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PROBLEMATYKA E-BIZNESU W EDUKACJI MENEDŻERSKIEJ 

(NA PRZYKŁADZIE BLOKU SPECJALIZACYJNEGO E-COMM ERCE)

L Wprowadzenie

Celem opracow ania jest zaprezentowanie idei bloku specjalizacyjnego 

e-Com m erce będącego zewnętrznym wyrazem w drażania problem atyki elek-

tronicznego biznesu do program u studiów na W ydziale Z arządzania UŁ.

Blok specjalizacyjny e-commerce utw orzony został w roku akadem ickim  

2002/2003. Zajęcia prowadzą pracownicy Katedry M arketingu UŁ. O podjęciu 

się tego wyzwania i wzbogaceniu oferty dydaktycznej katedry zadecydowały 

dwie główne przesłanki. Pierwszą z nich był ogrom ny postęp technologii 

teleinform atycznych, których umiejętne w ykorzystanie stw arza duże szanse 

rozwoju organizacji. D rugą stanowiła presja ze strony studentów  -  blok 

ten jest odpow iedzią na ich sugestie i oczekiwania. B adanie przeprow adzone 

w 2001 r. przez K atedrę M arketingu wśród studentów  kierunku zarządzanie

i m arketing wykazały, iż spodziewają się oni w prow adzenia do program u 

studiów  takiego właśnie m odułu.

Nie dziwi zatem , iż oferta przygotow ana w ram ach bloku spotkała się 

z dużym  zainteresowaniem  ze strony studentów. Z arów no w roku akadem ic-

kim 2002/2003, ja k  i 2003/2004 blok e-commerce cieszył się największą 

popularnością wśród studentów  wybierających spośród 8 konkurencyjnych 

bloków  specjalizacyjnych. Z  roku na rok w ybiera go ok. 30%  ogółu 

studentów .

Celem b loku  e-com m erce jes t w skazanie na  praktyczne możliwości 

w ykorzystania nowych technologii inform atycznych, w tym In ternetu , w biz-

nesie. W  szczególności chodzi o przekazanie studentom  wiedzy dotyczącej:

-  zm ian w otoczeniu biznesu wynikających z procesu globalizacji oraz 

boom u technologicznego;
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C A SE STU D Y  M E T H O D  IN TEA C H IN G  O F IN T E R N A T IO N A L  M A R K ETIN G

Case study is one o f the key teaching m ethods in In terna tional Business. It com plem ents 

the lectures and  provides practical approach  to m anagem ent. C ase study has also a  very 

im portan t role in education  process o f in ternational m arketing. T h e  survey done in selected 

Polish universities (Econom ic and  M anagem ent Faculties) provides w ith opinions o f the lecturers 

concerning problem s with im plem enting this m ethod in Poland. One o f them  is the lack o f 

well p repared  cases in in ternational m arketing. Cases which are used in Polish universities 

usually d o  no t concern Polish enterprises nor Polish m arket. T here is also the lack o f cases 

in Polish (language obstacle). O ur students have problem s w ith understand ing  in ternational 

environm ent o f  the com pany  and can no t draw  appropria te  so lu tions for com panies.

T he au th o rs  suggest that there is a need to discuss ways to im prove the process o f  using 

case studies in Po land . It requires com m on actions like exchange o f experience, publishing 

the case study book , organizing the w orkshops for trainers to  im prove their abilities to  use 

case study m ethod  etc.



5.2. Wnioski dotyczące stosowania studium przypadku

B adania dostarczyły również wiele wskazówek i postulatów  dotyczących 

stosowania m etody case study. Chodzi np. o przygotowywanie odpowiednich 

przypadków , zapraszanie menedżerów, angażowanie studentów  itp. O to 

wybrane uwagi i propozycje na ten temat:

1. D o każdego przypadku powinien zostać opracowany wielopłaszczyznowy 

konspekt analizy na płaszczyźnie dydaktycznej (główne koncepcje teoretyczne), 

symulacyjnej (koncepcje, narzędzia wykorzystywane w procesie podejm owania 

decyzji przez m enedżerów) i komunikacyjnej (analiza dynam iki dyskusji 

grupowej, w trakcie dyskusji, prezentacji czy pracy grupowej).

2. W skazane byłoby wzbogacenie m etody case study o spotkania z m e-

nedżerami z firm międzynarodowych, którzy przedstawialiby realne problemy, 

z którym i m ają do czynienia. Studenci p roponując określone rozwiązania, 

mogliby otrzym yw ać od razu odpowiedzi, m ogliby dyskutow ać o realnych 

sytuacjach problem owych itp. Ponadto  mogliby zostać włączeni w proces 

przygotow yw ania własnych rozwiązań w postaci biznesplanów, strategii lub 

pro totypów  produktów .

3. Zastosowanie metody case study wymagałoby od studentów opanow ania 

również innych technik kreatywnego myślenia, takich jak: brain storming, 

team working czy role playing.

4. Studenci powinni sami przygotowywać przypadki poszczególnych firm 

zagranicznych działających na polskim rynku. W ażne jest odpowiednie 

stym ulowanie studentów  np. poprzez danie im możliwości podejm ow ania 

danej problem atyki w pracy magisterskiej czy publikow ania najlepszych 

opracowań.

5. Wiele wskazuje na to, że m etoda studiów przypadku przynosić będzie 

jeszcze korzystniejsze rezultaty, jeśli studenci uzyskają wiedzę z przedm iotów  

kom plem entarnych w stosunku do m arketingu m iędzynarodow ego, takich 

jak  socjologia kultury, psychologia m enedżerska czy kom unikacja między-

kulturow a.

Zaprezentow ane tu badanie zostało dokonane na niewielkiej próbie, ale 

przeprow adzono je  z uznanym i wykładowcami. Uzyskane w ten sposób 

opinie dotyczące w ykorzystania m etody studium  przypadku stanow ią dzięki 

temu solidną podstaw ę do prow adzenia dyskusji już w szerszym gronie na 

tem aty związane z podnoszeniem  jakości kształcenia. Autorzy żywią nadzieję, 

że zapoczątkow ana tu dyskusja oraz kolejne kroki (np. regularna wymiana 

doświadczeń, opracow anie podręcznika dotyczącego case study na potrzeby 

nauczania m arketingu m iędzynarodowego czy zorganizow anie w arsztatów  

dla wykładowców w zakresie wykorzystywania tej m etody) będą przekładać 

się na lepszą jakość kształcenia, a w konsekwencji na lepsze przygotow anie 

studentów  do pracy zawodowej w środowisku m iędzynarodow ym .



obserwacji potrzebny do prowadzonej analizy i dostarczyły dodatkow ych 

argum entów  na rzecz prawdziwości sform ułow anych hipotez.
B adania pozw alają na sform ułow anie wielu w niosków  i propozycji 

dotyczących zarów no organizacji procesu dydaktycznego, jak  i zastosow ania 
m etody case study. W nioski te pow inny zostać szeroko w ykorzystane 

w procesie dydaktycznym .

5.1. Wnioski i propozycje dotyczące organizacji procesu dydaktycznego

1. Badanie wykazało, że wykładowcy w znikom ym  stopniu wykorzystują 

bazę case studies z wiodących szkół zarządzania, takich jak  H arvard  Business 
School, E C C H O  lub 1NSEAD, którym  towarzyszą rozbudow ane przewodniki 

dydaktyczne.
2. D la studentów  studiów  dziennych wskazane byłoby przygotow anie 

przypadków  firm uwzględniających menedżerski punk t widzenia, a wy-
chodzących poza zwykły opis firmy i rynku. D aje to uniw ersalną płaszczyznę 
porów nań, podczas gdy inform acje i dane na tem at rynku i firmy zwykle 

sprawiają im trudności interpretacyjne.
3. P rzydatne do doskonalenia procesu dydaktycznego byłyby wizytacje 

innych osób (np. wykładowców, menedżerów) m ogących ocenić kierunki 

dyskusji i schem at dydaktyczny przypadku.
4. M etoda case study pow inna być trak tow ana jak o  narzędzie praktycz-

nego uczenia się, a nie dostarczania podstaw wiedzy teoretycznej. Zastosowanie 
tej m etody pow inno być poprzedzone wykładami i przew odnikam i dydak-

tycznymi dla studentów .
5. Uczenie za pom ocą omawianej m etody wym aga zróżnicow ania na 

poziomie studiów dziennych, wieczorowych i podyplomowych (menedżerskich). 
N a każdym  z tych poziom ów  należy w inny sposób wykorzystać studium  

przypadku jak o  narzędzie dydaktyczne -  np. m enedżerowie niższych szczebli 
zarządzania dążą do uzyskania konkretnych odpowiedzi na pytania, podczas 
gdy m enedżerowie wyższych szczebli analizują przyczyny trudnego położenia, 

w którym  znalazła się firma. Stąd powinno zwracać się uwagę na konieczność 
dostosow ania przypadków  do zróżnicowanych oczekiwań menedżerskich.

6. Środowisko akadem ickie powinno szeroko wykorzystywać studium  

przypadku w działalności dydaktycznej. Powinni przejawiać zainteresowanie 
nim zarów no wykładowcy, jak  i studenci. M etoda ta m oże znaleźć za-
stosowanie podczas większości zajęć na kierunkach zarządzanie i m arketing.

7. Pow inno p ropagow ać się w śród studentów  konieczność bardziej 

zaangażowanego, profesjonalnego podejścia w przygotowywaniu się do analizy 
przypadków . B rak takiego zaangażow ania może przekładać się na brak 

profesjonalizm u w przyszłej pracy.



4.5. Ocena przygotowania studentów do wykorzystania metody case studies

W ocenie wykładowców prowadzących zajęcia z m arketingu między-

narodow ego przew ażają uwagi krytyczne w stosunku do uczestników p ro -

w adzonych przez nich zajęć. W  większości przypadków  w skazują oni 

na b rak  dostatecznego zaangażow ania i motywacji ze strony studentów  

przy analizie prezentow anych przypadków . Studenci prezentują często 

n iedostatek  rzetelnego i profesjonalnego przygotow ania do tych zajęć, 

który objawia się nieumiejętnością wykorzystania wiedzy z zakresu zarządzania, 

niedostatkiem logicznej argumentacji oraz brakiem umiejętności wykorzystania 

narzędzi analitycznych w piocesie przygotow ywania diagnozy analizowanych 

przypadków .

4.6. Możliwość wprowadzenia jednolitego standardu nauczania

W opinii większości wykładowców prow adzących zajęcia z m arketingu 

międzynarodowego, wprowadzenie jednolitego standardu nauczania marketingu 

m iędzynarodow ego z wykorzystaniem  m etody case study jest raczej trudne 

z uwagi na różnorodność uw arunkow ań występujących w poszczególnych 

środow iskach w zakresie procesu dydaktycznego. U w aga ta  dotyczy głównie 

bardzo zróżnicow anego poziom u doświadczeń m iędzynarodow ych i wiedzy 

m arketingow ej zarów no u wykładowców, jak  i studentów .

Innym i czynnikam i utrudniającym i wprow adzenie jednolitego standardu 

nauczania są różnice w strukturze program ów  nauczania m arketingu na 

poszczególnych uczelniach, jak  również brak  dyskusji na tem at zakresu

i struktury  przedm iotów  kom plem entarnych w stosunku do  m arketingu 

międzynarodowego. Z  drugiej jednak strony część wykładowców widzi potrzebę 

opracowania podręcznika do nauczania tego przedm iotu na podstawie metody 

case study. Podręcznik ten służyłby porządkow aniu i systematyzowaniu wiedzy 

z zakresu jej w ykorzystania w m arketingu m iędzynarodow ym . T rudno  

przecenić jego przydatność dla studentów , dla których stanow iłby istotną 

pom oc w przygotow aniu się do analizy case study.

5. Wnioski do wykorzystywania w procesie dydaktycznym

W yniki przeprow adzonych badań  są, ogólnie m ówiąc, zgodne z prezen-

towanym i wcześniej hipotezam i badawczymi. Oznacza to, że własne do -

świadczenia au torów  wynikające z realizacji procesu dydaktycznego znalazły 

potw ierdzenie w innych środowiskach. B adania poszerzyły natom iast obszar



4.3. Materiały wykorzystywane do analizy przypadków

Podczas zajęć wykorzystuje się materiały oparte na  tłumaczeniach przypad-

ków z anglojęzycznych m onografii case studies. N iekiedy wykładow cy 

posiadają również opracow ane do tych m onografii przew odniki dydaktyczne 

pozw alające na pew ną standaryzację procesu dydaktycznego. Częściej są to 

studia przypadków  opracow ane przez samych w ykładowców na podstawie 

polskiej prasy fachowej lub na podstaw ie własnych doświadczeń konsultin-

gowych i lektur. Praktycznie wykładowcy w ogóle nie korzystają z banku 

przypadków  E C C H O  (European Case Clearing H ouse) lub baz H arvard  

Business School i 1NSEAD.

Zazwyczaj wykładowcy sami przygotow ują konspekty dydaktyczne do 

przypadków , rzadko wykorzystując gotowe przew odniki dydaktyczne (tuto- 

riale), których otrzym anie z reguły wymaga zakupu większej liczby egzem-

plarzy anglojęzycznych m onografii.

4.4. Główne problemy w wykorzystaniu metody case study 

w dydaktyce marketingu międzynarodowego

Głów ny problem , z którym  stykają się wykładowcy, to b rak  polskich 

podręczników prezentujących przypadki zagranicznych firm wraz z przew od-

nikiem dydaktycznym . Ponadto  brakuje wiedzy na tem at różnych technik 

animacji zajęć z wykorzystaniem  m etody case studies i radzenia sobie 

z dynam iką grupow ą w trakcie om aw iania przypadków . F ak t ten jest 

szczególnie istotny w sytuacjach, kiedy jeden z celów zajęć stanowi symulacja 

procesów decyzyjnych zachodzących podczas podejm ow ania decyzji.

Ponad to  badani wskazywali, że studentom  brakuje doświadczeń i p rak -

tyki w zakresie zarządzania (wyjątek stanow ią studenci studiów  MBA). 

Problem em  jest również brak  doświadczeń m iędzykulturowych oraz ogólnej 

wiedzy m enedżerskiej. Badani wykładowcy podkreślali również niedobór 

dobrze przygotow anych przypadków , które uwzględniałyby doświadczenia 

przydatne dla polskich przedsiębiorstw -  np. wchodzenie na rynki za-

graniczne, przeprow adzanie badań  m arketingow ych na rynkach zagranicz-

nych, restrukturyzacja firm pod kątem  zarządzania m arketingow ego. W  opi-

nii w ykładowców m arketingu m iędzynarodowego w m ateriałach dydaktycz-

nych pow inny zostać wyważone proporcje m iędzy analizą przypadków  

zagranicznych koncernów  lub korporacji, działaniam i firm  zagranicznych na 

rynku europejskim  i polskim  a działaniam i polskich firm wchodzących na 

rynki m iędzynarodowe.



4. Wyniki badania

B adania, chociaż realizowane na niewielkiej próbie, dostarczyły wielu 

interesujących informacji, k tóre stały się przedmiotem dalszej analizy. Analiza 

dotyczy m.in. miejsca m arketingu m iędzynarodowego w program ach studiów, 

formy prow adzonych zajęć, sposobów przygotow yw ania m ateriałów , oceny 

przygotow ania studentów  do wykorzystywania tej m etody itp. Przedmiotem  

analizy stały się również trudności, które nastręczało wykorzystywanie metody 

studium  przypadku.

4.1. Miejsce marketingu międzynarodowego w programie studiów

G eneralnie, m arketing m iędzynarodow y jest w ykładany jak o  przedm iot 

obligatoryjny na  3 lub 4 roku studiów dziennych na kierunkach zarządzanie 

i m arketing  oraz m iędzynarodow e stosunki gospodarcze. P o n ad to  jest 

oferowany jako  przedmiot fakultatywny dla studentów studiów uzupełniających 

m agisterskich i studiów  zaocznych na kierunkach innych aniżeli zarządzanie

i m arketing. M arketing m iędzynarodowy jest również w ykładany na studiach 

M BA, często w języku angielskim.

Zdecydow anie najczęściej wykłada się go na specjalizacjach z zakresu 

biznesu międzynarodowego i studiów europejskich (często jako  euromarketing). 

W  przeważającej liczbie przypadków (poza SGH) przedmiot ten jest wykładany 

w języku polskim .

4.2. Forma zajęć

W dydaktyce m arketingu m iędzynarodowego stosow ane są różne formy 

zajęć. Najczęstsza to 1-semestralny wykład lub konw ersatorium . Rzadziej 

są to towarzyszące wykładowi ćwiczenia i warsztaty. W trakcie tych różnych 

form zajęć m etoda case study stanowi najczęściej wykorzystywaną m etodę 

dydaktyczną. Jej celem dydaktycznym  jest zainteresow anie studentów  zdo-

bywaniem wiedzy z zakresu m arketingu m iędzynarodowego i rozwijanie 

zdolności krytycznego i kreatyw nego m yślenia podczas opanow yw ania 

podstaw ow ych umiejętności związanych z procesem  podejm ow ania decyzji 

marketingowych. Dodatkow ym  celem jest kształtowanie u studentów zdolności 

do zespołowego rozwiązywania problem ów, twórczego współdziałania i wza-

jem nego wspierania się w pracy zespołowej oraz umiejętności rozwiązywania 

potencjalnych konfliktów  interpersonalnych.



-  b rak  realizacji przez studentów  w trakcie studiów własnych projektów  

badawczych ukierunkow anych na opis i analizę działań firm  m iędzynaro-

dowych na polskim  rynku, k tóre mogłyby być w ykorzystywane w procesie 

dydaktycznym .

N a podstaw ie zgrom adzonych doświadczeń dydaktycznych w nauczaniu 

tego przedm iotu autorzy sformułowali następujące hipotezy badawcze:

1. Studenci podczas analizy przypadków nie zawsze potrafią wykorzystywać 

wiedzę z innych przedm iotów  z zakresu zarządzania i m arketingu.

2. Studenci uczęszczający na zajęcia z m arketingu m iędzynarodow ego 

m ają zbyt m ałą liczbę przedm iotów o środowisku m iędzynarodowym  i o spe-

cyfice kulturow o-ekonom icznej poszczególnych krajów , co utrudnia im pełne 

zrozumienie otoczenia międzynarodowego czy europejskiego, w jakim  działają 

analizow ane przedsiębiorstw a lub koncerny.

3. Uczenie za pom ocą analizy przypadków wymaga zróżnicowania sposobu 

wykorzystania m etody case study jako  narzędzia dydaktycznego w odniesieniu 

do studentów  studiów  dziennych, wieczorowych i podyplom ow ych, co nie 

zawsze jest przestrzegane w procesie dydaktycznym .

4. W nauczaniu nadal brakuje dobrze przygotow anych przypadków  

uwzględniających polską perspektywę -  np. polskie firmy na rynku europej-

skim lub zagraniczne przedsiębiorstw a działające na polskim  rynku. Część 

takich przypadków  m ogłaby być przygotow ana przez samych studentów.

3. Metodologia badań

B adanie m iało ch a rak te r eksploracyjny i jego głównym  celem było 

przygotow anie podstaw y do dyskusji nad optym alizacją procesu wykorzys-

tania m etody case study jak o  m etody dydaktycznej na polskich uczelniach. 

B adania przeprow adzono za pom ocą techniki wywiadu telefonicznego na 

podstaw ie p lanu  wywiadu przesłanego wcześniej e-mailem wykładowcom 

prow adzącym  zajęcia z przedm iotu m arketing m iędzynarodow y lub euro- 

m arketing. D o badań  w ytypow ano 5 następujących uczelni: AE w K atow i-

cach, AE w Krakow ie, AE w Poznaniu, W ydział Z arządzania Uniwersytetu 

Łódzkiego oraz SGH w Warszawie. D obór uczelni m iał charak ter celowy 

i uwzględniał doświadczenie uczelni w wykładaniu m arketingu między-

narodow ego o raz  posiadaną  kadrę dydaktyczną z zakresu przedm iotu, 

którego dotyczyło badanie. Ogółem zrealizowano 5 wywiadów swobodnych 

ze standaryzow aną listą poszukiwanych informacji. Badanie zrealizowano 

w listopadzie 2003 r.



rozwiązywania problem ów , dzięki symulacji procesu podejm ow ania decyzji 

i uczestnictwie w nim studentów. Założenia dydaktyczne tej m etody nauczania 

pozw alają na wykształcenie następujących um iejętności2:

-  w szechstronna ocena sytuacji,

-  uporządkow anie kluczowych informacji,

-  um iejętność zadaw ania odpowiednich pytań,

-  definiowanie możliwości i problem ów,

-  form ułow anie i ocena możliwych scenariuszy,

-  ocena i interpretacja danych,

-  ocena rezultatów  strategii wykorzystywanych w okresach poprzednich,

-  tworzenie nowych strategii,

-  um iejętność w spółpracy z innymi,

-  podejm ow anie decyzji w w arunkach niepewności,

-  krytyczna ocena pracy innych,

-  odpow iadanie na krytykę.

M eto d a  studium  przypadku  spełnia swoje zadanie edukacyjne przy 

zaistnieniu określonych w arunków . Jednym  z nich jest odpow iednie przy-

gotowanie prowadzącego zajęcia, który nie jest już dla studenta tylko źródłem 

wiedzy, ale również prom otorem , opiekunem  czy m oderatorem . N adzoruje 

on i ukierunkow uje zdobyw anie wiedzy przez studenta.

2. Ocena metody studium przypadku

A utorzy w ykorzystując własne doświadczenia w nauczania m arketingu 

m iędzynarodowego, podjęli p róbę sform ułow ania uw ag i zaleceń mających 

pom óc w optym alizacji wykorzystania tej metody. Zasadniczą tezą stawianą 

przez au to rów  jest stwierdzenie, że studenci nie są właściwie przygotow ani 

do analizy przypadków  firm międzynarodowych. Pow odem  takiego stanu 

rzeczy są następujące czynniki:

-  b rak  wcześniejszych doświadczeń studentów  ze stosow aniem  metody 

studium  przypadku,

-  niewłaściwa organizacja procesu dydaktycznego wykorzystującego metodę 

analizy przypadków  w dydaktyce m arketingu m iędzynarodow ego,

-  brak  wymiany doświadczeń między wykładow cam i w procesie przygo-

towywania i wykorzystania metody case study w ramach przedmiotu marketing 

m iędzynarodowy,

2 Por. G. E aston, Learning fro m  Case Studies, Prentice H all E urope, H arlow  1994. Zob. 

również: G . Sm ith, The use and effectiveness o f  case study m ethod in management education: 

A critical review, „M anagem ent E ducation and D evelopm ent” 1987, Vol. 18, N o. 1, s. 51-61.



w ykorzystu ją  tę m etodę. Pozwoli to na sform ułow anie odpow iednich 

wniosków i wskazówek służących doskonaleniu procesu nauczania tego 

p rzedm io tu1. A utorzy postawili sobie za cel krytyczną analizę obecnego 

sposobu wykorzystyw ania m etody studium  przypadku w nauczaniu m ar-

ketingu m iędzynarodow ego w wybranych polskich uczelniach ekonom icz-

nych i sform ułow anie zaleceń zmierzających do podniesienia jakości tego 

procesu.

1. Metoda studium przypadku

Profesor Jerzy Dietl podczas pierwszego wykładu z zakresu m arketingu 

często zaznacza, że m arketingu m ożna nauczyć się w jeden semestr i nawet 

bardzo dobrze zdać egzamin. Jest to możliwe i realne. M im o tych pozor-

nych osiągnięć, jak  mówi, m ożna jednak  nie potrafić wykorzystać zdobytej 

wiedzy na  rynku, gdzie szybko zmieniające się w arunki otoczenia wy-

znaczają ramy dla skutecznego działania przedsiębiorstw . T a  obaw a syg-

nalizow ana przez P rofesora jest zw iązana z podstaw ow ym  problem em  

w nauczaniu m arketingu, jak im  jest oderwanie stosow anych form  dydaktyki 

m arketingu, pośród których przeważają wykłady i sem inaria m ające z re-

guły statyczny charakter, od praktycznych aspektów  zarządzania m arketin-

gowego. Te ostatnie charakteryzują się dynam icznym  procesem  podejm o-

wania decyzji, koniecznością w spółpracy w grupie oraz braniem  pod uwagę 

czasu -  jednego z podstaw ow ych czynników determ inujących działania 

rynkow e przedsiębiorstw .

D o program ów  studiów wprow adza się wprawdzie form y m ające zmniej-

szać ten dysonans, takie ja k  np. praktyki zawodowe, jednakże często nie 

m ają one wiele wspólnego z om awianym  przedm iotem . Inny problem  to 

znalezienie firmy działającej na rynkach m iędzynarodow ych, k tó ra  zgodzi 

się na przyjęcie studentów  do odbyw ania praktyk.

Najlepsze rezultaty  w nauczaniu m arketingu m iędzynarodow ego, w tym 

przede wszystkim w nabyw aniu pewnych umiejętności praktycznych, daje 

wprow adzanie kom plem entarnych wobec wykładów, partycypacyjnych form 

nauczania, spośród których ważną rolę odgrywa m etoda studium  przypadku 

(case study). M etoda ta pozw ala na rozwijanie i weryfikację umiejętności 

analitycznych studentów  oraz tworzy warunki do przysw ajania umiejętności

1 W ten sposób autorzy pragną kontynuow ać rozw ażania nad doskonaleniem  procesu 

nauczania przedm iotów marketingowych, co było już tem atem  wcześniejszych dyskusji i publikacji. 

Por. Z. K ędzior (red.), M arketing w dydaktyce szkó l wyższych -  teraźniejszość i przyszłość, 

A E  w K atow icach, C entrum  B adań i Ekspertyz, K atow ice 2002.
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W YKORZYSTANIE M ETODY STUDIUM  PRZYPADKU  

W NAUCZANIU MARKETINGU M IĘDZYNARODOW EGO

O statnie la ta  przyniosły wzrost zainteresow ania m arketingiem  między-

narodow ym . Przedm iot ten w ykładany jest na wielu k ierunkach studiów, 

stanowi też ważny element specjalności bądź specjalizacji. Jego obecność 

w program ie tych specjalizacji decyduje często o ich wyborze przez studen-

tów. R osnąca popularność tego przedm iotu stanowi konsekwencję uczest-

nictwa Polski w procesach globalizacji i regionalizacji. Ten ostatni proces, 

proces integracji europejskiej, w sposób szczególny oddziaływać będzie na 

zachow ania i sposób działania polskich przedsiębiorstw . N ależy oczekiwać, 

że przedsiębiorstw a te zmuszone do konkurow ania n a  jednolitym  rynku 

europejskim  dokonają zmian w swoich sposobach działania nie tylko na 

rynkach krajów  należących do U nii Europejskiej, ale także na  rynku 

krajowym.

W spom niany w zrost zainteresow ania m arketingiem  m iędzynarodowym , 

w tym głównie m arketingiem  stosowanym  na rynkach Unii Europejskiej, 

przejaw iają zarów no naukow cy, jak  i praktycy gospodarczy. P roblem atyka 

ta znalazła swoje odzwierciedlenie w tem atyce IV Sympozjum  M arketingu 

M iędzynarodow ego, k tóre odbyło się w dniach 22-24 września 2003 r. 

w Zakopanem .

Prezentowane opracowanie podejmuje problem atykę nauczania marketingu 

m iędzynarodow ego i optymalizacji tego procesu. Skoncentrow ano się tu na 

studium  przypadku jak o  tej m etodzie dydaktycznej, k tó ra  z powodzeniem  

przyjęła się w polskich warunkach. M etoda ta wymaga jednak odpowiedniego 

przygotow ania tak  ze strony osób prowadzących zajęcia, jak  i ze strony 

ich uczestników (studentów). W pierwszej części opracowania zwrócimy uwagę 

na zalety nauczania marketingu międzynarodowego z wykorzystaniem metody 

studium  przypadku, następnie przedstawim y opinie wykładowców, którzy

* D r, K a ted ra  M arketingu M iędzynarodow ego i D ystrybucji, U niw ersytet Łódzki.
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E D U C A T IO N  M E T H O D S  O F  M A N A G ER S IN P O L IS H  U N IV E R SIT IE S

T he aims o f the article are to  con tribu te  to  a better understand ing  o f  the n a tu re  and  extent 

o f  fu ture  m anagers’ skills and abilities and show the role o f h igher business education  in 

developing these features in graduates. T he paper analyses lab o u r m ark e t’s expectations for 

business graduates w ith p a rticu lar reference to  developing them  during  studies a t universities 

and academ ies.

T he article is based  on a research project undertaken  by the  M arketing  D epartm en t o f the 

U niversity o f  Lodz in 2002. T he m ain research hypotheses are touching two issues: the 

depreciation o f m arketing  m anager profession in Poland and  big surplus o f  business graduates 

(including m arketing  ones), th a t are no t properly p repared  for fu tu re  work.

The research was carried  ou t in two separate parts: 1. desk research including gathering 

inform ation  o f  com petitive educational m arket and 2. field surveys based on  interviews of 

academ ic teachers and  students o f the M arketing  D epartm ent and p osta l surveys o f comm ercial 

enterprises and  personnel com panies in Poland. It expresses th s  op in ion, th a t higher education 

system in Po land  pu ts the m ain stress on theoretical background  and  is no t adop ted  to  create 

and shape skills and  abilities.



zawodowo. Po trzecie wreszcie, wymagać się od niego pow inno skutecznego 

oceniania postępów  w nauce oraz wspierania studenta w wymagających 

tego przypadkach.

Aby zatem  pozostać nauczycielem, należy, bez w ątpienia, posiadać pewne 

powołanie. Sam o pow ołanie jednak  nie wystarczy, konieczne jest ustawiczne 

dokształcanie się i doskonalenie swoich umiejętności oraz kształtow anie swej 

osobowości.

5. Wnioski podsumowujące

Rosnące oczekiwania środowisk biznesowych w odniesieniu do kompetencji, 

wiedzy i umiejętności absolwentów wywierają duży wpływ na edukację 

m enedżerów na uczelniach akadem ickich. Ciąży na nich jeszcze większa 

odpow iedzialność w zakresie kształtow aniu postaw , wiedzy i umiejętności 

studentów  kierunków  biznesowych. D la każdego ośrodka akadem ickiego 

ważne jest zatem , aby sprostać tym wym aganiom  zewnętrznym. D latego też 

w swoich program ach nauczania studentów  powinny zwracać uwagę na 

następujące aspekty.

1. E dukacja m enedżerska pow inna być przystosow ana do wym agań rynku 

pracy i do zmieniających się czynników otoczenia. Zm iany te powinny znaleźć 

swój wyraz zarów no w program ach nauczania, jak  i w m etodach kształcenia 

i kom petencjach kadry dydaktycznej.

2. Uczelnie pow inny koncentrow ać się nie tylko na dostarczaniu wiedzy 

teoretycznej, ale również na kształtowaniu kapitału intelektualnego studentów, 

ich umiejętności i postaw.

3. Tradycyjne, podające m etody nauczania pow inny zostać zastąpione 

m etodam i aktywizującym i studentów  do pracy i nauki.

4. W prow adzenie nowoczesnych m etod nauczania m a na celu rozwój 

i kształtow anie umiejętności i stylów zarządzania przyszłej kadry.

5. Ponadto  ośrodki akademickie powinny zapewnić sprawny system szkoleń 

swoim wykładow com  w zakresie nauczania z w ykorzystaniem  aktywnych 

m etod nauczania.

6. W ym agane zmiany zachowań nauczyciela w procesie dydaktycznym  

pociągają za sobą konieczność zm ian różnych obszarów  jego osobowości 

i przew artościow ania jego stosunku em ocjonalnego do siebie i świata.

7. N a władzach uczelni ciąży obowiązek kształcenia przyszłych absolwentów, 

którzy będą konkurencyjni na rynku pracy.



6. T o l e r a n c j a  n a  s t r e s  -  zdolność do podejm ow ania decyzji i dzia-

łania pod presją, umiejętność zachow ania spokoju w w arunkach napięcia 

em ocjonalnego, radzenie sobie z frustracją spow odow aną wymogami kon-

kurencyjności, trudnym i relacjami interpersonalnym i i niepewnością; zdolność 

do przyjm ow ania uzasadnionej krytyki.

7. U m i e j ę t n o ś ć  m o t y w o w a n i a  s i ę  -  dysponow anie energią, 

entuzjazm em , am bicją i chęcią do kształcenia się i do pracy.

8. R e a l i s t y c z n a  p e w n o ś ć  s i e b i e  i o c e n a  w ł a s n e j  o s o b y ,  

um iejętność sam okrytyki i wyciągania wniosków z własnych błędów.

9. Z d o l n o ś c i  d y p l o m a t y c z n e  -  umiejętność radzenia sobie z hierar-

chią i systemami oraz ich wykorzystania dla d obra  studenta.

Umiejętny sposób przekazyw ania informacji swoim słuchaczom  to jedna 

z najważniejszych umiejętności dydaktycznych nauczyciela akadem ickiego. 

K om unikatyw ność dydak tyka14 pow inna wyrażać się poprzez:

-  kanał werbalny -  dobór słownictwa dostosow any do poziom u słuchaczy, 

rzetelność wiedzy, jej naukow ość,

-  gestykulacja -  jej b rak  w prow adza m onotonię, a nadm iar, ja k  udow od-

niono, przeszkadza,

-  wyraz twarzy -  m im ika twarzy nauczyciela musi być dostosow ana do 

przekazyw anych treści,

-  dotyk i k o n tak t fizyczny -  niestosowne,

-  wygląd zewnętrzny i ubiór -  są to bardzo ważne elementy w pracy 

nauczyciela. Jego wygląd fizyczny, np. wszelkie oszpecenia, pow odują 

niezdrow ą ciekawość, poruszenie,

-  wym iana spojrzeń -  dydaktyk nie może patrzeć w okno i mówić, musi 

on naw iązać pewne porozum ienie ze studentam i,

-  dystans fizyczny -  nie należy naruszać „bezpiecznej sfery” innej osoby,

-  pozycja ciała -  zależy ona w znacznej mierze od kondycji fizycznej 

nauczyciela, lecz w żadnym  przypadku nie może w yrażać braku  szacunku 

dla słuchaczy.

W opublikow anym  w 1997 r. raporcie o stanie brytyjskiego szkolnictwa 

wyższego15 D earing zaproponow ał pewien wzorzec współczesnego nauczyciela 

akadem ickiego. W edług niego, nauczyciel ów, po pierwsze, powinien być 

szkolony w zakresie nauczania, a szkolenie to pow inno być nadzorow ane 

przez stosowne organy zajmujące się szkolnictwem wyższym. Po drugie, 

nauczyciel powinien reprezentować zaangażowanie dydaktyczne i kompetencje 

w kierow aniu procesam i uczenia się i nauczan ia16 oraz stale rozwijać się

14 K. A shcroft, Quality standards and the reflective tutor, „Q uality  A ssurance in E ducation” 

1996, Vol. 4, N o. 4, s. 17-25.

15 R. D caring, Higher Education in the Learning Society -  Sum m ary Report, T he N ational 

C om m ittee o f  Inquiry  in to  H igher Education, H M SO , L ondon  1997.

16 O . Badlcy, Improving teaching in British higher education, „Quality Assurance in E ducation” 

1999, Vol. 7, N o. 1.



To zatem  przede wszystkim od osobowości i umiejętności nauczyciela, od 

tego, jak ą  stworzy atm osferę na zajęciach już od pierwszych m inut ich 

trwania, od jego autorytetu, znajomości tem atu oraz zdolności zaangażowania 

studenta w proces dydaktyczny zależy efektywność nauki i sukces kształcenia.

4. Profil i sylwetka trenera

W artość dla studenta (klienta) tworzy nauczyciel -  edukator. T o  on 

przygotow uje zajęcia i m ateriały  szkoleniowe od strony  m erytorycznej, 

przeprow adza zajęcia oraz ocenia stopień przyswojenia przekazywanych treści. 

O soba nauczyciela jest jednym  z najważniejszych czynników decydujących

0 stosunku studentów  do uczelni. Jego zachow aniu przypisują oni istotne 

znaczenie przy dokonyw aniu wyboru poszczególnych przedm iotów , bloków 

specjalizacyjnych, a naw et wyboru uczelni i kontynuow ania w niej nauki 

do końca cyklu kształcenia. Należy zatem baczniej przyjrzeć się cechom 

osobowym  nauczyciela i jego kompetencjom.

Zdefiniow ano cechy13, którym i powinien wyróżniać się nauczyciel akade-

micki. O to one:

1. P o d s t a w o w a  w i e d z a  a k a d e m i c k a  i z d o l n o ś ć  d o  j e j  

k o r y g o w a n i a  zgodnie ze współczesnym stanem  wiedzy, umiejętność 

koncentracji, kom petencje techniczne, czyli wym agane w uprawianej profesji 

zdolności m anualne, koordynacja ruchowa, spraw ność m otoryczna itp.

2. U m i e j ę t n o ś ć  w s p ó ł ż y c i a  z l u d ź m i  -  wrażliwość, cierpliwość, 

tolerancja i szacunek dla studenta, um iejętność aktyw nego słuchania i bu-

dow ania zaufania oraz chęć konsultow ania się z innymi, gotow ość do 

współpracy.

3. U m i e j ę t n o ś c i  k o m u n i k a c j i  -  zdolność do efektywnego ko-

m unikow ania się werbalnie i na piśmie; sposób mówienia, budow ania zdań

1 akcentow ania słów w sposób zrozum iały, jednoznaczny i przekonujący, 

a jednocześnie taktow ny i delikatny.

4. O d p o w i e d z i a l n o ś ć  i c e c h y  p r z y w ó d c z e  -  zdolność do 

przyjęcia na siebie odpow iedzialności za własne działania , um iejętność 

kontrolow ania i organizow ania pracy oraz inspirow ania do niej innych, 

przy jednoczesnej zdolności przyjm owania i wykonyw ania poleceń.

5. P o s i a d a n i e  o t w a r t e g o  i c h ł o n n e g o  u m y s ł u ,  zdolność do 

szybkiego analizow ania danych, ciekawość, dociekliwość i systematyczność 

we w nioskowaniu.

13 H . G illiigan, T . T reasure , T. W atts, Incorporating psychom etric measures in selecting 

and developing surgeons, „ Jo u rnal o f  M anagem ent in M edicine” 1996, Vol. 10, N o. 6.



Oprócz wymienionych w referacie technik należy również zwrócić uwagę 

na dodatkow e zagadnienia w procesie kształcenia menedżerów, które w dużym 

stopniu  pom agają  w późniejszym  znalezieniu p racy  abso lw entom . D o 

najważniejszych aspektów  kształcenia studentów  na wyższych uczelniach 

zaliczyć należy:

1. D b a n i e  o r o z w ó j  i n t e l e k t u a l n y  s t u d e n t ó w  -  chodzi tu 

szczególnie o wykorzystywanie potencjału najzdolniejszych jednostek. Posłużyć 

tem u m ogą zindywidualizow ane formy pracy nauczyciela ze studentem , takie 

jak  często stosow ane obecnie na uczelniach zachodnich tzw. p r a c e  n a d  

p r o j e k t a m i 11. Są to najczęściej m etody, w których rola nauczyciela 

ogranicza się do koordynacji pracy studentów  i udzielania im niezbędnych 

wskazówek. Bardzo często w ram ach realizacji tego typu prac  studenci 

w ykonują zadania na zlecenie firm z zewnątrz, m ogąc dzięki temu poznać 

charakter działania takiej organizacji, jak  również zakres obowiązków na 

poszczególnych stanow iskach.

2. Oprócz prac  nad projektam i, w arto również wspom nieć o innych 

możliwościach s a m o d z i e l n e g o  s t u d i o w a n i a  (self-study) przez studen-

tów. Jest to możliwe przy wsparciu przez nowoczesne m etody pozyskiwania 

wiedzy, chociażby takie jak  Internet. Uczelnie pow inny stworzyć słuchaczom 

możliwość dostępu do zbiorów  wydawnictw i bibliotek m iędzynarodowych, 

baz danych i m ateriałów  źródłowych.

3. K ształcenie m enedżerów  pow inno być w spierane również poprzez 

w y k o r z y s t a n i e  n o w o c z e s n y c h  t e c h n o l o g i i ,  takich jak  prezen-

tacje m ultim edialne, program y kom puterowe pokazujące m etody zarządzania 

firmą (obecnie popularne systemy w ram ach C R M ), filmy wideo (np. 

z prezentacją scenek z negocjacji), Internetu.

4. D odatkow ym  atutem  jest również włączanie w program y przedm iotów  

z a j ę ć  z p r a k t y k a m i ,  czyli z osobami ze świata biznesu, którzy naświetlą 

studentom  praktyczne aspekty dotyczące działania firmy, otoczenia relacji 

z klientem.

Aktywność osoby prowadzącej zajęcia, jak  i studentów  jest cechą charak-

terystyczną tych m etod. W ykładowca nie tylko przejm uje rolę instruującą, 

ale staje się współuczestnikiem zajęć, dzieląc się jednocześnie wiedzą i do-

świadczeniem. Nieodzownym  również w arunkiem  stosow ania wymienionych 

metod kształcenia jest przygotowanie i korzystanie z pomocy dydaktycznych12.

11 Prace nad projektam i stanow ią najczęściej odrębny przedm iot na  studiach, opierają się 

na sam odzielnej p racy  studentów  w niewielkich zespołach nad rozw iązaniem  problem u lub 

konkretnego przypadku, bardzo często studenci m ają do wykonania pracę na  zlecenie konkretnej 

firmy lub innej organizacji, przeprowadzenie analizy dotyczącej konkretnego sektora lub wykonanie 

badań  z w ybranego obszaru.

12 h ttp :w w w .w lo.pl/hom epages/szym p/m etodyka/aktm etks.shtm l za: Encyklopedia Harcerstwa-, 

hasło: „A ktyw ne m etody kształcenia” , HBW  H oryzonty, W arszaw a 1998.



T abela 1 (cd.)

1 2 3

Sym ulacja polega na odegraniu ról zgodnie z ich 

realizacją w rzeczywistym świecie,
trenow anie reakcji i zmysłu refleksu, 

doskonalenie um iejętności kom unika-

cji w erbalnej i n iew erbalnej, 

doskonalen ie  techn ik  negocjacyjnych 
i perswazji.

M e to d a

inscenizacji
opiera się na  opisie sytuacji, k tóry  za-

w iera rzeczowy opis stanu faktycz-
nego,

najczęściej jest to  opis sytuacji konfli-

ktow ej, k tó ra  sprzyja wywoływaniu 

emocji jest 
k ilka  możliwych rozwiązań

um iejętność analizow ania, dochodze-
nia do w niosków , 

um iejętność a rgum entacji, 
kreatyw ność,

kształtow anie cech przyw ódczych.

G ry

decyzyjne
p raca  nad sztucznie w ym yślonym  p ro -

jek tem ,

najczęściej p rzypom inają  rzeczywistą 

sytuację, gdzie uczestnicy m uszą sa-

m i podejm ow ać decyzje, tak  aby 

były widoczne efekty ich pracy

spraw ow anie przyw ództw a w zespole, 

organizacja pracy i czasu innym i sobie, 

m otyw ow anie do  p racy  innych, 

nadzorow anie projektu , 

podejm ow anie decyzji.

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstawie: C IM  Study Text, M arketing in Practice, London 

2000; R. L. Jolles, H ow  to Run Seminars and Workshops, J. W iley and  Sons, New Y ork 1993; 

G. K roehnert, Basic Training fo r  Trainers, M e G raw -H ill E ducation , Rosen 1995.

Przedstaw ione tu techniki prow adzenia zajęć w dużej mierze przyczyniają 
się do lepszego przekazyw ania wiedzy i rozwijania potencjału studentów. 
Tradycyjne techniki kształcenia studentów , zwłaszcza na kierunkach biz-
nesowych, ulegają zdezaktualizow aniu. G łów ne różnice pom iędzy tymi 
tradycyjnymi i aktywnym i m etodam i zostały przedstaw ione w tab. 2.

T a b e l a  2

Różnice pom iędzy tradycyjnym i (biernym i) i aktyw nym i m etodam i nauczania

M etody  tradycyjne M etody  aktyw ne

duża liczba uczestników , 

z reguły aktyw ność prow adzącego, 

sk łan ia ją  do  akcep tacji pom ysłów  i teorii 

prow adzącego, 

w dużym  stopniu w ym agają od uczestnika 

pono w n eg o  p o w tó rzen ia  m ateria łu  sa-

modzielnie,

staw iają uczestnika jedynie w roli słuchacza.

niewielka liczba uczestników , 

aktyw ność prow adzącego i uczestnika, 

skłaniają do  rozw ijania własnych pom ysłów, 

ułatw iają zapam iętyw anie wiedzy, 

doskonalą sztukę kom unikacji.

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.



firmy na ryku usług szkoleniowych. N ajpopularniejszą m etodą kształcenia 

są w arsztaty stosow ane niemal przez wszystkich (94,3%  firm), ok. 66% firm 

wykorzystuje w świadczeniu usług szkoleniowych case study, a prawie 60% 

symulacje. N a marginesie: zaskakujący jest fakt, że jak o  m etoda dydaktyczna 

w firm ach szkoleniowych pojaw ia się również w ykład. N ależy jednak  

zaznaczyć, że jest stosow any głównie przez firmy bardzo tanie, gdyż ta 

form a pozw ala na znaczne zmniejszenie kosztów przypadających na jednego 

słuchacza. Nie dziwi zatem  fakt, że studenci opuszczający uczelnie wyższe 

spełniają oczekiwania rynku jedynie pod względem teoretycznego przygoto-

wania do pracy.

W przeciwieństwie do tradycyjnych m etod aktyw ne m etody nauczania 

są nastaw ione na doskonalenie i rozwijanie umiejętności uczestników.

M etody te kształtują zdolność analitycznego myślenia, form ułow ania 

własnych w niosków, sztukę kom unikacji i kreatywność. Przegląd niektórych 

z nich wraz z opisem i zwróceniem uwagi na doskonalone przez nie cechy 

przedstaw ia tab. 1.

T a b e l a  1

A ktyw ne m etody kształcenia

M etoda Opis m etody Rozw ijane um iejętności

1 2 3

Dyskusja p ro w ad zący  przedstaw ia  określony  

problem , a uczestnicy starają  się go 

rozw inąć,

w dyskusji ważne jest dochodzenie do 

w niosków  i um iejętność podsum o-

w ania przem yśleń uczestników, 

efektywność tej m etody uzależniona jest 

w dużej m ierze od stosunkow o m a-

łej liczebności grupy (do 20 osób), 

bardzo  często podczas dyskusji wyko-

rzystyw ana  je s t techn ika „b u rzy  

m ózgów ” służąca do  generow ania 

jak  największej liczby niekonw encjo-

nalnych pom ysłów

kreatyw ność,

rozwiązyw anie problem ów , 

kreow anie nowych pom ysłów , 

zdolność w erbalizow ania  i p rzed sta -

w iania swoich opinii i przem yśleń, 

um iejętność słuchania innych osób, 

rozw ijanie ró l w grupie, np. lidera, 

inicjatora, wykonawcy.

M eto d a

przypadków

polega na analizie przez uczestników 

zajęć opisu przypadku rzeczywistego 

lub też wym yślonego; poszukuje się 

tu praktycznego rozwiązania p ro b -

lemu

um iejętność pracy w grupie, 

um iejętność czytania tekstu i zapam ię-

tyw ania podanych tam  inform acji, 

selekcja inform acji, 

w ykorzystywanie wiedzy teoretycznej 

do  rozw iązania praktycznego przy-

p a d k u ,

k sz ta łto w an ie  p o staw  kreatyw nych  

i inicjatywy.



4. Skłonności przywódcze, takie jak: zdobywanie szacunku, motywowanie 
innych, dążenie do brania odpowiedzialności.

5. Intelekt i um iejętność decydowania, osiągane poprzez inicjatywę, 

decyzyjność i zdrowy rozsądek.

6. W iedza i umiejętności biznesowe: nastaw ienie kom ercyjne, wiedza 

z zakresu finansów, umiejętność pracy z kom puterem  i z klientem.

Przed tymi wyzwaniami stoją również polscy menedżerowie. Ze względu 

na Takt integracji Polski z U nią Europejską polska kad ra  kierow nicza musi 

sprostać wym aganiom  stawianym przez rynek europejski i światowy. Dlatego 

ważne jest, aby kształtow ać pożądane postawy i umiejętności już  podczas 

zdobyw ania wiedzy na studiach. Ośrodki akadem ickie i szkoleniowe powinny 

postawić sobie za cel również wyrabianie cech menedżerskich.

Przedstaw ione tu  preferow ane cechy tw orzące, w raz z jego wiedzą 

i umiejętnościam i, sylwetkę m enedżera zwiększają w ym agania w stosunku 

do kadry menedżerskiej, a tym samym także do uczelni wyższych. T a sytuacja 

zmusza jednostki dydaktyczne do popraw y jakości kształcenia. Jednym  

z elementów podnoszenia tej jakości jest w prow adzanie aktyw nych m etod 

nauczania studentów .

3. Metody nauczania

Jak  wynika z badań  przeprow adzonych przez K atedrę M arketingu U Ł 1, 

najczęstszą m etodą nauczania na studiach są tradycyjne formy kształcenia, 

takie jak: wykłady i ćwiczenia -  również w znacznej mierze oparte na 

biernych m etodach dydaktycznych (podających)8 oraz prezentacje referatów. 

Nazwy: „b ierne” i „podające” wynikają z charakteru  tych m etod. Student 

pełni jedynie rolę biernego słuchacza, natom iast prow adzący przedstaw ia 

m ateriał m erytoryczny do zapam iętania. W ten sposób prow adzone zajęcia 

dydaktyczne pozwalają jedynie na akceptację pomysłów i teorii prowadzącego. 

Nie rozwijają natom iast umiejętności analizy i syntezy oraz podejm ow ania 

samodzielnych decyzji.

Nie są to preferowane przez studentów formy prowadzenia zajęć. Najwyżej 

cenią sobie oni pracę w grupach (projekty) oraz analizę przypadków 9. Tego 

typu m etody nauczania stosowane są przez firmy i ośrodki szkoleniowe 

organizujące kursy z zakresu zarządzania i m arketingu. Potw ierdzeniem  tego 

jest ranking10 najczęściej wykorzystywanych metod kształcenia przez największe

1 B adania zostały przeprow adzone w styczniu 2002 r. przez K atedrę  M arketingu UŁ.

8 T . W ujek, Wprowadzenie do pedagogiki dorosłych, PW N , W arszaw a 1992.

9 B adania p rzeprow adzone przez K atedrę M arketingu w 2002 r.

10 http: w w w .kadry .in fo .p l/raporty /rus.h tm



-  zdolności negocjacyjne,

-  zdolność analitycznego myślenia,

-  um iejętność prezentacji przed szerokim audytorium .

W  p r z y p a d k u  o s o b y  p r a c u j ą c e j  w z e s p o l e  m a r k e t i n -
g o w y m :

-  zdolność pracy w grupie,
-  kreatywność,
-  kom unikatyw ność,
-  zdolność analitycznego myślenia,
-  znajom ość języków  obcych.

Jak  w ynika z badań  przeprow adzonych przez firm ę konsultingow ą 
Andersen C onsulting11, za bardzo istotne cechy menedżera przyszłości uznano:

-  życie zgodne z głoszonymi wartościam i,
-  dbanie o satysfakcję klientów,
-  tworzenie wspólnej dla firmy wizji.

Należy podkreślić, że w teorii i praktyce zarządzania uwypukla się 
koncepcja organizacji inteligentnej, w której zostają docenione cechy osobowe 
pracowników. W ymogi rynku sprawiają, że przed m enedżerem  m arketingu 
stoją takie wyzwania, jak:

-  zdolność efektywnego porozum iew ania się, kom unikow ania z pozo-
stałymi pracow nikam i i klientem, używanie nowoczesnych narzędzi kom u-
nikacji, w tym Internetu,

-  wykazywanie inicjatywy i przedsiębiorczości przy rozwiązywaniu p rob -
lemów i wykonywaniu zadań w organizacji, dzielenie się w ładzą z innymi 
i zapewnienie spójnego działania w zespołach,

-  spojrzenie perspektywiczne oraz przewidywanie przyszłości, zdolność 
reagow ania na zm iany i w prow adzania tych zm ian w firmie, umiejętność 
i chęć uczenia się przez całe życie.

A oto inny przykład wymagań w stosunku do absolwentów . Bank 
Schröders pogrupow ał cechy, którymi powinien charakteryzować się kandydat 
do zatrudnienia w następujący sposób6:

1. Umiejętności interpersonalne, takie jak: um iejętność pracy w zespole, 
ztozum ienie sytuacji innych, oddziaływanie osobiste, zarządzanie wymiernym 
wrażeniem.

2. Umiejętności porozum iewania się -  efektywna kom unikacja za pom ocą 
mowy i pism a oraz zdolność słuchania innych.

3. Zarządzanie osobiste, czyli dążenie do osobistego rozwoju, organizacja 
czasu i pracy, odporność i nieustępliwość, przypisywanie priorytetów .

5 B adania firmy konsultingowej Andersen Consulting, „R zeczpospolita” n r 294 z 16.12.1998.

6 A. M iciński, Oczekiwania współczesnego biznesu wobec absolwentów wyższych uczelni, [w:] 

W yzwania Unii Europejskiej dla postaw, umiejętności i wiedzy przyszłych menedżerów, m ateriały 
konferencyjne, Ł ódź 1999.



tak aby rozwijać w nich wym agane przez rynek pracy wiedzę i umiejętności, 

oraz jak a  jest rola nauczycieli akadem ickich i jak im  wyzwaniom  powinni 

oni stawić czoło.

2. Wymagania rynku pracy

W spółczesne firmy, zarów no te małe, jak  i wielkie korporacje między-

narodow e są zm uszone do funkcjonow ania w zm ieniających się w arunkach. 

N ow a rzeczyw istość firm ery inform atycznej i społeczeństw a globalnej 

kom unikacji określana jest m ianem  tzw. przedsiębiorstw a ju tra ; jest to 

przedsiębiorstw o wiedzy, w którym  coraz większe znaczenie odgrywają 

„przedsiębiorcy intelektualni” 1 posiadający kwalifikacje transnarodow e.

To kapitał intelektualny2 decyduje o przewadze konkurencyjnej na  obecnym 

dynam icznym  i wymagającym rynku. W iedza, w odróżnieniu od pozostałych 

zasobów kapitałow ych, a także umiejętność jej kreow ania, upowszechniania 

i w ykorzystania, jest kluczem do osiągnięcia sukcesu w dziedzinie społecznej 

i ekonom icznej, to ona staje się jedynym  istotnym  zasobem  ekonom icznym. 

Obecnie klient wym aga coraz więcej, a proste rozw iązania przestają być dla 

niego w ystarczające3. Niezbędni są zatem pracownicy, którzy po trafią  szukać 

jeszcze lepszych sposobów  zaspokajania jego potrzeb. T o  dzięki wiedzy 

i um iejętnościom , kreatywności i doświadczeniu pracow ników  firm a staje 

się innowacyjna, zdolna do zmian, konkurencyjna i może zapewniać satysfakcję 

swoim klientom.

Zanim zostaną omówione metody kształcenia studentów warto przedstawić 

główne cechy i umiejętności, którymi powinien charakteryzow ać się absolwent 

kierunków  biznesowych.

W badaniach  prowadzonych przez K atedrę M arketingu U Ł 4 jednym  

z obszarów  zainteresow ań było zdefiniowanie wym agań, k tóre rynek pracy 

stawia m arketingow cowi -  jakie umiejętności powinien on posiadać, pracując 

na sam odzielnym  stanowisku, a jakie, gdy jest członkiem zespołu.

Uczestniczące w badaniu  firmy zwróciły uwagę na następujące cechy:

W p r z y p a d k u  s a m o d z i e l n e g o  p r a c o w n i k a  m a r k e t i n g u :

-  kom unikatyw ność,

-  znajom ość języków  obcych,

1 J. D ietl, W yzwania dla postaw, umiejętności i wiedzy przyszłych menedżerów, „M aster of 

Business A dm in istra tion” 2000, nr 1.

2 B. G regor, M . Stawiszyński, e-Commerce, O ficyna W ydawnicza B ran ta , B ydgoszcz-Łódź

2002, s. 39.

3 M. de Kare-Silver, E-szok. Rewolucja elektroniczna w handlu, PW E, W arszaw a 2001, s. 225.

4 D okładny  opis m etodologii o raz  głównych założeń badawczych przeprow adzonych przez 

zespół K atedry  M arketingu UŁ badań  stanow i odrębny artykuł w tym  zbiorze.



Aleksandra Krawczyńska*, Anna Sibińska**

M ETODY KSZTAŁCENIA M ENEDŻERÓW  

NA W YŻSZYCH UCZELNIACH

I. Wprowadzenie

Szybkie zm iany zachodzące w otoczeniu, narastająca konkurencja, glo-

balizacja zjawisk, tworzenie się społeczeństwa wiedzy zmieniają uwarunkowania 

funkcjonowania gospodarki i stawiają nowe wymagania uczestnikom procesów 

gospodarczych. We współczesnych przedsiębiorstwach rośnie rola wykształcenia 

pozw alającego na uzyskanie um iejętności dalszego zdobyw ania wiedzy. 

Pow oduje to określone konsekwencje dla edukacji na potrzeby biznesu. Aby 

przygotow ać studentów  do pracy w nowych w arunkach, system kształcenia 

musi przekazać im nie tyko właściwą wiedzę m erytoryczną, lecz również 

wykształcić postaw y sprzyjające rozwojowi jednostki, a także ukształtować 

św iadom ość, że zdobyta na studiach wiedza jest jedynie fundam entem  

poszerzanej przez cały okres życia zawodowego wiedzy specjalistycznej. 

Z  punk tu  widzenia współczesnego biznesu istnieje niestety luka pomiędzy 

poziom em  kształcenia studentów  na kierunkach biznesowych a wymaganiami 

rynku pracy.

Rozwój umiejętności pozw alających na w ykorzystanie nabytej wiedzy do 

rozwiązywania problemów w sposób nowatorski i twórczy wymaga stosowania 

w procesie dydaktycznym  różnych technik aktywnego nauczania.

Aby więc system kształcenia sprostał wym aganiom , jak ie  stawia przed 

nim współczesny biznes, należy postawić sobie pytanie: W j a k i  s p o s ó b  

k s z t a ł c i ć  n a  s t u d i a c h  z z a k r e s u  n a u k  o z a r z ą d z a n i u ,  aby 

wiedza służyła karierze zawodowej a kwalifikacje były rzeczywiste?

Praca jest p róbą  znalezienia odpowiedzi na to pytanie. Próbujem y zatem 

wskazać, za pom ocą jak ich  m etod nauczania należy kształcić studentów ,

* M gr, K a ted ra  M arketingu , Uniw ersytet Łódzki.

** D r, K a ted ra  M arketingu, Uniwersytet Łódzki.



całkow itą zm ianę wizerunku. Chodzi o postrzeganie go przez klienta nie 

tylko na podstawie odmiennnej identyfikacji wizualnej, ale poprzez specyficzne 

wartości, unikalność m arki, wyróżniające kom petencje9. K orzystny obraz 

firmy w oczach otoczenia m a wiele zalet. Pozwala m .in. na  zróżnicowanie 

przedsiębiorstw  i ich produktów , tworzenie więzi z grupam i otoczenia oraz 

(co najważniejsze) budow anie zaufania do firmy. Pozytywny wizerunek firmy 
jest tzw. m iękkim czynnikiem jej rozwoju. Jego pragm atyczne znaczenie 
wynika przede wszystkim z „efektu halo” , który wywołuje.

Wiemy, ja k  ogrom ną rangę w budow aniu image firmy m a wizerunek 

jej marki. Przywiązuje on bowiem klienta do m arki i pozwala na zaspokojenie 

jego potrzeb w ykreowanych przez daną firmę. D obra  m arka wpływa na 

pozyskanie i utrzym anie klienta, co w nowoczesnym ujęciu m arketingow ym  

jest niezmiernie istotne. Budując lojalność naszego odbiorcy, w tym w ypadku 

studenta, nie możemy zapomnieć, iż jest ona składow ą wielu istotnych 

elem entów 10. Należy przy tym pam iętać, że dla sukcesu m arki potrzebny 

jest czas. Nie m ożna o niej myśleć w krótkim  horyzoncie. Klienci z reguły 

przyswajają sobie nowe inform acje powoli, a zapom inają je  szybko.

W Polsce wszystkie instytucje zajm ujące się e-learningiem  stara ją  się 

połączyć swoje siły, aby wizja zdalnego nauczania była zgodnie z jej 

założeniami. Nie należy jednak  zapomnieć, że walczymy tak  napraw dę

o pozyskanie i utrzym anie lojalnego klienta. M im o wspólnych doświadczeń 

tylko nielicznym instytucjom  uda się osiągnąć taką przewagę konkurencyjną, 

k tó ra umożliwi pozostanie na rynku dydaktyki interenetowej. M ożna ją  

osiągnąć przez budow anie siły oferowanej m arki i w izerunku firmy, tak aby 

m arka była dla kupujących coraz atrakcyjniejsza i aby nie postrzegano jej 

jako  ustępującej pod względem jakości m arkom  konkurentów .

M agdalena Ratalewska, Janusz Z robek

T H E  BRAN D IN T H E  M A R K ET O F  E-LEA R N IN G

T he paper presents issues connected with creation o f  the b ran d  in the m arket o f e-learning. 

It is im portan t to  m ake th a t b rand well know n and com petitive. It can help the firm to 

reach a good position  in the m arket o f e-learning.

9 J. K all, Tożsamość m arki we wprowadzaniu m arki na rynek , „M arketing  i R ynek” 2003, 

n r 10, s. 2.

10 J. M arconi, M arketing  marki. W  ja k i sposób tworzyć, zarządzać i rozszerzać wartość 

marki, L iber, W arszaw a 2002, s. 57.



jak  jej nazw a -  jest wynikiem potrzeby szybkiego kom unikow ania się 

i sterow ania decyzjami nabywców, co pow inno pom agać w rozpoznaw aniu 

i sponsorow aniu oferty oraz stanow ić jej znak gwarancyjny.

Najlepsze kom unikacyjne rezultaty osiąga się, gdy symbol ikoniczny 

i nazwa łączą się w całość. Słowo lepiej dociera do odbiorcy, kiedy nie jest 

jedynie p rostą  nazwą, ale także oryginalną, graficzną form ą, gdyż samo 

logo pow inno wyrażać tożsamość firmy i/lub produk tu , a jego projektow anie 

wym aga ścisłej w spółpracy specjalistów od m arketingu, psychologii i grafiki. 

Należy zdać sobie sprawę, że dokonanie typologii znaków jest bardzo trudne. 

K oncepcje i formy znaków zależą od uw arunkow ań kulturow ych, stylów 

w sztuce, m ody, tradycji branży i, co oczywiste, od pojm ow ania wymogów 

sztuki użytkowej oraz m arketingu przez pro jek tan tów  i sponsorów  m arek 

Pogodzenie tych punktów  widzenia jest niełatwe, poniew aż postrzeganie logo 

w kategoriach m arketingow ego kom unikatu popada często w sprzeczność 

z kryteriam i obowiązującym i w plastyce. Logo Polskiego Uniwersytetu 

W irtualnego to kolorowy motyl. Interpretację i słuszność doboru tego symbolu 

zostaw iam y do dyskusji. Osobiście uważamy, że jest bardzo dobrze przem yś-

lany i idealnie łączy się z nazwą omawianej m arki. K olorystyka i znaczenie 

symbolu m otyla sprzyja pozytywnym skojarzeniom  odbiorców  tego właśnie 

znaku.

Zarządzający w kładają wiele energii w podejm ow anie decyzji taktycznych 

ustalania ceny m arek, ich prom ocji oraz reklamy. M ark a  jest bowiem czymś 

więcej niż sum ą swych części i kształtuje się na podstaw ie więcej niż jednego 

rodzaju danych wyjściowych7. Im  większa będzie spójność przekazu, tym 

większe szanse ukształtow ania z czasem korzystnego w izerunku m arki. 

T w orzony jes t kom pleksow y program  budow ania odpow iednich relacji 

z klientem (C R M ) oraz kreow ania wizerunku firmy. W izerunek ten nie jest 

pojęciem statycznym , poniew aż ulega przekształceniom  wraz ze zmianą 

poglądów  i upodobań. Powstaje i rozwija się. Dzieje się jednak to niezależnie 

od chęci i woli zainteresowanych, stąd nie zawsze odzwierciedla rzeczywistość. 

W izerunek definiow any jest jak o  jej odbicie w świadomości przedstawicieli 

grup społecznych wchodzących w skład otoczenia firm y8. Jest on tym, co 

nasuw a się natychm iast odbiorcom  na myśl, gdy słyszą nazwę firmy lub 

widzą jej logo. W ten sposób dochodzi do pow stania psychologicznego 

profilu  osobowości organizacji.

K ażda firm a świadomie lub nieświadomie w ytwarza swój własny obraz. 

Poznanie jego m ocnych i słabych stron umożliwia podjęcie działań mających 

na celu utrzym anie cech pozytywnych, wyeliminowanie negatywnych lub

1 M. Sullivan, D. Adevek, M arketing w handlu detalicznym, Oficyna E konom iczna, K raków  

2003, s. 173.

8 B. Schm itt, A. Sim son, E stetyka  w marketingu -  Strategiczne zarządzanie markam i, 

tożsamością i wizerunkiem firm y, W ydawnictwo Profesjonalnej Szkoły Biznesu, K raków  1999, s. 64.



funkcji, jakie m a spełniać m arka i pożądana dla niej grupa skojarzeń. Dobrze 

dopasow ana nazwa m arki może pom óc w osiągnięciu wysokiego stopnia jej 

znajomości wśród konsum entów oraz ułatwić tworzenie właściwych związków 

pamięciowych z nią związanych. Jednocześnie dzięki możliwości zarejest-

row ania odpow iednio dobranej nazwy przedsiębiorstwo zyskuje pewność, że 

nikt inny bez zezwolenia nie będzie mógł wykorzystywać pozycji m arki do 

własnych celów. Nazwa m arki prezentuje bowiem pewien całościowy wizerunek 

organizacji i p roduktu . Syntetyzuje zatem  ona cały kom pleks fizycznych 

i psychologicznych czynników, które kształtują postaw y wobec p roduktu  

będącego ich nośnikiem. Raz wykorzystywana nazwa jest dla firmy i produktu 

tym, czym dla nas nazwisko -  nieodłącznym  towarzyszem i wizytówką, 

blaskiem lub cieniem, chlubą lub przekleństwem. T o wielka szansa i takież 

ryzyko5. Ze względu na fakt, że nazwa m arki jest tak  ważnym i trwałym 

elementem, pow inna być ona:

-  dźwięczna i łatwa do wypowiedzenia we wszystkich językach,

-  p rosta  i k ró tka, a tym samym łatwo rozpoznaw alna,

-  zrozum iała dla jak  najszerszych grup potencjalnych konsum entów ,

-  w ystarczająco oryginalna i odrębna z punk tu  widzenia wymogów 

rynkowej rywalizacji (nie może się mylić z nazwami p roduktów  oraz firm 

konkurencyjnych),

-  pobudzająca fantazję, pociągająca i wywołująca pozytywne skojarzenia,

-  możliwa do w ykorzystania w różnych form ach prom ocji i w mediach,

-  źródłem informacji o producencie lub sprzedawcy i o samym produkcie,

-  pozytywnie oddziałująca na image firmy,

-  zgodna z przepisami obowiązującymi w krajach, gdzie będzie poddaw ana 

ochronie praw nej6.

Polski Uniwersytet W irtualny stara się łączyć doświadczenia w budow aniu 

m arki na różnych rynkach i przenieść je  do dydaktyki internetowej. Polski 

Uniwersytet W irtualny to nazwa kojarząca się z istniejącą ku lturą uniwer-

sytecką, łączy ona w sobie inform ację o nowoczesnej i tradycyjnej formie 

zdobyw ania wiedzy w procesie edukacyjnym przez potencjalnego klienta. 

Zaw iera ona te wszystkie elementy, które pozw olą jej wyróżnić się na rynku 

dydaktyki internetowej.

D rugim  elem entem  składającym  się na m arkę jes t logo om awianej 

instytucji. W myśl różnych definicji znak (symbol) m arki to część, k tóra 

nie może zostać w yrażona słownie. Analogicznie określane są towarowe 

i graficzne znaki ochronne firmy. Obecnie termin „znak m arki” coraz częściej 

jest zastępow any m ianem  „logo m ark i” . Logo m arki odgryw a podobną rolę

5 M . Zborowski, Nomen omen, czyli ja k  nazwać firm ę i produkt, „Business Press” , W arszawa 

1997, s. 69-71.

6 J. A ltkorn , Strategie m arki, PW E, W arszaw a 1999, s. 91.



wybierane są osoby uważane w środowisku akadem ickim  za znawców danej 

dziedziny. Podobnie postępuje się przy wyborze koordynatorów  przed-

m iotów  i osób prow adzących zajęcia zdalne. D o każdego przedm iotu 

w ytypow ana jest osoba czuwająca nad jakością pracy studenta i prow adzą-

cego przedm iot.

Należy także wspomnieć, że distance learning to nie tylko nowy sposób 

nauczania, ale także nowoczesny system obsługi studentów  przez Internet. 

D ział O rganizacji S tudiów  Zdalnych PU W  czuw a na tym , by student 

wirtualnej uczelni miał takie same praw a i obowiązki, co student stacjonarny. 

M im o że prow adzona jest tradycyjna dokum entacja, In ternet służy do 

kom unikacji studenta z uczelnią. Takie rozwiązanie w ym agało stworzenia 

niezwykle sprawnego systemu przepływu dokum entów , k tóry  nie wymaga 

obecności studenta w dziekanacie. Jakość produktu  i obsługi klienta Polskiego 

Uniwersytetu W irtualnego stanow ią bardzo ważny element dla kadry za-

rządzającej tej instytucji. D ba ona także o rozszerzanie proponow anej oferty 

produktów .

Z adając sobie pytanie, jak  wykreować silną m arkę, niezależnie od 

zastosow anej strategii m arki, musimy zastanow ić się nad składającym i się 

na nią elementami. Po pierwsze, mając produkt, musimy go jakoś oznakować, 

wprowadzić na rynek i uczynić wszystko, aby zaznajomić klienta z produktem

-  m arką, wywalczyć m u odpowiednią pozycję na rynku oraz dążyć do jej 

utrzym ania. Zanim  dany p roduk t zaistnieje na rynku, firm a będzie badała 

percepcję różnych nazw  i znaków  graficznych. D opiero  po określeniu 

ostatecznego projektu  m arki, skupia się na nim uwagę. Term in „m arka” 

0brunet) wym aga zatem  identyfikatorów  nazwy, znaku, sym bolu, rysunku lub 

innej cechy, dzięki której możliwe jest odróżnienie wyrobu danej firmy na 

rynku od wyrobów innych firm.

Identyfikator m arki składa się z części werbalnej, tzn. nazwy m arki 

(brand name) oraz z części niewerbalnej -  znaku firmowego.

Nazwa m arki jest zawsze podstawowym, a czasem jedynym  jej elementem. 

Jest to zespół znaków służących do identyfikacji i rozróżnienia oferty rynkowej. 

T o ta część m arki, k tó rą m ożna w yartykułow ać słownie. Aby wykreować 

silną m arkę (zwłaszcza w Internecie), po trzebna jest odpow iednia nazwa, 

k tó ra przyciągnie uwagę k lien ta3.

Część niewerbalna, czyli znak firmowy, to symbol, znak graficzny, wyraz, 

ornam ent, wyróżniające kolory bądź zestawienie tych elem entów 4-.

Część w erbalna m arki, czyli jej nazwa, stanowi najbardziej trwały element 

program u m arketingow ego, dlatego jej tworzenie pow inno być procesem 

wieloetapowym, systematycznym i obiektywnym. Jego podstaw a to określenie

3 S. Collin, M arketing w sieci, Felberg SJA, W arszaw a 2002, s. 25.

4 M . Panfil, W ycena wartości rynkowej m arki, „E iO P” 1999, n r 3.



m arki przez konsum enta jest wykorzystywane w celu lepszego dostosow ania 

się do potrzeb klientów, to praw dopodobieństw o pow tórnego użycia m arki 

zwiększa się. Pod wpływem informacji otrzym anych w wyniku obserwacji 

percepcji klientów  firm a może zmienić swoje działania, kreując markę. 

Współzależności między działaniami firmy, m arką a odbiorem  klientów tworzą 

zam knięty cykl. K reow anie m arki na rynku to poczynania, k tóre nie tylko 

ograniczają się do nadaw ania nazw i sym boli, ale w ym agają również 

stosow ania wielu funkcjonalnych narzędziowych strategii2.

W budow aniu siły m arki ogrom ne znaczenie m a sam p ro d u k t -  jego 

jakość i opakow anie. Polski Uniwersytet W irtualny wypracow ał nowoczesną 

i skuteczną m etodykę nauczania na odległość, sprzyjającą indywidualnem u 

rozwojowi studentów, ich samodzielności i większemu zaangażow aniu w prze-

bieg uczenia się. T o nielinearne, otw arte kształcenie daje studentom  wiele 

możliwości, niespotykanych w tradycyjnym nauczaniu, m.in. indywidualizację 

procesu uczenia się i nauczania; dostosow anie tem pa pracy do własnych 

możliwości; sposobność połączenia nauki z p racą i innymi obowiązkam i, 

b iak  ograniczeń miejsca i czasu (student m a dostęp do m ateriałów  w dow ol-

nym miejscu i dogodnym  dla siebie czasie), zdobyw anie sprawności w po -

sługiwaniu się nowoczesnymi technologiami. W szystkie te elementy stanow ią

o wysokiej jakości oferty edukacyjnej.

S tudia w Polskim  Uniwersytecie W irtualnym  to nie tylko zdobywanie 

czysto teoretycznej, książkowej wiedzy dostępnej w sieci. K ażdy otrzym uje 

m ateriały dydaktyczne w postaci podręcznika m ultim edialnego i uczestniczy 

w zajęciach na  p latform ie zdalnego nauczania. K ażdy  podręcznik  m a 

taką sam ą stru k tu rę  graficzną (m ożna pokusić się o stw ierdzenie, że 

jest to jednakow e opakow anie). K ażdy przedm iot projektow any jest według 

standardów  praktycznych, technicznych i graficznych, choć różni się za-

w artością dydaktyczną. S tudent -  in ternauta jest pod opieką nauczyciela 

akadem ickiego i pod jego kierunkiem wykonuje zadania. Niezwykle ważną 

rolę w nauce odgryw a nabyw anie i doskonalenie umiejętności praktycznych

-  taką możliwość daje nauka poprzez realizację projektów . Studenci sku-

pieni są w niewielkich 3-5-osobow ych grupach. Aby popraw nie wykonać 

zadania składające się na projekt, muszą nie tylko dysponow ać wiedzą, 

k tóra pom oże rozwiązać im dany problem , ale także powinni w spółpra-

cować -  tak aby osiągnąć oczekiwany efekt. T a form a nauczania wy-

korzystuje indyw idualne zdolności studentów  i wyróżnia Polski Uniwersytet 

W irtualny spośród innych uczelni. Z arów no przy tw orzeniu program u 

przedm iotu, ja k  i w trakcie jego realizacji, kładzie się ogrom ny nacisk 

na jakość. Stąd nieprzypadkow o na autorów  poszczególnych przedm iotów

2 D . A rnold , The Handbook o f  Brand M anagement, Addison-W esley Pu b l ish in g  C om pany 

New Y ork 1992, s. 6.



Polskiego Uniw ersytetu W irtualnego (PUW ). Przedstaw ione zostaną p o -

czynania tej instytucji w kreowaniu m arki i budow aniu  tożsam ości w celu 

pozyskania lojalnego klienta.

N auczanie przez In ternet (e-learning, distance learning, on-line learning) 

jest na całym  świecie coraz prężniej rozwijającą się gałęzią edukacji. Również 

w Polsce m ożna zauważyć rosnące zainteresowanie zdalnym  nauczaniem. 

Dzieje się tak z wielu przyczyn, podstaw ow ą jest jed n ak  coraz wyraźniej 

dostrzegalna po trzeba stałego dokształcania się. W ynika ona oczywiście 

z faktu, iż zdobyte podczas studiów wykształcenie przestaje wystarczać na 

całe życie Jedynie edukacja ustawiczna (continuous learning) daje możliwość 

ciągłego doskonalenia się i utrzym ania na kurczącym  się rynku pracy. 

Naprzeciw rosnącym  potrzebom  dorosłych ludzi, którzy p ragną zdobywać 

wykształcenie, wychodzi projekt Polskiego Uniwersytetu W irtualnego. W brew 

powszechnie panującym opiniom ludzie dojrzali nie są grupą, której nabywanie 

wiedzy sprawia trudności. Trzeba pam iętać, że wraz z wiekiem rośnie u ludzi 

aktyw ność umysłowa -  korzystają oni ze swych wcześniejszych doświadczeń, 

m ają bogatszy zasób słownictwa czynnego, posiadają w yrobione m etody 

organizacji zdobywanej wiedzy oraz są bardziej wnikliwi niż młodzi. Dzięki 

nabywanej inteligencji skrystalizowanej dorośli uczą się przez całe życie.

Polski U niwersytet W irtualny zw raca uwagę na najważniejsze aspekty 

związane z kształceniem przez Internet, m.in.:

-  współpracę między instytucjami -  potrzebną do budow ania długotrwałej 

wizji pełnego systemu edukacyjnego oraz opracow ania strategicznych planów 

na przyszłość;

-  szukanie coraz to nowych, efektywniejszych (i innowacyjnych) stylów 

nauczania wynikających z ciągłego rozwoju tego m odelu kształcenia oraz 

z możliwości oferowanych przez nowoczesne technologie;

-  przygotow anie nauczycieli akadem ickich -  nacisk kładzie się na  kom -

petencje osoby prowadzącej zajęcia oraz zainteresowanie potrzebami studentów, 

tak aby distance learning stał się skuteczną m etodą kształcenia;

-  efektywne mierzenie wyników nauczania, bowiem ewaluacja jest nieroze-

rwalnie zw iązana z procesem  kształcenia.

O pierając się na  doświadczeniach Polskiego U niw ersytetu W irtualnego, 

m ożna także dostrzec, iż dostępność p roduk tu  czy jego niska cena nie 

w ystarczają, by był on zauważony i akceptow any przez indywidualnego 

klienta o określonych wymaganiach. N abywca kupując p rodukt, kupuje 

niem aterialne korzyści związane nie tylko z funkcjonalnością czy estetyką 

nabyw anych dóbr, ale przede wszystkim z wartością dodaną, której dostar-

czycielem jest silna i akceptow ana m arka.

Istota marki rysuje się zatem jako wielowymiarowa konstrukcja, za pomocą 

której m enedżerowie zwiększają w artość p roduktu  lub usługi, ułatwiając 

jednocześnie klientom pewną identyfikację i ocenę wartości. Jeżeli postrzeganie
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MARKA NA RYNKU DYDAKTYKI INTERNETOW EJ

Z nana m arka i specyficzny wizerunek przynoszą przedsiębiorstw u wiele 

korzyści, takich jak: łatwiejsze pozyskanie klientów, skuteczniejsze odparcie 

ataków  konkurentów  czy korzystniejsze pozyskanie zasobów. Przy rosnącej 

konkurencji siła m arki bardzo umacnia pozycję przedsiębiorstwa na współczes-

nym rynku. Form ułuje się twierdzenie, że klienci podejm ując decyzję zakupu, 

w coraz większym stopniu będą się kierowali m arką firmy, a cechy funkcjonal-

ne stracą na znaczeniu1. Silna m arka to zatem klucz do pozyskania klientów.

Niezależnie od problem u rozpatryw ania m arki w kategorii jej nazwy, 

wartości dodanej czy też lojalności wywołanej przez nią, trzeba stwierdzić, 

że odpow iednio kształtow ana m arka jest siłą, k tó ra  przyczynia się do 

osiągnięcia przez firmę sukcesu rynkowego. W pływa na każdy element 

poczynań instytucji i wiąże się z jej przem ianą i przeobrażeniem .

Dotyczy to wszystkich dziedzin działalności, jest także odczuwalne na 

rynku usług. Firm y prawie każdej branży usługowej nie szczędzą sił i środków 

na tworzenie m arek wyróżniających ich produkty . Dotyczy to zwłaszcza 

nowych, dynam icznie rozwijających się rynków. Budowanie m arki należy 

rozpocząć szybko, zanim jeszcze nastąpi rozwój rynku. Przyjmuje się, że 

najważniejsze jest być pierwszym w świadomości klienta.

Takim  rynkiem jest rynek dydaktyki internetow ej. D ziałanie na nim 

wym aga zatem  tw orzenia i um ocnienia własnej m arki i charakterystycznego 

wizerunku. O tw arcie perspektyw na takim  rynku, bez zapewnienia sobie 

dostatecznie szerokiej znajomości m arki wśród klientów -  m arki określającej 

wyraźnie wizerunek firmy -  jest niezwykle trudne.

Analiza prób wykorzystania m arki w budowaniu przewagi konkurencyjnej 

na rynku dydaktyki internetow ej została o p a rta  na obserwacji działań

* M gr, d o k to ran t, Uniwersytet Łódzki.

** D r hab ., K a ted ra  M arketingu, Uniwersytet Łódzki.

1 A. Payne, M arketing usług, PW E, W arszawa 1996, s. 162.



studentów , zachęcał ich do prow adzenia dyskusji, a po zakończeniu kursu 

dokonał jego oceny -  tak aby w przyszłości proces edukacyjny stał się 

bardziej efektywny.

5. Zakończenie

Upowszechnienie e-lerningu w organizacjach napotyka różnego rodzaju 
ograniczenia. W iele organizacji ma małe rozeznanie w tym typie edukacji 

i nie orientuje się, jak ie  rozw iązania i możliwości ono oferuje oraz brakuje 

im wiary w skuteczność i przydatność edukacji w irtualnej. Niski poziom  

wykorzystywania edukacji on-line w Polsce uw arunkow any jest również m ałą 

przepustow ością sieci W W W  oraz brakam i sprzętu i oprogram ow ania 

wykorzystywanego do kształcenia przez Internet. D odatkow y czynnik to 

brak  odpow iednio przygotowanej kadry pedagogicznej i menedżerskiej oraz 

brak odpow iednich regulacji praw nych dotyczących tego typu edukacji.

Szybkość w drożenia systemu edukacji wirtualnej w przedsiębiorstwach 

uzależniona jest od zaangażowania kadry kierowniczej w stworzenie właściwego 

klim atu dla tej lorm y szkolenia i od środków  finansowych przeznaczonych 

na zakup sprzętu i oprogramowania. W zależności od wielkości przedsiębiorstw 

służby powołane do kształcenia wirtualnego będą korzystały z oferty instytucji 

edukacyjnych proponujących różne program y w Internecie lub będą pow o-

ływać własne intranetow e szkoły lub uniwersytety.

Należy nieć nadzieję, że trudności finansowe w rozwoju edukacji wirtualnej 

są jedynie przejściowe. Zachodzące procesy globalizacyjne w gospodarce 

światowej będą coraz mocniej wciągać nasz kraj w orbitę nasilonej kon-

kurencji. Sprostanie nowym wyzwaniom będzie wyzwalać coraz silniejszą 

potrzebę tw orzenia w arunków  do szybkiego i powszechnego zdobyw ania 

wiedzy -  zarów no przez menedżerów, jak  i pracow ników  firm -  za pośred-

nictwem edukacji wirtualnej.

Jarosław Sosnowski

V IR TU A L T E A C H IN G  IN  M A N A G ER S E D U C A T IO N

Increasing dem and on know ledge in m odern society extorts perm anen t education  by the 

whole life. T he telecom m unicational technologies m ake possible the w inning right away the 

knowledge o f  the residence or seat o f  the firm. The report represents organizational, technological 

and didactic conditionings o f v irtual w orkers teaching. In m odern  econom y knowledge and 

qualifications o f w orkers will be the m ain factor o f  com petitiveness enterprises on the m arket.
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W W W , studenci m ogą, ale nie muszą, przybyć do uczelni, aby uczestniczyć 

w testach.

Przedstaw ione tu  w arianty zastosow ania In ternetu  w procesie nauczania 

nie wyczerpują wszystkich możliwości, gdyż w obecnych czasach sieć stała 

się bardzo żywym i dynamicznym środowiskiem i tylko w yobraźnia instytucji 

i osób nauczających narzuca ograniczenia.

4. Rola e-nauczyciela w edukacji wirtualnej

Proces tworzenia i zarządzania nauczaniem on-line wymaga zaangażowania 

osób posiadających różne kwalifikacje. M uszą one rozum ieć istotę i uw arun-

kow ania nowych technologii edukacyjnych. E-nauczyciel przygotow ujący 

m ateriały edukacyjne powinien umieć myśleć hipertekstow o i okienkowo, 

aby w tym trybie tworzyć kolejne elementy w pow stającym  kursie elektro-

nicznym.

Podczas tw orzenia m ateriałów  edukacyjnych podejm ow ane decyzje oparte 

są na przyjętej strategii kształcenia oraz na rodzaju w ybranego medium 

transm isyjnego. Tw orząc m oduły kursu należy przestrzegać jego wewnętrznej 

struktury  oraz wprow adzić „nawigacyjną m apę” ułatw iającą wędrówkę po 

całym kursie. E-nauczyciel prowadzący kurs powinien określić, jakiego rodzaju 

aktywność będzie wymagana (np. praktyczne ćwiczenia utrwalające przerobiony 

m ateriał, testy spraw dzające wiedzę i um iejętności). E lem enty takie są 

niezbędne podczas realizacji każdego kursu.

W procesie przygotow yw ania program ów  dydaktycznych należy mieć na 

uwadze, że wysokie oczekiwania ze strony nauczyciela m ogą rodzić wysokie 

osiągnięcia ucznia. N ow a inform acja musi zostać właściwie w kom ponow ana 

w posiadany  ju ż  zasób wiedzy, a następnie odpow iednio  zapam iętana 

i zastosow ana. N auka pow inna angażować jak  najwięcej zmysłów. W iadom o 

też, że istnieje ścisła korelacja pomiędzy liczbą godzin przeznaczonych na 

naukę a osiąganym i rezultatam i.

Brak bezpośredniego kon tak tu  z uczniem ogranicza nieco nieform alna 

pom oc e-nauczyciela w postaci przyjaznej zachęty do podjęcia większego 

wysiłku. E-nauczyciel musi mieć świadomość tego, że będzie m usiał pom agać 

uczniom  w rozw iązyw aniu spraw  technicznych, z k tórym i nie wszyscy 

uczestnicy kursu sami sobie poradzą.

E-nauczyciel prowadzący proces edukacyjny musi umieć zarządzać odległą 

klasą oraz w spółpracow ać z odległymi ekspertam i i gośćmi. P onad to  musi 

włożyć dodatkow y wysiłek, aby zaangażować studentów w proces dwustronnej, 

interaktywnej komunikacji. Efektywny proces przekazywania wiedzy wymaga, 

aby e-nauczyciel skupiał się na nauczaniu, wiedział, czego oczekuje od



3. Strategia edukacji opartej na Internecie

Strategie kształcenia obejmują różne m odele zastosow ań Internetu  w p ro -

cesie edukacyjnym . M oże być on traktow any jak o  instrum ent wspierający 

lub też przejm ujący na siebie ciężar kształcenia. R ozkład głównego ciężaru 

w procesie dydaktycznym  między nauczanie tradycyjne i elektroniczne może 

pizyjmować różne warianty uzależnione od istniejącej infrastruktury technicznej 

i od poziomu kadry dydaktycznej4. M ożna tu wskazać na kilka podstawowych 
wariantów .

I n t e r n e t  w s p o m a g a j ą c y  t r a d y c y j n y  p r o c e s  e d u k a c y j n y .  

W  Internecie znajdują się różnorodne tematycznie m ateriały w postaci tekstu, 

grafiki, krótk ich  sekwencji wideo itd. wspom agające proces edukacyjny 

w klasach. U m ieszczona w Internecie inform acja pełni tylko pom ocniczą 

funkcję w procesie dydaktycznym . Inform acja dla pobierającego naukę, 

ćwiczenia po łączone z udzielaniem  odpow iedzi o raz  ocenianie stopnia 

przyswojonej wiedzy pozostaw iono w klasie.

I n t e r n e t  z a k ł a d a j ą c y  ł ą c z e n i e  e d u k a c j i  t r a d y c y j n e j  

i e l e k t r o n i c z n e j .  W Internecie umieszcza się m ateriały edukacyjne, 

urucham ia się grupy dyskusyjne, pocztę elektroniczną i listy dyskusyjne! 

Nauczyciel może w tym trybie pracy udzielać wszelkich po rad  związanych 

z procesem  edukacyjnym . D odatkow o w trybie on-line nauczyciel może 

uczestniczyć w procesie oceniania prac słuchaczy. Jednakże główny proces 

nauczania pozostaje w klasie.

I n t e r n e t  p r z e j m u j ą c y  g ł ó w n y  c i ę ż a r  p r o c e s u  e d u k a -

c y j n e g o .  M ateriały  kursu zawierają proste symulacje, sekwencje wideo, 

interaktyw ne przykłady oraz m ateriały prow adzące studentów  poprzez cały 

kurs. D odatkow o umieszcza się zestawy pytań  oraz zestawy testów on-line, 

które um ożliwiają nauczycielowi śledzenie poprzez In ternet osiągnięć po -

szczególnych studentów . W  tym procesie studenci m ają zredukow aną liczbę 

spotkań klasowych.

I n t e r n e t  s t a n o w i ą c y  w y ł ą c z n ą  p o d s t a w ę  e d u k a c j i .  Na 

stronach W W W  umieszcza się grafikę, proste anim acje, sekwencje audio 

i wideo. P o n ad to  w procesie edukacyjnym  do przekazyw ania wiedzy, 

porozum iew ania się oraz do ćwiczeń zastosow ano asynchroniczne narzędzia 

kom unikacyjne (grupy dyskusyjne, pocztę elektroniczną i listy dyskusyjne), 

a do synchronicznej komunikacji udostępniono program y typu czat, program y 

do pracy grupowej itd. D odatkow o dołącza się zestawy ćwiczeń do sam o-

dzielnej realizacji spraw dzające dotychczas przysw ojoną wiedzę. K om uniko-

wanie się oraz transfer m ateriałów  odbywa się wyłącznie w środowisku

4 W. Venn, Learning strategies fo r  the media generation , C on tribu tion  to  the conference 

„L earn ing  2.0 -  N ext Step Beyond the F ro n t L ine” , Vasteras, Sweden, 21-22  M ay 2001, p. 14.
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M o d e l  z a k ł a d a j ą c y  s y n c h r o n i c z n o ś ć  c z a s o w ą .  Pozwala 

uczestnikom  kursu oraz nauczycielowi swobodnie kom unikow ać się w czasie 

rzeczywistym, tak  jakby  przebywali obok siebie w jednym  pomieszczeniu. 

Edukacja synchroniczna w Internecie jest ukierunkowana głównie na audiokon- 

ferencje, telekonferencje i wideokonferencje. M odel ten stw arza następujące 

możliwości:

-  żywej interakcji w czasie rzeczywistym,

-  indywidualnej i grupowej pracy w czasie rzeczywistym,

-  prezentacji m ateriałów , zarów no podczas dyskusji jak  i prow adzenia 

wykładów,

-  prow adzenia dyskusji -  zarów no od strony wykładowcy jak  i ucznia,

-  dostępu do m ateriałów  źródłowych i narzędzi, które m ogą być w zależ-

ności od potrzeby: prezentowane, współdzielone, archiwizowane lub usuwane,

-  m onitorow ania -  każda aktywność ucznia m oże być w łatwy sposób 

m onitorow ana.

System synchroniczny wykorzystuje takie funkcje, jak: tryb pogawędki 

{chat) w trybie tekstowym  i głosowym, tablicę {whiteboard), współdzielenie 

aplikacji, przeglądarkę grupow ą {group browser) i wideokonferencje. Tablica 

to okno tekstow e lub graficzne, które pozw ala na  współdzielenie tekstu (lub 

rysunku) widocznego dla wszystkich uczestników kursu, podobnie jak  to 

m a miejsce na tradycyjnej tablicy. N atom iast p rzeglądarka grupow a to 

narzędzie do jednoczesnego przeglądania zawartości stron przez całą grupę. 

Przeglądarka umożliwia interakcje między prow adzącym  a uczestnikam i oraz 

w grupie uczestników. Praca taka jest kierow ana przez nauczyciela p row a-

dzącego kurs.

M o d e l  a s y n c h r o n i c z n y .  Ten model charakteryzuje się brakiem  

kon tak tu  ucznia z nauczycielem oraz z innymi uczestnikam i, którzy mogliby 

służyć radą i poprawiać błędy kursanta w czasie rzeczywistym. Ukierunkowany 

jest głównie na tekst drukow any, systemy asynchronicznych tekstowych 

konferencji komputerowych, hipertekst na stronach WW W , materiały zawarte 

na C D -R O M -ach, na pocztę elektroniczną, listy dyskusyjne oraz m ultimedia. 

M odel ten oparty  na środowisku In ternetu  m a następujące zalety:

-  elastyczność -  stały dostęp do m ateriałów  edukacyjnych znajdujących 

się na stronach W W W  lub na serwerach FTP w Internecie z dowolnego 

miejsca i w dow olnym  czasie,

-  czas na przemyślenie -  w trybie synchronicznym jest on raczej niewielki,

-  niskie koszty -  przesyłanie informacji nie wym aga wysokich nakładów  

finansowych.

Obecne trendy spotykane w edukacji na odległość podążają w kierunku 

łączonego, czyli kom binow anego: synchronicznego lub asynchronicznego 

sposobu przekazyw ania informacji.



i szybko aktualizow any i w ielokrotnie wykorzystywany. Szkolenie przez 

In ternet pozw ala na  bieżące śledzenie postępów  nauki pracow ników  oraz 

weryfikowanie zdobytej wiedzy.

M yślą przew odnią tego doniesienia jest zasygnalizowanie uw arunkow ań 

organizacyjnych, technologicznych i dydaktycznych w wykorzystaniu nauczania 

w irtualnego na  potrzeby rozwojowe firm. Podnoszenie wiedzy i kwalifikacji 

pracowników w dobie zachodzących procesów globalizacyjnych staje się coraz 

powszechniejsze i uw ażane jest za główny czynnik wzrostu konkurencyjności 

przedsiębiorstw  na rynku.

2. Modele edukacji wirtualnej

Jedna z największych korzyści, jakie niesie ze sobą edukacja w irtualna, 

to możliwość odejścia od tradycyjnego sposobu przekazyw ania wiedzy, który 

oznacza, że w ym agana jest obecność zarów no nauczyciela jak  i słuchaczy 

w tym samym miejscu i w tym samym czasie3. Ze względu na czas i miejsce, 

w których odbyw a się proces edukacyjny, możemy wyróżnić trzy modele 

edukacji otw artej i na odległość. Uwzględniają one następujące sytuacje 

transferu wiedzy:

T e n  s a m  c z a s ,  r ó ż n e  m i e j s c a .  Jeśli proces przekazywania wiedzy 

odbywa się w tym samym czasie, lecz słuchacze znajdują się w różnych 

(czasami bardzo odległych) miejscach, to wówczas do przekazywania informacji 

jesteśmy zmuszeni stosow ać nowoczesne m edia transm isyjne. Ich przepus-

towość, determ inuje prędkość, jakość oraz rodzaj przekazu.

R ó ż n e  c z a s y ,  t o  s a m o  m i e j s c e .  Inaczej odbyw a się przekazy-

wanie inform acji w sytuacji, kiedy nie jest w ym agana synchroniczność 

czasowa. Ten rodzaj nauczania może być realizowany w ośrodkach szko-

leniowych, gdzie słuchacze m ają dostęp do specjalistycznego oprogram ow a-

nia i różnych m ateriałów  szkoleniowych, a ich przekaz odbyw a się poprzez 

lokalne sieci.

R ó ż n e  c z a s y ,  r ó ż n e  m i e j s c a .  Dzięki narzędziom , k tóre oferuje 

Internet, stało się możliwe przekazywanie informacji edukacyjnej, kiedy 

słuchacze znajdują się w różnych miejscach i m ają dostęp  do wiedzy 

w dowolnym  czasie. Wiele instytucji edukacyjnych utw orzyło w irtualne 

uniwersytety, które oferując kom pletne studia lub kursy zawodowe, um oż-

liwiają zdobycie tą m etodą nowych kwalifikacji i uzyskanie dyplom u.

Zdalny proces nauczania charakteryzują dwa sposoby czasowego prze-

kazywania inform acji, k tóre determ inują następujące m odele nauczania:

3 T eaching and learning on line -  w w w .csus.edu/uccs/training/online/overview /paradigm
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NAUCZANIE W IRTUALNE W KSZTAŁCENIU M ENEDŻERÓW

1. Wstęp

M enedżerowie firm są świadomi, że zachodzące zm iany w otoczeniu 

rynkowym  i technologicznym  przedsiębiorstw  spraw iają, że edukacja nie 

m oże się zakończyć z chwilą opuszczenia m urów  uczelni. W zrastające 

zapotrzebowanie na wiedzę w nowoczesnym społeczeństwie wymusza ustawicz-

ną edukację przez całe życie. Technologie teleinform atyczne umożliwiają 

zorganizowanie zajęć i szkoleń w rzeczywistości wirtualnej. Zdobywanie wiedzy 

jest możliwe z miejsca pracy lub zamieszkania. In ternet pozw ala na  zdoby-

wanie nowych kwalifikacji zawodowych i wykształcenie w dziedzinach, które 

nie są jeszcze popularne w Polsce1.

Kształcenie w irtualne oferowane jest przez liczne krajow e i zagraniczne 

instytucje edukacyjne. P roponow ane kursy z zakresu biznesu obejm ują 

kilkadziesiąt przedm iotów , takich jak: m arketing, reklam a, public relations, 

księgowość, inform atyka, obsługa kadrow o-płacow a, obsługa sekretariatu, 

bezpieczeństwo i higiena pracy, handel internetow y, agrobiznes, grafika 

kom puterow a i inne2. C oraz częściej wielkie firmy i korporacje gospodarcze 

tw orzą własne działy szkoleń zajmujące się edukacją pracow ników  za trud-

nionych w filiach i oddziałach rozsianych po różnych częściach świata. D o 

szkoleń tych wykorzystuje się intranet. E -nauka oznacza niższe koszty; 

pracow nicy pozostają w firmach, uczą się obsługi nowych technologii oraz 

zaznajam iają się z p roduktam i firmy. M ateriał szkoleniowy m oże być łatwo

* D r hab ., prof, nadzw ., K ated ra  M arketingu, Uniw ersytet Łódzki.

1 C. H olm berg, Towards a New Scenario fo r  Distance Education in Sweden, C ontribu tion  

to the 20,h W orld  Conference on Open Learning and D istance, Diisseldorf, G erm any, 1-5 

April 2001, Swedish Agency for D istance E ducation (D istum ).

2 D la  przykładu m ożna przytoczyć k ilka instytucji krajow ych oferujących kształcenie 

w irtualne: W irtu aln a  A kadem ia  Biznesu -  w w w .w iab.pl; E d u strad a  -  w w w .edustrada.p l; 

Uniwersytet W irtualny -  w w w .uniw ersytet-w irtualny.edu.pl



polskie uczelnie prow adzą już e-nauczanie15. W arto  jed n ak  podkreślić, że 

potencjalni słuchacze łatwiej decydują się na uczestniczenie w wirtualnym  

kursie (prawie 52% badanych wzięłoby udział w elektronicznym  szkoleniu) 

niż na w irtualne studia (niecałe 15% chętnych). W iąże się to z postrzeganiem 

studiów  jak o  poważnego przedsięwzięcia, k tóre wym aga bezpośredniego 

kon tak tu  z pracow nikam i uczelni. Nie zmienia to jednak  faktu, że w pro-

w adzenie pew nych rozw iązań technologicznych do procesu  kształcenia 

zwiększyłoby zainteresowanie potencjalnych studentów  daną  uczelnią.

Renata Nestorowicz

E -LE A R N IN G  AN D C O N V E N T IO N A L  T R A IN IN G

-  SU B ST IT U T E  OR C O M PL E M E N T A R Y  SER V IC E?

One o f the ways o f deepening and updating  em ployees’ know ledge is e-learning. It can 

be applied as an independent train ing  m ethod, as a support for trad itiona l m ethods o r/and  

a technique o f u p dating  knowledge. A ccording to  the context, e-learning can be treated  as 

a substitu te  o r com plem entary  service in com parison with conventional training. E -learning’s 

role is no t to replace the trad itiona l education m ethods, bu t ra th e r to  enrich them , supplem ent 

and increase their effectiveness. Supplem enting trad itional trainings with electronic m ethods 

(blended learning) unites the benefits o f  bo th  m ethods and  provides the best results. This 

m ethod o f  train ing  has the m ost developm ent potential for the com ing years.

15 Przykładem  m oże być W yższa Szkoła Z arządzania  i Bankow ości w Poznaniu  (ok. 300 

studentów  kształconych w ten sposób), Politechnika W arszaw ska czy wspólne przedsięwzięcie 

Uniwersytetu M arii Curie-Skłodowskiej w Lublinie i Wyższej Szkoły Humanistyczno-Ekonomicznej 

w Ł odzi -  Polski U niw ersytet W irtualny.



N auczanie m etodą m ieszaną eliminuje w dużej mierze bariery m entalne, 

nie jes t jed n ak  w stanie zredukow ać barier technicznych, tak ich  jak: 

ograniczony dostęp do Internetu , b rak  odpowiedniego sprzętu oraz braki 

w umiejętności obsługi kom putera. D o przezwyciężenia pozostają jeszcze 

ograniczenia związane z kadram i: przygotow aniem  trenerów  do tworzenia 

szkoleń elektronicznych (przekładania treści przekazyw anych podczas zajęć 

prow adzonych m etodą tradycyjną na formę odpow iednią dla nauczania 

elektronicznego), niechęć do prow adzenia zajęć w tym  trybie (obaw a 
przed zw iększoną liczbą obow iązków , brak  rozw iązań praw nych ch ro -

niących p raw a autorskie). Szkolenia m ieszane, p odobn ie  jak  wyłącznie 
elektroniczne, wym agają ścisłej współpracy między m etodykam i szkoleń, 

specjalistami ds. nowoczesnych mediów i trenerów , a to nie zawsze jest 
proste.

W  badaniach przeprow adzonych przez M indw orx13 respondenci jedno-

myślnie uznali, że „szkolenia m ultim edialne na stałe wejdą do praktyki 

zarządzania” . M ożna się tylko zastanowić, w jakiej formie, na jakich zasadach 

oraz jak  wielką rolę odegrają. Nie pozostaną raczej jedyną form ą kształcenia. 

N ajbardziej sceptycznie odnoszą się do tych szkoleń przedstawiciele firm 
szkolących w sposób tradycyjny, a firmy dostarczające rozw iązania e-lear- 

ningowe uważają, że e-learning nie wyprze zupełnie klasycznych szkoleń, ale 
raczej będzie je  uzupełniał. Świadczy to o kom plem entarności obu m etod 
prow adzenia szkoleń.

N a rozwój szkoleń wykorzystujących narzędzia elektroniczne pozytywnie 

będzie wpływało przystąpienie Polski do Unii Europejskiej, k tó ra kładzie 

nacisk na  e-learning jako  now ą m etodę nauczania w społeczeństwie infor-
m acyjnym  (strategiczny program  eEurope, przyjęty w 2000 r.) oraz na 

zainteresowanie nowymi rozwiązaniami technicznymi przez m łodych pracow -

ników. W ykorzystanie narzędzi e-learningu będzie zyskiwało na znaczeniu 

również dzięki zm ianom  w praktyce nauczania, rozum ieniu procesów  nau-
czania i uczenia się14.

Przedstaw ione tu  rozważania m ogą mieć pewne odniesienie także do 
szkół wyższych. E-learning może stanowić wzbogacenie program u nauczania, 

uatrakcyjnienie zajęć czy choćby ułatwienie dla studentów  (dostęp do treści 

wykładu czy folii prezentow anych na wykładzie na stronach internetow ych, 

udostępnianie wyników z egzaminów poprzez sieć). T o wszystko z kolei 

przekłada się na budowanie przewagi konkurencyjnej przez uczelnie. N iektóre

13 T rzy niezależne badan ia  ankietow e przeprow adzone od września 2000 do lipca 2001 r., 

podczas konferencji w śród kadry  menedżerskiej i specjalistów 45 firm  (niespełna 100 respon-
dentów).

14 M . N ichols, A  theory fo r  eLearning, „E ducational T echnology & Society” 2003, Vol. 
6, N o. 2, s. 1-10.



Rozw iązania mieszane zmniejszają koszty, bo wiedza teoretyczna jest 

dostarczana drogą elektroniczną, a nie podczas wykładów. Ograniczenie 

nakładów  wynika głównie ze zredukow ania w ydatków  logistycznych, czyli 

kosztów przejazdów , wyżywienia, noclegów, wynajęcia sali oraz ogranicze-

nia stra t związanych z nieobecnością pracow ników  w firm ie10. N ie bez 

znaczenia jest również oszczędność czasu. Przyswajanie wiedzy i um iejętno-

ści jest szybsze dzięki aktywizow aniu uczestników szkolenia, w prow adzaniu 

atrakcyjnych form  prezentacji wiedzy, a także ich dostosow ania do różnych 

stylów uczenia się11.

N auczanie mieszane pozw ala na przekazywanie oddalonym  oddziałom  

firmy, rozproszonem u gronu studentów 12 jednolitej wiedzy.

Ponadto  wykorzystanie narzędzi elektronicznych pozwala na łatwe i ciągłe 

m onitorow anie postępów  w nauce -  m onitorow anie efektywności szkolenia 

i stopnia przyswajania wiedzy przez pracowników. M ożliwe jest również 

porów nyw anie wyników osiągniętych podczas szkolenia z wynikami uzys-

kiwanymi w pracy.

Z aletą jest także nauczenie się efektywnego porozum iew ania się w sieci. 

C oraz częściej w kon tak tach  biznesowych wykorzystuje się In ternet. Uczes-

tniczenie w szkoleniu elektronicznym pozwala na oswojenie się z narzędziami 

internetow ym i, na pracę w wirtualnych zespołach zadaniow ych, na prze-

prow adzanie negocjacji przez Internet.

Blended learning nie stwarza ograniczeń tem atycznych, tak  ja k  to ma 

miejsce w przypadku szkoleń wyłącznie elektronicznych, gdzie np. trening 

komunikacji interpersonalnej mógłby być mniej skuteczny. E-learning wymaga 

dużej sam oświadom ości, sam okontroli uczestników szkolenia, przejęcia przez 

nich całkowitej odpowiedzialności za wyniki kształcenia. Szkolenia mieszane 

pozw alają na  przejęcie tej odpowiedzialności w sposób mniej radykalny, 

przez co są postrzegane jak o  bardziej przyjazne dla użytkow nika.

W ykorzystanie e-learningu jako  jedynej metody kształcenia m a dodatkow o 

ograniczenia związane ze złymi nawykami uczestników szkolenia, takim i jak  

ściąganie podczas testów sprawdzających opanow anie m ateriału , oszukiwanie 

(np. wypełnianie testu przez inną osobę). Blended learning u trudn ia takie 

przedsięwzięcia.

10 W prow adzenie narzędzi e-learningu pozwala zaoszczędzić od 40 do  60%  w ydatków  na 

zdobywanie wiedzy, według obliczeń przeprowadzonych w firmach niemieckich, ok. 53% kosztów 

szkolenia pracow ników  to w ydatki logistyczne, za: T. Teluk, Barierą jes t jakość łączy, „Teleinfo” 

2003, nr 18, s. 10 oraz B. Tenger, Online-Lernen ist 20 Prozent effektiver, „Personalw irtschaft”

2001, H . 1, s. 42.

11 W edług G . M iecznika z Com putex Telecom m unication jeden dzień szkolenia tradycyjnego 

(8 godz.) to ок . 4 godz. interakcji z synchronicznym  kursem  e-learningowym , E-learning wspiera 

szkolenia masowe, „Teleinfo” 2003, nr 4, s. 15.

12 U niw ersytet w D allas m a dość liczne grono studentów  z Europy.



stosowanie obydw u m etod daje najlepsze rezultaty8. K om puter oraz trener 

pełnią odm ienne funkcje i nie powinien wystąpić tu konflikt kompetencji.

Zastosowanie narzędzi szkolenia elektronicznego jak o  uzupełnienia szkoleń 

tradycyjnych jest postrzegane jak o  najbardziej przyszłościowe. Jest to opinia 

zarów no potencjalnych uczestników  szkoleń (ponad  3/4 ankietow anych 

studentów  określiła nauczanie m etodam i mieszanymi jak o  dom inujące za 10 

lat), jak  i firm dostarczających rozwiązania e-learningowe. Rozwiązania 

mieszane łączą w sobie zalety szkoleń elektronicznych i tradycyjnych. Są 

efektywne, elastyczne, redukują wydatki na szkolenia, oszczędzają czas, 

wykorzystują najnowsze osiągnięcia technologiczne przy jednoczesnym  za-

chow aniu kon tak tów  bezpośrednich z prow adzącym  zajęcia i innymi ucze-

stnikam i szkoleń.

W łaśnie brak bezpośredniego kontaktu, zarówno z trenerem , jak  i z pozo-

stałymi uczestnikam i szkolenia (niemożność integrow ania się pracow ników) 

jest jednym  -  obok konieczności samodzielnego m otyw ow ania się i przy-

zwyczajenia do m etod tradycyjnych -  z podstaw ow ych zastrzeżeń wobec 

e-learningu. Szkolenia mieszane pozwalają na  redukcję tych obaw. Rzadziej 

też m ożna m ówić o syndrom ie „sam otności w sieci” 9, k tó ra działa na 

szkolonych dem otyw ująco. Wiąże się to z brakiem  motywacji zewnętrznej 

i brakiem  kontroli udziału w szkoleniu i osiąganych wyników. Syndrom  

„sam otności w sieci” odgrywa większe znaczenie w przypadku studiów 

uniwersyteckich, udziału w kursach otw artych niż w odniesieniu do szkoleń 

zam kniętych. U czestnik szkoleń zam kniętych w firm ie, k tó ra  wdrożyła 

e-learning i prow adzi przem yślaną politykę szkoleniową, jest m otywowany 

do nauki, a osiągane przez niego wyniki -  m onitorow ane. W określonych 

w arunkach inform acje o tym, że koledzy przerobili dany m oduł, że zaliczyli 

testy, tnogą stać się mobilizujące.

N iepodw ażalną zaletą szkolenia wykorzystującego narzędzia elektroniczne 

jest jego elastyczność, możliwość dostosowywania do indywidualnych potrzeb 

użytkow nika, do jego tem pa nauki i preferow anych form prezentacji treści 

szkoleniowych. N a przykład przed kursem  przeprow adzany jest wstępny 

test, k tórego wyniki wpływają na w ybór indywidualnej ścieżki szkoleniowej. 

Szkolenie klasyczne w takim  przypadku jest przeprow adzane w grupach 

wydzielonych ze względu na poziom  umiejętności i skupia się na ćwiczeniu 

praktycznych umiejętności. Z  elastycznością związana jest również możliwość 

aktualizacji przekazyw anych treści oraz dostarczanie inform acji dokładnie 

w chwili, gdy pracow nik ich potrzebuje (trening „just in tim e”), naw et po 

zakończeniu szkolenia.

8 W. Shea, za: A. H endler, Recepta na wiedzę, „B usinessm an” 2002, n r 8, s. 85.

9 A. W odecki, Strategia telenauczania, „Teleinfo” 2003, n r 18, s. 1.



m etod kształcenia, lecz raczej ich wzbogacanie, uzupełnianie i zwiększanie 

ich efektywności6. W  ich opinii, im m etody nauczania są bardziej zróż-

nicowane, tym cały proces kształcenia -  bardziej efektywny.

Podobnego zdania byli również ankietow ani studenci. Praw ie 3/4 z nich 

uważa, że e-learning i nauczanie tradycyjne uzupełniają się (przy niecałych 

10% osób uznających, że są to m etody zastępujące się wzajemnie). Zdaniem  

ankietowanych, e-learning pozwala uzupełnić, zgłębić wiedzę zdobytą w sposób 

tradycyjny lub odw rotnie, wiedza teoretyczna przekazyw ana za pom ocą 

przekaźników  elektronicznych jest utrw alana i ćwiczona podczas spotkań 

bezpośrednich z trenerem /nauczycielem . Obie m etody w ykorzystują różne 

narzędzia, a przez to stosow ane razem, dają najlepsze rezultaty.

Jedynie firmy szkoleniowe, które w swojej ofercie nie m ają e-szkoleń, 

postrzegają substytucyjność/kom plem entarność e-learningu wobec szkoleń 

tradycyjnych odmiennie. Sporadycznie trak tu ją  e-learning jak o  usługę sub-

stytucyjną wobec własnej oferty, oszczędzającą czas i pieniądze klientów. 

Niewiele badanych firm szkoleniowych uznaje, że e-learning mógłby uzupełnić 

ich ofertę, dostarczając nowych wartości. T a  ostatn ia, nieliczna, grupa firm 

szkoleniowych, zam ierza w najbliższym czasie poszerzyć swoją ofertę o szko-

lenia elektroniczne, aby zwiększyć własną konkurencyjność. U znają one, że 

takie rozw iązania stw arzają szansę na pozyskanie klientów z innych rejonów 

Polski czy innych krajów . Firm y te trak tu ją  e-learning jak o  uzupełnienie 

szkoleń tradycyjnych, pozw alające na odświeżenie wiedzy zdobytej podczas 

szkoleń tradycyjnych. W ydaje się jednak, że większość firm szkoleniowych 

nie postrzega e-nauczania ani jak o  zjawiska substytucyjnego, ani kom plem en-

tarnego. U zasadniają to preferencjami klientów, którzy w olą zajęcia grupowe 

oraz tem atyką swoich szkoleń, które ich zdaniem, m ożna prowadzić wyłącznie 

bezpośrednio.

Biorąc pod uwagę dotychczasowy rozwój e-learningu oraz prognozy na 

najbliższe la ta7, m ożna przypuszczać, że niedostrzeganie wagi tego zjawiska 

może okazać się zgubne. Owszem, nie należy się spodziewać, że w najbliższych 

kilku latach e-learning zdom inuje rynek szkoleń w Polsce, coraz większe 

znaczenie będzie jednak  zyskiwało wykorzystanie elektronicznych narzędzi 

jako  uzupełnienia m etod klasycznych, czyli w prow adzanie rozw iązań mie-

szanych (blended learning). Polskie przedsiębiorstwa m ają możliwość wykorzys-

tania doświadczeń firm zachodnich, które po  okresie ostrego konfliktu między 

zw olennikam i nauczan ia tradycyjnego oraz e-nauczania, zrozum iały, że

6 E -learning w spiera szkolenia masowe, „Teleinfo” 2003, n r 4 , s. 14.

7 W edług In terna tional D a ta  C orpora tion  i B randon H all.com , o b ro ty  na rynku e-learning 

w USA wynosiły w 1998 roku 0,6 m ld U SD , a  prognozy kształtu ją  się następująco: 2003 r.

-  11,4 m ld U SD , 2012 r. -  212,9 m ld U SD , za: H. F rańczak, Trening w sieci, „B usinessm an” 

2001, n r 7, s. 115 oraz  E-learning na świecie, „Teleinfo” 2003, n r 18, s. 11.



-  firm, k tóre wdrożyły, wdrażają lub chcą wdrożyć rozw iązania e-lear- 

ningowe (badania przeprow adzone przez Pracownię B adań Społecznych na 

zlecenie Hew lett Packard P olska2);

-  potencjalnych uczestników szkoleń -  studentów  studiów  dziennych, 

zaocznych i podyplom ow ych Akademii Ekonom icznej w Poznaniu (badania 

własne au to rk i3);

-  firm szkoleniowych nie mających w swojej ofercie szkoleń elektronicz-

nych (badania własne au to rk i4).

W yniki badań  zostaną uzupełnione o zgrom adzone ze źródeł w tórnych 

opinie przedstawicieli firm  dostarczających rozw iązania e-learningowe.

Postrzeganie e-szkoleń jako  kom plem entarnych lub substytucyjnych wobec 

szkoleń tradycyjnych zależy od rodzaju zastosow ania rozw iązań e-learnin- 

gowych w firmach. Szkolenia elektroniczne m ogą stanowić: niezależną m etodę 

szkoleniową, sposób w spom agania m etod tradycyjnych lub/i technikę ak-

tualizacji wiedzy5. F irm a może wybrać jedno z powyższych zastosow ań albo 

korzystać z wszystkich trzech, np. niektóre tem aty realizować wyłącznie 

w formie e-szkoleń, inne -  wykorzystując zarów no narzędzia e-learningowe, 

jak  i tradycyjne. Gdy e-learning wykorzystywany jest jak o  m etoda niezależna, 

m ożna m ówić o substytucji między e-szkoleniem a szkoleniem tradycyjnym. 

N atom iast w pozostałych dwóch przypadkach -  raczej o ich kom plem entar- 

ności.

Skoro m ogą być to usługi zarów no kom plem entarne, jak  i substytucyjne, 

to pojaw ia się pytanie, czy częściej się one uzupełniają, czy też -  zastępują 

wzajemnie. W yniki badań  przeprow adzonych przez PBS wskazują, że firmy 

najczęściej wdrażają e-learning jako  metodę wspomagającą szkolenia klasyczne. 

Takie zastosow anie jak o  najważniejsze wskazało 6 z 7 firm korzystających 

z e-szkoleń, 2 z 7 przedsiębiorstw  w drażających u siebie rozw iązania 

e-learningowe oraz 15 z 28 firm  zainteresow anych wdrożeniem  szkoleń 

elektronicznych.

Również zdaniem  przedstawicieli firm dostarczających rozwiązania e-lear- 

ningowe, zadaniem  szkoleń elektronicznych nie jest zastąpienie tradycyjnych

2 O gólnopolskie badan ie  (jakościowe i ilościowe) przeprow adzone m iędzy V II a IX  2003 r. 

w śród 42 przedsiębiorstw  zatrudniających powyżej 1000 osób pracujących przy kom puterze. 

W śród badanych firm  7 w drożyło e-learning, 7 jest w trakcie w drażania, a 28 zam ierza 

wdrożyć go w najbliższym  czasie (w w w .hp.com /pl).

3 B adanie (ilościowe) przeprow adzone w X  2003 r. m etodą ankiety audytoryjnej wśród: 

217 studen tów  stud iów  dziennych, zaocznych i podyplom ow ych A kadem ii E konom icznej 

w Poznaniu.

4 B adanie (jakościowe) przeprow adzone na przełom ie VI i V II 2003 r. w śród 60 firm  

szkoleniowych w W arszaw ie, Poznaniu , K rakow ie, G dańsku, K atow icach i W rocław iu (wywiad 

pogłębiony).

5 M . M uszyński, Bez klasycznej tablicy, „Personel” , 1-31.07.2003, s. 120.



Renata N estorowicz*

E-LEARNING I SZKOLENIA TRADYCYJNE  

-  USŁUGI KOM PLEM ENTARNE CZY SUBSTYTUCYJNE?

Jednym  z najcenniejszych zasobów firmy jest wiedza jej pracowników. 

W dynamicznie zmieniającym się otoczeniu, zdobyte informacje dezaktualizują 

się coraz szybciej, dlatego w firmach dużą wagę przykłada się do zarządzania 

wiedzą, szkolenia pracowników, ciągłego aktualizow ania ich wiedzy. W coraz 

większym też stopniu wykorzystuje się do tych celów osiągnięcia technologii 

inform atycznych.

Podnoszenie kwalifikacji pracow ników  m oże odbyw ać się nie tylko 

przy w ykorzystaniu tradycyjnych m etod szkoleniowych, takich jak  wy-

kłady, w arsztaty , case study (analizy przypadków ) czy sym ulacje, ale 

również przy w ykorzystaniu nowoczesnych rozw iązań technologicznych. 

Firm y szkoleniowe oferują e-learning, czyli „dostarczanie treści poprzez 

wszelkie m edia elektroniczne, w tym Internet, in tranet, extranet, przekazy 

satelitarne, taśm y audio/w ideo, telewizję interaktyw ną oraz C D -R O M ” 1. 

Takie kształcenie jest nazywane również kształceniem przy użyciu techno-

logii. D alsze rozw ażan ia pośw ięcone są szkolen iom  przeprow adzanym  

przy użyciu In ternetu , in tranetu  i extranetu {W eb-Based Training). Okreś-

lenia: e-learning, e-szkolenie, szkolenie elektroniczne będą stosow ane za-

m iennie d la  szkoleń prow adzonych  przy w ykorzystan iu  w łaśnie tych 

trzech mediów.

Referat jest p róbą  udzielenia odpowiedzi, w jakim  zakresie nauczanie 

elektroniczne jest usługą kom plem entarną, a w jak im  substytucyjną wobec 

nauczania tradycyjnego. Rozważania zostaną zilustrow ane wynikam i badań 

przeprow adzonych wśród podm iotów  kształtujących zarów no popyt, jak  

i podaż na rynku szkoleń w Polsce, a więc wśród:

* M gr, K a ted ra  Strategii M arketingow ych, A kadem ia E konom iczna w Poznaniu.

1 C. W eggen, za: P. R ypson, E-learning krok po  kroku  (w w w .m indw orx.com .pl).



Sprawnie zarządzane uczelnie wyższe (nie tylko pryw atne, ale także te

0 przewadze cech instytucji publicznych) powinny adaptow ać do swoich 

realiów nowoczesne metody zarządzania przedsiębiorstwem, przenosząc punkt 

ciężkości z adm inistrow ania organizacją na skuteczność i ekonom iczność 
działania6.

Odrębnym , istotnym  problemem jest poszukiwanie nie tylko zewnętrznych, 
ale i wewnętrznych przyczyn spadku zainteresowania kierunkiem  zarządzanie
1 m arketing. D oskonalenie procesów dydaktycznych stanowi ważne wyzwanie 
dla środow iska akadem ickiego. Szczególnie istotne jest uporządkow anie 

i wzbogacanie program ów  nauczania oraz unowocześnianie m etod dydak-
tycznych (np. przez praktyczne wykorzystywanie analizy przypadków , modeli 
symulacyjnych czy m etod scenariuszowych).

Teza 3: Marketing to dyscyplina lekka, łatwa i przyjemna. A to już

zupełnie inny temat. D la uczestników tej konferencji jest na pewno przyjemny, 

skoro marketingowi poświęcili swoje życie zawodowe i przyjechali tu z własnej 

i nieprzym uszonej woli, a czy jest też taki dla studentów ... M oże lepiej 
zapytać ich samych.

Wiesław Ciechomski

E ST IM A T IO N  A T T E M PT  O F  A B SO R PTIV E PO W E R  O F  LABOR M A R K ET R EG A RD IN G  

M A N A G EM EN T  AND M A R K ETIN G  SP E C IA L IS T

T he paper con tains an  analysis o f  studen ts’ dem and on faculty  o f m anagem ent and 

m arketing. It is still the m ost popu lar faculty in Poland (250 thousands studen ts study 

m anagem ent and m arketing). T he faculty is lectured no t only in universities o f econom ics, 

bu t in o ther types o f  universities as well (eg. technical, agricultural, m edical and others). 

How ever, in recent years there has been observed the tendency to decrease the dem and (10%  

per year). T he reasons o f  the situation are complex, but the m ost im p o rtan t are adverse 

dem ographical tendencies, increase o f unemploym ent, decrease o f purchasing power and recession, 

w hat influences the reduction  o f m arketing  disbursem ents.

0 Por. J. A ltko rn , Promocja szkó l wyższych, „Zeszyty N aukow e A E  w K rakow ie” 2002, 

z. 602, s. 8.



Również wysokość stopy bezrobocia absolwentów zarządzania i marketingu 

nie upraw nia do  stwierdzenia, że absolwenci tego kierunku m ają obecnie 

i będą mieć w przyszłości największe problem y ze znalezieniem pracy2. 

Okresowe dane na ten tem at publikują Wojewódzkie Urzędy Pracy. W tab. 1 

zamieszczono dane dotyczące woj. lubelskiego.

Teza 2: Zainteresowanie marketingiem jako kierunkiem studiów będzie 

gwałtownie spadało. Wiele wskazuje na to, że jest to teza słuszna jedynie 

w odniesieniu do studiów  płatnych (szczególnie zaocznych). W przypadku 

bezpłatnych studiów  dziennych na uczelniach publicznych jest to stwierdzenie 

nieuprawnione. Oczywiście wyjątki jedynie potwierdzają regułę. Spośród ponad 

100 publicznych szkół wyższych, w których w roku 2003 przeprow adzano 

dodatkow ą rekrutację, ponieważ po 30 lipca były w nich jeszcze wolne 

miejsca, na ponad 200 kierunków i specjalności (na studia dzienne magisterskie 

i licencjackie), tylko w trzech przypadkach dotyczyło to specjalności za-

rządzanie i m arketing3. Sytuacja taka zaistniała w Politechnice Częstochow -

skiej, Akadem ii Świętokrzyskiej w Kielcach oraz na  Uniwersytecie Opolskim 4.
Niestety, nie odnosi się to do płatnych studiów  zaocznych w uczelniach 

państw ow ych i pryw atnych, gdzie bardzo często n abór na analizowaną 
specjalność był o połowę niższy niż przed 5 laty, a w części uczelni (szczególnie 

w filiach i ośrodkach zamiejscowych) nie udało  się pozyskać takiej liczby 

kandydatów , k tó ra um ożliwiałaby uruchom ienie specjalności. Co ciekawe, 
niektóre z tych szkół wyższych korygują nazwy kierunków studiów, wydziałów 
(np. usuw ając z nazwy „zarządzanie i m arketing” jej drugi człon), a nawet 
uczelni (np. zastępując słowo „m arketing” bardziej nośnym , np. „biznes”). 
Czas pokaże, czy to działanie skuteczne dla rozw oju uczelni.

Nie ulega niestety wątpliwości, że przy bardzo niekorzystnych trendach 
w dem ografii i dochodach ludności niektóre uczelnie pryw atne i szkoły 
policealne będą musiały zaprzestać działalności edukacyjnej. M iejmy nadzieję, 
że rynek negatywnie zweryfikuje tylko uczelnie kształcące słabo i zbyt d rogo5.

2 Potw ierdzają to  wyniki badań  ankietowych przeprow adzonych na grupie 967 studentów  

Uniwersytetu Łódzkiego. Por. M. Pryt, Problemy startu zawodowego absolwentów studiów dziennych 

Uniwersytetu Łódzkiego, W yższa Szkoła Umiejętności w Kielcach, „B adania  N aukow e” 2003, 

nr 2, s. 270.

3 M ożna  przew rotnie stwierdzić, że ciągle jeszcze renom ow ane uczelnie państw ow e uczące 

m arketingu sam e nie są zm uszane przez rynek do jego stosow ania. Por. W. Ciechom ski, 

Uwarunkowania i sposoby promocji uczelni, referat na konferencję „M arketing  Szkół W yższych” , 
WSB, Poznań  2003.

4 Wolne miejsca na studiach, „G azeta  W yborcza” , 30.07.2003 oraz  Gdzie są jeszcze  wolne 

miejsca, „G azeta  W yborcza” , 12.08.2003.

3 Por. T . Kow alew ski, Uwarunkowania upadłości szkó l wyższych w Polsce, referat na 

konferencję „U pad łość  przedsiębiorstw  w Polsce w latach 1Q90-2003. T eoria  i P rak ty k a” , AE, 
Poznań 2003.



D ogłębna analiza przytoczonych wyżej danych statystycznych, z których 
jednoznacznie wynika, że z jednej strony zarządzanie i m arketing ciągle jest 
zdecydowanym liderem wśród najpopularniejszych kierunków  studiów w Pol-
sce, ale z drugiej strony jego popularność systematycznie i znacząco spada, 
u trudniona jes t wielością i złożonością przyczyn tego procesu. W  krótkim  

doniesieniu naukow ym  nie sposób, rzecz jasna, kom pleksow o ująć wszelkie 
determ inanty tego trwającego już kilka lat procesu, k tóry  po pierwsze, ma 
bezpośredni związek z rozwojem m arketingu jak o  dyscypliny naukowej, a po 

drugie, wpływa na nasze środowisko akadem ickie poprzez spadek obciążeń 
dydaktycznych. Przedstaw ione tu tezy należy zatem  trak tow ać jedynie jako  
przyczynek do dyskusji.

Teza 1: Nadwyżka absolwentów zarządzania i marketingu jest tak wielka, że 
rynek pracy nie wchłonie jej przez najbliższe 20 lat. Rozpowszechnianie tego 
stereotypu burzy wizerunek uczelni i nie uwzględnia faktu, że w przyszłości 

znaczna część małych firm (spośród ok. 3 min) będzie potrzebow ać specjalis-

tów z zakresu sprzedaży, promocji czy zarządzania. D o prowadzenia rozwijają-
cych się firm nie wystarczą same chęci, niezbędna będzie specjalistyczna wiedza 

i biznesowe doświadczenia. Obecny spadek popytu  na specjalistów z zakresu 
m arketingu jest efektem jego marginalizacji w w arunkach recesji w wielu 
firmach. Ich właściciele osiągają pozorne, chwilowe oszczędności na wydatkach 
dotyczących prom ocji (np. na reklamę, udział w targach i wystawach), badań 
rynku, szkoleń pracow ników  itp. Pewną nadzieją na w yham ow anie tych 
tendencji napaw ają pierwsze sym ptom y ożywienia gospodarczego.

T a b e l a  1

Bezrobocie absolw entów  uczelni na Lubelszczyźnie wg kierunków  studiów

K ierunek studiów
Absolwenci 

w roku 2002

Bezrobotni 

absolwenci w dniu 

31.05.2003

Stopa bezrobocia 

absolw entów

R olnictw o 446 65 14,6
Politologia i nauk i społeczne 511 69 13,5
H isto ria 297 39 13,1
E konom ia 1 176 146 12,4
O chrona środow iska 495 58 11,7
Praw o 1 268 99 7,8
Z arządzanie  i m arketing 1 357 79 5,8
Pedagogika 2 702 122 4,5
A dm inistracja 3 208 134 4,2

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstawie: W. Biały, P. R eszka, Tu warto się uczyć, 

„G azeta  W yborcza” -  Lublin , 19.08.2003.



Interesująca jest także szczegółowa analiza zmian preferencji studentów  
w wyborze kierunków studiów. Generalnie należy stwierdzić, że w ciągu trzech 
pierwszych lat obecnej dekady liczba studentów  I roku wzrosła z 420 tys. do 
ponad 466 tys., tj. o 11%. Największy przyrost liczby studentów  zanotow ały 
dynam icznie rozwijające się wyższe szkoły zawodowe: państw ow e o 263% 
i niepaństwow e o 186%. Znam ienne jest, że w tym samym okresie spadła 

liczba studentów  I roku w uczelniach niepaństwowych ze 145 tys. do 114 tys., 
czyli o 21% . Należy sądzić, że tendencja ta u trzym a się, a naw et pogłębi.

Ilościowo najbardziej, bo aż o 8,3 tys., wzrosła liczba studentów  I roku 
na kierunku inform atyka (względny przyrost o 15,3%). Duży wzrost studentów 

zanotow ano również na kierunku zarządzanie i inżynieria produkcji (o 4,4 tys.
-  31,2% ), stosunki m iędzynarodow e (o 4,1 tys. -  21,5% ), o raz turystyka 

i rekreacja (o 2,7 tys. -  12,6%).
Największy spadek liczby studentów  I roku wystąpił na kierunku za-

rządzanie i m arketing (duży spadek aż o 29,4 tys. czyli o 10,4%, co oznacza, 
że przy zachow aniu tego trendu przez 10 lat kierunek przestałby istnieć), 
ekonom ia (równie duży spadek o 13,7 tys. -  10,0%), finanse i bankow ość 

(o 4,1 tys. -  6,9% ) i p raw o (o 2,8 tys. -  4,6% ). N a rys. 2 zaprezentow ano 
12 kierunków studiów, w których odnotowano największe bezwzględne zmiany 

liczby studentów  I roku.

R y s u n e k  2. Zm iany w preferencjach studentów przy wyborze kierunku studiów w perspektywie 

trzyletniej (w roku  akadem ickim  2002/2003 w relacji do  roku  1999/2000)

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne n a  podstaw ie danych M E N iS  oraz  G U S, ra p o rt Popyt na pracę

w 2002 r.



studiów było zarządzanie i m arketing (22,7% ) i naw igacja (17,7% ). Również 

w uczelniach niepaństwow ych dom inującym  kierunkiem  studiów  okazało się 
zarządzanie i m arketing (28% ) i ekonom ia (14%).

W państw ow ych szkołach zawodowych m łodzież najchętniej studiowała 
na specjalnościach związanych z adm inistracją, pedagogiką oraz turystyką 
i rekreacją. W  niepaństw ow ych szkołach zawodowych studenci kształcili się 
głównie na  specjalnościach związanych z zarządzaniem  i m arketingiem  oraz 
z inform atyką. D om inację kierunku zarządzanie i m arke ting1 pod względem 
liczby studentów  ilustruje rys. 1.

Zarządzanie I marketing 

Pedagogika 

Ekonomia 

Administracja 

Informatyka 

Prawo

Finanse i bankowość 

Politologia i nauki społeczne 

Filologia obca 
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Stosunki międzynarodowe 
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R y s u n e k  1. R anking  20 najpopularniejszych kierunków  studiów  w roku  akadem ickim

2002/2003

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie danych M E N iS

1 Pewne zatroskanie m oże budzić słaba ochrona jakości kształcenia na k ierunku zarządzanie

i m arketing. C o praw da funkcjonują Kom isje A kredytacyjne, ale w prak tyce okazuje się, że 

„specjalistów ” w tej dziedzinie kształcą uczelnie techniczne, w ychow ania fizycznego, a nawet 

m edyczne -  pow ołane do  zupełnie innych celów.
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Wiesław Ciechomski*

PRÓBA OCENY CHŁONNOŚCI RYNKU PRACY NA SPECJALISTÓW  

Z ZAKRESU ZARZĄDZANIA I MARKETINGU

W roku akadem ickim  2002/2003 studiowało w Polsce 1,8 m in studentów. 
Przed przystąpieniem do analizy tej zbiorowości pod względem preferowanych 

kierunków  studiów  i specjalności kształcenia w arto podkreślić, że około 

72% studentów  kształciło się w uczelniach finansowanych z budżetu państwa, 

zaś 28%  (501 tys.) studiowało w uczelniach pryw atnych. M niej niż połowa 

studentów  (46% ) kształciła się na studiach dziennych, zaś 54% w systemie 

studiów zaocznych i wieczorowych.

W  uczelniach działających na podstaw ie Ustaw y o szkolnictwie wyższym 

z dnia 12 września 1990 r. kształciło się 1,66 m in studentów . N ajpopularniej-

szym kierunkiem studiów w tych uczelniach jest niezmiennie od lat zarządzanie 

i m arketing, na  którym  studiowało 252,5 tys. studentów  (15,2% ). Blisko 9%  

studentów  uczyło się na kierunku pedagogika, 7,5%  na kierunku ekonom ia 

i 5,5% na adm inistracji. N a studiach dziennych największą popularnością 

cieszyło się zarządzanie i m arketing (9% ), pedagogika (5,4% ), ekonom ia 

(4,5%) i filologia obca (4,2%). N a studiach wieczorowych i zaocznych aż 20% 

studentów  studiow ało zarządzanie i m arketing, zaś 12% pedagogikę.

W wyższych szkołach zawodowych studiow ało 130 tys. studentów . 

W uczelniach tych najwięcej osób wybrało zarządzanie i m arketing (13,1%), 

adm inistrację (12,4% ), turystykę i rekreację (11,4% ) i inform atykę (10,5%). 

N ajpopularniejszym  uniwersyteckim kierunkiem  studiów  była pedagogika 

(10,3% ) i praw o (10,1%). W wyższych szkołach technicznych studenci 

najczęściej kształcili się na  kierunku zarządzanie i m arketing  (14,4% ), 

mechanika i budow a maszyn (12,1%). Najpopularniejszym kierunkiem studiów 

w wyższych szkołach rolniczych było rolnictwo (11,4% ) oraz zarządzanie 

i m arketing (9% ). W uczelniach ekonom icznych zarządzanie i m arketing 

studiow ało aż 34% studentów , finanse i bankow ość -  25,2% , zaś ekonom ię

-  20,7%. Nawet w wyższych szkołach morskich najpopularniejszym kierunkiem

* D r, K a ted ra  H andlu  i M arketingu, A kadem ia E konom iczna w Poznaniu .



tych umiejętności za pom ocą międzynarodowych standardów  profesjonalizmu. 

Jak  pokazuje doświadczenie krajów rozwiniętych, w niedługiej przyszłości 

obie grupy instytucji m uszą wejść w bezpośrednią konkurencję, a klasyczny 

podział rynku ulegnie zatarciu. Ośrodki pozaakadem ickie będą musiały 

w większym stopniu korzystać z wiedzy o charakterze naukow ym  i em-

pirycznym, a ośrodki akadem ickie adaptow ać będą do swoich program ów  

m iędzynarodow e standardy i certyfikaty profesjonalne.

Podsumowując, artykuł ten m ożna traktow ać jak  swojego rodzaju misyjną 

rozpraw ę, przem aw iającą za profesjonalną edukacją m arketingow ą jako  

fundam entalnym  wymaganiem owocnej kariery zawodowej w biznesie. Polska 

jest na  rozstaju dróg, za kilka lat umiejętność zdobyw ania i zatrzym yw ania 

klientów będzie kluczem do długoterm inowej prosperity  kraju. W szystkie 

badania pokazują, że firmy i kraje, które odniosły sukces, m iały fundam enty 

dobrego m arketingu, a podstawę dobrego m arketingu stanowi dobra edukacja 

m arketingow a na poziom ie akadem ickim  i pozaakadem ickim .

David Chapman, Robert K ozielski

A C A D E M IC  AND N O N -A C A D E M IC  F O R M S  O F  M A R K E TIN G  E D U C A TIO N

This article is a m issionary trac t arguing for m arketing  education  as a fundam ental 

requirem ent for a  successful m arketing  career. M arketing  can be defined as a process for 

understanding m arkets, for quantifying present and  forecasting future value required by different 

custom er groups, ensuring the sourcing o f identified dem and, ensuring effective com m unication 

between m arket constituents and for m easuring the effectiveness o f the value delivered. This 

is not ju st com m on sense, it is requires a  complex mix o f  skills, know ledge and  philosophical 

understanding to  ensure that m arketing  is effectively in troduced and im plem ented. Poland is 

a t a w atershed. In  the next few years the ability to gain and keep custom ers will be vital in 

ensuring the long term  prosperity  o f the country. All the research shows th a t successful 

com panies, successful countries have a foundation  o f good m arketing , and good m arketing 

has a t its  core good m arketing  education on the academ ic and non-academ ic level.



5. Znaczenie pozaakademiekiej edukacji menedżerów marketingu

Często słyszy się dyskusje na tem at wartości edukacji biznesowej i m ar-

ketingowej. Ci, którzy twierdzą, że dobry m arketing jest źródłem  dośw iad-

czenia, być m oże powinni rozważyć powiedzenie, że „doświadczenie to imię, 

jakim  każdy nazywa swoje błędy” . Podobnie m ożna argumentować, że ekspert 

w spraw ach m arketingu to ktoś, kto zna największe błędy, jak ie  m ożna 

popełnić w m arketingu, i kto zarządza tak, aby ich uniknąć. Inne słynne 

powiedzenie mówi, że: „tylko głupcy uczą się na  własnych błędach, m ądrzy 

uczą się na  cudzych” . Choć rozwiązanie wielu problem ów  jest unikatow e 

dla danej organizacji, to jednak edukacja marketingowa daje wiedzę i kształtuje 

pewien sposób myślenia, które wzmacniają zrozumienie m arketingu, co z kolei 

czyni prak tykę znacznie bardziej efektywną.

Podział sfery edukacji biznesowej pomiędzy ośrodki akadem ickie i poza-

akadem ickie pozostaje wciąż prawdziwy i m a klasyczny charakter. Obie te 

grupy pełnią niezwykle ważną rolę w kształtow aniu przyszłych menedżerów. 

W ydaje się jednak , że okres ostatnich 10 lat w dużym  stopniu usztywnił 

te instytucje pod względem wrażliwości na wymagania i oczekiwania klientów. 

O grom na rzesza studentów, k tóra musiała zostać objęta edukacją akademicką, 

sprawiła, że w wielu jednostkach proces edukacji mógłby zostać porów nany 

do taśm y produkcyjnej. O grom ny popyt na usługi edukacyjne ograniczył 

także um iejętność m arketingow ego patrzenia na rynek. D otyczy to zarów no 

ośrodków  akadem ickich (publicznych i niepublicznych), jak  i instytucji 

pozaakadem ickich, choć pewnie w mniejszym stopniu. N apo tykana coraz 

częściej bariera popytu  oraz nieuchronność konkurow ania z zagranicznymi 

instytucjam i edukacyjnym i sprawią w przyszłości, iż proces ten zostanie 

zaham ow any, jeżeli już się nie rozpoczął. Porządkow anie funkcjonow ania 

ośrodków  akadem ickich, zapoczątkow ane przez decyzje Komisji Akredytacyj-

nej, rozpocznie się od oceny i weryfikacji studiów na poziom ie licencjackim 

oraz m agisterskim . N astępnie ośrodki te zajm ą się z pew nością studiami 

podyplom ow ym i i innymi oferowanymi program am i (np. M BA). D opiero 

wtedy możliwe stanie się skuteczne konkurowanie z ośrodkam i pozaakademic- 

kimi. N a tym tle pozytywnie należy ocenić rozpoczęty kilka lat temu w Polsce 

proces adaptacji m iędzynarodow ych certyfikatów  zawodowych. N ależą do 

nich między innymi certyfikaty ACCA (The Association o f Chartered Certified 

A ccountants), C IM  (The Chartered Institute o f  M arketing) czy C1M A (The 

C hartered Institue o f M anagem ent A ccountants). Podstaw ow e korzyści tych 

program ów  to obiektywizm  (egzamin prow adzony jest przez zewnętrzne 

organizacje), uznawanie na międzynarodowych rynkach oraz interdyscyplinarny 

i praktyczny charakter. Obecnie rola ośrodków pozaakadem ickich koncentruje 

się więc na kształceniu w sferze praktycznych umiejętności oraz weryfikowaniu



wobec jego potęgi, wobec klientów i konkurentów . Porażki ostatnich lat 

niewiele ich nauczyły, a przyczyn szukają raczej poza sobą. P onad to  

niekontrolow any rozwój szkolnictwa niepublicznego spow odow ał m asową 

„produkcję” m arketerów  w Polsce opartą na kształceniu, które pomija szerszą 

wiedzę dotyczącą finansów, rachunkowości, psychologii itp. Kształcenie to 

nie m iało często aplikacyjnego i praktycznego w ym iaru. W szystko to 

doprow adziło do pojawienia się na rynku całej rzeszy osób, k tóre miały 

ambicje zajm ow ania się m arketingiem , a nie dysponow ały ku tem u od-

pow iednim i kw alifikacjam i i um iejętnościam i. M usia ło  to w płynąć na 

postrzeganie m arketingu i jego roli w organizacji.

4. Cechy i wymagania wobec współczesnego marketera

Jeżeli przyjmiemy, że m arketing jest procesem  rozum ienia rynków dla 

celów określenia obecnej i prognozow ania przyszłej wartości pożądanej przez 

różne grupy klientów, zaspokojenia zidentyfikow anego popytu , zapewnienia 

efektywnej komunikacji pomiędzy uczestnikami rynku i pom iaru  efektywności 

dostarczanej wartości, to należy stwierdzić, że sam zdrowy rozsądek nie 

wystarczy, aby zapewnić efektywne wdrożenie m arketingu. W ym agany jest 

kompleksowy system umiejętności, wiedzy i zrozum ienia filozofii m arketingu. 

D obry m enedżer m arketingu powinien prezentow ać zrozum ienie zagadnień 

z trzech obszarów , które stanowią solidną podstawę jego kariery zawodowej. 

M arketerzy pow inni zatem  rozumieć:

1. Zasady m arketingu -  poprzez form alną naukę.

2. P rak tykę m arketingu -  poprzez wykonywanie pracy m arketera.

3. Filozofię m arketingu -  praw dopodobnie jest to jedyny obszar m ar-

ketingu, k tóry  m ożna uznać za częściowo intuicyjny, instynktow ny.

K ariera m arketingow a bez wszystkich tych elem entów może być bardzo 

niestabilna. Tę tzw. zasadę trójnoga m ożna dalej rozwinąć, wskazując na 

cechy, jakim i powinien odznaczać się współczesny m arketer. W inien on:

-  dysponow ać interdyscyplinarną wiedzą niezbędną do rozwiązywania 

problem ów, a nie tylko do wykonywania zadań;

-  posiadać umiejętności krytycznej oceny i pom iaru  swojej pracy;

-  charakteryzow ać się wysokimi standardam i etycznymi;

-  odznaczać się zdolnościami zastosowania w praktyce koncepcji i narzędzi 

m arketingu wewnętrznego, organizacji uczącej się czy zarządzania wiedzą;

-  być otwarty na nowe idee, partnerów , klientów, współpracowników itp.;

-  odznaczać się profesjonalizm em  i pokorą  w działaniu.



Polskie przedsiębiorstw a wkrótce staną przed szansą ekspansji na  nowe rynki 

zagraniczne, ale jednocześnie będą musiały podejm ow ać p róby zm inimali-

zow ania wpływu jeszcze silniejszej zagranicznej konkurencji oraz zagrożeń 

płynących z im portu  m iędzynarodow ych m arek. W tym sam ym  czasie 

gospodarka globalna pozostaje pod rosnącym  wpływem zm ian technologicz-

nych, zarówno w zakresie rozwoju nowych produktów , jak  i samych procesów 

produkcyjnych. Efektem  tych zmian jest coraz krótszy cykl życia produktów , 

którego proces skracania nasila się pod wpływem większej niestałości klientów

i szybko zmieniających się mód. Klienci są lepiej poinform owani, wyedukowani

i w konsekwencji rewolucji medialnej coraz bardziej wyrafinowani.

O bok tych zm ian, równolegle przebiegają na świecie inne, nie mniej 

znaczące. W kroczenie Chin na światową scenę ekonom iczną wniosło do tej 

globalnej gry ogrom ne zdolności produkcyjne, tak wielkie, że Am eryka 

odnotow uje po tężny deficyt handlow y z tym  krajem . M o d n a  polityka 

outsourcingu  prow adzi do  potężnego transferu  technologii do krajów  

trzeciego świata, co będzie miało ogrom ny wpływ na przyszłość. K luczo-

wymi czynnikam i sukcesu będą: zdolność do interpretacji rynku, przewidy-

wania zm ian i podejm ow ania działań przygotowawczych. T o , co pozostaje 

niezmienne, to fakt, że najbardziej deficytowym zasobem  firm są klienci. 

Sytuacja taka, z wyłączeniem zupełnie wyjątkowych okoliczności, dom inuje 

w biznesie. Tym czasem  bez klientów firmy zginą. D latego właśnie m ar-

keting, term in często używany, ale zdecydowanie rzadziej rozum iany, przy-

biera na znaczeniu, szczególnie że konkurencja nasila się, a otoczenie 

rynkowe zmienia.

Faktem  jest, że wiele osób wierzy, iż m arketing to kwestia wyczucia czy 

też zdrowego rozsądku i każdy może wykonywać tę pracę. Faktem  jest 

również, że najczęściej zw alnianą posadą w firmie jest właśnie posada 

m arketera, szczególnie w sytuacjach, gdy osoba za trudn iona w tej roli nie 

jest odpow iednio wykwalifikowana i nie rozumie dobrze kontekstu  biznesu. 

Przyczyny negatywnego postrzegania m arketingu są jednak  znacznie bardziej 

złożone. Tkw ią one zarów no w organizacji, jak  i w osobach zajm ujących się 

m arketingiem .

Niezrozumienie roli i zakresu działania m arketingu, brak jasnych procedur

i m etod oceny pracy m arketerów  czy budowanie sztywnych granic pomiędzy 

działami firmy to tylko niektóre przejawy niedoceniania roli m arketingu 

wewnątrz organizacji. Receptą na te problem y jest zaplanow any i skutecznie 

w drożony program  m arketingu wewnętrznego. Z  drugiej strony sami m ar- 

keterzy nie pom agają w budow aniu pozytywnych postaw  wobec nich samych 

oraz ich pracy. Sukcesy wielu osób zajmujących się marketingiem na początku 

lat 90. spowodowały, że dzisiaj wciąż są oni przekonani o swojej nieomylności. 

M im o zm ian, jak ie  zachodzą na rynku, oni wciąż nie wykazują pokory



2. Polski marketing na przełomie wieków

N a początku lat 90. w krajach rozwiniętych przetoczyła się fala krytyki 

m arketingu. Publikacje w „M cK insey Q uarterly” (np.: Kryzys marketingu  

w wieku średnim) czy w „C oopers & L ybrand” (M arketing na rozdrożu) 

zapow iadały śmierć natu ralną m arketingu ze względu na jego m ałą przydat-

ność i negatyw ny wpływ na rozwój firmy. W ydawało się, że menedżerowie 

m arketingu nie zauważają tego. Byli przekonani o swojej nieomylności

i o randze, jak ą  m ają w organizacji1. W efekcie podw ażano tradycyjne 

m etody m arketingu i przyjęte stereotypy działania2. F a la  tej krytyki dotarła 

obecnie do Polski. M im o że inne są uw arunkow ania gospodarki, inna faza 

rozwoju rynku, inne w arunki konkurow ania, a przede wszystkim inne tempo

i inny sposób rozwoju m arketingu w Polsce, to zgłaszane zarzuty są podobne. 

M arketing zostaje spychany na margines. Podobnie jak  w krajach roz-

winiętych, tak w Polsce niektórzy twierdzą, iż zakres działań marketingow ych 

ulegać będzie ograniczeniu. Zadania związane z dystrybucją przekazywane 

będą logistyce, planowanie i realizacja strategii wejdzie na poziom  zarządzania, 

obsługa klienta -  przejdzie do działów K A M  (Key A ccount M anagem ent) 

czy C R M  itd .3

W  ostatnim  czasie kwestionowanie roli i znaczenia m arketingu nabrało  

na sile. K ry tyka idzie w bardzo zróżnicowanych kierunkach. O bok zarzutów  

operacyjnych (przewartościowanie roli ceny, przebijanie się w wymyślnych 

prom ocjach sprzedaży -  ostatni przykład: M edia M ark t w Łodzi itp.) 

pojaw iają się jednak  zarzuty fundam entalne -  podejm ow anie działań o nie-

zdefiniowanym  charakterze, niechęć do podejm ow ania ryzyka, zbyt wysokie 

koszty itp. K onsekw encją tych zarzutów  jest podw ażanie zasad i standardów  

pracy m arketera, jego profesjonalizm u. Prowadzi to bezpośrednio do spadku 

prestiżu m arketera i wartości jego pracy.

3. Ewolucja marketingu w Polsce a rola marketera

W ciągu ostatnich 10 lat Polska doświadczyła dram atycznych zmian, 

począwszy od produkcji dóbr w celu zaspokojenia nienasyconego popytu, 

poprzez gospodarkę w olnorynkow ą, charakteryzującą się silną konkurencją 

ze strony m iędzynarodowych koncernów, po akcesję do Unii Europejskiej.

1 R . Shaw, Nowe spojrzenie na m arketing, Studio E m ka, W arszaw a 2001, s. 12.

2 M . in. opublikow ana w Polsce p raca  A. Ries, J. T ro u t, M arketing do góry nogami, IF C  

Press, W arszaw a 1999.

3 M arketers Tum  to M etrics to Measure the Impact o f  Their Initiatives, W harton  Publications 

(w w w .know ledge.w harton .upenn.edu), W harton  2003.
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AKADEMICKIE I POZAAKADEMICKIE FORM Y EDUKACJI
W MARKETINGU

1. Wprowadzenie

M arketing wewnętrzny, koncepcja organizacji uczącej się, teoria zarządzania 

wiedzą czy inne m etody budow ania organizacji przyszłości wym agają zmian 

w warstwie intelektualnej oraz behawioralnej m enedżera, w szczególności 

m enedżera m arketingu. Jak  się uważa, m enedżer m arketingu XXI w. winien 

dysponow ać bardzo zróżnicowanymi umiejętnościami. W ykształcenie tych 

umiejętności wym aga czasu i praktycznej weryfikacji. Celem artykułu  jest 

wskazanie na rolę, jak ą  pełnią akadem ickie i pozaakadem ickie sposoby 

budow ania wiedzy. Punktem  wyjścia rozważań jest przekonanie, iż wraz 

z procesem transform acji rynkowej uruchom iono proces pow staw ania niepub-

licznych ośrodków  akadem ickich, które w dużym  stopniu przyczyniły się 

do obniżenia poziom u nauczania w sferze zarządzania i biznesu. Ogrom ny 

nienasycony rynek wraz z nie zawsze właściwie wykształconymi absolwentami 

uczelni akadem ickich stworzył ogrom ne możliwości rozwoju kształcenia 

pozaakadem ickiego i podyplom owego. Przyszłe wyzwania biznesu i proces 

porządkow ania rynku edukacyjnego wymuszą początkow o podział rynku 

pom iędzy ośrodkam i akadem ickimi i pozaakadem ickim i, a następnie do -

prow adzą do  konkurencji między nimi.

* D avid  C hapm an był w latach  1998-2002 przewodniczącym  T he C harte ted  Institu te  o f 

M arketing  w Londynie. Stał się pierw szą osobą w historii, k tórej przyznano  prestiżow y tytuł 

C hartered  M arketer. Jest honorow ym  obywatelem  L ondynu.

♦* D r, K a ted ra  M arketingu, Uniwersytet Łódzki.
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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.



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.



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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zmienil się rynek pracy
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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
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Ocena sludiów ekonomicznych ... i» -  Ocena studiów podyplomowych

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.



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



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-



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.

/

Strategia firmy

\
Co firma powinna 

wiedzieć?
Co firma wie?

Jaki jest poziom 

wiedzy konkurentów?

V .
Л Г

Wewnętrzna Zewnętrzna

strategiczna luka strategiczna luka

wiedzy wiedzy

Ą L DOSTOSOWANIE J 1
Programy zarządzania wiedzą i uczenia się

R y s u n e k  1. Strategiczne luki wiedzy w organizacji 

Ź r ó d ł o :  M . Zack, D. E. Sm ith, J. A. Slusher, Knowledge and Strategy, Institu te for Knowledge

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.



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

i R ynek” 2002, n r 12.

4 Respondenci brali udział w program ach U niw ersytetu Łódzkiego: studia  podyplom ow e 

-  m arketingow e zarządzanie firm ą, studia podyplom ow e -  zarządzanie spółkam i kapitałow ym i 

oraz w program ie The C hartered Institute o f  M arketing -  T he Advanced Certificate in M arketing.

5 W. R. ßukow itz, R. L. W illiam s, The Knowledge M anagem ent -  Fieldhook, I’rentice 

H all, L ondon  1999, s. 2.
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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

* D r, K a ted ra  M arketingu, Uniwersytet Łódzki.

** D r, K ated ra  M arketingu , Uniwersytet Łódzki.

1 E. Civi, Knowledge management as a competitive asset -  a review, „M arke ting  Intelligence 

and P lann ing” 2000, N o. 4.

2 The Knowledge Based Economy, O E C D , Paryż 1996.
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H IG H E R  E D U C A TIO N  SER V IC ES IN  P O L A N D  IN  R E L A T IO N  

T O  N EW  T E C H N O L O G Y  D E V E L O P M E N T

T he aim  of this article is the analyses and evaluation o f education  process changes on 

the level o f h igher education , influenced by new 1CT technologies innovation . T he prim ary  

subject o f the article is Polish H E  institu tion  services, offering the  educational program m es 

in the area o f econom y, m arketing  and m anagem ent. T he following m atters are o f the particular 

interest:

1. T he aim s and conditions o f  educational system developm ent on  the base o f  new 

technology.

2. T he actual level an d  new initiatives o f Polish H E  econom ic in stitu tions concerning 

educational offer p repara tions, on the base o f ICT.

3. Foreign business H E  institu tions experiences in d istance learning.

4. T he assum ptions o f  developm ent strategies o f Polish H E  till 2010.



stanie nowych technologii pow inno prowadzić do uspraw nienia i unowocześ-

nienia procesu edukacji na poziomie wyższym, ale nie może oznaczać obniżenia 

jakości kształcenia.

Strategia rozwoju szkolnictwa wyższego w Polsce do 2010 r.

Jak  w świetle powyższych uwag powinien ew oluować system szkolnictwa 

wyższego w Polsce? O dpow iedź na to pytanie możemy częściowo odnaleźć 

w projekcie M EN iS: Strategia rozwoju szkolnictwa wyższego w Polsce do 

roku 2010*. A utorzy  strategii jak o  cele k ierunkow e rozw oju polskiego 

szkolnictwa wyższego wskazują m. in.:

-  potrzebę utrzym ania i rozwoju powszechności i dostępności szkolnictwa 

wyższego,

-  prow adzenie działań na rzecz jakości i efektywności systemu studiów 

wyższych,

-  konieczność rozw oju infrastruktury  uczelnianej oraz dostępu do In -

ternetu,

-  popularyzację form kształcenia ustawicznego i e-edukacji.

W yróżnione cele uwzględniają potrzebę podnoszenia poziom u wykształcenia

społeczeństwa oraz zapewnienia większego dostępu do nowoczesnej wiedzy. 

Skuteczna realizacja strategii to zarazem w arunek nadążania polskiej edukacji 

wyższej za współczesnymi m egatrendam i -  gospodarką opartą  na  wiedzy 

oraz społeczeństwem uczącym się.

D o osiągnięcia powszechnego i realizowanego na odpow iednim  poziom ie 

kształcenia w szkołach wyższych pom ocne m ogą być nowoczesne technologie 

inform acyjne oraz rozw iązania telekom unikacyjne. W raz z nimi rozpoczęła 

się now a era w edukacji -  „era dygitalizacji” , k tó ra  z pewnością nie jest 

now inką techniczną, ale ogrom ną szansą dla uczelni w dobie budowy 

społeczeństwa inform acyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Zadaniem  

uczelni, uniw ersytetów  jest stworzenie jak  najbogatszych form  i w arunków  

zdobyw ania wiedzy, a zadaniem  kształcących się -  um iejętny indywidualny 

dobór ścieżki zdobyw ania i uzupełniania wiedzy.

* Strategia rozwoju szkolnictw a wyższego w Polsce do roku 2010, m ateria ły  na konferencję, 

M EN iS, W arszaw a 2002, s. 21.



4. Doświadczenia zagranicznych uczelni biznesowych w kształceniu na odległość

Oceniając dotychczasowy zakres tych przedsięwzięć, m ożna chyba uznać, 

że jest to nadal czas eksperym entów w dydaktyce szkoły wyższej (zarówno 

dla uczelni, jak  i studentów), ale w ujęciu strategicznym  eksperym ent taki 

oznacza budowę przewagi konkurencyjnej tych uczelni w przyszłości. U jm ując 

natom iast rzecz szerzej, należy stwierdzić, że rozwój tej form y kształcenia 

stanowi szansę upowszechnienia studiów wyższych w Polsce, gdzie obecny 

współczynnik skolaryzacji w szkolnictwie wyższym wynosi 43%  wobec ponad 

80% w USA, K anadzie czy Australii. T a forma studiów rodzi jednak poważne 

problem y związane z utrzym aniem  odpowiedniej jakości kształcenia.

M ając na  względzie odm ienność systemów edukacji w Polsce i innych 

krajach, w arto  przyjrzeć się am erykańskim  doświadczeniom  w obszarze 

e-edukacji3. A m erykańskie uniwersytety w irtualne przyciągają naw et dobrze 

w ykształconych i wykwalifikowanych kandydatów , d la których jest to form a 

sam okształcenia i podnoszenia kwalifikacji w obec rosnących wym agań 

pracodawców. N ajbardziej popularne są program y M BA , choć ich ceny są 

wysokie (od kilkunastu do kilkudziesięciu tysięcy dolarów ). P opularne są 

zarów no program y nie dające stopnia akadem ickiego (akredytow ane i nie 

akredytow ane), jak  i program y dające taki sam stopień jak  tradycyjne studia. 

Badacze lego rynku podkreślają, że wykorzystywanie przez uniwersytety 

nowych technologii to czynnik związany z ich am bicjam i do kształtow ania 

m odnego, prorozwojowego image, a przy tym możliwość zmniejszenia kosztów 

pracy czy utrzym ania budynków. Inicjatywy te m ają też wyraźnie komercyjny 

charak ter zarów no dla uniwersytetów, jak  i zainteresow anych tą branżą 

firm inform atycznych. T rw a w alka o klienta -  studenta, słuchacza kursu 

oraz o p ro d u k t (elektroniczne kursy, m ateriały edukacyjne). D ostrzega się 

jednocześnie takie zagrożenia, jak:

-  „urynkow ienie” uczelni i jej produktów  -  popraw ę gospodarow ania 

szkołą, co wzm aga presję na  efektywność,

-  znaczący wpływ adm inistracji na działania wykładow ców i zaw artość 

ich kursów,

-  uczelnie zyskują kontrolę nad praw am i autorskim i do kursów  (jest to 

w arunek wejścia na rynek szkoleniowy jak o  producent i dystrybutor m ate-

riałów edukacyjnych),

-  wielu studentów  nie chce rezygnować z tradycyjnych form  kon tak tu  

z wykładowcami.

Ponieważ polskie uczelnie wkraczają dopiero na drogę elektronicznego 

kształcenia, w arto  uświadom ić sobie zarówno wynikające z tego szanse, jak  

i zagrożenia dla wykładowców, studentów i dla jakości kształcenia. W ykorzy-

•1 A. K ubczak, A m erykański sen o e-dukacji, „Personel” 2002.



telewizji satelitarnej do realizacji zajęć na  odległość w swoich oddziałach 
zamiejscowych (zob. tab. 1).

D rugim  obszarem  unowocześniania dydaktyki uczelni jest k i e r u n e k  
i n f o r m a t y k a  -  tutaj obok kilku ofert edukacyjnych szkół niepaństwowych, 
znaczącymi osiągnięciami wyróżniają się szkoły wyższe państw ow e (zwłaszcza 
Politechnika W arszawska).

T a b e l a  1

Kształcenie z w ykorzystaniem  nowych technologii na  k ierunku ekonom ia o raz  zarządzanie
i m arketing  -  oferta  polskich uczelni w 2003 r.

Lp. Uczelnia K ierunek T yp studiów

1 W yższa Szkoła Z arządzania  
i Bankow ości w Poznaniu

Zarządzanie i m arketing Studia licencjackie, system 
zaoczny

2 Polski U niw ersytet W irtualny 
-  jed n o stk a  m iędzyuczelniana 
U M C S w Lublinie i W SH E 
w Łodzi

Zarządzanie i m arketing Studia licencjackie, system 
eksternistyczny

3 W yższa Szkoła  Biznesu w 
N ow ym  Sączu

Zarządzanie i m arketing U zupełniające studia  m a-
gisterskie, system zaoczny

4 W yższa Szkoła Z arządzania  
The Polish O pen U niversity

Zarządzanie i biznes -  na 
wydziałach: Zarządzanie 
Biznesem, Zarządzanie In -
form acją w Biznesie, Z a-
rządzanie  F inansam i, F i-
nanse i Systemy In fo rm a-
cyjne w Biznesie, Reklam a 
i M arketing

Studia licencjackie, system 
zaoczny

5 W yższa Szkoła Ekonom iczno- 
-Ilum an istyczna  w Bielsku- 
-Białej

Zarządzanie i m arketing Studia licencjackie, system 
zaoczny i eksternistyczny

6 S połeczna W yższa Szkoła 
Przedsiębiorczości i Z arządza-
nia w Łodzi -  Akadem ia O t-

warta

Zarządzanie i m arketing Studia m agisterskie

7 A kadem ia Po lonijna  w Czę-
stochowie

E konom ia -  specjalizacja: 
finanse i bankow ość oraz 
rachunkow ość i podatk i

S tudia m agisterskie

8 Z achodn iopom orska  Szkoła 
Biznesu w Szczecinie

E konom ia -  specjalizacja: 
inform atyka gospodarcza

U zupełniające studia  m a-
gisterskie, system zaoczny 
i eksternistyczny

9 W yższa Szkoła Społeczno- 
-E konom iczna w W arszawie

Ekonom ia Studia licencjackie, system 
dzienny, w ieczorow y, za-
oczny, eksternistyczny

Ź r ó d ł o :  badan ia  własne w ram ach grantu K BN  nt. Rozwój usług edukacji wyższej 
w erze nowych technologii, n r 2 H 02C 087 23



tu o takie elementy, jak: wyposażenie uczelni w m ultim edialne kom putery 

i dostęp do Internetu, znajomość technik cyfrowych w środowisku nauczycieli- 

wykładowców i słuchaczy-studentów, rozwój usług i oprogram ow ania edu-

kacyjnego, rozwój współpracy pom iędzy uczelniami -  otwarcie edukacji na 

świat jak o  czynnik mobilizujący do zmian i rozwoju edukacji.

3. Stan obecny i inicjatywy polskich uczelni ekonomicznych w przygotowaniu

nowych form kształcenia

Nowe rozw iązania w dziedzinie ICT pozw alają na nie spotykany dotych-

czas rozwój oferty edukacyjnej szkół wyższych oraz dają możliwość poszerzenia 

rynku i do tarc ia  do  nowych grup studentów  bez względu na miejsce ich 

zamieszkania. M ożna wyróżnić trzy podstawowe obszary zastosow ań nowych 

rozw iązań technologicznych w działalności edukacyjnej szkół wyższych.

1. Podniesienie atrakcyjności oferty na  studiach stacjonarnych  oraz 

niestacjonarnych, np. poprzez wykłady uznanych autorytetów , sesje naukowe, 

wykłady inauguracyjne dostępne dzięki takim rozwiązaniom  technologicznym, 

jak: w ideokonferencje, telewizja satelitarna.

2. W sparcie procesu dydaktycznego (wykładów, ćwiczeń) m ateriałam i 

udostępnianym i przez uczelnię w formie elektronicznej, np. na potrzeby 

sam okształcenia (m ateriały dydaktyczne w formie CD ) lub szkolenia poprzez 

udział w grach symulacyjnych (symulacje kom puterowe).

3. Studia na odległość (distance learning) pozw alające na podjęcie nauki 

rozproszonym  terytorialnie studentom  -  studia w Internecie lub z wykorzys-

taniem  innych nowoczesnych form komunikacji.

Bezpośrednio z procesem kształcenia na odległość związany jest tzw. 

portal edukacyjny. Jego celem jest stworzenie -  na bazie p latform y pro-

gramowej -  centralnego ośrodka do prow adzenia wszystkich działań zwią-

zanych z kształceniem na odległość. Portal edukacyjny powinien stwarzać 

możliwości właściwej pracy zarów no studiującym , jak  i wykładow com  oraz 

opiekunom  studentów , a także adm inistracji uczelni. M ożemy m ówić już

o polskich dośw iadczeniach w stosowaniu przez uczelnie nowych technologii 

w procesie kształcenia. Liczba szkół wyższych poszerzających tradycyjną 

ofertę edukacyjną o rozw iązania e-learning w zrasta w dość szybkim tempie. 

W śród ofert edukacyjnych pojawiły się w latach 2001-2003 p r o g r a m y  

s t u d i ó w  z d z i e d z i n y  e k o n o m i i  oraz z a r z ą d z a n i a  i m a r -

k e t i n g u ,  przy czym widoczna jest tutaj dom inacja ofert szkół n iepań-

stwowych. Oczywiście część z nich proponuje jedynie studia wspom agane 

Internetem  oraz nowoczesnymi nośnikam i wiedzy (np. CD , wideo, DVD ), 

inne zaś w prow adzają form y synchronicznego kształcenia (np. dyskusje 

grupow e w Internecie). Jest również przykład uczelni wykorzystującej łącza



N aukow cy udow adniają, że nieuchronnie -  w ciągu całego życia -  bę-

dziemy mieć do czynienia z gwałtownym i stałym postępem  naukow o- 

-technicznym oraz krótkim  czasem wdrażania nowych wynalazków w praktyce. 

W skutek unow ocześniania procesów  produkcyjno-usługow ych i w zrostu 

standardów  w ytw arzania będą rosły wym agania wobec pracow ników . W  wa-

runkach konkurencji na rynku pracy niezbędne stanie się podnoszenie swoich 

kwalifikacji, a także zm iana zawodu. N ieaktualna staje się zasada, jaką 

kierow ało się społeczeństwo industrialne: 20 lat nauki, a następnie 40 lat 

pracy (aż do wieku emerytalnego) i korzystania z nabytej wiedzy. W społeczeń-

stwie opartym  na wiedzy, pod wpływem nowych technologii i przyrostu 

wiedzy, co 5-10 la t będą zm ieniać się form alne w ym agania zw iązane 

z wykonywaniem  zawodu -  pracow nik będzie zm uszony do podnoszenia 

kwalifikacji bądź do zmiany zawodu. N ienadążanie za zm ianam i może 

oznaczać utratę  pracy i społeczne wykluczenie1.

Trzecie wyzwanie to p o k o n y w a n i e  r ó ż n i c  w t e c h n o l o g i i  

c y f r o w e j .  Chodzi tu o problem  widocznego podziału, z punk tu  widzenia 

korzystania z technologii cyfrowej, pom iędzy aktualnym  liderem -  USA 

a E uropą oraz między poszczególnymi krajam i europejskim i. D la przykładu, 

jeśli odniesiemy się do kryterium  liczby użytkow ników  Internetu , to dla 

Polski porów nanie to nadal w ypada niekorzystnie:

-  w krajach skandynawskich ok. 10 min osób, czyli ponad  60%  gos-

podarstw  dom owych m a dostęp do sieci, a ich liczba widocznie wzrasta

-  szacuje się, że w roku  2003 sieć obejmie 17 min osób,

-  potencjał internetow y rynku niemieckiego jest jeszcze większy, gdyż 

ok. 30 m in osób m a dostęp do sieci, w tym 48%  to osoby powyżej 14 lat,

-  w Polsce w ostatnich dwóch latach odnotow ujem y wprawdzie znaczący 

wzrost liczby osób korzystających z In ternetu , ale nadal jest to niewystar-

czający poziom . W edług badań firmy S M G /K R C  z roku 2003, w Polsce 

jest 5,2 min użytkow ników  Internetu, co daje 44%  w zrost w porów naniu 

z rokiem  20022.

Inną bardzo isto tną kwestią jest obserw ow ana przepaść między liczbą 

miejsc pracy w sektorze IC T w samej Europie (jedna na cztery oferty pracy 

pochodzi z sek to ra  IC T ) a niew ystarczającą liczbą w ykw alifikow anych 

kandydatów , którzy mogliby te miejsca zapełnić. Niezwykle ważną inicjatywą 

jest wobec tego intensywny proces kom puteryzacji edukacji i rozwój jej 

nowej formy, tj. edukacji na odległość z w ykorzystaniem  nośników  elekt-

ronicznych oraz dostępu do sieci internetowej (e-learning). Należy jednak 

wyraźnie zaznaczyć, że wprowadzenie do procesu kształcenia nowoczesnej 

formy e-learning wiąże się z z a s o b a m i  s y s t e m u  e d u k a c j i .  Chodzi

1 Polska  tv drodze do globalnego społeczeństwa informacyjnego, rap o rt U N D P , W arszaw a 

2002, s. 16, 61.

2 K. Drozdowski, Coraz więcej internautów, „M agazyn internetowy W W W ” 2003, nr 3, s. 29.



2. C e le  i u w aru n k ow an ia  rozw oju  system u  k sz ta łce n ia  n a  p od staw ie  now ych

tech n olo gii

Polskie szkolnictw o wyższe musi obecnie bardziej niż kiedykolw iek 

uwzględniać nowe zjawiska w procesach kształcenia na  świecie, a zwłaszcza 

w E uropie -  stanowi to bowiem jeden z w arunków  aktyw nego uczestnictwa 

w tych zm ianach i zm niejszania istniejącego dystansu.

Globalny handel, technologie informacyjne, rozwiązania telekomunikacyjne 

czy odkrycia naukow e przyczyniają się do transformacji gospodarek w podob-

nym  kierunku. W szystkie te zjawiska zmierzają do budow y społeczeństwa 

opartego na wiedzy, informacji. Zarówno dla jednostek, jak  i dla społeczeństw, 

zdolności i kwalifikacje stają się najważniejszymi dobram i, a e-economy 

(gospodarka elektroniczna) przekracza granice poszczególnych krajów . 

Edukacja pow inna zapewnić człowiekowi nabycie praktycznych umiejętności 

i zdolności logicznego myślenia, które umożliwiają m u utrzym anie się na 

powierzchni ekonom ii globalnej opartej na wiedzy. W świetle tego do 

kluczowych zagadnień związanych z edukacją należy zaliczyć:

-  nabyw anie nowych umiejętności i kwalifikacji w procesie kształcenia,

-  nieustające kształcenie, obejmujące również okres aktywności zawodowej,

-  pokonyw anie w procesie edukacji widocznych różnic w technologii 

cyfrowej.

Pierwsze wyzwanie dotyczy pytania, które z podstaw ow ych umiejętności 

i kwalifikacji powinien posiąść student, by sprawnie funkcjonować w społeczeń-

stwie wiedzy i inform acji. D la wielu są to u m i e j ę t n o ś c i  z w i ą z a n e  

z t e c h n o l o g i a m i  i n f o r m a c y j n y m i  i k o m u n i k a c y j n y m i  (IC T

-  Information and Communication Technology). T rudno  zaprzeczyć, że takie 

um iejętności ułatw iają jednostkom  funkcjonow anie w gospodarkach w dra-

żających e-econom y, ale równie ważne są takie umiejętności, jak  znajom ość 

języków obcych czy zasad przedsiębiorczości. Chodzi więc -  z jednej strony

-  o zachowanie określonych proporcji w edukacji społeczeństwa o modelu 

europejskim , a z drugiej strony o to, by w ykorzystując n iespotykane 

dotychczas możliwości technologiczne, skutecznie kształtować wiedzę i umiejęt-

ności studentów  w wielu innych obszarach.

D rugim  kluczowym zagadnieniem  jest n i e u s t a j ą c e  k s z t a ł c e n i e  

p r z e z  c a ł e  ż y c i e  [Life-Long Learning). W raz z przyspieszeniem rozwoju 

technologicznego i kum ulacją nowej wiedzy zdobyte w szkole i w praktyce 

umiejętności i kwalifikacje dezaktualizują się. Istnieje po trzeba ciągłego 

uaktualniania nabytych umiejętności. Jest to wyzwanie dla całego społeczeńst-

wa, w którym nauczyciele, pracodawcy i organizaq'e społeczne m ają ważną rolę 

do odegrania w edukacji nie tylko w szkole czy na uniwersytecie (w nauczaniu 

formalnym), ale także w tworzeniu program u i form nieustającego kształcenia. 

Społeczeństwo oparte na wiedzy i informacji nie może istnieć bez nieustannego 

kształcenia, te podejścia pozostają we wzajemnym związku.



M irosława Pluta-Olearnik *

USŁUGI EDUKACYJNE SZKÓŁ W YŻSZYCH W POLSCE WOBEC  

RO ZW O JU NOW YCH TECHNOLOGII

1. Wprowadzenie

Celem referatu jest analiza i ocena przekształceń w procesie edukacji na 

poziom ie szkół wyższych pod wpływem w drażania  now ych technologii 

inform atyczno-telekom unikacyjnych. Obserwowane kierunki zm ian w strategii 

działania wielu polskich szkół wyższych są odpow iedzią na nowe wyzwania 

w procesie kształcenia, wywołane niespotykanym  wcześniej postępem  tech-

nologicznym, dynam iką zmian gospodarczych, rosnącymi oczekiwaniami rynku 

pracy, procesam i globalizacji obejmującymi również sferę edukacji. Dotyczą 

one zarów no uczelni państwowych, i niepaństwowych, o profilu akadem ickim  

i zawodowym , oferujących kształcenie techniczne, ekonom iczne i hum anis-

tyczne.

Przedmiotem  rozważań są tu przede wszystkim usługi edukacyjne polskich 

uczelni oferujących program y kształcenia w zakresie ekonom ii, zarządzania 

i m arketingu. Problem atyka referatu obejmuje w szczególności następujące 

zagadnienia:

1. Cele i uw arunkow ania rozwoju systemu kształcenia na  podstawie 

nowych technologii.

2. S tan obecny i now e inicjatywy polskich uczelni ekonom icznych 

w przygotow aniu oferty kształcenia z w ykorzystaniem  nowych technologii.

3. D oświadczenia zagranicznych uczelni biznesowych w kształceniu na 

odległość.

4. Strategia rozwoju szkolnictwa wyższego w Polsce do 2010 r.

* D r hab., K ated ra  H andlu  i M arketingu, W yższa Szkoła H andlow a we W rocław iu.
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M am y tu na myśli przede wszystkim przedsiębiorstwa adresujące swoje wyroby 

i usługi nie do całego społeczeństwa (rynek masowy), lecz do  wybranych 

grup konsum entów  -  gospodarstw  dom owych (segmentów rynku).

Oprócz reprezentatywności badań, ważną kwestią jest w iarygodność 

udzielanych odpowiedzi w ankietach kom puterow ych7. N iektórzy autorzy 

uważają, że w iarygodność ta jest wyższa z uwagi na  brak  ankietera lub 

osoby przeprow adzającej wywiad. Inni m ają odm ienne zdanie, argum entując 

je z jednej strony możliwością udzielania przez badanego nieprawdziwych 

odpowiedzi, co wynikać może z chęci ochrony prywatności i z niemożności 

weryfikacji danych. W  ankiecie kom puterowej nie m ożna obserwować ani 

analizować zachow ań pozawerbalnych, ustalić miejsca zam ieszkania (jak 

choćby w ankiecie pocztowej), rozpoznać płci i przybliżonego wieku respon-

denta (co m ożna stwierdzić podczas choćby wywiadu bezpośredniego czy 

telefonicznego).

Reasum ując, obecnie Internet w badaniu  zmożności gospodarstw  dom o-

wych częściej wykorzystywany jest jako  w tórne źródło inform acji (swoista 

biblioteka, baza danych), w m iarę jednak  nabyw ania przez gospodarstw a 

dom owe sprzętu kom puterow ego i zwiększania się dostępności sieci, Internet 

m a szansę odegrać istotną rolę w pozyskiwaniu informacji pierw otnych i stać 

się stosunkow o tanim , szybkim, interaktyw nym  m edium  prow adzenia badań  

ankietowych.

Grzegorz M aciejewski

IN T E R N E T  AS A S O U R C E  O F  IN FO R M A TIO N  ABO UT T IIE  LEV EL O F  H O U S E H O L D S

W EA LTH

Exept Гог the conventional secondary source o f in form ation , d a ta  available via In ternet 

becom e m ore and m ore significant in a  study o f the level o f  households w ealth. Useful 

inform ation  can be found  in specialised trade  bases, catalogues and  vortals, inform ational 

government services, associations and economic organisations windows, public opinion poll centres.

T he aim  of this study is to  catalogue and next, discuss the m ost im po rtan t sources o f 

inform ation  used in a  study o f households wealth, available via In ternet.

7 Por. B. Sojkin, P. R atajczyk, np. cit., s. 357.



T a b e l a  2

Przeciętny użytkow nik In ternetu  w Polsce 

-  profil społeczno-dem ograficzny

Cecha C harak terystyka

Płeć kobieta -  44%  

m ężczyzna -  56%

Wiek 15-19 lat -  33% 

20-29 lat -  33% 

30-39 lat -  14% 

40-49 lat -  15% 

powyżej 50 lat -  6%

W ykształcenie podstaw ow e -  30% 

zawodow e -  9%  

średnie z pom aturalnym  -  38%  

wyższe -  24%

Miejsce zam ieszkania wieś -  21%

m iasto do 20 tys. -  13% 

m iasto 20-100 tys. -  22%  

m iasto 100-500 tys. -  26%  

m iasto pow. 500 tys. -  19%

W ojewództw o

-

mazowieckie -  15% 

śląskie -  11% 

m ałopolskie -  10% 

dolnośląskie -  8%  

w ielkopolskie -  8%  

kujaw sko-pom orskie -  7%  
lubelskie -  6%  

pom orskie -  6%  

łódzkie -  5%  

pozostałe -  24%

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie inform acji prasowej 

T N S-O B O P: Dostęp i korzystanie z  Internetu , styczeń-czerw iec 2002 

(IP22-02)

w badaniach zamożności m ożna jednak  już i dziś, gdy podm iot badania 
stanowią nie wszystkie gospodarstwa domowe zamieszkujące Polskę, a jedynie 
w ybrana grupa tych gospodarstw  (np. gospodarstw a dom owe, w których 

głowa dom u posiada wykształcenie m inim um  średnie i nie przekroczyła 

jeszcze 35 roku  życia). W yniki uzyskane z tych badań , co oczywiste, 
charakteryzow ać będą poziom  zamożności jedynie tej wybranej i badanej 

grupy, a nie wszystkich gospodarstw  dom owych, z drugiej jednak  strony 
wielu przedsiębiorstwom niepotrzebna jest informacja dotycząca całej populacji.
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□  gospodarstwa podłączone do stacjonarnej linii telefonicznej 

$ gospodarstwa korzystające z Internetu regularnie

□  gospodarstwa mające dostęp do Internetu

R y s u n e k  1. G ospodarstw a dom owe podłączone do stacjonarnej linii telefonicznej, mające 

dostęp do  Internetu o raz  korzystające z In ternetu  regularnie w w ybranych k rajach  europejskich

(stan na X II 2001, w % )

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstawie danych zamieszczonych w: Raport o stanie realizacji 

planu działań eEuropeĄ- w krajach kandydujących, L ju b lijan a , 03 -0 4  czerw ca 2002 r.

(w w w .kbn.gov.pl/gsi/europa.htm )

Blisko 40%  spośród wszystkich internautów  korzysta z In ternetu  od 
3 do 5 razy w tygodniu lub częściej. W śród pracujących zaw odow o z siecią 

łączy się przynajm niej „od czasu do czasu” 30% badanych (wśród pracow -

ników umysłowych 47%, wśród właścicieli firm 39%). Najczęściej użytkownicy 

Internetu  łączą się z siecią przez m odem , będąc w tym czasie w dom u (42% 

badanych), na uczelni/w szkole (35% ), w pracy (28% ), w kaw iarence 

internetowej (27% ) lub u znajom ych/rodziny (26% )c.

Kiedy zatem  Internet powszechnie zacznie być wykorzystywany w ba-

daniach zam ożności, poziom u życia gospodarstw  dom owych? Odpowiedź 

tylko z pozoru wydaje się prosta. O reprezentatywności wyników badań 

uzyskanych za pom ocą ankiety komputerowej rozsyłanej przez Internet jeszcze 

przez długi czas nie będzie mogło być mowy (zob. chociażby aktywność 

internetow ą Polaków  w wieku 50 lat i więcej -  tab. 2). K orzystać z sieci

6 K orzystanie z In ternetu  w Polsce. Badania z 03.04.2003 przeprow adzone przez Ipsos. 

Na lem at profilu polskiego in ternauty  zob. także: B. Sojkin, P. Ratajczyk, Badania marketingowe 

przy  wykorzystaniu Internetu, [w:] E. Zem an-M iszewska (red.), W ykorzystanie Internetu w m ar-

ketingu, A E  w K atow icach , K atow ice 2003, s. 349-361 o raz  A. B ajdak (red.), Internet 

w m arketingu, PW E , W arszaw a 2003, s. 201-209.



internetow ych wydawców tych dzienników. Szukając inform acji dotyczących 

zamożności gospodarstw  dom owych, w arto również odwiedzić strony in ter-

netowe Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Społecznej oraz Ministerstwa 

Finansów . Znaleźć tam  m ożna najświeższe inform acje dotyczące wysokości 

przeciętnych miesięcznych wynagrodzeń, wysokości świadczeń społecznych, 

ruchów cen, kształtowania się inflacji czy projektów aktów  prawnych mających 

wpływ na politykę społeczną i poziom  życia w Polsce (tab. 1).

In ternet to także potencjalnie bardzo cenne pierw otne źródło informacji

0 zamożności gospodarstw  domowych. Obserwowany wzrost kom puteryzacji

1 inform atyzacji gospodarstw  dom owych umożliwić m oże w przyszłości 

prow adzenie reprezentatyw nych badań, dotyczących nie tylko samej zam oż-

ności gospodarstw  domowych, ale także szeroko rozumianego poziom u życia.

Obecne badania, prow adzone w formie ankiet kom puterow ych, m ają 

jedynie charak ter sondażow y3 i w żadnym  w ypadku wyniki ich nie m ogą 

być przenoszone na  całe społeczeństwo. Pow ód to ciągle niski (mimo 

rokrocznego wzrostu) stopień nasycenia gospodarstw dom owych w kom putery 

osobiste4, a także niski dostęp gospodarstw domowych do In ternetu5. Sytuację 

taką obserwuje się nie tylko w Polsce, ale także w wielu krajach Europy 

(rys. 1).

W arto zatem  zadać sobie następujące pytania: kto  obecnie w Polsce m a 

dostęp do In ternetu , kto z niego korzysta, a więc kim jest przeciętny polski 

internauta? A także: kiedy będziemy mogli w badaniu zamożności gospodarstw 

domowych, w badaniu poziom u życia stosować ankietę kom puterow ą, a więc 

wykorzystywać Internet?

O dpow iadając na pierwsze pytanie, możemy powiedzieć, że in ternautam i 

w Polsce są osoby młode, w wieku 15-29 lat (66%  badanych), nieco częściej 

mężczyźni (56% ) niż kobiety (44% ) -  tab. 2. Najwyższy odsetek internautów  

stanow ią osoby z wykształceniem średnim  (w tym pom aturalnym ) -  38% 

oraz podstaw ow ym  -  30%. Osoby korzystające z In ternetu  najczęściej 

zamieszkują województwa: mazowieckie (15% ), śląskie (11% ), m ałopolskie 

(10% ), dolnośląskie (8% ) oraz wielkopolskie (8% ) i są w zdecydowanej 

większości m ieszkańcam i m iast (79% badanych zamieszkuje m iasta).

3 M am  tu na  myśli przede wszystkim sondaże prow adzone przez największe polskojęzyczne 

portale  internetow e, takie jak  W irtualna Polska (www.wp.pl), Onet.pl (ww w .onet.pl) czy Hoga.pl 

(ww w.hoga.pl) czy badan ia  typu In terbus prow adzone przez T N S-O B O P.

4 Zob. choćby dane na tem at w yposażenia gospodarstw  dom ow ych w niektóre przedm ioty 

trwałego użytkow ania: Budżety G ospodarstw  D om ow ych, G U S, W arszaw a, lata  1998-2001.

5 Zob. inform acja p rasow a TN S-O BO P: Dostęp i korzystanie z  Internetu, styczcń-czerw iec 

2002 (IP22-02). Inform acje zaw arte w kom unikacie prasow ym  pochodzą z ciągłego badania 

typu In terbus zrealizow anego od  stycznia do czerwca 2002 r. przez T N S  OBOP na próbie 

6064 osób.



T abela 1 (cd.)

1 2 3

CBOS www.cbos.pl W yniki sondaży opinii społecznej m .in.: na tem at 

położenia m aterialnego rodzin , rynku pracy i za-

grożenia bezrobociem , sytuacji m ieszkaniow ej, 

zadowolenia Polaków  z życia, stosunku Polaków  

do  nierów ności dochodów .

TN S-O B O P ww w .tns-glohal.pl R aporty  własne z badań , m .in.: Sytuacja material-

na polskich rodzin; Polacy o podw yżkach cen; 

Polacy o najważniejszych problemach Polski i prob-

lemach lokalnych; C zy Polacy są szczęśliwi; N a  

co nas nie stać; W ykształcenie -  szansa na sukces 
czy przeżytek?

Presspublica  

sp. z 0 .0 .

w w w .rzeczpospolita.

p l/ek o n o m ia /in d ex .

htm l

Serwis ekonom iczny. Serwis praw ny. Inform acje 
G U S.

A gora  SA w w w .gazeta.p l

/gospodarka/O.O.htm l

Serwis ekonom iczny.

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie analizy zaw artości w itryn internetowych.

N ajbogatszym  zbiorem  inform acji, k tóre m ogą zostać w ykorzystane 
w badaniach nad zamożnością gospodarstw domowych, są strony internetowe 

G U S pod nazwą Polska Statystyka Publiczna (tab. 1). W arto  podkreślić, 
że zdecydow ana większość znajdujących się tam  raportów  i opracow ań 

udostępniana jest przez G U S bezpłatnie. Bardzo ważnym źródłem  informacji 
dla zainteresowanych aktualnym  poziom em  zam ożności i poziom em  życia 
polskich gospodarstw domowych są strony Instytutu Pracy i Spraw Socjalnych. 

Opracowyw ane przez instytut dane na temat wysokości m inim um  socjalnego, 
m inim um  egzystencji wyznaczają z jednej strony obiektyw ną granicę polskiej 
biedy, a z drugiej inform ują, jak  wielki odsetek polskich gospodarstw  

dom owych znajduje się poniżej tej granicy. Badania prow adzone są w sposób 
ciągły, co dodatkow o pozw ala obserwować kształtow anie się om awianego 

zjawiska wraz z upływem czasu. Ciągły m onitoring kondycji gospodarstw  
dom owych prowadzi także Insty tu t Rozwoju G ospodarczego SGH. Wiele 
użytecznych inform acji dotyczących zamożności gospodarstw  dom owych 
znajduje się na  stronach W W W  Instytutu  Badania Opinii i R ynku Pentor, 

O środka Badań Opinii Publicznej TN S-O BOP, G rupy Ipsos czy CBOS. 
Problem atykę poziom u zamożności gospodarstw  dom ow ych, zwłaszcza ich 
położenia m aterialnego, podejm ują dodatki ekonomiczne dwóch największych 
polskich dzienników prasowych: „Rzeczpospolitej” i „G azety W yborczej” . 

Inform acje publikow ane w prasie równolegle zamieszczane są w serwisach



T abela 1 (cd.)

1 2 3

Insty tu t Pracy 

i Spraw  Socjalnych

www.ipiss.com.pl K o m u n ik aty  o  ak tua lnej w ysokości m inim um  

socjalnego. O pracow ania dotyczące m inim um  soc-

jalnego i m inim um  egzystencji (m .in. udział osób 

w gospodarstw ie dom ow ym  w ydających poniżej 

m inim um  egzystencji; udział osób w gospodarst-

wach dom owych o w ydatkach poniżej m inim um  

socjalnego). Opis wskaźników m inim um  egzystencji 

oraz m inim um  socjalnego. W ysokość m inim um  

egzystencji.

In sty tu t Polityki 

Społecznej UW

www.ips.uw.edu.pl Lista publikacji i p row adzonych b ad ań  dotyczą-

cych m .in. rynku pracy i bezrobocia, zabezpieczeń 

społecznych, polityki społecznej, kwestii społecz-

nych i krytycznych sytuacji życiowych, m iędzy-

narodow ych badań  porów naw czych polityki spo-

łecznej.

In sty tu t R ozw oju 

Gospodarczego SGH

w w w 2 .sg h .w aw .p l/

sgh/instytuty/irg/irg

B adania ciągłe kondycji gospodarstw  dom owych 

obejmujące m .in. sytuację finansow ą gospodarstw , 

koszty utrzym ania i ruch cen, bezrobocie w kraju, 

prognozę w ydatków  na  dobra  trw ałego uży tko-

w ania, sk łonność o raz  zdolność gospodarstw a 

dom owego do oszczędzania, barom etr gospodar-

stwa dom owego.

Insty tu t R ynku 

W ew nętrznego 

i K onsum pcji

www.irwik.waw.pl Informacje na  tem at vydanych publikacji zwartych 

insty tu tu  z m ożliw ością ich zam ów ienia, np.: 

Zachowania na rynku konsumentów klasy średniej; 

Sytuacja materialna i konsumpcja w gospodarstwach 

domowych słabych ekonomicznie; R ynek i konsum -

pcja tv transformowanej gospodarce; A. D ąbrow ska, 

Konsumpcja usług w polskich gospodarstwach domo-

wych w latach 90.; A. K usińska (red.), W arunki 

życia ludzi starszych i ich zachowania na rynku.

Insty tu t B adania  

O pinii i R ynku  

Pentor

w w w.pentor.pl R aporty  własne oparte  na badaniach  konsum en-

ckich określonych rynków  lub problem ów , m .in.: 

Polska i Polacy >v liczbach, obejm ują: struk turę  

demograficzną ludności kraju , podstaw ow e wskaź-

niki społeczno-ekonom iczne, spożycie, w ynagro-

dzenia, dochody i w ydatki gospodarstw  dom o-

wych, zwyczaje i plany zakupow e, sposoby spę-

dzania czasu w olnego, stan  zdrow ia ludności, 

prognozy rozwoju sytuacji społeczno-ekonomicznej 

w Polsce.

G ru p a  Ipsos w w w.dem oskop.pl W skaźnik optym izm u konsum enta  (W O K ) oraz 

bloki tem atyczne: oczekiw ania inflacyjne, społe-

czeństwo i tendencje.



bazę danych). Użyteczne inform acje znaleźć zatem m ożna w wyspecjalizo-

wanych bazach handlow ych, katalogach i w ortalach branżow ych, rządowych 

serwisach inform acyjnych, witrynach instytutów  naukow ych, stowarzyszeń 

i organizacji gospodarczych czy ośrodków  badań  opinii społecznej.

Celem tego opracow ania jest inwentaryzacja, a następnie omówienie 

najistotniejszych źródeł inform acji wykorzystywanych w badaniu  zamożności 

gospodarstw  dom ow ych, dostępnych przez In ternet2.

T a b e l a  1

O rganizacje grom adzące i udostępniające inform acje na  tem at poziom u zam ożności gospodarstw

dom owych za pom ocą In ternetu

N azw a organizacji S trona W W W

C harakterystyka dostępnych informacji pod kątem  

przydatności w badan iach  poziom u zam ożności 

gospodarstw  dom ow ych

1 2 3

R ząd R P -  M inis-

terstw o G ospodark i, 

P racy  i Polityki 

Społecznej

www.m pips.gov.pl Najnowsze akty  praw ne mające wpływ na  politykę 

społeczną rządu i na poziom  życia w Polsce. 

Inform acje na  tem at wysokości świadczeń społecz-

nych (zasiłków, św iadczeń z pom ocy społecznej, 

odszkodow ań, składek ubezpieczeniowych, eme-

ry tur i rent, świadczeń z tytułu bezrobocia).

R ząd R P -  M inis-

terstw o Finansów

www.m ofnet.gov.pl Inform acje m.in. na  tem at wysokości przeciętnych 

miesięcznych w ynagrodzeń, cen tow arów  i usług 

konsum pcyjnych, wysokości inflacji, obciążeń po -

datkow ych.

G U S -  Polska S ta-

tystyka Publiczna

w w w.stat.gov.pl R aport z wyników N arodow ego Spisu Powszech-

nego Ludności i M ieszkań 2002. G ospodarstw a 

dom owe i rodziny. M ieszkania 2002. R aporty  

z wyników spisów powszechnych 2002 w woje-

wództw ach. W skaźniki cen tow arów  i usług k o n -

sumpcyjnych. Przeciętne miesięczne wynagrodzenie 

w gospodarce narodow ej. S topa bezrobocia. L ud-

ność. Zdrowie. T rw anie życia.

2 Ze względu na ograniczoną objętość opracow ania au to r koncentru je  się jedynie na 

zaprezentow aniu najistotniejszych krajow ych źródeł inform acji na tem at poziom u zam ożności 

gospodarstw  dom ow ych, dostępnych za pom ocą Internetu . Szukając inform acji do  porów nań 

m iędzynarodow ych, w arto  odwiedzić m .in.: serwis internetow y Office o f  Official Publications 

o f the European Com munities pod adresem http://europa.eu.int.; bazę danych organizacji C O R D IS 

(C om m unity R esearch and  D evelopm ent Inform ation  Services) pod  adresem  w w w.cordis.lu czy 

witrynę O rganizacji W spółpracy G ospodarczej i Rozwoju -  Statistics a t the O E C D : www.o- 

ecd.org/stdl -  więcej inform acji na tem at internetow ych źródeł inform acji zob. K. K arcz, 

Z. K ędzior (red.), Zachowania podmiotów rynkowych w Polsce a proces integracji europejskiej, 

A E  w K atow icach, K atow ice 2001, s. 55-58 oraz Raport e-biznes, „B usinessm an M agazine” 

2000, maj.



Grzegorz M aciejewski *

INTERNET JAKO ŹRÓDŁO INFORM ACJI O PO ZIOM IE  

ZAM O ŻNO ŚCI GOSPODARSTW  DOM OW YCH

Badanie każdego obiektu, oprócz jego zdefiniowania, a także ustaleń 
term inologiczno-m etodycznych dotyczących całego obszaru badaw czego, 

wymaga rozpoznania źródeł informacji niezbędnych do  rozwiązania podjętego 
problem u. W  badaniu  zamożności gospodarstw  dom ow ych, podobnie jak  
we wszystkich badaniach typu społecznego, wykorzystywane są różnego 

rodzaju zasoby inform acji opisujące te same zjawiska i procesy z różnych 
punktów  widzenia, za pom ocą rozmaitych wskaźników o różnym  stopniu 
agregacji.

Źródła danych, z których czerpie się informacje o zamożności gospodarstw 
dom owych, m ożna najogólniej podzielić na dwa rodzaje: pierw otne oraz 

wtórne. W  pierwszym przypadku źródłem informacji jest bezpośredni bądź 

pośredni k o n tak t badacza z reprezentantem  gospodarstw a dom owego. 
W przypadku drugim  źródłem informacji jest wszelka literatura i dokum en-
tacja, z której m ożna wybrać inform acje i dane istotne dla badań. D o 
źródeł w tórnych m ożna zatem zaliczyć książki i czasopisma, wydawnictwa 
statystyczne oraz  inne opracow ania zawierające wyniki badań  różnych 

instytucji.
Oprócz konwencjonalnych źródeł inform acji1 coraz większego znaczenia 

nabierają dane dostępne dzięki Internetowi. Sieć m oże być bardzo cennym 
źródłem  inform acji o zamożności gospodarstw  dom owych -  zarów no pier-
w otnym  (kiedy stanowi interaktyw ne medium, które m ożna wykorzystać do 
prow adzenia b adań  ankietow ych -  tzw. ankieta kom puterow a, ankieta 

elektroniczna, ankieta internetow a), jak  i w tórnym  (gdy zasoby inform acji 
udostępniane w sieci po trak tow ać jako  swoistego rodzaju bibliotekę czy

* D r, K a ted ra  M arketingu i Usług, A kadem ia E konom iczna w K atow icach.

1 Szerzej na  tem at konwencjonalnych źródeł informacji o zamożności gospodarstw  domowych, 

jak  i o  sam ym  poziom ie zam ożności gospodarstw  dom owych w Polsce, zob. G. Maciejewski, 

Poziom zamożności polskich gospodarstw domowych, Śląskie W ydawnictwa N aukow e, Tychy 2003.



Sławomir Sm yczek

IN D IV ID U A L  C U S T O M E R  B EH A V IO U R  IN T H E  IN T E R N E T  BAN K IN G  SE C T O R

C ustom er behaviour on in ternet banking m arket was undertak ing  in this paper. M ost o f 

Polish custom ers present passive o r neutral attitudes. Only 16% o f custom ers use banking 

services by Internet. Range of internet banking services am ong these custom er is wide. M oreover 

level o f  satisfaction o f  using in ternet banking is higher than  level o f satisfaction o f trad itional 

service in branches. F o r Polish custom ers internet banking is perceived as com plem entary 

d istribu tion  channel o f  serving banking services to  traditional branches. T h a t is why In ternet 

should be elem ent o f  defensive strategy o f banks.



z linią podziału na klientów banków  stricte w irtualnych (m Bank, Inteligo) 

i klientów banków  tradycyjnych korzystających z bankow ości internetowej. 

Klienci banków  wirtualnych to przede wszystkim „oszczędni” -  66%  spośród 

nich deklaruje, że skorzystało z bankowości internetow ej ze względu na 

zachęty finansowe. W  grupie klientów banków  tradycyjnych korzystających 
z bankow ości internetowej odsetek ten spada do 30% . T utaj główny powód 

korzystania z tego kanału  dystrybucji (64% ) to czynniki klasyfikowane jako  

„w ygoda” .

Z naczna część polskich konsum entów  nie korzysta jednak  z bankowości 
internetowej. S tanow ią oni grupę „obserw atorów ” . Pięćdziesiąt sześć procent 
konsum entów  tej grupy deklaruje zainteresowanie om awianym  kanałem  
dystrybucji usług bankow ych. Takie postawy m ogą, ale nie m uszą przełożyć 

się w przyszłości na określone zachowania nabywcze, tj. na decyzje o skorzys-

taniu z bankow ości internetowej. Zaledwie 13% konsum entów  wymienia 

korzyści finansowe jak o  ewentualne pow ody skorzystania z usług banków  

przez Internet. N atom iast 82% z nich wymienia wygodny dostęp do własnych 

środków  finansowych. Czterdzieści cztery procent klientów nie interesuje się 
bankow ością internetow ą, prezentując wobec niej postaw y obojętne lub 
negatywne. W śród przyczyn takich postaw  klienci podaw ali: b rak  potrzeby 
korzystania z tego typu usług (62% ) i obawy o bezpieczeństwo zawieranych 

transakcji (47% ). Znacznie rzadziej wymieniane były przyczyny związane 

z brakiem  wygody w korzystaniu z takich usług (3% ) oraz pow ody natury 

infrastrukturalnej (np. brak dostępu do Internetu lub zbyt wysokie koszty 

jego użytkow ania -  7% ). Należy jednak dodać, iż klienci oczekują od 

bankowości internetowej przede wszystkim podniesienia kom fortu korzystania 

z podstaw ow ych usług i oszczędności czasu. Jednocześnie trudno  oczekiwać, 

że podejm ą oni wysiłek samodzielnego poszukiwania możliwości skorzystania 

z usług banku przez Internet. Raczej będą skłonni oczekiwać, że ich „własny” 

bank zaoferuje im tego typu usługę. T aką postawę prezentuje prawie 50% 

respondentów .

R easum ując, należy stwierdzić, iż większość polskich konsum entów  

przejawia na rynku usług bankow ych postawy bierne lub obojętne wobec 

bankowości internetowej. Zaledwie 16% Polaków korzysta z usług bankowych 

przez Internet. Zakres korzystania z bankowości internetow ej wśród tych 

konsum entów  jest stosunkow o wysoki. P onadto  klienci korzystający z usług 

banków  są bardziej zadowoleni z bankowości internetowej niż z tradycyjnej 

obsługi w placów kach bankow ych. Należy dodać, iż polscy konsumenci 

postrzegają bankow ość internetow ą raczej jak o  kanał kom plem entarny, a nie 

substytucyjny względem tradycyjnych oddziałów  bankow ych. Z  punk tu  

widzenia banków  w ykorzystanie Internetu jako  kanału  dystrybucji winno 

stać się zatem  elementem działań bardziej o charakterze defensywnym niż 

ofensywnym.



A .
kierownik wyższego szczebla 

wolny zawód 

pracujacy na własny rachunek 

pracownik umysłowy, kierownik niższego szczebla 

pracownik fizyczny, rolnik 

gospodyni domowa 

student 

bezrobotny 

emeryt, rencista 

inne

/ ---------- ' ..... r . _  1 ....- j A
J— V

10 15 20 25 30 35

w %

R y s u n e k  4. Klienci korzystający z bankowości internetow ej wg rodzaju usług 

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

Ponadto  konsum enci korzystający z bankowości internetow ej m ają wyższy 
poziom wpływów na rachunek osobisty i wyższy poziom  miesięcznych 

dochodów  na osobę w gospodarstwie dom owym  niż respondenci nie korzys-

tający z tego kanału dystrybucji.

3. Typologia konsumentów na rynku bankowości internetowej

Badanie pozwoliło na wyodrębnienie trzech typów konsum entów na rynku 

bankowości internetow ej, tj. konsum entów  „oszczędnych” , „w ygodnych” 
i „obserw atorów ” 2. Pierwsze dwa typy konsum entów  korzystają z usług 
bankow ych przez Internet. Trzecia grupa prezentuje postaw y bierne wobec 

bankowości internetowej.
Analiza zachowań konsumentów korzystających z bankowości internetowej 

Wykazała istotne różnice między tymi grupam i jeśli chodzi o oczekiwania 
wobec banków , w tym przede wszystkim oczekiwania dotyczące zachęt natury 
finansowej (tj. poziom u oprocentow ania, wysokości opłat i prowizji). Należy 

dodać, że linia podziału na poszczególne typy konsum entów  pokryw a się

2 K ryteriam i w yodrębnienia typów konsum entów  na rynku bankow ości internetow ej były 

Wybrane aspekty ich zachow ań rynkowych, takie jak : m otyw y, preferencje, postaw y, a także 

częstotliwość nabyw ania/korzystan ia  z usług bankowych.



banki elektroniczne banki tradycyjne

R y s u n e k  3. Poziom  satysfakcji z usług banków  wg rodzaju  usług 

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

zachow a fizycznie istniejące oddziały. Jednocześnie 40%  klientów banków  
wyłącznie wirtualnych chciałoby, aby ich bank m iał takie oddziały. M ożna 

zatem stwierdzić, iż dla klientów brak fizycznie istniejących oddziałów  nie 

stanowi przeszkody w korzystaniu z usług bankow ych, ale niejednokrotnie 

staje się źródłem  dyskom fortu.

2. Determinanty zachowań konsumentów na rynku bankowości internetowej

B adania pozwoliły na identyfikację czynników, k tóre w istotnym  stopniu 

determ inują zachow ania konsum entów  na rynku bankow ości internetowej.

Czynnikiem szczególnie różnicującym zachowania konsum entów  na rynku 

bankowości internetowej jest wykonywany zawód i wykształcenie konsumenta. 

Z  omawianego tu kanału dystrybucji korzystają przede wszystkim konsumenci 

z wykształceniem wyższym (68% ) i średnim  (23%). B ankow ość internetow a 

jest także bardziej p o p u larn a  wśród osób, k tó re w pracy zawodowej 

w ykorzystują kom puter, tj. wśród pracow ników  umysłowych, kadry kierow-

niczej, osób w ykonujących wolne zawody oraz wśród studentów  (rys. 4).

B adanie ujaw niło, że wśród klientów  korzystających z bankow ości 

internetowej nie występują istotne różnice demograficzne (z wyjątkiem wieku). 

Z  tego kanału  dystrybucji w jednakow ym  stopniu korzystają kobiety (46% 

korzystających z bankow ości internetowej) i mężczyźni, a także mieszkańcy 

wsi (47% ) i m iast. Najczęściej z bankowości internetow ej korzystają osoby 

m łode w wieku 31—40 lat (39% ) i 21-30 lat (22% ), a także osoby żyjące 

głównie w jedno- lub dw uosobowych gospodarstw ach dom ow ych (61%).



klienci, którzy zdecydowali się na korzystanie z bankow ości internetowej 

pod wpływem m ody (rys. 2).

wygoda finanse moda inne

“ W yniki nie sum ują się do  100, gdyż respondenci mogli zaznaczyć 2 odpowiedzi 

R y s u n e k  2. Przyczyny korzystania z bankow ości elektronicznej“

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

W kształtow aniu zachowań konsum entów szczególnie ważne miejsce 

zajmuje doświadczenie, jakie zdobyli oni na danym  rynku. Z badań  wynika, 
iż klienci korzystający z bankowości internetowej są zadowoleni z tego 

kanału dystrybucji. Poziom zadowolenia klientów korzystających z bankowości 

internetowej jest przy tym zdecydowanie wyższy od poziom u zadowolenia 
klientów korzystających z usług banków  tradycyjnych. I tak  w skali od 
1 do 10 korzystanie z bankowości internetowej ocenione zostało przez klientów 
na poziom ie 8,1 pkt. N atom iast korzystanie z banków  tradycyjnych na 

poziomie 5,4 pk t (rys. 3).
Bankowość internetow a postrzegana jest przez banki często jak o  sposób 

pomniejszania kosztów. M ożna spodziewać się, że to któtkotrw ała oszczędność. 
Klienci, m im o zadowolenia z bankowości internetowej, dom agają się dostępu 

do fizycznie istniejących oddziałów. Segment klientów korzystających wyłącznie 
z banków  w Internecie jest stosunkowo mały (ok. 6% ). Tego rodzaju decyzja 
jak  np. zaciągnięcie kredytu hipotecznego wciąż kojarzy się klientom  z wizytą 
w placówce bankowej. Ponadto zdecydowana większość klientów oczekuje 
od banków  poczucia bezpieczeństwa oferowanego przez bank  tradycyjny 

i przedkłada je  nad wymierne korzyści w postaci wyższego oprocentow ania 
czy wygodnego dostępu do usług finansowych. Około 78% klientów banków  
tradycyjnych korzystających z bankowości internetowej oczekuje, że ich bank


