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Streszczenie

Rosnqca liczba podmiotéw dziatajgcych w polskim sektorze edukacji na poziomie wyzszym oraz sektorze na-
uki i badan aspiruje do aktywnej obecnosci na rynkach zagranicznych, a niektére z nich na rynku globalnym.
Tej obecnosci muszq towarzyszy¢ przemyslane strategie marketingu wykorzystujgce efektywne narzedzia
marketingowe. Celem artykutu jest wskazanie mozliwoéci wykorzystania wiedzy o marketingu miedzynarodo-
wym dla podniesienia skutecznosci dziatan podmiotow polskiego sektora edukaciji i badan w zagranicznym
otoczeniu. Szczegolng uwage zwrdcono na interkulturowy charakter marketingu miedzynarodowego, w tym
zwlaszcza w odniesieniu do systemu komunikowania sie z zagranicznymi odbiorcami w przestrzeni Internetu.
W artykule wykorzystano nastepujqce zrédta informaciji: statystyka publiczna, raporty z badan, fachowe cza-
sopismiennictwo, studia przypadkéw.

Stowa kluczowe: marketing, umiedzynarodowienie, uniwersytety, instytuty badawcze, komunikacja,
Internet
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Summary

A growing number of entities operating in the Polish sector of higher education and science and research
aspire to have an active presence in foreign markets and even in the global market. This presence must be
accompanied by thoughtful marketing strategies using effective marketing tools. The aim of the article is
to indicate the possibility of using the knowledge of international marketing to increase the efficiency of the
entities of the Polish sector of education and research. Particular attention was paid to the intercultural
nature of the international marketing, especially in relation to the system to communicate with foreign
customers in the Internet space. The article uses the following sources of information: official statistics,
research reports, professional periodicals, case studies.

Keywords: marketing, internationalisation, universities, research institutes, communication, Internet
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Umiedzynarodowienie marketingu w sektorze edukacji i badan

Wprowadzenie

Potencjal polskiego sektora edukacji na poziomie wyzszym tworza obec-
nie szkoly wyzsze o statusie publicznym i niepublicznym, prowadzace stu-
dia licencjackie, magisterskie oraz doktoranckie w systemach stacjonarnym
1 niestacjonarnym. Wedlug danych zamieszczonych w publikacji GUS
»,Szkoly wyzsze i ich finanse w 2014 roku”! w Polsce funkcjonuje 434 szko-
ly wyzsze, w tym 132 publiczne, w ktérych studiuje 76% studentéow
(tj. 1 110 tys. os6b) oraz 302 szkoly niepubliczne ksztalcace 24% studentow
(tj. 359 tys. 0s6b). Ponad 63% studentow ksztalci sie w systemie stacjonar-
nym. W roku akademickim 2014/2015 najwiecej osob ksztalcilo sie na kie-
runkach zwiazanych z biznesem i administracjg, inzynieryjno-technicznych
oraz spolecznych. Mozna stwierdzié¢, ze uczelnie w Polsce dziatajg na bar-
dzo ,zatloczonym” rynku, a zjawisko postepujacego nizu demograficznego
i zmniejszania sie iloSci kandydatéow na studia wymusza wieksza aktywnosé
nie tylko na rynku krajowym ale tez miedzynarodowym. Wsparciem dla
ambicji miedzynarodowych wyrazanych w strategiach rozwoju wielu zna-
czacych polskich uczelni powinien by¢ marketing miedzynarodowy rozu-
miany jako swoisty program umiedzynarodowienia strategii wizerunkowej
uczelni. Umiedzynarodowienie strategii wizerunkowej uczelni w szczegol-
nos$ci odnosi sie do takich dziatan jak:2

1) umiedzynarodowienie wizerunku, czyli komunikowanie otoczeniu war-
tosci zwigzanych z miedzynarodowymi ambicjami i dgzeniami,

2) ksztaltowanie tozsamosci uczelni w oparciu o wyrézniki wskazujace na
aktywno$¢ i dokonania o miedzynarodowym znaczeniu,

3) doboér odpowiednich dzialan i narzedzi marketingowych, ktore pozwolg
na budowanie miedzynarodowej tozsamosci i miedzynarodowego wize-
runku uczelni.

Szkoly wyzsze nalezg nie tylko do sektora edukacji, ale stanowia row-
niez podmioty wchodzace w sklad sektora badan i rozwoju (B+R), ktory
w dobie globalizacji oraz rozwoju opartego na wiedzy i jej wymianie, charak-
teryzuje sie wzrostem internacjonalizacji dzialan. Na strukture podmioto-
wa polskiego sektora B+R skladajg sie tgcznie 3122 podmioty (dane GUS
2015), prowadzace badania o charakterze podstawowym i stosowanym
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(tym przemystowe) oraz badania rozwojowe. Cze§¢ z tych podmiotow petni
wylacznie funkcje B+R (np. instytuty badawcze), ale cze§¢ prowadzi réwno-
legle dziatalno§¢ edukacyjna (wspomniane tu szkoly wyzsze), kulturalng
(biblioteki), czy tez leczniczg (szpitale) lub turystyczng (parki narodowe).
W ujeciu statystycznym w ogélnej strukturze sektora B+R wyrodznia sie na-
stepujace jednostki’:

1) jednostki naukowe i badawczo-rozwojowe w iloSci 554, tj. jednostki, kto6-
rych podstawowym rodzajem dzialalnosci jest prowadzenie badan na-
ukowych i prac rozwojowych, w tym 70 instytutéow naukowych PAN
oraz 118 instytutéw badawczych i 30 jednostek pomocniczych np. biblio-
teki, archiwa,

2) szkoly wyzsze — lacznie 215 podmiotow prowadzacych dziatalnosé B+R,

3) podmioty gospodarcze, tj. 2096 przedsiebiorstwa przede wszystkim
przemyslowe, ktore obok swojej podstawowej dzialalno$ci prowadza
dziatalno$¢ badawczg i rozwojowa,

4) pozostate jednostki — 227 instytucji prowadzacych dzialalno§é badawcza
1 rozwojowg obok swojej podstawowej dziatalnoSci, nieujete powyzej, np.:
szpitale, parki narodowe i ogrody botaniczne, agencje i instytucje rzadowe.

Na potencjal sektora B+R w Polsce sklada sie przede wszystkim wyso-
ko wykwalifikowana kadra legitymujaca sie wyksztalceniem wyzszym
w dziedzinie nauki i techniki. Wedlug danych GUS z 2015 roku w polskim
sektorze B+R najwiekszg liczbe naukowcow posiadajg szkoly wyzsze, tj. 37
113 zatrudnionych (czyli 52% ogétu zatrudnionych w sektorze B+R). Z ko-
lei w instytutach badawczych pracuje 8 420 os6b (tj. 12%), a w placoéwkach
naukowych PAN — 4 873 0s6b, co 1gcznie daje 7% ogoétu zatrudnionych. Na-
lezy zauwazy¢, ze w okresie ostatnich dziesieciu lat nastapil wyrazny
wzrost zatrudnienia w dzialach B+R podmiotéw gospodarczych, osiggajac
poziom 17 968 oséb (co daje 25% ogoétu zatrudnionych w calym sektorze
B+R). W éwietle powyzszego zestawienia, zdecydowanie najwiekszy poten-
cjal ludzki w obszarze B+R w Polsce posiadaja szkoty wyzsze. Jesli zas cho-
dzi o wartos¢ prac w publicznym sektorze B+R to wyniosta ona 14,5 mln zt
(2013 1), z czego 38% (5,5 mln zl) wytworzono w sektorze przedsiebiorstw,
21% (4,5 mln z1) w sektorze jednostek naukowych i badawczo-rozwojowych
a 29% (4,2 mln z1) w szkolnictwie wyzszym?*.
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Dotychczasowe ustalenia badaczy wskazujg wyraznie, iz kierunki i za-
kres umiedzynarodowienia organizacji wytycza orientacja miedzynarodowa
jej kierownictwa, oznaczajaca ,,zesp6l postaw wobec probleméw umiedzyna-
rodowienia, swego rodzaju filozofii odnoszacej sie do aktywnoSci organiza-
¢ji na rynkach miedzynarodowych — inaczej mowigc — chodzi tu o dyspo-
zycje strategiczne zarzgadu™. Orientacja miedzynarodowa rodzi szereg kon-
sekwengcji dla formulowania strategii rozwoju, oznacza bowiem konieczno§¢
wpisania internacjonalnych ambicji w misje i cele strategiczne. Podobnie,
jak zauwazono wcze$niej w odniesieniu do uczelni, rowniez umiedzynarodo-
wienie wizerunku instytutéow badawczych zwigzane jest z umiedzynarodo-
wieniem narzedzi ksztaltowania tozsamosci tych organizacji w otoczeniu
zagranicznym i oznacza nadanie znaczgcej rangi miedzynarodowej aktyw-
noSci. Silniejsze zaangazowanie instytutow w miedzynarodowej przestrzeni
wymaga zwiekszenia ich zaangazowania w dzialania marketingowe oraz
powiazania ich z ogdlng strategia rozwoju instytutu.

Strategie marketingu miedzynarodowego
w sektorze edukacji oraz badan i rozwoju

Sektor edukacji oraz sektor badan i rozwoju (BiR) zaliczany jest — zgod-
nie z sektorowym podzialem gospodarki — do tzw. sektora uslug, ktory
wspoélczesnie odgrywa dominujaca role w rozwoju spoteczno-gospodarczym
wysoko rozwinietych krajow §wiata. Dominacja sektora ustugowego w go-
spodarce tych krajow wyraza sie w szczegélno$ci wzrostem udziatu ustug
w strukturze zatrudnienia i tworzeniu PKB — czyli ponad 70% udzialu
w tworzeniu PKB (Polska — 62%) i blisko 80% w strukturze zatrudnienia
(Polska — 57%)°. Szczegblne znaczenie dla rozwoju gospodarki opartej na
wiedzy ma sektor szkolnictwa wyzszego — okreslny tu mianem sektora
edukacji na poziomie wyzszym — oraz sektor badan i rozwoju (B+R). Do-
wodza tego wspolczesne zmiany w §wiatowym sektorze ustug w XXI, maja-
ce charakter megatrendow, czyli:

e rozw(j nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych i rozwiazan

informatycznych zmieniajacych tradycyjne procesy ustugowe,
e rozw(j innowacji o réznym charakterze: procesowych, produktowych,
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organizacyjnych czy marketingowych (powodujace np. skréocenie cyklu
zycia wielu ustug),

e wzrost znaczenia wiedzy i informacji w gospodarce oraz rozw(j uslug je
wspierajacych (edukacyjne, B+R),

e wysokie tempo rozwoju ustug zwigzanych z obsluga procesow bizneso-

wych,

internacjonalizacja i globalizacja ustug,

nowe modele biznesowe, wykorzystujace outsourcing i offshoring w ustugach,

staly wzrost konkurencji w sektorze ustug,

pojawienie sie form wspoélpracy sieciowej miedzy podmiotami.

Wspomniane megatrendy ukazuja wyraznie potrzebe rozwoju sektora
edukacji oraz sektora B+R w kierunku ich umiedzynarodowienia, celem
wzmocnienia ich wizerunku i pozycji rynkowej, ale tez budowania form
mozliwej miedzynarodowej wspolpracy i partnerstwa w obszarze edukacji,
nauki, badan i biznesu miedzynarodowego.

Jednak, jak wskazujg badania literaturowe, w odniesieniu do dziatalno-
§ci uslugowej bardziej skomplikowana jest ocena potencjatu internacjonali-
zacji i globalizacji oraz wskazanie pozadanych strategii dziatania marketin-
gowego na rynkach zagranicznych. Za P.R. Cateora i J.L. Graham mozemy
sformulowaé mozliwe strategie marketingu uslug na rynku miedzynarodo-
wym, nawigzujace do ogélnych orientacji marketingu:

1) strategie marketingu krajowego (narodowego),

2) strategie marketingu multinarodowego (wielonarodowego),
3) strategie marketingu intraregionalnego,

4) strategie marketingu interregionalnego,

5) strategie marketingu globalnego,

6) strategie marketingu transnarodowego’.

Wybér konkretnej strategii marketingu moze by¢ ograniczony cechami
tzw. obiektu oddzialywania ustugowego, wedlug ktoérego wystepuja:

1) uslugi wymagajace bezposredniego kontaktu, ktérych obiektem sg lu-

dzie — wymagana jest fizyczna obecno$¢ uslugodawcy na rynku zagra-
nicznym, z uwzglednieniem mozliwych form tej obecnosci,
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2) ushugi, ktorych obiektem sg materialne przedmioty, bedace w posiada-
niu nabywcéw — niektore z tych ustug sg zwigzane z fizyczng lokaliza-
cja ustugodawcy na rynku zagranicznym, ale niektére moga by¢ dostar-
czane zdalnie,

3) uslugi oparte na informacji i wiedzy, oddzialujace na ludzki intelekt lub
niematerialne zasoby nabywcéw — majace najwiekszy potencjal globali-
zacyjny, gdyz dzieki rozwojowi technologii ICT mogg by¢ dostarczane na
odlegtosé.

Ostatnia z wymienionych grup uslug odnosi sie do sektora edukacji oraz
B+R, zatem mozna przypisa¢ temu sektorowi relatywnie wysoki potencjat
globalizacyjny. Powstaje zatem pytanie, na ile polskie podmioty dzialajgce
w tym sektorze posiadajg (planuja) strategie globalne, a na ile ich obecnos¢
na rynkach zagranicznych oznacza inne podejscie do strategii.

W tabeli 1 wskazano wymienione strategie marketingu miedzynarodo-
wego oraz wazniejsze ich cechy w odniesieniu do okre§lonej orientacji mie-
dzynarodowej, czyli: etnocentrycznej, policentrycznej, regiocentrycznej,
geocentrycznej (globalnej) czy jej odmiany transnarodowej (tzw. semi-gl-
obalnej).

Analizujac powyzsze warianty strategii marketingu miedzynarodowego
przyporzadkowane okre§lonym orientacjom miedzynarodowym, mozemy
stwierdzi¢, ze w znacznej mierze ksztaltowane sg one w zaleznosci od mie-
dzynarodowych ambicji kierownictwa wyrazonych w strategii rozwoju tych
organizacji. Rowniez dotyczy to uczelni i instytutow badawczych, co po-
twierdzajg wczesniejsze badania wybranych uczelni i instytutow badaw-
czych w Polsce, przeprowadzone przez Autorke w 2012 roku. W wyniku
analizy i oceny stosowanych przez te podmioty orientacji miedzynarodo-
wych zidentyfikowano dwie rézne orientacje miedzynarodowe w sektorze
edukacji i B+R8:

1) odnos$nie do uczelni — wskazano na silne powigzanie uznanych polskich
uczelni z krajami regionu Europy, co oznaczalo przyjecie orientacji re-
glocentrycznej i stosowanie marketingu odpowiedniego do tej orientacji,
co wplyneto znaczgco na wskazniki ich umiedzynarodowienia,

2) odno$nie do instytutéw badawczych — wskazano, ze mamy do czynienia
z relatywnie niskim zakresem umiedzynarodowienia instytutow badaw-
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czych zaobserwowanym na podstawie analizy treSci umieszczonych na
stronach internetowych instytutéow (misja, strategia), co oznaczalo do-
minacje orientacji etnocentrycznej i stosowanie marketingu odpowied-

niego do tej orientacji.

Tabela 1. Strategie marketingu migdzynarodowego ustug

Strategie marketingu
miedzynarodowego uslug

Cechy strategii marketingu
miedzynarodowego uslug

Orientacja etnocentryczna

Strategia marketingu krajowego
(narodowego)

» rynek zagraniczny traktowany jako drugorzedny w stosunku
do macierzystego,

« programy marketingu-mix, procedury podobne jak na rynku macierzystym,

o potrzeby nabywcéw uwazane za podobne jak na rynku macierzystym
(cho¢ moga wystepowaé réznice spoleczno-kulturowe)

» dostosowanie ustugi przez ustugodawce tylko w niezbednym zakresie do
potrzeb nabywcy, minimalizacja adaptacji ustugi,

Orientacja policentryczna

Strategia marketingu multinarodowego
(wielonarodowego)

 kazdy rynek zagraniczny traktowany niezaleznie jako specyficzny,
o potrzeby i wymagania ustugobiorcéw uznawane za odmienne na
rynkach narodowych,
« indywidualizacja programéw marketingu-mix, dostosowywanie procedur,
«» adaptacja oferty ustug, marki, komunikacji, form obstugi klienta
do potrzeb rynku zagranicznego.

Orientacja regiocentryczna

Strategia marketingu intraregionalnego

Strategia marketingu interregionalnego

» region traktowany jako wzglednie jednorodny (np. kraje EU),

 postawy i zachowania konsumentéw zblizone w regionie,

» dominuje standaryzacja programéw marketingu-mix, ujednolicenie
procedur,

« dostosowanie ustug wymuszone przepisami prawnymi, barierami
na rynku zagranicznym

» poszczegblne regiony (np. Europy) traktowane jako heterogeniczne
obszary,

« indywidualizacja marketingu-mix i procedur,

« angazowanie miejscowej kadry pracownikow (menedzerow,
wykonawcow ustug)

Orientacja geocentryczna

Strategia marketingu globalnego

« rynek Swiatowy traktowany jako potencjalny rynek dzialania,

» wysoce zintegrowana strategia marketingowa (decyzje zapadajg
w centrali przedsiebiorstwa — w kraju pochodzenia),

» dominuje standaryzacja programu marketingu-mix i procedur.
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Cd. tabeli 1.

Strategie marketingu Cechy strategii marketingu
miedzynarodowego uslug miedzynarodowego uslug

Orientacja transnarodowa

Strategia marketingu transnarodowego |e dostrzeganie subrynkéw i segmentéw nabywcéw o charakterze transna-
rodowym,

o programy marketingu-mix i procedury uwzgledniajace (w kontrolowa-
nym zakresie) specyfike subrynkéw,

« standaryzacja selektywna marketingu-mix — indywidualizacja mozliwa
w pewnym zakresie.

Zr 6 d1o: opracowano na podstawie: Duliniec E., Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 27-29;
Cateora P.R. i Graham J.L., International Marketing, McGraw Hill-Irwin, New York 2007, s. 355-360.

Kontynuujac aspekt badan nad strategiami marketingu uczelni i insty-
tutéow badawczych Autorka podjeta kolejny watek badawczy, zwiazany
z umiedzynarodowieniem ich dzialan marketingowych. Polegat on na oce-
nie komunikacji miedzynarodowej tych podmiotéw w Swietle analizy zawar-
tosci ich stron internetowych pod katem ich dostepnosci w jezyku obcym.
Badania te zrealizowano pod koniec 2015 roku, a ich wyniki zaprezentowa-
no w kolejnej czesci artykutu.

Komunikacja jako narzedzie
marketingu miedzynarodowego ustug

W ujeciu czynnoSciowym komunikacje marketingowg definiuje sie jako
,0go! dzialan, za pomocg ktorych przedsiebiorstwo przekazuje r6znym gru-
pom adresatéw informacje, o zréznicowanej formie i tresci, o sobie i swojej
ofercie rynkowej oraz jako dzialania, ktére maja na celu zarejestrowanie
i przekazanie informacji zwrotnej, bedace wyrazem reakcji odbiorcéw na
podjete dzialania”. Natomiast w ujeciu narzedziowym, rozpatruje sie ko-
munikacje marketingowg jako zbiér narzedzi, tworzacych zlozona kompo-
zycje o okre§lonych wlaSciwoSciach umozliwiajacych koordynacje i realiza-
cje celow oraz funkcji przedsiebiorstwal’. Waznym aspektem badania syste-
mu komunikacji z otoczeniem jest jej zintegrowanie. Definicja autorstwa
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L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen przyjmuje, ze zintegrowana ko-
munikacja marketingowa to ,,spdjne, transparentne, wykorzystujace efekt
synergii komunikowanie do réznych grup interesariuszy, tak by zaréwno
w krotkim, §rednim, jak i dlugim okresie umozliwiaé organizacji budowanie
korzystnych relacji z otoczeniem”!!. Nalezy zatem podkre§li¢, ze komunika-
cja marketingowa uczelni i instytutow badawczych w otoczeniu miedzyna-
rodowym rowniez powinna wykazywac spojnosc i transparentnosé, zarow-
no na poziomie elementéw marketingu mix, jak i na poziomie zbioru stoso-
wanych narzedzi komunikacji-mix. Celem zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej tych podmiotéw powinno by¢ budowanie korzystnych relacji
z otoczeniem miedzynarodowym w oparciu o konsekwentnie budowany wi-
zerunek miedzynarodowy. OczywiScie do dyspozycji przedsiebiorstw pozo-
staja zarowno tzw. tradycyjne Srodki i kanaly komunikagcji, jak: reklama,
sprzedaz osobista, public relations, sponsoring, ale w dobie Internetu i dy-
namicznego rozwoju mediow spoleczno§ciowych paleta srodkoéw porozumie-
wania sie z otoczeniem ulega poszerzeniu.

Efektem wptywu nowych technologii i Internetu na marketing jest ko-
munikacja marketingowa wykorzystujaca permanentng konwersacje przed-
siebiorstwa z rynkiem. Mozemy w rézny sposob spojrze¢ na wykorzystanie
nowych kanaléw komunikacji, tj.:

1) wykorzystanie Internetu wylacznie jako dodatkowego kanalu komuni-
kacji w ustugach, ktorej celem jest jej usprawnienie,

2) wykorzystanie Internetu do aktywnej, dwustronnej komunikacji w celu
zwiekszenia efektywnosci promocji i komunikacji w ustugach, budowa-
nia baz danych o rynku,

3) wykorzystanie mozliwo§ci Internetu zaréwno w celach komunikacyj-
nych, jak i sprzedazowych.

W $wietle powyzszego dzialalno$¢ w otoczeniu miedzynarodowym wy-
maga profesjonalnie przygotowanych programéw komunikowania sie z ryn-
kiem, wewnetrznie zintegrowanych oraz spdjnych z innymi dziataniami
rynkowymi. Szczegdlng uwage przywigzuje sie w komunikacji do uwarun-
kowan kulturowych, ktoére stanowig wazny kontekst procesu komunikowa-
nia sie z podmiotami otoczenia miedzynarodowego. Co wiecej, ustugodawca
powinien by¢ §wiadomy réznic wynikajacych z odmiennych uwarunkowan
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kulturowych potencjalnych rynkéw zagranicznych. Zjawisko to nosi nazwe
dystansu kulturowego, czyli postrzegania przez menedzer6w réznic miedzy
kultura wlasnego kraju a kultura kraju docelowego.

Nalezy zauwazy¢, ze mimo rozwoju narzedzi interaktywnej komunikacji
internetowej bazujacej na technologii Web 2.0, w tym zwlaszcza rozwoju
mediéw spolecznosciowych (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, fora
dyskusyjne i blogosfera) nadal wiodaca role informacyjna w Internecie pet-
nig witryny stanowigce autoprezentacje firmy i jej oferty w hipertekstowe;j
postaci: tekstu, obrazu, grafiki, dzwieku, animacji czy sekwencji filmowych.

W projektowaniu witryn internetowych powinny by¢ przestrzegane
og6lne zasady, do ktérych zalicza sie m.in.:

1) logiczna i przejrzysta strukture tresci,

2) precyzyjny format tekstu na ekranie,

3) wlasciwa identyfikacje wlaSciciela serwisu,
4) elementy interaktywne,

5) roézne wersje jezykow!'2,

Ostatnia z wyréznionych zasad, czyli dostepnoéé firmowych witryn in-
ternetowych w réznych wersjach jezykowych moze wydawac sie zbyt wygo-
rowana, a nawet niepotrzebna w czasach dominacji jezyka angielskiego.
Jednak, wedlug portalu World Stats, do najczesciej wykorzystywanych
przez uzytkownikéow Internetu jezykoéw naleza: angielski (28,6%), chinski
(23,2%), hiszpanski (7,9%), arabski (4,8%), portugalski (4,3%), rosyjski
(3,9%), francuski (2,8%) i malajski (2,7%). Zatem jezyk angielski obejmuje
zaledwie 30% uzytkownikéw Internetu, a dynamika wzrostu iloSci pozosta-
lych uzytkownikéw jest bardzo wysoka w ostatnich dziesieciu latach,
zwlaszcza w obszarze jezyka arabskiego, malajskiego i portugalskiego®.

Reasumujac, do§wiadczenia miedzynarodowych podmiotéw biznesowych
pokazuja, ze miedzynarodowy odbiorca oczekuje informacji umieszczonych
w Internecie réwniez w jezyku narodowym. Powstaja zatem pytania:

1) Czy brak dostepnosci witryn internetowych instytucji edukacyjnych
i naukowo-badawczych w wielu wersjach jezykowych moze ograniczac
dotarcie do zréznicowanych adresatow ich oferty i potencjalnie utrud-
nia¢ kontakty ze Srodowiskiem miedzynarodowym?
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2) Jakie wymogi powinna spelniaé¢ profesjonalnie przygotowana obcoje-
zyczna wersja witryny internetowej?

Te zagadnienia bedg oméwione w kolejnej czeSci artykutu, w ktorej pod-
dano analizie witryny dziesieciu najlepszych polskich uczelni oraz o§miu in-
stytutow badawczych aktywnych na arenie miedzynarodowe;.

Profesjonalna obcojezyczna witryna internetowa
uczelni i instytutow badawczych

Profesjonalne dostosowanie obcojezycznej witryny internetowej do ocze-
kiwan miedzynarodowych odbiorcow oznacza — w §wietle wiedzy o sku-
tecznej komunikacji interkulturowej — potrzebe uwzglednienia lokalnego
kontekstu kulturowego oraz miejscowych zwyczajow odbiorcéow tresci. Ba-
dania prowadzone w tym obszarze pozwolily na ustalenie zestawu wskazan
ulatwiajacych profesjonalne opracowanie obcojezycznych wersji firmowe;j
witryny internetowej. Obejmuja one:

e mozliwo§é prostego, szybkiego wyboru jezyka przez osoby odwiedzajace
witryne internetowa, bez potrzeby jej przewijania w poszukiwaniu poza-
danej wersji jezykowej,

o dostepnos¢ witryny internetowej w odpowiedniej ilosci jezykow,

e profesjonalizm tlumaczenia strony np. uwzglednienie dlugosci tekstu
przeznaczonego do tlumaczenia,

¢ uwzglednienie réznic kulturowych w odbiorze obrazéw i koloréow,

¢ udostepnienie witryny urzadzeniom mobilnym (smartphony, tablety)™.

Innym wyzwaniem, po utworzeniu wielojezycznej witryny internetowej,
jest zarzgdzanie jej treScig. Mozna tutaj wskaza¢ dwie mozliwoSci — pierw-
sza, polegajaca na samodzielnym zarzadzania wlasng witryng internetowa,
oraz druga, polegajaca na udzieleniu pelnomocnictwa do zarzadzania obco-
jezyczna witryng zewnetrznemu dostawcy. Praktyka dowodzi, ze im wiecej
jezykow obcych obstuguje strona internetowa, tym trudniej przychodzi sa-
modzielne zarzadzanie jej trescig przez pracownikow firmy. Wprawdzie fir-
my korzystaja z tzw. translatoréow jezykowych dostepnych na ich polskoje-
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zycznych witrynach, ale jako§¢ ich dzialania jest niezadowalajaca (przynaj-
mniej na obecnym etapie).

Analizujac role obcojezycznych witryn internetowych w systemie komu-
nikacji polskich uczelni oraz instytutow badawczych w miedzynarodowym
§rodowisku, powinniémy na poczatku podkresli¢c widoczne zjawisko wzro-
stu internacjonalizacji tych podmiotéw w ostatnich latach. Zatem problem
dostepnosci stron WWW w jezykach obcych nabiera wagi, przy czym w od-
niesieniu do uczelni jest on specyficzny, gdyz dotyczy z jednej strony boga-
tej oferty ksztalceniowej dla studentow, a z drugiej strony oferty dla bizne-
su z obszaru B+R. Natomiast instytuty badawcze dzialajg wylacznie w tym
drugim $rodowisku, czyli podmiotow gospodarczych i réznych instytucji.

Anadliza obcojezycznych
witryn internetowych uczelni

Obserwacja praktyki dziatania polskich uczelni wskazuje, ze w procesie
ksztalcenia zagranicznych studentéw realizowane sg dwa podejScia:

e podejscie bazujace na anglojezycznej unifikacji oferty ksztalcenia dla
studentow — obcokrajowecéw i polskich studentéw, a przykladem jest
oferta edukacyjna w ramach programu Erasmus umieszczona na stronie
internetowej uczelni wylacznie w jezyku angielskim;

e podejscie uwzgledniajgce zréznicowanie jezykowe zagranicznych studen-
tow, a co za tym idzie, umieszczanie na portalu uczelni informacji w roz-
nych jezykach, ale z dwoma opcjami nauki, tj. w jezyku angielskim lub
w jezyku polskim (przykladem moze by¢ oferta dla studentow z Ukrainy,
Biatorusi, Litwy, Turcji, Chin.

W tabeli 2 zestawiono informacje o dziesieciu uczelniach, ktére w ran-
kingu Perspektywy 2015 uzyskaly czolowe lokaty w kategorii ,,umiedzy-
narodowienie” (wedlug pozycji wskazanych w tabeli 2). Warto przypo-
mnie¢, ze kategoria ta wedlug zastosowanej metodologii obejmuje: progra-
my studiéw prowadzone w j. obcych w roku akademickim, studiujgcy w je-
zykach obcych, wymiana studencka (wyjazdy/przyjazdy), liczba studen-
tow obcokrajowcow, liczba nauczycieli akademickich z zagranicy, liczba
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prowadzonych wykladow w j. obcych, oraz tzw. ,uznanie miedzynarodo-
we” wynikajgce z pozycji uczelni uzyskanej w miedzynarodowych rankin-
gach.

Tabela 2. Umiedzynarodowienie komunikacji polskich uczelni (wg rankingu Perspektywy 2015)

Umiedzyna- . . >
. ." . | Gléwna witryna Dostepnosé .
Uczelnia rodowienie . . Uwagi
uczelni internetowa w jezyku obcym

1. Akademia Leona Kozminskiego 100 www.kozminski.edu.pl | j. angielski calo$é strony
w Warszawie przetlumaczona

2. Akademia Finanséw i Biznesu 98,9 www.vistula.edu.pl | j. angielski calo$é strony
Vistula J. rosyjski przetlumaczona

3. Collegium Civitas w Warszawie 85,8 www.civitas.edu.pl | j. angielski calosé strony
J. rosyjski przetlumaczona

J. ukrainski

4. Uniwersytet im. 70,8 www.amu.edu.pl j. angielski translator dla
Adama Mickiewicza w Poznaniu kazdej odstony

5. Uczelnia YLazarskiego w Warszawie 68,0 www.lazarski.pl J- angielski calo$é strony
przetlumaczona

6. Politechnika Warszawska 57,2 www.pw.edu.pl J. angielski calo$é strony
przetlumaczona

7. Uniwersytet Medyczny w Lublinie 56,3 www.www.umlub.pl | j. angielski calo$é strony
przetlumaczona

8. Uniwersytet Warszawski 54,8 www.uw.edu.pl J- angielski translator
dla kazdej odstony

9. Uniwersytet Medyczny w Poznaniu 54,0 www.ump.edu.pl j. angielski calo$é strony

przetlumaczona
10. Politechnika Wroclawska 53,5 ww.pwr.edu.pl j. angielski translator
dla kazdej odstony

Zrédto: strony internetowe uczelni (10.11.2015).

Analiza witryn internetowych dziesieciu najlepszych polskich uczelni, we-
dtug rankingu czasopisma Perspektywy, ukazuje — poza dwoma wyjatkami —
dominacje wersji anglojezycznej ich strony internetowej. Jedynie dwie uczelnie
niepubliczne tj. Collegium Civitas oraz Akademia Finanséw i Biznesu Vistula,
wyodrebniajg w swoim otoczeniu miedzynarodowym segment studentéw z Eu-
ropy Wschodniej, postugujacych sie jezykiem rosyjskim i ukrainskim (tzw.
orientacja regiocentryczna). Jesli chodzi o wersje anglojezyczna to jest ona udo-
stepniona przez wszystkie uczelnie. Jednak siedem uczelni przyjeto ,bliznia-
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cza” wersje anglojezyczna odpowiadajaca w duzym stopniu wersji polskojezycz-
nej, czyli cala zawartoS¢ polskiej strony WWW zostala udostepniona w jezyku
angielskim. Natomiast nowym rozwigzaniem jest wprowadzenie przez trzy du-
ze uczelnie tzw. translatoréow jezykowych — jednak ich funkcjonalnosc jest
watpliwa ze wzgledu na czasochtonno$é ,,kliknie¢” dla uzytkownika, niedoktad-
no$c¢ ttumaczenia, a nawet luki w dostepie do fragmentéw strony WWW. Takie
podejScie zastosowaly go duze, wielowydzialowe uczelnie publiczne, czyli Uni-
wersytet Adama Mickiewicza w Poznaniu, Uniwersytet Warszawski oraz Poli-
technika Wroclawska i odpowiada ono orientacji geocentryczne;.

Jak zwrocono wczeSniej uwage, az 23,2 % uzytkownikéw Internetu po-
stuguje sie jezykiem chinskim, a ten region budzi spore zainteresowanie
uczelni.. Otéz ciekawostka sg wersje stron przygotowane w jezyku chinskim
przez dwie ekonomiczne uczelnie publiczne: Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroclawiu, ktéry udostepnia bardzo podstawowe informacje o uczelni w je-
zyku chinskim (wizytéwka szkoty), oraz Uniwersytet Ekonomiczny w Kra-
kowie, ktory prezentuje duzo bogatsze tresci w jezyku chinskim (np. odno-
szace sie do oferowanych kierunkéw ksztatcenia) Rowniez kilka niepublicz-
nych uczelni ekonomicznych zdecydowalo sie na udostepniajgc chinskich
wersji swoich stron WWW (np. Wyzsza Szkota Handlowa we Wroclawiu).

Anadliza obcojezycznych witryn internetowych
instytutéw badawczych

Przeglad stron internetowych instytutow badawczych pozwala na po-
czynienie podobnych obserwacji jak w przypadku uczelni. Sposréd osmiu
podmiotéw wyréznionych w tabeli 3 az siedem prezentuje podejScie geocen-
tryczne, udostepniajac witryny internetowe wytacznie w jezyku angielskim.
Przy czym cztery z nich udostepniajg pelne wersje stron rodzimych przettu-
maczone na jezyk angielski (Instytut Technik Innowcyjnych EMAG, Insty-
tut Lotnictwa w Warszawie, Instytut Metali Niezaleznych, Instytut Biopo-
limeréw i Widkiennictwa), a trzy instytuty korzystajg z translatoréw, ktére
wymagaja uruchamiania przy kazdej odslonie, powodujac niedogodnosci
uzytkowania. Jedynie Instytut Odlewnictwa prezentuje orientacje policen-
trycznag udostepniajac swoja witryne az w siedmiu jezykach obcych: angiel-
ski, niemiecki, francuski, hiszpanski, rosyjski, butgarski oraz chinski.
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Tabela 3. Umiedzynarodowienie komunikacji instytutéw badawczych — wybrane przyktady

Instytuty badawcze Gl.owna witryna Postepnosc Komentarz
internetowa w jezyku obcym
1. Gléwny Instytut Gornictwa GIG wWww.gig.eu j. angielski translator
dla kazdej odstony
2. Instytut Technik Innowacyjnych EMAG | www.ibemag.pl j. angielski calo$¢ strony
przetlumaczona
3. Instytut Lotnictwa w Warszawie www.ilot.edu.pl j. angielski calo$¢ strony
przetlumaczona
4. Instytut Metali Niezaleznych www.imn.gliwice.pl j. angielski calo$¢ strony
przetlumaczona
5. Instytut Biopolimeréw i Widkiennictwa | www.ibwch.lodz.pl j. angielski calo$¢ strony
przetlumaczona
6. Instytut Odlewnictwa www.iod.krakow.pl j. angielski calo$¢ strony
j. niemiecki przetlumaczona
j. francuski
j. hiszpanski
j. rosyjski
j. bulgarski
j. chingki
7. Instytut Energetyki www.ien.com.pl j. angielski translator
dla kazdej odstony
8. Narodowe Centrum Badan Jadrowych nchj.gov.pl j. angielski translator
dla kazdej odstony

Zrédlo: strony internetowe instytutéw badawczych (dostep 10.11.2015).

Reasumujac, strategie komunikacji w Internecie instytutow badaw-
czych wykorzystujace firmowe strony internetowe charakteryzuje domi-
nacja wersji anglojezycznych. Mozna sie domy§li¢, iz w obszarze badan,
innowacji, rozwoju Srodowisko to preferuje jezyk angielski. Warto jed-
nak rozwazy¢, czy dostosowanie wersji strony WWW do oczekiwan
klientéw biznesowych (obecnych i przysztych) zlokalizowanych w réz-
nych krajach nie bedzie korzystne dla rozwoju relacji i budowania mie-
dzynarodowego wizerunku. Oznaczaloby to uwzglednienie orientacji np.
semi-globalnej orientacji oraz dostosowanie do niej strategii komunika-
cji internetowej wrazliwej na uwarunkowania kulturowe otoczenia mie-
dzynarodowego.

www.minib.pl




Umiedzynarodowienie marketingu w sektorze edukacji i badan

Podsumowanie

Analiza witryn internetowych uczelni i instytucji badawczych ukazuje
odmienne rozwigzania w zakresie komunikowania treSci w jezyku obcym
na firmowych stronach internetowych. Na podstawie omawianych przykta-
déw mozna stwierdzié, ze:

1) najbardziej popularnym jezykiem obcym w komunikacji z otoczeniem
zagranicznym jest jezyk angielski — odpowiada to orientacji geocen-
trycznej (globalnej), bez uwzglednienia kulturowych, lokalnych zrézni-
cowan w komunikacji marketingowej,

2) cze$é podmiotéw udostepnia gléwne witryny internetowe réwniez w in-
nych jezykach obcych (gltéwnie Srodkowo i wschodnio europejskich), ba-
zujac na profesjonalnym tlumaczeniu pelnej (czasami czeSciowej, np.
edukacyjnej) zawartosci swoich firmowych stron, stosujac orientacje re-
giocentryczna lub policentryczna;

3) nowym rozwigzaniem sg translatory jezykowe ,, wbudowane” w strony
internetowe, ale ich funkcjonalno$¢ jest ograniczona, wymaga wielu od-
rebnych kliknie¢ w odslonie tresci strony (jej podstron).

Przypisy

1 Szkoly wyzsze i ich finanse w 2014 (2015). Warszawa: GUS,; s. 33, 57.

2 Pluta-Olearnik M., Dymyt M. Kreowanie miedzynarodowego wizerunku szkoly wyzszej. W: G. Nowaczyk, D. So-
bolewski (red.), Marketing w szkole wyzszej. Istota i znaczenie marki. Poznan: WSB, s. 271-284.

3 Maty rocznik statystyczny Polski (2015). Warszawa: GUS, s. 247.

4 Tamze, s. 247.

3 Duliniec E. (red.)(2007). Marketing miedzynarodowy. Uwarunkowania, instrumenty, tendencje. Warszawa: Ofi-
cyna Wydawnicza SGH, s. 23.

6 Maty rocznik statystyczny Polski (2015). Warszawa: GUS, s. 247.

7 Cateora P.R. i Graham J.L. (2007). International Marketing. New York: McGraw Hill-Irwin, s. 355-360.

8 Pluta-Olearnik M (2012). Orientacja miedzynarodowa w strategii instytucji naukowo-badawczych, Prace Insty-
tutu Lotnictwa nr 4, s. 47-49

9 Pilarczyk B., Waskowski Z. (red.)(2010). Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Poznan: Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego.

10 Pilarczyk B., Mruk H. (red.) (2006). Kompendium wiedzy o marketingu. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.
11 Poreu Porcu L., del Barrio-Garcia S., Kitchen Ph. (2012). How Integrated Marketing Communications (IMC) works?
A theoretical review and an analysis of its main drivers and effects. W: Comunicacion Y Sociedad, Vol. XXV, (1).
12 Frankowski P. (2010). Firmowa strona WWW. Idee, strategia, realizacja. Gliwice: Helion.
ﬁ Stryczyfiski J., Zukowska J. (2014). Bariery jezykowe w e-handlu éwiatowym. Poland go Global Magazine, 2 (4), s. 55-59.

Tamze, s. 48.

www.minib.pl




MINIB, 2015, Vol. 18, Issue 4, p. 77-96

Bibliografia

1.

2.

N

10.
11.

Cateora P.R. i Graham J.L. (2007). International Marketing. New York: McGraw Hill-I-
rwin

Duliniec E. (red.) (2007). Marketing miedzynarodowy. Uwarunkowania, instrumenty,
tendencje. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH

. Frankowski P. (2010). Firmowa strona WWW. Idee, strategia, realizacja. Gliwice: Helion.
. Maly rocznik statystyczny Polski (2015), Warszawa: GUS
. Pilarczyk B., Mruk H. (red.) (2006). Kompendium wiedzy o marketingu. Warszawa: Wy-

dawnictwo Naukowe PWN.

. Pilarczyk B., Waskowski Z. (red.) (2010). Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania,

szanse. Poznan: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego.

. Pluta-Olearnik M., Dymyt M. (2012). Kreowanie miedzynarodowego wizerunku szkoly

wyzszej. W: Nowaczyk G., Sobolewski D. (red.). Marketing w szkole wyzszej. Istota i zna-
czenie marki. Poznan: Wyd. WSB

. Pluta-Olearnik M. (2012). Orientacja miedzynarodowa w strategii instytucji naukowo-b-

adawczych. Warszawa: Prace Instytutu Lotnictwa nr 4.

. Porcu Porcu L., del Barrio-Garcia S., Kitchen Ph. (2012). How Integrated Marketing

Communications (IMC) works? A theoretical review and an analysis of its main drivers
and effects. W: Comunicacion Y Sociedad. Vol. XXV, 1.

Szkoly wyzsze i ich finanse w 2014 (2015). Warszawa: GUS

Stryczynski J., Zukowska J. (2014). Bariery jezykowe w e-handlu §wiatowym. Poland go
Global Magazine, 2(4).

prof. zw. dr hab. Mirostawa Pluta-Olearnik, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Polska — ekono-
mista, nauczyciel akademicki, specjalista w zakresie zarzqdzania i marketingu ustug, profesor Uniwer-
sytetu Ekonomicznego i Wyzszej Szkoty Handlowej we Wroctawiu, autorka ok. 100 publikacji nauko-
wych. Od wielu lat specjalizuje sie w problematyce funkcjonowania i rozwoju ustug w takich obszarach,
jak: ustugi bankowe, turystyczne, edukacyjne, naukowo-badawcze, biznesowe. Ponadto prowadzi ba-
dania nad internacjonalizacjq sektora ustug. Autorka wielu ksigzek, m.in.: ,Marketing ustug”, ,Marke-
ting ustug bankowych”, ,Rozwoj ustug edukacyjnych w erze spoteczenstwa informacyjnego”, ,Przed-

siebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem”.

www.minib.pl







www.minib.pl
www.twitter. com/EuropeanMINIB




	okładka18 ananas_digipack_pol
	Pluta-olearnik_pol
	tyl_pol


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


