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AKADEMICKIE I POZAAKADEMICKIE FORM Y EDUKACJI

W MARKETINGU

1. Wprowadzenie

M arketing wewnętrzny, koncepcja organizacji uczącej się, teoria zarządzania 

wiedzą czy inne m etody budow ania organizacji przyszłości wym agają zmian 

w warstwie intelektualnej oraz behawioralnej m enedżera, w szczególności 

m enedżera m arketingu. Jak  się uważa, m enedżer m arketingu XXI w. winien 

dysponow ać bardzo zróżnicowanymi umiejętnościami. W ykształcenie tych 

umiejętności wym aga czasu i praktycznej weryfikacji. Celem artykułu  jest 

wskazanie na rolę, jak ą  pełnią akadem ickie i pozaakadem ickie sposoby 

budow ania wiedzy. Punktem  wyjścia rozważań jest przekonanie, iż wraz 

z procesem transform acji rynkowej uruchom iono proces pow staw ania niepub-

licznych ośrodków  akadem ickich, które w dużym  stopniu przyczyniły się 

do obniżenia poziom u nauczania w sferze zarządzania i biznesu. Ogrom ny 

nienasycony rynek wraz z nie zawsze właściwie wykształconymi absolwentami 

uczelni akadem ickich stworzył ogrom ne możliwości rozwoju kształcenia 

pozaakadem ickiego i podyplom owego. Przyszłe wyzwania biznesu i proces 

porządkow ania rynku edukacyjnego wymuszą początkow o podział rynku 

pom iędzy ośrodkam i akadem ickimi i pozaakadem ickim i, a następnie do -

prow adzą do  konkurencji między nimi.
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2. Polski marketing na przełomie wieków

N a początku lat 90. w krajach rozwiniętych przetoczyła się fala krytyki 

m arketingu. Publikacje w „M cK insey Q uarterly” (np.: Kryzys marketingu  

w wieku średnim) czy w „C oopers & L ybrand” (M arketing na rozdrożu) 

zapow iadały śmierć natu ralną m arketingu ze względu na jego m ałą przydat-

ność i negatyw ny wpływ na rozwój firmy. W ydawało się, że menedżerowie 

m arketingu nie zauważają tego. Byli przekonani o swojej nieomylności

i o randze, jak ą  m ają w organizacji1. W efekcie podw ażano tradycyjne 

m etody m arketingu i przyjęte stereotypy działania2. F a la  tej krytyki dotarła 

obecnie do Polski. M im o że inne są uw arunkow ania gospodarki, inna faza 

rozwoju rynku, inne w arunki konkurow ania, a przede wszystkim inne tempo

i inny sposób rozwoju m arketingu w Polsce, to zgłaszane zarzuty są podobne. 

M arketing zostaje spychany na margines. Podobnie jak  w krajach roz-

winiętych, tak w Polsce niektórzy twierdzą, iż zakres działań marketingow ych 

ulegać będzie ograniczeniu. Zadania związane z dystrybucją przekazywane 

będą logistyce, planowanie i realizacja strategii wejdzie na poziom  zarządzania, 

obsługa klienta -  przejdzie do działów K A M  (Key A ccount M anagem ent) 

czy C R M  itd .3

W  ostatnim  czasie kwestionowanie roli i znaczenia m arketingu nabrało  

na sile. K ry tyka idzie w bardzo zróżnicowanych kierunkach. O bok zarzutów  

operacyjnych (przewartościowanie roli ceny, przebijanie się w wymyślnych 

prom ocjach sprzedaży -  ostatni przykład: M edia M ark t w Łodzi itp.) 

pojaw iają się jednak  zarzuty fundam entalne -  podejm ow anie działań o nie-

zdefiniowanym  charakterze, niechęć do podejm ow ania ryzyka, zbyt wysokie 

koszty itp. K onsekw encją tych zarzutów  jest podw ażanie zasad i standardów  

pracy m arketera, jego profesjonalizm u. Prowadzi to bezpośrednio do spadku 

prestiżu m arketera i wartości jego pracy.

3. Ewolucja marketingu w Polsce a rola marketera

W ciągu ostatnich 10 lat Polska doświadczyła dram atycznych zmian, 

począwszy od produkcji dóbr w celu zaspokojenia nienasyconego popytu, 

poprzez gospodarkę w olnorynkow ą, charakteryzującą się silną konkurencją 

ze strony m iędzynarodowych koncernów, po akcesję do Unii Europejskiej.
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Polskie przedsiębiorstw a wkrótce staną przed szansą ekspansji na  nowe rynki 

zagraniczne, ale jednocześnie będą musiały podejm ow ać p róby zm inimali-

zow ania wpływu jeszcze silniejszej zagranicznej konkurencji oraz zagrożeń 

płynących z im portu  m iędzynarodow ych m arek. W tym sam ym  czasie 

gospodarka globalna pozostaje pod rosnącym  wpływem zm ian technologicz-

nych, zarówno w zakresie rozwoju nowych produktów , jak  i samych procesów 

produkcyjnych. Efektem  tych zmian jest coraz krótszy cykl życia produktów , 

którego proces skracania nasila się pod wpływem większej niestałości klientów

i szybko zmieniających się mód. Klienci są lepiej poinform owani, wyedukowani

i w konsekwencji rewolucji medialnej coraz bardziej wyrafinowani.

O bok tych zm ian, równolegle przebiegają na świecie inne, nie mniej 

znaczące. W kroczenie Chin na światową scenę ekonom iczną wniosło do tej 

globalnej gry ogrom ne zdolności produkcyjne, tak wielkie, że Am eryka 

odnotow uje po tężny deficyt handlow y z tym  krajem . M o d n a  polityka 

outsourcingu  prow adzi do  potężnego transferu  technologii do krajów  

trzeciego świata, co będzie miało ogrom ny wpływ na przyszłość. K luczo-

wymi czynnikam i sukcesu będą: zdolność do interpretacji rynku, przewidy-

wania zm ian i podejm ow ania działań przygotowawczych. T o , co pozostaje 

niezmienne, to fakt, że najbardziej deficytowym zasobem  firm są klienci. 

Sytuacja taka, z wyłączeniem zupełnie wyjątkowych okoliczności, dom inuje 

w biznesie. Tym czasem  bez klientów firmy zginą. D latego właśnie m ar-

keting, term in często używany, ale zdecydowanie rzadziej rozum iany, przy-

biera na znaczeniu, szczególnie że konkurencja nasila się, a otoczenie 

rynkowe zmienia.

Faktem  jest, że wiele osób wierzy, iż m arketing to kwestia wyczucia czy 

też zdrowego rozsądku i każdy może wykonywać tę pracę. Faktem  jest 

również, że najczęściej zw alnianą posadą w firmie jest właśnie posada 

m arketera, szczególnie w sytuacjach, gdy osoba za trudn iona w tej roli nie 

jest odpow iednio wykwalifikowana i nie rozumie dobrze kontekstu  biznesu. 

Przyczyny negatywnego postrzegania m arketingu są jednak  znacznie bardziej 

złożone. Tkw ią one zarów no w organizacji, jak  i w osobach zajm ujących się 

m arketingiem .

Niezrozumienie roli i zakresu działania m arketingu, brak jasnych procedur

i m etod oceny pracy m arketerów  czy budowanie sztywnych granic pomiędzy 

działami firmy to tylko niektóre przejawy niedoceniania roli m arketingu 

wewnątrz organizacji. Receptą na te problem y jest zaplanow any i skutecznie 

w drożony program  m arketingu wewnętrznego. Z  drugiej strony sami m ar- 

keterzy nie pom agają w budow aniu pozytywnych postaw  wobec nich samych 

oraz ich pracy. Sukcesy wielu osób zajmujących się marketingiem na początku 

lat 90. spowodowały, że dzisiaj wciąż są oni przekonani o swojej nieomylności. 

M im o zm ian, jak ie  zachodzą na rynku, oni wciąż nie wykazują pokory



wobec jego potęgi, wobec klientów i konkurentów . Porażki ostatnich lat 

niewiele ich nauczyły, a przyczyn szukają raczej poza sobą. P onad to  

niekontrolow any rozwój szkolnictwa niepublicznego spow odow ał m asową 

„produkcję” m arketerów  w Polsce opartą na kształceniu, które pomija szerszą 

wiedzę dotyczącą finansów, rachunkowości, psychologii itp. Kształcenie to 

nie m iało często aplikacyjnego i praktycznego w ym iaru. W szystko to 

doprow adziło do pojawienia się na rynku całej rzeszy osób, k tóre miały 

ambicje zajm ow ania się m arketingiem , a nie dysponow ały ku tem u od-

pow iednim i kw alifikacjam i i um iejętnościam i. M usia ło  to w płynąć na 

postrzeganie m arketingu i jego roli w organizacji.

4. Cechy i wymagania wobec współczesnego marketera

Jeżeli przyjmiemy, że m arketing jest procesem  rozum ienia rynków dla 

celów określenia obecnej i prognozow ania przyszłej wartości pożądanej przez 

różne grupy klientów, zaspokojenia zidentyfikow anego popytu , zapewnienia 

efektywnej komunikacji pomiędzy uczestnikami rynku i pom iaru  efektywności 

dostarczanej wartości, to należy stwierdzić, że sam zdrowy rozsądek nie 

wystarczy, aby zapewnić efektywne wdrożenie m arketingu. W ym agany jest 

kompleksowy system umiejętności, wiedzy i zrozum ienia filozofii m arketingu. 

D obry m enedżer m arketingu powinien prezentow ać zrozum ienie zagadnień 

z trzech obszarów , które stanowią solidną podstawę jego kariery zawodowej. 

M arketerzy pow inni zatem  rozumieć:

1. Zasady m arketingu -  poprzez form alną naukę.

2. P rak tykę m arketingu -  poprzez wykonywanie pracy m arketera.

3. Filozofię m arketingu -  praw dopodobnie jest to jedyny obszar m ar-

ketingu, k tóry  m ożna uznać za częściowo intuicyjny, instynktow ny.

K ariera m arketingow a bez wszystkich tych elem entów może być bardzo 

niestabilna. Tę tzw. zasadę trójnoga m ożna dalej rozwinąć, wskazując na 

cechy, jakim i powinien odznaczać się współczesny m arketer. W inien on:

-  dysponow ać interdyscyplinarną wiedzą niezbędną do rozwiązywania 

problem ów, a nie tylko do wykonywania zadań;

-  posiadać umiejętności krytycznej oceny i pom iaru  swojej pracy;

-  charakteryzow ać się wysokimi standardam i etycznymi;

-  odznaczać się zdolnościami zastosowania w praktyce koncepcji i narzędzi 

m arketingu wewnętrznego, organizacji uczącej się czy zarządzania wiedzą;

-  być otwarty na nowe idee, partnerów , klientów, współpracowników itp.;

-  odznaczać się profesjonalizm em  i pokorą  w działaniu.



5. Znaczenie pozaakademiekiej edukacji menedżerów marketingu

Często słyszy się dyskusje na tem at wartości edukacji biznesowej i m ar-

ketingowej. Ci, którzy twierdzą, że dobry m arketing jest źródłem  dośw iad-

czenia, być m oże powinni rozważyć powiedzenie, że „doświadczenie to imię, 

jakim  każdy nazywa swoje błędy” . Podobnie m ożna argumentować, że ekspert 

w spraw ach m arketingu to ktoś, kto zna największe błędy, jak ie  m ożna 

popełnić w m arketingu, i kto zarządza tak, aby ich uniknąć. Inne słynne 

powiedzenie mówi, że: „tylko głupcy uczą się na  własnych błędach, m ądrzy 

uczą się na  cudzych” . Choć rozwiązanie wielu problem ów  jest unikatow e 

dla danej organizacji, to jednak edukacja marketingowa daje wiedzę i kształtuje 

pewien sposób myślenia, które wzmacniają zrozumienie m arketingu, co z kolei 

czyni prak tykę znacznie bardziej efektywną.

Podział sfery edukacji biznesowej pomiędzy ośrodki akadem ickie i poza-

akadem ickie pozostaje wciąż prawdziwy i m a klasyczny charakter. Obie te 

grupy pełnią niezwykle ważną rolę w kształtow aniu przyszłych menedżerów. 

W ydaje się jednak , że okres ostatnich 10 lat w dużym  stopniu usztywnił 

te instytucje pod względem wrażliwości na wymagania i oczekiwania klientów. 

O grom na rzesza studentów, k tóra musiała zostać objęta edukacją akademicką, 

sprawiła, że w wielu jednostkach proces edukacji mógłby zostać porów nany 

do taśm y produkcyjnej. O grom ny popyt na usługi edukacyjne ograniczył 

także um iejętność m arketingow ego patrzenia na rynek. D otyczy to zarów no 

ośrodków  akadem ickich (publicznych i niepublicznych), jak  i instytucji 

pozaakadem ickich, choć pewnie w mniejszym stopniu. N apo tykana coraz 

częściej bariera popytu  oraz nieuchronność konkurow ania z zagranicznymi 

instytucjam i edukacyjnym i sprawią w przyszłości, iż proces ten zostanie 

zaham ow any, jeżeli już się nie rozpoczął. Porządkow anie funkcjonow ania 

ośrodków  akadem ickich, zapoczątkow ane przez decyzje Komisji Akredytacyj-

nej, rozpocznie się od oceny i weryfikacji studiów na poziom ie licencjackim 

oraz m agisterskim . N astępnie ośrodki te zajm ą się z pew nością studiami 

podyplom ow ym i i innymi oferowanymi program am i (np. M BA). D opiero 

wtedy możliwe stanie się skuteczne konkurowanie z ośrodkam i pozaakademic- 

kimi. N a tym tle pozytywnie należy ocenić rozpoczęty kilka lat temu w Polsce 

proces adaptacji m iędzynarodow ych certyfikatów  zawodowych. N ależą do 

nich między innymi certyfikaty ACCA (The Association o f Chartered Certified 

A ccountants), C IM  (The Chartered Institute o f  M arketing) czy C1M A (The 

C hartered Institue o f M anagem ent A ccountants). Podstaw ow e korzyści tych 

program ów  to obiektywizm  (egzamin prow adzony jest przez zewnętrzne 

organizacje), uznawanie na międzynarodowych rynkach oraz interdyscyplinarny 

i praktyczny charakter. Obecnie rola ośrodków pozaakadem ickich koncentruje 

się więc na kształceniu w sferze praktycznych umiejętności oraz weryfikowaniu



tych umiejętności za pom ocą międzynarodowych standardów  profesjonalizmu. 

Jak  pokazuje doświadczenie krajów rozwiniętych, w niedługiej przyszłości 

obie grupy instytucji m uszą wejść w bezpośrednią konkurencję, a klasyczny 

podział rynku ulegnie zatarciu. Ośrodki pozaakadem ickie będą musiały 

w większym stopniu korzystać z wiedzy o charakterze naukow ym  i em-

pirycznym, a ośrodki akadem ickie adaptow ać będą do swoich program ów  

m iędzynarodow e standardy i certyfikaty profesjonalne.

Podsumowując, artykuł ten m ożna traktow ać jak  swojego rodzaju misyjną 

rozpraw ę, przem aw iającą za profesjonalną edukacją m arketingow ą jako  

fundam entalnym  wymaganiem owocnej kariery zawodowej w biznesie. Polska 

jest na  rozstaju dróg, za kilka lat umiejętność zdobyw ania i zatrzym yw ania 

klientów będzie kluczem do długoterm inowej prosperity  kraju. W szystkie 

badania pokazują, że firmy i kraje, które odniosły sukces, m iały fundam enty 

dobrego m arketingu, a podstawę dobrego m arketingu stanowi dobra edukacja 

m arketingow a na poziom ie akadem ickim  i pozaakadem ickim .
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A C A D E M IC  AND N O N -A C A D E M IC  F O R M S  O F  M A R K E TIN G  E D U C A TIO N

This article is a m issionary trac t arguing for m arketing  education  as a fundam ental 

requirem ent for a  successful m arketing  career. M arketing  can be defined as a process for 

understanding m arkets, for quantifying present and  forecasting future value required by different 

custom er groups, ensuring the sourcing o f identified dem and, ensuring effective com m unication 

between m arket constituents and for m easuring the effectiveness o f the value delivered. This 

is not ju st com m on sense, it is requires a  complex mix o f  skills, know ledge and  philosophical 

understanding to  ensure that m arketing  is effectively in troduced and im plem ented. Poland is 

a t a w atershed. In  the next few years the ability to gain and keep custom ers will be vital in 

ensuring the long term  prosperity  o f the country. All the research shows th a t successful 

com panies, successful countries have a foundation  o f good m arketing , and good m arketing 

has a t its  core good m arketing  education on the academ ic and non-academ ic level.


