaniem na kierunkach matematycznych, technicznych
i przyrodniczych, osiggneta Pana/Pani uczelnia dzieki udziatowi w kampanii MNiSW?

Odpowiedz n %
Nawigzanie wspotpracy ze szkotami gimnazjalnymi i ponadgimnazjalnymi 26 57,78
Promocja uczelni 41 91,11
Otrzymanie przydatnych materiatéw i informacji 8 17,78
Lepsze poznanie oczekiwan absolwentéw odnosnie oferty uczelni i warunkéw 20 44,44
studiowania
Nabycie doswiadczen w prowadzeniu aktywnej polityki rekrutacyjnej w obliczu nizu 16 35,56
demograficznego
Inne 3 6,67
Razem (respondentdéw) 45 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Usprawnienia
Uczelnie na podstawie ich doswiadczen z udziatu w kampaniach wskazaty usprawnienia, ktére mozna wprowadzi¢ w
zakresie planowania i realizacji podobnych kampanii promocyjnych w przysztosci, np.:
e Wizyty w wybranych zaktadach przemystowych potgczonych z przedstawieniem zakresu prac inzynierskich;
e  Prowadzenie aktywniejszej kampanii w Internecie;
e Wieksza liczba spotkan w szkotach ponadgimnazjalnych;
e Otwarte laboratoria na uczelniach z udziatem ucznidw szkét podstawowych, gimnazjalnych
i ponadgimnazjalnych;
e  Zastosowanie popularnych w zdefiniowanych grupach docelowych kanatéw komunikacji (np. Snapchat).

Uczelnie zwracajg uwage na fakt, ze skutecznos¢ kampanii mozna zwiekszy¢ poprzez konsultacje z uczelniami przed
wdrozeniem kampanii, czy przeprowadzanie badan ex-ante.

Podkreslajg duze obcigzanie dokumentacjg projektowg i wielo$¢ i ztozonos¢ procedur ktére nalezy zachowaé
uczestniczac w tego typu inicjatywach. Zmniejszenie obcigzen zwigzanych z biurokracjg przyczynityby sie, w opinii
uczelni, do usprawnienia przeprowadzania podobnych kampanii w przysztosci.

Podsumowanie

Znaczna wiekszosc uczelni (32 z 45) zadeklarowata, w latach 2009-2015, wzrost odsetka kandydatow na kierunki
SMT w ogdlnej liczbie kandydatow na studia. Deklarowany przez uczelnie wzrost zainteresowania kierunkami
SMT zamyka sie w przedziale do 40%.

Wiekszo$¢ badanych uczelni jest zdania, ze absolwenci szkét srednich beda w kolejnych latach w wysokim
stopniu zainteresowani studiowaniem na kierunkach SMT. Wsréd badanych uczelni nie ma takiej ktéra
prognozuje niskg lub bardzo niskg popularnosci kierunkéw SMT w przysztosci.

56% badanych uczelni zadeklarowato wzrost liczby kobiet wsréd kandydatow na studia na kierunkach SMT.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych uczelni (98%) uwaza, ze uczennice szkét ponadgimnazjalnych beda w
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kolejnych latach zainteresowane studiowaniem na kierunkach SMT, cho¢ rdina jest ocena stopnia
zainteresowania kierunkami SMT wsrod absolwentek szkot srednich. Wiekszos¢ uczelni (75%) cechuje
umiarkowany optymizm w tej kwestii.

Az 98% badanych uczelni uwaza, ze w latach 2009-2015 istniata potrzeba podnoszenia swiadomosci
uczniéw/uczennic i absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych na temat korzysci ptynacych ze studiowania na
kierunkach SMT, w tym 71% uczelni wyraza to przekonanie w sposéb zdecydowany. Analogicznie, 100%
(odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak” tacznie) badanych uczelni uwaza, ze w latach 2009-2015 istniata
potrzeba promowania wsréd uczniéw/uczennic i absolwentéw szkét ponadgimnazjalnych kierunkéw SMT.
62% badanych uczelni upatruje w kampanii MNiSW ale tez w innych przedsiewzigciach o tozsamym celu
przyczyn zmian w zakresie zainteresowania kierunkami SMT wsrdd uczniéw/uczennic i absolwentéw szkét
ponadgimnazjalnych.

38% uczelni wyraza przekonanie o wptywie kampanii na zmiany zainteresowania ksztatceniem na kierunkach
SMT ale wskazuje, jako wazniejsze, inne czynniki tej zmiany. Do innych czynnikéw, ktdore zdaniem uczelni mogty
zdecydowa¢ w stopniu wiekszym niz kampania o wptywie uczelni na zwigkszenie zainteresowania
studiowaniem na kierunkach SMT, w szczegélnosci zalicza sie zmiane podstaw programowych matematyki,
fizyki, chemii czy przywrdcenie obowigzkowego egzaminu maturalnego z matematyki.

Wiekszos¢ narzedzi promocyjnych zastosowanych w kampanii byta zdaniem uczelni bardzo skuteczna lub raczej
skuteczna w realizacji celu kampanii. Najlepiej ocenione zostaty spotkania na uczelniach i strona internetowa
kampanii. Nieco gorzej broszury i materiaty drukowane. W kontekscie akcentowania przez uczelnie potrzeby
wiekszej interaktywnosci w procesie ksztatcenia sie/uczenia sie jako koniecznej dla rozwoju zainteresowan
uczniéw naukami SMT ta ocena wydaje sie uzasadniona.

Wsréd proponowanych przez uczelnie innych form dziatania, ktére mozna podja¢ w celu promowania

kierunkow SMT wsrod ucznidw i uczennic w przysztosci uczelnie wymieniajg:

e szkolenia doskonalace dla doradcéw zawodowych i nauczycieli jako oséb towarzyszacych uczniom w
rozwoju zawodowym;

o szkolenie kompetencji przedmiotowych nauczycieli nauczania poczatkowego;

e skierowane dziatan do najmtodszych uczniow.
91% badanych uczelni uwaza, ze dodatkowym celem kampanii innym niz promocja kierunkéw SMT ktory
zostat osiggniety, byta promocja uczelni. 60% wskazuje na nawigzanie wspétpracy z gimnazjami i szkotami
ponadgimnazjalnymi. Ponad 40% respondentéow deklaruje, ze kampania pozwolita im na lepsze poznanie
oczekiwan absolwentow odnosnie oferty edukacyjnej. Inne korzysci wskazywane przez uczelnie to: lepsza
wspotpraca z kadrg naukowg poprzez wspdlne dziatania na rzecz kampanii, zwrdécenie uwagi na spoteczny i
ekonomiczny potencjat i znaczenie kierunkéw SMT.
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5. Aneksy

5.1. Scenariusz wywiadu z projektodawcg (IDI)

Lp.

Pytanie

Cele kampanii promocyjnej

Co byto przyczyna i gtdwna motywacjg dla MNiSW do realizacji kampanii promocyjnej kierunkéw

Lo | smre
Czy diagnoza sytuacji, z ktérej wynikata potrzeba realizacji kampanii, zostata poprzedzona
2. badaniami lub analizg danych dotyczacych zainteresowan mtodziezy i potrzeb polskiego rynku
pracy?
Jakie inne kampanie i inicjatywy byty realizowane w Polsce w czasie programowania interwencji i
3. czasie wdrazania kampanii? Prosze o ich opisanie.
W jaki sposob Kampania promocyjna kierunkdw SMT jest zgodna z politykg krajowg i innymi
4. dziataniami realizowanymi przez MNiSW w tym zakresie?
W jaki sposdb zostaty zdefiniowane cele ogdlne i szczegétowe kampanii?
5.

Kanaty i narzedzia komunikacyjne

W jaki sposéb zdefiniowano grupy docelowe kampanii oraz dopasowano do tych grup kanaty,

6. narzedzia komunikacyjne oraz tresci przekazow?
Ktdre kanaty i narzedzia komunikacyjne zastosowane w kampanii oceniajg Parnstwo jako
7. najbardziej skuteczne i dlaczego?
Czy zastosowane w kampanii narzedzia komunikacyjne miaty interakcyjny charakter?
8.
Czy jakies inne niz zastosowane w kampanii kanaty i narzedzia komunikacyjne pozwolityby na
3. osiaggniecie celéw kampanii? Jakie?
W jaki sposéb przebiegato planowanie kampanii w czasie (w szczegdlnosci uzycie poszczegdlnych
- narzedzi komunikacyjnych)? Z jakg czestotliwoscig poszczegdlne narzedzia byty stosowane w
kampanii?
Czy zwiekszenie czestotliwosci i zakresu przekazu w znaczacy sposdb wptynetoby na zwiekszenie
11.

zasiegu kampanii i przetozytoby sie na wiekszy wptyw kampanii?

Efekty i rezultaty kampanii

W jakim stopniu cele i rezultaty kampanii (w tym zatozone wskazniki) zostaty osiggniete?

12.

Jakie byty gtéwne czynniki utrudniajgce realizacje kampanii i osiggniecie zatozonych wskaznikéw?
13.

Czy mozliwe bytoby osiggniecie zatozonych rezultatow przy nizszych kosztach lub bez
14.

finansowania z Unii Europejskiej?
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Jaki wptyw na wzrost zainteresowania studiowaniem kierunkdw SMT miata realizacja

15. ewaluowanej kampanii, a w jakim stopniu byt on efektem innych dziatari/projektow promujgcych
studiowanie na kierunkach SMT realizowanych w tym czasie w Polsce?
Jakie czynniki decydujg o tym, ze rezultaty kampanii majg charakter trwaty i wykraczajg poza

16. okres realizacji kampanii?

17 Jakie inne efekty niz zaktadane osiggnieto dzieki realizacji kampanii (np. wzrost zainteresowania

’ szkét ponadgimnazjalnych doradztwem zawodowym czy spotkaniami informacyjnymi na

uczelniach wyzszych, nawigzanie wspétpracy miedzy szkotami ponadgimnazjalnymi a uczelniami
wyzszymi, itp.)?

Rekomendacje
Co mozna by poprawic¢ w zakresie realizacji podobnego kampanii w przysztosci w zakresie

18.

zarzadzania i planowania, jak i w zakresie doboru kanatéw i narzedzi komunikacyjnych?

5.2. Scenariusz wywiadu z ekspertami/interesariuszami
(IDI/ITI)

Pytanie
L.p. vt
Cele kampanii promocyjnej
W 2009 roku w Polsce mieliSmy do czynienia z niskim zainteresowaniem mtodziezy kierunkami
L SMT. Jakie wg Pana/Pani byty tego przyczyny?
Jakie znaczenie dla konkurencyjnosci polskiej gospodarki i polskiej polityki edukacyjnej ma wzrost
2. liczby studentéw kierunkéw SMT?
Czy w 2009 roku istniata uzasadniona potrzeba zwiekszania Swiadomosci uczniow szkét
3. gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych dotyczacej korzysci ze studiowania kierunkéw SMT (w tym w
szczegdlnosci wsrdd kobiet)?
W jaki sposéb polityka edukacyjna w Polsce odpowiada na potrzeby rynku pracy dotyczace
4. zapotrzebowania na absolwentéw kierunkéw SMT?
Jakie dziatania majace na celu zwiekszenie liczby studentéw kierunkdw SMT byty realizowane w
> latach 2009-2015 w Polsce? Czy kampania MNiSW jest wobec tych dziatan komplementarna i
spéjna?
Jakie dziatania majgce na celu zwiekszenie liczby studentéw kierunkéw SMT s3 wedtug Pana/Pani
6.

najbardziej skuteczne i efektywne?

Kanaty i narzedzia komunikacyjne

Czy kanaty i narzedzia komunikacyjne wybrane przez MNiSW do realizacji kampanii sg atrakcyjne
dla mtodziezy i skuteczne w zakresie zwiekszania zainteresowania studiowaniem kierunkéw SMT?

Czy ogdlnopolski zasieg kampanii oraz skupienie kampanii na mniejszych miejscowosciach i
poziomie regionalnym jest podejsciem optymalnym z punktu widzenia osiggniecia celow
kampanii i efektywnosci kosztowej?
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Czy skierowanie kampanii do ucznidw szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych (réznego typu), a
3. takze ich rodzicow, nauczycieli i doradcéw zawodowych jest podejsciem optymalnym z punktu
widzenia osiggniecia celéw kampanii i efektywnosci kosztowe;j?
10 Czy jakie$ inne niz zastosowane w kampanii kanaty i narzedzia komunikacyjne pozwolityby na
’ osiggniecie celow kampanii? Jakie s3 tendencje rozwojowe w obszarze instrumentow
informacyjno-promocyjnych?
Jakie czynniki sg wazne przy planowaniu i wdrazaniu kampanii promocyjnych?
11.
Czy za pomoca kampanii promocyjnej mozna osiggna¢ trwate rezultaty w zakresie zwiekszenia
12. zainteresowania uczniéw studiowaniem kierunkéw SMT?
Jakie czynniki Panstwa zdaniem mogg wptywaé na trwatos¢ efektow kampanii promocyjno-
13. informacyjnej?
Jaka powinna by¢ czestotliwos¢ kampanii informacyjnych, aby uzyskac¢ trwate efekty?
14.
Czy zwiekszenie czestotliwosci przekazu w znaczacy sposob wptynetoby na zwiekszenie zasiegu
15. kampanii i przetozytoby sie na wiekszy wptyw kampanii?
Czy zwiekszenie zakresu przekazu w znaczacy sposob wptynetoby na zwiekszenie zasiegu
16. kampanii i przetozytoby sie na wiekszy wptyw kampanii?

Efekty i rezultaty kampanii

Czy Pana/Pani zdaniem kampania promocyjna realizowana przez MNISW mogta mie¢ wptyw na

17. zwiekszenie zainteresowania studentéw studiowaniem kierunkéw SMT przektadajgcego sie na
trwaty wzrost odsetka studentéw na tych kierunkach? Jakie czynniki o tym decydowaty?
Jaki wptyw na wzrost zainteresowania studiowaniem kierunkéw SMT miata realizacja

- ewaluowanej kampanii, a w jakim stopniu byt on efektem innych dziatari/projektow promujacych
studiowanie na kierunkach SMT realizowanych w tym czasie w Polsce?

19 Czy widzi Pan/Pani jakie$ inne niz zaktadane korzysci z realizacji kampanii promocyjnych tego typu?

' Jakie? (np. wzrost zainteresowania szkét ponadgimnazjalnych doradztwem zawodowym czy

spotkaniami informacyjnymi na uczelniach, nawigzanie wspdtpracy miedzy szkotami
ponadgimnazjalnymi a uczelniami, itp.)?

Rekomendacje
Co mozna by poprawic¢ w zakresie realizacji podobnych kampanii w przysztosci w zakresie

20. zarzadzania i planowania, jak i w zakresie doboru kanatéw i narzedzi komunikacyjnych?
Czy i jakie narzedzia promocyjno-informacyjne mogg by¢ skuteczniejsze i efektywniejsze dla tego

21.

typu kampanii w przysztosci?

5.3. Ankieta badawcza typu pre-test

Pteé 1) K
2) M

Klasa 1) |
2) 1l
3)
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4) v
Profil klasy
(Wstawic¢ profil klasy)
Typ szkoty 1) Liceum ogdlnoksztatcace

2) Liceum profilowane
3) Technikum

Miejscowos¢

(Wstawi¢ nazwe miejscowosci, w ktorej
znajduje sie szkota)

W jakim stopniu zgadzasz sie z nastepujacymi Swoja odpowiedz zaznacz na skali od 1 do 9,
opiniami? gdzie:

1 oznacza zupetnie sie nie zgadzam,

9 oznacza catkowicie sie zgadzam.

1) Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem 1 2 3 4 5 6 7 8 9
decydujgcym o  wyborze kierunku  dalszego
ksztatcenia jest jego zgodnos$¢ zindywidualnymi
predyspozycjami, zdolnosciami i zainteresowaniami.

2) Interesujg mnie przedmioty przyrodnicze i/lub/ 1 2 3 4 5 6 7 8 9
matematyczne i/lub/ techniczne.

3) Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji, 1 2 3 4 5 6 7 8 9
predyspozycji, zainteresowan zawodowych.

4) Zastanawiam sie nad wyborem studiéw na 1 2 3 4 5 6 7 8 9
kierunku przyrodniczym lub matematycznym lub
technicznym.

5) Uwazam ze na rynku jest duze zapotrzebowanie na 1 2 3 4 5 6 7 8 9
absolwentéw kierunkow przyrodniczych,
matematycznych i technicznych.

6) Mysle, ze absolwentom kierunkéw przyrodniczych, 1 2 3 4 5 6 7 8 9
matematycznych i technicznych tatwo jest znalez¢é po
studiach prace w wyuczonym zawodzie.

7) Uwazam, ze absolwenci kierunkdw przyrodniczych 1 2 3 4 5 6 7 8 9
matematycznych i technicznych to specjalisci
doceniani przez pracodawcéw.

8) Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, 1 2 3 4 5 6 7 8 9
matematycznych i technicznych sg bardzo ciekawe.

9) Uwazam, ze studiowanie na kierunku 1 2 3 4 5 6 7 8 9
przyrodniczym, matematycznym i technicznym moze
by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla
chtopakow.

10) Wiem jaka prace mozna wykonywa¢ po 1 2 3 4 5 6 7 8 9
ukonczeniu studiow na kierunkach przyrodniczych,

matematycznych i technicznych.
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11) Osobom ktére bardzo interesujg sie naukami
przyrodniczymi, matematycznymi i technicznymi
polecit(a)boym  wybdér studiow na  kierunku
przyrodniczym, matematycznym, technicznym -
niezaleznie od mody na rézne zawody czy sytuacji na
rynku pracy.

12) Przy wyborze kierunku studiow wezme pod
uwage zdanie moich rodzicow/opiekunow.

13) Przy wyborze kierunku studidow wezme pod
uwage zdanie moich kolegdw, kolezanek, przyjaciot.

14) Podejmujgc decyzje dotyczacg dalszego
ksztatcenia wezme pod uwage opinie fachowcow (np.
pedagoga, psychologa, doradcy kariery, ekspertéw)
na temat tego co nalezy bra¢ pod uwage wybierajac
dalszg edukacje, kierunek studiow lub przysztg prace.

15) Internet jest dla mnie bardzo waznym Zrédiem
informacji nt. kierunkéw, ktore warto studiowac.

16) Telewizja jest dla mnie bardzo waznym Zrodtem
informacji nt. kierunkdw, ktére warto studiowac.

17) Radio jest dla mnie bardzo wazinym Zrédtem
informacji nt. kierunkéw, ktore warto studiowad.

18) Styszatem/-am o portalu studianaprzyszlosc.pl/ 1. Tak
2. Nie
19) Korzystatem/-tam z portalu studianaprzyszlosc.pl/ 1. Tak
2. Nie
20) Czy kojarzysz jakies akcje/kampanie/programy 1. Nie

promujace studiowanie na kierunkach
przyrodniczych, matematycznych i technicznych?

2. Tak-—jesli wybrat(a)es ,Tak”,
napisz jakie to byty/sa kampanie i/lub co
zapamietates z tych kampanii:

5.4. Ankieta badawcza typu

post-test

Pte¢ 3) K
4 M
Klasa 5) |
6) i
7) 1Nl
8) IV
Profil klasy
(Wstawic profil klasy)
Typ szkoty 4) Liceum ogdlnoksztatcace

5) Liceum profilowane
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6) Technikum

Miejscowos¢

(Wstawi¢ nazwe miejscowosci, w ktorej

znajduje sie szkota)

Ocen materiaty informacyjno-promocyjne ktére przed chwilg obejrzate$/-as.

W jakim stopniu zgadzasz sie z nastepujacymi
opiniami?

Swoja odpowiedz zaznacz na skali od 1 do 9,
gdzie:

1 oznacza zupetnie sie nie zgadzam,

9 oznacza catkowicie sie zgadzam.

1) W obejrzanym/wystuchanym materiale
znalaztem/-am informacje ktére pomogg mi podjgé
decyzje dotyczaca dalszego ksztatcenia.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

2)  Zaciekawity  mnie informacje  zawarte
w obejrzanym/wystuchanym materiale.

3) Z tatwoscig zrozumiatem/-am, jakie informacje
chcieli przekaza¢ mtodziezy autorzy tego materiatu.

4) Podobat mi sie obejrzany/wystuchany materiat.

5) Obejrzany/wystuchany materiat sktania mnie do

refleksji nad wyborem dalszego kierunku ksztatcenia.

Ponownie ustosunkuj sie do ponizszych twierdzen.

6) Uwazam, ze bardzo waznym czynnikiem
decydujgcym o wyborze kierunku  dalszego
ksztatcenia jest jego zgodnos¢ zindywidualnymi
predyspozycjami, zdolnosciami i zainteresowaniami.

7) Interesujag mnie przedmioty przyrodnicze i/lub/
matematyczne i/lub/ techniczne.

8) Nie jestem jeszcze pewny/-a swoich preferencji,
predyspozycji, zainteresowan zawodowych.

9) Zastanawiam sie nad wyborem studidw na
kierunku przyrodniczym lub matematycznym lub
technicznym.

10) Uwazam ze na rynku jest duze zapotrzebowanie
na absolwentéow  kierunkéw  przyrodniczych,
matematycznych i technicznych.

11) Mysle, ze absolwentom kierunkow
przyrodniczych, matematycznych i technicznych
fatwo jest znalez¢ po studiach prace w wyuczonym
zawodzie.
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12) Uwazam, ze absolwenci kierunkéow 1 2 3 4 5 6 7 8 9
przyrodniczych matematycznych i technicznych to
specjalisci doceniani przez pracodawcow.

13) Mysle, ze studia na kierunkach przyrodniczych, 1 2 3 4 5 6 7 8 9
matematycznych i technicznych sg bardzo ciekawe.

14) Uwazam, ze studiowanie na kierunku 1 2 3 4 5 6 7 8 9
przyrodniczym, matematycznym i technicznym moze
by¢ tak samo atrakcyjne dla dziewczyn jak dla
chtopakow.

15) Wiem jaka prace mozina wykonywaé¢ po 1 2 3 4 5 6 7 8 9
ukonczeniu studidw na kierunkach przyrodniczych,
matematycznych i technicznych.

16) Osobom ktére bardzo interesujg sie naukami 1 2 3 4 5 6 7 8 9
przyrodniczymi, matematycznymi i technicznymi
polecit(a)bym  wybdér  studidw na  kierunku
przyrodniczym, matematycznym, technicznym —
niezaleznie od mody na rézne zawody czy sytuacji na
rynku pracy.

5.5. Arkusz zadania dla uzytkownika narzedzi
komunikacyjnych

Pytanie

Ktéry z promowanych kierunkdw mozna znalezé zaréwno w ofertach ASP, jak i politechnik?

Jaka minimalnga pensje otrzymujg $rednio absolwenci AGH?

Gdzie na stronie mozna zdoby¢ informacje na temat tego czy interesujg cie nauki przyrodnicze,
matematyczne, techniczne?

5.6. Ankieta badawcza do samodzielnego wypetnienia po
wykonaniu zadania dla uzytkownika narzedzi

komunikacyjnych

Pte¢ 1. K
2. M

Klasa 9) |
10) I
11) 1
12) IV

Typ szkoty 7) Liceum ogdlnoksztatcace
8) Liceum profilowane
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9) Technikum

Miejscowos¢

(Wstawi¢ nazwe miejscowosci w ktorej
znajduje sie szkota)

Profil ksztatcenia/klasy

(Wstawic profil klasy)

1) Czy strona internetowa jest twoim zdaniem atrakcyjna
pod wzgledem wizualnym?

1 - Zdecydowanie tak
2 — Raczej tak

3 —Itakinie

4 — Raczej nie

5 — Zdecydowanie nie

2) Czy tresci zamieszczone na stronie internetowej sg dla
ciebie zrozumiate?

1 - Zdecydowanie tak
2 — Raczej tak

3 —Itakinie

4 — Raczej nie

5 — Zdecydowanie nie

3) Czy odnalezienie na stronie internetowej informacji
potrzebnej do rozwigzania zadan byto tatwe?

1 —Zdecydowanie tak
2 — Raczej tak

3 —Itakinie

4 — Raczej nie

5 — Zdecydowanie nie

4) Czy nawigacja na stronie internetowej jest twoim
zdaniem intuicyjna?

1 —Zdecydowanie tak
2 — Raczej tak

3 —Itakinie

4 — Raczej nie

5 — Zdecydowanie nie

5) Czy zaciekawity cie informacje znajdujace sie na stronie
internetowe;j?

1 —Zdecydowanie tak
2 — Raczej tak
3 —1Itakinie

4 — Raczej nie
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5 — Zdecydowanie nie

6) Czy odwiedzit(a)bys$ te strone internetowg ponownie, | 1—Zdecydowanie tak
jesli  byt(a)bys zainteresowany/-a studiowaniem na
kierunkach przyrodniczych, matematycznych i
technicznych? 3 —Itakinie

2 — Raczej tak

4 — Raczej nie

5 — Zdecydowanie nie

7) Czy  polecit(a)bys te  strone internetowa | 1—Zdecydowanie tak
koledze/kolezance zainteresowanemuy/zainteresowane;j .
. ] ) ] 2 — Raczej tak
studiowaniem na kierunkach przyrodniczych,

matematycznych, technicznych. 3 —1Itakinie
4 — Raczej nie

5 — Zdecydowanie nie

5.7. Scenariusz standaryzowanego wywiadu
telefonicznego z wtadzami, nauczycielami i rodzicami
(CATI)

Tres¢ pytania Rodzaj pytania Kafeteria odpowiedzi
Metryczka
1. Jest Pan/Pani: Zamkniete Dyrektorem/-ka szkoty/Nauczycielem/-

ka/Rodzicem

2. Wojewédztwo: Zamkniete Wybér z listy 16 wojewddztw
3. Typ szkoty: Zamkniete 1) Gimnazjum
2) Liceum

ogolnoksztatcgce
3) Liceum profilowane
4) Technikum
5) Zasadnicza  szkota

zawodowa
Pytania wstepne i filtrujgce
4. Czy znana jest Panu/Pani | Zamkniete 1. Tak
kampania promocyjna na rzecz | jeg/i p4 = 2 zakoriczyé 2. Nie

kierunkéw  matematycznych, | ypwigd

technicznych i przyrodniczych Poprosic o kontakt do

(SMT) prowadzona przez

osoby reprezentujgcej
Ministerstwo Nauki i

szkote i
Szkolnictwa Wyiszego,

zaangazowanej w
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finansowana ze srodkéw | realizacje =~ kampanii
Programu Operacyjnego Kapitat | MNiSW
Ludzki?
5. Czy zna Pan/Pani inne | Zamkniete 3. Tak
inicjatywy niz kampania MNISW | je¢ji p5 = 1 przejé¢ do Nie
ktérych celem jest promowanie | pg
ksztatcenia na kierunkach Jesli P5 = 2 przejéé do
matematycznych, technicznych p7
i przyrodniczych (SMT)?
6. Jakie to s inicjatywy? Otwarte
(ankieter: zapisac
odpowiedZ)
7. Ktére z dziatan kampanii | Zamkniete Odpowiedzi Tak/Nie dla kazdego
MNiSW s3 Panu/Pani znane? Ankieter: Zapyta¢ o dziatania kampanii
wszystkie itemy 1) Strona internetowa
wskazane w P7. kampanii
2) Spoty telewizyjne
3) Programy
telewizyjne

4) Spoty radiowe
5) Programy radiowe

6) Broszury

7) Materiaty prasowe
8) Fanpage na portalu
spotecznosciowym

Facebook

Ewaluacja narzedzi

komunikacyjnych — czesc |

Ankieter UWAGA! powtdrzy¢ pytania od 8 do 14 dla kazdego

dziatania wskazanego przez respondenta w P7

Jesli respondent wskazat strone | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak

internetowa kampanii: 2 — Raczej tak

8. Czy strona internetowa 3—|takinie

kampanii 4 — Raczej nie

www.studianaprzyszlosc.pl jest o

atrakcyjna dla Pana/Pani pod >~ Zdecydowanie nie

wzgledem wizualnym? Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie
odczytywad)

9. Czy tresci zamieszczone na | Zamkniete 1 - Zdecydowanie tak

stronie internetowej kampanii 2 — Raczej tak

s3 w odpowiedzi na Pana/Pani 3_|taki nie

potrzeby informacyjne na temat o

kierunkbw  matematycznych, 4~ Raczejnie

przyrodniczych i technicznych? 5~ Zdecydowanie nie
Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie
odczytywad)
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10. Czy tresci zamieszczone na | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak
stronie internetowej kampanii 2 — Raczej tak
s3 dla Pana/Pani uzyteczne tj. 3_|taki nie
czy dostarczajg potrzebnych o
. . 4 — Raczej nie
informacji?
5 — Zdecydowanie nie
Trudno powiedzieé (ankieter: nie
odczytywad)
11. Czy informacje znajdujace | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak
sie na stronie internetowej 2 — Raczej tak
kampanii sa zrozumiate dla 3_|taki nie
Pana/Pani? o
4 — Raczej nie
5 — Zdecydowanie nie
Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie
odczytywac)
12. Czy informacje | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak
zaprezentowane na stronie 2 — Raczej tak
internetowej  kampanii  s3 3_Itakinie
pomocne Pana/Pani zdaniem w
. " 4 — Raczej nie
podjeciu decyzji na temat
ksztatcenia na  kierunkach 5 —Zdecydowanie nie
matematycznych, Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie
przyrodniczych, technicznych? odczytywad)
13. Czy strona internetowa | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak
kampanii uwzglednia 2 — Raczej tak
interaktywne rozwiazania i/lub 3_ltakinie
narzedzia informacyjne takie jak A-R o
na przyktad fora dyskusyjne, ~ haczejnie
mozliwoé¢ zadawania pytan i 5 —Zdecydowanie nie
uzyskiwania odpowiedzi, Trudno powiedzieé (ankieter: nie
rozwigzywania testow i odczytywac)
generowania ich wyniku, itp.
14. Czy jako irédto aktualnych | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak
i wiarygodnych informacji 2 — Raczej tak
polecit(a)by Pan/Pani strone 3_|taki nie
internetowq kampanii
. . P 4 — Raczej nie
uczniom/uczennicom szkot
$rednich/absolwentom/dziecio 5 —Zdecydowanie nie
m stojacym przed wyborem Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie
dalszego kierunku ksztatcenia? odczytywad)

Ankieter, pamietaj!:

Sformutuj pytania od 8
do 14 dla wszystkich
dziatah wskazanych /
rozpoznanych przez
respondenta w P7

Ewaluacja narzedzi komunikacyjnych —

cz. 2
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15. Ktére z dziatan kampanii | Zamkniete 1) Stronainternetowa
informacyjno-promocyjnej s3 (maksymalnie 3 2) Spoty telewizyjne
Pana/Pani zdaniem najbardziej | \skazania/odpowiedzi 3) Programy
trafne - tj. odpowiednie ze ) telewizyjne
wzgledu na preferowane przez 4) Spoty radiowe
mtodziez zrédta informacji - jesli 5) Programy radiowe
chodzi o informowanie 6) Broszury
o mozliwosciach czy korzysciach 7) Materiaty prasowe
studiowania na kierunkach 8) Fanpage na portalu
matematycznych, spotecznosciowym
przyrodniczych i technicznych? Facebook
9) Zadne z  wyiej
wymienionych
16. Ktére z dziatan kampanii | Zamkniete 1) Stronainternetowa
informacyjno-promocyjnej sg (maksymalnie 3 2) Spoty telewizyjne
Pana/Pani zdaniem najbardziej wskazania/odpowiedzi 3) Programy
trafne - tj. odpowiednie ze ) telewizyjne
wzgledu na preferowane przez 4)  Spoty radiowe
nauczycieli/-ki i/lub 5) Programy radiowe
dyrektoréw/-ki szkét zrédta 6) Broszury
informacji - jesli chodzi o 7) Materiaty prasowe
informowanie o mozliwosciach 8) Fanpage na portalu
czy korzysciach studiowania spotecznosciowym
uczniéw/uczennic/absolwenté Facebook
w na kierunkach 9) Zadne z  wyzej
matematycznych, wymienionych
przyrodniczych i technicznych?
17. Ktére z dziatan kampanii | Zamkniete 1) Stronainternetowa
informacyjno-promocyjnej s3 (maksymalnie 3 2) Spoty telewizyjne
Pana/Pani zdaniem najbardziej wskazania/odpowiedzi 3) Programy
trafne - tj. odpowiednie ze ) telewizyjne
wzgledu na preferowane przez 4)  Spoty radiowe
rodzicow zrédta informac;ji - jesli 5) Programy radiowe
chodzi o informowanie o 6) Broszury
mozliwosciach czy korzysciach 7) Materiaty prasowe
studiowania dzieci na 8) Fanpage na portalu
kierunkach  matematycznych, spotecznosciowym
przyrodniczych i technicznych? Facebook
9) Zadne z  wyiej
wymienionych
18. Czy informacje | Zamkniete 1 - Zdecydowanie tak
przekazywane przez MNiISW 2 — Raczej tak
w ramach kampanii byty 3_|taki nie
Pana/Pani zdaniem spdjne
4 — Raczej nie
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zinformacjami  plynacymi z 5 —Zdecydowanie nie
otoczenia, od innych instytucji Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie
na temat ksztalcenia na odczytywad)

kierunkach  matematycznych,
przyrodniczych, technicznych?

19. Jak czesto spotykat(a) sie | Zamkniete 1 - Bardzo czesto
Pan/Pani - np. w prasie, w 2 —Czesto
telewizji, w radio - z 3 — Rzadko

informacjami promujacymi w

ramach kampanii MNiSW 4= Bardzo rzadko

kierunki matematyczne, Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie

przyrodnicze, techniczne? odczytywac)

Ewaluacja wpfywu kampanii

20. Czy kampania promocyjno- | Zamkniete 1 —Zdecydowanie tak
informacyjna MNiSW 2 —Raczej tak
promujaca kierunki 3 —To zalezy

matematyczne, przyrodnicze, o
. . 4 — Raczej nie
techniczne pozytywnie wptywa

na Pana/Pani decyzje na temat 5 —Zdecydowanie nie

kierunkdw ksztatcenia ktore Trudno powiedzie¢ (ankieter: nie

warto rekomendowac uczniom / odczytywac)

uczennicom / absolwentom /

dzieciom?

21. Ktére z czynnikéw Pana/Pani | Zamkniete z 1) Porady rodzicow

zdaniem wptywaja w | mozZliwoscig dodania 2) Porady nauczycieli

najwiekszym stopniu na decyzje | odpowiedzi i/lub doradcow

uczniéw/uczennic o wyborze | pjoz/iwosd wyboru zawodowych

kierunku dalszego ksztatcenia? maksymalnie 3 3)  Wpltyw réwiesnikow
odpowiedzi, gdzie (kolegéw [
czynnik  uznany za kolezanek)
wplywajgcy w 4) Dziatania
najwiekszym  stopniu informacyjne
sposréd trzech organizowane przez
wybranych  otrzyma szkoty, uczelnie lub
range 1, kolejny 2 i inne instytucje np.
ostatni-trzeci range 3 takie jak kampanie

5) Predyspozycje,
zdolnosci,
zainteresowania

6) Rdine przekonania
uczniéw/uczennic na
temat zawoddéw np.
dotyczace prestizu
zawodu, lub jego
zgodnosci z picig lub

tez trudnosci
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zwigzanych

dostaniem sie
studia

7)  Czynniki

ekonomiczne

jak np. mozliwosci

sfinansowania

studiéw, a nastepnie

perspektywa
zdobycia pracy
8) Inne (jakie?) ...

takie

z
na

Pytania tylko dla dyrekcji szkot

22. Czy w latach 2009-2015
wzrosta liczba
uczniéw/uczennic/absolwenté
w w Pana/Pani szkole
zainteresowanych

studiowaniem na kierunkach
matematycznych, technicznych i

przyrodniczych?

Zamkniete

Jesli P22 = 1 przejs¢ do
P23

Jesli P22 = 2 przejs¢ do
P24

1. Tak
2. Nie

Trudno powiedzieé (nie czytac)

23. Prosze o okreslenie | Otwarte 1-wzrost 0 0-10%
szacunkowego wzrostu odsetka | gespondent moze | 2 —wzrost o 11-20%
uczniéw/uczennic/absolwenté | ;oqq¢ przyblizong | 3 warost 0 21-30%
w w Pana/Pani szkole £k
_ wartosc 4 - wzrost 0 31-40%

zainteresowanych
studiowaniem na kierunkach 5 —wzrost 0 41-50%
matematycznych, technicznych i 6 —wzrost 0 51-60%
przyrodniczych w ogélnej liczbie 7- wzrost o0 61-70%
ucznidéw/uczennic/absolwenté 8 — wzrost 0 71-80%
w w latach 2009-2015 (w

9 —wzrost o 81-90%
procentach)

10 — wzrost 0 91-100%

11 — wzrost o ponad 101%
24, Czy w latach 2009-2015 | Zamkniete 1. Tak
wzrosta liczba | Jegi p24 = 1 przejé¢ do 2. Nie
uczennic/absolwentek W | p25 Trudno powiedzie¢ (nie czytac)
Pana/Pani szkole

zainteresowanych
studiowaniem na kierunkach
matematycznych, technicznych i
przyrodniczych?

Jesli P24 = 2 przejs¢ do
P26

25
szacunkowego wzrostu liczby
uczennic/absolwentek w
Pana/Pani

Prosze o  okreslenie

szkole
zainteresowanych

Zamkniete

1 - wazrost 0 0-10%

2 —wzrost 0 11-20%
3 —wzrost 0 21-30%
4 — wzrost o0 31-40%
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studiowaniem na kierunkach 5 —wzrost 0 41-50%
matematycznych, technicznych i 6 — wzrost 0 51-60%
przyrodniczych w latach 2009-
2015 (w procentach)

7- wzrost 0 61-70%

8 —wzrost o 71-80%

9 —wzrost 0 81-90%

10 — wzrost 0 91-100%

11 — wzrost o ponad 101%

26. Czy w latach 2009-2015, poza | Zamkniete 1. Tak
uczestnictwem w  kampanii | jegli p26 = 1 przejsé do 2. Nie
MNiSW, szkota wspdtpracowata | py7 Trudno powiedzie¢ (nie czytac)
z uczelnig/uczelniami

Jesli P26 = 2 zakoriczy¢

przyblizajac badania

uczniom/uczennicom
mozliwosci i korzysci wynikajgce
z podejmowania ksztatcenia na
kierunkach  matematycznych,
przyrodniczych i technicznych?

27. W jakiej formie? Otwarte
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Indeks Wykresow

WYKres 1 WYynNik Dadania Pretest .....cccuiiiiiiiieiiiee ettt e ettt e e e et e e eetb e e e etaeeesaaaeesaabeeesasteeesssseeesabaeesnssneeasnes 111
Wykres 2 WynNik bBadania POSTEESt........uiiiiieieiiee ettt s etb e s st e e s b e e s e e e s nta e e s anes 112
Wykres 3 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil KIasy).........cccevvuerveercieeseesieeeee e 112
Wykres 4 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil klasy) .......cccceeevieiieiiiiiiiiieceeciecciee s 113
Wykres 5 Poréwnanie wynikdw pretest i posttest w podziale na profil 1asy ........ccceecveveeeieeseecce e 113
Wykres 6 Poréwnanie wynikdw pretest i posttest w podziale na ptec i profil 1asy .......ccccoveveeviniiieneninieeeene, 114
WYKres 7 WYNik Dadania Pretest .....cccuiiiiiiiieiiee ettt et e e e e e e e e et e e e e ba e e e s aaeeesetbeeeensaeeeeasseeesabaeesssnaeannnes 114
Wykres 8 Wynik Dadania POSTEEST....c..iiiuieiiieiiieiiese ettt r e st e re e eas 115
Wykres 9 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil Klasy)......ccccoceeeiiiiieiiiicciiiecee e 115
Wykres 10 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil KIasy) ........cccoovveeeeiiiieiiiieciiee s 116
Wykres 11 Poréwnanie wynikéw pretest i posttest w podziale na profil 1asy .......cccceeerieveneeninienenereeeeee, 116
Wykres 12 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na ptec i profil lasy.......ccccoveeeiiiiiiciiieiciiicccieeces 117
WYkres 13 Wynik Dadania Pretest ...ttt ettt e it e e e e ta e e e s te e e seabeeeenbaeeesaaeeesabaeesstaaeannes 117
Wykres 14 Wynik Badania POSTEESE......cc.ueriiriiieieerieee ettt et sse e et sar e e sbe e st e e b e sabeenneeereesaneeas 118
Wykres 15 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na pteé i profil KIasy).......cccovvverieriieninieesieeceene e 118
Wykres 16 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil KIasy) ........cccceevveeirieseeiieenie e 119
Wykres 17 Poréwnanie wynikdw pretest i posttest w podziale na profil [asy ........cccecviiiviiiiiniiiiniie s 119
Wykres 18 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pteé i profil [asy .......ccoecvvevevvieiniiecieneceenee 120
Wykres 19 WynNik Badania Pret@st ......oo oottt sttt st st sar e e sbe e sabeesbeesabeenneesneenaneeas 120
Wykres 20 WynNik Dadania POSTEESt......uiiiiiiiiiiiee ettt e st e s e e e sabe e e sbte e e s ebeeesbaeesntaeeennnes 121
Wykres 21 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na pteé i profil KIasy).......cccoeveevviriieninieinieceene e 121
Wykres 22 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil KIasy) ........cccceevveeciieviicieesie e 122
Wykres 23 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil [asy ........ccocvevveriiieniieienneeeere e 122
Wykres 24 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na pteé i profil [asy .......cceecuveveericeencneceereeeeeee 123
Wykres 25 WyNik DAadania Pretest ..o ittt e e s tte e e sae e e ssabeeesnbaeeesstbeeesbaeesntaeeennnes 124
Wykres 26 WynNik Dadania POSTEEST......ccuiiiieiieeeesieeeeeie et s et e et e st e st e e ae e st e e sseessseesseeeneeesseeenseenseeenseenneeans 124
Wykres 27 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil kKIasy).......cccoevvrviercieserieeceeeere e 125
Wykres 28 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil KIasy) ........cccceevveevireneicieeciecceese e 125
Wykres 29 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil [asy ......c.ccccveveeecieveeieese e 126
Wykres 30 Poréwnanie wynikdw pretest i posttest w podziale na ptec i profil [asy .......ccecvveeviiiiiniiieiciieecieeees 126
Wykres 31 Wynik Dadania Pretest ..o ittt et e s e e e s tte e e s aae e e sstbeeesnbaeeesseaeeesabaeesstaeeennnes 127
Wykres 32 Wynik Dadania POSTEESE......ccuiiieeiieeceesie e estee et ettt e st e s e e te e sseeesteesnseenseesneeesseesnseenseeenseenneeans 127
Wykres 33 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec¢ i profil kKIasy).......cccovuvevieeiieneicieececeese e 128
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Wykres 34 Wynik badania posttest (sSrednie w podziale na ptec i profil KIasy) .......cccccveveeecveveinceesireceese e 128
Wykres 35 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil [asy .........cccccvveiieiiiiiiiiiiciee s 129
Wykres 36 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na ptec i profil [asy........ccccoveevvviiiiiiiiiiiieccciie s 129
Wykres 37 Wynik Dadania Pretest ..o ettt sttt et e e st e e s e e sba e e snta e e sanes 130
Wykres 38 Wynik Dadania POSTEEST.......iiiiiiiiiiiee ettt et et e e et e e e s ar e e e etbe e e ebteeeeaaeeesabaeesataeeeanes 130
Wykres 39 Wynik badania pretest (Srednie w podziale na ptec i profil kIasy).......cccoeveeveercieneecieceeeere e 131
Wykres 40 Wynik badania posttest (Srednie w podziale na ptec i profil KIasy) .......ccccceveeecievcesceeseeceere e 131
Wykres 41 Poréwnanie wynikow pretest i posttest w podziale na profil [asy .........cccoveeieiiiiiiiii s 132
Wykres 42 Poréwnanie wynikéw pretest i posttest w podziale na pted i profil 1asy.......ccooeveeviniiieneniniereeee, 132
Wykres 43 WynNik Badania Pretest .......o oottt et s e bt st e e sb e s b e nne e ereenaneeas 133
Wykres 44 Wynik Dadania POSTEEST.......ciiiiiiieiiiie ettt et ste e et e e e tte e e e ar e e e sabeeeebteeeeaaeeesabaeessreeeaanes 133
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