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Streszczenie

W ostatnich latach obserwuje si¢ silne tendencje internacjonalizacji dziatalnosci ushugowe;.
Jest to gtownie wynikiem zaostrzenia globalnej konkurencji i przy$pieszenia postepu naukowo
-technicznego, rozwoju gospodarki opartej na wiedzy i spoleczenstwa informacyjnego.
Dynamiczny charakter tych czynnikow szczeg6lnie silnie wplynal na internacjonalizacj¢ ustug
w takich sektorach, jak: finanse, turystyka, transport, edukacja. Zjawisko to oddzialuje
na marketingowe strategie przedsigbiorstw uslugowych dziatajacych na rynku krajowym
i migdzynarodowym, wymuszajac nowe podejscie do narzedzi marketingowego oddzialywania na
rynek. Przykladem sa uczelnie jako podmioty dzialajace na miedzynarodowym rynku ustug
edukacyjnych.

Wprowadzenie

Problematyka artykulu nawigzuje do wspolczesnych trendow wystepujacych
w gospodarce s$wiatowej, europejskiej 1 — bedacej elementem tego systemu
— gospodarce polskiej. Szczegdlnym obszarem zainteresowan jest tutaj sektor uslug,
a w jego obrebie przedsigbiorstwa $wiadczace uslugi na rynkach krajowym
i zagranicznych. Wprawdzie ogdlne tendencje zmian gospodarek panstw wysoko
rozwinietych, polegajace na tzw. serwicyzacji gospodarki, sq znanym i obserwowanym
od wielu dziesigtkow lat zjawiskiem, to jednak dynamika i zlozono$¢ zmian
wspolczesnego otoczenia sklania do weryfikacji niektorych dotychczasowych twierdzen
i uwzglednienia nowych zjawisk w otoczeniu przedsigbiorstw sektora ustug.

W ostatnich latach obserwuje si¢ przede wszystkim dynamiczne zmiany
we wspolczesnym sektorze ustug, bedace wynikiem zaostrzenia globalnej konkurencji
i przyspieszenia postgpu naukowo-technicznego, silnego wzrostu ekonomicznego
znaczenia nowych technologii w ustugach (ICT), rozwoju gospodarki i spoleczenstwa
informacyjnego.
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Ekonomiczna w Katowicach.
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Zachodzace zmiany dotyczq strategicznych obszarow dziatalnosci podmiotdw,
w tym: wzrostu zatrudnienia w uslugach zwiazanych =z obsluga procesow
produkcyjnych (uslugi finansowe 1 obsluga biznesu), zmian w organizacji
przedsigbiorstw ustugowych dziatajacych w skali migdzynarodowej, w tym zwlaszcza
ich specjalizacji oraz konsolidacji ze wzgledu na efektywne wykorzystanie technologii
informacyjnych (ustugi informacyjno-marketingowe, ksiggowe, transportowe).
Na poziomie marketingu operacyjnego rozwijaja si¢ nowe ujecia instrumentarium
marketingu w ushugach, w tym zwlaszcza wykorzystujace duze mozliwosci technologii
cyfrowej. Najwazniejszym elementem otoczenia przedsiebiorstwa pozostaje konsument,
jednak i jego wzorce zachowania podlegaja wyraznym zmianom pod wplywem rozwoju
i wzrostu dostgpu do Internetu oraz wzrostu zasobdw informacji, poprawy statusu
ekonomicznego czy tez przenikania si¢ réznych kultur w dobie wzrastajacej mobilnosci
ludzi.

Wskazane powyzej zjawiska nie opisujq calej zlozonosci wspodlczesnych
uwarunkowan dzialania organizacji ustugowych, ale uswiadamiajq przy$pieszone tempo
zmian ich otoczenia skutkujace poszukiwaniem nowych ujeé, koncepcji, strategii
marketingu ustug, ktére nie tylko bedq nadaza¢ za wymogami wspolczesnego rynku
krajowego 1 swiatowego ustug, ale tez bedgq odpowiadaé na przyszie oczekiwania
organizacji ustugowej i jej otoczenia lub wrecz je ksztaltowaé. Nabiera tez znaczenia
atrybut elastycznosci dziatalnosci ustugowej, ktérej wymiary sq rézne, np.: elastycznosé
ekspansji zdolnosci produkeyjnych ustugi, elastycznos¢ dystrybucji informacji w caltym
systemie $wiadczenia uslug przez przedsigbiorstwo, elastycznos¢ przebiegu procesu
ustugi, elastycznos¢ zatrudnionego personelu ustugowego, elastycznos$¢ tresci ustugi
polegajaca na zdolnosci do dodawania ustug, a przede wszystkim -elastycznose
rynkowa, czyli zdolnos¢ do adaptacji systemu swiadczenia ustug do zmian rynku,
rowniez w wymiarze migdzynarodowym. Rozne sposoby uelastyczniania firmy to
doskonata baza dla poszukiwania kompetencji wyrdzniajacych przedsiebiorstwo
ustugowe i mozliwych do wykorzystania w strategii migdzynarodowego marketingu
uslug opartego na nowych wartosciach tworzonych oraz dostarczanych klientom
indywidualnym i biznesowym.

Czynniki internacjonalizacji dziatalno$ci ustugowej

Obserwacja tendencji zmian sektora uslug wyraznie dowodzi wzrostu
umiedzynarodowienia wielu przedsigbiorstw dzialajacych w jego obrebie. W literaturze
przedmiotu podkresla si¢, ze internacjonalizacja sektora ustug wymaga rozwazenia
wplywu nastgpujacych czynnikdw internacjonalizacji:

a) technologii informacyjno-komunikacyjnych, w tym glownie wykorzystujacych

Internet,

b) czynnikow kulturowych (nawet ustugi tej samej branzy roznig sig, wlasnie ze

wzgledow kulturowych, podatnoscia na internacjonalizacjg),

¢) lokalizacji geograficznej dzialalnosci ustugowe;,
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d) standaryzacji vs indywidualizacji uslug (czyli de facto zakresu standaryzacji
w ustugach)”.

Dotychczas  dzialalno$§¢ uslugowa uwazana byla za malo podatng
na implementacj¢ nowych rozwiazan techniczno-technologicznych ze wzgledu na
dominujacy udziat pracy ludzkiej w wytwarzaniu ustug. Jednak postgpujacy rozwdj
nowych technologii i spoleczenstwa informacyjnego weryfikuje takie podejscie, czego
przykladem sa ustugi biznesowe swiadczone podmiotom gospodarczym lub ustugi
handlowe czy finansowe, a takze ushigi edukacyjne. W s$wietle powyzszego
zauwazamy, ze procesy internacjonalizacji ustug oraz umigdzynarodowienie strategii
podmiotdw tego sektora silnie wzmacniajg czynniki technologiczne. Waznym aspektem
badan w tym obszarze staje si¢ rozpoznanie rynkowych strategii przedsiebiorstw
ustugowych, wykorzystujacych nowe mozliwosci technologiczne w  procesie
internacjonalizacji ich dzialalnosci ustugowej. Internacjonalizacja uslug (np. poprzez
formy organizacyjne) moze tez by¢ zrodlem innowacji w ustugach, wyzwalaé
powstawanie nowych (zmodyfikowanych) rodzajow ustug na rynku krajowym
i zagranicznym.,

Szczegdlnie istotnym aspektem wdrazania nowych technologii do ustug wydaje si¢
tagodzenie sprzecznych oczekiwan klienta i przedsigbiorstwa ustugowego w zakresie
standaryzacji vs indywidualizacji oferty dla réznych segmentow rynku. Powstaja
mozliwosci technologiczne, by klient uczestniczyl w powstawaniu ustugi, byt wrecz
aktywnym wspoélkreatorem wartosci uslugi, co prowadzi nie tylko do budowy relacji
partnerskich z dostawcaq ustugi, ale wiacza klienta w lancuch tworzenia i dostarczania
wartosci przez przedsigbiorstwo.

Waznym czynnikiem majacym widoczny wplyw na strategie dziatania podmiotéw
sektora ustug jest proces globalizacji gospodarki. Przedsiebiorstwa pod wplywem
globalizacji podlegajq m.in. przeksztalceniom organizacyjnym w poszukiwaniu zrodet
wzrostu efektywnosci zaréwno ekonomicznej, jak i rynkowej. W tym kontekscie
wyzwaniem dla przedsigbiorstw uslugowych staje sie dobdr takich strategii rynkowych,
ktore zawieraja kompozycje instrumentdéw marketingu  migdzynarodowego
(np. w ustugach turystycznych, finansowych czy tez edukacyjnych), ktore zapewniaja
skuteczne dotarcie do nabywcy uslugi i dostarczenie mu oczekiwanych korzysci.

Polskie przedsigbiorstwa ustugowe dziatajg w ramach tzw. eurorynku, podlegajac
czynnikom ksztaltujacym ten obszar wspolnej gospodarki. Jak si¢  wydaje,
migdzynarodowe strategie przedsigbiorstw uslugowych moga tez powstawac
z uwzglednieniem odmian orientacji eurocentrycznej (standaryzacji vs dyferencjacji).
Wspolczesne przedsigbiorstwa przyjmuja orientacj¢ spoleczng i w ramach swoich
strategii formutuja cele i narzedzia jej odpowiadajace. Uwzglednienie udziatu koncepcji
CSR (Corporate Social Responsibility) w tworzeniu i realizacji strategii przedsigbiorstw

2 S. Hollensen, Global Marketing a decision-oriented approach, Wyd. FT Prentice Hall, Europe 2004,
s. 74.
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ustugowych wydaje sie rowniez potrzebne w kontekscie internacjonalizacji oraz
regionalizacji ich dziatan rynkowych.

Miedzynarodowe strategie ustug

Problematyka internacjonalizacji, obrotu migdzynarodowego, globalizacji
dziatalnosci gospodarczej koncentruje si¢ zdecydowanie na sektorach materialnych débr
przemyslowych i konsumpcyjnych oraz na ustugach je wspierajacych, np. zwigzanych
z produkcja przemystowq i budownictwem. Brak jest poglebionej wiedzy nt. sektora
ustug 1 przedsigbiorstw uslugowych dziatajacych wspélczesnie na rynkach
zagranicznych. Jesli przyjrzymy si¢ typologii GATT, to migdzynarodowa wymiana
ustug odbywa si¢ w nastgpujacy sposdb:

1. Komunikacja poprzez granice niewymagajaca fizycznego przemieszczania si¢ ani
producenta, ani konsumenta, ktoérzy wspéldzialaja na odleglos¢ (np. sie¢
telekomunikacyjna, pocztowa).

Przemieszczanie si¢ konsumenta do kraju dziatalnosci dostawcy.

Przemieszczanie si¢ firmy ustugowej do kraju zamieszkania konsumenta.

4. Wymiana poprzez obecno$¢ agentow firmy w kraju zamieszkania konsumenta®.

Co jest istotne, obserwuje si¢ sektorowe zroznicowanie internacjonalizacji
i globalizacji uslug. Czynnikiem réznicujacym sektory pod wzgledem potencjalu
internacjonalizacji jest zakres inwestycji, fizycznej obecnoscei i kontroli w obcym kraju
(de facto sposobu dostarczania ustugi). Wedlug tego kryterium mozna wyrdznic
nastg¢pujace strategie ustug:

a) minimalizacja obecnosci ustug na rynku zagranicznym, czyli ustugi sq jedynie

wsparciem eksportu dobr,

b) ograniczony poziom inwestycji, fizycznej obecnosci — strategie ustug oparte na

licencji, franchisingu, kontraktach menedzerskich, joint ventures,

¢) konwencjonalne strategie internacjonalizacji ustug poprzez inwestycje

bezposrednie, oddzialy, filie, fuzje i przejecia’.

Analizy na poziomie mikroekonomicznym koncentruja si¢ na typowych formach
internacjonalizacji przedsiebiorstw ustugowych. Badacze tej problematyki porzadkuja
strategie internacjonalizacji ushig, wskazujac pie¢ glownych strategii (czesto
odpowiadajacych tez dobrom przemystowym), czyli:

a) eksport bezposredni uslug (ang. direct export) — glownie dotyczy on ustug

wspierajacych eksportowane dobra przemystowe,

b) inwestycje systemowe (ang. system export/following the large customers

abroad) — dwie lub kilka firm eksportuje komplementarne dobra i ustugi
w $lad za klientami dzialajacymi na rynkach zagranicznych,

w o

3 G. Hufbauer, T. Warren, The globalization of services. What has happened?, What are the implications?,
,-Work Papers” 1999, October, s. 4.

* 8. Vandermerwe., M. Chadwick., The international of Services, ,,The Service Industries Journal” 1989,
January, s. 84.
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¢) bezposrednie wejscie (inwestycje bezposrednie), gdy firma ustugowa powotuje

nowy oddziat (filig) w obcym kraju, oferujac pelny proces swiadczenia ustugi,

d) inwestycje posrednie (model posredni) — przez: licencje, franchising, kontrakty

menedzerskie,

e) elektroniczny/internetowy marketing ustug — rozszerzanie obszaru obstugi

przez stosowanie zaawansowanych technologii ICT (np. Amazon.com,”.

Rozwijajace si¢ formy partnerstwa, aliansow strategicznych, struktur sieciowych
we wspolczesnym sektorze ustug sprawiaja, ze firmy te staja si¢ malo widoczne na
rynku (wedlug Gummessona sa to tzw. ,,rozplywajace si¢ struktury™), ktére:

— sa wigksze niz wynika to z zestawien bilansowych, gdyz ich rdzeniem jest

kapital intelektualny i efektywne wykorzystanie zasobdw,

— stosujq zaawansowane technologie, pozwalajace na wprowadzanie innowacji

produktowych, organizacyjnych,

—  wilaczaja klientow w swoja dziatalnos¢ (rowniez marketingowa) i w ten sposob

tworza wspolng warto$¢ oczekiwang przez klienta i firme,

— opierajqg zarzadzanie firmg bardziej na podejsciu procesowym niz

funkcjonalnym,

— w praktyce dysponujq wigkszym potencjalem pracownikéw niz wynika to

z wielkosci zatrudnienia.

Bardzo nosnym obszarem badaf sa ustugi biznesowe i rosnace ich znaczenie
w obrocie migdzynarodowym. W dobie ICT to one sa przykladem tworzenia
innowacyjnych form kooperacji, opartych na miedzynarodowych strukturach
sieciowych.  Sprzyja temu ,transportowalnos¢” ustug opartych na ICT
(np. finansowych, informatycznych, reklamowych). Obserwuje si¢ zjawisko, ktore
okreslane jest mianem ,dekompozycji tancucha wartosci proceséw ushugowych”
i — powiazang z tym — postepujacq fragmentaryzacje¢ ich wytwarzania. W rezultacie
sprzyja to innowacjom organizacyjnym na rynku ustug biznesowych, zwlaszcza w skali
migdzynarodowe;.

Podsumowujac, istnigje zapotrzebowanie na badania z zakresu strategii marketingu
ustug na rynkach krajowych i zagranicznych w kontekscie umigdzynarodowienia ushug,
strategii ~ dostrzegajacych  nowego  typu  konsumenta  (eurokonsumenta,
e-konsumenta) i zdolnych do kreowania nowych (innowacyjnych) rodzajow uslug.
Obszarami ustug, ktorych zwlaszcza to dotyczy, sa ustugi: handlowe, finansowe,
biznesowe, transportowe, turystyczne oraz edukacyjne. Te ostatnie sg szczegdlnym
przykladem ze wzgledu na ich role w spoleczenstwie i gospodarce opartej na wiedzy.
W kolejnej czegsci artykulu przedstawimy wybrane wyniki badan empirycznych, ktore
ukazujq poziom implementacji orientacji miedzynarodowej w dzialaniach polskich
uczelni — podmiotow sektora edukacji wyzszej. Zaktadajac postepujacq konkurencje na
krajowym i miedzynarodowym rynku edukacji wyzszej, uczelnie staja w obliczu

*'S. Hollensen, op. cit., s. 75-77.
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potrzeby opracowania skutecznych migdzynarodowych strategii marketingu oraz
umig¢dzynarodowienia wtasnej dzialalnosci w celu pozyskiwania studentow
i pracownikow z zagranicy.

Umiedzynarodowienie uczelni w swietle badan eksperckich

Umigdzynarodowienie jest najczgsciej postrzegane jako skala wspolpracy uczelni
z podmiotami z innych krajow. Wowczas miara sukcesu sq takie dokonania jak: liczba
zawartych umow miedzynarodowych, liczba studentow i pracownikdéw uczestniczacych
w wymianie mi¢dzynarodowej, wielko$¢ srodkéw finansowych przeznaczonych na
przedsigwzigcia z tego zakresu, liczba goszczacych w uczelni pracownikdw i studentow
zagranicznych, liczba zorganizowanych konferencji migdzynarodowych i inne. Jednak
jest i druga strona medalu — to stopien gotowosci uczelni do podjgcia lub/i rozwiniecia
wspolpracy na skalg migdzynarodowa. Wowczas nabierajq znaczenia takie cechy jak:
oferta studidw dla obcokrajowcdw, zbiory biblioteczne w jezykach obcych,
powszechnos¢ dostepu do Internetu, zdolnos¢ uczelni do komunikacji migdzynarodowej
(obcojgzyczna strona internetowa, materialy informacyjne i dokumenty w je¢zykach
obcych, znajomo$¢ jezykow przez personel naukowo-dydaktyczny i administracyjny,
oznakowanie uczelni). Uczelnia innowacyjna to taka, ktéra w swoich dziataniach
uwzglednia obydwa powyzsze aspekty: dokonania migdzynarodowe i swoje
przy gotowanie do uzyskiwania takich dokonan.

Dzi$§ jeszcze mozna powiedzie¢, ze w Polsce umigdzynarodowienie uczelni ma
wymiar innowacji i przez to jest dowodem postawy przedsigbiorczej, ale w przysztosci
umiedzynarodowienie ma sta¢ si¢ naturalnym walorem uczelni europejskiej. Zapewne
stanie si¢ tak, ze uksztaltuje si¢ podzial uczelni na dwie grupy: europejskie, czyli
w naturalny sposob realizujace wspélprace miedzynarodowa, oraz lokalne, czyli takie,
ktére nie majq i nie potrzebujq zdolnosci do takiej wspolpracy. Wskazane tutaj przejawy
i cechy umigdzynarodowienia uczelni nie daja podstaw do dokladnego opisania tego
waloru ani do jego migdzyuczelnianych poréwnan, ale mogg stanowi¢ ilustracje skali
postepu danej uczelni na drodze do umigdzynarodowienia.

Przeprowadzone w roku 2009 poglebione badania nad strategiami dzialania
polskich uczelni pozwolily na zebranie zard6wno opinii ekspertow oraz opinii
aktualnego kierownictwa szkol wyzszych w celu okreslenia realizowanych strategii
dzialania, a przedmiotem badafl byl migdzy innymi zakres umig¢dzynarodowienia
uczelni, Okreslono dwa gléwne cele badan:

1. Po pierwsze, zweryfikowanie systemu kryteridw oceny przedsigbiorczych
zachowan uczelni — na podstawie opinii ekspertdw.

2. Po drugie, sprawdzenie w jakim stopniu kryteria przedsigbiorczych zachowan
uczelni sq obecnie spelnione — na podstawie opinii (samooceny) rektorow
wybranych uczelni.

Badania opieraly si¢ na zestawieniu eksperckich zalozen wzorcowych
z wyrazonym w badaniach empirycznych stanem rzeczywistym i uzyskaniu obrazu
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roznic, ktére pozwolily oceni¢ zachowania przedsigbiorcze uczelni i wskazac kierunki
ich modyfikacji.

Przygotowano dwie wersje kwestionariusza: dla ekspertow i dla rektordw. Wersje
byly skonstruowane analogicznie, dotyczyly tych samych 18 kryteridéw i roznily sie
tylko wyeksponowaniem punktow widzenia: eksperckiego, wyrazajacego opini¢
o poszczegolnych kryteriach, stuzacego osiagnigciu wyzej wskazanego celu pierwszego,
oraz rektorskiego, prezentujacego stan faktyczny kazdej z uczelni w §wietle kryteriow,
stuzacego osiagnieciu wyzej wskazanego celu drugiego. Do badan przyjeto dwie grupy
respondentéw. Pierwsza grupa to eksperci, czyli wytypowane osoby, w wigkszosci
profesorowie uczelni publicznych 1 niepublicznych, posiadajace doswiadczenie
w kierowaniu uczelniag (byli rektorzy lub prorektorzy) lub gleboka znajomosé
probleméw jej funkcjonowania. Drugq grupe respondentéw stanowily osoby aktualnie
sprawujace funkcje rektora lub prorektora, w peli kompetentne, aby sformutowaé
oceng swoich uczelni w swietle kryteriow podanych w kwestionariuszu.

W okresie od polowy stycznia do polowy lutego 2009 roku otrzymano
40 prawidlowo wypelnionych kwestionariuszy, z tego 20 od ekspertéw oraz 20 od
rektorow. Liczba udzielonych odpowiedzi byla wystarczajaca dla prawidlowego
osiggniecia wytyczonych celow badawczych. Wyniki badan ekspertow potwierdzaja, ze
kryterium umigdzynarodowienia uczelni nalezy wlaczy¢ do tzw. wzorcowego profilu
przedsigbiorczej uczelni, nadajac mu istotne znaczenie (w sumie kryterium to otrzymato
34 punkty na 40 mozliwych). Z kolei w badaniach opinii rektoréw sprawdzono, na ile
kryterium to faktycznie jest spelnione w praktyce funkcjonowania badanych uczelni
i okazalo si¢, ze otrzymalo ono w sumie 23 punkty na 40 mozliwych. Mozna zatem
podsumowa¢, ze uczelniana rzeczywistos¢ nie spelnia zalozen wzorca i odbiega od
niego in minus 11 punktéw. Wniosek ogélny jest taki, ze wigkszo$¢ kryteriow
wskazuje, iz uczelnie nie spelniajq wzorca eksperckiego. Przyjmujac, iz rozbieznosé
migdzy wzorcem a stanem rzeczywistym jest nadmierna wowczas, gdy wartosci
punktowe (w tabeli 1) wzorca i stanu rzeczywistego rdzniq si¢ o 10 1 wigcej punktow,
mozemy stwierdzi¢, ze sposrod analizowanych 18 kryteriow®:

a) w 11 przypadkach uczelniana rzeczywisto$¢ nie spelnia zalozen wzorca

i odbiega od nich in minus (zob. kolor ciemnoszary w tabeli 1),
b) w 2 przypadkach (kryteria nr 3 i 4) uczelniana rzeczywisto$¢ przekracza in
plus zalozenia wzorca (zob. kolor jasnoszary w tabeli 1),

¢) w 5 przypadkach (kryteria nr 1, 7, 10, 12, 18) wystgpuje zbiezno$c

rzeczywistosci ze wzorcem.

¢ Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa 2009, s. 58
-82.
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Tabela 1. Zestawienie stanu przedsigbiorczosci uczelni z wzorcem w Swietle analizy 18 Kkryteriow
przedsiebiorczosci

Liczba punktéw

Kryteria Wzorzec Stan Ro6znica mig-
. wedhug dzy wzorcem
ekspercki ]
rektoréw a stanem
1 W pisemnej strategii uczelni wystepuja cele lub/i 10 4 6
dziatania o charakterze proefektywnosciowym.
2. Zroéda finansowania dziatalnosci biezacej i rozwoju 3 1 21

Uczelni sg zdywersyfikowane.

3. Uczelnia wykazuje w ostatnich kilku latach dobry
dodatni wynik finansowy w swoich rocznych 14 24 -10
sprawozdaniach finansowych.

4. Majatek uczelni  (warto$¢  bilansowa aktywéw

w sprawozdaniach finansowych) wykazuje tendencje 13 28 -15
rosnaca.
5. Uczelnia bada i obserwuje losy swoich absolwentéw. 33 5 +28

6. Uczelnia utrzymuje zwiazki z pracodawcami - rady,
konwenty, obecno$¢ w organizacjach Srodowiskowych, 37 24 +13
wyktady menedzeréw.

7. Plany studiéw, nowe kierunki studiéw i specjalnosci sa

tworzone gtéwnie pod wplywem tendencji na rynku 26 26 0
pracy.

8. Uczelnia posiada zadowalajacg liczbe partneréw
z praktyki gospodarczej w realizacji swoich badan 28 -10 +38
naukowych.

9. Uczelnia doskonale zna $rodowisko konkurencyjne
(uczelnie, firmy szkoleniowe, doradcze) i stale je 32 13 +19
monitoruje.

10. Uczelnia jest aktywna w kreowaniu nowych
przedsiewzie¢ dydaktycznych - kierunkéw 37 28 +9

i specjalnosci, studiéw podyplomowych, kurséw.

11.  Uczelnia organizuje dydaktyczne projekty
zindywidualizowane (zamawiane) - dla konkretnych 31 -2 +33
odbiorcéw biznesowych.

12.  Uczelnia zapewnia wysoki poziom i rozwdj w zakresie
technicznego wsparcia dydaktyki i badan naukowych

13. Istnieje walor umiedzynarodowienia uczelni - rozwoj
kontaktéw zagranicznych, a takze gotowo$¢ do 34 23 +11
wspoétpracy miedzynarodowe;j.

14. W uczelni istnieje i dobrze dziata system zarzadzania

35 34 +1

] . 38 24 +14
finansami.

15.  Uczelnia realizuje systemowe dziatania marketingowe,
a w jej strukturze funkcjonuje odrebna komérka 28 14 +14

marketingowa.

16. W uczelni istnieje i dobrze funkcjonuje system
motywujacy pracownikéw do innowacyjnosci i dziatan 30 -1 +31
proefektywnosciowych.

17. W uczelni funkcjonuje system zapewnieniajakosci. 33 20 +13

18. Uczelnia ma nowoczesny system komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej.
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badar eksperckich. Metodologie i wyniki badan oméwiono
w: Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa
2009, s. 58-86.

38 32 +6
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Uswiadamia to, ze uczelnie wymagajq dalszej pracy nad umigdzynarodowieniem
warunkow  swojego  funkcjonowania. Chodzi tu o rozwoj kontaktow
migdzynarodowych, ale takze: gotowos$¢ uczelni do podjecia lub/i rozwinigcia
wspolpracy na skale migdzynarodowq — stworzenie oferty studiow dla obcokrajowcow,
posiadanie zbiorow bibliotecznych w jezykach obcych, zdolnos¢ uczelni do komunikacji
migdzynarodowej (obcojezyczna strona internetowa, materialy informacyjne i dokumenty
w jezykach obcych, znajomo$¢ jezykoéw przez personel naukowo-dydaktyczny
i administracyjny, oznakowanie uczelni).

Eksperci sq w tym zakresie bardzo zdecydowani — 70% stanowczo eksponuje
konieczno$¢ tak pojetego umiedzynarodowienia, natomiast oceny rektordw sg
wstrzemigzliwe — tylko 50% potwierdza zdecydowanie posiadanie przez ich uczelnie
takiego waloru. Trzeba wszakze przyznaé, ze obok tego 35% badanych rektorow
deklaruje, ze ich uczelnia ,raczej posiada walor umigdzynarodowienia”, w sumie wiec
sytuacja nie jest zla.

Reasumujac, polskie uczelnie powinny posiada¢ globalne strategie rozwoju
pozwalajace im na dostosowanie si¢ do wymogow przysztosci. W ramach strategii
powinny podjaé przedsiewzigcia zwigzane migdzy innymi z: ustaleniem misji, oceng
zasobdw, poznaniem oczekiwan klientdw i partnerow, pozycjonowaniem si¢ wobec
konkurencji (réwniez migdzynarodowej) 1 wskazaniem obszaréw, ktére mogg stanowic
domeng dzialania uczelni na konkurencyjnym globalnym rynku edukacji. Pomocne
w tych dzialaniach moga by¢ profesjonalnie opracowane i skutecznie realizowane
miedzynarodowe strategie marketingu szkol wyzszych.

MARKETING AND INTERNATIONALIZATION
OF THE SERVICE SECTOR

Summary

The services sector turnover and internationalization tendencies have become clearly visible
within recent years. These result mostly from hypercompetition, the advancement in science and
technology, and the growth of knowledge-based economy and information society. It is the
dynamics of these factors that has had a remarkable impact on services international exchange,
which in turn have led to internationalization of marketing strategy in such services, as finance,
tourism, transport or education. This phenomenon affects marketing strategies of service
enterprises operation on national and international market, forcing the new approach to the new
tools of marketing influence on the market. Remarkable example is an international activity
of universities.



