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Streszczenie

Organizacjami, ktore obecnie podlegajg widocznym procesom internacjonalizacji sg szkoly
wyzsze. Okreslenie cech charakteryzujacych zaawansowanie uczelni w procesie internacjonalizacji
wymaga sformulowania wielu szczegélowych kryteriow pomiaru uwzgledniajacych rézne aspekty
umiedzynarodowienia. Jednym z tych aspektow jest internacjonalizacja komunikacji w przestrzeni
wirtualnej. Celem artykulu jest wskazanie zasad konstruowania witryn internetowych jako skutecz-
nych narzedzi komunikacji z otoczeniem migdzynarodowym oraz ocena dostgpnosci stron interne-
towych wybranych uczelni ekonomicznych w obeych jezykach. W artykule wykorzystano zrodla
literaturowe, informacje statystyczne i zasoby stron internetowych uczelni ekonomicznych.

Slowa kluczowe: umiedzynarodowienie, szkola wyzsza, komunikacja, internet, witryna internetowa

Wprowadzenie

Internacjonalizacja szkoly wyzszej oznacza proces wielostronnych zmian,
ktorych celem jest zdobywanie ponadnarodowych kompetencji i wymiana do-
swiadczen dokonujaca si¢ w przestrzeni kulturowej, jezykowej, geograficznej.
Kompetencje o wymiarze globalnym, mi¢dzynarodowym i mi¢dzykulturowym
mogg by¢ zdobywane i rozwijane przez uczelnie w formie aktywnosci czynnej
(np. mobilno$¢ wyjazdowa studentéw 1 kadry akademickiej, lokowanie dzialal-
nosci za granicg) oraz aktywnosci wewngetrznej na rzecz internacjonalizacji
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uczelni, zwanej w literaturze jako internacjonalizacja w domu (ar home)?. Pod-
stawowg formg internacjonalizacji wewngtrznej jest umigdzynarodowiony pro-
gram ksztalcenia (infernationalised curriculum), ktory zgodnie z definicja OECD
oznacza program zorientowany mi¢dzynarodowo w obszarze tresci i formy, prze-
znaczony dla studentéw krajowych i zagranicznych, ktorego celem jest przygo-
towanie studentdéw do profesjonalnego dzialania w mi¢dzynarodowym i migdzy-
kulturowym otoczeniu. Warto zauwazy¢, ze udzial zagranicznych studentow
w procesie ksztalcenia jest szczegolnie istotny dla rozwijania u studentow krajo-
wych migdzykulturowych kompetencji spolecznych. Podobng rolg moga odgry-
wa¢ kontakty uczelni z przedstawicielami miedzynarodowych przedsi¢cbiorstw
1 instytucji zlokalizowanych w kraju nawigzywane w ramach praktyk czy stazy
studenckich.

Jedna z podstawowych kompetencji spolecznych wymaganych w procesie
internacjonalizacji uczelni jest znajomos¢ i praktyczne stosowanie jezyka obcego
w odpowiednim kontekscie w roznych formach komunikacji. Odzwierciedleniem
tego powinno by¢ m.in. profesjonalne podejscie do przygotowania obcojezycz-
nych wersji witryn internetowych polskich uczelni.

Celem artykulu jest wskazanie zasad konstruowania witryn internetowych
jako skutecznych narzedzi komunikacji z otoczeniem migdzynarodowym uczelni
oraz identyfikacja dostepnosci stron internetowych polskich uczelni ekonomicz-
nych w obcych jezykach. W artykule wykorzystano zrédla literaturowe, informa-
cje statystyczne oraz zasoby stron internetowych uczelni ekonomicznych. Podej-
scie metodyczne oparto na analizie literatury, analizie pordwnawczej stron inter-
netowych uczelni, obserwacji zachowan komunikacyjnych uczelni. Wnioski
majg charakter poznawczy 1 aplikacyjny.

Umiedzynarodowienie uczelni jako przedmiot badan

Internacjonalizacja oznacza proces, przez ktory przechodzi przedsigbiorstwo
w swoim rozwoju od narodowego przez miedzynarodowy az do globalnego®.
W literaturze zagranicznej internacjonalizacja przedsigbiorstwa okreslana jest
réowniez jako proces zwigkszajacy swiadomosé firm co do wplywu dzialalnosci
mig¢dzynarodowej na ich przyszly rozwdj. U podstaw tych dzialan lezy przeko-
nanie, Z¢ wszyscy uczestnicy odnoszg z nich korzysci.

2 B. Wichter, Internationalisation at home — the context, w. Internationalisation at home. a po-
sition paper, European Association for International Education (EAIE), Amsterdam 2000, s. 6.
3 1. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 1996, s. 18-19.
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Podmiotami, w odniesieniu do ktorych réwniez mozna rozpatrywaé proces
internacjonalizacji sg szkoly wyzsze. Specjalistka w dziedzinie badan internacjo-
nalizacji szkol wyzszych, prof. J. Knight, podkresla, Ze jest to proces dynamiczny
polegajacy na przenikaniu internacjonalizacji 1 interkulturowosci do dydaktyki,
badan i wielu aktywnosci spolecznych uczelni, jednak nie moze to by¢ proces
wyizolowany*. Do gléwnych obszaréw internacjonalizacji zalicza si¢ nie tylko
programy akademickie oraz badania i wspolprace migdzynarodowa, ale tez roz-
wijanie relacji migdzynarodowych z sektorem przedsigbiorstw, instytucjami po-
zarzagdowymi 1 np. rozwijanie zagranicznych programow rozwojowych dla ab-
solwentow uczelni. Wazna jest aktywnos$¢ pozauczelniana zwigzana z udzialem
w mig¢dzynarodowych 1 migdzykulturowych wydarzeniach, imprezach oraz pro-
jektach rozwojowych.

Za internacjonalizacj¢ szkoly wyzszej odpowiadajg zardwno wladze uczelni,
okreslone komorki organizacyjne, jak 1 poszczeg6lni pracownicy naukowo-dy-
daktyczni, administracyjni oraz studenci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze glowne
kierunki 1 zakres umiedzynarodowienia uczelni wytycza orientacja migdzynaro-
dowa jej kierownictwa, postrzegana jako szczegolne predyspozycje strategiczne
do zarzadzania uczelnig. Te predyspozycje to zespol postaw wobec kwestii umie-
dzynarodowienia, a takze rodzaj filozofii odnoszacej si¢ do aktywnosci uczelni
w otoczeniu migdzynarodowym. Orientacja mi¢dzynarodowa uczelni rodzi wiele
konsekwencji dla formulowania strategii jej rozwoju, gdyz oznacza koniecznos$c
whpisania internacjonalnych ambicji w misj¢ 1 cele strategiczne uczelni, co nastep-
nie — w ujeciu operacyjnym — prowadzi do umigdzynarodowienia narzgdzi ksztal-
towania wizerunku uczelni w otoczeniu krajowym oraz zagranicznym.

W tym kontekscie autorka podjela si¢ analizy 1 oceny dzialan polskich
uczelni w wirtualnej przestrzeni, uznajac, ze dostepne narz¢dzia komunikacji in-
ternetowe]j stwarzajg szczegolng okazje do aktywnego ksztaltowania wizerunku
uczelni otwartej na migdzynarodowa edukacje 1 badania oraz kontakty z bizne-
sem zagranicznym. Obszarem szczegOlowej analizy porownawcze] dzialan
uczelni w tym obszarze sg intemetowe strony firmowe czyli gldéwne witryny in-
ternetowe uczelni oraz wewngetrzne (domowe) strony internetowe wydzialow
(lub innych jednostek petniacych podobna rolg), tworzacych wewngtrzng struk-
turg uczelni.

4J. Knight, Higher education crossing borders: a guide to the implications of the general agree-
ment on trade in services (GATS) for cross-border education, A report prepared for the Common-
wealth of Learning and UNESCO, COL/UNESCO, France 2006.
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Kryterium przyjetym do analizy 1 oceny jest dostepnos¢ internetowych zaso-
béw uczelni 1 ich jednostek dla odbiorcow zagranicznych, ktorzy nie znajg jezyka
polskiego. Nalezy zauwazy¢, ze w $rodowiskach naukowych i biznesowych po-
pularny jest poglad, ze ogolniec obowigzujgcym jezykiem migdzynarodowej ko-
munikagcji jest jezyk angielski, zatem wersja obcojezyczna jednego z gldwnych
narzedzi komunikacji w internecie, czyli witryny internetowej, powinna by¢ thu-
maczona wylacznie na jezyk angielski. Zdaniem autorki jednak w tej kwestii na-
lezy odnotowaé zmiang podejscia, czego dobrym przykladem sa doswiadczenia
mi¢dzynarodowych podmiotéw biznesowych, ktore pokazuja, ze obecnie mig-
dzynarodowy odbiorca oczekuje informacji umieszczanych w internecie rowniez
w jezyku narodowym. Zatem warto rozwazy¢, czy brak dostgpnosci informacji
o uczelni w innych niz podstawowy jezyk obcy, czyli angielski, moze obecnie
ogranicza¢ dotarcie do zroznicowanych jezykowo adresatow oferty uczelni
1 ogranicza¢ krag potencjalnych zagranicznych kandydatéow na studia oraz — sze-
rzej — utrudniac kontakty ze srodowiskiem mi¢dzynarodowym.

Komunikacja internetowa a umiedzynarodowienie dzialalno$ci uczelni

Problematyka komunikowania si¢ z otoczeniem w dobie rozwoju internetu
jest nie tylko popularnym, ale waznym obszarem analizy i oceny dzialan marke-
tingowych wspdlczesne] organizacji. Sprawnos¢ 1 profesjonalizm dziatan komu-
nikacyjnych w przestrzeni intemetu determinuje czgsto skutecznos¢ dotarcia do
docelowych odbiorcow z odpowiednig informacja, wplywa na mozliwos¢ szyb-
kiego nawigzania kontaktow i podjecia wspolpracy z otoczeniem. Do zbioru pod-
stawowych dzialan i narzedzi komunikacji marketingowej w internecie zalicza
si¢:

— wlasng witryng internetowg jako jedno z wazniejszych narzedzi komuni-

kacji kazdej organizacji,

— dzialania prowadzone za posrednictwem poczty elektronicznej (new-

sletter oraz e-mailing),

— obecnos¢ w serwisach spolecznosciowych (Facebook, Nasza Klasa,

Grono, GoldenLine, LinkedIn),

— stosowanie komunikatoréow tekstowych, np. Gadu-Gadu czy glosowych,

np. Skype,

— komunikowanie si¢ z pracownikami online za pomoca programow audio,

wideo lub czatu,

— dzialania z wykorzystaniem serwiséw wideo, np. YouTube, Google.com,

serwisow zdjec¢, np. Instagram, serwiséw tekstowych, np. Twitter,
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— wirtualne dzienniki publikowane na stronach firmowych, tzw. blogi za-
wodowe, partnerskie, korporacyjne,

— dzialania public relations w internecie, np. obecnos¢ w sieciowych ser-
wisach informacyjnych, uczestnictwo w internetowych grupach dysku-
syjnych, aktywnos$¢ na forach dyskusyjnych, sponsoring sieciowy”.

Jak zauwazono wczesniej, najbardziej rozpowszechnionym i stale rozwijaja-
cym narzedziem komunikacyjnym sg witryny internetowe organizacji, popular-
nie zwane stronami www (Website, WorldWideWeb). Jak zauwaza autor ksigzki
o tematyce komunikacji marketingowej, J.W. Wiktor, witryna internetowa jest
autoprezentacja firmy 1 jej oferty w hipertekstowej postaci: tekstu, obrazu, gra-
fiki, dzwigku, animagcji czy sekwengji filmowych®. Do ogoélnych zasad, ktore po-
winny by¢ przestrzegane w projektowaniu witryny internetowej zalicza si¢ m.in.
logiczng 1 przejrzystg strukture tresci, precyzyjny format tekstu na ekranie, wla-
sciwg identyfikacje wlasciciela serwisu, elementy interaktywne, a takze rézne
wersje jezykowe’. Ta ostatnia zasada nie jest — zdaniem autorki — w pelni doce-
niana i realizowana przez wspolczesnych tworcow 1 wlascicieli witryn interneto-
wych. Dostepnos¢ polskich lokalnych stron www wickszos$ci organizacji w jezy-
kach innych niz polski i angielski jest nadal ograniczona, co w praktyce moze
wrecz utrudniac procesy internacjonalizac)i takich organizacji.

Dowodzac powyzszej tezy odwolano si¢ do wynikéw badan 1 doswiadczen
praktycznych w zakresie profesjonalnego opracowania (tlumaczenia i obslugi)
wersji obcoj¢zycznych witryn internetowych dla potrzeb ekspansji migdzynaro-
dowej firm®. Z badan przeprowadzonych przez organizacje badajaca i wspiera-
jaca umig¢dzynarodowienie polskich firm, ¢zyli Think Tank Poland Go Global,
wynika, ze witryny firmowe polskich przedsigbiorstw sa najczgsciej thumaczone
wylaczne na jezyk angielski, podczas gdy w tym jezyku komunikuje si¢ zaledwie
1/3 uzytkownikow internetu. Zaledwie 1/10 polskich firm ma wersje jezykowe
dostosowane do wszystkich stref jezykowych, w ktdrych funkcjonuja. Dla od-

3 8. Kuczamer-Klopotowska, Internet jako narzedzie komunikacyji marketingowej, w. Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacji marketingowej,
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 548-558.

¢ J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa: modele, struktury, formy przekazu, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2013, s. 265.

7 P. Frankowski, Firmowa strona www. Idee, strategia, realizacja, Wyd. Helion, Gliwice 2010,
s. 12-19.

8 J. Stryczynski, J. Zukowska, Ekspansja w cyberprzestrzeni, ,Poland Go Global Magazine”
2013, nr2, s. 46-48.
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zwierciedlenia skali obecnego zroznicowania jezykowego w internecie warto za-
uwazy¢, ze wedlug Internet World Stats najczgsciej wykorzystywanymi przez
uzytkownikow internetu sg nastepujace jezyki: angielski, chinski, hiszpanski, ja-
ponski, portugalski, niemiecki, arabski, francuski, rosyjski i koreanski, ktdre
lacznie obsluguja ponad 80% calego ruchu w sieci’.

Nawigzujac do gléwnego tematu artykulu, nalezy zauwazy¢, ze profesjo-
nalne dostosowanie firmowej witryny internetowej do oczekiwan zagranicznych
odbiorcoéw oznacza — w swietle wiedzy o skutecznej komunikacji interkulturowej
— potrzebg uwzglednienia lokalnego kontekstu kulturowego oraz migjscowych
zwyczajow odbiorcow tresci'’. Badania prowadzone w tym obszarze pozwolily
na ustalenie zestawu wskazan ulatwiajacych profesjonalne opracowanie obcoje-
zycznych wersji firmowej witryny internetowej. Obgjmujg one:

—  mozliwos¢ prostego, szybkiego wyboru jezyka przez osoby odwiedza-
Jjace witryng internetowq, bez potrzeby jej przewijania w poszukiwaniu
pozadanej wersji jezykowej,

— dostepnos¢ witryny internetowej w odpowiedniej liczbie wersji jezyko-
wych,

— profesjonalizm tlumaczenia strony, np. uwzglednienie dlugosci tekstu
przeznaczonego do thumaczenia,

— uwzglednienie rdéznic kulturowych w odbiorze obrazéw i kolorow,

— udostepnienie witryny urzadzeniom mobilnym (smartphony, tablety)'!.

Kolejnym wyzwaniem, po utworzeniu wielojezycznej witryny internetowej,
jest zarzadzanie jej trescig. Mozna tutaj wskaza¢ na dwie mozliwosci — pierwsza
polegajaca na samodzielnym zarzadzaniu wlasng witryng internetowa, oraz druga
mozliwo$¢, polegajaca na udzieleniu pelnomocnictwa do zarzadzania obcoje-
zyczng witryng zewnetrznemu dostawcy 2. Praktyka dowodzi, ze im wiecej jezy-
kéw obeych obsluguje strona internetowa, tym trudniej przychodzi samodzielne
zarzadzanie jej trescig przez pracownikow firmy.

® Internet world users by language, www.internetworldstats.com/stats7.htm (31.12.2013).

10 Wskazuje na to M. Bartosik-Purgat, Otoczenie kulturowe w biznesie migdzynarodowym, PWE,
Warszawa 2010, s. 62—69.

1T, Stryczynski, J. Zukowska, Ekspansja w cyberprzestrzeni ..., s. 48.

12 Przykladem takiego dostawcy zewnetrznego jest wyspecjalizowana firma Lionbridge Poland,
http://pl-pl.lionbridge.cony.
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Umiedzynarodowienie komunikacji w internecie najlepszych polskich
uczelni ekonomicznych — analiza porownawcza

Odnoszac powyzsze ustalenia co do znaczenia obcojezycznych wersji witryn
internetowych dla dzialan komunikacyjnych polskich uczelni ekonomicznych,
nalezy dostrzec poglebiajace si¢ w uczelniach procesy interacjonalizacji we-
wngtrzne] 1 zewnetrzne]. Zatem problem dostgpnosci stron www w jezykach ob-
cych nabiera znaczenia, zwlaszcza, ze w procesie ksztalcenia zagranicznych stu-
dentow realizowane sg dwa podejscia:

a) podejsciec bazujace na anglojezycznej unifikacji oferty ksztalcenia dla
studentow — obcokrajowcow 1 polskich studentow, a przykladem jest
oferta edukacyjna w ramach programu Erasmus umieszczona na stronie
internetowej uczelni wylacznie w jezyku angielskim;

b) podejscic uwzgledniajace zrdéznicowanie jezykowe zagranicznych stu-
dentoéw, a co za tym idzie, umieszczanie na portalu uczelni informacji
w roznych jezykach, ale z opcjami ksztalcenia w jezyku angielskim lub
w jezyku polskim (przykladem moze by¢ oferta dla studentow z Ukrainy,
Bialorusi, Litwy, Turcji, Chin).

Poruszony tu aspekt internacjonalizacji komunikacji marketingowej polskich
uczelni nie doczekal si¢ dotychczas odrgbnych badan. Cickawym przykladem sa
natomiast wyniki badan o zasiggu regionalnym, zrealizowane w szesciu publicz-
nych uczelniach todzkich. Podjety w tych badaniach aspekt dostgpnosci stron
www w jezykach innych niz polski, dostarczyl cickawych ustalen: zdecydowana
wigkszos¢, czyli pig¢ na szes¢ badanych todzkich uczelni, udostepnia wersj¢ an-
gielska strony glownej, natomiast jedna uczelnia odpowiada na zapytania w j¢-
zyku rosyjskim (zakladka w kontaktie na portalu). Jedynie Politechnika Lodzka
udostepnia cztery wersje jezykowe witryny internetowej: angielska, ukrainska,
rosyjska i chinska'’. Juz na tej malej probie widaé zroznicowane podejscie do
komunikacji uczelni z otoczeniem migdzynarodowym w wirtualnej przestrzeni.

W dalszej czgsei artykulu poddano analizie wybrane witryny internetowe
polskich uczelni, ktore ukazuja rozne rozwigzania realizowane w praktyce, jesli
chodzi o komunikowanie tresci w jezyku obcym. Analizie poddano szes¢ uczelni
ckonomicznych, z ktérych pig¢ reprezentuje sektor szkolnictwa publicznego
(Szkota Gléwna Handlowa oraz uniwersytety ekonomiczne zlokalizowane w Po-

13 B. Gregor, B. Gotwald, Komunikacja marketingowa w szkolach wyzszych — miedzy e-marke-
tingiem a marketingiem wartosci, ,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 149-150.
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znaniu, Wroclawiu, Krakowie, Katowicach) oraz jedna akademicka ekono-
miczng uczelni¢ niepubliczna, czyli Akademi¢ Leona Kozminskiego w Warsza-
wie. Sg to uczelnie zajmujace czolowe pozycje w znanym corocznym rankingu
czasopisma ,,Perspektywy”, ktory ukazuje sie w maju kazdego roku'*. Prezento-
wane w tabeli 1 uczelnie szczyca si¢ ponadto wysokimi wskaznikami internacjo-
nalizacji ksztalcenia (jedno z kryteridw rankingu), zatem mozna uzna¢, ze dostep-
no$¢ ich witryn w wersji obcojgzycznej jest wazna w strategii ich komunikacji.
Tabela 1

Witryny internetowe szesciu uczelni ekonomicznych najlepszych w rankingu Perspektywy 2014 —

identyfikacja dostgpnosci w jezyku obcym

Witryna internetowa uczelni

Dostepnosé tresei

Nazwa uczelni strony domowe jednostek w jezyku obcym
Witryna internetowa — www.sgh. waw.pl angielski
Kolegium Analiz Ekonomicznych angielski
Szkola Glowna Han- | Kolegium Ekonomiczno-Spoleczne angielski
dlowa w Warszawie | Kolegium Gospodarki Swiatowej angielski
Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie angielski
Kolegium Zarzadzania i Finansow angielski
Akademia Leona Witryna internetowa — angielski
Kozminskiego www.kozminski.edu.pl
w Warszawie 12/29 Katedr — strony domowe —
Witryna internetowa — www.ue.poznan.pl angielski
Wydzial Ekonomii angielski
. Wydzial Gospodarki Miedzynarodowej angielski
U1_11wersytet Ekon_o- Wydzial Informatyki 1 Gospodarki Elektro- angielski
miczny w Poznaniu . .
nicznej
Wydzial Zarzadzania angielski
Wydzial Towaroznawstwa angielski

Uniwersytet
Ekonomiczny
we Wroclawiu

Witryna internetowa — www.ue.wroc.pl

angielski, rosyjski,
ukrainski, chinski

Wydzial Nauk Ekonomicznych

Wydzial Informatyki, Zrzgdzania i Finanso6w

Wydzial Inzynieryjno-Ekonomiczny

Wydzial Ekonomii, Zarzgdzania i Turystyki

Uniwersytet Ekono-
miczny w Krakowie

Witryna internetowa — www.uek.krakow.pl

angielski, rosyjski,
ukrainski, chinski

Wydzial Ekonomii i Stosunkéw Miedzynaro-

angielski, rosyjski,

dowych ukrainski
A , angielski, rosyjski,
Wydzial Finansow ukraifhisks
. . angielski, rosyjski,
Wydzial Zarzgdzania ukraihskd
Wydzial Towaroznawstwa anglelskl,_ TosY] ski,
ukrainski

14 Wymienione uczelnie zajely czolowe pozycje w rankingu w rankingu Perspektyw w 2014 1.,

www. perspektywy .pl.
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Witryna internetowa — www.ue katowice.pl angielski, rosyjski

Uniwersytet Wydzial Ekonomii angielski, rosyjski
Ekonomiczny Wydzial Finanséw 1 Ubezpieczen angielski, rosyjski
w Katowicach Wydzial Informatyki 1 Komunikacji angielski, rosyjski
Wydzial Zarzadzania angielski, rosyjski

Zrodlo: strony internetowe uczelni oraz ich jednostek organizacyjnych (wedlug stanu na kwieciefi
20151.).

Informacje prezentowane w tabeli 1 potwierdzajg, Ze najbardziej popularnym
jezykiem obcym w komunikacji uczelni z otoczeniem zagranicznym jest jezyk
angielski. Wszystkie analizowane uczelnie maja rozbudowane wersje angloje-
zyczne glownych witryn, ktore najczesciej odpowiadaja strukturze informacji
przygotowanej w wersji podstawowej, to jest polskojezycznej. Kilka uczelni po-
szerzylo dostepnos¢ swoich glownych witryn internetowych rowniez w innych
jezykach obcych, w tym zwlaszcza uniwersytety ekonomiczne we Wroclawiu
1 Krakowie, ktore udostepniajg strony gldéwne w jezykach ukrainskim, rosyjskim
1 chinskim. Te tzw. narodowe wersje jezykowe stron www nie sg pelnym od-
zwierciedleniem zawartosci tresci witryny glownej. Relatywnie najbogatsze tre-
sci w jezyku ukrainskim i rosyjskim prezentuje np. UE w Krakowie. Cickawostka
sa wersje stron w jezyku chinskim, przy czym UE we Wroclawiu prezentuje bar-
dzo podstawowe informacje o uczelni w jezyku chinskim, ale UE w Krakowie
juz znacznie bogatsze, bo np. odnoszace si¢ tez do kierunkow ksztalcenia oraz
struktury wydzialowej.

Zdecydowanie wicksze rdznice w podejsciu do komunikacji uczelni w jezy-
kach obcych dotycza tzw. stron domowych, czyli stron wydziatlowych 1 stron ka-
tedr (lub kolegiow) wchodzacych w ich sklad. Najbardziej konsekwentne sg
strony SGH w Warszawie, na ktorych udostepnione sg informacje o pi¢ciu kole-
giach wylacznie w jezyku angielskim, ale sa one bogate co do wewngtrznej za-
wartosci. UE w Poznaniu prezentuje réwniez tak konsekwentne podejscie, udo-
stepniajac pelne informacje o wszystkich wydzialach w jezyku angielskim. Po-
zytywnym wyjatkiem jest w badanej grupie uczelni ekonomicznych UE w Kato-
wicach, ktory udostgpnia domowe strony wydzialow w jezyku angielskim 1 ro-
syjskim. Na tle tych poréwnan stabo wypada najlepsza niepubliczna uczelnia, tj.
Akademia Leona Kozminskiego, ktora nie przyklada staran do zawartosci stron
domowych Katedr zar6wno w jezyku polskim (tylko 12 katedr na 29 ma takowe
strony), jak 1 w jezyku angielskim (zadna katedra nie prezentuje si¢ w tej wersji
jezykowej). Na tym ostatnim przykladzie wida¢ dominacje¢ angloj¢zycznej wersji
gléwnego portalu uczelni 1 silne ukierunkowanie tresci na ksztalcenie w jezyku
angielskim.
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Uogolniajac, mozna wskaza¢ dwie grupy zachowan komunikacyjnych anali-
zowanych uczelni w wirtualnej przestrzeni biorge za kryterium internacjonaliza-
¢je ich witryn internetowych. Z jednej strony mamy przyklady konsekwentnego
udostepniania tresci internetowych stron gtéwnych 1 domowych uczelni wylacz-
nie w wersji anglojezycznej (np. SGH w Warszawie 1 UE w Poznaniu), a z drugiej
strony znaczace zdywersyfikowanie dostgpnosci stron uczelni w jezykach ob-
cych. Charakterystyczne jest, ze uczelnie udostgpniaja swoje strony www w je-
zykach europejskich, ale tez w jezyku chinskim (np. UE we Wroclawiu, UE
w Krakowie).

Podsumowanie

Poruszony w artykule problem komunikacji uczelni z migdzynarodowym
otoczeniem z wykorzystaniem witryn internetowych nawigzuje do strategicznych
ambicji internacjonalizacji ksztatcenia, badan, wspolpracy polskich uczelni z oto-
czeniem. Obserwujac zachowania przedsigbiorstw w zakresie komunikacji inter-
nacjonalnej 1 interkulturowej, warto zastanowic si¢ nad zmianami oczekiwan po-
tencjalnych adresatow tresci internetowych w jezykach obcych, ktorzy stanowia
mig¢dzynarodowe segmenty klientéw uczelni. Wazne staje si¢ pytanie, czy uczel-
nia przyjmuje orientacj¢ geocentryczng i konstruuje przekaz internetowy wylacz-
nie w jezyku angielskim, czy tez zbliza si¢ do orientacji policentrycznej i udo-
stepnia oferte w jezykach narodowych zaréwno w zakresie oferty ksztalcenia, jak
1 badan oraz wspolpracy z biznesem. Nalezy zauwazy¢, ze w ostatnim dziesi¢-
cioleciu w Polsce obserwuje si¢ wyrazng tendencj¢ wzrostu liczby studentdéw cu-
dzoziemcow, to jest z 10 092 w roku akademickim 2005/2006 do 35 983 w roku
2013/2014 (ponad trzykrotny wzrost)'*. W tej grupie dominujg studenci z krajow
curopejskich, ktorzy w 2013 roku pochodzili gtéwnie z: Ukrainy (14 951), Bia-
lorusi (3688), Norwegii (1571), Szwecji (1238), Litwy (955) i Rosji (786). Jed-
noczesnie powicksza si¢ tez grupa studentéw z Azji, ktdérych w 2013 roku bylo
4380'°. Poznajac lepiej preferencje zagranicznych odbiorcéw zawartosci witryn
internetowych, by¢ moze warto inwestowac w wersje obcojezyczne witryn inter-
netowych uczelni, skierowane zwlaszcza do potencjalnych studentow cudzo-
ziemcow.
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THE INTERNATIONALIZATION OF UNIVERSITY
COMMUNICATIONS IN THE VIRTUAL SPACE

Summary

Higher education institutions are organizations, which are liable at present to processes of the
internationalization. Definition of features that characterize universities internationalization process
requires the formulation of a number of detailed criteria of measurement. One of these measure-
ments is the internationalization of communication, which can be viewed through the prism of the
websites of the universities. The objective of the paper is to show principles of formulating websites
as effective means of communication with the international environment and evaluation of the
availability of websites of Polish universities in foreign languages. The paper is based on literature
sources, statistical information and websites of economic universities.
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