Zofia Kedzior

Marketing w dydaktyce szkol wyzszych w opinii studentow i ekspertow

Uczelnia wyzsza jako instytucja uzytecznosci publicznej powinna ,,wstuchiwac si¢” w
potrzeby otoczenia 1 tworzy¢ taka oferte edukacyjnag i tak ja realizowac, aby w jak najlepszy
sposob spelnia¢ oczekiwania swoich partneréw.' Realizacja tego zadania wymaga
kompleksowej diagnozy zaréwno otoczenia organizacji, jak i jej wnetrza. W przypadku
szkoly wyzszej istotnym sktadnikiem takiej diagnozy jest proces nauczania i jego ocena nie
tylko przez studentow, ale tych, ktorzy ja przekazuja. Niezbgdna jest tez dyskusja dotyczaca
zmian w procesie ksztatcenia w blizszej 1 dalszej perspektywie. Dotyczy to przede wszystkim
tych dyscyplin wiedzy, ktore sq szczegoélnie podatne na zmiany w otoczeniu, a praktyka ma
wplyw na kierunki ewolucji programow i tresci nauczania. Do takich dyscyplin nauki nalezy
marketing, ktérego aplikacyjny charakter nie wymaga juz szerszego uzasadniania.’

Ponad dziesigcioletnie doswiadczenie dydaktyczne w ksztalceniu specjalistow z
marketingu na poziomie akademickim oraz spadek liczby chetnych do studiowania na tej
specjalnosci w ostatnich trzech latach wywotaly potrzebg glebszej refleksji nad procesem
nauczania marketingu. Konieczna jest nie tylko diagnoza procesu nauczania w zakresie
marketingu, ale takze propozycje zmian w tym zakresie.

Katedra Marketingu i Uslug Akademii Ekonomicznej w Katowicach podje¢ta si¢ proby
stworzenia w drodze badan bezposrednich bazy informacyjnej dla diagnozy oceniajgco-
prognostycznej procesu nauczania marketingu w szkotach wyzszych. Zaprojektowane zostaty
dwa typy badan bezposrednich:

- wérdd studentdw marketingu w panstwowych szkotach wyzszych (ankieta audytoryjna),
- wérdd kadry uczacej marketingu (samodzielni pracownicy naukowi) —badanie ekspertow.
Przedmiotem badan byly zagadnienia dotyczace:

- formy 1 jakosci nauczania w uczelni wyzszej,

- oceny procesu ksztatcenia na specjalnosci marketing,

' Zob. L. Bialecki: Reformowanie szkoly wyzszej — kierunki polityki. ,.Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” nr
1/17/2001, s. 143

? Zob. Wspolczesne tendencje w marketingu i ich konsekwencje dla dydaktyki. Pod red. J. Altkorna, AE Krakéw
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- kierunkéw rozwoju nauczania marketingu w szkole wyzszej,
- wyboru $ciezki zawodowej absolwentow specjalnos$ci marketing.

Badanie studentow uczelni ekonomicznych dotyczace ksztalcenia w zakresie
marketingu zostalo przeprowadzone w miesigcach styczen — marzec 2002 roku technika
ankiety audytoryjnej. W badaniu wzigli udzial studiujacy specjalnos¢ marketing w
nastgpujacych panstwowych uczelniach: Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Akademii FEkonomicznej w Krakowie, Akademii
Ekonomicznej] we Wroctawiu, Szkole Gloéwne; Handlowej w Warszawie, Uniwersytecie
Gdanskim (UG), Uniwersytecie L.odzkim (UL) i Uniwersytecie Szczecinskim (USZ).

Badanie zostalo zrealizowane na prébie 735 oséb, z czego 67,5% stanowily kobiety, a
32,5% mezczyzni. Kobiety zdecydowanie przewazaly wsrdd respondentéw USZ (85,5%), AE
w Katowicach (74,6%), AE w Poznaniu (71,8%) oraz UG (71,6%). Zgodnie z zalozeniami,
badanie przeprowadzono wsrod studentéow, ktérzy zaliczyli co najmniej jeden przedmiot
marketingowy. W probie znalazto si¢ niemal tyle samo respondentéw z II i III roku co z IV i
V roku (tablica 1), przy czym udziat studentow z Il roku ksztattuje si¢ na poziomie 4%.

Prawie 80% respondentéw z AE w Poznaniu to studenci z IV i V roku, a 2/3 badanych
z AE w Katowicach 1 SGH w Warszawie to studenci II i III roku.

Nielosowy charakter proby sprawia, ze nie mozemy mowic o reprezentatywnosci tych
badan, majg one charakter sondazowy, w ktorych swoje poglady 1 opinie wyrazili studenci
reprezentujacy osrodki akademickie posiadajace tradycje w nauczaniu marketingu. Wyniki z
tych badan uznajemy za wystarczajacq podstawe do zdiagnozowania procesu nauczania
marketingu w szkotach wyzszych.

Kwestionariusz ekspercki przestany zostat do 47 profesorow wykladajacych
przedmioty marketingowe w réznych osrodkach akademickich w Polsce. Otrzymano 28
kompletnie wypelnionych kwestionariuszy, ktére zostaly poddane analizie. Wyniki analizy
istotnie wzbogacity podstawy informacyjne dla potrzeb zatozonej diagnozy procesu nauczania
marketingu i okreslenia kierunkdw zmian w tym zakresie.

Doskonalenie nauczania marketingu wymaga posiadania informacji od studentéw
dotyczacych przedmiotow marketingowych, a w szczegdlnosci ich opinii 1 preferencji.
Punktem odniesienia przy dokonywaniu oceny przedmiotdw przez studentéw studiow
dziennych sa najczesciej dotychcezas zaliczone przedmioty ogélne lub réwnolegle studiowane
przedmioty kierunkowe.

Programy ksztalcenia na kierunku Zarzadzanie i marketing w podstawowym zakresie

okresla Ministerstwo Edukacji Narodowej w tzw. minimum programowym. Ksztalcenie z



zakresu marketingu poprzedzone jest studiowaniem przedmiotéw ogélnych z zakresu
ekonomii, zarzadzania i dziedzin pochodnych. Z kolei zestaw przedmiotow marketingowych
tworzacych program specjalnosci jest ksztaltowany indywidualnie w ramach kazdej uczelni.
Przeprowadzone badania ujawnily bardzo duze zrdznicowanie zawartosci programow
specjalnosci marketingowych w poszczegolnych osrodkach akademickich oraz opinii
studentow w tym zakresie. Wigkszo$¢ respondentow’ uczestniczyla i zaliczyla takie
przedmioty marketingowe, jak: Podstawy marketingu (82,6%) oraz Badania marketingowe
(31,5%)

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie ulubionych przedmiotéw na studiach, jak
roéwniez ulubionych przedmiotéw marketingowych. Tylko 2/3 badanych potrafito wskazaé
swoj ulubiony przedmiot. Lista ulubionych przedmiotéw jest bardzo obszerna i obejmuje
okoto 120 pozycji. Ulubione przez studentéw przedmioty mozna podzieli¢ na pigé
zasadniczych grup przedmiotéw: ogdlne, ogdlnoekonomiczne, przedmioty z zakresu
zarzadzania, przedmioty marketingowe oraz inne (obligatoryjne niezaleznie od kierunku

studiow) (tablica 1).

Tablica 1
Ulubione przedmioty na studiach wedtug grup problemowych (w%)

Proba
Wyszczegolnienie Przykladowe przedmioty* ogolem
(N=546)

Podstawy marketingu, Analiza rynku, Badania rynkowe, Badania
marketingowe, Segmentacja rynku, Promocja, Public Relations,
Techniki reklamy, Strategie marketingowe, Strategie marki, Plany
marketingowe | marketingowe, Zachowania konsumentéw, Teoria potrzeb

i konsumpcji, E-marketing, Marketing ustug, Marketing 38,1
terytorialny, Marketing w turystyce, Marketing w sporcie,
Marketing instytucji publicznych, Merchandising,

Psychologia, Socjologia, Socjotechnika, Filozofia, Logika, Etyka,
Prawo, Matematyka, Informatyka, Statystyka, Komunikacja 21,8
Analiza finansowa, Analiza strategiczna, Badania operacyjne,
Ekonomika przedsigbiorstwa, Logistyka, Metody organizacji
i zarzadzania, Negocjacje, Zarzadzanie jakoscia, Zarzadzanie
kadrami, Zarzadzanie strategiczne, Retoryka w zarzadzaniu, 21,6
Zarzadzanie organizacjami non — profit,

Ekonomia, Makroekonomia, Mikroekonomia Finanse, Finanse
og6lno - Publiczne, Migdzynarodowe stosunki ekonomiczne, Integracja
ekonomiczne europejska, Podstawy bankowosci, Prognozowanie, 12,6
Rachunkowos$¢, Ekonometria
inne JQZykl Obce, WF 5,9

0g0lne

z zakresu
zarzadzania

przedmioty

*nazwy przedmiotow zgodnie z terminologiq podanq przez studentow-respondentow

? Doda¢ nalezy jednocze$nie, Ze na pytanie to nie odpowiedziato 101 studentéw uczestniczacych w badaniu



Z informacji w tablicy 1 wynika jednoznacznie, ze najwigksza popularnosciq wsrod
studentow ciesza sie przedmioty marketingowe. Co trzeci badany student jako swoj ulubiony
przedmiot podawal przedmiot marketingowy. Kolejne, najpopularniejsze wsrod studentow
grupy przedmiotéw to przedmioty ogolnoekonomiczne i przedmioty z zakresu zarzadzania.
Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze prawie 6% studentow podato jako swoj
ulubiony przedmiot na studiach jezyki obce oraz zaj¢cia gimnastyczne.

Okolo 60% badanych wskazalo na przedmioty marketingowe, ktére powinny by¢
wiodace na specjalnosci marketing. Lista tych przedmiotoéw jest obszerna, a na jej czele
znajduja si¢ Badania marketingowe (wskazalo na ten przedmiot niemal 25% studentéw) i

Podstawy marketingu (20% wskazan) rys.1

Rysunek 1

Wiodace przedmioty marketingowe — opinie studentéw (w %, N=443)*

0 5 10 15 20 25
, , i i i i
Badania marketingowe | | | ] 23}5
Podstawy marketingu/marketing | | ] 19,2
Zarzadzanie marketingowe | 110,6
Strategie marketingowe | 9,9
Reklama | 119,7
Marketing ustug | 18,8
Zachowania konsumentow ] 8,6
Promocja/strategia promocji 7,7
Analiza rynku 6,3 * Uwzgledniono przedmioty
T wymienione przez
Negocjacje 1 54 przynajmniej 5% studentow
Public relations 52 I I I

Jednoczesnie studenci wymienili wiele przedmiotéw, z ktérych powinno si¢
zrezygnowa¢ na studiach. Ich nazwy zostaly podane przez co czwartego respondenta. Mimo,
ze badani proszeni byli o podanie nazwy przedmiotow marketingowych, podawali takze inne,
ktore uwazajq za zbedne na studiach. Co dziesiaty student uwaza, ze na kierunku/specjalnosci
Marketing niepotrzebna jest ekonometria i powinno si¢ z tego przedmiotu zrezygnowac.

Czesciej taka opini¢ wyrazaja mezcezyzni (16,4%) oraz studenci ostatnich lat studiow (20,1%).



Celem przeprowadzonego badania byla rowniez proba odpowiedzi na pytanie jak
przedmioty marketingowe s oceniane przez studentow na tle innych przedmiotéw
kierunkowych, a w szczegdlnosci:

- stopien, w jakim przyczynily si¢ do poszerzenia dotychczasowe] wiedzy z zakresu
zarzadzania i marketingu,

- sposOb postrzegania przedmiotéw marketingowych przez studentéw (teoretyczne czy
praktyczne),

- rozbudzanie zainteresowan,

- sposdb wykorzystania czasu w trakcie zajg¢ z marketingu (efektywnie wykorzystany czy
stracony).

Na skali od 1 (ocena znacznie lepsza) do 5 (znacznie gorsza) sSrednia ocena
przedmiotéw marketingowych jest raczej dobra i wynosi 2,28. Dokonana przez studentéw
ocena przedmiotdw marketingowych wskazuje, ze na tle innych przedmiotéw kierunkowych
wzbudzily one wigksze zainteresowanie (2,0), w wigkszym stopniu poszerzyly
dotychczasowa wiedz¢ z zakresu zarzadzania i marketingu (2,16). Jednoczesnie studenci
uznali, ze przedmioty marketingowe pozwalajg na pozyskanie umiejetnosci praktycznych
(2,63), a czas poswigcony na ich studiowanie byt czasem efektywnie wykorzystanym (2,18).

Odpowiedzi na pytanie otwarte ,,Czego oczekuje Pan(i) od prowadzacych przedmioty
marketingowe” (z podzialem na wyktady i ¢wiczenia), pozwolily na wyodrebnienie trzech
grup oczekiwan zwiazanych z:

1. procesem dydaktycznym i przygotowaniem si¢ do zajec,
2. osobowoscig i cechami charakteru,
3. stosunkiem do studentow.

Oczekiwania studentéw wobec prowadzacych wyklady i ¢wiczenia, ktére zaliczono do
grupy pierwszej, koncentruja si¢ wokot problemu przekazywania wiedzy teoretycznej
popartej przykladami praktycznymi. Studenci stwierdzili, ze chcieliby nauczy¢ si¢ czegos co
przydatoby im si¢ w praktyce (odpowiednio 30,9% oczekiwan wobec wykladowcow i 42,4%
od prowadzacych ¢wiczenia).

Od prowadzacych wyklady studenci spodziewajq si¢ takze: umiejetnosci
przekazywania wiedzy (28,1%), profesjonalizmu i duzej wiedzy, (24,3%), zainteresowania
ich tematem (12,6%), komunikatywnosci (12,1%), przygotowania si¢ do zajeé oraz
przekazywania aktualnej wiedzy (11,4%). Od prowadzacych ¢wiczenia studenci oczekuja,
aby byly prowadzone w aktywnej formie (tzn. w postaci dyskusji, rozwigzywania: kejséw,

zadan, problemdéw, symulacji). Taka odpowiedz dato 28,3% respondentéw. Ponadto oczekuja:



komunikatywnosci (14,0%), profesjonalizmu, kompetencji 1 duzej wiedzy (10,3%),
zainteresowania ich tematem (10,5%), umiej¢tnosci przekazywania wiedzy (9,4%). Wsrod
innych oczekiwan zwigzanych z procesem dydaktycznym 1 przygotowaniem si¢
prowadzacych do zaj¢é studenci wymieniali, aby byly: jasno okreslone warunki zaliczenia
przedmioty, wykorzystywane $rodki audiowizualne, dokladnie omawianie zadania i
przyktady. Ponadto oczekuja: dyktowania tego co niezbedne, nie powtarzania tresci z innych
wyktadéw, nie czytania z folii, ograniczenia prac grupowych, dawania zadan do domu, nie
odbiegania od tematu, poruszania tematéw kontrowersyjnych, zapraszania specjalistow na
wyktady oraz umozliwienia odwiedzania dziatow marketingu réznych firm.

Zaréwno od wyktadowcow, jak i od prowadzacych ¢éwiczenia studenci oczekuja:
poczucia humoru (okoto 3%), punktualnosci (1,7% studentéw oczekuje jej od wyktadowcow i
0,9% od prowadzacych ¢wiczenia), zaangazowania w prowadzenie zaj¢¢ (okolo 1,5%),
kreatywnosci oraz kultury osobistej (okoto 1%).

W ostatniej wyrdéznionej grupie obejmujacej stosunek prowadzacych zajecia do
studentdéw, znalazly si¢ takie odpowiedzi jak: wyrozumiatosé, obiektywizm i sprawiedliwos¢
oraz dyspozycyjnos¢, obowigzkowos¢ i obecnos¢ na zajgciach.

Na tym tle interesujaco przedstawiajq si¢ wyniki analizy indywidualnych wskazan
ekspertow na mocne i stabe strony nauczania marketingu w szkotach wyzszych. Na temat
mocnych stron wypowiedziato si¢ 19 ekspertdow i lista ich obejmuje 14 réznych wskazan. Na
stabe strony wskazato 25 ekspertow 1 jest to lista sktadajaca si¢ z 22 wskazan. Za mocne
strony nauczania marketingu eksperci uznali profesjonalng, dobra kadre oraz dobre
podreczniki i tatwy dostep do literatury. W obu przypadkach jest to 11 wskazan sposrod 19
ekspertow. Inne mocne strony to aktywne metody dydaktyczne (4 wskazania) oraz dobry
program (3 wskazania). Opinie o slabych stronach nauczania marketingu sg bardzo
zréznicowane. Eksperci najczesciej wskazali na takie stabe strony, jak: brak umiejetnosci
dydaktycznych, brak koordynacji z innymi przedmiotami, powielanie tych samych zagadnien,
brak polskich przyktadow z praktyki. Na takie stabosci wskazywalo przecietnie 7 ekspertow z
25 wypowiadajacych si¢ na ten temat.

Przedstawione wskazania na mocne i stabe strony nauczania marketingu na poziomie
wyzszym jakkolwiek obarczone sg subiektywizmem ekspertow i r6zng suma ich do§wiadczen
dydaktycznych, to jednak potwierdzaja te problemy, ktére sa podnoszone w dyskusjach
dotyczacych ksztalcenia w dziedzinie marketingu. Jednym 2z dyskutowanych ciagle
problemow w kazdej szkole jest struktura programu nauczania na specjalnosci marketing oraz

lista przedmiotoéw marketingowych na innych specjalnosciach studiéw w zakresie ekonomii i



zarzadzania. O wypowiedzi w tych kwestiach poproszeni zostali eksperci. Uzyskane wyniki
potwierdzaja bardzo zindywidualizowane podej$cia do zawartosci programéw nauczania
marketingu w poszczego6lnych uczelniach, mimo ze eksperci proszeni byli tylko o wskazanie
przedmiotow wiodacych na specjalnosci marketing oraz na pozostalych kierunkach w
zakresie ekonomii i zarzadzania.

Eksperci wskazali az 15 nazw przedmiotow, ktore powinny by¢ wiodace na
specjalnosci marketing. W tej grupie dominuja trzy przedmioty, ktére wymienione zostaty
przez co najmniej 15 ekspertow. Sa to: Zarzadzanie marketingiem, Podstawy marketingu i
Badania marketingowe. Kolejne dwa przedmioty wymienito dziewigciu ekspertow i sg to:
Analiza rynku i Strategie marketingowe. Na Zachowania konsumentéw wskazalo pigciu
ekspertéw. Pozostale przedmioty byly wymieniane dwa lub jeden raz.

Lista przedmiotéw marketingowych na innych specjalnosciach z zakresu ekonomii i
zarzadzania ma 11 pozycji ze zdecydowanym liderem — Podstawy marketingu (20 wskazan).
Po 7 wskazan uzyskaty Analiza rynku i Zarzadzanie marketingiem.

Bardzo niewielu ekspertow wypowiedzialo si¢ na temat przedmiotow
marketingowych, z ktorych nalezaloby zrezygnowa¢ na specjalnosci i innych kierunkach
studiow ekonomicznych. Byly to pojedyncze wskazania przedmiotéw, na przyktad
przedmioty handlowe czy ekonomiki branzowe.

Wszyscy eksperci wypowiedzieli si¢ na temat najlepszej ich zdaniem formy
prowadzenia zaj¢¢ dydaktycznych z marketingu. Co drugi ekspert za taka forme¢ uznaje
warsztaty i niemal tyle samo konwersatoria, co trzeci wyktad, a co czwarty seminarium.

W perspektywie najblizszych 10 lat wszyscy badani zgadzaja si¢ z pogladem, ze
nastgpi internacjonalizacja szkoty i jej programéw nauczania. Niemal 100% badanych zgadza
si¢ z teza, ze w perspektywie 10 lat nastapi zmiana paradygmatu dydaktycznego z nauczania

funkcjonalnego do ksztalcenia podmiotowego (tablica 2).



Tablica 2
Opinie o kierunkach rozwoju nauczania marketingu w szkotach wyzszych w perspektywie 10

lat (w % wskazan)

Opinie*
Pozytywne | Neutralne | Negatywne

100,0 - -

Wyszczegodlnienie

Internacjonalizacja szkoly i jej
proceséw nauczania
Zmiana paradygmatu dydaktycznego

z nauczania funkcjonalnego do 96,4 - 3,6
ksztalcenia podmiotowego
Nowe formy wspolpracy uczelni z
biznesem, trwale powiazania ludzi
sukcesu i prestizowych korporacji z
uczelnia
Zindywidualizowane formy pracy

nauczyciela akademickiego ze 78,6 10,7 10,7
studentami
Mozliwo$¢ zdobywania wiedzy na
odleglosé
Ciagla modyfikacja programéw
nauczania zgodna z 57,1 7,2 35,7
zapotrzebowaniem rynku pracy

82,1 7,2 10,7

64,3 7.2 28,5

* Pozytywne — suma odpowiedzi ,, zdecydowanie si¢ zgadzam” i ,,raczej sie zgadzam”
Neutralne — ,, nie mam zdania”

Negatywne — suma odpowiedzi ,,raczej si¢ nie zgadzam” i ,, zdecydowanie si¢ nie zgadzam”

Niemal co trzeci ekspert nie zgadza si¢ z opinia, ze trzeba bedzie ciagle modytikowac
programy nauczania zgodnie z zapotrzebowaniem rynku pracy, a co czwarty nie podziela
pogladu o mozliwosci zdobywania wiedzy na odlegtos¢.

Przedstawione opinie i oceny ekspertow dotyczace dydaktyki marketingu w szkotach
wyzszych potwierdzaja wigkszos¢ podnoszonych w dyskusjach problemow wymagajacych od
zaraz rozwigzania. Nalezg do nich miedzy innymi:

- koordynacja programéw z przedmiotéw marketingowych,

- aktualizowanie i wzbogacanie tresci nauczanych przedmiotow marketingowych,

- wypracowanie polskich case stady.

Rozwigzanie tych problemow przyniesie istotne zmiany w jakosci ksztalcenia akademickiego

oraz bedzie lepiej zaspokajaé oczekiwania studentow.



