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1. Wprowadzenie

Marketing wewnetrzny, koncepcja organizacji uczacej si¢, teoria zarzadzania
wiedza czy inne metody budowania organizacji przyszlo$ci wymagaja zmian
w warstwie intelektualnej oraz behawioralnej menedzera, w szczegdlnosci
menedzera marketingu. Jak si¢ uwaza, menedzer marketingu XXI w. winien
dysponowaé¢ bardzo zroéznicowanymi umiejetnoSciami. Wyksztatcenie tych
umiejetnosci wymaga czasu i praktycznej weryfikacji. Celem artykutu jest
wskazanie na role, jaka pelia akademickie i pozaakademickie sposoby
budowania wiedzy. Punktem wyjscia rozwazan jest przekonanie, iz wraz
z procesem transformacji rynkowej uruchomiono proces powstawania niepub-
licznych oé$rodkow akademickich, ktore w duzym stopniu przyczynity si¢
do obnizenia poziomu nauczania w sferze zarzadzania i biznesu. Ogromny
nienasycony rvnek wraz z nie zawsze wlasciwie wyksztalconymi absolwentami
uczelni akademickich stworzyl ogromne mozliwosci rozwoju ksztalcenia
pozaakademickiego i podyplomowego. Przyszle wyzwania biznesu i proces
porzadkowania rynku edukacyjnego wymusza poczatkowo podzial rynku
pomiedzy osrodkami akademickimi i pozaakademickimi, a nastgpnie do-
prowadza do konkurencji migdzy nimi.

* David Chapman byl w latach 1998-2002 przewodniczacym The Charteted Institute of
Marketing w Londynie. Stal si¢ pierwsza osoba w historii, ktorej przyznano prestizowy tytut
Chartered Marketer. Jest honorowym obywatelem Londynu.

** Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
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2. Polski marketing na przelomie wiekow

Na poczatku lat 90. w krajach rozwinigtych przetoczyla si¢ fala krytyki
marketingu. Publikacje w ,,McKinsey Quarterly” (np.: Kryzys marketingu
w wieku Srednim) czy w ,,Coopers & Lybrand” (Marketing na rozdrozu)
zapowiadaly Smier¢ naturalng marketingu ze wzgledu na jego mala przydat-
nos¢ i negatywny wplyw na rozwéj firmy. Wydawato sie, ze menedzerowie
marketingu nie zauwazaja tego. Byli przekonani o swojej nieomylnosci
i o randze, jaka maja w organizacji’. W efekcie podwazano tradycyjne
metody marketingu i przyjete stereotypy dziatania? Fala tej krytyki dotarla
obecnie do Polski. Mimo Ze inne sa uwarunkowania gospodarki, inna faza
rozwoju rynku, inne warunki konkurowania, a przede wszystkim inne tempo
i inny sposob rozwoju marketingu w Polsce, to zglaszane zarzuty sa podobne.
Marketing zostaje spychany na margines. Podobnie jak w krajach roz-
winigtych, tak w Polsce niektorzy twierdza, iz zakres dziatan marketingowych
ulega¢ bedzie ograniczeniu. Zadania zwigzane z dystrybucja przekazywane
beda logistyce, planowanie i realizacja strategii wejdzie na poziom zarzadzania,
obstuga klienta - przejdzie do dziatow KAM (Key Account Management)
czy CRM itd.?

W ostatnim czasie kwestionowanie roli i znaczenia marketingu nabrato
na sile. Krytyka idzie w bardzo zréznicowanych kierunkach. Obok zarzutow
operacyjnych (przewarto$ciowanie roli ceny, przebijanie sie w wymyslnych
promocjach sprzedazy - ostatni przyklad: Media Markt w Lodzi itp.)
pojawiaja si¢ jednak zarzuty fundamentalne — podejmowanie dzialah o nie-
zdefiniowanym charakterze, niech¢¢ do podejmowania ryzyka, zbyt wysokie
koszty itp. Konsekwencja tych zarzutow jest podwazanie zasad i standardow
pracy marketera, jego profesjonalizmu. Prowadzi to bezposrednio do spadku
prestizu marketera i wartoéci jego pracy.

3. Ewolucja marketingu w Polsce a rola marketera

W ciggu ostatnich 10 lat Polska doswiadczyla dramatycznych zmian,
poczawszy od produkcji dobr w celu zaspokojenia nienasyconego popytu,
poprzez gospodarke wolnorynkowa, charakteryzujaca si¢ silna konkurencja
ze strony migdzynarodowych koncernow, po akcesi¢ do Unii Europejskiej.

' R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Studio Emka, Warszawa 2001, s. 12.

? M. in. opublikowana w Polsce praca A. Ries, J. Trout, Marketing do gory nogami, 1IFC
Press, Warszawa 1999.

% Marketers Turn to Metrics to Measure the Impact of Their Initiatives, Wharton Publications
(www.knowledge.wharton.upenn.edu), Wharton 2003.
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Polskie przedsigbiorstwa wkrotce stang przed szansa ekspansji na nowe rynki
zagraniczne, ale jednocze$nie beda musialy podejmowaé préby zminimali-
zowania wplywu jeszcze silniejszej zagranicznej konkurencji oraz zagrozen
plynacych z importu migdzynarodowych marek. W tym samym czasie
gospodarka globalna pozostaje pod rosnacym wplywem zmian technologicz-
nych, zardbwno w zakresie rozwoju nowych produktoéw, jak i samych proceséw
produkcyjnych. Efektem tych zmian jest coraz krotszy cykl zycia produktow,
ktorego proces skracania nasila si¢ pod wpltywem wigkszej niestatosci klientow
i szybko zmieniajacych si¢ méd. Klienci sa lepiej poinformowani, wyedukowani
i w konsekwencji rewolucji medialnej coraz bardziej wyrafinowani.

Obok tych zmian, rownolegle przebiegaja na $wiecie inne, nie mniej
znaczace. Wkroczenie Chin na $wiatowa scen¢ ekonomiczna wniosto do tej
globalnej gry ogromne zdolno$ci produkcyjne, tak wielkie, ze Ameryka
odnotowuje potezny deficyt handlowy z tym krajem. Modna polityka
outsourcingu prowadzi do poteznego transferu technologii do krajow
trzeciego Swiata, co bedzie mialo ogromny wplyw na przyszto§é. Kluczo-
wymi czynnikami sukcesu beda: zdolno$¢ do interpretacji rynku, przewidy-
wania zmian i podejmowania dzialan przygotowawczych. To, co pozostaje
niezmienne, to fakt, Zze najbardziej deficytowym zasobem firm sa klienci.
Sytuacja taka, z wylaczeniem zupelnie wyjatkowych okolicznoséei, dominuje
w biznesie. Tymczasem bez klientow firmy zging. Dlatego wiasnie mar-
keting, termin czgsto uzywany, ale zdecydowanie rzadziej rozumiany, przy-
biera na znaczeniu, szczegolnie Ze konkurencja nasila si¢, a otoczenie
rynkowe zmienia.

Faktem jest, ze wiele osob wierzy, iz marketing to kwestia wyczucia czy
tez zdrowego rozsadku i kazdy moze wykonywaé te prace. Faktem jest
rowniez, ze najczgéciej zwalniana posada w firmie jest wlaénie posada
marketera, szczegélnie w sytuacjach, gdy osoba zatrudniona w tej roli nie
jest odpowiednio wykwalifikowana i nie rozumie dobrze kontekstu biznesu.
Przyczyny negatywnego postrzegania marketingu sa jednak znacznie bardziej
zlozone. Tkwia one zaréwno w organizacji, jak i w osobach zajmujacych sie
marketingiem.

Niezrozumienie roli i zakresu dzialania marketingu, brak jasnych procedur
i metod oceny pracy marketeréw czy budowanie sztywnych granic pomiedzy
dziatami firmy to tylko niektore przejawy niedoceniania roli marketingu
wewnatrz organizacji. Recepta na te problemy jest zaplanowany i skutecznie
wdrozony program marketingu wewnetrznego. Z drugiej strony sami mar-
keterzy nie pomagaja w budowaniu pozytywnych postaw wobec nich samych
oraz ich pracy. Sukcesy wielu osob zajmujacych si¢ marketingiem na poczatku
lat 90. spowodowaly, Ze dzisiaj wciaz sqa oni przekonani o swojej nicomylnosci.
Mimo zmian, jakie zachodza na rynku, oni wciaz nie wykazuja pokory
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wobec jego potegi, wobec klientow i konkurentow. Porazki ostatnich lat
niewiele ich nauczyly, a przyczyn szukaja raczej poza soba. Ponadto
niekontrolowany rozwdj szkolnictwa niepublicznego spowodowal masowa
,,produkcje’” marketerow w Polsce oparta na ksztalceniu, ktore pomija szersza
wiedz¢ dotyczaca finansow, rachunkowosci, psychologii itp. Ksztalcenie to
nie mialo czegsto aplikacyjnego i praktycznego wymiaru. Wszystko to
doprowadzilo do pojawienia si¢ na rynku calej rzeszy osob, ktére mialy
ambicje zajmowania si¢ marketingiem, a nie dysponowaly ku temu od-
powiednimi kwalifikacjami i umiej¢tnoSciami. Musiato to wplyna¢ na
postrzeganie marketingu i jego roli w organizacji.

4. Cechy i wymagania wobec wspolczesnego marketera

Jezeli przyjmiemy, ze marketing jest procesem rozumienia rynkow dla
celow okreslenia obecnej i prognozowania przysziej wartosci pozadanej przez
rozne grupy klientow, zaspokojenia zidentyfikowanego popytu, zapewnienia
efektywnej komunikacji pomigdzy uczestnikami rynku i pomiaru efektywnosci
dostarczanej wartosci, to nalezy stwierdzi¢, ze sam zdrowy rozsadek nie
wystarczy, aby zapewnicC efektywne wdrozenie marketingu. Wymagany jest
kompleksowy system umiejetnosci, wiedzy i zrozumienia filozofii marketingu.
Dobry menedzer marketingu powinien prezentowa¢ zrozumienie zagadnien
z trzech obszarow, ktore stanowia solidna podstawe jego kariery zawodowe;j.
Marketerzy powinni zatem rozumie¢:

1. Zasady marketingu — poprzez formalna nauke.

2. Praktyke marketingu — poprzez wykonywanie pracy marketera.

3. Filozofi¢ marketingu — prawdopodobnie jest to jedyny obszar mar-
ketingu, ktory mozna uznaé¢ za czeSciowo intuicyjny, instynktowny.

Kariera marketingowa bez wszystkich tych elementéw moze by¢ bardzo
niestabilna. Te¢ tzw. zasade trojnoga mozna dalej rozwinaé¢, wskazujac na
cechy, jakimi powinien odznacza¢ si¢ wspolczesny marketer. Winien on:

~ dysponowaé interdyscyplinarna wiedza niezbe¢dna do rozwiazywania
probleméw, a nie tylko do wykonywania zadan;

— posiada¢ umiejetnoéci krytycznej oceny i pomiaru swojej pracy;

~ charakteryzowa¢ si¢ wysokimi standardami etycznymi;

— odznacza¢ si¢ zdolnoSciami zastosowania w praktyce koncepcji i narzedzi
marketingu wewnetrznego, organizacji uczacej si¢ czy zarzadzania wiedza;

~ by¢ otwarty na nowe idee, partnerow, klientow, wspotpracownikow itp.;

~ odznacza¢ si¢ profesjonalizmem i pokora w dziataniu.
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S. Znaczenie pozaakademickiej edukacji menedzeréw marketingu

Czgsto styszy si¢ dyskusje na temat wartosci edukacji biznesowej i mar-
ketingowej. Ci, ktorzy twierdza, ze dobry marketing jest zrodtem doswiad-
czenia, by¢ moze powinni rozwazy¢ powiedzenie, ze ,,doSwiadczenie to imie,
jakim kazdy nazywa swoje biedy”. Podobnie mozna argumentowacé, ze ekspert
w sprawach marketingu to kto§, kto zna najwigksze bledy, jakie mozna
popelni¢ w marketingu, i kto zarzadza tak, aby ich uniknaé. Inne stynne
powiedzenie mowi, ze: ,,tylko glupcy ucza si¢ na wiasnych biedach, madrzy
ucza si¢ na cudzych”. Cho¢ rozwiazanie wielu problemdéw jest unikatowe
dla danej organizacji, to jednak edukacja marketingowa daje wiedze i ksztaltuje
pewien sposob mySlenia, ktore wzmacniaja zrozumienie marketingu, co z kolei
czyni praktyke¢ znacznie bardziej efektywna.

Podziat sfery edukacji biznesowej pomigdzy osrodki akademickie i poza-
akademickie pozostaje wciaz prawdziwy i ma klasyczny charakter. Obie te
grupy pelniq niezwykle wazna rolg w ksztalttowaniu przysztych menedzeréw.
Wydaje si¢ jednak, ze okres ostatnich 10 lat w duzym stopniu usztywnit
te instytucje pod wzgledem wrazliwosci na wymagania i oczekiwania klientow.
Ogromna rzesza studentow, ktora musiata zosta¢ objeta edukacja akademicka,
sprawila, ze w wielu jednostkach proces edukacji mogtby zostaé poréwnany
do tasmy produkcyjnej. Ogromny popyt na ustugi edukacyjne ograniczyl
takze umiejetno$¢ marketingowego patrzenia na rynek. Dotyczy to zaréwno
oSrodkéw akademickich (publicznych i niepublicznych), jak i instytucji
pozaakademickich, cho¢ pewnie w mniejszym stopniu. Napotykana coraz
czgsciej bariera popytu oraz nieuchronno§¢ konkurowania z zagranicznymi
instytucjami edukacyjnymi sprawia w przyszto$ci, iz proces ten zostanie
zahamowany, jezeli juz si¢ nie rozpoczat. Porzadkowanie funkcjonowania
oSrodkow akademickich, zapoczatkowane przez decyzje Komisji Akredytacyj-
nej, rozpocznie si¢ od oceny i weryfikacji studiéw na poziomie licencjackim
oraz magisterskim. Nastgpnie oSrodki te zajma si¢ z pewnoécia studiami
podyplomowymi i innymi oferowanymi programami (np. MBA). Dopiero
wtedy mozliwe stanie si¢ skuteczne konkurowanie z o§rodkami pozaakademic-
kimi. Na tym tle pozytywnie nalezy oceni¢ rozpoczety kilka lat temu w Polsce
proces adaptacji miedzynarodowych certyfikatow zawodowych. Naleza do
nich migdzy innymi certyfikaty ACCA (The Association of Chartered Certified
Accountants), CIM (The Chartered Institute of Marketing) czy CIMA (The
Chartered Institue of Management Accountants). Podstawowe korzysci tych
programow to obiektywizm (egzamin prowadzony jest przez zewnetrzne
organizacje), uznawanie na migdzynarodowych rynkach oraz interdyscyplinarny
i praktyczny charakter. Obecnie rola osrodkéw pozaakademickich koncentruje
si¢ wigc na ksztalceniu w sferze praktycznych umiejetnosci oraz weryfikowaniu
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tych umiejetnosci za pomoca miedzynarodowych standardow profesjonalizmu.
Jak pokazuje doswiadczenie krajow rozwinigtych, w niedlugiej przysztosci
obie grupy instytucji musza wejs¢ w bezposrednia konkurencje, a klasyczny
podzial rynku ulegnie zatarciu. O$rodki pozaakademickie beda musiaty
w wiekszym stopniu korzysta¢ z wiedzy o charakterze naukowym i em-
pirycznym, a o$rodki akademickie adaptowa¢ beda do swoich programow
miedzynarodowe standardy i certyfikaty profesjonalne.

Podsumowujac, artykul ten mozna traktowac jak swojego rodzaju misyjna
rozprawg, przemawiajaca za profesjonalng edukacja marketingowa jako
fundamentalnym wymaganiem owocnej kariery zawodowej w biznesie. Polska
jest na rozstaju drog, za kilka lat umiej¢tno$¢ zdobywania i zatrzymywania
klientow bedzie kluczem do dlugoterminowej prosperity kraju. Wszystkie
badania pokazuja, ze firmy i kraje, ktore odniosty sukces, miaty fundamenty
dobrego marketingu, a podstawg dobrego marketingu stanowi dobra edukacja
marketingowa na poziomie akademickim i pozaakademickim.

David Chapman, Robert Kozielski

ACADEMIC AND NON-ACADEMIC FORMS OF MARKETING EDUCATION

This article is a missionary tract arguing for marketing education as a fundamental
requirement for a successful marketing career. Marketing can be defined as a process for
understanding markets, for quantifying present and forecasting future value required by different
customer groups, ensuring the sourcing of identified demand, ensuring effective communication
between market constituents and for measuring the effectiveness of the value delivered. This
is not just common sense, it is requires a complex mix of skills, knowledge and philosophical
understanding to ensure that marketing is effectively introduced and implemented. Poland is
at a watershed. In the next few years the ability to gain and keep customers will be vital in
ensuring the long term prosperity of the country. All the research shows that successful
companies, successful countries have a foundation of good marketing, and good marketing
has at its core good marketing education on the academic and non-academic level.



