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Streszczenie. Zmiany zachodz ce w szkolnictwie wy szym, m.in. takie, jak wprowadzenie 

krajowych ram kwalifikacji, tworzenie innowacyjnych kierunków studiów czy te  wyposa anie 

absolwentów w dyplom uko czenia studiów wy szych z logo uczelni, zmierzaj  w kierunku budo-

wania silnej marki uczelni, zw aszcza w aspekcie pozycji jej absolwentów na rynku pracy. Celem 

artyku u jest okre lenie znaczenia marki uczelni dla pozycji jej absolwentów na rynku pracy. 

Szczególn  uwag  zwrócono na aktualn  sytuacj  absolwentów szkó  wy szych na polskim i eu-

ropejskim rynku pracy oraz zdiagnozowano problemy absolwentów szkó  wy szych w zetkni ciu 

z rynkiem pracy. Wskazano na wp yw marki uczelni na mark  dyplomu, która jest gwarantem dla 

pracodawców wysokich kwalifikacji absolwentów.

S owa kluczowe: marka uczelni, marka dyplomu, absolwent, rynek pracy, jako  us ugi edu-

kacyjnej

1. Wprowadzenie

Obserwuj c zmiany na rynku szkolnictwa wy szego, mo na dostrzec nasi-

laj ce si  zjawisko oczekiwania od instytucji kszta c cych przekazania swoim 

absolwentom takich kwalifikacji, które pozwoli yby im na szybkie podj cie sa-

tysfakcjonuj cej pracy po uko czeniu studiów. Pozycja absolwentów na rynku 

pracy jest bardzo trudna i nie zmienia si  od wielu lat. Ko cz c studia, m odzi 

ludzie nie maj  pewno ci, e otrzymaj  prac . Pytania, co zrobi , eby zmniej-

szy  bezrobocie w ród absolwentów szkó  wy szych oraz w jaki sposób nak oni  
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pracodawców do zatrudniania pracowników bez do wiadczenia zawodowego po-

zostaj  w dalszym ci gu bez odpowiedzi. Niezmiennie podawane s  dwie przy-

czyny takiego zjawiska1:

 brak zapotrzebowania na absolwentów z uwagi na brak miejsc pracy, po-

niewa  pracodawcy nie s  w stanie ich utworzy ,

 poziom kwalifikacji2 nieznajduj cy uznania u pracodawców mog cych ich 

zatrudni . 

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wy szego od pa dziernika 2012 r. na o y o 

na uczelnie obowi zek monitorowania losów zawodowych swoich absolwentów, 

próbuj c w ten sposób obci y  je odpowiedzialno ci  za efekt swojej dzia alno-

ci dydaktycznej. Szko om wy szym pozostawiono autonomi  w tym trudnym 

przedsi wzi ciu3. Maj  one same wypracowa  taki model relacji z absolwentami, 

eby pozyskiwa  od nich dane na temat losów zawodowych. Wskazano jedynie 

mo liwe rozwi zania monitorowania losów zawodowych absolwentów wzoruj c 

si  na ekspertyzie dost pnej na stronie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wy -

szego, a przygotowanej w 2010 r. przez firm  rynekpracy.pl Sedlak&Sedlak na 

temat „Monitorowanie losów zawodowych absolwentów szkó  wy szych – roz-

wi zania stosowane w wybranych krajach europejskich4. 

Niektóre polskie uczelnie o rozpoznawalnej marce, takie jak Szko a G ówna 

Handlowa w Warszawie, Akademia Górniczo-Hutnicza w Krakowie, Politech-

nika ódzka, interesowa y si  tym problemem od 2009 r.5 Uniwersytet Miko-

aja Kopernika w Toruniu badania absolwentów rozpocz  rok wcze niej, bo 

w 2008 r. Uczelnie te regularnie badaj  zawodowe poczynania absolwentów, 

chc c wiedzie , jak radz  sobie na rynku pracy i jakie ewentualnie zmiany na-

le y wprowadza  w plany studiów, aby wyposa y  absolwentów w niezb dne 

kwalifikacje. Interesuj cym przyk adem jest Politechnika Krakowska, która jako 

pierwsza uczelnia techniczna w Polsce wprowadzi a w 2006 r. monitoring losów 

zawodowych absolwentów po sze ciu miesi cach od uko czenia studiów ju , 

a po pi ciu latach w ramach mi dzynarodowego projektu badawczego, finanso-

1 L. Karwowski, Kszta cenie ustawiczne jako element rynku pracy, w: Polskie szkolnictwo 

wy sze w procesie budowania europejskiego spo ecze stwa wiedzy, red. G. wiatowy, Wyd. WSH 

we Wroc awiu, Wroc aw 2001, s. 255.
2 www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_upload/Finansowanie/fundusze_europejskie/PO_KL/

KRK/20101105_Ramy_kwalifikacji_dla_szk_wyzsz_165x235_int.pdf [5.06. 2011].
3 Kudrycka--Badania-absolwentow-sa-potrzebne, http://www.rp.pl/artykul/669185.html [5.06. 

2011].
4 www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_upload/Finansowanie/fundusze_europejskie/PO_KL/

KRK/Ekspertyzy/20110222_EKSPERTYZA_Sedlak___Sedlak.pdf [5.06. 2011].
5 R. Czeladko, Absolwencie, powiedz, co robisz, www.rp.pl/artykul/131023,649284.html [27.04. 

2011].



45Marka uczelni a pozycja jej absolwentów na rynku pracy

wanego ze rodków Unii Europejskiej (UE) „HEGESCO – Higher Education as 

Generator of Strategic Competences”, nadal realizuje te badania6. 

Licznie publikowane w Internecie7 i prasie artyku y na temat sytuacji ab-

solwentów szkó  wy szych na rynku pracy potwierdzaj  problem spo eczny tego 

zjawiska. Okazuje si , e na rynku us ug edukacyjnych funkcjonuj  szko y wy sze, 

które s  nie tylko mark  uczelni sam  w sobie, ale marka ich dyplomów jest gwa-

rantem dla pracodawców wysokich kwalifikacji i umiej tno ci ich absolwentów.

Obecne przekszta cenia zachodz ce w szkolnictwie wy szym, m.in. takie, jak 

wprowadzenie krajowych ram kwalifikacji (KRK), tworzenie innowacyjnych kie-

runków studiów czy te  wyposa anie absolwentów w dyplom uko czenia studiów 

wy szych z logo uczelni, zmierzaj  w kierunku budowania silnej marki uczelni, 

zw aszcza w aspekcie pozycji jej absolwentów na rynku pracy. K ad  tak e szcze-

gólny nacisk na wspó prac  uczelni z pracodawcami. Niewystarczaj ce staj  si  ju  

dzia ania uczelni na rzecz budowania marki, które sprowadzaj  si  tylko do pozy-

skiwania certyfikatów (na przyk ad Wiarygodna Szko a) oraz zajmowania znacz -

cych miejsc w rankingach. O marce uczelni b dzie wiadczy  potencja  w kszta ce-

niu kadr dla gospodarki i wysoki wska nik zatrudniania jej absolwentów.

W artykule rozwa ania s  prowadzone wokó  nast puj cych problemów: 

Jaka jest aktualnie sytuacja absolwentów szkó  wy szych na polskim i europej-

skim rynku pracy? Jak pozycja spo eczna absolwentów wp ywa na ich pozycj  

na rynku pracy i z jakimi problemami spotykaj  si  m odzi ludzie po uko czeniu 

studiów? Czy marka uczelni wp ywa na pozycj  jej absolwentów na rynku pracy? 

Struktura artyku u odpowiada postawionym pytaniom. Celem badawczym jest 

okre lenie znaczenia marki uczelni dla pozycji absolwentów na rynku pracy.

2. Absolwenci na polskim i europejskim rynku pracy

Sytuacja m odych ludzi na rynku pracy zarówno w Polsce, jak i w innych 

krajach europejskich jest bardzo trudna. Bezrobocie w ród osób do 29. roku ycia 

stale ro nie. Najwy sze jest w Hiszpanii (25,2%), Grecji (19,7%), Estonii (17,6%) 

6 www.iesif.pk.edu.pl/attachments/018_Badania%20los%C3%B3w%20zawodowych%20abs

olwent%C3%B3w.pdf [5.06. 2011]. 
7 http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/550871,jakich_absolwentow_uczelni_szukaja_pra-

codawcy.html [26.09.2011]; http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/546639,uczelnie_sledza_losy

_studentow.html [12.09.2011]; http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/534631,po_jakiej _szkole_

praca_od_reki_po_jakiej_bezrobocie.html [29.07.2011]; http://praca.gazetaprawna.pl/artykuly/

506369,uczelnie_beda_sledzic_losy_bylych_studentow.html [19.04.2011]; http://praca.gazeta-

prawna.pl/artykuly/489226,niezsynchronizowane_monitorowanie_karier_zawodowych_absol-

wentow.html [22.02.2011].
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(zob. tabela 1). Wska nik stopy bezrobocia w ród osób m odych w Polsce w 2010 r. 

wyniós  12% i by  zbli ony do redniej UE (12,7%). Jednak wp yw na stosunko-

wo niski poziom bezrobocia tej grupy osób w Polsce na tle innych krajów UE ma 

du a sk onno  m odych Polaków do podejmowania pracy za granic .

Tabela 1. Najwy sze wska niki stopy bezrobocia w krajach Unii Europejskiej 

w ród ludzi m odych w latach 2008-2010 (%)

Kraje UE z naj-

wy szym wska -

nikiem stopy 

bezrobocia w ród 

m odych ludzi

Przedzia  wiekowy: 20-24 lata Przedzia  wiekowy: 25-29 lat

2008 

rednia dla 

UE 14,5 

2009 

rednia dla 

UE 18,9

2010 

rednia dla 

UE 19,1

2008 

rednia dla 

UE 9,1

2009 

rednia dla 

UE 12,3

2010 

rednia dla 

UE 12,7

Hiszpania 20,4 33,4 37,0 13,6 22,1 25,2

Grecja 21,4 25,0 32,0 13,1 15,0 19,7

S owacja 16,2 24,5 30,7 10,7 13,8 16,7

Estonia   9,3 22,9 28,9   5,2 15,0 17,6

Irlandia 10,4 23,0 25,8   6,4 14,9 16,9

W gry 18,2 24,5 25,1   9,1 12,2 14,3

W ochy 18,4 22,8 24,7 11,0 13,2 14,7

Polska 16,9 19,8 22,8   8,2   9,8 12,0

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych statystycznych OECD, http://stats.oecd.org/Index.

aspx?DataSetCode=LFS_SEXAGE_I_R (Data extracted on 24 Feb 2012 17:21 UTC (GMT) from OECD.

Stat) [24.02.2012].

Mimo e zaprezentowane w tabeli dane statystyczne OECD nie pokazuj  

struktury wykszta cenia w ród ludzi m odych, to jednak dowodz  trudnej sytua-

cji na rynku pracy, która z pewno ci  dotyczy absolwentów szkó  wy szych nale-

cych do wymienionych grup wiekowych. Opisuj c sytuacj  absolwentów szkó  

wy szych na rynku pracy, nale y przede wszystkim zdefiniowa  poj cie: absol-

went. Zgodnie z definicj  zamieszczon  w s owniku j zyka polskiego absolwent8 

to osoba, która uko czy a szko , uczelni  lub kurs. W powszechnym rozumieniu 

absolwent szko y wy szej to osoba, która uko czy a etap edukacji na poziomie 

wy szym w danej jednostce organizacyjnej i uzyska a dyplom oraz uprawnie-

nia do wykonywania okre lonego zawodu. Dla G ównego Urz du Statystyczne-

go absolwenci szkó  wy szych to osoby, które uzyska y dyplomy stwierdzaj ce 

uko czenie studiów wy szych i – po obronie pracy – uzyska y tytu  zawodowy 

magistra (po studiach magisterskich jednolitych lub drugiego stopnia/uzupe nia-

j cych), in yniera lub licencjata (po studiach pierwszego stopnia/zawodowych)9.

8 http://sjp.pwn.pl/szukaj/absolwent [15.02.2012].
9 www.stat.gov.pl/gus/definicje_PLK_HTML.htm?id=POJ-1.htm [15.02.2012].
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Z kolei w polskim prawie pracy nie zosta a bezpo rednio okre lona definicja 

absolwenta. M. Bosak10 podaje, e poj cie absolwenta nie ma jednoznacznego cha-

rakteru. Twierdzi, e przymiot absolwenta mo e odnosi  si  zarówno do pracow-

nika m odocianego, do którego stosuje si  przepisy zawarte w kodeksie pracy, jak 

i do pracownika doros ego, ko cz cego szko  redni  czy studia wy sze. Brak 

precyzyjnego okre lenia pozycji absolwenta na tle obowi zuj cych regulacji praw-

nych, wed ug M. Bosak, prowadzi do konkluzji, e absolwenci stanowi  pewn  

specyficzn  grup , któr  mo na zakwalifikowa  jako m odych pracowników. 

W publikacjach z zakresu rynku edukacyjnego szkó  wy szych absolwent 

okre lany jest jako produkt procesu kszta cenia, cz owiek posiadaj cy okre lone 

wykszta cenie11. K. Szczepa ska-Woszczyna zauwa a, e absolwent na rynku pra-

cy to swoisty produkt, czyli zbiór korzy ci dla nabywcy, którego warto  rynkow  

weryfikuje bezpo rednia konfrontacja z pracodawc 12. Analiza przedstawionego 

zestawu definicji absolwenta wskazuje na powi zanie terminu z dwoma obszarami. 

Jeden z nich odnosi si  do rynku pracy, a drugi dotyczy szko y wy szej. 

Rynek pracy jest miejscem zetkni cia si  poszukuj cych pracy z jej oferen-

tami w okre lonym wymiarze przestrzeni. Podmiotami kluczowymi tego rynku 

s  pracodawcy i pracobiorcy. Pracodawca zwi zany jest z okre lonym obszarem 

geograficznym. Miejsce prowadzenia dzia alno ci gospodarczej i jej zasi g dzia-

ania okre laj  jego oferty pracy. Pracobiorca zwi zany jest natomiast z miejscem 

zamieszkania lub pobytu i najcz ciej poszukuje pracy wokó  tego miejsca. 

Rynek pracy w Polce, ze wzgl du na obszar terytorialny, dzieli si  na: 

– krajowy rynek pracy, który obejmuje terytorium ca ej Polski,

– regionalny13 rynek pracy – region centralny tworz  województwa: mazo-

wieckie i ódzkie, region po udniowy to województwa ma opolskie i l skie, re-

gion wschodni sk ada si  z województw: lubelskiego, podkarpackiego, podlaskie-

go, wi tokrzyskiego, region pó nocno-zachodni: z lubuskiego, wielkopolskiego, 

zachodniopomorskiego, region pó nocny to województwa kujawsko-pomorskie, 

pomorskie, warmi sko-mazurskie, a region po udniowo-zachodni: dolno l skie 

i opolskie.

3) lokalny rynek pracy – dotyczy pracy w miejscowo ci zamieszkania lub 

w bliskiej odleg o ci od miejsca pobytu.

10 M. Bosak, Prawne regulacje dotycz ce absolwentów, w: Studia z zakresu prawa pracy i po-

lityki spo ecznej, red. A. wi tkowski, Wyd. UJ, Kraków 2008.
11 K. Szczepa ska-Woszczyna, Wykszta cenie absolwentów elementem kszta towania pozycji 

rynkowej uczelni, w: Marketing szkó  wy szych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasi ski, Wyd. WSB 

w Poznaniu, Pozna  2004, s. 182-183.
12 K. Szczepa ska-Woszczyna, Absolwenci wy szych szkó  ekonomicznych na rynku pracy 

w województwie l skim (marketingowa analiza segmentacyjna), [praca doktorska], Akademia 

Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2003.
13 www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_f_regiony_polski_2011.pdf [5.06.2011].
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Wp yw na uwarunkowania rynku pracy w Polsce maj  nast puj ce zjawi-

ska14:

–  czynniki demograficzne,

–  niedopasowanie strukturalne,

–  dost pno  europejskiego rynku pracy.

Wszystkie wymienione czynniki maj  odniesienie do sytuacji absolwentów 

szkó  wy szych. Przez ostatnie kilka lat na rynek wchodzi y roczniki wy u de-

mograficznego, co przyczyni o si  do powstania nadwy ki poda y nad popytem 

na rynku pracy oraz du ej emigracji Polaków do krajów UE15. Powsta  równie  

problem niedopasowania strukturalnego zwi zanego z niekompatybilno ci  kwa-

lifikacji absolwentów do oczekiwa  pracodawców. Szczególnie dotyczy to osób 

z wykszta ceniem humanistycznym, poniewa  wed ug opinii ekspertów gospo-

darka Polski potrzebuje absolwentów z techniczn  wiedz .

Najwa niejszym jednak czynnikiem z punktu widzenia absolwentów jest 

mo liwo  podj cia pracy i zamieszkania w innych krajach UE. Pomimo trwa-

j cego kryzysu ekonomicznego na wiecie absolwenci niezmiennie stoj  przed 

kwesti  wyboru polskiego lub europejskiego rynku pracy. R. Jo czy16 zwraca 

uwag , e obecne zatrudnienie za granic  znacznie odbiega od wcze niejszej 

migracji zarobkowej. Opisuj c zjawisko „nowej” migracji, wskazuje, e dotyczy 

ona g ównie osób m odych w wieku od 18 do 35 lat, bezdzietnych, stanu wolne-

go, wykszta conych (z dobr  znajomo ci  j zyków obcych), niemog cych podj  

w kraju pracy (równie  w swoim zawodzie). Osoby decyduj ce si  na migracj  

zwykle nie posiadaj  zaplecza materialnego oraz nie odczuwaj  przywi zania do 

miejsca zamieszkania. Charakterystycznym zjawiskiem wspó czesnej migracji 

jest równie  du y udzia  osób, dla których praca za granic  jest pierwszym sta-

ym zatrudnieniem oraz osób, które rozpocz y prac  przy relatywnie niewielkiej 

jej op acalno ci. Stwierdza, e „je li oferowana absolwentom w Polsce praca jest 

nieatrakcyjna, poni ej ich kwalifikacji, cz sto fizyczna i powtarzalna, z mglisty-

mi perspektywami rozwoju zawodowego w niestabilnej firmie, za wynagrodze-

nie rz du 1000-1500 z otych, m odzie  cz sto na ni  nie decyduje si  lub z niej 

rezygnuje. Z jednej strony praca taka nie umo liwia urz dzenia si , a cz sto na-

wet egzystencji, a z drugiej strony nie jest ona dla wi kszo ci m odzie y zaj ciem 

atrakcyjnym w kontek cie mo liwo ci bezproblemowego podj cia (przynajmniej 

kilkakrotnie lepiej p atnej) pracy poza granicami kraju”17.

14 R. Jo czy, Perspektywy zmian na rynku pracy do 2020 roku, w: Uwarunkowania rozwoju 

Dolnego l ska w perspektywie roku 2020, red. T. Kupczyk, Wyd. WSH we Wroc awiu, Wroc aw 

2010, s. 101. 
15 Ibidem.
16 Ibidem, s. 104.
17 Ibidem, s. 109-110.
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E. Kry ska, badacz funkcjonowania rynku pracy twierdzi, e w Polsce bar-

dziej ni  formalne wykszta cenie licz  si  rzeczywiste kwalifikacje i umiej t-

no ci zawodowe. Dostrzega, e zbiorowo  absolwentów szkó  wy szych jest 

bardzo zró nicowana wewn trznie i w grupie absolwentów s  równie  1) jed-

nostki dysponuj ce jedynie dyplomem uczelni, a nie kwalifikacjami oczekiwa-

nymi od absolwentów szkó  wy szych, 2) osoby, które mimo najszczerszych 

ch ci nie mia y mo liwo ci wykszta ci  takich kompetencji, poniewa  uczelnie 

nie da y im takiej szansy, 3) m odzie , która uzyska a wykszta cenie w kie-

runkach, na które nie ma zapotrzebowania na rynku pracy18. Te problemy uka-

zuj  brak powi zania marki wielu polskich uczelni z gwarancj  odpowiednio 

przygotowanego absolwenta. Marka uczelni nie jest przepustk  do rynku pracy, 

nie niesie w sobie komunikatu o przydatno ci jej absolwenta dla potencjalnych 

pracodawców.

3. Problemy absolwentów szkó  wy szych 

w zetkni ciu z rynkiem pracy 

Na podstawie bada  przeprowadzonych w 2009 r. przez Centrum Badania 

Opinii Spo ecznej na temat aspiracji i motywacji edukacyjnych Polaków w la-

tach 1993-200919 mo na stwierdzi , e pomimo bardzo trudnej dla absolwentów 

sytuacji na rynku pracy, Polacy powszechnie chc  si  kszta ci . G ównym mo-

tywem sk aniaj cym respondentów do zdobywania wykszta cenia s : wysokie 

zarobki, interesuj cy zawód, atwiejsze ycie, niezale no , samodzielno , roz-

wój intelektualny, samodoskonalenie. Mniejsze znaczenie ma dla nich mo liwo  

unikni cia bezrobocia, uzyskania lekkiej pracy, zdobycia presti u spo ecznego, 

podj cia pracy na swoim lub za granic , udzia u we w adzy. 

Aby mo na by o rozpatrywa  pozycj  absolwentów na rynku pracy w aspek-

cie marki uczelni, nale y najpierw skonstatowa  czynniki, które okre laj  ich po-

zycj  spo eczn . Dlatego wa ne jest zdiagnozowanie problemów, z jakimi zderza 

si  m ody cz owiek po uko czeniu szko y wy szej, a które z kolei bezpo rednio 

wp ywaj  na jego sytuacj  na rynku pracy. 

18 E. Kry ska, Absolwenci szkó  wy szych na rynku pracy. Oczekiwania i rzeczywisto , 

w: Zarz dzanie marketingiem w szkole wy szej: komunikacja marketingowa uczelni, red. Z. Dac-

ko-Pikiewicz, K. Szczepa ska-Woszczyna, Wyd. WSB w D browie Górniczej, D browa Górni-

cza 2010, s. 98.
19 CBOS: Aspiracje i motywacje Polaków w latach 1993-2009. Komunikat z bada  BS/70/2009, 

Warszawa, maj 2009, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2009/K_070_09.PDF [5.06.2011], na te bada-

nia powo uje si  równie : E. Kry ska, op. cit., s. 87.
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Problemy absolwentów mo na podzieli  na 3 obszary:

 oczekiwania zawodowe: postrzeganie swojej pozycji spo ecznej, aspiracje 

zawodowe, cie ka kariery,

 rzeczywista sytuacja na rynku pracy: preferencje pracodawców, niew a -

ciwe wykszta cenie w stosunku do ofert pracy, bezrobocie wynikaj ce z braku 

do wiadczenia zawodowego, aktywizacja zawodowa, zdolno ci adaptacyjne, 

 rozczarowanie rynkiem pracy: praca poni ej poziomu wykszta cenia, ni-

skie zarobki i frustracje wynikaj ce z biedy, zmiana codziennego trybu ycia, 

mobilno  zawodowa, ale tak e edukacyjna, migracje zawodowe, reorientacja 

zawodowa.

Jak dot d absolwenci byli tylko w niewielkim stopniu podmiotem zaintere-

sowania szko y wy szej. W wi kszo ci uczelni dzia ania sprowadza y si  tylko 

do konieczno ci budowania stowarzyszenia absolwentów. Natomiast poza obsza-

rem ich zainteresowania by a sytuacja zawodowa ich absolwentów. Jednak ogrom 

trudno ci, z jakimi borykaj  si  m odzi ludzie po uko czeniu studiów, powinien 

by  przez nie zauwa ony. Uczelnie musz  zacz  wspiera  absolwentów, promo-

wa  ich dzia ania na rynku pracy przynajmniej w pierwszym etapie funkcjono-

wania na tym rynku. E. Kry ska zauwa a, e m odzi ludzie „w trakcie edukacji 

szkolnej nie s  informowani o funkcjonowaniu rynku pracy, sposobach popra-

wiania swojej pozycji zawodowej, a przede wszystkim o tym, e w przysz o ci 

b d  musieli dostosowa  si  do zmian jako ciowych zapotrzebowania na prac . 

Tymczasem wiadomo  konieczno ci akceptacji potrzeby mobilno ci, w szcze-

gólno ci zawodowej i edukacyjnej, powinna by  wpojona w okresie poprzedza-

j cym wej cie na rynek pracy”20. Zatem wa ne jest, eby szko y wy sze równie  

przygotowywa y absolwentów do nieuniknionej konieczno ci dostosowywania 

si  przez ca e ycie do wymaga  rynku pracy. Marka uczelni powinna zatem 

gwarantowa  jej absolwentom profesjonalne przygotowanie do funkcjonowania 

w trudnym rodowisku pracy.

4. Wp yw marki uczelni na pozycj  jej absolwentów 

na rynku pracy

Rynek us ug edukacyjnych szkó  wy szych w Polsce znajduje si  w sytuacji 

kryzysowej. Silna konkurencja w skali globalnej, niekorzystne zmiany demogra-

ficzne, wysokie wymagania Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wy szego wyni-

kaj ce ze standardów UE – to tylko niektóre uwarunkowania prowadz ce z jed-

20 Ibidem, s. 98.
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nej strony do wyeliminowania z rynku s abych jako ciowo uczelni, a z drugiej 

– do wzrostu znaczenia dzia a  zwi zanych z umacnianiem marki uczelni.

W literaturze przedmiotu najcz ciej mark  definiuje si  jako nazw , termin, 

znak, symbol, poj cie, rysunek lub kombinacj  tych elementów, która pozwala 

oznaczy  produkt (lub us ug ) w celu odró nienia go od oferty konkurentów21. 

Istot  marki okre la si  jako wyra nie i powszechnie zauwa alne aspekty marki, 

które buduj  jej warto  dla konsumentów22.

Mark  uczelni P. Lisiecki scharakteryzowa  jako sum  wra e , emocji, do-

wiadcze  i faktów i która zosta a przez ni  wykreowana w wiadomo ci spo-

ecznej23. Poj cie marki uczelni zosta o wi c sprowadzone do poj cia wizerunku, 

który jest odbiciem to samo ci w wiadomo ci interesariuszy. W adze szko y 

wy szej, buduj c mark  w znaczeniu wizerunku, musz  odnie  swoje dzia ania 

do elementów, które sk adaj  si  na system to samo ci:

 wizualny, który opiera si  na obrazie zbudowanym z sk adników identyfi-

kacyjnych typu logo, logotyp, kolorystyka, wygl d pomieszcze  uczelni,

 zachowa , zwi zany z procesem kszta towania relacji przez pracowników 

w kontaktach wewn trznych i zewn trznych,

 jako ci us ugi edukacyjnej potwierdzanej na przyk ad przez Pa stwow  

Komisj  Akredytacyjn ,

 komunikacji marketingowej zwi zanej z prezentacj  uczelni i jej oferty.

Dzia ania uczelni w obszarze to samo ci, które mog  wp yn  na postrzeganie 

marki szko y przez pracodawców, to na przyk ad budowanie relacji z otoczeniem bi-

znesowym pod k tem tworzenia programów studiów, które spe nia yby wymagania 

praktyków, czy te  wykorzystanie narz dzi komunikacji marketingowej do promo-

wania absolwentów na rynku pracy (np. dzia ania z zakresu PR, reklama w mediach 

nak aniaj ca do zatrudniania absolwentów danej uczelni, maj ca równie  na celu od-

powiednie pozycjonowanie absolwentów w wiadomo ci pracodawców).

K. Paw owski stwierdza, e mark  uczelni kszta tuj  nast puj ce czynniki24:

 zaufanie do uczelni jako instytucji,

 wysoka jako  oferowanych programów studiów,

 pozycja akademicka zatrudnionej kadry,

 jako  wykszta cenia absolwentów, 

21 Marketing. Koncepcja skutecznych dzia a , red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011, 

s. 215.
22 Ibidem, s. 215.
23 P. Lisiecki, Branding jako element marketingowego zarz dzania szko  wy sz , w: Mar-

ketingowe zarz dzanie szko  wy sz , red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB w Poznaniu, 

Pozna  2006, s. 231.
24 K. Paw owski, Rola rektora w budowaniu d ugotrwa ych relacji szko y wy szej z otocze-

niem, w: Marketingowe zarz dzanie szko  wy sz , red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wyd. WSB 

w Poznaniu, Pozna  2006, s. 279.
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 atwo  zatrudniania absolwentów,

 opinia potencjalnych pracodawców,

 opinia rodowiska akademickiego o randze uczelni,

 satysfakcja ze studiowania w danej uczelni,

 atmosfera ycia studenckiego,

 pozycja uczelni w rankingach,

 warunki studiowania,

 wspó praca z zagranicznymi uczelniami.

W ród wymienionych czynników s  trzy, które odnosz  si  bezpo rednio 

do absolwentów i ich szans na rynku pracy: jako  wykszta cenia absolwentów, 

opinia pracodawców o uczelni oraz wysoki wska nik zatrudniania absolwentów. 

Dokumentem potwierdzaj cym jako  wykszta cenia jest dyplom uczelni, któ-

rym pos uguje si  absolwent w kontaktach z pracodawcami. Na jego podstawie 

pracodawcy buduj  wyobra enia na temat marki uczelni. Mo na zatem powie-

dzie , e na mark  uczelni wp ywa marka dyplomu.

Badania przeprowadzone przez socjologów na temat marki dyplomu25 

w 2011 r., dostarczaj  warto ciowych informacji o postrzeganiu marki dyplomu 

przez polskich pracodawców. Okazuje si , e marka dyplomu ma najwi ksze zna-

czenie na etapie preselekcji26. Przedmiotem badania by  proces rekrutacji osób 

na stanowiska specjalistów, ze szczególnym uwzgl dnieniem roli, jak  odgrywa 

dyplom i jego marka w procesie rekrutacji. Z bada  D. Antonowicza, M. Kraw-

czyk-Radwan i D. Walczak wynika, e27:

 proces preselekcji odbywa si  na podstawie dost pnych informacji, czyli 

dyplomu i listu motywacyjnego. Pracodawcy w procesie rekrutacji kieruj  si  

intuicj , poniewa  przy du ej liczbie kandydatów do pracy, podczas rozmowy 

kwalifikacyjnej nie s  w stanie pozyska  pe nej informacji o zakresie wiedzy, 

umiej tno ciach i cechach osobowo ci kandydata do pracy, 

 pracodawcy musz  nauczy  si  korzysta  z informacji zawartych w dy-

plomach (zw aszcza z suplementu do dyplomu). Pracodawcy staraj  si  metod  

dedukcji „odkodowa ” informacje zawarte w dyplomie, na podstawie wiedzy sku-

mulowanej w toku do wiadcze . Dlatego potrzebny jest im klucz do „odszyfrowy-

wania” informacji zawartych w dyplomie i do nadania im rekrutacyjnej warto ci,

 aden z badanych pracodawców nie wskaza  na uczelnie, których absol-

wentów zdecydowanie nie b dzie zatrudnia , ale z atwo ci  wymieniane by y 

szko y wy sze, których absolwenci niemal automatycznie s  kwalifikowani do 

etapu rozmów kwalifikacyjnych. 

25 D. Antonowicz, M. Krawczyk-Radwan, D. Walczak, Rola marki dyplomu w perspektywie 

ni u demograficznego w Polsce (2010-2020), „Nauka i Szkolnictwo Wy sze” 2011, nr 1/37, s. 87.
26 Ibidem, s. 98. 
27  Ibidem, s. 99.
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Wymieniony zespó  badaczy twierdzi, e si a marki dyplomu jest zdecydo-

wanie najwi ksza w przypadku osób niemaj cych do wiadczenia zawodowego, 

absolwentów szukaj cych pracy krótko po uko czeniu studiów. Wskazuj , e 

pracodawcy poszukuj c u pracownika okre lonych kompetencji, patrz  na dy-

plom w trzech wymiarach: 

– kulturowym, który przejawia si  w tym, e pracodawcy nie maj  wyra -

nie sprecyzowanych oczekiwa  w kwestii wiedzy czy umiej tno ci absolwentów 

oraz s  wiadomi, e sami b d  musieli ponie  koszt przeszkolenia pracownika. 

Liczy si  dla nich potencja  absolwenta i uko czona uczelnia. Pracodawcy uwa-

aj , e lepsze uczelnie przyci gaj  lepszych kandydatów na studia, a mocna se-

lekcja w trakcie procesu kszta cenia prowadzi do wysokiej jako ci wykszta cenia 

absolwentów, wierz , e presti owe uczelnie nie s  fabrykami produkuj cymi 

dyplomy i nie kieruj  si  jedynie ch ci  krótkoterminowego zysku,

– kompetencyjnym, który obserwowany jest tam, gdzie pracodawcy maj  

wyra nie sformu owane oczekiwania w kwestii kompetencji absolwentów. Pra-

codawcy szukaj c pracowników na stanowiska specjalistyczne kieruj  si  przede 

wszystkim nazw  uko czonego kierunku studiów, natomiast w mniejszym stop-

niu nazw  uczelni, 

– osobowym, który dostarcza pracodawcom informacji o wielu cechach oso-

bowych absolwenta. Uzyskane oceny s  ród em informacji o systematyczno ci 

i pracowito ci. Wybierane dodatkowo przedmioty obrazuj , czy absolwent mia  

ukierunkowane zainteresowania, czy potrafi  stawia  sobie wyzwania i ambitne 

cele, czy raczej realizowa  studia minimalnym nak adem pracy. Ocena marki dy-

plomu jest w tym wymiarze subiektywna i bardzo uzale niona od do wiadcze  

osób prowadz cych proces rekrutacji.

5. Podsumowanie 

Podsumowuj c rozwa ania przedstawione w artykule mo na stwierdzi , e 

na rynku us ug edukacyjnych szkó  wy szych w Polsce zachodz  pozytywne 

zmiany. Ukierunkowanie dzia a  szkó  wy szych na potrzeby rynku pracy, jak 

na przyk ad: tworzenie indywidualnych kierunków studiów, dostrzeganie ko-

nieczno ci sta ego szukania kontaktów z pracodawcami i budowanie wspó pracy 

uczelni z biznesem, a tak e monitorowanie losów zawodowych absolwentów, to 

pocz tek przeobra e , jakie zaczynaj  mie  miejsce na uczelniach. Z przeprowa-

dzonej analizy problemu wynikaj  nast puj ce wnioski:

1. Kryzys ekonomiczny w Europie spowodowa , e sytuacja absolwentów szkó  

wy szych w 2012 r. na polskim i europejskim rynku pracy jest bardzo trudna. 
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2. M odzi ludzie rozpoczynaj c ycie zawodowe po zako czeniu studiów 

musz  zmierzy  si  z wieloma problemami, które pojawiaj  si  w zetkni ciu 

z rynkiem pracy. Do tej pory uczelnie nie ponosi y odpowiedzialno ci za jako  

wykszta cenia swoich absolwentów. Nie interesowa y si  losami zawodowymi 

ani nie podejmowa y dzia a  wspieraj cych pokonywanie barier wej cia na ry-

nek pracy. Aktualne regulacje prawne maj  na celu zmian  tej niekorzystnej dla 

absolwentów sytuacji.

3. Dla pracodawcy liczy si  potencja  absolwenta i uko czona uczelnia. 

4. Marka uczelni daje pracodawcy gwarancj  jako ci wykszta cenia, mini-

malizuje ryzyko zatrudnienia niew a ciwych pracowników. 

5. Marka uczelni ma du e znaczenie w procesie rekrutacji.
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