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Wprowadzenie

W kontekscie najnowszej praktyki marketingu — zaréwno marketing terytorialny, jak
i marketing akademicki sa nowymi obszarami zastosowan podejscia marketingowego.
Ich dynamiczny rozwéj w Europie i1 na $wiecie nastapil w ciagu ostatnich 15-20 lat
(1990-2010).

Z kolei w Polsce mozemy méwic¢ o intensywnym rozwoju obu tych dziedzin
praktycznie dopiero od konca lat dziewiecdziesiatych lub od poczatkow XX w. W na-
szym kraju sg to wigc zupelnie nowe pola dla dzialan marketingowych, ktore wy-
magaja od menedzeréw oraz od pracownikéw administracji terytorialnej, stworzenia
spojnego podejscia, taczacego w harmonijny sposéb cele strategiczne podmiotéw
akademickich oraz samorzadu terytorialnego na szczeblu miast i regiondw.

W warunkach polskich obie dziedziny rozwijaly si¢ do tej pory najczesciej row-
nolegle bez odpowiedniej koordynacji oraz spojnej wzajemnej komunikacji marketin-
gowej. Paradoksalnie bowiem, cho¢ powinny si¢ one wzajemnie przenikaé i dopel-
niaé, to w zbyt malym stopniu wykorzystywano dotychczas instrumenty niezbedne
dla zapewnienia wzajemnej synergii oraz koordynacji celow strategicznych.

Wynikalo to zaréwno z braku jasnych i klarownych metod wypracowania strate-
gii na poziomie akademickim (niski stopief orientacji rynkowej uniwersytetow pan-
stwowych), jak réwniez z niedostatkéw orientacji marketingowej na poziomie samo-
rzadéw miast i regionow.

Wydaje sig, iz strategie rozwoju polskich miast i regionéw byly dotychczas w zbyt
matym stopniu skorelowane z potencjatem strategicznym uczelni wyzszych, dziatajacych
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na ich terenie. Wynikalo to niekiedy ze zbyt stabego udzialu uczelni wyzszych w procesie
kreowania tych strategii. Opracowywanie strategii marketingu terytorialnego powierzano
czesto podmiotom zewnetrznym, spoza regionu, zamiast wypracowywania ich wspolnie
w Scislej wspolpracy z uczelniami akademickimi dziatajacymi na danym terenie.

W kontekscie coraz szybciej zmieniajacego si¢ rynku i to zaréwno w odniesieniu
do uczelni akademickich, jak i miast i regionéw — konkurujacych mig¢dzy soba o in-
westycje zagraniczne oraz o inwestoréow krajowych, w sposoéb naturalny pojawila si¢
konieczno$¢ wypracowania nowych bardziej spéjnych i skoordynowanych mechani-
zmow wzajemnej wspolpracy.

Ta nowa sytuacja wymusza na obu podmiotach poszukiwania nowego komple-
mentarnego pozycjonowania oraz kreowania korzystnego dla obu stron mechanizmu
budowania relacji partnerskich — stuzacych realizacji wspélnie uzgodnionych celéw
strategicznych.

Nowa bardziej konkurencyjna sytuacja rynkowa stwarza takze koniecznos¢ zada-
nia pytania o to, w jakim stopniu efektywny marketing akademicki moze by¢ atutem
dla marketingu terytorialnego w procesie kreowania atrakcyjnej oraz trwalej konku-
rencyjnej przewagi miasta i regionu oraz budowania jego wizerunku dla waznych
1 rozwojowych w przyszlosci grup adresatéw w kraju i za granica.

1. Marketing akademicki w poszukiwaniu
swojej tozsamosci

Marketing akademicki jest mloda dziedzing — poszukujaca niewatpliwie swej ryn-
kowej tozsamosci. Tradycyjna oraz historyczna tozsamos¢ uniwersytetéw w duzym
stopniu, jesli nie catkowicie, abstrahowala od czynnikow rynkowych. Wynikalo to
przed wszystkim z faktu, iz w przeszlosci uniwersytet nie podlegal bezposrednio
presji rynku, co pozwalalo jego wladzom nie dostrzega¢ rynku lub wrecz go progra-
mowo ignorowac.

Nowe podejscie do marketingu akademickiego kaze przede wszystkim zadac py-
tanie o to, do jakich segmentéw odbiorcow lub inaczej — do ktérych adresatow
zamierzamy kierowaé nasza oferte.

Rézne definiowanie grup adresatéw ma bowiem swe przelozenie na potencjal-
nych , klientéw” oferty uniwersyteckiej. Ma to kapitalne znaczenie dla marketingu te-
rytorialnego, gdyz to wlasnie marketing akademicki decydowac¢ bedzie w przysztosci
o tym, ilu adresatow oferty akademickiej oraz jak dlugo bedzie przebywac w danym
osrodku miejskim. Bedzie to miato dla miast oraz regionow konsekwencje zaréwno
krotko- i Sredniookresowe, jak tez dlugookresowe.

To bowiem uniwersytety oraz szkoly wyzsze sa tymi podmiotami, ktére generuja
na danym rynku lokalnym najsilniejszy naplyw przybyszow z zewnatrz, silnie skon-
centrowany w czasie oraz cechujacy si¢ wlasnym cyklem zycia (cykl 5-letni, 4-letni,
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3-letni, 2-letni, roczny lub krétszy — wynikajacy z réznych form ksztalcenia oraz
doskonalenia wiedzy).

Ponadto, cykl ten moze zostac przedtuzony w zaleznosci od atrakcyjnosci jakosci
zycia w danym miescie lub regionie, co moze zaowocowac stalym transferem ludno-
$ci do tego miasta oraz regionu.

Mozna zalozy¢, iz w takim ujeciu marketing akademicki powinien by¢ jednym
z kluczowych wektorow definiowania strategii marketingu terytorialnego. Tozsamo$¢
marketingu akademickiego jest wigc $cisle powigzana z tozsamoscia marketingu te-
rytorialnego.

W takim podejsciu marketing akademicki staje si¢ kluczowym elementem atrak-
cyjnego pozycjonowania miasta oraz regionu.

1.1. Rézne podejscia do segmentacji rynku

W segmentacji rynku ustug akademickich podstawowym czynnikiem jest zakres geo-
graficznego oddzialywania rynku. Mozemy tutaj méwic¢ o oddziatywaniu typowo lo-
kalnym — o waskim zasi¢ggu — oraz o oddzialywaniu szerokim i stale poszerzajacym
si¢. Osoby odpowiedzialne za marketing akademicki powinny wigc przede wszystkim
posiada¢ wiedz¢ o zakresie geograficznym oddzialywania swego uniwersytetu. Wie-
dza ta powinna by¢ z kolei podstawa budowania strategii marketingowych uczelni
wyzszej. W relacji z miastem i regionem wiedza ta powinna stanowi¢ podstawe do
wypracowywania wspolnych strategii, zaréwno w konteksécie komunikacji marke-
tingowej oraz zarzadzania markq miasta i regionu, jak réwniez calosciowej strategii
rozwoju obu jednostek terytorialnych (miasta i regionu). Strategie tych podmiotow
powinny by¢ przede wszystkim spojne i oparte na wspoélnie uzgodnionych celach. Ma
to rowniez kluczowe znaczenie dla strategii pozycjonowania miasta i regionu.

1.2. Grupy docelowe w ujeciu lokalnym

Segmentacja rynku w tym podejsciu oznacza pozycjonowanie oferty uniwersyteckiej
gléwnie pod katem lokalnych adresatéw, czyli mieszkancow danego miasta oraz regionu.
Mamy tutaj do czynienia z typowym marketingiem wewnetrznym i dazeniem do najwiek-
szej penetracji rynku lokalnego. Na rynku tym konkurencja istnieje przede wszystkim
miedzy réznymi szkotami wyzszymi, ktore zabiegaja o tych samych adresatow.
Budowanie strategii opartej wylacznie lub w przewazajacej czesci na popycie po-
chodzacym z rynku lokalnego zawiera w sobie szereg ograniczen 1 zagrozen na przy-
szlo$¢. Brak szerszego spojrzenia na rynek grozi bowiem jego zawezaniem i moze
mie¢ nieodwracalne skutki w zakresie spadku popytu. Takie podejscie jest zasadne
jedynie jako komplementarne do innych uje¢ segmentacji (regionalnego, krajowego
oraz miedzynarodowego). Globalizacja oraz internacjonalizacja rynku edukacyjnego
kaze jednak spojrze¢ na ten rynek w jego znacznie szerszej perspektywie (por. dalej).
W kontekscie rynku lokalnego skutecznym czynnikiem mogacym stymulowaé
popyt sa strategie dywersyfikacji gamy ustug edukacyjnych. W przypadku uniwersy-
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tetow oznacza to dostrzeganie nowych grup adresatow, ktorzy wezesniej nie korzy-
stali w ogole z oferty ustugowej lub korzystali z niej w bardzo niewielkim zakresie.
W obszarze uslug edukacyjnych sa to gléwnie adresaci edukacji ustawicznej. W grupie
tej znajduja si¢ zarowno osoby starsze (Uniwersytety Trzeciego Wieku), jak i osoby
dojrzale uzupelniajace swojq wiedze (studia podyplomowe) oraz rézne formy szko-
leni specjalistycznych krétko- oraz srednio- 1 dlugoterminowe adresowane do réznych
kategorii odbiorcow (Srodowiska biznesu, administracja publiczna oraz samorzadowa,
pracownicy wybranych sektorow gospodarki oraz okreslone grupy i srodowiska zawo-
dowe etc.). Kazda z tych grup oczekuje na stworzenie dla niej unikatowej oferty.

Wydaje sig, iz w warunkach polskich, penetracja rynku lokalnego bedzie w przy-
szlosci bardziej dotyczy¢ dywersyfikacji oferty ustug edukacyjnych (dywersyfikacja
gamy produktowej) anizeli dazenia przez uniwersytet do zwickszania udzialu w tra-
dycyjnych, segmentach rynku lokalnego. Majac bowiem do czynienia z nieodwracal-
nym zmniejszaniem si¢ lokalnego popytu na klasyczne ustugi edukacyjne, zwiazane
z ksztalceniem absolwentéw szkol Srednich (negatywny efekt nieodwracalnych zmian
demograficznych), nalezy spodziewaé si¢ dziatan marketingowych nastawionych na
szersze dotarcie do innych potencjalnych segmentéw rynku lokalnego.

Kluczowym wyzwaniem marketingowym bedzie wigc poszukiwanie nowych
segmentow rynku oraz kreowanie takiej oferty edukacyjno-doradczej, ktéra bylaby
dla tych segmentéw atrakcyjna rynkowo. W ramach dywersyfikacji gamy ustug duze
mozliwosci znajduja si¢ takze w odniesieniu do szeroko rozumianego doradztwa oraz
ekspertyz, swiadczonych dla szerokiej gamy podmiotéw zewnetrznych oraz osob.

W przypadku polskich uniwersytetow pojawia si¢ rowniez trend do tworzenia
oferty edukacyjnej dla nowych — mlodszych kategorii odbiorcéw. Proces ten prze-
biega m.in. przez tworzenie ,,Uniwersytetow Dziecigcych” oraz szkol srednich pod
patronatem uniwersyteckim, w ramach struktur akademickich.

Mamy tutaj do czynienia z interesujacym zjawiskiem polegajacym na rozbudo-
wywaniu gamy ustug edukacyjnych dla odbiorcy lokalnego na réznych etapach jego
cyklu Zycia (faza edukacji szkolnej, licealnej, akademickiej, podyplomowej oraz usta-
wiczne). Mozna w tym kontekscie méwi¢ o wartosci zyciowej klienta na lokalnym
rynku akademickim. Jest to wyrazna proba zwigzania lokalnego klienta z oferta uni-
wersytetu, w ciagu calego jego zycia lub na pewnych jego etapach. Mamy tutaj takze
do czynienia z budowaniem systemu lojalnosci lokalnego adresata wobec ,,swoje-
go uniwersytetu” i kreowaniem systemu dtugookresowych relacji z grupa lokalnych
adresatow. Jest to klasyczna strategia dywersyfikacji oferty uslugowej uniwersytetu
w stosunku do tych samych lokalnych, a zarazem lojalnych adresatow. Strategie te
mozna okresli¢ jako ciagle poszerzanie oraz réznicowanie oferowanej gamy uslug,
tak aby by¢ atrakcyjnym partnerem dla lokalnych adresatow.

Majac lojalnych odbiorcow na rynku lokalnym nalezy niewatpliwie poszerzac swa
oferte o nowe ustugi atrakcyjne dla tej grupy. W odniesieniu do lokalnych segmentow
rynku powinni§my mie¢ do czynienia z komunikacja opartg na spéjnym marketingu
wewnetrznym akcentujacym atrakcyjnos¢ oferty miasta, regionu oraz uniwersytetu
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zlokalizowanego na danym terenie. Wydaje sig, iz komunikacja wewnetrzna moze by¢
tutaj waznym wektorem budowania spdjnego, a zarazem pozytywnego wizerunku
uniwersytetu oraz miasta i regionu (efekt wyraznej synergii na rynku wewnetrznym).

1.3. Grupy docelowe w ujeciu regionalnym

W odréznieniu od otientacji typowo lokalnej, nastawionej bardziej na miasto jako
podmiot oraz miejsce, orientacja regionalna uniwersytetu jest najbardziej oczywista
préba poszerzenia rynku. Odwoluje si¢ bowiem do adresatéw zyjacych w regionie,
czyli w najblizszym sasiedztwie miasta oraz uniwersytetu. Podejscie to traktuje uni-
wersytet jako wyznacznik rozwoju oraz symbol metropolii miejskiej bedacej poten-
cjalnym stymulatorem rozwoju regionu.

Region obok miasta jest bowiem naturalnym adresatem oferty edukacyjnej uni-
wersytetu. Nowe ciazenia biznesowe (delokalizacja inwestycji, naplyw inwestorow
zagranicznych etc.) zwigkszaja zapotrzebowanie regionu na coraz bardziej atrakcyj-
na oferte uczelni wyzszych. Ta nowa oferta warunkuje wszelkie procesy rozwojowe
1w sposob oczywisty powinna stuzy¢ rozwojowi regionu.

Z punktu widzenia strategii marketingowej uniwersytetow kluczows informacja
jest wiedza o popycie na ustugi akademickie w calym regionie i w jego wybranych
czgdciach. Jest to informacja na temat naturalnych cigzen na rynku edukacyjnym oraz
na temat obecnego i potencjalnego popytu.

Adresaci oferty akademickiej w regionie sa bowiem takze w orbicie oddziaty-
wania zaréwno uniwersytetow zlokalizowanych w sasiednich, a wigc najblizszych re-
gionach, jak réwniez w regionach bardziej oddalonych, gdzie znajduja si¢ réwniez
uniwersytety zabiegajace o studenta.

Wydaje sig, iz w polskich warunkach bardzo niewiele uczelni wyzszych dyspo-
nuje zdezagregowana wiedza na temat cigzen na rynku akademickich oraz na temat
przeplywow potencjalnych klientéw.

Brak jest takze badan na temat percepciji stolicy regionu, jako atrakcyjnego miej-
sca do studiowania, na tle stolic sasiednich regionéw. Zdobycie tego rodzaju informa-
cji wymaga prowadzenia statych badan marketingowych na temat potrzeb i zamierzen
edukacyjnych mieszkancow regionu oraz percepcji uczelni wyzszych 1 stolicy regionu
jako miejsca do studiowania oraz do Zycia.

Obok wiedzy o zachowaniach potencjalnych klientéw w regionie istnieje pilna
konieczno$¢ prowadzenia zintegrowanych dzialan marketingowych prze wladze uni-
wersytetu oraz regionu. O wyborze miejsca do studiowania decyduja bowiem zaréw-
no elementy zwigzane z wizerunkiem i marka uniwersytetu, jak 1 wizerunkiem miasta
oraz regionu. Warto bardzo mocno podkresli¢ zarowno jakos¢ zycia w miescie, jak
1 wysoki poziom oraz atrakcyjnos¢ uniwersytetu jako miejsca do studiowania. Mozna
wigc zadac sobie pytanie, na ile te czynniki sa wzajemnie spojne, a na ile istnieje mie-
dzy nimi dysonans poznaczy — ostabiajacy potencjalnych adresatéw oferty akade-
mickiej dla dokonania jej wyboru.
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Kluczowym problemem strategicznym jest tutaj doprowadzenie do jednolitego
1 atrakcyjnego wizerunku uniwersytetu oraz miasta — jako stolicy regionu, w ktérym
znajduje si¢ uniwersytet. W kontekscie strategii konkurowania o studenta z regionu
waznym czynnikiem wizerunkowym jest budowanie atrakcyjnej wizji miejsca i jakosci
zycia w tym miejscu, jako czynnika stymulujacego wybory dokonywane przez poten-
cjalnych klientow.

1.4. Grupy docelowe w ujeciu krajowym

Umiejetno$¢ przyciagania studentow spoza regionu jest prawdziwym testem dla ja-
kosci uniwersytetu, miasta oraz regionu. Wysoki wspolczynnik studentéw spoza re-
gionu ukazuje rzeczywisty poziom atrakcyjnosci danego uniwersytetu oraz miasta.
Swiadczy on réwniez o dobrym wizerunku danej metropolii oraz o jej ponadregional-
nej sile przyciagania. Dopelnieniem tego wspolczynnika powinna by¢ analiza liczby
0s6b spoza regionu, ktére zamierzaja w nim pozosta¢ po zakonczeniu studiéw, gdyz
wiaza z nim swoja przysztosé i swoje dalsze plany. Wskaznik ten najlepiej obrazuje
atrakcyjnos¢ danego miasta jako miejsca o wysokiej jakosci zycia.

W ujeciu idealnym postrzeganie atrakcyjnosci miasta oraz atrakcyjno$ci uniwersy-
tetu — jako miejsc do studiowania — jest bardzo wysokie, co skutkuje dopetnianiem
si¢ oraz wzmacnianiem obu tych pozytywnych wizerunkow. Zdecydowanym zrodlem
przewagi konkurencyjnej sa unikatowe kierunki do studiowania dostepne jedynie na
danej uczelni o trwalej i trudnej do skopiowania przewadze konkurencyjnej. Z uwagi na
mobilnos¢ kadry profesorskiej oraz mozliwos¢ tworzenia nowych uczelni czynnik ten,
jesli nie jest konsekwentnie doskonalony, moze jednak stopniowo traci¢ na znaczeniu.

Dodatkowym czynnikiem niwelujacym przewage konkurencyjng tradycyjnych
osrodkéw akademickich moze by¢ szersze wykorzystywanie nowych technologii przez
nowe szkoly wyzsze, budujace w sposéb bardzo ekspansywny swoja pozycje rynkowa.

W przypadku bardzo niskiego wskaznika udzialu studentow spoza regionu w ogél-
nej zbiorowosci studentéw danej uczelni, nalezy wnioskowad, iz jej oferta edukacyjna
jest mato unikatowa i tym samym jej zasieg oddzialywania jest waski. Niski poziom
tego wskaznika moze §wiadczy¢ takze o stabym poziomie postrzegania danego miasta
jako atrakcyjnego miejsca do studiowania. Paradoksalnie w tych warunkach nawet do§¢
dobre postrzeganie uniwersytetu przy niskiej ocenie atrakcyjnosci miasta jako miejsca
do studiowania moze bardzo negatywnie oddzialywac na ten potencjalny wybor.

1.5. Grupy docelowe w ujeciu miedzynarodowym

Budowanie silnej pozycji uniwersytetu, miasta, regionu na rynku miedzynarodowym
moze by¢ oparte na dwoch strategiach.

Pierwsza z nich polega na dlugookresowym i konsekwentnym budowaniu po-
zycji marketingowej uniwersytetu oraz miasta i regionu. Strategia ta odwoluje si¢ do
pewnych tradycji oraz pozycji rynkowej miasta, regionu oraz uniwersytetu wypraco-
wywanych latami. Jest ona skuteczna wylacznie w odniesieniu do nielicznych uni-
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wersytetow o trwalej i ugruntowanej pozycji miedzynarodowej. Dotyczy to zwykle
najstarszych uniwersytetow, zlokalizowanych w renomowanych osrodkach akademic-
kich. W Polsce — z wyjatkiem Uniwersytetu Jagiellonskiego — strategia ta nie wydaje
si¢ mie¢ szerszego zastosowania. Wynika to z niskiej rozpoznawalnosdci uniwersyte-
tow oraz miast, w ktorych sg one zlokalizowane na arenie miedzynarodowe;.

Druga strategia opiera si¢ natomiast na bardzo ekspansywnej polityce marke-
tingowej, budowanej nowoczesnymi metodami komunikacji marketingowej wspolnie
z miastem oraz regionem. Strategia ta zaklada daleko idaca synergi¢ oraz podejscie
partnerskie — miasta, regionu oraz uniwersytetu. Podejscie to polega na wspolnym
definiowaniu celéw w kontekscie rozwoju regionu oraz dynamicznej strategii interna-
cjonalizacji uniwersytetu.

Budowaniu partnerstwa miast i regionéw towarzyszy swiadome dzialanie pole-
gajace na budowaniu partnerstwa uniwersytetéw tych miast i regionow. Dobo6r miast
oraz regionoéw partnerskich nie jest wigc tutaj przypadkowy, lecz wynika z pewnej
spojnej strategii, polegajacej na preferowaniu okreslonych kierunkéw rozwoju part-
nerstwa, jako kluczowych dla wszystkich zainteresowanych partnerow. W takim ujeciu
dzialania te wzajemnie si¢ dopelniajg 1 odpowiadaja wspolnym celom strategicznym.

Taka strategia polega na inicjowaniu wspoélnych dziatan strategicznych w odnie-
sieniu do pewnych regionow partnerskich oraz uczelni dzialajacych w tych regionach
oraz w ich stolicach. Mamy tutaj wi¢c do czynienia z wykorzystywaniem tej samej sieci
powiazan dla kreowania nowych relacji w kontekscie migdzynarodowym. Strategia ta
miesci si¢ w formule marketingu aktywnego, gdzie cele rozwojowe regionu — w tym
zwlaszcza cele inwestycyjne — splataja si¢ z celami strategicznymi uczelni wyzszych
(nowe programy i centra innowacyjnosci oraz doskonatosci).

Wydaje si¢, iz sfera pozycjonowania uniwersytetu oraz miasta i regionu na rynku
miedzynarodowym jest jednym z tych obszaréw na ktérym w sposob naturalny moga
1 powinny spotykac si¢ cele tych podmiotéw w kontekscie strategii internacjonalizacji.
Podejscie to wymaga stworzenia bardzo stabilnych zasad wspolpracy partneréw oraz
koordynacji swych celéw strategicznych. Strategie te powinny mie¢ charakter w petni
apolityczny i cechowa¢ si¢ ciagtoscia, niezaleznie od wynikéw lokalnych i regional-
nych wyboréw samorzadowych. Czynnik ten ma kluczowe znaczenie w warunkach
polskich, gdzie ciagle brak skutecznych mechanizméw dla realizacji wspélnych stra-
tegii marketingowych w tym zakresie.

2. Marketing terytorialny w poszukiwaniu
nowych kierunkéw rozwoju

Podmioty marketingu terytorialnego w procesie budowania swych strategii musza
szuka¢ partnerow, z ktorymi beda wytycza¢ nowe kierunki rozwoju. Wydaje sig, iz
uczelnie akademickie sa takimi strategicznymi partnerami i moga budowac sie¢ oparta
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na wzajemnie korzystnych relacjach. Dotyczy to szerokiego systemu budowy spole-
czefistwa opartego na wiedzy oraz budowaniu innowacyjnosci i przewagi konkuren-
cyjnej miast i regionéw w sferze zarzadzania kapitalem intelektualnym i pozyskiwania
tego kapitalu dla stymulowania proceséw rozwojowych.

2.1. Uniwersytet jako partner miasta i regionu w procesie jego rozwoju

Dojrzewanie wladz samorzadowych polskich miast oraz regionéw do budowania
relacji partnerskich ze §rodowiskiem akademickim jest w warunkach zjawiskiem
relatywnie nowym. Chodzi tutaj bowiem nie tylko o budowanie doraznych form
wspolpracy, ale o tworzenie trwalych i solidnych podstaw dla partnerskich relacji
stron.

Zmiang tego podejscia mozna poréwnac ze znanym z rynku przedsigbiorstwem
przej$ciem od marketingu transakcyjnego do marketingu partnerskiego. Stworzenie
podstaw dla marketingu partnerskiego wymaga jednoczesnie zbudowania trwatych,
interdyscyplinarnych form wspélpracy, zwiazanych ze wspélnym tworzeniem okre-
Slonych strategii oraz ich realizacja zgodnie z przyjetymi razem zalozeniami. Sama
idea moze wydawac si¢ prosta, lecz w warunkach polskich wymaga ona stworzenia
bardzo solidnego instrumentarium oraz efektywnych procedur okreslajacych nowe
mechanizmy i state formy konsultacji.

Konsultacje te powinny by¢ prowadzone przez male i profesjonalne zespoly na
etapie poprzedzajacym opracowanie strategii (ex ante), na etapie realizacji strategii oraz
w fazie nastepujacej po jej wdrozeniu (ex pos?).W polskich warunkach najstabszym
elementem tego procesu jest tworzenie efektywnych mechanizmoéw regulujacych ten
proces z udzialem zainteresowanych stron. Wydaje sig, iz wiele dziatan ma charakter
dorazny i w zbyt malym stopniu jest uporzadkowane. Duza staboscia jest réwniez
faza koncepcyjna stuzaca wypracowaniu stabilnych 1 efektywnych form wspélpracy.

W przypadku miasta i regionu nalezaloby jednoczesnie mowi¢ o wspolpracy
z calym Srodowiskiem akademickim, a nie tylko z jego wybranymi reprezentantami.
Zaklada to takze wigksza integracje srodowiska akademickiego na danym terenie, co
nie zawsze jest proste z uwagi na tendencje do dziatan indywidualistycznych poszcze-
gblnych osrodkow.

2.2. Uniwersytet jako dostarczyciel profesjonalnych kadr

Uniwersytet w procesie budowania marki miasta i regionu moze sta¢ si¢ nosnikiem
wielu wartosci oraz zasobow wplywajacych na ich pozycjonowanie oraz na budowa-
nie ich przewagi konkurencyjnej. W sposob naturalny uniwersytet staje si¢ dostarczy-
cielem rzadkich i cennych zasobow, jakimi sq profesjonalne kadry. Zasob ten staje
si¢ kluczowy w kontekscie poszukiwania zrodel trwalej przewagi konkurencyjnej,
opartej na wiedzy oraz na innowacyjnosci. Dotyczy to zaréwno kadr ksztalconych
przez uniwersytety dla potrzeb nowoczesnej administracji samorzadowej, jak 1 kadr
edukowanych dla przedsigbiorstw — w tym takze z udziatem kapitatu zagranicznego
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oraz dla instytucji spotecznych, kulturalnych oraz placowek edukacji. W tej sferze
uniwersytety, lub szerzej: cale Srodowisko akademickie, staje si¢ nos$nikiem okreslo-
nych wartosci i tym samym potencjalnym argumentem na rzecz konkurencyjnego po-
zycjonowania regionu. Profesjonalne zasoby ludzkie, dost¢pne na bardziej konkuren-
cyjnych warunkach, anizeli w regionach i miastach konkurencyjnych sa coraz czesciej
kluczowym argumentem w procesie budowania marki miasta i regionu w stosunku do
inwestoréw zewnetrznych: krajowych oraz zagranicznych.

2.3. Uniwersytet jako nosnik innowacji waznych dla miast i regionu

Uniwersytet staje si¢ coraz cze¢dciej waznym stymulatorem lub katalizatorem proce-
s6éw innowacyjnych generowanych na rzecz miast i regionu. Skuteczno$¢ tych dziatan
zalezy jednak od orientacji marketingowej samej uczelni oraz od systemu pozyskiwa-
nia zewnetrznych zrédel finansowania centrow innowacji, centréw badawczych oraz
inkubatoréw przedsigbiorczosci.

W warunkach polskich pewng staboscia marketingu akademickiego pozostaje
ciggle niski poziom strategicznej wspolpracy réznych uczelni z danego miasta i regio-
nu. Dotyczy to zwlaszcza procesu tworzenia interdyscyplinarnych konsorcjow dzia-
tajacych na rzecz kreowania innowacji oraz wspolnego wykorzystywania posiadanych
zasobow materialnych, sieci kontaktow oraz kapitatu intelektualnego. Odczuwa si¢
takze bardzo duzy niedosyt w zakresie braku synergii pomiedzy réznymi programami
ksztalcenia oraz centrami naukowo-badawczymi.

Dzialania dezintegracyjne sa ciagle silniejsze anizeli budowanie wspdlnych pro-
jektow wokot zintegrowanych celéw stuzacych stymulowaniu proceséw innowacyj-
nych oraz budowaniu przewagi konkurencyjnej opartej na innowacyjnosci i synergii
dzialania.

2.4. Uniwersytet jako niezalezny doradca i obiektywny recenzent

W procesie budowania wzajemnej wspolpracy z miastem i regionem uniwersytet po-
winien zachowac takze role niezaleznego doradcy wladz co pozwoliloby jego przed-
stawicielom na przeprowadzanie obiektywnych recenzji, analiz oraz ocen projektow
1 strategii rozwoju zglaszanych przez politykow oraz urzednikéw jednostek samorza-
du miejskiego oraz terytorialnego. Wtadza samorzadowa na szczeblu miasta 1 regionu
potrzebuje tego typu doradcy, zwlaszcza w zakresie budowania celow strategicznych
oraz niezaleznej oceny réznych planéw rozwoju oraz priorytetow w zakresie wyda-
wania §rodkéw publicznych.

Z drugiej strony, istnieje bardzo silna pokusa ze strony wladz, aby traktowac uni-
wersytet i Srodowisko akademickie jako element uwiarygodniania i legitymizacji swo-
ich dzialan, planéw strategii oraz decyzji. Ustawianie si¢ uniwersytetow oraz innych
wyzszych uczelni w roli ,,pochlebcy wladzy” moze stanowi¢ niewatpliwe zagrozenie
dla obiektywnych ocen oraz dla wypracowywania oryginalnych rozwiazan. Nie stuzy
to rowniez dobrze budowaniu zasad partnerskiej wspolpracy stron.
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3. Marketing partnerski w relacji uniwersytetéw
z wtadzami miast i regionoéw

Wydaje sig, iz §wiadomos¢ wspolzaleznosci partneréw w procesie budowania stra-
tegii konkurencyjnych jest obecnie do$¢ wysoka. Brakujacym elementem, wymaga-
jacym ciaglego doskonalenia, jest natomiast niedostatek efektywnych mechanizméw
wspolpracy stron, stuzacych budowaniu trwalej przewagi konkurencyjnej na tle in-
nych miast i regionow.

3.1. Postrzeganie regionéw i miast przez pryzmat uniwersytetéw

Nowoczesne regiony oraz nowoczesne miasta sq coraz czesciej postrzegane przez
pryzmat ,,swoich” uniwersytetow lub zintegrowanych sieci lub konsorcjow szkot
wyzszych — harmonijnie ze soba wspotpracujacych. Uniwersytety sa bowiem natu-
ralnym wyréznikiem 1 tym samym kluczowym atrybutem marki miasta lub regionu.
Dotyczy to zaréwno oferty dla studentéw, jak i oferty dla przedsigbiorcow oraz in-
westorow zagranicznych. Rola uczelni jest takze istotna w segmencie turystyki bizne-
sowej, konferencyjnej, targowej i festiwalowej, jak réwniez sportowej i rekreacyjne;.
Uczelnie wyzsze, zwlaszcza w warunkach polskich, sa bowiem coraz czg¢sciej dyspo-
nentami najlepszych zasobow infrastrukturalnych, ktére moga by¢ wykorzystywane
na tego rodzaju cele. Warto wiec wkomponowac calos¢ tych zasobow w procesy
efektywnego zarzadzania miastem i regionem, dla potrzeb budowania ich atrakcyjne-
go wizerunku.

3.2. Uczelnie wyzsze jako element przewagi konkurencyjnej
miast i regionéw

Obecnos¢ uczelni wyzszej lub, co wazniejsze, harmonijnie funkcjonujacego konsor-
cjum uczelni wyzszych, moze sta¢ si¢ dla miasta lub regionu elementem jego trwa-
tej przewagi konkurencyjnej. Wyréznikiem i podstawg przewagi regionu bedzie wigc
coraz czgiciej preferencyjna sie¢ powiazan uczelni akademickich i umiejetnos$¢ ich
harmonijnej wspolpracy na rzecz miasta i regionu. W polskich warunkach czynni-
kiem wymagajacym ciagltego doskonalenia jest harmonizowanie oraz zintegrowanie
tej wspolpracy wokol wspolnie akceptowanych celéw. Najlepsze wyniki osiagajg te
miasta i regiony, ktére potrafia budowac ten rodzaj harmonijnej wspotpracy. W Pol-
sce problem ten nie dotyczy jedynie réznych uczelni, lecz takze réznych jednostek
dzialajacych w ramach tej samej uczelni.

3.3. Uczelnie wyzsze jako element strategii pozycjonowania

miast i regionu
Uczelnia wyzsza staje si¢ dzisiaj niewatpliwie elementem wyrazistego pozycjonowa-
nia miasta. Chodzi tutaj jednoczesnie nie tyle o jedna konkretna uczelnig, ale o cale
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srodowisko akademickie, o jego atrakcyjnosc¢, innowacyjnosé, dynamike oraz relacje
mie¢dzynarodowe. Studenci wybierajac konkretne miasto lub region jako miejsce do
studiowania, oczekuja bowiem pewnej unikatowej atmosfery do rozwoju osobistego,
gwarancji jakosci zycia oraz atrakcyjnych form spedzania wolnego czasu. Wymaga to
od uczelni wyzszych danego miasta, bardziej kompleksowego spojrzenia na produkt
marketingu akademickiego w symbiozie z marketingiem calego miasta i regionu. Jest
to nowy rodzaj wyzwania dla uczelni publicznych, gdyz de facto konkuruja one z uczel-
niami innych miast. Wymaga to stopniowego odchodzenia od myslenia jedynie w ka-
tegoriach oferty jednego uniwersytetu, na rzecz myslenia o lacznej ofercie calej sieci
szkot wyzszych dziatajacych na danym terenie. Przy porownywalnej, rownie wysokiej
ofercie dwoch uniwersytetow z dwoch réznych miast, potencjalny student bedzie
wybieral ten osrodek miejski, ktérego kompleksowa oferta jest bardziej atrakcyjna.

Mamy wigc do czynienia z przenoszeniem akcentu na kompleksowy ,,produkt
akademicki”, zwigzany z danym miastem oraz regionem. Student przy poréwnywal-
nej ofercie programowej réznych uniwersytetow zawsze bedzie wybieral ten, ktory
znajduje si¢ w miescie ,,przyjemniejszym do studiowania”. Wydaje si¢, iz przy poréw-
nywalnosci standardéw akademickich te dodatkowe elementy decydujace o ,,jakosci
miejsca” beda w przyszlosdci coraz mocniej zyskiwaly na znaczeniu.

Wyzwaniem na przyszlosé bedzie wigc z jednej strony kreowanie ,,globalnego
produktu akademickiego”, a drugiej strony budowanie silnych relacji miedzy wize-
runkiem tego produktu oraz wizerunkiem miasta i regionu.

Wydaje sig, iz produkty edukacyjne obok produktéw kulturalnych i sportowo-
rekreacyjnych beda mialy w przyszlosci kluczowe znaczenia dla budowania pozycjo-
nowania miast i regionéw. Wiaze si¢ to zaréwno z inwestycjami infrastrukturalnymi
w tych wszystkich dziedzinach, jak i z rosnacymi potrzebami ludnosci w zakresie
zaspokajania swoich potrzeb w tychze dziedzinach.

4. Fundusze europejskie jako platforma
do budowania wspétpracy

W warunkach polskich programy i fundusze europejskie staly si¢ kluczowym stymu-
latorem dla nowych i trwatych budowania wspotpracy miedzy uczelniami oraz wia-
dzami miast i regionéw. Fundusze europejskie z jednej strony wymusily oraz przy-
spieszyly proces budowania strategii marketingu terytorialnego, w ramach szerszych
strategii rozwoju miast i regiondw, a z drugiej strony — wymusily budowanie progra-
moéw partnerskich do kreowania nowych obszaréw przewagi konkurencyjne;.

4.1. Fundusze i programy europejskie jako stymulator relacji partnerskich

Programy europejskie staly si¢ waznym punktem wyjscia do bardziej poglebionej
refleksji na temat Scistych form wspolpracy miast i regionéw z uczelniami akademic-
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kimi. Relacje te staly si¢ jednoczesnie waznym elementem dyskusji na temat innowa-
cyjnosci oraz tworzenia nowych mechanizméw rozwoju regionu. Relacje uczelni oraz
wladz miasta i regionu majq w tym zakresie charakter komplementarny. Nowy rodzaj
partnerstwa zaklada wicksza transparentno$¢ wzajemnych relacji oraz doskonalenie
réznych form i kanaléw przeplywu informacji. Udroznienie tych kanalow jest waz-
nym czynnikiem refleksji nad oceng alternatyw rozwoju.

W warunkach polskich transparentnos¢ tego typu dziatan jest zjawiskiem nowym
i niewatpliwie zastugujacym na podkreslenie. Potrzebna bylaby natomiast bardzie po-
glebiona dyskusja na temat strategicznej roli funduszy europejskich w kontekscie roz-
woju bardziej poglebionej wspolpracy réznych uczelni z danego miasta oraz regionu
w celu unikania pomystéow wzajemnie si¢ dublujacych.

Wydaje sig, iz w tym zakresie ciagle brak jest koniecznej synergii oraz poglebione;
dyskusji na temat celowosci réznych inwestycji oraz ich komplementarnosci.

4.2. Programy europejskie jako stymulator wspdlnych strategii
i nowego myslenia strategicznego

Zastuga programow europejskich moze by¢ przede wszystkim stymulowanie réznych
form zintegrowanych strategii rozwoju na poziomie miast i regionéw. Dezintegracja
lub niedostatek form oraz dzialan integracyjnych jest jedna z kluczowych stabosci
dzialan réznych podmiotow w warunkach polskich. Przetamywanie proceséow dez-
integracyjnych moze by¢ widoczne przez generowanie wspolnych projektéw przez
rézne uczelnie danego miasta oraz regionu, unikajace podejscia konkurencyjnego
1 zastepujace ten rodzaj podejscia nowymi formami wspolpracy.

Nowe myslenie strategiczne zaklada wspoélne definiowanie pewnych kluczo-
wych celow strategicznych dla rozwoju miasta i regionu. Chodzi tutaj z jednej strony
o wspolne uzgadnianie priorytetowych celow dla rozwoju miasta i regionu, a z drugie;
strony tworzenie przez uczelnie wyzsze takich projektéw — finansowanych z fundu-
szy europejskich, ktore najlepiej stuza realizacji tych celow.

Powinni§my wigec mie¢ do czynienia z programem uzgodnien i konsultacji celéw
zarowno w przekroju pionowym, jak i poziomym. Konsultacje w przekroju piono-
wym zakladajg dopracowanie zgodnosci celéw rozwoju regionu oraz miasta (naj-
czedciej stolicy regionu) oraz celéw kluczowych uczelni wyzszych zlokalizowanych
w stolicy regionu. Z kolei system konsultacji poziomych zaklada prowadzenie prac
koncepcyjnych i projektowych w interdyscyplinarnym gronie uczelni wyzszych dane-
go miasta i regionu.

Wydaje sig, iz wszedzie tam, gdzie element konsultacji oraz zintegrowanej wspol-
pracy jest warunkiem akceptacji danego projektu jest szansa na stymulowanie tego
procesu i zmiang sposobu podejscia do myslenia strategicznego. W warunkach pol-
skich czynnik ten ma ogromne znaczenie, gdyz do tej pory przewazalo czedciej my-
§lenie partykularne poszczegdlnych uczelni wyzszych przy niedostatku lub braku ko-
niecznej synergii miedzy réznymi partnerami reprezentujacymi lokalne srodowisko
akademickie uczelni wyzszych.
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5. Wspdlne strategie komunikacji marketingowej

Partykularne dzialania marketingowe — prowadzone osobno na poziomie miasta
1 regionu — powoduyja, iz koficowa efektywnos¢ tych dzialan jest bardzo niska. W za-
kresie komunikacji marketingowej miasta oraz regionu nalezy zalozy¢ przede wszyst-
kim konieczno$¢ prowadzenia spéjnych dzialan przez wladze regionu oraz miasta,
ktore jest jego stolica. Dzialania te powinny by¢ nie tylko spdjne, lecz wzajemnie si¢
wzmacnia¢. W Polsce czynnikiem, ktory bardzo ostabia spéjnosc tych dziatan s roz-
nice polityczne powiazane ze strukturg polityczna wladz regionu oraz miasta, w trak-
cie trwania danej kadencji. Obok réznic politycznych drugim czynnikiem hamujacym
procesy integracyjne w zakresie komunikacji marketingowej sa réznice personalne
oraz ambicjonalne kluczowych politykow, odpowiedzialnych za proces zarzadzania
miastem i regionem.

5.1. Wspdlne cele strategiczne

Warunkiem skutecznosci komunikacji marketingowej miasta oraz regionu jest akcep-
tacja pewnych celow wspolnych, ktére powinny by¢ traktowane jako priorytetowe
1 mie¢ wymiar pozapolityczny, a tym samym pozakadencyjny. Zgoda co do wspol-
nych celow komunikacji marketingowej jest warunkiem budowania spdjnego wize-
runku miasta oraz regionu w relacji z jego otoczeniem zewnetrznym. Rozwinigciem
tych wspoélnych celéw powinny by¢ dziatania uniwersytetéw i pozostatych wyzszych
uczelni danego regionu oraz jego stolicy. Chodzi tutaj o przekladanie pewnych klu-
czowych wyréznikow miasta oraz regionu na szczegbétowe cele wyzszych uczelni tam
zlokalizowanych.

5.2. Wspdlne zespoty interdyscyplinarne

Interdyscyplinarno$¢ zespotow roboczych w kontekscie strategii rozwoju, a nastepnie
strategii komunikacji marketingowych, zaklada budowanie wspoélnej strategii komu-
nikacji marketingowej, wokél pewnych kluczowych wartosci, mogacych decydowac
o trwalej przewadze konkurencyjnej danego regionu oraz jego stolicy nad regionami
konkurencyjnymi.

Zasada interdyscyplinarnosci tych zespoléw powinna polega¢ na koordynacji
dziatan wladz miasta i wladz regionu z opiniami przedstawicielami wyzszych uczelni
reprezentujacych rézne dyscypliny oraz specjalnosci. Podejscie to w warunkach pol-
skich byloby podejsciem zupelnie nowym, a jego podstawa bylby minimalny poziom
zgody na komunikowanie pewnych wspoélnych wartosci oraz pewnego stylu podejscia
do akcentowania kluczowych dla danego miasta i regionu wyréznikéw marki. Wy-
daje sie, iz najwigksza wartos$cia bylby tutaj pewien styl podejscia do rozwiazywania
oraz komunikowania pewnych wartosci. Jednoczesnie element ten jest najtrudniejszy
do wdrozenia gdyz wymaga pewnego minimum dobrej woli oraz akceptacji zasady
wspolpracy w ramach interdyscyplinarnego podejscia.
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5.3. Wspdlna strategia komunikacji marketingowej

Wspolna strategia komunikacji marketingowej na poziomie wiadz miast, regionu oraz
wyzszych uczelni zaktada zgode na komunikowanie zewnetrze pewnych wyréznikow
marki miasta i regionu, ktore sa pozytywne i jednoglosnie akceptowane przez wszyst-
kich partneréw wspotpracy i ktére moga stanowic¢ pewien system wartosci z ktorym
identyfikuja si¢ wszyscy partnerzy. Mamy wowczas do czynienia z pewna wspolng
1 jednoznacznie akceptowana filozofig podejscia do budowania swoich relacji z oto-
czeniem. Wydaje sig, iz w warunkach polskich czynnik ten jest i bedzie dos¢ trudny
do wdrozenia. Wynika to z ciagle silnego prymatu dziatan indywidualistycznych przy
niedocenianiu wspolnej uzgodnionej platformy komunikacji marketingowej. Czynnik
ten ma zaréwno wymiar kulturowy, jak i pokoleniowy. Wydaje sig, iz mtodsze poko-
lenie rzadzacych moze mie¢ wigksza otwartos$¢ na cele wspélne i na budowanie wyra-
zistego pozycjonowania miasta w oparciu o pewien spojny system wartosci. Zmiany
pokoleniowe na szczeblach wladzy moga wigc wplywac pozytywnie na tworzenie
nowego klimatu dla tej wspotpracy.

6. Konflikty miedzy polityka a wspélnymi celami
strategicznymi

W warunkach polskich, szczegdlnie w przypadku niektérych miast, kluczowym ele-
mentem ostabiajacym skuteczno$¢ dzialan strategicznych w obszarze marketingu te-
rytorialnego oraz akademickiego jest brak ciaglosci pewnych dzialan strategicznych,
wynikajacy ze zmian w konfiguracji politycznych wladz spowodowany cyklem wy-
borczym.

6.1. Doraznos¢ dziatan politycznych

W dziataniach politykéw zarzadzajacych poszczegdlnymi miastami lub regionami wy-
stepuje ciagle prymat dziatan doraznych nad dziataniami §rednio- i dlugookresowy-
mi. Takie podejscie wplywa bardzo negatywnie na budowanie spojnych strategii roz-
woju, w ramach ktérych cele dotyczace marketingu terytorialnego oraz marketingu
akademickiego moglyby si¢ harmonijnie si¢ dopetnia¢. W tych miastach i regionach,
w ktorych wystepowala ciaglo$é wladzy politycznej i tym samym trwalosé realizacji
kluczowych celéw oraz zalozen strategicznych — czynnik ten nie byt odczuwany.
Natomiast w miastach i w regionach, gdzie orientacja polityczna wladz podlegala
istotnym zmianom, mozna bylo wyraZz nie odczu¢ brak konsekwentnego podejscia
do realizacji tego typu strategii. W przypadku zarowno marketingu terytorialnego, jak
1 akademickiego ciagltos¢ oraz konsekwencja w realizacji pewnych celow sa warun-
kiem ich efektywnosci.
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6.2. Prymat polityki nad celami wspoélnymi

Dominacja doraznych celéw politycznych nad celami wspélnymi wplywa jak wiemy
bardzo negatywnie na kreowanie spdjnych strategii marketingu terytorialnego oraz
marketingu akademickiego. Ma to tym wigksze znaczenie, iz wickszo$¢ tych celow
jest mozliwa do zrealizowania jedynie pod warunkiem stosowania dtugookresowego
podejscia — niezaleznego od zmian politycznych we wladzach samorzadu miejskie-
go oraz regionalnego.

Sfera ta z uwagi na swojg kluczows role w rozwoju miasta i regionu, wydaje si¢
malo konfliktowa i nalezy spodziewac si¢, iz w przysztosci nie powinna by¢ przed-
miotem wigkszych rozgrywek politycznych.

Podsumowanie

Wyzwania na przysztos¢

1. Poszukiwanie spojnego pozycjonowania uczelni wyzszych z pozycjonowa-
niem miasta i regionu.
Kluczowym warunkiem powodzenia opisywanych strategii jest sp6jnos¢ pozycjo-
nowania uczelni wyzszych z pozycjonowaniem miasta i regionu. Spéjnos¢ pozycjo-
nowania polega w tym przypadku na zgodnosci pewnych kluczowych wyréznikéw
marki miasta i regionu z wyréznikami marek uczelni wyzszych, dzialajacych w da-
nym regionie i w jego stolicy. Chodzi tutaj o pewne wartosci kluczowe, takie jak: in-
nowacyjnosc¢, kreatywnosé, przedsigbiorczo$é, otwarto$é czy miedzynarodowosc.
Wartosci te powinny mie¢ fundamentalne znaczenie zaréwno dla marki miasta,
jak 1 dla marek dzialajacych w nim uczelni wyzszych. Im wyzszy poziom spéjno-
$ci wartosci tworzacych opisywane marki, tym wicksza spojnosc oraz wyrazistosc
pozycjonowania. Warunkiem sukcesu takiego podejscia jest niewatpliwie wspolne
budowanie takich strategii. Uczelnie wyzsze powinny czu¢ si¢ wspoltworcami ta-
kich strategii i tym samym mocno identyfikowac si¢ z nimi. Wiadze miasta i regio-
nu winny natomiast widzie¢ gléwne osie kierowanych rozwoju swych jednostek
samorzadowych we wspolpracy z uczelniami wyzszymi.

2. Tworzenie strategicznych form wspélpracy partnerskiej uczelni wyzszych
z wladzami miasta i regionu.
Wspolpraca uczelni wyzszych z wladzami miasta 1 regionu musi mie¢ tym samym
charakter strategiczny oparty zaréwno na stalych formach konsultacji, jak 1 na
istnieniu zespolow interdyscyplinarnych. Czlonkami tych zespoléw powinni by¢
zaréwno przedstawiciele uczelni wyzszych, jak 1 wladz miasta oraz regionu, repre-
zentujacy rozne dziedziny problemowe. W warunkach polskich te formy wspot-
pracy naleza ciagle do rzadkosci, a w przyszlosci nalezaloby je tworzy¢ w sposob
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systemowy. Nalezy w tym zakresie wypracowa¢ nowe formy komunikowania oraz
wzajemnych konsultacji o charakterze strategicznym.

. Budowanie kompleksowego produktu akademickiego wszystkich uczelni

— poszukiwanie synergii produktowej.

Wyzwania przysztosci polegaé beda na poszukiwaniu coraz wigkszej synergii mig-
dzy uczelniami dzialajacymi na danym terenie. Konkurujac o tego samego studenta
na rynku lokalnym, uczelnie wyzsze beda musialy jednoczesnie spojrzeé¢ wspolnie
na swojg oferte z punktu widzenia adresatéw zewnetrznych, zwlaszcza na rynku
krajowym oraz miedzynarodowym. Chodzi tutaj bowiem nie tylko o pozyskanie
studenta ,,dla danej uczelni”, lecz réwnoczesnie o pozyskanie studenta ,,dla danego
miasta” lub ,,dla danego regionu”.

Obok konkurencyjnosci partykularnych celéw marketingowych, bedziemy
mieli tutaj do czynienia z komplementarnoscia oferty réznych szkot. W przysztosci
moze 1 powinno to prowadzi¢ do oferowania potencjalnym klientom wewnetrz-
nym oraz zewnetrznych bardziej komplementarnej oraz interdyscyplinarnej oferty
edukacyjnej. Podejscie to jest ciagle podejsciem zupelnie nowym, gdyz opiera si¢
na przekraczaniu pewnej orientacji czysto partykularnej na rzecz orientacji kom-
plementarnej. Dotyczy to zaréwno oferty roznych wydzialéw tej samej uczelni, jak
i, co o wiele trudniejsze, komplementarnej oferty réznych szkél wyzszych dziata-
jacych na terenie danego miasta lub regionu.

Stosowanie komplementarnych metod pozycjonowania uczelni wyzszych by-
toby z punktu widzenia pozycjonowania danego miasta lub regionu czyms zupel-
nie unikatowym (wspélne programy, wspélne dyplomy, wspdlne wykorzystanie
okreslonej infrastruktury). W warunkach polskich regionéw i miast jest to kapital-
ny obszar budowania nowej oferty edukacyjnej, opartej na sumowaniu si¢ przewag
1 kompetencji réznych uczelni wyzszych. W obecnych warunkach w realiach najlep-
szych polskich os§rodkow akademickich nie mamy bowiem do czynienia z brakiem
nowoczesnej infrastruktury, lecz raczej niekiedy z jej nadmiarem i malo efektyw-
nym wykorzystaniem w skali jednej uczelni. W zbyt malym stopniu wykorzystu-
je si¢ natomiast synergi¢ akademicka lokalnych zasobéw dla budowania przewagi
konkurencyjnej miasta oraz regionu, w sferze marketingu akademickiego.

. Wspoélne prowadzenie promocji zewnetrznej miasta i regionu oraz uczelni

wyzszych.

Wspolne prowadzenie dziatan promocyjnych jest e facto rozwinigciem i dopelnie-
niem wspdlnej strategii pozycjonowania oraz budowania marki miasta i regionu.
Wydaje sig, iz dla czesci polskich miast i regiondéw ten element ciagle jest nie zre-
alizowany. Musi on bowiem wynika¢ ze zintegrowanego podejscia do koncepcji
marketingu terytorialnego. Wspolna promocja zewnetrzna powinna wynikac z jed-
nolitego podejscia marketingowego i uzgodnionej koncepcji komunikacji marke-
tingowej dla miasta, regionu oraz sSrodowiska akademickiego. Czynnik ten dotyczy¢
powinien w szczegolnosci promocji targowej oraz wspolnie organizowanych wy-
darzen marketingowych, zwlaszcza w kontekscie promocji zagranicznej. Promocja
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zewngtrzna powinna by¢ tutaj bardzo $cisle pozycjonowana na pozyskiwanie pre-
cyzyjnie zdefiniowanych grup adresatow. Dotyczy¢ to powinno réwniez wydaw-
nictw promocyjnych oraz komunikacji internetowe;j.

5. Dazenie przez miasto oraz region do zatrzymywania najlepszych absolwen-

tow w danym miedcie i w regionie.
W kontekscie marketingu akademickiego oraz marketingu miasta, kluczowym
miernikiem efektywnosci powinien by¢ wspoélczynnik oséb pozostajacych w da-
nym miescie po zakoniczeniu studiéw. Dotyczy to zaréwno oséb pochodzacych
z danego miasta oraz regionu, jak réwniez, co znacznie wazniejsze, 0sOb przy-
jezdzajacych tutaj na studia. Wspélne oddzialywanie wiadz miasta oraz regionu
na te grupe ,,przyjezdnych” absolwentéw jest tutaj bardzo dobrym miernikiem
atrakcyjnosci miejsca oraz jakosci zycia 1 perspektyw dalszego rozwoju. Wiadze
miast akademickich, ktére w bardzo niewielkim stopniu potrafig zatrzymac swych
najlepszych absolwentéw lub tez przyciaga¢ absolwentéw z innych znaczacych
osrodkéw akademickich powinny zadac sobie pytanie o atrakcyjnos¢ swych osrod-
kow oraz o efektywnosé swoich dzialan.

6. Poszukiwanie kompromisu migdzy mysleniem krétko- i dtugookresowym.
Wszystkie opisane dzialania wymagaja znajdywania tworczych rozwiazan i poszuki-
wania tworczych kompromiséw pomiedzy réznymi horyzontami myslenia. Wymaga
to jednoczesnie nowego spojrzenia na rynek oraz na misj¢ i strategic uniwersytetow
w kontekscie zintegrowanej wspolpracy z miastem i regionem w zakresie budowania
trwalej przewagi konkurencyjnej w ramach komplementarnych strategii rozwoju.

Streszczenie

Artykul ma charakter przegladowo-koncepcyjny, stuzy ukazaniu podstawowych wyzwan,
ktére staja przed polskimi uniwersytetami w zakresie budowania przysztosciowej orientacji
marketingowej. Celem artykutu jest uporzadkowanie podstawowych wyzwan oraz dokonanie
klasyfikacji dziatad strategicznych w odniesieniu do wybranych grup docelowych, do ktérych
adresowana jest oferta instytucji akademickich.

Autor wskazuje na potrzebe nowego spojrzenia na definiowanie segmentéw docelowych,
oferty uniwersytetow w kontekscie rosnacej konkurencji rynkowej, zmian demograficznych
oraz postepujacej internacjonalizacji oraz globalizacji rynku ustug edukacyjnych.

Specyfika polskiego rynku edukacyjnego polega na jego bardzo duzej otwartosci, rozdrobnie-
niu i wysokim udziale szké! niepublicznych w ogdlnej strukturze podmiotowej rynku. Przy-
szlosciowe strategie marketingowe powinny uwzglednia¢ daleko idaca dywersyfikacje gamy
oferowanych ustug edukacyjnych oraz coraz szersze zorientowanie uniwersytetow na rynki
zagraniczne.

Stowa kluczowe

Marketing akademicki, marketing partnerski, promocja miast i regiondw, orientacja marketin-
gowa uniwersytetow, orientacja rynkowa uniwersytetow, strategie marketingowe uniwersytetow
polskich, marketing terytorialny, synergia strategii w marketingu terytorialnym i akademickim.
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