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NARZEDZIA KOMUNIKACJI UCZELNI i
Z KANDYDATAMI NA STUDIA W SWIETLE BADAN

Streszczenie

Funkcjonowanie szkél wyzszych na coraz bardziej konkurencyjnym rynku zmusza je do
stosowania dzialan marketingowych. Jednym z gléwnych elementow tych dziatan jest tworzenie
nowych i umacnianie juz nawiazanych relacji z klientami (studentami). Pierwszym etapem
w ramach tego procesu jest komunikowanie si¢ z kandydatami na studia. Aby dzialania,
podejmowane w poczatkowym stadium tworzenia relacji, byly skuteczne powinny bazowac
na wlasciwie dobranych narzedziach komunikacji. Wyniki badan przedstawione w niniejszym
artykule pokazaly, ktore kanaly i narzedzia komunikacji odgrywaja najwazniejszg role.

Szkoty wyzsze funkcjonuja na coraz bardziej konkurencyjnym rynku ushig
edukacyjnych. Zmuszone sa wigc do stosowania dziatan marketingowych majacych na
celu umocnienie ich pozycji na rynku. Jednym z najwazniejszych elementow
budowania tej pozycji jest zdobywanie nowych, a takze satysfakcjonowanie aktualnych
klientow, jakimi sa studenci. Sg to dzialania dosy¢ skomplikowane, gléwnie ze wzgledu
na specyficzng nature ushug edukacyjnych na poziomie wyzszym®.

Jednym =z najlepszych sposobow na zdobywanie, jak i utrzymywanie
(satysfakcjonowanie) klientdw jest tworzenie z nimi odpowiednich relacji. Jest to
proces dtugotrwaly, skladajacy si¢ z wielu etapdw. Wazng rolg odgrywajq w nim takie
elementy jak: budowanie wartosci, zarzadzanie oczekiwaniami, jakos¢ swiadczonych
uslug, zaufanie, czy wreszcie komunikowanie sie’. W literaturze podkreéla sie, ze
komunikacja jest jednym z najbardziej istotnych elementdw marketingu relacji, ktorego
celem jest tworzenie i zarzadzanie relacjami z partnerami. Mozna ja zdefiniowa¢ jako
,(...) formalng i nieformalng wymiang¢ waznych i aktualnych informacji pomigdzy
partnerami”™”.

W marketingu relacji jest to jednak komunikacja postrzegana z nowej perspektywy
— nastawiona nie tylko na jednostronne przekazywanie informacji (jak to mialo miejsce
w marketingu tradycyjnym), ale rowniez na otrzymywanie informacji zwrotnej’.
Organizacja powinna oczekiwac¢ na odpowiedz od adresata swoich komunikatow. Taka

! Anna Drapinska — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i Ekonomii, Politechnika Gdanska.
Edyta Gotab — mgr, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii, Politechnika Gdanska.

% A. Drapinska: Kierunki dzialah marketingowych w szkole wyzszej. Marketing i Rynek” 2006, nr 12,'s. 11.

3 A Drapinska: Marketing szkoét wyzszych — model budowania relacji ze studentami. ,Marketing i Rynek” 2008, nr 12,
s. 15.

4 DB. Arnett, C.M. Wittmann, B.J. Wilson III: Encouraging Future Helping Behaviours: The Role of Student-Faculty
Relationships in Higher Education Marketing. ,,Journal of Marketing for Higher Education” 2003, vol. 13(1/2), s. 139.

5 Ch. Gronroos: The relationship marketing process: communication, interaction, dialogue, value. ,The Journal
of Business&Industrial Marketing” 2004, nr 19 (2), s. 102.


http://mostwiedzy.pl

290 Anna Drapifiska, Edyta Gotab

komunikacja nabiera cech dialogu. Jest to cos wigcej niz tylko wystuchiwanie klientow.
Dialog zwiazany jest z potrzeba empatii i rozumienia doswiadczen klientow oraz
dostrzegania kontekstu tych do$wiadczen (emocjonalnego, spolecznego, kulturowego)®.
Dialog, ktéry ma shuzy¢ wspéltworzeniu wartosci powinien’:
— skupia¢ si¢ na zagadnieniach interesujacych zaréwno klienta, jak i firmg,
— odbywac si¢ w specjalnie okreslonym do tego miejscu/ forum,
— przebiega¢ wedlug okreslonych regul, ktoére zapewnig uporzadkowana,
produktywng interakcje¢.
Prowadzenie dialogu jest niewatpliwie warunkiem tworzenia relacji uczelni
ze studentami, zarowno obecnymi, jak i przysztymi.
Poczatkowym etapem w procesic tworzenia relacji jest komunikowanie sig¢
z kandydatami na studia. Podejmujac decyzje o wyborze kierunku studiéw i uczelni
znajdujq si¢ oni w niezmiernie trudnej sytuacji, gdyz decyzja ta moze w duzym stopniu
wplyna¢ na ich dalsze zycie, nie tylko zawodowe, ale réwniez osobiste. Ryzyko jest
zwigzane réwniez z charakterem uslug, ktére s niematerialne, a wigc trudno je
sprawdzi¢ przed podjeciem decyzji. W sytuacji ryzyka i niepewnosci najwickszym
problemem jest brak informacji. Uczelnie powinny wigc podejmowac dziatania majace
na celu dobre poinformowanie kandydatdow na studia o proponowanej ofercie
edukacyjnej, jak rowniez clementach niezwiazanych =z nia bezposrednio,
a ulatwiajacych podejmowanie decyzji. W duzej mierze beda to dzialania majace na
celu budowanie dobrego wizerunku uczelni. Do gléwnych instrumentéw komunikacji
szkoly wyzszej mozna zaliczy ¢®:
a) reklamg (prasowa, radiows, telewizyjna, internetowq),
b) public relations:
— materialy drukowane (informatory, ulotki, foldery, wydawnictwa
uczelniane),
— informacje w mediach,
— prezentacje osiagnie¢ naukowych uczelni (rankingi, nagrody, doktoraty
honoris causa, wizyty zagranicznych gosci),
— upominki i gadzety,
— uczestnictwo w targach edukacyjnych,
— przygotowywanie imprez okolicznosciowych i obchodow jubileuszowych,
— organizowanie konferencji naukowych, seminaridw, sympozjow,
— organizowanie wykladéw wyglaszanych przez osobistosci nauki, kultury,
polityki i gospodarki,
— organizowanie ,,drzwi otwartych”, wizyty uczniéw na uczelni,
— konkursy edukacyjne,
— sponsorowanie imprez kulturalnych, sportowych itp.,
¢) sprzedaz osobista;
—  wizyty w szkotlach srednich,
— kontakty kandydatow z czlonkami komisji rekrutacyjnej, a takze innymi
pracownikami uczelni.
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Sposéréod wielu dostepnych narzedzi szkota wyzsza powinna wybiera¢ te, ktére
charakteryzuja sie najwieksza skutecznos$cig i efektywnos$cia. W przypadku kandydatéow
na studia, obok narzedzi budujgcych marke i wizerunek uczelni, nalezatoby
skoncentrowa¢ sie na efektywnym przekazywaniu informacji, ktéra jest przez nich
poszukiwana. W azne jest, aby sformutowany przekaz docierat do kandydatéw takimi
kanatami, ktére sg przez nich najczeéciej wykorzystywane. Pozwoli to nie tylko na
lepsze dotarcie do potencjalnych klientéw, ale réwniez na bardziej efektywne
wykorzystanie przeznaczonych na ten cel funduszy. Podstawowe kanaty informacyjne,
z ktérych moze korzysta¢ szkota wyzsza to: telewizja, radio, prasa, materiaty
drukowane oraz Internet.

W grudniu 2008 roku na W ydziale Zarzgdzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej
przeprowadzono badanie studentéw | roku studidow stacjonarnych, ktérego celem byto
zidentyfikow anie najskuteczniejszych z punktu widzenia studentéow kanatow
komunikacji9.

W yniki badan wykazaty, ze najczed$ciej wykorzystywanym przez kandydatéw na
studia zr6dtem informacji o uczelni jest Internet - rys. 1. Korzystanie z tego kanatu
zadeklarow ato ponad 64% badanych. W ynik ten mocno zdystansowat inne Zrédta

informacji.

Rys. 1. Zrodka informacji 0 Wydziale (wedtug liczby osob)
Zrodto: opracowanie wasne na podstawie badari ankietowych.

M ozna zatem uznaé, ze dobrze zbudowana, czytelna, przejrzysta, aktualna
i atrakcyjna strona internetowa wuczelni (lub poszczegélnych wydziatow), a takze
obecnos$é¢ na portalach edukacyjnych powinny by¢ gtéwnym punktem zainteresowania
osé6b odpowiedzialnych za polityke promocyjnag uczelni. M ozna przypuszczac, ze
ze wzgledu na dostepnos$¢ oraz tatwos$¢ i wygode korzystania, Internet stat sie obecnie
najbardziej popularnym narzedziem komunikacji wéré6d kandydatéw na studia. Drugim,
najbardziej popularnym Zréodtem informacji o uczelni, sgznajomi kandydatéw na studia.

TakaodpowiedZ zaznaczyto prawie 44% badanych.

9Liczebno$¢ préby wynosita 380 oséb. Kobiety stanowity 61,74 % badanych, mezczyzni - 37,99%.
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Korzystanie z opinii znajomych (przekaz ustny) jest jednym z najbardziej
charakterystycznych i najczeéciej uzywanych zrédel informacji przez klientow ustug'.
Tak jak wspomniano wczesniej, niematerialnos$¢ ustugi oznacza, ze jej zakup nie moze
by¢ w zaden sposob przetestowany wczesniej 1 wiaze si¢ dla klienta z uczuciem
niepewnosci i podejmowanego ryzyka. W przypadku wyboru szkoly wyzszej to ryzyko
jest szczegolnie duze. Chcac je zminimalizowa¢ kandydaci na studia poszukujg
informacji w najblizszym otoczeniu (u znajomych), gdyz uwazaja je za najbardzigj
wiarygodne i obiektywne zrodlo informacji. Oznacza to, ze jednym z wazniejszych
zrédel informacji dla przyszlych studentdw s ich znajomi bedacy obecnymi
klientami/studentami danej uczelni. Potwierdza to fakt, ze budowanie relacji
(m.in. poprzez satysfakcje, wartos¢, jako$¢) z obecnymi studentami jest jednym
z najwazniejszych dzialan marketingowych, jakie powinna podejmowaé uczelnia.
Usatysfakcjonowani studenci beda nastgpnie zrédlem pozytywnego przekazu ustnego,
ktéry ma duzy wplyw na zdobywanie nowych klientéw i budowanie przychylnej
reputacji w otoczeniu.

Waznym zrodtem przekazu ustnego jest tez rodzina. Moga to by¢ osoby bedace
absolwentami danej uczelni (a wigc ponownie podkresla to wage budowania relacji
z obecnymi studentami i absolwentami) lub osoby niezwigzane w zaden sposob
z uczelnia, bedace jedynie adresatami podejmowanych dzialan promocyjnych, majacych
na celu budowanie wizerunku uczelni w otoczeniu.

Podobne wyniki badan uzyskano w badaniach przeprowadzonych w innych
osrodkach w Polsce, np. Uniwersytecie Szczecifiskim i Politechnice Rzeszowskiej,
gdzie Internet oraz znajomi i rodzina zostaly wskazane jako najwazniejsze zrodla
informacji o uczelni'".

Jedynym wyrdzniajacym si¢ w oczach kandydatow materialem drukowanym jest
ogolnopolski informator dla kandydatéw na studia. Korzystanie z tego zrédla informacji
zadeklarowato ponad 17% badanych.

Wart zauwazenia jest fakt, ze okolo 83% badanych nie bralo udzialu w Dniach
Otwartych organizowanych przez Wydzial (tabela 1 1 rys. 2) i tylko 30% bralo udziat
w targach edukacyjnych (tabela 2 i rys. 3). Wydaje si¢ wigc, ze organizowanie tego typu
imprez nie jest zbyt skutecznym narz¢dziem informowania i pozyskiwania kandydatow.
Mozna by poszukiwaé przyczyn tego zjawiska i stara¢ si¢ w przyszlosci wplynac
na zwigkszenie efektywnosci tego narzedzia komunikacyjnego.

Tabela 1. Udzial w Dniu Otwartym Wydzialu

Odpowiedzi respondentow Liczba | Skumulowanie | Procent |Skumulowanie
tak 67 67 17,63 17,63
nie 312 379 82,11 99,74

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badaf ankietowych.

1 7ob. A. Drapinska: Przekaz ustny — kluczowy element nowoczesnej komunikacji prezedsiebiorstwa ushigowego.
W: Nowe trendy w marketingu. Red. A. Drapinska. Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechniki Gdanskiej nr 4,
Gdansk 2005, s. 39.

A Lewandowska: op. cit, s. 133; H. Hall: Specyfika zachowan nabywcow ushig edukacyjnych szkot wyzszych w swietle
badan. W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki ... op.cit., s. 133.
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tak
17,68%.

nie
82,32%

Rys. 2. Udziat w Dniu Otwartym Wydziadu
Zr6dto: opracowanie Wiasne na podstawie badari ankietowych.
Tabela 2. Udziat w Targach ,,Akademia”
Odpowiedzi respondentow ~ Liczba ~ Skumulowanie  Procent ~ Skumulowanie
tak 116 116 30,85 30,85

nie 260 376 69,15 100,00
Zrédio: opracowanie Whasne na podstawie badar ankietowych.,

nie

tak 69,15%

30,85%

Rys. 3. Udziat w Targach ,,Akademia”
Zra6dio: opracowanie Wasne na podstawie badari ankietowych.

Interesujgcym zjawiskiem wydaje sie fakt, ze pomimo, iz jedynie 30% badanych
uczestniczyto w targach edukacyjnych, to wskazywali oni targi (obok Internetu
i znajomych) jako jedno z najwazniejszych zrddet informacji o uczelni (tabela 3).

Prowadzone badania pokazujg, ze nie wszystkie dostepne kanaty i instrumenty
komunikacji sg wykorzystywane przez potencjalnych klientéw uczelni, jakimi sg
kandydaci na studia. Najwazniejszymi zrédtami informacji w procesie podejmowania
decyzji o wyborze uczelni okazaty sie Internet oraz znajomi. Oznacza to, ze szkoty
wyzsze powinny skoncentrowac sie na jak najszerszym i przejrzystym przedstawieniu
wiasnej, szeroko rozumianej, oferty edukacyjnej poprzez wiasne strony internetowe,
a takze rézne portale edukacyjne. Sposoby prezentacji w Internecie powinny sta¢ sie


http://mostwiedzy.pl

294 Anna Drapifiska, Edyta Gotab

przedmiotem bardziej szczegdtowych badan, ktérych celem powinno by¢
zidentyfikowanie najbardziej efektywnych sposobdéw i miejsc internetowych z punktu
widzenia kandydatow na studia.

Tabela 3. Hierarchia waznosci poszczegolnych zrodel informacii

Zajmowane miejsce Zrodlo informacji
Internet

Znajomi

targi

prasa

rodzina

telewizja

dzien otwarty

radio

informatory dla kandydatéw na studia
inne

] Objasnienia: 1 — najwazniejsze, 10 —najmniej wazne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

S| |o|un| & ]w]—

Wazne jest réwniez uswiadomienie sobie przez uczelnic wagi narzedzia
komunikacyjnego, jakim jest przekaz ustny. Budowanie pozytywnego przekazu ustnego
jest jednak o wiele bardziej skomplikowane i dlugotrwate. Wymaga przede wszystkim
dzialan zwiazanych z budowaniem satysfakcji i wartosci, ktéra otrzymuja obecni
studenci. Warto jednak podejmowa¢ takie dzialania, gdyz przynoszgq one ogromne
korzys$ci zarowno w krotkim, jak i dlugim okresie.

Zrodla zwigzane z osobistym kontaktem pracownikow uczelni takie jak targi, czy
wizyty na uczelni wydajg si¢ by¢ na razie niedoceniang przez kandydatow forma
pomocy w procesic decyzyjnym. Uczelnie powinny odnalezé przyczyny takiego
zjawiska 1 stara¢ si¢ dociera¢ do kandydatéw na studia roéwniez poprzez kontakt
osobisty, ktéry moze sta¢ si¢ roéwnie efektywnym narzedziem komunikacji.

O potrzebie takiego kontaktu $wiadczg chociazby odpowiedzi wickszosci
respondentow, ktorzy wizyty i prezentacje uczelni w swoich szkolach uznali za dobry
pomyst (tabela 4 i rys. 4).

Tabela 4. Opinia respondentow na temat prezentacji uczelni w szkotach $rednich

Odpowiedzi respondentow Liczba | Skumulowanie | Procent |Skumulowanie
zdecydowanie dobry pomyst 200 200 52,63 52,63
dobry pomyst 150 350 3947 92,11
ani dobry ani niedobry pomyst 24 374 6,32 98.42
niedobry pomyst 5 379 1,32 99,74
zdecydowanie niedobry pomyst 1 380 0,26 100,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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nie -
ani tak, ani nie 1320 zdecydowanie nie
6,32% ' 0,26%

tak
39,47% zdecydowanie tak
52,63%

Rys. 4. Opinia respondentéw na temat prezentacji uczelni w szkotach $rednich
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

By¢ moze taka forma komunikacji najbardziej odpowiadataby kandydatom na
studia. Kontakt osobisty wydaje sie by¢ narzedziem do tej pory niedocenianym, ale
jednoczesnie stwarzajagcym szanse na dodatkowe zrdédto rzetelnej informacji i pomocy
przy podejmowaniu decyzji dla przysztych studentow. Dla uczelni natomiast jest szansg
nie tylko na zdobycie nowych klientow, ale rGwniez na wyré6znienie sie na rynku ustug
edukacyjnych.

UNIVERSITIES’ TOOLS OF COMMUNICATION WITH
CANDIDATES - RESEARCH RESULTS

Summary

The functioning of higher education in an increasingly competitive market forces them to use
marketing actions. One of the main features of these actions is to create new and strengthen
already established relationships with clients (students). The first step in this process
is communicating with the candidates for study. Those actions taken at the initial stage
of the creation of effective relationships should be based on well-chosen tools of communication.
The research results presented in this article have shown which of the communication channels
plays a key role.
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