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Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie miejsca, jakie w ramach calo$ciowego produktu terytorialne-
go (tzw. megaproduktu) zajmuje oferta miasta adresowana do przyszlych oraz obecnych studen-
tow. W opracowaniu odniesiono si¢ do Rzeszowa oraz dzialan, jakie jego wladze podejmuja
7 my$la o osobach ksztalcacych sie w stolicy wojewddztwa podkarpackiego. W czesci empirycz-
nej przedstawiono wyniki badania dotyczacego oczekiwan studentow Politechniki Rzeszowskiej
w zakresie zaspokajania przez miasto ich potrzeb.

Wprowadzenie

Obecnic mozna obserwowa¢ nasilajaca si¢ rywalizacje migdzy jednostkami
terytorialnymi. Konkurowanie odbywa si¢ na roznych plaszczyznach, w tym
réwniez w zakresie pozyskiwania studentow, ktdrzy zarowno w czasie pobiera-
nia nauki, jak 1 pdzniej — po zdobyciu dyploméw — moga odegrac istotng role
W procesie rozwoju miast 1 regionow.

Wykorzystywanie skutecznych narz¢dzi marketingowych do pozyskiwania
przyszlych studentow nabiera szczegdlnego znaczenia w kontekscie zmniejsza-
jacej sie w naszym kraju populacji 0sob studiujacych. Zjawisko to — negatywne
zaréwno dla szkdl wyzszych, jak 1 samych miast — obserwowane jest od 2006
roku. Przewiduje si¢, ze w latach 2005-2020 liczba studentéw w Polsce moze
obnizy¢ si¢ nawet o 45%'. Z tego wzgledu jednym z priorytetowych zadan

Y Uwarunkowania przyszlego rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce: globalizacja, demogra-
fia i zmiany spoleczno-gospodarcze w Polsce, 2009, Ernst & Young Business Advisory, Instytut
Badan nad Gospodarka Rynkowa, Warszawa 2009, s. 28, http://www.nauka.gov.pl/
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wladz polskich miast powinno sta¢ si¢ ciagle badanie potrzeb oséb stojacych
przed wyborem migjsca studidow oraz studentdw, jak réwniez przygotowanie
produktu terytorialnego, ktéry bedzie w maksymalnym stopniu zaspokajal ich
oczekiwania.

Oferta miasta adresowana do studentéw jako element produktu terytorialnego

Zdefiniowanie produktu terytorialnego jest trudnym zadaniem ze wzgledu
na fakt, ze nie mozna méwi¢ o jednej, uniwersalnej ofercie terytorium.
W zwiazku z tym w literaturze przedmiotu zaproponowano wiele ujaé defini-
cyjnych analizowanego pojecia. Wedlug jednego z bardziej kompleksowych
podejs¢ produkt jednostki osadniczej stanowi skumulowang uzytecznos$é spo-
leczno-ckonomiczng miegjsca (obszaru), zaoferowana klientom wewngtrznym
1 zewngtrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych oraz duchowych,
biezacych i rozwojowych, o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym”.

Produkt terytorialny jest rezultatem przedsigwzigé podejmowanych w celu
przedstawienia okreslonych korzysci cztonkom zréznicowanych grup otoczenia
(m.in. turystom, inwestorom, mieszkancom). Stad tez priorytetowym zadaniem
kazdych wladz lokalnych powinno sta¢ si¢ sformulowanie postulatoéw dotycza-
cych przyszlosci, a w szczegolnosci dziatan zwigzanych z budowaniem oferty
danego tervtorium, jak rowniez prowadzeniem dzialan promocyjnych i ksztal-
towaniem wizerunku jednostki osadniczej”.

W pordéwnaniu z produktami konsumpcyjnymi jednostki terytorialne sa
produktami o bardzo zlozonej charakterystyce. Stanowia pewien otwarty sys-
tem, uwarunkowany historycznie, ciagle zmieniajacy si¢ 1 ewaluujacy wraz
z zachodzacymi w nim relacjami mi¢dzy ludzmi a srodowiskiem®. Produkt tery-
torialny, ze wzglgdu na swoja zlozona budowe, powinien by¢ zatem postrzega-
ny jako tzw. megaprodukt, na ktory sklada si¢ wiele subproduktow. W literatu-
rze przedmiotu najczescie] wymienia si¢ nastgpujace subprodukty terytorialne:
turystyczny, inwestycyjny, mieszkaniowy, socjalny, handlowo-uslugowy, oswia-

fileadmin/user_upload/Finansowanie/fundusze europejskie/PO_KIL/Projekty _systemowe/20100
727 Etap_2 uwarunkowania_rozwoju_SW_globalizacja demografia_i_zmiany.pdf.

> A. Szromnik, Marketing terytoriainy. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Kra-
koéw 2007, s. 118.

3 Por. Kreowanie wizerunku miejsca w koncepcji marketingu terytorialnego, red. K. Lazorko,
A. Niedzielska, Wyd. Politechniki Czgstochowskiej, Czestochowa 2011, s. 19-20.

4 M. Florek, A. Augustyn, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego — zasady
i procedury, Europejski Instytut Marketingu Miejsc, Warszawa 2011, s. 14.
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towo-kulturalny, targowo-wystawienniczy, rekreacyjno-sportowy, publiczny’.
Wymienione elementy produktu terytorialnego sa rowniez zlozone (komple-
mentarne), a ich konsumpcja jest zwiazana z relatywnie prostsza konfiguracja
ustug towarzyszacych. Warto przy tym podkresli¢, ze wiele skladnikdéw produk-
tu miejskiego ma charakter niematerialny i trudno postrzegalny. Elementami
megaproduktu sa zatem m.in. wizerunek jednostki terytorialnej, lokalny klimat
kulturowy, klimat przedsi¢gbiorczosci, zdolnos¢ do samoorganizacji i tworzenia
sieciowych powigzan migdzy ré6znymi podmiotami, a takze system komunika-
cyjny i jako$¢ zagospodarowania’.

Z punktu widzenia oceny miasta przez przyszlych i obecnych studentow
najwaznigjszy jest subprodukt oswiatowo-kulturalny, a w szczegdlnosci wcho-
dzace w jego sklad uczelnie zlokalizowane na terytorium konkretnej jednostki
terytorialnej, wraz z proponowanymi przez nie kierunkami studiéw oraz zaple-
czem dydaktyczno-badawczym’. Na postrzeganie osrodka miejskiego majq
takze wplyw pozostale komponenty produktu terytorialnego, gdyz wszystkie
subprodukty przyczyniajg si¢ do zaspokajania zroznicowanych potrzeb osob
studiujacych w danym miescie, jak rowniez tworza pewien klimat do studiowa-
nia. W tym konteks$cie — oprocz samego produktu akademickiego, na ktory
sklada si¢ oferta wykreowana przez szkoly wyzsze — wazne jest podejmowanie
przez wladze lokalne dziatan, ktore przyczyniaja si¢ do poprawy jakosci zycia
studentéw. Istotna jest takze udana wspolpraca przedstawicieli samorzadu ze
szkolami wyzszymi. Wspdéldzialanie to moze przebiega¢ na wielu réznych
plaszczyznach, m.in. kultury (np. wspieranie przez miasto i region imprez stu-
denckich), sportu i rekreacji (np. wspolorganizowanie zawodow sportowych)
czy samej gospodarki (np. wspolne tworzenie 1 rozwijanie parkdéw technolo-
gicznych, wspolpraca w zakresic wzmacniania transferu wiedzy i technologii)®.

Warto zauwazy¢, ze produkt miejski jest w pewnym sensie czyms$ danym,
istnigjacym — nawet jesli nie podejmuje si¢ zadnych dzialan, ktore go dotycza.

3 A. Szromnik, Koncepcja produktu w marketingu terytorialnym, w: Marketing terytorialny.
Mozliwosci aplikacyi, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek, Wyd. Akademii Ekonomicz-
nej, Poznan 2005, s. 203.

® Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju
PAN, Warszawa 2006, s. 95.

7 Subprodukt o§wiatowo-kulturalny rozumiany jest szeroko, gdyz obejmuje produkty: eduka-
cyjny, kinowy i teatralny. Jego adresatami sa nie tylko studenci, ale réwniez: mlodziez, rodzice,
cztonkowie organizacji mlodziezowych oraz spolecznych. Por. M. Florek, Podstawy marketingu
terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 28.

8 Por. Rola wyzszych uczelni w rozwoju spoleczno-gospodarczym i przestrzennym miast, red.
T. Markowski, D. Drzazga, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa
2008, s. 334-339.
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Miasto powstaje oraz rozwija si¢ w wyniku dzialania czynnikéw miastotwor-
czych. Dany osrodek od samego poczatku posiada swoje indywidualne cechy,
odrézniajace je od innych jednostek, nadajace mu charakter (np. warunki przy-
rodnicze, lokalizacja itp.). Polityka wladz miasta rozwija je tylko w okreslonym
kierunku, zgodnie z przyjeta strategia rozwoju. Jednak czes¢ subproduktow
miasta tworzona jest w sposob marketingowy, to znaczy bodzcem do ich two-
rzenia jest informacja o niezaspokojonych potrzebach i istnigjacym popycie.
Sukces w postaci przewagi konkurencyjnej miasto osiagnie tylko wtedy, gdy
w sposob umigjetny wykorzysta dane mu atuty, wyeksponuje subprodukty
szczegdlnie wyrozniajace je sposrod innych osrodkow konkurencyjnych, bgdzie
je rozwija¢ oraz modyfikowac¢ zgodnie ze zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami
odbiorcow. Bedzie sledzi¢ potrzeby poszczegdlnych grup odbiorcow, aby do-
stosowywaé do nich pojedyncze subprodukty micjskic’. Jedna z takich grup,
w przypadku miast aspirujacych do uzyskania miana liczacych si¢ osrodkow
akademickich, musza by¢ absolwenci szkol srednich oraz studenci.

Dzialania wladz Rzeszowa przyczyniajace si¢ do zwiekszenia atrakcyjnosci
miasta dla studentow

W Rzeszowie w dziewigciu szkolach wyzszych (prowadzacych zajgcia dy-
daktyczne na ok. 60 kierunkach studiow) ksztalci si¢ blisko 60 tys. osdb. Pod
wzgledem liczebnosci populacji studentow stolica wojewoddztwa podkarpackie-
go nalezy do $rednich osrodkow akademickich w kraju (wigcej oséb studiuje
w dziewi¢ciu miastach: Warszawie, Krakowie, Wroclawiu, Poznaniu, Lodzi,
Lublinie, Gdansku, Katowicach oraz Szczecinie).

O pozyskanie studentéw Rzeszow rywalizuje przede wszystkim z duzymi
miastami akademickimi zlokalizowanym w bliskiej odleglosci (ok. 160 km),
czyli Lublinem oraz Krakowem. Pierwszy z tych osrodkow jest najwigkszym
centrum akademickim we wschodniej czgsci Polski, ktoérego wladze od kilku
lat, stosujac intensywne dzialania marketingowe, silnie zabiegajq o przyciagnig-
cic absolwentow szkol srednich. Krakoéw z kolei ma bogate tradycje akademic-
kie 1 przez wielu mlodych ludzi postrzegany jest jako migjsce o wyjatkowej
atmosferze do studiowania.

Lokalne wladze przeprowadzily dotychczas jedna akcje promocyjna skie-
rowang bezposrednio do przyszlych studentow. W 2008 roku na nosnikach re-
klamy zewngtrznej eksponowano (w wojewodztwach: podkarpackim, lubel-

® A. Stanowicka- Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta na przyliadzie miast polskich, Ofi-
cyna Wyd. Branta, Bydgoszcz—Olsztyn 2008, s. 111-112.
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skim, $wigtokrzyskim oraz matopolskim) plakaty w ramach kampanii , Rzeszoéw
zdaje egzamin”. Ponadto prezentowano reklamy w telewizji 1 radio, jak rowniez
w Internecie (w serwisach adresowanych do mlodych osob). Starano si¢ w ten
sposob zachgci¢ absolwentow szkol srednich do podjecia nauki w Rzeszowie'”.
Aktywnos¢ promocyjng sfinansowano z budzetu miasta oraz ze srodkow prze-
kazanych przez najwigksze rzeszowskie uczelnie.

Wiladze osrodka miejskiego — z mysla o przyszlych oraz obecnych studen-
tach — realizuja dzialania nie tylko w sferze promocji, ale réwniez na innych
plaszczyznach aktywnosci marketingowe] (przede wszystkim w zakresie po-
szczegolnych komponentéw produktu terytorialnego). Miasto corocznie jest
organizatorem lub wspolorganizatorem licznych wydarzen kulturalnych i roz-
rywkowych odbywajacych si¢ na jego terenie (m.in. na rynku). Przykladem
takiego wydarzenia jest duzy projekt pt. , Europejski Stadion Kultury”, w pro-
gramie ktorego znajduje si¢ ok. 100 mniejszych przedsiewzigc. Osobom studiu-
jacym przystuguja upusty przy zakupie biletow wstgpu do miejskich instytuciji
kultury (znizki studentom oferuje rowniez wiele podmiotéw dzialajacych ko-
mercyjnie — dyskotek, pubdw i restauracji). Dzigki inwestycjom realizowanym
przez miasto zwigkszaja si¢ mozliwosci w zakresie spedzania wolnego czasu —
m.in. rozbudowywane sa baseny, obickty sportowe, $ciezki rowerowe oraz
kompleksy rekreacyjne. W ciagu czterech lat na inwestycje zwiazane z edukacja
i kultura wladze Rzeszowa przeznaczyly ponad 90 min zt''.

Przykladem przedsigwzigcia, ktore przyczynilo si¢ do rozszerzenia oferty
adresowanej glownie do ludzi mlodych, jest dzialajaca od 2010 roku bezobshu-
gowa wypozyczalnia roweréw RoweRes'?. Jest to jedno z pierwszych tego typu
rozwigzan wdrozonych w Polsce. System wypozyczalni, obslugiwany przez
podmiot zewngtrzny wobec miasta, prezentowany jest na stronie internetowej
Rzeszowa jako przejaw jego innowacyjnosci.

Mimo ze miasto nie odpowiada za edukacj¢ prowadzona na poziomie
szkolnictwa wyzszego, w Rzeszowie podejmowane sq dzialania majace na celu
bezposrednie wspieranie lokalnych uczelni. Przykladem jest rezerwowanie dla
profesorow mieszkan w nowo powstalych blokach komunalnych.

%W ramach kampanii ,,Rzeszow zdaje egzamin” miasto promowato sie nie tylko jako osrodek
akademicki, ale rowniez (na oddzielnych plakatach reklamowych) jako miejsce przyjazne dla
inwestorow oraz jako miasto organizujace wazne wydarzenia sportowe.

' Rzeszéw inwestuje w kulture i oswiate, http://www.rzeszow.pl/kultura-i-sport/rzeszow-
inwestuje-w-kulture-i-oswiate.

12 Po zalozeniu konta oraz optaceniu i odebraniu specjalnej karty mozna wypozyczaé rowery
w dwudziestu stanowiskach zlokalizowanych na terenie miasta.


http://www.rzeszow.pl/kultura-i-sport/rzeszow-inwestuje-w-kulture-i-oswiate
http://www.rzeszow.pl/kultura-i-sport/rzeszow-inwestuje-w-kulture-i-oswiate
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Rzeszéw jako oérodek akademickiw opinii studentéw

W 2010 roku zrealizowano badanie, ktore dotyczyto postrzegania stolicy
wojewddztwa podkarpackiego przez osoby ksztatcace sie w tym miescie. Spo-
sobem pozyskania danych empirycznych byta ankieta audytoryjna, zrealizowa-
na wsrod 207 studentéw Politechniki Rzeszowskiej13 Do préby badawczej wy-
brano osoby ksztatcace sie na Kierunku ,,zarzadzanie”, ktére przynajmniej od
roku studiowaty w Rzeszowie.

Zdecydowana wiekszo$¢ (89,4%) indagowanych oséb wykazywata zado-
wolenie z tego, ze wybrala stolice wojewddztwa podkarpackiego jako miejsce
swoich studiow (rys. 1). Odmiennego zdania byto zaledwie 2% respondentow.

Rys. 1 Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu jeste$ zadowolony czy tez niezadowo-
lony z tego, ze studiujesz w Rzeszowie?”

Zrédko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Studentéw poproszono o to, aby w ogdlnym ujeciu odnie$li sie do opinii
wskazujacej na to, iz Rzesz6w zaspokaja potrzeby spotecznosci akademickiej.
Blisko potowa respondentow (48,7%) zgodzita z tym stwierdzeniem (rys. 2).
Odmiennego zdania byta co dziesigta z indagowanych osob.

W ramach badania zapytano takze o to, w jakim zakresie miasto zaspokaja
potrzeby studentéw w réznych obszarach (rys. 3). Do oceny postuzono sie ska-
la, w ktorej nota 1byta najnizsza (ocena bardzo zta), a nota 5 - najwyzsza (oce-
na bardzo dobra). Najlepiej postrzegano jakos¢ oferty szk6t wyzszych - uzyska-
fa ona usredniong ocene 3,94. Wysoko oceniono réwniez stopien zaspokajania
przez o$rodek miejski potrzeb mtodych ludzi w zakresie: rozrywki - 3,91, po-

B Badanie to bylo elementem szerszego projektu pt. ,Miasto i jego promocja w opinii studen-
tow”, zrealizowanego wsrdd studentow z Rzeszowa i Biategostoku przez autora niniejszego
artykutu oraz dr Ewe Gliniskg z Politechniki Biatostockie;.
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znawania ciekawych oséb - 3,84, kultury - 3,73. Najgorsza note (3,02) przypi-
sano mozliwosciom stwarzanym w zakresie samorealizacji zawodowej.

Rys. 2. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,\W jakim stopniu zgadzasz sie ze stwierdzeniem, ze
ogolnie rzecz ujmujac Rzeszdw zaspokaja potrzeby studentow?”

Zr6oko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

3,56

rekreacja isport

ochrona zdrowia jakosé oferty szkét wyzszych

394

bezpieczehstwo kultura
3,63 3,73
pozawanie ciekawych ludzi rozrywka

3,84 391

samorealizacja zawodowa rozw ] whsnych pasji

302 321

Rys. 3. Ocena stopnia zaspokajania przez miasto potrzeb studentéw w réznych obszarach
Zrédko: opracowanie wkasne na podstawie Wynikow badania.
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Rzeszowscy studenci mieli takze mozliwo$¢ odniesienia sie do stwierdzen
opisujacych miasto - zaréwno pejoratywnych, jak i pozytywnych (rys. 4). Zde-
cydowana wiekszo$¢ (86%) pytanych oséb zgodzita sie ze zdaniem, ze Rze-
széw stanowi gtowny osrodek akademicki regionu. Ponad 3/4 respondentow
zaaprobowato stwierdzenie, ze stolica wojewddztwa podkarpackiego jest mia-
stem atrakcyjnym dla studentow. Z kolei poglad podkre$lajacy europejski cha-
rakter miasta spotkat sie z akceptacjg 57,9% pytanych oséb. Mniej, bo 52,7%
uczestnikdw badania, zgodzito si¢ z tym, ze Rzeszéw to osrodek z dobrymi
perspektywami dla mtodych ludzi. Najmniejszg aprobatg wsrdd studentow cie-
szyly sie stwierdzenia negatywne. Zdanie, ze Rzesz6w to miasto, w ktérym nic
ciekawego sie nie dzieje, poparto tylko 15,5% respondentdéw, za$ 8,7% os6b
zgodzito sie z tym, ze Rzeszéw to miejsce, z ktérego kazdy chciatby sie wy-
rwac.

Rzeszéw to miasto, w ktérym
nic ciekawego sie nie dzieje

Rzeszéw to miasto, z ktérego
kazdy chciatby sie wyrwac

Rzeszéw to miasto z dobrymi
perspektywamidla mtodych
ludzi

Rzeszéw to gtéwny osrodek
akademickiregionu

Rzeszéw to miasto atrakcyjne
dlastudentéw

Rys. 4. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadzasz sie z nastepujacymi stwier-
dzeniami dotyczacym Rzeszowa?”’
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Uczestnicy badania zostali poproszeni o wypowiedzenie sie na temat atrak-
cyjnosci  stolicy wojewddztwa podkarpackiego dla przedstawicieli r6znych
grup, do ktorych miasto adresuje swoje dziatania marketingowe. W opinii 83%
respondentéw Rzeszow jest bardzo atrakcyjny lub raczej atrakcyjny dla inwe-
storow (rys. 5). Nieco nizszy poziom atrakcyjnosci wskazano w przypadku stu-
dentéw (79,2%) oraz mieszkancéw (69,4%). Z kolei zdaniem respondentow
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o$rodek miejski jest najmniej atrakcyjny dla turystéw (37,4%) oraz oséb poszu-
kujacych dobrej pracy (30,1%).

osoby p oszukujace
atrakcyjnej pracy

inwestorzy
turysci
studenci

mieszkancy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obardzo atrakcyjne B raczej atrakcyjne Dani atrakcyjne, aninieatrakcyjne B raczej nieatrakcyjne CIbardzo nieatrakcyjne

Rys. 5. Ocena atrakcyjnosci Rzeszowa przez poszczegolne grupy osob
Zr6oko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Celem przeprowadzonego badania byto réwniez skionienie studentéw do
wskazania korzysci oraz strat, ktore w ich mniemaniu wynikaja z ksztatcenia sie
w Rzeszowie. Respondenci, w ramach pytania otwartego, czesciej przytaczali
pozytywne niz negatywne aspekty studiowania. Najwyzszy poziom wskazan
(18,8%) wsrdd korzysci uzyskata mozliwo$¢ poznawania ciekawych i nowych
0sob (rys. 6). Ponadto w grupie innych, pozytywnych aspektow najczesciej
wymieniano: mozliwos$¢ rozwoju osobistego (12,1%), wieksze szanse na znale-
zienie pracy (10,6%), studiowanie na renomowanej uczelni (10,1%).

WS$rdd negatywnych aspektow studiowania w Rzeszowie najczesciej wska-
zywano staby rynek pracy (11,1%) oraz wysokie koszty utrzymania (8,2%).
Pozostate mankamenty miaty niewielkie znaczenie dla uczestnikéw badania
(rys. 7).

Blisko potowa (47,8%) respondentéw uznata, ze w ciggu Kilku ostatnich lat
Rzeszéw dynamicznie sie rozwijat (rys. 8). Prawie wszyscy pozostali (50,2%)
uczestnicy badania byli zdania, ze miasto rozwijato sie¢ w umiarkowanym stop-
niu.
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Rys. 6. Korzysci zwigzane ze studiowaniem w Rzeszowie
Zr6oko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

mato inicjatyw dla duzych grup studentéw

brak mozliwosci poznaniainnych miast
(uczelni)
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Rys. 7. Straty zwigzane ze studiowaniem w Rzeszowie
Zr6oko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Rys. 8. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,Masz wrazenie, ze Rzeszdww ciagu ostatnich czterech lat
Zr6oko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Studenci zapytani o plany na przyszto$¢ w wiekszosci (54,6%) odpowiada-
li, ze chcieliby pozostaé w Rzeszowie (rys. 9). Z kolei 23,2% respondentéw
raczej nie lub zdecydowanie nie zamierzato wigza¢ swojej przysztosci ze stolicg
wojewddztwa podkarpackiego, a 22,2% pytanych oséb nie potrafito sie jeszcze
w tej kwestii wypowiedzie€.

Rys. 9. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,Czy wigzesz swojg przysztos¢ z Rzeszowem?”
Zrodko: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Poddany analizie materiat empiryczny pozwala sformutowa¢ wnioski odno-
szace sie do oczekiwan oséb studiujgcych w Politechnice Rzeszowskiej. Prze-
prowadzone badanie ankietowe moze stanowié takze podstawe do zrealizowa-
nia zakrojonych na szerszg skale badan, uwzgledniajacych opinie 0séb ksztatca-
cych sie na wszystkich rzeszowskich uczelniach.

Zakonczenie

Uczelnie wyzsze, wraz z cafg sferg funkcjonowania miasta zwigzang ze stu-
diowaniem, moga sta¢ sie istotnym elementem pozycjonowania jednostek tery-
torialnych w $wiadomosci mtodych ludzi. Obecnie obserwuje sie bowiem prze-
noszenie akcentu na kompleksowy produkt akademicki, zwigzany z danym
miastem oraz regionem. Student, przy poréwnywalnej ofercie programowej
roznych uniwersytetow, zawsze bedzie wybierat ten, ktory znajduje sie w mie-
Scie ,,przyjemniejszym do studiowania”. Wydaje sie, ze przy porownywalnosci
standardéw akademickich te dodatkowe elementy decydujace o jakosci miejsca
beda w przysztosci coraz mocniej zyskiwaty na znaczeniul4

RzeszOw, w znacznej mierze dzieki dziataniom podejmowanym przez lo-
kalne wiadze, jest miastem lubianym przez studentéw. Znajduje to potwierdze-

WM arketing akademicki. Rola uniwersytetéw wpromocji miasta i regionow, red. T. DOI’nEiﬁSki,
Wyd. Uniwersytetu + ddzkiego, £6dz 2011, s. 25.
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nie nie tylko w postaci wpisow dokonywanych na forach internetowych, ale
réwniez w wynikach przeprowadzonego badania. Zdecydowana wickszos¢ oséb
ksztalcacych si¢ w Politechnice Rzeszowskiej nie zaluje swojej decyzji doty-
czace] wyboru migjsca studiow. Oferta miasta, ktoére postrzegane jest jako
glowny osrodek akademicki regionu, w duzej mierze zaspokaja potrzeby ludzi
mlodych — szczegolnie te dotyczace form spedzania wolnego czasu, jak rowniez
samorozwoju 1 poznawania interesujacych osob. Rzeszoéw postrzegany jest
przede wszystkim jako miejsce atrakcyjne dla inwestoréw, ale réwniez dla stu-
dentow. Wsrod negatywnych aspektdow, jakie zdaniem mlodych oséb wiaza sig
ze studiowaniem w analizowanym miescie, wskazywany jest przede wszystkim
staby rynek ofert zatrudnienia, ktdry nie zaspokaja w pelni ich oczekiwan.

Pozytywne wrazenia powstale podczas studiowania sprawiaja, ze wicle
0s6b po zakonczeniu nauki decyduje si¢ na pozostanie w stolicy wojewodztwa
podkarpackiego. Sprzyja temu dynamiczny rozw¢] osrodka (szczegdlnie wi-
doczny na tle pozostalych miast regionu), zwigkszajacy szanse na znalezienie
satysfakcjonujacej pracy. W granicach miasta, jak rowniez w jego najblizszej
okolicy, zlokalizowanych jest bowiem wicle podmiotow rynkowych, w ktorych
zatrudnienie znajduje czgs$¢ absolwentow rzeszowskich uczelni.

Kondycja lokalnych przedsigbiorstw oraz ich mozliwosci w zakresie gene-
rowania nowych miejsc pracy bgda w przyszlosci decydowaly o tym, jak miasto
bedzie postrzegane przez mlode osoby. Jednak duza role bgda odgrywac dziala-
nia marketingowe realizowane przez wladze Rzeszowa z mysla o absolwentach
szkol srednich oraz studentach. To atrakcyjnosé poszczegdlnych komponentdéw
produktu terytorialnego, konsekwencja w pozycjonowaniu miasta, jak rowniez
intensywnos$¢ podejmowanych dzialan promocyjnych bgda determinowac pozy-
cj¢ Rzeszowa na mapie osrodkéw akademickich kraju.

THE OFFER OF THE ACADEMIC CITY AND THE STUDENTS’
EXPECTATIONS (ON THE EXAMPLE OF RZESZOW
AND RZESZOW UNIVERSITY OF TECHNOLOGY)

Summary

The aim of the paper is to emphasis how important in the complex territorial product of the
cities is the offer that they target to current and future students. The author refers to Rzeszow and
gives the examples that the authorities of this city address to people studying in the capital
of Podkarpackie voivodeship. The empirical part of the paper presents the results of survey on
expectations of students of Rzeszow University of Technology, related to their needs supplied
by the city.

Translated by Marcin Gebarowski



