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INTERNACJONALIZACJA USLUG KSZTALCENIA
NA POZIOMIE WYZSZYM — STAN I OCZEKIWANIA

Streszczenie: Artykul podejmuje problem rozwoju ushug ksztalcenia na poziomie wyzszym
w skali wykraczajacej poza rynek krajowy. Polskie uczelnie coraz intensywniej poszukuja
nowych mozliwo$ci rozwoju, m.in. poprzez dziatania okreslane mianem internacjonalizacji
ksztalcenia. W artykule omowiono cele, sposoby, kierunki rozwoju internacjonalizacji ustug
edukacyjnych na poziomie wyzszym. W czeSci wprowadzajacej — na podstawie przegladu
literatury — opisano specyfike internacjonalizacji podmiotoéw dziatajacych w sektorze ustug,
zwracajagc uwage na motywy, czynniki, formy internacjonalizacji ustug. W szczeg6lnosci
ukazano rézne modele internacjonalizacji ustug, wynikajace z ich cech rodzajowych. W cze-
$ci dalszej omdwiono warunki skutecznej internacjonalizacji dziatalno$ci edukacyjnej uczelni
z perspektywy strategii jej rozwoju oraz dokonano oceny stosowanych rozwigzan w swietle
analizy dzialania wroctawskich uczelni.

Stowa kluczowe: internacjonalizacja, ustugi, ksztalcenie, szkota wyzsza.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.25

1. Wstep

Wedlug definicji proponowanej przez J. Rymarczyka pojecie internacjonalizacji
oznacza proces, przez ktory przechodzi przedsigbiorstwo w swym rozwoju od naro-
dowego, przez migdzynarodowy, az do globalnego'. Proces 6w odznacza si¢ pewny-
mi etapami, cho¢ w praktyce nie wszystkie przedsigbiorstwa w nim uczestniczace
muszg podlegaé kazdej fazie. W literaturze zagranicznej internacjonalizacja przedsie-
biorstwa okreslana jest rowniez jako proces zwigkszajacy §wiadomos¢ firm co do
wplywu dziatalnosci migdzynarodowej na ich przyszty rozwdj, a takze proces two-
rzenia mi¢dzynarodowych zwigzkow i zawierania transakcji z firmami z innych kra-
jow. U podstaw tych dziatan lezy przekonanie, ze wszyscy uczestnicy odnoszg z nich
korzysci. Warto tez podkresli¢, ze internacjonalizacja nie tylko kreuje relacje ze-
wnetrzne przedsiebiorstw, ale tez zmienia ich wewnetrzna perspektywe zarzadzania®.

' J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 1996, s. 18—19.
2 M.K. Nowakowski, Wprowadzenie do zarzgdzania miedzynarodowego, Difin, Warszawa 1999,
s. 20.



280 Mirostawa Pluta-Olearnik

Zaréwno w literaturze, jak i w praktyce pojecia ,,globalizacja” i ,,internacjonali-
zacja” bywaja traktowane jako synonimy, cho¢ internacjonalizacja odnosi si¢ gtow-
nie do organizacji podejmujacych dziatalnos¢ za granicg, podczas gdy globalizacja
obejmuje szerszy zakres zjawisk, dotyczacy upodabniania si¢ popytu i podazy
w wielu dziedzinach i w skali catego §wiata®. Ch. Lovelock i G. Yip stwierdzaja, ze
w zasadzie kazda firma ustugowa, ktorej dziatalnos$¢ wiaze si¢ z przekraczaniem
granic, moze stusznie utrzymywac, ze ma mi¢dzynarodowy charakter, jednak firma
rzeczywiscie globalna dziata na catym $wiecie — w r6znych strefach geograficznych
i czasowych®.

Badania dotyczace internacjonalizacji przedsigbiorstw sektora ustug prezentuja
gtdwnie publikacje omawiajace wspotczesne przemiany w organizacji i zarzadzaniu
duzymi przedsiebiorstwami ustugowymi (korporacjami), ktore sa obecne na ryn-
kach migdzynarodowych oraz globalnym®. Internacjonalizacja przedsigbiorstwa,
analizowana z perspektywy procesu umiedzynarodowienia jego dziatalno$ci, moze
by¢ rozpatrywana z réznych punktow widzenia®:

— przez pryzmat czasu wyodrebnienia si¢ roznych faz procesu internacjonalizacji
(od eksportu do utworzenia oddziatu $wiadczgcego ustugi na zagranicznych ryn-
kach),

— przez pryzmat sposobu zarzadzania internacjonalizacjg firmy (jako element stra-
tegii lub dziatanie spontaniczne),

— przez pryzmat zachowan firmy na rynku zagranicznym (podejmowania decyz;ji
dotyczacych wyboru rynku, strategii dziatania, programu marketingu).

Szerokie podejscie do internacjonalizacji pozwala na rozpatrywanie zakresu
tego pojecia rowniez poprzez relacje danej firmy z podmiotami zagranicznymi w
obrebie rynku lokalnego. Mozemy wtedy wyrdzni¢ dwa podejscia: internacjonaliza-
cje czynna (czyli ekspansje przedsigbiorstwa na rynki zagraniczne) oraz internacjo-
nalizacje bierna (czyli rozw6j powiagzan z podmiotami zagranicznymi na rynku lo-
kalnym)’. To drugie podejscie wydaje si¢ bardzo przydatne do analizy
internacjonalizacji matych firm ustugowych, ktére rozwijaja w ostatnich latach rela-
cje z zagranicznymi podmiotami obecnymi na polskim rynku w ramach nowych
form kooperacji. Korzysci z umigdzynarodowienia przedsigbiorstwa na rynku krajo-
wym polegaja na nawigzywaniu trwatych kontaktéw, zdobywaniu do§wiadczenia,
poznaniu odmiennej kultury organizacyjnej, zakupach licencji od podmiotoéw zagra-

* J. Rymarczyk, wyd. cyt., s. 167; M. Kostecki, Marketing strategies for services, globalization,
client-orientation, deregulation, Pergamon Press, Oxford 1994, s. 220-221.

4 Ch. Lovelock, G. Yip, Developing global strategies for services business, ,,California Manage-
ment Review”, vol. 38, no. 2, s. 65.

> Przyktadem sa publikacje: A. Mastowski, Przedsigbiorstwa transnarodowe w sektorze ustug,
IRWiK, Warszawa 2005; a takze A. Szymaniak (red.), Globalizacja ustug. Outsourcing, offshoring
i shared services centers, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Deloitte, Warszawa 2008.

¢ K. Fonfara (red.), Zachowania przedsigbiorstwa w procesie internacjonalizacji. Podejscie sie-
ciowe, PWE, Warszawa 2009, s. 12.

7 M. Gorynia, Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2007, s. 35.
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nicznych, posredniczeniu w sprzedazy na rynku krajowym lub nabywaniu ustug od

partnera zagranicznego.

Uogolniajac rozwazania, nalezy podkresli¢, ze brak jest obecnie dominujacego
modelu internacjonalizacji przedsicbiorstw. Internacjonalizacja firmy jest najcze-
$ciej analizowana z perspektywy procesu umigdzynarodowienia dziatalnosci danego
przedsi¢biorstwa, z uwzglednieniem czynnika czasu oraz sekwencyjnosci form an-
gazowania si¢ za granica. Internacjonalizacja moze by¢ rowniez rozpatrywana przez
pryzmat sposobu zarzadzania tym procesem przez kierownictwo przedsigbiorstwa,
rozwija si¢ wtedy jako efekt realizacji strategii firmy. Skrajne podejscie, nazywane
ad hoc, oznacza w praktyce, ze proces internacjonalizacji odbywa si¢ spontanicznie,
w sposob nieskoordynowany, bierze w nim udziat wiele osob i komorek danego
przedsigbiorstwa?®.

Internacjonalizacja dziatalnosci ustugowej zwykle jest rozwazana w konteks$cie
specyficznych cech ustug oraz odpowiadajacych im modeli obecnosci na rynkach
zagranicznych. Wedtug S. Vandermerwe i M. Chadwicka klasyfikacja ustug prowa-
dzaca do okreslenia potencjatu internacjonalizacji ré6znych branz ustugowych po-
winna uwzglednia¢ dwa kryteria:

— istote ustugi wyznaczong przez stopien interakcji pomiedzy dostawcg i konsu-
mentem podczas $wiadczenia ustugi,

— stopien materialno$ci ustugi (czyli w jakim stopniu jej wytwarzanie jest powia-
zane z dobrem materialnym — ang. relative involvement of goods)’.

Na podstawie tych kryteriow wyznaczono macierz sktadajaca si¢ z sektorow
branzowych ustug, ktére nastgpnie pogrupowano przy zastosowania kryteriow za-
kresu interakcji z klientem oraz udziatu dobra materialnego w dostarczaniu ustugi
i wyodrgbniono nastgpujacych szes¢ sektorow:

— ushugi w sektorze 1, ktére sg niepodatne na umig¢dzynarodowienie (np. krajowe
ushugi pocztowe),

— ushugi w sektorze 2, ktére zwieraja dobra lub sg dostarczane przez dobra i moga
by¢ obecne na rynku zagranicznym dzigki formom kontraktowym oraz joint
ventures (np. ustugi kurierskie, ustugi hotelarskie),

— ushugi w sektorze 3, ktore sa podatne na stosowanie eksportu, gdyz sa zawarte
w dobrach materialnych (np. ustugi muzyczne, filmowe),

— ustugi w sektorze 4, ktore sg niematerialne i wymagaja bezposredniego kontaktu
z dostawca, zatem sg trudne do magazynowania i eksportu (np. ustugi doradcze,
medyczne, edukacyjne),

— ustugi w sektorze 5, ktorych dostarczanie wymaga dobr materialnych oraz wy-
kwalifikowanych ustugodawcow i mogg by¢ obecne na rynku zagranicznym
dzicki formom kontraktowym (ustugi przewozu pasazerskiego lotniczego, na-
prawcze),

8 K. Fonfara (red.), wyd. cyt., s. 12—13.
% S. Vandermerwe, M. Chadwick, The international of services, ,,The Service Industries Journal”
1989, no. 1, s. 84.



282 Mirostawa Pluta-Olearnik

— ushugi w sektorze 6, ktore przede wszystkim wymagaja kontaktu z dobrami ma-
terialnymi i czgsto sg dostarczane z wykorzystaniem urzadzen, co sprawia, ze sg
podatne na stosowanie form kontraktowych, ale tez mogg sta¢ si¢ ustugami glo-
balnymi (np. ustugi informatyczno-informacyjne, telezakupy).

W dalszej kolejnosci wspomniani badacze pogrupowali ustugi (przypisane
wcezesniej do poszczegodlnych sektorow), uwzgledniajac mozliwy zakres inwestycji
oraz fizycznej obecnosci i kontroli na rynku zagranicznym. Na tej podstawie wyrdz-
niono trzy modelowe strategie internacjonalizacji ustug:

— minimalizacja obecno$ci uslug na rynku zagranicznym, czyli ustugi sg jedynie
wsparciem eksportu dobr,

— ograniczony poziom inwestycji, fizycznej obecnosci firmy ustugowej — strategie
ustug oparte na licencji, franchisingu, kontraktach menedzerskich, tworzeniu
spolek joint ventures,

— konwencjonalne strategie internacjonalizacji firm ustugowych poprzez inwesty-
cje bezposrednie, czyli oddziaty, filie, fuzje i przejecia'®.

Analizy na poziomie mikroekonomicznym w wickszosci koncentrujg si¢ na ty-
powych formach internacjonalizacji przedsi¢biorstw ustugowych. Skandynawscy
badacze tej problematyki wskazujg trzy gtowne sposoby wejscia ushugodawcow na
rynki zagraniczne, ktére mogg by¢ realizowane za pomocg okreslonych zoperacjo-
nalizowanych dziatan obejmujacych'!:

— podazanie za obstugiwanymi klientami (np. ushugi edukacyjne na rynku brytyj-
skim dla polskich studentow),

— poszukiwanie nowych rynkéw zbytu (np. ushugi edukacyjne dla studentow zza
wschodniej granicy Polski lub obszaru Azji),

— wykorzystanie nowych technologii ICT (np. ushugi edukacyjne typu e-learning
oferowane bez ograniczen terytorialnych).

2. Internacjonalizacja szkoly wyzszej — czynniki, motywy

Przestanki rozwoju umigdzynarodowienia w szkolnictwie wyzszym uwarunkowane
moga by¢ czynnikami polityczno-prawnymi, rynkowymi i ekonomicznymi. Wsrod
czynnikow polityczno-prawnych nalezy wymieni¢ takie, jak: zatozenia polityki edu-
kacyjnej Unii Europejskiej (proces bolonski i Europejski Obszar Szkolnictwa Wyz-
szego), kierunki rozwoju szkolnictwa wyzszego okreslone w dokumentach strate-
gicznych rzadowych i1 $srodowiskowych, wymagania formalne odnoszace si¢ w
szczegolnosci do efektow oraz oceny jakosci ksztatcenia prowadzonej przez Polska
Komisje Akredytacyjna. Z kolei po stronie czynnikow rynkowych wystepuja bardzo
rézne motywy internacjonalizacji, wérod ktorych nalezy wyrdzni¢: zmniejszanie si¢

10 Tamze, s. 84.
" Ch. Gronroos, International strategies for services, ,Journal of Service Marketing” 1999,
vol. 13, no. 4/5, s. 292.
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popytu na rynku krajowym i konieczno$¢ poszukiwania nowych odbiorcéw ustug
edukacyjnych za granica, zaostrzenie konkurencji na rynku krajowym, wystepowa-
nie niewykorzystanych mozliwo$ci $wiadczenia ustug edukacyjnych oraz badaw-
czych, postrzeganie internacjonalizacji jako zrodta przewagi konkurencyjnej dzigki
mozliwosciom nawigzywania alianséw strategicznych i budowania miedzynaro-
dowego prestizu. Procesom internacjonalizacji moga tez sprzyja¢ czynniki ekono-
miczne, ktore majg charakter finansowy, jak chociazby: osigganie zyskow z obstugi
odbiorcéw zagranicznych ustug edukacyjnych i badawczych, pozyskiwanie ze-
wnetrznych zrodet finansowania, w tym $rodkéw z funduszy Unii Europejskiej, fi-
nansowanie z budzetu szkolnictwa wyzszego (algorytm podziatu dotacji budzeto-
wych uwzgledniajacy aspekt umiedzynarodowienia).

W literaturze przyczyny internacjonalizacji sg réwniez rozpatrywane w podziale
na proaktywne i reaktywne'?. Przyczyny proaktywne wynikaja z orientacji migdzy-
narodowej, w tym np. §wiadomosci, inicjatywy i dynamiki kierownictwa przedsie-
biorstwa. Do proaktywnych przyczyn internacjonalizacji zaliczy¢ mozna: oczekiwa-
nie osiggnigcia zyskow z tytulu $wiadczenia ustug edukacyjnych studentom
zagranicznym (np. komercyjne programy dydaktyczne, takie jak studia w jezyku
obcym, MBA) oraz uslug o charakterze badawczo-rozwojowym (np. ekspertyzy,
patenty), posiadanie unikatowych programéw ksztatcenia, ambicje wladz uczelni
i ich doswiadczenia migdzynarodowe. Przyczyny reaktywne maja zrodla w otocze-
niu i zwigzane sg reagowaniem na czynniki zewngetrzne. Wérod reaktywnych przy-
czyn internacjonalizacji wskaza¢ nalezy konieczno$¢ spetienia wymogdéw for-
malnych zwigzanych z umiedzynarodowieniem sfery dziatalnos$ci dydaktycznej
1 naukowej oraz sytuacj¢ konkurencyjng na rynku szkolnictwa wyzszego. Presja roz-
woju umiedzynarodowienia moze rowniez mie¢ zrodlo wewnatrz uczelni i wynikac
z wymagan studentoéw w zakresie oczekiwanych kompetencji migdzynarodowych
i migdzykulturowych oraz oczekiwan pracownikow naukowo-dydaktycznych w za-
kresie mobilno$ci zagranicznej, zdobywania doswiadczen migdzynarodowych, roz-
wijania dorobku o wymiarze migdzynarodowym. Presj¢ na uczelnie w zakresie in-
ternacjonalizacji wywiera¢ moga takze instytucje publikujace rankingi oraz
organizacje srodowiskowe, akredytacyjne, certyfikujace jakos¢ ksztalcenia.

3. Internacjonalizacja wewnetrzna i zewnetrzna szkoly wyzszej

Strategia internacjonalizacji zorientowanej wewnetrznie oznacza podejmowanie
dziatan, ktorych celem jest rozwijanie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecz-
nych o wymiarze mi¢dzynarodowym i migdzykulturowym bez do$wiadczen zwigza-
nych z przebywaniem poza granicami kraju. W obszarze badawczo-rozwojowym
oraz w relacjach z otoczeniem spoteczno-gospodarczym internacjonalizacja we-
wnetrzna wigze si¢ z nawigzywaniem wspotpracy z instytucjami i przedsigbiorstwa-

12 E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 17-21.
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mi miedzynarodowymi ulokowanymi w kraju w celu realizacji wspolnych przedsie-
wzie¢, projektéw edukacyjnych, badawczo-rozwojowych, kulturalnych, spotecznych
itp., charakteryzujacych si¢ wymiarem mi¢dzynarodowym i migdzykulturowym.

Orientacja mi¢edzynarodowa uczelni zorientowana na zewnetrz, czyli zwigzana
z przekraczaniem granic, oznacza budowanie relacji z otoczeniem migdzynarodo-
wym przez rozwdj mobilnosci podmiotdéw procesu dydaktycznego (studentdw, pra-
cownikow naukowo-dydaktycznych i kadry administracyjnej), jak réwniez mobil-
no$¢ programoéw ksztalcenia oraz mobilnos¢ samej instytucji przez tworzenie
zagranicznej jednostki organizacyjnej. Decyzje dotyczace kierunkow rozwoju eks-
pansji zagranicznej zwigzane sa gldwnie z wyborem pomigdzy ekspansja geogra-
ficzng oraz ekspansja przez dywersyfikacje produktu'®. J. Knight wyr6znia cztery
glowne strategie dziatania odnoszace sie do nastepujacych obszaréw'*:

— programy akademickie — programy wymiany studentow, nauczanie jezykow ob-
cych, umiedzynarodowienie programu ksztatcenia, praktyki i staze zagraniczne,
programy ksztatcenia studentéw zagranicznych, wspolne programy studiow,
szkolenia o tematyce migdzykulturowej, programy mobilnos$ci kadry dydaktycz-
nej i administracyjnej, udzial wyktadowcéw zagranicznych w ksztalceniu;

— badania i wspotpraca naukowa — wspolne miedzynarodowe migdzyuczelniane
projekty badawcze, projekty badawcze z partnerami biznesowymi, mi¢dzynaro-
dowe konferencje i seminaria, publikowanie w wydawnictwach zagranicznych,
programy wymiany naukowcow;

— relacje z otoczeniem (krajowymi i zagranicznym) i ustugi zewnetrzne — partner-
stwa z przedstawicielami samorzadowymi 1 projekty z instytucjami pozarzado-
wymi oraz przedsi¢gbiorstwami sektora prywatnego, projekty miedzynarodowej
pomocy rozwojowej, ksztalcenie na odleglos¢, udziatl w sieciach migdzynarodo-
wych, projekty migdzykulturowe, zagraniczne programy rozwojowe dla absol-
wentow;

— dziatalnos$¢ pozadydaktyczna (pozauczelniana) — migdzynarodowe i migdzykul-
turowe wydarzenia, imprezy, wspotpraca ze spotecznosciag lokalng w szybach
przedsiewzie¢ kulturalnych, kluby i stowarzyszenia studenckie, system wsparcia
dziatan o charakterze spotecznym, kulturalnym i akademickim.

Charakter powigzan szkoly wyzszej z otoczeniem miedzynarodowym wptywa
na decyzje o wyborze form wejscia na rynki zagraniczne. W odniesieniu do mobil-
nosci programéw ksztalcenia nieodzowna jest wspolpraca z partnerami zagraniczny-
mi w ramach takich form, jak np.: franchising, porozumienie blizniacze, podwojny/
wspdlny dyplom i inne formy porozumien (walidacja, artykulacja). Szkota wyzsza

13°S. Young i in., International Market Entry and Development. Strategies and Management, Har-
vester Wheatsheaf, Prentice Hall, Englewood Cliffs 1989, s. 8-10; cyt. za: M. Gorynia, wyd. cyt.,
s. 36-37.

14 J. Knight, Internationalisation of higher education, [w:] Quality and Internationalisation
in Higher Education, Programme on Institutional Management in Higher Education, OECD 1999,
s. 23-25.
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moze prowadzi¢ samodzielnie dziatalno$¢ zagraniczng w formie filii/oddzialu zagra-
nicznej, niezaleznej instytucji, przez nabycie lub polaczenie z zagraniczng uczelnia
partnerska. Szczegolng forma transgranicznego $wiadczenia ustug edukacji wyzszej
jest ksztatcenie na odleglo$¢ czy utworzenie, samodzielne lub w kooperacji, uniwer-
sytetu wirtualnego. Dynamiczny rozwdj technologii informacyjno-komunikacyj-
nych zwiekszyl mozliwosci funkcjonowania w migdzynarodowej przestrzeni i do-
tarcia do odbiorcoOw zagranicznych, przyczyniajac sie¢ do rozwoju mobilnosci
wirtualne;j.

Strategie internacjonalizacji oparte na wspotpracy, zarowno z uczelniami krajo-
wymi oraz zagranicznymi, jak i z instytucjami spoza sektora, stanowig gtowny kie-
runek rozwoju internacjonalizacji. Wedtug T. Mazzarola i innych w szkolnictwie
wyzszym wyroézni¢ mozna trzy glowne strategie umiedzynarodowienia uczelni'®:
otwarcie za granicg wyspecjalizowanych kampusow (zazwyczaj z partnerami lokal-
nymi), partnerstwo z prywatnymi korporacjami na rzecz utworzenia ,,uniwersytetu
korporacyjnego” oraz utworzenie wirtualnego uniwersytetu otwartego dla studen-
tow z catego $wiata.

Za internacjonalizacj¢ szkoly wyzszej odpowiadajg zarowno wiadze uczelni,
okreslone komorki organizacyjne, jak i poszczegolni pracownicy naukowo-dydak-
tyczni, administracyjni oraz studenci. W procesie umigdzynarodowienia szkotly
WYyZszej WSZyscCy jej uczestnicy moga wystepowac w podwojnej roli. Z jednej strony
sg odbiorcami internacjonalnych wartosci i korzysci, z drugiej, m.in. dzigki doswiad-
czeniom zagranicznym, petnig rol¢ kreatoréw i przekazicieli warto§ci o wymiarze
migdzynarodowym i migdzykulturowym, wspottworza wielokulturowo$¢ srodowi-
ska akademickiego.

4. Internacjonalizacja uczelni wroclawskich —
wyniki analizy porownawczej

Badania prowadzone metodg analizy przypadku objely pie¢ wroctawskich szkot
wyzszych: Uniwersytet Wroctawski, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,
Wyzsza Szkote Bankowa we Wroctawiu, Wyzsza Szkole Handlowg we Wroctawiu,
Miedzynarodowa Wyzsza Szkote Logistyki i Transportu we Wroctawiu'®.

Analiza przypadkoéw obejmowala nastepujace aspekty dziatania uczelni: ogdlna
charakterystyka dziatalno$ci uczelni, misja, internacjonalizacja w strategii rozwoju
uczelni, zasigg dzialalnosci migdzynarodowej, umigdzynarodowienie oferty dydak-
tycznej i strategie funkcjonalne.

15 K. Pawtowski, Wyzwania konkurencji dla polskiego szkolnictwa wyzszego w nadchodzqgcej do-
bie internacjonalizacji, [w:] Konkurencja na rynku ustug edukacji wyzszej, red. J. Dietl, Z. Sapijaszka,
Fundacja Edukacji Przedsi¢biorczosci, £6dz 2006, s. 109.

' Badania zrealizowane przez M. Dymyt i opisane w pracy doktorskiej pt. Internacjonalizacja w
strategii szkoly wyzszej, UE, Wroctaw 2013, s. 203-226 (maszynopis niepublikowany).
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Tabela 1. Analiza porownawcza wynikéw badan metodg analizy przypadkéw

w misji uczelni

Wroctawskie . L L. .
. Internacjonalizacja dziatalnosci uczelni
uczelnie
Internacjonalizacja | Misje uczelni czterech z pigciu badanych uczelni zawieraja odniesienia do

mi¢dzynarodowego wymiaru dziatania. Trzy uczelnie podkreslaja europejski zasigg
dziatania. W misjach uczelni publicznych zawarte zostaly deklaracje wspolpracy
mi¢dzynarodowej w obszarze naukowym i edukacyjnym. Misje uczelni niepublicznych
odnosza si¢ do aspektow ksztatcenia i kwalifikacji absolwentow.

Cele strategiczne
a internacjonalizacja
uczelni

Wszystkie uczelnie formutuja w strategii rozwoju cele odnoszace si¢ do dziatalnosci
migdzynarodowej. Cele strategiczne w obszarze umigdzynarodowienia nie majg charakteru
mierzalnego, w strategiach nie wskazano sposoboéw, metod pomiaru i oceny realizacji
zatozen.

Zasigg geograficzny
internacjonalizacji
uczelni

Zasigg dziatalno$ci mig¢dzynarodowej badanych uczelni jest rozlegly, przy czym w
uczelniach publicznych odnotowaé mozna zawieranie umow z uczelniami i instytucjami
z calego $wiata. Uczelnie niepubliczne wspoltpracuja zazwyczaj z kilkoma partnerami
zagranicznymi, gtownie z Europy, jak rowniez ze Standéw Zjednoczonych. Rozwijajacym
si¢ kierunkiem wspolpracy dla czterech z pigciu uczelni jest Europa Wschodnia i Azja.
Wszystkie uczelnie posiadaja Karte Uczelni Erasmusa i wspotpracuja z uczelniami
zagranicznymi w ramach programéw wymiany studentow, kadry naukowo-dydaktycznej
i administracyjnej.

Internacjonalizacja
ksztalcenia

Uczelnie prowadza ksztalcenie na kierunkach zawierajacych przedmioty o tresciach
o migdzynarodowym i mig¢dzykulturowym wymiarze. Oferta dydaktyczna uczelni
publicznych obejmuje, realizowane w jezyku angielskim, programy studiow pierwszego
i drugiego stopnia, studia doktoranckie, specjalnosci dyplomowania, przedmioty.
W uczelniach niepublicznych oferowane sa gtéwnie przedmioty i specjalnosci
dyplomowania realizowane w jezyku angielskim. Uczelnie o profilu ekonomicznym
prowadza ksztalcenie w ramach programéw MBA w jezyku angielskim. W uczelniach
niepublicznych studenci maja mozliwos¢ uzyskania podwojnego dyplomu, certyfikatow
zagranicznych uczelni. We wszystkich uczelniach prowadzone jest ksztalcenie studentow
zagranicznych przyjezdzajacych w ramach programu Erasmus, jak rowniez obcokrajowcow
podejmujacych studia pierwszego i drugiego stopnia realizowane w jezyku polskim.

Internacjonalizacja
a struktura
organizacyjna
uczelni

We wszystkich badanych uczelniach funkcjonuje komorka organizacyjna odpowiedzialna
za wspolprace migdzynarodowa, w szczegélnosci za zadania zwigzane z obshuga
programu Erasmus. W uczelniach publicznych wyodrgbnione jest stanowisko prorektora
zajmujacego si¢ wspotpraca migdzynarodowa oraz (w jednej uczelni) biuro wspotpracy
mi¢dzynarodowej w obszarze naukowo-badawczym.

Internacjonalizacja
a komunikacja
marketingowa
uczelni

Uczelnie sa cztonkami mi¢dzynarodowych stowarzyszen i instytucji, jedna z uczelni jest
cztonkiem,,Study in Poland”, a trzy uczestnicza w projekcie ,, Teraz Wroctaw”. Komunikacja
obcojezyczna w uczelniach oparta jest w glownej mierze na stronie internetowej
redagowanej w wersji angielskiej, a w dwoch uczelniach w wersji rosyjskiej. Tylko jedna
uczelnia ma budynek w pelni oznakowany w jezyku angielskim. Umig¢dzynarodowienie
stanowi istotny element kampanii promocyjnych uczelni. W uczelniach niepublicznych
internacjonalizacja, pozycje w rankingach i inne osiagnigcia o migedzynarodowym
wymiarze postrzegane sg jako kluczowe czynniki przewagi konkurencyjne;j.

Internacjonalizacja
kadry naukowo-
-dydaktycznej
uczelni

We wszystkich uczelniach odbywaja si¢ zajecia prowadzone przez dydaktykow
wizytujacych w ramach programéw wymiany, jednoczesnie we wszystkich uczelniach
zatrudnianie obcokrajowcow ma charakter incydentalny (odnotowano pojedyncze
przypadki obcokrajowcow na etatach). W uczelniach kadra ma mozliwo$¢ udziatu
w programach wymiany mig¢dzynarodowej. Pracownicy naukowo-dydaktyczni sa
motywowani do prowadzenia zaj¢¢ w jezyku obcym.

Zrodto: opracowano z wykorzystaniem: M. Dymyt, Internacjonalizacja w strategii szkoly wyzszej, UE,
Wroctaw 2013 (praca niepublikowana), s. 203-226 (stan na rok akademicki 2012/2013).
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5. Podsumowanie

Dokonujac syntetycznej oceny stopnia internacjonalizacji wroctawskich uczelni, na-
lezy zauwazy¢, ze na poziomie strategicznym (misja, cele dziatania) odnajdujemy
dominacj¢ europejskiego wymiaru w migdzynarodowej aktywnosci tych uczelni.
Wsrod kierownictwa uczelni wystepuje wysoki poziom swiadomosci roli internacjo-
nalizacji dla rozwoju ich uczelni, przy czym zaangazowanie uczelni w rozwoj inter-
nacjonalizacji nie jest postrzegany jako wylaczna domena wiladz uczelni. Trady-
cyjnie gldownymi partnerami dla wroctawskich uczelni sg zagraniczne uczelnie i in-
stytucje badawcze, naukowe oraz stowarzyszenia, natomiast w niewielkim zakresie
nawigzywana jest wspolpraca z biznesem miedzynarodowym. Studenci oraz kadra
naukowo-dydaktyczna maja mozliwosci ksztatcenia i rozwoju naukowego o mig-
dzynarodowym wymiarze w ramach réznorodnych form. Aktywno$¢ migdzynaro-
dowa studentéw i pracownikow wspierana jest (w réznym stopniu) przez komorki
organizacyjne uczelni powotane do obshugi programéw wymiany i wspotpracy mie-
dzynarodowej. Jednocze$nie rozwijany jest w uczelniach system motywowania
i wspierania kadry w podnoszenia kompetencji jezykowych, zdolnosci prowadzenia
zaje¢ w jezyku obcym.
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INTERNATIONALIZATION OF HIGHER EDUCATION SERVICES —
CONDITION AND EXPECTATIONS

Summary: The article discusses the problem of development of education services at a higher
level on a scale beyond the domestic market. Polish universities are increasingly looking for
new opportunities of development, e.g. through activities referred to as internationalization of
education. The article discusses the objectives, methods and development trends of
internationalization of educational services at a higher level. In the introductory part — on the
basis of a review of the literature — the author describes the specifics of the internationalization
of entities operating in the service sector, paying attention to the themes, factors and forms of
services internationalisation. In particular, the author shows different models of services
internationalization, due to their generic characteristics. In the next part she discusses the
conditions for effective internationalization of educational activity of university from the
perspective of its development strategy. The article contains an assessment of the international
activity of Wroclaw universities.

Keywords: internationalization, services, education, university.



