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ROLA STUDIÓ W  MAGISTERSKICH I PO DYPLO M O W YCH  

W BUDOW ANIU KAPITAŁU INTELEKTUALNEGO

1. Wprowadzenie

Zm iany w sferze technologii, wymiany inform acji oraz kom unikacji 

zdynam izowały proces w ykorzystania wiedzy jak o  zasobu strategicznego 

przedsiębiorstw a. Dzisiaj już  dość powszechnie uw aża się, że jedyną trw ałą 

przewagą konkurencyjną jest ta, k tóra pochodzi z tzw. kap itału  intelektual-

nego. To, co ludzie wiedzą i jak  to wykorzystują, stanowi główny strategiczny 

zasób przedsiębiorstw a. Jest on znacznie więcej w art niż ziemia, kapitał czy 

inne tradycyjne zasoby firmy. Szacuje się, że kapitał intelektualny stanowi 

ok. 75% wartości firmy, a paradoksalnie nie znajduje swojego odzwierciedlenia 

w jej sprawozdaniach finansowych1. Wiele firm mając tę świadomość, inwestuje 

ogrom ne środki finansowe w pozyskiwanie, przetw arzanie i wykorzystywanie 

wiedzy. Skala tego zjawiska stworzyła podwaliny pod budow ę czegoś, co 

dzisiaj określa się gospodarką opartą  na  wiedzy (knowledge based economy). 

Już praw ie 10 lat tem u w raporcie Organizacji W spółpracy Gospodarczej 

i Rozwoju (O ECD ) mogliśmy przeczytać, iż głównym wyznacznikiem sukcesu 

przedsiębiorstw, a także i gospodarek poszczególnych krajów, jest umiejętność 

efektywnego grom adzenia i zastosow ania wiedzy2. W obec tego kluczowym 

problem em  współczesnych organizacji staje się zdolność do doskonalenia 

swoich działań o p arta  na  wiedzy.

Organizacja ucząca się obejmuje przynajmniej dwa podm ioty -  organizację 

i jej członków. O rganizacje takie nie są jedynie zbiorem  jednostek, które 

się uczą, również jak o  całość dem onstrują one zdolność do zmiany. K um ulują
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indyw idualne zdolności pracow ników , ale także, co ważne, redefiniują 

s tru k tu rę  i ku ltu rę  organizacji, dzielą się z p racow nikam i i klientam i 

inform acją, a także angażują ich w proces podejm ow ania decyzji. W efekcie 

organizacje takie szybko dostosow ują się do zm ian zachodzących na  rynku, 

zw iększają zdolność konkurow ania  i w konsekw encji um acniają swoją 

pozycję rynkow ą3. Zainteresow ani budow ą kapitału  intelektualnego powinni 

być z jednej strony  sami pracow nicy, z drugiej n a to m iast organizacja 

jak o  całość. Z  tego p u n k tu  w idzenia głównym  celem prezentow anego 

artykułu  jest znalezienie odpowiedzi na  pytanie, jak ie  są przyczyny do -

kształcania się m enedżerów w Polsce i jak  oceniają oni system program ów  

podyplom ow ych w świetle kształcenia na poziom ie studiów  wyższych. 

Punkt wyjścia rozw ażań stanowi przekonanie, iż współczesny biznes oparty 

na wiedzy wymusza niejako potrzebę ciągłego rozwoju intelektualnego. 

Studia wyższe oferują podstaw y teoretyczne, nie dają jednak  praktycznych 

umiejętności i narzędzi. Rola studiów podyplomowych polega na redukowaniu 

tej luki. A rtykuł w warstwie empirycznej jest oparty  na badaniach własnych 

autorów , przeprow adzonych w grudniu 2003 r. na próbie 100 m enedżerów 

kształcących się na studiach podyplom ow ych4. Badanie przeprow adzone 

było na podstaw ie ankiety audytoryjnej oraz dynamicznej ankiety on-line. 

A utorzy świadomi niedoskonałości zarówno m etody badań, jak  i sposobu 

doboru  p róby trak tu ją  wyniki raczej jako  identyfikację głównych trendów 

niż pogłębioną analizę przyczyn ich zaistnienia.

2. Zarządzanie wiedzą a przyczyny kształcenia na poziomic podyplomowym

W iedza albo kapitał intelektualny obejmuje wszystkie te wartości, k tóre 

m ają swoje źródła w umysłach ludzkich lub pochodzą z procesów , systemów 

czy też kultury organizacyjnej. Składają się więc na  nią indyw idualna wiedza 

i umiejętności, norm y i wartości, bazy danych, metodologia, oprogram owanie, 

know-how , licencje, m arki, tajniki handlowe itp .5 Jak  m ożna zauważyć, 

wiedza obejm uje bardzo  wiele, bardzo zróżnicowanych elementów. Chcąc 

znaleźć ich cechy wspólne, należy wskazać na fakt, iż zasoby te są rzadkie 

i m ogą być w ykorzystane w organizacji, przynosząc jej określoną wartość.

3 R . Kozielski, M arketing  wewnętrzny -  współczesne narzędzie konkurowania, „M arketing
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oraz w program ie The C hartered Institute o f  M arketing -  T he Advanced Certificate in M arketing.
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Są one także aktualne i możliwe do przekazania innym członkom  organizacji6. 
T ak  szerokie spektrum  zróżnicowanych zasobów intelektualnych wymaga 
systemu, który umożliwiałby właściwe zarządzanie nimi. Brak takiego systemu 
zarządzania w iedzą pow oduje pow stanie tzw. luk wiedzy n a  poziom ie 

strategicznym  -  zob. rys. 1.
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M anagem ent, W illiam sburg 1999

Zarządzanie wiedzą jest procesem, w którym  organizacja tworzy wartość 
na podstawie posiadanych zasobów intelektualnych. W artość ta  jest wynikiem 
użycia wiedzy w celu stworzenia bardziej skutecznych i efektywnych procesów7. 

Inaczej m ówiąc, zarządzanie wiedzą jest koncepcją budow ania organizacji 
jak o  systemu zintegrowanej wiedzy, w której proces zarządzania zm ierza do 
efektywnego zastosow ania tej wiedzy8. W sensie operacyjnego działania 
zarządzanie wiedzą obejmuje identyfikację i analizę dostępnych i niezbędnych

6 T . C larke, The knowledge economy, „E ducation  and T rain ing” 2001, N o. 4/5.

7 W. R. Bukowitz, R. L. W illiams, op. cit., s. 2.

8 F. Ow, Chee K eong, R. J. W illett, K . Len Yap, Building a knowledge based business 

school, „E ducation  and  T rain ing” 2001, N o. 4.



zasobów  wiedzy, a następnie planow anie i kontrolę działań zmierzających 

do rozwoju zasobów  intelektualnych w celu realizacji zamierzeń organizacji. 

Proces zarządzania wiedzą obejmuje zwykle pięć etapów .

1. Identyfikacja problem ów organizacji i określenie celów działań opartych 

na wiedzy, k tóre m ogą przyczynić się do rozw iązania problem u.

2. Budowanie zespołu odpowiedzialnego za rozwijanie wiedzy w organizacji.

3. Zaangażow anie m enedżerów ze wszystkich szczebli zarządzania.

4. W sparcie procesu zm iany kultury organizacyjnej opartej n a  wiedzy.

5. Zapew nienie dostępu do wiedzy.

Sprawny system zarządzania wiedzą, m imo że dość kosztowny, przynosi 

organizacji wiele korzyści. Korzyści te przejawiają się zarów no na poziom ie 

operacyjnym  (usprawnienie procesów, obniżka kosztów  itp.), ja k  i strategicz-

nym (kreow anie lepszej wartości dla klienta, budow anie trwałej przewagi 

konkurencyjnej).

K onkurencyjność gospodarki oraz każdej organizacji zależy od kap ita-

łu intelektualnego, k tóry  posiadają. Sprawny system zarządzania wiedzą 

przyczynia się do  budow ania wartości oraz trwałej przewagi konkurencyj-

nej. Postaw ić w tym miejscu należy pytanie, czy po lska gospodarka, 

polskie przedsiębiorstw a i polscy menedżerowie świadom i są roli, jaką  

pełni wiedza.

3. Postawy polskich menedżerów wobec kapitału intelektualnego

N a podstaw ie dotychczasowych rozw ażań m ożna przyjąć, iż budow anie 

kapitału  intelektualnego wynika albo z kultury organizacji, albo m a swoje 

źródło w poszczególnych osobach. Istotnym  obszarem  badania była iden-

tyfikacja czynników , jakim i kierują się polscy m enedżerowie, podejm ując 

trud rozw ijania własnego kapitału intelektualnego. G eneralnie przyczyny te 

m ogą tkwić w samych m enedżerach albo w wym ogach środow iska pracy 

i rynku. Zebrany m ateriał empiryczny daje podstaw y do stwierdzenia, iż 

brak jest silnego nacisku organizacji na poszerzenie wiedzy wśród pracow -

ników. T o raczej świadom ość samych m enedżerów skłania ich do podjęcia 

decyzji o inw estowaniu w wiedzę (rys. 2).

Jak  wynika z badań, dwa główne czynniki, którym i kierują się polscy 

menedżerowie przy podejm ow aniu decyzji o dalszej nauce, to  własna chęć 

ustaw icznego kształcenia oraz zwiększenie możliwości skutecznego roz-

wiązywania problem ów . W ym agania środowiska pracy i pracodaw cy oraz 

rynku (awans, wyższe zarobki) pozostają zdecydowanie na dalszym planie. 

M ożna więc pokusić  się o stwierdzenie, iż proces budow ania wiedzy 

w organizacji m a kierunek z dołu do góry. Nie św iadom a polityka praco-



R y s u n e k  2. Czynniki wpływające na decyzje podjęcia kształcenia na  poziom ie podyplom ow ym  

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na  podstaw ie badań

dawcy, ale św iadom ość m enedżerów dotycząca własnych braków  skłania ich 

do uczestniczenia w dodatkowych program ach edukacyjnych. M oże to wynikać 

ze specyfiki polskiego rynku pracy, gdzie lojalność pracow nika i odpowiedzial-

ność pracodaw cy są na dość niskim poziomie. Często również m ożna spotkać 

się z niechęcią ze strony pracodawcy wobec inw estow ania w rozwój intelek-

tualny pracow nika. Jako  przyczynę podaje się b rak  dostrzegalnych związków 

pom iędzy nakładam i a efektami oraz fakt, iż pracow nik o wyższych kom -
petencjach będzie bardziej skłonny do zm iany pracy.

Jak  już  wcześniej zauważyliśmy, jedną ze strategicznych cech wiedzy jest 

jej zdolność do szybkiej implementacji i w ykorzystania. Porów nanie p rak -

tycznych i teoretycznych aspektów  kształcenia na poziom ie m agisterskim  
i podyplom owym  były kolejnym ważnym obszarem naszych badań. Uzyskane 

wyniki w pełni potwierdziły postaw ioną przez au torów  na wstępie tezę, iż 

studia m agisterskie dostarczają wiedzę teoretyczną, a  studia podyplom ow e 

redukują brak  wiedzy praktycznej (rys. 3).

O cena ukończonych studiów m agisterskich i podyplom ow ych nasuwa 

w nioski, że istnieją m iędzy nimi dość znaczne różnice. A naliza profili 
analizow anych dwóch typów studiów (rys. 3) wskazuje, że studia podyp-

lomowe oceniane są lepiej pod każdym względem. Największe różnice w ocenie 
pojaw iają się w kategoriach: zdobycie wiedzy praktycznej oraz sporządzanie 

raportów  i no tatek  w firmie. W skazując najsilniejsze strony edukacji na
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R y s u n e k  3. Ocena w ybranych cech studiów  m agisterskich i p rogram ów  podyplom ow ych 

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie b adań

poziom ie m agisterskim  i podyplom owym  m ożna stwierdzić, że lepszą stroną 

obu typów  studiów  jest przekazyw ana wiedza teoretyczna. W  przypadku 
studiów magisterskich najgorzej wartościowano zdobywanie wiedzy praktycznej 

i prezentację przed publicznością. N atom iast najsłabiej w ewaluacji studiów 

podyplom ow ych wypadło zdobywanie zdolności negocjacyjnych. Relatywnie 

dobrze oceniono w obu analizowanych przypadkach zdolność pracy w grupie 

i zdolność analitycznego myślenia. Pozytywnie zw eryfikow ana w badaniach 

teza o wyższej praktycznej przydatności program ów  podyplom ow ych może 

w ynikać z dwóch odm iennych przyczyn. Po pierwsze, m ożna założyć, iż 

program  studiów  m agisterskich prow adzony jest w sposób właściwy i dający 

umiejętności praktyczne, ale studenci bez doświadczenia nie są w stanie 

w pełni z niego skorzystać. Nie m ają oni bowiem p unk tu  odniesienia 
i możliwości praktycznej weryfikacji zdobywanej wiedzy. Po drugie, m ożna 

postawić tezę, iż studia magisterskie nie oferują wiedzy praktycznej, a jedynie 

budują teoretyczne podstawy. N atom iast absolwenci z kilkuletnim  bagażem 

doświadczeń przychodzący na program y podyplomowe m ają bardzo konkretne 

oczekiwania i w trakcie zajęć dążą do ich realizacji. W ydaje się, że dalsze 

badan ia daw ałyby możliwość wyjaśnienia tych wątpliwości.

W pewnym stopniu odpowiedź na sformułowane tu pytania m ożna znaleźć 
w trakcie analizy wyników badań dotyczących opinii respondentów  co do 

słuszności wcześniejszej decyzji o wyborze kierunku studiów  magisterskich.



Co czwarty badany  chciałby zmienić kierunek studiów , gdyby m iał taką 
możliwość (rys. 4). W śród tej grupy prawie 1/3 w skazała na to, że ich 
studia były zbyt teoretyczne. Inform acja ta potw ierdza, że d obrą  stroną 
studiów magisterskich jest dostarczanie wiedzy teoretycznej. Jednakże uwidacz-
nia również, że oczekiwania studentów  są nieco odm ienne (rys. 5).

R y s u n e k  4. D eklarow ana chęć zm iany k ierunku studiów  m agisterskich 

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na  podstaw ie badań
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R y s u n e k  5. Przyczyny braku  akceptacji wcześniejszej decyzji o w yborze k ierunku studiów

m agisterskich

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie bad ań

W arto również podkreślić, że respondenci chcący zmienić kierunek studiów 
wskazywali n a  zm iany na rynku pracy, które spowodowały nieprzydatność 

ich studiów. M oże to sugerować nieprzydatność ukończonych studiów nie



ze względu na zaw artość merytoryczną, ale z pow odu zm ian ekonomicznych. 

Z  drugiej zaś strony uw ypukla to potrzebę m onitorow ania zm ian rynkowych 

i konieczność w prow adzania zmian w program ach nauczania.

4. Podsumowanie

Uwarunkow ania współczesnego biznesu skłaniają do poszukiwania trwałych 

źródeł przewagi konkurencyjnej. W iedza i kapitał intelektualny jest jednym  

z najważniejszych zasobów strategicznych każdej organizacji. Z  istoty zasobów 

intelektualnych wynika niska możliwość ich kopiow ania i naśladow ania przez 

konkurentów . Zdolności organizacji do konkurow ania m uszą więc być oparte 

na tych w łaśnie zasobach. W artości in telektualne rozsiane są po całej 

organizacji. Tkw ią one w kulturze organizacyjnej, procesach i systemach. 

Ich głównym źródłem  jest jednak  człowiek. Budowanie wiedzy w organizacji 

musi zatem  być oparte na planowym i systematycznym procesie doskonalenia 

umiejętności i wiedzy pracowników. Badania przeprow adzone przez autorów  

wskazują, iż polskie firmy nie wykazują jeszcze odpow iedniego poziom u 

świadomości w sferze budow ania kapitału intelektualnego. Polscy m enedże-

rowie sami dostrzegają potrzebę ciągłego rozw oju i sam odoskonalenia . 

W mniejszym stopniu, zgodnie z ich deklaracjam i, wym usza na nich to 

rynek pracy.

Odnosząc oczekiwania polskich menedżerów do oferty edukacyjnej, m ożna 

stwierdzić, iż różnice pomiędzy kształceniem na poziom ie m agisterskim  

i podyplom owym  dotyczą możliwości praktycznego wykorzystania oferowanej 

wiedzy. M im o że program y te prow adzone są często przez te same instytucje 

i tych samych wykładowców, to odbiór słuchaczy jest zgoła odmienny. 

Wydaje się więc, nie podważając systemu kształcenia, iż istnieje silna potrzeba 

jasnej deklaracji dotyczącej obu wymienionych typów kształcenia. Pewnym 

sposobem  na rozwiązanie tych wątpliwości miało być w prow adzenie studiów 

licencjackich. Jak  uczy doświadczenie, tak się jednak  nie stało. Studia 

zawodowe (licencjackie) nie wprowadziły tego rozróżnienia. M ożna więc 

stwierdzić, iż obok silnego nacisku, który należy położyć na budow anie 

wiedzy teoretycznej na studiach m agisterskich, zauw ażalną tendencją winien 

być aplikacyjny charakter przekazywanej wiedzy. M a to szczególne uzasad-

nienie na kierunkach ekonomicznych. Dzięki połączeniu dobrych teoretycznych 

fundam entów  z wiedzą o praktycznym  charakterze kapitał intelektualny 

polskich m enedżerów, przedsiębiorstw  i gospodarki będzie uzyskiwał większą 

w artość, podnosząc jednocześnie ich konkurencyjność.
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T H E  R O L E  O F  U N D ER - AND PO ST G R A D U A T E D  ST U D IE S  

IN C R E A T IN G  K N O W LE D G E  C A PIT A L

T he key for any successful m arket activity at the beginning o f  21* century  lies in the 

ability o f  its personnel to  increase their future oriented know ledge skills. T h is begins with 

identifying and  understand ing  the forces th a t shape the fu ture  and extends to  which they can 

be evaluated. The article deals with changes in the business in which the intellectual resources 

play the crucial role. In the article, we will look a t the factors th a t m ake personnel m ore 

self-im provem ent oriented. T he examples are founded on the study based on m arketing  research. 

T he survey seeks ou t causes, which drive m anagers and staff to  be active and  im proved their 

knowledge.


