125

Robert Kozielski"

Miedzynarodowe kwalifikacje profesjonalne
Standardy, problemy jakosci i transferu wiedzy

Wprowadzenie

Coraz liczniejsze publikacje, jak i wyniki badan dowodzg, ze powszechnym
staje sie przekonanie, iz proste Zrédfa przewagi konkurencyjnej zostaty wyczer-
pane [Bush, et al, 2020]. Firmy muszg poszukiwa¢ nowych, innych od tradycyj-
nych metod konkurowania. Rewolucja informatyczna i informacyjna, mozliwo-
$ci jakie niosg ze sobg nowoczesne technologie sprawiajg, iz wiedza staje sie
gtéwnym Zréodtem przewagi konkurencyjnej, a uczace sie organizacje stajg sie
docelowym modelem prowadzenia biznesu we wspoétczesnym Swiecie. W efek-
cie w naturalny sposéb pojawia sie dgzenie do tworzenia mozliwosci wymiany,
transferu wiedzy miedzy osobami, przedsiebiorstwami, osrodkami naukowo-
badawczymi, a nawet krajami. A dalej prowadzi to nawet do standaryzacji wie-
dzy i certyfikacji oséb czy instytucji. Celem tych dziatan jest z jednej strony da-
zenie do poniesienia konkurencyjnosci firm, krajow czy gospodarek (europej-
skiej, amerykanskiej, azjatyckiej itp.), z drugiej stworzenie wspdlnego ,jezyka”
komunikacji. Jezyka zrozumiatego ponad granicami. Jezyka, ktéry informuje
o spetnieniu okreslonych wymagan i posiadaniu konkretnej wiedzy czy umiejet-
nosci.

Ponad 10-letni okres jaki minat od tego czasu, jak na polskim rynku pojawia-
ty sie miedzynarodowe kwalifikacje w zakresie zarzadzania, a polscy menedze-
rowie mogli zdobywac europejskie certyfikaty profesjonalizmu na przyktad
w dziedzinie marketingu (CIM - The Chartered Institute of Marketing), finanséw
(CFA - The Chartered Financial Analyst) czy rachunkowosci zarzadczej (CIMA -
The Chartered Institute of Management Accountants) to wtasciwy moment, aby
spojrze¢ na ich znaczenie i rozwdj na polskim rynku gtéownie z perspektywy
transferu wiedzy, a takze z punktu widzenia budowanych i adaptowanych do
polskiego rynku standardéw edukacyjnych i ich przysztosci. Celem artykutu jest
wiec identyfikacja roli kwalifikacji profesjonalnych, ustanawianych i nadawa-
nych przez instytucje miedzynarodowe w procesie budowania przewagi konku-
rencyjnej oséb, organizacji, krajéw i gospodarek, ze szczegdlnym uwzglednie-
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niem problematyki transferu wiedzy i ochrony wtasnosci intelektualnej na przy-
ktadzie certyfikatdw nadawanych przez The Chartered Institute of Marketing
w Londynie.

Wiedza i jej transfer zrédtem przewagi konkurencyjne;j

Zmiennos¢ warunkéw prowadzenia biznesu, zaréwno na poziomie makro,
jak i w organizacji jest immanentng cechg gospodarki rynkowej. Zmieniajg sie
firmy, zmieniajg sie klienci, zmieniajg sie gospodarki. Niektorzy w sposéb bar-
dzo ogdlny podejmujg probe opisania faz rozwoju czy zmian, zachodzgcych
w sferze gospodarczej w skali makro. R. Heilbroner zidentyfikowat trzy ery roz-
woju gospodarki [Heilbroner, 1993]. Podobnie okreslit to A. Toffler wskazujac
na faze agrokultury, faze przemystowg oraz wiek informacji, w ktérym sie obec-
nie znajdujemy [Toffler, 1980] — rys. 1.

Standard
zycia
Okresy zmian

~.

Rozwdj przemystu
1960 - 2000

Wiek informaciji

Rozwdj agrokultury
1750 - 1850

Czas

Rys. 1. Fale zmian ekonomicznych

Zrédto: Por. J. Hope, T. Hope: Competing in the Third Wave; Harvard Business School Press;
Boston 1997, s. 2

Pierwsza faza trwata do potowy osiemnastego wieku i koncentrowata sie na
pracy fizycznej. Druga istniata do pdznych lat dwudziestego wieku i wykorzy-
stywata gtdwnie maszyny i urzadzenia dla rozwoju ekonomicznego. Ostatnia
wreszcie faza rozpoczetfa sie z petng sita z poczatkiem nowego stulecia i gtow-
nym motorem jej rozwoju jest rozwdj technologii informacyjnej i ,,pracownicy
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wiedzy”, jak okreslit ich P. Drucker. Znajdujemy sie wiec w okresie, w ktérym
gtéwnym kapitatem firm stajg sie wartosci intelektualne, w tym wiedza.

Jak sie uwaza, wspétczesne Srodowisko biznesu jest nie tylko znacznie bar-
dziej ztozone niz kilka czy kilkanascie lat temu, ale jednoczesnie dynamika zmian
w nim zachodzacych jest znacznie wyzsza. Skuteczne konkurowanie w takich
okolicznosciach jest uwarunkowane tzw. elastycznoscig czy jak uwazaja:
F. W. Dauvis, Jr., K. B. Manrodt wrazliwoscig rynkowg organizacji [Davis, Man-
rodt,1996].

Zarzadzanie ukierunkowane na rozbudzanie wrazliwosci rynkowej, ktore po-
lega na budowaniu organizacji zdolnej do odczytania zmian zachodzacych
w Srodowisku biznesu i reakcji na te zmiany daje wiele korzysci. Dostosowanie
wartosci, jakie oferuje firma do potrzeb klienta, wzrost optacalnosci biznesu
dzieki wyzszej retencji klientow i nizszym kosztom, wieksza odpornos¢ firmy na
zmiany w otoczeniu to tylko niektdre z nich. Z drugiej jednak strony zmiana
modelu zarzadzania wymaga wyraznych zmian w catej organizacji. Zmieniajgce
sie wspotczesnie uwarunkowania biznesu, dynamika tych zmian, generuje wiec
potrzebe budowania organizacji w wiekszym stopniu wrazliwej na te zmiany,
zaréwno sensie ich dostrzegania, jak i reagowania. W takim podejsciu wiedza
staje sie kluczowym zasobem, a efektywne zarzgdzanie nig i upowszechnianie
w organizacji warunkiem powodzenia.

Spoteczenstwo w jakim zyjemy okreslane jest spoteczenstwem wiedzy
[Drucker, 1968]"*. Wzrost znaczenia wiedzy, rozwdj sektora ustug edukacyjnych,
technologia informacyjna to tylko niektdre przejawy wspédtczesnego $wiata.
Wiedza staje sie nie tylko atutem, ale staje sie zrédtem przewagi konkurencyj-
nej. Wiedza zgromadzona w firmie, dajgca mozliwos¢ synergii i szerszego jej
wykorzystywania; wiedza, ktéra daje site identyfikowania innowacyjnych roz-
wigzan i niekonwencjonalnych metod dziatania; wiedza, ktéra pozwala odnaj-
dywac, tworzy¢ i dostarcza¢ wartosci odbiorcom; wiedza, ktéra ze wzgledu na
szczegblng, zindywidualizowang mieszanke jest trudna do nasladowania, a jed-
noczesnie mozna jg stosowaé w zréznicowanych warunkach; wiedza, ktéra nie
ma substytutéw i jest dobrem rzadkim. Taka wiedza spetnia wiec wszystkie ce-
chy zasobdw, w oparciu o nig mozna budowac trwatg przewage konkurencyjna.

Modwigc o wiedzy jako o zasobie, na ktérym mozna budowaé przewage kon-
kurencyjng w organizacji wskaza¢ nalezy przynajmniej na dwa jej aspekty. Po
pierwsze nalezy dokonaé rozrdznienia pomiedzy wiedzg a informacjg. Po dru-
gie, nie kazda wiedza i nie w kazdej ilosci musi gwarantowac posiadania prze-

" p. F. Drucker, The Age of Discontinuity — Guidelines to Our Changing Society, Harper &
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wagi rynkowej, a w efekcie nie musi umozliwia¢ osiggania sukcesu rynkowego.
Muszg by¢ jeszcze spetnione inne warunki.

Punktem wyjscia przekonania o kluczowej roli wiedzy w budowaniu przewa-
gi konkurencyjnej jest twierdzenie, iz zmieniajgce sie otoczenie rynkowe wyma-
ga gromadzenia informacji o tych zmianach. Posiadanie informacji wcale jednak
nie gwarantuje przewagi rynkowej. Nalezy bowiem dokonaé rozrdznienia po-
miedzy informacjg a wiedza. Informacja bowiem jest strumieniem wiadomosci,
ktory moze, ale nie musi rozszerzaé, zmieniaé, modyfikowac naszg wiedze [Ma-
chlup, Mansfield, 1983]. Informacja wiec w przeciwienstwie do wiedzy nie jest
zwigzana z okreslonym zachowaniem, jak wskazujg na to F. Dretske, T. Gruber
[Dretske, 1981; Gruber, 1989]. Informacja jest wiec koniecznym elementem
formowania wiedzy, ale nie kazda informacja wptywa na jej formowanie. Wie-
dza, o ktérej bedziemy méwié to taka, ktdra wptywa na zmiane zachowan. To
taka, ktéra daje mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej. To taka, ktdra
okreslana jest jako krwioobieg organizacji [Deshpand, 2001].

Nie kazda jednak i nie w kazdej ilosci wiedza daje mozliwosci budowania
przewagi konkurencyjnej. Musi ona bowiem by¢ odpowiednio formowana i co
najwazniejsze musi ona by¢ elementem catej organizacji i procesu zarzadzania.
Innymi stowy, posiadanie najpierw informacji, potem odpowiedniej wiedzy
winno by¢ uzupetnione o catg infrastrukture organizacji, ktéra pozwala akumu-
lowad te wiedze, eksploatowad jg i wykorzystywaé w dziataniach firmy. Istnieje
wtedy szansa powstania organizmu zdolnego do szybkiego przeobrazania i do-
skonalenia, obejmujgcego wszystkie sfery firmy. Organizacje, ktére nie tylko
dostosowujg sie do zmian, ale takze czasem je wyprzedzajg, a nawet ksztattujg
to organizacje uczace sie. Organizacje takie, jak uwaza K. Watkins i V. Marsick,
nie sg jedynie zbiorem jednostek, ktére sie uczg, ale demonstrujg one zdolnos¢
do zmiany. Instytucje te kumulujg indywidualne zdolnosci pracownikéw, ale
takze, co wazne, redefiniujg strukture i kulture organizacji oraz dzielg sie z pra-
cownikami i klientami informacjg, a takze angazujg ich w proces podejmowania
decyzji [Cahill, 1995]. W efekcie organizacje te w sposdb szybki dostosowujg sie
do zmian zachodzacych na rynku, zwiekszajg swojg zdolnos$¢ konkurowania
i w konsekwencji umacniajg swojg pozycje rynkowa. Juz wiec nie jedna funkcja,
czy narzedzie, ale petna, spdjna koncepcja prowadzenia biznesu, w ktdrej za-
rzadza sie nie ludzmi, materiatami itp., ale zarzadza sie wiedza, zarzadza sie
rynkami, zarzgdza sie procesami.

Wiedza stanowi zaséb na ktorym organizacje budujg swojg zdolnosé¢ do
zmiany. Ksztattujg swojg umiejetnos¢ przewidywania i dostosowywania sie do
sytuacji rynkowych. Organizacje te tworzg system, ktéry pozwala im budowaé
przewage konkurencyjng [Slater, Narver, 1994]. W efekcie juz szeroko znane
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jest twierdzenie, iz wiedza i uczenie sie organizacyjne moze by¢ jedynym zré-
dtem trwatej przewagi konkurencyjnej [De Geus, 1988].

Jakos¢ a standaryzacja wiedzy

Jesli wiec wiedza i zdolnos$¢ jej wykorzystania organizacji staje sie gtéwnym
zrodtem przewagi konkurencyjnej, to sukces firmy tym samym zalezny bedzie
od jakosci wiedzy, jakg dysponuje organizacja i jej pracownicy oraz od jej statej
aktualizacji. Jesli bowiem sSrodowisko biznesu ulega zmianie w sposéb staty,
a w ostatnim czasie, jak zauwazono nawet coraz szybciej, to efektywnos¢ bu-
dowania przewagi konkurencyjnej zalezy od umiejetnosci organizacji do statego
uaktualniania tej wiedzy i jej rozwijania.

Mamy w ten sposdb do czynienia z dwoma procesami. Z jednej strony,
z procesem statycznym — standaryzacja wiedzy. Z drugiej — z dynamicznym —
aktualizacja wiedzy. W swej naturze standaryzacja zaktada bowiem zgode rdz-
nych osdb i instytucji, ze jakis zaséb wiedzy jest niezbedny i przyjety zasadg jest,
aby dysponowac¢ tym zasobem. Tym samym staje sie on wymaganym standar-
dem. Wszyscy, ktorzy posiadajg te wiedze, spetniajg standard, inni nie. Potrzeba
budowy i monitorowania tej wiedzy zakfada jej statyczny charakter. Z drugiej
strony zmieniajace sie srodowisko biznesu wymusza nijako potrzebe poszerza-
nia, rozwijania i aktualizowania wiedzy, co ma w swej istocie dynamiczny cha-
rakter. Prébg pogodzenia tych dwdch, nieco na pozér sprzecznych proceséw
jest kreowanie standardéw profesjonalnych w réznych dziedzinach zarzadzania.
Mimo ze przyczyny rozwoju kwalifikacji profesjonalnych byty znacznie szersze,
to celem powstania i rozwoju instytucji tworzacych kwalifikacje profesjonalne
byty takze te zwigzane z wyzej opisanymi procesami i wyzwaniami, przed jakimi
stanety organizacje i pojedyncze osoby — standaryzacji i aktualizacji wiedzy.
Z jednej strony instytucje te zajety sie ustanawianiem norm czy standardéw
obowigzujgcych w danej profesji. Z drugiej poprzez réznego rodzaju aktywnosci,
takie jak badanie oczekiwan pracodawcow, oséb zarzadzajgcych, wspdtpracow-
nikdw itp., czy tez poprzez monitorowanie i odkrywanie ,nowej” wiedzy do-
stepnej na rynku instytucje te okreslaty kierunki i potrzeby w zakresie aktualiza-
cji wiedzy niezbednej do rozwoju oséb i instytucji w danej dziedzinie — marke-
tingu, sprzedazy, PR, finansdw czy rachunkowosci zarzadczej.

W efekcie wiec mozna stwierdzié, ze jako$¢ procesu zarzadzania zalezna jest
z zaréwno od stopnia dysponowania przez organizacje czy tez poszczegdlnych
pracownikéw uznang za standard i norme w danej profesji wiedza, jak i od go-
towosci i zdolnosci organizacji i poszczegdlnych oséb do statej aktualizacji wie-
dzy. Tym miaty zajmowac sie instytucje profesjonalne, o ktdrych szerzej w dal-
szej czesci. W tym miejscu jednak pojawia sie jeszcze jedno bardzo wazne pyta-



130

nie. Jak zadba¢, aby wiedza ta byta w odpowiedni sposéb upowszechniania
i monitorowana w skali ponadnarodowej. Jako$¢ wiedzy zalezy bowiem nie tyl-
ko to zasobu tej wiedzy, ale takze sposobu jej budowania i umiejetnosci wyko-
rzystywania. Rozwigzanie, ktére miato zapewni¢ dostarczenie odpowiedniego
zasobu wiedzy, jak i jakosci procesu dydaktycznego obejmuje w przypadku in-
stytucji wyznaczajacych standardy profesjonalne dwie kluczowe ptaszczyzny:

— Akredytacja osrodkéw edukacyjnych,

— Proces egzaminowania.

Szczegbdtowo zostang one omdéwione na przyktadzie programéw The Charte-
red Institute of Marketing w Londynie i doswiadczen polskich akredytowanych
osrodkow CIM. Na tym etapie warto podkresli¢, iz proces budowania przewagi
konkurencyjnej w oparciu o wiedze i zdolno$¢ organizacji do uczenia sie jest
wspierany przez instytucje tworzone oddolnie przez poszczegdlne profesje.
Dbajg one jednoczesnie o standaryzacje wiedzy, jak i jej aktualizacje. Oba te
procesy majg zapewni¢ odpowiednig jako$¢ wiedzy, bedacej zrédtem przewagi
konkurencyjne;j.

Przyczyny powstanie i rozwoju kwalifikacji profesjonalnych
w dziedzinie marketingu

Instytucji czy organizacji, ktdre powstajg na bazie oséb wykonujacych okre-
$lony zawdd jest bardzo wiele na swiecie. W sferze samego szeroko rozumiane-
go marketingu grupa tych instytucji jest dos¢ liczna. Obok wymienionych wcze-
$niej CIM, sg takze CAM Foundation (wydaje certyfikaty z zakresu komunikacji
marketingowej), IPR (Instytut PR), DTM (Diploma In Tourism Marketing), POPAI
(miedzynarodowa organizacja firmy zajmujgce sie marketingiem w miejscu
sprzedazy), DMA (skupiajgca osoby i organizacje zajmujgce sie marketingiem
bezposrednim) i inne. Przyczyn ich powstania szukac¢ nalezy z jednej strony
w potrzebie budowania i dostarczania wiedzy, jako Zrddle przewagi konkuren-
cyjnej i jej rozwijaniu, z drugiej w dazeniu do ochrony i budowy prestizu zawodu
0s6b zrzeszonych w organizacji. O ile pierwszg grupe przyczyn omoéwilismy
wczesniej, to teraz warto nieco poswieci¢ miejsca drugiej grupie przyczyn. Wia-
ze sie ona z krytyka i ograniczeniami tradycyjnie rozumianego marketingu, jak
i zarzutami stawianymi marketingowi i marketerom. Préba reprezentowania
intereséw okreslonej grupy zawodowej, w tym przypadku marketerow, jak
i troska o ich rozwdj i wktad w budowanie sukcesu organizacji legty u podstaw
powstania i rozwoju tych ponadnarodowych organizacji.

Tradycyjny marketing oparty jest na podejsciu zagregowanym do rynku
i klientéw [Ahmad, Buttle, 2001], czesto przyjmujac formute STP [Blois, S. Dibb,
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2000], wykorzystuje ekonomie skali [Cares, 2006; Greenwald, 2005] i koncen-
truje sie na sprzedazy [Jones, 1990] oraz samym produkcie [Fitzgerald, 1988].
Traktowany jest ponadto jako funkcja organizacji [Wind, 1981] i realizowany
przez wyodrebniony dziat marketingu [Piercy, 1986]. Klient w tradycyjnym ro-
zumieniu marketingu jest adresatem dziatah [Mascarenhas, 2004], a wartos¢
budowana jest poprzez wykorzystanie gtdwnie zasobodw materialnych [Moller,
Anttila, 1987]. Doda¢ takze nalezy, iz marketing w takim podejsciu traktowany
jest jako ta sfera dziatan rynkowych, ktéra nie moze by¢ mierzona i trudno oce-
nia¢ efekty tych prac [Sheth, Sisodia, 1995].

Szeroko akceptowane jest jednak przekonanie, ze tradycyjny marketing jest
niewystarczajgcy, aby skutecznie konkurowaé na wspdtczesnym rynku [Web-
ster, 2005], a sukces zaleze¢ bedzie w znacznie wiekszym stopniu od zdolnosci
organizacji do zmiany tej funkcji, miedzy innymi w kierunku budowania wiekszej
wrazliwosci organizacji na rynek, klientéw i konkurentow. W efekcie tradycyjnie
rozumiany marketing budzi wiele zastrzezen i spotyka sie ze stowami krytyki.
Na przyktad, jak zauwaza M. Thomas dziaty marketingu podejmujg czesto dzia-
tania, ktoérych charakter nie zostat wyraznie zdefiniowany, ktére sg zbyt kosz-
towne, rzadko przyczyniajg sie do polepszenia osigganych przez przedsiebior-
stwo rezultatow, prowadzg krotkowzroczng polityke, czy tez sg czesto margina-
lizowane (Thomas, 1998).

Mozna wiec stwierdzi¢, iz marketing zaréwno w sferze nauki, jak i praktyki
wywotuje dyskusje, w ktdrych prezentowane sg zréznicowane punkty widzenia.
Obok zwolennikéw, znajduje sie liczna grupa jego przeciwnikéw [Niestrdj,
2006]. Uwaza sie, ze jest miedzy innymi dziedzing, ktdra jest niewtasciwie poj-
mowana, budzi wiele kontrowers;ji, i jest identyfikowana ze sprzedazg itp. [Mo-
kwa, 2006]. Niektérzy gtosili jego rozkwit [Wind, Robertson, 1983], inni proble-
my, badZ nawet jego schytek [Brady, Davis, 1993]. Wiekszo$¢ jednak nie kwe-
stionowata roli, jakg petni marketing w budowaniu sukcesu firmy. Taka sytuacja
potwierdza swoisty paradoks [Doyle, 2000]. Paradoks pokazujgcy sprzecznosc
pomiedzy koncepcjg marketingu a jego aplikacjg, pomiedzy rolg a zadaniami
marketerow w organizacji, pomiedzy teorig a praktyka.

Zauwazy¢ nalezy, ze sami marketerzy przyjmujg takze krytyczny punkt wi-
dzenia na swojg profesje [Webster, 2005]. Dostrzegajg oni potrzebe zmian. Do-
tyczy to zaréwno sfery nauki, jak i praktyki marketingu [Evans et al., 2002]. Za-
rzuty stawiane marketingowi zaréwno od strony edukacji menedzerskiej, jak
i praktyki stosowania dotyczg dwdéch obszaréw:

1. Koncepcji i proceséw marketingowych;

2. Dziatan i odpowiedzialno$ci marketeréw.

Pierwsza grupa obejmuje réznice w rozumieniu, czym jest marketing, jego
wieloznacznosci oraz braku wykreowania jasnych procedur i standardéw pracy
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0s6b zajmujacych sie marketingiem. O ile dyskusja nad istotg dziatan marketin-
gowych i jego wieloznacznoscig ma juz dfugg historie i bogatg literature, o tyle
zwrdcenie uwagi na brak jasnych procedur i standardéw pracy oséb zajmuja-
cych sie marketingiem jest relatywnie nowe. Dopiero od niedawna, zaréwno
w literaturze, jak i praktyce biznesu podnosi sie te problematyke. Skutkuje ona
miedzy innymi coraz liczniejszymi opracowaniami na ten temat oraz coraz
czestszym powotywaniem instytucji, ktérych zadaniem jest wypracowanie stan-
dardéw pracy marketeréw. Niemniej zarzuty, jakie stawiane sg marketingowi
i marketerom w tej sferze w szczegdlnosci dotycza:

— braku strategicznego myslenia i uciekania w obszar sprzedazy i dziatan

operacyjnych oraz krétkowzrocznosci marketingowej;

— unikania ryzyka oraz niskiej innowacyjnosci i przedsiebiorczosci w mysle-

niu biznesowym;

— postrzegania marketingu wciaz jako funkcji, a nie procesu biznesowego

i dalej braku pokory wobec innych obszaréw funkcjonalnych oraz otwar-
tosci na wspodtprace z innymi osobami i dziatami organizacji, co w efekcie
prowadzi do budowania znanych z teorii zarzgdzania, a wspomnianych
juz wczesniej, siloséw czy bunkréw organizacyjnych;

— nieuczciwosci i deprecjacji wartosci etycznych oraz moralnych w sferze

marketingu.

Druga grupa zarzutéw jest szersza i powszechniej wyrazana. Dotyczy ona
dziatan i odpowiedzialnosci marketeréw. Szczegdlne miejsce wsrdd rézinego
rodzaju zarzutow stawianych marketingowi zajmuje wtasnie ich odpowiedzial-
no$¢ za dziatania i decyzje, jakie podejmujg. Nieche¢ przyjmowania odpowie-
dzialnosci za dziatania rynkowe i decyzje biznesowe przez marketerow jest
rownie czesto stawianym zarzutem, jak ich ,,analfabetyzm” finansowy czy awer-
sja do definiowania celow i kryteriow oceny efektéw. Oskarzenia jakie formu-
towane sg wobec nich i marketingu w ramach drugiej grupy dotycza w szcze-
golnosci:

— odsuwania odpowiedzialno$ci marketeréw za podejmowane dziatania

i decyzje rynkowe oraz niskiej wydajnosci marketingu;

— niejasnych i nieprecyzyjnie definiowanych celéw marketingowych oraz

kryteriéw oceny efektéw,

— niecheci do pomiaru skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingo-

wych;

— niskiej wiedzy i znajomosci finanséw przez marketerédw przejawiajgcej

sie, miedzy innymi, brakiem zrozumienia jezyka finanséw, nie mdwiac
0 jego stosowaniu czy chocby ograniczonym wykorzystywaniu wskaznika
ROI w odniesieniu do marketingu;
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— manipulacji wykorzystywanej powszechnie jako metody dziatania;

— niezdolnosci pokazania przez marketerdow relacji pomiedzy marketingiem
a wartoscia firmy i tego w jakim stopniu marketing przyczynia sie do bu-
dowania wartosci dla udziatowcdéw, brakiem umiejetnosci prowadzenia
komunikacji wewnetrznej oraz zbyt szerokim wykorzystywaniem wskaz-
nikdow pozafinansowych w relacji do wskaznikéw finansowych;

— ograniczonych umiejetnosci analitycznych, co skutkuje podejmowaniem
decyzji raczej intuicyjnych i brakiem zdolnosci prognozowania zmian.

Potrzeba zdefiniowania standardéw wiedzy w dziedzinie marketingu, jej ak-
tualizacja i staty rozwdj oséb odpowiedzialnych za dziatania rynkowe z jednej
strony, a dazenie do budowy prestizu zawodu marketera z drugiej staty sie
przyczynami powstania i rozwoju The Chartered Institute of Marketing — naj-
wiekszej na swiecie i najstarszej instytucji szkoleniowo-konsultingowej specjali-
zujgcej sie w dziedzinie marketingu. Ponadnarodowy zakres jej dziatania, okre-
$lanie standardow wiedzy w marketingu, transfer wiedzy miedzy krajami, fir-
mami, osobami, jak i problemy ochrony wtasnosci intelektualnej skupiajg sie
w tej instytucji i dotyczg takze rynku polskiego.

CIM - rozwdj na polskim rynku a problemy transferu wiedzy

The Chartered Institute of Marketing w Londynie powstat w 1911 roku.
Obecnie ponad 150 tysiecy oséb dysponuje kwalifikacjami CIM na catym $wie-
cie, a ponad 60tysiecy to stali cztonkowie Instytutu Londyriskiego. Programy the
Chartered Institute of Marketing dostepne sg obecnie w ponad 130 krajach
Swiata. Do najwazniejszych kwalifikacji profesjonalnych oferowanych przez CIM
nalezg programy:

— Introductory Certificate in Marketing;

— Professional Certificate in Marketing;

— Professional Diploma in Marketing;

— Chartered Postgraduate Diploma in Marketing;

— CAM Diploma in Marketing Communication.

CIM zdefiniowat cztery gtéwne cele swojej dziatalnosci. Pierwszym z pod-
stawowych celdw dziatalnosci The Chartered Institute of Marketing jest okre-
$lanie i upowszechnianie standardéw profesjonalnych w dziedzinie marketingu.
Po drugie zamierzeniem Instytut Londynskiego jest tworzenie pomostu miedzy
Swiatem teorii a praktyki, miedzy $wiatem akademickim, swiatem nauki a biz-
nesu i praktycznych rozwigzan. Trzecim z wiodacych celéw aktywnosci CIM jest
wspieranie marketerow w budowaniu wiedzy i rozwijaniu umiejetnosci, nie-
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zbednych do realizacji dziatan rynkowych na réznych poziomach i w firmach
réznych sektorow czy réznej skali. Ostatnim wreszcie z kluczowych zadan, jakie
ma realizowac CIM jest podnoszenie jakosci pracy i prestizu zawodu marketera.

Dla tak zdefiniowanych celéw i zamierzen The Chartered Institute of Marke-
ting podejmuje szereg dziatan, ktére majg wspierac realizacje tych zadan. Obok
wspomnianych juz programow certyfikowanych, ktére stanowig ok. 50% ak-
tywnosci Instytutu do najwazniejszych nalezg — szkolenia i warsztaty, badania
i programy doradcze, publikacje, konferencje i seminaria oraz wprowadzony
kilka lat temu program planowania $ciezek rozwoju zawodowego. Sposrdod wy-
mienionych w Polsce w najszerszej skali wykorzystywane sg programy certyfi-
kowane. Pozostate majg marginalne znaczenie.

W Polsce programy CIM pojawity sie pod koniec 1999 roku. Obecnie cztery
osrodki sg akredytowane przez The Chartered Institute of Marketing do prowa-
dzenia programoéw przygotowujgcych do uzyskania dyplomoéw CIM. Sg to: Wyz-
sza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. L. KoZzminskiego, Instytut Rozwo-
ju Biznesu, BPP oraz Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne questus. W ciggu 10
lat od kiedy programy CIM s3 realizowane w Polsce przez programy przeszto
ponad 600 osdb, z czego ok. 30% dysponuje juz kwalifikacjami profesjonalnymi
udokumentowanymi certyfikatami CIM. Analizujgc te dane mozna uznad, iz
rozwdj kwalifikacji profesjonalnych w dziedzinie marketingu na polskim rynku
nie jest zbyt dynamiczny, cho¢ inne kwalifikacje rozwijajg sie jeszcze wolniej,
moze poza CFA. Przyczyn takiego stanu rzeczy doszukiwac sie mozna w wielu
powodach. Z pewnoscig znajomos¢ i ranga kwalifikacji profesjonalnych,
w szczegodlnosci w dziedzinach, takich jak marketing, sprzedaz, HR jest znacznie
nizsza niz na przyktad programéw MBA. Dostrzec jednak nalezy, iz sytuacja ta
ulega zmianie na korzy$¢ programow CIM. Liczba dostepnych programéw MBA,
a w szczegdlnosci ich bardzo zrdinicowana jakos$¢, bedgca wynikiem braku
standardéw sprawia, iz popyt na tego typu programy jest znacznie nizszy niz
w latach 90 -tych. Inng przyczyng moze byc¢ cena, ktéra przy takim programie
czesto zbliza sie do 10 tys .pln, za 150 godzinny program. Dla niektérych moze
by¢ to takze barierg nie do przejscia.

Na koniec wreszcie przyczyng wolnego rozwoju sg takze powody zwigzane
z transferem wiedzy i unifikacjg standardéw brytyjskich czy tez zachodnioeuro-
pejskich do polskich warunkéw. Wielu bowiem dostrzega stabos¢ programu
CIM, podobnie zresztg jak programoéow MBA, w tym, iz wiedza, przyktady pocho-
dzg zwykle z rynku, ktéry jest odmienny od polskiego czy tez sSrodkowoeuropej-
skiego. W efekcie adaptacja tej wiedzy do warunkdéw rynku polskiego w opinii
niektérych moze by¢ ograniczona. Trzeba wiec podkresli¢, iz to co jest z jednej
strony atutem The Chartered Institute of Marketing (miedzynarodowe standar-
dy wiedzy w dziedzinie marketingu) jest pewng barierg rozwoju ze wzgledu na
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ograniczone mozliwosci jej dostosowania do warunkéw danego kraju, w na-
szym przypadku Polski.

Szeroko rozumiana jakos¢ programéw CIM jest gwarantowana na kilku po-
ziomach. Pierwszym warunkiem jakos$ci wiedzy jest systematyczne (mniej wie-
cej co cztery- piec lat) jej aktualizowanie i okreslanie nowych standardéw wie-
dzy dla osdéb prowadzacych dziatania marketingowe na réznych poziomach
i szczeblach zarzadzania. Specjalnie powotany zespét akademikow, jak i prakty-
kow marketingu analizuje zakres prac, wymagania stawiane osobom realizujgce
funkcje marketingowe w organizacji i na tej podstawie okresla minimalny zakres
niezbednej wiedzy. Te standardy stajg sie dla osdb i instytucji wymaganiami
egzaminacyjnymi, ktérych spetnienie daje mozliwos$¢ uzyskania dyplomu CIM na
odpowiednim poziomie.

Drugim warunkiem odpowiedniej jakosci budowane] wiedzy jest system
akredytacji osrodkéw i prowadzacych. Kazda instytucja edukacyjna, ktéra za-
mierza prowadzi¢ programy CIM musi spetni¢ szereg warunkéw organizacyj-
nych jak i merytorycznych. Obok takich wymagan jak sala, klimatyzacja, wypo-
sazenie multimedialne, itp. zagwarantowany winien by¢ odpowiedni sposéb
doboru prowadzacych. Wiodacy trenerzy programu winni w dtuzszej perspek-
tywie dysponowad kwalifikacjami CIM, dbaé o indywidualny rozwéj, mierzony,
tzw. Punktami CPD (Continuous Development Program). Akredytowane osrodki
sg takze zobligowane do systematycznej ewaluacji zaje¢ dokonywanej przez
uczestnikdw programu. Ostatecznym testem dla akredytowanego centrum jest
poziom zdawalnoéci jego absolwentéw. Srednia zdawalno$¢ na $wiecie progra-
mow CM jest na poziomie ok. 50%. To dla wielu osrodkéw jest benchmark przy
ocenie systemu ich pracy.

Trzecim kryterium zapewniajgcym zaktadang jako$é wiedzy, ale takze stan-
daryzacje jest system prowadzenia egzaminéw. Najwazniejszymi filarami tego
systemu s3:

— Odtaczenie procesu dostarczania wiedzy od jego weryfikacji — akredyto-

wane osrodki na catym swiecie przygotowujg uczestnikow do programoéw
CIM, a specjalny wydziat The Chartered Institute of Marketing sprawdza
prace, ktére przesytane sg do Londynu.

— Anonimowos$¢ procesu egzaminowania — uczestnicy nie znajg egzamina-
toréw, a egzaminatorzy nie majg wiedzy na temat tego czyja prace
sprawdzajg. Prace sg oznaczone numerami uczestnikdw, a nie ich imio-
nami i nazwiskami. Co wiecej, egzaminatorzy nie wiedzg jakie pracei z ja-
kimi numerami beda sprawdzac.

— Jednos¢ tresci i czasu — egzaminy The Chartered Institute of Marketing
odbywajg sie w tym samy czasie na catym sSwiecie, a wszyscy uczestnicy
otrzymuja do realizacji te same zadania. Nad poprawnoscig przebiegu eg-
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zaminu czuwa tzw. niezalezny inwigilator, a uczestnicy egzaminu po-
twierdzajg jego witasciwy przebieg, m. in. to, ze koperta z pytaniami eg-
zaminacyjnymi byta nienaruszona i otwierana po rozpoczeciu egzaminu.

— Transparentnos¢ kryteriow i niepodwazalnosé wynikow egzaminu — wraz

z pytaniami egzaminacyjnymi uczestnicy otrzymujg kryteria, jakimi kie-
rowac sie bedg egzaminatorzy przy ocenie pracy. Otrzymujg tzw. ,Markin
scheme”, ktéry informuje jaka jest waga poszczegdlnych oczekiwanych
przez egzaminatora tresci. Ze wzgledu na te transparentnos¢ procesu eg-
zaminowania, jak i na fakt, iz prace sg weryfikowana przez tzw. Starszego
egzaminatora wyniki egzaminu sg niepodwazalne i ostateczne.

Przyjete filary procesu weryfikowania wiedzy sg gwarantem wiedzy posiada-
nej przez uczestnikdow, budujg prestiz CIM i wiarygodnos¢ dyplomdw, ale takze
standaryzujg wiedze niezbedng do wykonywania zawodu marketera. Dzieki te-
mu pracodawcy, takze z réznych krajow, mogg z tatwoscia okresli¢, jaki poziom
wiedzy i umiejetnosci charakteryzuje osobe z dyplomem Certificate In Marke-
ting, a jakie z dyplomem Professional Diploma in Marketing. Takie kryteria bu-
duja jakos¢ wiedzy, ale kreujg pewne problemy z jej adaptowalnosciag do wa-
runkow lokalnych.

Z drugiej strony poza ograniczeniami prostego transferu wiedzy przygoto-
wanej na jednym rynku na inny rynek, pojawiajg sie wyzwania zwigzane z wy-
miang wiedzy pomiedzy uczestnikami i akredytowanymi przez CIM osrodkami.
Ich wiedza, doswiadczenie, jak i znajomos¢ lokalnych rynkow jest czesto bez-
cenna dla zaréwno standaryzacji wiedzy, jak i jej aktualizacji. Podkresli¢ wiec
nalezy takze uruchomienie przez The Chartered Institute of Marketing w Lon-
dynie narzedzi umozliwiajgcych transfer wiedzy miedzy uczestnikami i akredy-
towanymi osrodkami. Nalezg do nich wspdlne seminaria i konferencje, sekcje
strony internetowej www.cim.co.uk, np.: Learnig Zone, CIM Academy, a takze
wydawane czasopismo The Marketer i inne publikacje. Poza tym uczestnicy
i akredytowane osrodki angazowani sg w proces aktualizacji programéw. Naj-
bardziej podstawowym narzedziem s a na przykfad badania systematycznie
prowadzone przez CIM. Wszystkie te rozwigzania majg stanowié¢ o jakosci pro-
wadzonych programéw, standaryzacji i aktualizacji wiedzy, a takze zapewnic¢
sprawny przeptyw wiedzy.

Przysztos¢ miedzynarodowych standardow profesjonalnych
Punktem wyjscia rozwazan zawartych w tym artykule byto przekonanie, iz

identyfikowanie Zrédet przewagi rynkowej jest jednym z gtéwnych obszarow
zainteresowania badaczy, akademikow, ale i praktykéw biznesu. Przewaga kon-
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kurencyjna okreslana czasem jako wyrdzniajgce kompetencje [Day, Wensley,
1988], moze by¢ wynikiem, jak twierdzi J. B. Barney, wprowadzenia skutecznej
strategii opartej na okreslonej wartosci, ktdra nie jest wdrozona przez obecnych
badz potencjalnych konkurentéw.

Przyjeto réwniez, iz we wspoétczesnym biznesie zmiennosé warunkéw ryn-
kowych oraz dziatania konkurentéw prowadzg do utraty posiadanej przewagi
rynkowej. Firmy wiec poza tym, ze w sposob ciggty poszukujg nowych sposo-
bow konkurowania, to dgzg do tego, aby osiggnieta przewaga miata charakter
trwaty. Firmy napotykajg wiec sytuacje, gdzie opieranie swojej strategii rynko-
wej na prostych Zzrodtach przewagi konkurencyjnej juz nie wystarcza, a jedno-
czesnie poszukujg metod zabezpieczenia swojej pozycji na dtuzszy okres. Mozna
wiec zgodzié sie z tymi, ktorzy uwazajg, ze zdolno$¢ budowania relatywnie trwa-
tej przewagi konkurencyjnej posiadajg organizacje, ktére: po pierwsze dysponu-
j3 umiejetnosciami przewidywania i dostosowywania sie do zmian zachodza-
cych na rynku, po drugie sg w stanie identyfikowac i eksplorowaé nowe obszary
biznesu. Umiejetnosci takie posiada organizacja, ktdra z jednej strony dysponu-
je informacjami i zdolnoscig ich interpretacji, z drugiej natomiast posiada zaso-
by skutecznego wykorzystania wnioskéw ptynacych z tej interpretacji. Zasobem,
ktory umozliwia organizacji takie funkcjonowanie jest wiedza.

Aby wiedza realizowata stawiane przed nig cele musi z jednej strony by¢
sprawnie i we witasciwej ilosci i jakosci pozyskiwana. Nie zawsze bowiem posia-
danie wiekszej ilosci informacji gwarantuje sukces. Po drugie musi ona by¢
upowszechniania i aktualizowana. Jedng z drég, ktére wspierajg osoby, instytu-
cje i kraje w procesie pozyskiwania pozadanej wiedzy i jej aktualizowaniem sg
organizacje, zrzeszenia czy stowarzyszenia profesjonalne. Jednym z nich, omé-
wionych w artykule jest The Chartered Institute of Marketing. Jak sie wydaje
przyjete zasady funkcjonowania CIM, jak i ustanowione kryteria jakosSci pozwa-
lajg CIM realizowac ich podstawowe cele, wskazane wczesniej. W tym miejscu
pojawia sie pytanie o przysztosé tego typu instytucji, raz z perspektywy innych
instytucji edukacyjnych, dwa - problemoéw transferu wiedzy czy tez ochrony
wartosci intelektualnych. Tworzone bowiem standardy profesjonalne, budowa-
ne na ich bazie programy edukacyjne, jak i rozwigzania dydaktyczne sg przeciez
bezwzglednie wartosciami intelektualnymi. Mamy wiec do czynienia z jednej
strony z dgzeniem do upowszechniania wiedzy, do silnego transferu i wymiany
wiedzy. Z drugiej pojawia sie naturalne ograniczenie w postaci potrzeby ochro-
ny witasnosci intelektualnych. Biorgc po uwage dotychczasowe procesy mozna
postawié teze, iz transfer i wymiana wiedzy bedzie w przysztosci odbywac sie
kosztem ochrony wartosci intelektualnych. Mozliwosci kontroli ograniczac sie
beda do tempa aktualizacji tej wiedzy, jak i sposobdw jej weryfikowania. To
z jednej strony bedzie decydowato o poziomie i dynamice rozwoju instytucji
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profesjonalnych, z drugiej o zdolnosci tych instytucji do konkurowania z innymi
instytucjami edukacyjnymi.

Mozna na tym tle postawic¢ pytanie o przyszto$¢ tradycyjnych osrodkdéw aka-
demickich i ich role w budowaniu standarddw, jak i partycypacje w procesie
wymiany wiedzy. Jak sie wydaje tradycyjny system szkolnictwa wyzszego powoli
sie wyczerpuje. Uczelnie zmierzaé¢ bedg w dwdch kierunkach. Pierwsze wracaé
bedg do podstaw i beda specjalizowaty sie w naukach podstawowych — mate-
matyka, fizyka, ekonomia, statystyka. Oferowacé beda solidne podstawy wy-
ksztatcenia. Druga grupa uczelni, szczegdlnie tych zwigzanych z naukami z za-
kresu zarzadzania zmierza¢ bedzie w kierunku silnego upraktyczniania swoich
programow, profesjonalizacji systemow certyfikacji. Jesli taki trend bedzie miat
miejsce, to moze sie okaza¢, iz to wilasnie instytucje profesjonalne, takie jak
omoéwiony The Chartered Institute of Marketing stang sie dla wielu polskich
uczelni benchmarkiem przysztego rozwoju. Zacieraé to bedzie dotychczasowg
granice pomiedzy uczelniami a organizacjami profesjonalnymi. Oczywiscie wa-
runkiem powodzenia tych zmian jest akceptacja rynku dla ustanawianych stan-
dardéw, transferu wiedzy oraz ochrony wiasnosci intelektualnej.

Podsumowanie

Wiedza stanowi obecnie zrédto przewagi konkurencyjnej. Nie ona jednak
decyduje o sukcesie badZ poraice oséb, organizacji, krajéw czy regiondw,
a zdolnos¢ tych podmiotéw do wykorzystania tej wiedzy. Powstate prawie 100
lat temu w krajach rozwinietych instytucje okreslajgce i nadajace kwalifikacje
profesjonalne w dziedzinie marketingu, sprzedazy, HR itp., takie jak The Charte-
red Institute of Marketing w Londynie stanowig obecnie dla wielu osrodkéw
edukacyjnych w Polsce swoisty benchmark do nasladowania i czerpania do-
brych rozwigzan, szczegdlnie ze sfery programéw z zakresu zarzadzania. Sg one
bowiem przyktadem poszukiwania i identyfikowania dobrej wiedzy, wychodzac
od rynku (pracownikéw i pracodawcow), okreslania standardéw i sposobdéw ich
osiggania i weryfikacji, a takze systematycznego uaktualniania tej wiedzy. Co
wiecej, w swoich rozwigzaniach dazg do transferu wiedzy miedzy uczestnikami
i organizacjami, a takze do podnoszenia jakos$ci wiedzy i jej dostarczania.

Ostatnich 20 lat w Polsce doprowadzito niestety do wysokiej deprecjacji
wiedzy akademickiej. Brak albo watpliwej natury standardy nauczania, ktérych
przyktadem sg choéby powszechnie krytykowane, tzw. minima ministerialne,
systematycznie obnizaty jakos$¢ i prestiz dyplomow wielu polskich uczelni. Jesli
do tego dodamy ograniczony albo catkiem wytgczony transfer wiedzy miedzy
osrodkami akademickimi oraz bardzo powolny proces aktualizacji wiedzy, mie-
rzony choéby liczbg publikacji polskich wyktadowcow w prestizowych pismach
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z listy filadelfijskiej to mamy dos¢ mizerny obraz polskich uczelni, praktycznie
niezdolnych do konkurowania na europejskim rynku. Wydaje sie wiec, ze wzor-

ce,

ktdre mozna czerpac na przyktad z rynku brytyjskiego mogg by¢ dobrg inspi-

racjg. W Wielkiej Brytanii programy The Chartered Institute of Marketing sg
statym elementem wielu programoéw uczelnianych. Sg dobrym przyktadem
przenikania i przeptywu wiedzy miedzy $wiatem nauki a praktyki, teorii a bizne-

Su.

Bez takiego transferu trudno méwic¢ o rozwoju i skutecznym konkurowaniu

0s0b, instytucji, krajéw i regiondw na globalnym rynku.
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Streszczenie

Wiedza i zdolno$¢ jej uzycia stajg sie zrodtami przewagi konkurencyjnej we wspoétczesnym
biznesie. Zauwazalne s3 dwa procesy zwigzane z wykorzystywaniem wiedzy. Z jednej strony doty-
czy to standaryzacji wiedzy, z drugiej jej wymiang i aktualizacja. Instytucje, ktére dysponujg du-
zym doswiadczeniem w zakresie realizacji tych proceséw to organizacje oferujace kwalifikacje
profesjonalne w dziedzinie zarzgdzania, takie jak na przyktad The Chartered Institute of Marke-
ting w (CIM) Londynie. Jak sie wydaje stworzone przez te instytucje rozwigzanie mogg by¢ do-
brym benchmarkiem tworzenia wiedzy i jej aktualizacji, jak i jej upowszechnia i przeptywu miedzy
uczestnikami i stowarzyszonymi organizacjami. W artykule na przyktadzie programéw CIM omé-
wiona zostata rola miedzynarodowych kwalifikacji profesjonalnych w budowaniu przewagi konku-
rencyjnej oséb, przedsiebiorstw, krajow, ze szczegdlnym naciskiem na problematyke transferu
wiedzy i ochrony wtasnosci intelektualnej. Zaprezentowane rozwazania dotyczace doswiadczen
The Chartered Institute of Marketing pozwalaja wskaza¢ na mozliwy kierunek strategicznego
rozwoju takze polskich. Uczelni. Kierunek, ktéry w pewnym stopniu jest juz eksploatowany na
rynku brytyjskim i pozwala wyeliminowac stabosci uczelni polskich. Stabosci, ktére sg efektem
okresu dojrzewania polskich osrodkéw akademickich przetomu wiekdw.

Abstract

Knowledge and the ability to use become the key sources of competitive advantage in the
contemporary business. Two processes connected with exploiting of the knowledge are noticea-
ble. The first one is knowledge standardization process and the second is linked with knowledge
exchange and updating. Institutions delivering professional qualifications in management, e.g.
The Chartered Institute of Marketing, posses wide expertise in conducting these two processes. It
seems that solutions used by these institutions are good benchmark for knowledge creation,
updating, disseminating and transferring. Based on the Chartered Institute of Marketing paper
discusses the role of international professional qualifications in building competitive advantage of
individuals, companies and countries in the light of knowledge transfer and protection of intellec-
tual property. Based on the conclusions, new directions of strategic development of the Polish
Universities are presented. Thanks to this, current weaknesses of the Polish Universities can be
eliminated.



