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Zakonczenie

Nasza publikacja otwiera dyskusje na temat nowej roli uniwersytetow w procesie rozwo-
ju oraz promocji miast i regionoéw. Wpisuje si¢ ona tym samym w bardzo aktualna, a zara-
zem przyszlosciowa, debate na temat ewolucji orientacji marketingowej uniwersytetow.
W warstwie koncepceyjnej jest ona elementem szerszej refleksji na temat zwiazkow, jakie
zachodza miedzy marketingiem terytorialnym oraz marketingiem akademickim.

Wydaje sig, iz oba te nurty poszukiwan marketingowych beda nabieraly w przy-
szlosci na znaczeniu. Beda one wymagaly takze od menedzeréw uczelni wyzszych
zupelnie nowego podejscia do procesu zarzadzania oraz do orientacji marketingowe;
podmiotéw edukacyjnych.

Bardzo istotnym wyzwaniem bedzie tutaj poszukiwanie swoistej synergii miedzy
mechanizmami rozwoju miast i regionow a strategiami rozwoju uczelni wyzszych.
Dotyczy to zaréwno w wymiaru regionalnego, krajowego, jak 1 — co wazniejsze —
migdzynarodowego i globalnego.

Nasza publikacja wskazuje zaréwno na potrzebe rozwoju nowych kierunkéw
badan, jak 1 na koniecznos$¢ poszukiwania nowych podejs¢ menedzerskich oraz mar-
ketingowych w odniesieniu do sfery zarzadzania edukacja oraz rozwojem miast i re-
gionow. Pokazujemy réwniez konieczno$¢ spojrzenia na marketing terytorialny nie
tylko w aspekcie promocji miast i regionow, lecz rowniez w wymiarze poszukiwania
szerszych strategii marketingowych rozwoju jednostek terytorialnych .

Fakt, iz wszyscy Autorzy publikaciji sa badaczami i praktykami marketingu po-
zwolil nam spojrze¢ na omawiang perspektywe zaréwno od strony czysto akade-
mickiej, jak — co wazniejsze — takze od strony rynkowej. Zastosowane przez nas
podejscie taczy tym samym perspektywe uniwersytecka z rozwojem miasta i regionu
oraz z popytem rynkowym na ustugi edukacyjne.

Przyjeta przez nas formula tego opracowania opierala si¢ na autorskim podejsciu
do szeroko rozumianego marketingu akademickiego, a takze do roli uniwersytetow
W r0ZWOju Oraz W promocji miast i regionow.

Naszym celem bylo dokonanie bilansu dotychczasowych doswiadczen we wdra-
zaniu szeroko rozumianych koncepcji marketingu akademickiego, jak réwniez spoj-
rzenie na ten problem z perspektywy réznych podmiotéw, regionéw oraz krajow.

Wydaje sig, Ze ta réznorodnos¢ zastosowanych podejs$¢ oraz spojrzenia na pro-
blematyke marketingu akademickiego moze by¢ bardzo inspirujaca dla dalszych ba-
dan tej problematyki w Polsce oraz za granica.
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Doswiadczenia polskich uniwersytetéw wskazuja na pilng potrzebe budowania
nowych jako$ciowo relacji partnerskich miedzy uczelniami wyzszymi oraz wladzami
samorzadowymi miasta 1 regionu. Potrzeba budowania relacji partnerskich dotyczy
w szczegolnosci koniecznosci wypracowania spojnych strategii rozwoju oraz komu-
nikacji marketingowej na poziomie akademickim oraz miejskim i regionalnym.

Koniecznos¢ akcentowania wplywu szkél wyzszych na rozwdj regionéw w do-
bie gospodarki opartej na wiedzy jest juz bardzo widoczna w dziataniach wybranych
wladz regionalnych, zwlaszcza we Wroctawiu i w calym regionie Dolnego Slaska.
Przyklad ten doskonale ilustruje potrzebe oraz pozytywne efekty kreowania bardzo
silnej symbiozy miedzy pozytywnym wizerunkiem regionu i miasta oraz wizerun-
kiem szkél wyzszych dzialajacych na danym terenie. Przed uniwersytetami Trze-
ciej Generaciji staja dzisiaj zupelnie nowe wyzwania dotyczace zaréwno ich strategii
rozwoju, jak 1 podnoszenia konkurencyjnosci miast i regionéw, w ktérych sa one
zlokalizowane.

Z uwagi na postepujacy proces internacjonalizacji oraz globalizacji waznym czyn-
nikiem w budowaniu wizerunku polskich uczelni beda dziatania promocyjne oraz ko-
munikacja marketingowa adresowana do studentéw zagranicznych. Proces ten bedzie
wymagal zupelnie nowego podejscia do procesu komunikowania si¢ z potencjalnymi
studentami zagranicznymi oraz zbudowania nowego, bardziej wyrazistego pozycjo-
nowania oraz wizerunku uczelni polskich.

Przyszto$ciowym kierunkiem badan jest rowniez analiza procesu budowania
atrakcyjnego wizerunku miasta wsrod studentow za posrednictwem organizacji
wydarzen kulturalno-artystycznych, jakimi s festiwale. Zaprezentowane ujecie jest
istotne dla dalszych badan nad rola oraz efektywnoscia tego instrumentu w procesie
budowania wizerunku miast, w odniesieniu do grupy jego mlodych mieszkancow.
Generalnie dotyczy to analizy szeroko rozumianej roli wydarzen marketingowych
w kreowaniu wizerunku miast, regionéw oraz uczelni wyzszych.

7. doswiadczent naszych zagranicznych Kolegéw wynika wniosek, iz orientacja
marketingowa szkoél wyzszych powinna by¢ analizowana zaréwno od strony popyto-
wej, jak i podazowej. Przysztosciowym kierunkiem badan beda takze analizy procesu
kreowania strategii nastawionych na wzrost oferowanej przez uczelnie sumy wartosci
oraz ich uzytecznosci dla wybranych grup adresatow.

Przedmiotem osobnych analiz powinny by¢ takze efekty dzialan marketingo-
wych w otoczeniu lokalnym oraz regionalnym szkét wyzszych. Osobnym nurtem
badawczym pozostanie tzw. nurt menedzerski ukazujacy rézne uwarunkowania
orientacji marketingowej uczelni wyzszych oraz przejmowania przez nie ,kultury
marketingowej”, niezbednej do uprawiania nowego stylu zarzadzania instytucjami
akademickimi.

Wszystkie dotychczasowe badania wskazuja wyraznie na fakt, iz instytucje aka-
demickie, ktore tradycyjnie abstrahowaly od potrzeb otoczenia — obecnie sg coraz
bardziej wrazliwe na kontekst lokalnych potrzeb i oczekiwan. Po stronie popytowej
nalezy uwzglednia¢ coraz bardziej zréznicowang strukture potrzeb réznych grup, a po
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stronie podazowej — konieczno$¢ uwzglednienia zlozonych proceséw dostosowaw-
czych (oferowana gama ustug, styl zarzadzania uczelnia, systemy wartosci, struktury
organizacyjne, kultura organizacji).

Analiza relacji zachodzacych miedzy nowa orientacjq marketingows uniwersyte-
tow oraz stymulowaniem przez nie rozwoju regionalnego i lokalnego jest wyraznie
widoczna w pracach Autoréw wloskich oraz hiszpaniskich. Wyjscie uniwersytetow
z filozofii ,,zamknictej we wiezy z kosci stoniowej” polega na coraz wyrazniejszym
analizowaniu ich nowej misji w kontekscie rozwoju regionalnego. Ta nowa rola zwia-
zana jest z aktywnym wlaczaniem si¢ uniwersytetow w proces stymulowania przed-
sighiorczoscl, w tym takze promocji transferu technologii, zarzadzania wlasnosciq
intelektualna oraz stymulowaniem rozwoju nowych firm (,,spin off ). W tym nowym
ujeciu zgodnie z paradygmatem ,,przedsigbiorczo-technologicznym” uniwersytety
stajq si¢ katalizatorami lokalnego rozwoju, takze w obszarze nauk humanistycznych
1 spotecznych.

W przyszlosci dalszy rozwoj gospodarki opartej na wiedzy bedzie zdecydowanie
zmienial model uniwersytetu. Pojawienie si¢ globalnej konkurencji oraz presja na po-
dejmowanie dzialan innowacyjnych beda wymuszaly jeszcze wigksza innowacyjnosé
uniwersytetow. Beda stawaly si¢ one tym samym dla wielu instytucji otoczenia ideal-
nym partnerem dla budowania nowego typu relacji. Nowe myslenie o roli uniwersy-
tetéw zaklada wigc nowe spojrzenie na ich aktywna role w kreowaniu innowacji oraz
w transferze technologii na poziomie regionalnym i ponadregionalnym.

Dodatkowym wyzwaniem dla uniwersytetow jest ich nowe pozycjonowanie jako
podmiotéw edukacyjnych w kontekscie rynku globalnego (,,global teaching univer-
sity””). Ta zupelnie nowa formuta uniwersytetu nabiera¢ bedzie na znaczeniu wraz ze
wzrostem globalnej mobilnosci studentow (przeplywy studentéw z Azji do Europy
oraz z Azji do USA).

Uniwersytety, tak jak 1 nowoczesne firmy, staja si¢ instytucjami ,,glokalnymi”.
Model ,,glokalnego” uniwersytetu opiera¢ si¢ bedzie na jego otwartosci i poszuki-
waniu doskonatosci w relacji z coraz szerszym otoczeniem. Uniwersytety w coraz
wickszym stopniu stawac si¢ beda generatorami wzrostu w ujeciu lokalnym oraz
regionalnym.

Sukces marketingu akademickiego wymagac bedzie jednak zupelnie nowego po-
dejscia do zarzadzania uniwersytetami. Zmiany modelu zarzadzania polegac¢ beda na
odchodzeniu od modeli kolegialnych i biurokratycznych, ku nowej koncepcji zarza-
dzania publicznego (New Public Management — NPM). W tym nowym podejsciu
ksztalcenie oraz dziatalno$¢ badawcza beda musialy by¢ skierowane na coraz bardziej
efektywne poszukiwanie doskonalosci oraz na coraz szersze wyzwania procesu inter-
nacjonalizacji.

Nowe strategie marketingowe uniwersytetéw powinny opierac si¢ na ,inteli-
gentnej wspolpracy” sieciowej podmiotéw na szczeblu lokalnym oraz regionalnym,
reprezentujacych sektor publiczny oraz prywatny, przy uwzglednieniu coraz silniej-
szych wyzwan internacjonalizacji.





