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Rola pracowników dydaktycznych 

w budowaniu marki absolwenta szko y wy szej

Streszczenie. Tre  artyku u skupia si  na przedstawieniu specyfiki kreowania marki szko y 

wy szej. Plasowanie marki odzwierciedlaj  publikowane rankingi szkó  wy szych, sporz dzane 

na podstawie ró nych kryteriów oceny, stanowi cych pewne kompendium cech standaryzuj cych 

i jednocze nie wyró niaj cych dzia alno  szkó  wy szych. Autorka dowodzi, e faktyczna si a 

marki szko y wy szej tkwi w potencjale intelektualnym jej pracowników i studentów, przysz ych 

absolwentów. Przedstawia charakterystyczne typy – sylwetki studentów oraz praktyczne aspekty 

motywowania ich do nauki i kreowania w asnych kompetencji profesjonalnej marki.

S owa kluczowe: marka uczelni, marka absolwenta uczelni, to samo  marki, kultura marki, 

zarz dzanie mark

1. Wprowadzenie

W warunkach gospodarki rynkowej naturaln  cech  staje si  konkurencja 

i rywalizowanie o bycie lepszym we wszystkich sferach ludzkiego dzia ania. 

Dla w a ciwej identyfikacji i wyró nienia si  w ród konkuruj cych, podmioty 

gospodaruj ce, u ywaj c w asnej nazwy, kreuj  to samo  i wizerunek swojej 

marki. W odniesieniu do szkó  wy szych budowanie marki jest procesem wie-

lop aszczyznowym. Szczególne miejsce w tym procesie przypada nauczycielom 

akademickim i samym studentom. Nauczyciele akademiccy przekazuj  wiedz , 

kszta tuj  umiej tno ci studentów, rozbudzaj  ich  zainteresowania, poszerzaj  

ich horyzonty a tak e buduj  z nimi relacje. Studenci natomiast s  w ró nym 
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stopniu przygotowani merytorycznie, maj  ró ne uzdolnienia i ró n  motywacj  

do nauki. Ko cz c studia w okre lonej uczelni s  jej ambasadorami i bardziej lub 

mniej wiadomie buduj  jej wizerunek w otoczeniu.

2. Specyfika kreowania marki szko y wy szej

Poj cie marki jest do  popularne, w ogólnym znaczeniu sprowadza si  do 

nazwy, terminu, znaku, symbolu, rysunku lub kombinacji tych elementów stwo-

rzonej w celu oznaczenia produktu/us ugi i ich wytwórcy oraz jego odró nienia 

od oferty konkurentów1. Jacek Kall proponuje, by mark  nazywa  „kombinacj  

produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzysz cych 

im dzia a  z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacj , która odró niaj c ofert  

danego marketera od ofert konkurencyjnych dostarcza konsumentowi wyró -

niaj cych korzy ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzi ki czemu tworzy 

lojalne grono nabywców i umo liwia tym samym osi gni cie wiod cej pozycji 

na rynku”2. Wskazuje cztery poziomy marki i istotne jej funkcje. T  koncepcj  

mo na zaprezentowa  przy uwzgl dnieniu specyfiki us ug edukacyjnych szkó  

wy szych.

Pierwszy poziom rodzajowy odnosi si  do podstawowej korzy ci funkcjo-

nalnej „j dra” produktu, tj. edukacji w szkole wy szej. B dzie nim niew tpliwie 

zdobycie wy szego wykszta cenia potwierdzone dyplomem uczelni uprawniaj -

cym do u ywania wskazanego tytu u magistra, in yniera, licencjata.

Drugi poziom oczekiwany, okre lany jako „spo eczne minimum funkcjonal-

no ci” dotyczy pewnych minimalnych wymaga  nabywców us ugi edukacyjnej 

– studentów – wobec wybranego kierunku studiów, uczelni i jej pracowników, 

przede wszystkim nauczycieli akademickich i opiekunów administracyjnych 

w dziekanatach. czy si  to najcz ciej z g ównymi motywami studiowania, 

które w praktyce s  do  zró nicowane – zale nie od osobowo ci studenta. Nie 

wszyscy oczekuj  najnowszej wiedzy i trenowania umiej tno ci. Dodatkowa ko-

rzy , tzw. warto  dodana, tkwi w tym, co uczelnia i jej pracownicy jako marka 

robi  dla studenta. 

Trzeci poziom poszerzony czy si  ze wzrostem wymaga  i do wiadcze  

konsumentów us ugi edukacyjnej – studentów – którzy w trakcie studiowania 

nabieraj  poczucia pewno ci siebie i gotowo ci do eksperymentowania oraz po-

szukiwania najlepszych dla siebie korzy ci, oczekuj  bardziej wyrafinowanego 

1 Ph. Kotler, G. Amstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989, 

s. 248.
2 J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, PWE Warszawa 2001, s. 12.
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sposobu traktowania. Je li na tym poziomie kilka marek (uczelni i/lub nauczycie-

li akademickich) b dzie postrzeganych jako równie dobrze zaspokajaj cych ich 

oczekiwania, to wówczas studenci skoncentruj  si  na odró niaj cych je cechach 

– funkcjonalnych lub symbolicznych. Poniewa  na tym poziomie dostosowanie 

marki do odmiennych wymogów poszczególnych segmentów – grup studentów – 

zwi ksza ich satysfakcj  oraz zyskowno  w a ciciela marki, przeto szczególnym 

wyzwaniem dla pracowników uczelni staje si  rozpoznawanie owych potrzeb, 

rosn cych wymaga , oczekiwa  studentów oraz ich zdolno ci intelektualnych 

i w a ciwe im ró nicowanie us ugi edukacyjnej, tak by jednocze nie spe nia  

misj  uczelni.

Czwarty poziom potencjalny wskazuje, e na pewnym etapie rozwoju kon-

sumenci – studenci – zaczynaj  traktowa  wszelkie poszerzenia marki jako stan-

dardowy wymóg, co te  jest efektem na ladownictwa wyró niaj cych si  marek 

(wiod cych uczelni) przez ich konkurentów. Zatem pojawia si  potrzeba doda-

wania marce nowych warto ci, co uzale nia si  od kreatywno ci nie tylko dzia u 

marketingu, odpowiedzialnego za public relations uczelni, ale te  od kadry dy-

daktycznej bezpo rednio wspó pracuj cej ze studentami oraz od pracowników 

biura karier po rednicz cych w zatrudnianiu absolwentów, a poniek d te  od 

niektórych studentów pe ni cych funkcj  prosumentów anga uj cych si  w dzia-

alno  kó  naukowych i ró nych grup inicjatywnych.

Istot  kreowania marki w us ugach edukacyjnych jest optymalny sposób do-

stosowania oferty edukacyjnej do specyficznych potrzeb studentów – nabywców 

i jednocze nie konsumentów us ugi – a tak e do potrzeb ich potencjalnych pra-

codawców, tj. kszta cenie na potrzeby gospodarki, która jest nap dzana wiedz  

i umiej tno ciami wszystkich podmiotów gospodaruj cych. Uczelnie najbardziej 

innowacyjne pod tym wzgl dem sygnalizuj  wyj tkowo  swojej marki, tym sa-

mym „zakotwiczaj  si ” w wiadomo ci obecnych i przysz ych studentów, po-

tencjalnych pracodawców i innych grup interesariuszy. Marka jest swoistym „pa-

tentem w wiadomo ci” ludzi, zw aszcza potencjalnych nabywców, zapewniaj c 

w a cicielowi wy czno  w danej kategorii wiadczenia us ug edukacyjnych, 

nagradzaj c jego gotowo  do podejmowania ryzyka i chroni c innowatora przed 

na ladowcami3. Marka to yj ca pami , t umaczy sens i istot  oferty, wytycza 

te  granice jej wiarygodno ci, wskazuj c, w jakich obszarach jej wyró niaj ce 

cechy s  prawdziwe, a w jakich nadu ywaj  zaufania nabywcy. W tym sensie jest 

rodzajem kontraktu, wiadectwem w asno ci, gwarancj  autentyczno ci i spe -

nienia oczekiwa , co te  wskazuje na podstawowe funkcje marki. Do innych 

funkcji marki zalicza si  usprawnienie procesu decyzyjnego. Has o „marka” za-

wiera w sobie pewien adunek informacji kojarzonych z pozytywnymi cechami 

3 Ibidem, s. 16.
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wyró niaj cymi jej w a ciciela, tym samym stwarza swoisty skrót my lowy, któ-

ry zawsze przy piesza podj cie decyzji zakupu markowej oferty. Istota i funkcje 

marki wskazuj  na mo liwo  u ycia jej jako narz dzia zarz dzania strategicz-

nego rozwojem firmy, w tym równie  szko y wy szej.

Zarz dzanie strategiczne rozwojem szko y wy szej czy si  z kreowaniem 

i pozycjonowaniem jej marki, wymaga wyra nego okre lenia to samo ci marki 

i monitorowania jej wizerunku. To samo  marki, wed ug J.N. Kapferera, sta-

nowi sze  elementów: wygl d, osobowo , kultura, relacje/zwi zki, odbicie oraz 

wizerunek w asny4. 

Wygl d marki odnosi si  zwykle do jej zewn trznej wizualizacji – cech fi-

zycznych, czego przyk adem b dzie nazwa szko y wy szej, jej znak graficzny, 

architektura budynków szko y i ich wyposa enie, charakterystyczne znaki roz-

poznawcze. Wra enia, jakie one wywo aj , b d  stanowi  podstaw  opinii i oce-

ny warto ci marki w my l porzekad a: „Jak ci  widz , tak ci  pisz ”. Dopiero 

bli sze poznanie specyfiki marki – jej cech niematerialnych – pozwoli kreowa  

faktyczny obraz marki.

Osobowo  marki nadaje jej szczególnego charakteru, jest jej swoistym 

„ucz owieczeniem”. Odpowiada na pytania: kim by aby marka, gdyby by a istot  

ludzk ? lub: jakie cechy ludzkie przypisuje si  danej marce? Mark  opisuje si  

za pomoc  cech demograficznych, cech osobowo ci i stylu ycia. W us ugach 

edukacyjnych osobowo  marki w du ej mierze kszta tuj  pracownicy i studen-

ci szko y wy szej. Znamienny jest fakt, e pracownicy naukowo-dydaktyczni 

szkó  wy szych s  indywidualistami skupionymi przede wszystkim na w asnym 

rozwoju intelektualnym i na przekazywaniu swojej wiedzy innym, buduj  tym 

samym swój mistrzowski autorytet jako mark  indywidualn . 

Kultura marki w odniesieniu do uczelni wy szych mie ci si  w kanonach 

rodowiska akademickiego i dziedzictwa historycznego. Wyznawane tu warto ci 

podstawowe skupiaj  si  na wiedzy i poszukiwaniu prawdy w otaczaj cym wie-

cie oraz na okazywaniu szacunku dla rozpoznawanych praw. Praktyk  rodowiska 

akademickiego jest dociekliwo  badawcza, d enie do doskonalenia w asnego 

rozwoju intelektualnego i warsztatu badawczego, ci g e pog bianie wiedzy i jej 

upowszechnianie. Rytua y dotycz  sposobu uprawiania nauki i dydaktyki. S  to 

metody pracy nad rozwojem intelektualnym w asnym oraz swoich uczniów-stu-

dentów i m odszych wspó pracowników, sprowadzaj ce si  do budowania relacji 

typu mistrz–ucze . Bohaterami w kulturze rodowiska akademickiego s  prze-

de wszystkim autorytety naukowe, laureaci nagród: Nobla i innych uznawanych 

w kr gach specjalistów wybranych dziedzin nauki. Symbole u ywane w identy-

fikacji rodowiska akademickiego odwo uj  si  przede wszystkim do dawnych 

4 J.N. Kapferer, Strategic Brand Management – New Approaches to Creating and Evaluating 

Brand Equity, Kogan Page, London 1995, s. 38-42.
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tradycyjnych strojów (togi, birety, insygnia w adzy rektorskiej i dzieka skiej), 

noszonych z okazji inauguracji roku akademickiego i innych uroczysto ci, tak e 

nazwy w asne, ze znakiem graficznym uczelni, i wszelkie materialne elementy: 

od budynków, sal wyk adowych i laboratoriów a  po gad ety reklamowe, uj te 

w wizualizacji uczelni, nawi zuj  do przesz o ci.

Relacje/zwi zki marki w us ugach edukacyjnych odgrywaj  zasadnicz  

rol . W procesie dydaktycznym, w toku wzajemnej komunikacji i wspó pracy 

mi dzy szko  a – dok adniej – nauczycielem – us ugodawc  – i uczniem/studen-

tem – us ugobiorc  – wytwarza si  jako  kszta cenia, przekaz wiedzy, warto ci, 

schematów post powania i wiczenie umiej tno ci. Jest to swoiste cieranie si  

osobowo ci pracowników dydaktycznych uczelni i studentów w procesie moty-

wowania do ustawicznej pracy nad rozwijaniem w asnych kompetencji. Ich do-

minuj ce cechy b d  rzutowa  na osobowo  marki szko y wy szej. Efektem 

kszta cenia b d  konkretne kwalifikacje absolwentów. W powszechnych opi-

niach jako  kwalifikacji absolwentów kojarzona jest z mark  uko czonej przez 

nich szko y wy szej, a dok adniej: z pozycj , jak  zajmuje w publikowanych ran-

kingach. Oczekuje si  te , e marka szko y wy szej przeniesiona na absolwenta 

b dzie gwarantem jego zatrudnienia i kariery zawodowej. W praktyce sprawdza 

si  to nie u wszystkich absolwentów, ale najcz ciej u tych, którzy podczas zaj  

dydaktycznych pracowali pilnie nad w asnym rozwojem intelektualnym i wykre-

owaniem siebie na mark  profesjonaln . Sposób prowadzenia zaj  dydaktycz-

nych wpisany w proces obs ugi klienta szko y wy szej stanowi swoiste spe nie-

nie obietnicy marki.

Odbicie marki polega na tym, e jej cechy odzwierciedlaj  si  w wizerunku 

konsumenta. Marki wykorzystywane s  przez nabywców/konsumentów do budo-

wania w asnej to samo ci i przekazywania jej otoczeniu. Studenci identyfikuj  

si  z uczelni , wykorzystuj  mark  swojej uczelni dla potrzeb samorealizacji, 

zwi kszenia poczucia w asnej warto ci i osi gania szacunku w rodowisku spo-

ecznym. Marka szko y wy szej jest dla nich rodzajem wiadectwa gwarantu-

j cego oczekiwan  i obiecywan  jako , wyznawan  ideologi , jest symbolem 

statusu i przynale no ci do elitarnej grupy spo ecznej, a tak e swoistym dawc  

cech, z którymi chc  by  kojarzeni. 

Wizerunek w asny marki jest wewn trznym lustrem nabywców. B dzie to 

zatem rzeczywisty obraz szko y wy szej widziany przez jej studentów i ukszta -

towany przede wszystkim poprzez ich w asne do wiadczenia i osobiste relacje 

z nauczycielami akademickimi w procesie odbywanych zaj  oraz w obs udze 

administracyjnej dziekanatu. Obraz ten b dzie zdeterminowany wra eniami 

zmys owymi i zdolno ciami percepcyjnymi studentów, zale nie od ich oczeki-

wa  i wcze niejszych wyobra e  ujawni ich subiektywne odczucie spe nienia 

obietnicy marki. Trzeba doda , e im mniejsze b d  ró nice pomi dzy zak ada-

nymi, obiecywanymi a faktycznie realizowanymi w odczuciu studentów efekta-
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mi kszta cenia, tym silniejsza b dzie to samo  kreowanej marki szko y i lepszy, 

bardziej wyrazisty jej wizerunek w ród interesariuszy.

3. Plasowanie marki w rankingach szkó  wy szych

Swoistym plasowaniem marki uczelni s  rankingi szkó  wy szych. Obecnie 

zajmuje si  nimi wiele instytucji i organizacji spo ecznych. Do najbardziej popu-

larnych nale  rankingi przygotowane przez redakcje magazynów „Perspektywy” 

i „Wprost” oraz dziennika „Rzeczpospolita”. S  one co roku publikowane i upo-

wszechniane na ró nych portalach internetowych, np. www.students.pl; www.ofe-

ria.pl; topstudia.pl; www.rankingnescafe.pl. Przyj te w rankingach kryteria oceny 

stanowi  pewne ogólnie uznane kompendium cech standaryzuj cych i jednocze nie 

wyró niaj cych dzia alno  szkó  wy szych. Na przyk ad ranking uczelni akade-

mickich w 2011 r., opracowany przez „Perspektywy” i „Rzeczpospolit ”, bazowa  

na ogólnym wska niku wed ug efektywno ci naukowej (30%), presti u (25%), po-

tencja u naukowego (15%), umi dzynarodowienia (15%) i warunków studiowania 

(10%) oraz innowacyjno ci (5%). Pokazywa  te  kolejno  uczelni wed ug tych cech 

szczegó owych5. Cechy szczegó owe zosta y zmierzone za pomoc  32 kryteriów.

Kryteria pomiaru efektywno ci naukowej dotyczy y 8 cech, tj. rozwoju 

kadry w asnej, liczby tytu ów i stopni naukowych nadanych przez uczelni , efek-

tywno ci pozyskiwania zewn trznych rodków finansowych na badania i rozwój, 

liczby publikacji uwzgl dnionych w bazie SCOPUS, cytowania, wspó czynnika 

publikacji oraz ich cytowa , mierzonego indeksem Hirscha, liczby projektów re-

alizowanych w 7. Programie Ramowym Unii Europejskiej oraz liczby studentów 

studiów doktoranckich w stosunku do ogólnej liczby studentów. 

Presti  uczelni nale y do wa niejszych cech wyró niaj cych dobr  szko  

wy sz . Oznacza powa anie, jakim ciesz  si  absolwenci uczelni, oraz autorytet 

jej pracowników uznawany w rodowisku naukowym w kraju i za granic , a tak-

e w ród kandydatów na studia. Miar  jego s : preferencje pracodawców, ocena 

kadry akademickiej, uznanie mi dzynarodowe, mierzone pozycj  uczelni w ran-

kingach wiatowych, oraz wybór olimpijczyków, tj. liczba laureatów i finalistów 

olimpiad przedmiotowych przyj tych na studia.

Potencja  naukowy uczelni charakteryzuj  takie cechy, jak: ocena parame-

tryczna mierzona sum  ocen parametrycznych nadanych poszczególnym jednost-

kom uczelni przez MNiSW w stosunku do liczby jednostek ocenionych w danej 

5 W Rankingu uczelni akademickich 2011 uwzgl dniono szko y wy sze, które mia y mini-

mum dwa roczniki absolwentów i wzi y udzia  w badaniach ankietowych. Por. www.perspek-

tywy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=3857&Itemid=832 [1.03.2012].
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uczelni; uprawnienia do nadawania stopni naukowych, nasycenie kadry osobami 

o najwy szych kwalifikacjach oraz akredytacje, tj. liczba posiadanych akredyta-

cji PKA, z ocen  wyró niaj c , oraz akredytacji rodowiskowych i mi dzynaro-

dowych.

Umi dzynarodowienie uczelni w rankingu szkó  wy szych ocenia si  

na podstawie siedmiu kryteriów, którymi s : programy studiów prowadzone 

w j zykach obcych, liczba studentów studiuj cych w j zykach obcych, wymia-

na studencka (mierzona liczb  studentów wyje d aj cych w ramach wymiany 

zagranicznej na co najmniej 1 semestr oraz liczb  studentów przyje d aj cych 

w ramach programu Erasmus w proporcji do ogólnej liczby studentów), studenci 

obcokrajowcy, nauczyciele akademiccy z zagranicy, liczba wyk adów prowadzo-

nych w j zykach obcych.

Warunki studiowania oceniane s  wed ug sze ciu kryteriów, takich jak do-

st pno  dla studentów kadr wysoko kwalifikowanych, mierzona wska nikiem 

liczby zatrudnionych na podstawowym etacie nauczycieli akademickich wa o-

nych wed ug tytu u naukowego w stosunku do liczby studentów, zbiory druko-

wane i elektroniczne przeliczone na 1 studenta, warunki korzystania z biblioteki, 

dost pno  uczelni dla studentów zamiejscowych, okre lona liczb  miejsc w do-

mach studenckich uczelni w przeliczeniu na jednego studenta studiów stacjonar-

nych, osi gni cia sportowe w Akademickich Mistrzostwach Polski.

Innowacyjno  szkó  wy szych ocenia si  na podstawie takich kryteriów, 

jak: patenty, prawa ochronne i licencje, pozyskane rodki z UE (warto  projek-

tów realizowanych w ramach programów Unii Europejskiej – POIG, POIi , RPO, 

POKL, PORPW), zaplecze innowacyjne uczelni w postaci liczby sieci nauko-

wych i konsorcjów naukowo-przemys owych, w których sk ad wchodzi a uczel-

nia, posiadanie Centrum Transferu Wiedzy i Technologii (lub podobne), oraz 

odpowiednie uregulowania prawne w obr bie ochrony w asno ci intelektualnej 

i komercjalizacji bada .

Do sporz dzenia rankingu wykorzystano dane ze róde  egzogenicznych wo-

bec ocenianych uczelni. ród em danych by y w asne badania ankietowe prze-

prowadzone przez Fundacj  Edukacyjn  Perspektywy, badanie pracodawców 

przygotowane przez o rodek badawczy TNS PENTOR, dane o publikacjach pol-

skich naukowców zawarte w bazie SCOPUS, opracowanie Szko y wy sze i ich 

finanse w 2009 r. (GUS 2010), aktualne dane Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa 

Wy szego, Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, Urz du Patentowego RP oraz 

Krajowego Punktu Kontaktowego Programów Badawczych UE.

Znamienne jest, e kryteria oceny stosowane w rankingach szkó  wy szych 

w Polsce skupiaj  si  przede wszystkim na kwestiach przedmiotowych i funk-

cjonalnych, dotycz  bardziej rozwoju bada  naukowych, potencja u i warunków 

studiowania ani eli wiadczenia us ug dydaktycznych. W ogóle nie uwzgl dnia 

si  sposobu prowadzenia zaj  i dostosowania oferty dydaktycznej do potrzeb 
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studentów. Jedyny miernik jako ci kszta cenia brany pod uwag  to liczba posiada-

nych akredytacji. Wyra nie widoczna jest tu orientacja na efekty naukowe i rozwój 

kadry, natomiast ignoruje si  klienta uczelni, tj. studenta. Tymczasem w warun-

kach gospodarki rynkowej i nasilaj cej si  konkurencji szkó  wy szych, przy nie-

zbyt korzystnej strukturze demograficznej, sygnalizuj cej zmniejszanie si  poten-

cjalnej liczby studentów, zarz dzanie rozwojem uczelni powinno skupia  si  na 

klientach nadaj cych sens istnienia szko y. Kreowanie marki uczelni odnosi si  te  

do klientów/konsumentów us ug wiadczonych w ramach dzia alno ci naukowo-

dydaktycznej. Do przyj cia proklienckiej opcji kszta cenia zobowi zuj  równie  

wytyczne deklaracji lizbo skiej oraz wdra anie krajowych ram kwalifikacji.

4. Si a marki w potencjale intelektualnym pracowników 

i studentów szko y wy szej

Si a marki szko y wy szej tkwi przede wszystkim w potencjale intelektual-

nym jej pracowników i studentów, przysz ych absolwentów. Próbuj c zmierzy /

okre li  ten potencja  nale a oby dok adnie przeanalizowa :

 jakich uczelnia ma pracowników, 

 jakich studentów, a dok adniej: jakich kandydatów przyjmuje na studia, jak 

z nimi wspó pracuje, tj. wed ug jakich programów i metod kszta ci, i wreszcie 

jakich absolwentów przekazuje gospodarce, potencjalnym pracodawcom,

 jak obie grupy s  ukierunkowane i motywowane do wspó pracy, co sprzyja 

osi ganiu efektów synergicznych w kreowaniu wiedzy i umiej tno ci, a co utrudnia 

osi ganie ich.

Je li chodzi o pracowników naukowo-dydaktycznych szko y wy szej, to pod-

legaj  oni okresowej ocenie, w której najcz ciej stosuje si  wystandaryzowane 

jednolite kryteria. S  to: 

 osi gni cia naukowo-badawcze, w tym publikacje recenzowane, monogra-

fie naukowe, zrealizowane projekty naukowo-badawcze, referaty wyg oszone na 

konferencjach naukowych,

 osi gni cia dydaktyczno-wychowawcze, w tym przede wszystkim recen-

zje prac magisterskich i dyplomowych,

 osi gni cia organizacyjne, w tym pe nienie z wyboru funkcji w gremiach 

naukowych i innych akademickich, udzia  w pracach ró nych komisji uczelnia-

nych i wydzia owych, organizacja konferencji naukowych,

 kszta cenie kadr naukowych, w tym promocje prac doktorskich i opieka 

nad doktorantami, wykonane recenzje prac naukowych i dorobku w przewodach 

habilitacyjnych i profesorskich,

 w asne awanse, tj. uzyskane stopnie i tytu y naukowe.
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Bardziej szczegó owe oceny odnosz  si  do jako ci pracy naukowej, zw aszcza 

tre ci merytorycznej publikacji, realizowanych projektów badawczych, a przede 

wszystkim prac rygorowych przedk adanych w procesie ubiegania si  o kolejne 

stopnie i tytu y naukowe.

Cz sto w wielu uczelniach praca kadry naukowo-dydaktycznej oceniana jest 

te  przez samych studentów. Oceny studentów s  na ogó  anonimowe i do  po-

wierzchowne, tym samym stanowi  u omny instrument motywowania do lepszej 

pracy. Ocenianie jest zwykle trudnym zadaniem, wymaga nale ytego wyekspo-

nowania wszystkich zalet i wad, do czego potrzebna jest du a wiedza metodycz-

na i merytoryczna w zakresie nauczanych przedmiotów. Studenci maj  z tym 

problemy, nie s  przygotowywani do oceniania swoich nauczycieli, dlatego te  

swoje oceny sprowadzaj  najcz ciej do wyra ania w asnego nastawienia emo-

cjonalnego w stosunku do wyk adowcy. 

5. Typy studentów w procesie kszta cenia 

i kreowania w asnej marki

Wyst puj cy w Polsce trend masowego kszta cenia na poziomie wy szym jest 

bardzo pochlebnie komentowany w wiecie, jednak e w kraju ma istotne konse-

kwencje dla procesu kszta cenia i jego rezultatów. Przede wszystkim wskaza  

trzeba na zwi kszone obowi zki dydaktyczne naukowców b d cych te  nauczy-

cielami akademickimi oraz na trudniejsze warunki pracy z m odzie  bardziej 

zró nicowan  mentalnie i kulturowo. W ostatnich latach liczba studentów wzro-

s a niemal 5-krotnie, jeszcze niedawno przyjmowano na studia zaledwie oko o 

10% najzdolniejszych maturzystów, obecnie wi cej ni  co drugi m ody cz owiek 

w wieku 19-24 lat studiuje. 

Rozk ad uzdolnie  oraz poziomu przygotowania merytorycznego tak szero-

kiej reprezentacji m odzie y jest statystycznie bardzo zró nicowany. Nie wszy-

scy studenci s  jednakowo zmotywowani i dojrzali do studiowania, maj  te  

ró ne predyspozycje do nauki. Reprezentuj  odmienne warto ci, w ród których 

praca nad sob , zdobywanie wiedzy i umiej tno ci nie zawsze s  celem najwa -

niejszym. Niektórzy traktuj  to jako swoisty efekt uboczny bycia studentem. Opi-

suj c dok adniej sylwetki studentów, nale y wzi  pod uwag  istotne kryteria 

behawioralne, ró nicuj ce ich post powanie. S  to niew tpliwie:

 ambicja i determinacja do nauki, pracy nad kreowaniem w asnych kompe-

tencji – mo e by : bardzo du a, dok adnie okre lona i wzgl dnie trwa a (student 

wie dobrze, kim chce by , jest pewny i niezmienny w wyborze); rednia i do  

zmienna (student poszukuje swojej drogi, niby wie, kim chcia by by , ale nie po-
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trafi by  konsekwentny w swoich wyborach); znikoma (student nie potrafi i/lub 

nie chce si  okre li ),

 zdolno ci intelektualne, inteligencja – b yskotliwi, bardzo, rednio i ma o 

zdolni studenci,

 pracowito  – wi ksza lub mniejsza, ci g a, systematyczna, incydentalna, 

na czas, na ostatni  chwil , zawsze z opó nieniem, 

 sposób wykorzystania czasu na nauk , rozrywk  (imprezy), prac  (zarob-

kow ),

 motywy wyboru i kontynuacji studiów – bywaj  bardzo ró ne, najogólniej 

precyzowane dotycz : poczucia wewn trznej konieczno ci kontynuacji nauki, 

presji rodowiska (rodziny i przyjació ), presti u uczelni (obietnica marki szko y 

i jej przenoszenia na studentów/absolwentów)6, ucieczki od niektórych obowi z-

ków (np. podj cia regularnej pracy, s u by wojskowej), swoistego lenistwa i ch ci 

przed u ania beztroskiej m odo ci oraz ycia towarzyskiego w ciekawym rodo-

wisku studentów. 

Do wiadczenie w pracy dydaktycznej ze studentami pozwala wskaza  naj-

cz ciej spotykane i najbardziej typowe sylwetki studentów: pragmatyk, cwaniak 

i miernota.

Student pragmatyk wie, czego chce, jest zaanga owany w zdobywanie wie-

dzy i umiej tno ci, do  zdolny, pilny, stara si  wyci gn  dla siebie maksymalne 

korzy ci w kontaktach z kadr  naukowo-dydaktyczn , ch tnie wspó pracuje z in-

nymi i udziela si  aktywnie w rozmaitych, celowo wybieranych kr gach zaintere-

sowa , odpowiedzialny za konsekwencje swoich s ów i czynów. 

Student cwaniak wie, co chce osi gn , ale sam niezbyt ch tnie pracuje, za-

zwyczaj „ eruje” na pracy innych osób, dba o dobre relacje towarzyskie, wyko-

rzystuj c je sprytnie do osi gania w asnych celów /korzy ci, niech tnie podejmu-

je zobowi zania i raczej unika odpowiedzialno ci, cz sto oszukuje, „ ci ga” na 

zaj ciach i manifestuje w asne roszczenia.

Student miernota nie zawsze wie, czego chce, raczej nie potrafi okre li  

swego stanowiska i dokonywa  s usznych wyborów, poddaje si  rozmaitym, tak 

negatywnym, jak i pozytywnym wp ywom spo ecznym innych osób, do wiad-

czony konsekwencjami tych wp ywów raczej nie u wiadamia sobie w asnych si  

i s abo ci, nie podejmuje te  konsekwentnej pracy nad sob , cz sto nie potrafi 

wywi za  si  nale ycie z obowi zków, ma s omiany zapa , w obliczu trudno ci 

zniech ca si , zmienia cele, obni a ambicje.

Mo na te  mówi  o studencie przeci tniaku i studencie imprezowiczu, w ich 

sylwetkach uwidocznia si  pewna kompilacja cech charakterystycznych dla 

6 G. wiatowy, Marketing kszta cenia w praktyce wybranych instytucji europejskich, Conti-

nuo, Wroc aw 2005, rozdz. 3.3. (W publikacja przedstawiono efekty mi dzynarodowego projektu 

badawczego Socrates Grundtvig: Edukacja i Kultura).
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wskazanych typów, z dominacj  ma o aktywnych, biernych postaw w procesie 

zdobywania wiedzy i pracy nad pog bianiem w asnych kompetencji, przy jed-

noczesnym anga owaniu si  w imprezy rozrywkowe. 

Trzeba doda , e cechy nabyte i utrwalane w sylwetce studenta, w praktyce 

determinuj  efekty kszta cenia i przenosz  si  na jako  marki absolwenta. Fakt 

ten nale y uzmys awia  studentom w trakcie prowadzonych zaj  i uwzgl dnia  

podczas monitorowania ich post pów i oceniania efektów pracy.

 Zasadniczym zadaniem dydaktyka w dobrej uczelni staje si  skuteczne 

motywowanie studentów do pog biania wiedzy i ustawicznej pracy nad dosko-

naleniem w asnych kompetencji, tj. kreowania siebie na mark  profesjonaln , 

atrakcyjn  dla potencjalnego pracodawcy. W stawianych wymaganiach trzeba 

wskazywa  drog , jak by  lepszym, bardziej warto ciowym w dzieleniu si  wie-

dz  i umiej tno ciami, nie wolno „równa  w dó ”, godz c si  na obni enie efek-

tów kszta cenia do poziomu redniego i niskiego. S abi absolwenci zmniejszaj  

swoje szanse na rynku pracy.

6. Praktyczne aspekty motywowania do nauki 

i kreowania w asnych kompetencji profesjonalnej marki

Zazwyczaj ka dy nauczyciel akademicki ma swoje metody post powania ze 

studentami i nak aniania ich do nauki. Nie ma tu jednej skutecznej recepty, acz-

kolwiek mo na si  odwo ywa  do narz dzi uniwersalnych, zapisanych w regula-

minie studiów, lub okre la  bardziej szczegó owe, zindywidualizowane warunki 

wspó pracy i oceniania efektów nauki. Ka dy sposób b dzie dobry, je li przynie-

sie zamierzone efekty. 

Konieczno  wdra ania Krajowych ram kwalifikacji w szko ach wy szych, 

jest wezwaniem do zmian nie tyko w opisowym uj ciu programów, ale i efektów 

kszta cenia, co te  poci ga za sob  konieczno  zmiany w sposobie nastawie-

nia do studentów i prowadzenia zaj  dydaktycznych. Przede wszystkim trzeba 

odej  od wiczenia sprawno ci studentów w pisaniu pod dyktando na rzecz roz-

wijania logicznego i krytycznego my lenia w dzieleniu si  wiedz  oraz inspi-

rowania do pog biania wiedzy, zarówno teoretycznej, jak i praktycznej, e celu 

umiej tnego wypowiadania si  i rozwi zywania problemów.

Bogate do wiadczenia dydaktyczne w prowadzeniu zaj  z przedmiotu: za-

chowania nabywców, daj  Autorce dobre podstawy dla wdra ania zalece  KRK 

i okre lania map kompetencji. Przedmiot ten prowadzony jest na kierunku: zarz -

dzanie, specjalno : marketing w wymiarze 15 godzin wyk adu i 15 godzin wi-

cze . Realizowane w programie nauczania cele przedmiotu Autorka sprowadza 

do: przekazania i usystematyzowania podstawowej wiedzy z zakresu zachowa  
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konsumentów, poznania zale no ci przyczynowo-skutkowych dla lepszego zro-

zumienia post powania konsumentów, wykszta cenia umiej tno ci wypowiada-

nia i argumentowania w asnych opinii oraz skutecznego wywierania wp ywu na 

post powanie innych ludzi. W tym równie  wprowadza odniesienia do koniecz-

no ci pracy nad sob  w kreowaniu w asnych kompetencji marki profesjonalnej. 

W ramach wprowadzanych zmian ju  na pierwszym wyk adzie po omówieniu 

programu zaj  Autorka artyku u poznaje aspiracje studentów co do przysz ej 

oceny z zaliczenia przedmiotu oraz oczekiwanych tre ci w zakresie wiedzy teo-

retycznej i praktycznej wskazanej w programie przedmiotu. Fakt sygnalizowania 

w asnych aspiracji uzmys awia studentom potrzeb  bardziej aktywnego w cze-

nia si  w realizacj  programu i podj cie indywidualnej pracy nad kszta towaniem 

w asnych kompetencji marki profesjonalnej, poszukiwanej przez potencjalnych 

pracodawców. Zwykle studenci zg aszaj  ch  otrzymania wysokich ocen, ale 

po poznaniu szczegó owych kryteriów oceniania, wed ug zak adanych efektów 

pracy, potrafi  si  nale ycie przystosowa  w zakresie mobilizacji do nauki i do-

konywania realnej samooceny.

Po zako czeniu kursu i oddaniu wszystkich prac na zaliczenie przedmiotu 

studenci pisz  dodatkowo w asn  ocen  parametryczn  odbytych zaj , w której 

wskazuj :

 stopie  realizacji celów przedmiotu,

 w asne korzy ci wyniesione z zaj , tj. indywidualn  warto  dodan  

w sferze poznawczej (wymie , co nowego pozna e (a )) oraz praktycznej (wy-

mie , jakie umiej tno ci naby e (a )),

 sugestie odno nie do zmian w programie przedmiotu i sposobie prowadze-

nia zaj .

Wnikliwa lektura zg oszonych aspiracji w konfrontacji z efektami kszta ce-

nia i indywidualn  ocen  parametryczn  zaj  pozwala lepiej pozna  rzeczywi-

ste efekty wspó pracy nauczyciela i ucznia. Dla nauczycieli akademickich mo e 

stanowi  baz  w pracy nad doskonaleniem w asnego warsztatu dydaktycznego, 

nad lepszym rozpoznawaniem typowych sylwetek studentów i trafnym dobo-

rem metod i narz dzi wywierania wp ywu na motywacj  do nauki i kreowania 

profesjonalnych kompetencji, ponadto mo e dostarcza  dodatkowej satysfakcji 

z wykonywanej pracy. Dla studentów konieczno  dokonania samooceny oraz 

wskazania nabytych umiej tno ci i nowych tre ci poznanych podczas zaj  jest 

nowym do wiadczeniem zwie czenia w asnych efektów pracy w zaliczanym 

przedmiocie i przejmowaniem odpowiedzialno ci za efekty kreowania swoich 

kompetencji.

W konkluzji doda  trzeba, e w procesie wdra ania zalece  KRK i okre lania 

map kompetencji zmianie powinny ulega  równie  regulaminy studiów. Nale-

y wyeliminowa  zapis dobrowolnego uczestnictwa w wyk adach, który wnosi 

negatywne skutki w motywowaniu do nauki. Zasadne by oby stwierdzenie, e 
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udzia  w wyk adach prowadzonych w uczelni jest przywilejem studenta i z uwagi 

na w asny interes oraz przysz e korzy ci nie powinien rezygnowa  z przyznanych 

przywilejów. Przecie  wyk ady prowadzone s  przez do wiadczonych, najcz -

ciej samodzielnych pracowników naukowych, którzy buduj c w asny autorytet, 

kreuj  mark  uczelni i maj  do przekazania studentom wi cej wiedzy specjali-

stycznej. Kontaktów osobistych z wyk adowcami nie mog  zast pi  obowi zko-

we wiczenia prowadzone przez m odych asystentów i doktorantów pocz tkuj -

cych w dydaktyce, gdy  b dzie to wyrazem trywializowania motywacji do nauki 

i konieczno ci kreowania kompetencji profesjonalisty.

7. Podsumowanie

Pracownicy dydaktyczni odgrywaj  wa n  rol  w budowaniu marki absol-

wenta szko y wy szej. Pracuj c z ró nymi typami studentów przyczyniaj  si  do 

budowania ich potencja u intelektualnego a tym samym buduj  ich mark  jako 

absolwentów uczelni. Absolwenci z kolei, podejmuj c prac  i zwi zane z ni  

wyzwania, buduj  mark  szko y wy szej, któr  uko czyli. Zatem faktyczna si a 

marki szko y wy szej tkwi w potencjale intelektualnym jej pracowników i stu-

dentów, przysz ych absolwentów. Zmiany w szkolnictwie wy szym zwi zane 

z konieczno ci  wdra ania KRK s  okazj  do wprowadzania zmian w regulami-

nach studiów, metodach kszta cenia i sposobach budowania relacji z nauczycie-

lami akademickimi, które to zmiany umo liwi  w a ciwe przygotowanie absol-

wentów do potrzeb zmieniaj cego si  rynku pracy. 
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