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Komunikacja marketingowa w procesie umi¢edzynarodowienia
uczelni

Streszczenie

Problematyka artykulu nawiagzuje do poglebiajacego sie¢ procesu internacjo-
nalizacji polskich uczelni. Jednym z jej aspektow jest system komunikacji mar-
ketingowej, zorientowany na migdzynarodowe segmenty odbiorcéw. Dziatania
komunikacyjne w ramach tego obszaru powinny by¢ spdjne, zintegrowane na po-
ziomie uczelni, jej wydziatow, poszczegolnych komorek organizacyjnych uczel-
ni. Rozwazania majg na celu analiz¢ i ocen¢ dziatan komunikacyjnych uczelni
w $rodowisku migdzynarodowym z perspektywy zasad zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej. Podstawg badan sa: analiza zrodet literaturowych, analiza
przypadkow dziatan komunikacyjnych polskich uczelni w sferze realnej i srodo-
wisku wirtualnym. Wyniki badan dowodza potrzeby poprawy integracji dziatan
w obszarze komunikacji marketingowej skierowanej do migdzynarodowych seg-
mentow klientdéw uczelni. Umigdzynarodowiona oferta ksztatcenia uczelni wy-
maga odpowiedniej prezentacji w przestrzeni wirtualnej, w tym zwtaszcza mig-
dzynarodowej witryny internetowej. Artykut dowodzi potrzeby dostosowywania
komunikacji uczelni do migdzynarodowych standardéow celem skutecznego za-
rzadzania wizerunkiem uczelni w globalnej sieci Internet. Artykut ma charakter
badawczy.

Stowa kluczowe: internacjonalizacja, szkota wyzsza, miedzynarodowe segmenty
klientow, marketing mix uczelni, zintegrowana komunikacja marketingowa, witry-
na internetowa uczelni.

Kody JEL: M31, 123, 033, F20

Wstep

Wyzwania demograficzne oraz rozwdj konkurencji w sektorze szkolnictwa wyzszego
w Polsce sprawiaja, ze uczelnie poszerzaja rynki oddzialywania wlaczajac miedzynarodowe
segmenty do swoich strategii rozwoju oraz doceniajg znaczenie profesjonalnej komunika-
cji marketingowej z otoczeniem. Dziatalno§¢ marketingowa polskich uczelni coraz lepiej
uwzglednia zmieniajace si¢ wymagania odbiorcow komunikatow, sukcesywnie rozwija for-
my komunikacji, aktywnie ksztattuje jej tres¢ 1 dba o szybkos¢ przekazu. Skutecznos$¢ dzia-
fan w tym obszarze moze decydowac¢ o takich wymiernych efektach, jak coroczna wielkos¢
naboru studentéw na rézne wydzialy, kierunki i specjalnosci, pozyskiwanie stuchaczy na
studia podyplomowe i kursy, czy tez szersza zauwazalno$¢ roznorodnych inicjatyw kreuja-
cych wizerunek uczelni. Celem rozwazan jest przedstawienie modelu zintegrowanej komu-
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nikacji marketingowej uczelni na poziomie marketingu mix oraz na poziomie stosowanych
narzg¢dzi komunikacji i poréwnanie go z modelem rzeczywistym, zidentyfikowanym na pod-
stawie obserwacji zachowan promocyjnych uczelni oraz informacji pochodzacych ze zrodet
literaturowych i zasobow Internetu. Ponadto w artykule wykorzystano analiz¢ przypadku
duzych uczelni ekonomicznych w Polsce. Konicowe rezultaty maja charakter poznawczy
oraz aplikacyjny w zakresie zarzadzania komunikacja marketingowa uczelni w otoczeniu
mi¢dzynarodowym.

Komunikacja marketingowa uczelni — rozne ujecia

Pojecie komunikacji marketingowej zaczeto stosowac w latach 80. XX wieku, poczat-
kowo zamiennie z terminem ,,promocja”, ktory wczesniej okreslat catoksztatt — wtedy
jeszcze niesystematycznego i czgsto przypadkowego — komunikowania si¢ przedsigbior-
stwa z podmiotami jego otoczenia rynkowego (Bajdak 2013). Dopiero w p6zniejszym
okresie zaczeto zauwazaé, ze o ile promocja oznacza jednostronny proces oddziatywania
sprzedawcy na nabywcg, o tyle komunikacja marketingowa jest zjawiskiem dojrzalszym
— dwustronnym procesem wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy. W ten sposob promo-
cja stata si¢ jednym z elementéw komunikacji marketingowej. W ujeciu czynno$ciowym
komunikacje marketingowa definiuje si¢ jako ,,0g6t dziatan, za pomocg ktérych przedsie-
biorstwo przekazuje roznym grupom adresatow informacje, o zréoznicowanej formie i tre-
$ci, o sobie i swojej ofercie rynkowej oraz jako dziatania, ktore maja na celu zarejestro-
wanie i przekazanie informacji zwrotnej, bedace wyrazem reakcji odbiorcéw na podjete
dziatania” (Pilarczyk, Waskowski 2010). Natomiast w ujeciu narzedziowym, komunikacje
marketingowg rozpatruje si¢ jako zbiodr narzedzi, tworzacych ztozong kompozycje o okre-
$lonych wtasciwosciach umozliwiajacych koordynacje i realizacje celow oraz funkcji
przedsigbiorstwa (Pilarczyk, Mruk 2006). Za wiodace narzedzia komunikacji marketin-
gowej uznaje si¢ reklame, promocje sprzedazy, sprzedaz osobistg oraz public relations
(Drzazga 2006). Kazde z tych czterech narzgdzi dysponuje zbiorem narzedzi szczego-
towych, ktore ewoluuja w czasie, a takze podlegaja réznorodnym zmianom w zwigzku
z profilem organizacji lub jej odbiorcow.

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej powstata w potowie lat 90. XX
wieku, kiedy zauwazono, ze dla efektywnego komunikowania marketingowego niezbedne
jest koordynowanie réoznych narzg¢dzi oraz kanatow komunikacji w taki sposob, aby wysy-
tany przez przedsigbiorstwo przekaz byt spojny (Rogala 2014). W literaturze odnajdujemy
rozne ujecia tej kategorii pojeciowej, np. W. Keegan., S. Moriarty S. i T. Duncan (1992,
s. 631) podkreslaja, ze jest to strategiczna koordynacja wszystkich komunikatéw i kana-
tow komunikacji uzywanych przez organizacj¢ w celu osiggania spdjnego wizerunku mar-
ki”. Z kolei D. Pickton i A. Broderick (2001, s. 4) twierdza, Ze jest to ,,proces integrowania
wszystkich elementow mieszanki komunikacji marketingowej we wszystkich miejscach
kontaktu z klientem w celu osiagnigcia spdjnosci wizerunku marki”. Natomiast relatyw-
nie najnowsza definicja autorstwa L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen przyjmuje,
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ze zintegrowana komunikacja marketingowa to ,,spdjne, transparentne, wykorzystujace
efekt synergii komunikowanie do réznych grup interesariuszy tak, by zarowno w krot-
kim, $rednim, jak i dtugim okresie umozliwia¢ organizacji budowanie korzystnych relacji
z otoczeniem” (Porcu i in. 2012, s. 326). Nalezy wigc zgodzi¢ si¢ z J.W. Wiktorem, ze
pojecie zintegrowanej komunikacji stanowi nowg jako§¢ w rozwazaniach dotyczacych
roli i uwarunkowan wspoétczesnego marketingu (Wiktor 2001, s. 58). W $wietle tytutu
artykutu warto podkresli¢, ze komunikacja marketingowa uczelni w otoczeniu migdzy-
narodowym réwniez powinna wykazywac¢ spdjnos$¢ i transparentnosé, i to zard6wno na
poziomie elementéw marketingu mix, jak i na poziomie zbioru stosowanych narzedzi
komunikacji. Celem zintegrowanej komunikacji marketingowej uczelni skierowanej do
odbiorcow ustug edukacyjnych powinno by¢ budowanie korzystnych relacji z otoczeniem
miedzynarodowym.

Strategia umiedzynarodowienia ustugi edukacyjnej uczelni

Konkurowanie w sektorze szkolnictwa wyzszego oznacza konieczno$¢ identyfikacji
i dostosowywania oferty ustugowej do oczekiwan i wymagan rynku odbiorcéw oraz cig-
glego poszukiwania mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej. Podstawowa decy-
zja, niezbedna dla ksztaltowania programow funkcjonalnych, jest wybor rynku docelowego
oraz dostosowanie odpowiedniej oferty edukacyjnej. Ze wzgledu na zréznicowany stopief
umig¢dzynarodowienia oferty edukacyjnej uczelni oraz typ odbiorcow (krajowych i zagra-
nicznych) wyrézni¢ mozna trzy modelowe warianty strategii internacjonalizacji w ujeciu
produktowo-rynkowym.

Wariant 1. Ustuga edukacyjna o niskim stopniu umigdzynarodowienia:

- oferta edukacyjna dla odbiorcow krajowych obejmuje standardowy program ksztat-
cenia zawierajacy tresci ksztatcenia w jezyku macierzystym oraz obowigzkowe lek-
toraty;

- oferta edukacyjna dla odbiorcow zagranicznych obejmuje standardowy program ksztat-
cenia zawierajacy tresci ksztalcenia w jezyku macierzystym oraz obowigzkowe lekto-
raty, ale mozliwa jest modyfikacja programu, polegajaca na oferowaniu dodatkowych
kursow jezyka dla obcokrajowcow.

Wariant 2. Ustuga edukacyjna o §rednim stopniu umi¢dzynarodowienia (cze¢$ciowo umie-

dzynarodowiona):

- oferta edukacyjna dla odbiorcéw krajowych obejmuje program ksztatcenia rozszerzony
o tresci miedzynarodowe i mi¢gdzykulturowe realizowane w jezyku obcym (przedmioty/
moduty ksztatcenia, specjalnosci dyplomowania), a ponadto uczelnia zapewnia mobil-
nos¢ studentow — nauke lub praktyki odbywane za granica;

- oferta edukacyjna dla odbiorcow zagranicznych obejmuje czg§¢ programu ksztatcenia
czyli przedmioty/moduty w jezyku obcym dla studentow zagranicznych odbywajacych
zajgcia w ramach programow wymiany np. Erasmus.
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Wariant 3. Ustuga edukacyjna o wysokim stopniu umig¢dzynarodowienia (w petni umiedzy-

narodowiona):

- wspolna oferta edukacyjna dla odbiorcow krajowych i zagranicznych obejmujaca program
ksztatcenia o treciach migdzynarodowych i mi¢gdzykulturowych, w pelni realizowany

w jezyku obcym (programy studiow pierwszego, drugiego stopnia, doktoranckie, MBA,

studia podyplomowe). Program moze obejmowa¢ odbywane za granica okresowe

ksztalcenie, staz, praktyke, jak rowniez gwarantowaé uzyskanie wspdlnego/podwojnego
dyplomu wydanego przez uczelnie partnerskie.

Rozwo6j umiedzynarodowienia oferty edukacyjnej uczelni wigze si¢ z koniecznoscia
wzrostu zaangazowania posiadanych zasobow. Budowanie przewagi konkurencyjnej na
rynku edukacji wyzszej wymaga bowiem poszerzania podstawowej oferty ksztalcenia
o roznorodne umigdzynarodowione elementy, stanowiace dla odbiorcow zrodio szczegdlnej
warto$ci dodanej. Nadawanie ksztatceniu migdzynarodowego i miedzykulturowego wymia-
ru zwigksza szanse uczelni w ekspansji zagranicznej, ktorej celem jest pozyskiwanie kandy-
datow na studia z rynkow zagranicznych.

Marketing mix uczelni w procesie jej umiedzynarodowienia

Obstugiwanie zagranicznych odbiorcow ustug edukacyjnych rodzi konsekwencje
dla formutowania programow dziatan marketingowych uczelni. Propozycj¢ kluczowych
aspektow umigdzynarodowienia narzedzi marketingu mix, niezbednych dla ksztattowania
skutecznych programéow marketingowych zorientowanych na rynki zagraniczne opisano
w tabeli 1.

Dostosowanie programow marketingowych do segmentéw rynku edukacji na pozio-
mie wyzszym wymaga wnikliwego spojrzenia na proces $wiadczenia ustugi i identy-
fikacje grup odbiorcow i ich potrzeb. Przydatne jest tutaj spojrzenie na proces $wiad-
czenia ustugi edukacyjnej szkoty wyzszej z perspektywy gtownych jego faz, czyli
przedsprzedazowej (relacje z kandydatami podczas rekrutacji), sprzedazowej (relacje
ze studentami w trakcie realizacji programu ksztalcenia) i posprzedazowej (relacje z ab-
solwentami). Warunkiem skutecznej komunikacji szkoty wyzszej z jej otoczeniem staje
si¢ integrowanie wymiaru mi¢dzynarodowego w ramach wszystkich wyréznionych faz
procesu $wiadczenia ustugi edukacyjnej i opracowanie spdjnych programoéw promocyj-
nych oraz zaangazowania w ich realizacj¢ komorek funkcjonalnych (dziat marketingu,
biuro rekrutacji, biuro wspolpracy miedzynarodowej, samorzad studentéw, biuro ka-
rier), a takze wyktadowcow i studentow.

Istotng role w ksztattowaniu programow marketingowych zwigzanych z komunikacja
marketingowa uczelni odgrywaja technologie informacyjno-komunikacyjne. W tym kon-
tekscie nalezy zwroci¢ uwage na profesjonalizm w zarzadzaniu informacja o uczelni w glo-
balnej przestrzeni wirtualnej.
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Tabela 1

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W PROCESIE UMIEDZYNARODOWIENIA...

Przykladowe dzialania uczelni w ramach miedzynarodowego marketingu mix

Narzedzia i $rodki
marketingu mix

Dziatania

Produkt:
Asortyment ushug
Ustugi dodatkowe
Proces ustugowy
Jakos¢

— Oferta obejmujaca umi¢dzynarodowione programy ksztalcenia.

— Elastyczne $ciezki ksztalcenia pozwalajace na rozwijanie kompetencji migdzyna-
rodowych i miedzykulturowych.

— Dostep do obcojezycznych materiatdéw dydaktycznych i zasobow wiedzy (zasoby
biblioteczne).

Marka — System wsparcia studentow zagranicznych obejmujacy pomoc w organizacji
pobytu w kraju goszczacym.
— Organizacja procesu dydaktycznego umozliwiajaca mobilnos¢ (okienka mobilno-
Sci — mobility windows).
— Zagraniczne certyfikaty, akredytacje potwierdzajace jakos¢ w wymiarze migdzy-
narodowymi, uznawalno$¢ kwalifikacji zdobytych za granica.
— Nazwa uczelni w jezyku obcym, logotyp w wersji obcojezycznej, migdzynarodo-
wy wizerunek uczelni.
Cena: — Polityka odptatno$ci za umigdzynarodowiony program ksztatcenia.
Czesne — Strategie cenowe dotyczace ustug o wymiarze mi¢dzynarodowym.
System — Dostep do dofinansowania z funduszy zewngtrznych (programy Unii Europej-
stypendialny skiej, stypendia migdzynarodowych przedsigbiorstw i instytucji).
Dystrybucja: — Siedziba uczelni — system identyfikacji w jezyku obcym.
Lokalizacja — Infrastruktura edukacyjna: pracownie dydaktyczne, biblioteczne zasoby dostoso-
Materialne wane do potrzeb ksztatcenia umigdzynarodowionego.
warunki — Infrastruktura bytowa: dostgpno$¢ miejsc w akademikach dla studentow zagra-
ksztatcenia nicznych, zaplecze sportowe.
Ksztalcenie na — Filie, oérodki zagraniczne.
odlegtos¢ — Obstuga zagraniczna — agenci posredniczacy w pozyskiwaniu studentow.
— Wykorzystanie Internetu do realizacji umigdzynarodowionych programéw ksztal-
cenia.
Promocja: — Reklama w mediach krajowych i zagranicznych, materialy promocyjne w wer-
Reklama sjach obcojezycznych.
Public relations — Strona internetowa redagowana w jezykach obcych.
Promocja — Wykorzystanie w dziataniach reklamowych portali spotecznosciowych do propa-
sprzedazy gowania umiedzynarodowienia (blogi, fora dyskusyjne uczestnikow migdzynaro-
Marketing dowych programéw wymiany studenckiej)
bezposredni — Organizowanie miedzynarodowych seminariow, konferencji naukowych, wykta-

Sprzedaz osobista

dow otwartych w jezykach obcych.
— Opracowywanie komunikatow dla mediéw krajowych i zagranicznych, udziat
w przedsigwzigciach srodowiskowych.
— Organizowanie imprez okoliczno$ciowych takich jak np. dni migdzynarodowe.
— Udzial w rankingach oceniajacych umi¢dzynarodowienie.

— Udziatl w miedzynarodowych targach edukacyjnych, marketing pocztowy, ma-

iling.

— Promocja sprzedazy: specjalne stypendia, konkursy o tematyce migdzynarodo-

wej, kursy jezykowe.

— Organizacja praktyk i stazy w miedzynarodowych przedsigbiorstwach i instytu-

cjach.

— Organizowanie imprez integracyjnych, sportowych, kulturalnych dla wielokultu-

rowego srodowiska akademickiego.

— Rekrutacja w jezyku obcym.

Zrodto: opracowanie na podstawie: Dymyt (2013, s. 241).
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Komunikacja internetowa a umi¢dzynarodowienie dzialalnoSci uczelni

Dostepne narzedzia komunikacji internetowej stwarzaja szczeg6lng okazje do aktywne-
go ksztaltowania wizerunku uczelni otwartej na miedzynarodowa edukacje i badania oraz
kontakty z biznesem zagranicznym. Obszarem szczegotowej troski uczelni w tym obszarze
powinny by¢ gtowne witryny internetowe uczelni oraz wewnetrzne (tzw. domowe) strony
internetowe wydzialow (lub innych jednostek petniacych podobng role), tworzacych we-
wngtrzng strukture uczelni.

Warto zauwazy¢, ze mimo rozwoju narzedzi interaktywnej komunikacji interneto-
wej bazujacej na technologii Web 2.0, nadal wiodacg rolg informacyjng w Internecie pet-
nig witryny stanowigce autoprezentacj¢ firmy i jej oferty w hipertekstowej postaci: tek-
stu, obrazu, grafiki, dzwieku, animacji czy sekwencji filmowych (Wiktor 2013, s. 265).
W ich projektowaniu powinny by¢ przestrzegane ogolne zasady, do ktorych zalicza sig
m.in.: logiczng i przejrzysta strukture tresci, precyzyjny format tekstu na ekranie, wlasci-
wa identyfikacje wilasciciela serwisu, elementy interaktywne, a takze rézne wersje jezy-
kow (Frankowski 2010, s. 12-19). Profesjonalne dostosowanie obcoj¢zycznej witryny
internetowej do oczekiwan miedzynarodowych odbiorcow oznacza — w $wietle wiedzy
o skutecznej komunikacji interkulturowej - potrzebe uwzglednienia lokalnego kontekstu kul-
turowego oraz miejscowych zwyczajow odbiorcow tresci (Bartosik-Purgat 2010, s. 62-69).
Badania prowadzone w tym obszarze pozwolily na ustalenie zestawu wskazan ulatwiaja-
cych profesjonalne opracowanie obcojezycznych wersji firmowej witryny internetowe;.
Obejmuja one:

- mozliwos¢ prostego, szybkiego wyboru jezyka przez osoby odwiedzajace witryng inter-
netowa, bez potrzeby jej przewijania w poszukiwaniu pozadanej wersji jezykowej,

- dostepnos¢ witryny internetowej w odpowiednich jezykach obcych,

- profesjonalizm thumaczenia strony np. uwzglednienie dtugosci tekstu przeznaczonego
do tlumaczenia,

- uwzglednienie roznic kulturowych w odbiorze obrazow i kolorow,

- udostepnienie witryny urzadzeniom mobilnym, tj. smartphony, tablety (Stryczynski,

Zukowska 2013, s. 48).

Kolejnym wyzwaniem, po utworzeniu wieloj¢zycznej witryny internetowej, jest zarzg-
dzanie jej treScig. Mozna tutaj wskaza¢ na dwie mozliwos$ci — pierwsza, polegajaca na sa-
modzielnym zarzadzaniu wiasng witryng internetowa, oraz druga, polegajaca na udzieleniu
pelnomocnictwa do zarzadzania obcojezyczng witryng zewnetrznemu dostawcy. Praktyka
dowodzi, ze im wigcej jezykow obcych obstuguje strona internetowa, tym trudniej przycho-
dzi samodzielne zarzadzanie jej trescig przez pracownikow firmy.

Przyjmujac za wielce prawdopodobne, ze w polskich uczelniach beda poglebiaty sie pro-
cesy internacjonalizacji, problem dostepnos$ci ich stron internetowych w jezykach obcych
nabiera wagi. Dotychczasowa obserwacja charakteru ksztalcenia zagranicznych studentow
w polskich uczelniach pozwala wyrézni¢ dwa podejscia:

- podejscie bazujace na anglojezycznej unifikacji oferty ksztatcenia dla studentéw — ob-
cokrajowcow (z mozliwoscig udziatu polskich studentow), czego przyktadem jest oferta
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edukacyjna w ramach programu Erasmus umieszczona na stronie internetowej uczelni
wylacznie w jezyku angielskim;

- podejscie uwzgledniajace zréznicowanie jezykowe zagranicznych studentow, a co za
tym idzie, umieszczanie na portalu uczelni informacji w réznych jezykach, ale z opcjami
ksztatcenia w jezyku angielskim lub w jezyku polskim (przyktadem moze by¢ oferta dla
studentow z Ukrainy, Biatorusi, Litwy, Turcji, Chin).

Analiza witryn internetowych szes$ciu najlepszych polskich uczelni ekonomicznych, zaj-
mujacych czotowe pozycje w uznanym corocznym rankingu czasopisma ,,Perspektywy”,
ukazuje odmienne rozwigzania w zakresie komunikowania tresci w jezyku obcym na
swoich stronach internetowych. Do grupy tych uczelni nalezg: Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie oraz Uniwersytety Ekonomiczne zlokalizowane w Poznaniu, Wroctawiu,
Krakowie, 1 Katowicach, a takze Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie (Ranking
Szkot Wyzszych 2015).

Przeprowadzona analiza pordwnawcza stron internetowych tych uczelni dowodzi, ze
najbardziej popularnym jezykiem obcym w komunikacji uczelni z otoczeniem zagranicz-
nym jest jezyk angielski. Wyr6znione uczelnie posiadaja rozbudowane wersje anglojezycz-
ne gtéwnych witryn, ktore najczesciej odpowiadajg strukturze informacji przygotowanej
w wersji podstawowej, to jest polskojezycznej. Jednak kilka uczelni poszerzyto dostgpnosé
swoich glownych witryn internetowych rowniez w innych jezykach obcych, w tym zwtasz-
cza Uniwersytety Ekonomiczne we Wroctawiu i Krakowie, ktdre udostgpniaja witryny in-
ternetowe w jezykach ukrainskim, rosyjskim i chinskim. Te tzw. narodowe wersje jezyko-
we stron internetowych uczelni nie sa pelnym odzwierciedleniem zawartosci tresci witryny
gtownej. Relatywnie najbogatsze tresci w jezyku ukrainskim i rosyjskim prezentuje w tej
grupie UE w Krakowie. Ciekawostka sa na pewno wersje stron przygotowane w jezyku
chinskim przez UE we Wroctawiu i UE w Krakowie, przy czym uczelnia krakowska pre-
zentuje znacznie bogatsze tresci w jezyku chinskim (np. odnoszace si¢ tez do wydzialow
i kierunkow ksztatcenia).

Zdecydowanie wigksze réznice w podejsciu do komunikacji uczelni w jezykach obcych
dotycza tzw. stron domowych, czyli stron wydziatowych i stron katedr (lub kolegiow) wcho-
dzacych w ich sktad. Najwigksza konsekwencje prezentuje tutaj SGH w Warszawie, ktéra
udostepnia informacje o pieciu kolegiach wylacznie w jezyku angielskim, ale maja one bo-
gata zawarto$¢. Rowniez UE w Poznaniu prezentuje podobne podejscie, udostepniajac pet-
ne informacje o wszystkich wydziatach w jezyku angielskim. Wyjatkiem w badanej grupie
uczelni ekonomicznych jest UE w Katowicach, ktory udostepnia domowe strony wydzialow
zarowno w jezyku angielskim, jak i rosyjskim. Najbardziej umiedzynarodowiona — wg ran-
kingu Perspektyw — uczelnia w Polsce, tj. Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie,
konsekwentnie wykorzystuje wytacznie anglojezyczna wersje gtdéwnego portalu uczelni, co
moze $wiadczy¢ o globalnym podejsciu do strategii ksztatcenia w tej uczelni.

Uogolniajac, mozna wskaza¢ dwie grupy zachowan komunikacyjnych badanych uczelni
w wirtualnej przestrzeni biorgc za kryterium internacjonalizacj¢ ich witryn internetowych.
Z jednej strony mamy przyklady konsekwentnego udostepniania tresci internetowych stron
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gtownych oraz stron domowych uczelni wylacznie w wersji anglojezycznej, czego przykta-
dem sag SGH w Warszawie, UE w Poznaniu i ALK w Warszawie. Takie podejscie jest typowe
dla orientacji geocentrycznej (globalnej), bez uwzglednienia kulturowych i lokalnych zroz-
nicowan w komunikacji marketingowej uczelni. Natomiast z drugiej strony obserwujemy
zdywersyfikowanie dostgpnosci stron w jezykach obcych i ich udostepnienie w jezykach
europejskich, a takze w jezyku chinskim (np. UE we Wroctawiu, UE w Krakowie). Takie
podejscie odpowiada z kolei orientacji regiocentrycznej lub policentrycznej w strategii ko-
munikacji uczelni w Internecie.

Podsumowanie

Decyzje strategiczne dotyczace wyboru i realizacji modelu internacjonalizacji szkoty
wyzszej, muszg opierac si¢ na przestankach uwzgledniajacych zar6wno uwarunkowania ze-
wnetrzne, jak rowniez wewngtrzny potencjat strategiczny. Realizacja programow marketin-
gowych skierowanych do migdzynarodowych odbiorcéw ustug edukacyjnych, stosowanie
odpowiednich narz¢dzi marketingowych wspierajacych tworzenie trwatych relacji uczelni
z otoczeniem oraz wzrost $wiadomosci i akceptacji korzysci wynikajacych z internacjonali-
zacji uczelni, stanowig obecnie niezbedne wsparcie dla budowania przewagi konkurencyjne;
na lokalnym i miedzynarodowym rynku edukacyjnym. Jednocze$nie zachowania te ukazuja
proces wielostronnych zmian w takich sferach funkcjonowania uczelni, jak: wybor segmen-
tow docelowych, system zarzadzania uczelnig, §wiadomo$¢ i postawy wiadz uczelni i pra-
cownikow, struktura i jako$¢ oferty dydaktycznej, programy marketingu uczelni. Jednym
z przejawdw tych zmian jest zintegrowana komunikacja marketingowa uczelni nie tylko na
rynku lokalnym, ale tez migdzynarodowym.
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Marketing Communication in the Process of University
Internationalisation

Summary

The increase in internationalisation of Polish universities strengthens their
role in global processes of education and development of science and research.
The issue of the article refers to the process of internationalisation of Polish uni-
versities. One aspect of internationalisation is the system of marketing commu-
nication-oriented international customers. Communication activities should be
consistent and integrated at the level of the university, its departments, and in-
dividual organisational units of the university. The purpose of this article is to
analyse and diagnose the communication activities of universities in the interna-
tional environment from the perspective of the principles of integrated marketing
communications. The article is based on an analysis of literature sources and case
studies of communication activities of Polish universities in the real and virtual
environment. The research results demonstrate the need for an improved integra-
tion of activities in the area of marketing communication addressed to the inter-
national customer segments of the university. Internationalised education offer
of the university requires a proper presentation in the virtual space, in particular
international website. The article demonstrated the need to adapt the university’s
communication to the international standards to effectively manage the image of
the university on the global Internet.

Key words: internationalisation, university, international market segmentation,
marketing-mix, integrated marketing communication, website.
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MapKeTI/IHFOBaH KOMMYHHUKAIIMA B IIpoHecCe HHTEPHATUOHATU3AIIUNA

By3a

Pe3rome

[Ipobnemaryka cTaTbyl CBA3aHa C YIIyOJSIOMIMMCS MPOLECCOM HHTEPHAIH-
OHAJIU3AlMHU TOJIBCKUX By30B. OJMH U3 €€ acleKTOB — CHCTeMa MapKETHHTOBOU
KOMMYHHUKALIMY, HAIIPABJICHHAs K MEXIYHApOIHbIM CErMEHTaM aapecaroB. Kom-
MYHHKAIlIOHHBIE JIEHCTBHSA B paMKax 3TOW 00JAaCTH OIKHBI OBITH CBS3HBIMH,
WHTETPUPOBAHHBIMH HA YPOBHE BY3a, €ro (paKy/IbTETOB, OTACIBHBIX OpraHu3allu-
OHHBIX sfiueek By3a. Llenb paccyxaeHuil — npoBecTH aHaIU3 U OLEHKY KOMMYHHKa-
LMOHHBIX JEHCTBUI By30B B MEXIYHAPOAHOH Cpelie U3 NepCHEeKTUBBI IPUHIIUIIOB
MHTETPUPOBAHHON MapKEeTUHIOBOM KOMMyHHKauuu. OCHOBA MCCIIEIOBAaHUM: aHa-
JIM3 JIUTEPATYPHBIX UCTOUHHMKOB, aHAJIM3 CIIy4yaeB KOMMYHHMKALIMOHHBIX A€HCTBUI
MOJILCKUX BY30B B peajibHOM chepe u B BUPTYAIbHOM cpefe. Pe3ynbrarsl necieno-
BaHHUH yKa3bIBAIOT HA HEOOXOJUMOCTD YIY4IIECHNS MHTETpalluy JeHCTBHI B 00ma-
CTU MapKETHHTOBOM KOMMYHHUKAIINY, HAITPABICHHON MEXIyHApOJHBIM CErMEHTaM
KJIMEHTOB BY30B. VHTepHAIMOHAIN3UPOBAHHOE INpPEJIOKEHHEe OOyueHHs! B By3e
TpeOyeT COOTBETCTBYIOIICH NPE3CHTAlH B BHPTYaJbHOM IPOCTPAHCTBE, B TOM
qHCcie, B 0COOCHHOCTH, MEXKIYHAPOAHON HHTEPHET-BUTPHHBI. CTaThsl TOKA3bIBACT
MOTPEOHOCTH B MPUCHOCOOICHHH KOMMYHHUKAIIMU By3a K MEXKIyHapOIHBIM CTaH-
napram Juist 3G OEKTHBHOTO YIIPABICHUSI IMUDKEM By3a B TJI00ATbHON CETH, KaKOit
sBnseTcs uHTepHeT. CTaTbs UMeeT UCCIe0BATeIbCKUIl XapaKTep.

KinoueBnle cioBa: HMHTCPpHALIMOHAIU3AUA, BY3, MCXKAYHAPOAHBIEC CETMCHTEI KITH-
CHTOB, MAapKETUHI-MUKC BYy3d, UHTCIPUPOBaAHHAA MApPKETUHIOBAasA KOMMYHUKaIUA,
HMHTCPHCT-BUTPHHA BYy3a.
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