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Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie — na podstawie wynik6w
badan jakoéciowych prowadzonych metoda wywiadéw
pogtebionych online w 2021 r. — procesu podejmowania
decyzji o wyborze polskiej uczelni publicznej przez stu-
dentéw zagranicznych. Przedmiotem badan byly anglo-
jezyczne studia International Marketing prowadzone
przez Katedre Marketingu Miedzynarodowego i Dystry-
bucji na Uniwersytecie Lodzkim. Badaniami objeto
gléwnie studentéw z krajéw bylego ZSRR, z naciskiem
na studentéw ukrainskich. Przedmiotem analizy byly
czynniki decydujace o wyborze uczelni zagranicznej,
w tym takze rola zewnetrznych firm rekrutacyjnych
oraz pracownikow Biura Wspoélpracy z Zagranicg 1odz-
kiej Uczelni. W badaniu stwierdzono wyrazng dominacje
roli marketingu szeptanego w podejmowaniu tego typu
decyzji.
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Abstract

The aim of this paper is to provide an evidence-based
picture — based on the results of qualitative research
conducted in 2021 by means of in-depth interviews — of
the decision making process of international students
when choosing Polish public universities as a place where
they want to study. The research focused on International
Marketing course taught in English at the Department of
International Marketing and Retailing at the University of
L6dz. It covered mainly students from the former USSR
countries, with an emphasis on Ukrainian students. The
subject of the analysis was the factors behind the choice of
a foreign university, including the role played by external
recruitment agencies and the staff of the University of
1.6dz International Relations Office. A clear dominance
was observed of the word-of-mouth marketing in making
such decisions.

Keywords

internationalization of universities, marketing of universities, foreign
market orientation of universities, business studies in English,
Ukrainian students, international student choice of University

JEL: M31

Wprowadzenie

Celem artykulu jest ukazanie procesu wyboru
biznesowych studiéw anglojezycznych na polskiej
uczelni publicznej przez studentow zagranicznych.
Studium przypadku programu International Mar-
keting (IM), realizowanego w Katedrze Marketingu
Miedzynarodowego i Dystrybucji na Wydziale Stu-
diéw Miedzynarodowych i Politologicznych Uniwer-

sytetu Lodzkiego (KMMiD UL), ilustruje konse-
kwentne budowanie miedzynarodowej marki adre-
sowanej do studentow z krajow bylego ZSRR, w tym
gltéwnie z Ukrainy.

Artykul jest efektem badan jako§ciowych prowa-
dzonych w 2021 r. (luty-kwiecien) — czyli rok
przed inwazja Rosji na Ukraine — metoda pogtebio-
nych wywiadéw online z zagranicznymi (19 wywia-
déw) oraz polskimi (10 wywiadéw) uczestnikami
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programu International Marketing, jak rowniez wy-
wiadéw z pracownikami Biura Wspétpracy z Zagra-
nicg Uniwersytetu Y.odzkiego (BWZ UL, odpowie-
dzialnymi za proces zagranicznej rekrutacji
(3 wywiady) oraz z ukrainskimi po$rednikami (2
wywiady). Badanie jako§ciowe mialo na celu pozna-
nie uwarunkowan podejmowania przez studentow
zagranicznych decyzji o wyborze programu oraz
ocene roli ro6znych podmiotéw w przebiegu tego pro-
cesu. Dokonano takze oceny atutéw programu dla
studentow zagranicznych w kontek$cie ich wecze-
$nigjszych oczekiwan. Ponadto zastosowano meto-
de obserwacji bezpo§redniej wynikajaca z pracy dy-
daktycznej autora z badanymi studentami i metode
studium przypadku. Obok Zrédel pierwotnych wy-
korzystano materialy wewnetrzne Uczelni, literatu-
re na temat strategii marketingowych oraz dane
statystyczne na temat internacjonalizacji polskich
uczelni (Domanski, 2021).

Strategia internacjonalizacji uczelni
wyzszej i jej uwarunkowania

Polskie uczelnie publiczne w swoich strategiach
coraz bardziej uwzgledniajg cele zwigzane z inter-
nacjonalizacjg oferujac programy edukacyjne w je-
zyku angielskim — latwiej dostepne dla studentéw
zagranicznych. Strategie te sa podyktowane orien-
tacja marketingows uczelni na rynki zagraniczne
1 poszukiwaniem nowych Zrddel przychodéw.
Ksztalcenie wyzsze przestaje byé wylacznie ustuga
publiczna, a staje sie coraz bardziej produktem ryn-
kowym generujacym dodatkowe przychody (Cai
& Kivisto, 2013), co sprzyja komercjalizacji oferty
edukacyjnej (Goddard, 2006). Stymulatorem orien-
tacji rynkowej uczelni sa tez coraz czeSciej miedzy-
narodowe sieci partnerskie uczelni biznesowych
(Teichler, 2004). Czesne placone przez zagranicz-
nych studentéw moze byé¢ dla publicznych szkét
wyzszych waznym — nowym zrédlem przychodéw
(Domanski, 2014a, 2011).

W warunkach polskich proces ten wynika takze
z rosnagcej konkurencji miedzy uczelniami publicz-
nymi i niepublicznymi. W wiekszosci polskich uczel-
ni publicznych nadal jednak brakuje formutowania
konkretnych celéw marketingowych dla wybranych
rynkéw zagranicznych. W praktyce dominuje podejscie:
silu sie uda” anizeli: ,ilu studentéw z wybranych
krajow planujemy pozyska¢ w ramach przyjetej
strategii” oraz ,jakie przychody zamierzamy gene-
rowacé z tego tytulu”. Najwieksze uczelnie publiczne
podkres§laja jednak potrzebe internacjonalizacji
strategii. W Strategii Rozwoju Uniwersytetu
Jagiellonskiego (UJ) do roku 2030 (Strategia
Rozwoju UJ w latach 2021-2030, b. d.) Uczelnia
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chee by¢ atrakeyjna dla studentéw z Europy i Swia-
ta. Uniwersytet Wroctawski (UWr) w Strategii Roz-
woju na lata 2021-2030 deklaruje, ze jest ,uczel-
nia o miedzynarodowym oddzialywaniu silnie
zakorzeniong w mieScie, regionie i kraju” (Misja,
strategia i rozwdj, b. d., s. 3) i ma ambicje bycia ,,jed-
nym z najwazniejszych Uniwersytetow Europy
Srodkowej” (s. 5). Strategia Uniwersytetu War-
szawskiego (UW) z 2008 r. akcentowala potrzebe
internacjonalizacji oferty dydaktycznej, wskazujac
jako bariere malg liczbe programéw oferowanych
w jezyku angielskim oraz niedostatek renomowa-
nych anglojezycznych wyktadowcow (Strategia Uni-
wersytetu Warszawskiego, b. d., s. 8). W strategii
UW na lata 2014-2018 ponownie podkreslono
»potrzebe rozwoju studiow w jezyku angielskim
oraz ich inteligentng promocje za granica” (Strate-
gia sredniookresowa Uniwersytetu Warszawskiego
na lata 2014-2018, b. d.). W roku akademickim
2019/2020 UW zajmowal drugie miejsce wérod
uczelni publicznych z ogdlng liczbg 2885 studentéw
zagranicznych (Fundacja Edukacyjna ,Perspekty-
wy”, 2020), bezposrednio za UJ. W planie rozwoju
na lata 2016-2025 UW postawit sobie cel ,bycia
w europejskiej czotowcee” (Program wieloletni ,,Uni-
wersytet Warszawski 2016-2025”, b. d.).

Z kolei Uniwersytet Lodzki (Ut) w strategii
na lata 2021-2030 (Strategia Uniwersytetu Lodz-
kiego 2021-2030, 2021) odwoluje sie bardzo mocno
do tradycji wielokulturowosci, chcac by¢ ,uczelnia
rozpoznawalng w Polsce i na §wiecie” (s. 4). UL
chce zwigkszac liczbe kierunkow studiéw oferowa-
nych w caloéci w jezyku angielskim i podnosi¢ ich
widoczno$¢ na arenie miedzynarodowej. W roku
akademickim 2019/2020 Ut. awansowal na 3. miej-
sce w rankingu uczelni publicznych z najwieksza
liczba studentéw zagranicznych: 2264 (Fundacja
Edukacyjna , Perspektywy”, 2020, s. 17). Wyprze-
dzaja go tylko Uniwersytet Jagiellonski i Uniwersy-
tet Warszawski.

Z kolei najlepsze prywatne szkoly wyzsze mocno
eksponuja strategie przyciagania stuchaczy zagra-
nicznych rozbudowang oferta studiow w jezyku an-
gielskim. Przyktadowo w Akademii Leona Kozmin-
skiego [Akademia Leona KoZzminskiego, b. d. (b)]
ksztalci sie 1500 studentéw [Akademia Leona Koz-
minskiego, b. d. (a)] cudzoziemcoéw z 75 krajow.
Programy realizowane z uczelniami zagranicznymi
wplywaja pozytywnie na percepcje marki uczelni
(Wilkins i in., 2018).

Strategia budowania miedzynarodowego produk-
tu edukacyjnego musi sie opiera¢ na unikatowej
koncepcji programowej, innowacyjnych metodach
nauczania oraz zorientowanej miedzynarodowo ka-
drze dydaktycznej i administracyjnej. Szczegdlng
role w tym procesie odgrywaja zagraniczne uczel-
nie partnerskie gwarantujace atrakcyjny proces
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wymiany studenckiej oraz sektor biznesu w za-
kresie stazy i praktyk zawodowych. Obie te grupy
decyduja o wartoéci dodanej produktu edukacyjne-
go. Badania jednoznacznie potwierdzaja teze, ze
mozliwo§¢ wyjazdu na wymiane zagraniczng Era-
smus (Domanski, 2014b, 2019) stanowi dla studen-
tow z krajow bylego ZSRR wazny argument na
rzecz wyboru programu.

W wiekszo$ci krajow najwyzsze wskazniki inter-
nacjonalizacji wystepuja na studiach z zakresu za-
rzadzania i biznesu. Na uczelniach brytyjskich
udzial zagranicznych studentéw na kierunkach
zwigzanych z biznesem juz w 2005 r. siegat bli-
sko 40% (Domanski, 2017), stad tez najlepsza stra-
tegia polskich uczelni jest rozwdj programéw anglo-
jezycznych w tej dziedzinie. Nasze badanie dotyczy-
fo postrzegania przez studentéw anglojezycznej
edukacji biznesowej na kierunku licencjackim
International Marketing o profilu praktycz-
nym prowadzonym przez Katedre Marketingu Mie-
dzynarodowego i Dystrybucji UL oraz na specjalno-
§ci magisterskiej International Marketing (IM) na
kierunku International and Political Studies (IPS)
(tablica 1).

Artykuty @
Uwarunkowania wyboru
anglojezycznych studidw biznesowych
International Marketing w swietle badan

Wiekszo§¢ polskich uczelni wyzszych pozycjonu-
je oferte studiow anglojezycznych w odniesieniu do
studentéw z panstw bylego ZSRR, postrzegajacych
nasz kraj jako atrakcyjne miejsce do studiowania.

»Zawsze myS$latam o studiach po angielsku, ktére
stwarzajg duzo wiecej mozliwosci. Chciatam znalez¢
program po angielsku z naciskiem na marke-
ting, a nie tylko zarzadzanie, ktére bylo standar-
dem. Polskie dyplomy sg dzisiaj uznawane we
wszystkich krajach UE oraz na $wiecie.” (wywiad
online ze studentka z Bialorusi — 3 rok, kierunek
International Marketing, 1 stopien, 09.02.2021 r.).

Najwiekszy udzial wéréd stuchaczy zagranicznych
majg studenci ukrainscy. Uniwersytet Lodzki oraz
studia International Marketing nie sa tutaj wyjat-
kiem. Marketing bezposredni polega na rozwoju
wspélpracy z ukrainskimi prywatnymi firmami re-
krutacyjnymi oraz na dzialaniach Biura Wspétpracy
z Zagranicg Uniwersytetu Lodzkiego na terenie

Tablica 1. Anglojezyczny kierunek International Marketing o profilu praktycznym

Autonomiczny model
internacjonalizacji

Miedzynarodowa orientacja studiow

Rekrutacja na kierunek International Marketing
Europejski model wymiany studenckiej
Erasmus

Pozycjonowanie kierunku

Relagje z zagranicznymi firmami

Miedzynarodowa Rada Biznesu

Autorski model ksztalcenia biznesowego w jezyku angielskim
wypracowany przez zespot KMMiD oraz zewnetrznych praktykow
biznesu

Silna miedzynarodowa orientacja marketingowa
Rekrutacja na rynku polskim i miedzynarodowym

Rozbudowany system wymiany studenckiej i pracowniczej

Wyraziste i unikatowe pozycjonowanie wérdd praktycznych
kierunkow biznesowych

Kluczowym wyzwaniem jest ciggle poszerzanie sieci kontaktow
i form wspélpracy z partnerami biznesowymi krajowymi

i zagranicznymi

Koniecznoéé wypracowania innowacyjnych form ksztalcenia
oraz praktyk dla studentow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kierunek jest unikatowa propozycja edukacyjna,
stwarzajaca wiele mozliwosci jej dalszego umiedzy-
narodawiania poprzez rozwéj relacji z przedsiebior-
stwami i agencjami marketingowymi dzialajacymi
na rynku miedzynarodowym. Badania jako§ciowe
ukazuja proces wyboru oraz postrzegania tego typu
studiéw przez mtodych konsumentéw ustug eduka-
cyjnych.

Ukrainy. Teza o dominacji studentéw ukrainskich
wéréod studentéw zagranicznych znajdowata pelne po-
twierdzenie jeszcze przed inwazjg Rosji na Ukraine
w lutym 2022 r. W roku akademickim 2019/2020
w Polsce ksztalcilo sie juz 39 tys. studentow ukrain-
skich, stanowiacych blisko potowe wszystkich stucha-
czy zagranicznych (47,5% — Fundacja Edukacyjna
»Perspektywy”, 2020, s. 26).
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Z badan wynika wniosek, ze dla wielu z nich stu-
dia na polskich uczelniach byly i sa swoistg prze-
pustka do wolnego i uporzadkowanego $wiata.

»Zdecydowalam si¢ na wyjazd do Polski, gdyz
przyjezdza tu bardzo duzo ukraifiskich studentow.
Przed wyjazdem rozmawialam z wieloma z nich,
ktoérzy studiowali na polskich uczelniach lub tez juz
je ukonezyli. Wiekszo§¢ z nich pozostala w Polsce
1 tu podjeta prace, z ktorej sa bardzo zadowoleni.
Podoba im sie polski system ksztalcenia, jak réw-
niez jako§¢ przekazywanej wiedzy oraz poziom wy-
ktadowcow.” (wywiad online ze studentka z Ukra-
iny — 3 rok, kierunek International Marketing,
I stopien, 14.02.2021 r.).

,Osobi§cie bardzo lubi¢ Polske. Poniewaz wcze-
§niej pracowalam juz w Lodzi oraz wiedzialam
o systemie znizek w oplatach za czesne dla studen-
tow z Ukrainy, dla mnie wybér miasta oraz uczelni
byl oczywisty. Powdd ekonomiczny, czyli obnizone
oplaty za studia, byt tutaj kluczowy. Ponadto dyplo-
my polskie sg uznawane we wszystkich krajach UE
i to byl takze wazny argument. Bardzo wysoko ce-
nitam sobie tez obsluge studentéw zagranicznych
przez BWZ UL.” (wywiad online ze studentks
z Ukrainy — 2 rok, specjalnoéé International Mar-
keting (IM) na kierunku International and Political
Studies (IPS), II stopien, 14.02.2021 r.).

Badania pokazaly, ze wielu studentéw z Ukrainy
bylo przygotowywanych przez swoich rodzicow do
wyjazdu na studia zagraniczne.

»Poczatkowo nie bylam pewna, czy studiowaé
w Polsce, ale moi rodzice bardzo chcieli, abym wyje-
chala na studia za granice.” (studentka z Ukrainy,
kier. IM, I st.). ,,Z mojego do§wiadczenia wynika, ze
wszyscy ludzie, ktorzy wyjechali za granice znacz-
nie czeSciej znajduja dobra prace i lepiej daja sobie
rade w zyciu. Maja lepsza wiedze w swej dziedzinie
zawodowej oraz znacznie silniejsze przekonanie
o swojej wartosci. Dlatego rowniez ja postanowitam
wyjechaé gdzie§ za granice.” (studentka z Ukrainy,
kier. IM, I st.).

»W Ukrainie moi rodzice zawsze mnie wychowy-
wali w przekonaniu, ze trzeba studiowac za granica
na dobrym uniwersytecie. Uwazali, ze pozostajac
w Ukrainie niczego w zyciu nie osiggne. W Ukrainie
istnieje przekonanie, iz kazdy uniwersytet zagra-
niczny — niezaleznie od kraju, w ktérym sie znaj-
duje — jest lepszy niz lokalne uniwersytety. Mamy
tam do czynienia ze swoistym kultem dla wyksztal-
cenia europejskiego. Moja mama jest z wyksztalce-
nia nauczycielkg jezyka angielskiego i od najmlod-
szych lat uczyla mnie tego jezyka.” (wywiad online
ze studentem z Ukrainy — 2 rok, specjalnosé IM
kier. IPS, II st., 14.02.2021 r.).

Przekonanie o wyzszo$ci studiéw za granica
w poréwnaniu z krajem ojczystym jest widoczne
w wielu badaniach dotyczacych motywacji studen-
tow zagranicznych, w tym zwlaszcza studentow
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z krajow stabiej rozwinietych (Maringe & Carter,
2007; Mazzarol & Soutar, 2002).

»,Mama wysylajac mnie na studia zagraniczne
chciata, abym byla w bezpiecznym miejscu, a za ta-
kie uwazala Polske. Mama byla tu wcze$niej dwu-
krotnie i miala tu dobrych znajomych.” (wywiad on-
line ze studentka z Ukrainy — 2 rok, specjalno$¢ IM
kier. IPS, II st., 11.02.2021 r.).

,Polska mi sie podoba z uwagi na poczucie bez-
pieczenstwa. Nie czuje tu zadnych zagrozen,
zwlaszcza w porownaniu z Ukraing i Bialoru-
sia, gdzie nie mozna mie¢ takiego poczucia...” (stu-
dentka z Ukrainy, specjalnoéé IM kier. IPS, II st.).

Rola rodzicow w procesie podejmowania decyzji
0 wyborze studiéw za granica jest widoczna w bada-
niach dotyczacych bardzo réznych krajow i koncen-
truje sie na czynniku bezpieczenstwa miejsca desty-
nagji (Le i in., 2020; Bodycott, 2009).

Nasze badania pokazaly jednocze$nie, ze kluczo-
wym atutem t.odzi dla cudzoziemcéw jest niski
koszt zycia i studiowania. ,,1.0dZ jest zdecydowanie
jednym z najtafiszych miejsc do studiowania.” (wy-
wiad online ze studentem z Turkmenistanu —
3 rok, kier. IM, I st., 06.02.2021 r.).

LAtutem sg takze liczne oferty pracy dla studen-
tow w miedzynarodowych korporacjach outsourcin-
gowych. W czasie pandemii moglam pracowaé
w formie zdalnej, co bylo bardzo duzym atutem.”
(wywiad online ze studentka z Kirgistanu — 3 rok,
kier. IM, I st., 11.02.2021 r.).

,Dla mnie i dla moich przyjaciét najwazniejszym
argumentem byla mozliwo§¢ znalezienia pracy na
miejscu w Lodzi. Studenci w Polsce do 26. roku nie
placg zadnych podatkéw.” (wywiad online ze stu-
dentem z Azerbejdzanu — 2 rok, specjalno§¢ IM
kier. IPS, II st., 13.02.2021 r.).

Polska — w odréznieniu od innych krajow (Stein,
2018; Dinnie, 2016) — wybierana jest wiec przede
wszystkim ze wzgledoéw racjonalnych i ekonomicz-
nych. Wybér miejsca studiéw za granicg jest zawsze
wypadkowsg czynnikéw ,,push” oraz ,pull” (Mazza-
rol & Soutar, 2002). Rola czynnikéw ,,pull” jest bar-
dzo wyrazna w przypadku polskich studentéow wy-
bierajacych uczelnie brytyjskie (Rembielak i in.,
2020). Motywacje i oczekiwania ukrainskich studen-
tow sa podobne jak studentéw wietnamskich — roz-
wazajacych wyjazd na studia zagraniczne z uwagi na
lepsze perspektywy znalezienia dobrej pracy, repu-
tacje zagranicznej uczelni, dostepnos¢ oplat za stu-
dia oraz jakoé¢ ksztalcenia (Le i in., 2020).

Komplementarno$¢ segmentu
studentow zagranicznych oraz polskich

Atutem modelu ksztalcenia na kierunku Interna-
tional Marketing jest przygotowanie studentéw do
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pracy w miedzynarodowych zespotach projekto-
wych. Réwnowaga studentéw polskich i zagranicz-
nych (50:50) pozwala kazdemu na codzienne do-
éwiadczanie efektéw internacjonalizacji. W innych
uczelniach warunek ten nie zawsze jest spelniany.

Mozna wyrdzni¢ cztery modele organizacji tego
typu studiow.

Model 1 — to studia w jezyku angielskim orga-
nizowane wylacznie dla polskich studentéw, co pro-
wadzi do deformacji idei wielokulturowosci i do bu-
dowania swoistego getta jezykowego, odizolowane-
go od otoczenia.

Model 2 — to studia w jezyku angielskim orga-
nizowane wylgcznie dla studentéw zagranicznych,
co jest formag getta dla cudzoziemcow (przyklady
niektérych uméw bilateralnych z Chinami czy
Wietnamem).

Model 3 — to studia w jezyku angielskim orga-
nizowane gléwnie dla studentéw polskich z niewiel-
kim udzialem studentéw zagranicznych, co grozi
ich marginalizacja. ,Przed przyjazdem obawialem
sie, ze studia mogg by¢ zdominowane przez studen-
tow z Polski, dlatego bylem pozytywnie zaskoczony
miedzynarodowa grupg stuchaczy z 12 réznych kra-
jow.” (wywiad online ze studentem z Egiptu — do-
rastal w Kuwejcie i tam chodzil do miedzynarodo-
wej szkoly; 3 rok, kier. IM, I st., 10.02.2021 r.).

Model 4 — to studia w zréwnowazonej struktu-
rze studentéw polskich i zagranicznych, stwarzajace
optymalne warunki do do§wiadczania réznorodnosci
kulturowej. Model ten jest wysoko oceniany zaréw-
no przez polskich, jak i zagranicznych studentow.

,Studiowanie w miedzynarodowej grupie stu-
denckiej jest moim najlepszym i najcenniejszym do-
éwiadczeniem akademickim. W tej miedzynarodo-
wej spolecznoéci buduje swojg osobowosé jako oby-
watela globalnego $wiata (,,global citizen”). W na-
szej grupie mamy studentéw z Kuwejtu, Ukrainy,
Arabii Saudyjskiej, Bialorusi, Rosji, Indii, Chin,
krajow UE. Kazdy przychodzi ze swoja unikatowa
wizjg $wiata oraz unikatowym do$wiadczeniem wy-
niesionym ze swojego kraju. Uczymy sie na co dzien
skutecznego komunikowania w tej miedzynarodo-
wej spolecznosei.” (student z Turkmenistanu, kier.
IM, I st.).

,Bardzo sobie cenie te réznorodnoéé. Ta wielosc
krajow i kultur data nam zupelnie nowa perspektywe
widzenia szeregu spraw. To bardzo wazne, ze grupa
jest zréznicowana i nie jest zdominowana przez Pola-
kéw, tak jak to bylo w czasie moich praktyk.” (stu-
dent z Azerbejdzanu, spec. IM kier. IPS, II st.).

,Polakéw uwazam za otwartych i przyjacielsko
nastawionych. W naszej grupie studenckiej bar-
dzo mocno ze soba wspélpracujemy i pomagamy
sobie wzajemnie.” (student z Turkmenistanu,
kier. IM, I st.).

, W moim przypadku to bylo co$ nowego. Na mo-
ich pierwszych studiach licencjackich na Ukrainie
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studiowalam wylacznie w grupie narodowej. Na po-
czatku ta réznorodnosé jest czyms zupelnie nowym,
ale pdzniej staje sie czym§ zupelnie naturalnym.
Studenci z réznych krajéw majg zupelnie odmienne
spojrzenie na te same problemy. Widza je z innej
perspektywy.” (studentka z Ukrainy, kier. IM,
Ist.).

Okreslenie ,rozna perspektywa” pojawiato sie
bardzo czesto w wypowiedziach studentéw ukrain-
skich i polskich.

»Studiowanie w grupie miedzynarodowej bylo
dla mnie wspanialym doéwiadczeniem. Nigdy nie
bylam za granicg poza Ukraing. To wspaniate do-
§wiadczenie méc podrézowaé w ramach jednej mie-
dzynarodowej grupy studenckiej.” (wywiad online
ze studentka z Ukrainy — 3 rok, kier. IM, I stopien,
09.02.2021 r.).

»Studia w grupie miedzynarodowej na poczatku
byly dla mnie trudne, gdyz z natury jestem osoba
nie§mialg. Rozmawiatam tylko z osobami z Ukra-
iny, czyli z mojego kregu kulturowego. Realizacja
wielu projektéw grupowych w sposéb naturalny po-
zwolita mi przezwyciezyé mojg nieSmialo§¢.” (stu-
dentka z Ukrainy, kier. IM, I st.).

»Miedzynarodowa grupa studentéw — aby w pet-
ni spelniata swa role — wymaga od prowadzacych
i studentow ciaglego zmieniania grup i ich struktu-
ry. Brak egzekwowania regut ciagtego ruchu utrwa-
la bezpieczne, stale relacje i nie stymuluje studen-
tow do poznawania i pracy z nowymi osobami...”
(wywiad online ze studentka z Ukrainy — 2 rok,
spec. IM kier. IPS, II st., 12.02.2021 r.).

Polscy studenci tez doceniajg korzy$ci pracy
w grupie miedzynarodowej. , Te studia maja sens,
jesli pracuje sie w grupie miedzynarodowej, ktora
wymaga wyjScia ze strefy komfortu oraz ciagte-
go otwierania sie na innych” (wywiad online ze stu-
dentka z Polski — 3 rok, kier. IM, I st., 08.02.2021 r.).

Wedlug polskich studentéw: ,,model ksztalcenia
w grupie miedzynarodowej to taki Maly Londyn.
Dla mnie to rozwiazanie jest super. Kiedy bylam
w Londynie to zylam w naturalnym $rodowisku
miedzynarodowym. Kiedy wrécitam do Lodzi my-
§latam, ze bedzie mi tego brakowa¢, ale podobne
miedzynarodowe $rodowisko odnalazlam w naszej
grupie studenckiej, z czego sie bardzo ciesze. Jest to
na pewno program, ktory otwiera szereg perspek-
tyw dzieki wiedzy, ludziom i znajomo$ciom.” (wy-
wiad online ze studentka z Polski — 3 rok, kier. IM,
I st., 10.02.2021 r.).

Konkurencyjnosc
pozycjonowania cenowego

Uniwersytet Lodzki przyjat strategie konkuren-
cyjnego pozycjonowania oferty studiéw w jezyku ob-
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cym dla wszystkich studentéw z krajow byltego
ZSRR. Poziom 50-procentowej obnizki cenowej
mocno rzutuje na decyzje konsumenckie oraz na
ocene atrakcyjnoéci oferty. UL, jako pierwsza uczel-
nia wypracowala sobie tak wyraziste pozycjonowa-
nie cenowe na rynku, czego efektem jest skuteczny
marketing szeptany. Poszukiwanie tego typu pozy-
¢jonowania w odniesieniu do innych rynkéw opisu-
ja Grewal, Cline & Davies (2003). Na tle innych pol-
skich uczelni publicznych stosujacych uznaniowe
obnizki czesnego oferta UL jest najbardziej konku-
rencyjna.

,Konkurencyjna cena byla dla mnie bardzo waz-
na, gdyz chcialam studiowa¢ w uczelni publicznej,
a nie w prywatnej. Taka promocyjna cena nie byta
tez nadmiernym obcigzeniem dla moich rodzicow,
ktérzy ptacg za moje studia. To pozwala mi tez opla-
ci¢ zakwaterowanie w akademiku oraz koszty
utrzymania.” (studentka z Ukrainy, kier. IM, I st.).

Studenci z krajéw bylego ZSRR sa bardziej pozy-
tywnie nastawieni do wyboru uczelni publicznych
anizeli niepublicznych. Wizerunek uczelni niepu-
blicznych jest znacznie mniej korzystny, co moze
wynika¢ z ich negatywnych doéwiadczen w krajach
rodzimych.

»Wybor UL wynikal z duzej, 50-procentowej ob-
nizki kosztéw. Nie miatam tez zaufania do uczelni
prywatnych w Warszawie. Uczelnie publiczne sg
w mojej ocenie bardziej wiarygodne. W Internecie
znalaztam wiele negatywnych komentarzy na te-
mat pewnej prywatnej uczelni w Warszawie, ktére
mnie zniechecily. Generalnie warszawskie uczelnie
prywatne byly bardzo drogie.” (studentka z Biato-
rusi, kier. IM, I st.). Problem sugerowania sie opi-
niami publikowanymi w Internecie jest dostrzegany
w wielu badaniach (Kisiolek i in., 2020).

Rola marketingu bezposredniego
w komunikacji marketingowej

Badania potwierdzily teze, ze decyzje o wyborze
miejsca studiowania, uczelni i konkretnego kierun-
ku zaleza w najwiekszym stopniu od marketingu
szeptanego. Wizerunek miast oraz uczelni ma tutaj
mniejsze znaczenie.. Licza sie gléwnie opinie 0sdb,
do ktérych mamy zaufanie i ktére studiowaly weze-
§niej na danym kierunku i na danym uniwersytecie.
Badania potwierdzily hipoteze, iz wybér Polski oraz
Lodzi jako miejsca do studiowania wynika najcze-
§ciej z rekomendacji przyjaciél, znajomych lub
krewnych.

,Kierunek International Marketing zostal mi za-
rekomendowany przez kolezanke, ktéra tu juz
weze$niej zaczela studia. Ona pochodzi z tej samej
miejscowosci i wezesniej znalySmy sie w Ukrainie.
Rozmowa z nig przez jeden letni wakacyjny wieczor
zadecydowala o moim wyjezdzie na studia zagra-
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niczne do Polski. Te studia bardzo si¢ jej podobaty
— w poréwnaniu z modelem studiéw w Ukrainie.
Szczegoblnie podobala sie jej mozliwoéé swobodnej
dyskusji na zajeciach oraz fakt, ze studenci maja
duzo czasu na rozwdj wlasny i nie majg duzo prac
domowych (tak jak w szkole), co pozwala im gczyé
harmonijnie studia z praca. Model studiéw w Ukra-
inie zaktada bardzo rozbudowany program zaje¢ na
uczelni od rana do wieczora i tym samym brak cza-
su wolnego na wlasny rozwdj oraz na dodatkowa
prace. To byt bardzo wazny argument, gdyz nie
zamierzalam spedzac calego czasu na uczelni. Byla
takze bardzo zadowolona z mozliwoéci studiowania
po angielsku.” (studentka z Ukrainy, kier. IM,
Ist.).

Wyniki badan sa tu zbiezne z rosnaca rolg mar-
ketingu szeptanego, widoczng takze w wielu innych
badaniach dotyczacych réznego rodzaju produktow
i ustug oraz nowych kanaléw komunikowania (Me-
iners i in., 2010). W czasach rosngcej niepewnosci
marketing szeptany pochodzacy od rodziny, przyja-
ciét i znajomych bedzie zdecydowanie zyskiwal na
wazno$ci (Rothlinghofer, 2008; Buttle & Groeger,
2017; Moogan & Baron, 2003).

W marketingu miedzynarodowym uczelni wyz-
szej kluczowym ogniwem decydujacym o wizerunku
uczelni i o jej wyborze przez studentéw zagranicz-
nych staje sie biuro wspdlpracy z zagranica (BWZ)
Ma ono mozliwoéé oddzialywania na proces decyzyj-
ny studenta zagranicznego na etapie poprzedzaja-
cym podjecie decyzji, w trakcie jej podejmowania
oraz po podjeciu decyzji (rysunek 1). Rolg biura jest
redukowanie dysonansu poznawczego na kazdym
z trzech etapow tego procesu, za poSrednictwem
sposobu komunikowania z kandydatami, form ko-
munikowania, szybko§ci reagowania na zapytania
kandydatow, precyzji oraz jakoéci przekazywanych
do$wiadczen, jak i przejrzystoSci obowiazujacych
procedur oraz otwartosci na réznice kulturowe.

Rekruter moze eliminowaé potencjalne zagroze-
nia zwigzane z dysonansem poznawczym (rzetelna
i wiarygodna komunikacja) lub tez nie§wiadomie
przyczynia¢ sie do wywolywania tego zjawiska
(efekt nierzetelnej komunikacji). Dysonans po-
znawczy moze powsta¢ na kazdym z tych etapow.
Wazne, aby rekruter poprzez dobra wspodlprace
z uczelnig redukowal potencjalne powody dysonan-
su wynikajace z nieprawidlowej komunikacji.
W opiniach wyrazanych przez zagranicznych kan-
dydatéw na studia wida¢ wyraznie znaczenie formy
tej komunikacji dla budowania wizerunku uczelni
todzkie;.

,Dla mnie proces komunikowania z BWZ UL byt
bardzo prosty. Caly system przyjecia studenta na
uczelnie byt bardzo dobrze zorganizowany oraz
sympatyczny. Student szybko otrzymuje miejsce
w akademiku. Od pierwszego dnia pobytu nie mia-
tem zadnych probleméw.” (student z Turkmenista-
nu, kier. IM, I st.).
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Rysunek 1. Trzy etapy procesu komunikowania si¢ z kandydatem na studia.

Etap 1.
Poprzedzajacy rekrutacje

Etap 2.
W trakcie rekrutacji

Etap 3.
Po rekrutacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Atutem Uniwersytetu Lodzkiego jest zdecydowa-
nie umiejetnoé¢ dostosowywania sie do réznorodno-
§ci kulturowej (University Diversity). Jest to w pel-
ni zgodne z filozofig studiéw International Marke-
ting realizujacych strategie ,Otwartoéci na §wiat
i ludzi” (,Open to the World and People”). UL, pro-
muje sie jako Uczelnia réznorodnoSci, w ktérej ucza
sie studenci z blisko 100 krajow §wiata.

Atutem Uniwersytetu Lodzkiego jest tworzenie
studentom zagranicznym mozliwosci testowania
warunkow studiowania za poSrednictwem progra-
mu wymiany Mobility Direct, finansowanej przez
Unie Europejska. Program ten pozwala szerokiej
grupie studentéw w czasie wymiany semestralnej
pozna¢ wybrany kierunek, wydzial, uniwersytet
i miasto. Jest to swoisty test produktu edukacyjne-
go. Sukces programu pokazuje, jak wazng role od-
grywa mozliwo§¢ testowania ustugi edukacyjnej na
zagranicznym uniwersytecie w procesie podejmo-
wania decyzji o dalszych studiach. Dane wewnetrz-
ne UL jednoznacznie potwierdzaja teze, ze efektem
programu Mobility Direct bylo zbudowanie zaréw-
no pozytywnego wizerunku Uczelni, jak i powrot
wielu uczestnikéw tego programu na dalsze studia
w jezyku angielskim — takie jak program Interna-
tional Marketing.

WartoScig dodang tej wymiany jest takze rozwdj
pozytywnego marketingu szeptanego, owocujacego
przyciagnieciem na Uczelnie znajomych i przyjaciol
danego uczestnika wymiany Mobility Direct.
W 2017 r. w ramach tego programu przyjechalo na
UL ok. 400 studentéw z krajéow spoza UE, w tym:
133 z Kazachstanu, 76 z Ukrainy, 70 z Chin, 47
z Gruzji i 33 z Rosji. Program Mobility Direct
w przypadku UL stal sie rzeczywista lokomotywa
procesu internacjonalizacji, gdyz spowodowal wy-
razny wzrost rozpoznawalno$ci UL jako Uczelni
o aspiracjach miedzynarodowych.

,Polski uniwersytet wydaje nam sie przede
wszystkim byé otwartg wolng przestrzenia, w ra-
mach ktérej mozemy sie uczy¢ i rozwijac.” (wywiad
online ze studentem z Rosji — 2 rok, spec. IM kier.
IPS, 11 st., 13.02.2021 r.).

Jak podkre§la studentka z Rosji: ,,kluczowym im-
pulsem do powrotu na UL byly bardzo dobre relacje
miedzy wyktadowcami i studentami, zupelnie rézne
od tych, jakie panuja w Rosji. Relacje te cechowaty
sie wzajemnag otwartoscig i pozytywnym stosun-

kiem wykladowecéw do studentéw zagranicznych.
Waznym elementem byl takze pomocny i przyjaciel-
ski stosunek otoczenia do studentéw zagranicz-
nych.” (wywiad online ze studentkg z Rosji — Busi-
ness Management na Wydziale Zarzadzania,
13.02.2021 r.).

Studenci zagraniczni uwazajg, ze: ,,}odzcy wykla-
dowcy sa bardzo otwarci na studentéw i poSwiecaja
im wiecej czasu niz w innych uczelniach.” (wywiad
online ze studentkg z Azerbejdzanu — 2 rok, spec.
IM Kkier. IPS, II st., 11.02.2021 r.). ,,W mojej ocenie
WSMiP UL jest jednostka bardzo innowacyjna,
gdyz studenci pracuja w grupach miedzynarodo-
wych, wielokulturowych, a zaliczenia przedmiotéw
majg forme praktycznych zespolowych projektéw
biznesowych. To jest bardzo atrakcyjna oraz bardzo
efektywna metoda nauczania. Mamy duze wsparcie
ze strony wykladowcow akademickich, ktorzy sg ich
doradcami i mentorami. Bardzo cenie wszystkich
moich wyktadoweow.” (student z Turkmenistanu,
kier. IM, I st.).

,»,Moi znajomi z Ukrainy podkreglali, ze stosunek
polskich wykladowcow do studentéow jest bardzo
otwarty 1 przyjacielski oraz ze brak jest z ich strony
jakiejkolwiek formy dyskryminowania studentéw.
W Ukrainie te relacje sa bardziej formalne, z zacho-
waniem wiekszego dystansu. Studenci uczestnicza
w wyktadach, lecz czesto maja opory przed zadawa-
niem wykltadowcom jakichkolwiek pytan. W Polsce
te relacje sg zdecydowanie prostsze i bardziej otwar-
te.” (studentka z Ukrainy, kier. IM, I st.).

Rola profesjonalnych ogniw posrednictwa
— zagraniczne firmy rekrutacyjne

Badania potwierdzily teze o kluczowej roli zagra-
nicznych firm rekrutacyjnych — zwlaszcza w Ukra-
inie. Uniwersytet skupil sie na wyborze kilku
mniejszych firm i budowaniu z nimi trwatych rela-
¢ji, opartych na przestrzeganiu ustalonych standar-
déw. W przypadku miedzynarodowego rynku ustug
edukacyjnych relacje stron muszg by¢ nastawione
na dlugookresowa wspélprace i wzajemne zaufanie
lojalnych partneréw.

»2Mamy bardzo dobre relacje z niektérymi po-
§rednikami. My ich nie tapiemy i nie godzimy sie na
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wszystko, co nam obiecuja. [...] Po latach pracy ma-
my kilku sprawdzonych agentéw. Jednoczeénie eli-
minujemy tych, ktérym zmieniajg sie warunki
wspolpracy oraz wystepuje duza rotacja ich perso-
nelu... Nie pozwalamy sobie na wspélprace z ludz-
mi nieodpowiedzialnymi. Mamy bowiem zbyt wiele
do stracenia. Nie musimy akceptowaé wszystkich
kandydatow, ktorzy sie pojawig na Uczelni.” (wy-
wiad online z kierowniczka Biura Wspétpracy z Za-
granicg Uniwersytetu Lodzkiego — Liliang Lato,
04.03.2021 r.).

W badaniu przeprowadzono wywiady poglebione
z wlaScicielami dwé6ch ukrainskich firm rekrutacyj-
nych ocenianych przez BWZ jako wiarygodni i za-
ufani partnerzy.

Mata agencja rekrutacyjna z Odessy jest lojalnym
partnerem Uczelni oraz kandydatéw na studia. Jej
strategia opiera si¢ na transparentnym i wiarygod-
nym podejéciu do obu stron kontraktu (Uczelni
oraz zagranicznych kandydatéw na studia).

,Uwiarygodnieniu moich dzialan stuzg przede
wszystkim spotkania z zadowolonymi studentami,
ktérzy wezeéniej skorzystali z moich ustug. Reko-
mendacja zadowolonych klientow jest szczegdlnie
wazna dla nowych studentéw oraz ich rodzicow —
czesto finansujacych studia. Najwazniejsze jest i be-
dzie potwierdzenie wiarygodno$ci moich dzialan
przez ukrainskich studentéw, ktérzy juz tam stu-
diuja i maja bardzo pozytywna ocene tej oferty aka-
demickiej. [...] Nie moge powiedzieé, ze moje dziala-
nia opierajg sie na reklamie internetowej. W prak-
tyce sg to bardziej kontakty bezpoSrednie z poten-
¢jalnymi studentami oraz ich rodzicami. Marketing
bezposredni prowadzimy w trakcie spotkan nowych
kandydatow ze studentami z naszego miasta i regio-
nu, ktérzy w przeszlosci skorzystali z moich ustug
rekrutacyjnych. Sg to studenci, ktérzy juz sie ucza
na polskich uniwersytetach, a spotkania z nimi or-
ganizujemy w trakcie ich pobytéw wakacyjnych
w Odessie lub w miastach regionu odeskiego. Rodzi-
ce 1 potencjalni studenci majg wowczas okazje zada-
nia im bezpo§rednich pytan i otrzymania wiarygod-
nej informacji z pierwszej reki. Moja agencja jest
przede wszystkim firmg lokalng i o bardzo duzej
rozpoznawalno$ci w Odessie i w jego regionie. Ro-
dzice kandydatow na studia zawsze mogg sie ze
mng spotkaé¢ i porozmawiac. [...] Proces podejmo-
wania decyzji o wyborze konkretnej uczelni i kie-
runku moze trwac¢ dla niektérych oséb nawet od
2 do 3 lat, a w przypadku o0s6b zdeterminowanych
i bardziej zdecydowanych ok. 2-3 miesiecy.” (wy-
wiad online z wla$cicielkg malej firmy rekrutacyjnej
— Panig X, 15.03.2021 r.).

Przy wyborze polskiej uczelni obserwuje sie pre-
ferowanie uczelni publicznych. W opinii ukrain-
skich kandydatow uczelnie te sg wieksze, przyjmu-
ja lepszych studentéw, majg lepsza infrastrukture
edukacyjna i wieksze mozliwo$ci dziatania. Studen-
ci wypowiadaja sie o nich bardzo pozytywnie, uwa-
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zaja je za stabilne, bezpieczne i stwarzajace lepsze
mozliwo§ci na dalsze zatrudnienie.

,Uczelnie prywatne sa postrzegane jako bardzo
drogie, a w Ukrainie nie ma jeszcze tak wielu za-
moznych rodzicéw mogacych sfinansowaé tak dro-
gie studia. Z tego powodu wybierane sg czeSciej
uczelnie publiczne.” (Pani X — matla firma rekruta-
cyjna).

W opinii wlacicielki agencji oferta BWZ UL jest
unikatowa na tle innych polskich uczelni: ,Zaden
inny polski uniwersytet nie prowadzi takich spo-
tkan integracyjnych dla studentéw zagranicznych
jak UL”. Student zagraniczny czuje sie bardzo do-
brze zaopiekowany, gdyz wie, ze moze sie zawsze
zwrocié do BWZ o pomoc. O takg pomoc moze sie
zawsze takze zwroci¢ rekruter, ktory jest taczni-
kiem miedzy rodzing studenta a U¥..

,Nie spotkalam sie jeszcze ani razu z brakiem
odpowiedzi BWZ UL na moje zapytania. Moi stu-
denci oraz ich rodzice nie spotkali si¢ takze ani ra-
zu z brakiem odpowiedzi na swe zapytania.” (Pani
X — mala firma rekrutacyjna).

Mamy tu do czynienia z personalizacja podejscia
do studenta zagranicznego oraz do jego rodziny.
Jest to widoczne zaréwno po stronie rekrutera za-
granicznego, jak i Uniwersytetu Lodzkiego. Wiasci-
cielka ukrainskiej firmy méwi bardzo emocjonalnie
o wysylanych studentach — jako o ,swoich dzie-
ciach i ich rodzicach”. Relacja ta wzmacnia wza-
jemne zaufanie i lojalno$é stron.

Drugg badang firmg byla agencja ukrainska
w Roéwnym, ktéra wysyla rocznie do Polski
ok. 100-150 studentéw (wywiad online ze wsp6l-
wlascicielem agencji — Panem Y, 19.03.2021 r.).
W ocenie wlasciciela plasuje sie ona w pierwszej
pigtce ukrainskich firm wspétpracujacych z polski-
mi uczelniami: ,Studenci z Ukrainy kierujg sie
gltéwnie faktem, iz Polska jest czlonkiem UE, a jed-
nocze$nie nie jest najdrozszym krajem do zycia i do
studiowania. Do Polski najtatwiej mozna otrzymac
wize pobytowa, a czesne za studia nie jest wysokie”.

Wszystkie ukrainskie agencje rekrutacyjne pra-
cuja z kilkoma polskimi uniwersytetami. Kluczo-
wym kryterium wyboru polskiej uczelni jest ,,mar-
keting szeptany”, czyli rekomendacja znajomych,
ktorzy juz tam studiuja. Waga tego czynnika bardzo
sie nasilita w ciagu ostatnich 2-3 lat (2019-2021)
z uwagi na szybko rosnacg liczbe Ukraincow studiu-
jacych w Polsce. Ok. 30% potencjalnych klientow
przychodzi do agencji z rekomendacji osdb, ktore
weze$niej skorzystaly z jej ustug i byly z nich zado-
wolone (Pan Y — wspoétwlaéciciel agencji). Zaintere-
sowanie studiami anglojezycznymi w Polsce dotyczy
ok. 10-15% potencjalnych kandydatéw z Ukrainy.
Cena — obok jakoéci ksztalcenia — jest istotnym
elementem wyboru kierunku studiéw oraz uczelni.

Analizujac wyniki wywiadéw z obu ukrainskimi
agencjami nalezy podkresli¢ wysoki poziom ich pro-
fesjonalizmu. Najlepsze agencje znaja doskonale
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oczekiwania polskich uczelni oraz ukrainskich kan-
dydatow na studia i ich rodzicow. Wykorzystywane
przez nie strategie opieraja sie na bardzo dobrym
marketingu relacji i wzajemnym zaufaniu stron. Ich
relacje z polskimi uczelniami maja charakter dtugo-
okresowy. Charakterystycznym elementem analizo-
wanego procesu jest rosngca rola marketingu szep-
tanego (Linkiewicz, 2015) i wykorzystywanie zado-
wolonych klientéw do uwiarygodniania prowadzo-
nych dziatan (Zeithaml i in., 2009).

W przeszloSci skutecznym — materialnym in-
strumentem klasycznego marketingu bezposred-
niego w ustugach edukacyjnych (Yost & Tucker,
1995) byly takze wizyty w uczelni potencjalnych
kandydatéw z Ukrainy wraz z ich rodzicami, orga-
nizowane wspdlnie z agencjami poSrednictwa w re-
krutacji. Proces ten zostal przerwany pandemia,
a w przyszlo§ci moze zostaé zastapiony wizytami
wirtualnymi.

Proces doboru zagranicznych posrednikéw ma
charakter sekwencyjny. Pierwszy etap jest de facto
testowaniem jakoSci wspoélpracy i rzetelnosci nowej
firmy rekrutacyjnej. Proces testowania moze trwac
dwa lub trzy lata, gdyz dopiero ten okres pozwala
poznac efekty i jako$é dzialania poérednika. Na ryn-
ku miedzynarodowych ustug edukacyjnych dobér
posrednikow jest procesem bardzo wrazliwym i diu-
gotrwalym. Moze by¢ on zahamowany lub catkowi-
cie wstrzymany na kazdym etapie w sytuacji stwier-
dzenia niezgodno$ci dzialan z ustalonymi wezeéniej
standardami. Na rynku ustug ocena wspétpracy wy-
maga dluzszej obserwacji, a jako$¢ — z uwagi na
niematerialno$¢ ustug — nie moze by¢ oceniona ex
ante (Zeithaml i in., 2009). Budowanie relacji z no-
wa agencja jest dlugim procesem weryfikowania jej
wiarygodnosci i skutecznosci w dzialaniu. Z wywia-
du z kierowniczka BWZ wynika wniosek o bardzo
aktywnej postawie nowych agencji, zabiegajacych
o wspolprace z polskimi uczelniami publicznymi.

,2Komunikujemy na wstepie agencjom rekruta-
cyjnym, iz podpiszemy z nimi umowe dopiero wte-
dy, kiedy nam przysla co najmniej 2-3 dobrych
kandydatow, ktérych my zweryfikujemy pozytyw-
nie po przyjezdzie do Lodzi...” (Liliana Lato, kier.
BWZ UL).

Podejscie sekwencyjne stuzy budowaniu wzajem-
nego zaufania i eliminowaniu nierzetelnych agencji.
Rozmowa z zarekomendowanymi przez agencje stu-
dentami zagranicznymi — tutaj ukrainskimi — po-
zwala dobrze zorientowac sie w jej standardach pra-
cy. Obserwacja studentow ,,przystanych” (w trakcie
ich pierwszego semestru nauki) jest rowniez dosko-
nalym testem na rzetelnoéc tej relacji. Wysoki po-
ziom kandydatéw $wiadczy o jakos$ci dziatania
agencji oraz o stosowanych przez nig standardach.
Rzetelna ocena agencji jest podstawa budowania
stabilnej relacji lub rezygnacji z przyszlej wspoétpra-
cy. Ocena ta jest formutowana w §rednim lub diu-
gim okresie. Nie jest to nigdy rozwigzanie krotko-
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okresowe, czyli transakcyjne. Opiera sie ono na for-
mule marketingu relacji.

W ocenie pracownika BWZ marketing bezposredni
jest zawsze najbardziej skuteczng forma promocji:
»Najbardziej skuteczna jest zawsze osobista wizyta
w danym kraju, odwiedziny w szkotach lub innych
miejscach spotkan z potencjalnymi studentami za-
granicznymi.” (wywiad online z pracownikiem Biu-
ra Wspélpracy z Zagranica Uniwersytetu Lodzkiego
— Mieczystawem Pakoszem, 08.03.2021 r.). Pra-
cownicy BWZ UL sa ciagle bardzo sceptyczni wobec
targow online, ktére w ich ocenie nie sa w stanie za-
stapi¢ kontaktu bezposredniego.

Tak jak w przypadku wiekszosci ustug — w tym
edukacyjnych — wiodaca role w postrzeganiu jako-
§ci programéw odgrywa czynnik ludzki. Kluczowy-
mi kryteriami oceny sa forma i jako$¢ systeméw ko-
munikowania uczelni z zagranicznymi studentami
(przed, w trakcie i po rekrutacji). Dotyczy to zaréw-
no kadry dydaktycznej, jak i administracji akade-
mickiej. Wyktadowcom potrzebna jest duza wrazli-
wos¢ kulturowa, empatia i otwarto§¢ na innych.
Z badan wynika, ze studenci zagraniczni — jeszcze
bardziej niz polscy — wymagajg od wykladowcow
indywidualnego podejscia, uwzgledniajacego specy-
fike ich oczekiwan. Zesp6l wykladowcéw powinien
znaé te oczekiwania i monitorowaé zachodzace
w nich zmiany (Domanski, 2016).

Podsumowanie i wyzwania
na przysztos¢

Studium przypadku anglojezycznego praktyczne-
go kierunku studiéw International Marketing poka-
zuje znaczenie i wage nowych oczekiwan studentéw
zagranicznych z krajéw bytego ZSRR. Oczekiwania
te wynikajg zaréwno ze zmian miedzynarodowego
rynku edukacyjnego, jak i rynku pracy. Oczekiwania
konsumenta platnych uslug edukacyjnych wobec
uczelni ulegajg dynamicznym zmianom. Przemia-
nom podlegaja rowniez oczekiwania pracodawcow,
ktorzy coraz czeciej cheg by¢ aktywnymi partnera-
mi uczelni wyzszej, wspoltworzacymi warunki i for-
my ksztalcenia oraz relacje ze studentami i z wykla-
dowcami. Wszystko to prowadzi do powstania no-
wego typu relacji partnerskich pomiedzy uczelnia,
studentami krajowymi i zagranicznymi oraz praco-
dawcami dzialajagcymi na danym rynku. Osobnym
obszarem zmian sg nowoczesne technologie, ktore
w coraz wiekszym stopniu rzutujg na formy ksztal-
cenia. Pandemia przyspieszyla rozwdj ksztalcenia
online, ktére pozostanie integralnym elementem
studiéw biznesowych w jezyku angielskim. Zmiany
te wzmacniajg procesy internacjonalizacji. Zdalne
formy ksztalcenia stwarzaja szerokie mozliwosci za-
praszania zagranicznych wykladowcow na wyktady
goécinne, organizacji paneli dyskusyjnych oraz spot-
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kan z zagranicznymi przedsiebiorcami i menedzera-
mi, stymulowania miedzynarodowych zespolow stu-
denckich do analizy projektow biznesowych na wy-
branych rynkach zagranicznych.

Wydaje sie, iz nowy model internacjonalizacji
ksztalcenia online bedzie cechowat sie duza tatwo-
§cig miedzynarodowej wymiany pomystéw bizneso-
wych i rozbudowanym systemem relacji ze §rodowi-
skami przedsiebiorcéw w réznych krajach. Nowe
formy ksztalcenia beda nastawione na wiekszg inte-
raktywno$é, i tym samym szybsza wymiane pomy-
stow w odniesieniu do dzialah przedsiebiorczych.
Model ten bedzie sie takze wyrdznial szerokimi
mozliwo$ciami komunikacji w jezyku angielskim.
Dodatkowym jego wyréznikiem powinna by¢ indy-
widualizacja podejécia do studenta poprzez ofero-
wanie mu réznych form doradztwa zawodowego.
Proces internacjonalizacji moze doskonale stuzyé
zwiekszeniu atrakcyjnoéci studiowania i promowa-
niu réznych form wspélpracy miedzynarodowych
zespotow studenckich na uczelniach partnerskich.
Celem strategicznym kazdej uczelni powinno byé
pozyskiwanie najlepszych studentéw na rynku za-
granicznym oraz krajowym. To ogromne wyzwanie
dla marketingu uczelni wyzszych bylo dostrzegane
juz przez Kotlera (Kotler & Fox, 1995) oraz innych
autoréw (Plank & Chiagouris, 1997), a w przyszlo-
§ci bedzie jedynie nabieraé¢ na znaczeniu.

Programy ksztalcenia w jezyku angielskim pod
szyldem International Marketing staly sie wyrazi-
sta markg rozpoznawalng przez studentéw i reko-
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mendowang w ramach ,marketingu szeptanego”.
Uczestnicy programu powinni mie¢ bowiem $wiado-
mo§¢, ze za jego poSrednictwem stajg sie czeScig
miedzynarodowej wspdlnoty, pielegnujacej pewne
wartoéci oraz relacje. Marka UL i programu reko-
mendowana przez jego zadowolonych uczestnikow
stanowi zdecydowanie ten czynnik, ktéry bedzie za-
checal nowych studentéw zagranicznych do jej wy-
boru, takze z uwagi na perspektywe znalezienia za-
trudnienia — co gwarantujg najlepsze uczelnie
(Blanco i in., 2019). Ugruntowywanie pozycji marki
bedzie miato w przyszloéci miejsce glownie za po-
§rednictwem mediéw spolecznoSciowych. Stwarza
to nowe wyzwania dla badaczy marketingu szepta-
nego (Lang & Hyde, 2013) i jego efektywnej roli
w rekomendacji uczelni wyzszych (Chen, 2016).

Badania pokazaly wyraznie najwyzej cenione
przez studentow zagranicznych elementy programu
International Marketing. ,,Dzieki zajeciom warszta-
towym rozumiem, jak wprowadza¢ na rynek nowe
produkty i jak zdobywaé dla nich nowych klientow.
Takie podejécie inspiruje nas do przyszlych dziatan
przedsiebiorczych, projektowania nowych produk-
tow 1 ustug, budowania ich marki oraz opracowywa-
nia strategii wejscia i rozwoju na rynku.” (student
z Turkmenistanu, kier. IM, I st.).

,2Uwazam, ze jest to bardzo dobry kierunek dla
tych, ktérzy lubig réznorodnosé¢ programows oraz in-
terdyscyplinarno$é.” (student z Egiptu, kier. IM, I st.).

,Gdybym raz jeszcze miata wybraé, to méj wybor
bythy taki sam.” (studentka z Ukrainy, kier. IM, I st.).
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Professor at the Faculty of International and Political
Studies of the University of 1.6dZ, Head of the Department of
International Marketing and Retailing. In his capacity of the
Faculty Dean, a position he held over the period 2008-2016,
he focused on the internationalization of the curriculum,
which resulted in the influx of students from over fifty
countries from around the globe. His efforts led to the
launching of the first degree course in International
Marketing taught in English and specialty courses in this
area for master degree students. For 30 years he has also
been running the MBA-type Post-Graduate Polish-French
Programme in Management Studies taught in French and
English. Prof. T. Domanski favours interdisciplinary and
internationally-oriented education and marketing research.
His research work and interests are devoted to the strategies
of international retail chains and internationalization
strategies of universities. He has authored numerous
publications on the marketing of higher education and
internationalization strategies.
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Pracownik (employee) od momentu podjecia pracy w organi-
zacji staje sie czeScig jej ,,organizmu”. Jednocze$nie otwiera
sie dla niego $wiat nowych doznan, do$wiadczen (experience).
Od tego, jak ten $wiat subiektywnie postrzega, zalezy czas
i jako$¢ jego relacji z organizacjg. Wazne jest zatem nie tylko
wycinkowe (typu candidate experience), ale tez kompleksowe
ksztaltowanie do$wiadczen pracownikéw w ramach zarzadza-
nia kapitatem ludzkim. Chodzi o do$wiadczenia:

> sensoryczne,

» emocjonalne,

> intelektualne,

» behawioralne i

> spoleczne,

a zatem o te same rodzaje moduléw doéwiadczen, ktore sa tez
udzialem klient6éw, co nie powinno dziwié, zwazywszy, ze pra-
cownicy to tzw. klienci wewnetrzni. Tego rodzaju prezentacja
tresci zarzadzania najwazniejszym kapitalem — kapitalem
ludzkim — odpowiada obecnemu etapowi rozwoju rynku,
a mianowicie — rynkowi doznan. Czy oznacza ona zerwanie
z dominujagcym w zarzadzaniu kapitatem ludzkim neopozyty-
wistyczno-funkcjonalistyczno-systemowym paradygmatem?
Na to pytanie starano sie w ksigzce znalez¢ odpowiedz. Adre-

sowana jest ona jednak nie tylko do teoretykow, ale takze do praktykéw z obszaru human resources
(zwlaszeza: do projektantéw ds. doswiadezen pracownikéw) poszukujacych sposobow na wykreowanie
warto$ciowych zwigzkow z employees ,na miare naszych czasow”.
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