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Materiaty i opracowania

EFEKTYWNOSC OFERTY DYDAKTYCZNEJ
KATEDRY BUSINESS COMMUNICATION

Celem drugiego etapu badah ankietowych dotyczacych oceny oferty dydak-
tycznej Katedry Business Communication bylo:

- okreslenie preferenciji studentéw przy wyborze ofert dydaktycznych Katedry
i kryteriow tego wyboru oraz wstgpna ocena jakoéci oferty dydaktycznej, m.in. na
podstawie anonimowych opinii studentéw, sktadanych na pi$mie przy zaliczenia
semestru;

- rozpoznanie preferencji pracodawcéw i okreslenie aktualnych trendéw
w kryteriach zatrudniania absolwentéw SGH w kontekscie ich znajomosci Busi-
ness Communication.

Wnioski wynikajace z drugiego etapu badaf i do§wiadczefi dydaktycznych
Katedry pozwolily na sformutowanie wstepnych zasad opracowywania pro-
gramow i odpowiadajacych im materialdw nauczania. Te wstgpne wnioski ogol-
ne zostana rozbudowane i uszczegélowione w ramach trzeciego etapu zamy-
kajacego program badawczy, a planowanego do realizacji w 1997 r.

Czesé 1. Wnioski z badan ankietowych przeprowadzonych wiréd studentéw
(Monika Neymann)

Charakterystyka badanych studentéw iich preferencji

Badaniami ankietowymi objeto 241 oséb, w tym 151 kobiet i 90 mezczyzn.
Sposréd nich bylo: 74 przedstawicieli kierunku ZiM, 72 - kierunku MSGiP i 95 -
kierunku FiBa. 60% respondentéw studiowato na IV roku, 28% - na Ill (reszta nie
podata danych). Wsréd badanych 95% znalo jezyk angielski, a79% - jezyk rosyjski.
Znajomos¢ jezyka niemieckiego byla rzadziej reprezentowana, ale jezyk ten
stanowi niezaprzeczalnie trwalq pozycje w ofercie programowej Katedry Business
Communication. Najliczniejsza grupa respondentéw (ok. 70%) pochodzita
z duzych miast, gldwnie z Warszawy.

Najwieksza popularnoscia wéréd studentéw cieszy sie kierunek ,kulturaijezyk
negocjacji’ w wersji angielsko-rosyjskiej i niemiecko-rosyjskiej (31 % respondentéw
z kierunkéw ZiM i MSGiP). Inny preferowany kierunek to ,jezyk finanséw, banko-
wosci i gield” w wersjach jezykowych jak wyzej (28% respondentéw, wszyscy
z kierunku FiBa). ,Kulture i jezyk marketingu” w obu wersjach jezykowych
wybrato 19% studentéw (ZiM), ,kulture i etykiete biznesu” - 17% (MSGiP), ,public
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relations” - 9%, ,effective business writing” (tylko wersja angielska) - 54%,
»stosunki z krajami niemieckojezycznymi” - 2,5%.

Jesli chodzi o kryterium wyboru, to w pierwszym rzedzie jest nim zgodnos¢
z wybranymi kierunkami studiéw (38%), nastepnie che¢ doskonalenia jezyka ob-
cego i poszerzania wiedzy z zakresu business communication (34%). Na przydat-
nos¢ uzyskanej wiedzy w przyszlej pracy zawodowej wskazalo 27% respon-
dentéw, 14% nie wiedziato, dlaczego wybralo ten, czy inny kierunek.

Ocena przydatnoséci oferty Katedry Business Commmunication
i postulaty studentéw — wstepne wnioski

Ocena ta wiaze sig ze studiowanym przez respondentéw kierunkiem lub pla-
nami w zakresie przyszlej pracy zawodowej. I tak, studenci kierunku ZiM za naj-
bardziej przydatny uznali jezyk marketingu i public relations, studenci MSGiP -
negocjacje i public relations, FiBa - jezyk finansow i gield oraz jezyk negocjacji.
Ten ostatni uzyskat najwyzsze notowania pod wzgledem przydatnosci. Warto
dodad, ze konkretna oceng przydatnosci wystawiali studenci majacy juz okreslona
wizje swojej przyszlej pracy (firma zachodnia, bank, agencja reklamowa), tylko
nieliczni studenci (1,2% ogotu badanych) nie widzieli przydatnosci tych przedmio-
tow w przysziej pracy zawodowej, co do ktérej tez nie mieli wyraznie zarysow-
anych planéw. Za przydatnoscia calej oferty dydaktycznej Katedry wypowiedziato
sie 69% badanych.

Oproécz ankiety, cennym Zrédlem informacji byty indywidualne, anonimowe
opinie studentéw skladane przy zaliczeniu semestru, Na ogoét jakos¢ merytorycz-
na oferty Katedry jest oceniana wysoko. Studenci, jak juz wspomniano, widza
w niej nie tylko przydatnos¢ w przyszlej pracy zawodowej, lecz réwniez szanse
ogolnego rozwoju intelektualnego: w zaleznosci od kierunku od 55 do 64% stu-
dentéw wskazalo na oceny bardzo dobre i dobre; ocen negatywnych byto bardzo
mato; pozostali ograniczyli si¢ do sformutowania ,pozyteczna” lub ,przydatna”.

A oto kilka wypowiedzi na temat zajec:

«Zajecia pozwolity na poszerzenie zakresu stownictwa, na dopracowanie znanej juz leksyki, ale
rowniez, dzieki wymianie opinii, mogly uczyé czystef teorii i prakiyki z zakresu finanséw i bankowosci.
Cennym elementem byty prezentacje, kiére przyblizyty mnéstwo szczegotéw na temat instytucji,
ktérych dotyczyty — detali, do ktdrych sami bysmy nie dotarli, a o ktérych nie méwi sig na wykladach.
Dzigki prezentacjom dowiadywalismy sie o nowosciach na rynku finansowym, w ogrom-
nej wigkszosci byty one o wiele akiualniejsze niz moja wiedza”.

~Uwazam, iz Business Communication sq atrakcyjng formg kontynuowania nauki jezyka”.

Mysle, ze wiadomosci z zakresu marketingu oraz niewqtpliwie trening jezy-
kowy stanowig o duzef wartosci zajec. Jako uczestnik grupy dwujezycznef oceniam bardzo dobrze ko-
mpatybilnos obu czesci zajec. Omawianie na obu poldwkach tych samych zagadnien pomaga utrwalic
wiadomosci i dodatkowo trenowac umiejgtnosci jezykowe. Prezentacja przez studentéw na kazdych
zajeciach tematyki marketingowey, to dobry pomyst i pozwala na zaangazowanie catej grupy. Jednak
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z drugiej strony brak umiejginosci prezentacyjnych niektérych student6w lub po prostu ich lekcewazqce
podejscie do prezentacfi powodowaby, ze referaty stawaly sig nieinteresujgce”.

,Bardzo podoba mi sig pomyst uczenia studeniow sztuki negocjacji czy marketingu w innym, niz
jego ojczysty, jezyku. Daje to mozliwosé spojrzenia na wiele problemdw z zupelnie nowej perspekty-
wy (...) Zajecia stwarzajq ponadto szansg méwienia w obcym jezyku, stwarzajg koniecznosé szybk-
iego reggowania na zupeinie nowe, nietypowe sytuacje po angielsku. Co jest niezwykle cenne, jak sqdze,
w oswajaniu sig z jezykiem obcym ",

Bardzo pozytywnie byly oceniane zajecia z kultury i etykiety biznesu, jako
ciekawe i wprowadzajace w przyszle kontakty towarzyskie i handlowe.

Opinie studentéw, cho¢ przewaznie pochlebne, nie sa jednak wolne od uwag
krytycznych i postulatéw na przysztosé. Czesc z nich ma charakter roszczeniowy:
cicha sala, mata grupa, zajecia w dowolnej konfiguracji jezykowej, np. angielsko-
niemieckiej, angielsko-hiszpanskiej itp. Te Zyczenia traktuje najmniej powaznie,
gdyz ich spelnienie jest praktycznie nierealne, jesli wzia¢ pod uwage liczbe pra-
cownikéw Katedry i mozliwosci lokalowe Szkoly. Ale zglaszano réwniez postu-
laty powazne i dojrzate, ktorymi nalezy sie zajac ze szczegolna uwaga. Oto bar-
dzo interesujaca propozycja zaliczania semestru po seminarium ,jezyk finansow,
bankowoscii gield":

+Wydaje mi sig, ze mozna by takze zmienic forme zaliczenia: przeprowadzenie symulacii gupowej,
w kidrej uczesinicy zostaliby podzieleni na przykiud na przedstawicieli banku i firmy X i w czasie catych
zajec¢ musieliby wykaza¢ sig znajomosciq poznanego materiat, dqzqc na przykiad do przeprowadze-
nia emisji akcji firmy X, czy uzyskania kredytu (...) Taka forma zajec kadtaby nacisk na rozwijanie
umiejetnosci wspétpracy w grupie, wypetniajgc przy tym luke w ofercie uczelniane. (...) Wydaje mi
sig, 2e whasnie te dwa czynniki: nauka prezentacyi | akiywna praca w grupie nad konkretnym projek-
tem (koniecznie pod olbrzymiq presjq czasu, wtedy bowiem najlepiej widac jak wazne jest odpowied-
nie planowanie na poczgtku) sg kluczowe w procesie komunikacfi w bizneste”.

Na zajeciach z negocjacji jest zawsze prowadzona gra symulacji rundy ne-
gocjacyjnej na podstawie kejzu (ekipy negocjacyjne méwia w dwdch roznych
jezykach - éwiczy to jednoczesnie rozumienie scisle specjalistycznego komunikatu,
jak i czynne postugiwanie si¢ odpowiednia terminologia i frazeologia negocjacji)
itaka forma zaliczenia jest powszechnie uznawana za najlepsza.

Whiosek: umozliwienie uzyskiwania zaliczenia na zajeciach kejzowych i jak
najwiegcej takich zajec.

Bardzo dobrze jest przyjmowana forma referatow wyglaszanych przez stu-
dentow, dyskusiji i prezentacji. Szczegoélnie te ostatnie, choc¢ najbardziej pra-
cochlonne (wymagali§my prezentacji zespotowej w realiach handlowych), zyskaty
sobie najwigksza popularnosé.

Whniosek: jak najwiecej wystapiefi publicznych na coraz wyzszym poziomie
merytorycznym, bo zbyt oczywiste informacje s3 strata czasu i obrazaja kulture
towarzyska studentow.

Oto odpowiednia wypowiedz:
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~Odnoszg wrazenie, ze niektdre tematy byly nietrafnie dobrane. Badz co bgdZ studenci korico-
wych rocznikéw na SGH reprezentujq juz pewien poziom kultury. Wiadomosci typu ‘widelec po lewej
stronie talerza’, “wysoki kieliszek do szampana’ (...) sq adresowane moim zdaniem do dyletantéw
towarzyskich, a nie do mnie”.

W moim odczuciu jest to wypowiedZ zbyt optymistyczna, zwlaszcza jesli
chodzi o ,poziom kultury”. Bardzo roznie z tym wéréd studentow bywa. Spot-
kaliSmy si¢ rowniez z wypowiedziami, ktére wyrazaly wdzieczno$c za uczenie
tych pozornie elementarnych zachowan lub przynajmniej za ich uporzadkowanie.

Dotkniemy teraz najbardziej kontrowersyjnej sprawy: czy zajgcia maja byé
prowadzone w dwdch jezykach czy tez w jednym. Cz¢s¢ studentéw (i to po-
kazna) ceni sobie mozliwos¢ studiowania danego kierunku w dwoch jezykach
rownolegle. Czes¢ (znacznie mniejsza) jest za wersja jednojezyczna. Czes¢ ceni
sobie mozliwos¢ zajec jednojezycznych dla 0s6b, ktére rosyjskiego nie znaja,
a czesc jest przeciwko takiej wersji, bo zazdroszcza tym, ktérzy korzystaja z wersji
jednojezycznej. CzesC jest za dowolnym wyborem opgji jezykowych, inni (i to
spora grupa) sa za rygorystycznym zachowaniem sztywnej oferty jezykowej (an-
gielsko-rosyjska, niemiecko-rosyjska) bez zadnych udogodnien. Az 70% widzi
potrzebe uruchomienia zaje¢ w jezykach: francuskim i hiszpafiskim.

Whniosek: nigdy nie dogodzimy wszystkim. Najskuteczniejsze wydaje si¢
zachowanie formy dotychczasowej, cho¢ niezwykle ucigzliwej ze wzgledu na
szczuplo$é kadry wykladowcéw: dwie sztywne wersje (angielsko-rosyjska i nie-
miecko-rosyjska) plus dodatkowa wersja jednojezyczna. Wydaje si¢ natomiast
stuszne, aby wprowadzic ograniczenia: ocena z jezyka na lektoracie przynajmniej
dobraitylko dwie-trzy grupy w semestrze z najbardziej popularnych kierunkow,
po 15 0s6b w grupie. Zajecia z pozostatych kierunkéw tez powinny odbywac sie
w matych grupach. Celowe byloby rowniez wprowadzenie grup z jezykiem fran-
cuskim i hiszpahskim, ale tu napotykamy na trudnosci kadrowe i dlatego ten pos-
tulat mozna bedzie realizowac stopniowo, krok po kroku, co zreszta juz czynimy.

Wielu studentéw domaga si¢ zwigkszenia iloéci godzin przewidzianych na
business communication z 30 do 60 rocznie. Dotyczy to szczegolnie jezyka i kul-
tury negocjacji, jezyka finanséw i gield, jezyka marketingu i - cho¢ nie jest to naj-
popularniejszy kierunek - prawnego jezyka biznesu. Nie mozna temu postulatowi
odméwic stusznosci, gdyz materiat do przerobienia jest ogromny.

Whiosek: skierowac odpowied nio umotywowana propozycj¢ do Komisji Pro-
gramowej i zapewnic¢ warunki jej realizacji {zwigkszy¢ liczbe nauczycieli).

Studenci widzg réwniez potrzebe pelnego wykorzystania (oprécz podreczni-
ka kursowego) istniejacych materialow prasowych i dokumentow, kejzow, refe-
ratow, roznych form ,brain storming”. Stad potrzeba zwigkszenia liczby godzin.
Podkreslaja takze konieczno$¢ opracowania analogicznych do wersji angielskiej
materiatéw kursowych w pozostatych jezykach obcych (83,9% wskazan).
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Whiosek: zakladana intuicyjnie konieczno$¢ opracowania modeli takich po-
drecznikéw w 1997 r. (trzeci i ostatni etap badan) staje sie pilng potrzeba.

Studenci zglaszajg rowniez zainteresowanie jezykiem konferencji, dyskusji
i zebran oraz terminologia matematyczna i statystyczna potrzebna do badah mar-
ketingowych.

Whiosek: trzeba bedzie taka oferte przygotowac siegajac w razie potrzeby po
rezerwy kadrowe z innych jednostek.

Preferowana przez studentéw forma zajec¢ (tam, gdzie nie zachodzi potrzeba
wykladu w wymiarze 15 godzin, jak np. w przypadku jezyka i kultury negocjaciji),
to seminarium lub konwersatorium.

Czesé IL. Wnioski z badan ankietowych przeprowadzonych wéréd
pracodawcow
(Agnieszka Kaczynska, Anna Maria Korgul)

Wprowadzenie

W celu zbadania wymogéw stawianych przez pracodawcéw absolwentom
SGH w zakresie znajomosci business communication, Katedra opracowata ano-
nimow3 ankiete. Zapytano w niej m.in. jakich jezykéw obcych i jakich jezykow
specalistycznych uzywaja badane firmy w codziennej dziatalnosci. Zwrécono sie
z prosba o oceng przydatnosci poszczegdlnych przedmiotow oferowanych przez
Katedre Business Communication i zaproponowanie tematéw, o ktére mozna by
oferte dydaktyczna wzbogacic, a takze wysunieto propozycje wspétpracy.

Ankiete wypelnity 74 losowo wybrane instytucje i podmioty gospodarcze,
reprezentujace rézne branze, status prawny, rozmiar i zasieg dzialalnosci (kryte-
riami wyboru do badania byly wiasnie te zmienne, co gwarantowato pelniejszy
zakres odpowiedzi i zdobycia réznych opinii). W badanej grupie znalazty sie m.in.
centrale handlu zagranicznego, pahstwowe i prywatne przedsiebiorstwa ustugowe
i produkcyjne, banki, jednostki administracji panstwowej i placowki dyplomaty-
czne. Najliczniej reprezentowana wéréd ankietowanych grupa byly jednostki
zajmujace sie¢ handlem (42%) oraz doradztwem (23%). Trzecia liczna grupe sta-
nowily przedsiebiorstwa transportowo-spedycyjne (15%), a w dalszej kolejnosci
przedstawiciele takich branz jak: produkcja (12%), reklama i promocja (11%),
bankowosc (9%), turystyka i hotelarstwo (5%). Odpowiedzi na pytania zawarte
w ankiecie udzielali przedstawiciele dzialow personalnych, jednostek zajmujacych
si¢ rekrutacja i szkoleniem pracownikéw, a takze dyrektorzy generalni i czlon-
kowie zarzadu.

Losowo wybrani respondenci nie zawsze chetnie i rzetelnie udzielali odpo-
wiedzi, byli i tacy, ktorzy na nasz apel nie odpowiedzieli w ogéle (ankiete wys-
tosowano do ponad 150 jednostek). Niemniej jednak zebrane w toku badan infor-
macje stanowia cenny material, ktéry pozwala na zweryfikowanie tresci meryto-
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rycznych i oceng efektywnosci dotychczasowej oferty dydaktycznej Katedry.
Ponadto wyniki analizy ankiety wskazuja na sciezke studiow w zakresie business
communication, jaka powinni obrac studenci poszczegdlnych kierunkéw SGH.

Whioski i postulaty’

Wsréd badanych 74 pracodawcéw najczesciej uzywanym jezykiem obcym jest
jezyk angielski (95%), p6Zniej niemiecki (53%), a nastepnie rosyjski (41%). Sze-
rokie zastosowanie maja takze jezyki romafskie: francuski (38%), hiszpafiski (23%)
i wloski (8%). W zaleznosci od pochodzenia firmy i rodzaju jej kontaktéw zagra-
nicznych, wystepuje rézne zapotrzebowanie na faczenie jezykéw obcych. Sa to
glownie nastepujace polaczenia: angielski i niemiecki, angielski i hiszpafiski, fran-
cuski i angielski, francuski i rosyjski, niemiecki i rosyjski.

Whniosek: prowadzenie przez Katedre Business Communication seminariow,
wykladow i ¢wiczeh w jezykach obcych: angielskim, niemieckim, rosyjskim i fran-
cuskim, jest zasadne i konieczne. Nalezy wzbogacic oferte w jezyku francuskim
i uruchomic zajecia w jezyku hiszpafiskim. Katedra powinna takze rozwazy¢
mozliwos¢ wprowadzenia do swej oferty dydaktycznej zajec¢ w jezyku wloskim.

W pracy respondentéw najpowszechniej wykorzystywany jest jezyk negocjacji
(81%), na drugim miejscu wskazano na jezyk finansoéw (76%), na trzecim - na jezyk
marketingowy (70%), a na czwartym — na jezyk prawny (57%). Inne wymieniane
jezyki specjalistyczne to: jezyk transportu i spedycji, techniczny, informatyczny
iinternetu, handlowy, hotelarski, polityczny i jezyk human resources.

Whiosek: Katedra Business Communication powinna potozy¢ wigkszy nacisk
na nauczanie specjalistycznego jezyka negocjacji, pézniej na nauczanie specjalisty-
cznego jezyka finanséw i marketingu, za$ w dalszej kolejnosci - jezyka prawnego.
Ponadto zasadne jest rozszerzenie oferty dydaktycznej o inne jezyki specjalis-
tyczne, glownie jezyk transportu i spedycji oraz jezyk polityczny i prasowy.

Najczesciej wykorzystywanym jezykiem obcym we wszystkich jezykach spec-
jalistycznych jest angielski, p6Zniej niemiecki. Inne jezyki obce (rosyjski, francus-
ki i hiszpafiski) uzywane sa w r6znym stopniu i w zaleznosci od jezyka specjalis-
tycznego.

'Przedstawione tu wyniki ankiety zostaly uogélnione i nie wyczerpuja zakresu przeprowadzonych
badah. Szczegblowa znajduije si¢ w opracowaniu: A. Kaczyhska, A. Korgul, Wymogi, jakie stawia rynek
pracy absolwentom SGH w zakresie znajomoéci Business Communication w wietle oferty dydak-
tycznej Katedry Business Communiction — analiza ankiety, masz. pow., Kolegium Gospodarki Swia-
towej, SGH, Warszawa 1996.
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Whiosek: Katedra Business Communication powinna oferowac poszczegdlne
jezyki specjalistyczne giéwnie w wersji angielskiej i niemieckiej, w dalszej kolejnos-
ci w wersji rosyjskiej, francuskiej i hiszpanskiej.

Za najbardziej przydatny przedmiot, sposrod oferowanych przez Katedre,
ankietowani uznali ,kulture i jezyk negocjacji” (88%), co pokrywa si¢ z wynikami
badaf odno$nie do uzywalnosci poszczegélnych jezykow specjalistycznych. Nas-
tepnie wskazano na ,kulturg i jezyk marketingu” (77%), ,kulture i etykiete bizne-
su” (74%), ,effective business writing” (73%), ,jezyk finanséw, bankowosci i gietdy”
(72%), .prawny jezyk biznesu” (64%) i ,public relations” (61 %).

Whniosek: Katedra powinna skoncentrowac nauczanie na pigciu nastepujacych
kierunkach: ,kultura i jezyk negocjacji’, ,kultura i jezyk marketingu”, ,kultura
i etykieta biznesu”, ,effective business writing” oraz ,jezyk finansow, bankowos-
ciigietdy”. Nie oznacza to jednak, ze nauczanie pozostatych kierunkéw powin-
no by¢ zaniechane.

Prawie polowa respondentéw opowiedziala si¢ za wprowadzeniem do oferty
dydaktycznej Katedry nowego przedmiotu ,jezyk transportu i spedycji” zas 18%
ankietowanych uznalo za zasadne uruchomienie seminarium ,jezyk turystyki
i hotelarstwa”.

Whniosek: powtarza si¢ tu postulat o potrzebie nauczania jezyka transportu
i spedycji.

Wedtug 73% ankietowanych polaczenie w ofercie dydaktycznej Katedry Busi-
ness Communication nauczania danego jezyka zachodniego z jezykiem rosyjskim
jest przydatne, a nawet konieczne, natomiast 27% respondentéw negatywnie
ocenito taka koncepcje prowadzenia zajec. Przydatno$¢ nauczania réwnolegle
powyzszych jezykow obcych argumentowano wzgledami ekonomicznymi i han-
dlowymi. Wskazano na szerokie wykorzystanie jezyka rosyjskiego w zakresie
eksportu, importu i turystyki. Wzrastajace znaczenie tego jezyka zauwazono takze
w dzialalnosci transportowej i spedycyjnej oraz w migdzynarodow ym transpor-
cie kolejowym. Czesto pojawialy si¢ glosy wskazujace , iz na wielu uczelniach
wida¢ wyraZzne zaniedbania w nauczaniu jezyka rosyjskiego, czego rezultatem jest
niedobor 0s6b wyksztatconych z biegla jego znajomoscia.

Whniosek: prowadzenie zaje¢ w wersji: wybrany jezyk zachodni - jezyk rosyjski
jest zasadne i konieczne.

Na pytania: ,Czy byliby Pafstwo zainteresowani wspotpraca z nami? W ja-
kiej formie?” pozytywnej odpowiedzi udzielita polowa ankietowanych. Wigkszos¢
wskazala tylko na mozliwo$c nawigzania wspolpracy (czesto pojawiaty sie odpo-
wiedzi: ,mozliwe”, ,nie wykluczone”, ,by¢ moze p6Zniej”, ,do uzgodnienia”),
nieliczni zas zglosili petna gotowo$¢ wspdtpracy, wysungli konkretne propozycje
i przystapili do pierwszych dziatan. Firmy, ktére wykazaly najwigksze zain-
teresowanie wspotpraca z nasza Katedra to gléwnie duze zagraniczne przed-
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siebiorstwa zatrudniajace na szeroka skale absolwentow SGH. Jako formy wspot-
pracy proponowali goscinne wyklady i prelekcje oraz udostepnienie dokumentacji
i literatury obcojezycznej. Pracodawcy chetni byli do wspétpracy, ktéra umoz-
liwiataby im rozreklamowanie si¢ wsréd studentéw SGH i pozyskanie tych
najlepszych na staze i praktyki.

Whiosek: nawigzanie wspdtpracy z wybranymi firmami zagranicznymi umoz-
liwitoby Katedrze urozmaicenie form nauczania oraz wzbogacitoby jej zbior
materialéw dydaktycznych. Dlatego powinno sie dotozy¢ wszelkich staran, aby
nawigzac i rozwijac taka wspotprace. W tym celu nalezy opracowac pisemna
oferte wspoétpracy, a nastepnie rozesta¢ do zainteresowanych jednostek.

Tylko nieliczni respondenci skorzystali z mozliwosci przedstawienia swych
zyczenh, propozycji i sugestii dotyczacych ksztattu oferty dydaktycznej Katedry.
Sposrod udzielonych odpowiedzi mozna wyodrebnic trzy grupy sugestii: je-
zykowe, merytoryczne i metodyczne. Do grupy sugestii jezykowych nalezy
zaliczy¢ postulat uruchomienia zajeé w jezyku hiszpanskim oraz propozycje
prowadzenia seminariéw w dwoch jezykach zachodnich, a takze szersze wyko-
rzystanie jezyka francuskiego. W grupie sugestii merytorycznych znalazia si¢
propozycja poruszania na zajeciach zagadniefi nie wystepujacych w ofercie:
rozmowy kwalifikacyjne, komunikacja przez telefon, dokumenty handlowe,
formuty handlowe (tzw. incoterms), ubezpieczenia, logistyka, marketing ustug,
ksiegowos¢ i inne. Sugestie metodyczne to przede wszystkim postulaty przepla-
tania wiedzy teoretycznej z praktyka. Miataby temu stuzy¢ praca na kejzach,
organizowanie gier symulacyjnych oraz wysylanie studentéw na staze i prakty-
ki.

Whiosek: Katedra Business Communication powinna wzbogacic swoja oferte
o przedmioty w wersji hiszpafhskojezycznej oraz urozmaici¢ wersje jezykowe, w
ktérych prowadzone s3 seminaria. Dotyczy to przede wszystkim uruchomienia
zaje¢ w wersji angielsko-niemieckiej, angielsko-francuskiej, angielsko-hiszpanskiej,
niemiecko-francuskiej oraz fracusko-rosyjskiej (wskazuja na to potaczenia jezykéw
obcych wykorzystywanych w badanych firmach). Katedra, w miare mozliwosci,
powinna rozszerzy¢ swoj program nauczania 0 wyzej wymienione tematy oraz
wdraza¢ do procesu nauczania jak najwiecej éwiczen praktycznych. Postulaty
kierowania studentéw na staze i praktyki w przedsiebiorstwach zagranicznych
moga zostac zrealizowane jedynie wowczas, gdy Katedra nawigze szeroka wspét-
prace z takimi firmami.

Szczegdolowa analiza ankiety pozwolita ponadto okreslié, jakie jezyki obce
i jakie jezyki specjalistyczne sa najczesciej uzywane w poszczeg6lnych branzach,
reprezentowanych przez respondentéw. I tak, w sektorze bankowym sa to: jezyk
angielski, niemiecki i francuski oraz jezyk finanséw i negocjacji. Branza ,doradz-
two” wykorzystuje przede wszystkim jezyk angielski oraz rosyjski i hiszpanski,
a najczestsze zastosowanie znajduja tu nastepujace jezyki specjalistyczne: jezyk
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prawny, negocjacji i finanséw. W handlu powszechnie uzywane sa jezyk angiels-
ki, niemiecki i rosyjski oraz jezyk marketingu i negocjacji. W produkgji sa to
gléwnie jezyk angielski i rosyjski oraz jezyk marketingu, finanséw i negocjacji.
W sektorze reklamy i promocji wykorzystuje si¢ przede wszystkim jezyk angiels-
ki, niemiecki i hiszpafski oraz jezyk marketingu i negocjacji. W branzy transpor-
towo-spedycyjnej dominuja jezyk niemiecki, angielski i rosyjski oraz jezyk ne-
godjacji i finanséw, natomiast w sektorze turystyczno-hotelarskim sa to: jezyk
angielski, niemiecki i rosyjski oraz jezyk marketingu i negocjacji.

Stanowi to cenng informacje nie tylko dla Katedry, lecz przede wszystkim dla
studentéw réznych kierunkéw SGH, pragnacych specjalizowa¢ si¢ w waskich
dziedzinach. Zadaniem Katedry staje si¢ wiec rozpowszechnienie powyzszych
wynikéw wsréd swoich stuchaczy.

Podsumowujac nalezy stwierdzié, ze obecny ksztatt oferty dydaktycznej
Katedry Business Communication jest zblizony do optymalnego. Aby mozliwie
najlepiej przygotowac absolwentéw SGH do sprostania wymogom w zakresie
znajomoéci business communication stawianym przez rynek pracy, niezbedne jest
wdrozenie do programu nauczania wyzej przedstawionych wnioskéw i postu-
latow.

Czeéé I11. Wstepne wnioski odno$nie do programéw,
materialéw nauczania i metod ich realizacji
{Monika Neymann)

Whnioski wspélne dla wszystkich jezykéw obcych

Opierajac si¢ na wnioskach ptynacych z dwuletnich badafi ankietowych, na
anonimow ych opiniach studentéw i naszych wlasnych doswiadczeniach dydak-
tycznych, mozna juz teraz sprobowac zastanowic si¢ nad tym, jaki powinien by¢
program nauczania Katedry Business Communication, obudowujace go materiaty
nauczania i metody realizacji. Wnioski te powinny by¢ zweryfikowane i wprowa-
dzone w zycie poprzez opracowanie modeli programéw i materialéw nauczania
w trzecim, kohcowym etapie badah.

Na podstawie zebranych dotychczas informacji wydaje sie, ze programy po-
winny by¢ jednolite tresciowo dla poszczegélnych kierunkéw nauczania business
communication, ale z zachowaniem elementéw specyficznych i charakterysty-
cznych dla okreslonych jezykéw obcych. To bowiem, co jest whasciwe dla jezyka
angielskiego wcale nie musi wystepowac¢ w jezyku rosyjskim lub niemieckim.
Natomiast merytoryczna tres¢ podstawowa powinna by¢ wspélna, gdyz w przeci-
wnym razie wykladowcy beda przekazywac rézne, niespojne tresci, wybrane
wedlug wilasnego gustu czy indywidualnej hierarchii waznosci. Tresci te powin-
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ny by¢ szczegélowo okreslone i znalez¢ swoje odbicie w odpowiednich materiatach
nauczania.

Przy calej pozornej sztywnosci takiego wniosku trzeba dodac, ze programy te
powinny by¢ jednoczesnie bardzo elastyczne i rewidowane co roku.

Program, jesli nie ma by¢ wydumany, nie moze by¢ tworzony bez udziatu jego
konsumentéw. Z tym, ze nie nalezy przeceniac ich roli i schlebia¢ studentom przez
bezkrytyczne wprowadzanie w zycie ich wszystkich, czesto sprzecznych, postu-
latow. Najlepszym przykladem moga by¢ propozycje opdji jezykowych omawiane
wczesniej. Czesé z nich wyklucza sie¢ wzajemnie i gdybysmy je chcieli wpro-
wadzic¢ w 2ycie, otrzymaliby$my co$ w rodzaju Wiezy Babel.

Materialy nauczania powinny obejmowac dostepny i niezbyt drogi podrecznik
kursowy w jezyku obcym, a jesli juz w polskim (np. kultura i etykieta biznesu,
gdzie istnieje juz wiele powaznych opracowan i mnozy¢ nowych nie ma potrze-
by), to nalezy go wzbogaci¢ o materialy dodatkowe, charakterystyczne dla okres-
lonych narodéw i ich jezykow. Odnosi sie to réwniez do polskich programoéw
wideo prezentujacych takie np. zagadnienia jak dobre obyczaje, mowa ciatla,
sztuka negocjacji, ktorych warto$¢ poznawcza nieporéwnanie wzrasta w konfron-
tacji z analiza tych samych zjawisk w innych krajach. Bowiem ,co kraj to oby-
czaj” i wartos¢ nabytych wiadomosci jest wtedy dopiero petna, gdy widzimy
podobiefistwa i réznice.

Podreczniki kursowe powinny by¢ pisane - tak jak to jest w wersji angielskiej
- we wspdtpracy z profesjonalista-praktykiem. Dostarczy on bowiem wielu tek-
stow, dokumentéw, ilustracji, wykresdw, zestawief, materiatéw public relations
itp., z ktorymi spotyka sie na co dziefi w firmie.

Metody realizacji programéw i pelnego wykorzystania materiatéw musza by¢
elastyczne, urozmaicone, dostosowane do poziomu grupy iatrakcyjne: prezentacje
z calq wlasciwg im scenografia, symulowane rundy negocjacyjne w warunkach
mozliwie zblizonych do sytuacji realnych, referaty starannie przygotowane we-
dtug wysokich jakosciowo standardéw, wizyty profesjonalistow-praktykéw (znaj-
duja sie tacy wéréd naszych absolwentow), duzo autentycznych dokumentéw i
starannie wyrezyserowanych pod wzgledem formy i obszaréw jezyka ,brain
storming sessions” lub dyskusji w konwencji jezyka konferencji i zebraf.

SzczegbIny nacisk nalezy polozy¢ na pisemne formy komunikowania sieg
w biznesie (gléwnie raporty i wybrane przyktady korespondencji) z réznymi ich
niuansamii podtekstami.

Public relations i prawny jezyk biznesu to dwa osobne dzialy, ktére wymagaja
bardzo starannego doboru materiaty, stworzenia podrecznikéw w réznych jezy-
kach (wzorem istniejacej juz wersji angielskiej) i obszernego zaplecza doku-
mentow.
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Poprzez staranne dopracowanie treici programéw, materialéw nauczania
i metod ich realizacji otrzymamy oferte dydaktyczna spdjna pod wzgledem tres-
ciiformy, ale urozmaicong poprzez uwzglednienie specyficznych cech poszczegol-
nych jezykéw porozumiewania sie w biznesie.

Wydaje si¢ rowniez, ze w ramach tzw. ,$ciezki europejskiej”, w oparciu o wy-
kiad ,Europa wspoélczesna — kultura, jezyk, obyczaje”, mozna by si¢ pokusi¢
o bardziej szczegétowe badanie nad tym tematem i utworzenie w Katedrze Busi-
ness Communication nowego kierunku pod tym samym tytulem, ale w rozbiciu
na poszczegolne obszary jezykowe. Takie seminarium lub konwersatorium uzu-
petnialoby wyklad, ktory z natury rzeczy musi by¢ bardziej ogélny. Mialoby to
rowniez zastosowanie dla ,$ciezki wschodniej”, w ramach ktérej mozna bytoby
omawia¢ kulturowo-jezykowe zagadnienia Rosji i innych pafistw Wsp6lnoty.
Projekty te moglyby w przyszlosci przeksztalci¢ si¢ w komercyjne ,Studium
kultury, jezykow i obyczajow europejskich”.

Whnioski dla jezyka angielskiego

Jezyk angielski, preferowany przez studentéw jako miedzynarodowy jezyk
biznesu, jest rOwniez najbardziej uprzywilejowany pod wzgledem programoéw
i materialow nauczania. Oprécz wspomnianych juz podrecznikow (,Marketing
in English”, ,Business Finance in English”, ,Legal Business English”) sa tez liczne
inne podreczniki (,Written Business English” czy ,Office English”), ktérych nie ma
potrzeby dublowaé, ale ktore nalezy rozwina¢ i uzupetnic¢ odpowiednimi doku-
mentami praktyki codziennej. Planujemy utworzy¢ w Katedrze bank takich
materialéw, dostepnych dla wszystkich wykladowcow.

Wydaje sie rowniez stuszne opracowanie ze studentami zestawu ,Things to be
Remembered” do kazdego kierunku business communications. Taka ,wiedz¢
w pigulce” studenci powinni otrzymywac jako ukierunkowanie przed zalicze-
niem, tak jak obecnie otrzymuja szczegélowy plan wykladéw iich tresci w ujeciu
semestralnym.

Mozna tez pokusi¢ si¢ 0 komputerowe opracowanie przykladowych kejzéw
i prezentacji.

Whioski dla jezyka rosyjskiego
(Janina Makosza-Bogdan)

Jezyk rosyjski zajmuje w programie realizowanym przez Katedre Business
Communication znacznie mniej miejsca niz jezyki zachodnie, wéréd ktérych
zdecydowany prym wiedzie jezyk angielski. Nie oznacza to jednak, ze studenci
nie wykazuja zainteresowania studiowaniem programu business communication
w jezyku rosyjskim. Duza liczba grup na poszczegblnych wykladach i seminar-
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iach w jezyku rosyjskim uruchamianych w kazdym semestrze, jak réwniez fakt,
ze majac mozliwos¢ rownoleglego studiowania w dwaéch jezykach (zachodnim
i rosyjskim) niektérzy studenci wybierajq tylko jezyk rosyjski §wiadcza o wys-
tepowaniu takiego zainteresowania.

Nauczanie business communication w jezyku rosyjskim wymaga opracowa-
nia nowych podrecznikéw i skryptéw do poszczeglnych seminariow tematycz-
nych. Brakuje bowiem odpowiednich gotowych materialéw na rosyjskim rynku
wydawniczym, z ktérych mozna by swobodnie czerpaé, nieznacznie je przys-
tosowujac do naszych warunkow i potrzeb.

Dotychczasowe zajecia byly prowadzone w oparciu o tzw. ,materiaty wlasne”
wykladowcéw. Materiaty te powstaty czesciowo w wyniku przektadow z jezyka
angielskiego, czesciowo zostaly zaczerpniete z literatury rosyjskiej, a czesciowo
byly napisane przez samych wyktadowcow.

Wydaje si¢ wiec cenny pomysl, aby opracowaé nowe materialy wspolne
z rosyjskim partnerem. Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze nielatwo bedzie go znalez¢
z tego wzgledu, iz w rosyjskiej strefie jezykowej (w odroznieniu od angielskiej) ten
kierunek ksztalcenia znajduje si¢ na etapie poczatkowym, tak jak i w Polsce po
1989 r., a wigc bagaz doswiadczen jest tu nieporownywalnie mniejszy niz w przy-
padku jezyka angielskiego. Dotyczy to réwniez badan i publikacji

Dotychczasowe doswiadczenia wykladowcow wyniesione przez nich z prowa-
dzenia swoich seminariéw i wykladéw moga stanowi¢ podstawe do opracowania
skryptow wlasnymi sitami w przypadku, gdy trudno bedzie znalez¢ rosyjskiego
partnera.

Doswiadczenia wyniesione z prowadzenia zaje¢ na seminarium ,kulturaijezyk
negocjacji” upowazniaja mnie do sugerowania zaje¢ z kamera filmowa. Duza
atrakcyjnos¢ takich zajec¢ mobilizuje studentéw do aktywnej pracy.

Na seminarium ,effective business writing”, ktére jest prowadzone w wersji
angielsko-rosyjskiej, studenci zapoznaja si¢ z pisemnymi formami komunikacji
w biznesie i ¢wicza sporzadzanie dokumentéw, sprawozdan, raportéw, memo,
protokotéw itd. Jak wiadomo, w obecnej dobie komunikacja w biznesie dokonuje
si¢ przy pomocy komputeréw. Zatem chcac by¢ w zgodzie z duchem czasu,
nalezaloby realizowa¢ wymog sporzadzania tych dokumentéw przez studentéow
na komputerze. Trudnos¢ stanowi alfabet rosyjski, dlatego nalezatoby udostep-
ni¢ studentom chocby jeden komputer z cyrylica.

Opracowanie podrecznika i skryptéw powinno by¢ poprzedzone badaniami
nad rosyjskim jezykiem biznesu na podstawie analizy aktualnych materiatéw.
Dostep do nich w kraju jest znacznie utrudniony, co znaczy, ze najczesciej ich nie
ma. Kolejny méj postulat dotyczytby umozliwienia wyjazdu do Rosji wy-
kladowcom jezyka rosyjskiego w celu zebrania potrzebnych materialéw. Bytaby
to rowniez okazja do nawiazania kontaktu z ewentualnym przysztym wspol-
autorem.
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Wnioski dla jezyka niemieckiego
(Henryk Dreger)

Jezyk niemiecki ustepuje zdecydowanie, pod wzgledem zainteresowania nim
jako jezykiem komunikowania si¢ w biznesie, jezykowi angielskiemu. W semes-
trze zimowym 1996/97 uruchomione zostaty niemieckojezyczne seminaria na
nastepujace tematy:

- kultura i jezyk marketingu,

- jezyk finanséw, bankowosci i gieldy,

- kultura i jezyka negocjacji,

- public relations,

- Europa wspétczesna - kultura, jezyk i obyczaje.

Jako materiaty nauczania wykorzystuje do tych zajec¢ zebrane przez mnie
artykuty w jezyku niemieckim i polskim, zaczerpniete z réznych pism i ksiazek
fachowych. Opracowanie podrecznikowe jest w trakcie przygotowania.

Grupy seminaryjne nie sa liczne, ale wigkszos¢ studentow nie poprzestaje na
jednym przedmiocie w tej wersji jezykowej oferowanej przez Katedre Business
Communication. Fakt ten oraz pozytywne oceny studentéw Swiadcza o tym, ze
zajecia spelniaja swoja role.



