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MARKETING SZKOL WYZSZYCH -
NOWE WYZWANIA STRATEGICZNE

Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie strategicznych wyzwan marketingowych, przed ktérymi staja
obecnie polskie uczelnie. Autor analizuje te wyzwania w kontekscie nowoczesnych koncepcji
marketingu terytorialnego. Stawia teze, ze strategie marketingowe szkol wyzszych powinny by¢
budowane w $cistej symbiozie ze strategiami miast 1 regionéw. Najlepsze uczelnie decyduja
bowiem w duzym stopniu o przyszlym rozwoju miast oraz regiondéw. Sg one réwniez waznym
elementem strategii pozycjonowania miast i regionéw oraz budowania ich migdzynarodowej
marki. One tez maja wplyw na przyciaganie najbardziej innowacyjnych jednostek oraz inwesto-
réw z kraju i z zagranicy. Strategie marketingowe uczelni muszg by¢ wigc tworzone w ramach
synergii ze strategiami rozwoju miast i regionéw, w ktorych si¢ znajduja. W Polsce proces ten jest
ciggle zbyt stabo rozwinigty i powinien by¢ stymulowany w przysztosci.

Wprowadzenie

Zmiany, jakie zachodza obecnie na polskim oraz swiatowym rynku eduka-
cyjnym, sklaniaja do refleksji na temat ewolucji roli marketingu w odniesieniu
do szkdl wyzszych. Analiza nowych wyzwan strategicznych w odniesieniu do
tej kategorii podmiotéw wynika zardéwno z koniecznosci budowania coraz bar-
dziej wyrazistej orientacji marketingowej uczelni, jak i1 ze zmian otoczenia,
w ktorym prowadza swoja dzialalnos¢. Najbardziej radykalne zmiany otoczenia
dotycza czynnikow demograficznych i ekonomicznych, jak réwniez otoczenia
konkurencyjnego zwiazanego z postgpujacym procesem internacjonalizacji
rynku edukacyjnego.

Wicksza orientacja marketingowa uczelni, zwlaszcza publicznych, wynika
rowniez z wymogow postepujacego procesu reform sluzacych doskonaleniu
procesow efektywnego zarzadzania sfera publicznego szkolnictwa wyZszego.
Dodatkowym eclementem, ktory nalezy wziaé¢ pod uwagg, jest rOwniez zmiana
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roli uczelni w procesie rozwoju miast oraz regionow. Zmiana ta polega na ko-
niecznosci budowaniu prawdziwej synergii migdzy rozwojem wybranych miast
1 regionow oraz strategiami rozwoju szkol wyzszych. Wydaje sig, ze do tej pory
komplementarnos¢ tych procesow byla dostrzegana w bardzo malym stopniu.
Synergia obu procesow zachgca opisywane podmioty do poszukiwania zwigz-
kéw miedzy koncepeja szeroko rozumianego marketingu szkol wyzszych oraz
marketingu terytorialnego. Zwiazki te sklaniaja rowniez do budowania $wiado-
mych strategii marketingu partnerskiego mi¢dzy analizowanymi podmiotami
oraz ich strategiami.

W Polsce sfera zarzadzania szkolami wyzszymi 1 sfera zarzadzania miasta-
mi oraz regionami sg ciagle relatywnie nowymi polami dla dzialan marketingo-
wych. Zagospodarowanie tych pol wymaga stworzenia podejscia laczacego
w harmonijny sposéb cele strategiczne podmiotéw akademickich oraz samorza-
du terytorialnego miast i regionow.

W warunkach polskich obie dziedziny rozwijaly si¢ do tej pory najczgscie)
réwnolegle bez odpowiedniej koordynacji zewngtrznej komunikacji marketin-
gowej. Wynikalo to zaréwno z braku jasnych i klarownych metod wypracowa-
nia strategii na poziomie akademickim (niski stopien orientacji rynkowej pan-
stwowych uczelni), jak 1 z niedostatkow orientacji marketingowej na poziomie
samorzadow miast 1 regionow. Wydaje si¢ takze, Ze strategie rozwoju polskich
miast 1 regionéw byly dotychczas w zbyt malym stopniu skorelowane z poten-
cjalem strategicznym uczelni dzialajacych na ich terenie. Wyzwaniem przyszlo-
sci jest niewatpliwie poszukiwanie synergii w dzialaniach obu grup tych pod-
miotow.

W kontekscie coraz szybcie] zmieniajacego si¢ rynku w sposob naturalny
pojawia si¢ konieczno$¢ wypracowania nowych, bardziej spojnych i skoordy-
nowanych mechanizméow wzajemnej wspolpracy. Ta nowa sytuacja wymusza
takze na obu podmiotach poszukiwanie nowego, komplementarnego pozycjo-
nowania oraz kreowania korzystnego dla obu stron mechanizmu budowania
relacji partnerskich stuzacych realizacji wspolnie uzgodnionych celow strate-
gicznych.

Nowa, coraz bardziej konkurencyjna sytuacja rynkowa stwarza takze ko-
nieczno$¢ zadania pytania o to, w jakim stopniu efektywny marketing szkot
wyzszych moze by¢ atutem dla marketingu terytorialnego w procesie kreowania
atrakcyjnej, trwalej konkurencyjnej przewagi miasta i regionu oraz budowania
jego wizerunku dla waznych i rozwojowych w przyszlosci grup adresatow
w kraju 1 zagranica.
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Przedstawione ponizej rozwazania dotycza glownie uczelni publicznych
dzialajacych w duzych miastach bedacych stolicami regionow. W mnigjszych
osrodkach migjskich podobne dzialania moga by¢ prowadzone w ramach lokal-
nego partnerstwa prywatno-publicznego takze z uczelniami niepublicznymi,
zwlaszcza jesli sg one jedynymi podmiotami oferujacymi akademickie ustugi
edukacyjne na danym terenie.

Marketing szké6l wyzszych w poszukiwaniu nowej tozsamosci

Marketing szkol wyzszych jest dziedzing poszukujaca ciagle swej rynkowej
tozsamosci. W przeszlosci uniwersytety nie podlegaly bowiem bezposredniej
presji rynku, co pozwalalo ich wladzom bagatelizowa¢ rynek lub wrecz go
ignorowac.

Nowe podejscie do marketingu uczelni kaze zada¢ pytanie o adresatow stra-
tegicznych, do ktorych zamierza si¢ kierowaé oferte, oraz o ich oczekiwania.
Strategiczne zdefiniowanie grup adresatdéw ma przelozenie na potencjalnych
klientéw oferty uniwersyteckiej. Ma to takze kapitalne znaczenie dla marketin-
gu terytorialnego, gdyz to wlasnie marketing uczelni decydowac bedzie w przy-
szlosci o tym, ilu adresatow oferty akademickiej oraz jak diugo bedzie przeby-
wa¢ w danym o$rodku migjskim. Opisane przeplywy ludnosci zwiazane z pro-
cesem edukacji akademickiej beda mialy dla miast i regionow konsekwencje
krotko- 1 sredniookresowe, jak tez dlugookresowe.

To szkoly wyzsze generuja bowiem na danym rynku lokalnym najsilniejszy
naplyw przybyszow z zewnatrz, silnie skoncentrowany w czasie oraz cechujacy
si¢ wlasnym cyklem zycia wynikajacym z wybranej formuly ksztatcenia. Cykl
ten moze zosta¢ przedtuzony 1 zaowocowac finalnie staltym transferem ludnosci
do tego miasta czy regionu. Dotyczy to wszystkich segmentoéw rynku.

W takim ujeciu marketing uczelni staje si¢ jednym z kluczowych wektordw
definiowania strategii marketingu terytorialnego. Tozsamos$¢ marketingu aka-
demickiego jest wige Scisle powiazana z tozsamos$cia marketingu terytorialnego.
Marketing szkol wyzszych staje si¢ tym samym kluczowym elementem atrak-
cyjnego pozycjonowania miasta oraz regionu.

Réine podejscia uczelni do procesu segmentacji rynku

W segmentacji rynku ustug edukacyjnych szkol wyzszych podstawowym
czynnikiem jest zasi¢g geograficznego oddzialywania rynku. Mozna mowié
o oddzialywaniu typowo lokalnym lub tez oddzialywaniu ponadregionalnym.
Osoby odpowiedzialne za marketing uczelni powinny mie¢ gruntowng wiedzg
o zasiggu rynkowym oddzialywania swego uniwersytetu oraz 0 mozliwosciach



176 Tomasz Domarnski

jego poszerzania. Wiedza ta powinna by¢ podstawa do budowania strategii
marketingowych szkoly wyzszej w kontekscie penetracji dotychczasowego
rynku oraz perspektyw jego dalszego poszerzania. Natomiast w relacji z mia-
stem 1 regionem powinna stanowi¢ podstawg do wypracowywania wspolnych
strategii zarowno w kontek$cie komunikacji marketingowej, jak 1 zarzadzania
marka miasta i regionu.

Grupy docelowe adresatéw oferty uczelni w ujeciu lokalnym

Pozycjonowanie oferty uczelni pod katem mieszkancoéw danego miasta oraz
regionu stawia sobie zwykle za cel wysoka penetracj¢ rynku lokalnego. Budo-
wanie strategii marketingowej opartej gléwnie na popycie rynku lokalnego za-
wiera jednak szereg ograniczen i1 zagrozen, gdyz moze tworzyC bariery we-
wngetrzne dla rozwoju uczelni wyzszej.

Globalizacja oraz internacjonalizacja rynku edukacyjnego kaze spojrzec
dzisiaj na ten rynek w jego znacznie szerszej perspektywie. Wydaje sig, ze wie-
le polskich uczelni jest ciagle w zbyt malym stopniu przygotowanych do sta-
wienia czola wyzwaniom globalizacji oraz wykorzystania stwarzanych przez
niag nowych mozliwosci. Globalizacja jest bowiem ciagle bardziej postrzegana
w kategoriach zagrozen rynkowych, a mniej jako szansa. Regulacje prawne
dotyczace rynku edukacyjnego w Polsce tez w zbyt malym stopniu sprzyjaja
wykorzystaniu tych szans.

W odniesieniu do szkél wyzszych, zorientowanych gtownie na rynki lokal-
ne, jedynym skutecznym stymulatorem popytu sa strategie dywersyfikacji gamy
ustug edukacyjnych. W praktyce oznacza to dostrzeganie na rynku lokalnym
nowych grup adresatow, ktorzy wezesniej nie korzystali w ogole z oferty uczel-
ni lub tez korzystali z niej w bardzo niewielkim zakresie.

W obszarze ustug edukacyjnych sa to glownie adresaci rozwijanych obecnie
réznych form edukacji ustawicznej. Adresatami tych uslug sa zaréwno osoby
starsze (Uniwersytety Trzeciego Wieku), jak 1 osoby aktywne zawodowo uzu-
pelniajace wiedzg (studia podyplomowe) oraz osoby reprezentujace rézne sek-
tory zawodowe (szkolenia specjalistyczne dla srodowisk biznesu, administracji
publicznej, samorzadowej itp.). Kazda z tych grup oczekuje wyjatkowe) oferty
edukacyjnej. Strategic penetracji rynku lokalnego begda zaleze¢ wige w przy-
szlosci gléwnie od dywersyfikacji oferty uslug edukacyjnych oraz od szeroko
rozumiangj innowacyjnosci.

Majac do czynienia z nicodwracalnym zmnie¢jszaniem si¢ lokalnego popytu
na klasyczne ustugi edukacyjne, zwigzane z ksztalceniem absolwentow szkol
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srednich (negatywny efekt zmian demograficznych), nalezy rozwija¢ dziatania
marketingowe nastawione na szersze dotarcie do innych potencjalnych segmen-
tow. Kluczowym wyzwaniem marketingowym dla szkol wyzszych bedzie po-
szukiwanie nowych segmentéw rynku oraz kreowanie dla nich nowej, atrakcyj-
nej oferty edukacyjnej i doradczej. Strategia dywersyfikacji gamy uslug moze
obejmowac roéwniez szeroko rozumiane doradztwo, badania oraz ekspertyzy dla
wybranych podmiotéw zewngtrznych. Ten rodzaj strategii bedzie wymagac
jednoczesnie nowego podejscia do budowania relacji z otoczeniem oraz przede-
finiowania swojej roli w odniesieniu do pozyskiwania nowych zrédet przycho-
déw. Dotyczy to zwlaszcza wykorzystania nowych form marketingu partner-
skiego oraz sieci kontaktow z absolwentami uczelni. Realizacji tej strategii mo-
ze stuzy¢ zwlaszcza program budowania nowych relacji z absolwentami uczelni
jako ambasadorami oraz sojusznikami zewngtrznymi.

W przypadku polskich uniwersytetow pojawia si¢ rowniez trend do tworze-
nia szczegodlnej oferty edukacyjnej dla ,,nowych” — mlodszych kategorii odbior-
cOw. Proces ten dotyczy zaréwno tworzenia uniwersytetow dziecigeych, jak
1 specjalnych programow edukacyjnych dla ucznidw szkol srednich (szkoly
letnie itp.) czy otwierania wlasnych licedw. Programy sluza jednoczesnie bu-
dowaniu swoistej wiclopokoleniowe] wspolnoty ,konsumentow ustug eduka-
cyjnych” wokol szkol wyzszych.

Wystepuje tu interesujace zjawisko polegajace na rozbudowywaniu gamy
ustug edukacyjnych dla odbiorcy lokalnego na réznych etapach cyklu zycia
(faza edukacji szkolnej, licealnej, akademickiej, podyplomowej oraz ustawicz-
nej). Mozna w tym kontekscie mowi¢ o wartosci zyciowej klienta na lokalnym
rynku uczelni. Jest to wyrazna préba silniejszego zwigzania lokalnego klienta
na roznych etapach jego cyklu zycia z oferta szkoly wyzszej. Dzialania te do-
skonale shuza rowniez budowaniu lojalnosci oraz wspdlnotowosci woko6l marki
uczelni.

Mamy tutaj takze do czynienia z budowaniem nowego systemu lojalnosci
lokalnego adresata wobec ,.swojego uniwersytetu” 1 kreowaniem systemu dlugo-
okresowych relacji z grupa lokalnych adresatow. Strategic t¢ mozna okresli¢
jako ciagle poszerzanie oraz réznicowanie oferowanej gamy ushlug, tak aby by¢
atrakcyjnym partnerem dla lokalnych adresatow.

Grupy docelowe adresatow oferty uczelni w ujeciu regionalnym

W odréznieniu od orientacji typowo lokalngj, orientacja regionalna jest naj-
bardziej oczywista proba poszerzenia rynku. Odwoluje si¢ ona do adresatow
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zyjacych w najblizszym sasiedztwie miasta oraz uczelni. Region, obok miasta,
jest bowiem naturalnym adresatem oferty edukacyjnej szkoly wyzszej. Nowe
cigzenia biznesowe (naplyw inwestordw zagranicznych itp.) zwigkszaja zapo-
trzebowanie regionu na coraz bardziej atrakcyjna ofertg uczelni.

Z punktu widzenia strategii marketingowe] uczelni kluczowa informacja
jest wiedza o popycie na ustugi akademickie w regionie. Jest to informacja na
temat naturalnych ciazen na rynku edukacyjnym oraz obecnego i potencjalnego
popytu. Nalezy pamigta¢, Zze adresaci oferty sq rowniez w orbicie oddzialywania
uczelni zlokalizowanych w sasiednich oraz w innych regionach, gdzie znajduja
si¢ uniwersytety zabiegajace o studenta.

W Polsce bardzo niewiele uczelni dysponuje dobra wiedza na temat ciazen
oraz przeplywow regionalnych potencjalnych klientow oferty akademickie;j.
Prymarnym wyzwaniem staje si¢ wigc poznawanie oczekiwan i planow poten-
cjalnych klientow uslug akademickich. Brak jest takze badan na temat percepcji
atrakcyjnosci stolic regionow jako miejsc do studiowania na tle swych konku-
rentow. Zdobycie tego rodzaju informacji wymaga prowadzenia stalych badan
marketingowych na temat potrzeb 1 zamierzen edukacyjnych mieszkancow re-
gionu oraz percepcji uczelni i stolicy regionu jako miejsca do studiowania oraz
zycia.

O wyborze miejsca do studiowania decyduja zarowno clementy zwiazane
z wizerunkiem 1 marka uczelni, jak 1 wizerunkiem miasta oraz regionu. Kom-
plementarnos$¢ obu tych podej$¢ winna stanowi¢ podstawe spojnej strategii ko-
munikacji marketingowej. Wysoka jakos¢ zycia w miescie powinna stanowié
dopehienie dla wysokiego poziomu nauczania uczelni. Zasadniczym wyzwa-
niem jest wigc stworzenie atrakcyjnego wizerunku szkol wyzszych oraz miasta,
w ktérym si¢ one znajduja.

Grupy docelowe adresatéw w ujeciu krajowym

Umiejetnos¢ przyciagania studentow spoza regionu jest prawdziwym testem
dla jakosci uczelni, miasta oraz regionu. Wysoki wspolczynnik studentow spoza
regionu ukazuje bowiem rzeczywisty poziom atrakcyjnosci szkél wyzszych
oraz miasta jako osrodka akademickiego. Swiadczy on réwniez o dobrym wize-
runku danej metropolii oraz jej ponadregionalnej sile przyciggania. Dopelnie-
niem tego wspolczynnika powinna by¢ analiza liczby 0séb spoza regionu, ktore
zamierzaja w nim pozosta¢ po zakonczeniu studiow, gdyz wiaza z nim swoja
przyszlos¢ 1 swoje dalsze plany. Wskaznik ten najlepiej obrazuje atrakcyjnosc
danego miasta jako migjsca o wysokiej jakosci Zycia.
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W ujeciu idealnym pozytywne postrzeganie atrakcyjnosci miasta oraz
uczelni skutkuje wzmacnianiem obu tych wizerunkéw. Zdecydowanym zrodlem
przewagi konkurencyjnej szkoly wyzszej sa unikatowe kierunki studidw.
Z uwagi na rosnaca mobilno$¢ kadry profesorskiej oraz swobodg tworzenia
nowych uczelni czynnik ten moze traci¢ na znaczeniu.

W przypadku niskiego udzialu studentéw spoza regionu w ogolnej zbioro-
wosci studentéw danej uczelni nalezy wnioskowac, ze jej oferta edukacyjna nie
jest interesujaca, a jej zasigg oddzialywania zbyt waski. Niski poziom tego
wskaznika moze jednak réwniez swiadczy¢ o stabym poziomie postrzegania
danego miasta jako atrakcyjnego miejsca do studiowania.

Grupy docelowe w ujeciu miedzynarodowym

Budowanie silnej pozycji szkot wyzszych na rynku miedzynarodowym mo-
ze by¢ oparte na dwoch strategiach. Pierwsza polega na konsekwentnym budo-
waniu mi¢dzynarodowej marki uczelni oraz miasta i regionu. Strategia ta odwo-
luje si¢ do tradycji miasta 1 wiodacych uczelni. Jest ona skuteczna wylacznie
w odniesieniu do nielicznych uczelni o ugruntowanej pozycji migdzynarodowej
1 najstarszych osrodkéw akademickich.

Druga strategia opicra si¢ natomiast na bardzo ekspansywnej polityce mar-
ketingowej, budowanej nowoczesnymi metodami komunikacji marketingowe;j
wspolnie z miastem oraz regionem. Strategia ta zaklada daleko idaca synergig
oraz podejscie partnerskie — miasta, regionu oraz uniwersytetu. Podejscie to
polega na wspolnym definiowaniu celow w kontekscie rozwoju regionu oraz
dynamicznej strategii internacjonalizacji uczelni. Budowaniu partnerstwa miast
1 regiondw towarzyszy strategiczne partnerstwo ich szkol wyzszych. Mamy
tutaj do czynienia z wykorzystywaniem tej samej sieci powigzan dla kreowania
nowych relacji w kontekscie migdzynarodowym. Strategia ta miesci si¢ w for-
mule marketingu aktywnego, gdzie cele rozwojowe regionu — w tym zwlaszcza
cele inwestycyjne — splataja si¢ z celami strategicznymi uczelni (nowe progra-
my 1 centra innowacyjnosci oraz doskonalosci).

Podejscie to wymaga stworzenia bardzo stabilnych zasad wspolpracy oraz
koordynacji celow strategicznych. Strategie te¢ powinny mie¢ charakter w pelni
apolityczny 1 cechowac si¢ ciagloscia, niezaleznie od wynikow lokalnych i re-
gionalnych wyborow samorzadowych. Czynnik ten ma kluczowe znaczenie
w warunkach polskich, gdzie ciagle brakuje skutecznych mechanizmow dla
realizacji wspolnych strategii marketingowych w tym zakresie.
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Wrydaje sig, ze proces internacjonalizacji uczelni jest ciagle zbyt maly, co
réwniez rzutuje na strategie internacjonalizacji miast i regiondw, ktory to proces
przebiega roéwniez znacznie wolniej, anizeli powinno to wynikac z potrzeb oraz
mozliwosci rozwojowych rynku w ujgciu globalnym.

Marketing terytorialny w poszukiwaniu nowych kierunkow rozwoju
partnerskiego

Podmioty marketingu terytorialnego w procesie budowania swych strategii
muszg szukaé partnerow, z ktorymi beda wytycza¢ nowe kierunki rozwoju.
Wydaje si¢, ze uczelnie akademickie sa takimi strategicznymi partnerami. Doty-
czy to szerokiego procesu budowy spoleczenstwa opartego na wiedzy, innowa-
cyjnosci 1 przewadze konkurencyjnej miast 1 regionéw w sferze zarzadzania
kapitalem intelektualnym. Dojrzewanie wladz samorzadowych polskich miast
oraz regiondéw do budowania stabilnych relacji partnerskich ze srodowiskiem
akademickim jest nadal zbyt wolne.

Nowoczesne miasta 1 regiony sa natomiast coraz czgsciej postrzegane przez
pryzmat _swoich” uczelni lub zintegrowanych konsorcjow akademickich, har-
monijnie ze soba wspolpracujacych. Uczelnie sa bowiem waznym atrybutem
marki kazdego miasta i regionu. Dotyczy to ich oferty dla studentdéw, przedsig-
biorcéw oraz inwestorow zagranicznych. Rola uczelni jest takze istotna w seg-
mencie turystyki biznesowej, konferencyjnej, targowej 1 festiwalowej, sporto-
wej 1 rekreacyjnej. W warunkach polskich sa one bowiem coraz czesciej dyspo-
nentami najlepszych zasobow infrastrukturalnych. Warto wige wkomponowaé
calos¢ tych zasobow w proces efektywnego zarzadzania miastem i1 regionem
oraz budowania ich atrakcyjnego wizerunku.

Obecnos¢ uczelni oraz ich harmonijnych konsorcjow moze stac si¢ dla mia-
sta lub regionu zrodlem przewagi konkurencyjnej. Wyroznikiem regionu bedzie
wige coraz czgsciej stabilna sie¢ powigzan uczelni 1 umiejgtnos¢ ich harmonij-
nej wspdlpracy na rzecz miasta 1 regionu. W polskich warunkach harmonizo-
wanie oraz zintegrowanie tej wspolpracy wokol wspolnie akceptowanych celow
wymaga ciaglego doskonalenia. Problem ten dotyczy zardwno wybranych uczel-
ni, jak 1 jednostek organizacyjnych dzialajacych w ramach tej samej uczelni.

Uczelnie staja si¢ dzisiaj niewatpliwie atrybutem wyrazistego pozycjono-
wania miasta. Chodzi tutaj o cate srodowisko akademickie — jego atrakcyjnosc,
innowacyjnos¢ oraz relacje migdzynarodowe. Studenci, wybierajac konkretne
miasto lub region jako migjsce do studiowania, oczekuja wyjatkowe] atmosfery
do rozwoju osobistego, gwarancji jakosci Zycia oraz atrakcyjnych form spedza-
nia wolnego czasu. Wymaga to od szkol wyzszych danego miasta komplekso-
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wego spojrzenia na produkt marketingu akademickiego w symbiozie z marke-
tingiem calego miasta i regionu. Nicodzownym staje si¢ stopniowe odchodzenie
od myslenia jedynie w kategoriach oferty jednego uniwersytetu na rzecz mysle-
nia o lacznej ofercie calej sieci szkol wyzszych dzialajacych na danym terenie.
Przy porownywalnej — réwnie wysokiej — ofercie programowej dwoch uniwer-
sytetow z rdéznych miast, potencjalny student bedzie wybieral osrodek, ktorego
kompleksowa oferta jest bardziej atrakcyjna i gwarantuje , przyjemnigjsze stu-
diowanie”.

Wystepuje zatem przenoszenie akcentu na kompleksowy produkt akade-
micki”, zwigzany z danym miastem oraz regionem. Wyzwaniem na przysztos¢
bedzie wige z jednej strony kreowanie globalnego produktu akademickiego,
a z drugiej budowanie silnych relacji migdzy wizerunkiem tego produktu oraz
wizerunkiem miasta 1 regionu. Wydaje si¢, ze produkty edukacyjne, obok pro-
duktéw kulturalnych i sportowo-rekreacyjnych, bgda mialy w przysziosci klu-
czowe znaczenie dla budowania pozycjonowania miast i regionow.

Wspdlne strategie komunikacji marketingowej

Partykularne dzialania marketingowe — prowadzone osobno na poziomie
miasta 1 regionu — powoduja, ze efektywnos¢ jest bardzo niska. Dzialania te
powinny by¢ nie tylko spdjne, lecz takze wzajemnie si¢ wzmacnia¢. W Polsce,
obok réznic politycznych, drugim czynnikiem hamujacym procesy integracyjne
w zakresie komunikacji marketingowej sa roznice personalne oraz ambicjonalne
czolowych politykéow odpowiedzialnych za proces zarzadzania miastem i regio-
nem.

Warunkiem skutecznosci komunikacji marketingowej miasta oraz regionu
jest akceptacja wspodlnych celdow strategicznych, ktore powinny by¢ traktowane
jako priorytetowe 1 mie¢ wymiar pozapolityczny i tym samym pozakadencyjny.
Rozwinigciem tych wspdlnych celéw powinny by¢ dzialania uniwersytetow
1 pozostalych uczelni danego regionu oraz jego stolicy.

Wspélna strategia komunikacji marketingowej na poziomie wladz miasta,
regionu oraz szkol wyzszych powinna zaklada¢ zgod¢ na komunikowanie ze-
wnetrzne pewnych wyrdznikéw marki miasta i regionu, z ktorym identyfikuja
si¢ wszyscy partnerzy. Mamy wowczas do czynienia ze wspolng filozofia bu-
dowania relacji z otoczeniem. W warunkach polskich obserwuje si¢ ciagle pry-
mat dzialan indywidualistycznych przy niedocenianiu wagi wspdlnej komuni-
kacji marketingowej. Czynnik ten ma zaréwno wymiar kulturowy, jak i pokole-
niowy. Wydaje si¢, ze mlodsze pokolenie rzadzacych moze mie¢ wigkszg otwar-
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to$¢ na cele wspolne 1 na budowanie wyrazistego pozycjonowania miasta
W oparciu o pewien spdjny system wartosci.

Strategiczne wyzwania na przyszlosé

Spojnos¢ pozycjonowania uczelni z pozycjonowaniem miasta i regionu po-
lega na zgodnosci pewnych kluczowych wyréznikow marki miasta i regionu
z wyroznikami marek szkol wyzszych, dzialajacych w danym regionie 1 w jego
stolicy. Chodzi tutaj o takie wartosci, jak innowacyjnos¢, kreatywnos¢, przed-
sigbiorczo$¢, otwartos¢ czy mi¢dzynarodowos¢. Wartosci te powinny mie¢ fun-
damentalne znaczenie zaréwno dla marki miasta akademickiego, jak i dla marek
dzialajacych w nim uczelni. Szkoly wyzsze powinny czu¢ si¢ wspottworcami
takich strategii.

Wspolpraca uczelni z wladzami miasta 1 regionu musi mie¢ charakter stra-
tegiczny oparty na wzajemnych konsultacjach na oraz pracy zespolow interdy-
scyplinarnych, reprezentujacych rézne dziedziny problemowe. W warunkach
polskich te formy wspodlpracy naleza ciagle do rzadkosci, trzeba wige szybko
wypracowa¢ nowe formy wzajemnych konsultacji o charakterze strategicznym.

Wyzwania przyszlosci polega¢ beda na poszukiwaniu coraz wigkszej sy-
nergii migdzy uczelniami dzialajacymi na danym terenie. Konkurujac o tego
samego studenta na rynku lokalnym, szkoly wyzsze bgda musialy jednoczesnie
spojrze¢ wspolnie na swoja oferte z punktu widzenia adresatéw zewngtrznych
na rynku krajowym oraz mig¢dzynarodowym. Chodzi tutaj bowiem nie tylko
o pozyskanie studenta dla danej uczelni, lecz réwnoczesnie o pozyskanie stu-
denta dla danego miasta lub regionu.

Obok partykularnych celéw marketingowych mamy tutaj do czynienia
z komplementarnoscia oferty rdéznych szkol wyzszych. W przyszlosci moze,
1 powinno, to prowadzi¢ do oferowania potencjalnym klientom wewngtrznym
oraz zewngtrznym jeszcze bardziej komplementarnej oraz interdyscyplinarnej
oferty edukacyjnej. Dotyczy to zarowno oferty réznych wydzialow tej samej
uczelni, jak 1, co o wiele trudniejsze, komplementarnej oferty réznych szkot
wyzszych dzialajacych na terenie danego miasta lub regionu.

Stosowanie komplementarnych metod pozycjonowania uczelni byloby
z punktu widzenia pozycjonowania danego miasta lub regionu czyms unikato-
wym (wspdlne programy, wspolne dyplomy, wspdlne wykorzystanie okreslonej
infrastruktury). W warunkach polskich jest to kapitalny obszar budowania zin-
tegrowanej oferty edukacyjnej, opartej na sumowaniu si¢ przewag i kompetencji
réznych uczelni. W obecnych realiach najlepszych polskich osrodkow akade-
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mickich mamy bowiem do czynienia z malo efektywnym wykorzystaniem no-
woczesngj infrastruktury. W zbyt malym stopniu wykorzystuje si¢ ciagle syner-
gi¢ akademicka lokalnych zasobow dla budowania przewagi konkurencyjnej
miasta oraz regionu.

Wspolna promocja zewngtrzna miasta i regionu oraz uczelni powinna wy-
nika¢ z uzgodnionej koncepcji komunikacji marketingowej dla miasta, regionu
oraz srodowiska akademickiego. Czynnik ten powinien dotyczy¢ w szczegolno-
$ci promocji targowej, wspolnie organizowanych wydarzen marketingowych
1 promocji zagranicznej. Promocja zewngtrzna powinna by¢ tutaj bardziej na-
stawiona na pozyskiwanie precyzyjnie zdefiniowanych grup adresatow. Doty-
czy¢ to powinno réwniez wydawnictw promocyjnych oraz komunikacji interne-
towej.

Istotnym miernikiem efektywnosci dzialan marketingowych powinien by¢
wspblczynnik osob pozostajacych w danym miescie po zakonczeniu studidw.
Dotyczy to 0so6b pochodzacych z danego miasta oraz regionu, jak rowniez — co
waznigjsze — 0sob przyjezdzajacych tutaj na studia. Wspdlne oddzialywanie
wladz miasta oraz regionu na grupg przyjezdnych absolwentow jest bardzo do-
brym miernikiem atrakcyjnosci migjsca oraz jakosci zycia 1 perspektyw dalsze-
go rozwoju. Wladze miast akademickich, ktére w bardzo niewielkim stopniu
potrafia zatrzymac najlepszych absolwentéw, powinny zada¢ sobie pytanie
o rzeczywista atrakcyjnos¢ wlasnych osrodkéw oraz o efektywnos¢ dziatan
marketingowych.

Wymaga to jednoczes$nie nowego spojrzenia na rynek oraz na misj¢ 1 strate-
gic szkol wyzszych w kontekscie zintegrowanej wspolpracy z miastem i regio-
nem w zakresie budowania trwalej przewagi konkurencyjnej w ramach kom-
plementamych strategii rozwoju.

MARKETING OF UNIVERSITIES — NEW STRATEGIC CHALLENGES

Summary

This paper presents new strategic marketing challenges faced by Polish universities. These
challenges are analyzed in the context of territorial marketing. The author argues that marketing
strategies of universities should be elaborated in close relationship with marketing of cities and
regions. The best universities should have great influence on the future development of cities and
regions. They play also an important role in the positioning of cities and regions and in their
international branding strategies. Moreover, they influence the process of attracting innovative
individuals and foreign and national investors. Marketing strategies of universities should be
shaped in synergy with development strategies of cities and regions. In Poland, this kind of syn-
ergy still has to be developed and stimulated in future.

Translated by Tomasz Domanski



