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Intelektualusis pasirengimas ir kompetencija yra viena i$ svarbiausiy pereinamosios ekonomikos $aliy
problemy sprendimo prielaidy. Ekonomiskai pirmaujanciy $aliy patirtis ir mokslo laiméjimai yra siekiamo
rezultato ir kartu to rezultato siekiant naudotiny priemoniy etalono orientyras. Pereinamosios ekonomikos
Salies statusg turincioje Lietuvoje beveik nediskutuojama dél ekonomiskai pirmaujancios salies statuso
siekio. Taciau sunkiau susivokiama ir susitariama dél to, koks moksliniy ir metodiniy priemoniy derinys

geriausiai padéty tam tikslui.

Straipsnyje apZvelgiama, kiek ir kaip Lietuvos Gkio paZangos tikslams yra pasitelkiamas marketingas
ir kokie yra jo geresnio panaudojimo per universitetinj aukstajj mokslg badai ir galimybés.

Problema

Pastaraisiais deSimtmeciais akivaizdziai paste-
bimas moksly praktinés taikomosios reik§més
didéjimas. ] gamtos ir visuomenés mokslus vis
labiau zvelgiama kaip j problemy pazinimo ir
ju sprendimo Ziniy, metody ir instrumenty $al-
tinj. Sios tendencijos paradigmoje formuojasi ir
praktiskai prigyja nauji mokslai. Apie tai, kaip
iSkilo ir jgijo pripazinima gyvenimo ir mokslo
praktikoje marketingas, esu ras¢s viename is§
ankstesniy savo straipsniy’.

Marketingo funkcija kartu su gamybos, per-
sonalo ir finansy vadyba tapo vienu i§ keturiy
fundamentaliy jmonés veiklos konkurencinéje

! Pranulis V. Markctingas gyvenimo ir mokslo praktiko-
je // Mokslas ir gyvenimas. Vilnius: 1996, Nr. 11, p. 6-7.

rinkoje elementy. Y pac ryskiai tai matyti eko-
nomiskai pirmaujanc¢iy $aliy oikio ir mokslo
praktikoje. Ta¢iau pereinamosios ekonomikos
Salyse marketingas ne visur vienodai pripazjsta-
mas ir vertinamas. Kodél vieny Lietuvos uni-
versitety programose ir mokymo planuose mar-
ketingo specialybé yra, kity, turinéiy gilias
mokslo tradicijas ir didelj mokslo potenciala,
josdera?

Marketingo, kaip ideologinio ir metodologi-
nio reguliatoriaus bei problemy sprendimo
Ziniy ir metody $altinio, pasirinkimas ir naudo-
jimas pereinamosios ekonomikos Salyse yra spe-
cifiné problema tick praktiniu, tiek ir moksli-
niu metodologiniu poziriu. $j teiginj galima
pagristi trimis aplinkybémis.

Pirma. Pereinamojo laikotarpio pradZia pa-
sizyméjo dideliu gamybos, finansy ir personalo
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funkcijy ideologinio ir metodologinio regulia-
vimo samysiu, kuris gana létai keiciasi naujos
kokybés* formavimo kryptimi. Atsisakius cen-
tralizuoto §iy funkcijy planavimo ir organizavi-
mo, ne visur aiskiai ir iki galo suprasta, biitent
kas, kokia kita ideologiné ir moksliné metodi-
neé baze gali buti pasitelkta kaip visuotinis regu-
liavimo instrumentas.

Antra. Politikai, jmoniy ir valstybés tikio va-
dovai, mokslininkai, turédami kuklias marke-
tingo Zinias, o neretai ir visai jy neturédami, per-
einamojo laikotarpio krasto ar atskiros jmonés
ekonomines problemas maté ir sprendé per sau
artimas endogeniskai suprantamas gamybos, fi-
nansy ar personalo valdymo funkcijas nepakan-
kamai jas susiedami su vizija (jei tokia suformu-
luota) ir galutiniais tikslais. Tai lémé diskretis-
kuma, neleidusj pasiekti sinergijos efekto ir pa-
zangos. K3, beje, akivaizdziai rodo deSimtasias
nepriklausomybés atkiirimo metines paZymin-
¢ios Lietuvos tikio ir ypa¢ mokslo biiklé.

Trecia. Léta kai kuriy universitety reakcija j
esminius aplinkos poky¢ius ir visuomenés per-
sitvarkymo reikmes. Tai savo ruoztu létino ir
pereinamojo laikotarpio procesa uztikrinanciy
ir skatinanciy prielaidy kiirima. Labiau tai pa-
sireiskeé ten, kur pracityje fundamentaliai buvo
gilinamasi ir dirbama visuomenés moksly sri-
tyse. Stabilumg ugdantis fundamentalumas ne
i§ karto atvéré kelia mazai Zinomoms, vietoje
neiSbandytoms mokslo naujovéms.

Tikslai

Bendrasis Sio tyrimo tikslas — iskelti, atskleisti
ir parodyti, kiek ir kaip marketingas yra/galéty

* Nauja kokybc“ ¢&ia suprantama privacia nuosavy-
be ir iniciatyva grindZiama rinkos tikio pl¢tojimo politi-
ka ir jg atitinkanti socialin¢ instituciné¢ bci mastymo ir
clgsenos sistcma.
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biiti suprantamas ir skleidZziamas per universi-
tetus, kaip ideologinis ir metodologinis perei-
namojo laikotarpio iikio problemy sprendimo
pagrindas, taip pat rengiantis konkuruoti ir ben-
dradarbiauti vidaus ir tarptautinése rinkose.

Salia bendrojo tikslo siame straipsnyje taip
pat siekiama atskleisti marketingo objektyvu-
mo ir subjektyvumo problema bendrame eko-
nominés raidos procese, nes tai leidZia geriau
suprasti taikomaja marketingo reikSme.

Kitas specifinis tikslas — marketingo moky-
mo ir specialisty rengimo universitetuose verti-
nimas ir modelio paieska.

Tyrimo pobiidis ir metodai

Siame straipsnyje pateikiama zvalgomojo pobi-
dzio vertinimo ir paieskinio tyrimo medziaga.
Joje apibendrinama dalis autoriaus ankstesniy
tyrimy medZiagos. Kita su §io straipsnio tema
susijusi tyrimy medziaga skelbta autoriaus pub-
likacijose? 3.

Atliekant tyrima panaudoti teorinés analizés,
indukcijos ir loginio modeliavimo metodai, taip
pat antriné informacija bei surinkta stebéjimo
informacija.

Marketingo objektyvumo ir
subjektyvumo dimensijos

Objektyvumo ir subjektyvumo dimensijas esu
nagrinéjes viename i$ naujesniy savo darby?. Siy

2 Pranulis V. Markctingo termi 0, apibréZimo ir sam-
pratos problemos // Ekonomika, 1998. Nr. 44,
p. 83-92.

3 Pranulis V. Marketingo tyrimy informacija: patiki-
mumas ir reikimé vadybai // Ekonomika ir vadyba-99.
Kaunas: Technologija, 1999. P. 258-260.

4 Pranulis V. Marketingo tyrimu metodologijos ob-
jektyviis ir subjektyviis pradai // Marketingo tcorijos ir
metodai Lictuvoje 2000 Nr. 2. Vilnius: VU leidykla,
2000. P. 243-250.



dimensijy sampratas viename i§ savo darb
kiek anksciau taip pat yra apibiidings O. So-
rensenas (1998)5.

Laikydamiesi objektyvaus pasaulio pripaZi-
nimo nuostatos, kartu ir verslo pasaulj su viso-
mis vidaus ir tarptautinémis rinkomis pripa-
Zjstame kaip egzistuojancius ir besiplétojancius
pagal bendrus desnius nepriklausomai nuo ver-
slo subjekto reiskinius. Subjektas dalyvauja Sia-
me procese stengdamasis paZinti objektyvia jo
raida ir j tai atsizvelgdamas priderinti savo pre-
kes, paslaugas, pardavimo, eksporto, importo
veikla. Nuo to, kaip ir kiek sugebama priside-
rinti prie objektyvaus proceso, priklauso veik-
los sékme ir rezultatas. Taciau subjekto veikla
negali i§ esmés pakeisti paties proceso objek-
tyvaus pobidzio. Jei subjektas, pasitelkes di-
delés galios jégas ir sustabdyty ar pakeisty pa-
gal savo valig objektyvy procesa, tai reikSty pro-
ceso objektyvaus turinio sunaikinima. Taip
atsitiko buvusioje Taryby Sajungoje, kur, kaip
Zinome, praktikos neiSmégintos ir niekada ne-
egzistavusios sistemos sukiirimo eksperimen-
tas baigési nesékme. Kai kurie ekonomistai
(3. Cicinskas) tai pavadino objektyvaus proce-
so0 raidos apsigimimu.

Laikantis objektyvumo nuostatos reikia pri-
pazinti, kad verslo pasaulis elgiasi pagal pa-
grindinius gamtos (ir visuomeneés kaip gamtos
sudedamosios dalies) désnius, kuriuos atskleis-
ti, pazinti ir Zinias apie jy veikima kaupti yra
vienas i§ mokslo uzdaviniy. Vadovaujantis ia
logika pripazZintina ir tai, kad dabarti is rin-
kos iikis yra per daugelj mety natiiraliai susi-
formavusi ir tebesiformuojanti sistema, kuria

* Olav Juil Sorenscn. The internationalization of
Companics. Different Perspectives on How Companics
Internationalize. 7-th Semester — Autumn 1998 Intcr-
national Busincss Economics. Aalborg University, p. 3.

galima ir reikia paZinti ir prie jos derinti savo
sprendimus ir veikla sickiant sumanyty tiksly.
Taigi visas verslo pasaulis ir jame veikiantis sub-
jektas yra adaptyvi, savireguliacijos savybiy tu-
rinti sistema.

Subjektyvus poziiiris reiskia, kad verslo pa-
saulis suvokiamas kaip socialiné, Zmoniy veikla
ir bendravimu kuriama konstrukcija. Jokiy ob-
jektyviy elgsenos désniy ¢ia néra ir kiekviena
situacija yra unikali. D¢l to Zinios tiesiogine
mokslo termino prasme ¢ia negali biiti kau-
piamos.

Mokslas yra Ziniy apie gamta, visuomeng ir
mastyma visuma, ty Ziniy kaupimo procesas. Va-
dovaujantis §iuo teiginiu, grynojo mokslo po-
Zitiriu logiska biity pripaZinti, kad i§ objekty-
vaus pazinimo iSplaukiancio mokslo daugiau yra
ten, kur nagrinéjami objektyviis procesai ir vi-
suomenés ekonominés raidos désningumai, ir
gerokai maZiau jo matyti i§ subjektyvios verslo
veiklos tyrimo rezultaty.

Tam tikra objektyvumo ir subjektyvumo ana-
logija rodo ir ekonomikos teorijos bei marke-
tingo moksly santykis. Ekonomikos teorija yra
Ziniy apie rinkos tikio sistemos turinj, raida,
funkcionavimg $altinis, marketingas — Ziniy
Saltinis apie veikla rinkos iikio sistemoje. Nau-
dodamiesi marketingo teorijomis, metodais ir
instrumentais verslo subjektai priderina savo
sprendimus prie sistemos situacijos ir tokiu ba-
du siekia uZsibrézty tiksly. IS to galima daryti
iSvada, kad rinkos tGikio sistema yra objekty-
vaus proceso ir subjektyvios veiklos vienybe.

Taigi marketingas yra mokslas apie subjek-
tyvy reagavimg j ekonominés raidos procesus.
I8 to i§plaukia, kad marketingas yra subjekty
vykdoma praktinio taikomojo pobtdZzio funk-
cija.
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Marketingas studijy ir specialisty
rengimo programose

Pradzia Vilniaus universitete

Prasidéjus laisvéjimo procesams Lietuvoje, 1988
metais marketingas pradétas déstyti Vilniaus
universiteto tuometiniame Prekybos fakultete.
Marketingo studijy ir déstymo, o kiek véliau ir
mokslinio tyrinéjimo vienas pirmyjy émési tuo-
metinis aspirantas Sigitas Urbonavi¢ius. Supra-
tes pries kurj laikg pasirinktos ekonomikos
moksly kandidato disertacijos temos, skirtos
centralizuoto materialinio apriipinimo kokybés
gerinimo problemai, beprasmiskuma, S. Urbo-
naviéius atsisake toliau ja tyrinéti ir visa savo
energija bei mokslinés ir pedagoginés veiklos
pastangas skyré marketingo tematikai. Ilinojaus
(JAV) universitete 1991 metais jgijo marketin-
go magistro laipsnj, 1993 metais apgyné diser-
tacija, kurioje apibendrino jau Lietuvoje atlikty
marketingo tyrimy rezultatus, tapo puikiu mar-
ketingo déstytoju.

Tuo pat metu vyko marketingo studijy bei
moksliniy tyrimy organizacinis darbas. Sio
straipsnio autorius, bidamas Prekybos fakulte-
to dekanu, émési Marketingo katedros jkiirimo
iniciatyvos, kurig labai palaiké ir rémé tuometi-
nés Gamybos priemoniy prekybos katedros ve-
déjas prof. dr. A. Morkevicius. Marketingo ka-
tedros steigimo reikalinguma ir savalaikiskuma
suprato ir palaiké tuometinis Vilniaus universi-
teto rektorius prof. habil dr. J. Kubilius. Mar-
ketingo katedra jkurta 1990 metais. Tao metu
joje dirbo: prof. habil.dr. A. Povililinas, prof.
habil.dr. V. Pranulis, doc. dr. A. Trepuila,
vyr. dést. V. Gaucaité, dést. S. Urbonavicius,
dést. L. Matulaityte, stazuotoja D. Staneikaite,
rastvede N. Dudéniené. PaZzymétina, kad Mar-
ketingo katedra iSaugo i§ Gamybos priemoniy
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prekybos katedros, nes Sesi jos nariai atéjo ba-
tent i§ Sios katedros.

Kokybés ugdymas

Nuo pat pradzios ypac aktualus buvo marketin-
go déstymo kokybés klausimas. Tai lémé kele-
tas aplinkybiy.

Pirma. Visi naujos Marketingo katedros dés-
tytojai savo studijy metais nebuvo studijave mar-
ketingo, nes $is dalykas tuo metu nebuvo désto-
mas.

Antra. Nei déstytojai, nei studentai, kuriems
buvo déstomi marketingo dalykai, tuo metu ne-
turéjo jokios gyvenimo ir veiklos konkurenci-
néje rinkoje patirties.

Trecia. Triiko, 0 i§ pradziy visai nebuvo, mar-
ketingo vadovéliy.

Sios trys aplinkybés lémé marketingo désty-
mo organizavimo etapus ir pobiidj. Marketingo
déstytojai turéjo patys studijuoti ir kartu déstyti
marketingo dalykus. Marketingo katedroje su-
formuluotos ir patvirtintos déstytojy profesinio
pasirengimo ir kvalifikacijos ugdymo metodi-
nés nuostatos:

a) visi katedros déstytojai turi jsisavinti mar-
ketingo pagrindy kursa ir prireikus §j dalyka dés-
tyti. Sis kursas VU Ekonomikos fakultete buvo
jraSytas j privalomy dalyky sarasa;

b) kiekvienas katedros déstytojas turi pasi-
rinkti marketingo dalyka, kurj déstyti jis specia-
lizuojasi;

c) skatinti marketingo kursiniy ir diplomi-
niy darby pasirinkima ir rengima;

d) kiekvienas katedros déstytojas turi dirbti
marketingo mokslo tiriamajj darba.

Netgi §ias, atrodyty, elementarias, nuosta-
tas jgyvendinti nebuvo labai lengva ir paprasta.
Isisavinti marketingo pagrindy kursg ir pasi-



rengti jj déstyti buvo svarbi metodologinio
pobidzZio nuostata, kurios jgyvendinimas turé-
jo padéti nuosekliai ir sistemiSkai suprasti mar-
ketingo turinj ir esme i§ pradZiy patiems dés-
tytojams, o véliau jy studentams. Marketingo
katedroje Sios nuostatos laikytasi. Ta¢iau sun-
kiau buvo jos jgyvendinimga uZtikrinti kitose
katedrose ir fakultetuose. Reikia prisiminti,
kad Marketingo katedra buvo jkurta Prekybos
fakultete, $alia kurio tuo metu VU dar veiké
kiti du ekonomi io profilio fakultetai. Nesant
bendros organizacinés struktiiros ir politikos,
diskutuojant ir sprendZiant ekonomikos studi-
ju turi io ir struktiiry pertvarkos klausimus,
kai kuriose katedrose pradéti déstyti tarptauti-
nio marketingo, prekybos marketingo, rekla-
mos kursai. Metodologiniu poziiiriu tokia
praktika yra netinkama, nes trukdo iki galo su-
prasti sisteminj marketingo turinj ir skatina dis-
kretiSkumga supratimo, aiSkinimo ir pagaliau
veiklos lygmenimis.

Zvelgiant j niidienos situacijg, akivaizdu,
kad VU Ekonomikos fakultete yra studijy ko-
kybés bei mokymo plany tobulinimo rezervy
ir galimybiy. Viena i§ tobulinimo sri¢iy - da-
lyky subordinacijos ir studijy loginio nuosek-
lumo geri imas. Dirbant $ia kryptimi reikéty
eliminuoti situacijas, kai studentai pradeda stu-
dijuoti privaloma marketingo pagrindy kursa,
jau iSklause pasirinkta tarptautinio marketin-
go, vartotojy elgsenos ar reklamos kursa, arba
tarptautinio marketingo tyrimy kursg pasiren-
ka dar neisklaus¢ bendrojo marketingo tyrimy
kurso. Taigi marketingo déstymo kokybés ug-
dymo rezervy yra déstytojy dalykinio pasiren-
gimo bei mokymo plany loginés struktiiros ir
nuoseklumo gerinimo srityse.

Specialisty rengimas

Esant labai dinamiskai ir sparciai marketingo
aplinkos kaitai Lietuvoje, reikia lankséiai ir
adekvaciai reaguoti derinant prie aplinkos saly-
gy marketingo specialisty rengima. Cia apzvelg-
sime du problemos aspektus. Pirma, kaip uni-
versitetinio mokymo sistema sugeba jvertinti ir
tinkamai reaguoti j vienos ar kitos riisies mar-
ketingo specialisty poreikj. Antra, kaip ir kiek
reaguojama j mokymo programas norinciy pa-
sirinkti studenty galimybes ir pageidavimus.

Kokiy marketingo specialisty reikia Siandie-
nos Lietuvos tikiui? Tikétina, klausima taip for-
muluoty vertikalios biurokratinés struktiiros pa-
reigiinas. Atsakant j §j klausima biity vardijami
tokiam specialistui valdZios institucijy suformu-
luoti reikalavimai.

Marketingo ideologijg ir turinj perprates Zmo-
gus tikriausiai klausty kitaip. Kokiy Ziniy, jgii-
dziy ir specialybiy reikia rinkos tikio proble-
mas sprendzianciam specialistui? Atsakydamas
i 8i klausima jis stengtysi parengti tokias pro-
gramas ir mokymo planus, kurie tenkinty klau-
sytojy norus ir pageidavimus. Marketingo po-
Zitiriu svarbi ir kita Sio klausimo dalis. Kiek ir
kuo mokymo programos ir studijy formos yra
patogios jy vartotojams, t. y. studentams? Dél to
jis kurty ir sitilyty patogias studijy formas ir tech-
nologijas (atvirg, nuotolinj, neakivaizdinj mo-
kyma).

Pagal 2000 metais kovo ménesj priimta Lie-
tuvos aukstojo mokslo jstatyma, universiteting
studijy schema Lietuvoje sudaro bakalauro ir
magistrantiiros studijos ir doktorantiira. Dabar
Vilniaus universitete pagal ekonomikos ir ver-
slo administravimo ir vadybos studijy schema
marketingo dalyky studijos yra tik ne marketin-
go specialybés studijy mokymo planuose.
Marketingo bakalauro ir magistro laipsniui jgy-
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ti mokymo plany néra. Marketingo specialisty
rengimo biukl¢ Vilniaus universitete, Kauno
technologijos universitete, Kauno Vytauto di-
dziojo universitete ir Vilniaus Gedimino tech-
nikos universitete rodo Sie duomenys.

Marke- Marke- Marke-
tingo tingo tingo
\bakalauro | magistro | doktoran--
studijos studijos tira
Vilniaus
universitctas Néra Néra Yra
Kauno tcchnologijos
universitctas Yra Yra Yra
Kauno Vytauto Di-
dziojo universitctas  Néra Yra Yra
Vilniaus Gedimi
technikos
universitctas Yra Yra Yra

Vilniaus universiteto Ekonomikos fakultete
veikia §i programy ir specialybiy (specializaci-
ju) schema*.

Vertinant pateikta informacija darytinos dvi
iSvados.

Pirma, marketingo specialybé pirmiausia
jkurta glaudZius rySius su Vakary $alimis tu-
rinc¢iame naujai jsteigtame Kauno Vytauto Di-
dZiojo universitete ir techniniy inZineriniy
moksly profilio Kauno technologijos universi-
tete bei Vilniaus Gedimino technikos univer-
sitete. Gilesnes socialiniy moksly tradicijas
turin¢iame Vilniaus universitete marketingo
specialybés néra.

Antra, Vilniaus universiteto Ekonomikos fa-
kulteto bakalauro ir magistro specialybiy sudé-
tis yra siaurai specializuota, neturi aiskios logi-
nés schemos.

Pazangos raida.

VU Ekonomikos fakulteto programy, studijy
plany ir specialybiy struktiira gerokai pasikeité

Bakalauro studijos
Programos
(3-ieji ir 4-ieji metai)

Specialybés

Ekonomika

Verslo _informacinés sistemos
Magistrantiiros studijy programos

Taikomaji makroekonomika
Apskaita ir auditas
Komerciné kokybés vadyba
Prekyba

Bankininkysté

= Bazinés studijos (1-ieji ir 2-icji metai) = Socialin¢ ekonomika

Verslo administravimas ir vadyba = Bazinés studijos (1-icji ir 2-icji mctai) = Gamybos vadyba

= Bazincs studijos (1-icji ir 2-icji mctai) = Verslo informacinés sistemos

Bankininkyst¢
Finansai
Tarptautiné ckonomika

Prckyba

Apskaita ir auditas
Draudimo vadyba
Ekonominé informatika

Ekonominé analizé ir planavimas
Ekonominé informatika

Finansai

Tarptautinis verslas

Personalo vadyba

Paslaugy vadyba

* Specialybes (specializacijas) rodo studijy progra-
my variantai ir ju pavadinimai.
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per pastarajj deSimtmeti, kuris buvo kiirybiniy
ieskojimy ir reagavimo j i§ esmes pasikeitusias
aplinkos salygas bei vidinio persitvarkymo ir
naujos kokybés ieSkojimo laikmetis. TaCiau tai
nebuvo lengvas ir labai sklandus procesas.
1990-1992 metais buvo iskilusios ir aptariné-
jamos dvi permainy vykdymo schemos.

Pirmoji rémesi siekiamo rezultato etalono
numatymu ir su tuo susijusios strategijos pasi-
rinkimu ir vykdymu. Sio varianto 3ali inkas ir
iniciatorius buvo ir §io straipsnio autorius. Bu-
vo siilomi tokie fakulteto tolesnio tobulinimo
etapai:

1) i8siaiSkinti, kokiy ekonominio profilio
specialisty reikia ir reikés rinkos Gikj kuriancio-
je ir plétojancioje Lietuvoje (tikslo etalono nu-
matymas);

2) aptarti ir iSsiaiSkinti,  kokiy specialybiy
rengimga orientuojasi VU Ekonomikos fakulte-
tas (etalono parametry numatymas);

3) aptarti, kokie mokymo planai tam turi bii-
ti parengti ir jgyvendinti;

4) jvertinti EF turimy ir numatomy pasitelk-
ti déstytojy sudétj ir pajéguma numatomy pro-
gramy, mokymo plany vykdymo ir specialybiy
rengimo poziiiri

5) atsisakyti ty programy, mokymo plany ir
specialybiy, kuriems jgyvendinti néra realiy ir
perspektyviy galimybiy;

6) priimamas programas, mokymo planus ir
specialybes susieti su konkreciomis katedromis
ir galimu pasitelkti moksliniu pedagoginiu per-
sonalu;

7) parengti déstytojy dalykinio pasirengimo
ir pedagoginio ugdymo (kai kuriais atvejais per-
siorientavimo j naujus ir reikalingus dalykus)
strategija.

Sio varianto logika ir metodinis nuoseklu-
mas numatant etalona buvo grindZiamas tikslo

(vizijos) orientacija, kartu numatant jo siekimo
strategines kryptis ir etapy nuosekluma. Biitent
tai reikia laikyti geraja jo savybe. I§ pradziy Sis
variantas sulauké pritarimo ir turéjo nemazai
Salininky. Taciau ai§kéjant, kad jj jgyvendinant
reikes labai kryptingai ir atkakliai dirbti pasi-
rengiant déstyti naujus ar atnaujintus dalykus, jo
Salininky sumaz¢jo. Tuometingje situacijoje Sis
variantas nebuvo patrauklus ir socialiniy garan-
tijy bei asmeninio saugumo poZziiiriu tiems, ku-
rie negaléjo ar nenoréjo intensyviai ir kryptin-
gai prisitaikyti prie naujos vizijos ir strategijos.

Antrasis persitvarkymo variantas rémési ki-
tu principu, kuris skyrési nuo pirmojo varianto
tuo, kad procesas pirmiausiai buvo sutelktas j
fakulteto personalg suteikiant galimybe visg
pertvarka derinti prie katedry ir atskiry asmeny
pertvarkos, neisryskinant bendros vizijos ir stra-
tegijos. Dominuojancia reikSme Siuo atveju jgi-
jo asmeninis veiksnys: jtakingumas, aktyvumas,
agresyvumas ir panasios savybés. Nuolatinés ne-
sibaigiancios ir varginancios diskusijos ir net
gincai, nuolatinis mokymo plany varianty rasy-
mas, perraSymas, taisymas tapo biidingu tuo me-
tu vykusio viso proceso bruozu. Dél to Siandie-
n¢ programy, mokymo plany ir specialybiy
struktiirg labiau reikéty vertinti kaip atskiry
asmeny ir katedry aktyvumo ir veiklumo rezul-
tatg, neparemta fakulteto siekius apibendrinan-
¢ia vizija. Susitarimo dél mokymo plany pasiek-
ta ne dél to, kad jie buvo geri, bet todél, kad visi
jau buvo pavarge nuo dvejus metus trukusiy be-
vaisiy diskusijy ir nerezultatyvaus sitilymy ir
projekty rengimo.

Antrojo varianto patrauklumag ir priimtinu-
ma lémé labiau socialinio saugumo, o ne daly-
kinio racionalumo veiksniai. Saugumo jausmas
padéjo uztikrinti gera viding fakulteto atmosfe-
13, taciau neprisidéjo prie sparcios pazangos ku-
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riant ir tobulinant studijy struktiira, procesg ir
pagaliau visa jo ateities vizijg. Tokia vidiné fa-
kulteto biiklé netelke ir neskatino viso fakulte-
to kiirybiSkumo, kokybinio atsinaujinimo.

Dél to, kad VU Ekonomikos fakulteto pro-
gramose ir mokymo planuose iki Siol néra mar-
ketingo specialybés, gerokai sumazéja marke-
tingo katedros déstytojy, o kartu ir studenty,
rySio sumarketingo praktika kokybé ir galimy-
bés. Tai nenaudinga abiem salims. Ukio prakti-
ka i§ VU Ekonomikos fakulteto nesulaukia
reikalingy marketingo specialisty ir tada pro-
blema sprendziama j marketingo pareigybes pri-
imant kity specialybiy absolventus arba kituose
universitetuose parengtus marketingo specialis-
tus. Kita vertus, VU Ekonomikos fakulteto Mar-
ketingo katedra, neturédama savo specialybés
studenty, jy rengimo programy, baigiamyjy dar-
by, mokomujy praktiky, praranda svarbius
savo kokybinio augimo ir tobuléjimo saitus ir
stimulus. Tokia situacija katedrai ir joje dirban-
tiems déstytojams ir profesoriams sudaro palan-
kias marketingo Ziniy skleidimo, taciau labai
menkas marketingo funkcijai vykdyti reikalin-
gy iglidziy lavinimo galimybes.

Marketingo studijos be rySkaus praktinio tai-
komojo akcento duoda tik dalj to, kam sukurta
ir turi padeéti visa Sio dalyko teoriniy Ziniy, me-
tody bei instrumenty sistema ir ko i$ jos tikisi
praktika. Tai patvirtina ir pati marketingo dés-
tymo patirtis. Su praktika, verslo aplinkos pazi-
nimu ir praktiniy problemy sprendimo paieska
susietas marketingo déstymas sulaukia didesnio
klausytojy démesio ir pripazinimo.

Pagal dabarting VU Ekonomikos fakulteto
programy ir mokymo plany struktiira rengiant
iSvardyty sriciy specialistus jiems suteikiami
marketingo teoriniy Ziniy pagrindai. Tai yra
paZangu tuo poZiiiriu, kad tokie specialistai jgy-
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ja Ziniy, kaip ir kiek marketingas jiems gali ba-
ti naudingas padéti spresti problemas. Tagiau
veikiancioje programy ir studijy plany struk-
tiroje marketingo taikomojo pobiidzio jglidziy
lavinimo galimybés yra minimalios ir dél to ji
néra pakankama ir neleidZia parengti marke-
tingo funkcijai vykdyti reikiamo lygio specia-
listy.

Nuo 1990 iki 1994 mety Marketingo kated-
ra kuravo prof. A. Morkeviciaus ir $ios kated-
ros kolektyvo pastangomis jkurtg UZsienio
prekybos studijy programa. Parengtos dvi ab-
solventy laidos, i§ kuriy Sesi absolventai pratgsé
studijas doktorantiiroje, keletas tapo verslo ben-
droviy vadovais arba eina vadovaujancias parei-
gas valstybés valdymo institucijose. Ekonomi-
kos fakulteto tarybos 1994 mety sprendimu
Marketingo katedros kuruojama uzZsienio pre-
kybos specializacija panaikinta, o jkurta Tarp-
tautiniy ekonominiy santykiy katedros kuruo-
jama tarptautinio verslo specializacija.

Marketingo katedros sitilymams jkurti mar-
ketingo specialybés studijas Vilniaus universi-
teto Ekonomikos fakultete nebuvo pritarta. Pri-
oritetai, kuriy laikomasi, steigiant ir komplek-
tuojant bakalauro ir magistrantiiros programas,
mokymo planus, specialybiy sarasus, rodo, kaip
marketingg supranta sprendimus priimantieji.

Tai, kad marketingo specialybés néra moky-
mo programose ir planuose, turi keletg neigia-
my aspekty. Pirma, nesudaroma galimybeé stu-
dentams jgyti paklausia ir naudinga specialybg.
Antra, neskatinama katedros kokybinio augimo
ir atsinaujinimo iniciatyva. Trecia, menkinamas
Ekonomikos fakulteto jvaizdis ir konkurenci-
nis pajégumas. Ketvirta, uzleidZziamos marke-
tingo specialisty rengimo rinkos pozicijos ki-
tiems konkuruojantiems universitetams ir neu-
niversitetinéms mokykloms.



Sprendimy modeliai

Marketingo specialisty rengimo VU Ekonomi-
kos fakultete alternatyva turi keleta sprendimy.
Pirma, dabar esamg specialybiy sarasa papildy-
ti marketingo specialybe. Siuo atveju studijy pla-
ny ir specialybiy kontekstas nebiity keiiamas.
Jis bity papildomas dar vienos specialybés stu-
dijy planu, o tai sudaryty galimybe atsirasti nau-
jai specialybei, taciau nepagerinty mokymo pla-
ny bendros loginés struktiiros. Antra, marketin-
go specialybei skirti deramag vieta studijy plany
ir specialybiy struktiiroje pertvarkant vis stu-
dijy konteksta studijy plany ir specialybiy struk-
tiros tobulinimo pagrindu. Trecia, laikytis
status quo, t. y. studijy planus ir specialybes pa-
likti tokias kokios yra dabar.

Siekiant kokybinio augimo patrauklesnis ir
priimtinesnis yra antras sprendimas. Jj pasirin-
kus, biity du nealternatyviis strateginiy sprendi-
my variantai. Pirmas, kryptingas ir kompleksis-
kas marketingo specialisty rengimas bakalauro
ir magistro arba tik magistrantiiros studijy
lygmeniu. Antras, marketingo dalyky studijos
jvairiy specialybiy absolventams sudarant mar-
ketingo profesiniy, o toliau ir marketingo ma-
gistrantiiros studijy galimybes.

Pirmasis sprendimo variantas atitinka §. m.
kovo ménesj priimtame LR aukstojo mokslo jsta-
tyme numatyta studijy schema. Principinis klau-
simas — ar $i schema yra taikytina VU Ekono-
mikos fakultete marketingo specialistams
rengti?

Problema sprendZiant viso studijy konteksto
tobulinimo pagrindu, specialybiy komplektavi-
ma verslo administravimo ir vadybos progra-
moje tikslinga grjsti svarbiausiomis verslo va-
dybos konkurencinéje rinkoje funkcijomis. I§ to,
ka minéjome Siame straipsnyje, tokios funkci-

josyra: finansai, personalas, gamyba, marketin-
gas. Specialisty rengimas vykdyti Sias funkcijas
biity pradinis mokymo plany ir specialybiy for-
mavimo momentas.

Kadangi visy lygmeny studijy plany vienkar-
tinis pertvarkymas biity labai didelis ir rizikin-
gas Zingsnis, pirmiausiai turétume susitelkti j
magistrantiiros studijas. Praktika rodo, kad §io
lygmens studijy Lietuvoje reikiamos kokybés
dar nesame pasiek¢. Magistrantiiros studijy ko-
kybée dabar tampa lemiancia VU Ekonomikos
fakulteto prestiZo iSsaugojimo prielaida.

Nuo 2000 mety rugséjo keletas pajégiausiy
aukStesniyjy mokykly pradés veiklg kaip
neuniversitetinés aukstosios mokyklos. Akivaiz-
dziai toliau bus diskutuojami ieSkant sprendi-
my studijy tgstinumo pagal universitety baka-
lauro programas klausimai. Diskusijy procesas
nebus labai greitas. Aptariant neuniversitetiniy
aukstyjy mokykly ir universitety bakalaury pro-
gramy ypatumus LR §vietimo ir mokslo minis-
terijos kartu su PHARE $§. m. kovo ménesj
organizuotame seminare nebuvo aiskiai apibréz-
ta takoskyra tarp Sio lygmens studijy minétose
mokyklose. AiSkéja, kad i§ aukstesniyjy auksto-
siomis tampancios mokyklos dar kurj laika ne-
pajégs rengti bakalauro lygmens specialisty, ku-
rie galéty stoti j magistrantiira. Taigi visa verslo
administravimo ir vadybos specialisty rengimo
pakopy sisterng sudarys keturios pakopos.

1. Pakopa Neuniversitetinis  Specialistai
aukstasis mokslas  praktikai
2.Pakopa Universitetinés Specialistai
bakalauro studijos praktikai
3.Pakopa Magistrantiira Specialistai
praktikai
4.Pakopa Doktorantiira
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Pirmasis neuniversitetinio aukstojo mokslo
lygmuo bus pajégus rengti labiau specialistus
vykdytojus. Siekiantys aukStesniy verslo vady-
bos pareigybiy galés rinktis tolesnes bakalauro
ir magistro studijas.

Atsizvelgiant j marketingo funkcijos visuoti-
n¢ taikomaja reikSme rinkos tikyje kai kuriy Eu-
ropos $aliy (Jungtinés Karalystés) pavyzdziu
tikslinga kurti lankstesng¢ marketingo kvalifika-
cijos ugdymo sistema*. Sis sprendimo variantas
biity skirtas ne verslo specialybes baigusiems
absolventams, sudarant jiems marketingo pro-
fesiniy, o toliau ir marketingo magistrantiiros
studijy galimybes. Norintieji pasinaudoti §iuo
studijy variantu privaléty tenkinti dvi salygas:
1) turéti bet kurios moksly krypties bakalauro
laipsnj ir 2) marketingo ar jam artimo prakti-
nio darbo patirtj. Marketingo profesinés ir mar-
ketingo magistrantiiros studijos vykty pagal to-
liau pateikiamg schema.

l——‘ Bakalauro diplomas '—l

Ekonomikos, verslo Kity
vadybos moksly moksly
Marketingo
profesinés studijos

v v
K

Marketingo magistrantiira

Abi pateiktos schemos sudaryty bendra mar-
ketingo studijy sistema, teikiancia dieninio, at-

* Didziojoje Britanijojc veikiantis Chartercd Insti-
tute of Markcting kartu su Notingemo universitctu yra
paruos¢s 12 knygu serijg, skirtg podiplominéms marke-
tingo studijoms.
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viro, nuotolinio mokymo pasirinkimo galimy-
bes. Atviro ir nuotolinio mokymo formos teik-
ty studentams daugiau laisvés ir pasirinkimo ga-
limybiy. Sios formos leidzia klausytojams pasi-
rinkti pagal situacija patogy studijy laika ir vie-
ta, per ilgesnj laika jvykdyti studijy programa.
Studijuojantiems mokamas programas mokeéji-
mas uz moksla taip pat biity iSdéstomas ilges-
niais laiko intervalais pagal kiekviename se-
mestre pasirinkty dalyky kieki.

I$vados ir apibendrinimai

I8 to, kas iSdéstyta, galima daryti ias i§vadas ir
apibendrinimus:

1) marketingas yra mokslas apie subjektyvy
reagavimg j ekonominés raidos procesus. I§ to
iSplaukia, kad marketingas yra subjekty vykdo-
ma praktinio taikomojo pobiidZio funkcija;

2) marketingo dalyky déstymo, katedros stei-
gimo ir mokslo uzuomazgos prasidéjo Vilniaus
universitete 1988 metais, taciau marketingo spe-
cialisty rengimo iniciatyva jgyvendino Kauno
Vytauto Didziojo universitetas, Kauno techno-
logijos universitetas, Vilniaus Gedimino tech-
nikos universitetas;

3) marketingo specialisty nerengiancioje ka-
tedroje gerokai sumazéja déstytojy, kartu ir stu-
denty, rysio su marketingo praktika kokybé ir
galimybés, kokybinio augimo ir atsinaujinimo
stimulai;

4) mokymo ir specialybiy plany kiirimas be
aigkios bendros vizijos ir jos siekimo strategijos
sukelia loging ir struktiiring painiava;

5) marketingo specialybés jkiirimas VU Eko-
nomikos fakultete yra laikmegio bitinybé. Ta-
¢iau jos sprendimas turéty vykti bendrame stu-
dijy ir specialybiy plano esminio tobuli imo
kontekste.
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MARKETING IN THE TRANSFORMATION ECONOMY

Summary

The rolc, nature, and idcology of markcting across
transitional type of cconomy is cxamined in this ar-
ticle. The objectivc and subjcctive rudiments of mar-
keting arc discussed in this paper.

Of intcrest here is whether Lithuanian Univer-
sities nced to adopt marketing studics programmes
in order to acccleratc process creation of contep-
porary markct environment.

Tteikta 2000 m. kovo mén.

This paper offers an cxploratory study adaptation
of marketing subjects in the curricula’s of business
studies in there universities of Lithuania. Specific in-
terest is given to the problems organisation of marke-
ting studies at Vilnius University. The patterns of
problem solving arc suggested.



