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Kreowanie mi dzynarodowego wizerunku 

szko y wy szej

Streszczenie. W dobie internacjonalizacji i globalizacji szko a wy sza jako organizacja zwi -

zana z wiedz , informacj , rozwojem, innowacj , przedsi biorczo ci , staj c w obliczu wyzwa  

wspó czesnego spo ecze stwa i gospodarki, zmuszona jest do podejmowania takich dzia a , które 

pozwol  jej na skuteczne funkcjonowanie na rynku edukacyjnym nie tylko lokalnym, ale te  mi -

dzynarodowym. Umi dzynarodowienie szko y wy szej staje si  konieczno ci  wymuszaj c  zaan-

ga owanie w konsekwentne kszta towanie trwa ego wizerunku mi dzynarodowego jako kluczo-

wego komponentu budowania przewagi konkurencyjnej. Podj te w artykule rozwa ania zosta y 

ukierunkowane na identyfikacj  kluczowych wyzwa  zwi zanych z kszta towaniem przez uczelnie 

wizerunku mi dzynarodowego. 

S owa kluczowe: szko a wy sza, wizerunek, umi dzynarodowienie, przewaga konkurencyjna 

1. Wprowadzenie 

Internacjonalizacja jest dla polskiego szkolnictwa wy szego zjawiskiem re-

latywnie nowym, zainicjowanym w szerszym wymiarze przez akcesj  Polski do 

Unii Europejskiej, która to poprzez programy pomocowe wspiera zarówno mo-

bilno  w wymiarze instytucjonalno-organizacyjnym, jak i finansowym1. St d 

te  zasadne staje si  podj cie rozwa a  nad wp ywem procesów umi dzynaro-

1 Rezolucja Parlamentu Europejskiego nr 2008/2070 (INI) z dnia 23 wrze nia 2008 r. w spra-

wie procesu bolo skiego i mobilno ci studentów, Dz. Urz. UE 2010/C 8 E/04. 
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dowienia na funkcjonowanie szko y wy szej. Przyjmuj c orientacj  mi dzynaro-

dow , uczelnia znajduje si  w warunkach konieczno ci konkurowania o studenta 

zagranicznego, tym samym wykraczania poza dotychczasow  przestrze  dzia-

ania, skoncentrowan  ze wzgl du na specyfik  dzia alno ci – w przewa aj cej 

mierze lokalnie, regionalnie czy te  w obr bie kraju. Mo na zatem przyj  tez , 

e internacjonalizacja, jako element strategii rozwoju szko y wy szej, implikuje 

konieczno  kszta towania wizerunku mi dzynarodowego. W konsekwencji wi-

zerunek mi dzynarodowy szko y wy szej stanowi kluczowy element budowania 

przewagi konkurencyjnej w mi dzynarodowej przestrzeni edukacyjnej.

Celem podj tych rozwa a  jest próba identyfikacji podstawowych czynni-

ków, które mog  determinowa  kreowanie mi dzynarodowego wizerunku szko y 

wy szej w procesie internacjonalizacji oraz ich konsekwencji dla kszta towania 

strategii rozwoju w aspekcie misji, celów strategicznych i sposobów ich realiza-

cji. W tym celu dokonano analizy dost pnej literatury traktuj cej o problemach 

internacjonalizacji szkolnictwa wy szego, marketingu mi dzynarodowego, ak-

tów prawnych odnosz cych si  do polityki edukacyjnej, dokumentów instytu-

cji rz dowych, pozarz dowych i rodowiskowych zwi zanych z promowaniem 

inicjatyw mi dzynarodowych w sferze szkolnictwa wy szego oraz danych sta-

tystycznych dotycz cych wymiany mi dzynarodowej studentów i pracowników 

szkó  wy szych.

2. Wizerunek szko y wy szej jako przedmiot bada

Rozpatruj c poj cie wizerunku szko y wy szej nieodzowne jest odniesienie 

si  do zwi zanych z nim kategorii takich, jak marka, to samo  i reputacja. Szko-

a wy sza okre la swoj  to samo  – jako po dany, docelowy obraz – za pomo-

c  ró norodnych cech, w ród których wyró ni  mo na2: postaw , zachowania, 

komunikacj  z otoczeniem, identyfikacj  wizualn . Formu owane w strategii 

rozwoju szko y wy szej: misja, cele strategiczne, cechuj c si  intencjonalnym 

wymiarem, wyra aj  postaw  i determinuj  zachowania przejawiaj ce si  w ope-

racjonalizowaniu strategii funkcjonalnych ukierunkowanych na kszta towanie 

i zarz dzanie relacjami z bli szym i dalszym otoczeniem, a w szczególno ci 

z odbiorcami oferowanej us ugi edukacyjnej (kandydatami, studentami, s ucha-

czami i absolwentami) i pracownikami naukowo-dydaktycznymi oraz kadr  ob-

s uguj c  proces wiadczenia us ugi. W tym celu niezb dne jest opracowanie 

spójnego systemu komunikacji, wspartego materialnymi rodkami identyfikacji, 

takimi jak budynek, jego wyposa enie i wystrój, sprz t dydaktyczny, materia y 

2 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu S.C., Kraków 1999, s. 9-10.
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informacyjne i reklamowe, dokumentacja dydaktyczna, w tym dyplomy i wia-

dectwa, strona internetowa uczelni, identyfikatory pracowników obs ugi. Nieod-

zown  rol  w budowaniu identyfikacji odgrywa marka – jak zauwa a G. Rosa 

– rozumiana jako „nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych 

elementów stworzona b d  opracowana w celu oznaczenia produktu (lub us ugi) 

oraz jego odró nienia od oferty konkurentów”3. 

W rezultacie kszta towania to samo ci, zarz dzania mark , w otoczeniu 

powstaje wizerunek, który nie zawsze odpowiada za o onym, po danym i po-

strzeganym przez sam  organizacj  wyobra eniom. Wizerunek uczelni – wed ug 

A. Pabiana – okre li  mo na jako „zbiór przekona , my li i wra e  dotycz cych 

szko y wy szej, której nosicielami s  ludzi i organizacje. Kszta towanie pozy-

tywnego wizerunku stanowi jeden z najwa niejszych elementów tworzenia prze-

wagi konkurencyjnej na rynku edukacyjnym”4. Ta przewaga na rynku edukacyj-

nym mo liwa jest do osi gni cia, gdy szko a wy sza, kszta tuj c swój wizerunek, 

podkre la szczególne cechy, takie jak5 w a ciwo ci oferty uczelni (programy na-

uczania), kompetencje i proinnowacyjne, rozwojowe postawy kadry naukowo-

dydaktycznej (metody dydaktyczne, wiedza zawarta w publikacjach), osobowo  

uczelni (obraz uczelni w mediach, miejsce w rankingach, system identyfikacji 

wizualnej), do wiadczenia partnerów z kontaktów z uczelni , w szczególno ci 

przedstawicieli pracodawców weryfikuj cych kompetencje absolwentów pod 

wzgl dem przydatno ci oferty edukacyjnej uczelni do wymaga  rynku pracy. 

Traktuj c szko  wy sz  jako organizacj  opart  na wiedzy, w sposób szcze-

gólny nale y podkre li  dominuj c  rol  w kreowaniu wizerunku determinantów 

spo ecznych, takich jak wspó dzia anie mi dzyludzkie oraz interes publiczny6. 

Czynnik spo eczny jest istotny o tyle, o ile us uga edukacyjna, b d c us ug  

profesjonaln , jest ukierunkowana na rozwi zywanie problemu7, a zatem posta-

wa i zachowania w kszta towaniu relacji pomi dzy studentem a nauczycielem 

akademickim nie mo e ogranicza  si  jedynie do wiadczenia zaprogramowa-

nej, ujednoliconej us ugi, ale powinna rozwija  si , zmienia  i dopasowywa  do 

3 G. Rosa, Marka us ugi jako element kszta towania przewagi konkurencyjnej, „Zeszyty Na-

ukowe Uniwersytetu Szczeci skiego” 2006, nr 420, s. 22.
4 A. Pabian, Marketing szko y wy szej, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2005, 

s. 122-123.
5 M. Pluta-Olearnik, Rozwój us ug edukacyjnych w erze spo ecze stwa informacyjnego, 

PWE, Warszawa 2006, s. 43.
6 J. Penc, Zarz dzanie w warunkach globalizacji, Difin, Warszawa 2003, s. 89.
7 K. Rogozi ski, O marketingu – mimo wszystko – inaczej, „Marketing i Rynek” 2002, nr 5; 

K. Rogozi ski, Bez-konkurencyjny wiata ogl d. Zarys teorii wspó pracy wyprowadzony z us ug 

profesjonalnych i odniesiony do teorii warto ci, w: Marketing us ug profesjonalnych. Wspó praca 

na konkurencyjnym rynku us ug profesjonalnych, t. 5, red. K. Rogozi ski, Wyd. AE w Poznaniu, 

Pozna  2005, s. 27-28.
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szczególnych potrzeb i mo liwo ci, indywidualizuj c proces jej wiadczenia. 

Konkurowanie w przypadku us ug profesjonalnych nale y oprze  na takich dzia-

aniach, jak8: d enie do mistrzostwa, perfekcyjno  wykonania, samorozwój 

potwierdzony uzyskiwaniem stopni naukowych oraz wra liwo  etyczna. Dzi ki 

takim postawom, akceptowanym przez otoczenie i odpowiadaj cym spo ecznym 

oczekiwaniom studentów, interesariuszy i pracowników, mo liwe jest uzyskanie 

dobrej reputacji, która wyra a si  w publicznym uznaniu dla uczelni9.

3. Czynniki determinuj ce wizerunek mi dzynarodowy 

szko y wy szej

Kszta towanie wizerunku jest procesem d ugotrwa ym i wymaga konse-

kwencji w realizowaniu przyj tej strategii, jednak o ile w odniesieniu do rynku 

lokalnego, na którym uczelnia przez lata oddzia uje na spo eczno  i tworzy ró -

norodne relacje, wizerunek jest ustalony, o tyle przyst puj c do konkurowania 

w przestrzeni mi dzynarodowej niezb dne jest zredefiniowanie poj cia to samo-

ci i wizerunku. Wizerunek szko y wy szej, w procesie jej umi dzynarodowienia, 

mo e by  rozumiany jako wizerunek mi dzynarodowy, kreowany w otoczeniu 

zagranicznym, oraz wizerunek o charakterze mi dzynarodowym, kszta towa-

ny w spo eczno ci lokalnej, a wyra aj cy mi dzynarodowe ambicje, d enia do 

budowania mi dzynarodowych i mi dzykulturowych kompetencji u krajowych 

odbiorców us ugi edukacyjnej. Kszta towanie wizerunku mi dzynarodowego 

w pierwszej kolejno ci wymaga identyfikacji uwarunkowa , które wyst puj  za-

równo w sferze oddzia ywania szko y wy szej, jak i w jej otoczeniu. 

Podejmowanie aktywno ci na mi dzynarodowym rynku edukacyjnym wi e 

si  z konieczno ci  uwzgl dnienia wielu aspektów rywalizacji, w szczególno-

ci „efektu kraju pochodzenia” lub „efektu kraju produkcji”, definiowanego jako 

wp yw kraju na wizerunek, postawy i sprzeda  w odniesieniu do marek w nim 

wytwarzanych10. Dla studenta, podejmuj cego decyzj  o studiowaniu za granic , 

wybór szko y wy szej, z któr  zwi e si  na okre lony czas (semestr lub kilka se-

mestrów), to samy jest ze zmian  miejsca zamieszkania, a w konsekwencji prze-

bywania w odmiennym otoczeniu. Równie  system szkolnictwa wy szego i in-

stytucji z nim zwi zanych, w aspekcie wizerunku bran y, mo e mie  wp yw na 

8 K. Rogozi ski, O marketingu..., s. 20.
9 J. Penc, op. cit, s. 93.

10 T.Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu mi dzynarodowym, w: Marketing mi -

dzynarodowy, uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec, SGH, Warszawa 2007, 

s. 97.



209Kreowanie mi dzynarodowego wizerunku szko y wy szej

Tabela 1. Czynniki determinuj ce wizerunek mi dzynarodowy szko y wy szej

Kategorie Czynniki determinuj ce wizerunek

Wizerunek 

kraju

Geograficzne: odleg o , powierzchnia, klimat, pi kno krajobrazu i atrakcyjno  

turystyczna, zaludnienie

Polityczne i prawne: znaczenie polityczne, status mi dzynarodowy, ustrój po-

lityczny, jego formy i stabilno , poszanowanie praw cz owieka, praworz d-

no , poziom przest pczo ci, system podatkowy, polityka socjalna

Gospodarcze: system gospodarczy, potencja  gospodarczy 

Techniczne: post p techniczny, poziom i rozwój infrastruktury 

Spo eczne: stereotypy odnosz ce si  do mieszka ców danego kraju (opinie o ich 

pracowito ci, inteligencji, otwarto ci na innych, zami owaniu do porz dku, 

urodzie itp.), higiena, poziom i styl ycia, etyka, struktura narodowo ciowa, 

stosunek do obcokrajowców 

Kulturowe: tradycja, j zyk, sztuka, zwyczaje kulinarne

Historyczne: wydarzenia historyczne wp ywaj ce na relacje mi dzy krajami 

Religijne: wyznania, stosunek do religijno ci i kwestie tolerancji religijnej

Wizerunek 

miasta/re-

gionu

Geograficzne: g sto  zaludnienia, po o enie geograficzne, walory turystyczne

Techniczne: infrastruktura komunikacyjno-transportowa 

Spo eczno-kulturowe: ycie kulturalne, rola spo eczno ci studenckiej w yciu 

spo ecznym i kulturalnym miasta/regionu

Wizerunek 

bran y

Polityczne i prawne: zasady funkcjonowania systemu szkolnictwa, prawa studen-

tów, uwarunkowania studiowania przez cudzoziemców

Finansowe: programy wsparcia finansowego i instytucjonalnego studentów 

Spo eczne: rola spo eczno ci studenckiej w oddzia ywaniu na system edukacji 

oraz ycie spo eczno-gospodarcze, opinie otoczenia, w tym pracodawców

Wizerunek 

szko y 

wy szej

Orientacja mi dzynarodowa uczelni (otwarto  na cudzoziemców): pozycja 

uczelni na mi dzynarodowym rynku edukacyjnym (presti , spo eczne uzna-

nie), aktywno  we wspó pracy zagranicznej, udzia  w mi dzynarodowych 

programach wymiany, udzia  cudzoziemców w ogólnej liczbie studentów, po-

lityka komunikacyjna w j zykach obcych (strona internetowa, materia y pro-

mocyjne)

Materialne zasoby: budynek (lokalizacja, wystrój), poziom wyposa enia, dost p 

do infrastruktury, obcoj zyczne zasoby biblioteki, identyfikacja wizualna 

w j zykach obcych

Oferta dydaktyczna: atrakcyjno , ró norodno  oferty dydaktycznej skierowa-

nej do studentów zagranicznych 

Kadra dydaktyczna: dorobek naukowy, kompetencje j zykowe, dydaktyczne (ot-

warto  na nowoczesne technologie) 

Kadra zwi zana z obs ug  studentów zagranicznych: zaanga owanie w organi-

zowanie pobytu i pomoc w rozwi zywaniu problemów pozauczelnianych

Spo eczno  studencka: aktywno  na rzecz integrowania studentów zagranicz-

nych 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: T. Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu mi dzyna-

rodowym, w: Marketing mi dzynarodowy, uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec, SGH, 

Warszawa 2007, s. 99; M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dóbr produkcyjnych, U , ód  2003, 

s. 122; E. Duliniec, Marketing mi dzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 257.
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ocen  przez studenta zagranicznej oferty edukacyjnej11. W przypadku gdy kraj, 

miasto, bran a postrzegane s  pozytywnie, mo liwe jest wzmocnienie wizerun-

ku poprzez wyst powanie efektu synergii odczu , wra e , postaw i przenoszenia 

ich na obraz uczelni. W efekcie o skuteczno ci d e  uczelni do budowania po-

danego wizerunku mo e decydowa  szereg czynników od niej niezale nych, 

a wyst puj cych po stronie w adz pa stwowych, odpowiedzialnych za polityk  

edukacyjn  oraz promowanie kraju poza jego granicami, organizacji wspiera-

j cych mobilno  akademick , instytucji opiniotwórczych promuj cych szko y 

wy sze w kraju i za granic . 

W ród czynników zale nych od samej uczelni, wp ywaj cych na jej mi -

dzynarodow  to samo  i wizerunek, wyró ni  mo na takie, jak postawa w adz 

uczelni przejawiaj ca si  w otwarto ci i zaanga owaniu w tworzenie warunków 

sprzyjaj cych wspó pracy mi dzynarodowej, zachowania pracowników i studen-

tów wobec zjawiska umi dzynarodowienia programów kszta cenia, komunikacja 

z otoczeniem w j zykach obcych uwzgl dniaj ca mi dzykulturowy aspekt prze-

kazu (w szczególno ci poprzez wieloj zyczn  stron  internetow ) oraz identyfi-

kacja wizualna zawieraj ca uniwersalne, mi dzynarodowe akcenty. W tabeli 1 

przedstawiono istotne czynniki, które mog  oddzia ywa  na kszta towanie wize-

runku szko y wy szej.

4. Orientacja mi dzynarodowa uczelni 

w wietle bada

Umi dzynarodowienie uczelni jest coraz cz ciej przedmiotem zaintereso-

wania badaczy zajmuj cych si  problematyk  rozwoju szkolnictwa wy szego 

w dobie internacjonalizacji ca ej gospodarki oraz jej podmiotów (przedsi biorstw 

i organizacji), przy czym zakres analizy tego zjawiska jest podporz dkowany 

celowi konkretnych projektów badawczych oraz stosowanej metody bada . 

W tej cz ci opracowania zostan  przytoczone dwa odmienne podej cia do 

badania orientacji mi dzynarodowej uczelni – pierwsze podej cie badawcze 

bazuj ce na ocenie rektorów oraz ekspertów, czyli uznanych wyk adowców 

posiadaj cych do wiadczenie w zarz dzaniu uczelni  i jej jednostkami12, oraz 

drugie podej cie badawcze prezentowane w cenionym rodowiskowym rankin-

11 Wizerunek bran y oznacza czny obraz firm, organizacji i instytucji dzia aj cych w danej 

bran y. ród o: W. Budzy ski, Kszta towanie wizerunku firmy i marki na rynku mi dzynarodo-

wym, w: Marketing mi dzynarodowy… op. cit., s. 140-142.
12 Metodologi  i wyniki bada  omówiono szczegó owo w publikacji: Przedsi biorcza uczel-

nia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa 2009, s. 58-86.
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gu szkó  wy szych w Polsce, og aszanym corocznie przez czasopisma „Rzecz-

pospolita” i „Perspektywy”13.

4.1. Orientacja marketingowa uczelni 

w opinii ekspertów i rektorów

Je li chodzi o pierwsze z wyró nionych podej  badawczych, to zosta o 

ono zastosowane w 2009 r., a przedmiotem bada  by a identyfikacja zachowa  

przedsi biorczych polskich uczelni w aspekcie realizowanych przez nie strate-

gii rozwoju. Pog bione badania bezpo rednie nad strategiami dzia ania polskich 

uczelni pozwoli y na okre lenie wzorca strategii dzia ania uczelni przedsi bior-

czej i stopnia jego faktycznej realizacji w polskich uczelniach akademickich i za-

wodowych o profilu biznesowym. 

Do bada  przyj to dwie grupy respondentów. Pierwsza grupa to eksperci 

– czyli wytypowane osoby, w wi kszo ci profesorowie uczelni publicznych i nie-

publicznych, posiadaj ce do wiadczenie w kierowaniu uczelni  (byli rektorzy 

lub prorektorzy) lub g bok  znajomo  problemów jej funkcjonowania. Drug  

grup  respondentów stanowi y osoby aktualnie sprawuj ce funkcj  rektora lub 

prorektora, w pe ni kompetentne do tego, aby sformu owa  ocen  swoich uczelni 

w wietle kryteriów podanych w kwestionariuszu. W rezultacie otrzymano 40 

prawid owo wype nionych kwestionariuszy, z tego 20 od ekspertów oraz 20 od 

rektorów. Liczba udzielonych odpowiedzi by a wystarczaj ca do prawid owego 

osi gni cia wytyczonych celów badawczych.

Okre lono zatem dwa g ówne cele bada : 

– pierwszy – zweryfikowanie systemu kryteriów oceny przedsi biorczych 

zachowa  uczelni – na podstawie opinii ekspertów (w tej grupie kryteriów uj to 

„umi dzynarodowienie uczelni”),

– drugi – sprawdzenie, w jakim stopniu kryteria przedsi biorczych zachowa  

uczelni s  obecnie spe nione (w tym te  wyró niono kryterium „umi dzynarodo-

wienie uczelni”), na podstawie samooceny rektorów uczelni. 

Badania opiera y si  na zestawieniu eksperckich za o e  „wzorcowych” 

z wyra onym w badaniach rektorów stanem „rzeczywistym” i uzyskaniu obra-

zu ró nic, które pozwoli y oceni  zachowania przedsi biorcze uczelni i wskaza  

kierunki ich modyfikacji. 

Zakres przedmiotowy bada  obejmowa  mi dzy innymi kryterium umi -

dzynarodowienia uczelni biznesowych, które znalaz o si  w grupie 40 kryteriów 

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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uj tych we wzorcu. Wzorzec okre li  atrybuty, po dane cechy dzia a  przedsi -

biorczych uczelni, które powinny by  uj te w strategii wspó czesnej uczelni.

W rezultacie przeprowadzonych bada  stwierdzono m.in.:

– kryterium umi dzynarodowienia uczelni nale y w czy  do tzw. wzorco-

wego profilu przedsi biorczej uczelni, nadaj c mu istotne znaczenie, 

– w badaniach opinii rektorów sprawdzono, na ile kryterium to faktycznie 

jest spe nione w praktyce funkcjonowania badanych uczelni i okaza o si , e 

otrzyma o ono w sumie 23 punkty na 40 mo liwych, 

– uczelniana aktywno  w zakresie umi dzynarodowienia jej strategicznego 

profilu nie spe nia za o e  wzorca i odbiega od niego in minus 11 punktów. 

U wiadamia to, e uczelnie wymagaj  dalszej pracy nad umi dzynarodowie-

niem strategii ich funkcjonowania. Chodzi tu o rozwój kontaktów mi dzynaro-

dowych, w tym: gotowo  uczelni do podj cia i rozwini cia wspó pracy na skal  

mi dzynarodow , stworzenie oferty studiów dla obcokrajowców, posiadanie zbio-

rów bibliotecznych w j zykach obcych, zdolno  uczelni do komunikacji mi dzy-

narodowej (obcoj zyczna strona internetowa, materia y informacyjne i dokumenty 

w j zykach obcych, pos ugiwanie si personelu naukowo-dydaktycznego i admini-

stracyjnego j zykami obcymi, odpowiednie oznakowanie uczelni). 

Eksperci uczestnicz cy w badaniu s  w tym zakresie bardzo zdecydowani, 

a  70% stanowczo eksponuje konieczno  tak poj tego umi dzynarodowienia, 

natomiast oceny rektorów s  wstrzemi liwe – tylko 50% badanych potwierdza 

zdecydowanie posiadanie przez ich uczelnie takiego waloru. Wydaje si , e brak 

orientacji mi dzynarodowej w praktyce dzia ania uczelni to nadal du e wyzwa-

nie dla znacznej liczby uczelni biznesowych. Strategie rozwoju tych podmiotów 

powinny ulec w najbli szym czasie korekcie pod k tem wyznaczenia celów i na-

rz dzi sprzyjaj cych internacjonalizacji uczelni w globalnym rodowisku eduka-

cji na poziomie wy szym.

4.2. Orientacja marketingowa uczelni 

w wietle metodyki bada  rankingowych

Jak wspomniano wcze niej, przedmiotem analizy jest równie  metodologia 

rankingu opracowana przez ekspertów tzw. kapitu y rankingu „Perspektyw” oraz 

wyniki, jakie dzi ki tej metodologii uzyskano w ocenie umi dzynarodowienia 

polskich uczelni akademickich i niepublicznych uczelni magisterskich w 2011 r. 

Co ciekawe, tzw. cecha umi dzynarodowienia uczelni i towarzysz ce jej szcze-

gó owe kryteria by y odmienne dla dwóch grup uczelni, tj. uczelni akademickich 

oraz niepublicznych uczelni magisterskich, przy czym warto zaznaczy , e ba-

danie umi dzynarodowienia tej drugiej grupy uczelni przeprowadzono po raz 

pierwszy. 
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Je li chodzi o ocen  uczelni akademickich, to eksperci opracowali sze  grup 

tzw. cech oraz 32 kryteria, za pomoc  których dokonano pomiaru. Struktura 

badanych cech szko y wy szej by a nast puj ca: efektywno  naukowa (30%), 

presti  (25%), potencja  naukowy (15%), umi dzynarodowienie (15%), warun-

ki studiowania (10%) oraz innowacyjno  (5%). Natomiast sam pomiar cechy 

„umi dzynarodowienie” obejmowa  nast puj ce kryteria:

1. Programy studiów prowadzone w j zykach obcych w roku akademickim 

(4%).

2. Studiuj cy w j zykach obcych – liczba studentów studiuj cych w j zykach 

obcych w roku akademickim (3%).

3. Wymiana studencka (wyjazdy) – mierzona liczb  studentów wyje d a-

j cych w ramach wymiany zagranicznej, na co najmniej jeden semestr w roku 

akademickim, z wyeksponowaniem wyjazdów w ramach programu Erasmus, 

w proporcji do ogólnej liczby studentów (2,5%).

4. Wymiana studencka (przyjazdy) – mierzona liczb  studentów przyje d a-

j cych w ramach wymiany, na co najmniej jeden semestr w roku akademickim, 

z wyeksponowaniem przyjazdów w ramach programu Erasmus, w proporcji do 

ogólnej liczby studentów (2,5%).

5. Studenci obcokrajowcy – liczba studentów obcokrajowców w proporcji 

do ogólnej liczby studentów (1%).

6. Nauczyciele akademiccy z zagranicy – liczba nauczycieli akademickich 

– cudzoziemców w stosunku do ogólnej liczby nauczycieli akademickich (1%).

7. Wyk ady w j zykach obcych – liczba prowadzonych wyk adów w j zu-

kach obcych w roku akademickim (1%)14.

W wyniku przeprowadzonej oceny rankingowej, bazuj cej na wymienionych 

siedmiu kryteriach, pi  nast puj cych uczelni akademickich usytuowa o si  

w czo ówce tzw. uczelni najbardziej umi dzynarodowionych w 2011 r., uzyskuj c 

nast puj ce wska niki: 

– Uniwersytet Warszawski – 100, 

– Uniwersytet Jagiello ski – 87,23,

– Politechnika Warszawska – 86,26,

– Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu – 79,61,

– Politechnika ódzka – 75,47.

Twórcy omawianego rankingu szkó  wy szych w odmienny sposób pode-

szli do drugiej grupy klasyfikowanych uczelni, tj. niepublicznych uczelni posia-

daj cych minimum uprawnienia magisterskie. Po pierwsze, przyj to tylko pi  

g ównych cech (g ównych kryteriów) poddanych ocenie, czyli: presti  (20%), si  

14 www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3820&Itemid=836 

[29.02.2012].



214 Ma gorzata Dymyt, Miros awa Pluta-Olearnik

naukow  (40%), warunki studiowania (25%), innowacyjno  (5%) oraz umi dzy-

narodowienie studiów (10%). 

Przy ocenie umi dzynarodowienia studiów brano pod uwag  nast puj ce 

cz stkowe kryteria:

1. Programy studiów prowadzone w j zykach obcych w roku akademickim 

(2,5%).

2. Studiuj cy w j zykach obcych – parametr mierzony liczb  studentów stu-

diuj cych w j zykach obcych w roku akademickim (1%).

3. Wymiana studencka (wyjazdy) – mierzona liczb  studentów wyje d a-

j cych w ramach wymiany zagranicznej, na co najmniej jeden semestr w roku 

akademickim, z wyeksponowaniem wyjazdów w ramach programu Erasmus, 

w proporcji do ogólnej liczby studentów (2,5%).

4. Wymiana studencka (przyjazdy) – mierzona liczb  studentów przyje d a-

j cych w ramach wymiany, na co najmniej jeden semestr w roku akademickim, 

z wyeksponowaniem przyjazdów w ramach programu Erasmus, w proporcji do 

ogólnej liczby studentów (1,5%).

5. Studenci obcokrajowcy – liczba studentów obcokrajowców w proporcji do 

ogólnej liczby studentów (1%).

6. Wyk ady w j zykach obcych – liczba prowadzonych wyk adów w j zykach 

obcych w roku akademickim (1%).

7. Nauczyciele akademiccy z zagranicy – liczba nauczycieli akademickich – 

cudzoziemców w stosunku do ogólnej liczby nauczycieli akademickich (0,5%).

W wyniku przeprowadzonej oceny rankingowej, bazuj cej na wymienionych 

siedmiu kryteriach, pi  nast puj cych uczelni niepublicznych usytuowa o si  

w czo ówce tzw. uczelni najbardziej umi dzynarodowionych w 2011 r., uzyskuj c 

nast puj ce wska niki:

– Akademia Leona Ko mi skiego – 6,23,

– Szko a Wy sza Dyplomacji i Prawa w Gdyni – 5,22,

– Uczelnia azarskiego – 4,55,

– Wy sza Szko a Biznesu – NLU w Nowym S czu – 3,97,

– Wy sza Szko a Handlowa we Wroc awiu – 3,6.1

Jednak w ostatniej edycji rankingu „Perspektyw”, og oszonej w 2011 r., po-

jawi o si  nowe kryterium, tj. uznanie mi dzynarodowe, które uj to w grupie 

kryteriów sk adaj cych si  na „presti ”. Kryterium „uznanie mi dzynarodowe” 

zosta o wprowadzone do rankingu z wag  2%, nadan  subiektywnie przez eks-

pertów „Perspektyw” (na 20% przypisanych ca ej grupie: presti ). 

Do skonstruowania szczegó owego kryterium „uznanie mi dzynarodowe” 

wykorzystano miejsca polskich uczelni w g ównych rankingach mi dzynaro-

dowych. Popularno  tych rankingów jest wiatowym fenomenem ostatnich lat, 

zwi zanym przede wszystkim z umi dzynarodowieniem rynku szkolnictwa 

wy szego oraz globalizacj  bada  naukowych i wdro e . Jak dowodz  twórcy 
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rankingu „Perspektyw”, wysokie miejsca w rankingach wiatowych niezwykle 

silnie wp ywaj  na pozycj  i reputacj  uczelni w kraju. Uczelnie znajduj ce si  

w czo ówce rankingów mi dzynarodowych, wybijaj  si  szybko na najwy szy 

lub przynajmniej wysoki poziom uznania w kraju. Kapitu a uzna a, e musi to 

znale  swoje odzwierciedlenie równie  w rankingu polskich szkó  wy szych15.

Przy konstruowania tego wska nika si gni to do nast puj cych rankingów 

wiatowych opublikowanych w 2010 r.16:

– 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 zasobów internetowych), www.webome-

trics.info,

– Leiden – ranking Leiden University (oparty na analizie bibliometrycznej), 

www.socialsciences.leiden.edu,

– FT – ranking Financial Times (oparty na ocenie programów i karier absol-

wentów), http://rankings.ft.com/businessscholrankings,

Omówione podej cia badawcze obrazuj  z o ono  poj cia „umi dzynarodo-

wienie szko y wy szej”, widoczn  chocia by w liczbie szczegó owych kryteriów 

(wska ników) s u cych pomiarowi tego kryterium. Z pewno ci  metodologia 

bada  tego zjawiska b dzie ewoluowa a w poszukiwaniu bardziej precyzyjnych 

i uniwersalnych wska ników, umo liwiaj cych porównanie nie tylko krajowych 

szkó  wy szych, ale te  daj cych szanse porówna  mi dzynarodowych w sekto-

rze szkolnictwa wy szego.

5. Strategia szko y wy szej 

w aspekcie umi dzynarodowienia jej wizerunku

Orientacja mi dzynarodowa rodzi szereg konsekwencji dla formu owania 

strategii rozwoju, oznacza bowiem konieczno  wpisania internacjonalnych am-

bicji w misj  i cele strategiczne. Umi dzynarodowienie wizerunku zwi zane jest 

z umi dzynarodowieniem narz dzi kszta towania to samo ci szko y wy szej 

w otoczeniu zagranicznym. 

15 www.perspektywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3820&Itemid=836 

[29.02.2012].
16 Ibidem.
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Pozyskiwanie studentów zagranicznych to domena w adz uczelni, odpowie-

dzialnych za inicjowanie i nawi zywanie kontaktów z zagranicznymi uczelnia-

mi, formalizowanie warunków, zasad wymiany studentów i pracowników oraz 

wspó dzia ania w zakresie naukowo-badawczych przedsi wzi , konferencji, 

wydawnictw. W adze uczelni, wspieraj c mobilno  w asnej kadry oraz stu-

dentów, podejmuj c dzia ania na rzecz rozwoju kompetencji j zykowych i mi -

dzykulturowych, przyczyniaj  si  do tworzenia wewn trznego potencja u mi -

dzynarodowego. O warto ci tego potencja u mog  wiadczy  przede wszystkim 

programy kszta cenia w j zyku obcym, tworzone na podstawie indywidualnego 

dorobku pracowników naukowo-dydaktycznych, ich do wiadcze  – tak e postaw 

i zachowa  w kontaktach ze studentami zagranicznymi – zdobywanych i roz-

wijanych zarówno w uczelni macierzystej, jak i podczas pobytów w uczelniach 

zagranicznych. Zaanga owanie w kreowanie przyjaznej atmosfery w relacjach 

uczelni z interesariuszami i pracownikami powinno by  ukierunkowane na pod-

kre lanie mi dzynarodowych i mi dzykulturowych walorów oferty kszta cenia. 

No nikiem informacji o uczelni i jej ofercie s  przecie  jej studenci przybywa-

j cy w uczelni zagranicznej w ramach programów wymiany mi dzynarodowej, 

a zatem ich wiadomo  mi dzynarodowych d e  uczelni stanowi  mo e o cha-

rakterze relacji budowanych nie tylko podczas bezpo rednich kontaktów, ale te  

w ponadnarodowej przestrzeni wirtualnej (fora studenckie, portale spo eczno -

ciowe itp.).

Opracowanie spójnego programu komunikowania z otoczeniem mi dzyna-

rodowym wymaga zaanga owania szko y wy szej w upowszechnianie jej mi -

dzynarodowych celów i dzia a  oraz promowania ich za granic . Budowanie 

przez uczelni  wizerunku mi dzynarodowego powinno by  jednak zintegrowane 

z polityk  komunikacyjn  miasta, regionu, kraju oraz organizacji rodowisko-

wych (bran owych), opiniotwórczych i ukierunkowane na osi ganie synergii 

wizerunkowej, ekonomicznej, turystycznej, edukacyjnej (np. inicjatywa KRASP 

i Fundacji Edukacyjnej „Perspektywy” Study in Poland, promuj ca Polsk  jako 

atrakcyjne miejsce do studiowania)17. W tym celu korzystne mo e by  aktyw-

ne uczestniczenie w przedsi wzi ciach o zasi gu mi dzynarodowym, takich jak 

konferencje naukowe, targi edukacyjne, rankingi uczelni, mi dzynarodowe akre-

dytacje. W szczególno ci udzia  w programach wspieraj cych mobilno  kadry 

naukowej i studentów w wymiarze formalnoinstytucjonalnym i finansowym, 

takich jak program ERASMUS, zwi ksza mo liwo ci konkurowania w europej-

skiej przestrzeni edukacyjnej i przyczynia si  do szerszego upowszechniania wi-

zerunku uczelni. 

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

Internacjonalizacja, jako proces nieodzownie zwi zany z rozwojem szkol-

nictwa wy szego, w ró nym stopniu i charakterze obejmuje coraz wi ksz  licz-

b  polskich uczelni. W ostatnich latach odnotowuje si  tendencj  wzrostow  

w udziale cudzoziemców w strukturze studentów i absolwentów polskich uczel-

ni. W roku akademickim 2009/2010 w polskich szko ach wy szych studiowa o 

17 tys. cudzoziemców18. W ramach programu Erasmus, na stypendium do Polski, 

pocz wszy od roku akademickiego 1998/1999, przyjecha o cznie 28 504 stu-

dentów zagranicznych19. Wielko ci te jednak nie wiadcz  o znacz cym udziale 

Polski w pozyskiwaniu studentów zagranicznych do studiowania czasowego lub 

w pe nym cyklu, zako czonym wydaniem dyplomu20. 

Wzrost mobilno ci edukacyjnej jest jednym z kluczowych celów polityki edu-

kacyjnej Unii Europejskiej. Parlament Europejski „wzywa uniwersytety w Unii 

do podj cia innowacyjnych, dalekosi nych i zorganizowanych reform progra-

mowych, [...]; postuluje, aby na wszystkich studiach dyplomowych wprowadzo-

no «okres studiów za granic » w celu umo liwienia studentom zagranicznego 

wyjazdu”21. Mo na przypuszcza , e sprzyjaj ce warunki polityczne, prawne, 

finansowe, spo eczne, technologiczne b d  korzystnie wp ywa  na dalszy wzrost 

mobilno ci akademickiej. 

Silnie akcentowana przez otoczenie potrzeba umi dzynarodowienia zarówno 

procesu kszta cenia, jak i strategii staje si  dla uczelni kluczowym wyzwaniem. 

Internacjonalizacja nie mo e sprowadza  si  do incydentalnych przedsi wzi , 

ale powinna by  wpisana w strategi  rozwoju uczelni i przejawia  si  trwa ym 

d eniem do tworzenia potencja u mi dzynarodowego. Konsekwentne budowa-

nie to samo ci i wizerunku mi dzynarodowego mo e przes dzi  o skuteczno ci 

funkcjonowania uczelni zarówno na lokalnym, jak i zagranicznym rynku eduka-

cyjnym. Wizerunek szko y wy szej uto samiany z kluczowymi kompetencjami 

uczelni, takimi jak wiedza, profesjonalizm, rozwój, innowacyjno , przedsi bior-

czo  uwzgl dniaj cymi jednocze nie mi dzynarodowy i mi dzykulturowy wy-

miar, stanowi  b dzie w d u szej perspektywie podstawowy element budowania 

trwa ej przewagi konkurencyjnej w mi dzynarodowej i lokalnej przestrzeni edu-

kacyjnej. 

18 Szko y wy sze i ich finanse w 2009 r., GUS, Warszawa 2010, s. 31-32.
19 www.erasmus.org.pl/odnosniki-podstawowe/statystyki [17.01.2012].
20 Szerzej: Education at a Glance, OECD 2011, s. 333 i n. 
21 Rezolucja Parlamentu Europejskiego  nr 2008/2070 (INI) z dnia 23 wrze nia 2008 r.
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