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Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis University w Nowym Saczu

Wazrastajaca liczba miejsc na
studiach w potaczeniu ze zmniej-
szajacy si¢ coraz szybciej liczba
19-latkbw w Polsce zwigkszy
w sposéb zdecydowany walke kon-
kurencyjna pomiedzy uczelniami
o kandydatéw na studia. Z uwagi
na stale zwigkszajaca sie liczbe
miejsc na nieodplatnych studiach
stacjonamych w uczelniach pub-
licznych szczeg6lnie trudna stanie
si¢ sytuacja uczelni niepublicz-
nych starajacych sie konkurowaé
o kandydat6w na studia stacjonar-
ne na rynku ogélnopolskim, a nie
tylko lokalnym. W tej sytuacji czo-
towe uczelnie niepubliczne, kt6-
re chca utrzymaé swoja pozycje
i whaSciwa rekrutacje, musza za-
pewni¢ nie tylko najwyzsza moz-
liwa jako$¢ swojej oferty progra-
mowej, ale i skutecznie przekazaé
informacje dotyczace uczelni jak
najwickszej grupie interesariuszy
(wéréd ktérych sa zalozyciel, stu-
denci i ich rodziny, absolwenci,
potencjalni i realni pracodawcy
absolwent6w, kadra naukowo-dy-
daktyczna, pozostali pracownicy
uczelni, otoczenie lokalne, partne-
rzy instytucjonalni), oraz potenc-
jalnym kandydatom na studentéw
i ich rodzinom.

W przypadku szkét wyzszych,
szczegdlnie uczelni ubiegajacych
si¢ o kandydatéw na studia na
rynku ponadregionalnym (ogélno-

polskim), skuteczno$é reklam me-
dialnych jest bardzo ograniczona'.
W tej sytuacji znacznie wazniejsze
okazuja si¢ inne narzedzia zarza-
dzania marketingowego — szcze-
g6lnie budowa silnej marki uczelni
oraz PR. W artykule przedstawio-
no do§wiadczenia uczelni, w ktérej
w dziatalno$¢ brandingowa i PR
zaangazowany jest od poczatku
utworzenia uczelni zatozyciel, be-
dacy takze rektorem.

Wtasne kilkunastoletnie do-
$wiadczenie oraz obserwacje pol-
skiego szkolnictwa wyzszego po-
zwalaja autorowi sformutowaé
trzy wnioski: :

® znacznie latwiej wprowadzié
metody zarzadzania marketingo-
wego do niewielkiej uczelni pry-
watnej niz do duzego uniwersytetu
paristwowego;

¢ rektorzy i kierownictwa du-
zych uczelni (zaréwno pafistwo-
wych, jak i prywatnych) powotuja
odpowiednie stuzby wewnatrz
uczelni (dzialy PR, marketingu,
promocji) i czgsto pozostawiaja je
samym sobie, zapominajac, ze sku-
teczne zarzadzanie marketingowe
jest mozliwe dopiero wtedy, gdy
stosuje je gléwny szef instytucji,
tzn. w'tym przypadku rektor;

! Badania wlasne prowadzone przez wie-
le lat wéréd kandydatéw na studia w WSB
— N-LU dowodza marginalnego znaczenia
reklam prasowych. ;
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e czesto brak czasu na zajecie
si¢ koordynacja dziataf marketin-
gowych ze strony rektora powodu-
je, ze przeznacza si¢ duze Srodki na
reklame prasowa, reklame w me-
diach elektronicznych czy bilboar-
dy, nie wiedzac o bardzo malej
skutecznodci tych reklam.

Rektor szkoty wyzszej dysponu-
je znacznie wigkszymi mozliwo§-
ciami w zakresie budowania marki
swojej uczelni oraz tworzenia at-
mosfery zaufania do uczelni przez
wewnetrzne i zewnetrzne dziatania
PR niz nawet najbardziej do§wiad-
czony specjalista marki czy PR.
Marketing relacji, ktéry oznacza
wedlug Macieja Rydla i Stawomira
Ronkowskiego® ,.koncepcje za-
rzadzania i dziatania na rynku,
gdzie skuteczno$¢ rynkowa zale-
Zna jest od nawiazywania part-
nerskich stosunkéw z uczestni-
kami rynku”, moze by¢ realizo-
wany najbardziej efektywnie z po-
zycji rektora. To w-dostrzezeniu
tego faktu autor widzi wytluma-
czenie, ze dziesie¢ czotowych pol-
skich uczelni prywatnych w kr6t-
kim czasie kilku lat potrafito zbu-

* dowac sobie pozycje na rynku edu-

kacyjnym, a nazwiska rektor6w
i zatozycieli sa utozsamiane z na
zZw3 instytucji. :

* M. Rydel, S. Ronkowski, Marketing
parmerski, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9.

Marka szkoly
wyzszej

Marke szkoly wyzszej najpet-
niej okre§la definicja, Ze jest to
rezultat percepcji jako&ci instytucji
(w tym jako§ci programéw stu-
diéw opartej na jakosci faculty,
poziomie prowadzonych badaf
naukowych, stanie infrastruktury
materialnej uczelni oraz jej organi-
zacji), jaka odbieraja jej interesa-
riusze oraz cata opinia publiczna,
a wigc i rodziny potencjalnych
kandydatéw na studia.

Niestychanie wazne, szczegél-
nie dla kierownictwa uczelni, s3
dwie definicje zwracajace uwage
na warto$ci niematerialne. Defini-
cja, ze marka jest suma wrazef,
emocji, faktéw i do§wiadczen, kt6-
re konkretny uniwersytet kreuje
w opinii publicznej’, oraz najkrot-
sza definicja, ze marka uczelni jest
suma obietnic, wiarygodnoSci
i zaufania®.

Znaczenie budowy i wzmacnia-
nia marki uczelni jest bardzo r6z-
nie postrzegane w réznych uczel-
niach. W sposéb konsekwentny
badania marki prowadzone s3
w Wyzszej Szkole Bankowej
w Poznaniu. Pracujacy w niej Piotr
Lisiecki w swojej publikacji® poka-
zuje przyklad, jak najstarsza pol-
ska uczelnia — Uniwersytet Ja-
gielloniski z maestria wciaz wzma-
cnia swdj, przeciez powszechnie
znany w Polsce, brand.

Znaczenie marki w gospodar-
ce ro§nie wraz ze wzrostem kon-
kurencji na rynku, a silna mar-
ka gwarantuje korzy$ci niemoz-

* Ph. Kotler, D. Heider, J. Rein, Mar-
keting Places, The Free Press, New York
1993, 5. 120. Cyt. za T. Zabifiska, Ksztal-
towanie tozsamosci i wizerunku regionéw
turystycznych — wybrane problemy. W:
Marketing: koncepcje, badanie, zarzqdza-
nie, pod. red. L. Zabifiskiego, K. §liwifiskiej,
PWE, Warszawa 2002, s. 328.

* A. Ries, L. Ries, 22 niezmienne prawa
zarzqdzania markaq, Proszyfski i S-ka, War-
szawa 2001, s. 55-56.

* P. Lisiecki, Branding jako element
marketingowego zarzqdzania szkotq wyz-
szq na przyktadzie uczelni polskich i ame-
rykariskich, referat na konferencji ,Mar-
ketingowe zarzadzanie uczelnia”, Poznan
2005.

liwe dla stabszych firm i pro-
dukt6w®.

Do$wiadczenie wiasne wskazu-
je, ze istnieje co najmniej.12 istot-
nych czynnikéw wptywajacych na
site marki szkoly wyzszej. Sa to:

* zaufanie publiczne do uczelni,

e wysoka jako§¢ oferowanych
programéw studiéw,

e pozycja akademicka zatrud-
nionej kadry,

o jako§¢ wyksztalcenia absol-
wentow,

o latwo§¢ zatrudniania absol-
wentéw i zaniedbywany udziat
bezrobotnych wéréd nich,

e opinia potencjalnych i real-
nych pracodawcéw,

e opinia Srodowiska akademic-
kiego o klasie uczelni,

o satysfakcja studentéw i absol-
went6éw z faktu studiowania w da-
nej uczelni,

e oferta ,pozalekcyjna” skla-
dajaca si¢ na atmosferg zycia stu-
denckiego,

® pozycje w rankingach szkot
wyzszych i programéw nauczania,

e warunki materialne studio-
wania,

* wspélpraca programowa
i osobowa z liczacymi si¢ part-
nerami zagranicznymi.

Powyisze zestawienie opraco-
wano z punktu widzenia uczelni
prywatnej, ktérej jedynym celem
dzialalnoéci jest ksztalcenie stu-
dentéw na jak najwyzszym pozio-
mie. Dla duzego uniwersytetu ba-
dawczego trzeba do powyzszego
zestawienia doda¢ kilka odrebnych
punktéw dotyczacych pozostatych
trzech obszaréw dziatania uniwer-
sytetu, ale trzeba tez pamietal, ze
jezeli analizujemy marke z punktu
widzenia jej rynkowych zacho-
war, tzn. skuteczno$ci pozyskania
bardzo dobrych kandydatéw na
studia, to na decyzje o wybraniu
studiéw w danej uczelni publicz-
nej wplywaja te same czynniki
co w przypadku uczelni niepub-
liczne;j.

Coroczne badania wér6d kandy-
datéw na studia o przyczynach

© Dla przykiadu przyjmuje si¢, ze pozycja
lidera na rynku wynikajaca z silnej marki
przynosi rentownos¢ 20%, podczas gdy ren-
towno§¢ drugiej na rynku marki wynosi juz
tylko 5%.
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wyboru WSB — N-LU w Nowym
Saczu wskazuja na cztery najwaz-
niejsze czynniki, ktére decyduja
o podjeciu studiéw w tej uczelni’:

* opinie o szkole pochodzace
od jej studentéw,

« informacje uzyskiwane po-
przez internet z oficjalnej strony
uczelni,

e pozycje w rankingach,

e artykuly o szkole i wywiady
w mediach, gléwnie z rektorem,
w tym te, w ktérych opisywane sa
kariery jej absolwentéw.

Niewatpliwie wptyw silnej ma-
rki na skuteczno$¢ rekrutacji jest
duzy.

Warto tez wréci¢ do dwéch defi-
nicji marki wskazujacych na wra-
Zenia, emocje, obietnice i zaufanie,
a wigc pozamaterialne aspekty bu-
dowy silnej marki. Jest sprawa
niewatpliwa, ze te niematerialne
aspekty musza by¢ budowane
przez konkretnych ludzi. To przez
interakcje czlowiek—czlowiek mo-
zna uzyskiwac zaufanie, wywotaé
pozytywne wrazenia, emocje czy
skutecznie przekazywac obietnice.
Niezastapiona jest w tym przypad-
ku rola rektora jako lidera uczelni
uosabiajacego instytucje. Jednym
z powodéw, ze kilka uczelni pry-
watnych w Polsce uzyskato roz-
poznawalng marke w tak krotkim
czasie, jest stala w czasie pozycja
rektora (czgsto bedacego tez zato-
zycielem uczelni) nieograniczona
kadencyjnoscia.

W nadchodzacych latach mozna
oczekiwaé, ze najmocniej zaanga-
Zuja si¢ w proces brandingu uczel-
nie, ktére bedg chcialy rekrutowaé
na rynku edukacyjnym najbardziej
warto§ciowa grupe kandydatéw
— uzdolnionych, mocno zmoty-
wowanych, majacych pomyst na
swoje zycie zawodowe. Takich
kandydatéw przyciaga najbardziej
prestiz uczelni, a ich studia i p6z-
niejsze kariery buduja zarazem
prestiz uczelni.

Analizujac wiasne doS§wiadcze-
nia z procesu budowania marki,
autor jest przekonany, ze proces
tworzenia silnej marki niezaleznie
od spetnienia przez uczelnie¢ wa-

7 Opracowania ~ wewnetrzne ~ WSB
— N-LU z lat 1995-2004.



runkéw podstawowych (jakoci

programéw nauczania, wiasciwej
kadry dydaktycznej itp.) utatwiaja
dwie cechy szczegblne uczelni
— jej unikalno§¢ oraz ,warto§¢
dodana”®, jaka podczas studiéw
uzyskuja jej absolwenci. Unikal-
no$¢ uczelni (np. specyficzne pro-
gramy studiéw, podwdjne dyplo-
my, polozenie uczelni) pozwala tat-
wiej odr6zni¢ jg od konkurentéw,
a to, co nazwano ,,wartoscig doda-
ng”, stwarza specjalny wyréznik
cechujacy jej absolwentéw w od-
réznieniu od absolwentéw innych
uczelni. Znaczenie obu cech dobrze
oddaje struktura oferty szkot wyz-
szych podana przez Barbare Iwan-
kiewicz-Rak®, w ktérej cechy pod-
stawowe uczelni (tj. wydziaty, kie-
runki studiéw, programy nauczania,
badania) wptywaja w 30% na decy-
zje 0 wyborze uczelni, a pochtaniaja
70% kosztéw, a cechy dodatkowe
(cechy unikalne i ,,warto§¢ doda-
na”) wpltywaja w 70% na decyzje
o wyborze uczelni, a pochtaniaja
tylko 30% kosztow.

Jedng z najbardziej kontrower-
syjnych kategorii wystepujacych
w rankingach szk6t wyzszych jest
pomiar prestizu uczelni, a wigc
w praktyce — pomiar sity marki.
Dokonuje si¢ go najczesciej przez
ankietowanie odpowiednio dobra-
nej grupy respondentéw. W pol-
skich warunkach, tzn. duzych
zmian w szkolnictwie wyzszym
i to skoncentrowanych w krétkim
okresie 8—10 lat, zaréwno twércom
ankiet, jak i respondentom trudno
o obiektywizm. Prestiz tej samej
uczelni moze catkowicie r6znié sie
w przypadku dwéch $rodowisk.
Dla przyktadu w tablicy 1 przyto-
czono dane z dwéch ostatnich lat
z rankingu ,Rzeczpospolitej”’/
/,,Perspektyw” dla dwéch czoto-
wych niepafistwowych uczelni biz-
nesowych.

Mozna na wiele sposobéw thu-
maczy¢ t¢ rozpigto$¢ ocen: m.in.

* K. Pawlowski, Rediscovering Higher
Education in Europe, Studies on Higher
Education, UNESCO-CEPES, Bucharest
2004, s. 117.

® B. Iwankiewicz-Rak, Zarzqdzanie mar-
ketingowe szkotq wyzszq. W: Marketing szkdt
wyzszych, pod red. G. Nowaczyk, M. Kola-
sifiskiego, WSB, Poznari 2004, s. 54.

Tablica 1. Poréwnanie prestizu u dwéch réinych grup respondentéw

Zrédio: ranking szkét wyiszych ,Rzeczpospolita™/, Perspektywy ™.

potozeniem obu uczelni, koncen-
tracja §rodowiska = naukowego
w Warszawie, mata (a w zasadzie
niemal zerowa) mobilnoscig pol-
skiego §rodowiska naukowego, ale
fakt jest faktem, ze prosty pomiar
prestizu poprzez ankiety dla dwéch
grup interesariuszy przynosi roz-
biezne rezultaty.

W obecnych polskich warun-
kach nie mozna zmierzy¢ prestizu
uczelni poprzez liczbe kandyda-
téow na studia przypadajacych na
jedno miejsce studiéw, gdyz wigk-
szo§¢ kandydatéw z oczywistych
powodéw prébuje si¢ dostaé na
studia nieodplatne, a po drugie
kazdy kandydat moze réwnoczes-
nie aplikowa¢ do kilku réznych
uczelni. To kryterium byloby rze-
czywistym wskaZnikiem prestizu
(raczej danego programu niz calej
uczelni) wtedy, gdy bylyby zréow-
nane warunki konkurowania, tzn.
uczelnie pafistwowe wprowadzity-
by czesciowa odplatno$é za studia,
a pomoc finansowa paristwa skore-
lowana bylaby z liczba studentéw
w danej uczelni niezaleznie od jej
statusu.

Wydaje sig, ze w polskich wa-
runkach tylko jeden wskaznik od-
noszacy si¢ do oceny uczelni ze
strony rynku edukacyjnego dobrze
oddawalby site¢ marki uczelni (a
wigc i jej prestiz) — tym wskaz-
nikiem jest udziat procentowy stu-
dentéw podejmujacych studia stac-
jonarne w danej uczelni, a pocho-
dzacych spoza miasta, w ktérym
znajduje si¢ siedziba uczelni, a je-
szcze lepiej spoza wojewddztwa,
gdyz przy ogromne;j liczbie uczelni
w Polsce mamy w takiej sytuacji
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do czynienia najmocniej ze §wia-
domym wyborem uczelni'’.

PR szkoty wyzszej

Jednym z niedocenianych narzg-
dzi marketingowych dotarcia do
wszystkich grup interesariuszy
szkoly wyzszej jest PR, szczeg6l-
nie gdy wyniki badafi wlasnych''
wskazuja, ze reklama medialna jest
mato skuteczna. Wiasciwe zasto-
sowanie metod PR pozwala nie
tylko dotrze¢ do interesariuszy, ale
i skutecznie budowa¢ stabilne za-
ufanie do uczelni jako instytucji,
co silnie przektada si¢ na wzmoc-
nienie marki oraz wzrost zaintere-
sowania studiami w danej uczelni.

Wedhig autora w przypadku
szkoly wyzszej istnieja trzy naj-
wazniejsze narzedzia dotarcia do
interesariuszy'*:

' Badania wiasne z lat 1995-2003 poka-
zuja, ze na studia stacjonarne na kierunku
.zarzadzanie i marketing” WSB — N-LU
przyjmuje si¢ co roku ok. 30 % kandydatéw

ieszkalych w woj. matopolskim i ok.
70% z pozostatych regionéw Polski i z za-
granicy.

"' K. Pawlowski, U. Makosz, Znaczenie
Srodkéw masowego przekazu w promowaniu
powstajqcej uczelni na przykladzie WSB
— N-LUw Nowym Saczu. W: Rola srodkéw
masowego przekazu w ksztattowaniu wize-
runku uczelni i jakosci ksztalcenia, pod red.
J. Dietla, Z. Sapijaszka, FEP, Lodz 2004,
s. 144-150. :

12 Ph. Kotler, K. Fox, Strategic Marketing

" for Educational Institutions, Printice Hall,

Englewood Cliffs 1995. Autorzy wymieniaja
tu osiem narzedzi: materialy pisemne (np.
katalogi), materialy audiowizualne i inter-
netowe, media identyfikujace instytucje, wia-
dornosci, wyd i fed e

cje telefoni i kontakt p

e media,
« PR bezpoérednie,
e dziatalno§¢  konferencyjna

i publikacyjna.

Dotychczasowe do§wiadczenia
wskazuja, ze dziatania PR uzys-
kuja najlepsze rezultaty dla danej
instytucji, gdy maja swoja stala
wtwarz”, tzn. twarz cztowieka, kt6-
ry konsekwentnie komunikuje si¢
ze spoleczefistwem w imieniu da-
nej instytucji. W przypadku kor-
poracji gospodarczej jest to zwykle
wysoko postawiony w hierarchii
pracownik. W przypadku szkoty
wyzszej jedyna skutecznie rozpo-
znawana osoba jest osoba jej re-
ktora. To powoduje, Ze PR uczelni
prywatnych z niezmienialng przez
wiele lat osoba rektora jest znacz-
nie mocniejszy i bardziej efektyw-
ny niz w przypadku uczelni pafist-
wowych, w ktérych zmieniaja si¢
rektorzy co 3 lub najpdZniej co
6 lat.

Autor publikacji od wielu lat
osobiécie wykorzystuje PR do bu-
dowania silnej marki i zaufania do
uczelni. Do§wiadczenia wtasne zo-
staly przedstawione w referacie na
konferencji: ,Marketingowe za-
rzadzanie uczelnia” ", w tym miej-
scu warto jednak podkresli¢, ze
skuteczno$¢ rektorskich PR wyma-
ga duzego zaangazowania czasu na
taka dzialalno§¢ (minimum 30%
czasu po§wigconego pracy na
rzecz uczelni) i budowania osobis-
tych relacji rektora ze studentami,
szczegblnie studentami studi6w
stacjonarnych oraz z absolwenta-
mi. Oczywiécie latwiej to mozna
zrobi¢ w matej uczelni ksztatcacej
kilka tysigcy studentow niz w przy-
padku duzej uczelni ksztalcacej
kilkadziesiat tysigcy studentéw.
Zastosowanie PR przez rektora ma
szczegOlne znaczenie dla przedsta-
wienia unikalnych cech uczelni, co
stanie si¢ szczegélnie wazne
w okresie wyraZnego zaostrzenia
walki konkurencyjnej o studentow.

W tablicy 2 przedstawiono
w skrocie opis klasycznego PR
realizowanego przez najbardziej

13 K. Pawlowski, Rola rektora w budowa-
niu dtugotrwalych relacji szkoly wyZszej
z iem, referat na konf ji: ,,Mar-
keting| zarzadzani Inia”, Poznafi
2005.

| w zakresie PR

| Zadania rzhma '« PR wewnetrzne — rekior pokazanie uczelni jako na-
~ jako lider uczonych
-« PR zewngtrzne — okaza-  tow

i atmosfere wér6d studentow

chylonej w strone studen

nie ,,dostojnosci”, pokaza- e« PR bezposrednie wérod
nie sity i dlugowi Sci d ,  absolwentow
- uczelni i pracodawcow
» lobbing winstytucjachrza-  ograniczenie wydatkéw n:

$rodkow

Zrédlo: opracowanie wiasne.

znane uczelnie akademickie w kon-
frontacji z PR prowadzonym przez
rektora WSB — N-LU.

Decyzja. o podjecin przez rek-
tora osobistego budowania relacji
uczelni z najwazniejszymi inte-
resariuszami uczelni i catym spo-
feczefistwem wymaga spelnienia
dwéch warunkéw — swoistej
»przezroczysto$ci” osobistej i wia-
rygodno$ci  finansowej uczelni
oraz przyjecia zasady ,,pierwsze-
go kontaktu” z przedstawicielami
mediéw.

Duzo trudniejsze jest budowa-
nie skutecznych dzialan PR dla
programéw  migdzynarodowych
(ksztatcenia studentéw z calego
§wiata na studiach w jezyku angiel-
skim), gdyz trzeba uwzgledni¢
specyfike kulturowa. Zagadnienie
zaufania do uczelni ma dla studen-
téw zagranicznych i ich rodzin
jeszcze wigksza warto§¢ niz dla
studentéw z danego kraju i za-
stosowanie skutecznego PR i prze-
kazanie informacji jest jeszcze
wazniejsze.

W przypadku duzej uczelni wie-
lowydzialowej czytelny przekaz
informacji do spoleczefistwa jest
bardzo trudny do zrealizowania,
gdyz poszczegblne wydziaty lub
grupy pracownikéw naukowych
moga mie¢ r6zne interesy i inng
potrzebe przekazu informacji niz
kierownictwo catej uczelni. Obser-
wujac przekaz PR najwigkszych
uczelni pafstwowych, czasami ma
si¢ wrazenie, ze przekazy pocho-
dzace z réznych czeéci uczelni
wzajemnie si¢ znosza. W tym
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dowych dla pozyskania

promocje poprzez wiasng |

&
#

przypadku bardzo istotna jest rola
rektora, ktéry powinien wrecz na-
rzuci¢ klarowny przekaz infor-
macji.

Promocja uczelni
adresowana

do kandydatéw
na studia

Bardzo istotne dla uzyskania
skutecznosci dziatania jest wyraz-
ne oddzielenie promocji uczelni od
dziatafi w zakresie PR. PR maja
zapewni¢ wzmocnienie marki i bu-
dowanie dlugookresowego zaufa-
nia do uczelni. Promocja powinna
zapewniC czytelne przedstawienie
peinej oferty uczelni, zaréwno ofe-
rty programowej, jak i mozliwosci
prowadzenia badan naukowych,
ekspertyz i konsultingu na potrze-
by dzisiejszych rynkéw. Najwaz-
niejsza jest oczywiscie promocja
programéw studiéw adresowanych
do potencjalnych studentéw czy
tez stuchaczy studiéw podyplomo-
wych lub uczestnikéw studiow do-
ktoranckich.

Z rezultatow badat wlasnych
prowadzonych od 1995 r. w WSB
— N-LU wynika, Ze najskutecz-
niejszym rodzajem promocji jest
pozytywna opinia o uczelni i stu-
diach na niej pochodzaca od stu-
dentéw, ktéra trafia do kandydatow
na studia i ich rodzin. W ostatnich
kilku latach ro$nie skutecznodé
promocji za posrednictwem inter-



netu (gléwnie poprzez strony ucze-
Ini), a caly czas marginalny jest
wplyw bezposredniej reklamy pra-
sowej na decyzje kandydatow.

Promocja oferty programowej
adresowanej do kandydatéw musi
by¢ wlasciwie skonstruowana.
Przy opracowaniu materialoéw pro-
mocyjnych trzeba mie¢ wiedze,
ktore informacje o uczelni s3 istot-
ne dla kandydatéw na studia. Inne
informacje beda istotne dla kan-
dydata na studia stacjonarne, a inne
dla kandydata na studia zaoczne.
Innymi motywacjami bedzie si¢
tez kierowatl potencjalny stuchacz
réznego rodzaju studiéw podyp-
lomowych. Ujednolicony powi-
nien by¢ tylko obraz catej uczelni
sktadajacy si¢ na jej marke.

Dla przyktadu, z badan wias-
nych wynika, ze dla kandydatow
i ich rodzin najwazniejszymi ar-
gumentami na rzecz podjecia stu-
didéw sa:

e atrakcyjne rynkowo progra-
my studiéw,

o warto$¢ dyploméw rozpozna-
na przez potencjalnych pracodaw-
cow,

e pozytywne relacje pomie-
dzy pracownikami dydaktycznymi
uczelni a studentami,

e dobre warunki (materialne)
studiowania,
e atrakcyjna atmosfera Zycia

studenckiego.

Co ciekawe, kandydaci nie roz-
patruja precyzyjnie programu stu-
diéw ani informacji na temat kadry
dydaktycznej (albo robia to rzad-
ko). Przewazaja opinie, ze jeSli
spelnione sa przytoczone powyzej
warunki, to kadra i struktura pro-
gramu tez musza by¢ dobre. Bar-
dzo istotne jest wlaSciwe podkres-
lenie cech wyjatkowych uczelni,
a to powinno by¢ wydobyte nie
tylko poprzez teksty, ale i1 obrazy
(zdjecia, dobor koloréw itd.). Z do-
§wiadczen wtasnych wynika, ze
potrzebne sa co najmniej dwa ro-
dzaje materialéw informacyjnych
adresowanych do kandydatéw:
krétkie ulotki (foldery) — materia-
ty, ktére maja wzbudzi¢ zaintere-
sowanie studiami w danej uczelni,
oraz bardziej szczegétowe infor-
matory adresowane do 0os6b wyra-
Znie zainteresowanych podj¢ciem
studidw.

Coraz wigkszego znaczenia
(szczegdblnie w przypadku rekruta-
cji kandydatéw z duzych terytoria-
Inie obszaréw, a szczeg6lnie istot-
ne jest to w przypadku oferty stu-

di6éw dla obcokrajowcOw) ma za-

. warto§¢ i spos6b prezentacji inter-

netowej strony gléwnej uczelni. Ta
metoda promocji zapewne zdomi-
nuje wkrotce wszystkie pozostale,
a metody skutecznego przyciag-
nigcia uwagi kandydata juz na stro-
nie gtéwnej — pozycjonowanie
nazwy szkoly stato si¢ sztuka, kt6-
rej skuteczno$§¢ moze by¢ przeli-
czana na duze S§rodki finansowe
dotychczas po§wigcane na inne fo-
rmy promocji.

W warunkach silnej i wzrastaja-
cej konkurencji na rynku edukacyj-
nym coraz wazniejszym czynni-
kiem uzyskiwania dlugotermino-
we]j przewagi konkurencyjnej be-
dzie zastosowanie skutecznych
metod zdobycia zaufania spotecz-
nego dla uczelni. W przypadku
uczelni niepublicznych, ktére chca
konkurowa¢ o miano najlepszych
i przyciagnaé do siebie najbardzie;j
uzdolnionych i umotywowanych
kandydatéw na studia, istotnym
sposobem osiagnigcia pozadanych
rezultatéw jest zastosowanie bran-
dingu i PR bezpoSrednio przez
rektora uczelni.



