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Wprowadzenie

Nasza publikacja jest rezultatem wspotpracy miedzynarodowego zespotu nauczycieli
akademickich, a zarazem naukowcow 1 badaczy marketingowych. Jej geneza zwiazana
jest z naszymi wieloletnimi zainteresowaniami dotyczacymi marketingowej orientacji
uniwersytetow oraz budowania ich strategii rozwoju, przy uwzglednieniu nowych wy-
zwan rynkowych w wymiarze krajowym oraz miedzynarodowym.

Fakt, iz wszyscy autorzy sa jednoczes$nie nauczycielami akademickimi oraz ba-
daczami i praktykami marketingu pozwala nam spojrze¢ na omawiang perspektywe
zarébwno od strony czysto akademickiej, jak réwniez co wazniejsze, takze od strony
rynkowej. Zastosowane podejscie uwzglednia wigc zaréwno perspektywe uniwersy-
tecka, jak 1 kontekst zwiazany z rozwojem miasta i regionu oraz popytem rynkowym
na ustugi edukacyjne.

W skladzie zespotu autoréow znalezli si¢ przedstawiciele kilku znanych i reno-
mowanych o$rodkow akademickich z Polski oraz z zagranicy. Spoza granic naszego
kraju moje zaproszenie do przygotowania tekstow dla potrzeb tej publikacji przyjeli
Profesorowie z Uniwersytetu w Granadzie w Hiszpanii, z ktérymi mam ogromna
przyjemnos¢ wspotpracowaé od ponad 15 lat. Pod kierownictwem Profesora Teo-
doro Luque byli i s3 oni nadal prekursorami orientacji marketingowej uniwersytetow
hiszpanskich. Profesor Teodoro Luque posiada ogromne doswiadczenie w zakre-
sie kreowania strategii marketingowych uczelni akademickich. Ma on takze szereg
doswiadczen we wprowadzania innowacyjnych rozwiazan na terenie uniwersytetow,
stuzacych stymulowaniu rozwoju regionow. Wraz ze swoim zespolem byl réwniez
prekursorem badan marketingowych dotyczacych roli uniwersytetow w kreowaniu
wizerunku miast 1 regionow.

Ze strony hiszpanskiej swoj punkt widzenia zaprezentowali rowniez Profesoro-
wie z Uniwersytetu de Compostela. Od wielu lat realizuja oni innowacyjne programy
szkoleniowe dla przedsiebiorcéw, wspolpracujac bardzo Scisle z wladzami regionu
Galicji, znajdujacego na péinocy kraju. Mamy wiec tutaj spojrzenie specjalistow hisz-
panskich, reprezentujacych jedne z najstarszych hiszpanskich uczelni, o bardzo inno-
wacyjnym podejsciu, poszukujacych coraz bardziej innowacyjnych koncepcji rozwo-
jowych dla swych uczelni. Reprezentuja oni réwniez dwa rézne regiony zlokalizowane
na kranicach péinocy oraz poludnia swego kraju.

Obok Autoréw hiszpanskich swoje spojrzenie na problematyke marketingu aka-
demickiego zaprezentowala rowniez strona wloska, ktora w naszej publikacji repre-
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zentuje Pani Profesor Antonella Zucchella z Uniwersytetu w Pawii, kolo Mediola-
nu, ktéry jest jedng z najstarszych wloskich uczelni wyzszych. Nasza wspolpraca sigga
réwniez lat dziewiecdziesiatych i sytuuje si¢ w obszarze marketingu terytorialnego.

Strone polska w niniejszej publikaciji reprezentuja zaproszone przez mnie Au-
torki ze srodowiska krakowskiego — dr Anna Marszatek oraz wroclawskiego —
dr Magdalena Sobocinska, jak rowniez moi wspolpracownicy z Katedry Marke-
tingu Miedzynarodowego i Dystrybucji na Wydziale Studiéw Miedzynarodowych
1 Politologicznych Uniwersytetu Lodzkiego: dr Pawet Bryta oraz dr Matgorzata
Karpinska-Krakowiak.

Przyjeta przez nas formula tego opracowania opiera si¢ na indywidualnym po-
dejsciu kazdego z zaproszonych Autoréw do szeroko rozumianej problematyki mar-
ketingu akademickiego oraz do roli uniwersytetow w rozwoju oraz w promocji miast
1 regionow. Przyjeta perspektywa jest dla kazdego z Autoréw bardzo silnie powigzana
z jego wezesniejszymi doswiadczeniami badawczymi, jak réwniez z doswiadczenia-
mi marketingowymi zwiazanymi z realizacja pewnych projektéw przez uniwersytety
lub na rzecz uniwersytetéw. Dotyczy to zardwno zespolu hiszpanskiego z Granady,
jak rowniez naszych polskich doswiadczen. Naszym celem bylto zaréwno dokonanie
pewnego bilansu dotychczasowych doswiadczen we wdrazaniu szeroko rozumianych
koncepcji marketingu akademickiego, jak réwniez spojrzenie na ten problem z per-
spektywy réznych podmiotéw oraz réznych regionéw.

Przygotowana publikacja prezentuje wielostronne i bardzo réznorodne podejscie
do marketingu akademickiego w kontekscie wspolpracy z wladzami miast i regionow
polskich oraz zagranicznych.

W pierwszej czesci zaprezentowano spojrzenie na te tematyke polskich auto-
réw. Tomasz Domanski prezentuje w swoim tekscie role uniwersytetéw w promocji
miast i regionéw. Tekst ten w zalozeniu ma ukazywaé podstawowe wyzwania, przed
ktorymi staja dzisiaj wladze uniwersytetow, poszukujace nowej orientacji rynkowe;.
Autor ukazuje jednoczesnie potrzebe budowania relacji partnerskich miedzy wtadza-
mi samorzadowymi miasta i regionu w procesie kreowania strategii rozwoju uwzgled-
niajacymi synergi¢ obu partneréw. Tekst ten opiera si¢ gtownie na wlasnych przemy-
$leniach Autora w kontekscie budowania strategii rozwoju Uniwersytetu Y.6dzkiego
oraz poszukiwania trwaltych zasad dla budowania strategii komunikacji marketingo-
wej miasta F.odzi i regionu t6dzkiego. Formulowane obserwacje oraz wnioski maja
wymiar szerszy 1 bardziej uniwersalny

i dotycza potrzeby budowania pewnych
relacji partnerskich stron w procesie budowania spojnych strategii rozwoju oraz ko-
munikacji marketingowe;.

Konieczno$¢ akcentowania wplywu szkot wyzszych na rozwoj regionow, w do-
bie gospodarki opartej na wiedzy, jest bardzo silnie podkreslona w artykule dotycza-
cym Wroclawia oraz regionu Dolnego Slaska, przygotowanym przez Magdaleng
Sobocinska. Autorka ukazala réwniez potrzebe kreowania bardzo silnej symbiozy
miedzy pozytywnym wizerunkiem regionu i miasta oraz wizerunkiem szkot wyzszych
dzialajacych na danym terenie. Autorka bardzo mocno akcentuje potrzebe prowadze-
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nia réwnoleglych dzialan dlugookresowych wpisujacych si¢ w wspolna oraz wizerun-
kowo pozytywna strategie, skutkujaca pozytywnym obrazem miasta akademickiego.
Autorka identyfikuje kluczowe obszary wplywu szkolnictwa wyzszego na postrze-
ganie marki miasta. W bardzo ciekawy sposéb ukazano rowniez bardzo konkretne
dzialania promocyjne stuzace jednoczesnemu ksztaltowaniu pozytywnego wizerun-
ku uczelni wyzszych z danego terenu oraz samego miasta oraz regionu, w ktérym
si¢ one znajduja. Bardzo szeroko ukazano réwniez wyzwania marketingowe, ktore
stajg przed uniwersytetami Trzeciej Generacji w kontekscie budowania ich strategii
rozwoju oraz podnoszenia konkurencyjnosci miast i regionéw, w ktérych sa one zlo-
kalizowane.

Z kolei artykul Anny Marszatek, dotyczacy Malopolski opiera si¢ na perspekty-
wie ukazujacej wplyw potencjalu naukowo-badawczego na rozwdéj regionu matopol-
skiego. Region Malopolski i jego stolica s zaprezentowane w kontekscie koncepcji
tdeopolis, czyli miasta generujacego nowe idee 1 znajdujacego si¢ w sercu regionu ucza-
cego si¢. Autorka prezentuje koncepcje regionu uczacego si¢ i stanowiacego deter-
minante funkcjonowania gospodarki opartej na wiedzy. Szczegblna uwaga zostala
poswiecona roli instytucji edukacyjnych w tworzeniu potencjatu regionéw uczacych
si¢. Rozwazania te oparte sa na analizie najnowszej literatury zagranicznej i sa bardzo
dobrze udokumentowane. Autorka w oparciu o szczegétowe studium Krakowa, jako
miasta bedacego regionalnym zdeopolis, ukazuje jego miejsce w procesie budowania
obszaru metropolitarnego. Analiza ta opiera si¢ na zrédtach lokalnych i regionalnych
(Regionalna Strategia Innowagji 2008—2013 ) Analiza SWOT etc.). Z analizy tej wynika iz
Krakéw — dzigki swemu preznemu $rodowisku akademickiemu — moze preten-
dowa¢ do miana miasta zdespolis budujac swoj wizerunek w oparciu o kreatywnosé,
pomystowos$¢ oraz przedsiebiorczos¢.

Pawel Bryta w swoim artykule zajal si¢ jednym z waznych i strategicznych
aspektow marketingowych uczelni wyzszych, jakim jest oddzialywanie na studen-
tow zagranicznych za posrednictwem miedzynarodowych programéw wymiany stu-
denckiej. Wymiana zagraniczna stuzy bardzo mocno budowaniu wizerunku polskich
uczelni wéréd cudzoziemcdw odwiedzajacych nasz kraj oraz budowaniu wizerunku
uczelni zagranicznych odwiedzanych przez naszych studentow.

Matgorzata Karpinska-Krakowiak w swoim opracowaniu skupila si¢ na wy-
darzeniach marketingowych, a konkretnie na festiwalach adresowanych do mlodych
ludzi, jako na instrumencie sluzacym budowaniu pozytywnego wizerunku miast.
Autorka w oparciu o literature analizuje wydarzenia marketingowe jako nosnik oraz
narzadzie do tworzenia wyobrazei o miescie. Swgq analiz¢ prowadzi z perspektywy
antropologicznej oraz socjologicznej. Dokonuje réowniez analizy wizerunku miasta.
Zaprezentowane rozwazania ukazuja nowg perspektywe badawczg dotyczaca analizy
budowania atrakcyjnego wizerunku miasta wsrod studentow za posrednictwem orga-
nizacji wydarzen kulturalno artystycznych, jakimi sa festiwale. Zaprezentowane ujecie
jest istotne dla dalszych badan nad rola oraz efektywnoscia tego instrumentu w proce-
sie budowania wizerunku miast, w odniesieniu do grupy jego mtodych mieszkaficow.
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W drugiej czesci naszej publikacji zostana zaprezentowane artykuly przygoto-
wane przez naszych zagranicznych partneréw. Hiszpanski zespol Autoréw (Victo-
ria Galan-Mauros, Salvador Del Barrio-Garcia, Teodoro Luque-Martinez) pod
kierownictwem Profesor Teodoro Luque-Martinez z Uniwersytetu w Granadzie
przygotowal bardzo ciekawy tekst na temat orientacji marketingowej podmiotéw
dzialajacych w sferze szkolnictwa wyzszego. Artykul ten oparty jest na szerokich
studiach literaturowych. Ogromnym atutem tego opracowania jest szeroki przeglad
specjalistycznej miedzynarodowej bibliografii z zakresu tej tematyki.

Orientacja marketingowa szkol wyzszych analizowana jest zarowno od strony
popytowej, jak i podazowej. Autorzy koncentruja si¢ na kluczowych problemach
oraz strategiach nastawionych na wzrost oferowanej warto$ci. Autorzy analizujq tak-
ze efekty tych dzialan dla otoczenia lokalnego oraz regionalnego szkol wyzszych.
Autorzy analizuja bardzo szeroko kluczowe funkcje uniwersytetow, takie jak: naucza-
nie, badania, transfer technologii oraz spoleczng odpowiedzialno$¢. Niewatpliwie
czynnikami, ktore stymulowaly rozwoj orientacji marketingowej szkél wyzszych byt
spadek liczby studentéw oraz niedostatki zrédel finansowania. Czynniki zewngtrzne
wymusily wigc konieczno$¢ poszukiwania przez uniwersytety podejs¢ menedzerskich
oraz nowych strategii marketingowych. Autorzy ukazujg réwniez niejednoznacznosé
zastosowan podej$¢ marketingowych w odniesieniu do uniwersytetéw. Szczegolnym
wyzwaniem jest stworzenie swoistej ,,kultury marketingowej” przez instytucje akade-
mickie. Pojawia si¢ problem, na ile instytucje akademickie sa gotowe oraz zdolne do
zaakceptowania wartosci zwigzanych z ta kultura. Po stronie popytowej kluczowym
elementem jest ciagle zdefiniowania grup docelowych oraz ich oczekiwan, w tym
takze sam proces poznawania tych oczekiwan.

Z kolei po stronie podazowej sama definicja oferty uniwersyteckiej oraz jej dy-
wersyfikacji budzi wiele kontrowersji. W ujeciu klasycznym watpliwosci budzi réwniez
zastosowanie typowo rynkowej terminologii w stosunku do kategorii instytucji akade-
mickich. Watpliwosci dotycza zardwno zastosowania tej orientacji do réznych funkcji
akademickich, jak 1 réznych grup adresatow tej oferty. Szczegdlne watpliwosci budzi
pytanie o sposob zwickszania przez uniwersytety oferowanej wartosci w stosunku do
réznych grup adresatow. Autorzy wskazuja réwniez na koniecznos¢ analizy zachowan
uniwersytetow w kontekscie spotecznych skutkéw podejmowanych decyzji, wycho-
dzac ze slusznego zalozenia, iz uniwersytety sa zwykle kluczowymi podmiotami na
rynku lokalnym i regionalnym, ich strategie sa zwykle brzemienne dla miasta oraz
regionu, w ktoérym sa osadzone. Niektorzy zarzucaja uniwersytetom, iz przy tej nowej
marketingowej orientacji sa narazone na utrat¢ ,,duszy akademickiej”. Wszystkie te
rozwazania wskazuja na fakt, iz instytucje akademickie, ktére tradycyjnie abstrahowaty
od potrzeb otoczenia — obecnie sa coraz bardziej wrazliwe na kontekst lokalnych
potrzeb i oczekiwan. Po stronie popytowej nalezy uwzgledniac coraz bardzie zréznico-
wana strukture potrzeb réznych grup, a po stronie podazowej koniecznos¢ uwzgled-
nienia zfozonych proceséw dostosowawczych (oferowana gama uslug, styl zarzadza-
nia uczelnia, systemy wartosci, struktury organizacyjne, kultura organizacji).
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Artykul Pani Profesor Antonelli Zucchelli z wloskiego Uniwersytetu w Pa-
wii, koncentruje si¢ z kolei na relacji, jaka istnieje miedzy dziatalnoscia uniwersyte-
tow oraz rozwojem terytorialnym. Obecna rola uniwersytetow, w odréznieniu od tej
tradycyjnej ,,zamknietej w wiezy z kosci stoniowej”, polega zdecydowanie na coraz
wigkszym analizowaniu swej misji w kontekscie rozwoju regionalnego. Ta nowa rola
zwigzana jest z wlaczaniem si¢ uniwersytetow w proces kreowania oraz stymulowa-
nia przedsiebiorczodci w réznych jej wymiarach, w tym takze w kontekscie promo-
cji transferu technologii, zarzadzania wlasnoscig intelektualng oraz stymulowaniem
rozwoju nowych firm (,spin off”). W tym nowym ujecie zgodnie z paradygmatem
,»przedsigbiorczo-technologicznym” uniwersytety staja si¢ katalizatorami lokalnego
rozwoju, takze w obszarze nauk humanistycznych i spotecznych. Rozwdj gospodar-
ki opartej na wiedzy spowodowal w ostatnich latach zmian¢ modelu uniwersytetu.
Pojawienie si¢ globalnej konkurencji oraz presja na podejmowanie dzialan innowa-
cyjnych spowodowaly, iz uniwersytety staly si¢ réwniez podmiotami bardziej innowa-
cyjnymi. W tym nowym ujeciu uniwersytety okazaly sie dla wielu instytucji otoczenia
idealnym partnerem dla budowania nowego typu relacji oraz transferu technologii.
Nowe myslenie o roli uniwersytetow zaklada wiec nowe spojrzenie na ich aktywna
role w kreowaniu innowacji oraz w transferze technologii na poziomie regionalnym
i ponad regionalnym. Drugim elementem jest kreowanie nowego pozycjonowania uni-
wersytetu jako jednostki edukacyjnej w kontekscie rynku globalnego (,,global teach-
ing university”). Ta formula uniwersytetu nabiera na znaczeniu wraz ze wzrostem
globalnej mobilnosci studentéw (przeplywy studentow z Azji do Europy oraz z Azji
do USA). Uniwersytet, podobnie jak wiele firm, staje si¢ instytucja ,,glokalna”. Model
,»glokalnego” uniwersytetu opiera si¢ na jego otwartosci, ktora to wartos¢ staje si¢
podstawg do budowania jego doskonalosci. Studium przypadku Uniwersytetu w Pa-
wil, zalozonego w 1361 r. 1 bedacego jednym z najstarszych uniwersytetow europej-
skich, jest doskonalym przykladem tej ewolucji. Najstarsze uniwersytety byly bowiem
od samego poczatku pomyslane jako otwarte mi¢dzynarodowo, gdyz obok Wlochéw
studiowali tam cudzoziemcy. Przyklad ten pokazuje rowniez, jak moze ewoluowac
tradycyjny uniwersytet w zupelnie nowym otoczeniu w oparciu o interdyscyplinarne
1 miedzynarodowe programy rozwoju, promieniujace na otoczenie. Jest to szczegol-
nie widoczne w miastach malych i srednich, typowo akademickich, takich jak Pawia,
gdzie studenci stanowig ponad 1/3 mieszkadcow miasta.

Przyktad Pawii pokazuje réwniez koniecznos$¢ przyjecia przez uniwersytety
wigkszej otwartosci zewnetrznej oraz formuly ponad regionalnej, w tym szerokiego
otwarcia na relacje migedzynarodowe. Uniwersytety generuja przeplyw okreslonych
kategorii zasobow stajac si¢ niewatpliwie generatorami wzrostu w ujeciu lokalnym
oraz regionalnym.

Artykut Profesora Teodoro Luque-Martinez, koficzacy nasza publikacje, uka-
zuje zasadnicza przemiang, jakiej podlegaja obecnie uniwersytety. Przemiana ta jest
rezultatem zaréwno specyfiki spoleczenstwa informacyjnego, jak réwniez efektem
proceséw globalizacji. Zmiany te wymagaja innego podejscia do zarzadzania uniwer-



12 Wprowadzenie

sytetami, jak réwniez do samego procesu generowania nowych wartosci. Nowe wy-
zwania wymagaja od oséb zarzadzajacych uniwersytetami zmiany modelu zarzadza-
nia, polegajacej na odchodzeniu od modeli kolegialnych i biurokratycznych, ku nowej
koncepcji zarzadzania publicznego (New Public Management — NPM). W wachla-
rzu nowych misji uniwersytetow kladzie si¢ coraz wickszy nacisk na relacje z otocze-
niem i na aktywny wklad w rozwoj lokalnej spolecznosci w réznych jej wymiarach.
Ksztalcenie oraz dzialalnos¢ badawcza powinny by¢ skierowane na poszukiwanie
doskonalosci oraz na proces internacjonalizacji. Szczegdlna rola uniwersytetow jest
generowanie nowych wartosci. Odpowiada to nowej orientacji marketingowej, ktora
jest nastawiona na wyzwalanie nowych wartosci w stosunku do réznych grup adresa-
tow. Kazdy z krajow Unii wypracowal swoisty system umozliwiajacy przyblizenie uni-
wersytetow do modelu idealnego. W przypadku hiszpanskiego uniwersytetu w Gra-
nadzie, wypracowane podejscie opiera si¢ na realizacji projektu BioTic, opartego na
strategicznym partnerstwie podmiotéw publicznych oraz prywatnych (partnerstwo
prywatno-publiczne). Ten typ partnerstwa opiera si¢ na ,,inteligentnej wspolpracy”
sieciowej podmiotow na szczeblu lokalnym oraz regionalnym, reprezentujacych sek-
tor publiczny oraz prywatny. Wspolpraca ta ma rowniez wymiar miedzynarodowy
z uwagi na sie¢ relacji uniwersyteckich oraz biznesowych. Model ten bardzo mocno
odwoluje si¢ do doswiadczen uniwersyteckich w relacji z otoczeniem miedzynarodo-
wym, administracja lokalna i regionalng oraz siecia partnerow biznesowych.

Artykul zespotu hiszpanskich Autoréow reprezentujacych Uniwersytety w San-
tiago de Compostela oraz w La Corufia porusza bardzo ciekawy watek budowania
orientacji marketingowej uniwersytetow. Autorzy reprezentujacy srodowisko akade-
mickie regionu Galicja, znajdujacego si¢ na péinocy Hiszpanii, przedstawiaja w nim
swoje wieloletnie doswiadczenia w zakresie kreowania prorynkowej orientacji uni-
wersytetow hiszpanskich. Doswiadczenia te zwigzane sa przede wszystkim z powo-
faniem, a nastepnie rozwojem na Uniwersytecie w Santiago dyplomu Master w za-
kresie zarzadzania handlem zagranicznym. Dyplom ten prowadzony jest w Sciste;
wspolpracy z wladzami regionu Galicja oraz z wladzami miejskimi, jak rowniez ze
stowarzyszeniami przedsi¢biorcow. Uczestnicza w nim zaréwno studenci hiszpanscy,
a zwlaszcza mieszkancy regionu Galicja, jak rowniez studenci zagraniczni z krajow
Ameryki Faciniskiej oraz Unii Europejskiej. Wieloletnie doswiadczenia funkcjonowa-
nia tego programu ukazuja fakt, iz budowanie relacji partnerskich z wladzami miasta
i regionu wplywa pozytywnie na orientacje rynkowsg programéw edukacyjnych oraz
wzmacnia internacjonalizacj¢ gospodarki danego regionu. Doswiadczenia ta sq pio-
nierskie na gruncie hiszpanskim i potwierdzaja role i znaczenie marketingu partner-
skiego dla przysztosci marketingu akademickiego.





