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Wprowadzenie

Edukacja jest jednym z najwazniejszych elementéw wspdtczesnego swiata. To ona stanowi filar roz-
woju i od niej zalezy, w ktorym kierunku beda rozwijaty sie poszczegdlne dziedziny. Postep cywilizacyjny,
zwigzany z rozwojem miedzy innymi techniki informatycznej, spowodowat przejicie ze spoteczenstwa
przemystowego w spoteczenstwo informacyjne. Obecnie informacja i wiedza sa podstawowymi czyn-
nikami sprawnego funkcjonowania przedsiebiorstw, instytucji oraz oséb. Staly sie one towarem, ktory
traktowany jest nieraz jako dobro cenniejsze niz dobra materialne.

Spoteczenstwo oparte na wiedzy, w ktérym zyjemy, powoduje ciagta potrzebe podnoszenia kompe-
tencji, udziatu w kursach, szkoleniach. Wyjatkowa w tym wzgledzie okazje stwarzaja szkoty wyzsze, ktére
umozliwiajg zdobycie wyksztatcenia w wybranej dziedzinie. Dodatkowo, im lepsza opinia o danej uczelni,
im pozytywniej jest oceniania kadra naukowa, jakosc¢ i praktycznos¢ ksztatcenia, tym wieksza cieszy sie
popularnoscia, a co za tym idzie wiecej studentédw chce na niej studiowad. Sytuacja taka jest korzystna
nie tylko dla uczelni, ale takze dla miasta, w ktérym sie ona znajduje, co w niniejszej pracy autor bedzie

sie starat przedstawic.

Kreowanie wizerunku miasta i regionu - podstawowe zatozenia

Rozwazania na temat wizerunku miast i regionéw w odniesieniu do marketingu uczelni wyzszych
warto rozpocza¢ od krétkiego przyblizenia, na czym polega kreowanie wizerunku miast i regionéw,
tak aby, w dalszej czesci pracy, odnies¢ je do szkét wyzszych w danej miejscowosci.

Ze zbioru réznych analiz i definicji dotyczacych wizerunku miasta, autor uwaza za najbardziej odpo-
wiednig, te zaproponowang przez Andrzeja Szromnika, wedtug ktérego wizerunek miasta, to catoksztatt
subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umystach ludzkich, jako efekt percepcji,
oddziatywania srodkéw przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych’. Inng, warta przytoczenia,
w tym miejscu, definicja jest zaproponowana przez znanego specjaliste w dziedzinie marketingu Philipa
Kotlera w ksigzce ,Marketing Places”. Zgodnie z nia, ,wizerunek miasta, to suma wierzen, idei i wrazen,

jakie ludzie maja na temat miasta” Twierdzi on, ze wizerunek umozliwia usystematyzowanie informacji,

1 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa 2007, s. 134.




ktérymi kazdego dnia jestesmy zasypywani. Pozwala uprosci¢ zdobyte przekazy, skojarzenia zwigzane

z danym miejscem?.

Warto doda¢, w tym miejscu, o wystepujacej typologii wizerunkdw?:

silny/staby — analizowana jest jego wyrazistos¢, jego utrwalenie w umystach odbiorcéw;
obcy/wilasny - wizerunek rozpatrywany jest pod wzgledem, jak okreslony podmiot postrzega sam
siebie lub jak jest on postrzegany przez otoczenie;

aktualny/planowany - analizuje sie, czy wizerunek juz funkcjonuje, czy bedzie on dopiero kreowany;
zewnetrzny/wewnetrzny — gdzie wyodrebniane s3 rézne grupy odbiorcéw. Do zewnetrznej grupy
docelowej mozna zaliczy¢ np. turystéw, biznesmenow, studentéw. Do wewnetrznej z kolei mieszkan-
cow, lokalnych przedsiebiorcéw, urzednikéw;

pozytywny/negatywny — pod uwage brane jest to, czy budzi on dodatnie czy ujemne skojarzenia.

A. Szromnik zaproponowat charakterystyke wizerunku miasta, gdzie przedstawia go jako*:

« kategorie zindywidualizowang;

« element niestaty;

« proces, ktory ksztattowany jest w dlugim przedziale czasu;

« ceche ztozona wewnetrznie;

« czynnik, ktéry moze zwiekszac lub zmniejsza¢ konkurencyjnos¢ miast;

- sktadnik, ktérego identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych.

A.tuczak twierdzi, ze wizerunek umozliwia selekcje wsréd mnéstwa informaciji, jakie docierajg do ludzi.

Tym samym pozwala im na podjecie w pdzniejszym czasie okreslonych decyzji. Image staje sie nosnikiem

charakteru miasta czy regionu i pomaga w podjeciu decyzji dotyczacych wyjazdu wakacyjnego, terenu in-

westycyjnego, badz miejsca do studiowania. Jednoczesnie pozwala na subiektywne zréznicowanie miast®.

Cytowany wyzej autor dokonat wyodrebnienia trzech czynnikéw, jakie wptywaja na odbiér kreowa-

nego wizerunku®:

czynniki zewnetrzne, do ktdrych zalicza sie: demografie (np. wiek, pte¢, wyksztatcenie, narodowos¢
itp.), socjoekonomiczne (np. dochody, pochodzenie spoteczne), spoteczno —kulturowe (np. hierarchia
wartosci, normy i wzorce kulturowe);

czynniki wewnetrzne - na ktére sktadaja sie, takie elementy osobowosci jak: pracowitos¢, styl zycia,
postawy, wiedza, doswiadczenie;

pozostate czynniki — wsrdd, ktérych znajduja sie informacje, jakie docieraja do osoby z zewnatrz,
jednak nie sa one bezposrednio z nig zwigzane, np. informacje z mediéw, opinie innych, itp.

Caty proces ksztattowania wizerunku miasta mozna przedstawi¢ w szesciu etapach, ktére zaproponowata

J. Olszewska’:

2 P. Kotler, D. H. Haider, I. Rein, Marketing places, The Free Press, New York 1993, s. 141.

3 J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2002, s. 5.

4 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., op. cit., s. 134-135.

5 A. Luczak, Wizerunek miasta jako element strategii marketingowej [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN,
Warszawa 2002, s. 190.

6 Ibidem, s. 87-88.

7 J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, Marketing i Rynek, nr 11, s. 12-13.
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«  Pierwszym etapem jest wykonanie badan, ktére maja na celu identyfikacje istniejagcego wizerunku
oraz poréwnanie wizerunku miasta zimage’m innych osrodkéw;

«  Drugim etapem jest dokonanie wyboru adresatéw podejmowanych dziatan;

«  Trzeci etap obejmuje okreslenie wizerunku, ktéry planujemy wykreowag;

+ W czwartym dokonuje sie wyboru odpowiednich instrumentéw, ktére umozliwig kreacje wizerunku
wsréd wybranych grup docelowych;

+ Piaty etap dotyczy wyboru 0séb i jednostek bezposrednio odpowiedzialnych za wykonanie konkret-
nych zadan zwigzanych z kreowaniem wizerunku jednostki osadniczej;

«  Ostatni, szosty etap polega na monitorowaniu dziatan w trakcie ich realizacji oraz dokonywaniu

ewentualnych korekt.

Rola uczelni wyzszych w kreowaniu wizerunku regionu

Prestizowe uczelnie, wyksztatcona kadra z licznymi tytutami i osiggnieciami naukowymi, duza ilos¢
absolwentéw, ktérzy po zakonczonej edukacji gotowi sg do podjecia pracy w wymagajacych i preznie
rozwijajacych sie firmach - to czynniki, ktére przemawiajg zaréwno za rozwojem, jak i otwarciem kolejnych
przedsiebiorstw w danym miescie®. Dodatkowo okreslenie regionu jako uczacego sig, sprzyja rozwojowi
relacji pomiedzy uczelniami, a podmiotami zewnetrznymi. Im wieksza mozliwos¢ kombinacji zasobéw
i umiejetnos$¢ absorpcji, tym wieksza przewaga konkurencyjna.

Wiedza, uczenie sie oraz promocja innowacyjnosci sg kluczowymi czynnikami, ktére sprzyjaja rozwojo-
wi gospodarczemu. Duza ilos¢ utalentowanych i wyksztatconych jednostek, ktére po zakoriczonej edukacji
moga sprawnie wejs¢ na rynek, jest czynnikiem nie do podwazenia. Istotnym jest zaprezentowanie kilku
wytycznych OECD, ktérymi powinny charakteryzowac sie regiony uczace sie.

Wktad regionu w proces uczenia sie:

« Zapewnienie wysokiej jakosci Swiadczenia ustug edukacyjnych, ktére sprawig, ze proces indywi-

dualnego uczenia sie stanie sie efektywniejszy;

- Nadzorowanie procesu ksztatcenia wysoko wykwalifikowanych jednostek, ktérych profil dziatalno-

$ci odpowiada na zapotrzebowanie regionalnego rynku pracy;

« Tworzenie sieci kooperacji pomiedzy przedsiebiorstwami;

- Ulatwienie procesu organizacyjnego uczenia sie we wszystkich sektorach, majacych wysoki poten-

cjat innowacyjny w skali regionu;

+ Rozpoznanie czynnikéw, ktére moga wptynaé na szanse, badz stanowic zagrozenie w procesie pla-

nowania strategii rozwoju regionu.

Mechanizmy funkcjonowania regionéw uczacych sie:
« Wzajemne koordynowanie polityk w sferze B+R, nauki i nowych technologii, ustug edukacyjnych

i szkoleniowych oraz wspélnego przenikania sie réznych dziedzin na poziomie regionalnym, narodo-

8 J. Dietl, Czy potrzebne jest zarzgdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, Marketing i Rynek, nr 2, s. 2-10.




wym i ponadnarodowym;

« Przygotowanie strategii przyspieszenia rozwoju kapitatu spotecznego w skali danego kraju;

« Opracowanie statej i regularnej oceny stopnia rozwoju wzajemnych relacji pomiedzy wszystkimi

uczestnikami procesu uczenia sie®.

Wszystkie wyzej wymienione czynniki sprawiaja, ze miasta i regiony sg coraz czesciej rozpoznawalne
dzieki szkotom wyzszym, jakie maja w nich swoje siedziby. Im bogatsza i atrakcyjniejsza jest oferta dy-
daktyczna oraz mozliwosci wspétpracy z przedsiebiorstwami, tym pozytywniej jest postrzegany region
przez pryzmat uczelni®.

Uniwersytety, szkoty wyzsze to wspanialy czynnik do pozycjonowania w konkretny sposéb miasta
czy regionu. Mtodzi ludzie, jesli decyduja sie na wybér kierunku, ktéry mozna studiowac w kilku réznych
miastach, biorg pod uwage takze atmosfere, jaka w nim panuje. Mozliwos$¢ rozwoju osobistego, jakos¢
zycia na poziomie, jakiego oczekuja, ciekawe opcje spedzenia wolnego czasu - takie interdyscyplinarne,
komplementarne podejicie do oferty dydaktycznej staje sie powszechne i powinno na state zaistniec
w $wiadomosci, zarébwno witadz uczelnianych jak i samorzadowych. Nakfada to na uczelnie obowigzek
wspotpracy nie tylko w ramach statutowych zadan, ale takze szerszego spojrzenia na miasto i region,
a takze przygotowania tak spéjnego przekazu.

Stworzenie swego rodzaju synergii, z jednej strony, pomiedzy wtadzami lokalnymi a uczelniami,
a zdrugiej, miedzy poszczegélnymi uczelniami, jest celem wyjatkowym. Celem, ktéry w warunkach coraz
bardziej ograniczonej ilosci studentéw, a jednoczesnie utrzymujacej sie na relatywnie tym samym po-
ziomie uczelni wyzszych, stanowi¢ mégtby jeden z kluczowych czynnikéw sprzyjajacych podjeciu nauki
w danej miejscowosci. Zasadnym jest przytoczy¢, w tym miejscu, wyniki badania, pt. ,Demograficzne
Tsunami. Raport Instytutu Sokrates” na temat wptywu zmian demograficznych na szkolnictwo wyzsze
do 2020 roku, ktére Instytut przeprowadzit w biezagcym roku. Zgodnie z nim mimo wielu staran uczelni
panstwowych, rekrutujacych na studia dzienne, nie zawsze sg one w stanie zapewni¢ petnej obsady na
dostepnych kierunkach studiow. Kolejnym zagadnieniem, ktéry niejako powoduje zmiany w szkolnictwie
wyzszym, jest poziom skolaryzacji, ktéry dla krajéw Unii Europejskiej wynosi 29%, a w Polsce stanowi on
40,9%. Naturalng wydaje sie by¢ tendencja harmonizacji w UE, niezbyt optymistyczna dla naszych uczelni.
Dodatkowo, zgodnie z analizowanym badaniem, prognozowana liczba studentéw bedzie sie zmniejsza¢
2 1.900.014 w roku 2009, 1.820.340 w 2010 do 1.292.523 w roku 2019 czy 1.252.800 w 2020 roku.

Dane te wyjatkowo $wiadcza o tym, ze niebawem rozpocznie sie swego rodzaju walka o studenta.
Student, ktdéry bedzie miat mozliwos¢ zdobycia wyksztatcenia na podobnym poziomie wybierze te uczel-
nig, ktdérej oferta bedzie atrakcyjniejsza. Obecnie liczy sie,,przyjemnosé¢ studiowania” oraz ,jako$¢ miejsca

studiowania”. Uczelnie, tym samym, staly sie dostarczycielami produktu edukacyjnego, ktéry staje sie

9 N. Longworth, Learning Cities, Learning Regions, Learning Communities. Lifelong Learning and Local Government, Route-
ledge Taylor & Francis Group, London and New York 2006, s.16. za: A. Marszatek Potencjal naukowo-badawczy uczelni

i jego rola w regionie uczgcym sie (na przyktadzie Matopolski) [w:] red. T. Domariski Marketing akademicki w promocji miast
i regiondw, Wyd. Uniwersytetu Eddzkiego, £6dZ 2011, s. 54.

10 M. Krzyzanowska, Znaczenie marketingu w dziatalnosci edukacyjnej szkoty wyzszej, Marketing i Rynek, 3/2004, s. 14.
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powoli traktowany na réwni z produktami kulturalnymi czy sportowo-rekreacyjnymi''.

Stad na uczelnie coraz czesciej nakfadana jest misja, nie tylko pozyskania studenta spoza wojewdédztwa
dla ,siebie’, ale takze musza patrze¢ na cate zagadnienie szerzej, jako pozyskanie studenta dla ,miasta’,
czy regionu”.

Jednoczesnie warto w tym miejscu przedstawi¢, co J. G. Wissema mowi o tzw. Uniwersytetach Trzeciej
Generacji (UTG), a ktére wynikaja przede wszystkim ze zmian, jakie zachodza w obszarze szkolnictwa
wyzszego oraz ewolucji rol, jakie zwykly petni¢ uniwersytety. Zgodnie ze zdaniem Wissemana Uniwer-
sytety Trzeciej Generacji, charakteryzuja sie tym, ze zajmuja sie realizacja badan o transdyscyplinarnym
lub interdyscyplinarnym charakterze. Jednoczesnie prowadzg badania podstawowe, ktére traktowane sg
jako ich gtéwna dziatalnos$¢. UTG zajmuja sie tworzeniem sieci wspoétpracy pomiedzy przedsiebiorstwami,
instytucjami finansowymi czy prywatnymi jednostkami badawczo-rozwojowymi. W trakcie swojej pracy,
wdrazaja zasade konsyliencji i kreatywnosci w tworzonych pracach naukowych. Stwarzaja, tym samym,
oferte dla studentéw posiadajacych najwiekszy potencjat i dla najlepszych pracownikéw. Praca UTG
nie ogranicza sie tylko do rynku krajowego. Stara sie on skupi¢ na rynku miedzynarodowym, konkuruje
w pozyskiwaniu najlepszych naukowcéw oraz studentéw. Posiada, przez to, kadre naukowsq i studentéw
zréznych krajow, tworzac wielokulturowa spotecznosc akademicka. Tak funkcjonujace uniwersytety, dbaja
takze o wykorzystanie zdobytego know-how, za sprawg prowadzenia badan i prac, ktére sg efektywnie
wykorzystywane we wspdtczesnym przemysle. Ich dziatalno$¢ jest finansowana zaréwno przez parnstwo,
jak i srodowisko przedsiebiorcéw, ktére korzysta z mozliwosci wspotpracy ze specjalistami w swojej
branzy™.

Wspétpraca pomiedzy uczelniami wyzszymi, a instytucjami panstwowymi czy przedsiebiorstwami,
moze mied tez jeszcze szerszy zakres, niz ograniczenie sie do edukacji i badan. Ciekawe w kontekscie
wspotpracy i wzajemnego tworzenia strategii, moze byc¢ analizowanie zaplecza infrastrukturalnego, jakim
dysponuja uczelnie, a ktére czesto jest taniej wynaja¢ przy organizacji réznego typu wydarzen. Istotne
jest takze aby pamieta¢, ze przy zmniejszajacej sie ilosci studentdw, istniejace mozliwosci infrastruktu-
ralne, ktérymi dysponujg uczelnie, z czasem stana sie coraz mniej wykorzystywane, w zwigzku z nizem
demograficznym, wspomnianym wyzej. Dlatego tez otwarcie sie wiadz szkét wyzszych na wspotprace
w tym wzgledzie zaréwno z przedsiebiorcami prywatnymi, innymi szkotami, jak i wtadzami samorzado-
wymi, pozwolitoby na efektywne wykorzystanie istniejgcych zasobéw oraz ograniczenie kosztéw, jakie
zwigzane sg z utrzymaniem obiektéw. Sa one istotne takze pod wzgledem branzy targowej, konferencyj-

nej, festiwalowej, sportowej oraz turystyczne;.

11 T. Domariski, Rola uniwersytetow w promocji polskich miast i regionéw — nowe wyzwania strategiczne, [w:]

red. T. Domaniski, Marketing akademicki w promocji miast i regionéw, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2011, s. 25.
12 J. G. Wissema, Uniwersytet Trzeciej Generacji. Uczelnia XXI wieku, Wydawnictwo ZANTE, Swigta Katarzyna 2009,
s.11-12.




Marketing uczelni wyzszych

O koniecznosci podejmowania czynnosci promocyjnych uczelni wyzszych mozna méwi¢, jako o dopie-

ro rozwijajacym sie procesie. Zmieniajgca sie sytuacja na rynku szkolnictwa wyzszego, narzucita potrzebe

informowania spoteczenstwa o ofercie ksztatcenia i osigganych sukcesach w tym zakresie.

Presja zwigzana z duzg konkurencja w tym zakresie sprawita, ze szkoty wyzsze zmuszone zostaty

rozpocza¢ dziatalnos¢ promocyjna, wykorzystujac te same metody co przedsiebiorstwa, ktdre staraja sie

pozyskac klientéw dla swoich ustug'.

Tym samym, zaistniata koniecznos¢ okreslenia grupy docelowej, do ktérej kierowane beda wszystkie

przekazy marketingowe. Stad Tomasz Domanski wyodrebnia cztery grupy docelowe™:

Grupy docelowe w ujeciu lokalnym — gdzie wszystkie prace skierowane beda do mieszkarhicéw miasta
i regionu. Na uwage tutaj zastuguje szereg dziatan adresowanych nie tylko do tradycyjnie kojarzacej
sie grupy. Oprécz uczniéw szkét ponadgimnazjalnych moga to by¢ osoby starsze, w ramach dziatal-
nosci Uniwersytetu Trzeciego Wieku, osoby chcace poszerzy¢, badz uzupetni¢ swoja wiedze poprzez
np. studia podyplomowe lub inne formy doszkalania. Tendencja ta wydaje sie stawac coraz bardziej
widoczna w zwigzku z nizem demograficznym, ktéry coraz bardziej jest odczuwalny. Warte uwagi
sa takze, takie inicjatywy jak ,Uniwersytety Dzieciece’, gdzie prezentuje sie¢ mtodym uczestnikom
zaje¢ wiedze w ciekawy, tatwo przyswajalny sposéb. Takie zajecia sprzyjajg kreowaniu wiezi pomie-
dzy uczelnia, a potencjalnym przysztym studentem. Buduje to lojalnos$¢, ktéra staje sie alternatywa
badz uzupetnieniem dla tradycyjnego modelu ksztatcenia. Uniwersytety stang przed koniecznoscia
przygotowywania specjalnych ofert ksztatcenia, przygotowanych pod konkretng grupe odbiorcéw.
Istnieja tez duze mozliwosci pod katem opracowywania réznego typu ekspertyz, czy doradztwa dla
biznesu i instytucji panstwowych.

Skupienie sie tylko do wewnetrznej grupy, moze powodowac ograniczenie w popycie w pdzniejszym
czasie, stad najlepiej jest potaczy¢ je z wymienionymi nizej segmentami’s;

Grupy docelowe w ujeciu regionalnym - ktérymi sa mieszkaricy miasta sasiadujagcego z miastem,
w ktorym znajduje sie dana uczelnia wyzsza. Umiejetne przygotowanie przekazu informacyjno -
promocyjnego pozwala na kreowanie wizerunku miejsca, ktére nadaje ton rozwojowi miasta, gdzie
ma swoja siedzibe. Korzysci z tym zwigzane, promieniujg na otaczajace ja inne miejscowosci. Szersze
podejscie pozwala na powiekszenie grupy odbiorcéw, co umozliwia petniejsze wykorzystanie poten-
cjatu, jakim dana instytucja edukacyjna dysponuje;

Grupy docelowe w ujeciu krajowym - zachecenie oséb spoza danego miasta i regionu, do studiowa-
nia w innym, jest wyrazem zaufania, jakim obdarzajg one wybrane miejsce. Diuzszy wyjazd wigze sie
bowiem z wiekszym naktadem srodkéw finansowych, ktére nastepnie zostang w nim wydane. Czyn-

nikiem jaki brany jest pod uwage przy decyzji, co do miejsca studiowania, jest nie tylko uczelnia, ale

13 http://www.forumakad.pl/archiwum/2001/10/artykuly/13-za-czy_uczelnia_musi_dbac_o_swoj_wizerunek.htm dostep

zdnia 10.11.2011 r.

14 T. Domatiski, Rola uniwersytetéw..., op. cit., s. 17-20.
15 Ibidem, s. 18.
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i samo miejsce. Swiadczy to tym samym o jego atrakcyjnosci w oczach przysztego studenta. Uczelnie
powinny monitorowac, z jakich wojewddztw przyjezdzaja do nich studenci, a z kolei wiadze miasta,
czy jest ono dla nich tak atrakcyjne, ze osiedlajg sie w nim po skoriczonej edukacji;

+  Grupy docelowe w ujeciu miedzynarodowym —T. Domaniski wyréznia dwie strategie, jakie moga wy-
korzystywac uczelnie wspodlnie z miastami czy regionami przy promocji poza granicami kraju.

Pierwsza zaktada konsekwentng i dfugookresowa prace nad ksztattowaniem wizerunku. W przy-
gotowanej strategii wystepuje odwotanie do tradycji i historycznego dorobku miasta. Tylko miasta
i regiony o ugruntowanej pozycji miedzynarodowej moga pozwoli¢ sobie na tego rodzaju kampanie,
przede wszystkim tam, gdzie wystepuje dtuga tradycja uniwersytecka.

Druga strategia jest oparta na nowoczesnosci, polega na dynamicznej prezentacji uczelni wyzszej,
miasta oraz regionu. Intensywnos¢, Swiezos¢ i ekspansywnos¢ — te elementy powinny charakteryzowac tak
przygotowanga kampanie Promuje sie tym samym innowacyjnos¢ oraz mozliwosci rozwoju, jakie znajduja
sie w danym regionie’®. Wymieniona wyzej klasyfikacja wyraznie dowodzi, z jednej strony podjecia dziatan
marketingowych na szeroka skale, z drugiej strony moga sie one zazebia¢ z pracami nad wizerunkiem
miasta, badz regionu, jakie podejmuje lokalna wtadza. Pokazuje to tym samym znaczenie, jakiego nabie-
raja prace uczelni wyzszych w tym zakresie, gdyz ich efektywnos¢ wplywac bedzie na to ile, oraz na jak
dtugo, przebywac beda, w danym okresie czasu, mtodzi, ksztatcacy sie ludzie™.

Szkoty wyzsze, uniwersytety sprawiaja, ze do miejscowosci przyjezdzajg osoby bezposrednio w nim
nieurodzone, a chcgce rozpoczaé w nim proces ksztatcenia. Dowodzi to, tym samym, koniecznosci dzia-
falnosci marketingowych uczelni dla miast i regionéw w krétko-, srednio- i dtugookresowym przedziale
czasowym. O tym, czy cykl ten zostanie wydtuzony, decyduje takze atrakcyjnos¢ zycia w danym miescie.
Do czynnikéw sprzyjajacych pozostaniu mozna zaliczy¢: mozliwo$¢ znalezienia zatrudnienia po skorczo-
nej edukacji, dobre zaplecze infrastrukturalne czy sprawnie funkcjonujaca stuzba zdrowia.

Wymienione wyzej argumenty potwierdzaja nie tylko koniecznos¢ podejmowania dziatarh promocyj-
nych, ale jednocze$nie dowodzg, ze marketing akademicki powinien by¢ jednym z kluczowych wektoréw
definiowania strategii marketingu terytorialnego. Tego rodzaju podejicie stanowi kluczowy element
atrakcyjnego pozycjonowania miasta czy regionu'.

Rezultatem powinno by¢ wspdlne przygotowywanie przez wtadze uczelni wyzszych i wtadze miasta,
tak strategii marketingowych, jak i zarzadzania oraz rozwoju miasta czy regionu. Oparcie ich o wspodlne ce-
le i dziatania, umozliwi efektywne zrealizowanie wszystkich ich zatozen. Niemniej strategie takie, powinna
cechowac apolitycznosc i ciggtos¢, tak aby niezaleznie od wynikéw wyboréw byty realizowane. Prowadze-
nie spojnych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej jest w obecnych czasach koniecznoscia, gdyz

realizacja ich na wiasna reke powoduje niskie rezultaty w efekcie konicowym. Wszystkie prace powinny

16 T. Domatiski, Rola uniwersytetéw..., op. cit., s. 20-21.

17 Brany tu pod uwage jest udziat w jednolitych studiach magisterskich (5 lat), studiach licencjackich (3 lata), inzynierskich
(3,5 roku), magisterskich uzupetniajgcych (2 lata) czy podyplomowych (1-2 lat). Na uwage zastugujqg takze kursy i szkolenia
oraz inne, dodatkowe formy ksztatcenia jakie odbywajq si¢ w danej uczelni.

18 T. Domatiski, Rola uniwersytetéw ..., op. cit., s. 17.




by¢ nie tylko spdjne, ale takze wzmacniac i uzupetniac sie wzajemnie. Warunkiem skutecznej wspotpracy
jest okreslenie i zaakceptowanie wspdlnych celéw, ktére potraktowane zostang jako wyjatkowo istotne
i realizowane beda bez wzgledu na sytuacje polityczna.

Taka wspétprace powinna charakteryzowac interdyscyplinarnos¢ w trakcie przygotowywania strate-
gii rozwoju oraz strategii komunikacji, tak aby budowac trwafq i silna przewage konkurencyjng regionu
i miasta. Wspétpraca ta powinna polega¢ na koordynacji dziatarh wladz miasta i regionu, w oparciu
o opinie reprezentantéw uczelni wyzszych, gdzie funkcjonuje wielu specjalistéw w réznych branzach. Takie
podejscie, gdzie wspdlnie okreslane bytyby wartosci zbiezne dla wszystkich, akceptowane i podkreslane.
A poprzez jednoczesne i jednakowe komunikowanie zwiekszatyby skutecznos¢ i site, tworzac tym samym
dodatkowo atmosfere wzajemnego poczucia odpowiedzialnosci za przysztos¢ regionu czy miasta.

Wspotpraca pomiedzy srodowiskiem akademickim, a wikadzami samorzadowymi, jest wyjatkowo istot-
na nie tylko w kontekscie dziatah promocyjnych, w dostownym tego stowa znaczeniu. Trwate, dojrzate
formy wspétdziatania umozliwig budowanie przewagi konkurencyjnej, zaréwno w sferze pozyskiwania
kapitatu dla rozwoju proceséw rozwojowych, jak i zarzadzania kapitatem intelektualnym. Do wspdlnych
wartosci kluczowych mogtyby naleze¢, takie hasta jak: kreatywnos¢, przedsiebiorczosé, innowacyjnosc.
Takie podejscie funkcjonuje od niedawna, jednak korzysci z jego stosowania moze mie¢ kazda ze stron.

Za wspolnym realizowaniem dziatart promocyjnych przemawiaja takze korzysci finansowe. Potaczone
budzety na prowadzenie kampanii pozwolg na wiekszg site i rozgtos, pozwola na dodatkowe negocjacje ce-
nowe z wykonawcami, co tym samym umozliwi zakup wiekszej ilosci nosnikdéw reklamowych, emisji spotow
czy materiatéw promocyjnych. Spdjne, wzajemnie uzupetniajace sie dziatania, pozwolg na wzmocnienie wi-
zerunku kazdego z podmiotéw. Konieczne jest jednoczesnie wypracowanie procedur i narzedzi skutecznego
implementowania podjetych decyzji. Stad interesujace bytoby z jednej strony, powotanie statych zespotéw
doradczych, jak i doraznych, gdzie utworzona grupa ekspertéw wspiera wiadze lokalne w okreslonych
sytuacjach.

Istotne jest jednak, aby zwréci¢ uwage na fakt, ze w polskich warunkach, wszystkie te zatozenia,
moga by¢ trudne do wdrozenia. Wystepuja dwa czynniki, ktére spowalniajg nawiazanie takiej wspotpracy.
Z jednej strony, sg to procesy integracyjne w zakresie komunikacji marketingowej, a z drugiej, zmienia-
jace sie osoby zajmujace sie zarzadzaniem miastem. Wiaze sie to z przyzwyczajeniem do indywidualnej
pracy wiekszosci jednostek, gdzie niedocenione sg jeszcze wspdlne dziatania i kooperacja. Zdecydowanie
czesciej wtadze polegaja na dziataniach doraznych, a nie $rednio- czy dtugookresowych. Takie prace,
powoduja, ze wrecz niemozliwe jest budowanie spojnej strategii, gdzie marketing terytorialny i mar-
keting akademicki mégtby sie wzajemnie, harmonijnie uzupetnia¢. Im wieksza i czestsza zmiana wsréd
wladz, tym mniejsza wystepuje szansa na powodzenie we wzajemnych dziataniach. Specyfika, jaka
charakteryzuje sie marketing narzuca, aby czynnosci w zwigzku z nim podejmowane byty regularne
i konsekwentne, w innym przypadku nie dadza wymiernych rezultatéw.

Wiekszos¢ probleméw zwigzanych z tworzeniem wspdlnej strategii wynika, z jednej strony z warto-

$ci wyniesionych z wczedniejszych pokolen, jak i wymiaru kulturowego. Istotnym jest, aby wspomniec
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o mtodych pokoleniach, ktére wtasnie rozpoczynaja kariere zawodowa, gdzie promowana jest kazda
forma wspotpracy. W sytuacji, kiedy nastapi wymiana starszej kadry, czy wiadz na mtodsza, istnieja
realnie wieksze szanse na zwiekszenie swiadomosci o koniecznosci wspdtpracy osrodkéw akademickich

z wtadzami lokalnymi'™.

Wspélne dziatania promocyjne

Prowadzenie dziatan promocyjnych, zaréwno przez wtadze uczelni wyzszych, jak i urzedéw miasta
czy urzedéw marszatkowskich, bytoby potwierdzeniem prac z zakresu wspdélnego tworzenia strategii
rozwoju, pozycjonowania sie i budowania marki. Jest to kolejne, bardzo trudne zadanie, jakie staje przed
wiadzami. Wymaga zintegrowanego podejscia do koncepcji marketingu terytorialnego oraz uzgodnienia
jednolitej komunikacji marketingowej dla uczelni wyzszych, regionéw oraz miast. Powinny tu by¢ brane
pod uwage zaréwno wydarzenia o szerszej skali, ktére maja na celu promocje miasta w innych osrodkach
akademickich, jak i udziat w wydarzeniach targowych czy promocji za granica. Wszystko to bytoby mozliwe
tylko wtedy, kiedy skupione bytoby wokét wspélnych celéw i pozyskanie okreslonej grupy docelowej dla
kazdego z podmiotdéw.

Mimo trudnosci, jakie wynikaja z podjecia wspdlnych dziatarh promocyjnych, w tym miejscu autor po-
stara sie zaprezentowac kilka, ktére miaty lub majg miejsce w Polsce. Bardzo ciekawym w tym wzgledzie
jest program ,Mtodzi w todzi’, ktéry realizowany jest przez Biuro Rozwoju Przedsiebiorczosci i Obstugi
Inwestora Urzedu Miasta todzi, przy wspotpracy z uczelniami wyzszymi oraz pracodawcami w miescie.
Na stronie projektu czytamy, ze jest to program, ktérego celem jest zachecanie mtodych ludzi do wigzania
swojej przysztosci z todzig, zwiekszenia liczby kandydatéw na studia na kierunkach preferowanych przez
pracodawcéw, co przektadac sie bedzie na jakos¢ absolwentéw, a takze poprawe wizerunku todzi - jako
Miasta przyjaznego dla rozwoju zawodowego.

Dziatalnos$¢ programu rozpoczeta sie doktadnie 18 marca 2008 roku. W tym czasie w projekcie braty
udziat 24 firmy, w 2011 roku jest ich 50. Program wykorzystuje takie instrumenty, jak portal praktyk i stazy,
stypendia ufundowane przez pracodawcow zaangazowanych w program, finansowanie akademikow, czy
szkolenia,Twoja Kariera w Twoich rekach” oraz konkurs,,Mam pomyst na biznes". Przy pierwszej edycji pro-
gramu wptyneto 250 wnioskéw o stypendium, przy drugim, w roku akademickim 2009/2010 ponad 400.
Jak czytamy na stronie portalu www.mlodziwlodzi.pl, praktyki i staze za posrednictwem Portalu Praktyk
i Stazy odbyto ok. 600 oséb. Portal ten tygodniowo odwiedza ok. 1500 oséb. Zarejestrowanych jest 105
Pracodawcow i 520 Kandydatow do odbycia praktyk.?

Wspdlna kampania, ktéra odbyta sie w 2009 roku, byta zorganizowana na wielka skale. Adresata-
mi byli ,mtodzi", przez co nie mogta by¢ nudna czy bezbarwna. Zorganizowana byta pod hastem
Wybierzt6dz’, rok wczesniej zatytutowana,t6dz przetamuje stereotypy”. Caty przekaz polegat na prezen-

tacji negatywnych skojarzen, zwigzanych z polityka i przeciwstawieniu im pozytywnego przestania zwiagza-

19 Ibidem, s. 28.
20 http://mlodziwlodzi.pl/o-programie/opis-programu/ dostep z dnia 10.11.2011r.




nego z ofertg programu Mtodzi w Lodzi. Zasieg kampanii potwierdza bardzo duza ilo$¢ billboardéw, bo az
270, ktére zlokalizowane byty m.in. w Radomiu, Kaliszu, Wroctawiu, Kutnie, Warszawie czy Czestochowie.
Informacje o kampanii znalez¢ mozna byto w szkotach srednich w todzi oraz na pojazdach komunikacji
miejskiej w todzi, Ptocku, Czestochowie i Kielcach.?!

Innym przyktadem, wartym aby go wymieni¢ w tym wzgledzie jest miasto Poznan. Realizuje ono pro-
jekt pt. ,Poznan przyciaga najlepszych” W ramach niego mtodzi ludzie moga liczy¢ na bezptatny wstep
na wydarzenia kulturalne, stypendia, rozbudowang oferte stazy - takze w Urzedzie Miasta Poznania -
a nawet na darmowy rok zycia studenckiego. To w przypadku, gdy uda mu sie zwyciezy¢ w trwajacym
obecnie programie.?

W Kielcach w 2009 roku byty préby zorganizowania wspélnej kampanii, ktéra miataby na celu promo-
cje tego miasta. Projekt zatytutowany byt,MAK — Metropolia Akademicka Kielce” i byt wspoffinansowany
ze srodkéw Unii Europejskiej z Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz budzetu panstwa, w ramach
Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego, Priorytet 2 — Wzmocnienie rozwoju
zasobdw ludzkich w regionach, Dziatanie 2.6 Regionalne Strategie Innowacyjne i transfer wiedzy.

Idea projektu wyszta od organizacji pozarzadowych, ktére przekonaty do swojego pomystu wtadze
samorzadowe. Te zgodzily sie na realizacje projektu wspélne ze Swietokrzyskim Centrum Innowacji
i Transferu Technologii. Byt on realizowany w okresie 01.04.— 31.05.2009 roku, a jego celem byto wzmac-
nianie potencjatu edukacyjnego uczelni, poprzez wspieranie wspotpracy z biznesem, dostosowanie
kierunkéw ksztatcenia do potrzeb rynku i promowanie Kielc jako osrodka akademickiego.

W ramach projektu powstata koncepcja funkcjonowania i dziatania podmiotu MAK — Metropolia Aka-
demicka Kielce jako samodzielnego osrodka, ktérego docelowym zadaniem bedzie stworzenie klastra
edukacyjnego dla obszaru wojewddztwa swietokrzyskiego, opracowanie koncepcji promog;ji Kielc jako
osrodka akademickiego, opracowanie Kieleckiego Informatora Uczelnianego, ktéry ma za zadanie zwiek-
szy¢ atrakcyjnos¢ kieleckich uczelni, stworzenie portalu internetowego w celu utworzenia sieci wspotpra-
cy pomiedzy uczelniami, sektorem MSP i spotecznoscia akademicka, przeprowadzenie badan wsréd 100
firm oraz 100 szkét ponadgimnazjalnych, w celu dopasowania oferty szkot wyzszych do potrzeb rynku
pracy oraz oczekiwan studentéw i pracodawcow, opracowania bazy przedsiebiorcéw wspodtpracujacych
z uczelniami z regionu, opracowanie bazy znizek akademickich®.

Szczytny cel, wyjagtkowe zaangazowanie mediéw, kot naukowych i dziataczy samorzadowych nie prze-
tozyt sie jednak na trwatos¢ dziatan projektu. Wynikato to w pewnym stopniu z braku wiekszego zaanga-
zowania uczelni wyzszych oraz wiadz miasta w dziatania. Udato sie zrealizowac wszystkie zaplanowane
badania, powstat Kielecki Informator Uczelniany. Niestety nie doszto do powotania klastra edukacyjnego.
Portal, ktéry powstat petnit swoje funkcje w bardzo krétkim okresie czasu. Wraz z zakoriczeniem sie ofi-

cjalnej realizacji projektu doszto do stopniowego rozdrobnienia i rozbicia zespotu, ktéry wczesniej odpo-

21 http://mlodziwlodzi.pl/kampania/trzeci-etap-maj-2009/ dostep z dnia 10.11.2011r.

22 http://www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/miasta-tez-kusza-studentow,24459_0.html dostep z dnia
16.11.2010r.

23 http://mak.it.kielce.pl/ dostep z dnia 10.11.2011r.




marketing nsl','tuc|| 2
naukowych i badawczychi

wiedzialny byt za catg koncepcje. Niemniej jednak, po ponad dwuletniej przerwie nastapita reaktywacja
projektu. Tym razem uczestnicy staraja sie o pozyskanie sponsoréw i w dalszym ciggu prébuja podjac
kroki, ktére maja na celu wprowadzenie idei MAK w zycie.

Kielce wydaja sie by¢ przyktadem tego, jak trudna bywa wspétpraca srodowiska akademickiego
zwiladzami i innymi podmiotami, gdzie nie szuka sie wspoétpracy a odpowiedzialnos¢ za promocje miasta
jako osrodka akademickiego przerzucana jest z jednego podmiotu na drugi®.

Ciekawe wydaja sie badania jakie przeprowadzono w ramach projektu MAK — Metropolia Akademicka
Kielce. Pokazuja one, ze potowa ucznidw szkét ponadgimnazjalnych wybrata Kielce jako docelowe miejsce
studidw. Najatrakcyjniejszym osrodkiem akademickim poza regionem swietokrzyskim wg badanych jest
Krakéw (24,3%) oraz Warszawa (10,29%). Wsr6d powodoéw jakie padaty dla podjecia nauki w Kielcach byty
blisko$¢ miejsca studiowania - odpowiedz taka podato 40,95% badanych, 14,68% podato, ze odpowia-
dajace kierunki, a 10,24%, ze dobry dojazd z miejsca zamieszkania, z kolei 17,58% os6b odpowiedziato,
ze zostanie w Kielcach na studiach ze wzgledu na niskie koszty utrzymania.

Za wyjazdem z Kielc przemawiaty takie czynniki jak niedostosowanie kierunkéw studiéw do potrzeb
rynku pracy - 22,37%, mata mozliwos¢ tymczasowego zatrudnienia w trakcie studiowania 22,28% oraz
niski poziom zycia kulturalno-artystycznego studentéw — 21,32%%.

Tego typu badania z pewnoscig pozwalaja na okreslenie pozycji oraz kierunku rozwoju miasta jako
osrodka akademickiego. Umozliwiaja nadanie odpowiedniego ksztattu, nie tylko kampanii promocyjnej,
ale i pozwalaja na uswiadomienie wielu kwestii, ktérych nieraz wiadze uczelniane, jak i samorzagdowe

sobie nie uswiadamiaja.

Zakonczenie

Najwazniejszym i najbardziej miarodajnym rezultatem podejmowanych dziatan bedzie fakt pozostania
danej osoby po zakoniczonych studiach w miescie i osiedlenie sie w nim na state. Brani tu pod uwage
powinni by¢ zaréwno ci, ktérzy pochodza z danego osrodka akademickiego i po zdobyciu wyksztatcenia
dalej chcacy w nim mieszka¢, zatozy¢ rodziny i pracowad, jak i te osoby, ktérych poczatkowym celem byto
tylko pozyskanie wiedzy w wybranym zakresie, ktére stwierdzity, ze to miasto czy region jest na tyle dla
nich atrakcyjne i daje szanse do rozwoju, ze postanowig o zamieszkaniu w nim na jeszcze diuzej.

Liczba tak utrzymanych i pozyskanych oséb jest bardzo dobrym miernikiem atrakcyjnosci miasta czy
regionu. Status miasta,przyjaznego absolwentom” jest wyjatkowym certyfikatem jakosci, powoduje tak

samo naptyw dodatkowych os6b do danego osrodka akademickiego.

24 http://kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,10593455,W_Kielcach_jest_juz_ok__50_tysiecy_studentow__Ale.html dostep z dnia
10.11.2011r.

25 Badanie: Oczekiwania i preferencje uczniow szkot ponadgimnazjalnych co do dalszych kierunkéw ksztatcenia,
Swigtokrzyskie Centrum Innowacji i Transferu Technologii, 2009.
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