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Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach marketing jest zrodlem sukcesu wspotczesnych organizacji
oraz wptywa na ewolucj¢ srodowiska biznesowego przy wspotpracy z instytucjami
naukowymi, co prowadzi do obopdlnych korzysci. Celem niniejszej pracy jest od-
powiedz na pytanie: czy marketing jest narzedziem budowania wizerunku uczelni
wyzszych w Szczecinie? Aby uzyska¢ odpowiedz na powyzsze pytanie, w pracy zo-
stata przedstawiona istota marketingu uczelni wyzszych. Dodatkowo przedstawio-
no skale rozwoju uczelni oraz mozliwosci kreowania wizerunku miasta Szczecin.
Praca zakonczona jest krotkim podsumowaniem.

1. Marketing uczelni wyzszych

Strategia marketingowa w jasny sposob okresla zasady postepowania, jakie przed-
sigbiorstwo musi spetnia¢, aby w efektywny sposob prowadzi¢ swoja dziatalnosé¢
oraz osigga¢ maksymalizacje zysku (Hingston, 1992, s. 21). Formulowanie strategii
marketingowej to proces decyzyjny, ktory zwigzany jest z wytyczeniem najistot-
niejszych problemow, a takze okresleniem sposobow ich rozwigzywania (Altkorn,
2001, s. 412). Nie bez powodu zostaly przytoczone powyzsze wyjasnienia strategii
marketingowej; zmieniajaca si¢ sytuacja na rynku szkolnictwa wyzszego wymusita
potrzebe informowania spoteczenstwa o ofercie ksztatcenia, jak roéwniez osiaga-
nych sukcesow w tym zakresie. Presja, ktora jest zwigzana z duza konkurencja,
sprawita, ze uczelnie wyzsze zostaly zmuszone do rozpoczecia dziatalnosci pro-
mocyjnej, wykorzystujac te same metody co przedsiebiorstwa, ktore starajg si¢ po-
zyskac klientéw dla swoich ustug (Kijanka, 2012, s. 388). Tym samym pojawita si¢
potrzeba okreslenia grupy docelowej, do ktorej beda kierowane wszystkie przekazy
marketingowe. Wyodrebnia si¢ cztery takie grupy z uwzglednieniem ujecia teryto-
rialnego (Domanski, 2011, s. 17-20):

— lokalne,

— regionalne,

— krajowe,

— migdzynarodowe.

W przypadku grup docelowych w ujeciu lokalnym wszystkie prace kierowane
sa do mieszkancow miasta oraz regionu, poniewaz do cztonkéw takich grup moga
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zalicza¢ si¢ uczniowie szkdél ponadgimnazjalnych, osoby starsze uczestniczace
w dziataniach Uniwersytetu Trzeciego Wieku, osoby, ktore chca poszerzyc¢ badz tez
uzupetni¢ wiedze poprzez studia podyplomowe lub inne formy doszkalania. Coraz
czeg$ciej odczuwalny oraz zauwazalny jest niz demograficzny, dlatego nowe ten-
dencje w dziataniu stajg si¢ w petni zrozumiate. Powstajg réwniez Uniwersytety
Dziecigce, ktore maja za zadanie przekazanie wiedzy mtodym uczestnikom w przy-
stepny sposob, w formie warsztatéw oraz zaje¢. Dzicki temu buduje si¢ lojalnos¢,
ktora jest uzupetnieniem tradycyjnego modelu ksztalcenia.

Grupy docelowe w ujeciu regionalnym (Domanski, 2011, s. 17-20) tworza
mieszkancy miasta sgsiadujagcego ze Szczecinem, w ktorym znajdujg si¢ uczelnie
wyzsze. Precyzyjne przekazanie informacji osobom odpowiedzialnym za promo-
cje miasta pozwoli na kreowanie wizerunku znajdujacych si¢ w nim uczelni, ale
takze rozszerzy si¢ na otaczajace miejscowosci, powodujac poszerzenie si¢ grupy
odbiorcow.

Grupy docelowe w ujeciu krajowym (Domanski, 2011, s. 17-20) daza do zachece-
nia 0sob do studiowania spoza miasta oraz regionu, co przyczyni si¢ do zwickszenia
naktadow srodkow finansowych, ktore nastgpnie zostang wydatkowe w Szczecinie.
Oczywiscie w oczach przysztego studenta o atrakcyjnosci miasta nie decyduje sama
uczelnia, ale i miejsce (rozrywki, imprezy, mozliwosci rozwoju). Uczelnie powinny
prowadzi¢ coroczny wykaz, w ktorym beda odnotowani przyjezdni studenci, nato-
miast witadze miasta — statystyki potwierdzajace atrakcyjnos¢ miasta, aby mie¢ szer-
szy poglad na fakt, czy studenci osiedla si¢ po zakonczonej edukacji w Szczecinie.

W grupach docelowych w ujeciu migdzynarodowym T. Domanski wyrdznia
dwie strategie, jakie moga wykorzystywa¢ uczelnie wspolnie z miastami badz re-
gionami przy promocji poza granicami kraju. Pierwsza z nich zaktada dtugookreso-
wa oraz konsekwentng wspolprace nad ksztattowaniem wizerunku z nawigzaniem
do historycznego dorobku miasta i tradycji. Jezeli wystgpuje dtuga tradycja uniwer-
sytecka, tak jak w przypadku chociazby Uniwersytetu Szczecinskiego, to miasto
moze pozwoli¢ sobie na taka kampanig, poniewaz zwigzane jest to z ugruntowang
pozycja migdzynarodowa. Druga strategia oparta jest na nowoczesnosci, intensyw-
nosci oraz $§wiezosci prezentacji uczelniach wyzszych. Takie dzialania prowadza
do promocji innowacyjnosci oraz mozliwosci rozwoju, jakie stwarza miasto, region
(Domanski, 2011, s. 20-21). Powyzsze grupy docelowe dowodza, iz potrzebna jest
wspolpraca dotyczgca dziatan marketingowych na szerszg skale oraz porozumienie
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z lokalng wtadza. Efektywno$¢ na uczelniach wyzszych bedzie widoczna dzigki
nowym pomystom oraz projektom naukowym, ktore beda stwarzaly mozliwo$¢ no-
watorskich rozwigzan w Szczecinie. Za sprawg tego widoczna begdzie rowniez efek-
tywnos¢, ktora wptynie na dtugos¢ okresu przebywania studenta badz absolwenta
w Szczecinie.

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dba o sprawy studentow, uczelni
i innych naukowych jednostek. Stwarza mozliwo$¢ rozwoju uczelni, instytutéw ba-
dawczych 1 instytutéw naukowych dzigki grantom naukowym. Dochody z grantow
sg przeznaczone na wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan na uczelni, a co za
tym idzie — promocja.

2. Rozwdj uczelni — projekty naukowe

Marketing strategiczny zwigzany jest ze strategia rozwoju. Wynika z wytycze-
nia najistotniejszych problemow oraz z okreslenia sposobow ich rozwigzywania.
Wspoétpraca pomiedzy uczelniami wyzszymi a wladzami miasta wptywa na dzia-
tania marketingowe, poniewaz przynosza one efekt koncowy korzystny dla catego
miasta. Obopolne prace powinny by¢ spojne bez wzgledu na poglady polityczne.
Wspodlipraca pomiedzy Srodowiskiem akademickim a wladzami samorzadowymi
jest bardzo istotna nie tylko ze wzgledu na promocje, ale rowniez ze wzgledu na
dojrzata form¢ wspotdziatania. Umozliwia budowanie przewagi konkurencyjnej
zarowno w sferze pozyskania kapitatu dla procesow rozwojowych, jak i w sfe-
rze zarzadzania kapitatem intelektualnym. Wspolna realizacja dzialan niesie ze
soba korzysci finansowe dla obydwu stron. Misje, cele oraz zadania wpisujace si¢
w marketing strategiczny musza by¢ realizowane na zasadzie okreslonego wymia-
ru czasowego. Takie mozliwosci dajg takze liczne projekty naukowe realizowane
na uczelniach wyzszych. Zasady finansowania nauki okresla ustawa o zasadach fi-
nansowania nauki oraz rozporzadzenie w sprawie kryteriéw i trybu przyznawania
oraz rozliczania §rodkéw finansowych na nauke na finansowanie dziatalnosci sta-
tutowej (MNiSW, 2018). Minister Nauki i Szkolnictwa Wyzszego tworzy polityke
naukowg panstwa, wspolpracujac z gremiami, ktore skupiajg naukowcoéw. W reali-
zacji zadan ministra wspieraja takze powotywane przez niego zespoty interdyscy-
plinarne i specjalistyczne, ktorych celem jest przede wszystkim ocena wnioskow
sktadanych przez jednostki naukowe. Dzigki projektom oraz inicjatywom mini-
sterstwa poprawia si¢ jako$¢ polskiej nauki i szkolnictwa wyzszego. Nagradzane sa
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najlepsze projekty naukowe, ktore beda tworzyly dobre wzorce, co pomoze zdol-
nym studentom w przyspieszeniu kariery naukowe;.

8 stycznia 2014 roku Rada Ministrow przyjeta dokumenty programowe, w kto-
rych zostaty ustalone zasady oraz system inwestowania srodkow z Unii Europejskiej
w Polsce na lata 2014-2020. W ramach Funduszy Europejskich w latach 2014-2020
Polska otrzyma 82,5 mld euro, z czego okoto 45 mld euro zostanie przeznaczone na
realizacje sze$ciu programow krajowych (Fundusze Europejskie, 2014):

— Infrastruktura i Srodowisko,

— Inteligentny Rozwoj,

— Wiedza, edukacja, rozwdj,
— Polska Cyfrowa,

— Polska Wschodnia,
— Pomoc Techniczna.

Dla srodowiska naukowego szczegdlne znaczenia majg projekty wpisujace si¢

w tematyke ,,Wiedza, edukacja, rozw¢j” oraz ,,Inteligentny rozwdj”, poniewaz te

dzialania skierowane sg do naukowcow oraz jednostek naukowych, co przedstawia

rysunek 1.
Rysunek 1. Podziat $srodkéw z Funduszy Europejskich
Propozycja podziatu Funduszy Europejskich 2014-
2020 na programy krajowe
20000 275133
25000 /
20000 /
% 15000 /
86141
10000 / 42193
5000 / d— 22556 21172
N2 o o
Infrastruktu | Inteligenty Wiedza, Polska Polska Pomoc
rai rozwoj edukacja, cyfrowa wschodnia | techniczna
srodowisko rozwaoj
‘ mine| 275139 86141 44193 22556 2117,2 700,1

Zrodho: Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (Fundusze Europejskie, 2014).

Jak wynika z powyzszego wykresu, na dziatania skierowane dla naukowcéw

przeznaczona jest dos¢ spora pula srodkéw finansowych, co motywuje jednostki
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naukowe do opracowywania strategii. Program, ktory jest pod wzgledem finanso-
wym na drugim miejscu w zestawieniu ,,Inteligentny rozw¢;j”, dziata w ramach za-
dan pochodzacych z Osi IV Zwickszenie potencjatu naukowo-badawczego. Celami
projektu sa udoskonalanie infrastruktury badan i innowacji, podnoszenie zdolnosci
do tworzenia doskonatosci w zakresie badan i innowacji oraz wspieranie osrodkow
kompetencji, w szczegolnosci lezacych w interesie Europy, a takze wzmocnienie
wspolpracy pomiedzy jednostkami naukowymi a przedsigbiorstwami i sektorem
publicznym, co bedzie realizowane w poszczegoélnych poddziataniach (Fundusze
Europejskie, 2014):

finansowanie badan naukowych,

— rozwdj nowoczesnej infrastruktury badawczej sektora nauki,

— wsparcie powstawania mi¢dzynarodowych agend badawczych,

— rozwdj kadr sektora B+R.

Powyzszy program stwarza mozliwo$¢ wspotpracy pomiedzy jednostkami na-
ukowymi a §wiatem biznesu, dzigki ktorej moze powstaé silniejsza przewaga kon-
kurencyjna w miescie. Poprzez jednoczesne komunikowanie zwigksza si¢ rowniez
skuteczno$¢ w dazeniu do osiagania zatozonej strategii i rodzi si¢ atmosfera wza-
jemnego poczucia odpowiedzialnosci za przyszto$¢ miasta oraz znajdujacych si¢ na
jego terenie uczelni. Trzeci w zestawieniu pod wzgledem finansowym, a drugi z pro-
gramow, na ktore zostaly przeznaczone typowe $rodki dla naukowcow i jednostek
naukowych, to ,,Wiedza, edukacja i rozwdj”, sposrod zadan z Osi III Szkolnictwo
wyzsze dla gospodarki i rozwoju. Jego celem jest poprawa jakosci, skutecznosci i do-
stepnosci szkolnictwa wyzszego oraz ksztatcenia na poziomie rownowaznym, ktory
realizowany jest przez pi¢¢ celow szczegdtowych (Fundusze Europejskie, 2014):

a) zapewnienie ksztalcenia na poziomie wyzszym, odpowiadajacego potrzebom

gospodarki, rynku pracy oraz spoteczenstwa;

b) podniesienie jakosci studiéw doktoranckich oraz zapewnienie ich uczestnikom

wlasciwych warunkow rozwoju;

¢) zwickszenie otwartosci i mobilnosci migdzynarodowej szkolnictwa wyzszego;

d) poprawa jakosci oraz rozwoj systemow zarzadzania w uczelniach;

e) rozwoj ksztatcenia przeddyplomowego na kierunkach medycznych, w szcze-

g06lnosci przez rozwoj umiejetnosci praktycznych studentéw tych kierunkow.

Zgodnie z zapisami powyzszego programu ,,Wiedza, edukacja i rozw¢j” finan-
sowane be¢dg miedzy innymi: staze, kierunki zamawiane, wigksza aktywno$¢ spo-
teczna uczelni, wsparcie biur karier, interdyscyplinarne i mi¢edzynarodowe kierunki
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studiow doktoranckich, programy studiow w jezykach obcych, zwigkszenie liczby
zagranicznych studentéow i wykladowcow, wsparcie uzyskiwania przez uczelnie
mi¢dzynarodowych akredytacji, tworzenie repozytoridéw prac naukowych, tworze-
nie systemow antyplagiatowych, otwartych zasobow edukacyjnych, rozwdj kom-
petencji zarzadczych kadry kierowniczej i administracyjnej na uczelniach, rozwoj
potencjatu dydaktycznego kadr uczelni (Fundusze Europejskie, 2014).

3. Kreowanie wizerunku Szczecina — zadania strategiczne

Kreowanie wizerunku miasta oraz uczelni wyzszych traktowane jest jako czyn-
nik przewagi konkurencyjnej na wspotczesnym rynku edukacyjnym. Prestizowe
uczelnie, wyksztalcona kadra z osiggnieciami naukowymi oraz licznymi tytutami,
duza liczba absolwentow, ktorzy po skonczonej edukacji gotowi sa do podjecia pra-
cy w prestizowych i wymagajacych przedsiebiorstwach to czynniki, ktore wskazuja
z jednej strony na rozwoj, a z drugiej strony na otwieranie kolejnych firm w mie-
scie (Dietl, 2013, s. 12—13). Dodatkowo miasto, ktore oferuje edukacj¢ na poziomie
szkolnictwa wyzszego, sprzyja rozwojowi relacji miedzy uczelniami a zewngtrzny-
mi podmiotami. Czym wigksza kombinacja mozliwo$ci zasobow oraz umiejetnosci,
tym wigksza przewaga konkurencyjna. Elementy takie jak: wiedza, promocja inno-
wacyjnosci czy tez uczenie si¢, sprzyjaja rozwojowi gospodarczemu. Niepodwazal-
nym czynnikiem jest sama liczba wyksztatconych jednostek, ktore moga sprawnie
wejs¢ na rynek po zakonczonej edukacji. Organizacja Wspotpracy Gospodarczej
1 Rozwoju (OECD) prezentuje kilka wytycznych, ktorymi powinny si¢ charaktery-
zowac¢ miasta uczace sie:
a) zapewnienie wysokiej jakosci s$wiadczenia ustug edukacyjnych, ktére sprawia,
iz proces indywidualnego uczenia si¢ bedzie efektywniejszy;
b) rozpoznanie czynnikéw, ktore moga wptynaé na szansg badz tez stanowic za-
grozenie w procesie planowania strategii oraz rozwoju regionu,
¢) ulatwienie procesu organizacyjnego uczenia si¢ we wszystkich sektorach, kto-
re maja wysoki potencjat innowacyjny w skali regionu;
d) tworzenie sieci kooperacji miedzy przedsi¢biorcami;
e) nadzorowanie procesu ksztalcenia wysoko wykwalifikowanych jednostek, kto-
rych profil dzialalnos$ci odpowiada na zapotrzebowanie regionalnego rynku
pracy (OECD, 2011).
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Dodatkowo nalezy zwrodci¢ uwage na mechanizmy funkcjonowania regiondw
uczacych sig:

a) przygotowanie strategii, ktora przyspieszy rozwoj kapitatu spotecznego w skali

danego kraju;

b) opracowanie regularnej oraz stalej oceny stopnia rozwoju wzajemnych relacji

migdzy wszystkimi uczestnikami procesu uczenia sic;

¢) wzajemne koordynowanie polityk w sferze B+R, nowych technologii oraz na-

uki, ustug szkoleniowych i edukacyjnych, jak rowniez wspolnego przenikania
si¢ r6znych dziedzin na poziomie regionalnym, narodowym i ponadnarodo-
wym (OECD, 2011).

Powyzsze czynniki sprawiaja, iz miasta oraz regiony sg coraz bardziej rozpozna-
walne dzigki uczelniom wyzszym. Atrakcyjniejsza i bogatsza oferta dydaktyczna,
a takze wspolpraca z przedsicbiorstwami stwarzaja mozliwo$¢ pozytywnego po-
strzegania danego regionu przez pryzmat uczelni (Krzyzanowska, 2004, s. 14).

Miasto opracowato Wieloletni Program Rozwoju Szczecina (WPRS) 2013-2017,
ktory jest bezposrednim narz¢dziem realizacji Strategii Rozwoju Szczecina 2025
(Strategia) i tworza go zadania strategiczne (ktére majg wpltyw na realizacj¢ celow
Strategii), przewidziane do realizacji w okresie pigcioletnim (WPRS, 2012). WPRS
obejmuje zadania i projekty uznane za strategiczne oraz realizowane badz przewi-
dziane do realizacji przez Miasto Szczecin, spoitki z udziatem Miasta Szczecin oraz
wartos$¢ naktadoéw przeznaczonych na projekty inwestycyjne, badawcze i edukacyj-
ne, realizowane w wybranych szczecinskich uczelniach wyzszych. Zadania uznane
za strategiczne w rozumieniu Strategii Rozwoju Szczecina 2025, przedstawia si¢
w podziale (WPRS, 2012, s. 6):

1. Szczecin — miasto wysokiej jakosci zycia

1.1. Ochrona oraz wykorzystanie walorow przyrodniczych,

1.2. Rewitalizacja oraz rozwoj przestrzeni miejskiej,

1.3. Wspieranie efektywnych ustug spotecznych.

2. Szczecin — miasto nowoczesnej, konkurencyjnej i innowacyjnej gospodarki

2.1. Wspieranie rozwoju biznesu lokalnego oraz doptywu inwestycji zagranicz-

nych,

2.2. Podnoszenie innowacyjno$ci przedsigbiorstw,

2.3. Zdynamizowanie rozwoju turystyki z wykorzystaniem zasobow przyrodni-

czych oraz dziedzictwa historyczno- kulturowego.
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3. Szczecin — miasto o wysokim potencjale kapitatu intelektualnego

3.1. Budowanie kapitalu spotecznego szczecinian, wzrost zaufania pomigdzy

ludzmi i relacji miasto—obywatel oraz pobudzanie aktywno$ci spolecznej,

3.2. Wspieranie rozwoju szczecinskiego osrodka naukowego oraz wspolpracy

srodowisk nauki, gospodarki, kultury, sportu, jak réwniez lokalnych elit,

3.3. Poszerzenie jakosci, dostgpnosci i zakresu edukacji.
4. Szczecin — atrakcyjne miasto metropolitalne

4.1. Intensyfikacja oraz wzrost efektywnosci wspdtpracy migdzynarodowe;j,

4.2. Poprawa dostepnosci transportowej oraz uktadu komunikacyjnego miasta,

4.3. Wspieranie rozwoju oraz harmonizacja metropolitalnych funkcji Szczecina

i realizacja projektow budujacych prestiz miasta.

Realizacja trzeciego celu nie jest mozliwa bez silnej bazy szkolnictwa wyzszego
w regionie. Miasto jest bardzo swiadome ogromne;j roli uczelni wyzszych znajduja-
cych si¢ na terenie Szczecina, dlatego tez do placowek skierowano prosbe o aktywne
wlaczenie si¢ w realizacj¢ procesu wdrazania strategii poprzez przedstawienie wy-
kazu realizowanych projektow rozwojowych. Przytaczyly sie nastepujace uczelnie:
Akademia Morska, Akademia Sztuki, Pomorski Uniwersytet Medyczny, Uniwer-
sytet Szczecinski, Zachodniopomorska Szkota Biznesu, Zachodniopomorski Uni-
wersytet Technologiczny (WPRS, 2014, s. 27). Wymienione jednostki przedstawi-
ty listy realizowanych projektow badawczych, edukacyjnych oraz inwestycyjnych
z ktorych bylo mozliwe opracowanie zestawienia. Wykaz projektéw realizowanych
przez uczelnie uwzglednia tabela 1.

Tabela 1. Wykaz projektow realizowanych przez wybrane uczelnie wyzsze
(lata 2008-2020)

. Laczna szacunkowa Liczba zgloszonych
Lp. Nazwa uczelni P D
warto$¢ projektow (zt) projektow
1. | Uniwersytet Szczecinski 417 007 064 53
2. Zachodmo.pomorskl Uniwersytet 349 427 760 235
Technologiczny

3. | Pomorski Uniwersytet Medyczny 100 349 096 65

4. | Akademia Morska 96 312 863 20

5. |Akademia Sztuki 76 300 000 7

6. | Zachodniopomorska Szkota Biznesu 34 406 786 11
RAZEM 1 073 803 569 391

Zrodlo: WPRS, 2012, s. 27.
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Szacunkowa wartos$¢ projektow w latach 2008-2020 to prawie 1,1 mld zt, na
ktora sktada si¢ prawie 400 projektow badawczych, edukacyjnych oraz inwestycyj-
nych. Niewatpliwie Szczecin stanowi dla regionu bardzo wazny o$rodek nauki z naj-
wigkszg uczelnig wyzsza na Pomorzu Zachodnim, ktora ksztatci kadre na wielu
specjalnosciach, co jest wazne dla gospodarki regionalnej, a tym samym zmierzajac
do postrzegania go jako lidera krajowego. W ramach danych specjalnos$ci ksztatce-
nia realizowana jest réwniez odpowiednia promocja Miasta Szczecin jako silnego
centrum akademickiego. Nie podlega watpliwosci, ze jest to potaczenie promocji
Szczecina z promocja szczecinskich uczelni.

Podsumowanie

Strategia marketingowa jest narzgdziem budowania wizerunku uczelni wyzszych,
poniewaz w jasny sposob okresla dziatania i zasady postepowania, ktore placowki
muszg spetniaé, aby w efektywny sposob prowadzi¢ swojg dziatalno$¢ oraz osiggac
maksymalizacj¢ zysku. Rozwazania na temat rozwoju uczelni, polegajace na przy-
toczeniu tematyki zwigzanej z projektami badawczymi, sa istotnym elementem
wpisujacym si¢ w strategi¢ marketingowa. Cho¢ praca nad grantami naukowymi,
ktore zawieraja miedzy innymi: opracowanie strategii czy tez wyliczanie wskaz-
nikow, stwarzanie harmonogramow rzeczowo-finansowych, zatozenia przewidzia-
nych rezultatow, dopasowanie si¢ do dziatan az po realizacje projekty, nie nalezy do
najprostszych czynnos$ci, warto probowac. Korzysci ptynace z takich dziatan przy-
czyniaja si¢ do podniesienia prestizu danej uczelni, osobistej satysfakcji, dorobku
naukowego po stronie naukowca. Miejsce regionu w rankingu podnosi si¢, a wiadze
miasta 1 uczelni odnotowuja zysk. Dodatkowo wspotpraca pomigdzy uczelniami
wyzszymi a wladzami miasta wptywa na dziatania marketingowe, ktore oparte sg
na wspolnych celach i dziataniach.
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MARKETING AS A TOOL FOR BUILDING THE IMAGE OF UNIVERSITY OF
HIGHER IN SZCZECIN

Abstract

The aim of the article was to show the essence of the management of universities in Western

Pomerania by marketing, which clearly defines the activities and rules of conduct, which the

company must meet in order to effectively carry out its activities and achieve the maximiza-
tion of profit. A literature review and case study proved that marketing is a tool for building

the image of universities in Szczecin.
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