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Streszczenie. W dobie internacjonalizacji i globalizacji szkota wyzsza jako organizacja zwig-
zana z wiedzq, informacjq, rozwojem, innowacjq, przedsigbiorczosciq, stajgc w obliczu wyzwan
wspotczesnego spoteczenstwa i gospodarki, zmuszona jest do podejmowania takich dziatan, ktore
pozwolg jej na skuteczne funkcjonowanie na rynku edukacyjnym nie tylko lokalnym, ale tez mie-
dzynarodowym. Umiedzynarodowienie szkoly wyzszej staje sie koniecznoScig wymuszajqcq zaan-
gazowanie w konsekwentne ksztattowanie trwatego wizerunku miedzynarodowego jako kluczo-
wego komponentu budowania przewagi konkurencyjnej. Podjete w artykule rozwazania zostaly
ukierunkowane na identyfikacje kluczowych wyzwan zwigzanych z ksztattowaniem przez uczelnie
wizerunku miedzynarodowego.
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1. Wprowadzenie

Internacjonalizacja jest dla polskiego szkolnictwa wyzszego zjawiskiem re-
latywnie nowym, zainicjowanym w szerszym wymiarze przez akcesj¢ Polski do
Unii Europejskiej, ktora to poprzez programy pomocowe wspiera zar6wno mo-
bilno$¢ w wymiarze instytucjonalno-organizacyjnym, jak i finansowym'. Stad
tez zasadne staje si¢ podjecie rozwazan nad wptywem proceséOw umigdzynaro-

! Rezolucja Parlamentu Europejskiego nr 2008/2070 (INT) z dnia 23 wrze$nia 2008 r. w spra-
wie procesu bolonskiego i mobilnos$ci studentéw, Dz. Urz. UE 2010/C 8 E/04.
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dowienia na funkcjonowanie szkoly wyzszej. Przyjmujac orientacj¢ miedzynaro-
dowa, uczelnia znajduje si¢ w warunkach koniecznosci konkurowania o studenta
zagranicznego, tym samym wykraczania poza dotychczasowg przestrzen dzia-
tania, skoncentrowana ze wzgledu na specyfike dziatalnosci — w przewazajace;j
mierze lokalnie, regionalnie czy tez w obrebie kraju. Mozna zatem przyjac teze,
ze internacjonalizacja, jako element strategii rozwoju szkolty wyzszej, implikuje
koniecznos¢ ksztattowania wizerunku miedzynarodowego. W konsekwencji wi-
zerunek migdzynarodowy szkoly wyzszej stanowi kluczowy element budowania
przewagi konkurencyjnej w migdzynarodowej przestrzeni edukacyjne;.

Celem podjetych rozwazan jest proba identyfikacji podstawowych czynni-
kow, ktore moga determinowac kreowanie migdzynarodowego wizerunku szkoty
wyzZszej w procesie internacjonalizacji oraz ich konsekwencji dla ksztattowania
strategii rozwoju w aspekcie misji, celéw strategicznych i sposobow ich realiza-
cji. W tym celu dokonano analizy dostepne;j literatury traktujacej o problemach
internacjonalizacji szkolnictwa wyzszego, marketingu migdzynarodowego, ak-
tow prawnych odnoszacych si¢ do polityki edukacyjnej, dokumentow instytu-
cji rzadowych, pozarzadowych i §rodowiskowych zwigzanych z promowaniem
inicjatyw migdzynarodowych w sferze szkolnictwa wyzszego oraz danych sta-
tystycznych dotyczacych wymiany mi¢dzynarodowej studentéw i pracownikow
szkot wyzszych.

2. Wizerunek szkoly wyzszej jako przedmiot badan

Rozpatrujac pojecie wizerunku szkoty wyzszej nieodzowne jest odniesienie
si¢ do zwigzanych z nim kategorii takich, jak marka, tozsamos¢ i reputacja. Szko-
ta wyzsza okresla swoja tozsamos¢ — jako pozadany, docelowy obraz — za pomo-
cg roéznorodnych cech, wsrdd ktorych wyrozni¢ mozna?: postawe, zachowania,
komunikacje¢ z otoczeniem, identyfikacje wizualng. Formulowane w strategii
rozwoju szkoly wyzszej: misja, cele strategiczne, cechujgc si¢ intencjonalnym
wymiarem, wyrazajg postawe i determinuja zachowania przejawiajace si¢ w ope-
racjonalizowaniu strategii funkcjonalnych ukierunkowanych na ksztattowanie
1 zarzadzanie relacjami z blizszym i dalszym otoczeniem, a w szczegolnosci
z odbiorcami oferowanej ustugi edukacyjnej (kandydatami, studentami, stucha-
czami i absolwentami) i pracownikami naukowo-dydaktycznymi oraz kadra ob-
stugujaca proces $wiadczenia ustugi. W tym celu niezbe¢dne jest opracowanie
spojnego systemu komunikacji, wspartego materialnymi srodkami identyfikacji,
takimi jak budynek, jego wyposazenie 1 wystrdj, sprzet dydaktyczny, materiaty

2 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu S.C., Krakow 1999, s. 9-10.
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informacyjne i reklamowe, dokumentacja dydaktyczna, w tym dyplomy i §wia-
dectwa, strona internetowa uczelni, identyfikatory pracownikow obstugi. Nieod-
zowng role w budowaniu identyfikacji odgrywa marka — jak zauwaza G. Rosa
— rozumiana jako ,,nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych
elementow stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi)
oraz jego odroznienia od oferty konkurentow’.

W rezultacie ksztattowania tozsamosci, zarzadzania marka, w otoczeniu
powstaje wizerunek, ktory nie zawsze odpowiada zatozonym, pozadanym i po-
strzeganym przez sama organizacj¢ wyobrazeniom. Wizerunek uczelni — wedtug
A. Pabiana — okresli¢ mozna jako ,,zbior przekonan, mysli i wrazen dotyczacych
szkoty wyzszej, ktorej nosicielami sg ludzi i organizacje. Ksztattowanie pozy-
tywnego wizerunku stanowi jeden z najwazniejszych elementéw tworzenia prze-
wagi konkurencyjnej na rynku edukacyjnym™. Ta przewaga na rynku edukacyj-
nym mozliwa jest do osiggniecia, gdy szkota wyzsza, ksztattujagc swoj wizerunek,
podkresla szczegodlne cechy, takie jak® wlasciwosci oferty uczelni (programy na-
uczania), kompetencje i proinnowacyjne, rozwojowe postawy kadry naukowo-
dydaktycznej (metody dydaktyczne, wiedza zawarta w publikacjach), osobowos¢
uczelni (obraz uczelni w mediach, miejsce w rankingach, system identyfikacji
wizualnej), doswiadczenia partnerow z kontaktéw z uczelnig, w szczegolnosci
przedstawicieli pracodawcow weryfikujacych kompetencje absolwentéw pod
wzgledem przydatnosci oferty edukacyjnej uczelni do wymagan rynku pracy.

Traktujac szkote wyzsza jako organizacje oparta na wiedzy, w sposob szcze-
golny nalezy podkresli¢ dominujaca role w kreowaniu wizerunku determinantow
spotecznych, takich jak wspotdziatanie migdzyludzkie oraz interes publiczny®.
Czynnik spoteczny jest istotny o tyle, o ile ustuga edukacyjna, bedac ustuga
profesjonalna, jest ukierunkowana na rozwigzywanie problemu’, a zatem posta-
wa 1 zachowania w ksztattowaniu relacji pomigdzy studentem a nauczycielem
akademickim nie moze ogranicza¢ si¢ jedynie do $§wiadczenia zaprogramowa-
nej, ujednoliconej ustugi, ale powinna rozwijac¢ si¢, zmienia¢ i dopasowywac do

3 G. Rosa, Marka ustugi jako element ksztattowania przewagi konkurencyjnej, ,,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2006, nr 420, s. 22.

4 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005,
s. 122-123.

> M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoleczenstwa informacyjnego,
PWE, Warszawa 2006, s. 43.

¢ J. Penc, Zarzqdzanie w warunkach globalizacji, Difin, Warszawa 2003, s. 89.

" K. Rogozinski, O marketingu — mimo wszystko — inaczej, ,,Marketing i Rynek” 2002, nr 5;
K. Rogozinski, Bez-konkurencyjny swiata oglgd. Zarys teorii wspotpracy wyprowadzony z ustug
profesjonalnych i odniesiony do teorii wartosci, w: Marketing ustug profesjonalnych. Wspotpraca
na konkurencyjnym rynku ustug profesjonalnych, t. 5, red. K. Rogozinski, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2005, s. 27-28.



208 Malgorzata Dymyt, Mirostawa Pluta-Olearnik

szczegblnych potrzeb i mozliwosci, indywidualizujac proces jej $wiadczenia.
Konkurowanie w przypadku ustug profesjonalnych nalezy oprze¢ na takich dzia-
taniach, jak®: dgzenie do mistrzostwa, perfekcyjnos¢ wykonania, samorozwoj
potwierdzony uzyskiwaniem stopni naukowych oraz wrazliwos¢ etyczna. Dzigki
takim postawom, akceptowanym przez otoczenie i odpowiadajacym spotecznym
oczekiwaniom studentow, interesariuszy i pracownikéw, mozliwe jest uzyskanie
dobrej reputacji, ktora wyraza si¢ w publicznym uznaniu dla uczelni’.

3. Czynniki determinujace wizerunek mi¢dzynarodowy
szkoly wyzszej

Ksztattowanie wizerunku jest procesem dlugotrwatym i wymaga konse-
kwencji w realizowaniu przyjetej strategii, jednak o ile w odniesieniu do rynku
lokalnego, na ktérym uczelnia przez lata oddziatuje na spolecznos¢ i tworzy roz-
norodne relacje, wizerunek jest ustalony, o tyle przystepujac do konkurowania
w przestrzeni mi¢gdzynarodowej niezbedne jest zredefiniowanie pojgcia tozsamo-
sciiwizerunku. Wizerunek szkoty wyzszej, w procesie jej umigdzynarodowienia,
moze by¢ rozumiany jako wizerunek migdzynarodowy, kreowany w otoczeniu
zagranicznym, oraz wizerunek o charakterze mi¢dzynarodowym, ksztattowa-
ny w spotecznosci lokalnej, a wyrazajacy miedzynarodowe ambicje, dazenia do
budowania migdzynarodowych i miedzykulturowych kompetencji u krajowych
odbiorcow ustugi edukacyjnej. Ksztaltowanie wizerunku miedzynarodowego
w pierwszej kolejnosci wymaga identyfikacji uwarunkowan, ktore wystepuja za-
rowno w sferze oddziatywania szkoty wyzszej, jak i w jej otoczeniu.

Podejmowanie aktywno$ci na migdzynarodowym rynku edukacyjnym wigze
si¢ z konieczno$cig uwzglednienia wielu aspektow rywalizacji, w szczegolno-
sci ,,efektu kraju pochodzenia” Iub ,,efektu kraju produkeji”, definiowanego jako
wptyw kraju na wizerunek, postawy i sprzedaz w odniesieniu do marek w nim
wytwarzanych!'?. Dla studenta, podejmujacego decyzje o studiowaniu za granicag,
wybor szkoty wyzszej, z ktorg zwigze si¢ na okreslony czas (semestr lub kilka se-
mestrow), tozsamy jest ze zmiang miejsca zamieszkania, a w konsekwencji prze-
bywania w odmiennym otoczeniu. Réwniez system szkolnictwa wyzszego i in-
stytucji z nim zwigzanych, w aspekcie wizerunku branzy, moze mie¢ wptyw na

8 K. Rogozinski, O marketingu..., s. 20.

% J. Penc, op. cit, s. 93.

19 T.Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu miedzynarodowym, w: Marketing mig-
dzynarodowy, uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec, SGH, Warszawa 2007,
s. 97.
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Tabela 1. Czynniki determinujace wizerunek miedzynarodowy szkoty wyzszej

Kategorie

Czynniki determinujace wizerunek

Wizerunek
kraju

Geograficzne: odlegtos$¢, powierzchnia, klimat, pickno krajobrazu i atrakcyjnos$c
turystyczna, zaludnienie

Polityczne i prawne: znaczenie polityczne, status mi¢edzynarodowy, ustrdj po-
lityczny, jego formy i stabilno$¢, poszanowanie praw czlowieka, praworzad-
no$¢, poziom przestgpczosci, system podatkowy, polityka socjalna

Gospodarcze: system gospodarczy, potencjat gospodarczy

Techniczne: postep techniczny, poziom i rozwoj infrastruktury

Spoteczne: stereotypy odnoszace si¢ do mieszkancow danego kraju (opinie o ich
pracowito$ci, inteligencji, otwarto$ci na innych, zamitowaniu do porzadku,
urodzie itp.), higiena, poziom i styl zycia, etyka, struktura narodowosciowa,
stosunek do obcokrajowcow

Kulturowe: tradycja, jezyk, sztuka, zwyczaje kulinarne

Historyczne: wydarzenia historyczne wptywajace na relacje migdzy krajami

Religijne: wyznania, stosunek do religijnosci i kwestie tolerancji religijnej

Wizerunek
miasta/re-
gionu

Geograficzne: gestos$¢ zaludnienia, potozenie geograficzne, walory turystyczne

Techniczne: infrastruktura komunikacyjno-transportowa

Spoteczno-kulturowe: zycie kulturalne, rola spotecznosci studenckiej w zyciu
spotecznym i kulturalnym miasta/regionu

Wizerunek
branzy

Polityczne i prawne: zasady funkcjonowania systemu szkolnictwa, prawa studen-
tow, uwarunkowania studiowania przez cudzoziemcow

Finansowe: programy wsparcia finansowego i instytucjonalnego studentow

Spoteczne: rola spotecznosci studenckiej w oddzialywaniu na system edukacji
oraz zycie spoteczno-gospodarcze, opinie otoczenia, w tym pracodawcoOw

Wizerunek
szkoty
WYyZszej

Orientacja migdzynarodowa uczelni (otwarto$¢ na cudzoziemcow): pozycja
uczelni na migdzynarodowym rynku edukacyjnym (prestiz, spoteczne uzna-
nie), aktywno$¢ we wspolpracy zagranicznej, udziat w migdzynarodowych
programach wymiany, udziat cudzoziemcoéw w ogélnej liczbie studentéw, po-
lityka komunikacyjna w j¢zykach obcych (strona internetowa, materiaty pro-
mocyjne)

Materialne zasoby: budynek (lokalizacja, wystrdj), poziom wyposazenia, dostep
do infrastruktury, obcojezyczne zasoby biblioteki, identyfikacja wizualna
w jezykach obcych

Oferta dydaktyczna: atrakcyjnosc¢, roznorodnos¢ oferty dydaktycznej skierowa-
nej do studentéw zagranicznych

Kadra dydaktyczna: dorobek naukowy, kompetencje jezykowe, dydaktyczne (ot-
warto$¢ na nowoczesne technologie)

Kadra zwiazana z obstuga studentéw zagranicznych: zaangazowanie w organi-
zowanie pobytu i pomoc w rozwiazywaniu problemdw pozauczelnianych

Spotecznos¢ studencka: aktywnos¢ na rzecz integrowania studentow zagranicz-
nych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: T. Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu miedzyna-
rodowym, w: Marketing miedzynarodowy, uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec, SGH,
Warszawa 2007, s. 99; M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dobr produkcyjnych, UL, L.6dz 2003,
s. 122; E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 257.
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oceng przez studenta zagranicznej oferty edukacyjnej'!. W przypadku gdy kraj,
miasto, branza postrzegane sg pozytywnie, mozliwe jest wzmocnienie wizerun-
ku poprzez wystepowanie efektu synergii odczué, wrazen, postaw i przenoszenia
ich na obraz uczelni. W efekcie o skutecznosci dazen uczelni do budowania po-
zadanego wizerunku moze decydowaé szereg czynnikow od niej niezaleznych,
a wystepujacych po stronie wladz panstwowych, odpowiedzialnych za polityke
edukacyjng oraz promowanie kraju poza jego granicami, organizacji wspiera-
jacych mobilno$¢ akademicka, instytucji opiniotworczych promujgcych szkoty
wyzsze w kraju i za granica.

Wsrod czynnikow zaleznych od samej uczelni, wptywajacych na jej mie-
dzynarodowsa tozsamos¢ i wizerunek, wyrdzni¢ mozna takie, jak postawa wladz
uczelni przejawiajaca si¢ w otwarto$ci i zaangazowaniu w tworzenie warunkow
sprzyjajacych wspotpracy migdzynarodowej, zachowania pracownikow i studen-
tow wobec zjawiska umiedzynarodowienia programow ksztatcenia, komunikacja
z otoczeniem w jezykach obcych uwzgledniajaca miedzykulturowy aspekt prze-
kazu (w szczegdlnosci poprzez wielojezyczng stron¢ internetowa) oraz identyfi-
kacja wizualna zawierajaca uniwersalne, migdzynarodowe akcenty. W tabeli 1
przedstawiono istotne czynniki, ktore moga oddziatywaé na ksztattowanie wize-
runku szkolty wyzsze;j.

4. Orientacja miedzynarodowa uczelni
w Swietle badan

Umigdzynarodowienie uczelni jest coraz czesciej przedmiotem zaintereso-
wania badaczy zajmujgcych si¢ problematyka rozwoju szkolnictwa wyzszego
w dobie internacjonalizacji catej gospodarki oraz jej podmiotow (przedsigbiorstw
i organizacji), przy czym zakres analizy tego zjawiska jest podporzadkowany
celowi konkretnych projektow badawczych oraz stosowanej metody badan.

W tej czesci opracowania zostang przytoczone dwa odmienne podejscia do
badania orientacji migdzynarodowej uczelni — pierwsze podej$cie badawcze
bazujace na ocenie rektoréw oraz ekspertow, czyli uznanych wyktadowcow
posiadajacych doswiadczenie w zarzgdzaniu uczelnig i jej jednostkami'?, oraz
drugie podejscie badawcze prezentowane w cenionym srodowiskowym rankin-

' Wizerunek branzy oznacza taczny obraz firm, organizacji i instytucji dziatajacych w danej
branzy. Zrédto: W. Budzynski, Ksztaltowanie wizerunku firmy i marki na rynku miedzynarodo-
wym, w: Marketing miedzynarodowy... op. cit., s. 140-142.

12 Metodologi¢ i wyniki badan oméwiono szczegdtowo w publikacji: Przedsigbiorcza uczel-
nia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa 2009, s. 58-86.
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gu szkot wyzszych w Polsce, oglaszanym corocznie przez czasopisma ,,Rzecz-
pospolita” i ,,Perspektywy”!3.

4.1. Orientacja marketingowa uczelni
w opinii ekspertow i rektorow

Jesli chodzi o pierwsze z wyroznionych podejs¢ badawczych, to zostato
ono zastosowane w 2009 r., a przedmiotem badan byta identyfikacja zachowan
przedsigbiorczych polskich uczelni w aspekcie realizowanych przez nie strate-
gii rozwoju. Poglebione badania bezposrednie nad strategiami dziatania polskich
uczelni pozwolity na okreslenie wzorca strategii dziatania uczelni przedsigbior-
czej 1 stopnia jego faktycznej realizacji w polskich uczelniach akademickich i za-
wodowych o profilu biznesowym.

Do badan przyjeto dwie grupy respondentow. Pierwsza grupa to eksperci
— czyli wytypowane osoby, w wigkszosci profesorowie uczelni publicznych i nie-
publicznych, posiadajace do§wiadczenie w kierowaniu uczelnig (byli rektorzy
lub prorektorzy) lub gleboka znajomos¢ probleméw jej funkcjonowania. Druga
grupe respondentow stanowity osoby aktualnie sprawujace funkcje rektora lub
prorektora, w petni kompetentne do tego, aby sformutowac oceng swoich uczelni
w $wietle kryteriow podanych w kwestionariuszu. W rezultacie otrzymano 40
prawidlowo wypeionych kwestionariuszy, z tego 20 od ekspertow oraz 20 od
rektorow. Liczba udzielonych odpowiedzi byla wystarczajaca do prawidlowego
osiggnigcia wytyczonych celow badawczych.

Okres$lono zatem dwa gltowne cele badan:

— pierwszy — zweryfikowanie systemu kryteriow oceny przedsigbiorczych
zachowan uczelni — na podstawie opinii ekspertow (w tej grupie kryteriow ujgto
,umiedzynarodowienie uczelni”),

— drugi — sprawdzenie, w jakim stopniu kryteria przedsigbiorczych zachowan
uczelni sg obecnie spetnione (w tym tez wyrdzniono kryterium ,,umi¢dzynarodo-
wienie uczelni”), na podstawie samooceny rektoréw uczelni.

Badania opieraty si¢ na zestawieniu eksperckich zatozen ,,wzorcowych”
z wyrazonym w badaniach rektorow stanem ,,rzeczywistym” i uzyskaniu obra-
zu roznic, ktére pozwolity oceni¢ zachowania przedsigbiorcze uczelni i wskazac
kierunki ich modyfikacji.

Zakres przedmiotowy badan obejmowat migdzy innymi kryterium umig-
dzynarodowienia uczelni biznesowych, ktore znalazlo si¢ w grupie 40 kryteriow

13 Ranking uczelni wg umi¢dzynarodowienia w 2011 r., www.perspektywy.pl/index.php?
option =com_content&task=view&id=3820&Itemid=836 [29.02.2012].
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ujetych we wzorcu. Wzorzec okreslit atrybuty, pozadane cechy dziatan przedsig-
biorczych uczelni, ktore powinny by¢ ujete w strategii wspotczesnej uczelni.

W rezultacie przeprowadzonych badan stwierdzono m.in.:

— kryterium umigdzynarodowienia uczelni nalezy wiaczy¢ do tzw. wzorco-
wego profilu przedsigbiorczej uczelni, nadajac mu istotne znaczenie,

— w badaniach opinii rektoro6w sprawdzono, na ile kryterium to faktycznie
jest spetnione w praktyce funkcjonowania badanych uczelni i okazato sig, ze
otrzymato ono w sumie 23 punkty na 40 mozliwych,

— uczelniana aktywno$¢ w zakresie umiedzynarodowienia jej strategicznego
profilu nie spetnia zatozen wzorca i odbiega od niego in minus 11 punktow.

Uswiadamia to, ze uczelnie wymagaja dalszej pracy nad umiedzynarodowie-
niem strategii ich funkcjonowania. Chodzi tu o rozwdj kontaktéw migdzynaro-
dowych, w tym: gotowos¢ uczelni do podjecia i rozwiniecia wspotpracy na skale
miedzynarodowa, stworzenie oferty studiow dla obcokrajowcow, posiadanie zbio-
roéw bibliotecznych w jezykach obcych, zdolnos¢ uczelni do komunikacji migdzy-
narodowej (obcojezyczna strona internetowa, materiaty informacyjne i dokumenty
w jezykach obcych, postugiwanie sigpersonelu naukowo-dydaktycznego i admini-
stracyjnego jezykami obcymi, odpowiednie oznakowanie uczelni).

Eksperci uczestniczacy w badaniu sg w tym zakresie bardzo zdecydowani,
az 70% stanowczo eksponuje koniecznos¢ tak pojetego umigdzynarodowienia,
natomiast oceny rektoréw sg wstrzemiezliwe — tylko 50% badanych potwierdza
zdecydowanie posiadanie przez ich uczelnie takiego waloru. Wydaje sig, ze brak
orientacji migdzynarodowej w praktyce dziatania uczelni to nadal duze wyzwa-
nie dla znacznej liczby uczelni biznesowych. Strategie rozwoju tych podmiotow
powinny ulec w najblizszym czasie korekcie pod katem wyznaczenia celéw i na-
rzedzi sprzyjajacych internacjonalizacji uczelni w globalnym srodowisku eduka-
cji na poziomie wyzszym.

4.2. Orientacja marketingowa uczelni
w Swietle metodyki badan rankingowych

Jak wspomniano wczesniej, przedmiotem analizy jest rowniez metodologia
rankingu opracowana przez ekspertow tzw. kapituty rankingu ,,Perspektyw” oraz
wyniki, jakie dzigki tej metodologii uzyskano w ocenie umi¢dzynarodowienia
polskich uczelni akademickich i niepublicznych uczelni magisterskich w 2011 r.
Co ciekawe, tzw. cecha umigdzynarodowienia uczelni i towarzyszace jej szcze-
gotowe kryteria byty odmienne dla dwoch grup uczelni, tj. uczelni akademickich
oraz niepublicznych uczelni magisterskich, przy czym warto zaznaczy¢, ze ba-
danie umigdzynarodowienia tej drugiej grupy uczelni przeprowadzono po raz
pierwszy.
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Jesli chodzi o oceng uczelni akademickich, to eksperci opracowali sze$¢ grup
tzw. cech oraz 32 kryteria, za pomocg ktorych dokonano pomiaru. Struktura
badanych cech szkoty wyzszej byla nastepujaca: efektywnosé naukowa (30%),
prestiz (25%), potencjat naukowy (15%), umigdzynarodowienie (15%), warun-
ki studiowania (10%) oraz innowacyjnos¢ (5%). Natomiast sam pomiar cechy
,umiedzynarodowienie” obejmowat nastgpujace kryteria:

1. Programy studiéw prowadzone w jezykach obcych w roku akademickim
(4%).

2. Studiujacy w jezykach obcych — liczba studentow studiujacych w jezykach
obcych w roku akademickim (3%).

3. Wymiana studencka (wyjazdy) — mierzona liczbg studentow wyjezdza-
jacych w ramach wymiany zagranicznej, na co najmniej jeden semestr w roku
akademickim, z wyeksponowaniem wyjazdow w ramach programu Erasmus,
w proporcji do ogolnej liczby studentow (2,5%).

4. Wymiana studencka (przyjazdy) — mierzona liczba studentow przyjezdza-
jacych w ramach wymiany, na co najmniej jeden semestr w roku akademickim,
z wyeksponowaniem przyjazdow w ramach programu Erasmus, w proporcji do
ogoblnej liczby studentow (2,5%).

5. Studenci obcokrajowcy — liczba studentéw obcokrajowcow w proporcji
do ogdlnej liczby studentow (1%).

6. Nauczyciele akademiccy z zagranicy — liczba nauczycieli akademickich
— cudzoziemcdw w stosunku do ogdlnej liczby nauczycieli akademickich (1%).

7. Wyktady w jezykach obcych — liczba prowadzonych wyktadéw w jezu-
kach obcych w roku akademickim (1%)™.

W wyniku przeprowadzonej oceny rankingowej, bazujacej na wymienionych
siedmiu kryteriach, pie¢ nastepujacych uczelni akademickich usytuowalo si¢
w czotowce tzw. uczelni najbardziej umiedzynarodowionych w 2011 r., uzyskujac
nastepujace wskazniki:

— Uniwersytet Warszawski — 100,

— Uniwersytet Jagiellonski — 87,23,

Politechnika Warszawska — 86,26,
Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu — 79,61,

— Politechnika L.odzka — 75.,47.

Twoércy omawianego rankingu szkoét wyzszych w odmienny sposéb pode-
szli do drugiej grupy klasyfikowanych uczelni, tj. niepublicznych uczelni posia-
dajacych minimum uprawnienia magisterskie. Po pierwsze, przyjeto tylko pie¢
gtéwnych cech (glownych kryteriow) poddanych ocenie, czyli: prestiz (20%), site

4 www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3820&Itemid=836
[29.02.2012].
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naukowa (40%), warunki studiowania (25%), innowacyjnosc¢ (5%) oraz umiedzy-
narodowienie studiow (10%).

Przy ocenie umigdzynarodowienia studiéw brano pod uwage nastgpujace
czastkowe kryteria:

1. Programy studiéw prowadzone w jezykach obcych w roku akademickim
(2,5%).

2. Studiujacy w jezykach obcych — parametr mierzony liczbg studentow stu-
diujacych w jezykach obcych w roku akademickim (1%).

3. Wymiana studencka (wyjazdy) — mierzona liczbg studentow wyjezdza-
jacych w ramach wymiany zagranicznej, na co najmniej jeden semestr w roku
akademickim, z wyeksponowaniem wyjazdéow w ramach programu Erasmus,
w proporcji do ogolnej liczby studentdéw (2,5%).

4. Wymiana studencka (przyjazdy) — mierzona liczba studentow przyjezdza-
jacych w ramach wymiany, na co najmniej jeden semestr w roku akademickim,
z wyeksponowaniem przyjazdéw w ramach programu Erasmus, w proporcji do
ogolnej liczby studentow (1,5%).

5. Studenci obcokrajowcy — liczba studentow obcokrajowcow w proporcji do
ogolnej liczby studentow (1%).

6. Wyktady w jezykach obcych — liczba prowadzonych wyktadow w jezykach
obcych w roku akademickim (1%).

7. Nauczyciele akademiccy z zagranicy — liczba nauczycieli akademickich —
cudzoziemcoéw w stosunku do ogodlnej liczby nauczycieli akademickich (0,5%).

W wyniku przeprowadzonej oceny rankingowej, bazujacej na wymienionych
siedmiu kryteriach, pi¢¢ nastgpujacych uczelni niepublicznych usytuowato si¢
w czotdéwce tzw. uczelni najbardziej umiedzynarodowionych w 2011 r., uzyskujac
nastgpujace wskazniki:

— Akademia Leona Kozminskiego — 6,23,

Szkota Wyzsza Dyplomacji i Prawa w Gdyni — 5,22,
Uczelnia Lazarskiego — 4,55,

— Wyzsza Szkota Biznesu — NLU w Nowym Saczu — 3,97,
Wyzsza Szkota Handlowa we Wroctawiu — 3,6.1

Jednak w ostatniej edycji rankingu ,,Perspektyw”, ogtoszonej w 2011 r., po-
jawito si¢ nowe kryterium, tj. uznanie miedzynarodowe, ktore ujeto w grupie
kryteriow sktadajgcych si¢ na ,,prestiz”. Kryterium ,,uznanie mi¢dzynarodowe”
zostato wprowadzone do rankingu z wagg 2%, nadang subiektywnie przez eks-
pertow ,,Perspektyw” (na 20% przypisanych catej grupie: prestiz).

Do skonstruowania szczegoétowego kryterium ,,uznanie miedzynarodowe”
wykorzystano miejsca polskich uczelni w gtownych rankingach migdzynaro-
dowych. Popularno$¢ tych rankingdw jest §wiatowym fenomenem ostatnich lat,
zwigzanym przede wszystkim z umiedzynarodowieniem rynku szkolnictwa
wyzszego oraz globalizacjg badan naukowych i wdrozen. Jak dowodza tworcy
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rankingu ,,Perspektyw”, wysokie miejsca w rankingach §wiatowych niezwykle
silnie wplywaja na pozycje i reputacje uczelni w kraju. Uczelnie znajdujace si¢
w czotowce rankingéw miedzynarodowych, wybijajg si¢ szybko na najwyzszy
lub przynajmniej wysoki poziom uznania w kraju. Kapituta uznata, ze musi to
znalez¢ swoje odzwierciedlenie rowniez w rankingu polskich szkét wyzszych?.

Przy konstruowania tego wskaznika siggnieto do nastepujacych rankingow
swiatowych opublikowanych w 2010 r.!¢:

— ARWU - Academic Ranking of World Universities, tzw. szanghajski (ran-
king instytucjonalny), www.arwu.org,

— THE — Times Higher Education (ranking instytucjonalny), www.times-
highereducation.co.uk,

— QS World University Ranking — koncernu Quacquarelli Symonds Limited
(ranking instytucjonalny), www.topuniversities.com,

— Webometrics (oparty na analizie zasobéw internetowych), www.webome-
trics.info,

— Leiden — ranking Leiden University (oparty na analizie bibliometrycznej),
www.socialsciences.leiden.edu,

— FT - ranking Financial Times (oparty na ocenie programow i karier absol-
wentdéw), http://rankings.ft.com/businessscholrankings,

Omoéwione podejécia badawcze obrazuja ztozonos¢ pojecia ,,umigdzynarodo-
wienie szkoty wyzszej”, widoczna chociazby w liczbie szczegdtowych kryteriow
(wskaznikow) stuzgcych pomiarowi tego kryterium. Z pewnoscig metodologia
badan tego zjawiska bedzie ewoluowata w poszukiwaniu bardziej precyzyjnych
i uniwersalnych wskaznikow, umozliwiajacych porownanie nie tylko krajowych
szkot wyzszych, ale tez dajacych szanse porownan migdzynarodowych w sekto-
rze szkolnictwa wyzszego.

5. Strategia szkoly wyzszej
w aspekcie umiedzynarodowienia jej wizerunku

Orientacja migdzynarodowa rodzi szereg konsekwencji dla formulowania
strategii rozwoju, oznacza bowiem konieczno$¢ wpisania internacjonalnych am-
bicji w misje i cele strategiczne. Umigdzynarodowienie wizerunku zwigzane jest
z umig¢dzynarodowieniem narzedzi ksztattowania tozsamosci szkoly wyzszej
W otoczeniu zagranicznym.

5 www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3820&Itemid=836
[29.02.2012].
1 Ibidem.
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Pozyskiwanie studentéw zagranicznych to domena wtadz uczelni, odpowie-
dzialnych za inicjowanie i nawigzywanie kontaktéw z zagranicznymi uczelnia-
mi, formalizowanie warunkéw, zasad wymiany studentéw i pracownikow oraz
wspotdziatania w zakresie naukowo-badawczych przedsiewzig¢, konferencji,
wydawnictw. Wladze uczelni, wspierajac mobilno$¢ wiasnej kadry oraz stu-
dentow, podejmujac dziatania na rzecz rozwoju kompetencji jezykowych i mie-
dzykulturowych, przyczyniaja si¢ do tworzenia wewnetrznego potencjatu mie-
dzynarodowego. O wartos$ci tego potencjatu moga §wiadczy¢ przede wszystkim
programy ksztalcenia w jezyku obcym, tworzone na podstawie indywidualnego
dorobku pracownikow naukowo-dydaktycznych, ich doswiadczen — takze postaw
i zachowan w kontaktach ze studentami zagranicznymi — zdobywanych i roz-
wijanych zarowno w uczelni macierzystej, jak i podczas pobytow w uczelniach
zagranicznych. Zaangazowanie w kreowanie przyjaznej atmosfery w relacjach
uczelni z interesariuszami i pracownikami powinno by¢ ukierunkowane na pod-
kreslanie migdzynarodowych i migdzykulturowych waloréw oferty ksztatcenia.
Nosnikiem informacji o uczelni i jej ofercie sa przeciez jej studenci przybywa-
jacy w uczelni zagranicznej w ramach programow wymiany mig¢dzynarodowe;j,
a zatem ich $wiadomo$¢ migdzynarodowych dazen uczelni stanowi¢ moze o cha-
rakterze relacji budowanych nie tylko podczas bezposrednich kontaktow, ale tez
w ponadnarodowe] przestrzeni wirtualnej (fora studenckie, portale spotecznos-
ciowe itp.).

Opracowanie spojnego programu komunikowania z otoczeniem mie¢dzyna-
rodowym wymaga zaangazowania szkoty wyzszej w upowszechnianie jej mig-
dzynarodowych celow i dziatan oraz promowania ich za granicag. Budowanie
przez uczelnie wizerunku migdzynarodowego powinno by¢ jednak zintegrowane
z polityka komunikacyjng miasta, regionu, kraju oraz organizacji Srodowisko-
wych (branzowych), opiniotworczych i ukierunkowane na osigganie synergii
wizerunkowej, ekonomicznej, turystycznej, edukacyjnej (np. inicjatywa KRASP
i Fundacji Edukacyjnej ,,Perspektywy” Study in Poland, promujaca Polske jako
atrakcyjne miejsce do studiowania)’. W tym celu korzystne moze by¢ aktyw-
ne uczestniczenie w przedsiewzigciach o zasiggu migdzynarodowym, takich jak
konferencje naukowe, targi edukacyjne, rankingi uczelni, miedzynarodowe akre-
dytacje. W szczegdlnosci udzial w programach wspierajagcych mobilno$¢ kadry
naukowej 1 studentdéw w wymiarze formalnoinstytucjonalnym i finansowym,
takich jak program ERASMUS, zwigcksza mozliwo$ci konkurowania w europe;j-
skiej przestrzeni edukacyjnej i przyczynia si¢ do szerszego upowszechniania wi-
zerunku uczelni.

" www.studyinpoland.pl [29.02.2012].
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6. Podsumowanie

Internacjonalizacja, jako proces nieodzownie zwigzany z rozwojem szkol-
nictwa wyzszego, w réznym stopniu i charakterze obejmuje coraz wigkszg licz-
be polskich uczelni. W ostatnich latach odnotowuje si¢ tendencjg wzrostowa
w udziale cudzoziemcow w strukturze studentéw i absolwentow polskich uczel-
ni. W roku akademickim 2009/2010 w polskich szkotach wyzszych studiowato
17 tys. cudzoziemcow'®. W ramach programu Erasmus, na stypendium do Polski,
poczawszy od roku akademickiego 1998/1999, przyjechato tacznie 28 504 stu-
dentow zagranicznych'. Wielkosci te jednak nie $wiadcza o znaczacym udziale
Polski w pozyskiwaniu studentow zagranicznych do studiowania czasowego lub
w petnym cyklu, zakoficzonym wydaniem dyplomu?.

Wzrost mobilnoéci edukacyjnej jest jednym z kluczowych celow polityki edu-
kacyjnej Unii Europejskiej. Parlament Europejski ,,wzywa uniwersytety w Unii
do podjecia innowacyjnych, dalekosi¢znych i zorganizowanych reform progra-
mowych, [...]; postuluje, aby na wszystkich studiach dyplomowych wprowadzo-
no «okres studiow za granica» w celu umozliwienia studentom zagranicznego
wyjazdu”?. Mozna przypuszczal, ze sprzyjajace warunki polityczne, prawne,
finansowe, spoteczne, technologiczne beda korzystnie wptywac na dalszy wzrost
mobilnosci akademickiej.

Silnie akcentowana przez otoczenie potrzeba umigdzynarodowienia zaréwno
procesu ksztalcenia, jak i strategii staje si¢ dla uczelni kluczowym wyzwaniem.
Internacjonalizacja nie moze sprowadzaé si¢ do incydentalnych przedsigwzigc,
ale powinna by¢ wpisana w strategi¢ rozwoju uczelni i przejawiac si¢ trwalym
dazeniem do tworzenia potencjatu migdzynarodowego. Konsekwentne budowa-
nie tozsamosci 1 wizerunku migdzynarodowego moze przesadzi¢ o skutecznos$ci
funkcjonowania uczelni zarowno na lokalnym, jak i zagranicznym rynku eduka-
cyjnym. Wizerunek szkoty wyzszej utozsamiany z kluczowymi kompetencjami
uczelni, takimi jak wiedza, profesjonalizm, rozwoj, innowacyjno$¢, przedsiebior-
czo$¢ uwzgledniajacymi jednoczesnie migdzynarodowy i miedzykulturowy wy-
miar, stanowi¢ bedzie w dtuzszej perspektywie podstawowy element budowania
trwalej przewagi konkurencyjnej w migdzynarodowe;j i lokalnej przestrzeni edu-
kacyjne;j.

18 Szkoly wyzsze i ich finanse w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, s. 31-32.

1 www.erasmus.org.pl/odnosniki-podstawowe/statystyki [17.01.2012].

20 Szerzej: Education at a Glance, OECD 2011, s. 333 i n.

2l Rezolucja Parlamentu Europejskiego nr 2008/2070 (INI) z dnia 23 wrze$nia 2008 r.
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