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PROBLEMATYKA E-BIZNESU W EDUKACJI MENEDZERSKIEJ
(NA PRZYKLADZIE BLOKU SPECJALIZACYJNEGO E-COMMERCE)

1. Wprowadzenie

Celem opracowania jest zaprezentowanie idei bloku specjalizacyjnego
e-Commerce bedacego zewngtrznym wyrazem wdrazania problematyki elek-
tronicznego biznesu do programu studiéw na Wydziale Zarzadzania UL.

Blok specjalizacyjny e-commerce utworzony zostal w roku akademickim
2002/2003. Zajecia prowadza pracownicy Katedry Marketingu UL. O podjeciu
si¢ tego wyzwania i wzbogaceniu oferty dydaktycznej katedry zadecydowaty
dwie glowne przestanki. Pierwsza z nich byt ogromny postep technologii
teleinformatycznych, ktérych umiejgtne wykorzystanie stwarza duze szanse
rozwoju organizacji. Druga stanowita presja ze strony studentéw - blok
ten jest odpowiedzia na ich sugestie i oczekiwania. Badanie przeprowadzone
w 2001 r. przez Katedr¢ Marketingu wsrod studentéw kierunku zarzadzanie
i marketing wykazaly, iz spodziewaja si¢ oni wprowadzenia do programu
studiow takiego wiasnie modutu.

Nie dziwi zatem, iz oferta przygotowana w ramach bloku spotkata sie
z duzym zainteresowaniem ze strony studentow. Zaréwno w roku akademic-
kim 2002/2003, jak i 2003/2004 blok e-commerce cieszyt si¢ najwieksza
popularnoscia wérod studentow wybierajacych spoéréod 8 konkurencyjnych
blokéw specjalizacyjnych. Z roku na rok wybiera go ok. 30% ogétu
studentow.

Celem bloku e-commerce jest wskazanie na praktyczne mozliwosci
wykorzystania nowych technologii informatycznych, w tym Internetu, w biz-
nesie. W szczegllnosci chodzi o przekazanie studentom wiedzy dotyczace;j:

— zmian w otoczeniu biznesu wynikajacych z procesu globalizacji oraz
boomu technologicznego;

* Prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
** Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
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Pawel Kowalski, Wawrzyniec Rudolf

CASE STUDY METHOD IN TEACHING OF INTERNATIONAL MARKETING

Case study is one of the key teaching methods in International Business. It complements
the lectures and provides practical approach to management. Case study has also a very
important role in education process of international marketing. The survey done in selected
Polish universities (Economic and Management Faculties) provides with opinions of the lecturers
concerning problems with implementing this method in Poland. One of them is the lack of
well prepared cases in international marketing. Cases which are used in Polish universities
usually do not concern Polish enterprises nor Polish market. There is also the lack of cases
in Polish (language obstacle). Our students have problems with understanding international
environment of the company and can not draw appropriate solutions for companies.

The authors suggest that there is a need to discuss ways to improve the process of using
case studies in Poland. It requires common actions like exchange of experience, publishing
the case study book, organizing the workshops for trainers to improve their abilities to use
case study method etc.
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5.2. Wnhioski dotyczace stosowania studium przypadku

Badania dostarczyty rowniez wiele wskazowek i postulatow dotyczacych
stosowania metody case study. Chodzi np. o przygotowywanie odpowiednich
przypadkow, zapraszanie menedzerow, angazowanie studentow itp. Oto
wybrane uwagi i propozycje na ten temat;

1. Do kazdego przypadku powinien zosta¢ opracowany wieloplaszczyznowy
konspekt analizy na plaszczyznie dydaktycznej (glowne koncepcje teoretyczne),
symulacyjnej (koncepcje, narzedzia wykorzystywane w procesie podejmowania
decyzji przez menedzerow) i komunikacyjnej (analiza dynamiki dyskusji
grupowej, w trakcie dyskusji, prezentacji czy pracy grupowe;j).

2. Wskazane byloby wzbogacenie metody case study o spotkania z me-
nedzerami z firm migdzynarodowych, ktorzy przedstawialiby realne problemy,
z ktorymi maja do czynienia. Studenci proponujac okreslone rozwiazania,
mogliby otrzymywa¢ od razu odpowiedzi, mogliby dyskutowaé o realnych
sytuacjach problemowych itp. Ponadto mogliby zosta¢ wlaczeni w proces
przygotowywania wlasnych rozwiazan w postaci biznesplandw, strategii lub
prototypoéw produktow.

3. Zastosowanie metody case study wymagatoby od studentéw opanowania
rowniez innych technik kreatywnego myslenia, takich jak: brain storming,
team working czy role playing.

4. Studenci powinni sami przygotowywa¢ przypadki poszczegolnych firm
zagranicznych dzialajacych na polskim rynku. Wazne jest odpowiednie
stymulowanie studentéw np. poprzez danie im mozliwosci podejmowania
danej problematyki w pracy magisterskiej czy publikowania najlepszych
opracowan.

5. Wiele wskazuje na to, ze metoda studiow przypadku przynosié¢ bedzie
jeszcze korzystniejsze rezultaty, jesli studenci uzyskaja wiedze z przedmiotow
komplementarnych w stosunku do marketingu miedzynarodowego, takich
jak socjologia kultury, psychologia menedzerska czy komunikacja miedzy-
kulturowa.

Zaprezentowane tu badanie zostalo dokonane na niewielkiej probie, ale
przeprowadzono je z uznanymi wykladowcami. Uzyskane w ten sposob
opinie dotyczace wykorzystania metody studium przypadku stanowia dzieki
temu solidng podstawe do prowadzenia dyskusji juz w szerszym gronie na
tematy zwiazane z podnoszeniem jakoSci ksztalcenia. Autorzy zywia nadzieje,
ze zapoczatkowana tu dyskusja oraz kolejne kroki (np. regularna wymiana
doswiadczen, opracowanie podrgcznika dotyczacego case study na potrzeby
nauczania marketingu migdzynarodowego czy zorganizowanie warsztatow
dla wykladowcow w zakresie wykorzystywania tej metody) beda przekladaé
si¢ na lepsza jakos¢ ksztalcenia, a w konsekwencji na lepsze przygotowanie
studentow do pracy zawodowej w $rodowisku miedzynarodowym.
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obserwacji potrzebny do prowadzonej analizy i dostarczyly dodatkowych
argumentow na rzecz prawdziwoséci sformutowanych hipotez.

Badania pozwalaja na sformulowanie wielu wnioskow i propozycji
dotyczacych zarowno organizacji procesu dydaktycznego, jak i zastosowania
metody case study. Wnioski te powinny zosta¢ szeroko wykorzystane
w procesie dydaktycznym.

5.1. Whnioski i propozycje dotyczace organizacji procesu dydaktycznego

1. Badanie wykazato, ze wykladowcy w znikomym stopniu wykorzystuja
baze case studies z wiodacych szkot zarzadzania, takich jak Harvard Business
School, ECCHO lub INSEAD, ktorym towarzysza rozbudowane przewodniki
dydaktyczne.

2. Dla studentow studiow dziennych wskazane byloby przygotowanie
przypadkow firm uwzgledniajacych menedzerski punkt widzenia, a wy-
chodzacych poza zwykly opis firmy i rynku. Daje to uniwersalna plaszczyzne
poréwnan, podczas gdy informacje i dane na temat rynku i firmy zwykle
sprawiaja im trudno$ci interpretacyjne.

3. Przydatne do doskonalenia procesu dydaktycznego bylyby wizytacje
innych 0s6b (np. wyktadowcow, menedzerow) mogacych oceni¢ kierunki
dyskusji i schemat dydaktyczny przypadku.

4. Metoda case study powinna by¢ traktowana jako narzgdzie praktycz-
nego uczenia si¢, a nie dostarczania podstaw wiedzy teoretycznej. Zastosowanie
tej metody powinno by¢ poprzedzone wyktadami i przewodnikami dydak-
tycznymi dla studentow.

5. Uczenie za pomoca omawianej metody wymaga zrdéznicowania na
poziomie studiow dziennych, wieczorowych i podyplomowych (menedzerskich).
Na kazdym z tych pozioméw nalezy w inny sposob wykorzysta¢ studium
przypadku jako narzedzie dydaktyczne — np. menedzerowie nizszych szczebli
zarzadzania daza do uzyskania konkretnych odpowiedzi na pytania, podczas
gdy menedzerowie wyzszych szczebli analizuja przyczyny trudnego potlozenia,
w ktorym znalazta si¢ firma. Stad powinno zwraca¢ si¢ uwage na koniecznos$¢
dostosowania przypadkéw do zréznicowanych oczekiwan menedzerskich.

6. Srodowisko akademickie powinno szeroko wykorzystywaé studium
przypadku w dzialalnosci dydaktycznej. Powinni przejawia¢ zainteresowanie
nim zaréowno wykladowcey, jak i studenci. Metoda ta moze znalez¢ za-
stosowanie podczas wigkszos$ci zaje¢ na kierunkach zarzadzanie i marketing.

7. Powinno propagowac si¢ wérod studentow konieczno§¢ bardziej
zaangazowanego, profesjonalnego podejscia w przygotowywaniu si¢ do analizy
przypadkow. Brak takiego zaangazowania moze przeklada¢ si¢ na brak
profesjonalizmu w przyszlej pracy.
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4.5. Ocena przygotowania studentéow do wykorzystania metody case studies

W ocenie wykladowcow prowadzacych zajecia z marketingu migdzy-
narodowego przewazaja uwagi krytyczne w stosunku do uczestnikow pro-
wadzonych przez nich zaje¢. W wigkszosci przypadkéw wskazuja oni
na brak dostatecznego zaangazowania i motywacji ze strony studentow
przy analizie prezentowanych przypadkéw. Studenci prezentuja czgsto
niedostatek rzetelnego i profesjonalnego przygotowania do tych zajgc,
ktory objawia si¢ nieumiejetnoscia wykorzystania wiedzy z zakresu zarzadzania,
niedostatkiem logicznej argumentacji oraz brakiem umiejetnosci wykorzystania
narzedzi analitycznych w procesie przygotowywania diagnozy analizowanych
przypadkow.

4.6. Mozliwo$¢ wprowadzenia jednolitego standardu nauczania

W opinii wigkszosci wyktadowcow prowadzacych zajecia z marketingu
miedzynarodowego, wprowadzenie jednolitego standardu nauczania marketingu
miedzynarodowego z wykorzystaniem metody case study jest raczej trudne
z uwagi na réznorodno$¢ uwarunkowan wystepujacych w poszczegélnych
srodowiskach w zakresie procesu dydaktycznego. Uwaga ta dotyczy glownie
bardzo zréznicowanego poziomu doswiadczen migdzynarodowych i wiedzy
marketingowej zarowno u wykladowcow, jak i studentow.

Innymi czynnikami utrudniajacymi wprowadzenie jednolitego standardu
nauczania sa roznice w strukturze programow nauczania marketingu na
poszczegdlnych uczelniach, jak rowniez brak dyskusji na temat zakresu
i struktury przedmiotow komplementarnych w stosunku do marketingu
miedzynarodowego. Z drugiej jednak strony czes¢ wykladowcow widzi potrzebe
opracowania podrecznika do nauczania tego przedmiotu na podstawie metody
case study. Podrecznik ten stuzylby porzadkowaniu i systematyzowaniu wiedzy
z zakresu jej wykorzystania w marketingu migedzynarodowym. Trudno
przeceni¢ jego przydatno$¢ dla studentéw, dla ktérych stanowilby istotna
pomoc w przygotowaniu si¢ do analizy case study.

5. Wnioski do wykorzystywania w procesie dydaktycznym

Wyniki przeprowadzonych badan sg, ogolnie mowiae, zgodne z prezen-
towanymi weczeSniej hipotezami badawczymi. Oznacza to, ze wilasne do-
$wiadczenia autoréw wynikajace z realizacji procesu dydaktycznego znalazly
potwierdzenie w innych $rodowiskach. Badania poszerzyty natomiast obszar
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4.3. Materialy wykorzystywane do analizy przypadkow

Podczas zaje¢ wykorzystuje si¢ materialy oparte na ttumaczeniach przypad-
kéw z anglojezycznych monografii case studies. Niekiedy wykladowcey
posiadaja rowniez opracowane do tych monografii przewodniki dydaktyczne
pozwalajace na pewna standaryzacje¢ procesu dydaktycznego. Czgsciej sa to
studia przypadkéw opracowane przez samych wykladowcow na podstawie
polskiej prasy fachowej lub na podstawie wiasnych do§wiadezen konsultin-
gowych i lektur. Praktycznie wykiadowcy w ogole nie korzystaja z banku
przypadkow ECCHO (European Case Clearing House) lub baz Harvard
Business School i INSEAD.

Zazwyczaj wykladowey sami przygotowuja konspekty dydaktyczne do
przypadkow, rzadko wykorzystujac gotowe przewodniki dydaktyczne (tuto-
riale), ktorych otrzymanie z reguly wymaga zakupu wigkszej liczby egzem-
plarzy anglojezycznych monografii.

4.4. Gléwne problemy w wykorzystaniu metody case study
w dydaktyce marketingu mig¢dzynarodowego

Gtoéwny problem, z ktorym stykaja si¢ wykladowcey, to brak polskich
podrecznikéw prezentujacych przypadki zagranicznych firm wraz z przewod-
nikiem dydaktycznym. Ponadto brakuje wiedzy na temat réznych technik
animacji zaje¢ z wykorzystaniem metody case studies i radzenia sobie
z dynamika grupowa w trakcie omawiania przypadkow. Fakt ten jest
szczegOlnie istotny w sytuacjach, kiedy jeden z celow zaje¢ stanowi symulacja
procesow decyzyjnych zachodzacych podczas podejmowania decyzji.

Ponadto badani wskazywali, ze studentom brakuje doSwiadczen i prak-
tyki w zakresie zarzadzania (wyjatek stanowia studenci studiow MBA).
Problemem jest rowniez brak do$wiadczen migdzykulturowych oraz ogolnej
wiedzy menedzerskiej. Badani wykladowcy podkreslali rowniez niedobor
dobrze przygotowanych przypadkéw, ktore uwzgledniatyby do$wiadczenia
przydatne dla polskich przedsigbiorstw — np. wchodzenie na rynki za-
graniczne, przeprowadzanie badan marketingowych na rynkach zagranicz-
nych, restrukturyzacja firm pod katem zarzadzania marketingowego. W opi-
nii wykladowcow marketingu migdzynarodowego w materialach dydaktycz-
nych powinny zostaé wywazone proporcje migdzy analiza przypadkow
zagranicznych koncernoéw lub korporacji, dziataniami firm zagranicznych na
rynku europejskim i polskim a dziataniami polskich firm wchodzacych na
rynki migdzynarodowe.
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4. Wyniki badania

Badania, chociaz realizowane na niewielkiej probie, dostarczyly wielu
interesujacych informacji, ktore staly si¢ przedmiotem dalszej analizy. Analiza
dotyczy m.in. miejsca marketingu migdzynarodowego w programach studiow,
formy prowadzonych zaje¢, sposobow przygotowywania materiatéw, oceny
przygotowania studentow do wykorzystywania tej metody itp. Przedmiotem
analizy staly si¢ rowniez trudnosci, ktore nastrgczato wykorzystywanie metody
studium przypadku.

4.1. Miejsce marketingu migdzynarodowego w programie studiow

Generalnie, marketing migdzynarodowy jest wykladany jako przedmiot
obligatoryjny na 3 lub 4 roku studiow dziennych na kierunkach zarzadzanie
i marketing oraz migdzynarodowe stosunki gospodarcze. Ponadto jest
oferowany jako przedmiot fakultatywny dla studentéw studiow uzupetniajacych
magisterskich i studiéw zaocznych na kierunkach innych anizeli zarzadzanie
i marketing. Marketing migdzynarodowy jest rowniez wyktadany na studiach
MBA, czgsto w jezyku angielskim.

Zdecydowanie najczesciej wyklada sie go na specjalizacjach z zakresu
biznesu migdzynarodowego i studiow europejskich (czgsto jako euromarketing).
W przewazajacej liczbie przypadkoéw (poza SGH) przedmiot ten jest wykladany
w jezyku polskim.

4.2. Forma zajeé

W dydaktyce marketingu migdzynarodowego stosowane sa rézne formy
zaje¢. Najezgstsza to Il-semestralny wyktad lub konwersatorium. Rzadziej
sa to towarzyszace wykladowi ¢wiczenia i warsztaty. W trakcie tych roznych
form zaje¢ metoda case study stanowi najczesciej wykorzystywana metode
dydaktyczna. Jej celem dydaktycznym jest zainteresowanie studentow zdo-
bywaniem wiedzy z zakresu marketingu miedzynarodowego i rozwijanie
zdolno$ci krytycznego i kreatywnego mySlenia podczas opanowywania
podstawowych umiejgtnosci zwigzanych z procesem podejmowania decyzji
marketingowych. Dodatkowym celem jest ksztaltowanie u studentéw zdolnosci
do zespolowego rozwiazywania problemow, tworczego wspoldziatania i wza-
jemnego wspierania si¢ w pracy zespolowej oraz umiejetnoéci rozwiazywania
potencjalnych konfliktow interpersonalnych.
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— brak realizacji przez studentow w trakcie studiow whasnych projektow
badawczych ukierunkowanych na opis i analize dziatan firm miedzynaro-
dowych na polskim rynku, ktére moglyby by¢ wykorzystywane w procesie
dydaktycznym.

Na podstawie zgromadzonych do$wiadczefi dydaktycznych w nauczaniu
tego przedmiotu autorzy sformulowali nastepujace hipotezy badawcze:

1. Studenci podczas analizy przypadkow nie zawsze potrafia wykorzystywaé
wiedz¢ z innych przedmiotow z zakresu zarzadzania i marketingu.

2. Studenci uczgszczajacy na zajecia z marketingu migdzynarodowego
maja zbyt malg liczb¢ przedmiotéw o §rodowisku migdzynarodowym i o spe-
cyfice kulturowo-ekonomicznej poszcezegolnych krajow, co utrudnia im petne
zrozumienie otoczenia migdzynarodowego czy europejskiego, w jakim dzialaja
analizowane przedsigbiorstwa lub koncerny.

3. Uczenie za pomoca analizy przypadkoéw wymaga zréznicowania sposobu
wykorzystania metody case study jako narzedzia dydaktycznego w odniesieniu
do studentow studiéw dziennych, wieczorowych i podyplomowych, co nie
zawsze jest przestrzegane w procesie dydaktycznym.

4. W nauczaniu nadal brakuje dobrze przygotowanych przypadkow
uwzgledniajacych polska perspektywe — np. polskie firmy na rynku europej-
skim lub zagraniczne przedsigbiorstwa dzialajace na polskim rynku. Czesé
takich przypadkow moglaby by¢ przygotowana przez samych studentow.

3. Metodologia badan

Badanie miato charakter eksploracyjny i jego gtownym celem byto
przygotowanie podstawy do dyskusji nad optymalizacja procesu wykorzys-
tania metody case study jako metody dydaktycznej na polskich uczelniach.
Badania przeprowadzono za pomoca techniki wywiadu telefonicznego na
podstawie planu wywiadu przestanego wczesniej e-mailem wyktadowcom
prowadzacym zajecia z przedmiotu marketing miedzynarodowy lub euro-
marketing. Do badan wytypowano 5 nastepujacych uczelni: AE w Katowi-
cach, AE w Krakowie, AE w Poznaniu, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu
Lodzkiego oraz SGH w Warszawie. Dobér uczelni miat charakter celowy
i uwzglednial doSwiadczenie uczelni w wykladaniu marketingu miedzy-
narodowego oraz posiadang kadre¢ dydaktyczna z zakresu przedmiotu,
ktorego dotyczylo badanie. Ogotem zrealizowano 5 wywiadéw swobodnych
ze standaryzowana lista poszukiwanych informacji. Badanie zrealizowano
w listopadzie 2003 r.
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rozwigzywania problemoéw, dzigki symulacji procesu podejmowania decyzji
i uczestnictwie w nim studentow. Zatozenia dydaktyczne tej metody nauczania
pozwalaja na wyksztalcenie nastgpujacych umiejetnoéciZ:

~ wszechstronna ocena sytuacji,

— uporzadkowanie kluczowych informacji,

- umiejetnoé¢ zadawania odpowiednich pytan,

— definiowanie mozliwosci i problemow,

~ formulowanie i ocena mozliwych scenariuszy,

— ocena i interpretacja danych,

— ocena rezultatow strategii wykorzystywanych w okresach poprzednich,

— tworzenie nowych strategii,

~ umiejetno$¢ wspotpracy z innymi,

— podejmowanie decyzji w warunkach niepewnosci,

- krytyczna ocena pracy innych,

~ odpowiadanie na krytyke.

Metoda studium przypadku speinia swoje zadanie edukacyjne przy
zaistnieniu okre§lonych warunkow. Jednym z nich jest odpowiednie przy-
gotowanie prowadzacego zajgcia, ktory nie jest juz dla studenta tylko zrodiem
wiedzy, ale rowniez promotorem, opiekunem czy moderatorem. Nadzoruje
on i ukierunkowuje zdobywanie wiedzy przez studenta.

2. Ocena metody studium przypadku

. Autorzy wykorzystujac wlasne doswiadczenia w nauczania marketingu
migdzynarodowego, podjeli probg sformulowania uwag i zalecefi majacych
pomoc w optymalizacji wykorzystania tej metody. Zasadnicza teza stawiana
przez autorow jest stwierdzenie, Ze studenci nie sa wlasciwie przygotowani
do analizy przypadkéw firm migdzynarodowych. Powodem takiego stanu
rzeczy sa nastgpujace czynniki:

- brak wczesniejszych doSwiadczen studentow ze stosowaniem metody
studium przypadku,

— niewlaSciwa organizacja procesu dydaktycznego wykorzystujacego metode
analizy przypadkéw w dydaktyce marketingu miedzynarodowego,

— brak wymiany doswiadczen migdzy wyktadowcami w procesie przygo-
towywania i wykorzystania metody case study w ramach przedmiotu marketing
mig¢dzynarodowy,

? Por. G. Easton, Learning from Case Studies, Prentice Hall Europe, Harlow 1994. Zob.
rowniez: G. Smith, The use and effectiveness of case study method in management education:
A critical review, ,,Management Education and Development” 1987, Vol. 18, No. 1, s. 51-61.
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wykorzystuja t¢ metod¢. Pozwoli to na sformutowanie odpowiednich
wnioskow 1 wskazowek stuzacych doskonaleniu procesu nauczania tego
przedmiotu'. Autorzy postawili sobie za cel krytyczna analiz¢ obecnego
sposobu wykorzystywania metody studium przypadku w nauczaniu mar-
ketingu migdzynarodowego w wybranych polskich uczelniach ekonomicz-
nych i sformulowanie zalecenn zmierzajacych do podniesienia jakosci tego
procesu.

1. Metoda studium przypadku

Profesor Jerzy Dietl podczas pierwszego wykladu z zakresu marketingu
czesto zaznacza, ze marketingu mozna nauczy¢ si¢ w jeden semestr i nawet
bardzo dobrze zda¢ egzamin. Jest to mozliwe i realne. Mimo tych pozor-
nych osiagnig¢¢, jak mowi, mozna jednak nie potrafi¢ wykorzysta¢ zdobytej
wiedzy na rynku, gdzie szybko zmieniajace si¢ warunki otoczenia wy-
znaczaja ramy dla skutecznego dziatania przedsigbiorstw. Ta obawa syg-
nalizowana przez Profesora jest zwiazana z podstawowym problemem
w nauczaniu marketingu, jakim jest oderwanie stosowanych form dydaktyki
marketingu, posrod ktorych przewazaja wyklady i seminaria majace z re-
guly statyczny charakter, od praktycznych aspektow zarzadzania marketin-
gowego. Te ostatnie charakteryzuja si¢ dynamicznym procesem podejmo-
wania decyzji, koniecznos$cia wspoOipracy w grupie oraz braniem pod uwage
czasu - jednego z podstawowych czynnikéw determinujacych dziatania
rynkowe przedsigbiorstw.

Do programéw studiow wprowadza si¢ wprawdzie formy majace zmniej-
sza¢ ten dysonans, takie jak np. praktyki zawodowe, jednakze czesto nie
maja one wiele wspolnego z omawianym przedmiotem. Inny problem to
znalezienie firmy dziatajacej na rynkach migdzynarodowych, ktora zgodzi
si¢ na przyjecie studentow do odbywania praktyk.

Najlepsze rezultaty w nauczaniu marketingu migdzynarodowego, w tym
przede wszystkim w nabywaniu pewnych umiej¢tnosci praktycznych, daje
wprowadzanie komplementarnych wobec wykladow, partycypacyjnych form
nauczania, spo$rod ktorych wazna role odgrywa metoda studium przypadku
(case study). Metoda ta pozwala na rozwijanie i weryfikacje umiejetnoscei
analitycznych studentow oraz tworzy warunki do przyswajania umiej¢tnoscei

' W ten sposob autorzy pragng kontynuowaé rozwazania nad doskonaleniem procesu
nauczania przedmiotéw marketingowych, co bylo juz tematem wezesniejszych dyskusji i publikacji.
Por. Z. Kedzior (red.), Marketing w dydaktyce szkél wyzszych — teraZniejszosé i przyszlosé,
AE w Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice 2002.
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WYKORZYSTANIE METODY STUDIUM PRZYPADKU
W NAUCZANIU MARKETINGU MIEDZYNARODOWEGO

Ostatnie lata przyniosty wzrost zainteresowania marketingiem migdzy-
narodowym. Przedmiot ten wykladany jest na wielu kierunkach studiow,
stanowi tez wazny element specjalnosci badz specjalizacji. Jego obecno$¢
w programie tych specjalizacji decyduje czgsto o ich wyborze przez studen-
tow. Rosnaca popularnos¢ tego przedmiotu stanowi konsekwencje uczest-
nictwa Polski w procesach globalizacji i regionalizacji. Ten ostatni proces,
proces integracji europejskiej, w sposob szczegolny oddziatywaé bedzie na
zachowania i sposob dziatania polskich przedsigbiorstw. Nalezy oczekiwac,
ze przedsigbiorstwa te zmuszone do konkurowania na jednolitym rynku
europejskim dokonaja zmian w swoich sposobach dzialania nie tylko na
rynkach krajow nalezacych do Unii Europejskiej, ale takze na rynku
krajowym.

Wspomniany wzrost zainteresowania marketingiem migdzynarodowym,
w tym glownie marketingiem stosowanym na rynkach Unii Europejskie;j,
przejawiaja zarowno naukowcy, jak i praktycy gospodarczy. Problematyka
ta znalazta swoje odzwierciedlenie w tematyce IV Sympozjum Marketingu
Miedzynarodowego, ktore odbylo si¢ w dniach 22-24 wrzeSnia 2003 r.
w Zakopanem.

Prezentowane opracowanie podejmuje problematyke nauczania marketingu
mi¢dzynarodowego i optymalizacji tego procesu. Skoncentrowano si¢ tu na
studium przypadku jako tej metodzie dydaktycznej, ktora z powodzeniem
przyjeta si¢ w polskich warunkach. Metoda ta wymaga jednak odpowiedniego
przygotowania tak ze strony osOb prowadzacych zajecia, jak i ze strony
ich uczestnikow (studentéw). W pierwszej czesci opracowania zwrdcimy uwage
na zalety nauczania marketingu migdzynarodowego z wykorzystaniem metody
studium przypadku, nastepnie przedstawimy opinie wykladowcow, ktorzy

* Dr, Katedra Marketingu Migdzynarodowego i Dystrybucji, Uniwersytet Lodzki.
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EDUCATION METHODS OF MANAGERS IN POLISH UNIVERSITIES

The aims of the article are to contribute to a better understanding of the nature and extent
of future managers’ skills and abilities and show the role of higher business education in
developing these features in graduates. The paper analyses labour market’s expectations for
business graduates with particular reference to developing them during studies at universities
and academies.

The article is based on a research project undertaken by the Marketing Department of the
University of Lodz in 2002. The main research hypotheses are touching two issues: the
depreciation of marketing manager profession in Poland and big surplus of business graduates
(including marketing ones), that are not properly prepared for future work.

The research was carried out in two separate parts: 1. desk research including gathering
information of competitive educational market and 2. field surveys based on interviews of
academic teachers and students of the Marketing Department and postal surveys of commercial
enterprises and personnel companies in Poland. It expresses the opinion, that higher education
system in Poland puts the main stress on theoretical background and is not adopted to create
and shape skills and abilities.
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zawodowo. Po trzecie wreszcie, wymagac si¢ od niego powinno skutecznego
oceniania postgpOw W nauce oraz wspierania studenta w wymagajacych
tego przypadkach.

Aby zatem pozosta¢ nauczycielem, nalezy, bez watpienia, posiada¢ pewne
powolanie. Samo powolanie jednak nie wystarczy, konieczne jest ustawiczne
doksztalcanie si¢ i doskonalenie swoich umiejetnosci oraz ksztaltowanie swej
osobowosci.

5. Whioski podsumowujace

Rosnace oczekiwania §rodowisk biznesowych w odniesieniu do kompetencji,
wiedzy i umiejetnosci absolwentéw wywieraja duzy wplyw na edukacje
menedzerow na uczelniach akademickich. Ciazy na nich jeszcze wigksza
odpowiedzialno§¢ w zakresie ksztaltowaniu postaw, wiedzy i umiejetnosci
studentow kierunkow biznesowych. Dla kazdego o$rodka akademickiego
wazne jest zatem, aby sprosta¢ tym wymaganiom zewnetrznym. Dlatego tez
w swoich programach nauczania studentéw powinny zwraca¢ uwage na
nastgpujace aspekty.

1. Edukacja menedzerska powinna by¢ przystosowana do wymagan rynku
pracy 1 do zmieniajacych si¢ czynnikdw otoczenia. Zmiany te powinny znalez¢
swoj wyraz zaroOwno w programach nauczania, jak i w metodach ksztalcenia
i kompetencjach kadry dydaktyczne;.

2. Uczelnie powinny koncentrowaé si¢ nie tylko na dostarczaniu wiedzy
teoretycznej, ale rowniez na ksztaltowaniu kapitatu intelektualnego studentow,
ich umiejetnosci i postaw.

3. Tradycyjne, podajace metody nauczania powinny zosta¢ zastapione
metodami aktywizujacymi studentow do pracy i nauki.

4. Wprowadzenie nowoczesnych metod nauczania ma na celu rozwdj
i ksztaltowanie umiejetnosci i stylow zarzadzania przyszlej kadry.

5. Ponadto o$rodki akademickie powinny zapewni¢ sprawny system szkolen
swoim wykladowcom w zakresie nauczania z wykorzystaniem aktywnych
metod nauczania.

6. Wymagane zmiany zachowan nauczyciela w procesie dydaktycznym
pociagaja za soba konieczno$¢ zmian roznych obszarow jego osobowosci
i przewarto$ciowania jego stosunku emocjonalnego do siebie i $wiata.

7. Na wiladzach uczelni ciazy obowiazek ksztalcenia przysztych absolwentow,
ktorzy beda konkurencyjni na rynku pracy.
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6. Tolerancja na stres — zdolno$¢ do podejmowania decyzji i dzia-
tania pod presja, umiej¢tnos¢ zachowania spokoju w warunkach napiecia
emocjonalnego, radzenie sobie z frustracja spowodowana wymogami kon-
kurencyjnosci, trudnymi relacjami interpersonalnymi i niepewnoscia; zdolnosé
do przyjmowania uzasadnionej krytyki.

7. UmiejgtnoS¢ motywowania si¢ — dysponowanie energia,
entuzjazmem, ambicjq i checia do ksztalcenia si¢ i do pracy.

8. Realistyczna pewnoS§¢ siebie i ocena wlasnej osoby,
umiejetnos¢ samokrytyki i wyciagania wnioskow z wilasnych bledow.

9.Zdolnosci dyplomatyczne — umiejetno$¢ radzenia sobie z hierar-
chia i systemami oraz ich wykorzystania dla dobra studenta.

Umiejetny sposob przekazywania informacji swoim stuchaczom to jedna
z najwazniejszych umiejetnosci dydaktycznych nauczyciela akademickiego.
Komunikatywno$¢ dydaktyka'* powinna wyrazaé si¢ poprzez:

— kanal werbalny — dobor stownictwa dostosowany do poziomu stuchaczy,
rzetelno$¢ wiedzy, jej naukowosé,

- gestykulacja — jej brak wprowadza monotoni¢, a nadmiar, jak udowod-
niono, przeszkadza,

~ wyraz twarzy — mimika twarzy nauczyciela musi by¢ dostosowana do
przekazywanych tresci,

— dotyk i kontakt fizyczny - niestosowne,

- wyglad zewnetrzny i ubior — sq to bardzo wazne elementy w pracy
nauczyciela. Jego wyglad fizyczny, np. wszelkie oszpecenia, powoduja
niezdrowa ciekawo$¢, poruszenie,

— wymiana spojrzen — dydaktyk nie moze patrze¢ w okno i mowié, musi
on nawigza¢ pewne porozumienie ze studentami,

— dystans fizyczny - nie nalezy naruszac¢ ,bezpiecznej sfery”” innej osoby,

- pozycja ciata — zalezy ona w znacznej mierze od kondycji fizycznej
nauczyciela, lecz w zadnym przypadku nie moze wyrazaé braku szacunku
dla stuchaczy.

W opublikowanym w 1997 r. raporcie o stanie brytyjskiego szkolnictwa
wyzszego'® Dearing zaproponowal pewien wzorzec wspolczesnego nauczyciela
akademickiego. Wedlug niego, nauczyciel 6w, po pierwsze, powinien byé
szkolony w zakresie nauczania, a szkolenie to powinno by¢ nadzorowane
przez stosowne organy zajmujace si¢ szkolnictwem wyzszym. Po drugie,
nauczyciel powinien reprezentowa¢ zaangazowanie dydaktyczne i kompetencije
w kierowaniu procesami uczenia si¢ i nauczanial¢ oraz stale rozwijaé sie

14 K. Ashcroft, Quality standards and the reflective tutor, ,,Quality Assurance in Education”
1996, Vol. 4, No. 4, s. 17-25,

15 R. Dearing, Higher Education in the Learning Society — Summary Report, The National
Committee of Inquiry into Higher Education, HMSO, London 1997.

16 G. Badley, Improving teaching in British higher education, ,,Quality Assurance in Education”
1999, Vol. 7, No. 1.
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To zatem przede wszystkim od osobowosci i umiejetnosci nauczyciela, od
tego, jaka stworzy atmosfer¢ na zajeciach juz od pierwszych minut ich
trwania, od jego autorytetu, znajomosci tematu oraz zdolnosci zaangazowania
studenta w proces dydaktyczny zalezy efektywnoS¢ nauki i sukces ksztalcenia.

4. Profil i sylwetka trenera

Wartos¢ dla studenta (klienta) tworzy nauczyciel — edukator. To on
przygotowuje zajecia i materialy szkoleniowe od strony merytoryczne;j,
przeprowadza zajecia oraz ocenia stopien przyswojenia przekazywanych tresci.
Osoba nauczyciela jest jednym z najwazniejszych czynnikéw decydujacych
o stosunku studentow do uczelni. Jego zachowaniu przypisuja oni istotne
znaczenie przy dokonywaniu wyboru poszczegdlnych przedmiotéw, blokow
specjalizacyjnych, a nawet wyboru uczelni i kontynuowania w niej nauki
do konca cyklu ksztalcenia. Nalezy zatem baczniej przyjrze¢ sie cechom
osobowym nauczyciela i jego kompetencjom.

Zdefiniowano cechy'3, ktorymi powinien wyroznia¢ si¢ nauczyciel akade-
micki. Oto one:

l. Podstawowa wiedza akademicka i zdolnoéé do jej
korygowania zgodnie ze wspoiczesnym stanem wiedzy, umiejetnosé
koncentracji, kompetencje techniczne, czyli wymagane w uprawianej profesji
zdolnosci manualne, koordynacja ruchowa, sprawno$¢ motoryczna itp.

2.Umiejetnos§¢ wspotzycia z ludzmi — wrazliwosc, cierpliwosé,
tolerancja i szacunek dla studenta, umiejetno$¢ aktywnego stuchania i bu-
dowania zaufania oraz chg¢é konsultowania si¢ z innymi, gotowo$¢ do
wspolpracy.

3. Umieje¢tnosci komunikacji — zdolnos¢ do efektywnego ko-
munikowania si¢ werbalnie i na piSmie; sposob mowienia, budowania zdan
i akcentowania stow w sposob zrozumiaty, jednoznaczny i przekonujacy,
a jednoczes$nie taktowny i delikatny.

4. Odpowiedzialno$§¢ i cechy przywoédcze —~ zdolno§é do
przyjecia na siebie odpowiedzialno$ci za wilasne dzialania, umiejetnosé
kontrolowania i organizowania pracy oraz inspirowania do niej innych,
przy jednoczesnej zdolnosci przyjmowania i wykonywania polecen.

5. Posiadanie otwartego i chtonnego umystu, zdolno$é do
szybkiego analizowania danych, ciekawo$¢, dociekliwo$¢ i systematycznoéé
we wnioskowaniu.

3 H. Gilliigan, T. Treasure, T. Watts, Incorporating psychometric measures in selecting
and developing surgeons, ,,Journal of Management in Medicine” 1996, Vol. 10, No. 6.
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Oprocz wymienionych w referacie technik nalezy rowniez zwrdcié uwage
na dodatkowe zagadnienia w procesie ksztalcenia menedzerow, ktore w duzym
stopniu pomagaja w pozniejszym znalezieniu pracy absolwentom. Do
najwazniejszych aspektow ksztalcenia studentéw na wyzszych uczelniach
zaliczy¢ nalezy:

l. Dbanie o rozwdj intelektualny studentéw — chodz tu
szczegolnie o wykorzystywanie potencjatu najzdolniejszych jednostek. Postuzy¢
temu moga zindywidualizowane formy pracy nauczyciela ze studentem, takie
jak czgsto stosowane obecnie na uczelniach zachodnich tzw. prace nad
projektami'’. Sa to najczesciej metody, w ktérych rola nauczyciela
ogranicza si¢ do koordynacji pracy studentéw i udzielania im niezbe¢dnych
wskazowek. Bardzo czgsto w ramach realizacji tego typu prac studenci
wykonuja zadania na zlecenie firm z zewnatrz, mogac dzigki temu poznaé
charakter dzialania takiej organizacji, jak roéwniez zakres obowiazkoéw na
poszczegolnych stanowiskach.

2. Oprocz prac nad projektami, warto réwniez wspomnieé o innych
mozliwosciach samodzielnego studiowania (self-study) przez studen-
tow. Jest to mozliwe przy wsparciu przez nowoczesne metody pozyskiwania
wiedzy, chociazby takie jak Internet. Uczelnie powinny stworzy¢ stuchaczom
mozliwos¢ dostgpu do zbioréw wydawnictw i bibliotek mig¢dzynarodowych,
baz danych i materialow Zrodlowych.

3. Ksztalcenie menedzeréw powinno byé wspierane rowniez poprzez
wykorzystanie nowoczesnych technologii, takich jak prezen-
tacje multimedialne, programy komputerowe pokazujace metody zarzadzania
firma (obecnie popularne systemy w ramach CRM), filmy wideo (np.
z prezentacja scenek z negocjacji), Internetu.

4. Dodatkowym atutem jest rowniez wlaczanie w programy przedmiotow
zaje¢ z praktykami, czyli z osobami ze §wiata biznesu, ktorzy naswietla
studentom praktyczne aspekty dotyczace dziatania firmy, otoczenia relacji
z klientem.

AktywnoS¢ osoby prowadzacej zajecia, jak i studentow jest cecha charak-
terystyczna tych metod. Wyktadowca nie tylko przejmuje role instruujaca,
ale staje si¢ wspotuczestnikiem zaje¢, dzielac sie jednoczeénie wiedza i do-
Swiadczeniem. Nieodzownym réwniez warunkiem stosowania wymienionych
metod ksztalcenia jest przygotowanie i korzystanie z pomocy dydaktycznych!2,

! Prace nad projektami stanowia najczeéciej odrebny przedmiot na studiach, opieraja si¢
na samodzielnej pracy studentéw w niewielkich zespotach nad rozwigzaniem problemu lub
konkretnego przypadku, bardzo czgsto studenci maja do wykonania pracg na zlecenie konkretnej
firmy lub innej organizacji, przeprowadzenie analizy dotyczacej konkretnego sektora lub wykonanie
badan z wybranego obszaru.

'z http:www.wlo.pl/homepages/szymp/metodyka/aktmetks.shtml za: Encyklopedia Harcerstwa;
haslo: ,,Aktywne metody ksztalcenia”, HBW Horyzonty, Warszawa 1998.
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Tabela 1 (cd.)

1

2

3

Symulacja

polega na odegraniu rél zgodnie z ich
realizacja w rzeczywistym $wiecie,

trenowanie reakcji i zmystu refleksu,

doskonalenie umiejetno$ci komunika-
cji werbalnej i niewerbalnej,

doskonalenie technik negocjacyjnych
i perswazji.

Metoda
inscenizacji

opiera si¢ na opisie sytuacji, ktory za-
wiera rzeczowy opis stanu faktycz-
nego,

najczgsciej jest to opis sytuacji konfli-
ktowej, ktora sprzyja wywolywaniu
emocji jest

kilka mozliwych rozwigzan

umiej¢tno$¢  analizowania, dochodze-
nia do wnioskow,

umicjetno$¢ argumentacii,

kreatywno$é,

ksztaltowanie cech przywodczych.

Gry
decyzyjne

praca nad sztucznie wymyélonym pro-
jektem,

najczgdciej przypominaja rzeczywista
sytuacje, gdzie uczestnicy musza sa-
mi podejmowaé decyzje, tak aby
byly widoczne efekty ich pracy

sprawowanie przywodztwa w zespole,
organizacja pracy i czasu innym i sobie,
motywowanie do pracy innych,
nadzorowanie projektu,
podejmowanie decyzji.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: CIM Study Text, Marketing in Practice, London
2000; R. L. Jolles, How to Run Seminars and Workshops, J. Wiley and Sons, New York 1993;
G. Kroehnert, Basic Training for Trainers, Mc Graw-Hill Education, Rosen 1995,

Przedstawione tu techniki prowadzenia zaje¢ w duzej mierze przyczyniaja
si¢ do lepszego przekazywania wiedzy i rozwijania potencjatu studentow.
Tradycyjne techniki ksztalcenia studentéw, zwlaszcza na kierunkach biz-
nesowych, ulegaja zdezaktualizowaniu. Glowne roznice pomiedzy tymi
tradycyjnymi i aktywnymi metodami zostaly przedstawione w tab. 2.

Tabela 2

Réznice pomigdzy tradycyjnymi (biernymi) i aktywnymi metodami nauczania

Metody tradycyjne

Metody aktywne

duza liczba uczestnikow,

z reguly aktywnos§¢ prowadzacego,

sklaniaja do akceptacji pomystéw i teorii
prowadzgcego,

w duzym stopniu wymagaja od uczestnika
ponownego powtérzenia materiatu  sa-
modzielnie,

stawiaja uczestnika jedynie w roli stuchacza.

niewielka liczba uczestnikow,

aktywno$¢ prowadzacego i uczestnika,
sklaniaja do rozwijania wlasnych pomystow,
ulatwiaja zapamigtywanie wiedzy,
doskonala sztuk¢ komunikacji.

Zrbodio: opracowanie wlasne.
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firmy na ryku ushug szkoleniowych. Najpopularniejsza metoda ksztalcenia
sq warsztaty stosowane niemal przez wszystkich (94,3% firm), ok. 66% firm
wykorzystuje w swiadczeniu ustug szkoleniowych case study, a prawie 60%
symulacje. Na marginesie: zaskakujacy jest fakt, ze jako metoda dydaktyczna
w firmach szkoleniowych pojawia si¢ rowniez wyklad. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze jest stosowany gtownie przez firmy bardzo tanie, gdyz ta
forma pozwala na znaczne zmniejszenie kosztow przypadajacych na jednego
stuchacza. Nie dziwi zatem fakt, Zze studenci opuszczajacy uczelnie wyzsze
spetniaja oczekiwania rynku jedynie pod wzgledem teoretycznego przygoto-
wania do pracy.

W przeciwienstwie do tradycyjnych metod aktywne metody nauczania
sa nastawione na doskonalenie i rozwijanie umiejetnosci uczestnikow.

Metody te ksztaltuja zdolnos¢ analitycznego myslenia, formutowania
wlasnych wnioskow, sztuke¢ komunikacji i kreatywno$¢. Przeglad niektorych
z nich wraz z opisem i zwroceniem uwagi na doskonalone przez nie cechy
przedstawia tab. 1.

Tabela 1

Aktywne metody ksztalcenia

Metoda Opis metody Rozwijane umiej¢tnosci
1 2 3

Dyskusja prowadzacy przedstawia okre§lony | kreatywno$é,
problem, a uczestnicy staraja si¢ go | rozwigzywanie problemow,
rozwina¢, kreowanie nowych pomystow,

w dyskusji wazne jest dochodzenie do [zdolno§¢ werbalizowania i przedsta-
wnioskéw i umiejetno$¢ podsumo- | wiania swoich opinii i przemyslen,
wania przemyslen uczestnikow, umiejetnos¢ stuchania innych osob,

efektywno$¢ tej metody uzalezniona jest | rozwijanie r6l w grupie, np. lidera,
w duzej mierze od stosunkowo ma- | inicjatora, wykonawcy.
lej liczebnodei grupy (do 20 oséb),

bardzo czgsto podczas dyskusji wyko-
rzystywana jest technika , burzy
mozgow” stluzgca do generowania
jak najwigkszej liczby niekonwencjo-
nalnych pomystéw

Metoda polega na analizie przez uczestnikow | umiejetno§¢ pracy w grupie,

przypadkow | zaje¢ opisu przypadku rzeczywistego | umiejgtnos$¢ czytania tekstu i zapamie-

lub tez wymyslonego; poszukuje si¢ | tywania podanych tam informacji,

tu praktycznego rozwiazania prob- |selekcja informacii,

lemu wykorzystywanie wiedzy teoretycznej
do rozwigzania praktycznego przy-
padku,

ksztaltowanie postaw kreatywnych

1 inicjatywy.
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4. Sktonnodci przywodcze, takie jak: zdobywanie szacunku, motywowanie
innych, dazenie do brania odpowiedzialnoéci.

5. Intelekt i umiejetno$¢ decydowania, osiagane poprzez inicjatywe,
decyzyjno$¢ i zdrowy rozsadek.

6. Wiedza i umiej¢tnosci biznesowe: nastawienie komercyjne, wiedza
z zakresu finansow, umiejetno$¢ pracy z komputerem i z klientem.

Przed tymi wyzwaniami stoja rowniez polscy menedzerowie. Ze wzgledu
na fakt integracji Polski z Unia Europejska polska kadra kierownicza musi
sprosta¢ wymaganiom stawianym przez rynek europejski i Swiatowy. Dlatego
wazne jest, aby ksztaltowa¢ pozadane postawy i umiejetnogei juz podczas
zdobywania wiedzy na studiach. O$rodki akademickie i szkoleniowe powinny
postawi¢ sobie za cel rowniez wyrabianie cech menedzerskich.

Przedstawione tu preferowane cechy tworzace, wraz z jego wiedza
i umiejetnodciami, sylwetke menedzera zwigkszaja wymagania w stosunku
do kadry menedzerskiej, a tym samym takze do uczelni wyzszych. Ta sytuacja
zmusza jednostki dydaktyczne do poprawy jakosci ksztalcenia. Jednym
z elementéw podnoszenia tej jakosci jest wprowadzanie aktywnych metod
nauczania studentow.

2 Metody nauczania

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Katedr¢ Marketingu UL,
najezestsza metoda nauczania na studiach sa tradycyjne formy ksztalcenia,
takie jak: wyktady i ¢wiczenia — roéwniez w znacznej mierze oparte na
biernych metodach dydaktycznych (podajacych)® oraz prezentacje referatow,
Nazwy: ,bierne” i ,,podajace” wynikaja z charakteru tych metod. Student
petni jedynie role biernego stuchacza, natomiast prowadzacy przedstawia
material merytoryczny do zapamigtania. W ten sposob prowadzone zajecia
dydaktyczne pozwalaja jedynie na akceptacje pomystow i teorii prowadzacego.
Nie rozwijaja natomiast umiejetnoéci analizy i syntezy oraz podejmowania
samodzielnych decyzji.

Nie sa to preferowane przez studentéw formy prowadzenia zaje¢. Najwyzej
cenig sobie oni prace w grupach (projekty) oraz analize przypadkow?®. Tego
typu metody nauczania stosowane sa przez firmy i osrodki szkoleniowe
organizujace kursy z zakresu zarzadzania i marketingu. Potwierdzeniem tego
jest ranking'® najczgsciej wykorzystywanych metod ksztalcenia przez najwieksze

' Badania zostaly przeprowadzone w styczniu 2002 r. przez Katedre Marketingu UL.
® T. Wujek, Wprowadzenie do pedagogiki doroslych, PWN, Warszawa 1992,

? Badania przeprowadzone przez Katedr¢ Marketingu w 2002 r.

19 http: www.kadry.info.pl/raporty/rus.htm
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- zdolnodci negocjacyjne,

— zdolnos¢ analitycznego myslenia,

— umiejetno$¢ prezentacji przed szerokim audytorium.

W przypadku osoby pracujacej w zespole marketin-
gowym:

— zdolno§¢ pracy w grupie,

— kreatywnosc,

— komunikatywnos¢,

— zdolno§¢ analitycznego myslenia,

— znajomo$¢ jezykow obceych.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez firm¢ konsultingowa
Andersen Consulting®, za bardzo istotne cechy menedzera przyszloéci uznano:

— zycie zgodne z gloszonymi warto$ciami,

— dbanie o satysfakcje klientow,

— tworzenie wspoélnej dla firmy wizji.

Nalezy podkreslic, ze w teorii i praktyce zarzadzania uwypukla sie
koncepcja organizacji inteligentnej, w ktorej zostaja docenione cechy osobowe
pracownikow. Wymogi rynku sprawiaja, ze przed menedzerem marketingu
stoja takie wyzwania, jak:

— zdolno$¢ efektywnego porozumiewania si¢g, komunikowania z pozo-
statymi pracownikami i klientem, uzywanie nowoczesnych narzedzi komu-
nikacji, w tym Internetu,

— wykazywanie inicjatywy i przedsiebiorczosci przy rozwigzywaniu prob-
leméw i wykonywaniu zadan w organizacji, dzielenie si¢ wladza z innymi
i zapewnienie spojnego dzialania w zespotach,

— Spojrzenie perspektywiczne oraz przewidywanie przysztosci, zdolnosé
reagowania na zmiany i wprowadzania tych zmian w firmie, umiejetnodé
i che¢ uczenia si¢ przez cale zycie.

A oto inny przyklad wymagan w stosunku do absolwentéw. Bank
Schroders pogrupowat cechy, ktoérymi powinien charakteryzowac¢ si¢ kandydat
do zatrudnienia w nastgpujacy sposobS:

1. Umiejetnosci interpersonalne, takie jak: umiejetno$¢ pracy w zespole,
zrozumienie sytuacji innych, oddziatywanie osobiste, zarzadzanie wymiernym
wrazeniem.

2. Umiejetnosci porozumiewania si¢ — efektywna komunikacja za pomoca
mowy i pisma oraz zdolno$¢ stuchania innych.

3. Zarzadzanie osobiste, czyli dazenie do osobistego rozwoju, organizacja
czasu i pracy, odporno$é¢ i nieustepliwosc, przypisywanie priorytetow.

* Badania firmy konsultingowej Andersen Consulting, »Rzeczpospolita” nr 294 z 16,12.1998.
® A. Micinski, Oczekiwania wspélczesnego biznesu wobec absolwentéw wyzszych uczelni, [w:)
Wyzwania Unii Europejskiej dla postaw, umiejetnosei i wiedzy przyszlych menedzeréw, materialy
konferencyjne, Lodz 1999,

!
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tak aby rozwija¢ w nich wymagane przez rynek pracy wiedz¢ i umiejgtnosci,
oraz jaka jest rola nauczycieli akademickich i jakim wyzwaniom powinni
oni stawi¢ czolo.

2. Wymagania rynku pracy

Wspblczesne firmy, zardwno te male, jak i wielkie korporacje migdzy-
narodowe sa zmuszone do funkcjonowania w zmieniajacych si¢ warunkach.
Nowa rzeczywisto$¢ firm ery informatycznej i spoleczenstwa globalnej
komunikacji okreSlana jest mianem tzw. przedsigbiorstwa jutra; jest to
przedsigbiorstwo wiedzy, w ktérym coraz wigksze znaczenie odgrywaja
,przedsigbiorcy intelektualni’’! posiadajacy kwalifikacje transnarodowe.

To kapitat intelektualny? decyduje o przewadze konkurencyjnej na obecnym
dynamicznym i wymagajacym rynku. Wiedza, w odroznieniu od pozostatych
zasobéw kapitatowych, a takze umiejetnoS¢ jej kreowania, upowszechniania
i wykorzystania, jest kluczem do osiagnigcia sukcesu w dziedzinie spoleczne;
i ekonomicznej, to ona staje si¢ jedynym istotnym zasobem ekonomicznym.
Obecnie klient wymaga coraz wigcej, a proste rozwiazania przestaja by¢ dla
niego wystarczajace3. Niezbedni sa zatem pracownicy, ktérzy potrafia szukac
jeszcze lepszych sposobow zaspokajania jego potrzeb. To dzigki wiedzy
i umiejetnosciom, kreatywnosci i do$wiadczeniu pracownikow firma staje
sie innowacyjna, zdolna do zmian, konkurencyjna i moze zapewnia¢ satysfakcje
swoim klientom.

Zanim zostana omoéwione metody ksztalcenia studentow warto przedstawic
gléwne cechy i umiejetnoéei, ktorymi powinien charakteryzowaé si¢ absolwent
kierunkéw biznesowych.

W badaniach prowadzonych przez Katedr¢ Marketingu UL* jednym
7 obszardéw zainteresowan bylo zdefiniowanie wymagan, ktére rynek pracy
stawia marketingowcowi — jakie umiejetno$ci powinien on posiadaé, pracujac
na samodzielnym stanowisku, a jakie, gdy jest cztonkiem zespotu.

Uczestniczace w badaniu firmy zwrocity uwage na nastgpujace cechy:

W przypadku samodzielnego pracownika marketingu:

~ komunikatywnos¢,

~ znajomo$¢ jezykow obcych,

1 J. Dietl, Wyzwania dla postaw, umiejetnosci i wiedzy przyszlych menedzerow, ,Master of
Business Administration” 2000, nr 1.

2 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-1.6dz
2002, s. 39.

3 M. de Kare-Silver, E-szok. Rewolucja elektroniczna w handlu, PWE, Warszawa 2001, s. 225.

+ Dokladny opis metodologii oraz gléwnych zalozen badawczych przeprowadzonych przez
zespdl Katedry Marketingu UL badan stanowi odrgbny artykul w tym zbiorze.
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1. Wprowadzenie

Szybkie zmiany zachodzace w otoczeniu, narastajaca konkurencja, glo-
balizacja zjawisk, tworzenie si¢ spoleczefistwa wiedzy zmieniaja uwarunkowania
funkcjonowania gospodarki i stawiaja nowe wymagania uczestnikom proceséw
gospodarczych. We wspolczesnych przedsigbiorstwach rosnie rola wyksztatcenia
pozwalajacego na uzyskanie umiejetnosci dalszego zdobywania wiedzy.
Powoduje to okreslone konsekwencje dla edukacji na potrzeby biznesu. Aby
przygotowac studentow do pracy w nowych warunkach, system ksztalcenia
musi przekaza¢ im nie tyko wlasciwa wiedze merytoryczna, lecz rowniez
wyksztalci¢ postawy sprzyjajace rozwojowi jednostki, a takze uksztattowaé
Swiadomos¢, ze zdobyta na studiach wiedza jest jedynie fundamentem
poszerzanej przez caly okres zycia zawodowego wiedzy specjalistyczne;j.
Z punktu widzenia wspolczesnego biznesu istnieje niestety luka pomig¢dzy
poziomem ksztatcenia studentow na kierunkach biznesowych a wymaganiami
rynku pracy.

Rozwoj umiejetnosci pozwalajacych na wykorzystanie nabytej wiedzy do
rozwigzywania problemoéw w sposob nowatorski i tworczy wymaga stosowania
w procesie dydaktycznym roznych technik aktywnego nauczania.

Aby wigc system ksztalcenia sprostal wymaganiom, jakie stawia przed
nim wspolczesny biznes, nalezy postawi¢ sobie pytanie: W jaki sposéb
ksztatci¢ na studiach z zakresu nauk o zarzadzaniu, aby
wiedza stuzyla karierze zawodowej a kwalifikacje byly rzeczywiste?

Praca jest proba znalezienia odpowiedzi na to pytanie. Probujemy zatem
wskaza¢, za pomoca jakich metod nauczania nalezy ksztalci¢ studentow,

* Mgr, Katedra Marketingu, Uniwersytet L6dzki.
** Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
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catkowita zmiang¢ wizerunku. Chodzi o postrzeganie go przez klienta nie
tylko na podstawie odmiennnej identyfikacji wizualnej, ale poprzez specyficzne
wartosSci, unikalno$¢ marki, wyrdzniajace kompetencje®. Korzystny obraz
firmy w oczach otoczenia ma wiele zalet. Pozwala m.in. na zroznicowanie
przedsigbiorstw i ich produktéw, tworzenie wigzi z grupami otoczenia oraz
(co najwazniejsze) budowanie zaufania do firmy. Pozytywny wizerunek firmy
jest tzw. migkkim czynnikiem jej rozwoju. Jego pragmatyczne znaczenie
wynika przede wszystkim z ,efektu halo”, ktory wywohije.

Wiemy, jak ogromna range w budowaniu image firmy ma wizerunek
jej marki. Przywiazuje on bowiem klienta do marki i pozwala na zaspokojenie
jego potrzeb wykreowanych przez dana firme¢. Dobra marka wplywa na
pozyskanie i utrzymanie klienta, co w nowoczesnym ujeciu marketingowym
jest niezmiernie istotne. Budujac lojalno§¢ naszego odbiorcy, w tym wypadku
studenta, nie mozemy zapomnie¢, iz jest ona sktadowa wielu istotnych
elementow!®. Nalezy przy tym pamigta¢, ze dla sukcesu marki potrzebny
jest czas. Nie mozna o niej mysle¢ w krotkim horyzoncie. Klienci z reguly
przyswajaja sobie nowe informacje powoli, a zapominaja je szybko.

W Polsce wszystkie instytucje zajmujace si¢ e-learningiem staraja sie
polaczy¢ swoje sity, aby wizja zdalnego nauczania byla zgodnie z jej
zalozeniami. Nie nalezy jednak zapomnie¢, ze walczymy tak naprawde
o pozyskanie i utrzymanie lojalnego klienta. Mimo wspélnych doswiadczen
tylko nielicznym instytucjom uda si¢ osiagna¢ taka przewage konkurencyjna,
ktora umozliwi pozostanie na rynku dydaktyki interenetowej. Mozna ja
osiagnac¢ przez budowanie sity oferowanej marki i wizerunku firmy, tak aby
marka byla dla kupujacych coraz atrakcyjniejsza i aby nie postrzegano jej
jako ustepujacej pod wzgledem jako$ci markom konkurentow.

Magdalena Ratalewska, Janusz Zrobek

THE BRAND IN THE MARKET OF E-LEARNING

The paper presents issues connected with creation of the brand in the market of e-learning.
It is important to make that brand well known and competitive. It can help the firm to
reach a good position in the market of e-learning.

® J. Kall, Tozsamo$¢ marki we wprowadzaniu marki na rynek, ,Marketing i Rynek” 2003,
nr 10, s. 2.

10 J. Marconi, Marketing marki. W jaki sposob tworzyé, zarzqdzaé i rozszerzaé wartosé
marki, Liber, Warszawa 2002, s. 57.
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jak jej nazwa — jest wynikiem potrzeby szybkiego komunikowania si¢
i sterowania decyzjami nabywcow, co powinno pomaga¢ w rozpoznawaniu
i sponsorowaniu oferty oraz stanowi¢ jej znak gwarancyjny.

Najlepsze komunikacyjne rezultaty osiaga sig, gdy symbol ikoniczny
1 nazwa facza si¢ w calo$¢. Stowo lepiej dociera do odbiorcy, kiedy nie jest
jedynie prosta nazwa, ale takze oryginalna, graficzna forma, gdyz samo
logo powinno wyraza¢ tozsamo$¢ firmy i/lub produktu, a jego projektowanie
wymaga Scistej wspotpracy specjalistow od marketingu, psychologii i grafiki.
Nalezy zdac sobie sprawg, ze dokonanie typologii znakow jest bardzo trudne.
Koncepcje i formy znakéw zaleza od uwarunkowan kulturowych, stylow
w sztuce, mody, tradycji branzy i, co oczywiste, od pojmowania wymogow
sztuki uzytkowej oraz marketingu przez projektantoéw i sponsoréw marek.
Pogodzenie tych punktow widzenia jest nielatwe, poniewaz postrzeganie logo
w kategoriach marketingowego komunikatu popada czgsto w sprzeczno$é
z kryteriami obowiazujacymi w plastyce. Logo Polskiego Uniwersytetu
Wirtualnego to kolorowy motyl. Interpretacje i stusznos$¢ doboru tego symbolu
zostawiamy do dyskusji. Osobiscie uwazamy, ze jest bardzo dobrze przemys-
lany i idealnie taczy si¢ z nazwa omawianej marki. Kolorystyka i znaczenie
symbolu motyla sprzyja pozytywnym skojarzeniom odbiorcow tego wiaénie
znaku.

Zarzadzajacy wkladaja wiele energii w podejmowanie decyzji taktycznych
ustalania ceny marek, ich promocji oraz reklamy. Marka jest bowiem czyms
wigcej niz suma swych czesei i ksztaltuje si¢ na podstawie wigcej niz jednego
rodzaju danych wyjsciowych’”. Im wigksza bedzie spojno$¢ przekazu, tym
wigksze szanse uksztaltowania z czasem korzystnego wizerunku marki.
Tworzony jest kompleksowy program budowania odpowiednich relacji
z klientem (CRM) oraz kreowania wizerunku firmy. Wizerunek ten nie jest
pojeciem statycznym, poniewaz ulega przeksztalceniom wraz ze zmiang
pogladow i upodoban. Powstaje i rozwija si¢. Dzieje si¢ jednak to niezaleznie
od checi i woli zainteresowanych, stad nie zawsze odzwierciedla rzeczywisto$é.
Wizerunek definiowany jest jako jej odbicie w Swiadomosci przedstawicieli
grup spolecznych wchodzacych w sklad otoczenia firmy®. Jest on tym, co
nasuwa si¢ natychmiast odbiorcom na mysl, gdy stysza nazwe firmy lub
widza jej logo. W ten sposob dochodzi do powstania psychologicznego
profilu osobowos$ci organizaciji.

Kazda firma Swiadomie lub nieswiadomie wytwarza swoj wlasny obraz.
Poznanie jego mocnych i stabych stron umozliwia podjecie dziatann majacych
na celu utrzymanie cech pozytywnych, wyeliminowanie negatywnych lub

7 M. Sullivan, D. Adevek, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 173.

® B. Schmitt, A. Simson, Estetyka w marketingu — Strategiczne zarzqdzanie markami,
tozsamosciq i wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakoéw 1999, s. 64.
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funkgji, jakie ma spetnia¢ marka i pozadana dla niej grupa skojarzen. Dobrze
dopasowana nazwa marki moze pomoc w osiagnigciu wysokiego stopnia jej
znajomosci wérod konsumentéw oraz ulatwi¢ tworzenie wlasciwych zwiazkow
pamigciowych z nia zwiazanych. Jednocze$nie dzigki mozliwoéci zarejest-
rowania odpowiednio dobranej nazwy przedsigbiorstwo zyskuje pewnos¢, ze
nikt inny bez zezwolenia nie bedzie mogt wykorzystywaé pozycji marki do
wlasnych celéow. Nazwa marki prezentuje bowiem pewien calo$ciowy wizerunek
organizacji i produktu. Syntetyzuje zatem ona caly kompleks fizycznych
i psychologicznych czynnikéw, ktére ksztaltuja postawy wobec produktu
bedacego ich nos$nikiem. Raz wykorzystywana nazwa jest dla firmy i produktu
tym, czym dla nas nazwisko - nieodlacznym towarzyszem i1 wizytowka,
blaskiem lub cieniem, chluba lub przeklenstwem. To wielka szansa i takiez
ryzyko®. Ze wzgledu na fakt, ze nazwa marki jest tak waznym i trwalym
elementem, powinna by¢ ona:

~ dzwigczna i latwa do wypowiedzenia we wszystkich jezykach,

— prosta i krotka, a tym samym latwo rozpoznawalna,

- zrozumiata dla jak najszerszych grup potencjalnych konsumentow,

— wystarczajaco oryginalna i odrgbna z punktu widzenia wymogow
rynkowej rywalizacji (nie moze si¢ myli¢ z nazwami produktow oraz firm
konkurencyjnych),

— pobudzajaca fantazje, pociagajaca i wywolujaca pozytywne skojarzenia,

—~ mozliwa do wykorzystania w réznych formach promocji i w mediach,

— zrodlem informacji o producencie lub sprzedawcy i o samym produkcie,

— pozytywnie oddzialujaca na image firmy,

— zgodna z przepisami obowiazujacymi w krajach, gdzie bedzie poddawana
ochronie prawne;j®.

Polski Uniwersytet Wirtualny stara si¢ taczy¢ doswiadczenia w budowaniu
marki na réznych rynkach i przenie$¢ je do dydaktyki internetowej. Polski
Uniwersytet Wirtualny to nazwa kojarzaca si¢ z istniejaca kultura uniwer-
sytecka, laczy ona w sobie informacj¢ o nowoczesnej i tradycyjnej formie
zdobywania wiedzy w procesie edukacyjnym przez potencjalnego klienta.
Zawiera ona te wszystkie elementy, ktore pozwola jej wyr6zni¢ si¢ na rynku
dydaktyki internetowe;.

Drugim elementem skfadajacym si¢ na marke jest logo omawianej
instytucji. W my$l réznych definicji znak (symbol) marki to czgs¢, ktora
nie moze zostaC wyrazona stownie. Analogicznie okreSlane sa towarowe
i graficzne znaki ochronne firmy. Obecnie termin ,,znak marki” coraz czgsciej
jest zastgpowany mianem ,,logo marki”. Logo marki odgrywa podobna rolg

5 M. Zborowski, Nomen omen, czyli jak nazwaé firme i produkt, ,,Business Press”, Warszawa
1997, s. 69-71.
6 J. Altkorn, Strategie marki, PWE, Warszawa 1999, s. 91.
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wybierane sa osoby uwazane w §rodowisku akademickim za znawcoéw danej
dziedziny. Podobnie postgpuje si¢ przy wyborze koordynatoréw przed-
miotow i o0sob prowadzacych zajecia zdalne. Do kazdego przedmiotu
wytypowana jest osoba czuwajaca nad jakoS$cia pracy studenta i prowadza-
cego przedmiot.

Nalezy takze wspomnie¢, ze distance learning to nie tylko nowy sposdb
nauczania, ale takze nowoczesny system obstugi studentéow przez Internet.
Dzial Organizacji Studiow Zdalnych PUW czuwa na tym, by student
wirtualnej uczelni mial takie same prawa i obowiazki, co student stacjonarny.
Mimo ze prowadzona jest tradycyjna dokumentacja, Internet stuzy do
komunikacji studenta z uczelnig. Takie rozwiazanie wymagato stworzenia
niezwykle sprawnego systemu przeptywu dokumentow, ktory nie wymaga
obecnodci studenta w dziekanacie. Jakos¢ produktu i obstugi klienta Polskiego
Uniwersytetu Wirtualnego stanowia bardzo wazny element dla kadry za-
rzadzajacej tej instytucji. Dba ona takze o rozszerzanie proponowanej oferty
produktow.

Zadajac sobie pytanie, jak wykreowac silna marke, niezaleznie od
zastosowanej strategii marki, musimy zastanowic¢ si¢ nad skladajacymi sie
na nig elementami. Po pierwsze, majac produkt, musimy go jako$ oznakowaé,
wprowadzi¢ na rynek i uczyni¢ wszystko, aby zaznajomi¢ klienta z produktem
— marka, wywalczy¢ mu odpowiednia pozycje na rynku oraz dazy¢ do jej
utrzymania. Zanim dany produkt zaistnieje na rynku, firma bedzie badata
percepcje¢ réznych nazw i1 znakow graficznych. Dopiero po okresleniu
ostatecznego projektu marki, skupia si¢ na nim uwage. Termin ,,marka”
(brand) wymaga zatem identyfikatoréw nazwy, znaku, symbolu, rysunku lub
innej cechy, dzigki ktorej mozliwe jest odrdznienie wyrobu danej firmy na
rynku od wyrobow innych firm.

Identyfikator marki sklada si¢ z czesci werbalnej, tzn. nazwy marki
(brand name) oraz z czgSci niewerbalnej — znaku firmowego.

Nazwa marki jest zawsze podstawowym, a czasem jedynym jej elementem.
Jest to zespot znakow stuzacych do identyfikacji i rozroznienia oferty rynkowej.
To ta cze$¢ marki, ktéra mozna wyartykulowaé stownie. Aby wykreowaé
silng marke (zwlaszcza w Internecie), potrzebna jest odpowiednia nazwa,
ktéra przyciagnie uwage klienta?.

Cze$¢ niewerbalna, czyli znak firmowy, to symbol, znak graficzny, wyraz,
ornament, wyro6zniajace kolory badz zestawienie tych elementow?.

Czg$¢ werbalna marki, czyli jej nazwa, stanowi najbardziej trwaty element
programu marketingowego, dlatego jej tworzenie powinno by¢ procesem
wieloetapowym, systematycznym i obiektywnym. Jego podstawa to okreslenie

3 8. Collin, Marketing w sieci, Felberg SJA, Warszawa 2002, s. 25.
* M. Panfil, Wycena wartosci rynkowej marki, ,,EiOP” 1999, nr 3.
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marki przez konsumenta jest wykorzystywane w celu lepszego dostosowania
si¢ do potrzeb klientow, to prawdopodobiefistwo powtérnego uzycia marki
zwigksza si¢. Pod wplywem informacji otrzymanych w wyniku obserwacji
percepcji  klientow firma moze zmieni¢ swoje dzialania, kreujac marke.
Wspolzaleznosci migdzy dziataniami firmy, marka a odbiorem klientow tworza
zamkniety cykl. Kreowanie marki na rynku to poczynania, ktore nie tylko
ograniczaja si¢ do nadawania nazw i symboli, ale wymagaja rowniez
stosowania wielu funkcjonalnych narzedziowych strategii?

W budowaniu sily marki ogromne znaczenie ma sam produkt — jego
jakosc i opakowanie. Polski Uniwersytet Wirtualny wypracowal nowoczesng
i skuteczng metodyke nauczania na odleglos¢, sprzyjajaca indywidualnemu
rozwojowi studentow, ich samodzielnoéci i wiekszemu zaangazowaniu w prze-
bieg uczenia si¢. To nielinearne, otwarte ksztalcenie daje studentom wiele
mozliwosci, niespotykanych w tradycyjnym nauczaniu, m.in. indywidualizacje
procesu uczenia si¢ i nauczania; dostosowanie tempa pracy do wiasnych
mozliwosci; sposobno$¢ polaczenia nauki z praca i innymi obowigzkami,
brak ograniczen miejsca i czasu (student ma dostgp do materialow w dowol-
nym miejscu i dogodnym dla siebie czasie), zdobywanie sprawnosci w po-
stugiwaniu si¢ nowoczesnymi technologiami. Wszystkie te elementy stanowig
o wysokiej jakodci oferty edukacyjnej.

Studia w Polskim Uniwersytecie Wirtualnym to nie tylko zdobywanie
czysto teoretycznej, ksiazkowej wiedzy dostepnej w sieci. Kazdy otrzymuje
materialy dydaktyczne w postaci podrecznika multimedialnego i uczestniczy
w zajeciach na platformie zdalnego nauczania, Kazdy podrecznik ma
taka sama struktur¢ graficzna (mozna pokusié si¢ o stwierdzenie, ze
jest to jednakowe opakowanie). Kazdy przedmiot projektowany jest wedtug
standardow praktycznych, technicznych i graficznych, choé rozni si¢ za-
wartoScia dydaktyczna. Student — internauta jest pod opieka nauczyciela
akademickiego i pod jego kierunkiem wykonuje zadania. Niezwykle wazna
rolg w nauce odgrywa nabywanie i doskonalenie umiejetnosci praktycznych
— taka mozliwo$¢ daje nauka poprzez realizacje projektéw. Studenci sku-
pieni sa w niewielkich 3-5-osobowych grupach. Aby poprawnie wykona¢
zadania skladajace si¢ na projekt, musza nie tylko dysponowaé¢ wiedza,
ktora pomoze rozwigza¢ im dany problem, ale takze powinni wspotpra-
cowa¢ — tak aby osiagna¢ oczekiwany efekt. Ta forma nauczania wy-
korzystuje indywidualne zdolnosci studentéw i wyrédznia Polski Uniwersytet
Wirtualny sposréd innych uczelni. Zaréwno przy tworzeniu programu
przedmiotu, jak i w trakcie jego realizacji, kladzie sie ogromny nacisk
na jakosc. Stad nieprzypadkowo na autoréw poszczegdlnych przedmiotow

? D. Arnold, The Handbook of Brand Management, Addison-Wesley Publishing Company,
New York 1992, s. 6.
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Polskiego Uniwersytetu Wirtualnego (PUW). Przedstawione zostana po-
czynania tej instytucji w kreowaniu marki i budowaniu tozsamosci w celu
pozyskania lojalnego klienta.

Nauczanie przez Internet (e-learning, distance learning, on-line learning)
jest na calym $wiecie coraz prezniej rozwijajaca si¢ galezig edukacji. ROwniez
w Polsce mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie zdalnym nauczaniem.
Dzieje si¢ tak z wielu przyczyn, podstawowa jest jednak coraz wyrazniej
dostrzegalna potrzeba stalego doksztalcania si¢. Wynika ona oczywiscie
z faktu, iz zdobyte podczas studiéow wyksztalcenie przestaje wystarcza¢ na
cale zycie Jedynie edukacja ustawiczna (continuous learning) daje mozliwos¢
ciaglego doskonalenia si¢ i utrzymania na kurczacym si¢ rynku pracy.
Naprzeciw rosnacym potrzebom dorostych ludzi, ktérzy pragna zdobywaé
wyksztalcenie, wychodzi projekt Polskiego Uniwersytetu Wirtualnego. Wbrew
powszechnie panujacym opiniom ludzie dojrzali nie sq grupa, ktorej nabywanie
wiedzy sprawia trudnosci. Trzeba pamigtac, ze wraz z wiekiem ros$nie u ludzi
aktywnos$¢ umystowa — korzystaja oni ze swych wczesniejszych doswiadczen,
maja bogatszy zaséb stownictwa czynnego, posiadaja wyrobione metody
organizacji zdobywanej wiedzy oraz sa bardziej wnikliwi niz mlodzi. Dzigki
nabywanej inteligencji skrystalizowanej doro$li ucza si¢ przez cale zycie.

Polski Uniwersytet Wirtualny zwraca uwage¢ na najwazniejsze aspekty
zwiazane z ksztalceniem przez Internet, m.in.:

— wspolprace migdzy instytucjami — potrzebna do budowania dtugotrwalej
wizji pelnego systemu edukacyjnego oraz opracowania strategicznych planow
na przysziosc;

— szukanie coraz to nowych, efektywniejszych (i innowacyjnych) stylow
nauczania wynikajacych z ciaglego rozwoju tego modelu ksztalcenia oraz
z mozliwosci oferowanych przez nowoczesne technologie;

— przygotowanie nauczycieli akademickich — nacisk kladzie si¢ na kom-
petencje osoby prowadzace]j zajecia oraz zainteresowanie potrzebami studentow,
tak aby distance learning stal si¢ skuteczna metoda ksztalcenia;

— efektywne mierzenie wynikow nauczania, bowiem ewaluacja jest nieroze-
rwalnie zwiazana z procesem ksztalcenia.

Opierajac si¢ na doSwiadczeniach Polskiego Uniwersytetu Wirtualnego,
mozna takze dostrzec, iz dostgpnos¢ produktu czy jego niska cena nie
wystarczaja, by byl on zauwazony i akceptowany przez indywidualnego
klienta o okreSlonych wymaganiach. Nabywca kupujac produkt, kupuje
niematerialne korzysci zwiazane nie tylko z funkcjonalno$cia czy estetyka
nabywanych dobr, ale przede wszystkim z wartoscia dodana, ktorej dostar-
czycielem jest silna i akceptowana marka.

Istota marki rysuje si¢ zatem jako wielowymiarowa konstrukcja, za pomoca
ktorej menedzerowie zwigkszaja warto§¢ produktu lub ustugi, ulatwiajac
jednoczesnie klientom pewna identyfikacje i oceng wartosci. Jezeli postrzeganie
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MARKA NA RYNKU DYDAKTYKI INTERNETOWEJ

Znana marka i specyficzny wizerunek przynosza przedsiebiorstwu wiele
korzysci, takich jak: latwiejsze pozyskanie klientow, skuteczniejsze odparcie
atakow konkurentéw czy korzystniejsze pozyskanie zasobow. Przy rosnacej
konkurencji sita marki bardzo umacnia pozycje przedsiebiorstwa na wspolczes-
nym rynku. Formutuje si¢ twierdzenie, ze klienci podejmujac decyzje zakupu,
W coraz wigkszym stopniu beda si¢ kierowali marka firmy, a cechy funkcjonal-
ne stracq na znaczeniu'. Silna marka to zatem klucz do pozyskania klientow.

Niezaleznie od problemu rozpatrywania marki w kategorii jej nazwy,
wartosci dodanej czy tez lojalnosci wywolanej przez nia, trzeba stwierdzié,
ze odpowiednio ksztaltowana marka jest sita, ktora przyczynia si¢ do
osiggnigcia przez firme¢ sukcesu rynkowego. Wplywa na kazdy element
poczynan instytucji i wiaze si¢ z jej przemiang i przeobrazeniem.

Dotyczy to wszystkich dziedzin dzialalnosci, jest takze odczuwalne na
rynku ustug. Firmy prawie kazdej branzy ustugowej nie szczedza sit i §rodkow
na tworzenie marek wyrézniajacych ich produkty. Dotyczy to zwlaszcza
nowych, dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow. Budowanie marki nalezy
rozpocza¢ szybko, zanim jeszcze nastapi rozwd6j rynku. Przyjmuje sie, ze
najwazniejsze jest by¢ pierwszym w $wiadomosci klienta.

Takim rynkiem jest rynek dydaktyki internetowej. Dziatanie na nim
wymaga zatem tworzenia i umocnienia wlasnej marki i charakterystycznego
wizerunku. Otwarcie perspektyw na takim rynku, bez zapewnienia sobie
dostatecznie szerokiej znajomos$ci marki wérod klientow — marki okreslajacej
wyraznie wizerunek firmy — jest niezwykle trudne.

Analiza prob wykorzystania marki w budowaniu przewagi konkurencyjnej
na rynku dydaktyki internetowej zostala oparta na obserwacji dziatan

* Mgr, doktorant, Uniwersytet F.odzki.
** Dr hab., Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
' A. Payne, Marketing uslug, PWE, Warszawa 1996, s. 162.
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studentéw, zachecat ich do prowadzenia dyskusji, a po zakonczeniu kursu
dokonat jego oceny — tak aby w przysztoc proces edukacyjny stat sie
bardziej efektywny.

5. Zakonczenie

Upowszechnienie e-lerningu w organizacjach napotyka roznego rodzaju
ograniczenia. Wiele organizacji ma male rozeznanie w tym typie edukacji
i nie orientuje si¢, jakie rozwiazania i mozliwosci ono oferuje oraz brakuje
im wiary w skuteczno$¢ i przydatno§¢ edukacii wirtualnej. Niski poziom
wykorzystywania edukacji on-line w Polsce uwarunkowany jest rowniez mala
przepustowoscia sieci WWW oraz brakami sprzetu i oprogramowania
wykorzystywanego do ksztalcenia przez Internet. Dodatkowy czynnik to
brak odpowiednio przygotowanej kadry pedagogicznej i menedzerskiej oraz
brak odpowiednich regulacji prawnych dotyczacych tego typu edukacji.

Szybkos¢ wdrozenia systemu edukacji wirtualnej w przedsigbiorstwach
uzalezniona jest od zaangazowania kadry kierowniczej w stworzenie wlasciwego
klimatu dla tej formy szkolenia i od §rodkow finansowych przeznaczonych
na zakup sprzgtu i oprogramowania. W zaleznosci od wielkosci przedsigbiorstw
stuzby powotane do ksztalcenia wirtualnego beda korzystaly z oferty instytucji
edukacyjnych proponujacych r6zne programy w Internecie lub beda powo-
tywa¢ wiasne intranetowe szkoly lub uniwersytety.

Nalezy nie¢ nadzieje, ze trudnosci finansowe w rozwoju edukacji wirtualnej
sa jedynie przejsciowe. Zachodzace procesy globalizacyjne w gospodarce
Swiatowej beda coraz mocniej wciagaé nasz kraj w orbit¢ nasilonej kon-
kurencji. Sprostanie nowym wyzwaniom bedzie wyzwalaé coraz silniejsza
potrzebg tworzenia warunkéw do szybkiego i powszechnego zdobywania
wiedzy — zaréwno przez menedzeréw, jak i pracownikoéw firm — za posred-
nictwem edukacji wirtualnej.

Jaroslaw Sosnowski

VIRTUAL TEACHING IN MANAGERS EDUCATION

Increasing demand on knowledge in modern society extorts permanent education by the
whole life. The telecommunicational technologies make possible the winning right away the
knowledge of the residence or seat of the firm. The report represents organizational, technological
and didactic conditionings of virtual workers teaching. In modern economy knowledge and
qualifications of workers will be the main factor of competitiveness enterprises on the market.
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WWW, studenci moga, ale nie musza, przyby¢ do uczelni, aby uczestniczyé
w testach.

Przedstawione tu warianty zastosowania Internetu w procesie nauczania
nie wyczerpuja wszystkich mozliwoéci, gdyz w obecnych czasach sie¢ stala
si¢ bardzo zywym i dynamicznym $rodowiskiem i tylko wyobraznia instytucji
i 0sO6b nauczajacych narzuca ograniczenia.

4. Rola e-nauczyciela w edukacji wirtualnej

Proces tworzenia i zarzadzania nauczaniem on-line wymaga zaangazowania
0sob posiadajacych rozne kwalifikacje. Musza one rozumieé istote i uwarun-
kowania nowych technologii edukacyjnych. E-nauczyciel przygotowujacy
materialy edukacyjne powinien umie¢ mysle¢ hipertekstowo i okienkowo,
aby w tym trybie tworzy¢ kolejne elementy w powstajacym kursie elektro-
nicznym.

Podczas tworzenia materialow edukacyjnych podejmowane decyzje oparte
sa na przyjetej strategii ksztalcenia oraz na rodzaju wybranego medium
transmisyjnego. Tworzac moduly kursu nalezy przestrzegaé jego wewnetrznej
struktury oraz wprowadzi¢ ,,nawigacyjna mapg” ulatwiajaca wedréwke po
catym kursie. E-nauczyciel prowadzacy kurs powinien okresli¢, jakiego rodzaju
aktywno$¢ bedzie wymagana (np. praktyczne ¢wiczenia utrwalajace przerobiony
material, testy sprawdzajace wiedzg¢ i umiej¢tnoéci). Elementy takie sa
niezbg¢dne podczas realizacji kazdego kursu.

W procesie przygotowywania programoéw dydaktycznych nalezy mie¢ na
uwadze, ze wysokie oczekiwania ze strony nauczyciela moga rodzi¢ wysokie
osiagnigcia ucznia. Nowa informacja musi zosta¢ wlasciwie wkomponowana
w posiadany juz zasob wiedzy, a nastepnie odpowiednio zapamietana
i zastosowana, Nauka powinna angazowac jak najwiecej zmystow. Wiadomo
tez, ze istnieje $cista korelacja pomigdzy liczba godzin przeznaczonych na
nauke a osiaganymi rezultatami.

Brak bezposredniego kontaktu z uczniem ogranicza nieco nieformalna
pomoc e-nauczyciela w postaci przyjaznej zachgty do podjecia wiekszego
wysitku. E-nauczyciel musi mie¢ swiadomos¢ tego, ze bedzie musiat pomagaé
uczniom w rozwiazywaniu spraw technicznych, z ktorymi nie wszyscy
uczestnicy kursu sami sobie poradza.

E-nauczyciel prowadzacy proces edukacyjny musi umie¢ zarzadzaé odlegla
klasa oraz wspotpracowaé z odleglymi ekspertami i go$émi. Ponadto musi
wilozy¢ dodatkowy wysilek, aby zaangazowa¢ studentow w proces dwustronnej,
interaktywnej komunikacji. Efektywny proces przekazywania wiedzy wymaga,
aby e-nauczyciel skupial si¢ na nauczaniu, wiedzial, czego oczekuje od
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3. Strategia edukacji opartej na Internecie

Strategie ksztalcenia obejmuja rézne modele zastosowati Internetu w pro-
cesie edukacyjnym. Moze byé on traktowany jako instrument wspierajacy
lub tez przejmujacy na siebie cigzar ksztalcenia. Rozktad gldwnego ciezaru
w procesie dydaktycznym miedzy nauczanie tradycyjne i elektroniczne moze
przyjmowac roézne warianty uzaleznione od istniejacej infrastruktury technicznej
i od poziomu kadry dydaktycznej*. Mozna tu wskazaé na kilka podstawowych
wariantow.,

Internet wspomagajacy tradycyjny proces edukacyjny.
W Internecie znajduja si¢ roznorodne tematycznie materialy w postaci tekstu,
grafiki, krotkich sekwencji wideo itd. wspomagajace proces edukacyjny
w klasach. Umieszczona w Internecie informacja petni tylko pomocniczg
funkcje w procesie dydaktycznym. Informacja dla pobierajacego nauke,
¢wiczenia polaczone z udzielaniem odpowiedzi oraz ocenianie stopnia
przyswojonej wiedzy pozostawiono w klasie.

Internet zaktadajacy taczenie edukacji tradycyjnej
i elektronicznej. W Internecie umieszcza si¢ materialy edukacyjne,
uruchamia si¢ grupy dyskusyjne, poczte elektroniczng i listy dyskusyjne.
Nauczyciel moze w tym trybie pracy udzielaé wszelkich porad zwigzanych
z procesem edukacyjnym. Dodatkowo w trybie on-line nauczyciel moze
uczestniczy¢ w procesie oceniania prac stuchaczy. Jednakze gtéwny proces
nauczania pozostaje w klasie.

Internet przejmujacy gléwny cigzar procesu eduka-
cyjnego. Materialy kursu zawieraja proste symulacie, sekwencje wideo,
interaktywne przyklady oraz materialy prowadzace studentow poprzez caly
kurs. Dodatkowo umieszcza sig zestawy pytan oraz zestawy testow on-line,
ktore umozliwiaja nauczycielowi $ledzenie poprzez Internet osiagnie¢ po-
szczegOlnych studentow. W tym procesie studenci maja zredukowana liczbe
spotkan klasowych.

Internet stanowiacy wylaczna podstawe edukacji. Na
stronach WWW umieszcza si¢ grafike, proste animacje, sekwencje audio
i wideo. Ponadto w procesie edukacyjnym do przekazywania wiedzy,
porozumiewania si¢ oraz do éwiczen zastosowano asynchroniczne narzedzia
komunikacyjne (grupy dyskusyjne, poczte elektroniczng i listy dyskusyjne),
a do synchronicznej komunikacji udostgpniono programy typu czat, programy
do pracy grupowej itd. Dodatkowo dolacza sie zestawy cwiczen do samo-
dzielnej realizacji sprawdzajace dotychczas przyswojona wiedze. Komuniko-
wanie si¢ oraz transfer materialow odbywa si¢ wylacznie w $rodowisku

* W. Venn, Learning strategies for the media generation, Contribution to the conference
»Learning 2.0 - Next Step Beyond the Front Line”, Vasteras, Sweden, 21-22 May 2001, p. 14.
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Model zaktadajacy synchronicznos§¢é¢ czasowa. Pozwala
uczestnikom kursu oraz nauczycielowi swobodnie komunikowac si¢ w czasie
rzeczywistym, tak jakby przebywali obok siebie w jednym pomieszczeniu.
Edukacja synchroniczna w Internecie jest ukierunkowana gtownie na audiokon-
ferencje, telekonferencje i wideokonferencje. Model ten stwarza nastgpujace
mozliwosci:

— zywej interakcji w czasie rzeczywistym,

- indywidualnej i grupowej pracy w czasie rzeczywistym,

— prezentacji materiatlow, zardwno podczas dyskusji jak i prowadzenia
wykladow,

~ prowadzenia dyskusji — zarowno od strony wykladowcy jak i ucznia,

— dostgpu do materialéow zrodtowych i narzedzi, ktoére moga by¢ w zalez-
noéci od potrzeby: prezentowane, wspotdzielone, archiwizowane lub usuwane,

— monitorowania — kazda aktywno$¢ ucznia moze by¢ w latwy sposob
monitorowana.

System synchroniczny wykorzystuje takie funkcje, jak: tryb pogawedki
(chat) w trybie tekstowym i glosowym, tablice (whiteboard), wspotdzielenie
aplikacji, przegladarke grupowa (group browser) i wideokonferencje. Tablica
to okno tekstowe lub graficzne, ktore pozwala na wspotdzielenie tekstu (lub
rysunku) widocznego dla wszystkich uczestnikow kursu, podobnie jak to
ma miejsce na tradycyjnej tablicy. Natomiast przegladarka grupowa to
narzedzie do jednoczesnego przegladania zawartosci stron przez cata grupe.
Przegladarka umozliwia interakcje migdzy prowadzacym a uczestnikami oraz
w grupie uczestnikow. Praca taka jest kierowana przez nauczyciela prowa-
dzacego kurs.

Model asynchroniczny. Ten model charakteryzuje si¢ brakiem
kontaktu ucznia z nauczycielem oraz z innymi uczestnikami, ktorzy mogliby
stuzy¢ rada i poprawia¢ bledy kursanta w czasie rzeczywistym. Ukierunkowany
jest gléwnie na tekst drukowany, systemy asynchronicznych tekstowych
konferencji komputerowych, hipertekst na stronach WWW, materialy zawarte
na CD-ROM-ach, na poczt¢ elektroniczna, listy dyskusyjne oraz multimedia.
Model ten oparty na Srodowisku Internetu ma nastepujace zalety:

~ elastyczno§¢ — staty dostgp do materialow edukacyjnych znajdujacych
sic na stronach WWW lub na serwerach FTP w Internecie z dowolnego
miejsca i w dowolnym czasie,

— czas na przemyslenie — w trybie synchronicznym jest on raczej niewielki,

— niskie koszty — przesylanie informacji nie wymaga wysokich nakladow
finansowych.

Obecne trendy spotykane w edukacji na odleglos¢ podazaja w kierunku
laczonego, czyli kombinowanego: synchronicznego lub asynchronicznego
sposobu przekazywania informacji.
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i szybko aktualizowany i wielokrotnie wykorzystywany. Szkolenie przez
Internet pozwala na biezace Sledzenie postepOw nauki pracownikéw oraz
weryfikowanie zdobytej wiedzy.

Mysla przewodnia tego doniesienia jest zasygnalizowanie uwarunkowan
organizacyjnych, technologicznych i dydaktycznych w wykorzystaniu nauczania
wirtualnego na potrzeby rozwojowe firm. Podnoszenie wiedzy i kwalifikacji
pracownikow w dobie zachodzacych proceséw globalizacyjnych staje si¢ coraz
powszechniejsze 1 uwazane jest za gtéwny czynnik wzrostu konkurencyjnosci
przedsigbiorstw na rynku.

2. Modele edukacji wirtualnej

Jedna z najwigkszych korzysci, jakie niesie ze soba edukacja wirtualna,
to mozliwo$¢ odejScia od tradycyjnego sposobu przekazywania wiedzy, ktory
oznacza, ze wymagana jest obecno$¢ zarowno nauczyciela jak i stuchaczy
w tym samym miejscu i w tym samym czasie®. Ze wzgledu na czas i miejsce,
w ktorych odbywa si¢ proces edukacyjny, mozemy wyr6zni¢ trzy modele
edukacji otwartej i na odleglo§¢. Uwzgledniaja one nastgpujace sytuacje
transferu wiedzy:

Ten sam czas, rozne miejsca. Jesli proces przekazywania wiedzy
odbywa si¢ w tym samym czasie, lecz stuchacze znajduja si¢ w réznych
(czasami bardzo odleglych) miejscach, to wowczas do przekazywania informaciji
jesteSmy zmuszeni stosowa¢ nowoczesne media transmisyjne. Ich przepus-
towos$¢, determinuje predkos¢, jakos¢ oraz rodzaj przekazu.

Roézne czasy, to samo miejsce. Inaczej odbywa si¢ przekazy-
wanie informacji w sytuacji, kiedy nie jest wymagana synchronicznosé
czasowa. Ten rodzaj nauczania moze by¢ realizowany w o$rodkach szko-
leniowych, gdzie stuchacze maja dostep do specjalistycznego oprogramowa-
nia i roznych materiatow szkoleniowych, a ich przekaz odbywa si¢ poprzez
lokalne sieci.

Ro6zne czasy, rozne miejsca. Dzigki narzedziom, ktore oferuje
Internet, stalo si¢ mozliwe przekazywanie informacji edukacyjnej, kiedy
stuchacze znajduja si¢ w roznych miejscach i maja dostgp do wiedzy
w dowolnym czasie. Wiele instytucji edukacyjnych utworzylo wirtualne
uniwersytety, ktore oferujac kompletne studia lub kursy zawodowe, umoz-
liwiaja zdobycie ta metoda nowych kwalifikacji i uzyskanie dyplomu,

Zdalny proces nauczania charakteryzuja dwa sposoby czasowego prze-
kazywania informacji, ktore determinuja nast¢pujace modele nauczania;

* Teaching and learning on line — www.csus.edu/uccs/training/online/overview/paradigm
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Jarostaw Sosnowski*

NAUCZANIE WIRTUALNE W KSZTALCENIU MENEDZEROW

1. Wstep

Menedzerowie firm sa $wiadomi, ze zachodzace zmiany w otoczeniu
rynkowym i technologicznym przedsigbiorstw sprawiaja, ze edukacja nie
moze si¢ zakonczy¢ z chwila opuszczenia muréw uczelni. Wzrastajace
zapotrzebowanie na wiedz¢ w nowoczesnym spoleczenstwie wymusza ustawicz-
na edukacj¢ przez cale zycie. Technologie teleinformatyczne umozliwiaja
zorganizowanie zaje¢ i szkolen w rzeczywistosci wirtualnej. Zdobywanie wiedzy
jest mozliwe z miejsca pracy lub zamieszkania. Internet pozwala na zdoby-
wanie nowych kwalifikacji zawodowych i wyksztalcenie w dziedzinach, ktore
nie sa jeszcze popularne w Polscel.

Ksztalcenie wirtualne oferowane jest przez liczne krajowe i zagraniczne
instytucje edukacyjne. Proponowane kursy z zakresu biznesu obejmuja
kilkadziesiat przedmiotow, takich jak: marketing, reklama, public relations,
ksiggowos¢, informatyka, obstuga kadrowo-ptacowa, obstuga sekretariatu,
bezpieczenstwo i higiena pracy, handel internetowy, agrobiznes, grafika
komputerowa i inne® Coraz czgsciej wielkie firmy i korporacje gospodarcze
tworza wlasne dziaty szkolen zajmujace si¢ edukacja pracownikéw zatrud-
nionych w filiach i oddzialach rozsianych po réznych czesciach $wiata. Do
szkolefi tych wykorzystuje si¢ intranet. E-nauka oznacza nizsze koszty;
pracownicy pozostaja w firmach, ucza si¢ obstugi nowych technologii oraz
zaznajamiaja si¢ z produktami firmy. Material szkoleniowy moze byé latwo

* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Marketingu, Uniwersytet E6dzki,

! C. Holmberg, Towards a New Scenario for Distance Education in Sweden, Contribution
to the 20" World Conference on Open Learning and Distance, Diisseldorf, Germany, 1-5
April 2001, Swedish Agency for Distance Education (Distum).

? Dla przykladu mozna przytoczy¢ kilka instytucji krajowych oferujacych ksztalcenie
wirtualne: Wirtualna Akademia Biznesu - www.wiab.pl; Edustrada — www.edustrada.pl;
Uniwersytet Wirtualny — www.uniwersytet-wirtualny.edu.pl
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polskie uczelnie prowadza juz e-nauczanie'’. Warto jednak podkreslié, ze
potencjalni stuchacze fatwiej decyduja si¢ na uczestniczenie w wirtualnym
kursie (prawie 52% badanych wzigloby udziat w elektronicznym szkoleniu)
niz na wirtualne studia (niecale 15% chetnych). Wiaze si¢ to z postrzeganiem
studiow jako powaznego przedsigwzigcia, ktore wymaga bezposredniego
kontaktu z pracownikami uczelni. Nie zmienia to jednak faktu, ze wpro-
wadzenie pewnych rozwigzan technologicznych do procesu ksztalcenia
zwigkszyloby zainteresowanie potencjalnych studentéw dana uczelnia.

Renata Nestorowicz

E-LEARNING AND CONVENTIONAL TRAINING
~ SUBSTITUTE OR COMPLEMENTARY SERVICE?

One of the ways of deepening and updating employees’ knowledge is e-learning. It can
be applied as an independent training method, as a support for traditional methods or/and
a technique of updating knowledge. According to the context, e-learning can be treated as
a substitute or complementary service in comparison with conventional training. E-learning’s
role is not to replace the traditional education methods, but rather to earich them, supplement
and increase their effectiveness. Supplementing traditional trainings with electronic methods
(blended learning) unites the benefits of both methods and provides the best results. This
method of training has the most development potential for the coming years.

5 Przykladem moze by¢ Wyzsza Szkola Zarzadzania i Bankowo$ci w Poznaniu (ok. 300
studentow ksztalconych w ten sposob), Politechnika Warszawska czy wspélne przedsiewzigcie
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie i Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Ekonomicznej
w Lodzi - Polski Uniwersytet Wirtualny.
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Nauczanie metoda mieszang eliminuje w duzej mierze bariery mentalne,
nie jest jednak w stanie zredukowaé barier technicznych, takich jak:
ograniczony dostgp do Internetu, brak odpowiedniego sprzetu oraz braki
w umiejetnosci obstugi komputera. Do przezwycigzenia pozostaja jeszcze
ograniczenia zwiazane z kadrami: przygotowaniem treneréw do tworzenia
szkolen elektronicznych (przekladania tresci przekazywanych podczas zajeé
prowadzonych metoda tradycyjna na forme odpowiednia dla nauczania
elektronicznego), niech¢¢ do prowadzenia zaje¢ w tym trybie (obawa
przed zwigkszona liczba obowiazkow, brak rozwigzan prawnych chro-
nigcych prawa autorskie). Szkolenia mieszane, podobnie jak wylacznie
elektroniczne, wymagaja Scistej wspoipracy miedzy metodykami szkolen,
specjalistami ds. nowoczesnych mediow i treneréw, a to nie zawsze jest
proste.

W badaniach przeprowadzonych przez Mindworx!® respondenci jedno-
mySlnie uznali, ze ,szkolenia multimedialne na stale wejda do praktyki
zarzadzania”. Mozna si¢ tylko zastanowic, w jakiej formie, na jakich zasadach
oraz jak wielka rol¢ odegraja. Nie pozostang raczej jedyna forma ksztalcenia.
Najbardziej sceptycznie odnosza si¢ do tych szkolen przedstawiciele firm
szkolacych w sposob tradycyjny, a firmy dostarczajace rozwigzania e-lear-
ningowe uwazaja, ze e-learning nie wyprze zupetnie klasycznych szkoler, ale
raczej bedzie je uzupetniat. Swiadczy to o komplementarnoéci obu metod
prowadzenia szkolen.

Na rozwoj szkolen wykorzystujacych narzedzia elektroniczne pozytywnie
bedzie wplywalo przystapienie Polski do Unii Europejskiej, ktéra kladzie
nacisk na e-learning jako nowa metode nauczania w spoleczenstwie infor-
macyjnym (strategiczny program eEurope, przyjety w 2000 r.) oraz na
zainteresowanie nowymi rozwigzaniami technicznymi przez mlodych pracow-
nikow. Wykorzystanie narzedzi e-learningu bedzie zyskiwalo na znaczeniu
rowniez dzigki zmianom w praktyce nauczania, rozumieniu proceséw nau-
czania i uczenia sig¢'4.

Przedstawione tu rozwazania moga mie¢ pewne odniesienie takze do
szkol wyzszych. E-learning moze stanowi¢ wzbogacenie programu nauczania,
uatrakcyjnienie zajg¢ czy chocby ulatwienie dla studentow (dostep do tresci
wyktadu czy folii prezentowanych na wykladzie na stronach internetowych,
udostgpnianie wynikow z egzamindéw poprzez sie€). To wszystko z kolei
przeklada si¢ na budowanie przewagi konkurencyjnej przez uczelnie. Niektore

¥ Trzy niezalezne badania ankietowe przeprowadzone od wrzeénia 2000 do lipca 2001 r.,
podczas konferencji wérod kadry menedzerskiej i specjalistow 45 firm (niespelna 100 respon-
dentow).

" M. Nichols, 4 theory for eLearning, ,Educational Technology & Society” 2003, Vol.
6, No. 2, s. 1-10.
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Rozwiazania mieszane zmniejszaja koszty, bo wiedza teoretyczna jest
dostarczana droga elektroniczng, a nie podczas wykladow. Ograniczenie
naktadow wynika glownie ze zredukowania wydatkow logistycznych, czyli
kosztow przejazdow, wyzywienia, noclegow, wynajecia sali oraz ogranicze-
nia strat zwigzanych z nieobecnoscia pracownikow w firmie!'®, Nie bez
znaczenia jest rowniez o0szcz¢dno$¢ czasu. Przyswajanie wiedzy i umiejetno-
Sci jest szybsze dzigki aktywizowaniu uczestnikow szkolenia, wprowadzaniu
atrakcyjnych form prezentacji wiedzy, a takze ich dostosowania do r6znych
stylow uczenia si¢'l.

Nauczanie mieszane pozwala na przekazywanie oddalonym oddziatom
firmy, rozproszonemu gronu studentow?!? jednolitej wiedzy.

Ponadto wykorzystanie narzedzi elektronicznych pozwala na latwe i ciagle
monitorowanie postgpoéw w nauce — monitorowanie efektywnosci szkolenia
i stopnia przyswajania wiedzy przez pracownikow. Mozliwe jest réwniez
porownywanie wynikow osiagnigtych podczas szkolenia z wynikami uzys-
kiwanymi w pracy.

Zaleta jest takze nauczenie si¢ efektywnego porozumiewania si¢ w sieci.
Coraz czgsciej w kontaktach biznesowych wykorzystuje si¢ Internet. Uczes-
tniczenie w szkoleniu elektronicznym pozwala na oswojenie si¢ z narzedziami
internetowymi, na pracg w wirtualnych zespolach zadaniowych, na prze-
prowadzanie negocjacji przez Internet.

Blended learning nie stwarza ograniczen tematycznych, tak jak to ma
miejsce w przypadku szkolen wylacznie elektronicznych, gdzie np. trening
komunikacji interpersonalnej moglby by¢ mniej skuteczny. E-learning wymaga
duzej samoswiadomosci, samokontroli uczestnikow szkolenia, przejecia przez
nich catkowitej odpowiedzialnosci za wyniki ksztalcenia. Szkolenia mieszane
pozwalaja na przejecie tej odpowiedzialnosci w sposob mniej radykalny,
przez co sa postrzegane jako bardziej przyjazne dla uzytkownika.

Wykorzystanie e-learningu jako jedynej metody ksztalcenia ma dodatkowo
ograniczenia zwigzane ze ztymi nawykami uczestnikow szkolenia, takimi jak
Scigganie podczas testow sprawdzajacych opanowanie materialu, oszukiwanie
(np. wypelnianie testu przez inna osobg). Blended learning utrudnia takie
przedsiewzigcia.

10 Wprowadzenie narzedzi e-learningu pozwala zaoszczedzic od 40 do 60% wydatkéw na
zdobywanie wiedzy, wedlug obliczen przeprowadzonych w firmach niemieckich, ok. 53% kosztow
szkolenia pracownikoéw to wydatki logistyczne, za: T. Teluk, Barierq jest jakosé¢ lqczy, ,Teleinfo”
2003, nr 18, s. 10 oraz B. Tenger, Online-Lernen ist 20 Prozent effektiver, ,,Personalwirtschaft”
2001, H. 1, s. 42.

11 Wedlug G. Miecznika z Computex Telecommunication jeden dzen szkolenia tradycyjnego
(8 godz.) to ok. 4 godz. interakcji z synchronicznym kursem e-learningowym, E-learning wspiera
szkolenia masowe, ,,Teleinfo” 2003, nr 4, s. 15.

12 Uniwersytet w Dallas ma do§¢ liczne grono studentéw z Europy.
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stosowanie obydwu metod daje najlepsze rezultaty®. Komputer oraz trener
petnia odmienne funkcje i nie powinien wystapi¢ tu konflikt kompetencji.

Zastosowanie narzedzi szkolenia elektronicznego jako uzupehienia szkolen
tradycyjnych jest postrzegane jako najbardziej przysztosciowe. Jest to opinia
zarowno potencjalnych uczestnikéw szkolen (ponad 3/4 ankietowanych
studentéw okreslita nauczanie metodami mieszanymi jako dominujace za 10
lat), jak i firm dostarczajacych rozwiazania e-learningowe. Rozwiazania
mieszane facza w sobie zalety szkolen elektronicznych i tradycyjnych. Sa
efektywne, elastyczne, redukuja wydatki na szkolenia, oszczedzaja czas,
wykorzystuja najnowsze osiagnigcia technologiczne przy jednoczesnym za-
chowaniu kontaktéw bezposrednich z prowadzacym zajecia i innymi ucze-
stnikami szkolen.

Wiasnie brak bezposredniego kontaktu, zaréwno z trenerem, jak i z pozo-
statymi uczestnikami szkolenia (niemozno$¢ integrowania si¢ pracownikow)
jest jednym - obok koniecznofci samodzielnego motywowania si¢ i przy-
zwyczajenia do metod tradycyjnych — z podstawowych zastrzezen wobec
e-learningu. Szkolenia mieszane pozwalaja na redukcje tych obaw. Rzadziej
tez mozna mowi¢ o syndromie ,,samotnoéci w sieci”?, ktora dziala na
szkolonych demotywujaco. Wiaze si¢ to z brakiem motywacji zewnetrznej
i brakiem kontroli udziatu w szkoleniu i osiaganych wynikéw. Syndrom
»samotnosci w sieci” odgrywa wigksze znaczenie w przypadku studiow
uniwersyteckich, udzialu w kursach otwartych niz w odniesieniu do szkolen
zamknigtych. Uczestnik szkolef zamknigtych w firmie, ktéra wdrozyla
e-learning i prowadzi przemyslana polityke szkoleniowa, jest motywowany
do nauki, a osiagane przez niego wyniki — monitorowane. W okreslonych
warunkach informacje o tym, ze koledzy przerobili dany modut, ze zaliczyli
testy, moga stac¢ si¢ mobilizujace.

Niepodwazalng zaleta szkolenia wykorzystujacego narzedzia elektroniczne
jest jego elastycznos§¢, mozliwos¢ dostosowywania do indywidualnych potrzeb
uzytkownika, do jego tempa nauki i preferowanych form prezentacji tresci
szkoleniowych. Na przyklad przed kursem przeprowadzany jest wstepny
test, ktorego wyniki wplywaja na wybor indywidualnej §ciezki szkoleniowe;.
Szkolenie klasyczne w takim przypadku jest przeprowadzane w grupach
wydzielonych ze wzgledu na poziom umiejetnosei i skupia sie na éwiczeniu
praktycznych umiejetnosei. Z elastycznoscia zwiazana jest rowniez mozliwosé
aktualizacji przekazywanych tre§ci oraz dostarczanie informacji doktadnie
w chwili, gdy pracownik ich potrzebuje (trening ,just in time”), nawet po
zakonczeniu szkolenia.

8 W. Shea, za: A. Hendler, Recepta na wiedze, ,,Businessman” 2002, nr 8, s. 85.
® A. Wodecki, Strategia telenauczania, ,Teleinfo” 2003, nr 18, s. 1.
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metod ksztalcenia, lecz raczej ich wzbogacanie, uzupelnianie i zwigkszanie
ich efektywno$ci®>. W ich opinii, im metody nauczania sa bardziej zroz-
nicowane, tym caly proces ksztalcenia — bardziej efektywny.

Podobnego zdania byli rowniez ankietowani studenci. Prawie 3/4 z nich
uwaza, ze e-learning i nauczanie tradycyjne uzupelniaja si¢ (przy niecalych
10% osob uznajacych, ze sq to metody zastgpujace si¢ wzajemnie). Zdaniem
ankietowanych, e-learning pozwala uzupetnic, zglebi¢ wiedze zdobyta w sposéb
tradycyjny lub odwrotnie, wiedza teoretyczna przekazywana za pomoca
przekaznikow elektronicznych jest utrwalana i ¢wiczona podczas spotkan
bezposrednich z trenerem/nauczycielem. Obie metody wykorzystuja rozne
narz¢dzia, a przez to stosowane razem, daja najlepsze rezultaty.

Jedynie firmy szkoleniowe, ktore w swojej ofercie nie maja e-szkolef,
postrzegaja substytucyjnoéé/komplementarno$é e-learningu wobec szkoler
tradycyjnych odmiennie. Sporadycznie traktuja e-learning jako ushuge sub-
stytucyjna wobec wlasnej oferty, oszczedzajaca czas i pieniadze klientow.
Niewiele badanych firm szkoleniowych uznaje, ze e-learning mogtby uzupehnié
ich ofertg, dostarczajac nowych wartosci. Ta ostatnia, nieliczna, grupa firm
szkoleniowych, zamierza w najblizszym czasie poszerzy¢ swoja oferte o szko-
lenia elektroniczne, aby zwigkszy¢ wlasng konkurencyjno$¢. Uznaja one, ze
takie rozwigzania stwarzajq szans¢ na pozyskanie klientow z innych rejonow
Polski czy innych krajow. Firmy te traktuja e-learning jako uzupelnienie
szkoleni tradycyjnych, pozwalajace na od$wiezenie wiedzy zdobytej podczas
szkolen tradycyjnych. Wydaje si¢ jednak, ze wigkszo$¢ firm szkoleniowych
nie postrzega e-nauczania ani jako zjawiska substytucyjnego, ani komplemen-
tarnego. Uzasadniaja to preferencjami klientow, ktorzy wola zajecia grupowe
oraz tematyka swoich szkolen, ktore ich zdaniem, mozna prowadzié¢ wylacznie
bezposrednio.

Biorac pod uwage dotychczasowy rozwéj e-learningu oraz prognozy na
najblizsze lata’, mozna przypuszcza¢, ze niedostrzeganie wagi tego zjawiska
moze okaza¢ si¢ zgubne. Owszem, nie nalezy si¢ spodziewaé, ze w najblizszych
kilku latach e-learning zdominuje rynek szkolen w Polsce, coraz wigksze
znaczenie bedzie jednak zyskiwalo wykorzystanie elektronicznych narzedzi
jako uzupelnienia metod klasycznych, czyli wprowadzanie rozwigzan mie-
szanych (blended learning). Polskie przedsigbiorstwa maja mozliwo$¢ wykorzys-
tania doswiadczen firm zachodnich, ktore po okresie ostrego konfliktu miedzy
zwolennikami nauczania tradycyjnego oraz e-nauczania, zrozumialy, ze

6 E-learning wspiera szkolenia masowe, ,,Teleinfo” 2003, nr 4, s. 14,

7 Wedlug International Data Corporation i Brandon Hall.com, obroty na rynku e-learning
w USA wynosity w 1998 roku 0,6 mld USD, a prognozy ksztaltuja si¢ nastgpujaco: 2003 r.
-~ 11,4 mld USD, 2012 r. - 212,9 mld USD, za: H. Franczak, Trening w sieci, ,,Businessman”
2001, nr 7, s. 115 oraz E-learning na swiecie, ,,Teleinfo” 2003, nr 18, s. 11.



260 Renata Nestorowicz

— firm, ktére wdrozyly, wdrazaja lub chca wdrozyé rozwiazania e-lear-
ningowe (badania przeprowadzone przez Pracownie¢ Badan Spotecznych na
zlecenie Hewlett Packard Polska?);

— potencjalnych uczestnikow szkoleni — studentéw studiéw dziennych,
zaocznych i podyplomowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu (badania
wlasne autorki®);

— firm szkoleniowych nie majacych w swojej ofercie szkolen elektronicz-
nych (badania wilasne autorki?).

Wyniki badan zostana uzupelnione o zgromadzone ze zrédet wtornych
opinie przedstawicieli firm dostarczajacych rozwiazania e-learningowe.

Postrzeganie e-szkolen jako komplementarnych lub substytucyjnych wobec
szkolen tradycyjnych zalezy od rodzaju zastosowania rozwiazan e-learnin-
gowych w firmach. Szkolenia elektroniczne moga stanowi¢: niezalezna metode
szkoleniowa, sposob wspomagania metod tradycyjnych lub/i technike ak-
tualizacji wiedzy®. Firma moze wybra¢ jedno z powyzszych zastosowan albo
korzysta¢ z wszystkich trzech, np. niektore tematy realizowaé wylacznie
w formie e-szkolen, inne — wykorzystujac zarOwno narzedzia e-learningowe,
jak i tradycyjne. Gdy e-learning wykorzystywany jest jako metoda niezalezna,
mozna mOwi¢ o substytucji migdzy e-szkoleniem a szkoleniem tradycyjnym.
Natomiast w pozostatych dwoch przypadkach -- raczej o ich komplementar-
nosci.

Skoro moga by¢ to ushugi zaréwno komplementarne, jak i substytucyjne,
to pojawia si¢ pytanie, czy czgéciej si¢ one uzupelniaja, czy tez - zastgpuja
wzajemnie. Wyniki badan przeprowadzonych przez PBS wskazuja, ze firmy
najczgsciej wdrazaja e-learning jako metodg wspomagajaca szkolenia klasyczne.
Takie zastosowanie jako najwazniejsze wskazalo 6 z 7 firm korzystajacych
z e-szkolen, 2 z 7 przedsigbiorstw wdrazajacych u siebie rozwiazania
e-learningowe oraz 15 z 28 firm zainteresowanych wdrozeniem szkolef
elektronicznych.

Rowniez zdaniem przedstawicieli firm dostarczajacych rozwigzania e-lear-
ningowe, zadaniem szkolen elektronicznych nie jest zastapienie tradycyjnych

? Ogolnopolskie badanie (jako$ciowe i ilofciowe) przeprowadzone migdzy VII a IX 2003 r.
wérod 42 przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 1000 0séb pracujacych przy komputerze.
Wiérod badanych firm 7 wdrozylo e-learning, 7 jest w trakcie wdrazania, a 28 zamierza
wdrozy¢ go w najblizszym czasie (www.hp.com/pl).

? Badanie (ilociowe) przeprowadzone w X 2003 r. metoda ankiety audytoryjnej wéréd:
217 studentéw studiow dziennych, zaocznych i podyplomowych Akademii Ekonomiczne;j
w Poznaniu.

* Badanie (jako$ciowe) przeprowadzone na przelomie VI i VII 2003 r. wérod 60 firm
szkoleniowych w Warszawie, Poznaniu, Krakowie, Gdansku, Katowicach i Wroclawiu (wywiad
poglebiony).

5 M. Muszynski, Bez klasycznej tablicy, ,Personel”, 1-31.07.2003, s. 120.
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E-LEARNING I SZKOLENIA TRADYCYJNE
- USEUGI KOMPLEMENTARNE CZY SUBSTYTUCYJNE?

Jednym z najcenniejszych zasobow firmy jest wiedza jej pracownikow.
W dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu, zdobyte informacje dezaktualizuja
si¢ coraz szybciej, dlatego w firmach duza wage przyktada sie do zarzadzania
wiedza, szkolenia pracownikow, ciaglego aktualizowania ich wiedzy. W coraz
wigkszym tez stopniu wykorzystuje si¢ do tych celow osiagnigcia technologii
informatycznych.

Podnoszenie kwalifikacji pracownikow moze odbywaé si¢ nie tylko
przy wykorzystaniu tradycyjnych metod szkoleniowych, takich jak wy-
ktady, warsztaty, case study (analizy przypadkow) czy symulacje, ale
rowniez przy wykorzystaniu nowoczesnych rozwiazan technologicznych.
Firmy szkoleniowe oferuja e-learning, czyli ,,dostarczanie treSci poprzez
wszelkie media elektroniczne, w tym Internet, intranet, extranet, przekazy
satelitarne, taémy audio/wideo, telewizj¢ interaktywna oraz CD-ROM”!.
Takie ksztalcenie jest nazywane rowniez ksztalceniem przy uzyciu techno-
logii. Dalsze rozwazania poswigcone sa szkoleniom przeprowadzanym
przy uzyciu Internetu, intranetu i extranetu (Web-Based Training). Okres-
lenia: e-learning, e-szkolenie, szkolenie elektroniczne beda stosowane za-
miennie dla szkolen prowadzonych przy wykorzystaniu wilaénie tych
trzech mediow.

Referat jest proba udzielenia odpowiedzi, w jakim zakresie nauczanie
elektroniczne jest ustuga komplementarna, a w jakim substytucyjna wobec
nauczania tradycyjnego. Rozwazania zostana zilustrowane wynikami badan
przeprowadzonych wsréd podmiotow ksztaltujacych zarowno popyt, jak
i podaz na rynku szkolen w Polsce, a wigc wsrod:

* Mgr, Katedra Strategii Marketingowych, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
! C. Weggen, za: P. Rypson, E-learning krok po kroku (www.mindworx.com.pl).
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Sprawnie zarzadzane uczelnie wyzsze (nie tylko prywatne, ale takze te
o przewadze cech instytucji publicznych) powinny adaptowaé do swoich
realiow nowoczesne metody zarzadzania przedsigbiorstwem, przenoszac punkt
cigzkoSci z administrowania organizacja na skuteczno§¢ i ekonomicznoéé
dziatania®.

Odregbnym, istotnym problemem jest poszukiwanie nie tylko zewnetrznych,
ale i wewnetrznych przyczyn spadku zainteresowania kierunkiem zarzadzanie
i marketing. Doskonalenie proceséw dydaktycznych stanowi wazne wyzwanie
dla $rodowiska akademickiego. Szczegdlnie istotne jest uporzadkowanie
i wzbogacanie programéw nauczania oraz unowocze$nianie metod dydak-
tycznych (np. przez praktyczne wykorzystywanie analizy przypadkéw, modeli
symulacyjnych czy metod scenariuszowych).

Teza 3: Marketing to dyscyplina lekka, latwa i przyjemna. A to juz
zupehnie inny temat. Dla uczestnikow tej konferencji jest na pewno przyjemny,
skoro marketingowi po$wigcili swoje zycie zawodowe i przyjechali tu z wiasnej
i nieprzymuszonej woli, a czy jest tez taki dla studentoéw... Moze lepiej
zapyta¢ ich samych.

Wieslaw Ciechomski

ESTIMATION ATTEMPT OF ABSORPTIVE POWER OF LABOR MARKET REGARDING
MANAGEMENT AND MARKETING SPECIALIST

The paper contains an analysis of students’ demand on faculty of management and
marketing. It is still the most popular faculty in Poland (250 thousands students study
management and marketing). The faculty is lectured not only in universities of economics,
but in other types of universities as well (eg. technical, agricultural, medical and others).
However, in recent years there has been observed the tendency to decrease the demand (10%
per year). The reasons of the situation are complex, but the most important are adverse
demographical tendencies, increase of unemployment, decrease of purchasing power and recession,
what influences the reduction of marketing disbursements.

°® Por. J. Altkorn, Promocja szkél wyzszych, ,,Zeszyty Naukowe AE w Krakowie” 2002,
z. 602, s. 8.
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Rowniez wysokoS¢ stopy bezrobocia absolwentéw zarzadzania i marketingu
nie uprawnia do stwierdzenia, ze absolwenci tego kierunku maja obecnie
i beda mie¢ w przysztosci najwigksze problemy ze znalezieniem pracy?
Okresowe dane na ten temat publikuja Wojewodzkie Urzedy Pracy. W tab. 1
zamieszczono dane dotyczace woj. lubelskiego.

Teza 2: Zainteresowanie marketingiem jako kierunkiem studiow bedzie
gwaltownie spadalo. Wiele wskazuje na to, ze jest to teza stuszna jedynie
w odniesieniu do studiow platnych (szczegolnie zaocznych). W przypadku
bezptatnych studiow dziennych na uczelniach publicznych jest to stwierdzenie
nieuprawnione. Oczywiscie wyjatki jedynie potwierdzaja regule. Sposrdd ponad
100 publicznych szkot wyzszych, w ktorych w roku 2003 przeprowadzano
dodatkowa rekrutacj¢, poniewaz po 30 lipca byly w nich jeszcze wolne
miejsca, na ponad 200 kierunkow i specjalnosci (na studia dzienne magisterskie
i licencjackie), tylko w trzech przypadkach dotyczylo to specjalnosci za-
rzadzanie i marketing®. Sytuacja taka zaistniala w Politechnice Czestochow-
skiej, Akademii Swietokrzyskiej w Kielcach oraz na Uniwersytecie Opolskim®,

Niestety, nie odnosi si¢ to do platnych studiéw zaocznych w uczelniach
panstwowych i prywatnych, gdzie bardzo czgsto nabor na analizowana
specjalno$¢ byt o potowe nizszy niz przed 5 laty, a w czeéci uczelni (szczeg6lnie
w filiach i oSrodkach zamiejscowych) nie udato si¢ pozyskaé takiej liczby
kandydatow, ktora umozliwialaby uruchomienie specjalnosci. Co ciekawe,
niektore z tych szkot wyzszych koryguja nazwy kierunkow studiow, wydziatow
(np. usuwajac z nazwy ,zarzadzanie i marketing” jej drugi czton), a nawet
uczelni (np. zastgpujac stowo ,marketing” bardziej noSnym, np. ,,biznes”).
Czas pokaze, czy to dziatanie skuteczne dla rozwoju uczelni.

Nie ulega niestety watpliwosci, ze przy bardzo niekorzystnych trendach
w demografii i dochodach ludno$ci niektore uczelnie prywatne i szkoly
policealne beda musiaty zaprzesta¢ dziatalnosci edukacyjnej. Miejmy nadzeje,
ze rynek negatywnie zweryfikuje tylko uczelnie ksztalcace stabo i zbyt drogo®.

2 Potwierdzaja to wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na grupie 967 studentéw
Uniwersytetu £6dzkiego. Por. M. Pryt, Problemy startu zawodowego absolwentdw studiéw dziennych
Uniwersytetu Lodzkiego, Wyzsza Szkota Umiejetnosci w Kielcach, ,,Badania Naukowe” 2003,
nr 2, s. 270.

3 Mozna przewrotnie stwierdzi¢, ze ciagle jeszcze renomowane uczelnie pafistwowe uczace
marketingu same nie sq zmuszane przez rynek do jego stosowania. Por. W. Ciechomski,
Uwarunkowania i sposoby promocji uczelni, referat na konferencje ,Marketing Szkot Wyzszych”,
WSB, Poznan 2003.

* Wolne miejsca na studiach, ,Gazeta Wyborcza”, 30.07.2003 oraz Gdzie sq jeszcze wolne
miejsca, ,,Gazeta Wyborcza™, 12.08.2003.

* Por. T. Kowalewski, Uwarunkowania upadlosci szkél wyzszych w Polsce, referat na
konferencj¢ ,,Upadlo§¢ przedsigbiorstw w Polsce w latach 1990-2003. Teoria i Praktyka”, AE,
Poznan 2003.
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Doglgbna analiza przytoczonych wyzej danych statystycznych, z ktérych
jednoznacznie wynika, ze z jednej strony zarzadzanie i marketing ciagle jest
zdecydowanym liderem wsrdd najpopularniejszych kierunkéw studiéw w Pol-
sce, ale z drugiej strony jego popularno$¢ systematycznie i znaczaco spada,
utrudniona jest wieloscia i ztozonoscia przyczyn tego procesu. W krotkim
doniesieniu naukowym nie sposob, rzecz jasna, kompleksowo ujaé wszelkie
determinanty tego trwajacego juz kilka lat procesu, ktory po pierwsze, ma
bezposredni zwiazek z rozwojem marketingu jako dyscypliny naukowej, a po
drugie, wptywa na nasze $rodowisko akademickie poprzez spadek obciazen
dydaktycznych. Przedstawione tu tezy nalezy zatem traktowaé jedynie jako
przyczynek do dyskusji.

Teza 1: Nadwyzka absolwentoéw zarzadzania i marketingu jest tak wielka, Ze
rynek pracy nie wchlonie jej przez najblizsze 20 lat. Rozpowszechnianie tego
stereotypu burzy wizerunek uczelni i nie uwzglednia faktu, ze w przysztosci
znaczna cze$¢ matych firm (sposrdd ok. 3 min) bedzie potrzebowaé specjalis-
tow z zakresu sprzedazy, promogji czy zarzadzania. Do prowadzenia rozwijaja-
cych si¢ firm nie wystarcza same checi, niezbedna bedzie specjalistyczna wiedza
i biznesowe do$wiadczenia. Obecny spadek popytu na specjalistow z zakresu
marketingu jest efektem jego marginalizacji w warunkach recesji w wielu
firmach. Ich wiasciciele osiagaja pozorne, chwilowe oszczedno$ci na wydatkach
dotyczacych promocji (np. na reklamg, udziat w targach i wystawach), badan
rynku, szkolen pracownikow itp. Pewna nadzieja na wyhamowanie tych
tendencji napawaja pierwsze symptomy ozywienia gospodarczego.

Tabela 1

Bezrobocie absolwentéw uczelni na LubelszczyZnie wg kierunkow studiow

Absolwenci R Stopa bezrobocia
Kierunek studiow o roku 5002 absolwenci w dniu allzsolwent gL
31.05.2003
Rolnictwo 446 65 14,6
Politologia i nauki spoleczne 511 69 13,5
Historia 297 39 13,1
Ekonomia 1176 146 12,4
Ochrona $rodowiska 495 58 1047
Prawo 1 268 99 7.8
Zarzadzanie i marketing 1 357 79 5,8
Pedagogika 2 702 122 4,5
Administracja 3 208 134 4,2

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: W. Bialy, P. Reszka, Tu warto sie uczyé,
»Gazeta Wyborcza” — Lublin, 19.08.2003.
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Interesujaca jest takze szczegOtowa analiza zmian preferencji studentow
w wyborze kierunkow studiow. Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze w ciagu trzech
pierwszych lat obecnej dekady liczba studentéw I roku wzrosta z 420 tys. do
ponad 466 tys., tj. o 11%. Najwi¢kszy przyrost liczby studentéw zanotowaty
dynamicznie rozwijajace si¢ wyzsze szkoly zawodowe: panstwowe o 263%
i niepanstwowe o 186%. Znamienne jest, z¢ w tym samym okresie spadia
liczba studentéw I roku w uczelniach niepanstwowych ze 145 tys. do 114 tys.,
czyli 0 21%. Nalezy sadzi¢, ze tendencja ta utrzyma si¢, a nawet poglebi.

Ilosciowo najbardziej, bo az o 8,3 tys., wzrosta liczba studentéw I roku
na kierunku informatyka (wzgledny przyrost o 15,3%). Duzy wzrost studentow
zanotowano rowniez na kierunku zarzadzanie i inzynieria produkcji (o 4,4 tys.
~ 31,2%), stosunki migdzynarodowe (o 4,1 tys. — 21,5%), oraz turystyka
i rekreacja (o 2,7 tys. — 12,6%).

Najwigkszy spadek liczby studentéw I roku wystapit na kierunku za-
rzadzanie i marketing (duzy spadek az o 29,4 tys. czyli o 10,4%, co oznacza,
ze przy zachowaniu tego trendu przez 10 lat kierunek przestalby istniec),
ekonomia (rownie duzy spadek o 13,7 tys. — 10,0%), finanse i bankowos¢
(0 4,1 tys. — 6,9%) i prawo (o 2,8 tys. — 4,6%). Na rys. 2 zaprezentowano
12 kierunkoéw studiow, w ktorych odnotowano najwigksze bezwzgledne zmiany
liczby studentow I roku.
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Rysunek 2. Zmiany w preferencjach studentow przy wyborze kierunku studiow w perspektywie
trzyletniej (w roku akademickim 2002/2003 w relacji do roku 1999/2000)
Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych MENIS oraz GUS, raport Popyt na prace
w 2002 r.
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studiow bylto zarzadzanie i marketing (22,7%) i nawigacja (17,7%). Rowniez
w uczelniach niepanistwowych dominujacym kierunkiem studiow okazato sie
zarzadzanie i marketing (28%) i ekonomia (14%).

W panstwowych szkotach zawodowych mtlodziez najchetniej studiowata
na specjalno$ciach zwigzanych z administracja, pedagogika oraz turystyka
i rekreacja. W niepanstwowych szkotach zawodowych studenci ksztalcili sie
glownie na specjalnosciach zwigzanych z zarzadzaniem i marketingiem oraz
z informatyka. Dominacj¢ kierunku zarzadzanie i marketing' pod wzgledem
liczby studentow ilustruje rys. 1.

Zarzadzanie | marketing [ R T 252 466
Pedagogika ' (RIS 146 168
Ekonomla |G se] 123 635
Administracja. [T 90 645
Informatyka [IEEEEETSERRTTE] 62 287
Prawo |ENSSIEIRn] 58 812
Finanse i bankowos¢ ni.;.‘""' ] 55 670
Politologia I nauki spoleczne [ 52 883
Filologia obca [T 48 597
Mechanika | budowa maszyn [EEEEmEETE] 45 555
Budownictwo [EEmmEEE] 35 092
Filologia polska [T 33 054
Socjologia [mr] 28 978
Inzynieria §rodowiska  [Eema] 28 434
Elektrotechnika [Emmme] 26 306 .
Historia [MEee] 25 204
Ochrona $rodowiska [FEmm] 25 066
Turystyka i rekreacja [Emn] 24 322
Stosunki migdzynarodowe [EEEET] 23 369
Wychowanie fizyczne [Fmm 22 455 Liczba studentéw
0 50 000 100 000 150 000 200 000 250 000 300 000

Rysunek 1. Ranking 20 najpopularniejszych kierunkéw studiow w roku akademickim
2002/2003
Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych MENiS

! Pewne zatroskanie moze budzi¢ staba ochrona jakoéci ksztalcenia na kierunku zarzadzanie
i marketing. Co prawda funkcjonuja Komisje Akredytacyjne, ale w praktyce okazuje si¢, ze
»Specjalistow” w tej dziedzinie ksztalca uczelnie techniczne, wychowania fizycznego, a nawet
medyczne — powolane do zupetnie innych celéw.



ACTA UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA OECONOMICA 179, 2004

Wiestaw Ciechomski*

PROBA OCENY CHLONNOSCI RYNKU PRACY NA SPECJALISTOW
Z. ZAKRESU ZARZADZANIA 1T MARKETINGU

W roku akademickim 2002/2003 studiowato w Polsce 1,8 min studentow.
Przed przystapieniem do analizy tej zbiorowosci pod wzgledem preferowanych
kierunkéw studiow i specjalnosci ksztalcenia warto podkreslic, Zze okolo
72% studentow ksztalcito si¢ w uczelniach finansowanych z budzetu panstwa,
za$ 28% (501 tys.) studiowalo w uczelniach prywatnych. Mniej niz potowa
studentow (46%) ksztalcita si¢ na studiach dziennych, zas 54% w systemie
studiow zaocznych i wieczorowych.

W uczelniach dzialajacych na podstawie Ustawy o szkolnictwie wyzszym
z dnia 12 wrze$nia 1990 r. ksztalcito si¢ 1,66 mln studentow. Najpopularniej-
szym kierunkiem studiéow w tych uczelniach jest niezmiennie od lat zarzadzanie
i marketing, na ktorym studiowalo 252,5 tys. studentow (15,2%). Blisko 9%
studentow uczylo si¢ na kierunku pedagogika, 7,5% na kierunku ekonomia
i 5,5% na administracji. Na studiach dziennych najwigksza popularnoscia
cieszyto si¢ zarzadzanie i marketing (9%), pedagogika (5,4%), ekonomia
(4,5%) i filologia obca (4,2%). Na studiach wieczorowych i zaocznych az 20%
studentow studiowalo zarzadzanie i marketing, za§ 12% pedagogike.

W wyzszych szkotach zawodowych studiowato 130 tys. studentow.
W uczelniach tych najwiecej osob wybrato zarzadzanie i marketing (13,1%),
administracje (12,4%), turystyke i rekreacj¢ (11,4%) i informatyke (10,5%).
Najpopularniejszym uniwersyteckim kierunkiem studiow byla pedagogika
(10,3%) i prawo (10,1%). W wyzszych szkolach technicznych studenci
najczeSciej ksztalcili sig na kierunku zarzadzanie i marketing (14,4%),
mechanika i budowa maszyn (12,1%). Najpopularniejszym kierunkiem studiow
w wyzszych szkotach rolniczych bylo rolnictwo (11,4%) oraz zarzadzanie
i marketing (9%). W uczelniach ekonomicznych zarzadzanie i marketing
studiowato az 34% studentéw, finanse i bankowos¢ — 25,2%, za$§ ekonomig
~20,7%. Nawet w wyzszych szkolach morskich najpopularniejszym kierunkiem

* Dr, Katedra Handlu i Marketingu, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,

[253]



a2 David Chapman, Robert Kozielski

tych umiejetnosci za pomoca miedzynarodowych standardow profesjonalizmu.
Jak pokazuje doswiadczenie krajow rozwinigtych, w niedlugiej przysztosci
obie grupy instytucji musza wejs¢ w bezposrednia konkurencje, a klasyczny
podzial rynku ulegnie zatarciu. O$rodki pozaakademickie beda musiaty
w wiekszym stopniu korzysta¢ z wiedzy o charakterze naukowym i em-
pirycznym, a o$rodki akademickie adaptowa¢ beda do swoich programow
miedzynarodowe standardy i certyfikaty profesjonalne.

Podsumowujac, artykul ten mozna traktowac jak swojego rodzaju misyjna
rozprawg, przemawiajaca za profesjonalng edukacja marketingowa jako
fundamentalnym wymaganiem owocnej kariery zawodowej w biznesie. Polska
jest na rozstaju drog, za kilka lat umiej¢tno$¢ zdobywania i zatrzymywania
klientow bedzie kluczem do dlugoterminowej prosperity kraju. Wszystkie
badania pokazuja, ze firmy i kraje, ktore odniosty sukces, miaty fundamenty
dobrego marketingu, a podstawg dobrego marketingu stanowi dobra edukacja
marketingowa na poziomie akademickim i pozaakademickim.

David Chapman, Robert Kozielski

ACADEMIC AND NON-ACADEMIC FORMS OF MARKETING EDUCATION

This article is a missionary tract arguing for marketing education as a fundamental
requirement for a successful marketing career. Marketing can be defined as a process for
understanding markets, for quantifying present and forecasting future value required by different
customer groups, ensuring the sourcing of identified demand, ensuring effective communication
between market constituents and for measuring the effectiveness of the value delivered. This
is not just common sense, it is requires a complex mix of skills, knowledge and philosophical
understanding to ensure that marketing is effectively introduced and implemented. Poland is
at a watershed. In the next few years the ability to gain and keep customers will be vital in
ensuring the long term prosperity of the country. All the research shows that successful
companies, successful countries have a foundation of good marketing, and good marketing
has at its core good marketing education on the academic and non-academic level.
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S. Znaczenie pozaakademickiej edukacji menedzeréw marketingu

Czgsto styszy si¢ dyskusje na temat wartosci edukacji biznesowej i mar-
ketingowej. Ci, ktorzy twierdza, ze dobry marketing jest zrodtem doswiad-
czenia, by¢ moze powinni rozwazy¢ powiedzenie, ze ,,doSwiadczenie to imie,
jakim kazdy nazywa swoje biedy”. Podobnie mozna argumentowacé, ze ekspert
w sprawach marketingu to kto§, kto zna najwigksze bledy, jakie mozna
popelni¢ w marketingu, i kto zarzadza tak, aby ich uniknaé. Inne stynne
powiedzenie mowi, ze: ,,tylko glupcy ucza si¢ na wiasnych biedach, madrzy
ucza si¢ na cudzych”. Cho¢ rozwiazanie wielu problemdéw jest unikatowe
dla danej organizacji, to jednak edukacja marketingowa daje wiedze i ksztaltuje
pewien sposob mySlenia, ktore wzmacniaja zrozumienie marketingu, co z kolei
czyni praktyke¢ znacznie bardziej efektywna.

Podziat sfery edukacji biznesowej pomigdzy osrodki akademickie i poza-
akademickie pozostaje wciaz prawdziwy i ma klasyczny charakter. Obie te
grupy pelniq niezwykle wazna rolg w ksztalttowaniu przysztych menedzeréw.
Wydaje si¢ jednak, ze okres ostatnich 10 lat w duzym stopniu usztywnit
te instytucje pod wzgledem wrazliwosci na wymagania i oczekiwania klientow.
Ogromna rzesza studentow, ktora musiata zosta¢ objeta edukacja akademicka,
sprawila, ze w wielu jednostkach proces edukacji mogtby zostaé poréwnany
do tasmy produkcyjnej. Ogromny popyt na ustugi edukacyjne ograniczyl
takze umiejetno$¢ marketingowego patrzenia na rynek. Dotyczy to zaréwno
oSrodkéw akademickich (publicznych i niepublicznych), jak i instytucji
pozaakademickich, cho¢ pewnie w mniejszym stopniu. Napotykana coraz
czgsciej bariera popytu oraz nieuchronno§¢ konkurowania z zagranicznymi
instytucjami edukacyjnymi sprawia w przyszto$ci, iz proces ten zostanie
zahamowany, jezeli juz si¢ nie rozpoczat. Porzadkowanie funkcjonowania
oSrodkow akademickich, zapoczatkowane przez decyzje Komisji Akredytacyj-
nej, rozpocznie si¢ od oceny i weryfikacji studiéw na poziomie licencjackim
oraz magisterskim. Nastgpnie oSrodki te zajma si¢ z pewnoécia studiami
podyplomowymi i innymi oferowanymi programami (np. MBA). Dopiero
wtedy mozliwe stanie si¢ skuteczne konkurowanie z o§rodkami pozaakademic-
kimi. Na tym tle pozytywnie nalezy oceni¢ rozpoczety kilka lat temu w Polsce
proces adaptacji miedzynarodowych certyfikatow zawodowych. Naleza do
nich migdzy innymi certyfikaty ACCA (The Association of Chartered Certified
Accountants), CIM (The Chartered Institute of Marketing) czy CIMA (The
Chartered Institue of Management Accountants). Podstawowe korzysci tych
programow to obiektywizm (egzamin prowadzony jest przez zewnetrzne
organizacje), uznawanie na migdzynarodowych rynkach oraz interdyscyplinarny
i praktyczny charakter. Obecnie rola osrodkéw pozaakademickich koncentruje
si¢ wigc na ksztalceniu w sferze praktycznych umiejetnosci oraz weryfikowaniu
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wobec jego potegi, wobec klientow i konkurentow. Porazki ostatnich lat
niewiele ich nauczyly, a przyczyn szukaja raczej poza soba. Ponadto
niekontrolowany rozwdj szkolnictwa niepublicznego spowodowal masowa
,,produkcje’” marketerow w Polsce oparta na ksztalceniu, ktore pomija szersza
wiedz¢ dotyczaca finansow, rachunkowosci, psychologii itp. Ksztalcenie to
nie mialo czegsto aplikacyjnego i praktycznego wymiaru. Wszystko to
doprowadzilo do pojawienia si¢ na rynku calej rzeszy osob, ktére mialy
ambicje zajmowania si¢ marketingiem, a nie dysponowaly ku temu od-
powiednimi kwalifikacjami i umiej¢tnoSciami. Musiato to wplyna¢ na
postrzeganie marketingu i jego roli w organizacji.

4. Cechy i wymagania wobec wspolczesnego marketera

Jezeli przyjmiemy, ze marketing jest procesem rozumienia rynkow dla
celow okreslenia obecnej i prognozowania przysziej wartosci pozadanej przez
rozne grupy klientow, zaspokojenia zidentyfikowanego popytu, zapewnienia
efektywnej komunikacji pomigdzy uczestnikami rynku i pomiaru efektywnosci
dostarczanej wartosci, to nalezy stwierdzi¢, ze sam zdrowy rozsadek nie
wystarczy, aby zapewnicC efektywne wdrozenie marketingu. Wymagany jest
kompleksowy system umiejetnosci, wiedzy i zrozumienia filozofii marketingu.
Dobry menedzer marketingu powinien prezentowa¢ zrozumienie zagadnien
z trzech obszarow, ktore stanowia solidna podstawe jego kariery zawodowe;j.
Marketerzy powinni zatem rozumie¢:

1. Zasady marketingu — poprzez formalna nauke.

2. Praktyke marketingu — poprzez wykonywanie pracy marketera.

3. Filozofi¢ marketingu — prawdopodobnie jest to jedyny obszar mar-
ketingu, ktory mozna uznaé¢ za czeSciowo intuicyjny, instynktowny.

Kariera marketingowa bez wszystkich tych elementéw moze by¢ bardzo
niestabilna. Te¢ tzw. zasade trojnoga mozna dalej rozwinaé¢, wskazujac na
cechy, jakimi powinien odznacza¢ si¢ wspolczesny marketer. Winien on:

~ dysponowaé interdyscyplinarna wiedza niezbe¢dna do rozwiazywania
probleméw, a nie tylko do wykonywania zadan;

— posiada¢ umiejetnoéci krytycznej oceny i pomiaru swojej pracy;

~ charakteryzowa¢ si¢ wysokimi standardami etycznymi;

— odznacza¢ si¢ zdolnoSciami zastosowania w praktyce koncepcji i narzedzi
marketingu wewnetrznego, organizacji uczacej si¢ czy zarzadzania wiedza;

~ by¢ otwarty na nowe idee, partnerow, klientow, wspotpracownikow itp.;

~ odznacza¢ si¢ profesjonalizmem i pokora w dziataniu.
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Polskie przedsigbiorstwa wkrotce stang przed szansa ekspansji na nowe rynki
zagraniczne, ale jednocze$nie beda musialy podejmowaé préby zminimali-
zowania wplywu jeszcze silniejszej zagranicznej konkurencji oraz zagrozen
plynacych z importu migdzynarodowych marek. W tym samym czasie
gospodarka globalna pozostaje pod rosnacym wplywem zmian technologicz-
nych, zardbwno w zakresie rozwoju nowych produktoéw, jak i samych proceséw
produkcyjnych. Efektem tych zmian jest coraz krotszy cykl zycia produktow,
ktorego proces skracania nasila si¢ pod wpltywem wigkszej niestatosci klientow
i szybko zmieniajacych si¢ méd. Klienci sa lepiej poinformowani, wyedukowani
i w konsekwencji rewolucji medialnej coraz bardziej wyrafinowani.

Obok tych zmian, rownolegle przebiegaja na $wiecie inne, nie mniej
znaczace. Wkroczenie Chin na $wiatowa scen¢ ekonomiczna wniosto do tej
globalnej gry ogromne zdolno$ci produkcyjne, tak wielkie, ze Ameryka
odnotowuje potezny deficyt handlowy z tym krajem. Modna polityka
outsourcingu prowadzi do poteznego transferu technologii do krajow
trzeciego Swiata, co bedzie mialo ogromny wplyw na przyszto§é. Kluczo-
wymi czynnikami sukcesu beda: zdolno$¢ do interpretacji rynku, przewidy-
wania zmian i podejmowania dzialan przygotowawczych. To, co pozostaje
niezmienne, to fakt, Zze najbardziej deficytowym zasobem firm sa klienci.
Sytuacja taka, z wylaczeniem zupelnie wyjatkowych okolicznoséei, dominuje
w biznesie. Tymczasem bez klientow firmy zging. Dlatego wiasnie mar-
keting, termin czgsto uzywany, ale zdecydowanie rzadziej rozumiany, przy-
biera na znaczeniu, szczegolnie Ze konkurencja nasila si¢, a otoczenie
rynkowe zmienia.

Faktem jest, ze wiele osob wierzy, iz marketing to kwestia wyczucia czy
tez zdrowego rozsadku i kazdy moze wykonywaé te prace. Faktem jest
rowniez, ze najczgéciej zwalniana posada w firmie jest wlaénie posada
marketera, szczegélnie w sytuacjach, gdy osoba zatrudniona w tej roli nie
jest odpowiednio wykwalifikowana i nie rozumie dobrze kontekstu biznesu.
Przyczyny negatywnego postrzegania marketingu sa jednak znacznie bardziej
zlozone. Tkwia one zaréwno w organizacji, jak i w osobach zajmujacych sie
marketingiem.

Niezrozumienie roli i zakresu dzialania marketingu, brak jasnych procedur
i metod oceny pracy marketeréw czy budowanie sztywnych granic pomiedzy
dziatami firmy to tylko niektore przejawy niedoceniania roli marketingu
wewnatrz organizacji. Recepta na te problemy jest zaplanowany i skutecznie
wdrozony program marketingu wewnetrznego. Z drugiej strony sami mar-
keterzy nie pomagaja w budowaniu pozytywnych postaw wobec nich samych
oraz ich pracy. Sukcesy wielu osob zajmujacych si¢ marketingiem na poczatku
lat 90. spowodowaly, Ze dzisiaj wciaz sqa oni przekonani o swojej nicomylnosci.
Mimo zmian, jakie zachodza na rynku, oni wciaz nie wykazuja pokory
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2. Polski marketing na przelomie wiekow

Na poczatku lat 90. w krajach rozwinigtych przetoczyla si¢ fala krytyki
marketingu. Publikacje w ,,McKinsey Quarterly” (np.: Kryzys marketingu
w wieku Srednim) czy w ,,Coopers & Lybrand” (Marketing na rozdrozu)
zapowiadaly Smier¢ naturalng marketingu ze wzgledu na jego mala przydat-
nos¢ i negatywny wplyw na rozwéj firmy. Wydawato sie, ze menedzerowie
marketingu nie zauwazaja tego. Byli przekonani o swojej nieomylnosci
i o randze, jaka maja w organizacji’. W efekcie podwazano tradycyjne
metody marketingu i przyjete stereotypy dziatania? Fala tej krytyki dotarla
obecnie do Polski. Mimo Ze inne sa uwarunkowania gospodarki, inna faza
rozwoju rynku, inne warunki konkurowania, a przede wszystkim inne tempo
i inny sposob rozwoju marketingu w Polsce, to zglaszane zarzuty sa podobne.
Marketing zostaje spychany na margines. Podobnie jak w krajach roz-
winigtych, tak w Polsce niektorzy twierdza, iz zakres dziatan marketingowych
ulega¢ bedzie ograniczeniu. Zadania zwigzane z dystrybucja przekazywane
beda logistyce, planowanie i realizacja strategii wejdzie na poziom zarzadzania,
obstuga klienta - przejdzie do dziatow KAM (Key Account Management)
czy CRM itd.?

W ostatnim czasie kwestionowanie roli i znaczenia marketingu nabrato
na sile. Krytyka idzie w bardzo zréznicowanych kierunkach. Obok zarzutow
operacyjnych (przewarto$ciowanie roli ceny, przebijanie sie w wymyslnych
promocjach sprzedazy - ostatni przyklad: Media Markt w Lodzi itp.)
pojawiaja si¢ jednak zarzuty fundamentalne — podejmowanie dzialah o nie-
zdefiniowanym charakterze, niech¢¢ do podejmowania ryzyka, zbyt wysokie
koszty itp. Konsekwencja tych zarzutow jest podwazanie zasad i standardow
pracy marketera, jego profesjonalizmu. Prowadzi to bezposrednio do spadku
prestizu marketera i wartoéci jego pracy.

3. Ewolucja marketingu w Polsce a rola marketera

W ciggu ostatnich 10 lat Polska doswiadczyla dramatycznych zmian,
poczawszy od produkcji dobr w celu zaspokojenia nienasyconego popytu,
poprzez gospodarke wolnorynkowa, charakteryzujaca si¢ silna konkurencja
ze strony migdzynarodowych koncernow, po akcesi¢ do Unii Europejskiej.

' R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Studio Emka, Warszawa 2001, s. 12.

? M. in. opublikowana w Polsce praca A. Ries, J. Trout, Marketing do gory nogami, 1IFC
Press, Warszawa 1999.

% Marketers Turn to Metrics to Measure the Impact of Their Initiatives, Wharton Publications
(www.knowledge.wharton.upenn.edu), Wharton 2003.
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AKADEMICKIE I POZAAKADEMICKIE FORMY EDUKACJI
W MARKETINGU

1. Wprowadzenie

Marketing wewnetrzny, koncepcja organizacji uczacej si¢, teoria zarzadzania
wiedza czy inne metody budowania organizacji przyszlo$ci wymagaja zmian
w warstwie intelektualnej oraz behawioralnej menedzera, w szczegdlnosci
menedzera marketingu. Jak si¢ uwaza, menedzer marketingu XXI w. winien
dysponowaé¢ bardzo zroéznicowanymi umiejetnoSciami. Wyksztatcenie tych
umiejetnosci wymaga czasu i praktycznej weryfikacji. Celem artykutu jest
wskazanie na role, jaka pelia akademickie i pozaakademickie sposoby
budowania wiedzy. Punktem wyjscia rozwazan jest przekonanie, iz wraz
z procesem transformacji rynkowej uruchomiono proces powstawania niepub-
licznych oé$rodkow akademickich, ktore w duzym stopniu przyczynity si¢
do obnizenia poziomu nauczania w sferze zarzadzania i biznesu. Ogromny
nienasycony rvnek wraz z nie zawsze wlasciwie wyksztalconymi absolwentami
uczelni akademickich stworzyl ogromne mozliwosci rozwoju ksztalcenia
pozaakademickiego i podyplomowego. Przyszle wyzwania biznesu i proces
porzadkowania rynku edukacyjnego wymusza poczatkowo podzial rynku
pomiedzy osrodkami akademickimi i pozaakademickimi, a nastgpnie do-
prowadza do konkurencji migdzy nimi.

* David Chapman byl w latach 1998-2002 przewodniczacym The Charteted Institute of
Marketing w Londynie. Stal si¢ pierwsza osoba w historii, ktorej przyznano prestizowy tytut
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Robert Kozielski, Dariusz Trzmielak

THE ROLE OF UNDER- AND POSTGRADUATED STUDIES
IN CREATING KNOWLEDGE CAPITAL

The key for any successful market activity at the beginning of 21" century lies in the
ability of its personnel to increase their future oriented knowledge skills. This begins with
identifying and understanding the forces that shape the future 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 at the factors that make personnel more
self-improvement oriented. The examples are founded on the study based on marketing research.
The survey seeks out causes, which drive managers and staff to be active and improved their
knowledge.



244 Robert Kozielski, Dariusz Trzmielak

ze wzgledu na zawarto$¢ merytoryczna, ale z powodu zmian ekonomicznych.
Z drugiej za$ strony uwypukla to potrzebg monitorowania zmian rynkowych
i konieczno$¢ wprowadzania zmian w programach nauczania.

4. Podsumowanie

Uwarunkowania wspolczesnego biznesu sklaniaja do poszukiwania trwatych
zrodel przewagi konkurencyjnej. Wiedza i kapital intelektualny jest jednym
z najwazniejszych zasobow strategicznych kazdej organizacji. Z istoty zasobow
intelektualnych wynika niska mozliwo$¢ ich kopiowania i nasladowania przez
konkurentéw. ZdolnoSci organizacji do konkurowania musza wigc by¢ oparte
na tych wila$nie zasobach. Wartosci intelektualne rozsiane sa po calej
organizacji. Tkwia one w kulturze organizacyjnej, procesach i systemach.
Ich glownym Zrodlem jest jednak czlowiek. Budowanie wiedzy w organizaciji
musi zatem by¢ oparte na planowym i systematycznym procesie doskonalenia
umiejetnosci i wiedzy pracownikow. Badania przeprowadzone przez autorow
wskazuja, iz polskie firmy nie wykazuja jeszcze odpowiedniego poziomu
Swiadomosci w sferze budowania kapitalu intelektualnego. Polscy menedze-
rowie sami dostrzegaja potrzebe ciaglego rozwoju i samodoskonalenia.
W mniejszym stopniu, zgodnie z ich deklaracjami, wymusza na nich to
rynek pracy.

Odnoszac oczekiwania polskich menedzeréw do oferty edukacyjnej, mozna
stwierdzi¢, iz réznice pomigdzy ksztalceniem na poziomie magisterskim
i podyplomowym dotycza mozliwosci praktycznego wykorzystania oferowanej
wiedzy. Mimo Ze programy te prowadzone sa czgsto przez te same instytucje
i tych samych wykladowcow, to odbior stuchaczy jest zgota odmienny.
Wydaje si¢ wigc, nie podwazajac systemu ksztatcenia, iz istnieje silna potrzeba
jasnej deklaracji dotyczacej obu wymienionych typow ksztalcenia. Pewnym
sposobem na rozwiazanie tych watpliwosci miato by¢ wprowadzenie studiow
licencjackich. Jak uczy doswiadczenie, tak si¢ jednak nie stalo. Studia
zawodowe (licencjackie) nie wprowadzily tego rozroznienia. Mozna wiec
stwierdzi¢, iz obok silnego nacisku, ktdry nalezy polozy¢ na budowanie
wiedzy teoretycznej na studiach magisterskich, zauwazalna tendencja winien
by¢ aplikacyjny charakter przekazywanej wiedzy. Ma to szczegdlne uzasad-
nienie na kierunkach ekonomicznych. Dzigki potaczeniu dobrych teoretycznych
fundamentow z wiedza o praktycznym charakterze kapital intelektualny
polskich menedzeréw, przedsigbiorstw i gospodarki bedzie uzyskiwal wigksza
wartos¢, podnoszac jednocze$nie ich konkurencyjnosc.
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Co czwarty badany chciatby zmieni¢ kierunek studiéw, gdyby mial taka
mozliwosé (rys. 4). Wsrdd tej grupy prawie 1/3 wskazala na to, ze ich
studia byly zbyt teoretyczne. Informacja ta potwierdza, ze dobra strona
studiow magisterskich jest dostarczanie wiedzy teoretycznej. Jednakze uwidacz-
nia rowniez, ze oczekiwania studentow sa nieco odmienne (rys. 5).

Rysunek 4. Deklarowana che¢ zmiany kierunku studiéw magisterskich
Zrbdtlo: opracowanie wlasne na podstawie badan
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Rysunek 5. Przyczyny braku akceptacji wezesniejszej decyzji o wyborze kierunku studiow
magisterskich
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan

Warto rowniez podkresli¢, ze respondenci chcacy zmieni¢ kierunek studiow
wskazywali na zmiany na rynku pracy, ktoére spowodowaty nieprzydatnosé
ich studidow. Moze to sugerowaé nieprzydatno$¢ ukonczonych studiow nie
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Rysunek 3. Ocena wybranych cech studiéw magisterskich i programéw podyplomowych
Zrbodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan

poziomie magisterskim i podyplomowym mozna stwierdzi¢, ze lepsza strona
obu typéw studiéw jest przekazywana wiedza teoretyczna. W przypadku
studiow magisterskich najgorzej wartosciowano zdobywanie wiedzy praktycznej
i prezentacje przed publicznoécia. Natomiast najstabiej w ewaluacji studiow
podyplomowych wypadio zdobywanie zdolnoéci negocjacyjnych. Relatywnie
dobrze oceniono w obu analizowanych przypadkach zdolno$¢ pracy w grupie
i zdolno$¢ analitycznego myslenia. Pozytywnie zweryfikowana w badaniach
teza 0 wyzszej praktycznej przydatno$ci programow podyplomowych moze
wynikaé z dwoch odmiennych przyczyn. Po pierwsze, mozna zalozy¢, iz
program studiow magisterskich prowadzony jest w sposéb wiasciwy i dajacy
umiejetnosci praktyczne, ale studenci bez do$wiadczenia nie sa w stanie
w pelni z niego skorzysta¢. Nie maja oni bowiem punktu odniesienia
i mozliwosci praktycznej weryfikacji zdobywanej wiedzy. Po drugie, mozna
postawi¢ teze, iz studia magisterskie nie oferuja wiedzy praktycznej, a jedynie
buduja teoretyczne podstawy. Natomiast absolwenci z kilkuletnim bagazem
doswiadczen przychodzacy na programy podyplomowe maja bardzo konkretne
oczekiwania i w trakcie zaje¢ daza do ich realizacji. Wydaje si¢, ze dalsze
badania dawalyby mozliwo$¢ wyjasnienia tych watpliwosci.

W pewnym stopniu odpowiedz na sformutowane tu pytania mozna znalez¢
w trakcie analizy wynikéw badan dotyczacych opinii respondentow co do
stusznosci wezesniejszej decyzji o wyborze kierunku studiow magisterskich.
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Rysunek 2. Czynniki wplywajace na decyzje podjecia ksztalcenia na poziomie podyplomowym
Zrbodto: opracowanie wlasne na podstawie badan

dawcy, ale §wiadomos$¢ menedzerow dotyczaca wlasnych brakoéw sktania ich
do uczestniczenia w dodatkowych programach edukacyjnych. Moze to wynikac
ze specyfiki polskiego rynku pracy, gdze lojalno§¢ pracownika i odpowiedzial-
no$¢ pracodawcy sa na dos$¢ niskim poziomie. Czgsto rowniez mozna spotkac
sie z niechecia ze strony pracodawcy wobec inwestowania w rozwoj intelek-
tualny pracownika. Jako przyczyn¢ podaje si¢ brak dostrzegalnych zwiazkoéw
pomiedzy naktadami a efektami oraz fakt, iz pracownik o wyzszych kom-
petencjach bedzie bardziej sktonny do zmiany pracy.

Jak juz wezeSniej zauwazyliSmy, jedna ze strategicznych cech wiedzy jest
jej zdolno$¢ do szybkiej implementacji i wykorzystania. Poréwnanie prak-
tycznych i teoretycznych aspektow ksztalcenia na poziomie magisterskim
i podyplomowym byly kolejnym waznym obszarem naszych badan. Uzyskane
wyniki w pelni potwierdzity postawiona przez autoréw na wstepie teze, iz
studia magisterskie dostarczaja wiedz¢ teoretyczna, a studia podyplomowe
redukuja brak wiedzy praktycznej (rys. 3).

Ocena ukoficzonych studiow magisterskich i podyplomowych nasuwa
wnioski, ze istnieja migdzy nimi doS¢ znaczne réznice. Analiza profili
analizowanych dwoch typow studiow (rys. 3) wskazuje, ze studia podyp-
lomowe oceniane sa lepiej pod kazdym wzgledem. Najwigksze réznice w ocenie
pojawiaja si¢ w kategoriach: zdobycie wiedzy praktycznej oraz sporzadzanie
raportow i notatek w firmie. Wskazujac najsilniejsze strony edukacji na
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zasobow wiedzy, a nastgpnie planowanie i kontrol¢ dzialan zmierzajacych
do rozwoju zasobow intelektualnych w celu realizacji zamierzen organizaciji.
Proces zarzadzania wiedza obejmuje zwykle pig¢ etapow.

1. Identyfikacja problemoéw organizacji i okreslenie celow dziatan opartych
na wiedzy, ktore moga przyczyni¢ si¢ do rozwiazania problemu.

2. Budowanie zespolu odpowiedzialnego za rozwijanie wiedzy w organizacji.

3. Zaangazowanie menedzerow ze wszystkich szczebli zarzadzania.

4. Wsparcie procesu zmiany kultury organizacyjnej opartej na wiedzy.

5. Zapewnienie dostgpu do wiedzy.

Sprawny system zarzadzania wiedza, mimo ze do§¢ kosztowny, przynosi
organizacji wiele korzy$ci. KorzySci te przejawiaja si¢ zarowno na poziomie
operacyjnym (usprawnienie procesow, obnizka kosztow itp.), jak i strategicz-
nym (kreowanie lepszej wartoéci dla klienta, budowanie trwalej przewagi
konkurencyjnej).

Konkurencyjno$é gospodarki oraz kazdej organizacji zalezy od kapita-
lu intelektualnego, ktory posiadaja. Sprawny system zarzadzania wiedza
przyczynia si¢ do budowania wartosci oraz trwalej przewagi konkurencyj-
nej. Postawi¢c w tym miejscu nalezy pytanie, czy polska gospodarka,
polskie przedsigbiorstwa i polscy menedzerowie Swiadomi sa roli, jaka
pelni wiedza.

3. Postawy polskich menedzerow wobec kapitalu intelektualnego

Na podstawie dotychczasowych rozwazafn mozna przyjac, iz budowanie
kapitatu intelektualnego wynika albo z kultury organizacji, albo ma swoje
zrodlo w poszczegdlnych osobach. Istotnym obszarem badania byla iden-
tyfikacja czynnikow, jakimi kieruja si¢ polscy menedzerowie, podejmujac
trud rozwijania wlasnego kapitatu intelektualnego. Generalnie przyczyny te
moga tkwi¢ w samych menedzerach albo w wymogach Srodowiska pracy
i rynku. Zebrany material empiryczny daje podstawy do stwierdzenia, iz
brak jest silnego nacisku organizacji na poszerzenie wiedzy wsrod pracow-
nikéw. To raczej $wiadomo$¢ samych menedzerow sklania ich do podjgcia
decyzji o inwestowaniu w wiedze¢ (rys. 2).

Jak wynika z badan, dwa glowne czynniki, ktorymi kieruja si¢ polscy
menedzerowie przy podejmowaniu decyzji o dalszej nauce, to wilasna chec
ustawicznego ksztalcenia oraz zwigkszenie mozliwosci skutecznego roz-
wiazywania probleméw. Wymagania srodowiska pracy i pracodawcy oraz
rynku (awans, wyzsze zarobki) pozostaja zdecydowanie na dalszym planie.
Mozna wiec pokusié sie o stwierdzenie, iz proces budowania wiedzy
w organizacji ma kierunek z dotu do goéry. Nie $wiadoma polityka praco-
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Sa one takze aktualne i mozliwe do przekazania innym czlonkom organizacji®.
Tak szerokie spektrum zroznicowanych zasobow intelektualnych wymaga
systemu, ktéry umozliwiatby wlasciwe zarzadzanie nimi. Brak takiego systemu
zarzadzania wiedza powoduje powstanie tzw. luk wiedzy na poziomie
strategicznym — zob. rys. 1.

Strategia firmy

Co firma powinna j Jaki jest poziom
wiedzie¢? CecHia vog wiedzy konkurentow?
R 2 e oy
Y Y
Wewnetrzna Zewnetrzna
strategiczna luka strategiczna luka
wiedzy wiedzy

! I DOSTOSOWANIE ﬂ

Programy zarzgdzania wiedzg i uczenia si¢

Rysunek 1. Strategiczne luki wiedzy w organizacji
Zrbodlo: M. Zack, D. E. Smith, J. A. Slusher, Knowledge and Strategy, Institute for Knowledge
Management, Williamsburg 1999

Zarzadzanie wiedza jest procesem, w ktorym organizacja tworzy warto$¢
na podstawie posiadanych zasobow intelektualnych. Warto$¢ ta jest wynikiem
uzycia wiedzy w celu stworzenia bardziej skutecznych i efektywnych procesow’.
Inaczej mowigc, zarzadzanie wiedza jest koncepcja budowania organizacji
jako systemu zintegrowanej wiedzy, w ktorej proces zarzadzania zmierza do
efektywnego zastosowania tej wiedzy®. W sensie operacyjnego dziatania
zarzadzanie wiedza obejmuje identyfikacj¢ i analize dostgpnych i niezbednych

6 T. Clarke, The knowledge economy, ,Education and Training” 2001, No. 4/5.

7 W. R. Bukowitz, R. L. Williams, op. cit., 8. 2.

8 F. Ow, Chee Keong, R. J. Willett, K. Len Yap, Building a knowledge based business
school, ,,Education and Training” 2001, No. 4.
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indywidualne zdolnosci pracownikéw, ale takze, co wazne, redefiniuja
struktur¢ i kultur¢ organizacji, dziela si¢ z pracownikami i klientami
informacja, a takze angazuja ich w proces podejmowania decyzji. W efekcie
organizacje takie szybko dostosowuja si¢ do zmian zachodzacych na rynku,
zwigkszaja zdolno§¢ konkurowania i w konsekwencii umacniaja swoja
pozycje rynkowa®. Zainteresowani budowa kapitatu intelektualnego powinni
by¢ z jednej strony sami pracownicy, z drugiej natomiast organizacja
jako calos¢. Z tego punktu widzenia glownym celem prezentowanego
artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, jakie sa przyczyny do-
ksztalcania si¢ menedzeréw w Polsce i jak oceniaja oni system programéw
podyplomowych w $wietle ksztalcenia na poziomie studiow wyzszych.
Punkt wyjscia rozwazan stanowi przekonanie, iz wspolczesny biznes oparty
na wiedzy wymusza niejako potrzebg¢ ciagtego rozwoju intelektualnego.
Studia wyzsze oferuja podstawy teoretyczne, nie daja jednak praktycznych
umiejetnosei i narzedzi. Rola studiow podyplomowych polega na redukowaniu
tej luki. Artykul w warstwie empirycznej jest oparty na badaniach wilasnych
autoréw, przeprowadzonych w grudniu 2003 r. na prébie 100 menedzeréw
ksztalcacych si¢ na studiach podyplomowych*. Badanie przeprowadzone
bylo na podstawie ankiety audytoryjnej oraz dynamicznej ankiety on-line.
Autorzy $wiadomi niedoskonatosci zaréwno metody badan, jak i sposobu
doboru proby traktuja wyniki raczej jako identyfikacje glownych trendéw
niz poglebiona analize przyczyn ich zaistnienia.

2. Zarzadzanie wiedza a przyczyny ksztalcenia na poziomie podyplomowym

Wiedza albo kapitat intelektualny obejmuje wszystkie te wartosci, ktdre
maja swoje zrodta w umystach ludzkich lub pochodza z proceséw, systemow
czy tez kultury organizacyjnej. Skladaja si¢ wiec na nia indywidualna wiedza
i umiejgtnosci, normy i wartosci, bazy danych, metodologia, oprogramowanie,
know-how, licencje, marki, tajniki handlowe itp.® Jak mozna zauwazyé,
wiedza obejmuje bardzo wiele, bardzo zroéznicowanych elementéw. Chceac
znalez¢ ich cechy wspolne, nalezy wskaza¢ na fakt, iz zasoby te sa rzadkie
1 moga byé wykorzystane w organizacji, przynoszac jej okreslona warto$¢é.

* R. Kozielski, Marketing wewngtrzny — wspélczesne narzedzie konkurowania, »Marketing
i Rynek” 2002, nr 12.

* Respondenci brali udzial w programach Uniwersytetu Lodzkiego: studia podyplomowe
- marketingowe zarzadzanie firmg, studia podyplomowe - zarzadzanie spétkami kapitalowymi
oraz w programie The Chartered Institute of Marketing ~ The Advanced Certificate in Marketing,

* W. R. Bukowitz, R. L. Williams, The Knowledge Management — Fieldbook, Prentice
Hall, London 1999, s. 2.
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1. Wprowadzenie

Zmiany w sferze technologii, wymiany informacji oraz komunikacji
zdynamizowaly proces wykorzystania wiedzy jako zasobu strategicznego
przedsigbiorstwa. Dzisiaj juz do§¢ powszechnie uwaza sie, ze jedyna trwala
przewaga konkurencyjna jest ta, ktora pochodzi z tzw. kapitalu intelektual-
nego. To, co ludzie wiedzg i jak to wykorzystuja, stanowi gtowny strategiczny
zasOb przedsigbiorstwa. Jest on znacznie wigcej wart niz ziemia, kapital czy
inne tradycyjne zasoby firmy. Szacuje si¢, ze kapital intelektualny stanowi
ok. 75% wartosci firmy, a paradoksalnie nie znajduje swojego odzwierciedlenia
w jej sprawozdaniach finansowych'. Wiele firm majac t¢ $wiadomosé, inwestuje
ogromne $rodki finansowe w pozyskiwanie, przetwarzanie i wykorzystywanie
wiedzy. Skala tego zjawiska stworzyla podwaliny pod budowe czego$, co
dzisiaj okresla si¢ gospodarka oparta na wiedzy (knowledge based economy).
Juz prawie 10 lat temu w raporcie Organizacji Wspolpracy Gospodarczej
i Rozwoju (OECD) moglismy przeczytac, iz gtownym wyznacznikiem sukcesu
przedsigbiorstw, a takze i gospodarek poszczegélnych krajow, jest umiejetnosé
efektywnego gromadzenia i zastosowania wiedzy?. Wobec tego kluczowym
problemem wspoiczesnych organizacji staje si¢ zdolno§¢ do doskonalenia
swoich dzialan oparta na wiedzy.

Organizacja uczaca si¢ obejmuje przynajmniej dwa podmioty — organizacje
i jej czlonkéw. Organizacje takie nie sa jedynie zbiorem jednostek, ktore
si¢ ucza, rowniez jako cato$¢ demonstruja one zdolno$¢ do zmiany. Kumuluja

* Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet £odzki.
** Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet £odzki.
' E. Civi, Knowledge management as a compelitive asset — a review, ,Marketing Intelligence
and Planning” 2000, No. 4.
2 The Knowledge Based Economy, OECD, Paryz 1996.
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Miroslawa Pluta-Olearnik

HIGHER EDUCATION SERVICES IN POLAND IN RELATION
TO NEW TECHNOLOGY DEVELOPMENT

The aim of this article is the analyses and evaluation of education process changes on
the level of higher education, influenced by new ICT technologies innovation. The primary
subject of the article is Polish HE institution services, offering the educational programmes
in the area of economy, marketing and management. The following matters are of the particular
interest:

1. The aims and conditions of educational system development on the base of new
technology.

2. The actual level and new initiatives of Polish HE economic institutions concerning
educational offer preparations, on the base of ICT.

3. Foreign business HE institutions experiences in distance learning.

4. The assumptions of development strategies of Polish HE till 2010.
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stanie nowych technologii powinno prowadzi¢ do usprawnienia i unowoczes-
nienia procesu edukacji na poziomie wyzszym, ale nie moze oznacza¢ obnizenia
jakos$ci ksztalcenia.

Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2010 r,

Jak w Swietle powyzszych uwag powinien ewoluowac system szkolnictwa
wyzszego w Polsce? OdpowiedZ na to pytanie mozemy czeSciowo odnalezé
w projekcie MENIS: Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do
roku 2010* Autorzy strategii jako cele kierunkowe rozwoju polskiego
szkolnictwa wyzszego wskazuja m. in.:

— potrzeb¢ utrzymania i rozwoju powszechnosci i dostepnosei szkolnictwa
WYyZszego,

— prowadzenie dzialan na rzecz jakosci i efektywnosci systemu studidow
wyzszych,

— konieczno$¢ rozwoju infrastruktury uczelnianej oraz dostepu do In-
ternetu,

— popularyzacj¢ form ksztalcenia ustawicznego i e-edukacji.

Wyréznione cele uwzgledniaja potrzebg podnoszenia poziomu wyksztatcenia
spoleczenistwa oraz zapewnienia wigkszego dostgpu do nowoczesnej wiedzy.
Skuteczna realizacja strategii to zarazem warunek nadazania polskiej edukacji
wyzszej za wspoOlczesnymi megatrendami -- gospodarka oparta na wiedzy
oraz spoleczenstwem uczacym Sig.

Do osiaggnigcia powszechnego i realizowanego na odpowiednim poziomie
ksztalcenia w szkolach wyzszych pomocne moga by¢ nowoczesne technologie
informacyjne oraz rozwiazania telekomunikacyjne. Wraz z nimi rozpoczeta
si¢ nowa era w edukacji — ,era dygitalizacji”, ktoéra z pewnoscia nie jest
nowinka techniczng, ale ogromna szansa dla uczelni w dobie budowy
spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Zadaniem
uczelni, uniwersytetow jest stworzenie jak najbogatszych form i warunkéw
zdobywania wiedzy, a zadaniem ksztalcacych si¢ — umiejetny indywidualny
dobor $ciezki zdobywania i uzupelniania wiedzy.

* Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do roku 2010, materialy na konferencjg,
MENIS, Warszawa 2002, s. 21.
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4. Doswiadczenia zagranicznych uczelni biznesowych w ksztalceniu na odleglos¢

Oceniajac dotychczasowy zakres tych przedsigwzig¢, mozna chyba uznac,
ze jest to nadal czas eksperymentow w dydaktyce szkoly wyzszej (zardwno
dla uczelni, jak i studentéow), ale w ujeciu strategicznym eksperyment taki
oznacza budowe przewagi konkurencyjnej tych uczelni w przysztosci. Ujmujac
natomiast rzecz szerzej, nalezy stwierdzi¢, ze rozwdj tej formy ksztalcenia
stanowi szans¢ upowszechnienia studiow wyzszych w Polsce, gdzie obecny
wspotezynnik skolaryzacji w szkolnictwie wyzszym wynosi 43% wobec ponad
80% w USA, Kanadzie czy Australii. Ta forma studiow rodzi jednak powazne
problemy zwiazane z utrzymaniem odpowiedniej jakosci ksztalcenia.

Majac na wzgledzie odmienno$¢ systemow edukacji w Polsce i innych
krajach, warto przyjrze¢ si¢ amerykanskim doswiadczeniom w obszarze
e-edukacji®. Amerykanskie uniwersytety wirtualne przyciagaja nawet dobrze
wyksztalconych i wykwalifikowanych kandydatéw, dla ktérych jest to forma
samoksztatcenia i podnoszenia kwalifikacji wobec rosnacych wymagan
pracodawcow. Najbardziej popularne sa programy MBA, cho¢ ich ceny sa
wysokie (od kilkunastu do kilkudziesigciu tysigcy dolaréw). Popularne sa
zarowno programy nie dajace stopnia akademickiego (akredytowane i nie
akredytowane), jak i programy dajace taki sam stopien jak tradycyjne studia.
Badacze tego rynku podkreslaja, ze wykorzystywanie przez uniwersytety
nowych technologii to czynnik zwigzany z ich ambicjami do ksztaltowania
modnego, prorozwojowego image, a przy tym mozliwo$¢ zmniejszenia kosztow
pracy czy utrzymania budynkow. Inicjatywy te maja tez wyraznie komercyjny
charakter zaroéwno dla uniwersytetow, jak i zainteresowanych ta branza
firm informatycznych. Trwa walka o klienta — studenta, stuchacza kursu
oraz o produkt (elektroniczne kursy, materialy edukacyjne). Dostrzega si¢
jednoczesnie takie zagrozenia, jak:

- ,,urynkowienie’’ uczelni i jej produktow — poprawg gospodarowania
szkola, co wzmaga presj¢ na efektywnosc,

~ znaczacy wplyw administracji na dzialania wykladowcow i zawartosc
ich kursow,

— uczelnie zyskuja kontrol¢ nad prawami autorskimi do kurséw (jest to
warunek wejscia na rynek szkoleniowy jako producent i dystrybutor mate-
riatow edukacyjnych),

— wielu studentow nie chce rezygnowac z tradycyjnych form kontaktu
z wyktadowcami.

Poniewaz polskie uczelnie wkraczaja dopiero na droge elektronicznego
ksztalcenia, warto uswiadomic¢ sobie zarowno wynikajace z tego szanse, jak
i zagrozenia dla wyktadowcow, studentow i dla jakosci ksztalcenia. Wykorzy-

3 A. Kubczak, Amerykanski sen o e-dukacji, ,,Personel” 2002.
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telewizji satelitarnej do realizacji zaje¢ na odleglo§¢ w swoich oddziatach
zamiejscowych (zob. tab. 1).

Drugim obszarem unowocze$niania dydaktyki uczelni jest kierunek
informatyka - tutaj obok kilku ofert edukacyjnych szkot niepanstwowych,
znaczacymi osiggnigciami wyrozniaja si¢ szkoly wyzsze panstwowe (zwlaszcza
Politechnika Warszawska).

Tabela 1

Ksztalcenie z wykorzystaniem nowych technologii na kierunku ekonomia oraz zarzadzanie
i marketing — oferta polskich uczelni w 2003 r.

Lp. Uczelnia Kierunek Typ studiow

I | Wyzsza Szkola Zarzadzania | Zarzadzanie i marketing | Studia licencjackie, system
i Bankowoéci w Poznaniu zaoczny

2 | Polski Uniwersytet Wirtualny | Zarzgdzanie i marketing | Studia licencjackie, system
— jednostka miedzyuczelniana eksternistyczny
UMCS w Lublinie i WSHE
w Lodzi

3 | Wyzsza Szkota Biznesu w | Zarzadzanie i marketing | Uzupelniajace studia ma-
Nowym Sgczu gisterskie, system zaoczny

4 | Wyisza Szkola Zarzqdzania | Zarzadzanie i biznes - na | Studia licencjackie, system
The Polish Open University | wydzialach: Zarzadzanie | zaoczny

Biznesem, Zarzadzanie In-
formacja w Biznesie, Za-
rzadzanie Finansami, Fi-
nanse i Systemy Informa-
cyjne w Biznesie, Reklama

i Marketing
5 | Wyisza Szkola Ekonomiczno- | Zarzadzanie i marketing | Studia licencjackie, system
-Humanistyczna w Bielsku- zaoczny i eksternistyczny
-Bialej

6 | Spoleczna Wyzsza Szkola | Zarzadzanie i marketing | Studia magisterskie
Przedsigbiorczoéci i Zarzadza-
nia w Lodzi — Akademia  Ot-
warta

7 | Akademia Polonijna w Czg- | Ekonomia - specjalizacja: | Studia magisterskie
stochowie finanse i bankowoéé oraz
rachunkowo$¢ i podatki

8 | Zachodniopomorska Szkola | Ekonomia — specjalizacja: | Uzupelniajace studia ma-

Biznesu w Szczecinie informatyka gospodarcza | gisterskie, system zaoczny

i eksternistyczny
9 | Wyzsza Szkola Spoteczno- Ekonomia Studia licencjackie, system
-Ekonomiczna w Warszawie dzienny, wieczorowy, za-

oczny, eksternistyczny

Zr6dto: badania wlasne w ramach grantu KBN nt. Rozwoj ushug edukacji wyzszej
w erze nowych technologii, nr 2 H02C 087 23
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tu o takie elementy, jak: wyposazenie uczelni w multimedialne komputery
i dostgp do Internetu, znajomos¢ technik cyfrowych w §rodowisku nauczycieli-
wykladoweow i stuchaczy-studentow, rozwdj ustug i oprogramowania edu-
kacyjnego, rozwdj wspolpracy pomiedzy uczelniami — otwarcie edukacji na
Swiat jako czynnik mobilizujacy do zmian i rozwoju edukacji.

3. Stan obecny i inicjatywy polskich uczelni ekonomicznych w przygotowaniu
nowych form ksztalcenia

Nowe rozwiazania w dziedzinie ICT pozwalaja na nie spotykany dotych-
czas rozwoj oferty edukacyjnej szkot wyzszych oraz daja mozliwosé poszerzenia
rynku i dotarcia do nowych grup studentow bez wzgledu na miejsce ich
zamieszkania. Mozna wyr6znic¢ trzy podstawowe obszary zastosowan nowych
rozwigzan technologicznych w dziatalnosci edukacyjnej szkot wyzszych.

1. Podniesienie atrakcyjnosci oferty na studiach stacjonarnych oraz
niestacjonarnych, np. poprzez wyklady uznanych autorytetow, sesje naukowe,
wyklady inauguracyjne dostgpne dzigki takim rozwiazaniom technologicznym,
jak: wideokonferencje, telewizja satelitarna.

2. Wsparcie procesu dydaktycznego (wyktadoéw, éwiczen) materiatami
udostgpnianymi przez uczelni¢ w formie elektronicznej, np. na potrzeby
samoksztalcenia (materialy dydaktyczne w formie CD) lub szkolenia poprzez
udzial w grach symulacyjnych (symulacje komputerowe).

3. Studia na odleglos¢ (distance learning) pozwalajace na podjecie nauki
rozproszonym terytorialnie studentom - studia w Internecie lub z wykorzys-
taniem innych nowoczesnych form komunikacji.

Bezposrednio z procesem ksztalcenia na odleglos¢ zwiazany jest tzw.
portal edukacyjny. Jego celem jest stworzenie — na bazie platformy pro-
gramowej — centralnego os$rodka do prowadzenia wszystkich dziatan zwia-
zanych z ksztalceniem na odlegtosé. Portal edukacyjny powinien stwarzac
mozliwosci wlasciwej pracy zaréwno studiujacym, jak i wykladowcom oraz
opiekunom studentoéw, a takze administracji uczelni. Mozemy moéwié juz
o polskich doswiadczeniach w stosowaniu przez uczelnie nowych technologii
w procesie ksztatcenia. Liczba szkot wyzszych poszerzajacych tradycyjna
ofert¢ edukacyjna o rozwigzania e-learning wzrasta w dos$¢ szybkim tempie.
Wsrod ofert edukacyjnych pojawity si¢ w latach 2001-2003 programy
studiow z dziedziny ekonomii oraz zarzadzania i mar-
ketingu, przy czym widoczna jest tutaj dominacja ofert szk6l niepan-
stwowych. Oczywiscie czg$¢ z nich proponuje jedynie studia wspomagane
Internetem oraz nowoczesnymi no$nikami wiedzy (np. CD, wideo, DVD),
inne za§ wprowadzaja formy synchronicznego ksztalcenia (np. dyskusje
grupowe w Internecie). Jest roOwniez przyklad uczelni wykorzystujacej lacza
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Naukowcy udowadniaja, ze nieuchronnie — w ciggu calego zycia — bg-
dziemy mie¢ do czynienia z gwaltownym i stalym postgpem naukowo-
-technicznym oraz krotkim czasem wdrazania nowych wynalazkow w praktyce.
Wskutek unowocze$niania procesow produkcyjno-ustugowych i wzrostu
standardow wytwarzania beda rosty wymagania wobec pracownikow. W wa-
runkach konkurencji na rynku pracy niezbgdne stanie si¢ podnoszenie swoich
kwalifikacji, a takze zmiana zawodu. Nieaktualna staje si¢ zasada, jaka
kierowato si¢ spoteczenstwo industrialne: 20 lat nauki, a nastgpnie 40 lat
pracy (az do wieku emerytalnego) i korzystania z nabytej wiedzy. W spoteczen-
stwie opartym na wiedzy, pod wplywem nowych technologii i przyrostu
wiedzy, co 5-10 lat bgda zmienia¢ si¢ formalne wymagania zwiazane
z wykonywaniem zawodu - pracownik bedzie zmuszony do podnoszenia
kwalifikacji badz do zmiany zawodu. Nienadazanie za zmianami moze
oznacza¢ utrat¢ pracy i spoleczne wykluczenie®.

Trzecie wyzwanie to pokonywanie ro6znic w technologii
cyfrowej. Chodzi tu o problem widocznego podziatu, z punktu widzenia
korzystania z technologii cyfrowej, pomigdzy aktualnym liderem — USA
a Europa oraz migdzy poszczegélnymi krajami europejskimi. Dla przykiadu,
jesli odniesiemy si¢ do kryterium liczby uzytkownikéw Internetu, to dla
Polski poréwnanie to nadal wypada niekorzystnie:

~ w krajach skandynawskich ok. 10 mln oséb, czyli ponad 60% gos-
podarstw domowych ma dostep do sieci, a ich liczba widocznie wzrasta
— szacuje si¢, ze w roku 2003 sie¢ obejmie 17 min 0séb,

— potencjal internetowy rynku niemieckiego jest jeszcze wigkszy, gdyz
ok. 30 mln os6b ma dostep do sieci, w tym 48% to osoby powyzej 14 lat,

— w Polsce w ostatnich dwoch latach odnotowujemy wprawdzie znaczacy
wzrost liczby o0s6b korzystajacych z Internetu, ale nadal jest to niewystar-
czajacy poziom. Wedlug badan firmy SMG/KRC z roku 2003, w Polsce
jest 5,2 min uzytkownikoéw Internetu, co daje 44% wzrost w poréwnaniu
z rokiem 20022

Inng bardzo istotna kwestia jest obserwowana przepas¢ migdzy liczba
miejsc pracy w sektorze ICT w samej Europie (jedna na cztery oferty pracy
pochodzi z sektora ICT) a niewystarczajaca liczba wykwalifikowanych
kandydatow, ktorzy mogliby te miejsca zapetni¢. Niezwykle wazna inicjatywa
jest wobec tego intensywny proces komputeryzacji edukacji i rozwdj jej
nowej formy, tj. edukacji na odleglos¢ z wykorzystaniem nos$nikow elekt-
ronicznych oraz dostgpu do sieci internetowej (e-learning). Nalezy jednak
wyraznie zaznaczyé, ze wprowadzenie do procesu ksztalcenia nowoczesnej
formy e-learning wiaze si¢ z zasobami systemu edukacji. Chodzi

1 Polska w drodze do globalnego spoleczenstwa informacyjnego, raport UNDP, Warszawa
2002, s. 16, 61.
2 K. Drozdowski, Coraz wigcej internautéw, ,,Magazyn internetowy WWW?” 2003, nr 3, s. 29.
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2. Cele i uwarunkowania rozwoju systemu ksztalcenia na podstawie nowych
technologii

Polskie szkolnictwo wyzsze musi obecnie bardziej niz kiedykolwiek
uwzglednia¢ nowe zjawiska w procesach ksztalcenia na Swiecie, a zwlaszcza
w Europie — stanowi to bowiem jeden z warunkow aktywnego uczestnictwa
w tych zmianach i zmniejszania istniejacego dystansu.

Globalny handel, technologie informacyjne, rozwiazania telekomunikacyjne
czy odkrycia naukowe przyczyniaja si¢ do transformacji gospodarek w podob-
nym kierunku. Wszystkie te zjawiska zmierzaja do budowy spoleczenstwa
opartego na wiedzy, informacji. Zaréwno dla jednostek, jak i dla spoleczefistw,
zdolnoéci i kwalifikacje staja si¢ najwazniejszymi dobrami, a e-economy
(gospodarka elektroniczna) przekracza granice poszczegdlnych krajow.
Edukacja powinna zapewni¢ czlowiekowi nabycie praktycznych umiejetnosci
i zdolnosci logicznego myslenia, ktore umozliwiaja mu utrzymanie si¢ na
powierzchni ekonomii globalnej opartej na wiedzy. W swietle tego do
kluczowych zagadnien zwiazanych z edukacja nalezy zaliczy¢:

—~ nabywanie nowych umiejetnoséci i kwalifikacji w procesie ksztalcenia,

— nieustajace ksztalcenie, obejmujace rowniez okres aktywnosci zawodowej,

~ pokonywanie w procesie edukacji widocznych roznic w technologii
cyfrowej.

Pierwsze wyzwanie dotyczy pytania, ktore z podstawowych umiejetnosci
i kwalifikacji powinien posias¢ student, by sprawnie funkcjonowac w spoleczen-
stwie wiedzy i informacji. Dla wielu sa to umiejetnosci zwiazane
z technologiami informacyjnymi i komunikacyjnymi (/CT
— Information and Communication Technology). Trudno zaprzeczyé, ze takie
umiejetnosci utatwiaja jednostkom funkcjonowanie w gospodarkach wdra-
zajacych e-economy, ale rownie wazne sa takie umiejetnosci, jak znajomos¢
jezykow obcych czy zasad przedsigbiorczosci. Chodzi wigec — z jednej strony
— o zachowanie okreSlonych proporcji w edukacji spoleczefistwa o modelu
europejskim, a z drugiej strony o to, by wykorzystujac niespotykane
dotychczas mozliwosci technologiczne, skutecznie ksztattowac wiedze i umiejet-
nosci studentow w wielu innych obszarach.

Drugim kluczowym zagadnieniem jest nieustajace ksztalcenie
przez cate zycie (Life-Long Learning). Wraz z przyspieszeniem rozwoju
technologicznego i kumulacja nowej wiedzy zdobyte w szkole i w praktyce
umiejetnosci i kwalifikacje dezaktualizuja si¢. Istnieje potrzeba ciaglego
uaktualniania nabytych umiejetnosci. Jest to wyzwanie dla calego spoleczenst-
wa, w ktorym nauczyciele, pracodawcy i organizacje spoleczne maja wazna role
do odegrania w edukacji nie tylko w szkole czy na uniwersytecie (w nauczaniu
formalnym), ale takze w tworzeniu programu i form nieustajacego ksztalcenia.
Spoteczenstwo oparte na wiedzy i informacji nie moze istnie¢ bez nieustannego
ksztalcenia, te podejscia pozostaja we wzajemnym zwiazku.



ACTA UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA OECONOMICA 179, 2004

Mirostawa Pluta-Olearnik *

USLUGI EDUKACYJNE SZKOL WYZSZYCH W POLSCE WOBEC
ROZWOJU NOWYCH TECHNOLOGII

1. Wprowadzenie

Celem referatu jest analiza i ocena przeksztalcen w procesie edukacji na
poziomie szkot wyzszych pod wplywem wdrazania nowych technologii
informatyczno-telekomunikacyjnych. Obserwowane kierunki zmian w strategii
dziatania wielu polskich szkot wyzszych sa odpowiedzia na nowe wyzwania
w procesie ksztalcenia, wywolane niespotykanym wczesniej postgpem tech-
nologicznym, dynamika zmian gospodarczych, rosnacymi oczekiwaniami rynku
pracy, procesami globalizacji obejmujacymi réwniez sfer¢ edukacji. Dotycza
one zaréwno uczelni panstwowych, i niepanstwowych, o profilu akademickim
i zawodowym, oferujacych ksztalcenie techniczne, ekonomiczne i humanis-
tyczne.

Przedmiotem rozwazan sa tu przede wszystkim ustugi edukacyjne polskich
uczelni oferujacych programy ksztalcenia w zakresie ekonomii, zarzadzania
i marketingu. Problematyka referatu obejmuje w szczegélnosci nastepujace
zagadnienia:

1. Cele i uwarunkowania rozwoju systemu ksztalcenia na podstawie
nowych technologii.

2. Stan obecny i nowe inicjatywy polskich uczelni ekonomicznych
w przygotowaniu oferty ksztalcenia z wykorzystaniem nowych technologii.

3. Doswiadczenia zagranicznych uczelni biznesowych w ksztalceniu na
odleglos¢.

4, Strategia rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce do 2010 r.

* Dr hab., Katedra Handlu i Marketingu, Wyzsza Szkola Handlowa we Wroctawiu.
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Mamy tu na mysli przede wszystkim przedsigbiorstwa adresujace swoje wyroby
i ustugi nie do calego spofeczenstwa (rynek masowy), lecz do wybranych
grup konsumentow — gospodarstw domowych (segmentow rynku).

Oprocz reprezentatywnosci badan, wazna kwestia jest wiarygodnosé
udzielanych odpowiedzi w ankietach komputerowych’. Niektorzy autorzy
uwazaja, ze wiarygodnos¢ ta jest wyzsza z uwagi na brak ankietera lub
osoby przeprowadzajacej wywiad. Inni maja odmienne zdanie, argumentujac
je z jednej strony mozliwoscia udzielania przez badanego nieprawdziwych
odpowiedzi, co wynika¢ moze z checi ochrony prywatnosci i z niemoznosci
weryfikacji danych. W ankiecie komputerowej nie mozna obserwowac ani
analizowa¢ zachowan pozawerbalnych, ustali¢ miejsca zamieszkania (jak
choéby w ankiecie pocztowej), rozpoznac pici i przyblizonego wieku respon-
denta (co mozna stwierdzi¢ podczas choc¢by wywiadu bezpo$redniego czy
telefonicznego).

Reasumujac, obecnie Internet w badaniu zmoznosci gospodarstw domo-
wych czeéciej wykorzystywany jest jako wtérne zrodlo informacji (swoista
biblioteka, baza danych), w miar¢ jednak nabywania przez gospodarstwa
domowe sprzgtu komputerowego i zwigkszania si¢ dostepnosci sieci, Internet
ma szans¢ odegrac istotng role w pozyskiwaniu informacji pierwotnych i staé
si¢ stosunkowo tanim, szybkim, interaktywnym medium prowadzenia badan
ankietowych.

Grzegorz Maciejewski

INTERNET AS A SOURCE OF INFORMATION ABOUT THE LEVEL OF HOUSEHOLDS
WEALTH

Exept for the conventional secondary source of information, data available via Internet
become more and more significant in a study of the level of households wealth. Useful
information can be found in specialised trade bases, catalogues and vortals, informational
government services, associations and economic organisations windows, public opinion poll centres.

The aim of this study is to catalogue and next, discuss the most important sources of
information used in a study of households wealth, available via Internet.

7 Por. B. Sojkin, P. Ratajczyk, op. cit., s. 357.
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Tabela 2

Przecigtny uzytkownik Internetu w Polsce
— profil spoleczno-demograficzny

Cecha Charakterystyka
Ple¢ kobieta — 44%
mezezyzna — 56%
Wiek 15-19 lat - 33%

20-29 lat - 33%
30-39 lat — 14%
40-49 lat - 15%
powyzej 50 lat - 6%

Wyksztalcenie podstawowe — 30%

zawodowe - 9%

Srednie z pomaturalnym ~ 38%
wyzsze ~ 24%

Miejsce zamieszkania | wie§ — 21%

miasto do 20 tys. - 13%
miasto 20-100 tys. — 22%
miasto 100-500 tys. - 26%
miasto pow. 500 tys. — 19%

Wojewodztwo mazowieckie —~ 15%
Slaskie ~ 11%
malopolskie —~ 10%
dolnoélaskie — 8%
wielkopolskie — 8%
kujawsko-pomorskie - 7%
lubelskie ~ 6%

pomorskie — 6%

lodzkie — 5%

pozostale — 24%

Zr bdto: opracowanie whasne na podstawie informacji prasowej
TNS-OBOP: Dostep i korzystanie z Internetu, styczen-czerwiec 2002
(IP22-02)

w badaniach zamoznosci mozna jednak juz i dzi§, gdy podmiot badania
stanowia nie wszystkie gospodarstwa domowe zamieszkujace Polske, a jedynie
wybrana grupa tych gospodarstw (np. gospodarstwa domowe, w ktorych
glowa domu posiada wyksztalcenie minimum §$rednie i nie przekroczyta
jeszcze 35 roku zycia). Wyniki uzyskane z tych badan, co oczywiste,
charakteryzowa¢ beda poziom zamoznosci jedynie tej wybranej i badanej
grupy, a nie wszystkich gospodarstw domowych, z drugiej jednak strony
wielu przedsigbiorstwom niepotrzebna jest informacja dotyczaca calej populacii.
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Rysunek 1. Gospodarstwa domowe podlaczone do stacjonarnej linii telefonicznej, majace
dostep do Internetu oraz korzystajace z Internetu regularnie w wybranych krajach europejskich
(stan na XII 2001, w %)

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych zamieszczonych w: Raport o stanie realizacji
planu dzialan eEurope+ w krajach kandydujgcych, Ljublijana, 03-04 czerwca 2002 r.
(www.kbn.gov.pl/gsi/europa.htm)

Blisko 40% spos$rod wszystkich internautow korzysta z Internetu od
3 do 5 razy w tygodniu lub cze$ciej. Wérdd pracujacych zawodowo z siecia
taczy si¢ przynajmniej ,,0d czasu do czasu” 30% badanych (wsrdd pracow-
nikow umystowych 47%, wsrod whascicieli firm 39%). Najczesciej uzytkownicy
Internetu facza si¢ z siecia przez modem, bedac w tym czasie w domu (42%
badanych), na uczelni/w szkole (35%), w pracy (28%), w kawiarence
internetowej (27%) lub u znajomych/rodziny (26%)°.

Kiedy zatem Internet powszechnie zacznie by¢ wykorzystywany w ba-
daniach zamozno$ci, poziomu zycia gospodarstw domowych? Odpowiedz
tylko z pozoru wydaje si¢ prosta. O reprezentatywnosci wynikéw badan
uzyskanych za pomoca ankiety komputerowej rozsylanej przez Internet jeszcze
przez dlugi czas nie bedzie moglo by¢ mowy (zob. chociazby aktywnos¢
internetowa Polakow w wieku 50 lat i wigeej — tab. 2). Korzysta¢ z sieci

¢ Korzystanie z Internetu w Polsce. Badania z 03.04.2003 przeprowadzone przez Ipsos.
Na temat profilu polskiego internauty zob. takze: B. Sojkin, P. Ratajczyk, Badania marketingowe
przy wykorzystaniu Internetu, [w:] E. Zeman-Miszewska (red.), Wykorzystanie Internetu w mar-
ketingu, AE w Katowicach, Katowice 2003, s. 349-361 oraz A. Bajdak (red.), Internet
w marketingu, PWE, Warszawa 2003, s. 201-209.
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internetowych wydawcow tych dziennikéw. Szukajac informacji dotyczacych
zamoznosci gospodarstw domowych, warto rowniez odwiedzi¢ strony inter-
netowe Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Spolecznej oraz Ministerstwa
Finanséw. Znalez¢ tam mozna najSwiezsze informacje dotyczace wysokosci
przecigtnych miesigcznych wynagrodzen, wysokosci $wiadczen spolecznych,
ruchéw cen, ksztattowania si¢ inflacji czy projektow aktow prawnych majacych
wplyw na polityke spoleczng i poziom zycia w Polsce (tab. 1).

Internet to takze potencjalnie bardzo cenne pierwotne zrodlo informacii
o zamoznoSci gospodarstw domowych. Obserwowany wzrost komputeryzacji
i informatyzacji gospodarstw domowych umozliwi¢c moze w przyszlosci
prowadzenie reprezentatywnych badan, dotyczacych nie tylko samej zamoz-
nosci gospodarstw domowych, ale takze szeroko rozumianego poziomu Zzycia.

Obecne badania, prowadzone w formie ankiet komputerowych, maja
jedynie charakter sondazowy® i w zadnym wypadku wyniki ich nie moga
by¢ przenoszone na cale spoleczefistwo. Powdd to ciagle niski (mimo
rokrocznego wzrostu) stopien nasycenia gospodarstw domowych w komputery
osobiste*, a takze niski dostep gospodarstw domowych do Internetu®. Sytuacje
taka obserwuje si¢ nie tylko w Polsce, ale takze w wielu krajach Europy
(rys. 1).

Warto zatem zada¢ sobie nastgpujace pytania: kto obecnie w Polsce ma
dostgp do Internetu, kto z niego korzysta, a wigc kim jest przecigtny polski
internauta? A takze: kiedy bedziemy mogli w badaniu zamoznosci gospodarstw
domowych, w badaniu poziomu zycia stosowa¢ ankiet¢ komputerowa, a wiec
wykorzystywaé Internet?

Odpowiadajac na pierwsze pytanie, mozemy powiedzie¢, ze internautami
w Polsce sa osoby mlode, w wieku 15-29 lat (66% badanych), nieco czesciej
mezezyzni (56%) niz kobiety (44%) — tab. 2. Najwyzszy odsetek internautow
stanowia osoby z wyksztalceniem Srednim (w tym pomaturalnym) — 38%
oraz podstawowym - 30%. Osoby korzystajace z Internetu najczesciej
zamieszkuja wojewodztwa: mazowieckie (15%), §laskie (11%), matopolskie
(10%), dolnoslaskie (8%) oraz wielkopolskie (8%) i sa w zdecydowanej
wigkszosci mieszkancami miast (79% badanych zamieszkuje miasta).

3 Mam tu na mysli przede wszystkim sondaze prowadzone przez najwigksze polskojezyczne
portale internetowe, takie jak Wirtualna Polska (www.wp.pl), Onet.pl (www.onet.pl) czy Hoga.pl
(www.hoga.pl) czy badania typu Interbus prowadzone przez TNS-OBOP.

4 Zob. cho¢by dane na temat wyposazenia gospodarstw domowych w niektére przedmioty
trwalego uzytkowania: Budzety Gospodarstw Domowych, GUS, Warszawa, lata 1998-2001.

S Zob. informacja prasowa TNS-OBOP: Dostep i korzystanie z Internetu, styczen-czerwiec
2002 (IP22-02). Informacje zawarte w komunikacie prasowym pochodza z ciaglego badania
typu Interbus zrealizowanego od stycznia do czerwca 2002 r. przez TNS OBOP na probie
6064 0sob.
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Tabela 1 (cd.)

1 2 3

CBOS www.cbos.pl Wyniki sondazy opinii spolecznej m.in.: na temat
polozenia materialnego rodzin, rynku pracy i za-
grozenia bezrobociem, sytuacji mieszkaniowej,
zadowolenia Polakéw z zycia, stosunku Polakow
do nieréwnosci dochodow.

TNS-OBOP www.tns-global.pl | Raporty wiasne z badan, m.in.: Sytuacja material-
na polskich rodzin; Polacy o podwyzikach cen;
Polacy o najwazniejszych problemach Polski i prob-
lemach lokalnych; Czy Polacy sq szczesliwi; Na
co nas nie staé; Wyksztalcenie — szansa na sukces
czy przeiytek?

Presspublica www.rzeczpospolita, | Serwis ekonomiczny. Serwis prawny. Informacje
Sp. Z 0.0. pl/ekonomia/index. | GUS.

html
Agora SA www.gazeta.pl Serwis ekonomiczny.

/gospodarka/0,0.html

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie analizy zawartos$ci witryn internetowych.

Najbogatszym zbiorem informacji, ktére moga zostaé wykorzystane
w badaniach nad zamoznoscia gospodarstw domowych, sa strony internetowe
GUS pod nazwa Polska Statystyka Publiczna (tab. 1). Warto podkresli¢,
ze zdecydowana wigkszo$¢ znajdujacych si¢ tam raportoOw i opracowan
udostgpniana jest przez GUS bezptatnie. Bardzo waznym zrédlem informacji
dla zainteresowanych aktualnym poziomem zamoznosci i poziomem zycia
polskich gospodarstw domowych sa strony Instytutu Pracy i Spraw Socjalnych.
Opracowywane przez instytut dane na temat wysokosci minimum socjalnego,
minimum egzystencji wyznaczaja z jednej strony obiektywna granice polskiej
biedy, a z drugiej informuja, jak wielki odsetek polskich gospodarstw
domowych znajduje si¢ ponizej tej granicy. Badania prowadzone sa w sposob
ciagly, co dodatkowo pozwala obserwowaé ksztaltowanie si¢ omawianego
zjawiska wraz z uplywem czasu. Ciagly monitoring kondycji gospodarstw
domowych prowadzi takze Instytut Rozwoju Gospodarczego SGH. Wiele
uzytecznych informacji dotyczacych zamoznosci gospodarstw domowych
znajduje si¢ na stronach WWW Instytutu Badania Opinii i Rynku Pentor,
Osrodka Badan Opinii Publicznej TNS-OBOP, Grupy Ipsos czy CBOS.
Problematyke poziomu zamoznosci gospodarstw domowych, zwlaszcza ich
potozenia materialnego, podejmuja dodatki ekonomiczne dwoch najwigkszych
polskich dziennikéw prasowych: , Rzeczpospolitej” i ,,Gazety Wyborczej”.
Informacje publikowane w prasie rownolegle zamieszczane sa w serwisach




Internet jako zrodlo informacji o poziomie zamoznosci gospodarstw domowych 221

[ —

Tabela 1 (cd.)

1

2

3

Instytut Pracy
i Spraw Socjalnych

www.ipiss.com.pl

Komunikaty o aktvalnej wysoko$ci minimum
socjalnego. Opracowania dotyczace minimum soc-
jalnego i minimum egzystencji (m.in. udzial oséb
w gospodarstwie domowym wydajacych ponizej
minimum egzystencji; udzial osé6b w gospodarst-
wach domowych o wydatkach ponizej minimum
socjalnego). Opis wskaznikow minimum egzystencji
oraz minimum socjalnego. Wysoko§¢ minimum
egzystencji.

—

Instytut Polityki
Spolecznej UW

www.ips.uw.edu.pl

Lista publikacji i prowadzonych badan dotycza-
cych m.in. rynku pracy i bezrobocia, zabezpieczen
spolecznych, polityki spolecznej, kwestii spolecz-
nych i krytycznych sytuacji zyciowych, miedzy-
narodowych badan poréwnawczych polityki spo-
lecznej.

Instytut Rozwoju
Gospodarczego SGH

www2.sgh.waw.pl/
sgh/instytuty/irg/irg

Badania ciagle kondycji gospodarstw domowych
obejmujace m.in. sytuacje finansowa gospodarstw,
koszty utrzymania i ruch cen, bezrobocie w kraju,
prognozg wydatkéw na dobra trwalego uzytko-
wania, sklonno§é oraz zdolno$¢ gospodarstwa
domowego do oszczgdzania, barometr gospodar-
stwa domowego.

Instytut Rynku
Wewngtrznego
i Konsumpcji

www.irwik.waw.pl

Informacje na temat wydanych publikacji zwartych
instytutu z mozliwoécig ich zamowienia, np.:
Zachowania na rynku konsumentéw klasy sredniej;
Sytuacja materialna i konsumpcja w gospodarstwach
domowych slabych ekonomicznie; Rynek i konsum-
peja w transformowanej gospodarce; A. Dabrowska,
Konsumpcja ustug w polskich gospodarstwach domo-
wych w latach 90.; A. Kusinska (red.), Warunki
zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku.

—

Instytut Badania
Opinii i Rynku
Pentor

www.pentor.pl

Raporty wlasne oparte na badaniach konsumen-
ckich okreélonych rynkéw lub probleméw, m.in.:
Polska i Polacy w liczbach, obejmuja: strukture
demograficzng ludnosci kraju, podstawowe wskaz-
niki spoleczno-ekonomiczne, spozycie, wynagro-
dzenia, dochody i wydatki gospodarstw domo-
wych, zwyczaje i plany zakupowe, sposoby spe-
dzania czasu wolnego, stan zdrowia ludnosci,
prognozy rozwoju sytuacji spoleczno-ekonomicznej
w Polsce.

S

Grupa Ipsos

www.demoskop.pl

Wskaznik optymizmu konsumenta (WOK) oraz
bloki tematyczne: oczekiwania inflacyjne, spole-
czenstwo i tendencje.
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baz¢ danych). Uzyteczne informacje znalezé zatem mozna w wyspecjalizo-
wanych bazach handlowych, katalogach i wortalach branzowych, rzadowych
serwisach informacyjnych, witrynach instytutow naukowych, stowarzyszen
i organizacji gospodarczych czy osrodkoéw badan opinii spoleczne;.

Celem tego opracowania jest inwentaryzacja, a nast¢gpnie omowienie
najistotniejszych zrodel informacji wykorzystywanych w badaniu zamoznosci
gospodarstw domowych, dostepnych przez Internet?

Tabela 1

Organizacje gromadzace i udostgpniajace informacje na temat poziomu zamoznoéci gospodarstw
domowych za pomoca Internetu

Charakterystyka dostgpnych informacji pod katem
przydatnoéci w badaniach poziomu zamoznoéci
gospodarstw domowych

1 2 3

Nazwa organizacji Strona WWW

Rzad RP - Minis-
terstwo Gospodarki,
Pracy i Polityki
Spolecznej

www.mpips.gov.pl

Najnowsze akty prawne majace wplyw na polityke
spoleczng rzadu i na poziom zycia w Polsce.
Informacje na temat wysokos$ci §wiadczen spolecz-
nych (zasitkow, $wiadczen z pomocy spolecznej,
odszkodowan, sktadek ubezpieczeniowych, eme-
rytur i rent, $wiadczen z tytulu bezrobocia).

Rzad RP - Minis-
terstwo Finansow

www.mofnet.gov.pl

Informacje m.in. na temat wysokoéci przecigtnych
miesigcznych wynagrodzen, cen towaréw i ustug
konsumpeyjnych, wysokodci inflacji, obcigzen po-
datkowych.

GUS - Polska Sta-
tystyka Publiczna

www.stat.gov.pl

Raport z wynikéw Narodowego Spisu Powszech-
nego Ludnoéci i Mieszkan 2002. Gospodarstwa

domowe i rodziny. Mieszkania 2002. Raporty
z wynikow spisobw powszechnych 2002 w woje-
wodztwach. Wskazniki cen towardéw i ushug kon-
sumpceyjnych. Przecigtne miesigezne wynagrodzenie
w gospodarce narodowej. Stopa bezrobocia. Lud-
nos§¢. Zdrowie. Trwanie zycia.

2 Ze wzgledu na ograniczong objgto§¢ opracowania autor koncentruje si¢ jedynie na
zaprezentowaniu najistotniejszych krajowych zZrodel informacji na temat poziomu zamozno$ci
gospodarstw domowych, dostgpnych za pomoca Internetu. Szukajac informacji do poréwnan
mi¢dzynarodowych, warto odwiedzi¢ m.in.: serwis internetowy Office of Official Publications
of the European Communities pod adresem http://europa.cu.int.; bazg danych organizacji CORDIS
(Community Research and Development Information Services) pod adresem www.cordis.lu czy
witryng Organizacji Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju — Statistics at the OECD: www.o-
ecd.org/stdl — wigcej informacji na temat internetowych zrodel informacji zob. K. Karcz,
Z. Kedzior (red.), Zachowania podmiotow rynkowych w Polsce a proces integracji europejskiej,
AE w Katowicach, Katowice 2001, s. 55-58 oraz Raport e-biznes, ,,Businessman Magazine”
2000, maj.
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INTERNET JAKO ZRODLO INFORMACJI O POZIOMIE
ZAMOZNOSCI GOSPODARSTW DOMOWYCH

Badanie kazdego obiektu, oprocz jego zdefiniowania, a takze ustalen
terminologiczno-metodycznych dotyczacych calego obszaru badawczego,
wymaga rozpoznania zrodet informacji niezbednych do rozwiazania podjetego
problemu. W badaniu zamozno$ci gospodarstw domowych, podobnie jak
we wszystkich badaniach typu spolecznego, wykorzystywane sa rdéznego
rodzaju zasoby informacji opisujace te same zjawiska i procesy z roznych
punktow widzenia, za pomoca rozmaitych wskaznikéw o roznym stopniu
agregacji.

Zrodla danych, z ktorych czerpie si¢ informacje o zamoznosci gospodarstw
domowych, mozna najogdlniej podzieli¢ na dwa rodzaje: pierwotne oraz
wtorne. W pierwszym przypadku zrodlem informacii jest bezposredni badz
posredni kontakt badacza z reprezentantem gospodarstwa domowego.
W przypadku drugim zrodiem informacji jest wszelka literatura i dokumen-
tacja, z ktérej mozna wybra¢ informacje i dane istotne dla badan. Do
zrodet wtornych mozna zatem zaliczy¢ ksiazki i czasopisma, wydawnictwa
statystyczne oraz inne opracowania zawierajace wyniki badan réznych
instytucii.

Oprécz konwencjonalnych zrédel informacji' coraz wigkszego znaczenia
nabieraja dane dostgpne dzigki Internetowi. Sie¢ moze by¢ bardzo cennym
zrodlem informacji o zamozno$ci gospodarstw domowych — zaréwno pier-
wotnym (kiedy stanowi interaktywne medium, ktére mozna wykorzysta¢ do
prowadzenia badan ankietowych - tzw. ankieta komputerowa, ankieta
elektroniczna, ankieta internetowa), jak i wtérnym (gdy zasoby informacji
udostgpniane w sieci potraktowa¢ jako swoistego rodzaju biblioteke czy

* Dr, Katedra Marketingu i Uslug, Akademia Ekonomiczna w Katowicach.

! Szerzej na temat konwencjonalnych Zrodel informacji 0 zamoznoéci gospodarstw domowych,
Jak i o samym poziomie zamoznosci gospodarstw domowych w Polsce, zob. G. Maciejewski,
Poziom zamoznosci polskich gospodarstw domowych, Slaskie Wydawnictwa Naukowe, Tychy 2003,
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INDIVIDUAL CUSTOMER BEHAVIOUR IN THE INTERNET BANKING SECTOR

Customer behaviour on internet banking market was undertaking in this paper. Most of
Polish customers present passive or neutral attitudes. Only 16% of customers use banking
services by Internet. Range of internet banking services among these customer is wide. Moreover
level of satisfaction of using internet banking is higher than level of satisfaction of traditional
service in branches. For Polish customers internet banking is perceived as complementary
distribution channel of serving banking services to traditional branches. That is why Internet

should be element of defensive strategy of banks.
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z linig podzialu na klientow bankow stricte wirtualnych (mBank, Inteligo)
i klientéw bankow tradycyjnych korzystajacych z bankowosci internetowe;j.
Klienci bankéw wirtualnych to przede wszystkim ,,0szczedni” — 66% sposrod
nich deklaruje, ze skorzystalo z bankowoéci internetowej ze wzgledu na
zachety finansowe. W grupie klientéw bankow tradycyjnych korzystajacych
z bankowosci internetowej odsetek ten spada do 30%. Tutaj gtowny powaod
korzystania z tego kanatu dystrybucji (64%) to czynniki klasyfikowane jako
»wygoda”.

Znaczna czg$¢ polskich konsumentéw nie korzysta jednak z bankowosci
internetowej. Stanowia oni grupe ,,obserwatorow’’. Pigédziesiat sze$¢ procent
konsumentow tej grupy deklaruje zainteresowanie omawianym kanalem
dystrybucji ustug bankowych. Takie postawy moga, ale nie musza przetozyé
si¢ w przysziosci na okreslone zachowania nabyweze, tj. na decyzje o skorzys-
taniu z bankowosci internetowej. Zaledwie 13% konsumentéw wymienia
korzysci finansowe jako ewentualne powody skorzystania z ustug bankow
przez Internet. Natomiast 82% z nich wymienia wygodny dostep do wilasnych
srodkow finansowych. Czterdziesci cztery procent klientéw nie interesuje si¢
bankowoscia internetowa, prezentujac wobec niej postawy obojetne lub
negatywne. Wsrod przyczyn takich postaw klienci podawali: brak potrzeby
korzystania z tego typu ustug (62%) i obawy o bezpieczeristwo zawieranych
transakcji (47%). Znacznie rzadziej wymieniane byly przyczyny zwiazane
z brakiem wygody w korzystaniu z takich ustug (3%) oraz powody natury
infrastrukturalnej (np. brak dostgpu do Internetu lub zbyt wysokie koszty
jego uzytkowania — 7%). Nalezy jednak dodaé¢, iz klienci oczekuja od
bankowosci internetowej przede wszystkim podniesienia komfortu korzystania
z podstawowych ustug i oszczednosci czasu. Jednocze$nie trudno oczekiwaé,
ze podejma oni wysilek samodzielnego poszukiwania mozliwosci skorzystania
z ustug banku przez Internet. Raczej beda skionni oczekiwaé, ze ich ,,wlasny”
bank zaoferuje im tego typu ustuge. Taka postawg prezentuje prawie 50%
respondentow.

Reasumujgc, nalezy stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ polskich konsumentow
przejawia na rynku ustug bankowych postawy bierne lub obojetne wobec
bankowosci internetowej. Zaledwie 16% Polakow korzysta z ustug bankowych
przez Internet. Zakres korzystania z bankowosci internetowej wérdd tych
konsumentow jest stosunkowo wysoki. Ponadto klienci korzystajacy z ustug
bankéw sa bardziej zadowoleni z bankowosci internetowej niz z tradycyjnej
obstugi w placowkach bankowych. Nalezy dodaé, iz polscy konsumenci
postrzegaja bankowoS¢ internetowa raczej jako kanal komplementarny, a nie
substytucyjny wzgledem tradycyjnych oddzialdow bankowych. Z punktu
widzenia bankéw wykorzystanie Internetu jako kanatu dystrybucji winno
stac si¢ zatem elementem dzialan bardziej o charakterze defensywnym niz
ofensywnym.



Zachowania konsumentéw indywidualnych na rynku bankowoéci internetowej 215

900 R

wolny zawéd | €

B A S e
ik wyz
kierownik wyzszego szczebla ‘
,.I:; T L3144 ,4._.\”_,] i e 9

pracujacy na wlasny rachunek
pracownik umyslowy, kierownik nizszego szczebla

pracownik fizyczny, rolnik
gospodyni domowa
student

bezrobotny
emenyt, rencista | (=P

inne

| I I I I 1

0 5 10 156 20 25 30 35

w %

Rysunek 4. Klienci korzystajacy z bankowodci internetowej wg rodzaju ustug
Zr6dlo: opracowaniec wlasne na podstawie badan bezpoérednich

Ponadto konsumenci korzystajacy z bankowosci internetowej maja wyzszy
poziom wplywéw na rachunek osobisty i wyzszy poziom miesigcznych
dochodéw na osobe w gospodarstwie domowym niz respondenci nie korzys-
tajacy z tego kanatu dystrybucji.

3. Typologia konsumentow na rynku bankowosci internetowej

Badanie pozwolilo na wyodrgbnienie trzech typow konsumentow na rynku
bankowosci internetowej, tj. konsumentow ,o0szcz¢dnych”, ,wygodnych”
1 ,,obserwatorow”?. Pierwsze dwa typy konsumentow korzystaja z ustug
bankowych przez Internet. Trzecia grupa prezentuje postawy bierne wobec
bankowosci internetowe;j.

Analiza zachowan konsumentow korzystajacych z bankowosci internetowe;j
Wykazata istotne réznice miedzy tymi grupami jeSli chodzi o oczekiwania
wobec bankow, w tym przede wszystkim oczekiwania dotyczace zachet natury
finansowej (tj. poziomu oprocentowania, wysokosci oplat i prowizji). Nalezy
doda¢, ze linia podziatu na poszczegélne typy konsumentow pokrywa sie

2 Kryteriami wyodrebnienia typéw konsumentéw na rynku bankowodci internetowej byly
Wybrane aspekty ich zachowan rynkowych, takie jak: motywy, preferencje, postawy, a takze
czgstotliwo§¢ nabywania/korzystania z ushug bankowych.
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Rysunek 3. Poziom satysfakcji z uslug bankéw wg rodzaju ustug
Zrb6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezpoérednich

zachowa fizycznie istniejace oddzialy. Jednoczes$nie 40% klientow bankow
wylacznie wirtualnych chciatoby, aby ich bank miat takie oddziaty. Mozna
zatem stwierdzi¢, iz dla klientow brak fizycznie istniejacych oddzialéw nie
stanowi przeszkody w korzystaniu z ustug bankowych, ale niejednokrotnie
staje si¢ zrodtem dyskomfortu.

2. Determinanty zachowar konsumentéw na rynku bankowosci internetowej

Badania pozwolity na identyfikacj¢ czynnikow, ktore w istotnym stopniu
determinuja zachowania konsumentéw na rynku bankowosci internetowe;.

Czynnikiem szczegolnie réznicujacym zachowania konsumentéw na rynku
bankowosci internetowej jest wykonywany zawod i wyksztalcenie konsumenta.
Z omawianego tu kanatu dystrybucji korzystaja przede wszystkim konsumenci
z wyksztalceniem wyzszym (68%) i $rednim (23%). Bankowoéé internetowa
jest takze bardziej popularna wéréd oséb, ktore w pracy zawodowej
wykorzystuja komputer, tj. wirod pracownikow umystowych, kadry kierow-
niczej, osob wykonujacych wolne zawody oraz wéréd studentow (rys. 4).

Badanie ujawnito, ze wérod klientéw korzystajacych z bankowoéci
internetowej nie wystgpuja istotne réznice demograficzne (z wyjatkiem wieku).
Z tego kanalu dystrybucji w jednakowym stopniu korzystaja kobiety (46%
korzystajacych z bankowosci internetowej) i mezczyzni, a takze mieszkancy
wsi (47%) i miast. Najczedciej z bankowosci internetowej korzystaja osoby
miode w wieku 31-40 lat (39%) i 21-30 lat (22%), a takze osoby zyjace
glownie w jedno- lub dwuosobowych gospodarstwach domowych (61%).
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klienci, ktorzy zdecydowali si¢ na korzystanie z bankowosci internetowej
pod wpltywem mody (rys. 2).
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¢ Wyniki nie sumuja si¢ do 100, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ 2 odpowiedzi
Rysunek 2. Przyczyny korzystania z bankowosci elektronicznej*
Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich

W ksztattowaniu zachowan konsumentoéw szczegdlnie wazne miejsce
zajmuje do$wiadczenie, jakie zdobyli oni na danym rynku. Z badan wynika,
iz klienci korzystajacy z bankowosci internetowej sa zadowoleni z tego
kanatu dystrybucji. Poziom zadowolenia klientow korzystajacych z bankowosci
internetowej jest przy tym zdecydowanie wyzszy od poziomu zadowolenia
klientow korzystajacych z ustug bankéw tradycyjnych. I tak w skali od
1 do 10 korzystanie z bankowosci internetowej ocenione zostato przez klientow
na poziomie 8,1 pkt. Natomiast korzystanie z bankow tradycyjnych na
poziomie 5,4 pkt (rys. 3).

Bankowo§¢ internetowa postrzegana jest przez banki czgsto jako sposob
pomniejszania kosztéw. Mozna spodziewaé sig, ze to ktotkotrwata oszczednos¢.
Klienci, mimo zadowolenia z bankowosci internetowej, domagaja si¢ dostgpu
do fizycznie istniejacych oddziatow. Segment klientow korzystajacych wylacznie
z bank6éw w Internecie jest stosunkowo maly (ok. 6%). Tego rodzaju decyzja
jak np. zaciagnigcie kredytu hipotecznego weiaz kojarzy si¢ klientom z wizyta
w placowece bankowej. Ponadto zdecydowana wigkszo$¢ klientdw oczekuje
od bankéw poczucia bezpieczenstwa oferowanego przez bank tradycyjny
1 przedklada je nad wymierne korzysci w postaci wyzszego oprocentowania
czy wygodnego dostepu do ustug finansowych. Okolo 78% klientow bankow
tradycyjnych korzystajacych z bankowodci internetowej oczekuje, ze ich bank



