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Intelektualusis pasirengimas ir kompetencija yra viena iš svarbiausių pereinamosios ekonomikos šalių 
problemų sprendimo prielaidų. Ekonomiškai pirmaujančių šalių patirtis ir mokslo laimėjimai yra siekiamo 
rezultato ir kartu to rezultato siekiant naudotinų priemonių etalono orientyras. Pereinamosios ekonomikos 
šalies statusą turinčioje Lietuvoje beveik nediskutuojama dėl ekonomiškai pirmaujančios šalies statuso 
siekio. Tačiau sunkiau susivokiama ir susitariama dėl to, koks mokslinių ir metodinių priemonių derinys 
geriausiai padėtų tam tikslui. 

Straipsnyje apžvelgiama, kiek ir kaip Lietuvos ūkio pažangos tikslams yra pasitelkiamas marketingas 
ir kokie yra jo geresnio panaudojimo per universitetinj aukštąjj mokslą būdai ir galimybės. 

Problema 

Pastaraisiais dešimtmečiais akivaizdžiai paste

bimas mokslų praktinės taikomosios reikšmės 

didėjimas. Į gamtos ir visuomenės mokslus vis 

labiau žvelgiama kaip i problemų pažinimo ir 

jų sprendimo žinių, metodų ir instrumentų šal

tini. Šios tendencijos paradigmoje formuojasi ir 

praktiškai prigyja nauji mokslai. Apie tai, kaip 

iškilo ir igijo pripažinimą gyvenimo ir mokslo 

praktikoje marketingas, esu rašęs viename iš 

ankstesnių savo straipsnių!. 

Marketingo funkcija kartu su gamybos, per

sonalo ir finansų vadyba tapo vienu iš keturių 

fundamentalių imonės veiklos konkurencinėje 

I PranuIi", V. Markctinga", gyvenimo ir mokslo praktiko
je 1/ Mok.<la" ir gyvenimas. Vilnius: 1996. Nr. 11. p.6-7. 

rinkoje elementų. Ypač ryškiai tai matyti eko

nomiškai pirmaujančių šalių ūkio ir mokslo 
praktikoje. Tačiau pereinamosios ekonomikos 
šalyse marketingas ne visur vienodai pripažjsta

mas ir vertinamas. Kodėl vienų Lietuvos uni

versitetų programose ir mokymo planuose mar
ketingo specialybė yra, kitų, turinčių gilias 

mokslo tradicijas ir dideli mokslo potencialą, 

jos dera? 
Marketingo, kaip ideologinio ir metodologi

nio reguliatoriaus bei problemų sprendimo 

žinių ir metodų šaltinio, pasirinkimas ir naudo

jimas pereinamosios ekonomikos šalyse yra spe
cifinė problema tiek praktiniu, tiek ir moksli

niu metodologiniu požiūriu. Ši teigini galima 

pagristi trimis aplinkybėmis. 

Pinna. Pereinamojo laikotarpio pradžia pa

sižymėjo dideliu gamybos, finansų ir personalo 
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funkcijų ideologinio ir metodologinio regulia

vimo sąmyšiu, kuris gana lėtai keičiasi naujos 

kokybės' formavimo kryptimi. Atsisakius cen

tralizuoto šių funkcijų planavimo ir organizavi

mo, ne visur aiškiai ir iki galo suprasta, būtent 

kas, kokia kita ideologinė ir mokslinė metodi

nė bazė gali būti pasiteikta kaip visuotinis regu

liavimo instrumentas. 

Antra. Politikai, imonių ir valstybės ūkio va
dovai, mokslininkai, turėdami kuklias marke

tingo žinias, o neretai ir visai jų neturėdami, per

einamojo laikotarpio krašto ar atskiros imonės 

ekonomines problemas matė ir sprendė per sau 

artimas endogeniškai suprantamas gamybos, fi

nansų ar personalo valdymo funkcijas nepakan

kamaijas susiedami su vizija Gei tokia suformu

Iuo ta) ir galutiniais tikslais. Tai lėmė diskretiš

kumą, neleidusi pasiekti sinergijos efekto ir pa

žangos. Ką, beje, akivaizdžiai rodo dešimtąsias 

nepriklausomybės atkūrimo metines pažymin
čios Lietuvos ūkio ir ypač mokslo būklė. 

Trečia. Lėta kai kurių universitetų reakcija i 
esminius aplinkos pokyčius ir visuomenės per

sitvarkymo reikmes. Tai savo ruožtu lėtino ir 

pereinamojo laikotarpio procesą užtikrinančių 

ir skatinančių prielaidų kūrimą. Labiau tai pa

sireiškė ten, kur praeityje fundamentaliai buvo 

gilinamasi ir dirbama visuomenės mokslų sri

tyse. Stabilumą ugdantis fundamentalumas ne 

iš karto atvėrė kelią mažai žinomoms, vietoje 

neišbandytoms mokslo naujovėms. 

Tikslai 

Bendrasis šio tyrimo tikslas - iškelti, atskleisti 

ir parodyti, kiek ir kaip marketingas yra/galėtų 

• "Nauja kokybe" čia suprantama privačia nuosavy
be ir iniciatyva grindžiama rinkos ūkio plėtojimo politi
ka ir ją atitinkanti socialinė institucinė bei mąstymo ir 
elgsenos sistema. 
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būti suprantamas ir skleidžiamas per universi

tetus, kaip ideologinis ir metodologinis perei

namojo laikotarpio ūkio problemų sprendimo 

pagrindas, taip pat rengiantis konkuruoti ir ben

dradarbiauti vidaus ir tarptautinėse rinkose. 

Šalia bendrojo tikslo šiame straipsnyje taip 

pat siekiama atskleisti marketingo objektyvu

mo ir subjektyvumo problemą bendrame eko

nominės raidos procese, nes tai leidžia geriau 

suprasti taikomąją marketingo reikšmę. 

Kitas specifinis tikslas - marketingo moky

mo ir specialistų rengimo universitetuose verti

nimas ir modelio paieška. 

'!Yrimo pobūdis ir metodai 

Šiame straipsnyje pateikiama žvalgomojo pobū
džio vertinimo ir pa ieškinio tyrimo medžiaga. 

Joje apibendrinama dalis autoriaus ankstesnių 

tyrimų medžiagos. Kita su šio straipsnio tema 

susijusi tyrimų medžiaga skelbta autoriaus pub
likacijose2. 3. 

Atliekant tyrimą panaudoti teorinės analizės, 

indukcijos ir loginio modeliavimo metodai, taip 

pat antrinė informacija bei surinkta stebėjimo 

informacija. 

Marketingo objektyvumo ir 
subjektyvumo dimensijos 

Objektyvumo ir subjektyvumo dimensijas esu 

nagrinėjęs viename iš naujesnių savo darbų4. Šių 

2 Pranulis V. Marketingo tcrmi o, apibrėžimo ir sam
pratos problemos II Ekonomika. 1998. Nr. 44. 
p.83-92. 

~ PranuIis V. Marketingo tyrimų informacija: patiki
mumas ir reik.~mė vadybai /I Ekonomika ir vadyba-99. 
Kaunas: Technologija. 1999. P. 258-260. 

~ Pranui is V. Marketingo tyrimų metodologijos ob
jektyvūs ir subjektyvūs pradai II Marketingo teorijos ir 
metodai Lietuvoje 2000 Nr. 2. Vilnius: VU leidykla. 
2000. P. 243-250. 



dimensijų sampratas viename iš savo darb 

kiek anksčiau taip pat yra apibūdinęs O. So

rensenas (1998)5. 

Laikydamiesi objektyvaus pasaulio pripaži

nimo nuostatos, kartu ir verslo pasauli su viso

mis vidaus ir tarptautinėmis rinkomis pripa

žistame kaip egzistuojančius ir besiplėtojančius 

pagal bendrus dėsnius nepriklausomai nuo ver

slo subjekto reiškinius. Subjektas dalyvauja šia

me procese stengdamasis pažinti objektyvią jo 

raidą ir i tai atsižvelgdamas priderinti savo pre

kes, paslaugas, pardavimo, eksporto, importo 

veiklą. Nuo to, kaip ir kiek sugebama priside

rinti prie objektyvaus proceso, priklauso veik

los sėkmė ir rezultatas. Tačiau subjekto veikla 

negali iš esmės pakeisti paties proceso objek

tyvaus pobūdžio. Jei subjektas, pasitelkęs di

delės galios jėgas ir sustabdytų ar pakeistų pa

gal savo valią objektyvų procesą, tai reikštų pro

ceso objektyvaus turinio sunaikinimą. Taip 

atsitiko buvusioje Tarybų Sąjungoje, kur, kaip 

žinome, praktikos neišmėgintos ir niekada ne

egzistavusios sistemos sukūrimo eksperimen

tas baigėsi nesėkme. Kai kurie ekonomistai 

(J. Čičinskas) tai pavadino objektyvaus proce

so raidos apsigimimu. 

Laikantis objektyvumo nuostatos reikia pri

pažinti, kad verslo pasaulis elgiasi pagal pa

grindinius gamtos (ir visuomenės kaip gamtos 

sudedamosios dalies) dėsnius, kuriuos atskleis

ti, pažinti ir žinias apie jų veikimą kaupti yra 

vienas iš mokslo uždavinių. Vadovaujantis šia 

logika pripažintina ir tai, kad dabarti is rin

kos ūkis yra per daugeli metų natūraliai susi

formavusi ir tebesiformuojanti sistema, kurią 

s Olav Jull Sorenscn. The intcrnationalization of 
Companies. Diffcrcnt Perspectives on How Companics 
Intcrnationalizc. 7-th Scmcstcr - Autumn 1998 Inter
national Business Economic"i. Aalborg University, p.3. 

galima ir reikia pažinti ir prie jos derinti savo 

sprendimus ir veiklą siekiant sumanytų tikslų. 

Taigi visas verslo pasaulis ir jame veikiantis sub

jektas yra adaptyvi, savireguliacijos savybių tu

rinti sistema. 

Subjektyvus požiūris reiškia, kad verslo pa

saulis suvokiamas kaip socialinė, žmonių veikla 

ir bendravimu kuriama konstrukcija. Jokių ob

jektyvių elgsenos dėsnių čia nėra ir kiekviena 

situacija yra unikali. Dėl to žinios tiesiogine 

mokslo termino prasme čia negali būti kau

piamos. 

Mokslas yra žinių apie gamtą, visuomenę ir 

mąstymą visuma, tų žinių kaupimo procesas. Va

dovaujantis šiuo teiginiu, grynojo mokslo po

žiūriu logiška būtų pripažinti, kad iš objekty

vaus pažinimo išplaukiančio mokslo daugiau yra 

ten, kur nagrinėjami objektyvūs procesai ir vi

suomenės ekonominės raidos dėsningumai, ir 

gerokai mažiau jo matyti iš subjektyvios verslo 

veiklos tyrimo rezultatų. 

Tam tikrą objektyvumo ir subjektyvumo ana

logiją rodo ir ekonomikos teorijos bei marke

tingo mokslų santykis. Ekonomikos teorija yra 

žinių apie rinkos ūkio sistemos turini, raidą, 

funkcionavimą šaltinis, marketingas - žinių 

šaltinis apie veiklą rinkos ūkio sistemoje. N au

dodamiesi marketingo teorijomis, metodais ir 

instrumentais verslo subjektai priderina savo 

sprendimus prie sistemos situacijos ir tokiu bū

du siekia užsibrėžtų tikslų. Iš to galima daryti 

išvadą, kad rinkos ūkio sistema yra objekty

vaus proceso ir subjektyvios veiklos vienybė. 

Taigi marketingas yra mokslas apie subjek

tyvų reagavimą i ekonominės raidos procesus. 

Iš to išplaukia, kad marketingas yra subjektų 

vykdoma praktinio taikomojo pobūdžio funk

cija. 
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Marketingas studijų ir specialistų 
rengimo programose 

Pradžia Vilniaus universitete 

Prasidėjus laisvėjimo procesams Lietuvoje, 1988 

metais marketingas pradėtas dėstyti Vilniaus 

universiteto tuometiniame Prekybos fakultete. 

Marketingo studijų ir dėstymo, o kiek vėliau ir 

mokslinio tyrinėjimo vienas pirmųjų ėmėsi tuo

metinis aspirantas Sigitas Urbonavičius. Supra

tęs prieš kuri laiką pasirinktos ekonomikos 

mokslų kandidato disertacijos temos, skirtos 

centralizuoto materialinio aprūpinimo kokybės 

gerinimo problemai, beprasmiškumą, S. Urbo

navičius atsisakė toliau ją tyrinėti ir visą savo 

energiją bei mokslinės ir pedagoginės veiklos 

pastangas skyrė marketingo tematikai. Ilinojaus 

(JAV) universitete 1991 metais igijo marketin

go magistro laipsni, 1993 metais apgynė diser

taciją, kurioje apibendrino jau Lietuvoje atliktų 

marketingo tyrimų rezultatus, tapo puikiu mar

ketingo dėstytoju. 

Tuo pat metu vyko marketingo studijų bei 

mokslinių tyrimų organizacinis darbas. Šio 

straipsnio autorius, būdamas Prekybos fakulte

to dekanu, ėmėsi Marketingo katedros jkūrimo 

iniciatyvos, kurią labai palaikė ir rėmė tuometi

nės Gamybos priemonių prekybos katedros ve

dėjas prof. dr. A. Morkevičius. Marketingo ka

tedros steigimo reikalingumą ir savalaikiškumą 

suprato ir palaikė tuometinis Vilniaus universi

teto rektorius prof. habil dr. J. Kubilius. Mar

ketingo katedra ikurta 1990 metais. Tuo metu 

joje dirbo: prof. habil.dr. A. Poviliūnas, prof. 

habil.dr. V. Pra nulis, doc. dr. A. Trepuila, 

vyr. dėst. V. Gaučaitė, dėst. S. Urbonavičius, 

dėst. L. Matulaitytė, stažuotoja D. Staneikaitė, 

raštvedė N. Dūdėnienė. Pažymėtina, kad Mar

ketingo katedra išaugo iš Gamybos priemonių 
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prekybos katedros, nes šeši jos nariai atėjo bū

tent iš šios katedros. 

Kokybės ugdymas 

Nuo pat pradžios ypač aktualus buvo marketin

go dėstymo kokybės klausimas. Tai lėmė kele

tas aplinkybių. 

Pirma. Visi naujos Marketingo katedros dės

tytojai savo studijų metais nebuvo studijavę mar

ketingo, nes šis dalykas tuo metu nebuvo dėsto

mas. 

Antra. Nei dėstytojai, nei studentai, kuriems 

buvo dėstomi marketingo dalykai, tuo metu ne

turėjo jokios gyvenimo ir veiklos konkurenci

nėje rinkoje patirties. 

Trečia. Trūko, o iš pradžių visai nebuvo, mar

ketingo vadovėlių. 

Šios trys aplinkybės lėmė marketingo dėsty

mo organizavimo etapus ir pobūdi. Marketingo 

dėstytojai turėjo patys studijuoti ir kartu dėstyti 

marketingo dalykus. Marketingo katedroje su

formuluotos ir patvirtintos dėstytojų profesinio 

pasirengimo ir kvalifikacijos ugdymo metodi

nės nuostatos: 

a) visi katedros dėstytojai turi isisavinti mar

ketingo pagrindų kursą ir prireikus ši dalyką dės

tyti. Šis kursas VU Ekonomikos fakultete buvo 

irašytas i privalomų dalykų sąrašą; 

b) kiekvienas katedros dėstytojas turi pasi

rinkti marketingo dalyką, kuri dėstyti jis specia

lizuojasi; 

c) skatinti marketingo kursinių ir diplomi

nių darbų pasirinkimą ir rengimą; 

d) kiekvienas katedros dėstytojas turi dirbti' 

marketingo mokslo tiriamąjj darbą. 

Netgi šias, atrodytų, elementarias, nuosta

tas jgyvendinti nebuvo labai lengva ir paprasta. 

Įsisavinti marketingo pagrindų kursą ir pasi-



rengti ji dėstyti buvo svarbi metodologinio 

pobūdžio nuostata, kurios igyvendinimas turė

jo padėti nuosekliai ir sistemiškai suprasti mar

ketingo turini ir esmę iš pradžių patiems dės

tytojams, o vėliau jų studentams. Marketingo 

katedroje šios nuostatos laikytasi. Thčiau sun

kiau buvo jos igyvendinimą užtikrinti kitose 

katedrose ir fakultetuose. Reikia prisiminti, 

kad Marketingo katedra buvo ikurta Prekybos 

fakultete, šalia kurio tuo metu VU dar veikė 

kiti du ekonomi io profilio fakultetai. Nesant 

bendros organizacinės struktūros ir politikos, 

diskutuojant ir sprendžiant ekonomikos studi

jų turi io ir struktūrų pertvarkos klausimus, 

kai kuriose katedrose pradėti dėstyti tarptauti

nio marketingo, prekybos marketingo, rekla

mos kursai. Metodologiniu požiūriu tokia 

praktika yra netinkama, nes trukdo iki galo su

prasti sistemini marketingo turini ir skatina dis

kretiškumą supratimo, aiškinimo ir pagaliau 

veiklos lygmenimis. 

Žvelgiant i nūdienos situaciją, akivaizdu, 

kad VU Ekonomikos fakultete yra studijų ko

kybės bei mokymo planų tobulinimo rezervų 

ir galimybių. Viena iš tobulinimo sričių - da

lykų subordinacijos ir studijų loginio nuosek

lumo geri imas. Dirbant šia kryptimi reikėtų 

eliminuoti situacijas, kai studentai pradeda stu

dijuoti privalomą marketingo pagrindų kursą, 

jau išklausę pasirinktą tarptautinio marketin

go, vartotojų elgsenos ar reklamos kursą, arba 

tarptautinio marketingo tyrimų kursą pasiren

ka dar neišklausę bendrojo marketingo tyrimų 

kurso. Taigi marketingo dėstymo kokybės ug

dymo rezervų yra dėstytojų dalykinio pasiren

gimo bei mokymo planų loginės struktūros ir 

nuoseklumo gerinimo srityse. 

Specialistų rengimas 

Esant labai dinamiškai ir sparčiai marketingo 
aplinkos kaitai Lietuvoje, reikia lanksčiai ir 

adekvačiai reaguoti derinant prie aplinkos sąly
gų marketingo specialistų rengimą. Čia apžvelg

sime du problemos aspektus. Pirma, kaip uni

versitetinio mokymo sistema sugeba ivertinti ir 
tinkamai reaguoti i vienos ar kitos rūšies mar

ketingo specialistų poreiki. Antra, kaip ir kiek 
reaguojama i mokymo programas norinčių pa

sirinkti studentų galimybes ir pageidavimus. 
Kokių marketingo specialistų reikia šiandie

nos Lietuvos ūkiui? Tikėtina, klausimą taip for

muluotų vertikalios biurokratinės struktūros pa

reigūnas. Atsakant i ši klausimą būtų vardijami 

tokiam specialistui valdžios institucijų suformu
luoti reikalavimai. 

Marketingo ideologiją ir turini perpratęs žmo
gus tikriausiai klaustų kitaip. Kokių žinių, igū

džių ir specialybių reikia rinkos ūkio proble

mas sprendžiančiam specialistui? Atsakydamas 

i ši klausimą jis stengtųsi parengti tokias pro

gramas ir mokymo planus, kurie tenkintų klau

sytojų norus ir pageidavimus. Marketingo po

žiūriu svarbi ir kita šio klausimo dalis. Kiek ir 

kuo mokymo programos ir studijų formos yra 

patogios jų vartotojams, t. y. studentams? Dėl to 

jis kurtų ir siūlytų patogias studijų formas ir tech

nologijas (atvirą, nuotolini, neakivaizdini mo

kymą)· 

Pagal 2000 metais kovo mėnesi priimtą Lie

tuvos aukštojo mokslo istatymą, universitetinę 

studijų schemą Lietuvoje sudaro bakalauro ir 

magistrantūros studijos ir doktorantūra. Dabar 

Vilniaus universitete pagal ekonomikos ir ver

slo administravimo ir vadybos studijų schemą 

marketingo dalykų studijos yra tik ne marketin

go specialybės studijų mokymo planuose. 

Marketingo bakalauro ir magistro laipsniui igy-
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ti mokymo planų nėra. Marketingo specialistų 

rengimo būktę Vilniaus universitete, Kauno 

technologijos universitete, Kauno Vytauto di

džiojo universitete ir Vilniaus Gedimino tech

nikos universitete rodo šie duomenys. 

Marke- Marke- Marke-
tingo tingo tingo 

bakalauro magistro doktoran--
studijos studijos tūra 

Vilniaus 
universitcta'i Nėra Nėra Yra 

Kauno technologijos 
universitetas Yra Yra Yra 

Kauno Vytauto Di-
džiojo universitetas Nėra Yra Yra 

Vilniaus Gedimi 
tcc~nikos 

universitetas Yra Yra Yra 

Vilniaus universiteto Ekonomikos fakultete 

veikia ši programų ir specialybių (specializaci

jų)schema*. 

Bakalauro studijos 
Programos Specialybės 

(3-ieji ir 4-ieji metai) 

Vertinant pateiktą informaciją darytinos dvi 

išvados. 

Pirma, marketingo specialybė pirmiausia 

ikurta glaudžius ryšius su Vakarų šalimis tu

rinčiame naujai isteigtame Kauno Vytauto Di

džiojo universitete ir techninių inžinerinių 

mokslų profilio Kauno technologijos universi

tete bei Vilniaus Gedimino technikos univer

sitete. Gilesnes socialinių mokslų tradicijas 

turinčiame Vilniaus universitete marketingo 

specialybės nėra. 

Antra, Vilniaus universiteto Ekonomikos fa

kulteto bakalauro ir magistro specialybių sudė
tis yra siaurai specializuota, neturi aiškios logi

nės schemos. 

Pažangos raida 

VU Ekonomikos fakulteto programų, studijų 

planų ir specialybių struktūra gerokai pasikeitė 

Ekonomika => Bazinės studijos (I-ieji ir 2-icji metai) => Socialinė ekonomika 
Bankininkystė 

Finansai 
Tarptautinė ekonomika 

Vęr.~lo administravimlls ir vadvha => Bazinės studijos (I-ieji ir 2-ieji metai) ::::::) Gamybos vadyba 
Prekyba 
Apskaita ir audi ta 'i 

Draudimo vadyba 
Ekonominė informatika 

Verslo informacinė,,' sistemos ::::::) Bazinės studijos (I-ieji ir 2-ieji metai) ::::::) Verslo informacinės sistemos 

Magistrantūros studijų programos 

Taikomoji makroekonomika 
Apskaita ir auditas 
Komercinė kokybės vadyba 
Prekyba 
Bankininkystė 

• Specialybes (specializacijas) rodo studijų progra
mų variantai ir jų pavadinimai. 
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Ekonominė analizė ir planavimas 
Ekollominė informatika 
Finansai 
Tarptautinis verslas 
Personalo vadyba 
Paslaugų vadyba 



per pastarąji dešimtmeti, kuris buvo kūrybinių 

ieškojimų ir reagavimo i iš esmės pasikeitusias 

aplinkos sąlygas bei vidinio persitvarkymo ir 

naujos kokybės ieškojimo laikmetis. Tačiau tai 

nebuvo lengvas ir labai sklandus procesas. 

1990-1992 metais buvo iškilusios ir aptarinė

jamos dvi permainų vykdymo schemos. 

Pirmoji rėmėsi siekiamo rezultato etalono 

numatymu ir su tuo susijusios strategijos pasi

rinkimu ir vykdymu. Šio varianto šali inkas ir 

iniciatorius buvo ir šio straipsnio autorius. Bu

vo siūlomi tokie fakulteto tolesnio tobulinimo 

etapai: 

1) išsiaiškinti, kokių ekonominio profilio 

specialistų reikia ir reikės rinkos ūkj kuriančio

je ir plėtojančioje Lietuvoje (tikslo etalono nu

matymas); 

2) aptarti ir išsiaiškinti, i kokių specialybių 

rengimą orientuojasi VU Ekonomikos fakulte

tas (etalono parametrų numatymas); 

3) aptarti, kokie mokymo planai tam turi bū

ti parengti ir jgyvendinti; 

4) ivertinti EF turimų ir numatomų pasitelk

ti dėstytojų sudėti ir pajėgumą numatomų pro

gramų, mokymo planų vykdymo ir specialybių 

rengimo požiūri 

5) atsisakyti tų programų, mokymo planų ir 

specialybių, kuriems igyvendinti nėra realių ir 

perspektyvių galimybių; 

6) priimamas programas, mokymo planus ir 

specialybes susieti su konkrečiomis katedromis 

ir galimu pasitelkti moksliniu pedagoginiu per

sonalu; 

7) parengti dėstytojų dalykinio pasirengimo 

ir pedagoginio ugdymo (kai kuriais atvejais per

siorientavimo i naujus ir reikalingus dalykus) 

strategiją· 

Šio varianto logika ir metodinis nuoseklu

mas numatant etaloną buvo grindžiamas tikslo 

(vizijos) orientacija, kartu numatant jo siekimo 

strategines kryptis ir etapų nuoseklumą. Būtent 

tai reikia laikyti gerąja jo savybe. Iš pradžių šis 

variantas sulaukė pritarimo ir turėjo nemažai 

šalininkų. Tačiau aiškėjant, kad ji jgyvendinant 

reikės labai kryptingai ir atkakliai dirbti pasi

rengiant dėstyti naujus ar atnaujintus dalykus, jo 

šalininkų sumažėjo. Tuometinėje situacijoje šis 
variantas nebuvo patrauklus ir socialinių garan

tijų bei asmeninio saugumo požiūriu tiems, ku

rie negalėjo ar nenorėjo intensyviai ir kryptin

gai prisitaikyti prie naujos vizijos ir strategijos. 

Antrasis persi tvarkymo variantas rėmėsi ki

tu principu, kuris skyrėsi nuo pirmojo varianto 

tuo, kad procesas pirmiausiai buvo sutelktas i 

fakulteto personalą suteikiant galimybę visą 

pertvarką derinti prie katedrų ir atskirų asmenų 

pertvarkos, neišryškinant bendros vizijos ir stra

tegijos. Dominuojančią reikšmę šiuo atveju igi

jo asmeninis veiksnys: itakingumas, aktyvumas, 

agresyvumas ir panašios savybės. Nuolatinės ne

sibaigiančios ir varginančios diskusijos ir net 

ginčai, nuolatinis mokymo planų variantų rašy

mas, perrašymas, taisymas tapo būdingu tuo me

tu vykusio viso proceso bruožu. Dėl to šiandie

nę programų, mokymo planų ir specialybių 

struktūrą labiau reikėtų vertinti kaip atskirų 

asmenų ir katedrų aktyvumo ir veiklumo rezul

tatą, neparemtą fakulteto siekius apibendrinan

čia vizija. Susitarimo dėl mokymo planų pasiek

ta ne dėl to, kad jie buvo geri, bet todėl, kad visi 

jau buvo pavargę nuo dvejus metus trukusių be

vaisių diskusijų ir nerezultatyvaus siūlymų ir 

projektų rengimo. 

Antrojo varianto patrauklumą ir priimtinu

mą lėmė labiau socialinio saugumo, o ne daly

kinio racionalumo veiksniai. Saugumo jausmas 

padėjo užtikrinti gerą vidinę fakulteto atmosfe

rą, tačiau neprisidėjo prie sparčios pažangos ku-
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riant ir tobulinant studijų struktūrą, procesą ir 

pagaliau visą jo ateities viziją. Tokia vidinė fa

kulteto būklė neteikė ir neskatino viso fakulte

to kūrybiškumo, kokybinio atsinaujinimo. 

Dėl to, kad VU Ekonomikos fakulteto pro

gramose ir mokymo planuose iki šiol nėra mar

ketingo specialybės, gerokai sumažėja marke

tingo katedros dėstytojų, o kartu ir studentų, 

ryšio su marketingo praktika kokybė ir galimy

bės. Thi nenaudinga abiem šalims. Ūkio prakti

ka iš VU Ekonomikos fakulteto nesulaukia 

reikalingų marketingo specialistų ir tada pro

blema sprendžiama i marketingo pareigybes pri

imant kitų specialybių absolventus arba kituose 

universitetuose parengtus marketingo specialis

tus. Kita vertus, VU Ekonomikos fakulteto Mar

ketingo katedra, ne turėdama savo specialybės 

studentų, jų rengimo programų, baigiamųjų dar

bų, mokomųjų praktikų, praranda svarbius 

savo kokybinio augimo ir tobulėjimo saitus ir 

stimulus. Tokia situacija katedrai ir joje dirban

tiems dėstytojams ir profesoriams sudaro palan

kias marketingo žinių skleidimo, tačiau labai 

menkas marketingo funkcijai vykdyti reikalin

gų igūdžių lavinimo galimybes. 

Marketingo studijos be ryškaus praktinio tai

komojo akcento duoda tik dali to, kam sukurta 

ir turi padėti visa šio dalyko teorinių žinių, me

todų bei instrumentų sistema ir ko iš jos tikisi 

praktika. Tai patvirtina ir pati marketingo dės

tymo patirtis. Su praktika, verslo aplinkos paži

nimu ir praktinių problemų sprendimo paieška 

susietas marketingo dėstymas sulaukia didesnio 

klausytojų dėmesio ir pripažinimo. 

Pagal dabartinę VU Ekonomikos fakul teto 

programų ir mokymo planų struktūrą rengiant 

išvardytų sričių specialistus jiems suteikiami 

marketingo teorinių žinių pagrindai. Tai yra 

pažangu tuo požiūriu, kad tokie specialistai jgy-
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ja žinių, kaip ir kiek marketingas jiems gali bū

ti naudingas padėti spręsti problemas. Tačiau 

veikiančioje programų ir studijų planų struk

tūroje marketingo taikomojo pobūdžio igūdžių 

lavinimo galimybės yra minimalios ir dėl to ji 

nėra pakankama ir neleidžia parengti marke

tingo funkcijai vykdyti reikiamo lygio specia

listų. 

Nuo 1990 iki 1994 metų Marketingo kated

ra kuravo prof. A. Morkevičiaus ir šios kated

ros kolektyvo pastangomis ikurtą Užsienio 

prekybos studijų programą. Parengtos dvi ab

solventų laidos, iš kurių šeši absolventai pratęsė 

studijas doktorantūroje, keletas tapo verslo ben

drovių vadovais arba eina vadovaujančias parei

gas valstybės valQymo institucijose. Ekonomi

kos fakulteto tarybos 1994 metų sprendimu 

Marketingo katedros kuruojama užsienio pre

kybos specializacija panaikinta, o ikurta Tarp

tautinių ekonominių santykių katedros kuruo

jama tarptautinio verslo specializacija. 

Marketingo katedros siūlymams jkurti mar

ketingo specialybės studijas Vilniaus universi

teto Ekonomikos fakultete nebuvo pritarta. Pri

oritetai, kurių laikomasi, steigiant ir komplek

tuojant bakalauro ir magistrantūros programas, 

mokymo planus, specialybių sąrašus, rodo, kaip 

marketingą supranta sprendimus priimantieji. 

Tai, kad marketingo specialybės nėra moky

mo programose ir planuose, turi keletą neigia

mų aspektų. Pirma, nesudaroma galimybė stu

dentams jgyti paklausią ir naudingą specialybę. 

Antra, neskatinama katedros kokybinio augimo 

ir atsinaujinimo iniciatyva. Trečia, menkinamas 

Ekonomikos fakulteto jvaizdis ir konkurenci

nis pajėgumas. Ketvirta, užleidžiamos marke

tingo specialistų rengimo rinkos pozicijos ki

tiems konkuruojantiems universitetams ir neu

niversitetinėms mokykloms. 



Sprendimų modeliai 

Marketingo specialistų rengimo VU Ekonomi

kos fakultete alternatyva turi keletą sprendimų. 
Pinna, dabar esamą specialybių sąrašą papildy

ti marketingo specialybe. Šiuo atveju studijų pla

nų ir specialybių kontekstas nebūtų keičiamas. 

Jis būtų papildomas dar vienos specialybės stu

dijų planu, o tai sudarytų galimybę atsirasti nau

jai specialybei, tačiau nepagerintų mokymo pla

nų bendros loginės struktūros. Antra, marketin

go specialybei skirti deramą vietą studijų planų 

ir specialybių struktūroje pertvarkant visą stu

dijų kontekstą studijų planų ir specialybių struk

tūros tobulinimo pagrindu. Trečia, laikytis 

status quo, t. y. studijų planus ir specialybes pa

likti tokias kokios yra dabar. 

Siekiant kokybinio augimo patrauklesnis ir 

priimtinesnis yra antras sprendimas. Ji pasirin

kus, būtų du nealternatyvūs strateginių sprendi

mų variantai. Pirmas, kryptingas ir kompleksiš

kas marketingo specialistų rengimas bakalauro 

ir magistro arba tik magistrantūros studijų 

lygmeniu. Antras, marketingo dalykų studijos 

ivairių specialybių absolventams sudarant mar

ketingo profesinių, o toliau ir marketingo ma

gistrantūros studijų galimybes. 

Pirmasis sprendimo variantas atitinka Š. m. 

kovo mėnesi priimtame LR aukštojo mokslo ista

tyme numatytą studijų schemą. Principinis klau

simas - ar ši schema yra taikytina VU Ekono

mikos fakultete marketingo specialistams 

rengti? 

jos yra: finansai, personalas, gamyba, marketin

gas. Specialistų rengimas vykdyti šias funkcijas 

būtų pradinis mokymo planų ir specialybių for

mavimo momentas. 

Kadangi visų lygmenų studijų planų vienkar

tinis pertvarkymas būtų labai didelis ir rizikin

gas žingsnis, pirmiausiai turėtume susitelkti i 

magistrantūros studijas. Praktika rodo, kad šio 

lygmens studijų Lietuvoje reikiamos kokybės 

dar nesame pasiekę. Magistrantūros studijų ko

kybė dabar tampa lemiančia VU Ekonomikos 

fakulteto prestižo išsaugojimo prielaida. 

Nuo 2000 metų rugsėjo keletas pajėgiausių 

aukštesniųjų mokyklų pradės veiklą kaip 

neuniversitetinės aukštosios mokyklos. Akivaiz

džiai toliau bus diskutuojami ieškant sprendi

mų studijų tęstinumo pagal universitetų baka

lauro programas klausimai. Diskusijų procesas 

nebus labai greitas. Aptariant neuniversitetinių 

aukštųjų mokyklų ir universitetų bakalaurų pro

gramų ypatumus LR švietimo ir mokslo minis

terijos kartu su PHARE Š. m. kovo mėnesi 

organizuotame seminare nebuvo aiškiai apibrėž

ta takoskyra tarp šio lygmens studijų minėtose 

mokyklose. Aiškėja, kad iš aukštesniųjų aukšto

siomis tampančios mokyklos dar kuri laiką ne

pajėgs rengti bakalauro lygmens specialistų, ku

rie galėtų stoti i magistrantūrą. Taigi visą verslo 

administravimo ir vadybos specialistų rengimo 

pakopų sistemą sudarys keturios pakopos. 

1. Pakopa Neuniversitetinis 

aukštasis mokslas 

Specialistai 

praktikai 
Problemą sprendžiant viso studijų konteksto 

tobulinimo pagrindu, specialybių komplektavi- 2. Pakopa 

mą verslo administravimo ir vadybos progr.a-

Universitetinės Specialistai 

bakalauro studijos praktikai 

moje tikslinga gristi svarbiausiomis verslo va- 3. Pakopa 

dybos konkurencinėje rinkoje funkcijomis. Iš to, 

ką minėjome šiame straipsnyje, tokios funkci- 4. Pakopa 

Magistrantūra 

Doktorantūra 

Specialistai 

praktikai 
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Pirmasis neuniversitetinio aukštojo mokslo 

lygmuo bus pajėgus rengti labiau specialistus 

vykdytojus. Siekiantys aukštesnių verslo vady

bos pareigybių galės rinktis tolesnes bakalauro 

ir magistro studijas. 

Atsižvelgiant i marketingo funkcijos visuoti

nę taikomąją reikšmę rinkos ūkyje kai kurių Eu

ropos šalių (Jungtinės Karalystės) pavyzdžiu 

tikslinga kurti lankstesnę marketingo kvalifika

cijos ugdymo sistemą'. Šis sprendimo variantas 

būtų skirtas ne verslo specialybes baigusiems 

absolventams, sudarant jiems marketingo pro

fesinių, o toliau ir marketingo magistrantūros 

studijų galimybes. Norintieji pasinaudoti šiuo 

studijų variantu privalėtų tenkinti dvi sąlygas: 

1) turėti bet kurios mokslų krypties bakalauro 

laipsni ir 2) marketingo ar jam artimo prakti

nio darbo patirti. Marketingo profesinės ir mar

ketingo magistrantūros studijos vyktų pagal to

liau pateikiamą schemą. 

Bakalauro diplomas 

Marketingo magistrantūra 

Abi pateiktos schemos sudarytų bendrą mar

ketingo studijų sistemą, teikiančią dieninio, at-

• Didžiojoje Britanijoje veikiantis Chartercd Insti
tute of Markcting kartu su Notingcmo universitetu yra 
paruo~ęs 12 knygų seriją, skirtą podiplominėms marke
tingo studijoms. 
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viro, nuotolinio mokymo pasirinkimo galimy

bes. Atviro ir nuotolinio mokymo formos teik

tų studentams daugiau laisvės ir pasirinkimo ga

limybių. Šios formos leidžia klausytojams pasi

rinkti pagal situaciją patogų studijų laiką ir vie

tą, per ilgesni laiką ivykdyti studijų programą. 

Studijuojantiems mokamas programas mokėji

mas už mokslą taip pat būtų išdėstomas ilges

niais laiko intervalais pagal kiekviename se

mestre pasirinktų dalykų kieki. 

Išvados ir apibendrinimai 

Iš to, kas išdėstyta, galima daryti šias išvadas ir 

apibendrinimus: 

1) marketingas yra mokslas apie subjektyvų 

reagavimą i ekonominės raidos procesus. Iš to 

išplaukia, kad marketingas yra subjektų vykdo

ma praktinio taikomojo pobūdžio funkcija; 

2) marketingo dalykų dėstymo, katedros stei

gimo ir mokslo užuomazgos prasidėjo Vilniaus 

universitete 1988 metais, tačiau marketingo spe

cialistų rengimo iniciatyvą igyvendino Kauno 

Vytauto Didžiojo universitetas, Kauno techno

logijos universitetas, Vilniaus Gedimino tech

nikos universitetas; 

3) marketingo specialistų nerengiančioje ka

tedroje gerokai sumažėja dėstytojų, kartu ir stu

dentų, ryšio su marketingo praktika kokybė ir 

galimybės, kokybinio augimo ir atsinaujinimo 

stimulai; 

4) mokymo ir specialybių planų kūrimas be 

aiškios bendros vizijos ir jos siekimo strategijos 

sukelia loginę ir struktūrinę painiavą; 

5) marketingo specialybės ikūrimas VU Eko
nomikos fakultete yra laikmečio būtinybė. Th

čiau jos sprendimas turėtų vykti bendrame stu

dijų ir specialybių plano esminio tobuli imo 

kontekste. 
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MARKETING IN THE TRANSFORMATION ECONOMY 

Summary 

The role, nature, and ideology of marketing across 
transitional type of economy is examined in this ar
ticle. The ohjective and subjective rudiments of mar
keting arc discussed in this paper. 

Of interest here is whether Lithuanian Univer
sities need to adopt marketing studies programmes 
in order to accelerate process creation of contep
porary market environment. 

I teikta 2000 m. kava men. 

This paper offers an exploratory study adaptation 

of marketing subjects in the curricula's of husiness 

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. 


