Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZESZYTY NAUKOWE nr 136, rok 2010

Edyta Golab
Politechnika Gdanska

NARZEDZIA KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ W KONTEKSCIE
NAWIAZYWANIA RELACJI Z KANDYDATAMI
NA STUDIA W SWIETLE BADAN

W LATACH 2008-2009

Funkcjonowanie szkot wyzszych na coraz bardziej konkurencyjnym rynku ushug
edukacyjnych wymusza stosowanie nowych narz¢dzi konkurowania. Obecnie nie
tylko uczelnie niepubliczne, ale takze publiczne sg zmuszone do podejmowania
dziatan, majacych na celu pozyskanie nowych klientéw' — kandydatow na studia.
Z roku na rok, dziatania w tym zakresie staja si¢ coraz trudniejsze.

Istotnym instrumentem ,,walki konkurencyjne;j” o kandydata na studia sg dzia-
fania promocyjne — stosowanie narzgdzi komunikacji marketingowej. Chcac po-
dejmowa¢ skuteczne i efektywne dziatania w tym zakresie, nalezy prowadzi¢
badania. Na ich podstawie mozna okresli¢, ktore z tych narz¢dzi powinno si¢
wykorzystywac.

W opracowaniu przedstawiono wyniki badan prowadzonych w latach 2008-
-2009 na Wydziale Zarzgdzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej?. Badania te
mialy na celu okreslenie kryteriow wyboru szkoty wyzszej oraz zrddet informacji
wspierajacych podejmowanie decyzji. Na podstawie zaprezentowanych wynikow
badan jest mozliwe podj¢cie decyzji dotyczacej wykorzystania najbardziej skutecz-
nych (najczesciej wykorzystywanych przez kandydatéw) narzedzi komunikacji.

! S to dziatania skomplikowane ze wzgledu na specyfike ustug edukacyjnych na pozio-
mie wyzszym. (Por. A. Drapinska, Kierunki dziatan marketingowych w szkole wyzszej, Marketing
i Rynek 2006, nr 12, s. 11).

2 Badania przeprowadzono w grudniu 2008 i 2009 roku. Wybrane wyniki z badania zrealizowane-
go w roku 2008 przedstawioano w opracowaniu: A. Drapinska, E. Golab, Narzedzia komunikacji
uczelni z kandydatami na studia w swietle badan, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Wspolczesne wyzwania komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42, Szczecin 2009, s. 289-295.
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Badania przeprowadzono na studentach pierwszego roku studiéw stacjonarnych,
trzech kierunkow: Zarzadzania, Europeistyki oraz Informatyki i ekonometrii®.

Komunikacja, definiowana jako formalna i nieformalna wymiana waznych
i aktualnych informacji pomig¢dzy partnerami®, jest jednym z najistotniejszych
elementéw budowania relacji z klientami. Pierwszym etapem ksztattowania rela-
cji jest pozyskanie klienta — studenta. Stad tak duza rola przypisywana wykorzy-
staniu odpowiednich narzedzi w komunikacji z kandydatami na studia.

Chcac budowac relacje poprzez komunikacje marketingowa®, nalezy ja trakto-
wac¢ jako swoistego rodzaju form¢ prowadzenia dialogu z obecnymi i potencjal-
nymi klientami. Szczegdlnie istotne jest prowadzenie dialogu z kandydatami na
studia, ze wzgledu na wage podejmowanej przez nich decyzji o wyborze uczel-
ni i kierunku studiéw. Rozpatrujac decyzje, majaca wplyw na ich dalsze doroste
zycie, potrzebuja pelnej i rzetelnej informacji. Potrzeby informacyjne sa w przy-
padku ustug edukacyjnych bardzo duze, gdyz mamy do czynienia z ich niemate-
rialnoscig. Nie da si¢ ich obejrze¢ czy tez sprobowac. Mozna decydowac o checi
skorzystania z oferty danej uczelni jedynie na podstawie informacji zbieranych
z roznych zrodet. Dlatego tez uczelnie powinny doktada¢ wszelkich staran, aby
dostarczy¢ potencjalnym studentom jak najszersza informacj¢ niezbedna do pod-
jecia decyzji o wyborze danej Alma Mater. Do glownych narzgdzi wykorzysty-
wanych w tym celu nalezg®:

* reklama:

— prasowa,

— radiowa,

— telewizyjna,

— internetowa,

» public relations:

— materialy drukowane (informatory, ulotki, foldery, wydawnictwa uczelnia-

ne),

3 'W 2008 roku badanie przeprowadzono na 380 osobach (z czego prawie 62% stanowity ko-
biety). W roku 2009 w badaniu wzigto udziat 195 studentéw (46% badanych stanowily kobiety).
Mniejsza liczebnos$¢ proby w badaniu z 2009 roku byla spowodowana zmniejszonym naborem
na studia niz w roku 2008 oraz sposobem realizacji badania (cz¢§¢ kwestionariuszy ankietowych
zostala rozdana na wyktadach).

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

> Elementy procesu komunikacji marketingowej przedstawiono mi¢dzy innymi w: A. Czubata,
A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer Polska,
Krakow 2006, s. 213-214.

¢ A. Lewandowska, Wykorzystanie promocji na rynku ustug edukacyjnych na przykladzie
Wydziatu Zarzqdzania i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecinskiego, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug nr 20, Szczecin 2008, s. 129.
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— informacje w mediach,

— prezentacje osiggni¢¢ naukowych uczelni (rankingi, nagrody, doktoraty ho-

noris causa, wizyty zagranicznych gosci),

— upominki i gadzety,

— uczestnictwo w targach edukacyjnych,

— przygotowywanie imprez okoliczno$ciowych i obchodow jubileuszowych,

— organizowanie konferencji naukowych, seminariow, sympozjow,

— organizowanie wyktadow wyglaszanych przez osobistosci nauki, kultury,

polityki i gospodarki,

— organizowanie ,,drzwi otwartych”, wizyty uczniow na uczelni,

— konkursy edukacyjne,

— sponsorowanie imprez kulturalnych, sportowych itp.

» sprzedaz osobista:

— wizyty w szkotach $rednich,

— kontakty kandydatéw z czlonkami komisji rekrutacyjnej, a takze innymi

pracownikami uczelni.

Sposrod dostepnych kanatow informacji szkoty wyzsze powinny wybierac
te, ktore bedzie cechowaé najwyzsza skutecznos¢ i efektywnos¢, rozpatrywa-
na zaro6wno z punktu widzenia nadawcy, jak i odbiorcy przekazu. Dlatego nale-
zy przede wszystkim wykorzystywac narzedzia komunikacji preferowane przez
przysztych studentow.

Wryniki badan pokazaly, ze najczesciej wykorzystywanym przez kandydatow
na studia zrédtem informacji o uczelni jest Internet. Korzystanie z tego kanatu za-
deklarowato w 2008 roku ponad 64% badanych, a rok p6zniej az 74% badanych.
Wynik ten mocno zdystansowat inne zrodta informacji (rys. 11 2).

Wyniki pokazuja, ze chcac skutecznie i efektywnie komunikowac si¢ z poten-
cjalnymi studentami, nalezy ktas¢ nacisk na obecnos¢ w Internecie. Chodzi tu
zaro6wno o odpowiednio zaprojektowang, funkcjonalng stron¢ internetowg uczel-
ni oraz poszczegdlnych wydziatéw, jak i zamieszczanie informacji na — popu-
larnych wéréd kandydatow — portalach internetowych poswigconych ustugom
edukacyjnym. Internet, jak pokazuja wyniki badan w obydwu rozpatrywanych
latach, jest najwazniejszym i najczgsciej wykorzystywanym przez maturzystow
kanatem pozyskiwania informacji.

Drugim zrédtem informacji o uczelni, na ktore najczgsciej wskazywali badani,
sa znajomi. Ten wariant odpowiedzi zostal wskazany przez 44% respondentéw
w roku 2008 oraz 53% w roku 2009. Opinia znajomych jest jednym z najczgsciej
uzywanych zrodet informacji przez klientow ushug’. Wynika to, jak juz wczes-
niej wspomniano, z niematerialnego charakteru ustugi edukacyjnej. Mozna by

" A. Drapinska, Przekaz ustny — kluczowy element nowoczesnej komunikacji przedsigbiorstwa
ustugowego, w: Nowe trendy w marketingu, red. A. Drapinska, Zeszyty Naukowe Katedry Market-
ingu Politechniki Gdanskiej nr 4, Gdansk 2005, s. 39.
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Rys. 1 Zrédla informacji o wydziale w roku 2008

Zrodto: opracowano na podstawie badan ankietowych
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Rys. 2 Zrédla informacji o wydziale w roku 2009
Zrodto: opracowano na podstawie badan ankietowych
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zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze jest to najbardziej wiarygodne, z punktu widzenia
kandydatow, zrodto informacji. Dzieki przekazowi ustnemu znajomych — szcze-
gblnie tych, ktorzy juz skorzystali z danej ustugi — minimalizowane jest podejmo-
wane przez nich ryzyko i niepewno$¢ zwiazane z podjeciem decyzji.

Kolejnym, wedtug liczby odpowiedzi, zrodlem pozyskiwania wiedzy na te-
mat studiow jest ogolnopolski informator dla kandydatow na studia. Jest to jedy-
ny wskazywany przez studentéw materiat drukowany. Korzystanie z informatora
wskazato odpowiednio: ponad 17% badanych w 2008 roku i prawie 21% w 2009
roku. W stosunku do roku 2008 zauwazamy wzrost czg¢sto$ci wykorzystywania
tego zrodta informacji.

Ostatnim z najczesciej wskazywanych zrodetl informacji jest rodzina. Jest ona
zrodlem przekazu ustnego. Moga to by¢ zaréwno osoby bedace studentami lub
absolwentami danej uczelni, jak i osoby bezposrednio niezwigzane z uczelnia,
a bedace jedynie adresatami dziatan podejmowanych w celu ksztaltowania jej po-
zytywnego wizerunku.

Podobne wyniki, na temat wykorzystywanych przez kandydatéw zrodet infor-
macji, uzyskano takze w badaniach przeprowadzonych w innych osrodkach w Pol-
sce migdzy innymi na Uniwersytecie Szczecinskim i Politechnice Rzeszowskiej®.

Realizujgc badania na Politechnice Gdanskiej, chciano takze zweryfikowac,
jak duza liczba studentow, ktorzy rozpoczynaja studia stacjonarne na I roku Wy-
dziatu Zarzadzania i Ekonomii, uczestniczyta w Dniu Otwartym organizowanym
przez ten Wydzial. Dzien Otwarty byt jedng z gtéwnych ,,akcji promocyjnych”.

Badania pokazaly, ze zaledwie 18% respondentow w roku 2008 i1 13% w roku
2009 uczestniczylo w tym Dniu Otwartym (tab. 1, rys. 3). ROwnoczes$nie zwraca
uwage fakt, ze znacznie wigcej osob brato udzial w tzw. Targach Akademia orga-
nizowanych corocznie (juz od ponad 20 lat) na Uniwersytecie Gdanskim. Wska-
zato na nie w roku 2008 31%, za$ w roku kolejnym 28% badanych (tab. 2, rys. 4).

Tabela 1. Udzial w Dniu Otwartym Wydzialu Zarzadzania i Ekonomii w latach
2008-2009

L. 2008 2009
Odpowiedzi re- K K K K
spondentéw liczba skumu- procent sumu- liczba skumu- procent skumu-
lowane lowane lowane lowane
Tak 67 67 17,63 17,63 25 25 12,82 12,82
Nie 312 379 82,11 99,74 170 195 87,18 | 100,00

Zrodho: opracowano na podstawie badan ankietowych.

8 A. Lewandowska, op.cit., s. 133; H. Hall, Specyfika zachowan nabywcow ustug edukacyjnych
szkot wyzszych w swietle badan, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne
Problemy Ustug, nr 20, t. 1, Szczecin 2008, s. 133.
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Rys. 3. Udzial w Dniu Otwartym Wydzialu Zarzadzania i Ekonomii
w latach 2008-2009

Zrédlo: opracowano na podstawie tabeli 1

Chcac zatem dotrze¢ z informacja o Wydziale do kandydatow na studia, nale-
zy przesunac nacisk z organizacji Dnia Otwartego Wydziatu na wystawianie si¢
na ,,Targach Akademia”. Nie oznacza to catkowitej rezygnacji z organizacji Dnia
Otwartego, ale skrocenie czasu ich trwania z 2-3 dni do jednego (odbywajace-
go sie rownoczesnie z Dniem Otwartym Politechniki). Uczestnictwo w ,,Targach
Akademia”, trwajacych trzy dni, na ktorych wystawia si¢ co roku kilkudziesie-
ciu wystawcow, bedzie bardziej skutecznym i efektywnym kanatem komunikacji
z kandydatami.

Tabela 2. Udzial w ,, Targach Akademia” w latach 2008-2009

L. 2008 2009
Odpowiedzi re- k ” X K
spondentéw liczba | S UM procent SKUMU™ |, zba | SUmU- procent skumu-
lowane lowane lowane lowane
Tak 116 116 30,85 30,85 54 54 27,69 | 27,69
Nie 260 376 69,15 | 100,00 141 195 72,31 | 100,00

Zrodto: opracowano na podstawie badan ankietowych.

Badania przeprowadzone w roku 2009 potwierdzity wyniki uzyskane rok
wezesniej. Respondenci wskazali jako gtdéwne zrodta informacji: Internet, znajo-
mych, ogdlnopolski informator dla kandydatow na studia oraz rodzing. Pozostale
zrodla sg sporadycznie wskazywane. Komunikujgc si¢ z kandydatami na studia,
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Rys. 4. Udzial w ,,Targach Akademia” w latach 2008-2009

Zrédlo: opracowano na podstawie tabeli 2

nalezy potozy¢ szczegdlny nacisk na wykorzystanie Internetu oraz zamieszczanie
informacji w informatorze ogdlnopolskim. Trzeba takze ktas¢ nacisk na ksztal-
towanie pozytywnego wizerunku wydziatu/uczelni w oczach otoczenia, a przede
wszystkim klientow wewnetrznych — studentow. To oni sg najbardziej wiary-
godnym zrédlem informacji i w duzej mierze decyduja o tym, jak uczelnia jest
postrzegana na zewnatrz. Dlatego w dalszych etapach budowania relacji nalezy
ktas¢ nacisk na dostarczanie im ,,maksimum satysfakcji”, przede wszystkim po-
przez $wiadczenie ustug edukacyjnych na poziomie jakosci co najmniej spetnia-
jacym ich oczekiwania.

Planujac wykorzystanie bezpos$redniego kanatu komunikacji z kandydatami na
studia nie nalezy zapomina¢ o Dniu Otwartym na uczelni i udziale w targach edu-
kacyjnych, z polozeniem nacisku na te ostatnie. Szczego6lne znaczenie w regionie
pomorskim odgrywaja wspomniane, organizowane co roku w marcu ,,Targi Aka-
demia”. Co roku odwiedza je prawie 17 000 maturzystow.

Interesujaca forma bezposredniej komunikacji sg rowniez, poza wyzej wspo-
mnianymi, osobiste prezentacje przeprowadzane w szkotach $rednich przez stu-
dentow. Za taka forma komunikacji opowiedzialo si¢ zar6wno w roku 2008 jak
1w roku 2009 ponad 92% badanych (tab. 3). Narzedzie to, nie byto jeszcze do tej
pory wykorzystywane przez Wydziat Zarzadzania i Ekonomii. W zwiazku z taki-
mi wynikami, nalezy pomysle¢ o wlaczeniu prezentacji w szkotach do zestawu
wykorzystywanych narzedzi komunikacji z kandydatami na studia.

Kontakt osobisty, bedacy narzgdziem sprzedazy osobistej, wydaje si¢ instru-
mentem jeszcze niedocenianym. Jest on dla kandydatow dodatkowym zrodtem
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rzetelnej informacji ,,z pierwszej reki” pomocnej przy podejmowaniu decyzji.
Wazne jest, aby ta informacja byta przekazywana przez przygotowane do tego
merytorycznie osoby korzystajace z ustugi — studentow danego wydziatu. Row-
noczes$nie dziatanie takie pozwala na wyroznienie si¢ na rynku ushug edukacyj-
nych szkot wyzszych i nawigzanie relacji z potencjalnymi klientami.

Tabela 3. Opinia respondentéw na temat prezentacji uczelni w szkolach
$rednich w latach 2008-2009

L. 2008 2009
Odpowiedzi re-
spondentow liczba skumu- procent skumu- liczba skumu- procent skumu-
lowane lowane lowane lowane
Zdecydowanie 200 200 52,63 52,63 107 107 54,87 54,87
dobry pomyst
Dobry pomyst 150 350 39,47 92,11 74 181 37,95 92,82
Ani dobry ani nie- 24 374 6,32 98,42 12 193 6,15 98,97
dobry pomyst
Niedobry pomyst 5 379 1,32 99,74 1 194 0,51 99,49
Zdecydowanie 1 380 0,26 100,00 1 195 0,51 100,00
niedobry pomyst

Zrodho: opracowano na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 5. Opinia respondentéw na temat prezentacji uczelni w szkolach $rednich
w latach 2008-2009

Zrodto: opracowano na podstawie tabeli 3
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Podejmujac decyzj¢ co do wyboru narzedzi komunikacji, nie wystarczy infor-
macja na temat tego, ktore z nich sg najczesciej wykorzystywane przez kandyda-
tow. Istotna jest rowniez wiedza o wartosci informacji — uzyskiwanych z poszcze-
g6lnych zrédet — dla potencjalnych studentow. W tym celu poproszono studentow
0 oceng istotnosci poszczegdlnych kanatow komunikacji.

Analizujac odpowiedzi respondentéw dotyczace ustalonej przez nich hierar-
chii waznosci poszczegdlnych zrodetl informacji, zwraca uwage fakt, ze chociaz
ogolnopolski informator dla kandydatéw na studia byl wskazywany jako jedno
z czterech glownych zrodet informacji o Wydziale Zarzadzania i Ekonomii Poli-
techniki Gdanskiej, to jednak jest to mato istotne zrédto. Za dwa najwazniejsze
zrédta uznano — zaréwno w roku 2008, jak i w roku 2009 — Internet i znajomych.
Kolejnym zrodtem (numer 3 lub 4; w zaleznos$ci od analizowanego roku) sg targi.
Dzien Otwarty znajduje si¢ dopiero na sioddmym miejscu (tab. 4).

Tabela 4. Hierarchia wazno$ci poszczegélnych zrodel informacji

Zajmowane miejsce
2008 2009 Zrédto informacji
1 1 Internet
2 2 znajomi
3 4 targi
4 6 prasa
5 3 rodzina
6 5 telewizja
7 7 Dzien Otwarty
8 8 radio
9 9 informatory dla kandydatéw na studia
10 10 inne

1 — najwazniejsze, 10 — najmniej wazne.

Zrodho: opracowano na podstawie badan ankietowych.

Wyniki przedstawione w tabeli 4 potwierdzaja stuszno$¢ wnioskéw wycia-
gnigtych na podstawie wczesniejszych analiz. Wskazuja Internet jako najwaz-
niejsze narzgdzie komunikowania si¢ z kandydatami, a targi jako wazng forme
bezposredniej komunikacji. Nie ujeto w tym zestawie zrodet informacji bezpo-
sredniej prezentacji w szkotach. Nalezy o niej pamigta¢ jako o dodatkowym spo-
sobie bezposredniego przekazu rzetelnej informacji, wspierajagcym wspomniane
dziatania. Jest to jednak czasochlonny i kosztochtonny sposob.

Prowadzone juz od dwoch lat badania dotyczace narzedzi komunikacji wy-
korzystywanych przez kandydatow w procesie podejmowania decyzji odno$nie
do wyboru szkoty wyzszej pokazuja, ze korzystaja oni z wszystkich dostepnych
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kanatéw komunikacji. Szczegolnie doceniane sg jednak takie Zrodta, jak Internet
i znajomi. Swiadczy to z jednej strony o konieczno$ci prezentacji — w mozliwie
najbardziej skuteczny i efektywny sposob — ,,siebie” 1 wlasnej oferty edukacyjnej
w Internecie, z drugiej zas o konieczno$ci u§wiadomienia sobie wagi przekazu
ustnego jako narzedzia komunikacji.

Forma prezentacji w Internecie powinna by¢ przedmiotem szczegétowych ba-
dan. Ich celem powinno by¢ zidentyfikowanie sposobow i miejsc internetowych
najbardziej efektywnych z punktu widzenia kandydatow na studia.

Budowanie pozytywnego przekazu ustnego jest bardziej skomplikowane i dtu-
gotrwale. Wymaga dzialan zwigzanych z dostarczaniem obecnym studentom naj-
wyzszej wartosci. Dzialania te sa jednak niezbedne, poniewaz sg zrodlem prze-
kazu ,,z ust do ust” zarowno w krotkim, jak i dlugim okresie. Przekaz ten jest
jednym z podstawowych kanatow komunikacji decydujacych o wyborze szkoty
WYZSze]j.

Zrodta zwigzane z osobistym kontaktem pracownikéw uczelni oraz studentow,
takie jak targi edukacyjne czy wizyty w szkolach $rednich wydajg si¢ rowniez
istotng dla kandydatéw forma komunikacji w procesie decyzyjnym. Nalezy za-
tem stara¢ si¢ dociera¢ do kandydatow na studia réwniez poprzez kontakt osobi-
sty, ktory moze stac si¢ rownie efektywnym narzedziem komunikacji i sposobem
na nawigzanie relacji.
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INSTRUMENTS OF MARKETING COMMUNICATION IN THE
CONTEXT OF BUILDING RELATIONS WITH UNIVERSITY
CANDIDATES — RESEARCH RESULTS 2008-2009

Summary

The functioning of higher education on increasingly competitive market forces universi-
ties to implement new marketing tools. One of the most meaningful tool encouraging can-
didates is promotion considered as an instrument of marketing communication and first
step shaping further relationship. The effectiveness of the marketing communication tools
implemented during recruitment process can be verified by specific research what has
been presented in this article.
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