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B PARP Cele projektu 99 o Kompetenci
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Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

1. Diagnoza wspotpracy pomiedzy uczelniami a firmami z sektora komunikacji
marketingowej w zakresie:

e Zakresu i poziomu wspoélnych dziatan

* Oczekiwan wobec wspotpracy

* Korzysci czerpanych ze wspoétpracy

* Gtédwnych problemow i barier we wspotpracy

* Pozadanych kierunkéw rozwijania kompetencji studentéw

2. Wypracowanie rozwiazan, ktore sg osiggalne i korzystne dla obu stron
3. Identyfikacja dobrych praktyk.

4. Spotkanie i wzajemna wymiana perspektyw kadr edukacji wyzszej oraz biznesu z

Sektora Komunikacji Marketingowej (SKM)
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"‘&I"‘“ Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Komunikacja Marketingowa

Szczegotyinicjatyw w ramach projektu

Projekt sktadat sie z dwodch inicjatyw angazujacych przedstawicieli szkolnictwa wyzszego
oraz Sektora Komunikacji Marketingowej:

1. Badanie ilosciowe
* Metoda CAWI (ankieta internetowa)
* Termin realizacji 8 stycznia - 5 lutego 2021
* Prdba 103 osoby: 52 przedstawicieli uczelni, 51 — biznesu
2. Warsztaty online — panel ekspertow
* 10 warsztatow odbywajgcych sie miedzy czerwcem a grudniem 2021
* Tematy warsztatow:
- Akademickie Biura Karier
- Aktywizacja i utrzymanie kontaktu z absolwentami

- Wspotpraca z biznesem przy tworzeniu kierunkow i specjalizacji
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B PARP Charakterystyka badanych — biznes BB & kompecendi

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

* Przewaga mezczyzn (56,8%)
* Najwiekszy udziat specjalistow
* Ankiete wypetnili w wiekszosci cztonkowie kadry zarzadzajacej

* Najwiekszy udziat (39,2%) pracownikéow agencji reklamowych

Profil dziatalnosci firmy . Stanowisko w firmie

25,5%

23,5%
21,6%
20%
11,8%
9,8%
10% 7 8%
0%

Specjalista Szefzespotu Manager  Witasciciel  Dyrektor Cztonek
generalny zarzadu
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Grupa PFR

* Przewaga kobiet (55,9%)

Sektorowa Rada

& PARP Charakterystyka badanych - uczelnie &9 s kompeens

Komunikacja Marketingowa

* Wiekszos¢ zatrudniona na uczelniach publicznych 73,1%

* Dominacja pracownikéw naukowych (adiunktéw, profesoréw itp.)

* Ankiete rzadziej wypetniali cztonkowie kadry zarzgdzajgcej

Liczba kierunkdéw/specjalnosci
zwigzanych z komunikacja

marketingowg na uczelni
50% 48,1%
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

53,8%

Inne

Stanowisko na uczelni

25,0%
9,6%
Kierownik/Dyrektor Dziekan/Prodziekan

jednostki organizacyjnej

5,8%

Rektor/Prorektor
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B PARP Deklaracje wspotpracy nauki z biznesem ES s xompetencii

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

Wspodtpraca z drugg strong

80%

71,2%

» Zdecydowana wiekszo$é 7o%

przedstawicieli uczelni 00%

50%

wspotpracuje z biznesem 43.1%

41,2%

s s e e e e 40%
e WS5rdd przedstawicieli biznesu

. , 30%
deklaracje wspotpracy z 51 29

15,7%

= l

Tak Nie Nie wiem

uczelniami i jej braku rozkfadaja o

. , 10%
sie po réwno
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H Uczelnia M Biznes
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B PARP Powody braku wspotpracy — biznes ds. Kompetencii

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

Najwazniejsze bariery powodujace brak Trudnos$¢ w wycenie / okresleniu wartosci _ 34

takiej wspotpracy
wspotpracy biznesu z uczelniamito:

Brak zrozumienia potrzeb we Wspé’fpracy _ 34

Trudno$é w okreéleniu wartosci takiej wspétpracy z uczelniami

Brak zrozumienia wzajemnych potrzeb we Brak wiedzy o mozliwosci wspétpracy [N 33

wspotpracy z uczelniami Trudne do pogodzenia potrzeby firm z

. 3,1
Bariery we wspotpracy z uczelniami nie stanowia: programem nauczania
Konflikt intereséw Zbyt duza blurokraqa|sk9mpllkowane _ 29
procedury prawne /administracyjne
Negatywne doswiadczenia z dotychczasowej
) Brak zainteresowania ze strony uczelni 2,8
wspotpracy
Relatywnie niskie znaczenie biurokracji i Negatywne doswiadczenie z przesztosci || 2.0
skomplikowanych procedur
Inne 1,7
Konflikt intereséw [l 1,3
1 2 3 4

I"

Jaka jest przyczyna braku wspdtpracy Pana/Pani organizacji z uczelniami?
Odpowiedzi na skali 1-5



Sektorowa Rada
E PARP L|CZ ba pa rtnerstw :'&F': ds. Kompetencji

Grupa PFR

Komunikacja Marketingowa

_ _ ) Liczba podmiotow, z ktdrymi wspodtpracuje organizacja
* Uczelnie deklarujg wspotprace z
62,2%
wiekszg liczbg partneréw niz biznes 101 wiecej

19%

 Srednio uczelnie wspétpracuja z 7,4
8,1%
co IR
partnerami biznesowymi
. 7 . /4 . 10'8%
* Firmyz SKM wspétpracujg Srednio z 4 4 -
14,3%
uczelniami ok
> | —
- . . . 28’6%
* 62,2% przedstawicieli uczelni
, 2 2,7%
zadeklarowato wspodtprace z co 28 6%
najmniej 10 firmami .
9,5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Uczelnia M Biznes

Z iloma podmiotami/uczelniami Pana/Pani uczelnia/organizacja prowadzi obecnie wspdtprace?
Odpowiedzi na skali 1-5
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g PARP ROdzaJ pOdEJmowaneJ WSpC')’fpraCy ds. Kompetencji

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

* Uczelnie deklarujg szerszy zakres
Wyktady/ warsztaty goscinne
wspofpracy niz biznes
e Wspodtpraca uczelni z biznesem przyjmuje Programy stazowe

najczesciej charakter:

- Wyktaddéw goscinnych Wymiana wiedzy

- Programow StaZOWYCh Wspéttworzenie $ciezki r 3,6
H ; dydaktycznej 2,2

- Wymiany wiedzy

* Wedtug oceny przedstawicieli biznesu Programy badawcze F

wspotpraca rzadko dotyczy podejmowania

programow badawczych i tworzenia Sciezki Inna 15

dydaktycznej

=

2 3 4

® Uczelnia M Biznes

W jakim stopniu Pana/Pani organizacja prowadzi nizej wymienione formy wspdtpracy z uczelniami/biznesem?
Odpowiedzi na skali 1-5
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B PARP

Grupa PFR

e Wspotpraca jest przewaznie
oceniana pozytywnie: ponad 70%
ocen dobrych i bardzo dobrych w
obu grupach

* Zta ocena wspotpracy pojawita sie
wytgcznie wsréod przedstawicieli
biznesu

* Nikt nie ocenit wspdétpracy bardzo zle

I"

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

24,3%

4,8%

Bardzo dobrze

Ocena wspotpracy

66,7%

48,6%

Dobrze

Jak ocenia Pana/Pani wspotprace z uczelniami/biznesem?
Odpowiedzi na skali 1-5

28,6%

Ani zle, ani
dobrze

s

Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Komunikacja Marketingowa

H Biznes

B Uczelnia

5,4%

Zle
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B PARP Korzysci ze wspotpracy - biznes ds. Kompetendji

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

Rekrutacja studentédw odbywajacych praktyki _ 3,7

e Postrzegane korzysci dla
braniy pi-yna g’réwnle 7 Poc!noszen.ie kwal.ifikacji_pr.acownikéw przlez
wspotorganizowanie specjalistycznych kursow, _ 3,5

potencja’ru funkcji studiow podyplomowych lub kierunkéw studidéw

dydaktycznych uczelnii JEJ Korzystanie z zasobdw intelektualnych _
o L. 3,3
pracownikéw akademickich
zasobow ludzkich.

Wptyw na kierunek i dostep do badan

* Biznes nie postrzega jako naukowych 2,9
korzysci mozliwosci wptywu na
ksztatt badan czy dostepnosci Inne _ 2,7
do infrastruktury.
Korzystanie z infrastruktury i zaplecza _
. 2,7
badawczego uczelni
1 2 3 4 5

I"

Jakie sq Pana/Pani zdaniem korzysci ze wspotpracy z uczelniami?
Odpowiedzi na skali 1-5



B PARP Korzyscize wspotpracy - uczelnie

Grupa PFR

WYyzsza ocena korzysci
ptyngcych ze wspodtpracy
Przedstawiciele uczelni nie
réznicujg stopnia
uzytecznosci szeregu korzysci
ptynacych ze wspodtpracy z
biznesem — kazdg z nich
postrzegajg jako bardzo

cenng

I"

Tworzenie na uczelni centrow badan, upowszechnienie
nowych osiggniec¢ i zdobyczy naukowych

Tworzenie dualnych programdéw nauczania (teoretyczno
- praktycznych)

Projektowanie kierunkéw pod zawody i kompetencje
przysztosci

Pozyskiwanie funduszy na badania, rozwdj i edukacje

Dostosowywanie programéw dydaktycznych do
oczekiwan biznesu

Rozwdj przedsiebiorczosci uczelni, zwiekszenie
mobilnosci kadry

"‘&F"‘ Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Komunikacja Marketingowa

I, - 3

4,3

I, 3

Pozyskiwanie specjalistow-praktykdw, wymiana wiedzy i _ 43

doswiadczen

Korzystanie z zasobdow technologicznych i
intelektualnych partnerow

4,2

Poprawa jakosci ksztafcenia _ 4,1

Inne

Odpowiedzi na skali 1-5

1

Jakie sq Pana/Pani zdaniem korzysci ze wspotpracy z biznesem?

2,0



B PARP

Grupa PFR

* Przedstawiciele uczelni
dostrzegajg wiecej barier w
prowadzeniu wspotpracy niz
ludzie biznesu

* Dla naukowcdéw najwieksza
trudnoscig we wspotpracy jest
biurokracja

* Przedstawiciele biznesu za
najwiekszg trudnos¢ uznajg brak

wiedzy o mozliwosci wspotpracy

I"

Bariery wspotpracy

Zbyt duza biurokracja i skomplikowane
procedury prawne /administracyjne

Brak zrozumienia potrzeb drugiej strony

Brak zainteresowania drugiej strony

Trudne do pogodzenia potrzeb firm z
programem nauczania/ tokiem nauczania
akademickiego

Brak wiedzy o mozliwosci wspotpracy/ brak
znajomosci modelii wzorcéw wspodtpracy

Negatywne doswiadczenie z przesztosci

Konflikt intereséw

Inne

"‘&F"‘ Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Komunikacja Marketingowa

4,1

3,6
3

3,6

N| N|

3
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,2
3,6
2,1
2,0
2,3
1,4
1 2 3 4

B Uczelnie M Biznes

Odpowiedzi na skali 1-5

Jakie sq Pana/Pani zdaniem korzysci ze wspdtpracy z biznesem?
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Grupa PFR

Uczelnie ze strony biznesu
oczekujg przede wszystkim
systemu praktyk studenckich
w firmach.

Oczekiwanie wiekszego

zaangazownia finansowego w:

projekty badawcze
programy innowacyjne
tworzenie kierunkéw
sponsorowanych
dedykowanych programow

nauczania

Oczekiwania wobec
wspotpracy - uczelnie

Systemu bezptatnych / ptatnych praktyk
studentéw w firmach

Wsparcia finansowego projektéw badawczych

Dofinansowania do badan wtasnych/
programéw innowacyjnych

Wspodttworzenia kierunkéw sponsorowanych/
stypendialnych

Tworzenia dedykowanych programéw
nauczania/ wydarzen naukowych

Tworzenia klastrow, spin offéw, inkubatoréw
przedsiebiorczosci

Wiekszego zaangazowania praktykéw w
dydaktyke na uczelniach

Szkolenia pracownikéw naukowych przez
praktykow z biznesu

Inne

Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Komunikacja Marketingowa

s

[, .5
[, .4
I 43
4,2
I 2
4,1
I 0

3,8

[ 23

Jakie sq oczekiwania Pana/Pani uczelni wobec wspdtpracy z biznesem?
Odpowiedzi na skali 1-5



B PARP Oczekiwania wobec 0 . Kompecendy
Grupa PFR s .
wspotpracy - biznes

Komunikacja Marketingowa

Pozyskanie pracownikdw z wyzszymi I : o

kwalifikacjami (talentow)

Dostosowanie programu i efektow
ksztatcenia do oczekiwan rynku pracy

. 38

* Poziom oczekiwan przedstawicieli _ . o
Pozycjonowanie ekspertéw biznesowych

i |
(np. goscinne wyktady) 3,8

biznesu wobec wspodtpracy jest
Tworzenie dualnych programéw

niiszy niz wérdod naukowcdéw nauczania (teoretyczno - praktycznych)
Promocja wizerunku organizacii || GcIEIINIIIIIINE -

3,6

* Biznes w najwiekszym stopniu od

, . . Pozyskanie niezaleznych badan i ekspertyz 3,5
wspotpracy oczekuje pozyskania

Wspéttworzenie programéw studidéw w I s
pracownlkow Z Wyzszymil kontekscie przydatnosci dla biznesu ’

kwalifikacjami, a w najmniejszym — Projekty CSR 3,4
. . Zaangazowanie w programy i projekty
brania udziatu w targach pracy badawcre —— 52
Mozliwo$¢ udziatu w targach pracy (biura 30
karier) ’
Inne I 1,4
1 2 3 4 5

I"

Jakie sq oczekiwania Pana/Pani organizacji wobec wspdtpracy z uczelniami?
Odpowiedzi na skali 1-5



B PARP  oczekiwaniabiznesu- kompetencje

Grupa PFR

Wysokie poziom oczekiwan wobec
uczelni w zakresie rozwoju
kompetencji miekkich u studentéw
Najwazniejsze kompetencje do
rozwoju:

Komunikatywnos¢

Umiejetnos$é wspodtpracy z innymi
W najmniejszym stopniu liczg na
rozwijanie zdolnosci przywodczych i

zdolnosci negocjacyjnych

I"

Odpowiedzi na skali 1-5

Komunikatywnosé

Umiejetno$¢ wspodtpracy z innymi
Samodzielno$¢/umiejetnoscé zarzagdzania czasem
Kreatywnos¢

Elastycznosé poznawcza

Wykorzystanie programow i narzedzi cyfrowych

Innowacyjnos¢

Umiejetnos$é rozwigzywania ztozonych...

Myslenie krytyczne

Inteligencja emocjonalna/samoswiadomos¢
Przedsiebiorczosc¢

Empatycznosé

Zdolnosci negocjacyjne

Zarzadzanie ludzmi/ cechy przywddcze

Inne

:‘&F"‘ Sektorowa Rada
ds. Kompetencji
Komunikacja Marketingowa

4,6
I 4,6
T 4,4
4,4
I 4,4
I /4
I /4
4,4
| —— 1,3
e 4,3
4,1
| —— A1
— 39
I 3 8
18

1 2 3 4 5

Jakie kompetencje powinny byc rozwijane u studentow, przysztych pracownikow branzy marketingowe;?



B PARP Oczekiwania biznesu - wiedza - [

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

Przedstawiciele SKM oczekujg, ze

4,5 44 0t

uczelnie bedg przekazywac studentom a1 .
gtéwnie wiedze z: 36
Digital marketingu
Nowych technologii
Analityki
W najmniejszym stopniu licza na b
nauczanie na temat aspektéw prawnych

1

w marketingu

N

w

N

Digital Nowe Analityka Social Content  Aspekty Inne
Marketing technologie Media  Marketing prawne w
marketingu

— Wiedza z jakiego obszaru powinna by¢ wyktadana/rozwijana na kierunkach zwiqzanych z komunikacjqg marketingowg?

— Odpowiedzi na skali 1-5



B PARP Whioski — badanie ilosciowe 7 Sektorowa Rada
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ds. Kompetencji
Grupa PFR 1/2 Komunikacja Marketingowa

Asymetria wspotpracy - przedstawiciele uczelni deklarujg czestszg wspotprace z biznesem
i szerszy zakres tej wspotpracy, majg tez znacznie wyzsze oczekiwania wobec wspodtpracy.
Dla przedsiebiorstw z branzy marketingowej zdecydowanie najwazniejsza jest funkcja
dydaktyczna uczelni, pozwalajaca na pozyskanie dobrze przygotowanych pracownikoéw lub
ich doksztatcenie.

Jednoczesnie biznes nie wspotpracuje z uczelniami w tworzeniu oferty dydaktycznej,
chociaz dostosowanie ksztatcenia do potrzeb rynku pracy jest jednym z najwazniejszych

oczekiwan biznesu wobec uczelni.



B PARP Whioski— badanie iloéciowe 7 Sekrorowa Rada
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ds. Kompetencji
Grupa PFR 2/2 Komunikacja Marketingowa

Uczelnie od wspotpracy oczekujg gtdownie kontynuacji programow praktyk studenckich
oraz wiekszego wsparcia finansowego ze strony biznesu (projekty badawcze, kierunkéw
sponsorowanych)

Wedtug biznesu uczelnie powinny rozwijaé u studentdow przede wszystkim
komunikatywnosc¢ i umiejetnos¢ wspotpracy oraz przekazywaé wiedze z zakresu digital
marketingu, nowych technologii i analityki.

Obie strony pozytywnie oceniajg dotychczasowg wspotprace.

Wedtug obu stron barierami nie sg negatywne doswiadczenia z przesztosci i konflikt

interesow.
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Grupa PFR

Uczestnicy Warsztatow

Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Komunikacja Marketingowa

s

W spotkaniach wzieto udziat 77 przedstawicieli uczelni wyzszych i firm z

sektora komunikacji marketingowej. Reprezentowali oni m.in.:

AEH w Warszawie

Akademia Ignatianum w
Krakowie

Collegium Civitas

Politechnika Biatostocka

Politechnika Wroctawska

Polsko-Japonska
Akademia Technik
Komputerowych

Szkota Gtéwna
Gospodarstwa
Wiejskiego

Uniwersytet Adama
Mickiewicza

I"

Uniwersytet Ekonomiczny*

w Katowicach

UniwersytetJana
Kochanowskiego w
Kielcach

Uniwersytet Marii Curie-
Sktodowskiej

Uniwersytet Przyrodniczy*

we Wroctawiu
Uniwersytet Szczecinski

Uniwersytetw
Biatymstoku

Warszawski Uniwersytet )

Medyczny

WYyzsza Szkota Bankowa
w Poznaniu

WYyzsza Szkota Biznesu -

National Louis University

z siedzibg w Nowym
Saczu

AMC Consulting
British Centre
Chapterl

Clos Brothers

dom mediowy OMD
Faneco

Fantasyexpo

Good Company
GrupaiCEA
Inis sp.zo.o.

Instytut Ochrony
Srodowiska

Media Choice
Mindshare
PSML

Publicis Group
Salestube

V&P Group



B PARP Warsztaty — kluczowe wnioski Sekrorowa Rada
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ds. Kompetencji
Grupa PFR 1/5 Komunikacja Marketingowa

Cykl spotkan z przedstawicielami srodowiska akademickiego i firm z sektora komunikacji
marketingowej wskazat liczne przyczyny niedostatecznej badz nieskutecznej wspodtpracy
miedzy uczelniami a biznesem.

Przyczyny te zlokalizowane sg po obu stronach tej interakcji, cze$¢ ma réwniez charakter
zewnetrzny i niezalezny, jednak w ramach warsztatéw najwiecej zdiagnozowano ich po
stronie Swiata akademickiego.

Bariery we wspotpracy uczelni z biznesem majg tez charakter mentalny i Swiatopoglagdowy
— oba srodowiska wiele rdzni i dzieli: panujg w nich inne systemy wartosci, inne poziomy
biurokracji, inne motywacje i ograniczenia, inne tempo i styl pracy. Srodowiska te czesto
patrzg na siebie wzajemnie z podejrzliwoscig, czasem wyzszoscig i lekcewazeniem —
wszystko to wynika¢ moze z wzajemnej nieznajomosci i braku komunikacji.



B PARP Warsztaty — kluczowe wnioski Sektorowa Rada

ds. Kompetencji
Grupa PFR 2/5 Komunikacja Marketingowa

NAJCZESCIE) WSKAZYWANE | NAJWAZNIEJSZE OBSZARY DO ZMIANY PO STRONIE UCZELNI:

* Meta-przyczyna trudnosci w podejmowaniu wspotpracy z otoczeniem biznesowym jest
panujgca na uczelniach wyzszych biurokracja.

e Utrudnia ona m.in. zatrudnianiu praktykéw jako wyktadowcow (pensum, wymaganie
zatrudnienia na etat, wymagane wyksztatcenie wyzsze, niskie wynagrodzenia itp.).

* Dtugotrwate procesy akceptacji spowalniajg tez aktualizacje i wprowadzanie nowych
kierunkow studidw i specjalizacji, probujgcych nadgzy¢ za zmieniajgcymi sie
wymaganiami rynku pracy.

* Koniecznos¢ organizowania przetargow i konkursdw zniechecajg do wspotpracy przy
projektach badawczych i naukowych z uczelnig. Dlatego biznes woli wykorzystywac
potencjat intelektualny uczelni — ale nieformalnie, z pominieciem struktur uczelni.
Pracownicy naukowi uczelni czesto majg wtasng dziatalnos¢, wtasne firmy i wspotpraca
z nimi bezposrednio jest prostsza i efektywniejsza.

* Brakuje rozwigzan systemowych, ktére sprofesjonalizowatyby obecnie prowadzone
inicjatywy wspofpracy, opierajgce sie na osobistym zaangazowaniu pracownikow uczelni i
bazujgce na ich wtasnych (a nie instytucjonalnych) kontaktach.

I"
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NAJCZESCIEJ WSKAZYWANE | NAJWAZNIEJSZE OBSZARY DO ZMIANY PO STRONIE UCZELNI —
CD.:

Po stronie uczelni (jako organizacji) wyktadowcoéw i pracownikéw Akademickich Biur Karier
brak jest wystarczajgcej motywacji zewnetrznej i finansowej do podejmowania
ponadprogramowe] aktywnosci, jakg jest wspotpraca z biznesem.

Wspotpraca z biznesem wydaje sie miec¢ niski priorytet dla wiadz uczelni, czego przejawem
jest np. powszechny brak osoby oddelegowanej do koordynacji wspdtpracy z otoczeniem
biznesowym, a jezeli takie stanowisko jest, to ma ono niskg range w strukturach uczelni.

Zainteresowanie biznesu wspodtpracg utrudnia takze brak tatwo dostepnej informacji na
stronach internetowych uczelni, w jakim zakresie i w jaki sposdb taka wspodtpraca jest
mozliwa.

Firmy wskazujg rowniez na braki u absolwentéw uczelni pod wzgledem kompetenc;ji
miekkich: umiejetnosci kooperacji, pracy zespotowej, zarzgdzania czasem, samodyscypliny.

Akademickie Biura Karier dysponujg budzetami niewystarczajgcymi do zrealizowania
potrzebnych dziatan na rzecz przygotowania studentow do wejscia na rynek pracy.

Uczelnie nie korzystajg tez w nalezytym stopniu z dostepu do wtasnych absolwentow i nie
badajg ich loséw w biznesie (np. co moze by¢ miernikiem dopasowania programu
nauczania do wymogoéw rynku).
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NAJCZESCIE) WSKAZYWANE | NAJWAZNIEJSZE OBSZARY DO ZMIANY PO STRONIE BIZNESU :

e Ograniczeniem wspotpracy biznesu z uczelniami jest brak odczuwalnych korzysci z
poswieconego czasu i zasobdw na wspotprace (uczenie stazystdéw, ich mentoring,
wspotprace przy opracowaniu programu nauczania). Wszelkie dziatania o charakterze
dtugofalowym majg dla przedstawicieli biznesu niski priorytet — takze ze wzgledu na
niekonkurencyjne wynagrodzenie oferowane im przez uczelnie.

Nie sprzyja to stabilnej i dtugoletniej wspotpracy.

* Przedstawiciele biznesu czesto majg niemozliwe do spetnienia oczekiwania wobec
wspotpracy z uczelnig — np. oczekiwanie prerekrutacji najlepszych studentéw przez
uczelnie badz ABK (,biznes oczekuje od ABK headhuntingu”), oczekiwanie szybkich decyzji i
elastycznego, nieformalnego podejscia, ,szybkiego zwrotu z inwestycji” we wspotprace.

* Nierealne oczekiwania pojawiajg sie rowniez pod adresem studentéw — stazodawcy
oczekujg od uczelni przygotowania w petni samodzielnego, taniego (badz bezptatnego)
pracownika. Zapominaja, ze na praktyke/staz przychodzi mtody cztowiek bez kwalifikacji,
wymagajacy przyuczenia. Jednoczesnie firmy niechetnie inwestujg czas doswiadczonych
pracownikdw w mentoring praktykantéw/stazystow.

I"
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NAJCZESCIE] WSKAZYWANE | NAJWAZNIEJSZE OBSZARY DO ZMIANY — WSPOLNE:

* Brak miejsca wymiany informacji o mozliwosciach wspoétpracy miedzy uczelniami a
firmami oraz miejsca wymiany informacji o dostepnych praktykach i stazach.

* Brak jest platformy networkingowej, w ramach ktérej mogtoby dochodzi¢ do wzajemnego
poznawania sie, spotkan i wymiany mysli srodowiska akademickiego i biznesowego.

e Brak tez jest powszechnej wiedzy obu srodowisk na temat dostepnych form wzajemnej
wspotpracy, mozliwosci jej zainicjowania i korzysci, jakie odnies¢ mogg obie strony takiej
wspotpracy.



B PARP Rekomendowane dziatania Sektorowa Rada
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* Lobbowanie za wprowadzeniem systemowych udogodnien dla wspoétpracy z biznesem na
uczelniach, np. stworzenia silnie umocowanego w strukturach stanowiska petnomocnika
rektora ds. wspétpracy z biznesem czy uznania dziatalnosci na rzecz wspotpracy EDU-BIZ
jako ekwiwalentnej wobec innych obowigzkéw pracownikéw naukowych (takich jak
pensum czy punkty za dziatalnos¢ naukows).

* Stworzenie kodeksu/standardu stazy i praktyk zawodowych dla studentéw przez zespoét
ztozony z przedstawicieli uczelni, biznesu oraz studentéw.

* Stworzenie ogdlnodostepnego, ogdlnokrajowego miejsca —w internecie — posrednictwa
stazy i praktyk zawodowych dla studentow, w ktdrym mogliby ogfaszac sie studenci
poszukujacy praktyk/stazy, firmy-stazodawcy i uczelnie poszukujgce statej wspotpracy w
tym zakresie.

* Przeprowadzenie kampanii informacyjnej adresowanej do uczelni i firm, komunikujacej
mozliwe obszary ich wspdtpracy oraz korzysci, jakie moga z takiej wspoétpracy uzyskac.

* Stworzenie miejsca (wirtualnego badz fizycznego), w ramach ktérego dochodzitoby do
spotkan i dyskusji Srodowiska akademickiego i biznesowego, ktére umozliwitoby
nawigzywanie wspofpracy, wymiane doswiadczen i wypracowywanie wspolnych
rozwigzan.

I"
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Reaktywacja projektu Raport Losow Absolwentéw (badz analogicznego) —
monitorujgcego losy absolwentéw po ukonczeniu studidw. Badanie to stanowitoby cenne
zrodto wiedzy dla uczelni i kandydatow na studia.

Wprowadzenie w oparciu o powyzsze badanie rankingu zatrudnialnosci absolwentéw
(miary praktycznosci wiedzy). Wyniki w rankingu mogg motywowac uczelnie do aktualizacji
programu nauczania.

Wprowadzenie rankingu uczelni pod wzgledem stopnia wspétpracy z biznesem (z
uwzglednieniem satysfakcji biznesu ze wspotpracy, liczby praktykéw wyktadajacych na
uczelni itp.). Mogtoby to motywowa¢é uczelnie do wprowadzania strukturalnych rozwigzan
odnos$nie wspotpracy.

Rozwazenie przejecia roli posrednika we wspétpracy uczelni z biznesem przez zewnetrzng
instytucje. np. stowarzyszenie SAR czy IAB, ktérych rolg byftaby organizacja konkursow dla
studentéw, koordynacja stazéw itp. (na wzdér PSML i konkursu Top Young 100).

Lobbowanie za zwiekszeniem motywacji finansowych dla obu stron wspétpracy, np. w
postaci ulg podatkowych dla wspodtpracujacych firm czy funduszy celowych dla
wspotpracujgcych uczelni.

Lobbowanie na rzecz wprowadzenia na uczelniach przedmiotow obieralnych z zakresu
kompetencji miekkich, takich jak: umiejetnosci kooperacji, pracy zespotowej, zarzadzania
czasem, samodyscypliny.
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* Biura Karier mimo powszechnych deficytéw osobowych i finansowych nieustannie
poszerzajg i aktualizujg zakres wykonywanych dziatan, jednak do efektywnej wspdtpracy
od pracodawcéw oczekujg wiekszego zaangazowania od pracodawcéw. Uczciwe i
zaangazowane podejscie pracodawcy, zapewnienie wartoSciowych i rozwijajgcych stazy
jest konieczne dla zbudowania atrakcyjnej dla studentow oferty.

* Przedsiebiorcy wskazujg na brak fatwo dostepnej wiedzy o zakresie potencjalnej
wspotpracy, brak inicjatywy po stronie ABK, spore zréznicowanie ilosci i jakosci dziatan
prowadzonych przez Biura Karier i brak jednej wspodlnej platformy dla poszukujgcych i
oferujacych staze i praktyki.

* Do najczesciej wskazywanych wyzwan stojgcych przed ABK zaliczy¢ mozna budowe
Swiadomosci prowadzonych aktywnosci (zardwno wsrod studentéw jak i pracodawcow)
oraz zmotywowanie obu tych grup do skorzystania z ustug ABK.

I"
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PODSTAWOWE | NAJCZESCIE) OBECNIE REALIZOWANE ZADANIA ABK TO:

* Posrednictwo pracy

Doradztwo zawodowe (indywidualne i grupowe)

e Badanie losow absolwentow

* Organizacja targéw pracy

* Organizowanie spotkan z praktykami: pracodawcami, absolwentami

* Warsztaty i szkolenia (z umiejetnosci miekkich)

POZOSTALE, MNIEJ POWSZECHNIE REALIZOWANE ZADANIA ABK TO:

Konsultacje psychologiczne

Kontakty z kotami naukowymi

Profil Facebook z ofertami stazy, szkoleniami i warsztatami organizowanymi przez ABK
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Niska Swiadomosci istnienia ABK i zakresu ich dziatania wsrdd studentéw i pracodawcow.
Brak sSwiadomosci potrzeby (i korzysci z) kontaktu z ABK podczas studidw.

Brak informacji zwrotnej od studentéw i absolwentéw, ktére z dziatan ABK s3 dla nich
uzyteczne i interesujgce.

Brak wystarczajgcych zasobow osobowych do realizacji wszystkich planowanych i
oczekiwanych dziatan.

Niewystarczajgce zasoby finansowe badz brak wtasnego budzetu ABK. Czesto finansowane s3
ze srodkéw z projektdw unijnych lub zdobytych w inny sposdb. Nie zapewnia to wystarczajgcej
stabilnosci finansowej i utrudnia planowanie dziatan dtugofalowych.

Brak mozliwosci zapewnienia wystarczajgcej pomocy psychologicznej studentom.
Zapotrzebowanie na nig znaczaco sie zwiekszyto wraz z pandemig i zdalng nauka.

Brak jednolitej oferty dziatan wsrdd ABK z roznych uczelni i brak przejrzystej propozycji
wspotpracy dla przedsiebiorcow.

Brak silnej pozycji ABK w strukturach uczelni
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Akademickie Biura Karier wskazujg na niewielkie zainteresowanie potencjalnych
pracodawcow wspotpracy iich brak motywacji do zaangazowania sie w dziatania zmierzajgce
do znalezienia kandydatéw do pracy czy na staze. Przyktadowe obszary zdaniem
przedstawicieli Biur Karier wymagajgce poprawy to:

* Brak informacji zwrotnych od pracodawcéw, odnosnie liczby zatrudnianych absolwentéw
uczelni (zwtaszcza studentéw z programu stazowego i praktyk).

* Niewystarczajgce zaangazowanie stazodawcow w opis stanowiska pracy dla lepszego
dopasowania studentéw do pracy i na staze na te stanowiska.

* Wykorzystywanie programu stazowego w celu tymczasowego wypetnienia wakatu, bez
mozliwosci uzyskania statego zatrudnienia przez stazystow po okresie stazu.

* Brak wystarczajgcego wsparcia ze strony pracodawcéw - lobbowania na uczelni za
wzmocnieniem roli (i budzetu) ABK
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Przedstawiciele przedsiebiorcow wskazywali na takie problemy we wspétpracy z ABK jak:
* Brak tatwo dostepnej informacji o zakresie mozliwej wspotpracy z ABK
* Niewielka widocznos¢ dziatan ABK w innym zakresie niz posrednictwo pracy.

* Brak jednolitych dziatan i zakresu kompetencji ABK, rézny poziom ich zaangazowania,
jakos¢ iilos¢ prowadzonych dziatan.

* Brak jednej, ogdlnopolskiej platformy posrednictwa pracy/praktyk, ktéra umozliwitaby
potgczenie pracodawcow i studentéw poszukujgcych praktyk niezaleznie od ich lokalizacji.

* Pasywna postawa i wolne tempo reagowania czesci ABK na propozycje wspotpracy ze
strony firm.

e Brak zainteresowania wspoétpracg ABK z mniejszymi firmami (a nie tylko z korporacjami).

* Staba dostepnos¢, ograniczone mozliwosci kontaktu z pracownikami ABK (ze wzgledu na
braki kadrowe ABK).

e Brak proaktywnych dziatan Biur Karier, brak checi rozpoznania potrzeb biznesu.

* Niedostatecznie targetowanie przez ABK ogtoszen o pracy/stazu (trafiajg na forum
publiczne, adresowane sg szeroko na uczelni).

I"
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Uczestnicy warsztatow zaprezentowali szereg ciekawych rozwigzan stosowanych przez ABK:

I"

Przedmiot ,Wejscie na rynek pracy” jako alternatywy dla zaje¢ WF (przedmiot punktowany,
punkty ECTS konieczne do zaliczenia roku). Mimo pierwotnej niecheci i traktowania go jako
»Zta koniecznego” studenci finalnie docenili aspekt praktyczny przedmiotu: ,, 7o sq tematy od
pisania CV, autoprezentacje, komunikatywnosc, asertywnosc, kreatywnosc, praca w grupie,
metody poszukiwania pracy”. ,,| powiem wam szczerze, ze [studenci zmienili pierwotne
nastawienie] >>Bo to pdzno, bo to tyle godzin<< itd., a potem >>Ale fajnie byto, ale fajne
warsztaty. Czegos sie nauczylismy<<. Wiec to jest na takiej zasadzie, ze oni nie wiedzq za
bardzo czego oczekiwad, a jak przyjdq i widzq, ze jest OK i jest fajnie dla nich —to jest
kluczowe, fajnie ma byc.”

,Akademia przedsiebiorczosci” — program realizowany przez Biuro Karier, w ramach ktorego
na spotkania zapraszani sg przedsiebiorcy z regionu, ktorzy osiggneli sukces zawodowy.
Dodatkowo inicjatywy wspodtpracy z biznesem sg konsultowane z ,,Radg Przedsiebiorcéow z
regionu”: ,Mamy tutaj okoto 10 aktywnych osob, ktére nam pewne rzeczy podpowiadajq”.

Gry biznesowe — wprowadzenie do biznesu dla studentéw kierunkéw nie marketingowych,
np. biotechnologii.
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* Wspotpraca ABK ze studenckimi Kotami Naukowymi — ktére czesto wchodzg w zakres

kompetencji Biur Karier: ,Ta [dziatalnos¢ Kot Naukowych] idzie w bardzo fajng strone, wfasnie
organizujqgc roznego rodzaju szkolenia, spotkania, konkursy dla studentow, wfasnie z wydziatu
—i uzupetniajgc tymi kontaktamizupetnie innymi, czasami nawet zagranicznymi.”

Centralizacja Urzedéw Pracy — jako wzor korzysci z potgczenia ofert pracy/stazy w
zintegrowany ogolnopolski system, zamiast utrzymywania oddzielnych na szczeblu lokalnym:
,1en sam problem miaty posrednictwa pracy, urzedy pracy — kazde miasto miato swojq
platforme. [...] Mniej wiecej od 1,5 roku jest taki projekt centralizacji tego i po zalogowaniu sie
do urzedu pracy jest zaktadka ,,Zobacz inne oferty z catej Polski” i moZzna sobie regionem
podzieli¢ te oferty pracy — gdzie mimo to, Zze kazdy urzqgd pracy ma swojq platforme, to jest tez
jedna taka przestrzen chmurowa, gdzie sq zbierane wszystkie, wzgledem regionu, czy tez
stanowiska — bo niewykluczone, ze ktos bedzie szukat ciekawego programu stazu, czy praktyki,
w innym miescie.”
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Prezentacje pracodawcéw i podkreslanie przez nich pozgdanych kompetencji — zeby
uswiadomi¢ studentom wage miekkich kompetencji i zacheci¢ do szkolen organizowanych
przez ABK. Dodatkowo spotkania takie pozwalajg przyblizy¢ studentom charakter pracy i
kulture organizacji u danego pracodawcy, Sciezke kariery itp.: ,fajnie by byto, zeby na przyktad
wtasnie studenci wiedzieli, jak w tej konkretnej firmie moze wyglgdac moja przysztosc, na co
moge liczy¢, jakie sq mozliwosci, od czego moge zaczqgc¢ i nawet jesli bedzie to jakies nizsze
uposazenie na poczqgtek — zaczynam od tego najnizszego putapu, ale wiem, ze w ciqgu kilku lat
mam mozliwosci awansowania, rozwoju i dowiedzenia sie czegos wiecej itp.”

Dni branzowe na uczelniach — organizowane przez biura karier, np. raz na miesigc prezentacja
jakiejs branzy przed studentami na uczelni, aby mogli oni sie zapozna¢ ze specyfikg pracy w
tym sektorze: ,raz jakas branza reklamowa, czy powiedzmy zarzqdcza w jednym terminie, w
innym chemicy itd.”. To bytoby réwniez pomocne mniej znanym branzom, ktére z powodu
ogadlnie niskiej sSwiadomosci cierpig na brak kandydatéw do pracy. , Sq takie branze, np.
gospodarka wodno-sciekowa, ktora w ogdle na rynku pracy nie jest identyfikowana jako
potencjalny pracodawca [gdzie osobom poszukujgcym pracy] w ogdle nie wpadfo do gtowy,
zeby do tej branzy sie skierowac. ”
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e Zapraszanie doradcow zawodowych przez pracodawcéw do ich firm —aby doradcy byli w
stanie przekazaé studentom, na czym ta praca polega, jaka jest kultura organizacyjna itp.
,Pracodawco, zapros nas do siebie, opowiedzcie, jak sie u Was pracuje, co sie tu robi, bo
wtedy doradcy zawodowi mogq opowiedziec to i przygotowac studentow. Pojawiajg sie nowe
zawody, nowe kompetencje i dlatego to jest potrzebne.”

* Gra miejska — edukujgca o miejscach na uczelni, zorganizowana przez ABK. Studenci maja za
zadanie muszg odwiedzi¢ rézne jednostki potozone w catym miescie (w tym ABK). Majg
zadania do wykonania w tych punktach —w efekcie dowiadujg sie, gdzie sg te jednostki, czym
sie zajmujg i co dzieki tym biurom mozna zatatwicé. Sponsor gwarantuje motywujgce nagrody
dla najlepszych zespotéw.
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Nalezy uwzgledni¢ w projekcie perspektywe studentéw — pomijanej grupy w tej trojstronnej
interakcji: Uczelnia — Biznes — Studenci. Nalezy poznac ich stan wiedzy, wyobrazenie o rynku
pracy, obawy, ocene systemu edukacji, potrzeby szkoleniowe, plany zawodowe.

Reaktywacja Polskiej Sieci Biur Karier — celem ujednolicania, standaryzacji dziatann i wymiany
doswiadczen pomiedzy réznymi Akademickimi Biurami Karier.

Wsparcie i wzmocnienie pozycji Akademickich Biur Karier, integracja ABK pod egidg Komisji
Akademickich Biur Karier. Lobbowanie za zwiekszeniem budzetéw ABK badz ich niezalezne
wsparcie projektowe.

Prowadzenie badan jakosciowych iilosciowych wsréd studentdw na temat ich potrzeb i
oczekiwan wobec Biur Karier oraz doradcéw zawodowych, oceny obecnej dziatalnosci i oferty
ABK. Wyciggniecie wnioskéw z badan i wprowadzenie na ich podstawie zmian w pracach ABK.
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Uczestnicy warsztatow podzielajg przekonanie, ze bliska wspoétpraca zabsolwentami orazbadanie
ich losdw po ukonczeniu studidw sg zdecydowanie pozgdane i mogg przyniesc szereg korzysci
uczelnii obecnym studentom. Jednoczesnie zgodnie uznano poziom obecnej wspotpracy za
niezadowalajgcy.

Przyczyny tego stanu rzeczy sg po stronie obu grup interesariuszy:

* Absolwentom brakuje motywacji (wewnetrznej, zewnetrznej/ finansowej) do zaangazowania
we wspotprace (zwtaszcza dziatania czasochtonne i dtugofalowe), niskie jest tez uczestnictwo
w badaniach ankietowych losdw absolwentéw.

* Po stronieuczelnibrakatrakcyjnejoferty korzysci dla absolwentow; wnioski zbadan oceny
ksztatcenia nie sg nalezycie wdrazane, mimo iz mogtyby udoskonali¢ oferte edukacyjngi
zapewniéudziatu absolwentow w badaniach.
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* Badanialosow absolwentow (internetowe ankiety, wywiady telefoniczne)

* Stowarzyszenie Absolwentow

* Mediaspotecznosciowe (Facebooki Instagram) dla absolwentéw

* Platformainternetowa dla absolwentéw uczelni

* Konkursydlaabsolwentéw

* Absolwencizapraszani sg natargi pracy i warsztaty

* Wywiady z absolwentamioich osiggnieciach —umieszczane na stronie www i Facebooku uczelni
* Spotkania absolwentdw —najpopularniejsze wsrdd starszych rocznikéw

* Posrednictwo pracy z ofertami dla absolwentéow

* Program mentoringowy —absolwenci mentoramistudentow
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Absolwenciangazujgsie gtdwnie w krétkofalowe inicjatywy: spotkania ze studentami, warsztaty,
wyktady goscinne.

Brak/mato dtugofalowej wspdtpracy: mentoring, wspdtpraca przy tworzeniu
kierunkdw/specjalizacji

Pojedyncze przypadki: na radach wydziatowych/programowych zapraszani eksperci praktycy, z
doswiadczeniem, jako konsultanci programu nauczania.

Barierg powazniejszego zaangazowania jest przede wszystkim brak wymiernych korzysci dla
absolwentoéw: wspotpraca taka jest angazujgca czasowo, nie jest w zaden sposdb wynagradzana,
a w momencie, gdy koliduje z pracg zarobkowg badz zyciem prywatnym, jest przerywana.

Nawet tak minimalne zaangazowanie jak udziatw badaniu o losach absolwentdéw nie znajduje
uzasadnienia—ws$rod absolwentdw nie jest powszechne poczucie ,,dtugu” wobec uczelni, nie
poczuwajg sie do obowigzku pomocy uczelni poprzez podzielenie sie opinigi historig swoje;j
kariery.
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* Badanialoséwabsolwentdw sg prowadzone na wszystkich uczelniach, ale gtdwnie ze wzgledu

na obowigzek ustawowy a nie wartos¢informacyjng tych badan.

* Ankietajestrozsytanapol, 3, 5 latach od ukoriczenia studiéw. Opiewa takie kwestie jak: czy

majg prace, czy pracujg zgodnie z kierunkiem studiow, jak oceniajg wiedze i kompetencje
zdobyte na uczelni itp.

* Na podstawie badan sg tworzone raporty, na jednych uczelniach jest to tylko raport

0gblny/wspdlny, nainnych wiele raportéow (jeden ogdlnouczelniany i osobne dla wydziatéw i
kierunkdw — szczegdtowe)

* Prowadzone sgtez czasem wywiady telefoniczne: sprawdzajace, czy absolwent znajduje sie na

rynku pracy
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Powszechnie podzielanajest opinia, ze badania losow absolwentow sg mato uzytecznei nie sg
wykorzystywane.

Badania losow absolwentéw cechuje niska wiarygodnosé wynikow - ze wzgledu na mate prébyi
niski response. Zdecydowana wiekszos$¢ absolwentéw zaproszonych do badania nie bierze w nim
udziatu. Dlatego badania nie sg wykorzystywane.

Najwiekszym problemem jest pozyskiwanie zgdd na prowadzenie badania. Po roku od
ukonczenia studiow absolwenci jeszcze sg w bazie kontaktdéw, ale po 5 latach juz zgtaszajg
prosby o wykreslenie z bazy, co moze by¢ efektem prowadzenia nadmiernie intensywneji
niesprofilowanej komunikacji marketingowej ze strony uczelni.

W efekcie badania prowadzone sg pro forma, bo uczelnie sg do nich zobligowane ze wzgledu na
raportowanie zewnetrzne, ale nie sg wykorzystywane wewnetrznie.

Tam, gdzie badanie jest wartoSciowe i prezentowane wewnatrz uczelni, Biuro Karier nie ma
czesto mozliwosci wyegzekwowania wdrozenia rekomendacji zbadania.

Tymczasem badanie takie ma cenny potencjat: moze dostarczac¢ sugestiii pomystow, np. na
temat kierunkéw nauczania, ksztattowania zajec fakultatywnych.

Badania niejednokrotnie sg zbyt ogdlnei skupiajg sie nalezy poprzestawac ogdlnym poziomie
zatrudnieniaabsolwentéw. Powinny tez badaézatrudnienie w branzy zwigzanej z kierunkiem
studidw i wykorzystywanie umiejetnosci nabytych w toku studiowania.



I"

PARP Badania absolwentow - sekorown Rada
o wyzwania

Komunikacja Marketingowa

* Problemyz dotarciem komunikacji do absolwentéw, w tym z zaproszeniemich do badania:

* Problemz pozyskiwaniem bazy danych absolwentéw ze wzgledu na RODO — brak zgody na
otrzymywanie korespondencji,

* Problemyze wzgledu na mobilnos¢absolwentéwizmianeich danych kontaktowych
(np. nieaktualnytelefon, adres, email)

* Brak budzetu na wsparcie dziatariangazujgcych absolwentéw, np. mentoringu (pomoc

mentorow jest pro bono a jest to czasochtonne i dtugofalowe —a bardzo wartosciowe -
zaangazowanie)

* Niewiedza o motywacjach i barierach zaangazowania u absolwentéw — brak szczegétowych

badan (jakosciowych iilosciowych)

* Zdefiniowanie celdw dziatan, np.czym powinien by¢ Klub Absolwenta? Jakich dziatan oczekuja

absolwenci? Jakich korzysci powinien dostarcza¢? W jakiej formie funkcjonowa¢?
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Konkurs dla absolwentéw (Ztoty Absolwent uczelni) z uroczystg gala. Kilka kategorii
nagrod za osiggniecia w réznych dziedzinach.

Konkurs: Honorowy Ambasador Uczelni — tytut przyznawany raz na 2 lata starszym
absolwentom, ktorzy osiggneli wieksze sukcesy, zatozyli swdj biznes, majg wyzsze
stanowiska. Z eleganckg galg i statuetkami. Kandydatow sie nominuje i uzasadnia
nominacje.

Dyplomatoria — oficjalne rozdania dyplomoéw na zakonczenie studiow, wszyscy w togach i z
biretami.

Bal na zakonczenie studiow.

Karta Absolwenta — karta rabatowa, dajgca znizki w kawiarniach, osrodkach sportowych,
znizki na studia podyplomowe uczelni, kursy i szkolenia.

Program mentoringowy — absolwenci mentorami studentéw (styczen-czerwiec).
Mentoring dotyczy najczesciej planowania kariery, podnoszenia kwalifikacji i mozliwosci
ich zdobywania. Studenci przechodzg rekrutacje (formularz, list motywacyjny, rozmowa)
Mentor wybiera menti. Mentorzy sg absolwentami z zaprzyjaznionych firm, takze
weryfikowani pod wzgledem predyspozycji do bycia mentorem.

Uroczyste Odnowienia Dyplomu, nawet po 30, 40 latach od dyplomu, praktykowane na
uczelni medyczne;.

Komunikacja Marketingowa
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* Nalezyzbadan sposoby zwiekszenia motywacji do wspdtpracy wsréd absolwentéw do: udziatu w
ankietach, w targach pracy, wydarzeniach na uczelni, konsultacji.

* Potrzeba dwukierunkowej komunikacji na linii Uczelnia-Absolwenci: zeby absolwenci byli w
bazie, zeby uczelnia mogta sie do nich zwrdéci¢ o opinieidaé¢im cos w zamian.

* Koniecznejest zbudowanie wartosci z uczestnictwa w Stowarzyszeniu Absolwentow.

* Rozwigzaniemdo rozwazeniajest wprowadzenie systemu punktacji i korzysci dla absolwentow
(np.zamiennych na znizki na studia podyplomowe)

* Nalezy wprowadzaci komunikowac benefity dla zaangazowanych absolwentow:
a) networking, cykliczne spotkania absolwentéw, zwymiang wiedzy pomiedzy nimi,
b) prestiz—autorytet wsrdd mtodszego pokoleniastudentdw,

c) dostep w pierwszejkolejnosci do mtodego atrakcyjnego narybku (benefitdla
pracodawcow).



) '. & M
) .\ E P \ Se£owa Rada

: 3
ds. Kompetencji
Grupa PFR ‘-& Komunikacja Marketingowa 4

- TR |
* s , 2 " —

WSPOLPRACA yA BIZN ES L g N
VA TWORZENIU KIE KOW LS

> B LUES bl ;
NPERSPEKTYWIEUCZESTNIKOWWAR ZTATOW

ANIA, WYZWAN |~

RN ! o

SYTUACJAOBECNA, O




B PARP Wspotpraca dydaktyczna - Sektorowa Rada

ds. Kompetencji

Grupa PFR p O d S u m Owa n ie Komunikacja Marketingowa

* Wspotpraca uczelni z biznesem w obszarze dydaktyki pojawia sie najczesciej w waskim
zakresie i ma charakter krotkofalowy. Mniej popularna jest na uczelniach publicznych.

* Praktycy sg zwykle wigczani w prace nad programem nauczania na pdzniejszych etapach,
najczesciej, gdy juz powstat program ramowy iich rolg jest poprowadzenie wskazanych
zajec.

» Zakres wspotpracy ogranicza pewna rozbieznosc interesow obu ze stron, czasochtonnosc

zaangazowania przy braku wymiernych korzysci dla zaangazowanych i dtugi cykl akceptaciji
zmian w programach nauczania na uczelniach, niedostosowany do tempa zmian na rynku.

* Niewystarczajaca selekcja praktykéw pod katem ich kompetencji merytorycznych i
pedagogicznych do prowadzenia zaje¢. Weryfikacja tych kompetencji rzadko ma miejsce
przed ich przystgpieniem do pracy dydaktycznej (np. w postaci rozméw kwalifikacyjnych,
lekcji pokazowych, zatwierdzania materiatu), najczesciej odbywa sie post factum (w
postaci ankiet ewaluacyjnych wsréd studentdow).

* Studia dualne sg stawiane jako przykfad wspodtpracy o najwyzszym stopniu zintegrowania
obu srodowisk i najlepiej przygotowujacy absolwentéw na rynek pracy, jednak do ich
zaistnienia potrzebne jest spetnienie szeregu sprzyjajgcych warunkéw, przez co
zdecydowana wiekszos$¢ uczelni ich nie prowadzi ani nawet nie zamierza wprowadzaé¢ w
przysztosci.

I"
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* Wspotpraca biznesu przy nauczaniu ma zazwyczaj charakter krotkofalowy (np. 1-2
semestry) badz jest prowadzona w waskim zakresie (np. prowadzenie przedmiotu, dostep
do praktyk). Przedstawiciele biznesu sg réwniez zapraszani do konsultowania programu
nauczania, zwykle na studiach podyplomowych (ze wzgledu na mniejsze ograniczenia
proceduralne).

* Wspotpraca dydaktyczna pozwala praktykom z biznesu zrealizowac wtasne cele:
wyfowienie talentéw i zatrudnienie ich; zbudowanie marki osobistej poprzez prowadzenie
zajec itp.

* Przedstawiciele biznesu niechetnie zwiekszajg swoje zaangazowanie dydaktyczne na

uczelni, nie sprzyjajg temu niskie wynagrodzenia za prowadzenie zaje¢ na uczelniach
publicznych.

* Czasem firma podejmuje z uczelnig szerszg wspotprace i staje sie partnerem
kierunku/specjalizacji, otrzymujgc wiekszy wptyw na dobdér przedmiotow i zawartosé
merytoryczng zajec. Studenci odbywajg tez wtedy praktyki w danej firmie.

* Samo zaproszenie praktykow do prowadzenia zaje¢ nie jest gwarancjg sukcesu. Nie kazdy
z zaproszonych ma ku temu kompetencje, konieczna jest kontrola uczelni nad wiedzg, jaka
przekazujg studentom praktycy. Brakuje kompetentnego opiekuna kierunku, ktérzy
przejrzatby i zatwierdzit materiaty dla studentow.

I"
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Wspotpraca szkolnictwa wyzszego oraz biznesu przy tworzeniu programOw nauczania
jest oceniana jako potencjalnie bardzo korzystna dla obu stron.

Korzysci dla uczelni:
* Rozwdj i aktualizacja programu nauczania.

* Lepsze przygotowanie studentow do wymogow rynku pracy.

Korzysci dla przedstawicieli biznesu:

e Poczucie spetnienia, pomocy innym.

« Samodoskonalenie i mobilizacja do poszerzania wtasnej wiedzy.
e Znalezienie kandydatow do pracy w firmie.

* Budowanie brandingu, prestizu - zaréwno dla osoby prowadzacej jak i jego/jej firmy.
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* Brak motywacji przedstawicieli biznesu do silniejszego zaangazowania we wspotprace
z uczelnia.

* Biurokracja na uczelniach (zwtaszcza publicznych).

* Wymagania/oczekiwania biznesu, ze wspéttworzony kierunek bedzie gtoéwnie
dostosowany pod katem przysztej pracy studentow w danej firmie.

e Obawy przedstawicieli biznesu, ze dzielgc sie wiedzg stracg przewage konkurencyjna.

* Dynamicznie zmieniajgce sie potrzeby rynku utrudniajgce zachowanie aktualnosci
wyktadanych tresci.



I"

PARP Studia dualne e o

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa

* Niska swiadomos¢ zasad funkcjonowania studiow dualnych i brak doswiadczen z nimi
zwigzanych.

* Wsrdd podmiotéw juz wspodtpracujgcych w ramach studiéw dualnych cieszg sie one
bardzo dobrg opinig, jako nowoczesna forma ksztatcenia, korzystna dla wszystkich
stron (uczelni, firm, studentow).

e Studia dualne sg stawiane jako przyktad wspotpracy o najwyzszym stopniu
zintegrowania obu Srodowisk i najlepiej przygotowujgcy absolwentéw na rynek
pracy.

* Organizacja studidw dualnych jest uznawana za wymagajacg, przez co zdecydowana
wiekszos¢ uczelni ich nie prowadzi ani nawet nie zamierza wprowadza¢ w przysztosci.

* Sukces tego typu przedsiewziecia silnie zalezy od wsparcia niezaleznego,
zewnetrznego partnera (takiego jak np. IAB), ktéremu zalezy na potgczeniu obu
srodowisk.
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* Brak wiedzy po stronie biznesu o mozliwosciach wspotpracy przy programie
nauczania.

* Powolny tryb akceptacji programéw nauczania na uczelniach, biurokracja i
ograniczenia zwigzane z zatrudnianiem (i wynagradzaniem) oséb spoza uczelni jako
wyktadowcodw. Dotyczy ty zwtaszcza uczelni publicznych.

* ROzny jezyk srodowiska akademickiego i biznesu, niekompatybilne definicje
powodujgce nieporozumienia.

* Trudnosci w dopasowaniu oczekiwan biznesu i sposobu funkcjonowania
uczelni/studentéw, np. harmonogram roku akademickiego (i przerwy wakacyjne),
przestrzeganie przez przedstawicieli biznesu na uczelni procedur i wymogow
formalnych (biurokratycznych).
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* Tworzenie specjalizacji nie pod obecne wymogi rynku, ale je wyprzedzajgcej —
projektowanie zawodoéw i pracownikéw przysztosci: ,Jest to praca nad stworzeniem
nowej specjalizacji, na katedrze zarzqdzania, ale tutaj to nie jest dosc¢ typowy projekt,
bo jakby strong wspotpracujgcq nie jest zaden podmiot biznesowy, ale organizacja,
ktora chce ksztattowac osoby wyposazone w umiejetnosci, wiedze i kompetencje, ktora
pozwoli im nie tylko dopasowac sie do potrzeb rynku, ale wejs¢ na ten rynek jako
aktywny jego wspoftworca. [...] wtedy praca nad ramq kompetencji nie polega wfasnie
na dopasowaniu sie, domykaniu tych luk, ktore diagnozujemy, ale takim projektowaniu
scenariuszy przysztosci i pod nie modelowaniem tej sciezki edukacyjnej. ”

* Sposobem na aktualizacje programow nauczania na studiach | i ll stopnia bez
czasochtonnego procesu zmiany programu jest... ogdlnikowe formutowanie sylabuséw:
, 10 przybiera forme katalogu kursow i po prostu uciekamy z tym, ze na przedmiotach
specjalnosciowych sq najnowsze cos tam, cos tam. Przewaznie to sq kontynuacje, wiec
jezeli chodzi o te strone technologiczng, ktora sie najszybciej zmienia, to w ten sposob
mozna z tego uciec. Nie ma potrzeby gfosowania od nowa programu. Wystarczy, ze
sylabus, czy opis przedmiotu, bedzie troche ogdlniejszy i to daje elastycznosc.”

* Atrakcyjne tytuty przedmiotéw wptywaja na zainteresowanie studentow: ,Tytut byt
<<zarzqdzanie procesem zakupowym>>. Dla mtodego cztowieka to jest cos najgorszego,
bo to jest tak sztuczne, takie suche — tam nic nie ma ciekawego. [...] Stwierdzilismy:
<<zmienmy ten tytut>> i wprowadzilismy tytut <<Trendy i wyzwania w zakupach XXI
wieku>>. | nagle sie okazato, Zze mamy 120 studentow. | pytalismy sie <<Dlaczego tutaj
przyszliscie?>>, <<Bo fajnie to brzmi.>>"

I"
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* Atrakcyjne tytuty przedmiotéw wptywaja na zainteresowanie studentow: ,Tytut byt
<<zarzqdzanie procesem zakupowym>>. Dla mtodego cztowieka to jest cos najgorszego,
bo to jest tak sztuczne, takie suche — tam nic nie ma ciekawego. [...] Stwierdzilismy:
<<zmienmy ten tytut>> i wprowadzilismy tytut <<Trendy i wyzwania w zakupach XXI
wieku>>. | nagle sie okazato, Ze mamy 120 studentow. | pytalismy sie <<Dlaczego tutaj
przyszliscie?>>, <<Bo fajnie to brzmi.>>"

* Angazowanie praktykdow z zewnatrz nie tylko do wyktadow, ale tez np. do pracy
warsztatowej czy pomocy w networkingu:
,Ostatnio wprowadzilismy <<sniadania biznesowe>>, gdzie byt warsztat 1,5-godzinny,
dla kadry wysoko wykwalifikowanej, dyrektorow szpitali —i mielismy feedback od tego,
bardzo nam dziekowali za swietne spotkanie.”

* Uruchomienie pod egidg uczelni dziatalnosci komercyjnej prowadzonej przez studentow
i wspieranej przez zaprzyjazniong firme:
,UAM ma swojg agencje marketingowgq, studenckq, gdzie mozna wtasnie brac ich pod
naszq kuratele [agencji marketingowej], zeby tez osoby wyrdzniajgce sie, ktore po
prostu juz dziataty na uczelni — byc¢ od razu z nimi w stanie kierowac ich dalej
zawodowo, ewentualnie rozpoczynac¢ dang wspotprace.”

I"
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* Przy pozyskiwaniu praktykow z biznesu do wspotpracy przy nauczaniu, nalezy kierowac
sie nie tylko ich gotowoscig do wspotpracy, ale rowniez weryfikowac ich wiedze
merytoryczng oraz kompetencje komunikacyjne i pedagogiczne.

* Konieczna jest rzetelna informacja dla praktykdow odnosnie obowigzkdw wigzacych sie z
pracg na uczelni (poza samymi wyktadami — przygotowanie zajec, kontakty ze
studentami, opracowanie pytan egzaminacyjnych, sylabusa itp.).

* Nalezy wiacza¢ praktykdw w przygotowanie programu nauczania na jak
najwczesniejszym etapie prac i w jak najszerszym stopniu.

* Wspotpraca przy programie nauczania powinna mie¢ charakter trojstronny — poza
uczelnig i biznesem uwzgledniaé tez perspektywe studentéw.

* Wieksze szanse sukcesu ma wspodtpraca na poziomie lokalnym, bezposrednia, nie
instytucjonalna czy sektorowa.
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Sektora Komunikacji Marketingowej Komunikada Marketinzows

Grupa PFR

e Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej reprezentuje
ten sektor gospodarki w rozmowach z pozostatymi uczestnikami rynku, wyznacza
standardy kompetencji, a przede wszystkim dazy do tego, by kwalifikacje zdobywane
w szkotach, na uczelniach, podczas kurséw i szkolern odpowiadaty na rzeczywiste
potrzeby rynku pracy.

* W skfad Rady wchodzg przedstawiciele pracodawcow, instytucji rynku pracy,
organizacji branzowych i dialogu spotecznego, uczelni wyzszych, szkot srednich oraz
podmiotdw ksztatcenia ustawicznego.

e Cztonkostwo w Radzie jest otwarte — do naszych prac mogg dotgczy¢ przedstawiciele
podmiotow dziatajgcych w branzy komunikacyjnej, ktérzy spetnig okreslone kryteria.

* Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej powstata z
inicjatywy i jest prowadzona przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
oraz Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska.

Kontakt: rada.sektorowa@sar.org.pl

www.radasektorowa-komunikacja.pl
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https://radasektorowa-komunikacja.pl/
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