2\ MINISTERUL
j’ e ‘ B epucatieigi
CERCETARII
J Y STINTIFICE
UNIUNEA EUROPEANA Fondul Soclal European Instrumente Structurale OIPOSDRU Univ
POSDRU 2007-2013 2007-2013

Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007- 2013. Investeste in oameni!

7 Str. ltaliand, nr. 28, et.1, cam.6, Bucuresti, sect. 2 @ europa2020@spiruharet.ro

Europq
© 021.455.1721 @ www.europa2020.spiruharet.ro 2020

POSDRU/156/1.2/G/139490 s

A 9.2 OCTOMBRIE 2015, Verificat

) ] Manager proiect
Realizat de Dr. Bogdan Lucian Jora _ _ _
Prof.univ.dr. Maria Andronie

A9.2 Creare Baza de date ,EUROPA2020" — bune pradti in domeniul Diplomatie
Publica;

Raport privind identificarea de bune practici Diplomatie Publica pentru baza de date
Europa2020

Strategii de brandingsi diplomatie publica ale universitatilor

OCTOMBRIE 2015




Nici un specialist Tn comunicareaimul 2012 nusi poate face eficient treaba ignorand
social media. Desi mai existopinii Tn virtutea @rora universiitile trebuie § fie instituii
academice care promovéagobrietateai o anumit tradtie si liie conservatoare inclusiv in ¢
epriveste comunicareasi promovarea tot mai multe institu universitare si in Romania
consided ca fara o deschidere realfata de publicurile noastr@nta, comunicarea nu este una
autentia.

In 2017 s-a lansat primul blog al uneiversititi romanati — "infostudeni”, pe atunci
studenii puteau primi instantaspunsuri la intredyile lor prin Yahoo Messenger etc. in prezent o
mare parte a Universitatilor din Romania au padmiFacebook, putine dintre acestea find insa
cu adevarat dinamice si interactive (adica inforanafpdatata zilnic, raspuns la intrebari sau
comentarii in aceeasi zi etc). Unnele Universitathanesti au de asemene aconturi pe Twitter si

pe Youtube.

Una dintre problemele cu care ne confrungjoitatea institutiilor de invatamant superior
care se promoveaza pe siteuri interactive on kneeprezind diversitatea mare a publicului si
candidailor potertiali,: studeni si absolveni, aproape 2000 de angaj§rofesori sau personal
nedidactic), printi, autorititi publice, elevi de liceu — candiida admitere, parteneri fianali si
internaionali, organizdi non-guvernamentale. Siteurile trebui@ sfere acces facil atre
informatii concrete, inclusiv documentatie tehnica, formaldegate de universitate. In conditiile
in care este insa apoape imposibil de oferit tgat@a de informatii pe prima pagina, blogurile
care ofera informatie interactiva sunt o solutiéaut

A se avea in vedere insa ca acestéoplat, din categoria blogurilor atrag dupa sine si
exprimarea nemultumirilor sub adapostul anonimatukferitoare la anumite aspecte din
universitate, rigoarea unor examene, neseriozitdadipsa de adaptare a unor cadre, ineficienta
sau obsolitul unor metode de predare, informationii care sunt imediat vazute de toata

lumea, devin publice.

Pentru monitorizarea Tn social mediauraversitatilor care se promoveaza on line
majoritatea Universitatilor din Roméania care apatéamente de promovare a imaginii préfer
sa utilizeze interfaa web a reelelor sociale pentru a avea un control asuprdui€in care sunt

vazutesi receptate postile, anunurile , campaniile de promovare ale ingigu UAIC lagi



utilizeazi de asemenea Google Analytics pentru site-urilegre §i promoveaz imagineasi
programele. Platforma cea mai utilizata de Ingtiéude Tnvaiméant superior este platforma
WordPress considerata a raspund ebine nevoilorodeumicare ale Universitatilor (usor de

intretinut inclusiv de nespecigii in IT).

Institgiile de Tmatamant superior chestionate sunt unanime n a appdaiforma/rgeaua
de socializard~acebookca fiind cea mai util an recepionarea feedbackului de la st si
public in general. Este singuraea de socializare n care Univeisle prin conturile create au o
retea n cregtere constafit Sunt foarte activei bine intrginute acele platforme de socializare
media din instittile de invatamant superior care utilizeaza intstuglenii pentru activititile de
comunicare, studgin aflati la practi@, stagiarii, voluntarii. Timpul mediu alocat de penalul
care are in fa postului promovarea in social media a univeiftainregistreaza un median de
3-4 ore (apreciat ca fiind destul de modest peatistitutie cu zeci de mii de studenti care are

nevoie de un flux constant de candidati pentru atime pe linia de plutire toate programele).

Tot Facebook este apreciat a fi canalul ppalcsi cel mai eficient de promovare pentru
atragere de candidati din randul absolventilorideul respectiv mediul in care se pot face cele
mai utile teste in ce priveste opinia studentilau 8 candidatilor potentiali in ce priveste anumite
aspecte legate de promivare, taxele de scolaripegterintele pentru anumite domenii de studiu,

modul in care institutia este comparata cu altgtuts concurente.

Motivagia promovirii online a Universiitilor vine din cel ptin dou diregii. Una este cea
a cifrelor de la admiterea 2014 respectiv 2015 cgoun & 69 % dintre candidaau aflat de
oferta universttii de pe site-ul dedicat admiterii . Intre 6s5%d.5% dintre ei precizeédZacebook
ca surg de informaii. Tn tot acest timp in care mass media tiiadak (ziare, reviste, posture de
radio si TV) aduri doar 5 procente in ciuda costurilor exorbitanteptissare a angurilor .
Candidaii plaseaz site-ul de admitere pe primul loc, cu peste 80l&b.aproximativ 10% din
100 de candidadeclai ca au ajuns la site prin intermediul Facebook eesp Google 15%.
Procentul calor care acceseaza siteul pentru auzitt @ el din mass media tréadnak este
infim, sub 1% (aceste inforrtiapot sa fie colectate cusurinta prin intermediul aplicgilor de

inscriere la admitere.



Strategia adoptata de universitatile mai mari dste crea in jurul siteurilor oficiale un intreg
evantai de siteuri de socializare si blogosferangr creaza continut iar restul gestioneaza
interactivitatea din jurul camutului si sprijina promovarea in sine generaradidrsi actionand
ca factori de multiplicare a informiai. Informaiile interesante se pot the in fungie de
numarul de like-uri, respectiv indicatori de reash involvement utilizat de altfel de tio
marketerii de pe Facebook pe baza unor instrum#mtanali2 trafic puse la dispoge tot de
aceast retea de socializare. Analiza aonutului comentariilor este de asemenea foarté, .dgsi
implica un efortsi o dedicare mai mare. Nuimul mediu al angajdor care se ocupdirect de
promovarea in social media a univeiglior de talie mare (UB, UBB, UAIC este de 2-3 aragaj
care se ocupa de aceaattivitate part time sprijirtu fiind pentru anumite campanii de studien
stagiari, voluntari), deci este vorba de un Aummic, foarte mic prin raportare la importan

promovwrii si brandingului prin social media.

Pe parcursul documenita fost imposibil de aflat detalii cu privire Bocial media pentru
candidaii externi, o piga atractid dar insuficient exploatatde majoritatea univeriilor mari
de la noi (partesi datoriti necunosterii suficiente a limbilor stine, in mod special limba

englez de cadrele mai in vigstar cu putere de decizie n instifu

Unele universiti lucreaz mai nou in colaborare cu firme de consultaspecializate in
promovare/ branding de programe universitare. Ugitigile din Marea Britanie in colaborare
cu astfel de firme, fac campanii de branding nurdodiceele din Marea Britanie gi in toate
Europa inclusiv in Romania prin organizarea de mocicursuri cu premii (inclusiv on line) unde
este premiat cel mai interesant videoclip de prazena universitii realizat cu ajutorul
Instagram. Lesne de inteles ca acest lucru preguputina activitate de documentare a elevilor
cu privire la respectiva universitate, programelece lucruri o scot in evideitE o strategie
care ofera rezultate mai ales in randul candolagikterni. Desigur concursul de videoclipuri are
0 pagina corespunzatoare pe Facebgolgudiena de rigoare. Se premiaza aspecte precum
profesionalismuki originalitatea videoclipului dagi aspecte precum nuimul de likeuri adunate
de fiecare videoclip (aici adolesgersunt neintrecti in a promova propriul videoclip in cercul
de prieteni si odata cu aceasta inevitabil si profiniversitatii britanice de resort).

Participarea la targuri edticmale si vizitarea de licee sunt deja modalitatngacrate si

cunoscute. Este interesant faptul ca in Romaniguw&h promotrii universitatilor britanice care



viziteaza in campanii de promovare liceele romartstBucuresti (unde ar exista si candidatii
potentiali cu profilul corespunzator intelectualffisianciar) se axeaza nu atat pe posibilitatile de
angajare si calitatea programelor academice cat ates pe stilul de viata si atmosfera

studeneasa din oraele universitare britanice.

Pentru universitatile din Romania din puwhade vedere al brandingului si comunicarii
menite sa atraga studenti straini principala praveda nivelul anului 2015 este de a atrage
studenti straini si la alte programe de studiudoar la medicina (care si asa nu ducea lipsa de
candida autohtoni). La acesta ora aproximativ 30% dindstitii inscrisi la facultatile de
medicina din Cluj sau lasi sunt studenti strairsteEinteresant faptul ca ceea ce i-a atras sunt
taxele de scolarizare destul de mici prin raportaralte state UE (cam 30%) si mai ales costul
vietii apreciat a fi cu 70% mai mic decat cel alrihoa capitale europene. Studentii straini au
ajuns in Romania sa studieze medicina in primudl gaoin intermediul networkului de cunostinte
(deci nu datorita propriilor eforturi de cautarel secesarii paginii de web a universitatilor), Se
apreciaza de asemenea principala valoare adauge#fics vorbind si anume legatura cu
pacientii, contactul cu bolanvii, numarul de ore plactica si practica efectiva pe cadavre
(interzisa in unele tari din UE). La aceasta, totiptermediul networkului personal si neoficial

se mai vorbeste de admiterea mai usgiasstemul de restante de examinare mai lejer...

Romania a avut o perioada (anii 70) in cas@ simis multi profesori in tari ca Tunisia,
Israel, Maroc sau Algeria, iar relatiile cu zonedspective sunt foarte puternice existandcum
fosti studenti cu functii influente care nu éziga promoveze avantajele de a studia la

universitatea in care de regugl-au petrecut cei mai frungoani.

Conceptul de branding universitar aticgt popularitate in ultima perioadn intreaga lume
moderr.

Dorina de a aduce accente de branding unei igfistilin mediul academic apare in
contextul crizei economice, care a favorizat deserea nurirului de candidg@/'studeni, a
abandonului studiilor pe parcusrsul anilor univiarsidin pricina imposibilitii achitarii taxelor

de scolarizaresi a unui interes scazut pentru zona acadg&miecesitatea brandingului in



universitate este clar argumefitat literatura de specialitate, gegte $i sublinieze relevaa lui:
.este, de asemenea, o industrie a serviciilor acaniclienti studenii” (Igbal, et.al., 2012},

Dorina universiitilor de a folosi tacticki tehnici de branding nu este intaitplre. Acest
fenomen a inceputiga aploaresi in contextul globalizrii si al mobilitatilor studenesti. Este
firesc ca orice institie de Tndtamant superior ce of@rprograme edug¢@nale valoroaseas
doreasé sa educssi studeni provenii din altetari decat cea de refetin La nivelul anului 2015
exista tari pentru care oferirea de programe anasecompetitive studentilor strini a devenit
una dintre industrile de baza ale tarii. De exampl Noua Zeelanda taxele aplicate de
universitati studentilor straini reprezinta a tredarsa contributoare la PIB —ul acestei tari
dezvoltate (dupa agricultura si turism).

Astfel,evidefierea caliitii programelor de studigi cercetare, a modaidiilor de predarsi
interagionare cu studei a bazelor de date disponibile, relevanta progrlampentru viitorul
profesional, legaturile pe car ele are universitate angajatorii potentiali, existenta unor servici
de consiliere si orientare profesionala competjtiegisenta unor programe de practica si
internship solide, legaturi cu universitati de pigge materializate in stagii de studiu (inclusiv
Erasmus), oferirea unor duble specializari, oferitenei specializari/diplome in cotutela cu
universitati de prestigu precusgn 0 imagine bine conturata unei instittii de Tnvatamant
superior prin tehnici de branding, bazate pe meawiziuneai valorile respectivei institii de

Tnvatamant este considetad fi 0 burd soluie de revitalizare a zonei academice.

..... Conceptul de brand provine din telgublice, publicitatesi management, fiind practic o
parte componeit a strategiei de management a unui produs/senpeiucare compania
productoare dorgte si-l pozitioneze cat mai bine pe piain ultima perioad, acesta a fost
Tmprumutatsi Tn aria Tndtamantului superior. deoarece, in contextul compéiitii ce se ngte
n mediul universitar pentru un ndmcat mai mare de studgninstituiile de Tnwatamant
superior considérca este nevoie ‘sdezvolte armonie n cadrul unei arhitecturi denbia

O imagine distinct va determina viitorul studenti-si doreasé si aplice la acea universitage

sa faca parte din mediul academic respectiv.

! Igbal Muhammad Jawad, Rasli Amran Bin MD., Has$are|(2012). University Branding: A Myth or a Reglit
Journal Education Soceity/ol 6(1), pp.168-184



Transpunerea componentelor de brandingnuadiul comercial in cel universitar este
neadgvata si poate crea efecte opuse obiectivoli daca nu este facuta cu respectarea unor
criterii specifice privind modalitatile de adresassbrietata si calitatea academica a mesajului
etc.

Strategiile de branding, campaniile de coitare si marketing universitar sunt inutile daca
nu sunt dublate si daca nu reflecta programe adadeimarte bune, integrate eficient apoi n
piata muncii o activitate acadenicdublata una de cercetare autdtat mediului academic,
comunittii locale, nationale si internationale.

Implica analiza punctelor fortg punctele slabesi identificarea elementelor unice de
vanzare”, a acelor elemente care ofera o valoaeugada ofertei, suficient de tentanta sa
determine decizia de relocare in mod special pesttrdentii straini (care de regula sa raporteaza
in ziua de azi la o piata globala).

Manualul de identitate vizuaid sprijina strategia de branding pozitionare a organizeei in
mediul Tn caresi desfisoani activitatea.

Pasul urmator este alegerea inspiratanfocmitate cu preferintele si cultura locala a
publicului tinta a aplicgilor aferente identiitii vizuale: materiale promimnale, publicéi,

semnalizatoare, uniforme etc.

Comunicare de marketing pentru univerg

Studetii acordi o prima importana Universititii ca intreg, atunci cand doresg sleag
institutia la care vor studigi numai apoi vor alege dintre programele ediocele ale acesteia.
Consideim argumentga lor fezabif in contextul in care programele edimaale oferite de
diferite universiiti pot & fie aceleai. Diferena este datde calitatea acestoga felul Tn care
este pozionat imaginea universitii Tn mintea cliefilor, in acest caz studgnSentimentul de
apartenefa institisionak a absolvetilor este dat de transferul de imagine ce se readizintre
institutia deNTndtamantsi absolventul acesteia. Imaginea in sine a insditpoate reprezenta o
carte de vizit exceleni pentru un absolvent al unei univeigitbine situate in rankingurile
interngionale. Mai mult decat atat, in cazul univendior, imaginea instittiei, proiectai atat
prin mijlocele de comunicare existente gafprin intermediul studgilor este importarit ,in



special pentru cliaii externi precum ar fi fxinti, prieteni, industrie etc care manif&sb

influenta asupra deciziei de alegere a stuteri (Igbal, et.al., 2012).

Universiditile sunt institgii complexe, care de regula ofera o multitudine ptegrame
universitare cu adresare catre un public ivers gmond din culturi diferite cu interese

profesionale diferite care necesita strategii deketang diferite.

Primele 2 etape ale campaniei de marketing universir

- 1. Ce dorgte Universitatea ca potentialii studenti, pariatiestora si angajatorii

potentiali sa creada despre ea .
- 2. Care este imaginea publicului tinta despre tinsgi ?

- 3. Cum se pot crea asocieri, ginamagini si fete si cum poate strategia de branding

universitar construi, gestiogadezvolta aceste impresii”

- 4. Cum se creaza nu doar o institutie de invatamiasitun stil de viata invidiat-un mediu
universitar, un sgal academic careaoferesanse reale studentului atat de edigceatsi

de interrel@ionare umaa, socializarei de dezvoltare profesiorial

Pagini web profesionist realizate, updatate zilnicsi obligatoriu intractive sunt esentiale
azi in construga unui brand pentru o universitate. Cea mai bumigeglama a unei universitati o
face un web site static, 0 pagina neprietenoasadsinentar construita. Genereaza imediat o

reactie de neincredere.

Legitur a emdionala apropiata cu studertii
Costul vietii (trebuie sa ofere o valoare adaugata)
Stilul de viata, atmosfera academica, calitatea viie culturale si imaginea de cetate

universitara care se identifica prin universitateasa trag greu in balanta atunci cand un
candidat face alegerea.



Serviciile de consiliere existente si bine market&e (aduse la cunostinta) candidatilor
potentiali

Asistenta pentru relocare

- Asistenta pentru viza de studii

- Asistenta pentru obtinerea unui loc de munca
- Asistenta pentru obtinerea de internshipuri

- Asistenta pentru accesarea de burse

Analiza SWOT a internationalizarii inv agamantului superior din Romania in functie de
capacitatile de comunicare marketizare si promovaeg a imaginii de brand

Studiu realizat sub coodonarea lui Remus Pricopienicadrul Studiului Analiza Diagnostic —
Universitatile in contextul europenizarii si globearii finantat de programul POSDRU 2007-
2013

Citat din sursa

(...) Puncte forte

1 nivel ridicat de vizibilitate a Tn¥amantului romanesc superior in gpa african si asiatic
(determinat, cu precere, de experiga anilor '80);

1 ofertz educagionala bazati deja pe trei cicluri: studiile de licegi, cu 180-240 de credite
studiile de masterat, cu 60-120 de creditestudiile doctorale, de 3 ani (conform schemeials
Bologna);

1 sistem de credite transferabile Tmlatdyit (recunoaterea activiérilor prestate de studein
romani in universtifi europene);

1 raport calitate-pre favorabil ofertei academice romégtie(in special pentru medicinsi a
inginerie);

1 programe academice numeroase cu predare in limigéegi, francez, germam;

1 sisteme de asigurare a calii educgiei (avansarea dtre un sistem european de diplogne
certificate de studii superioare, carei Sndeplineasé ceriryele compatibiligsii la nivel
continental - diplomele comugediplomele duble);

1 centre de consultai in domenii diverse, centre pentrusiolerea certificatelor interngonale
pentru competge profesionale (ECDL, CISCO, PMI, NOVELL etgi departamente
specializate pentru refale publice, integrare europeanetc. (caracter pragmatic in refia cu
mediul intern, extergi interngional);

"1 ofertz de carte academicfoarte diversificat;

1 scoli de var, simpozioane, seminarii, confef@n interngionale (asigurarea unei bune
mobilitasi a studenlor si a personalului academic).

D

Puncte slabe




71 politici educagionale nagionale fira continuitate (destabilizarea strategiei edyioaale
narionale, de salarizare, de curriculuniversitag etc.);

1 cadru legislativ defavorabil autonomiei universgdn domeniul interngonalizirii;

1 sistem bancardfa politici protegioniste pentru credite de studii, rambursabile dup

absolvire/incadrare;

1 ofertz academig@ naionald neomoged si nestructura (unele specilaizi costz mai mult
decat veniturile aferente, altele sunt rupte delitate, la altele oferta de specigli este mai

mare decat cererea, iar unele sunt minimizate sduarc desfiinate); sistem de

predare/examinare de tip online neimplementat omggeoerent;

-spgiu insuficient pentru de&furarea activitirilor academice (ritm de Tnnoire a campusuril
universitare sub necesar de aprox. 6 ori, - confarmi raport MECI, 2008);

71 pregitire profesionad cognitivi Tn detrimentul celei formative (integrarea dificila

absolverilor de studii superioare pe pia forfei de muné si 0 rata a somajului relativ ridicati

n randul acestora);

[] acces limitat la sursele de informare electronice;

1 servicii puine de promovare in stingtate a ofertelor de studii, primirgi gestionare a
studenilor straini;

1 dotare tehnig adesea sub nivelul european actual.

Oportunitari

1 interes crescut atirilor din afara UE pentru oportundtzile de invizamant din UE;

1 fonduri europene pentru invedtiin educaie (infrastructuez, programe de studii, cercetar
profesori, stude);

"1 cadru legislativ nou (pentru cyterea gradului de autonomie a univetgitor);
1 parteneriate cu universifi straine;

1 schimburi academice bilaterale (profesori, cetdeti, studeni);

"1 noi tehnologii informaonale.

Amenirgari

1 concurep: crescu& din partea sistemelor de i@imant superior din UE;
1 imhitranirea populaiei si demografia in continsaidere;

1 dezinteres din partea mediului de afaceri penttigneriate academice;
"1 stabilitate sézutz a mediului politicsi economic (...)

Universitile de top din Romania urmandrapéul universitatilor consacrate, universitati

al

caror comunicare de marketing, si strategie dedangneste reflectata in numarul relativ mare si



fluxul constant de candidati rspectiv numarul iastere de studenti internationali au aplicat si o

strategie conform urmatoarei formule.

- Au reusit sa dezvolte capagitde analiz prospectiv si leadership ale decidglor din

Tnvatamantul superior prin formare speciide tiplearning by exemples

- Au reusit 4 elaboreze si sa implementeze cadrul metodologidrypediferenierea
institugionalh a universiitilor romanati prin stabilirea unor tipologii careasasigure

diversitatea ofertelor de servicii in mmantul superior.

- Au valorizat experiega pozitia a programelor europene TEMPUS, ERASMUS&., si
au au creat tele regionale (CEEPUS; BSUN) respectiv schememale cu finarare
publici sau mix& care sprijid mobilitatea interngonali a studefilor, care la randul lor

adesea devin marketeri ai universitatii de provaaie

Brandingul agresiv si marketizarea excesidfica insa si numeroase probleme, care
afecteaza grav in termen mediu si lung imagineaiuhédcademic dintr-o anumita tara.
Se poate face branding de succes si se pot atizdgng nationali sau locali si prin promovarea
mascata a eii in virtutea careia, 0 anumita unitages ofera admitere si un program de studiu
facil, ssiteme de fregventare a cursurilor on Bhde examinare tot on line (examinarea fiind de
fapt o formalitate), obtinerea diplomei fiind o foalitate conditionata de plata taxei de studii
(adesea si aceasta practicand preturi de dumping).

Acest tip de branding si programe delisteare au inflorit mai ales in tarile cu un smste
institutional si de control al calitatii problematitarile in tranzitie) ridig Th&a o serie de
probleme, dintre care mgonim: calitatea programelor de studii reflectata initatea
absolventilorsi diplomele false (degree mills). La nivel mondialserie de activiti concertate
inceard si reduc efectele negative ale acestor ddenomene. Unul dintre ele este incercarea
de a introduce la nivel interpanal un set de standarde de calitatde a implementa procedurile
de evaluare a caliii pentru fiecare program de studii in parte. Allel@ este reeaua ERIC-
NARIC de cooperare interfianali in vederea identifigii diplomelor care nu au fost eliberate

Cu respectarea procedurilor academice.






